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ALKULAUSE

Suomenkielirien mainonnan ammattikirjallisuus .on viela vali
tettavan puutteellista. Suomalaisia mainonnan asiantuntijoita
on yllattavan vahan kiinnostanut kirjojen kirjoittaminen. Mai
nosalalla tyoskentelevien suhteellisen pieni maara ja verraten
hyva kielitaito on ilmeisesti osaltaan vaikuttanut siihen, etta
myos kaannoskirjallisuus talta alalta on jaanyt vahaiseksi.

Ruotsalaisten Albinssonin, Tengelinin ja Warnerydin kirjoit
tama teos "Reklamens ekonomiska roll" heratti heti ilmestyt
tyaan kiinnostusta ammattimiesten piirissa myos Suomessa. Kir
joittajat ovat jo ennestaan tunnettuja alansa asiantuntijoita
myos oman maansa ulkopuolella. Heidan tapansa kasitelHi ai
hetta on kauttaaltaan asiallisen viilea. Runsaat lahdeviittauk
set tekevat teoksen arvokkaaksi nimenomaan sellaisille lukijoil
Ie, jotka haluavat perehtya alaan perusteellisesti. Kirja ei ole
opas mainonnan teknilliseen toteuttamiseen. Sitavastoin se si
saltaa mainonnan peruskasitteiston ja esittelee erittain moni
puolisesti ne ongelmat, joita mainosalalla voi esiintya.

Mainonta talouselamassa on suositeltavaa luettavaa niille
monille henkiloille, jotka m·eillakin liian yksioikoisesti ovat
esiintyneet joko mainonnan puolesta tai sita vastaan. Mainontaa
niinkuin yleensa kaikkia ilmioita, voidaan katsoa monesta na
kokulmasta. Tietyilla edellytyksilla on kukin vuorollaan oi
keassa. Mainonnasta kayty keskustelu on Suomessa viela t.un
nepitoisesti tapahtuvan mielipiteiden esittamisen asteella. Tama
kirja antaa hyvaa materiaalia asiallisemmallekin keskustelulle.

Mainoskoulutuksessa on tamantapaisen kirjan tarve todettu
useaan kertaan. Markkinointi-instituutti teki aikoinaan aloit
teen taman kirjan kaantamiseksi. Kirjan nyt ilmestyttya otetaan
se eraaksi perusoppikirjaksi Markkinointi-instituutin mainos
koulutuksessa.

Jouko Jokinen
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LUKU 1

MAINONNAN ORGANISAATIO JA LAAJUUS

Tassa luvussa kuvataan, miten mainonta on Ruotsissa jarjestet
ty. Luku jasentyy seuraavasti: Ensin maaritellaan, n11ta mainon
nalla tassa teokSlessa tarkoitetaan. Sitten luodaan yleissilmays
mainonnan organis,aatioon. Palkkio perustuu mainosalalla provi
siojarjestelmaan. Provision ehtona on auktorisointi, toimivaltuus.
Tata kiistelya herattanytta kysymystli, jota on kasitelty Ruot
sin elinkeinovapauden neuvostossa, tarkastellaan lyhyesti. Sen jal
keen kuvaillaan yritysta laskea mainonnan kokonaiskustannukset.
Lopuksi annetaan tilastoiden nayttaa, miten mainonta jakautuu
eri mainosvalineiden, eri tuoteryhmien, eri markkinointialueiden
ja vuoden eri kuukausien kesken.

Mainon,nan kasite

Yleiskielessa mainonnan kasi~e on monenkirjava. Ruotsin Aka
temian suuri sanakirja, ruotsalainen tietosanakirja, Kansainvali
nen Kauppakamari ja monet muut auktoriteetit tarjoavat kukin
omia maaritelmiaan. On monia ilmioita, joita yksimielisesti nimi
tetaan mainonnaksi, muun muassa sanom,a- ja aikakauslehtien
merkkitavarailmoittelu. Mutta on myos paljon, missa maaritel
mat poikkeavat to.isistaan.

Tuommoinen kasitteiden kirjavuus ei ole mitenkaan Inerkillis
ta. Gnhan yleensakin hankalaa tarkoin ja yksiselitteisesti ra
jata mainonnan tapaisten sanojen kasitesisaltoa. Arkipuheessa se
tuskin on edes valttamatonta. Mutta silloin, kun kirja tai kir
joitelma kasittelee mainontaa, tekijan on selvitettava lukij,alle
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ja myos itselleen - miten hanen kayttamansa sana mainonta
on ymmarrettava. Ei ole itsestaan selvaa, etta tuolle kasitteelle
annetaan kaikissa yhteyksissa yhtenevaihen merkitys. Tassa niin
kuin yleensakin kasitteen maarittelyssa on ongelman luonne ja
analyysitekniikka otettava huomioon.

M,ainonnasta ei ole olemassa yhtaan maaritelmaa, joka kat
taisi kasitteen koko laajuudessaan. Kun ~keskustellaan mainoskou
lutuksesta, maaritelmaksi voi s.opia kaikki minka mainosvaki on
luonut esitettavaksi. Kansainvalinen Kauppakamari on antanut
ohjeen, miten mainostehtavat jaotellaan, jotta ne olisivat kansain
valisesti vertailtavissa. Maaritelma palvelee pelkastaan kaytannon
tarpeita: Luetellaan joukko tehtavaryhn1ia ja todetaan, etta nii
den summa on yhta kuin mainonnan koko tehtavakentta. 1 Tassa
kirjassa mainonnalla tarkoitetaan jokaista tunnistettavissa olevan
lahettajan maksamaa joukkotiedotusvalineessa julkistettua esitys
ta, jonka tehtavana on tavaroiden tai palvelusten myynti. Maa
ritelma houkuttelee muutamiin huomautuksiin.

Kun vaaditaan, etta lahettajan on oltava tunnistettavissa, tie
dotuks,en vastaanottaja saa selville, etta kyseess.a on mainonta.
]a kun ehtona on, etta tiedotuksen on oltava maksullinen, la
hettaja maaraa mainonnan laajuuden. Niinpa voidaan taloudelli
sissa analyyseissa mainonta maaritella yritysten toiminnan mit
tariksi.

Tiedotukset, jotka levitetaan joukkotiedotusvalinein, kohdistu
vat vastaanottajien joukkoihin. Nain jaavat mainonnan ulkopuo
lelle yritykset luoda kysyntaa puhelimitse tai muutamille har
voille osoitetuin kirjein. Vaikka onkin kiistanalaista, mika on
joukkotiedotusvaline, kasite on edella kylliksi tasmennetty. Kun
mainonnan tulee olla joukkotiedotusta, sen tutkimus voidaan suo
raan yhdistaa joukkotiedotusvalineiden tutkimukseen, jota har
rastetaan kaikilla kayttaytymistieteiden aloilla. Mainontaan ei
vat siis tassa sisally monet myyntia edistavat toiminnat kuten
nayttelyt, esittelyt, lahjat ja maistiaistarjoilut.

Maaritelma sisaltaa ehdon, etta mainontaa ov,at vain ne jouk
kotiedotukset, jotka tahtaavat tavaroiden tai palvelusten myyn
nin lisaamiseen. los yritys julkaisee kannatusilmoituksen tukeak
seen maarattya lehtea, tama ei 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 tyydyttava palvelemaan yksinomaan kaupallisia tarkoitus
peri~i. Tiedotukset, perheuutiset, poliittinen ja muu propaganda
eivat taman mukaan ole mainontaa. 1

Mainonnan organisaatio

PERIAATEPIIRROS. Mainonnan kuvaan kuuluu hallinnon,
tekniikan ja taiteen aloja. Jako mainonnan eri tuottajaryhmiirt ei
vastaa tyovaiheita. Kuva 1 esittaa kaavamaisesti tuottajaryhmien
keslkinaiset suhteet.

Lahettajaffa tarkoitetaan elinkeinonharjoittajia - teollisuus
yrityksia, tukkuliikkeita, vahittaiskauppiaita jne. - jotka paat
tavat edistaa toimintaansa kustantamalla mainossanoman, joka
kohdistuu vastaanottajiin - kuluttajiin tai toisiin elinkeinonhar
joittajiin. Mainosvalineita ovat lehdet, ulkomainospaikat, kaiutin
autot jne., joita omistajat luovuttavat korvausta vastaan mai
nonnan kaytettavaksi. Myos postilaitos, mainoses,itysten jakelija,
kuuluu tahan ryhn1aan. Mainosalalla esiintyy suuri joukko yri-

Mainosvalin4vastaanittaja

tyksia, jotka ovat mainonnan toteuttamisessa alihankkijoita tai
muutamissa tapauksissa mainosvalineiden ·omistajien asiamiehia.
Selvyyden vuoksi nama on kuvasisa jaettu kahteen ryhmaan, ni
mittain auktorisoituihin mainostoimistoihin ja muihin mainosalan

1 The American Ma:rketing Association lukee n1ainontaan kuuluvaksi kuiten
kin ideoiden toteuttamisen ja esittamisen. Ks. Report of the Definitions Com
mittee of the ...J\nlerican Marketing Association, The Journal of Marketing, 10
kakuu, 1948.
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yrityksiin. ]aon perusteena ov,at mainosmarkkinoilla vallitsevat
olosuhteet: Vain auktorisoidut mainostoimistot saavat palkkion
sa provisioina suoraan lehdilta. Jos muut mainosalan yritykset
haluavat valittaa ilmoituksia Tidningsutgivareforeningenin jasen
lehtiin, heidan on kaytettava hyvakseen joko ,auktorisoitua mai
nostoimistoa tai erillista ilmoituksia valittamaan perustettua yh
tiota (Annonsdistribution AB), joka kuvassa on merkitty lyhen
teella ADAB. Provisio- ja auktorisointijarjestelma ovat kiistelty
ja ilmioita mainos·markkinoilla. Niita kuvaillaan lahemn1in erilli
sessa kappaleessta.

Kuvasta 1 ilmenevat tarkeimmat yhteydet. Ylin nuoli kuv,aa
suoraa yhteytta lahettajalta mainosvalineen omistajalle. Tassa aja
tellaan lahettajan yksin tai yhdessa mainosvalineen omistajan
kanssa vastaavan mainonnan tuotannosta. Kaavakuvaan ei ole
voitu ottaa kaikkia ajateltaviss,a olevia vaihtoehtoja. Niinpa on
tapauksia, joissa lahettaja ottaa yhteyden suoraan vastaanottajiin:
Kun esimerkiksi mainosvalineen omistava yritys mainostaa itse
itseaan omassa valineessaan. Tallainen mainonta voi kohdistua
potentiaalisiin lahettajiin ("X-filmi - kun tarvitsette hyvan mai
noselokuvan !") tai joukkotiedotusvalineen ostajiin ("On aika uusia
lehtitilauksenne!") Toista erikoistapausta edustaa vahittaiskaup
pias, joka itse jakelee mainossanomansa alueensa talouksiin.

Seuraava nuoli johtaa lahettajan ruudusta auktorisoituihin mai
nostoimistoihin. Nama valittavat mainontaa mainosvalineis,iin ja
tuottavat sitae Palvelumuodot vaihtelevat hieman eri toimistois
sa. Auktorisoituun mainostoimistoon saannollisesti kuuluvia am
mattimiehia ovat yhteysmiehet, mediasuunnittelijat (media =
mainosvalineet), piirtajat, tekstitoimittaj,at ja valokuvaajat. Huo
mautettakoon, etta niin auktorisoidut mainostoimistot kuin muut
kin mainosalan yrityks,et hoitavat myos tehtavia, jotka eivat ole
varsinaista mainontaa, mutta liittyvat siihen varsin Hiheisesti. Mo
niss,a toimistoissa on erikoismiehia mm. 'markkinatutkimuksia,
pakkausten suunnittelua ja henkilokunnanlehtien toimittamista
varten. Kun mainostoimistossa ei ole omaa henkilokuntaa jonkin
erikoisltehtavan suorittamiseen, kaytetaan alihankkijoita. Tata
esittaa kuvassa auktorisoitujen mainostoimistojen ja muiden mai
nosalan yritysten valinen nuoll. Muut mainosalan yritykset on
heterogeninen ryhn1a, joka koostuu mm. elokuvaus- ja valoku
vausateljeista, mainoskilpia valmistavista tehtaista, kirj.apainoista,
piirustusateljeista ja kaannostoimistoista.

Kuten kuvasta kay ilmi, auktorisoitujen mainostoimistojen ja
muiden mainosalan yritysten valinen yhteys on kaksisuuntainen.

12



]alkimmaiset toimivat kuitenkin enimmakseen alihankkijoina, har
voin toimeksiantajina. Kuten edella mainittiin, auktorisoimatto
mien toimistojen on varattava ilmoitustila ja toimitettav,a aineis
to auktorisoitujen toimistojen valityksella. Toisaalta ne, joiden las
kuun mainontaa tehdaan, voivat tilata palveluksia suor,aan muil
ta mainosalan yrityksilta.

Lahettaja voi jarjestaa mainon~ansa monin tavoin, jopa rinnas
taen eri menetelmia. Han voi antaa oman mainososaston val
mistaa postilahetyksina jaettavat kirjeet, auktorisoidun mainos
toimiston hoitaa lehti-ilmoittelun ja jonkun muun mainosalan yri
tyksen valmistaa painotuotteet. On kaksi aarimmaistapaa -' ja
tietenkin runsaasti valimuotoja -, joilla lahettaja voi jarjestaa
mainonnan organisaationsa. Joko hanella on oma taydellinen mai
nososasto, joka huolehtii kaikesta muusta mainostuotantoon liit
tyvasta paitsi mediatehtavista. Tai sitten han tekee vain mainon
taa koskevat paatokset ja antaa alihankkijoiden hoitaa suunnit
telun, tuotannon j,a levityksen.

Valitessaan mainonnan organisaation muotoa Hihettaja voi
turvautua vain ylimalkaisiin kannattavuuslaskelmiin. Tahan on
syyna - kuten luvuissa 2 ja 3 Hihemmin selvitetaan - vaikeus
mitata mainonnan tehoa. Hanella on vain summittainen kasitys
siita, miten laaja ja minkalaatuinen mainonta on kannattavinta.
Siksi han ei myoskaan tieda, mika mainonnan org.anisaation
muoto olisi kannattavin. N~in han joutuu tekemaan tarkkojen
kustannuslaskelmien sijasta yleisluonteisia ratkaisuja. Kun lahet
taja on tehnyt enemman tai vahemman perustellun paatoksen sii
ta, minka laajuista ja miten suuntautuvaa hanen mainontansa on
oltava, on tietenkin verraten helppoa laskea, miten tama annettu
mainostehtava on halvimmin toteutettavissa.

On monia tekijoita, joiden voidaan ajatella vaikuttavan lahet
tajan organisaation valintaan. 1 Tassa muutama esimerkki. Lahet
tajalHi voi olla tietty yleinen, myos mainontaa koskeva toimin
tapolitiikkansa, jonka periaatteena on kayttaa niin paljon kuin
mahdollista hyvaksi ulkopuolisten tarjoamia palveluksia sen si
j,aan etta perustaisi omia kiinteita osastoja. Kausiluonteisten tuot
teiden mainonnassa lahettajan on edullista turvautua alihankki
joihin, silla siten ei tarvitse pitaa ylla omaa mainososastoa hil
jaisina kuukaus,ina. Toisaalta lahettajan maantieteellinen sijainti
voi tuottaa hankaluuksia yhteydenpidossa naihin. Vuosien 1963

1 Syvallisempaa perehtymista varten viittaamme artikkeleihin: E. Ponzio &
L. Vinell, Egen reklamavde1ning eller byra? Affi:irsekonomi, 1961: 16 ja 18.
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ja 1964 vaihteessa oli Ruotsissa auktorisoituja mainostolmlstoj,a
Suur-Tukholman, Goteborgin ja Malmon lisaksi vain yhdessatois
ta kaupungissa. Mikali lahettaja on paattanyt kayttaa lehdistoa
mainoSrvalineena, hanen kannattaa - syista, jotka selvitamme
toisaalla - kayttaa hyvakseen auktorisoitua mainostoimisto.a.

YRITYKSEN ]A TOIMINNAN RAKENNE. Kuinka monella
lahettajalla, so. mainostavalla yrityksella, on oma mainososaston
sa? Paljonko on mainonnan tuottamiseen ja/tai valittamiseen eri
koistuneita yrjtyksia? Kuinka moni saa toimeentulonsa mainos
alan eri tehtavista? Tamantapaisiin kysymyksiin voidaan antaa
v.ain osavastauksia. Ei ole julkaistu mitaan seikkaperaisia tutki
muksia, enempaa nykytilanteesta kuin menneesta kehityksesta
kaan. Ainut lahde, joka kasittaa valtaosan mainosalasta, on Ruot
sin tyomarkkinatoimikunnan vuonna 1960 suorittama tutkimus
mainoshenkilostosta. 1 Se suoritettiin jalkitiedusteluna yrityks,i~sa,

joiden katsottiin olevan mainosalalla tyoskentelevien tyonantajia.
Tutkimusteknisten puutteiden vuoksi tulokset ovat kovin epa
tarkkoja. Valinta- ja tallennusmenetelmat ovat sen laatuiset, etta
virhemarginaali on jokseenkin maarittamaton.

Tyomarkkinatoimikunnan mukaan vuonna 1960 oli Ruotsissa
mainostehtavissa Hihes 7000 henkea. Lukuun sisaltyy myos, hal
lintohenkilosto yritysten mainososastoilla seka ilmoitus- ja Inai
nostoimistoissa, lehtien ilmoitushankkijat, markkinointikonsultit
ja markkinoinnin tutkijat. Sita vastoin ei mainosfilmivalmislta
mojen' henkilokuntaa eika free lance-avustajia ole otettu huomioo!l.
Kun edella mainittu luku jaetaan mainonnan eri tuottajaryhmien
kesken, siita 1100 henkea on lahettajia, 4800 alihankkijoita j,a
1100 mainosvalineiden henkilostoa. Vuoden 1960 tilanteen li
saksi tyomarkkinatoimikunta on luotaillut sodanjalkeisten vuo.;.
sien kehitysta ja laatinut "ennusteen". Laskelmat eivat herata
suurtakaan mielenkiintoa, silla niissa ei ole otettu huomioon pe
rustettavien ja toimintansa lopettavien yritysten vaikutusta.

Auktorisoiduista mainosyrityksista on erinaisia tietoja saata
vissa. Vuodenvaihteessa 1963/64, niita oli Ruotsissa 49. Niiden
75 eri toimistossa tyoskenteli yhteensa noin 2800 henkea.

1 Efterfragan pa personal inom reklamens yrken, Arbetsmarknadsinforma
tion, S 1961 :4. Toimittanut Ruotsin tyomarkkinatoimikunta.
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Provisiojarjestelma

MUUTAMIA TARKEITA MAARKYKSIA. Ilmoitusten valit
tamisen saannot i1menevat normeista, jotka Svenska Tidningsut
givareforeningen on olnaksunut. Tassa luvussa kasitellaan saan
tojen kohtaa, joka koskee auktorisointiin perustuvaa provisiojar-'
jeste1maa. Se1vitysta seuraa muutama 1yhyt huomautus.

Svenska Tidningsutgivareforeningenin hallitus ja Keskuskaup
pakamari ovat yhdessa muodostaneet lautakunnan, joka voi auk
torisoida mainosalan yrityksia mainostoimistoiksi. Auktorisoinnin
ehdoissa mainitaan, etta toimistoa on johdettava Ruotsin kansa
laisen, etta toiminnan on 01tava osakeyhtiomuotoista ja etta toi
misto omaksuu niin mainostajiin kuin 1ehtiinkin vap.aan ja riip
pumattoman asenteen ja harjoittaa yksinomaan mainontaa. Auk
torisoidut mainostoimistot myyvat valittajina omissa nimissaan
lehtien ilmoitustilaa. Mainostoimistot hoitavat mainostajan las
kuun tilauksen, valvovat mainoksen julkaisemisen ja suorittavat
mainontaari liittyvat hallintotehtavat. Ne valmistavat lisaksi mai
nosaineiston, josta veloittavat erikseen.

Mainostoimistot saavat lehdilta tietyn provision valittamansa
mainonnan arvosta. Ne eivat saa ryhtya keskenaan hintakilpai
luun siten, etta luovuttaisivat osuuden provisiostaan mainosta
jalle.. ,Kuitenkin ne saavat vuorostaan provisiopohjalla oUa yh
teistoiminnassa vapaiden ja riippumattomien auktorisoimattomien
mainosalan yritys'ten kanss.a edellyttaen, etta nama puolestaan
eivat luovuta osuutta provisiostaan mainostajalle.

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

Auktorisoimattomien mainosyritysten liitto otti kysymyksen
provisiojarjestelmasta esille Ruotsin Elinkeinov.apauden neuvostos
sa vuonna 1955. Neuvotte1ut johtivat mm. erillisen ilmoituksia
valittavari keskuksen perustamiseen, jonka nimi nykyisin on An
nonsdistribution AB (ADAB). Tama yritys perii lehdilta provi
sion;, joka on kussakin erillistapauksessa 5 prosenttiyksikkoa pie
nempi kuin mainostoimiston voimassa oleva provisio. Mainosta.;.
ja, joka jattaa keskukseen ilman auktorisoidun m.ainostoimiston
tai lehden apua valmistetun taydellis;en aineiston (kasikirjoituk
set, kuvalaatat, matriisit jne.), saa vuorostaan 5 .prosentin alen
nuksen iln10ituksen nettohinnasta. Yrityksen liikevoitto j.aetaan
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maksettujen ilmoitustilausten suhteessa asiakkaille. ADAB:n liike
vaihto on viiden ensimmaisen toimintavuoden aikana oUut yhden
ja kahden miljoonan kruunun valiUa, rriika on 0,2 prosenttia ko
ko lehtimainonn-an liikevaihdosta.

HUOMAUTUKSIA. Provisiojarjestelma ei ole yksinomaan ruot
salainen kaytonta. Erilaisina muunnoksina se on toteutettu mo
nissa muiss,akin maissa. Ruotsalaisessa diskriminoivassa muodos
saan se on kuitenkin kielletty mm. USA:ssa ja Ranskassa, koska
se on ristiriidassa elinkeinovapautta koskevien saannosten kanssa.
Ruotsissa on tosin ns. bruttohintakielto, mutta se koskee va,in
tavaroita ja tarvikkeita. Koska ilmoitukset eivat kuulu n.aihin ryh
miin, provisiojarjestelman sidotut hinnat eivat muodollisesti sodi
kilpailua rajoittavaa lakia vastaan. Ottaess.aan jarjestelman esille
Elinkeinovapauden neuvostossa vuonna 1955 elinkeinovapautta
valvova asiamies huomautti kuitenkin, etta jarjestelmalla oli sil
loises,sa muodossaan lain tarkoitusperia vahingoittava vaikutus. 1

Sen jalkeen kun elinkeinovapauden asiamies teki ilmoituksensa,
provisiojarjestelmassa on paasty vapaampaan kaytantoon. Annons
distribution AB on perustettu, auktorisoiduilla mainostoimistoilla
on nykyisin oikeus harjoittaa yhteistyota provisiopohjalla aukto
risoimattomien kanssa, j.a lisaksi on toteutettu eraita huojennuk
sia, jotka koskevat auktorisoinnin taloudellisia perusteita. Toimis
ton tarpeellis,uuden maarittamisesta on luovuttu. Elinkeinovapau
den neuvostossa provisiojarjestelmaan kohdistetun arvostelun pe
rusteet ovat kuitenkin viela osittain jaljella. Tidningsutgivare
foreningen on sekin hellittanyt otettaan myontamalla m.ainostoi
mistoille provisioita paikallislehti-ilmoittelusta.

Auktorisoiduilla mainostoimistoilla on oikeastaan erikoinen ase
rna. Ne ovat osaksilehtien valittajia tehtavanaan saannollisessa
yhteydenpidossa mainostajiin myyda naille ilmoitustilaa. Osaksi
ne taas ovat lahettajien neuvonantajia ja palveluelimia tehtava
naan ohjata mainosvalineiden valintaa. Tassa on syyta muistaa,
etta v.alinta voidaan suorittaa lehtien ja muiden mainosvalineiden
kesken tai erisuuruisia provisioita myontavien' lehtien kesken. On
ymmarrettavaa, etta tama suhde voi muodostua monien selkkaus
ten aiheeksi. Lisaksi on huomattava, etta provisioiden suuruuteen
ei eraissa tapauksissa vaikuta auktorisoidun mainostoimiston suo-

1 Elinkeinovapauden asian1ieskunnan muistio Elinkeinovapauden neuvostolle,
paivatty 24. 11. 1955.
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ritusten maara. Ilmoittajat, joilla on oma mainosos.asto ja jotka
siten tekevat paljon itsenaista tyota, joutuvat makslamaan organi
saatiosta, jota he eivat taysin maarin kayta hyvakseen, ja avus
tavat siten toimiston muita .asiakkaita.

Mainonnan laajuus

Viimeisin laskelma Ruotsin mainonnan kokonaiskustannuksista on
vuosilta 1960 ja 1961 1

, ja sen teki Tidningsstatistik AB. Maari
telman suhteen on noudatettu Kansainvalisen Kauppakamarin
saantoja. Laskelmia on mahdotonta soveltaa niin, etta ne kai
kessa vastaisivat sita, mita tassa teoksessa mainonnalla tarkoite
taan. Kaksi Kansainvalis,en Kauppakamarin nimeamista ryhmista
on tassa jatetty pois, nimittain nayttelyt ja esittelyt -(category VII:
exhibitions, demonstrations, inform.ation centres, etc.) seka kil
pailujen ja naytepakkausten tapaiset myyntia edistavat toimenpi
teet (category IX: promotional schemes). Ottaen huomioon epa
tarkkuuden, joka p,akostakin haittaa Hihdeaineistoa, ei ole ollut
tarkoituksenmukaista enempaa soveltaa Tidningsstatistik AB:n
julkaisemia lukuja taman teoksen tarkoittamien mainostehtavien
mukaisiksi.

Mainoskustannusten kokonaissumma vuonna 1961 oli pyoreasti
981 miljardia Ruotsin kruunua. Mainonnan keskimaaraiset kus
tannukset asukasta kohti olivat vajaat 130 kruunua.

MAINOSKUSTANNUSTEN KEHITYS. On mahdotonta tas-
mallisesti valaista mainoskustannusten kehitysta Ruotsissa. Edella
mainittujen lukujen lisaksi vastaavia tietoja on vuodelta 1953,
mutta ne on laskettu osittain toisin menetelmin, joten arvoj.a ei
voi verrata. 2

Laskelmat, joita on tehty muissa maissa - etupaassa USA:ss,a ja

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

2 P. V. Ocklind, Reklamens kostnader. En undersokning om reklamens om
fattning oeh volym 1953, Tukholma 1957. Katso kuitenkin S. Forsell, Reklam
utgifterna - struktur och tendenser, Ekonornen, 1964:7.
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Isobritanniassa - pitavat yhta kahdessa suhteessa. 3 Mainoskust.an
nukset ovat pitkalla tahtaimella arvioiden osaksi kasvaneet ja
yIeensa nopeammin kuin kansantulo ja muut tekijat, joilla mita
taan taIoudellista aktiviteettia. Osaksi ne osoittavat suurempaa
suhdanneherkkyytta kuin kansantulo.

Vaikka tarkat tiedot Ruotsin mainoskustannusten pitkista ke
hityslinjoista puuttuvatkin, on ilmeista, etta suuntaus on ollut sa
rna kuin muissakin korkean elintason maissa. Useimmat niista te
kijoista, joiden muislsa maissa arvellaan aiheuttaneen mainoskus
tannusten voimakkaan kasvun, ovat v.aikuttaneet myos Ruotsissa.
Tarkeimmat lienevat seuraavat.

Valmistajan ja Iopullisen kayttajan valimatka on kasvanut. Ka
sityoHiiset henkilokohtaisine asiakasyhteyksineen on korvannut
pitkalle erikoistunut teollisuus, jonka joukkotuotanto tavoittaa
kaukaisetkin markkinat. Mita laajemmaksi valittajien verkos
to on muodostettu, sita suuremmaksi on tullut tiedotustarve, ja
mainonta on yksi tapa, jolla myyja voi tiedottaa suurelle ryh
malle tuntemattomia vastaanottajia. Monelle yritykselle on kay
tannollisesti katsoen maan jokainen talous mahdollinen asiakas.
Lisaksi on huom.attava, etta yrittajan on koetettava saada kaup
piaita puoIelleen, jotta nama tarjoaisivat hanen tuotteitaan ak
tiivisesti.

Mainonnan vaIttamaton edeIIytys on, etta vastaanottajat pys
tyvat tunnistamaan tuotteen tai paIvelun, jota mainostetaan. Niin
pa onkin luonnollista, etta tavaramerkkijarjestelman yIeistyminen
ja mainonnan volyymin kasvu tapahtuvat toistensa myotavaiku
tuksella. Sotavuosien jalkeen on ilmes1tynyt uusi merkittava tekija
- vaIintamyymalat - joka Iisaa mainonnan tarvetta. Sita mu
kaa kuin asiakkaat ovat joutuneet kauemmas henkilokohtaisen
myynnin vaikutukses1ta, mainonnan toimiaIa on laajentunut. Suu
ri osa tietomaarasta, jonka .asiakas sai aikaisemmin keskusteIles
saan kauppiaansa kanssa, on nyt valitettava hanelle jo ennen
kuin han menee valintamyymalaan. Tama voidaan ilmaista si
ten, etta Inekaanistunut myynti vaatii meka.anistunutta tiedotus
tao Mainonnan volyymia arvosteItaess,a on muistettava, etta mai-

3 Mainonnan tilastoita kasittelevat paaa!Slassa ammatti~ulkaisut Advertising
Age, The International Advertiser ja Printer's Ink. Tassa yhteydessa kannattaa
mainita myos Tanskan mainoskustannukset vuosilta 1935, 1948, 1953 ja 1958.
Ks. U. Kjaer-Hansen, Trends in Danish Advertising Expenditures, Koopenha
m~na, 1963. Suomesta on verrattain tuoreita, lukuj~ julkaisussa Advertising
Expenditure in Finland in 1960, Liiketaloustieteellinen tutkimuslaitos, Helsinki,
1962.
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nonta korvaa osittain kauppamatkustajat, edustajat, myymaHiapu
laiset ja muut henkilokohtaisen myyntityon tekijat, joiden palve
lukset ovat kallistuneet samassa suhteessa kuin mainonnan kaltai
nen persoonaton myyntityokin.

Mainoskustannusten osuus liikevaihdosoSa vaihtelee eri aloilla
suuresti, kuten jaljempana osoitetaan. Monet tuoteryhmat, joihin
on uhrattu runsaasti mainontaa, ovat osoittautuneet erityisen me
nestyksellisiksi ja lisanneet markkinaosuuttaan. Tama kulutuksen
rakenteenmuutos, jonka ei sinans,a tarvitse olla mainonnan vai
kutusta, on aiheuttanut mainonnan kokonaiskustannusten nousun
yhteiskunnassa.

KUSTANNUSTEN JAKAUTUMINEN MAINOSVKLINEIT
TAIN. Tidningsstatistik AB:n mainoskustannuksia koskevat las
kelmat perustuvat paaasiassa mainosvalineiden omistajilta s.aatui
hin tietoihin. Ainoa tapa, milla tama taysipainoinen aineisto siis·
voidaan jakaa, on jako mainosvalineisiin. Vuoden 1961 kustan
nusten j.akautuminen mainosvalineisiin esitetaan taulukossa 1.

Kuten nahdaan, lehtimainonnan osuus kokonaiskustannuksista
on suurin, 58 prosenttia. Ruotsis,sa ei ole televisiomainontaa, mut
ta USA:ssa ja Isobritanniassa tahan mainosvalineeseen kaytetaan
n. 20 prosenttia mainonnan kokonaiskustannuksista. Paaosa il
moittelusta tapahtuu sanomalehdissa. Toiseksi suurimman kohde
ryhman taulukossa 1 muodostaa suoramainonta.

MAINONNAN JAKAUTUMINEN TUOTERYHMITTAIN..
Kuten edella mainittiin, ei ole olemassa mitaan aineisto.a, joka
osoittaisi, kuinka kokonaiskustannukset jakautuvat eri tavara- ja.
palveluryhmien kesken. Asiaa voidaan kuitenkin valaista - tosin
hyvin epataydellis,esti - kahdella tavalla. Ensinnakin on muu
tamilta~ aloilta yritetty arvioida suhteelliset mainoskulut, toisin
sanoen mainoskulujen osuus liikevaihdosta. Toiseksi pitaa Tid
ningsstatistik AB jatkuvasti tilastoa Ruotsin lehtien merkkit.ava
railmoittelusta.
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Yhteista kaikille tutkimuksille, jotka pyrkivat maarittelemaan
mainoskustannusten osuudet aloittain, on, etta otokset eivat ole
edustavia. 1

"

TauIUJkko 1. Mainoskustannusten jakautwninen mainosvalineisiin vuonna 1961

30 3 2
19 2 2

4 4
226 23 3

65 7 5
15 2 2
3 4

47 5 4

981 100

Mainosvalineryhma

Lehtimainonta .
sanon1alehdet 386 mkr
yleiset aikak.1ehdet 84 mkr
ammattilehdet 67 mkr
tuotantokustann. 35 mkr

Ulkomainonta .
Elokuva'mainonta .
RaJdiomainonta .
Suora,mainonta .
Myymalamainonta .
Tilapaisjulkaisut .
Mainonnan tutkimukset .
Mainonnan hallinto .

YhteensCi

Miljoona!a
kruunua

572

Osuus
prosenteissa

58

Tiedon pate
vyysaste

LCihde: K.-E. Friberg, Reklamens .kostnader i Sverige 1960, 1961, Tukholma,
1964.

Erityisesti lehtimainontaC1Jn si,saltyy paljon ei-kaupallisia ilmoituksia, kuten
perheuutisia ja poliittistaJ propagandaa, joiden joutumista mukaan ei ole voitu
valttaa. Lehtimainonnan tuotantokustatnnuksi,lla ta:rkoitetaan ilmoitusten val
mistamiskustannuksia, kuten ate1jeetyota yms., joista ilmoittajaa veloitetaan

,erikseen. Myymalamainontaa" on vain se aineisto, j011lka tuottajett aintavat myy
maloihin. Tilapaisjulkaisuja ovat puhelinluettelot, teatteriohjelmat, aikatarulut,
kalenterit, jasenluettelot yms. Mainonnan tutkimusta ja hallintoa on vaikea yh

distaa mihinkaan tiettyyn mainosvalineeseen. Ma.inonnan hallintokustannuksista
suuren osan muodostavat ilmoittajien omien mainososastojen kulut.

On luonnollistal, etta tietojen patevyysaste vaihtelee. Opa!staakseen lukijaan
sa Friberg on liitanyt mukaan patevyysastetta ilmaisevat merkinnat:
1 tieto, joka on ollut verraten helposti mitattavissa
2 tieto, joka on joiltakin osin arvioitu
3 tiJeto, joka perustuu hiukan suurelnpa,an arviointiin
4 tieto, jokat kokonaan tai suurimmaksi osaksi perustuu arviointiin
5 tieto, joka on hyvin epatarkka.

1 Teoksessa P. V. Ocklind, Reklamens kostnader, Tukholma, 1957, tekija
esittaa muutamia lukuja omasta tutkimuksesta'an seka valtion hintojentarkkai
lulautakunnan tekemasta yhteenvedosta. ]ukaisussa, Info 1961:6 ja 1962:6 sel
vitellaan n. kymmenen eri alan mainoskuluja. Erinaisia tietoja suhteellisista
mainoskuluista saa myos teoksesta K.-E. Warneryd, Motiv oeh beslut i fore tags
ledningens marknadspolitik, Tukholma, 1957.
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Suhteelliset mainoskulut vaihtelevat suuresti eri tuotetyypelssa.
Kerta- ja kestokulutustavaroiden valmistajien suhteelliset. mainos
kulut ovat suuremmat kuin puolivalmisteiden ja paaomatuottei
den valmistajien. Kulutustavaroiden mainoskustannukset, laslketut
prosentteina liikev.aihdosta ja vapaasti tehtaalta -hinnoin, ovat
keskimaarin yhden ja viiden prosentin valilla. On kuitenkin myos
aloja, joilla mainoskustannukset ovat korkeat. Joidenkin tekno
kemiallisten tuotteiden kuten hammastahnan, kosmeettisteri. ainei
den ja pesuaineiden mainonnan kustannukset saattavat olla jopa
10-30 prosenttia.

Ilmoitustilastossaan Tidningsstatistik AB lukee merkkitavaroik
si kaikki tavarat, palvelukset, ideat jne., joita mainostetaan eri
tyisella nimella, merkilla, tunnuksella tms. Tutkimus kasittaa kay
tannollisesti katsoen kaikki sanomalehdet, valtaosan yleisoaika
kauslehdista ja noin 150 ammattilehtea. Vuoden 1962 merkkimai
nonnan kustannukset arvioitiin 385 milj. kruunuksi. Taulukosta
2 ilmenee kustannusten absoluuttinen ja suhteellinen jakautuminen
eri tavara- ja ilmoitusvalineryhmiin.

Kulutustavaroiden mainonta on voim,akasta. Noin 80 prosent
tia merkkitavaramainonnasta kasitti tavaroita ja palveluksia, joi
ta ostetaan kaytannollisesti katsoen v,ain kotitalouksiin. Verrat
taessa taulukon lukuja yksityiskulutukseen kay ilmi, etta ilmoi
tuskustannusten suhteellinen osuus on toinen kuin kulutuksen. Esi
merkiksi viinien ja vakijuomien mainonnan osuus on noin yksi
prosentti kulutustavaroiden mainonnasta, kun taas niiden ostot
vastaavat neljaa ja puolta prosenttia kokonaiskulutuksesta. Tama
suhde on luonnollisestikin seuraus - tai paremmin sanoen peili
kuva - siita, etta suhteelliset mainoskustannukset vaihtelevat eri
aloilla.

Kulutustavaroiden mainonnan keskittyminen voidaan ilmaista
graafisesti ns. lorenz-kayralla. Nain on kuvassa 2. Mikali jokai
sella tavararyhmalla olisi yhta suuri osuus seka mainonnasta etta
kulutuksesta, lorenz-kayra yhtyisi kuvan halkaisijaan. Tama ja
na osoittaisi, etta kymmenta (kahtakymmenta, kolmeakymmenta
jne.) prosenttia mainonn,asta vastaisi kymmenen (kaksikymmenta,
kolmekymmenta jne.) prosenttia kulutuksesta. Lorenz-kayran kes
kittyminen osoittaa kuitenkin aivan toisenlaista jakautumista. Kay
ra poikkeaa voimakkaasti halkaisijasta, mika todistaa, etta mai
nonta on suureksi osaksi keskittynyt verraten pieneen osaan ku
lutuksesta. Lahempi tarkastelu osoittaa, etta vahintaan puolet ku
lutustuotteiden mainonnasta koskee tavaroita ja palveluksia, jot
ka yhdessa vastaavat vain kymmenta prosenttia kulutuksesta.
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Tauluik1ko 2. Me~kldtavarailmoittelnn jakautuminen tnoteryhmiin ja ilmoitusvilineisiin vuonna 1962
"'->
"'->

Ryhnla

Elintarvikkeet .
Suklaa ja makeiset .
Kahvi, tee ja kaakao .
O~~lt. jGl: vir~o!~usjuomat .
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Tupakka .
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N
V-)

Taide ja kirjat ........................................ 11,0 2,9 55 9 32 4 100
Koulut ....... It ....................................... ., 5,2 1~4 31 7 57 5 100
Mainonta ja propaganda ............................... 7,9 2,0 59 23 5 13 100
Poliittiset organisaatiot ................................ 1,2 0,3 33 49 15 3 100
Pa;nkit ja finanssinlainonta ............................. 10,3 2,7 43 36 10 11 100

Konttoritarvikkeet ..................................... 6,1 1,6 52 13 12 23 100
Autot ja autotarvikkeet ................................ 27,8 7,2 44 34 8 14 100
Bensiilni ja oljy ........................................ 10,5 2,7 43 37 11 9 100
Maanviljely- ja metsanhoitotarvikkeet ................... 7,9 2,0 9 36 4 51 100
Teollisuustarvikkeet .................................... 18,4 4,8 50 9 4 37 100

Rake11lIlustarvikkeet ....................................... 15,2 3,9 41 22 13 24 100
Postitilaukset yms. ..................................... 6,4 1,7 6 5 86 3 100
Tavaratalot ........................................... 16,4 4,3 73 25 2 a 100
Yhteensii .................................................. 385,3 100 39 23 28 10 100

Liihde: Luokitusperusteiden ja laskentamenetelmien lahempaa tutkimista var
ten viittaa'mme julkaisuun TS annonsstatistik-redogorelse for matmetoder, jul
kaisija Tidningsstatistik AB



Kuva 2. Kulutustavaroiden ja palvelusten merkkimainonnan
keskittyminen vuonna 1962
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Kayra nayttaa lisaksi, etta 80 prosenttia mainonnasta koskee
35 :tta prosenttia kulutuksesta jne. Lorenz-kayran keskittymisen
ja luokittelun valilla on suora yhteys. Tutkittujen tavararyhmien
maara oli lahes 60. Mikali olisi ollut mahdolista suorittaa vie
lakin yksityiskohtaisempi jako - vaikkapa merkkikohtainen 
kayra olisi osoittanut yha voimakkaampaa keskitymista. Muis
taen, mihin suuntaan kuvan 2 kayra poikkeaa "todellisesta" mut
ta tuntemattomasta kayrasta, on kaynyt mahdolliseksi soveltaa
lorenz-kayran tarjoamaa tekniikkaa.
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Muistettava on n1yos, etta kuva 2 koskee vain ilmoittelua. Mai
nonn,alla, jota elokuvat, julisteet jne. valittavat, on toisenlainen
suhteellinen jakautuminen tuoteryhmiin nahden. Kun tama ote
taan huomioon, kulutustavaroiden koko mainontaa koskeva 10
renz-kayra poikkeaa todennakoisesti ainakin hiukan kuvan 2 kay
rasta.

Kuten mainittiin, ilmoituskustannusten tietolahteena ovat Tid
ningsstatistik AB:n laskelmat. Kulutusmenot on laskenut teolli
suuden tutkimuksiin erikoistunut Industriernas Utredningsinstitut.
Niin mainonta kuin kulutuskin on jaettu noin 60 ryhmaan.Jo
kaiselle ryhmalle on laskettu prosentuaa1inen osuus kulutustuot
teiden mainonnasta ja kulutuksesta. Ryhmat on sitten jarjestet
ty naiden kahden prosenttiluvun suhteessa. Kuvan vaakasuora ak
seli ilmaisee kulutusmenojen kumulatiivis,en prosenttiosuuden; pys
tysuora akseli osoittaa taas ilmoituskustannusten kumulatiivisen
prosenttiosuuden. Kun otetaan huomioon, etta ostoja suorittavat
niin yksityiset taloudet kuin yritykset ja julkiset laitoksetkin, ryh
mittelyss,a ei ole voitu valttaa tiettya kaunistelua.

MERKKITAVARAMAINONNAN JAKAUTUMINEN ALUf
EITTAIN. Kulutuksen rakenne vaihte.1ee maan ·eri osissa. Suu
rimmat erot aiheuttanee kaupunkilaistuminen ja ne ilmenevat
toisaalta kaupunki- ja toisaalta maaseudun talouksissa. Lisaksi on
tiettyja a1ueellisia kulutuseroja, jotka ymmarrettavastikin johtu
vat mm. erilaisesta ilmastosta ja elinkeinoelamasta. Tidnings
statistik AB on jaotel1ut sanomalehtien ja yleisoaikakauslehtien il
moittelun alueittain. Tutkimus osoittaa, etta merkkitavarailmoit
telu heijastaa kotitalouksien kulutuksen alueellisia eroja. Annet
takoon tasta pari esimerkkia. 1

Pakastesailot ja -kaapit ovat y1eisempia maaseudulla kuin suur
kaupunkitalouksissa. Naiden tuotteiden ilmoittelusta vuonna 1962
miltei kolme neljannesta ju1kaistiin maaseudun lehdissa. Samalla
tavoin heijastuu television 1eviaminen Pohjois-Ruotsin sikalaisten
lehtien runsaasta televislio1aitteiden ilmoittelusta. Tassa yhteydessa
m.ainittakoon, etta taulukko 2:n ilmoitusvalineluokittelu 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 vahan Ruotsin eri osissa. "Poikkeukset" ovat Tuk
holma, Goteborg ja Malmo. Tama ilmenee taulukosta 3. On kui
tenkin muistettava, etta suurkaupunkitalouksien henkiloluku on
pieni. Jos laskemme ilmoituskulut henkea kohden, erot taulukossa
3 hiem.an kasvavat. On vaikeaa ilman muuta maaritella syita,
miksi merkkitavaramainontaa on talouksia kohden enemman suur
kaupungeissa kuin muualla Ruotsissa. Voi kuitenkin olettaa, etta
suurkaupunkien korkeammalla ansiotasolla on osuutensa asiassa.

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

Alue Suurkaupun- Maaseutu- Aikakaus-
kilehdet lehdet lehdet Yhteensa

Malmo ympanstolneen 115 45 160
Muu Skane ............ 32 51 40 123
Ita Gootanmaa ........ 24 55 37 116
Goteborgin ymparist. . ... 95 42 137
Muu lansi Gootanmaa .. 42 36 38 116
Tukholm. ymparist. 130 46 176
Muu ita Sveanmaa ...... 38 51 40 129
Lansi Sveanmaa ........ 29 53 42 124
Etela Norrlanti ........ 26 55 43 124
Pohjois Norrlanti ...... 21 58 48 127
Koko maa ............ 59 35 42 136

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

On huomattava, etta myos paivalehtien ilmoitushinnat vaihte
levat alueittain. Taulukko, jossa ilmoittelu olisi laskettu palsta
millimetreina taloutta kohden, '-osoittaisi ehka hiukan toista kuin
taulukko 3. Suurimman poikkeuksen aiheuttaisi ilmeisesti Gote
borg, silla siella ovat ilmoitushinnat erityisen pienet.

Llihteet: a) Annol1Jsbyraernas Forening on tehnyt tutkimuksen kokonaJislasku
tuksesta. Kokona,iskulutus on saatu vuoden 1958 elinkustannustutkimuksesta.
Tahan sisaltyi 12 tutkimusjaksoa. Kulutus on mitattu ja:kelutietojen perusteella.
Katso SOS, Hushallens konsumtion, 1958, s 31.
h) henkiloautoilmoittelun maara on saatu Tidningsstatistik AB:n tutkimuksista.
Tiedot uusisua! rekisteroinneista on koonnut Motorbranschens Riksforbund.
c-d) I1~oituskustannustenlahteena ovat Tidningsstatistik AB:n tutkimukset ja
kulutusta koskevat tiedot ovat vuoden 1958 elinkustannustutkimuksesta. Kuten
jo tekstissa mainittiin, ilmoitustilalsto ei sisalla tietoja kaikista tetvararyhmista,
vaan aJinoastaan joukosta: edustavia tuotteita'. Tilastollisten esitysten tehtavana
on ainoastaan elavoittaa a'siaa.
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MAINONNAN KAUSIVAIHTELUT. Mainonta jakautuu ko
yin epatasaisesti vuoden eri kuukausill~. Tama kay ilmi kuvasta
3 a. Annonsbyraernas Fareningenin jasenina ovat kaikki suuret
.auktoris.aidut mainostoimistot ja siihen kuuluvien toimistojen yh
teinen liikevaihto on 3/4 kaikkien auktorisoitujen toimistojen
vaihdosta. los vuoden kaikkien kuukausien keskiarvoksi' rnaara
taan 100 (kuten kuvassa), niin heikoimman laskutuskuukauden
(heinakuun) indeksi on 44 ja parhaan (lokakuun) 144. Kuvan
3 a osoittamat kausivaihtelut vuonna 1962 vastaavat taysin ai
kaisempia kokemuksia. 1

Mainostoimistojen laskutuksen kausivaihtelut vastaavat taysin
mainosvalineiden kaytan epatasaisuutta: syksyn j,a kevaan mai
nosruuhkia. On syyta mainita, etta lehtien vuosikerroista ilme
nee vain kohtalaista kausivaihtelua. 2

Mielenkiintoinen on kysymys, miten vaihtelut mainonnassa
suhtautuvat kysynnan mahdollisiin kausiv.aihteluihin. Graafiset
kayrat kuvassa 3 valaisevat tata. ]aljempana ne selvitetaan yksi
tellen. Mainonnan laajuutta ilmaisevat indeksiluvut on kussakin
tapauksessa laskettu mainos.rajan kustannuksista.

Kuvassa 3 a kokonaiskulutus on esitetty vuoden 1958 elinkus
tannustutkimuksen mukaisesti 3

• Kuten havaitaan, kokonaiskulutus
pysyy vuoden mittaan verraten vakaana. Valitettavasti ei ole saa
tavissa vuotta 1958 nuorempia kuukausittaisia tietoja. Kaikesta
paattaen ei kulutuksen kausijakautuma ole kuitenkaan merkitta
vasti muuttunut vuoden 1958 jalkeen. Siksi voidaan kayria pitaa
vertailukelpoisina vaikkakin ne ovat eri vuosilta.

Kuvassa 3 b naemme he.nkiloautojen merkkimainonnan ja uu
sien rekisterointien luvut vuosilta 1958 ja 1962. Yhtalaisyydet
vuosien valilla ovat ilmeiset. Seka mainonta etta kysynta, uusin
rekisteroinnein mitattuina, osoittav,at huomattavia kausivaihtelui
tao Mainonta vaihtelee kuitenkin enemman. Suuntaus s,ailyy paa
piirteissaan samana vuoden viimeisia kuukausia lukuunottamatta.
Eniten uusia rekisterointeja esiintyy loka-, marras- ja joulukuuss.a,
kun taas automainonta tallain vahenee.

Kuva 3 c esittaa muutamien siirtoma.atavaroiden ilmoittelua
vuosilta 1958 ja 1962 seka naiden tuotteiden kulutuksen vuoden
1958 elinkustannustutkimuksen mukaan. Siirtomaatavaroilla tar-

1 Katso esim. Resume, 1961: 8 s. 3.
2 Yleisoaikakauslehtien pai'noksissa ja ilmoitustilass·a esiintyvia kausivaihte

luita valaisee G. Albinsson teoksessaan Svensk popularpress 1931-61, Uppsala,
1962, s. 31.

3 50S, Hushallens konsumtion 1958.
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koitetaan kahvia, teeta, kaakaota ja mausteita. Tassa kuten seu
raavassakin kayrassa ilmoituskustannuksia edustaa otos, johon si
saltyvat tuoteryhman tarkeimpien tuotteiden h.allitsevien merkkien
mainoskustannukset. Kuvissa 3 d, 3 e ja 3 f esitetaan samaiia peri
aatteella ruokarasvojen - paitsi voin -, laakeaineiden ja sai
raanhoitotarvikkeiden seka saippuan, kauneudenhoitoaineiden ja
toalettitarvikkeiden mainonnan kausivaihteIut. 1

Kaikista neljasta viimeksimainitusta kayrasta havaitaan kaks,i
paaseikkaa. Ensinnakin ilmoittelu vaihtelee huomattavasti enem
man kuin kulutus. Toiseksi ilmoittelun kausivaihtelut vuosina 1958
ja 1962 seuraavat suurin piirtein toisiaan.

Kuvan 3 kayrat johtavat muutamiin kysylTIyksiin. Miksi pyri
taan mainonta niin oleellisesti keskittamaan kevaaseen ja syksyyn?
Mita tahan vaikuttaa perinne ja yleinen kaytanto? Miten laajaiti
jokseenkin vahaiset siirtymat jonkin tuotteen ostois,sa vaikuttavat
tavaramerkkien jakautumaan? Naihin ja muihinkin erikoiskysy
myksiin vastaaminen vaatisi erityisia kenttatutkimuksia. 2

1 Lisatietoja: TS-aktuellt 1962: 6, 1963: 2, 5 ja; 6 seka 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 eraat englantilaiset yritykset suhtautuvat mainonnan
ka:usivaithteluihin.

29



LUKU 2

MAINONNAN VAIKUTUS KYSYNTXXN

Kun arvioidaan mainonnan merkitysta talouselamassa, tama ky
symys on ensiarvoisen tarkea. Mainonta voi nimittain muuttaa
tuotannon rakennetta ja saada aika.an muita epasuoria vaikutuk
sia vain vaikuttamalla tavaroiden ja palvelusten kysyntaan.

]oskin kaiken mainonnan tarkoituksena on vaikuttaa kysyn
taan, suurin osa mainonnasta on vain epasuorasti ja kaukaa yh
teydessa kysyntaan. Ensisijaisena on aina tehokkaan kommuni
kaation aikaansaaminen. Tama voi 011a tiedon levittamista uu-·
desta tuotteesta tai yritysta aikaansaada asenteenmuutoksia jois
sakin kansalaisryhmissa. Kommunikatiolla voi kuitenkin olla
myos vaikutuksia, jotka eivat heijastu kysyntaan. Se on voinut
valittaa va-aria tietoja ja asenteita. Tuote voi myos olla niin va
han kiinnostava, ettei suurimittainenkaan mainonta kykene vai
kuttamaan kysyntaan.

Puhuva esimerkki on Ford Motor Co:n yritys tehda Ford Edsel
-malli tunnetuksli. Ensimmaisena markkinointipaivana syksylla
1957 USA:n kansan enemmisto oli tietoinen Fordin uudesta mal
lista. Myynnin kannalta Ford Edsel oli kuitenkin taydellinen fias
ko. Tasta huolimatta on kuitenkin oikein sanoa mainonnan rat
kaisseen menestyksellisesti ainakin yhden kommunikaatiotehta
van: Se toi uuden mallin amerikkalaisyleison tietoon. Tietoa ei ole'
siita, miten laajasti se vaikutti kysyntaan.

Esitykse.mme mainonnan vaikutuksesta kysyntaan on jasennet-·
ty kahteen osaan: teoreettis.een alkeisanalyysiin ja yleissilmayk
seen kokemusperaisista tutkimuksista. Teoreettisen esityksen tar
koituksena on luoda "kasitevarasto" ja aivan teoreettisista lahto
kohdista tarkastella mainonnan vaikutusta eri tilanteissa. Analyy
si lahtee 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 myohem
min. Taman jalkeen tarkastelemme mainontaa eri alojen valisena
kilpailumuotona. Lopuksi esitamme muutamia olettamuksia, joi
den pitaisi erityisen voimakkaasti vaikuttaa kys,yntaan. Eri myyn
tikanavien esiintymisessa ilmenevia ongelmakimppuja ei kasi
tella. 1

Luvun Iopussa tarkastellaan vaikeuksia, joita ilmenee, kun pyri
taan tilastoaineiston pohjalta paattelemaan mainonnan vaikutuk
sia kysyntaan. Talta perustalta selvitellaan tuloksia, joihin eri
tutkimuksissa on paaclytty. Tarkempi selvitys naista tutkimuksista
on kirjan liitteessa.

TEOREETTISIA NAKOKOHTIA

MAINONNAN JA KYSYNNAN YHTEYS

Nayttaa kuin markkinoilla tiettyna ajanjaksona vallitseva kysyn
ta olisi tiettyjen tekijoiden maaraama. Naita ovat vaikutukset,
jotka yhdessa syntyvat kansan asenteista ja jotka ovat lahinna
psykologisia tai sosiologisia. Niihin kuuluu myos eraita taloudel
lisia ja demokrafisia tekijoita, kuten ostajien maara markkinoil
la, heidan ansiotasonsa seka tav,aran hinta. Muita tekijoita, jotka
vaikuttavat nimenomaan kulutustavaroiden kysyntaan, ovat osta
jakunnan ika-, siviilisaaty- ja ammattirakenne seka erilaiset myyn
ninedistamistoimenpiteet.

On kysyntaan v,aikuttavia tekijoita, joihin yksityinen yritys
ei paase lainkaan vaikuttamaan. Naita ovat ansiotason kehitys,
suhdanteet ja asumisolot. Vaikutukseltaan merkittavia ja kontrol
loimattomia ovat niinikaan kilpailijoiden toimenpiteet. Y ritys voi
useimmiten kuitenkin myyntimenetelmillaan v,aikuttaa tuotteitten
sa kysyntaan. Naita kilpailukeinoiksi katsottavia menetelmia ovat

1 Katso P. Munthe, Produsentens vertikale markedspolitikk som pristeoretisk
problem, Bergen 1960.
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esim. hinnoittelu, muotoilu, pakkaustapa ja mainonta. ]oskin seu
raava esitys rajoittuu mainontaan, paljon siita, mita kerromme,
voidaan suoraan soveltaa muihinkin kilpailukeinoihin.

Mainonnan vaikutuksen erittelyssa voidaan kulutuksen yleisen
teorian mukais,esti lahtea siita, etta kysynnan ja mainonnan va
lilla on yhteys. Mutta minkalainen? Kasvaako kysynta suhteessa
mainontaan vai onko yhteys toisenluonteinen? Onko kysynta aina
ja kaikkien tuotteiden suhteen yhta altis mainonnan vaikutuksille?

Kun vaitetaan, etta mainonnalla voi vaikuttaa kysyntaan, lah
detaan siita, etta kysynta vaihtelee mainonnan mukaisesti. Tama
on helpointa havainnollistaa graafisesti. Pystysuora akseli nayttaa
kysynnan maaran, vaakasuora mainospanoksen. Piste A osoittaa
siis mainospanoksen, RAja kysynnan maaran QA'

Olettakaamme, etta meidan on kuvattava markkinoilla vallit
sevaa kysyntaa sellaisena kuin sen myyja tiettyna ajankohtana
nakee. Kysynnan maara, joka tietylla mainospanoksella ostetaan,
on merkitty kayralla D1D1• Kayra saa positiivisen suunnan, kun
kysynta kasvaa (vahenee) mainospanoksen lisaantyessa (vahe-
t '0) 1essa .

Kayra osoittaa vain, miten kysynta vaihtelee suhteessa tiettyyn
kysyntaa maaraavaan tekijaan, tassa tapauksessa mainontaan. Mi
kali yhdess1a tai useammassa kysyntaan vaikuttavassa tekijassa ta
pahtuisi muutos, se rekisteroitaisiin kayran siirtymalla tai muo
donmuutoksella. Olettakaamme, etta yritys nostaa tuotteensa hin
taa. Taman voidaan paatella ilmenevan uutena kayrana D 2D 2•

Voidakseen nyt myyda tietyn maaran yrityksen taytyy maino&
taa enemman kuin ennen. Alun perin tarvittiin maaran QA myy
miseksi mainospanos RA• Hinnan korotuksen jalkeen tarvitaan
suurempi mainospanos RBt

Useat kirjoittajat ovat yrittaneet luoda saantoja mainospanok-

1 Voida,an luonnollisesti olettaa myos taparuksia" jolloin mainonta vahendia
kysyntaao Ivar Lo-Johansson kertoo omaelamakerrallisessa teoksessaan Journa
listen, Tukholma, 1956, sivut 109-223 seuraavaJ11J tapauksen: Kun han paikal
lislehden nuorena ilmoitushankkijana pistayty.iJ syrjaisen pikkupaikkakunnan
puodissa, ka:uppias kieltaytyi ilmoittelemasta lehdessa, koska paikkakunnan
kaikki viisi perhetta jo olivart hanen a,siakkaitaan. Lo-Johansson tal~vutti hanet
kuitenki11l myontamaan ilmoituksen. Jonkin ajan kuluttua Lo-Johansson pistaytyi
jalleen puodissa:. Talloin han sai kuulla kahden perheen lopettaneen ostonsa.
Kysymykseen "miksi" karuppLitas vasta'si: "Miksi? Jaa etta miksiko? Sehan on
helppo selittaa. He paattelivat vain, etta jos kerran heidan kauppia!allaan on
varaa ilmoitella lehdessa, hanella pitaisi olla vara:a myos alentaa: hintoja. Rehel
linen ihminen laskisi hintojaJ sen sijaan etta haa'skaa rahoj'aan tiJmoitteluun."
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sen ja kysynnan suhteesta. 2 S:n muotois,et kayrat kuvassa 4 edus
tavat yleista kasitysta, etta kysynnan maara riippuu mainospa
noksen suuruudesta, kun kaikki muu pysyy muuttumattomana.
Tama pohjautuu olettamukseen, etta pieni mainospanos vaikut
taa suhteellisen vahan kysynnan maaraan. Ennen kuin mainos
on saavuttanut tietyn laajuuden, s,ita tuskin huomataan. Sen jal
keen tietyn mainosp.anoksen vaikutus kasvaa. Vahitellen tullaan
kuitenkin tilanteeseen, jolloin kysyntaan voidaan vaikuttaa enaa
hyvin vahan. Vidale & Wolfe ovat luoneet kasitteen "kyllastymis
aste", joka maarittaa rajan mainonnan mahdollisuuksille lisata
kysyntaa.

Kuva 4. Mainospanoksen vaikutus kysynnan maaraan

Kysynnan maadi (Q)

D'l

,--·-D'2,,,
~,

" C2,
A I

- - --I
I ,1
I I
I ~ I
I , -,f" ,
"'" I,'1 I!, I I

R Mainospanos (R)

Kuvan 4 kayrat on esitetty jatkuvina. Ei ole kuitenkaan var
maa, etta todellisuudessa es,iintyy vastaavaa jatkuvuutta. Monet

2 Katso mm. B. Barfod, Reklamen i teoretisk-ekonomisk Belysning, Koopen
hamina, 1937. J. Dean, Cyc1ilca,1 Policy on the Advertising Appropriattion, The
Journal of Marketing, tammikuu 1951. S. Hollander, A Ra;tionale for Adver
tising Expenditures, Harvard Business Review, tammikuu 1949. G. Mickwitz,
Ma1'keting and Competition, Helsinki, 1959. A. Rasmussen, The Determination
of Advertisilng Expenditure, The Journal of Marketing, huhtikuu 1952. B. Ror
sted, Belysning av reklame-a,fsaetningsfunktioneI1l, Det Danske Marked, 1963: 2.
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seikat viittaavat joskus pikemminkin palnvastaiseen. Kayra voi
katketa, jos kyseessa olevat vaihtoehtoiset mainospanokset edus
tavat vertailussa eri mainosvalineita. los vaihdetaan valinetta,
seuraukSrena saattaa olla kuvan 5 esittama tilanne.

Olettakaamme, etta mainosfilmi voidaan valmistaa ja eSlttaa
vasta RF:n suuruiseIIa mainospanoksella. Olettakaamme viela, et
ta kuvan esittamalle tuotteelle filmimainonta on kaikkia muita
RF:n suuruisella panoksella saatavia mainonnan yhdistelmia te
hokkaampaa. Kun yritys alkaa mainostaa, liikevaihto kasvaa.
Mutta yritys voi ottaa filmimainonnan ohjelmaansa vasta kun
mainospanos nousee RF:n tasolle, jolloin sitten jo kysynnan maa
ra kasvaakin tuntuvasti. Tama havainnollistetaan kuvassa 5 kat
koviivalla, kun m.ainospanos on noussut tasolle RF. Nain filmi
mainonta nostaa kysynnan tasolta QA tasolle QF.

Mainonnan ja sen tehon mittaaminen

Tahan mennessa olemme sen kummemmin tasmentamatta pu
huneet mainospanoksen vaihteluista. Mutta mita se merkitseekaan?
Mita onkaan tama, mita olemme mitanneet vaakasuorilla akse
leilla? Kun yrittaja haluaa muuttaa mainoritaansa, hanella on va
Iittavanaan lukematon maara mahdoilisuuksia, jotka jokainen
vaikuttavat omaiia tavallaan kysyntaan. Han voi ilmoitella mo
nissa tai harvoissa lehdissa, han voi julkaista suuria tai pienia il
moituksia, han voi kayttaa vahan tai paijon vareja, han voi kayt
taa suuria tai pienia otsikoita, han voi muuttaa tekstia tai kuvi
tusta, han voi jakaa paljon tai vahan esitteita. Mainonta ei olekaan
yksi ainoa kilpailuvaline, vaan yhteisnimi kokonaiselle kilpailu
valineiden kimpulle.

Kuvien 4 ja 5 kayrat pohjautuvat olettamukseen, etta mainos
panoksen ja kysynnan valilla vallitsee selva yhteys. los mainos
panoksen suuruus mitataan rahassa, yhteys ei ole ehdottoman sel
va. Tietyn mainostehtavan teho on toki riippuvainen siita, mi
ten mainonta toteutetaan, so. mita teemoja valitaan, miten tuote
esitellaan, mita valineita kaytetaan jne. Nain saadaan yhden kay
ran sij,aan monia, jotka jokainen perustuvat tiettyyn mainonnan
asetelmaan. los talla tavoin analysoimme syvemmin mainonnan
ja kysynnan yhteytta, tehon maarittely kay verrattain monimut
kaiseksi.
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Kuva 5. Mainospanoksen vaikutus kysynnan maaraan, katkaistu kayra

Kysynnan maara (Q)

QF -----------------,
I
I
I
I
I

D

D'

Mainospanos (R)

Kun tehon maarittely ei kuitenkaan koske itse valintaa mai
nonnan muotojen valilla, on olemassa voimakas tarve leytaa yk
sinkertainen ja yhtenainen tapa mitata mainospanosta. Vaikka
tietty rahamaara voidaankin jakaa monin e.ri tavoin ja tama joh
taisi mahdollisesti kysynnan lukemattomiin vaihtoehtoihin, mai
noskuluja voidaan kuitenkin kokonaisuutena kayttaa mainospa
noksen mittaamiseen. Voimme esimerkiksi lahtea siita, etta ky
seinen yritys on jo paattanyt, kuinka mainonta toteutetaan ko
konaiskustannusten rajoissa.

Voidaan myes lahtea siita, etta yritys valitsee aina ky$lyntaa
tehokkaimmin synnyttavan vaihtoehdon. Mainosmaararahojen ole
tetaan siis tulleen kaytetyksi mahdollisimman tehokkaasti. 1

1 Vertaa E. Schneider, Einfuhrung in die Wirtschaftstheorie, II. Teil, Tiibin
gen, 1958, sivu 138. Schneider lahtee vastaavalsti olettaen tietysta kysynnan
muutoksesta ja hanella on muuttujina pienimmat mahdolliset mainoskulut, jotka
tarvitaan muutoksen aikaansaamiseksi. Mainonnan mittaustaJ on perinpohjai
ses6 kasitelty teoksessa H. Brems, Reklame, Koebelyst og Koebeevne, Koopen
ha:mina, 1950.
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Seuraav.assa mitataan malnospanos rahassa, ellei toisin mainita.
Tahan on kaksi syyta. Ensiksikin teoreettinen erittely yksinker
taistuu huomattavasti, kun mainontaa voidaan mitata yhdella ai
noalla yhtenaisella n1ittayksikolla. Toiseksi on tutkimuksissa osoit..
tautunut, etta mainoskulut oV.at ainoa saatavilla oleva mainos
panoksen mitta. Talla mittaustavalla on kuitenkin puutteita,' jotka
tulevat selvasti esiin, kun yritetaan tulkita tutkilnus,aineistoa. La
pileikkauksen luonteisessa analyysissa, kun esimerkiksi verrataan
samana ajankohtana kahta tai useampaa yritysta, ei saada selvil
Ie, johtuvatko eroavuudet mainonnan erilaisesta laajuudesta vai
erilaisesta tehosta. Myos eri aikajaksojen keskinaisessa vertailussa,
so. kun ver~ataan salnan yrityksen eri ajanj,aksoina julkaisemaa
mainontaa, samansuuruiset mainoskulut voivat antaa erilaisen te
hon mm. muuttuneen tekniikan ja uusien mainosvalineiden vuoksi.

Seur.aavaksi tarkastelemme, miten kysynnan reaktiot mitataan
parhaiten silloin, kun mainospanos vaihtelee. Talloin esiintyy kak
s,i mittaa: absoluuttinen ja relatiivinen. Edellista nimitetaan mai
nonnan rajatuotoksi ja jalkimmaista joustoksi. Nailia mitoilla on
keskeinen merkitys mm. yrityksen tehdessa laskelmia mainonnan
kannattavuudesta. Ne antavat nimittain mahdollisuuden laskea
tuoton muutoksen, joka kaikissa olosuhteissa on tietyn mainos..
kustannusten muutoksen aiheuttama.

Mainonnan rajatuotto on muutos kysynnan maarassa, joka seu
raa tiettya pienta - esimerkiksi yhden markan - muutosta mai
noskustannuksissa. Kuvan 2 graafisten kayrien nahdaan aluksi
jyrkkenevan. Jokainen uusi mainontaan sijoitettu markka synnyt..
taa enemman kysyntaa kuin Hihin edellinen.

Kun. rajatuotto kasvaa nain mainoskulujen lisaamisen ansiosta,
mainonnan tuoton sanotaan olevan k,asvava. Vahitellen saavute
taan piste - kuvassa 4 piste C - jossa rajatuotto kuitenkin al
kaa vaheta. Tassa pisteessa n1Yos mainonnan tuotto vahenee. Kun
kyllastymisaste saavutetaan, lisamainonta ei enaa pysty vaikutta
maan kysyntaan. Mainonnan rajatuotto on silloin nolla (0).1

Suhteellisena mittana ilmaisemaan, Initen herkka kysynnan
maara on reagoimaan mainoskulujen muutoksiin, kaytet~U:in ky
synnan joustoa tai mainosjoustoa. 2 Talla tarkoitetaan osamaaraa,

1 Maltemaarttisesti katsottuna on mailnonnan rajatuotto differentiaali ()Q/()R
X dR. Tuoton kasvaessa on ()2Q/()R2>0 ja vahetessa <0.

2 Mairiosjousto mitataan rajatuoton tavoin tietysta pisteesta kysynnan kuy
dilta. Matemaattinen maaritelma on ()Q/6R X R/Q tai <5 log Q/<5 log R. Kak
soislogaritmisella graafisella kayralla voidaan joustoa mitata kysyntakayran ko.
pisteen tangentin kaltevuudesta.
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joka saadaan,· kun kysynnan maaran suhteellinen muutos jaetaan
mainoskulujen suhteelliselIa muutoksella. los esimerkiksi yhden
prosentin kasvu n1ainoskuluissa saa aikaan puolen prosentin kas
vun kysynnan maarassa, mainosjoustoksi saadaan 0,5 : 1 = 0,5.
Kun saantona on, etta lisaantyneet (vahenneet) mainoskulut joh
tavat kysynnan maaran nousuun (laskuun), maino$ljousto muodos
tuu yleensa positiiviseksi. Mainosjoustokin vaihtelee kuvan 4 kay
rien liikkeiden mukaisesti. Mikali myynnin lisaaminen kasvavasta
mainospanoksesta huolimatta kay vaikeaksi, jousto lahenee nolla.a.

YIIa sanottiin mainonnan rajatuoton ja n1ainosjouston oleyan
keskeisia, kun mainonnan kannattavuutta eritellaan myyjan kan
nalta. Lisaksi tulee viela eras syy, jonka kokeelIiset tutkimukset
tuovat esiin. Kokeelliset tutkimukset kasittelevat yleensa vain pie
nehkoja osia kysynnan yhteyksista. Kun on loydettava saannon
mukaisuuksia havainnoista, jotka koskevat kysynnan suuruutta eri
mainospanoksia kaytettaessa, on laskentateknisista syista yksinker
taisinta, jos yhteyksien voidaan ko. ajanjaksona olettaa olevan
lineaariset. Ta1l6in tulee rajatuotosta (mainosjoustosta) vakio.
Regress,iotekniikka, jota kaytetaan teoreettisten tehtavien Inuun
tamiseen kokemusperaisiksi tiedoiksi, arvioi nimittain eri vakioi
den numeroarvot.

Aikatekija

Kun eritellaan mainonnan vaikutusta kysyntaan, aika on merkit
tava kahdestakin syysta. Mainonta saattaa ensiksikin siirtaa oston
ajankohtaa vaikuttamatta kuitenkaan tietyn ajanjakson ostojen ko
konaismaaraan. Toiseksi voi mainonnan vaikutus, huomattavasti
viivastya.

Edellisessa tapauksessa mainonnan aikaansaama kysynnan lisays
korvaa muiden kausien kysynnan laskun. Ihmiset suorittavat os
tonsa aikaiselnmin tai myohemmin kuin he olisivat muuten teh
neet. Tallainen vaikutus saattaa olIa mainostajan pyrkimyksena.
Kyseessa voi oHa esimerkiksi kysynnan kausivaihteluiden tasaa
minen t.ai uuden tuotteen tunnetuksi tekemisen jouduttaminen.
Myyja voi pyrkia saamaan asiakkaansa keskittamaan ostojaan tiet
tyyn ajankohtaan, toisip s:anoen ostamaan kerralla enemman.

On itsestaan selvaa, etta mainonnan vaikutuksessa ilmenee vii
vastYlnista. Esimerkiksi sopii tapaus, jolloin tavaramerkki saadaan
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yleison tietoon, mutta ostot siirtyvat seuraavalle kaudelle. Ky
seessa on eraanlainen aikaa vieva oppimisprosessi.

Mainonnan voidaan olettaa aiheuttavan ostotottumuksia, milIa
tarkoitetaan, etta vaikutukset kantavat pitkalle tulevaisuuteen.
Myos harvemmin ostettavien tuotteiden menekkiin mainonnalla
voi oUa vastaava v,aikutus. Tarkoitushan on, etta ihmiset mai
noksen innoittamina tekevat oston, tulevat tyytyvaisiksi ja alka
vat henkilokohtaisen vaikuttamisen. Mainonnan sanoma kiirii hen
kilolta toiselle. Mikali mainontaa on suhteellisen yhtajaksoisesti,
tavaramerkin tuntemus kehittyy, syntyy luottamus tuotetta koh
taan ja mainonnan vaikutus voi kestaa kauankin.

On selvaa, etta tietyn mainospanoksen vaikutus aikaa myoten
heikkenee. Ostajat joutuvat kilpailijoiden vaikutukseen, vaihtavat
Inerkkia tai muuttavat markkinoilta. Heidan tilaUeen tulee toisia,
jotka eivat ole ko. mainontaan ensinkaan tutustuneet.

On houkuttelevaa etsia yhtalaisyyksia mainoskulujen ja toisaal
ta rakennusten ja koneiden investointikustannusten valilla. Mai
noksen julkaisemista voidaan pitaa yhtena ei-fyysisen reaaliomai
suuden muotona. 1 Tama "good-will -paaoma" saatelee kysyntaa
ja vaikuttaa siten liikkeen tuloksiin.

Mainonnalla voimme siis sano.a olevan lyhyt- ja pitkajannittei
sia vaikutuksia. Edellisia edustaa erityistarkoituksess'a suoritettu
Inainonta, mm. joulumarkkinat ja alennusmyyntien kampanjat.
]alkimmaista edustaa m.ainonta, jolla pyritaan luomaan pysyvia
mielikuvia yrityksesta ostavan yleison keskuuteen. ]oskus mainon
nan tehtava on samaHa seka lyhyt- etta pitkajannitteinen, esi
merkiksi kun aikuisille tarkoitettujen tuotteiden mainonta kohdis
tetaan lapsiin ja nuorisoon. Tarkoituksena on, etta lapset toisaalta
vaikuttavat vanhempiensa sen hetken valintaan ja toisaalta saavat
pysyvia vaikutteita, jotka .aikanaan saatelevat heidan Olnaa va
lintaansa.

Vaikutus muihin tuotteisiin

los yritys onnistuu Inainonnallaan lisaamaan tuotteensa kysyntaa,
taman taytyy vuorostaan vaikuttaa muiden tuotteiden kysyntaan.

1 Taman nakokannan seurauksia on lahemlnin eritelty teoksessa M. Nerlove
& K. J. Arrow, Optimal Advertising Policy under Dynamiic Conditions, Ecn
nomica, toukokuu 1962.
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Ellei kysynta koko maas,sa kasva yhta paljon kuin ko. tuotteen
kysynta, mita ei ole syyta olettaa, kilpailevien merkkien ja mui
den tuotteiden kysynnan taytyy vastaavasti laskea. Olettakaamme,
etta jonkin tavaramerkin kysynta on mainonnan ansiosta kasva
nut: olkoon tuote vaikkapa Rally-auto. Yleensahan talloin kil
pailevia merkkeja ostetaan vahemman kuin muuten olisi ostettu.
Toisaalta tietyn merkin mainonta herattaa mielenkiinto.a koko
tuote.alaa kohtaan, jolloin myos kilpailevien merkkien kysynta kas
vaa, ainakin hetkeksi. Samalla mekanismilla pitais'i olla mita par
haat edellytykset uuden tuotteen saattamiseen markkinoille. Yri
tys ei voi aina rajata mainoss,anomaansa kertomaan vain omasta
merkista. Sen on aika ajoin informoitava yleisoa uuden tuotteen
kaytosta ja eduista. 1

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

Mainonnan suhde muihin kilpailuviilineisiin

Tahanastisessa esityksessa \-mainontaa on pidetty muista markki
nointitoimenpiteista eriavana. Minkaanlaista huomiota ei ole kiin
nitetty siihen, etta mainonta on yksi joukkoviestinnan muoto,
jonka teho riippuu useinkin s,iita, voiko se tiedottaa jonkun muun
kilpailuvalineen samanaikaisesta muutoksesta. Tallainen asetelma
on mahdollinen ilmeisesti vain silloin, kun mainonta on hallit
seva kilp.ailuvaline, kuten esimerkiksi, kun ilmoituksessa on myy
jalle Hihetettavaksi tarkoitettu tilauskuponki. Muissa tapauksis'sa

1 Teoksessa\ E. H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition,
Cambridge, Mass., 1948, s. 153, on muutamia esimerkkeja, jossa uuden tuotteen
mainonta on lisannyt verrattain etaistenkin tuotesukula~sten kysyntaa. Ns. ma
tonpuhdi-stimien mainonnan sanotaan aikanaan nosta~neen amerikkalaisten per
heeneman'tien siivousintoa siina maarin, etta myos harjojen kysynta kasvoi.
Sa'moin mainitaan levysoittimien mainonnan johtaneen pianojen myynnin
kasvuun.

Mainonnal] ristijoustolla voi'daan mitata B-merkin kysynnan muutoksen
herkkyytta A-merkin mainonnalle. Talla: tarkoitetaan A-merkin mainospanok
sen suhteellisen kasvun ja siita B-merkin kysyntaan heijastuvan suhteellisen
muutoksen valista tuloa. :)QBlbRA X RA/QB tali blog QB/Blog RA.
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tnainonta on osa kilpailuvalineiden muodostamaa kokonaisuutta.
Mainonnan ja muiden kilpailuvalineiden rinnakkaiselosta on

hyva esimerkki mainos, jonka paaargumentteja ovat hinnan- ja
laadunmuutokset. Naiden muutosten tunnetuksi tekemisella pyri
taan edistamaan myyntia. Toinen esimerkki on kampanja, jonka
tarkoitus on muokata maaperaa myyjan henkilokohtaiselle kayn
nille. Myyjan saapues,sa asiakkaalla on talloin jo myonteinen en
nakkokasitys yrityksesta ja tuotteesta. Naissa ja lukuisissa muissa
tapauksissa mainontaa kaytetaan tehostamaan muiden kilpailuva
lineiden vaikutusta.

I<.uviossa 6 on esitetty, miten mainonta vaikuttaa kys,ynnan
riippuvuuteen hinnasta. Kuvio on muuten kuvioiden 4 ja 5 kal
tainen paitsi etta siina hinta - eika mainonta - on riippumaton
tekija. Kysynnan maara on kuvattu vaakasuoralla akselilla ja hin
ta pystysuoralla. Kuvio osoittaa, etta - kun kaikki muu on
muuttumatonta - tavaran hinnalla ja kysynnalla on selva yh
teys. Kysynnan n1aarat eri hintaluokissa on merkitty kayralla

Kuva 6. Mainonta ja kysynnan hintasidonnaisuus

Hinta (P)

D'2

D'4 ", \

D'3 \ \
" \'
" \ '

" \ "
',\ ,

........ ,,
"- .. _- "
D3 "

D2

Kysynnan maara (Q)
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D i D'1. Kayran negatllvlnen kaltevuus ilmaisee sen, etta kysyn
nan maara vahenee (kasvaa), kun hinta nousee (laskee).l

Mainonta voi muuttaa kysynnan yhteytta D 1D'1 kahdellakin
eri tavalla: ensiksi aihectt.amalla kysyntakayran siirtymisen ja toi
seksi muuttamalla hintajousto~, joka on tietyn hinnan ja maaran
kombinaatio. Edellista tapausta' edustaa kayra D 2D'2. Mainonta on
tassa saanut kullakin hintatasolla aikaan, etta kysynta on suu
rempi ja ostajat valmiit maksamaan korkeamman hinnan.

Kayrat D 3D'3 ja D 4D'4 esittavat jalkimmaisen vaihtoehdon. Pis
teessa A on kayran D3D'3 hintajousto suurempi ja kayran D4D'4
pienempi kuin kayran D1D'1. .

Esimerkkina pyrkimyksesta vahentaa kysynnan herkkyytta
hinnan muutoksille on mainonta, joka luo tai vahvist.aa tuote
eroja. Nain pyrkivat myyjat lisaamaan asiakkaidensa merkkius
kollisuutta ja saamaan heidat kiinnittamaan vahemman huomio
ta hintaan os,topaatoksen motiivina.

Yritykset voiv,at mainonnalla vaikuttaa myos painvastaiseen
suuntaan. Kun oman merkin hinta laskee ja laatu nousee, he pyr
kivat lisaamaan kysynnan herkkyytta hinnan- ja laadunmuutok
sille. Kun taas hintoja korotetaan tai laatua .alennetaan, mainon
nan tehtavaksi asetetaan vahentaa kysynnan riippuvuutta hinnas
ta ja laadusta. Tama tap.ahtuu siten, etta mainonnalla pyritaan
luomaan ymmartamysta toimenpiteita kohtaan tai ohjaamaan os
tajien huomio muuhun. Tarkastelkaamme kuviota 6. Lahtokoh
tana on kayran D 1D\ piste A. Mainonnan tehtavana on hinto
jen laskiessa pysyttaa kayran D 3D'3 tilanne ja hintojen nous
tessa kayran D 4D'4 tilanne.

Em. tapaukselle on tunnusomaista, etta mainonnan ja yhden tai
useampien muiden kilpailuvalineiden yhteistoiminnassa aikaansaa
rna vaikutus on suurempi kuin kilpailuvalineiden erilliset vaiku-

1 Ma(inosjouston tapaan mitataan myos hintajousto, siis selvittalnalla, miten
herkka kysynta on hinnanmuutoksille.

1 Tutkijoista, jotka mittaavat mainonnan tehoa hintajouston kasitteella, voi
m~inital seuraavat: Th. W. Schultz, The Economic Organization of Agriculture,
New York, 1953; E. H. Cha;mberlin, The Theory of Monopolistic Competition,
Cambridge, Ma:ss., 1948 ja C. Blochliger, 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, N ordisk Tidskrift for Teknisk 0konomi,
1935: 1.
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tukset yhteensa. Kun olosuhteet ovat tallaiset, mainonnan vaiku
tus kysyntaan on seka teoreettisesti etta kaytannollisesti erittain
vaikea eristaa ja mitata, niin vaikea, ettei sita viela ole onnis
tuttu ratkaisemaan. 1

Kilpailijain reaktiot

Edella on lahdetty sllta, ettei mainostava yritys ota kilpailijoi
den reaktioita huomioon. Nyt otetaan kilpailijain reaktiot uute
n.a tekijana mukaan.

Myyjan mainospanos on tietyssa maarin riippumaton kilpailijan
mainonnan vaikutuksesta oman tuotteen kysyntaan. Mainoskam
panjan valmistaminen kestaa suhteellisen kauan. Mikali yritys li
saa mainonnalla myyntiaan, se s.aa ajallisen etumatkan ennen kuin
kilpailijain vastakampanjat alkavat vaikuttaa. Siksi kilpailijoita
houkuttaa suunnitella j,a suorittaa vastahyokkayksensa heti mai
nontaa havaittuaan. He eivat uskalla jaada odottamaan, saako se
aikaan todellisia vaikutuksia.

Reagoiva kilpailu on kysynnan kannalta mielenkiintoista kah
destakin slyysta. Ensinnakin syntyy pyrkimys lTIuokata mainonta
semmoiseksi, etta omaa tuotetta ei voitaisi korvata vierailla. Ta
man voi maaritella myos siten, etta yritykset pyrkivat mainon
nan avulla erilaistamaan ja yksiloimaan oman tuotteensa sellai
seksi, ettei slen kysynta ole riippuvainen kilpailijain toimenpiteista.

Toiseksi kilpailijain reaktiot s.aattavat heikentaa oman mainon
nan vaikutusta kysyntaan. Kilpailevien merkkien mainonta vai
kuttaa nimittain neutraloivasti. Gsa mainonnan tehosta menee kil
pailijain mainonnan tehon heikentamiseen. M.ainostavan yrityksen
kannalta ei kilpailijain mainonta anna aihetta vahentaa omaa
Inainontaa - pikemminkin pain vastoin. Kansantalouden kan
nalta tilanne on toinen. Talloin osoittautuvat merkittavimmiksi
nettovaikutukset. Juuri ne saavat aikaan eroja jonkin muun tai
ei minkaan tahan liittyvan mainospanoksen saatelemassa kulu
tuksen rakenteess.a. Tata kysymysta tarkastellaan lahemmin lu
vussa 7.

1 Mainonnan tehon riippuvuus muista myyntia edistavista toimenpltelsta 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

Tahan asti on tarkasteltu yksityisen yrityksen merkkitavaroiden
mainontaa. Oman tai jonkun muun tuotealan kysyntaan kohdistu
vien vastavaikutusten on talloin oletettu oHeen tahattomia. Tassa
esitetaan muutamia nakokohtia mainonnasta, jonka ensisijaisena
tarkoituks·ena on vaikuttaa tuotealan kysyntaan. Voimme puhua
kahdenlaisesta toimialamainonnasta: monopoliasemassa olevan yri
tyksen j,a toisaalta useiden yritysten yhteistoiminnassa harjoitta
masta mainonnasta. Monopoli-kasitteelle voi tassa yhteydessa' an
taa s.angen Iaajan sisallon. Se tarkoittaa seka yksityista yritysta
etta useampia yrityksia, jotka ovat muodostaneet kartellin. Mo
nopoliasemassa olevan ei tarvitse toki vastata toimialan koko tar
jonnasta. Oleellista on, etta silla on hallitseva asema ja etta se
maaraa hinnoittelua. Tama asema on saatettu osaksi luoda juuri
mainonnalla, joka on varmistanut monopoliaseman s,aavuttaneel
Ie tuotteelle kiistamattomat etuoikeudet. Vain monopoliaseman
saavuttaneella saattaa oIla mahdollisuus rahoittaa koko rnaan kat
tavaa mainontaa tai kayttaa hyvakseen joitakin kalliita mutta
tehokkaita n1ainosvalineitao

Tunnusomaista on, etta monopoliaseman saavuttaneella on
mahdollisuus koordinoida kaytannollisesti katsoen koko toimia.l.an
mainontaa ja muita myynninedistamistoimenpiteita hinnoittelun
ja tarjonnan avulla. Toimialamainontaa harjoitetaan taslsa tapauk
sessa suunnilleen samoin kuin merkkitavaramainontaakin. Tar
kein ero on siina, etta koska kyseessa on toimialojen keskeinen
kilpailu, Inuiden yritysten vastatoimenpiteista ei tarvitse niin pal
jon valittaa.

Toisessa es,imerkkitapauksessa toimialalnainonnasta vastaava
elin ei kontrolloi hintoja eika tarjontaa. Mainostajana voi oHa mm.
ryhma yrityksia tai toimialajarjesto. Yleisnimitys tamanlaatuises
ta toitnialamainonnasta on yhteismainonta. 1 Aloilla, joilla esiin
tyy paljon pienyrityksia ja joilla uusien yritysten perustaminen
on helppoa, yhteismainonnan optim.aalisesta panoksesta on vaikea
saada kasitysta.

Esimerkki oletettavasta kehityksesta: Aloitamme yhteismai-

1 Yhteismainonnan tilanlllekatsa'us esitetaan teoksessa W. E. Clement, Some
Unique Problems in Agricultural Commodity Advertising, The Journal o.f Farm
Economics, helmikuu, 1963. Vaikka Clementin kirjoitus kasitteleekin m'a'atalous
tuotteita, siina on useita yleispatevia jaksoja.
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nonnan, jolla pyrilnme saamaan alalla pysyvalsen menekin kor
keaan hintaan. Menestyksemme houkuttelee perustamaan uusia
yrityksia, mista seuraa tarjonnan kasvu." Lisaantynyt tarjonta joh
taa hintatasoon, joka saattaa jaada aIle alkuperaishintojen. Yh
teismainonta ei pystynyt kysynnasta huolimatta tekemaan teh
tavaansa.

Toimialamainonnan jako monopoliseen ja yhteismainontaan on
tarkoitettu etupaassa yritysten menettelytapojen erittelya varten.
Silla on kuitenkin tietty kiinnostavuutensa toimialamainonnan te
hon tutkimukselle. Organis.atoriset olot johtavat nimittain taman
mainonnan muodon keskittymiseen tiettyihin tavaralajeihin. Yksi
tyiset toimialamonopolit ovat harvinaisia. ]ulkisia monopoleja
edustavat paaasiassa alat, joilla kokonaiskysyntaan voidaan vai
kuttaa sangen vahan eri kilpailuvalinein - mainonta n1ukaan
luettuna.
Rautateiden, raitioteiden, sahko-, kaasu-, posti-, puhelin- ym. lai
tosten julkisomistust.a perustellaan silla, etta naista helposti muo
dostuisi monopoleja. ]ulkisen monopolin uskotaan yksityisia mo
nopoleja vahemmass1a maarin houkuttautuvan kayttamaan mono
poliasemaa hyvaksi hintapolitiikassaan. Monopolista toimialatnai
nontaa esiintyy nahtavasti vain rajoitetussa maarin.

Yhteismainonta perustuu yhteistyohon, joka voi olla vapaaeh
toista tai jonkun vir,anomaisen sanelemaa. Yhteiset vaikeudet
ovat yhteistyon parhaana perustana. Kokemus on osoittanut, etta
yhteismainontaa ilmaantuu aloille, joilla on pitkahkon aikaa
esiintynyt menekkivaikeuksia. Mainonta on talloin oUut osa
markkinointiohjelmaa, jossa laatujako ja laaduntarkkailu ovat tar
keita osatekijoita. Yleisesti tunnettua yhteismainontaa harjoitetaan
tavaran maantieteellisen alkuperan merkeissa. S,e saattaa koskea
paikkakuntaa (Eskilstunan terastuotteet) tai koko mata (ruotsa
lainen trikoo).

Muutamia olettamuksia

Edella on vain vahan kosketeltu kysynnan herkkyytta mainon
nan suhteen. Taman esityks'en teoreettisessa jaksossa kasitellaan
syvemmin aihetta: Mitka tekijat muodostavat mainonnan ky
syntaa luovien vaikutusten suuruuden?

Edella on jo selvitetty, miten mainosjousto voi vaihdella ky
synnan suhteen mainospanoksen mukaisesti. ]ouston oletetaan ole-
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van vahaisen, kun olosuhteista riippuen mainostetaan paljon tai
vahan. Kun s:euraavassa puhutaan mainosjouston suuruudesta,
tarkoitetaan tilannetta maaratyn aikajakson puitteissa todelliseen
mainospanokseen nahden. Tama nakokanta yhtyy siihen kay
tantoan, joka kavi ilmi, kun puhuttiin kysynnan herkkyydesta
hinnanmuutoksille. Kun vaitetaan esimerkiksi asuntokysynnan
hintajouston olevan vahaisen, edellytetaan, etta tama tarkoittaa
vuokratason kaikkia kaytannossa esiintyvia muutoksia.

Kun yks1ityinen yritys tarjoaa raaka-aineita, puolivalmisteita,
koneita tai laitteita tuotantoelaman palvelukseen, mainonnalla
voidaan tuskin paljonkaan vaikuttaa kysyntaan. Ostajien taita
vuus ja selvat ostomotiivit eivat jata mainonnalle varaa. Naita
tuotteita ostavat yleensa yritykset, joi11a on tarkat erikoistiedot
ja jotka ovat kiinnostuneita vain objektiivisista tosiasioista.
Myos tuotteen oma luonne ja markkinointiorganisaatio voivat
ehkaista mainonnan kayttoa. Kansainvalislet tavaraporssit lienevat
juuri tallaisia mainonn.alle epakiitollisia erikoismarkkinoita. Kun
tuotteet ovat yhdenmukaisia, kun ostajat ovat niista taysin pe
rilla ja kun valmistaja on tuntematon, mainonta tuskin saisi suu
riakaan aikaan. Mainosjousto on vahainen myos painva$ltaisissa
olosuhteiss.a, siis kun myyja tarjoaa monimutkaista tuotetta tay
sin asiantuntemattomille ostajille. Ostaja tarvitsee talloin erittain
patevaa ja perinpohjaista informointia ja sen valittamiseen eivat
monetkaan mainosvalineet riita. Kun asiakaspiiri on viela usein
r~jattu, henkilokohtais,et yhteydet ov,at mainontaa tehokkaam
pIa.

Yleisesti katsoen kotitaloudet ovat riippuvaisempia tunneperai
sista ostomotiiveista ja niilla on vahemman markkinatietoja kuin
yrityksilla. Tasta johtuu, etta kulutukseen tarkoitettujen tuottei
den ja paIveIusten merkkikysynta on erittain herkkaa mainon
nalle. Tahan ryhmaan kuuluv,at tuotteet, joita voidaan mainos
taa tunneperaisin todisteluin, esilnerkiksi laakeaineet, kosmetiikan
ja hygienian alaan kuuluvat tuotteet s,eka koriste-esineet. Naita
voi mainostaa terveyden, kauneuden ja sosiaalisten arvostusten
pohjalta.

Kun tuoteryhman eri merkit ovat selvasti yksilollisia, suurel
lekin mainosjoustolle on olemassa hyvat edellytykset. Mainonnal
lahan on silloin tarjottavanaan runsaasti inforlnaatiota helposti
tunnistettavasta merkista. Kun on olemass.a vahan mahdollisuuk
sia tekniseen tuotteen yksilointiin, kysynnan mainosjoustoa lisa
taan kuvitteellisella yksiloinnilla. Tasta ovat esimerkkeja savuk-
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keet, olut seka teknokemialliset tuotteet kuten salppua, pesual
neet ja sarkypulverit.

Kun oletetaan mainonnan muodostuvan tehokkaaksi, kun silla
on runs,aasti tiedotettavaa, uusien tuotteiden mainosjousto on
suurempi kuin jo kauan markkinoilla olleiden. Edelleen olisivat
kysynnanmuutoksille erittain herkkia alennusmyyntituotteet,
markkinoilla jo olevat mutta laadultaan muutetut tuotteet ja
muotituotteet. Kuvitteellinen tuoteyksilointi houkuttelee yrityksia
lisaamaan mainosjoustoa. Siita syysta markkinoille tuodaan usein
uutuuksia, joiden merkitys olisi ilman mainontaa verrattain va
hainen. Kemiallisille tuotteille annetaan luottamusta herattavia ni
mikkeita, makeisia myydaan uusissla pakkauksissa ja makeutta
mistabletit suunnitellaan sokeripalojen mukaisesti nelikulmaisiksi.
Tasta nakokulmasta voidaan myos tarkastella eraiden alojen pyr
kimyksia saada asiakkaat muotitietoisiksi.

Auto.alalla ulkopuolisten harjoittama informaatio vahentaa
myyjien mahdollisuukslia vaikuttaa mainonnalla kysyntaa. Am
mattilehdissa ja jo myos sanomalehdissa ja yleisoaikakauslehdis
sa ~n mita erikoisimpia autoltesteja. Viihdealalla puolueeton infor
mointi on erityisen vaikuttavaa. Kirjat, aanilevyt ja erilaiset nay
tannot ovat jatkuvan arvostelun kohteina. Ajanvietetta markki
noivat yritykset voivat tulla toimeen ilman mainontaakin: ylei
son mielenkiinto avaa niille maksuttoman tien tiedotusvalinei
siin. Elokuvia, taidenayttelyita, kirj,allisuutta ja suosittuja taitei
lijoita ymparoiva julkisuus on usein puhdasta tekstimainontaa.

Edella on jo selvitetty muut tekijat, jotka ulkopuolisen infor
maation lisaksi heikentavat mainonnan tehoa. Mainosjousto on
suuri, kun tuotteiden merkkikysynta on epayhtenaista. Sokerin,
suoIan· ja bensiinin tapaisten vakiotyyppisten merkkituotteiden
mainosjousto on pieni. Tahan lisattakoon, etta mainosjouston on
oltav,a pieni tuotteilla, joita ostettaessa tarkastus on valttamaton.
Tallaisia ovat suurimmalta osalta tuoreet elintarvikkeet.

Edella esitetty nopea lapileikkaus jaa pakostakin pintapuoli
seksli. Kysynnan mainosherkkyydesta maaraavat olosuhteet vai
kuttavat useimmiten moniin suuntiin, mika vaikeuttaa mainonnan
lopullisen nettotehon maarittamista. Epayhtenainen asiakasrakenne
tekee kuvan yha monimutkaisemmaksi. On aloja, joilla paljon
mainostettujen, kalliiden merkkien rinnalla myydaan halpoja
muunnoksia miltei taysin ilman mainonnan tukea. Talouksiin si
saltyy esimerkiksi erilaisia ikaryhmia, joihin mainonta vaikuttaa
eri tavoin. On luultavaa, etta esimerkiksi teini-ikaisten tyttojen
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saippuankysyntaan voidaan mainonnalla vaikuttaa helpommin
kuin elakeHiisten saippuankysyntaan.

Lopuksi muutama sana tuotealan kysynnan mainosherkkyydes~

tao "Koska annoitte vaimollenne viimeksi kukkia?" on kampanja,
jonka tarkoituksena ei ole lisata tietyn kukkalajin kysyntaa. On
kuitenkin epavarmaa, missa maarin tuotealan mainontaa voi pi
taa tarkoituksenmukaisena. Esimerkkitapauksessa tuotealan mai
nonta todennakoisesti lisaa kukkien liikevaihtoa. Kukkien mainon
ta perustuu lahjan ajatukseen ja lahja-alalla kukat voi korvata
makeisiIla, koriste-esineilla ja monilIa muilla tuotteilla. Kukkien
mainonta on tehnyt tehtavansa, kun se on saanut aikaan kukil
Ie edullisen muutoksen lahjojen markkinaosuuksissa. Kun tuote
alan mainontaa harjoitetaan esimerkiksi kengista, joudutaan vai
kuttamaan kansan kulutustottumuksiin ja herattamaan suurem
paa mielenkiintoa jalkineita kohtaan. Kenkia ei voi korvata muil
Ia tuoteryhmilla. Siksi tuoteryhmamainonta on hankalampaa
kengista kuin kukista. Toisaalta voi kilpailevan tuoteryhman yh
teismainonta herkemmin vaikuttaa kukkien kuin kenkien mainon
taan. Kukkien kilpailijana voivat oUa v,aikkapa kirjat, joiden tuo
teryhmamainonta perustuu myos la.hjan ajatukseen.

Seuraavassa selostetaan muutamia kokemusperaisia tutkimuksia
mainonnan vaikutuksesta kysyntaan. Siksi ei edella esitettyja
olettamuksia voi systemaattisesti rinnastaa kaytannan kokemuk
siin. Saatavilla olevaa kokemusperaista tietomateriaalia voidaan
vain harvoin yleistaa.

KOKEMUSPERAISIA· TUTKIMUKSIA

Mainonnan vaikutuksesta kysyntaan on olemassa vahan kokemus
peraisia tutkimuksia. Myas yksityisia tutkimuksia, joiden tulok
sia ei kilpailun vuoksi julkaista, on niukalti. Tama tuntuu yl
lattavalta, kun ottaa huomioon mainoskulujen valtavan kokonais
maaran ja mainonnan tehosta kaytavan jatkuvan keskustelun. Yri
tykset uhraavat mainontaan suuria rahamaaria tietamatta kovin
kaan tarkoin, miten tama vaikuttaa myyntiin. Tarkeimpana syy
na on, etta tutkimuksen teko on erittain vaikeaa.

Seuraavassa selvitellaan aluksi ongelmia, jotka tekevat mai
nonnan tehon tutkimuksen hankalaksi. Sitten esitellaan muutamia
tutkimustuloksia mainonn,an vaikutuksesta kysyntaan. !ts,e tutki
muksia selvitetaan liitteessa. Monimutkaisen tutkimuksen kuvaile-
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minen yksinkertaistaen on vaikeaa. Tutkijan esittamat varaukset
jaavat tiivistetysta esityksesta helposti pois ja jaljella on kaava
mainen, karkea yleiskats.aus. Lukijaa pyydetaan pitamaan tama
mielessaan ja niin halutessaan itse tarkistamaan tiedot lahdekir
jallisuudesta.

Koke·musperaisten mainostutkimusten pulmat

TUTKIMUSMENETELMIA. Valtaosa tutkimuksista on enemman
tai vahemman systemaattisia tutkimuksia kaytannen tapauksista.
Taman luvun viimeisessa tutkielmassa tarkastellaan kaytannen
tapauksia mainostutkimuksen materiaalina. Kiintoisimpia ovat eko
nometriset tutkimukset. Niilla tarkoitetaan tassa kokeiluja, jotka
kohdistuvat kokemusperaisen aineiston teoreettisiin malleihin. Pyr
kimys on mikali mahdollista paasta numerollisesti tasmennettyi
hin tuloksiin eika vain tyytya toteamaan tiettyja yhteyksia.
Ekonometrisen mainostutkimuksen suurimpana pulmana on oUut
leytaa sopivaa tilastomateriaalia. Siksi ei lienekaan ihmeteltavaa,
etta tutkimusten tekninen laatu vaihtelee yksinkertaisimmista
korrelaatiolaskelmista pitkalle vietyihin tilastollisiin analyyseihin.
Varmojen paatelmien teketninen tutkimuksen kulusta kay painsa
vain poikkeustap,auksissa. Tulosten patevyys on kauttaaltaan ko
yin epavarma.

Empiiristen tutkimusten aineistona on osittain saatavilla olevaa
ja osittain ko. tutkimusta varten erikseen kerattya tietoa. Edel
lisiin kuuluvat kaikenlaiset tilastot, laskelmat, kirjalliset ja suul
liset raportit jne. Uusien tietojen kokoamisessa on kaytetty eri
tyisesti kahta menettelytapaa, jotka tunnetaan englanninkielis,ilta
nimiltaan: survey ja experiment. Survey'lla tarkoitetaan tutki
musta, jonka aineisto on koottu haastattelun avulla erikoisilla me
todeilla saaduin vastauksin tai havainnoin. Tarkoitus on pyrkia
osoittamaan mahdolliset yhteydet eri muuttujien valilla: esimer
kiksi talouksiin suoritetut tietyn tuotteen ostot ja tuotteen mai
nonnan maara, jolla taloudet tavoitetaan.

Kontrolloidussa kokeessa (experiment) voidaan muuttaa yhta
tai useampaa tekijaa, esimerkiksi mainontaa, jolloin sen vaikutuk
sen eristaminen kay mahdolliseksi. Mainostutkimuksessa tulee ky
seeseen tilanne, jolloin yhta tai useampaa (vaihdeltavan) mainon
nan vaikutuksessa olevaa koeryhmaa tai koealuetta verrataan tar-
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kistusryhmaan tai -alueeseen, joka on taysin mainonnan ulkopuo
leBa.

Seka ei-kokeellisilla etta kokeellisilla tutkimusmenetelmilla on
heikkoutensa, jotka mainostutkimuksessa on otettava huomioon.
Kun on kyse rationaalisista menetelmista, on syyta muistaa, etta
mainonta on vain yksi monista kysyntaa muodostavista tekijois
tao Tilastollis,in an,alyysein mainonnan vaikutusta on vaikeaa
eristaa muista vaikuttavista tekijoista. Mikali analyysit koskevat
kokonaisia aikajaksoja, tulot, hinnat ja suhdannetaso seka kil
pailijain maara j,a toimenpiteet ym. olosuhteet ehtivat muuttua.
Monet naista tekijoista voidaan olettaa vakioiksi, kun tutkiinus
kasittaa lyhyen ajanjakson. Emme kuitenkaan paase siita, ettei
vat tilastollisesti todetut yhteydet sinansa viela todista syysuh
teiden olemassaoloa. Yhteydet voivat olla molemminpuolisia tai
silloin kun ne ovat yksipuolisia, n·e voivat olla suunnaltaan odo
tusten vastaisia. Tama tuo tutkimukseen omat lisamutkansa. Pa
ri esimerkkia: Olettakaamme survey-tutkimuksessa todetun, etta
mita ahkerammin koehenkilot lukivat viini-ilmoituksia, sita suu
rempi oli heidan viininkulutuk$lensa. Silloin voimme ajatella seu
raavien selitysv.aihtoehtojen patevan.

Mainonta saattoi ensiksikin jossain maarin kiihdyttaa viinin
juontia. Toiseksi on kohtuullista olettaa, etta ne, jotka juovat
runsaasti viinia, tutkivat mielellaan viinimainontaa saadakseen
informaatiota. Kolmanneksi voi jokin tekija analyysin ulkopuo
lelta vaikuttaa asiaan: esimerkiksi kasvava koulutus lis,aa viinin
merkitysta juomavaihtoehtona. Lisaksi on huomattava, etta mita
korkeammalla koulutustasolla henkilo on, sita useampia lehtia
han lukee, mika puolestaan lisaa mahdollisuuksia joutua tekemi
siin viinimainonnan kanssa.

Olettakaamme viela, etta tilastollinen analyysi osoittaa maara
tyn ajanjakson kuluessa tapahtuneen samanlaista kehitysta mai
nonnassa ja myynnissa. Tama voi johtua yksinkertaisesti siita,
etta yrityksessa mainospanos maarataan tiettyna os:ana liike
vaihdosta. Tama on hyvin yleista politiikkaa. Siten on empiiri
sissa mainostutkimuksissa tarpeen tietaa, minka periaatteiden mu
kaan mainospanos maarataan.

Koeryhman ja tarkistusryhman vertailuun perustuvissa mainos
tutkimuks,issa tulee esille erityisesti kolme pulmaa. Ensiksikin on
vaikeaa loytaa jaaviton tarkistusryhma. Koska ryhmien on paa
piirteissaan oltava samanlaisia (paitsi mainonnan suhteen), taytyy
niiden, ellei ole kyse suoramainonnasta, asua eri alueilla. On mah
dotonta loytaa· kaht.a aluetta, jotka ovat jakeluoloiltaan, maalta-
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muuttoasteeltaan ja sosiaaliselta rakenteeltaan samanlaisia. Toi
seksi yksikaan kok'eessa kaytettava mainosvaline ei saa peittaa
enempaa kuin yhden alueen. Koska tiefyn ,alueen taydellinen eris
taminen valtakunnallisesta mainonnasta on kaytannollisesti kat
soen mahdotonta, kokeessa voidaan kayttaa vain paikallisia mai
nosvalineita. Tama on valtava puute, kun otetaan huomioon val
takunnallisten mainosvalineiden suuri merkitys.l Koetta on kol
manneksi viela vaikea pitkittaa, silla silloin muuttuvat jo muutkin
kysyntaan vaikuttavat tekijat eika vain oma mainonta. On to
dennakoista, etta alueellisiin vertailuihin perustuvilla kokeellisilla
tutkimuksilla voidaan mitata vain mainonnan lyhyt-aikaisia vai
kutuksia. Tama huomautus patee myos surveytyyppisiin tutkimuk
siin. Ylla oleva tutkimusmenetelmien selvittely on pakostakin yli
malkaista. Tassa mainituista kokeista on paljon muunnoksia, joista
liitteessa selostetut ovat esimerkkeja.

MAINONNAN MITTAUS. Teoreettisessa jaksossa torjuttiin ko
ko mittausongelma olettamalla, etta mainonta joka tilanteessa suo
ritettiin mahdollisimman tehokkaasti. Siten voitiin mainoskuluja
pitaa jatkuvasti mainospanoksen mittana. Kokemusperaisissa tut
kimuksissa ei voi jattaa ottamatta huomioon, etta mainosvaline
- eika mainoskulut - on toiminnan varsinainen saatelija. Kun
mainoskuluja pidetaan riippumattomana variaabelina, ei tiedeta,
mitka vaikutukset johtuvat muutoksista mainonnan laajuudessa ja
mitka muutoksista mainonnan laadussa. Pitempiaikaisiin tutki
muksiin liittyy lisapulmia. Uusia valineita kuten radio ja televi
sio otetaan ehka kayttoon. Mainostekniikka voi kayda lapi pitka
aikaisen muutoksen suhteessa vastaanottajien tietoihin ja arvoste
lukykyyn. Lisaksi on vaikeaa ottaa mainospalvelusten hintakehi
tysta huomioon. Tasta aiheutuu, etta on kaytettava nimellisia
mainoskuluja, vaikka suositeltavia olisivat kustannukset, jotka oli
sivat vapaat r,ahan arvon muutoksista. Koska monissa tapauksissa
on valitettavasti mahdotonta loytaa muuta mittaa kuin mainos
kulut, tuloksiin on naissa tapauksissa suhtauduttava varovasti.

1 trama on tietysti hankalinta maissa, joissa on radio- ja televisiomainontaa.
Ruot5issa voidaan tama jarjestaa valtakunnallisten lehtien ilmoittelussa ns. split
l'un-rncnetelmalHi.
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TILASTOTIETOJEN KERUU. Tutkimuksess,a mainonnan vai
kutuksesta kulutukseen tarvitaan seikkaperaista. tilastollista ja
muuta lahdeaineistoa. Taytyy oIla mahdollista rekisteroida. seka
kysynnan muutokset etta kysyntaa ohjaavien tekijoiden kehitys.

Taydellinen tietojen hankinta saattaa vaatia kaikkien osallistu
vien yritysten myotavaikutusta. Kilpailijoiden houkutteleminen
tallaiseen yhteistyohon ei yleensa ole mitenkaan helppoa. Tietyn
ajanjakson kasittava analyysi on tuloksellista vasta, kun tuo ajan
jakso on riittavan pitka. S.aattaa olla, etta tarvitaan aineisto va
hintaan vuosikymmenen tai pitemmaltakin kaudelta. Tietojen ke
raaminen eri yrityk$lilta nain pitkien ajanjaksojen puitteissa "on
usein tuloksetonta, koska mainoskulut on tasmennetty epayhte
sesti ja tilitysperiaatteet muuttuvat.

Tutkimusten selostus

TUTKIMUSMETODIIKKA. Liitteessa selostetut tutkimukset
ovat tekniselta laadultaan varsin vaihtelevia. Useimmat pyrkivat
erittamaan mainonnan vaikutuksen muista kysyntaa muodostavis
ta tekijoista seka arvioimaan mainonnan vaikutuksen voimak
kuutta.

Jotkut tutkimukset lahtevat kuitenkin siita, etta mainonnan ja
kysynnan yhteydet ovat jo kokemusperaisesti kartoitetut. Selvi
tettyaan vain pint'apuolisesti tai ei ensinkaan, miten tama on ta
pahtunut, kirjoittajat kayvat kasiksi varsinaiseen tehtavaansa,.
konstruoimaan teoreettisia malleja, jotka sopivat empiirisiin yh
teyksiin (Benjamin, Jolly & Maitland; Vidale & Wolfe)l

Hallitseviin tutkimusmenetelmiin kuuluu regres,sioanalyysi tie
tyn aikajakson kasittavasta tai erilaajuisen mainonnan vaikutuk
sessa olleiden alueiden vertailuun perustuvasta aineistosta. Joiss.a
kin tapauksissa tiedot on saatu tutkimuspaneeleissa (Coffin; Dem
setz; Roberts).

Regre.ssioanalyysin kayttomahdollisuuksia rajoittaa suuresti yri
tysten taipumus vaihdella mainosbudjettia liikevaihdon mukaises
tie Niinkuin aikaisemmin perusteltiin, on kaytannossa mahdoton
ta eritella mainonnan vaikutusta tietyn ajanjakson kasittavan ai-

1 Nimet viittaavat liitteessa selostettuihin tutkimuksiin, jotka on otsikoitu
tutkijoidensa mukaan.
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neiston pohjalta, ellei ole tiedossa perusteita, joiden mukaisesti
mainoskulut kussakin tapauksessa maarjtellaan. Mainonnan ja ky
synnan analyyseissa ei ole, kuten aikaisemmin esitettiin, sallittua
yksinomaan tilastollisesti todetun yhteyden perusteella pitaa mai
nontaa riippumattomana j.a kysyntaa riippuvaisena muuttujana.
Useimmat puheena olleet tutkimukset ontuvat juuri tassa tarkeas
sa kysymyksess,a.

Mainoskulut on mainonnan yleisin mitta. Taman mitan heik
koudet on jo aikaisemmin selvitetty. Yhdelle tutkimuksista (Dem
setz) ei ole lainkaan tarkeaa koko kysymys mainonnan laajuuden
mitasta. Tassa tapauksessa pyritaan tutkimalla merkkiuskollisuut
ta aktiivis:en mainonnan avulla markkinoidun tuoteryhman ja il
man mainontaa markkinoidun tuoteryhman suhteen selvittamaan,
onko mainonnalla ylipaansa ollut mitaan vaikutusta. Joissakin ko
keissa on kuitenkin kaytetty toisia mittoja. Kolmessa kokeellisessa
tutkimuksessa kartoitettiin v.astaajien mahdollisuuksia havaita leh
timainontaa (Coffin; Roberts; statistiska centralbyran). Muutamis
sa tapauksissa mainontaa mitattiin ilmoitusten pinta-alalla, lahe
tettyjen esitteiden lukumaaralla ja muilla vastaavilla fyysisilla mi
toilla (Benjamin, Jolly & Maitland; Henderson, Hind & Brown).

MAINONNAN LYHYTAIKAI5ET VAIKUTUK5ET. Eraat
tutkimukset ovat selvitelleet, onko mainonnalla yleensa mltaan
ky,syntaa muodostavia vaikutuksia. Toiset taas ovat pyrkineet
kartoittamaan yhteyden vahvuutta eri tilanteissa. Antaako ko
keellinen tutkimus mitaan tukea 5:n muotois,en kysyntakayran
teorialle (kuva 4)?

Liitteessa selvitettyjen tutkimusten paaosa koskee merkkitavara
mainontaa. Kaikkien niiden tulokset viittaavat m.ainonnan ja ky
synnan yhteyden olemassaoloon. Tutkimuksista nelja kasittelee
kysynnan funktion yleista muotoa (Benjamin, Jolly & Maitland;
Roberts; Telser; Vidale & Wolfe). He vaittavat, etta vaikka ky
synnan riippuvuus mainonnasta lyhyena .ajanjaksona voidaan
usein arvioida lineaariseksi yhteydeksi, vaikuttaa silta kuin en
nemmin tai myohemmin tuotto alkaisi vaheta.

Kahdessa tutkimuksessa kirjoittajat uskovat todistaneens.a kyl
lastymisrajan olemassaolon (Benjamin, Jolly & Maitland; Vidale
& Wolfe). Yhdes,sa tutkimuksessa (Telser) on maininta siita, etta
tehokkaamman mainosvalineen kayttoon otto on oletettavasti joh
tanut "hyppyyn" mainoskysynnan kayrassa, kuten kuva 5 osoit-
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taa. Viidessa tutkimuksessa havaitaan mainonnan vaikutus substi
tuutiotuotteisiin ja kilpailijoiden mainonnan tehoon (Demsetz;
Henderson, Hind & Brown; Kent & Nuttall; Roberts; Telser).

Koko tuoteryhman kysynta on odotusten mukaisesti vahemman
altista mainonnan vaikutukselle kuin merkkitavaran kysynta. Vain
yksi tutkimuksista, appelsiinien yhteismainontaa koskeva, tuo
esiin eraita silmiinpistavia yhteyksia (Nerlove & Waugh). Ome
nien kysynnan lisaamiseen tahtaavan kampanjan analyysi osoitti
p.aikallislehti-ilmoittelulla saattavan olla tiettyja vaikutuksia ky
syntaan (Henderson, Hind & Brown). Liitteessa selvitetaan lisak
si, miten vahan tiedetaan maataloustuotteiden yhteismainonnasta
(Wolf).

Muutamiss.a tutkimuksissa otetaan esille kysymys, voiko erillis
ten tuotemerkkien mainonta elvytdia edustamansa tuotteen tai
tuoteryhman kysyntaa. Tutkimuksista kaksi ei myonna eika kiella,
vaan jattaa kysymyksen avoimeksi (statistiska centralbyran; Tel
ser). Tupakankulutuksen tutkimus osoittaa samansuuntaista kehi
tysta, joskin erittain heikkoa, tupakan yhteismainonnan ja ky
synnan valilla (Stone & Prest).

Tassa on syyta kosketella hieman tupakkatuotteiden tapaisia
kulutusryhmia koskevia kysyntaanalyyseja. Useissa maissa on teh
ty runsaasti vastaavia tutkimuksia, joilla on tassa yhteydessa oma
kiintoisuutensa, vaikka ne eivat tarkoin otakaan huomioon mai
nontaa. 1 Tallaisissa tutkimuksissa yleensa perinteellisia toimialojen
rajoja huomioon ottamatta konstruoidaan tavara- ja palveluryh
mia, jotk.a on erityisesti suunniteltu tarkoitusta varten. Ehtona
kulutust'eoreettisesti analysoitaville ryhmityksille on mm., etta
kaksi tai useampia tuotteita voidaan yhdistaa, jos ne taydentavat
tai korvaavat toisiaan. Talla tarkoitetaan tilastollisiin tietoihin
perustuvien ryhmien kasittavan usein tuotteita ja p.alveluksia, joil
la voidaan olettaa olevan suuri keskinainen mainonnallinen riip
puvuus. Asian luonteeseen kuuluu, etta mainonnan vaikutus on
pieni ryhmiin, jotka perustuvat kysynnan kulutusteoreettisiin mo
tiiveihin.

Tassa selostettavien laskelmien tavallisimmat kysyntaa maaraa
vat tekijat ovat hinta, ostajien oletettu maara ja heidan tulonsa.
Lisaksi tulee uusia tuotteen tai tuoteryhman luonteesta riippuvia

1 Ruotsissa 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
popularpress 1931-1961, Tukholma 1962. Niiiden teosten kirjallisuusluetteloissa
on esitetty joukko vastaavia ulkomaisia tutkimuksia.
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tekijoita mukaan. Avioliittojen maara vaikuttaa huonekalujen ky
syntaan; vaeston ikarakenteella on tiet~y vaikutus vaateostoihin;
autonhankinnat noudattelevat ammattitasoa. On huomattava, etta
mainonnalla on saattanut olla v,aikutusta kysynnan kehitykseen
ilman, etta s,e kay ilmi laskelmissa. Tietyn ajanjakson analyysissa
voidaan mainonnan vaikutukset selvittaa toisten mainonnan kans
sa samaan suuntaan kehittyneiden tekijoiden avulla. Niin kauan
kuin analyysien tarkoituksena on saada pohjaa ennakkoarvioin
neille, mainontaan ei ole tarvis kiinnittaa huomiota, jos tietty ky
synnan rakenne on paaasiassa muiden tekijoiden kuin mainonnan
tulos. Ajanjakson kasittavassa analyysissa mainonnan vaikutukset
ovat jo pysyvasti mukana. Mikali tulevan kehityksen ennusteessa
ei voida mainonnan vaikutusta laskea tasmalleen, oletetaan etta
mainonnalla tulee ennustekautena olemaan sarna relatiivinen vai
kutus kuin tutkittuna ajanjaksonakin.

Edella on esitetty muutamia olettamuksia kysynnan herkkyy
desta mainonnan suhteen. Ohessa selostetut tutkimukset kasittele
vat tamanlaatuisia kysymyksia varsin rajoitetusti. Erityisesti juuri
yksityisten yhtioiden suorituttamat tutkimukset sallivat tuotemerk
kien, kilpailutilanteen ja toisien olosuhteiden identifioinnin.

]otkut tutkimukset pyrkivat ottamaan huomioon ostajan tuote
tuntemuksen merkityksen mainonnalle. Eraissa niista todetaan ko
kemusten, joita ostajat hankkiv,at kokeilemalla henkilokohtaisesti
eri tuotemerkkeja, vahentavan mainonnan mahdollisuuksia pitaa
ylla kuvitteellista tuotteen yksilointia (Demsetz). Asiasta on esi
tetty myos painvastaisia mielipiteita.· Voimme olettaa esimerkiksi
tilanteen, jossa mainonta on onnistunut luomaan ja yllapitamaan
merkkiuskol1isuutta sangen persoonatonta ja muiden kaltaista tuo
tetta kohtaan. Kaksi tutkimuksista kasittelee mainontaa tuote-es1it
telyn nopeuttamisen valineena (Demsetz; Telser). Tassa yhteydes
sa kannattaa mainita amerikkalaisen talousmiehen James Duesen
berryn epaileva kanta sen suhteen, etta mainonta olisi jotenkin
jouduttanut kestohyodykkeiden esittelya. 1 Tama vaite ei tarkoita,
etteiko mainonta - niinkuin yksi tutkimus, osoittaa - voisi vai
kuttaa ensikertaiseen merkkivalintaan (Demsetz).

MAINONNAN PITKKAII<.AISET VAIKUTUKSET. Useim
mat tutkimukset kiinnittavat tavalla tai toisella huomiota prob-

1 J. S. Duesenberry, Income, Saving and the Theory of Consumer Behaviour
Cambridge, Mass., 1959, sivu 105.
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leemaan, etta mainonnan vaikutukset kysyntaan s.aattavat oUa
kauskantoisia. Muutamat karttavat tieten tahtoen tutkimustekni
sia pulmia, joita tama tuo tullessaan ja rajoittuv,at tutkimaan ta
pauksia, joissa hetkelliset vaikutukset ovat hallitsevia. Yksinker
taisin tapa ottaa regressioanalyyseissa huomioon mainoskulujen in
vestoinnin luonne on pitaa tiettyna ajanjaksona kumuloituvia mai
noskuluja erillisena muuttujana (Kent & Nuttall). Kayttoon on
otettu myos tata pitemmalle vietyja metodeja (Nerlove & Waugh;
Telser). Kun mainonnan pitkaaikaiset vaikutukset otetaan huo
mioon, paastaan tilastollisissa analyyseissa suurempaan tarkkuu
teen. Todelliset tulokset ov,at kuitenkin varsin epavarmoja ja vai
keasti tutkittavissa.

YHTEENVETO. Tutkiess.aan mainonnan vaikutuksia kysyntaan
yritykset pyrkivat ensisijassa loytamaan yksinkertaisia patevia
malleja ennusteille. Ne ovat kiinnostuneita etupaassa muuttumat
tomista tai saa~nonmukaisistayhteyksista. lonkin erillistapahtuman
selvittaminen ei ole niinkaan tarkeaa. Tama heijastuu myos, liit
teessa esitetyista tutkimuksista siten, etta ne eivat juuri pyri sel
vittama~n yhteyksien taustatekijoita, ts. kysymysta, miksi mai
nonnan vaikutukset kysyntaan ovat niin ja niin suuria.

Tutkimukset osoittavat s,elvasti, miten hatara on yleispatevien
lausuntojen perusta. Ensiksikin on nahtavissa tutkimusteknisia
heikkouksia. Toiseksi ei tiedeta lainkaan, miten aikaan tai aluee
seen sidottuja mainonnan vaikutukset ovate Useimmat tutkimuk
set ovat amerikkalaisia. On kaynyt ilmi, etta tuotelaji, jota yh
dessa maassa mainostetaan paljon (vahan), voi toisess.a maassa oUa
vahan (paljon) mainostettu. 1 On kuitenkin mahdotonta sanoa,
missa maarin tutkimukset kysynnasta Isobritanniassa ja USA:ssa
ovat sovellettavissa meidan 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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Kiiytiinnon tapauksia

]oukko kaytannon tapauksia on julkaistu. 2 NailHi tarkoitetaan
enemman tai vahemman seikkaperais,ia selostuksia todellisista mai
nostoimenpiteista. Ne voivat koskea yrityksen pitkan tahtaimen
markkinointiohjelmaa, tilapaista ilmoituskampanjaa tai muita
muunnoksia. Kaytannon tapausten tarkoituksen.a on luoda perus
taa kaupallisen koulutuksen ryhmakeskusteluille. Kasvatuksellisel
ta kannalta on nahty edulliseksi esitella oppilaille todellisia tilan
teita. He saavat tietaa, miten mainoskampanja suunnitellaan ja
pannaan toimeen, miten se sovitetaan muihin markkinointitoi
menpiteisiin, milIa perusteella valitaan mainostoimisto jne. Toisi
naan kaytannon tapaukse.t luovat perustan mainonnan merkityk
sen arvioinnille erilaisissa tilanteissa. Seuraavas,sa valotetaan mai
nonnan vaikutusta kysyntaan. Kaytannon tapaukset antavat nay
ton pulmista, joita esiintyy mainonnan kayttamisessa. Ne valitta
vat tietyn yleiskuvan mainonnan mahdollisuuksista ja korjaavat
liioittelevia nakemyksia eriasteisen mainonnan oletettavista saa
vutuksista.

Kaytannon tapaukset osoittavat, miten vaikeaa on etukateen
tehda luotettavia ennusteita tietyn mainospanoksen vaikutuksesta.
Ov.athan ennusteongelmat keskeisen tarkeita yritysten johtoelimil
Ie. ]alkikateen tehtyjen arvioiden ensisijaisena tehtavana on luoda
perustaa uusiIle, p.aremmille ennusteille. Kaytannon tapaukset va
laisevat nyrkkisaantojen puhtaasti nakemyksellisten arvioiden
merkitysta mainonnan laajuudesta ja asenteesta paattaessa.

Lukijan mahdollisuudet kaytannon tapausten selvittelyn perus
teella muovata muita kuin epavarmoja mielipiteita mainonnan
vaikutuksesta kysyntaan ovat vahaiset. Tietojen v.aIikointi ja esit
taminen pyrkii muuhun. Useimmiten mainonta on vain osa suur
ta markkinointiohjelmaa. Silloin muodostuu pulmaksi, onko mark
kinointi kokonaisuudessaan oliut menestyksellista. Mainonnalla on
alistettu tehtava. Mielenkiintoinen on myos tasmennetympi esi
merkki kuten ""TV-mainonnan jalkeen nousi myynti viikossax
%". Sita olisi taydennettava lisatiedoin, jotta se olisi tarkoituk
senmukainen todiste.

Vaikkeivat kaytannon tapaukset annakaan pohjaa numerollises-

2 YIi tuhatsivuinen amerikkalainen teos aiheesta on N. H. Borden & M. V.
Marshall, Advertising Management. Text and Cases} Homewood, Ill., 1959. Seit
semisenkymmentli englantilaista esimerkkHi selostetaan teoksessa R. Harris & A.
Seldon, Advertising in Action) Lontoo, 1962.
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ti tasmennettyihin johtopaatoksiin, niita ei pida vahatella. Vuon
na 1942 julkaistiin Neil H. Bordenin teos mainonnan vaikutuk
sesta talouselamaan. 1 Se sisaltaa joukon systemaattisesti tarkastel
tuja kaytannon tapauksia. Borden tutki, mita yhteyksia ilmeisen
menestyneilla ja toisaalta ilmeisen epaonnistuneilla Inainoskam
panjoilla oli ollut. Tarkoitus oli mahdollisuuksien mukaan paasta
tasmallisiin lopputuloksiin mainonn.an vaikutuks,esta kysyntaan
eri olosuhteissa. Bordenilla ei ole riittavasti tietoja varsinaiseen
tilastolliseen analyysiin. Tassa suhteessa kysymys on suurin piir
tein vain reunahuomautuksista. Vaikka tutkimustekniikka onkin
siten kovin alkeellista, Borden uskaltaa tehda muutamia yleistavia
johtopaatoksia.

Borden korostaa voimakkaasti mainonnan vaikutusten kysyn
taan riippuvan lukemattomista olosuhteista. Mainonnan vaikutusta
tuotealan kysyntaan Borden pitaa merkityksettomana, kun sita
verrataan muiden kysyntaa muodostavien tekijoiden vaikutukseen.
Tietyissa tilanteissa kuten tuote-esittelyn yhteydessa tai uusien,
otollisen kysyntatrendin omaavie.n tuotteiden ollessa kyseessa mai
nonta voi vaikuttaa kiihoittavasti.

Yksityisen yrityksen on mahdollista mainostaa tehokkaasti. Tal
loin tulee esille viisi ehtoa. Naihin liittyvissa reunahuomautuksiss,a
Borden mainitsee, ettei tietyn ehdon esiintyminen sinansa valtta
matta osoita mainonnan vaikutusta kysyntaan. Oleellista on edul
listen ja epaedullisten tekijoiden yhdistelma. Siten saattaa kysyn
taan vaikuttaa ratkaisevasti mainonnalle epaedullinen tekija. Bor
denin viisi kohtaa ovat seuraavat:

1. Mahdollisuudet mainonnalla vaikuttaa oman yrityksen tuot
teiden kysyntaan ovat suuremmat silloin, kun tuotealan kysynta
on tasaisesti kasvava, kuin jos se olisi epatasaista. Kun tuo
tealan liikevaihto kasvaa, yritykset pyrkivat saamaan kasvusta
osansa. Tallaisessa tilanteessa mainonta anta.a paremman tuloksen
kuin silloin, kun joudutaan jakamaan kutistuvia markkinoita. Pu
huvana esimerkkina Borden mainitsee s.avukkeiden ja purutupakan
kilpailun sotien valivuosina. Borden ei perustele vaitettaan. Voim
me kuitenkin olettaa olevan helpompaa ohjata vasta-alkajan ku
lutustottumuk.sia, joihin ennakkoasenteet eivat viela ole paasseet
vaikuttamaan, kuin piintyneen kuluttajan tottumuksia.

1 N. H. Borden, The Economic Effects of Advertising. Chicago, 1942. Ylla
oleva selostus perustuu osaan II, The Effect of Advertising on the Demand for
Products and Service.
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2. Mainonta on sita tehokkaalnpaa, mita suuremmat ovat mah
dollisuudet tuotteen yksilointiin. Pitkalle viety tuotteen yksilointi
tarkoittaa, etta yleiso erottaa tietyn merkin vaivattomasti toises
ta. Mainonnan on helpompi luoda merkkitietoisuutta ja ostouskol
lisuutta, jos se jyrkentaa eri yritysten tuotteiden valisia eroja.
Bordenin tutkimukselle luonteenomaisia tuotteita ovat tupakka,
hammastahna, jaakaapit ja autot. Es,imerkkina verrattain yksiloi
mattomista tuotteista, joihin mainonnalla on ollut vahan vaiku
tusvaltaa Borden mainitsee sokerin, suolan, sailotyt hedelmat ja
vuodevaatteet.

3. Mahdollisuudet mainonnan menestyksekkaaseen. kayttoon
riippuvat siita, millaisen merkityksen kuluttaja antaa Bordenin ni
meamille piileville laatuominaisuuksille. Tapa, jolla autot, kellot
ja pesukoneet toimivat, on ihmisten vaikeasti tajuttaviss,a. Viela
vaikeampi on perehtya teknokemiallisiin tuotteisiin. Naissa tapauk
sissa mainonnan arvellaan tuntuvastikin ohjailevan kysyntaa, kos
ka se voi luoda tuotekuvan, joka assosioituu luotettavuuteen ja
vilpittomyyteen. Mainonnan mahdollisuudet ov,at vastaavasti va
haisemmat silloin, kun ostaja itse pystyy arvioimaan laadullisia
ominaisuuksia. Malliesimerkin tarjoavat vihannekset. Mainonta voi
vaikuttaa sangen vahan silloin, kun asiakas ostohetkella voi ver
rata tuoretta vihannesta lakastuneeseen.

4. Mainonnalla voidaan vaikuttaa n1erkkitavaran kysyntaan
silloin, kun mahdollisuudet ovat hyvat tunneperaisten vetoomus
ten kayttamiseen. Taman tietaen hammastahn.an, saippuan ja kos
n1eettisten aineiden myyjat. puhuvat enemman kauneudesta ja ro
mantiikasta kuin hygieniasta. Etelamaisten hedelmien myyjat voi
vat vedota terveyteen, henkivakuutusyhtiot turvallisuuteen. Sak
sanpahkinoiden viljelijan ja sokeritehtailijan on Bordenin mukaan
vaikeampi loytaa tunneperaisia vetoomuksia rnyyntinsa tueksi.

5. Mainonnasta voi muodostua kysyntaan huomattavasti vai
kuttava tekija vain, kun se on huomattavan laajaa. Borden olettaa
kysynnan kayran - mainos on riippumaton muuttuja- hahmot
tuvan samanmuotoiseksi kuin kayrat kuvis,sa 4 ja 5. Mainonta on
todennakoisesti erittain kayttokelpoista suurille yrityksille, jotka
myyvat vahan kerr,allaan mutta usein ostettavia tuotteita. Naiden
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tuotteiden mainoskulut saattavat oHa huomattavan suuret. Esi
merkkeina Borden mainitsee- savukkeet ja hammastahnan. Taman
ajatustavan mukaan esim'erkiksi kotiurkujen markkinat ovat liian
pienet, jotta kallis mainos,suunnitelma kannattaisi.

Edella huomautettiin, etta liitteessa selostetut tutkimukset ka
sittelevat vain rajoitetusti kysymysta, mitka tekijat maaraavat, on
ko tuotteen kysynnalla suuri vai pieni mainosjousto. Tama on
ongelmakentta, johon Borden on keskittynyt.
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LUKU 3
MAINONTA MYYJAN NAKoKULMASTA
MAINOSMAARARAHAN SUURUUS

Tassa luvussa kasitellaan mainontaa yritystaloudellisena ongelma
na. 1 Aluksi tarkastellaan mainonnan tavoitteita, jotka enemman
tai vahemman liittyvat markkinoinnin kokonaisuuteen. Seuraa
vaksi kasitellaan tekijoita, jotka on otettava huomioon mainos
maararahasta paatettaessa, jotta tavoitteet voitaisiin saavuttaa.
Tallaisia tekijoita on mm. ostajan kyky ottaa vastaan mainontaa.
Se vaihtelee mm. sen mukaan, miten mainonnan kohde on hyvak
sytty. Toinen tarkea tekija on kilpailutilanne, silla myyjan toi
menpiteet ovat riippuvaisia kilpailijoiden toimenpiteista. On ole
massa myos yrityksen sisaisia tekijoita, kuten esimerkiksi jakelu
tiet, jotka ovat vakioita ja vaikuttavat mainonnan maararahan
suuruuteen. Luvussa esitetaan muutamia eri tapoja mainosmaara
rahan maarittamiseksi ja samaHa pyritaan ottamaan edella mai
nitut tekijat huomioon. Monet mainonnan maararahan maaritysme
netelmat vaativat perustakseen mainonnan vaikutusten tuntemis
ta. Luvussa selostetaan lyhyesti myos muutamia v.aikutusten mit
taamisen periaatetta. Lopuksi esitetaan eraita nakokohtia myy
jan mainonnan vaihtoehdoista.

1 Luvussa 2 tarkasteltiin mainontaa kysyntaan vaikuttavana valineena. Taman
luvun paateemana on pohtia, mita mainonnan arvellaan saavan aikaan ja mitii
se maksaa. Jotta tama luku olisi itsenainen kokonaisuus, muutamat kertaukset
luvusta 2 ovat olleet valtdimattomia. Keskustelua on laajennettu uusin, taman

.luvun kannalta mielenkiintoisin nakokulmin.
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Mainonta markkinointipolitiikassa.

Markkinointipolitiikka voidaan maaritella yrityksen kokonaisoh
jelmaksi, toimenpiteista, joiden tarkoituksena on saada tuote tai
tuotevalikoima kaupaksi. Markkinointipolitiikan muodostamisella
tarkoitetaan paatosten tekoa kaytettavista kilpailuvalineista ja sii
ta, miten nama on suhteutettava toisiinsa. Kilpailuvalineita on
monia: hinta, laatu, palvelu, mainonta, menekinedistaminen jne.
Jokaista kilpailuvalinetta voidaan yleensa muokata monin tavoin.
Vaihtoehtojen maara on suuri, ja kaytannon paatannassa ilrrienee
monimutkaisia ongelmia, vaikka myyjalla olisi paatoksen tekoon
tiettyja mallejakin.

Paatoksenteon lahtokohtana on markkinointipoliittinen tavoite:
parhaan mahdollisen taloudellisen tuloksen s,aavuttaminen, suurin
mahdollinen markkinaosuus, suurin mahdollinen myynti, tietyn
maaran myyminen jne. Viimeksi mainittu tavoite liittyy usein
maaratynsuuruisen voiton vaatimukseen. Kilpailuvalineen maaraa
miseen seka valitun kilpailuvalineen saaman mainospanoksen suu
ruuteen vaikuttavat tavoitteet ja t.avoitekombinaatiot.

Kilpailuvalineen valinta edellyttaa paatoksen tekijalta kaikkien
Inarkkinointivalineiden tuntemusta. Hanen on kyettava arvioi
maan niiden kyky tayttaa asetetut tavoitteet ottaen samaHa huo
mioon yrityksen sisaiset ja ulkoiset tekijat. Arviointeja ei saa raja
ta koskemaan kutakin kilpailuvalinetta erikseen, vaan niiden on
kohdistuttava valineiden kombinaatioihin (marketing mix).

Paatos tehdaan arvion perusteella, joka voi nojata markkinoin
tianalyysien antamiin tietoihin, mutta joka saattaa myos olla la
hes arvailua - kun tietoja ei ole ollut saatavissa.

Markkinointipolitiikan paatoksiin kuuluu myos mainonnan
merkityksen maarittaminen. On tunnettu tosiasia, etta yrityksissa
pidetaan tata tehtavaa erittain vaikeana ja etta tasta syysta myos
eparoidaan sen suhteen, mika on oikein harkittu m.ainosmaara
raha. 1

Mainosmaararahan suuruus ja kaytto riippuu markkinointipoli
tiikalle asetetuista tavoitteista. Mainonnalle voidaan asettaa omat
osatavoitteensa, jotka kuuluvat paatavoitteen kokonaisuuteen. Mai
nonnan niinkuin muidenkin kilpailuvalineiden osatavoite saattaa

1 Vertaa W. Taplin, Advertising Appropriation Policy) Economica) elokuu,
1959, sivut 227-239.
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olla operatllvlnen tai saatetaan muuttaa siksi.2 Talla tarkoitetaan,.
etta tavoite ilmaistaan konkreettisena ja mitattavissa olevana, jot
ta toimenpiteen ja tahdatyn tai saavutetun tuloksen valinen yh
teys tulee selvasti esiin. Vaikka yritys periaatteessa pyrkisi suu-·
rimp.aan mahdolliseen voittoon ja pitaisi sita markkinointipolitiik
kansa varsinaisena tavoitteena, voi han asettaa ope.ratiiviseksi ta
voitteeksi esimerkiksi markkinaosuuden kasvun. Markkinaosuus
on kontrolloitavissa oleva kasite, sita voidaan tarkkailla enem-·
man tai vahemman saannollisesti. Muita operatiivisia tavoitteita.
ovat esimerkiksi tietouden levittaminen, asenteiden luominen ja
muuttaminen. Ne kytkeytyvat yleensa viestinnan ongelmiin (katso.
luku 4).

Vaikka tavoitteen as,ettaminen v.aikuttaa paatannan prosessin
luonnolliselta ensiaskelelta, on selvaa, etta tavoitteen ja valineen
on sopeuduttava toisiinsa. Paatosprosessin eri vaiheet voidaan teo
riassa erotella toisistaan, mutta kaytannossa ne sulautuvat toisiin
sa jopa niin, etta tiettya ennakkojarjestysta on vaikeaa seurata..
]oka tapauksessa kyseessa on eri vaiheiden jatkuva toisiinsa so-·
peuttaminen.

Mita mainonta voi saada aikaan

Mainonnan tavoitteet ja oletetut aikaansaannokset riippuvat suu
resti toisistaan. Kun paatetaan mainonnan kayttamisesta kilpai
luvalineena, sen suorituskyvyn arviointi on keskeinen tehtava.
Tunnusomaista markkinatilanteelle, johon yritys joutuu, oV.at joko
vallitsevat ostotottumukset, jotka nakyvat ostotiheydesta, tai kil
pailevat vaihtoehdot, joista potentiaalisilla ostajilla on myonteista
odotettavanaan. Ostotottumukset liittyvat kulutustavaroihin, kil
pailevat vaihtoehdot taas paaomatavaroihin. 1

2 Katso ]. A. Howard, Marketing: Executive and Buyer Behaviour, Ne,\\7
York, 1963, s. 29-30.

1 Tassa ja seuraavassa luvussa kaytetaan tavararyhmista seuraavaa jakoa: Ku
lutustavaroita ovat tavarat, jotka myydaan kuluttajan omaan kayttoon. Tuotan-·
totavarat ovat ostajan kaytettavaksi tarkoitettuja tavaroita, joita han tarvitsee·
toiminnassaan. Kertakulutustavaroita ovat nopeakulutteiset tuotteet kuten esim.
elintarvikkeet, kosmeettiset aineet, pesuaineet ja muut vastaavat. Kestokulutus
tavaroita ovat pitempikayttoiset tuotteet, kuten autot, televisiot, pesukoneet,.
teollisuuslaitteet jne. Naita kahta tavaralajia on seka kulutus- etta tuotantotava
roiden joukossa. Selvennyksen vuoksi tarkoitetaan seuraavassa kulutustavaroilla_
seka kerta-, etta kestokulutustavaroita, ellei toisin mainita.
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Loytaakseen ostajia myyjan on kyettava vakuuttamaan, etta ha
nen tuotteensa tyydyttavat ostajien toiveet ja vaatimukset. Hanen
on luotava ja vahvistettava ostotottumuksia, muutettava kilpai
levien tuotteiden ostajien tottumuksia ja ylipaansa luotava omalle
tuotteelleen suotuisa ilmapiiri. Tuotteen ja tav.aramerkin hyvaks,y
minen on ostajalle oppimisprosessi. Oppimisen psykologiasta tun
netaan, etta menestyksekkaan oppimisen edellytykset vaihtelevat,
mutta etta ainakin seuraavat tekijat ovat tarkeita: miten juurtu
nut vanha tapa on, mita palkkioita uuden tavan odotetaan tuovan
mukanaan tai minka rangaistuksen yks,ilo odottaa valttavansa uu
den tavan ansiosta seka miten paljon tilaisuuksia 'on oppimiseen. 1

Oppiminen koskee lahinna kertakulutustavaroita ja niiden osta
mista. Kestokulutustavaroiden suhteen tilanne on hieman toinen.
Silloin on kysymyksessa lahinna pulman ratkaiseminen, jossa tar
peen tyydyttamisen eri vaihtoehdot tarkoin punnitaan. Pulman
ratkaiseminen muodostaa usein psykologisen ristiriitatilanteen, jos
s.a tieto menettelyn vaihtoehdoista ei viela riita ratkaisun teke
miseen. Tyydytys esittaa tassa niinkuin oppimisessakin huomat
tavaa osaa. Naihin tapahtumiin sisaltyy tiettyja subjektiivisia ja
myas tunneperaisia tekijaita, jotka vaikeuttavat niiden arvioimista.

Tiedon levittaminen on tarkea tekija, mutta ei mikaan itsenai
nen tavoite sinansa, vaan myyjan kannalta tarkeinta on tieto,
joka johtaa ostajan tekemaan ostopaatoksensa. Kaiken mainonnan
tarkoituksena on joss,ain maarin vakuuttaa. Valineet vain vaihtele
vat. Tarvit.aan tietty maara suggestiota, jotta ostaja ylipaansa ha
vaitsisi tiedotuksen, mutta myas, jotta tiedotus johtaisi eteenpain.

Yrityksen on otettava kantaa kysymykseen, missa maarin rnai
nonta auttaa oppimista tai pulman ratkaisemista. Mainonnan paa
maaraksi asetettava operatiivinen tavoite riippuu suuresti arvioin
nissa kaytettavasta aineistosta. Mita yksityiskohtaisempi kuva
yrityksella on hanen omalle tuotteelleen luonteenomaisesta osto
prosessista, sita paremmin han voi sovittaa mainonnan suuruuden
j.a muodon prosessin mukaiseksi.

Yrityksen on usein vaikeaa vastata kysymykseen, mita mainon
ta voi eri tilanteissa saada aikaan. Tietyssa tilanteessa hanen kan
nattaa kaikin tavoin pyrkia saavuttamaan tavoite, joka tietaa lii
kevaihdon voimakasta nousua. Kun yrityksen kannattavuus kiin
teiden kulujen epatyydyttavan kattamisen vuoksi on huono, yri-

1 Sanoja palkkio ja rangaistus kaytet~Hin tassa laajassa merkityksessa. Palk
kiolla tarkoitetaan kaikkea, mika voi johtaa tarpeen tyydyttamiseen. Rangaistus
taas merkitsee kaikkea, mika voi oHa esteena tarpeen tyydyttamiseHe.
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tys pyrkii mm. saamaan tehokkaasti aikaan liikevaihdon kasvua,
mika antaa tilaisuuden laajempiin valmistussarjoihin tai suurem
paan kapasiteettiin. Mahdollisuus, jota kaikesta paattaen yleisesti
kaytetaan, on, etta yritys ryhtyy toteuttamaan aktiivista markki
nointipolitiikkaa. Talla tarkoitetaan, etta paap.aino kohdistetaan
ostajien asenteenmuokkaukseen mainonnan ja muiden myyntipon
nistusten avulla. Yritys valitsee mainonnan ensisijaiseksi, jos han
olettaa sen johtavan muita kilpailukeinoja tehokkaammin halut
tuun tulokseen.

Markkinoiden muokkaus on tarkeaa my6s, kun uusi tuote saate
taan markkinoille. Tassa. yhteydessa syntyy kysymys, voidaanko
mainonnan olettaa nopeuttavan tuotteen esittelya markkinoilla.
Tama kasitellaan seur,aavassa jaksossa, joka koskee ostajien kykya
ottaa mainontaa vastaan.

Mainonnan kayttoon vaikuttavia ulkoisia tekijoita

Monet ulkoiset tekijat voivat, kuten kahdessa edellisessa luvussa
on kaynyt ilmi, vaikuttaa mainosmaararahan suuruuteen. Tallaisia
ovat mm. potentiaaliset ostajat. Heita voidaan kuvailla monin ta
voin. Tassa tullaan kuitenkin tarkkailemaan heidan mainonnan
vastaanottokykynsa vaihteluita tuotteen esittelyn eri vaiheissa.
Kilpailutilanne, johon yritys joutuu, on toinen tekija, jolla on
ensisijainen merkitys mainonnan kayttamisesta paatettaessa. Kil
pailumuotojen tavanomaiseen jakoon pohjaten esitamme muuta
mia nak6kohtia mainonnan laajuudesta ja tehtavasta.

Ostajien kyky ottaa vastaan mainontaa

Kysynnan mainosjousto kuvastaa ostajien herkkyytta mainonnal
Ie. Kasite selvitettiin luvus,sa 2. Silloin huomautettiin, etta mai
nosjousto naytti vaihtelevan mainonnan maaran n1ukaan. Oletet
tiin, etta mainosjousto pysyi tiettyyn pisteeseen s.aakka vahaisena,
kasvoi sitt~n, kunnes jalleen vahitellen laski. Nama ajatukset tas
maavat hyvin mainosmiesten ka.sityksiin siita, etta on olemassa
mainonnan kynnyksia, eri tasoisia eri tuotteilla. 1 Talla tarkoite-

1 Katso S. Warbrandt, Existe1'ar en ,'eklamtroskel? Den Svenska Marknaden,
1962: 2, s. 26-28.
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taan, etta mainosmaararahaa tarvitaan tietty vahimmaismaara,
jotta mainonta valtakunnallisina kampanjoina muodostuisi tehok
kaaksi. Oletetun kynnyksen alapuolelle jaava mainosmaararaha
antaa rajoitetun tuloksen, kun taas kynnyksen ylittava antaa tun
tuvasti suuremman. Kynnysarvojen suuruuteen vaikutta mm.,
kuinka monta mainosvalinetta tarvitaan mukaan, kuinka tehok
kaasti naita kaytetaan ja kuinka usein mainossanoma toistetaan.

Mainosjousto ilmaisee markkinoilla vallitsevan kysynnan riippu
vuuden mainonnasta. Ilmaistaksemme, miten yksiloon voidaan vai
kuttaa mainonnalla, voimme kayttaa kasitetta mainonnan vastatt,n
ottokyky. Vaikutuksen sisallon lahempi maaritelma seuraa myo
hemmin. Talla ei kuitenkaan tarkoiteta, etta mainonta yksin joh
taisi ostopaatoksen tekoon. Ostopaatos on ratkaiseva askel, jota
on voinut edeltaa tiedon saaminen, asenteenmuutokset jne.

Mainonn.an vastaanottokyky riippuu erilaisista tekijoista. Tata
valaistaan muutamin tutkimustuloksin. Mainonnas,sa voidaan
kayttaa hyvaksi osittain sosiologien suorittamia tutkimuksia tava
ran esittelemisesta, osittain joukkotiedotusteorian olettamuksia.
]alkimmaisia kasitellaan luvussa 4. Tassa yhteydessa esitetaan
muutamia nakokohtia mainonnan merkityksesta tavaran esittelyn
eri vaiheissa.

Ostajien kannalta on tutustuminen tuoteuutuuteen omaksumis
prosessi, joka em. sosiologisten tutkimuksien muk.aan tapahtuu
usein seuraavissa viidessa vaiheessa: 2

1. tietoisuus tuotteesta
2. kiinnostus tuotetta kohtaan
3. tuotteen arviointi
4. rajoitettu kokeilu
5. tuotteen hyvaksyminen

Tietoisuuden vaiheessa yksilo ensi kerran tutustuu uuteen tuot
teeseen. 1 Seuraavassa vaiheessa han kiinnostuu ja etsii itse tietout
tao Arviointiasteella han pohtii, miten voisi kayttaa uutuutta hy
vakseen ja han paattaa joko kokeilla tai alIa kokeilematta sitae Mi
kali han haluaa sita kokeilla, han tekee taman rajoitetussa mitta
kaavassa. Han esimerkiksi ottaa pesukoneen kotiin kokeiltavaksi,

2 E. M. Rogers, Diffusion of Innovations) Glencoe, 111., 1962, s. 81-86.
1 Duden tuotteen synonyymeina kaytetaan tassa kasitteha innovaatio ja uu

tuus. Kasitteina ne ovat laajempia, silHi ne tarkoittavat myos uusia aatteita, uusia
menetelmia jne.
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kylvaa osalle pelloistaan uutta siemenviljaa, ostaa kokeeksi pienen
hammastahnaputkilon jne. Hyvaksymis,asteella yksilo paattaa 10
pullisesti, jatkaako han taydella teholla, ts. ostaako pesukoneen,
kylvaako uutta siemenviljaa muillekin pelloille, ostaako useampia
putkiloita tata hammastahnaa.

Omaksumisprosessi voi katketa missa vaiheessa hyvansa. Tie
toisuus uuden tuotteen olemassaolosta ei aina valttamatta johda
kiinnostumiseen. Pelkka arviointi saattaa riittaa osoittamaan, etta
kokeilu suppeassakin mittakaavass,a on tarpeetonta. ]a kokeilun
tuloksena voi olla uutuuden hylkaaminen.

Tutkimukset ovat etupaassa selvitelleet, miten maanviljelijat
hyvaksyvat uutuuksia maanviljelyksen alalIa, mutta muistakin in
novaatioista on olemassa aineistoa. Tama on tuonut olettamuksia
eri tietolahteiden merkityksesta omaksumisprosessin e:ri vaiheissa.
]oukkotiedotuksella mainonta mukaanluettuna - on suuri
merkitys informoitaessa uutuuksista. Se saa ostajat tietoisiksi uu
den tuotteen olemassaolosta. Arviointiasteella ovat yksilon omak
s.umisprosessin jatkuvuudelle tarkeita henkilokohtaiset vaikuttimet.
Kun ostaja on kokeillut uutta tuotetta, menetelmaa tai muuta uu
tuutta, hanen omat kokemuksensa ratkaisevat hanen tulevan kayt
taytymisensa uutuutta kohtaan.

Tuoteuutuuksia tulee rtykyisin markkinoille verrattain usein,
etenkin elintarvikkeiden, kosmetiikan, hammastahnan ja vastaa
vien kaltaisistsa tavararyhmissa, mutta myos paaomatuotteiden ku
ten radioiden, televisioiden, autojen ja jaakaappien ryhmassa.
Usein on epaselvaa, mika tuote on uutuus ja mika muunnos ai
kaisemmasta tuotteesta. Rajankaynti on tassa yhteydessa vahan
merkitsevaa. Uutuuden tuominen markkinoille on kaikissa 010
suhteissa markkinoinnin keskeis:ia pulmia.

Kilpailuvalineiden kaytto vaihtelee tuotteen esittelyn eri vai
heiss,a. Tata kehityksenkulkua seuraavat myos mainosmaararahan
suuruus ja mainonnan muoto. 1 Mainosmaararaha on suurin taval
lisesti esittelyn alkuv.aiheessa. Kun uutta tuotetta tehdaan tun
netuksi, mainonta tavallisesti suunnitellaan suurten joukkojen
huomiota herattavaksi. Se on harvoin valikoivaa, ja se tarjoaa
verrattain vahan tietoja tuotteen erikoiseduista. Se on s.aanut teh-

1 Ks. esim. A. Rasmussen, Pristeori eller parameterteori} Koopenhamina, 1955,
luku 6~ W. Taplin, Advertising Appropriation Policy, Economica) elokuu, 1959,
sivut 227-239.
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tavakseen tiedottaa tuotteen olemasisaolosta ja edellytyksista tyy
dyttaa tiettyja tarpeita. Se pyrkii herattamaan uteliaisuutta an
tamalla joskus osittaistietoja tai vain vihjeita. Esittelyn lopulla
mainonta on saanut jo kokonaan toisen luonteen ja mainosmaa
raraha on vastaavasti pienentynyt. Nyt se pyrkii muistuttamaan
ostajia tuotteen olemassaolosta tai tuomaan esiin tavaramerkin
erikoisetuja. Edellinen kaytartto sopii, kun myyjalla on vankka
as,ema markkinoilla, jalkimmainen taas, kun useat kilpailevat
merkkituotteet kamppailevat markkinaosuuksista.

Nama havainnot tasmaavat mainittuihin omaksumisprosessin
tutkimustuloksiin. Mainonnan muoto on sopeutettav,a ostajien ta
solIe. Niinpa on tarkeaa tuntea ostajien "tasot" ts., tietaa, mi
ten pitkalle eri yksiloryhmat ovat omaksumisprosessissaan ehti
neet.

Mainonnalla on kiistamaton Inerkitys omaksumisprosessin en
simmaisessa ja toisessa vaiheessa. Sen tarkeana tehtavana on va
littaa tieto erilaisista uutuuksista. Yksiloiden kyky ottaa vastaan
tietoa vaihtelee. Jotta mainonta tulisi havaituksi, sen tiedotta
malle uutuudelle on oltava tarvetta (katso luku 4).

Ensimmaisessa vaiheessa huomiota herattava mainonta kohdis
tetaan kaikkiin ajateltavissa oleviin ostajaryhmiin. Arviointias
teella on pyrittava ,antamaan tietoja nimenomaan henkiloille, jot
ka ovat mielipiteen muokkaajia ja jotka siten vaJittavat tietoja
ja luovat asenteita ymparistoonsa. Kokeiluasteella yksiloille on
annettava kokeilua helpottavaa materiaalia.

Edella esitetyt nakokohdat koskevat etupaassa uutuuksia, joi
den hyvaksymiseen sisaltyy yksilon taloudellinen tai muu riski.
Tallaisia ovat mm. kuluttajien paaolnatuotteet. Omaksumispro
sessin yleinen kulku on kulutustavaroilla suurin piirtein sarna;
vain siihen kuluva aika on huomattavasti lyhyempi.

MAINONTA UUDEN TUOTTEEN ESITTELYN JOUDUT
TAJANA. Uuden tuotteen esittelyyn tarvitaan huon1attavia in
vestointeja. Laboratoriokokeita, kehitystyota, sijoituksia laitoksiin
ja koneisiin, markkina-analyyseja jne. Yrityksen etujen mukaista
on niin pian kuin suinkin saavuttaa operatiivinen tavoite "break
ev,en-point", piste, jossa tuotto alkaa ylittaa juoksevat ja kiin
teat kustannukset.

Jos tuottee.n hinta maarataan korkeaksi, tama piste voidaan
saavuttaa verrattain pienin tuotesarjoin. Jos taas hinta maarataan
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alhaiseksi, myyjan on nopeasti paastava suuriin tuotantosarjoihin. 1

Mainonnan kaytto ja muoto on hinnoittelutyypeissa erilainen.
Edellisessa tapauksessa mainonta us,ein kohdistetaan ostajien eri
koisryhmiin esimerkiksi verotettavan tulon mukaan. ]alkimmaises
sa tapauksessa mainonnan tavoitteena on muiden kilpailukeinojen
kanssa luoda massamarkkinat. Kysymys, jota tullaan tarkemmin
kin kas1ittelemaan, on miten mainonta voi jouduttaa uuden jouk
kokulutustavaran markkinoille saamista. Nopea esittelykierros ei
aina ole kuitenkaan p,aikallaan, silla tarvitaan tietty suhde esit
telykierroksen pituuden ja tuotteen elinian valille, jotta myynti
saataisiin aikaa myoten vakiinnutetuksi. Yrityksilta on kuiten
kin saatu todisteita, etta mainonta nopeuttaa esittelykierrosta.2

Mikali tuotteen kannattavuus perustuu suuriin sarjoihin, myy
jan on nopeas.ti saatava tuotteelle suuri maara ostajia. Mainonta
on yksi tapa saada yhteys suureen potentiaaliseen ostajamaaraan.
On itsestaan selvaa, etta joukkotiedotusvalineet pystyvat levit
tamaan tiedon tuotteesta suurille yleisojoukoille. Toisaalta mai
nonta, so. maksettu tiedotus, on ainut tapa, jolla yritykset voi
vat kayttaa joukkotiedotusvalineita hyvakseen. Vaikka yrityksel
la on mahdollisuus saada julkisuutta maksuttakin, se ei teksti
n1ainontaa koskevien saantojen mukaan voi sita ohjailla.

Toinen tapa levittaa tietoa uudesta tuotteesta on henkilokoh
tainen myyntityo. On luonnollista, etta yritys ensi kadessa ver
taa naita kahta kilpailukeinoa toisiinsa. Luonnollisesti edellyte
taan, etta henkilokohtaisen myyntityon tekijat, myyjat, toimivat
normaaliolosuhteissa. Vertailu yleensa paljastaa, etta mainonta on
tehokkaampi uutisten levittaja: se saattaa tiedotuksen suurten ih
misjoukkojen tietoon alhaisin yksikkokustannuksin.

]oskin mainonta on tehokas tiedonvalittaja, kun on tavoitet
tava suuria yleisojoukkoja, tiedon ja toiminnan valista yhteytta
on vaikea osoittaa. Kysymys on ajasta, joka kuluu tiedon saan-

1 Katso J. Dean, Managerial Economics} Nevl York, 1951. Dean maarittelee
edelIisen hinnoittelun kasitteelIa "skimming price", joka tarkoittaa, etta myyja
perii tuotteesta suurimman mahdollisen hinnan. Alhaisen hinnan Dean maarit
telee kasitteelHi "penetration price". Alhainen hinta voi sailya pitkaankin, eika
se houkuttele kilpailijoita markkinoilIe siina maarin kuin korkea hinta. Dean
vaittaa, etta myyjat voivat usein valita korkean hinnan, ja esittaa perusteeksi
uusien tuotteiden hintajouston olevan llsein alhainen ja mainonnan vastaanoton
hyva. '

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 on1aksumiseen, mutta myos lisavaikutteista, jotka tarvitaan
ostopaatoksen tekoon. Naissa suhteissa mainontaa pidetaan hen
kilokohtaista myyntityota heikompana.

Maatalouden uutuuksista tehtyjen tutkimusten perusteella ole
tetaan, etta tiedostusasteelta paastaan helpommin kiinnostuksen ja
arvioinnin asteille, kun tiedon valittaa henkilokohtainen Hihde.
Mainonnan vaikutus s.aattaa olla sama kuin joukkotiedotuksessa
kin, mutta omaksumisprosessin kulku muuttuu aivan toiseksi.
Mainitussa tutkimuksessa tod·etaan, etta tiedon puute on harvoin
syyna omaksumisprosessin pituuteen. 1 Henkilokohtaisten vaikutta
jien osuus nayttaa tass,a prosessinkulussa olevan ratkaiseva. Mita
enemman mainonta vaikuttaa juuri heihin, sita pikemmin voi
daan omaksumisprosessi saattaa paatokseen. Mielipiteen muok
kaajan vaikutus vahenee arviointiv.aiheen jalkeen, jolloin sijaan
tulee yksilon oma kokemus.

Yleisesti katsoen vaikuttaa siIta, kuin tarvittalsun seuraavat
edellytykset, jotta mainonnan voitaisiin sanoa nopeuttavan uu
den tuotteen esittelya:

1. etta mainonnan uutistiedotus aJOlttuu oikein tukemaan slta
kuvaa, jonka henkilokohtainen vaikuttaminen (ryhmiin v.aikut
taminen mukaanluettuna) muodostaa,

2. etta henkilokohtaisille vaikuttajille tarjotaan erikoismainon
nalla aineistoa, joka tehostaa heidan toimintaansa,

3. etta m.ainonta tasmaa yksilen omiin kokemusperaisiin paa
telmiin ja etta nama paatelmat ovat myonteisia.

Tama tarkoittaa, etta mainonnaiia on uutistiedotuksen ohelia
asenteita vahvistava vaikutus, harvoin heikentava. Kun muut vai
kutukset, esim. mielipiteenjohtaja, ovat uutuutta vastaan, mai
nonta ei yksin kykene halventamaan ostajan eparointia. Mutta
kun muutkin vaikutukset ovat uutuudelle myenteiset, mainonta
voi nopeuttaa kehitysta.

Olnaksumisprosessin ja siten myes uutuuden markkinoille
tuonnin pituus riippuu tietenkin tuotteesta. ]oistakin tuotteista
on heippo saada henkilokohtaisia kokemuksia, koska niita on
helppo kokeilla pienes,sa mittakaavassa. Aikaisemmat kokemuk
set saattavat muodostaa hyvan taustan omille itsenaisille kokei
Iuille, virheellisten johtopaatosten seuraamukset jaavat pieniksi,

1 E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962, s. 108.
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uuden tuotteen edut saattavat olla itsestaan selvat jne. 1 Nama
olosuhteetkoskevat useimmiten kulutustavaroita, joiden markki
noilletuontiaika on verraten lyhyt. Talloin juuri tiedon valittami
nen uutuuksista vaikuttaa ratkaisevasti esittelyajan pituuteen.
Kun potentiaalinen ost.aja on saanut tiedon uutuudesta, han sel
viytyy verraten itsenaisesti prosessista, joka paattyy joko ostoon
tai hylkaamiseen. Henkilokohtaisen vaikuttamisen merkitys sai
lyy, muttei enaa hallitse.

Sen sijaan on huomattavasti hamarampaa, mika on mainon
nan merkitys paaomatuotteiden uutuusmarkkinoinnin nopeuttaj.a
na. Edella mainittiin mainonnan ensi sijassa vahvistavan muiden
vaikutusten tehoa. Tama koskee enemman juuri paaomatuotteita
kuin kulutustavaroita. Oleelliselta tuntuu pikemminkin, onko
tuote esite.lty ostajien tarpeiden kannalta oikeaan aikaan. Mikali
nain on, mainonta saattaa osittain tieto.a levittamalla, osittain
muita vaikutuksia voimistamalla jossakin maarin jouduttaa uu
tuuksien markkinoille tuloa.

Kilpailutilanne

Kun kilpailuvalineiden kayttoa koskevan keskustelun taustana
luonnehditaan kilpailutilanteita, lahtokohtana ovat usein seuraa
vat tekijat: ostajien lukumaara, myyjien maara ja se, missa maa
rin tuotteita vaihdetaan toisien yritysten tuotteisiin. 2 Seuraavassa
ei kiinniteta huomiota ostajien vaihtelevaan maaraan, vaan sen
oletetaan olevan yleensa suuri. Kun ostajien maara on pieni, mai
nonta joukkotiedotuksena menettaa merkityksensa.

Kilpailua voidaan tarkastella kahdesta nakokulmasta: kyseessa
on osaksi ostovoiman jakautuminen eri tuotealoille, osaksi toimi
alan markkinaosuuksien jakautuminen eri yrityksille. Mikali tuot
teen markkinoilla on vain yksi yritys, kyseessa on monopoli, ja
esiintyy vain edellisentyyppista kilpailua. Kun yrityksia on paljon
ja tuotteet ostajan kannalta jokseenkin tasa-arvoiset ja yhta hel
posti saatavat, vallitsee puhdas 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 seikkapediista tutkiskelua varten viittaalnme teokseen:
G. Mickwitz, Marketing and Competition, Helsinki, 1959.
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omaista, etta hinta on yksityisen yrityksen kannalta katsottuna
vakio ja etta han voi·' myyda vain niin' paljon kuin han kyke
nee tahan hintaan tuottamaan.

Molemmat kilpailun aarimuodot ovat harvinaisia. Yleisempaa
on, etta yrityksia on rajoitetusti ja etta heidan on otetava tois
tensa toimenpiteet huomioon. H eterogeenisessa polypolissa yrityk
sien maara on suuri ja tuotteiden valilla eroja, jotka ovat siksi
suuria, ettei ostaja voi korvata toista tuotetta toisella. Siten yrityk
silla on maaratyt mahdollisuudet itsenaiseen hinnoitteluun. Hei
dan ei tarvitse - niinkuin puhtaan kilpailun vallitessa - hy
vaksya markkinahintaa. Hinnanmaarittamisen vapauden aste riip
pUll siita, miten erottautuva tuote on ostajan mielesta. Kilpailu
koskee seka markkinaosuuksia etta koko ostovoimaa.

Viimeksi mainittua kilpailutilannetta voidaan kehittaa siten, et
ta yritykset muodostavat pienia ryhmia, joiden kunkin tuotteita
ostajat pitavat keskenaan verrattain samanarvoisina. 1 Nain synty
nytta tilannetta voidaan pitaa lahinna oligopolisena. Oligopolille
on tunnusomaista, etta yrityksia on vahan ja etta he tarkoin seu
raavat toistensa toimenpiteita. Y ritykset pyrkivat mahdollisuuk
sien mukaan toimimaan siten, etta kilpailijain on vaikeaa jaljitella
heidan menettelyjaan: siis esimerkiksi muotoilemalla tuotteensa
erikoisella tavalla. Oligopoli voi olla epayhtenainen, ts. sen tuot
teet yksiloityja, tai yhtenainen, ts. tuotteet verrattain yhdenmu
kaisia.

Kaavamainen katsauksemme kilpailutilanteista avaa muuta
mia nakoaloja mainonnan kayttamiseen kilpailuvaline.ena. 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 h.al
litsisi kaikkia tietyn ostotarpeen tyydyttavia tuotteita. Valtion
rautatiet, rautatiekuljetusten monopolin haltija, kayttaa mainon
taa yhtena valineena saadakseen yleison siirtamaan yha suurem
man osan matkoistaan rautateille. Mainonnan teema paljastaa, etta
kyseessa on kilpailu muiden kuljetusalojen kanssa. Mainonta on
yksi kuluttajaan vaikuttamisen valineista, mutta harvoin se on
yhta tarkea valine kuin mita se on epayhtenaiselle polypolille ja
oligopolille.

Puhtaan kilpailun vallitessa yksityinen yritys ei tunne mie-

1 Ks. K.-E. Warneryd, j\1otiv oeh beslut i foretagsledningens 11tarknadspolitik)
Tukholma, 1957, s. 212.
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lenkiintoa tuotteens.a mainostamiseen, mutta toimialan kaikki
yritykset voivat harjoittaa yhteismainontaa yhteisten tuotteidensa
eduksi. Yksityinen kananmunien tuottaja tuskin mainostaa tuot
teitaan, mutta munantuottajien yhdistys voi pyrkia lisaamaan mu
nien kulutusta erilaisin toimenpitein, mm. mainonnalla. On kui
tenkin puhdasta. kilpailua muistuttavia muotoja, joissa yksityinen
yritys voi mainonnan avulla pyrkia markkinahinnoista riippu
mattomaan hinnoitteluun. Munien tuottaja voi tietyissa olosuh
teissa mm. merkita tuotteenS1a, jotta ne voitaisiin tunnistaa. Sit
ten han pyrkii tahdentamaan merkkituotteittensa laatua mainon
nan .avulla ja nain lisaamaan ostotiheytta. Syyna tahan voi 011a
todella tuotteiden korkea laatu, mutta yhta hyvin myos kor
keammat tuotantokustannukset, kuin mita keskimaarin alalIa on.

Toimialan yrityks1illa saattaa oUa erilaisia kokemuksia, erilai
nen koneistus tai muita erikoispiirteita, jotka tieten tai tarkoi
tuksetta saavat ostajan erottamaan heidan tuotteensa toisistaan.
Maantieteellinen sijainti voi myos 011a ostajan silmissa eroittava
tekija. Tuoteyksiloinnin edellytyksiin kuuluu patentin rekiste
rointi, tavaramerkin kayttoon otto j.a mahdollisesti rekisterointi.

Yksiloinnilla tehdaan tuote tunnetuksi ja tunnistettava.ksi. OSr
taja voi yhdistaa sen tiettyyn yritykseen tai tuoteryhmaan, joka
on merkitty tunnuksella, esim. tuotemerkilla. Eri toimialoilla on
erilaiset edellytykset luoda ja kayttaa hyvaksi eri yritysten tuot
teiden keskinaisia eroja. Erot voivat olla kokonaan tai vain osit
tain todettavissa olevia, joko todellisia tai kuvitteellisia omi
naisuuksia.

Jotta tuoteyksiloinnilla olisi merkitysta, ostajan tulee arvostaa
tuotteen ja sen kilp.ailijoiden eroja. Tallaiset ostajat ovat haluk
kaita tiettyihin uhrauksiin saadakseen arvostamansa tuotteen.
He voivat hyvaksya esim. pitemman matkan n1yyntipaikalle tai
korkeamman hinnan. On kuitenkin rajansa, miten pitkalle os
taja joustaa.

Mainonta voi vahvistaa tuotteen todellisia yksilollisia piirteita
tai sitten luoda kuvitteellista yksilollisyytta tuotekuvalla, jossa to
dellisten ominaisuuksien osuus on vahainen. Joskus annetaan tuot
teelle erikoispiirteita tai ominaisuuksia, jotka soveltuvat erityi
sen hyvin mainonnan tekemiseen. Myos muut kilpailuvalineet voi
vat osallistua tuotedifferointiin. Joillakin toimialoilla tuotteen ja
pakkauksen muotoilu on yksiloinnin tarkea valine. 1 Mainonnan

1 Ks. J. Bain, Industrial Organization) New York, 1959.
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tarkeimmaksi tehtavaksi on vaitetty kuvitteellisten eroJen luo
mista. 1

Puhtaan kilp,ailun vallitessa ostajan oletetaan olevan taysin
tietoinen tuotteista. Talloin tiedotuskulut sisaltyvat tuotantokus
tannuksiin. Tuote katsotaan valmiiksi vasta, kun se on tullut
potentiaalisten ostajien tietoisuuteen. Mainonta saattaa em. tieto
j,a antamalIa yhdenmukaistaa markkinoita Hihemmas puhdasta
kilpailua.

los markkinoilla esiintyy ennakkoasenteita kilpailevien tuot
teiden suhteen, tuoteinformaatio on luonnollisesti tarpeen. Lisak
si on luotava tarpeita ja etuja, jotka estavat tuotteen korvaami
sen toisel1a. Korvaamista voidaan ehkaista myos rajoittamalla
tuotteen kayttoalaa: Eri tuotteet palvelevat erilaisia tarpeita ja
tietyt tarpeet voidaan tyydyttaa vain tietyin tuottein. Kysymys
on osittain opituista asenteista: Tarpeet opitaan yhdis1tamaan
tiettyihin tuotteisiin tai tavaramerkkeihin, vaikka olisi muitakin
niita tyydyttavia tuotteita tai merkkeja. Tietyt opitut edut voi
daan korvata uudella oppimistapahtumalla. Tassa on mainonnal
la suuri merkitys, kuten edellisessa jaksossa mainittiin.

Sisaisia olo'Suhteita, jotka vaikuttavat mainon'nan kayttoon

Y rityksen sisalla vallitsevat tietyt olosuhteet, joihin ei voida vai
kuttaa sina budjettikautena, jonka mainosmaararahoista on paa
tettava. Ne voivat kuitenkin vaikuttaa paljonkin mainosmaara
rahan suuruutta koskeviin paatoksiin. Markkinointipolitiikan ja
muiden toimintojen aik,aisemmat paatokset sitovat yrityksen toi
minnan tiettyyn "perittyyn" rakenteeseen, johon mainonnankin
on sopeuduttava. Tasta ovat esimerkkeja tuotannon ja jakelun
teha, taloudelliset perus,edellytykset, henkiloston organisaatio ja
jakelutiet. Viimeksin1ainittuja pidetaan usein kilpailuvalineina,
joskin niita koskev.at paatokset ovat erittain kauaskantoisia ja
ne ovat mainosmaararahaa koskevien paatosten suhteen va
kioita. 2

1 Ks. M. Mayer, Madison Avenue, U.S.A., New York, 1958, s. 53. lvlaycr
siteeraa erasta mainostoimistomiesta, joka kuvailee toimistonsa pulmia seuraa
vasti: Asiakas asettaa mainosmiehen poydalle kaksi uutta puolen dollatin ko
likkoa ja sanaa: "Vasemmanpuoleinen on minun. Osoita, etta se on parempi!"

2 Jakelutiet saattavat olla myos ulkoisia olosuhteita. Talloin ovat kyseessa
yrityksen ulkopuolella esiintyvat verraten kiinteat jakelujarjestelmat, joista myyja
valitsee tarkoitusperilleen ja mahdollisuuksilleen sopivat.
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Jakeluteiden valintaan vaikuttavat monet olosuhteet, JOlsta
useilla on suoranaista merkitysta mainosmaarar.ahan suuruudelle.
Naita ovat mm. tuotteen perusominaisuudet. Toimialoilla on
usein luonteenomaiset tapansa kayttaa j.akeluteita ja nama joh
tuvat usein juuri tuotteen luonteesta. Muutamat jakelutiet edel
lyttavat m.ainonnan avulla suoritettavaa erittain tehokasta lTIuok
kausta. On harvoja tapauksia, jolloin jakelutie puuttuu ja val
mistaja myy tuotteensa suoraan kuluttajalle. Talloin on mainon
nan tehtavana, kuten luvussa 2 huom.autettiin, raivata tieta myy
jalle. Tallaisissa tapauksissa mainos,maararaha jaa myyntikustan
nusten suhteen vahaiseksi. Kun valrnistajan ja kuluttajan valilla
on yksi tai usearnpia valiv.aiheita, rnainonta saa vaativamman
tehtavan. Mikali jakelutien kuluttajaa lahinna oleva osa on te
hokas vaikuttaja tai mikali siita voidaan menekinedistamistoi
menpitein luoda tehokas vaikuttaj.a, saatetaan kuluttajaan koh
distettua mainontaa rajoittaa. Sen paatehtavana on talloin esi
merkiksi jakaa informaatiota tuotteesta, luoda kiinnostusta ja eh
ka myos houkutella kiinnosttineita jalleenmyyjien liikkeisiin. Kun
tuote on vain yksi monien joukossa - jalleenmyyjat saavat hin
tamarginaaleihin ym. nahden suurin piirtein tasa-arvoisia tuot
teita - kuluttajamainonta joutuu elvyttamaan kysyntaa ja s'Uo
rittamaan osan myyntityosta. Yha yleistyvien valintamyymaloi
den perusajatuksena on, etta kes,keinen osa myyntityosta so. tuot
teen todistelusta, tapahtuu myymalan ulkopuolella. Siten mainon
nasta tulee valmistajalle yha tarkeampi myynnin valine.

Mainosmaararahan suuruus on harkittava em. olosuhteiden pe
rusteella. Mainonta tulee lisaksi yhdistaa lTIuihin markkinointi
toimenpiteisiin, jotka myos suunnitellaan saman.aikais.esti mai
nonnan kanssa. Naita ovat esimerkiksi hinnoittelu, pakkausten
rnuotoilu ja menekinedistaminen. Y rityksen on pyrittava loyta
rnaan tavoitteiden suhteen sopivin eri kilpailuvalineiden maarara
hojen kombinaatio.

MeneltelmHi mainosmaararahan suuruuden maaraamiseksi

Edella on luonnehdittu eraita yleisia nakokohtia, jotka oteta.an
huomioon, kun paatetaan rnainonnan kayttamisesta kilpailuvali
neena. Seuraavassa esitetyt menetelrnat rnainosmaararahan maa
raamiseksi ovat yksinkertaistettuja ja kaavamaisia. Ne kuvaavat
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ll1uutamia yleisia periaatteita, kun taas pitemmalle kehitetyt so
veltavat kaytannon menetelmat on kovin monimutkaisina ja
tetty poise

Optimaalinen mainosmaararaha

VOITON MAI<'SIMOINTI MARGINA1\LIANALYYSIN
_A.VULLA. Tuotteen kysyntaa voidaan kuvata seuraavasti:

Q = £1 (X1,X2 • • • • • • Xn)

jolloin Q edustaa rnaaraa ja Xi kysynnan rnaaraan vaikuttavia
tekijoita. ]oitakin tekijoita yritys itse saattaa saadelHi, kun taas
toiset ovat hanen vaikutuspiirinsa ulkopuolella. Yritys voi elvyt
taa kysyntaa valikoimalla yhden tai usearnpia kilpailuvalineita
ja antamalla naille tietyn muodon. Siihen, minka kilpailuvalineen
yritys valitsee ja miten paljon han haluaa valitsemaansa valinee
seen sijoittaa, vaikuttaa kaksi tekijaa: ensinnakin, rniten myyn
nin maaraan pystytaan vaikuttamaan, ja toiseksi, mita panos
111aksaa. Perinnaisesti oletetaan yrityksen tahtaavan teoreettisesti
suurimpaan mahdolliseen voittoon. Yritys valitsee todennakoises
ti kilpailuvalineet ja rnaaraa niiden kustannukset siten, etta tu
lojen ja kulujen ero muodostuu mahdollisimman suureksi. Han
tahtaa toisin' sanoen juuri suurirnman mahdollisen voiton saavut
tarniseen. Paatoksenteon pulmat voidaan havainnollistaa kuv,an
7 avulla. 1 Kuvassa on kokonaistulo (hinta x myyty maara) esi
tetty kayralla I-I ja asetettu mainosmaararahan suuruuden
funktioksi. Kayran C-C iln1aisem.at kokonaiskulut kasittavat
seka tuotantokustannukset etta rnainos- ym. myyntikulut. Voitto
on naiden kahden kayran arvojen erotus.

Kuvassa oletetaan, etta mainonnalla on myonteinen vaikutus
myyntiin ja etta tama vaikutus tunnetaan. 2 Lisaksi oletetaan,
etta kokonaiskulujen riippuvuus mainosmaararahasta on tun
nettu. Kun nama kaksi kayraa ovat tunnettuja, on selvaa,
etta yritys valitsee mainospanoksen R, koska se antaa hanel-

1 Kuvissa 7, 8 ja 9 on otettu S:n muotoisiksi kuvitelluista tulokayrista huo~

mioon vain paatoksen tekijaa koskevat osat.
2 Vaikutus myyntiin voi olla erilainen: Suurehko maara myydaan muuttu

mattomalla, joko korkealla tai alhaisella hinnalla; sama maara myydaan korkealla
hinnalla; pieni maara myydaan korkealla hinnalla.
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Kuva 7. Tulot, kulut ja voitto mainCspanoksen fUnktioina

Tulot (I)
Kulut (C)

c

I

v R

C

~"""-I

V Mainospanos (R)

Ie suurimman voiton (Vo). Voidaan osoittaa, etta .voitto on
suurimmillaan, kun rajakustannukset ovat rajatuottojen suurui
set. Raj,akuluilia tarkoitetaan lisayksikon myynnista aiheutu
via kuluja ja rajatuloilla taman yksikon aikaansaamaa tuottoa.
Yrityksen kannattaa maarata kilpailuvalineen panos sellaiseksi,
etta r.ajakulut ovat yhta suuret - tai suuremmat - kuin raja
tulot. Mennessaan pitemmalle myyja haviaa uusien yksikkojen
myynnissa. Tyytyessaan pienempaan panokseen yritys jaa vail
Ie apua, jonka lisayksikot voivat antaa kokonaisvoiton saavut
tamiseksi. Tata nakokantaa sanotaan marginaalianalyysiksi. Sil
loin, kun marginaalianalyysia kaytetaan mainosmaararahan maa
raamiseen, esitetaan usein kaksi pelkistettya olettamusta: etta
hinta ja siis. myos marginaalitulo ovat vakioita niihin myyn
timaariin nahden, joita paatos koskee; ja etta valmistuksen ja
myyntitoimenpiteiden - mainontaa lukuunottalnatta - margi
naalikulut ovat samana ajanjaksona osapuilleen vakiot. 1 Koko
naismarginaalikulujen Inuutokset riippuvat siten ainoastaan mai
noskulujen marginaalisista muutok~ista. Suurin voitto saavutetaan,
kun kokonaismarginaalikulut ovat yhta 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)

v Pl R

C

~--I

RF F2 V Mainospanos (R)

MYYNNIN MAKSIMOINTI. Tahan mennessa on oletettu
yrityksen pyrkivan suurimpaan mahdolliseen voittoon. On ajatel
tavissa myos muita tavoitteita. Yritys voi pyrkia esimerkiksi
suurimpaan mahdolliseen myyntiin. Tama kay kuitenkin painsa
vain silla ehdolla, etta hinta on tyydyttava. Kohtuuttomalta ta
voitteelta vaikuttaa suurin mahdollinen myynti, jos ei oteta voit
to.a lainkaan huomioon. Kuva 8 havainnollistaa niita pulmia, joi
ta esiintyy myyntitulon maaraamisessa, kun voitto on rajoitettu.
Kuva 8 on paapiirteissaan kuvan 7 mukainen. Tarkein lisa on
jana VR- VR, joka nayttaa, mita yritys pitaa tyydyttavana
voittona. 1

Aikaisemmin on todettu yrityksen, joka pyrkii suurimpaan mah
dollisteen voittoon, maaraavan mainosmaararahan sellaiseksi, etta
voittokayra on korkeimmillaan. Kun suurin mahdollinen myynti
on tavoitteena, n1ainosmaararaha kasvaa aina pisteeseen (Rf), jos
sa voittokayra leikkaa tyydyttavaa voittoa kuvaavan janan. 010-

1 Periaate on saatu W. J. Baumolin teoksesta Economic Theo1'y and Operat
ions Analysis) Englewood, Cliffs, N.J., 1961, sivu 199.
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suhteista, joihin kuvan kayrat perustuvat, kay ilmi, etta suurim
paan mahdolliseen voittoon tahtaavan yrityksen mainoskulut ovat
alhaisemmat kuin yrityksen, joka pyrkii suurimpaan mahdolli
seen myyntiin.

OPTIMOINNIN LISKEHDOT. Yritys voi e.ri SYlsta Joutua te
kemisiin muidenkin lisaehtojen (rajoitusten) kuin tyydyttavan
voiton kanssa. Tuotanto- tai jakeluedellytykset voivat asettaa ra
joituksia myynnin enimmais- kuin vahin1maismaaraankin nah
den. Mainosmaararahalle on asetettava tietty alaraja, jotta paas
taisiin yli mahdollisen mainoskynnyksen tai jotta tiettyja vali
neita yleensa voitaisiin kayttaa. Mainosmaararahaa maarattaessa
on tallaisiin lis'aehtoihin syyta kiinnittaa huomiota.

Lisaehto, kun se on eriteltava arvo, sallii teoriassa viela mar
ginaalianalyysin kayton. 1 Kun lisaehto maaraa, ettei tiettya ar
voa saa alittaa, optimoinnissa on kaytettava muita menetelmia.

Kuvaslsa 8 on kaksi pystysuor,aa janaa F1-F1 ja F2-F2, jot
ka ilmaisev,at - paitsi tyydyttavan voiton ehtoja - myos kah
ta rajoitusta. Edellinen voi esittaa valttamatonta vahimmaispa
nosta, jalkimmainen yrityksen maksukyvyn sallimaa suurinta mai
nosmaararahaa. Kilpailuvalineen panoksen maarittelyn margin.aa
lianalyysin avulla tekevat rajoitukset mahdotton1aksi. Dudet ra
joitukset saatavat maararahan tassa tapauksessa RF:ksi. Kun ra
joitusten maara kasvaa, ratkaisuista ei voi enaa laatia graafista
esitysta. On kuitenkin olemassa m,atemaattisia menetelmia nai-
den pulmien optimaalisiin ratkaisuihin.

On olemassa moniakin ratkaisumenetelmia, kun halutaan jokin
suure maksimoida tai minimoida maarattyjen ehtojen vallitess.a ..
Yhteista niille kaikille on, etta niilla paastaan optimaalisiin rat-·
kaisuihin asteittain. 2

1 Marginaalianalyysi perustuu di£ferentiaalilaskelmaan ja edellyttaa jatkuvasti
derivoitavia funktioita. Mikali lisaehdoilla on epayhtenainen funktiomuoto tai'
muita eroavuuksia, niita ei voi kayttaa. 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 esimerkkeja mm. seur. teoksissa: Operational Research - Its Application'
to the Problems of Advertising. J.P ..A.. Occasional Paper} N:o 13, Lontoo, 1961.
F. M. Bass, R. D. Buzzell ym., Mathematical Models and Methods in Marketing,.
Home\vood, Ill., 1961. E. Johnsen, Analytiske operationsanalysmodeller i virk-·
somhedens n1arketing funktioll. Det Danske Marked} 1962: 2, sivut 228-244.
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YHDISTELMIA MUIDEN KILPAILUVALINEIDEN KANS
SA. Niis,sa malleissa, joita on olemassa useampien kilpailuvalinei
den maararahojen rinnakkaisesta optimoinnista, kasitellaan taval
lisesti tuotteen hintaa ja mainontaa. Perustetaan siihen, etta kil
pailuvalineet ovat toisistaan riippumattomia, etta mainonnalla ei
ole mitaan vaikutusta kysynnan hintajoustoon ja etta hinnalla
puolestaan ei ole vaikutusta mainosjoustoon. Kun hinnan ja mai
nonnan valinen yhteys pystytaan maarittamaan kokemusperaisesr
ti, matemaattis-tilastolliselta kannalta ei ole olemassa mitaan es
teita optimaalisten arvojen loytamiseksi.

Kun panoksia jaetaan eri kilpailuvalineille, yleisena saantona' on,
etta kannatt.aa keskittya yhteen valineeseen, esimerkiksi mainon
taan, kunnes paastaan asteelle, jossa toisen kilpailuvalineen mar
ginaalinen lisapanos tulee suuremmaksi. Kilpailuvalineiden yhdis
telma on optimaalinen, kun voitto ei enaa suurene, vaikka jon
kun kilpailuvalineen panosta muutettaisiin tai valittaisiin toisen
lainen yhdistelma. 1

Ulkoisten olosuhteiden
huomioon ottaminen

Edella esitetty perustuu olettamukseen, ettelvat kilpailijat suori
ta vastatoimenpiteina muutoksia mainonnassaan. Mikali kilpaili
joiden oletetaan vastaavan mainontaamme, tarkeaa on heidan
re.aktionopeutensa.

Toinen edella olettamamme seikka on, etta ostajat reagoivat
mainontaan ostoillaan samana kautena kuin mainontaa tehdaan.
]oiss.akin tapauksissa mainonnalla on kuitenkin kauemmas ulot
tuvia vaikutuksia; joskus mainonta vaikuttaa yksinomaan myo
hempina kausina. Niinpa on otettava huomioon myos ostajien
reaktionopeus, kun paatetaan mainosmaararahan suuruudesta.

KILPAILI]OIDEN REAKTIONOPEUS. Optimaalisen maa
rarahan ajattelua kuvastavat myyntikayrat ovat edustaneet myy
jan olettamuksia ostajien reaktioista erilaisten mainospanosten

1 Naiden seikkojen tarkempaa 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. Kilpailutilanteess.a mainospanoksen tulos riippuu oleelli
sesti myos kilpailijoiden toimenpiteista. 1 Kilpailijan vastatessa mai
noskampanjallaan todellinen kehitys voi poiketa odotetusta.

Kuva 9. Katkaistu tulokaydi

Tulo (1)

1'1

1'0

Mainospanos (R)RlRo

1'0 ....._---_......_-------.

Kuvan 9 kayra 1'0-1'0 osoittaa mainonnan ja n1yyntitulon
suhteen, kun kilpailijoiden toimenpiteilla ei ole merkitysta. Olet
takaamme, etta yrityksen mainosmaararaha oli tahan mennessa
Ro j.a myynnin kokonaistulo 10- Yritys paattaa lisata mainospa
nostaan pisteeseen R 1 ja odottaa aikaisemman kokemuksensa pe
rusteella talloin saavansa tuloksi 11- Lisatty maararaha vetaa
kuitenkin puoleensa kilpailijain huomion - nama havaitsevat esim.,
etta on otettu kayttoon uusia valineita - j.a kilpailijat vastaavat
lisaamalla mainosmaararahojaan_ Taistelu ostajista kiihtyy ja em.
yritys saa myyntinsa nousemaan ainoastaan pisteeseen 12- Ky
synnan muutos seurailee kayran 1'0-1'0 sijasta kayraa 1\-1'1.

V.astaavasti voi kayda, kun supistetaan mainosmaararahaa.
y~ritys voi aikaisempien kokemustensa perusteella pienentaessaan
Inainosmaararah.aa Ro:sta R 2:een odottaa myynnin laskua 10:sta
13:een. Kun kilpailijat sailyttavat mainontansa sellaisenaan tai jo-

1 Tassa esitetyt ajatukset ovat peraisin katkaistun kysyntakayran teoriasta
sellaisena kuin sen esittaa A. Rasmussen teoksessa Pristeori eller para1neterteori.•
Koopenhamina, 1955, sivut 215-220.
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pa lisaavat slta, kun nakevat mahdollisuuden uusien ostajien
hankkimiseen, myynti laskee 10 :n sijasta pisteeseen 14•

Tahan ajattelutapaan liittyy monia nakokohtia. Olenn,ainen on
kysymys, miten nopeasti kilpailijat reagoivat. Kun maararahaa
supistetaan, reaktio on valiton: kilpailijat j,atkavat mainontaansa
entisessa maarin. Tilanne on toinen, kun mainosmaararahaa lisa
taan. Reaktionopeus voi talloin oHa hitaampi. Mainoskampanjan
luominen vie aikaa, eika kilpailijan mainontaa voida tasmalleen
jaljitella. Mainosvalineiden tila on varattava hyvissa ajoin. Nain
on yritys ehtinyt hyotya mainospanoksensa kasvusta, ennen kuin
kilpailijain vastatoimenpiteet ovat alkaneet vaikuttaa. Taman
ajattelutavan perusteella ovat mainosmaararahan korotukset ly-
hyella tahtaimella todennakoisempia kuin supistukset. .

Ei ole varn1aa, etta kilpailijat v,astaavat sopeuttamalla omaa
mainontaansa; he voivat myos muuttaa toisten kilpailuvalineiden
panoksia. Kun yritys tehostaa kuluttajamainontaansa, kilpailija
saattaa keskittya jalleenmyyjien informointiin tai johonkin hen
kilokohtais,en myynnin muotoon. Tama voi vuorostaan taas vai
kuttaa yrityksen mainonnan sisaltoon: maararaha pysyy muuttu
mattomana, mutta perustelujen luonne muuttuu.

OSTA]IEN REAKTIONOPEUS. Esittelykierroksessa saattaa
kulua pitkakin aika siita, kun ostaja sai tiedon tuotteesta, siihen,
kun han tekee oston. Mainosmaararah,asta paatettaessa ostajien
reaktionopeus on tarkea osatekija. Kun omaksumisprosessi venah
taa pitkaksi, mainonnan taloudellinen vaikutus saattaa sattua
ajanjaksoon, joka on kaukana budjettikaudesta. Yritys on mainon
nallaan nain jakanut tietoa potentiaalisille ostajiHe ja tuo tieto
tuottaa jatkuvasti myynnin muodossa.

Tilanne on sarna, kun yritys mainostaa luodakseen suotuisan
kuvan yrityksestaan tai taivutellakseen ostajien as,enteita merk
kitavaralleen suopeiksi. Maaratyt mainonnan muodot pyrkivat
yksinomaan luomaan pitkaaikaisia vaikutuksia, kun taas muu
mainonta tahtaa saman budjettikauden tuloksiin (katso lukua 2).
Kun mainonnan vaikutukset sattuvat kokonaan tai osittain myo
hemmille kausille, ajasta muodostuu merkittava tekija maarara
haa maarattaessa. Pulmat vaihtelevat riippuen siiita, miten mo
nen kauden yli vaikutukset kestavat. Oheisia menettelytapoja voi
daan helposti soveltaa, mikali vaikutus sailyy muuttumattomana
seuraavaan kauteen. Kun vaikutukset jakautuvat useammille kau-
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silIe, mainospanosta voidaan pitaa melkeinpa sijoituksena. 1 Tu
lot, jotka muodostavat mainosinvestoinnin tuoton, maarayty
vat suuruudeltaan ja ajankohdaltaan 'ostajien reaktionopeuden
mukaan, mika saattaa eri ostaj,aryhmissa vaihdella. Mainospanok
sesta johtuvat maksut muodostuvat osaksi maaratyn tehon saa
vuttamisen alkusummasta seka osaksi saavutetun vaikutuksen sai
lyttamiseen tai lisaamiseen tarvittavasta summasta. Maksut voi
daan selvittaa melko tarkasti; saatavat ovat sen sijaan erittain
vaikeasti arvioitavis,sa. ,

Mainosmaararaha kaytannossa

Luvun tahanastisesta sisallosta selviaa, etta monet olosuhteet vai
kuttavat mainosmaarar,ahan suuruuteen. Y rityksen asemasta riip
puen paatoksen tekijat arvostavat naita olosuhteita eri tavoin.
Mainosmaararahaa maarattaes,sa kaytetaan eraita menetelmia, jot
ka 'ovat sovellettavissa kaytannon tapauksiin. Menetelmat kuvas
tav,at eri olosuhteille paatoshetkella annettavaa merkitysta. Ne
jakautuvat yleisesti ottaen kahteen ryhmaan: Ensimmaisessa mai
nonta nahdaan tietyn tavoitteen saavuttamisen valineena. Toises
sa ryhmassa kiinnitetaan erityista huomiota yrityksen toimintava
pautta rajoittaviin tekijoihin. Nama ovat juuri kappaleessa "Op
timoinnin lisaehdot" tarkoitettuja rajoituksia. Taman ryhman me
netelmat tahtaavat tietyn rajoituksen laiminlyonnin tarkkailemi
seen. Siten kutsutaan em. ryhmaa tavoitteisiin kohdistuvaksi ja
jalkimmaista tarkkailuun kohdistuvaksi.

TAVOITTEISIIN KOHDISTUVAT MENETELMKT. Kap
paleessa "Opiimaalinen mainosmaararaha" esiteltiin kolme
mallia. Ensimmaisen tavoitteena oli suurin mahdollinen voitto,
toisen suurin mahdollinen myynti tyydyttavalla voitolla ja kol
mannen suurin mahdollinen voitto lisarajoitusten vallitessa. Kaik
ki kolme olivat tavoitteeseen tahtaavia ja pyrkivat maarittamaan

1 Tarkempaa tutkimista vatten viittaamme investointilaskelmia kasittelevaan
kirjallisuuteen. Seuraavista teoksista, jotka kasittelevat mm. aihetta "capital
budgeting",. jaIkimmaisessa on muutamia esimerkkeja kilpailuvalineiden panosten
sovelhituksista. J. Dean, Managerial Economics, New York, 1951, luku 10; J. A.
Howard, Marketing Management. Analysis and Planning. Homewood, Ill., 1963,
sivut 198-207.
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- tavoitteen hUOlnioon ottaen - optimaalisen mainosmaararahan.
Menetelmaa, jonka mukaan mainosmaararaha maarataan margi
naalianalyysin avulla niin suureksi, etta voitosta muodostuu suu
rin mahdollinen, nimitetaan mainonnassa tulossuunnittelumenetel
n1aksi. 1

Lisaehtoihin perustuvat menetelmat kuuluvat Hihinna operaatio
analyysin piiriin, toisaalta tahan ryhmaan voisi kuulua myos tu
lossuunnittelumenetelma. Operaatioanalyysia on alettu kayttaa
mainosalalla vasta aivan hiljattain ja melko rajoitetusti. Tassa on
tarkeaa mahdollisuus kayttaa tietokoneita, silla menetelman so
veltamisessa tarvitaan monimutkaisia laskelmia.

Mainonnan kasikirjoissa suositellaan tavallisesti menettelytap.aa,
jota kutsutaan tavoitemenetelmaksi tai tehtavamenetelmaksi (ob
jective and task method). Kyseessa ei ole varsinainen menetel
ma, vaan joukko menettelytapoj.a, joiden mukaan mainosmaara
rahan muodostavat mainosvalineiden kulut tavoitteen saavuttami
seksi. Mainonnan tavoitteena voi olia myyda tietty maara ko.
budjettikautena. Se voi 011a myos uuden tuotteen esittely tai in
formaatio tuotteen muutoksesta. Koska mainonta vain harvoin on
ainoana kilpailuvalineena ja sen vaikutus on vaikeasti erotettavis
s.a yhteisesta myyntitehosta, sen tavoite maaritellaan usein muil
Ia kuin myynnin termeilla. Myyntitavoitteen sijasta yritys aset~

taa mainonnalle operatiivisen tavoitteen, joka on mitattavissa ja
jolla voidaan osoittaa tai olettaa olevan positiivis,en korrelaation
myyntiin. Tallaisia operatiivisia tavoitteita ovat esim. tiedon Ie
vittaminen ja asenteiden muokkaaminen.

Kun tavoite on paatetty, maarataan tehtavan suorittan1iseen tar
vittavat valineet seka niiden kulut. Kyseessa on tietysti j,atkuva
sopeutt.aminen siten, etta tavoitteen maarittelyssa otetaan kulut
huomioon ja etta yritys yrittaa valita mainosvalineen paamaara
naan selvita vahimmaiskuluin. Tama menettely ei itse a$liassa eroa
muista yritystaloudellisista paatostilanteista, joissa on ,asetettu ta
voite ja on paatetty, milIa valineilla tavoite saavutetaan mah
dollisimman pienin kustannuksin. Menettelytavan suurin pulma
on myynnin tai muun tavoitteen v,aikutusten arviointi. Kaytannos
sa tama tietaa laajaa ja vaikeasti suoritettavaa tutkimusta mai
nonnan vaikutuksista.

Tavoitemenetelmien sovellutuksille on tunnusomaista, etta m,ai
nonnan tavoitteet on paloiteltu tiettyihin konkreettisiin osatavoit-

1 Amerikkalaisessa kirjallisuudessa kaytetiHin vuoroin nimitysta "the profit
planning" ja nimitysta "the incremental method".
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telSlll1 ja etta valineiden kulut jokaisen osatavoitteen saavutta
mise.ksi lasketaan yhteen. 1 Ajattelutapc+ on seuraavanlainen: tie
tyn katsojaluvun saavuttava mainosfilmiesitys maksaa niin ja niin
paljon, ilmoitteluun paivalehdissa menee niin ja niin paljon, pai
notuotteet tietyn tulorajan ylittaviin talouksiin maksav.at niin ja
niin paljon - ja mainosmaararaha koostuu naista osakustannuk
sista. Tamankaltainen tavoitemenetelma ero.aa selvasti menetelmis
ta, joiden tarkoituksena on maarittaa optimaalinen mainosmaa
raraha.

TARKKAILUUN KOHDISTUVAT MENETELMXT. Tavoit
teeseen kohdistuvat menetelmat edellyttavat paatoksen tekijalta
hyvia tietoja mainonnan vaikutuksista, jolloin vaikutuksen laatu
maaritellaan operatiivisen tavoitteen yhteydessa. Vaikutusten mit
taaminen muodostaa vaikean .alan. Juuri nama vaikeudet liene
vat synnyttaneet menetelmia maararahan maaraamiseksi. Mene
telmille on tunnusomaista, etta niilla tarkkaillaan maararahan
suuruutta jossakin myyjalle tarkeassa suhteessa. Eri menetelmat
painottavat maararahan suuruutta rajoittavia olosuhteita eri ta
voin. Tas,sa kasittelemme lyhyesti kolmea tallaista menetelmaa.
Ne saattavat joissakin olosuhteissa antaa taysin saman tuloksen
mainosmaarar,ahan suuruudesta. Ne kuvataan seuraavasti: 2

1) x prosenttia myynnista
2) mihin on varaa
3) tasaveroisuusmenetelma

X prosenttia myynnista tarkoittaa, etta tuaararahalla on tietty
suure suhteessa myyntiin. Se voi perustua edellisen kauden myyn
tiin tai budjetoituun myyntiin. Myos se voidaan maaritella tiet
tyna maarana jokaista myytya yksikkoa kohti. Menetelmille on
yhteista, etta mainosmaararaha kasv.aa, jos myynti sujuu hyvin
ja pienenee, jos myynti sujuu huonosti. Prosentti tai mainoskulut
yksikkoa kohti maarataan .aikaisempien kokemusten perusteella.
Eri tuotteiden maararahat saattavat vaihdella seka muuttua riip
puen siita, missa esittelyn vaiheessa tuote on. Menetelma on help
po soveltaa, aikaisempaa myyntia mainos,maararahoineen pidetaan

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.

J. Dean, lvfanagerial Economics, New York, 1951.
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tyydyttavana, myyja pyrkii tiettyyn kulujen tarkkailuun - nama
ovat menetelman perusteet. Kun mainosmaararaha seuraa myyntia,
myyjalla on v,armuus, etta mainoskulut ovat aina peitettavissa.
Tietty prosenttiluku on voitu hyvaksya koko toimialalla ja ku
kaan yksityinen yritys ei halua jarkyttaa asemaansa poikkeamal
la tasta huomattavasti.

Mihin on varaa tarkoittaa, etta maararahan suuruuden ratkai
see maksukyky. Mainonta ei saa koskaan kayttaa enempaa kuin
tietyn osan varoista, jotka yhtiolla on tai jotka se voi hankkia.
Maksuvalmius on siten yhtion mainontaan kaytettavan summan
tarkea rajoitus. Muunnos tasta on kyseessa, kun mainontaan kay
tettavan summan maaraa voiton suuruus. Tama menettelytapa on
yleinen, kun mainonnalle ei lasketa erityisia myyntivaikutuksia,
vaan se pyrkii luomaan yritys- tai tuotekuvaa. Menetelman tar
koittama voitto on eraanlainen bruttovoitto, josta on vahennetty
kaikki muut kulut paitsi mainonta. Nain saadusta voitosta tietty
prosentti muodostaa mainosmaararahan.

Tasaveroisuusmenetelmassa yritys myontaa varoja mainonta.an
suurin piirtein yhta paljon kuin kilpailijatkin. Menetelmasta on
useita muunnoksia. Summa voidaan jakaa esimerkiksi markkina
osuuksien suhteessa siten, etta osuus toimialan mainonnan koko
naiskuluista muodostuu yhta suureksi kuin markkinaosuus. Yri
tys saattaa joskus pyrkia pitamaan mainoskulunsa toirnialan mai
noskulujen keskimailla. Oligopolitilanteessa yritykset valvovat tar
koin toistensa toimenpiteita. Tallaisessa tapaukses,sa tuntuu luon
nolliselta maarata mainosmaararahan suuruus toisten yritysten mai
nosmaararahan suuruiseksi.

MUUTAMIA TUTKIMUSTULOKSIA. Tutkimuksista kay il
n1i, etteivat yritykset Ruotsissa enempaa kuin muissakaan rnais
sa yleensa kayta marginaalimenettelya, vaan jotakin tarkkailuun
kohdistuvaa tnenetelmaa. 1 On tavallista, etta mainosmaararaha
rnaarataan suhteessa budjetoituun liikevaihtoon. USA:ssa naytta
vat tavoitteisiin kohdistuvat menetelmat yleistyvan. Tulossuunnit
telumenetelma on myos yleistymassa samaHa kun on ryhdytty
kayttamaan tarkkailukokeita, operaatioanalyysia ja tietokoneita.

Eras ruots,alainen tutkimus, jossa kasiteltiin mm. kysymysta, Ini-

1 J. Dean, Managerial Economics) New York, 1951; W. Taplin, Advertising
Appropriation Policy, Economica} elokuu, 1959; K.-E. Warneryd, Motiv oeh be
slut i foretagsledningens marknadspolitik, Tukholma, 1957.
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ten mainosluaararaha maarattlln, antoi seuraavan kuvan. 1 Tutki
mus koski kuutta toimialaa ja se suoritettiin vuosina 1955-56.
Mainostavat yritykset kayttavat usein 'lahtokohtanaan yksinker
taista nyrkkisaantoa, tavallisimmin tiettya prosenttia budjetoidus
ta liikevaihdosta. Prosenttiluku saattaa vaihdella tuotteiden mu
kaan. Nyrkkisaannolla s.aatua tulosta voidaan tarpeen mukaan
korjailla eri menetelmin: ottamalIa huomioon maksuvalmius, kil
pailijain mainonta tai muut erityistavoitteet. On myos yrityksia,
jotka pitavat mainosmaararahaa etupaassa investointina. Muuta
mat yritykset, erityisesti ne, joiden mainonta on verrattain vaa
timatonta, saattavat pitaa mainosmaararahansa muuttumattoma
na vuodesta vuoteen perustaen siihen, etta yhtion olemassaolosta
muistuttamiseen tarvitaan tietty rahamaara.

Mainonnan vaikutukset

Alainonnan kannattavuus

Maaratessaan mainosmaararahan suuruuden yritys on suorittanut
arvioinnin mainonnan suorituskyvysta. Vaikka kaytettais,iin jota
kin tarkkailuun kohdistuvista menetelmista, perustana on oletta
mus mainonnan vaikutuksista - joko peitetty tai avoimesti tun
nustettu. Yritys on kiinnostunut mainonnan kannattavuudesta
huolimatta siita, miten mainosmaararaha on syntynyt. Kannatta
vuuden merkitys on riippuvainen mainonnalle asetetuista tavoit
teista. 2 Kysymys on mitan loytamisesta mainonnan teholle, so.
suhteesta mainontaan sijoitettujen varojen ja mainonnan aikaan
saannosten valilla. Kun mainonnan tavoitteena on paras mahdolli
nen tuotto, teho on suhde mainonnasta aiheutuvien maksujen ja
mainonnan aikaansaamien tulojen valilla. Kun tavoitteena on in
formaation levittaminen tiettyyn ostajaryhmaan, teho 'on suhde
mainonnasta aiheutuvien maksujen ja informaation levikin jonkin
mitan valilla. y~rityksen kannalta on tarkeaa selvittaa kommunikaa
tiotehon yhteys myyntitehoon ja lopulta myyntitehon yhteys voit
toone Seuraava lyhyt esimerkki kuvaa lisatyn mainonnan ja li-

1 K.-E. Warneryd, M otiv oeh beslut i foretagsledningens marknadspolitik,
Tukholma, 1957.

2 T. P. Frenckner, Kostnads/intaktsanalys, ErhversfJkonomisk Tidsskrift,
1961: 4, sivut 236--248.
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saantyneen myynnin valista yhteytta. 1 Kyseisessa tilanteessa mai
nostetaan merkkitavaraa. Tarkoituksena on houkutella toisen
merkkitavaran ostajia oman tuotteen puolelle. Tarvittavat tiedot
kerataan jo usein markkinatutkimuksilla., Mainonnan avulla s,aa
vutettu lisamyynti (M) voidaan maaritella seuraavasti:

6M = P x f x p x a x m,
jolloin M kuvaa kysynnan maaraa

P kuvaa vastaanottajaryhman suuruutta
f kuvaa vastaanottajaryhman prosenttiosuutta kilpailevien

merkkien ostajista
p kuvaa prosenttiosuutta £:n henkiloista, jotka ovat

hav,ainneet mainontamme,
a kuvaa pros,enttiosuutta p:n henkil6ista, jotka toimivat

mainontamme mukaisesti
m kuvaa keskimaaraista kulutusta a:n tavaroihin nahden.

Kannattavuuden arviointi voidaan suorittaa, mikali lisamyynnin
vaikutus voittoon voidaan maaritella ja asettaa suhteeseen mai
nonnan kanssa.

Tehan mittauksia

Monesti on jo tassa kirjassa todettu pulmat, joit.a esiintyy mai
nonnan tehon mittaamisesisa. Tama ei tarkoita kuitenkaan, etta
yritysten olisi mahdotonta selvittaa, millaisiksi mainoskampanjan
vaikutukset ovat muodostuneet. Pikemminkin se tarkoittaa, etta
mittaukset ovat kalliita, tulokset jossakin maarin epavarmoja ja
olettamuksin taydennettavia, jotta niita voitaisiin kayttaa kan
nattavuuslaskelmissa. Mittaukset koskevat us,ein jotakin kommu
nikaatiovaikutusta (ks. luku 4).

Tarvittav,at tiedot sisaltyvat harvoin yrityksen tilityksiin tai
tilastoihin. Usein tarvitaan erikoisjarjestelyja ja -menetelmia tie
tojen keraamiseksi. 2 Tama patee myos, kun mainonta on paaasial
linen kilpailuvaline, kuten esim. postimyynnissa. Koska markki
noilltipolitiikkaan kuuluu rUllsaasti erilaisia toimellpiteita ja koska

1 A. Rasmussen, Kan den teoretiske afsaetnings0konomi 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 kilpailuvalineiden v.aikutuk
sesta, vaan tuo informaatiota niista, niin sen tehoa on vaikea ero
tella kokonaisuudesta.

Kun on olemassa tietoja mainoskuluista ja myynnista useamman
vuoden ajalta, mainonnan keskimaarainen tuotto on laskettavislsa
edellyttaen, etteivat muut olosuhteet, mm. kilpailuvalineiden pa
nokset, ole muuttuneet. Pulm,ana on, etta niin sisaiset kuin ulkoi
setkin olosuhteet muuttuvat nopeasti, joten aikajaksoanalyysin
pohjaksi jaa vain muutama vuosi. Vaikeaa on myos selvittaa mai
nonnan ja myynnin suhteita erityisesti, mikali mainosmaararaha
on maaritelty myynnin tietyksi prosenttiluvuksi. Lisavaikeutena
on mainonnan vaikutuksen lomittuminen us,ealle toistaan seuraa
valle jaksolle (katso luku 2). Kuil budjetoinnin perustana on .aika
jaksoanalyysilla ja arvioinnilla saatu mainonnan teho, myos kil
pailijoiden vaikutus on syyta ottaa huomioon. T,arvitaan tietoja
kilpailevien yritysten mainosmaararahasta, myynnista ja luyas
muista kilpailuvalineista ja niiden panoksista, jotta voitaisiin ar
vioida heidan mainont.ansa tuoton raja tai keskimaara. 1

ERITYISESTI KERKTYT TILASTOTIEDOT. Mainonnassa
erotetaan perinteellisesti ennakkotutkimus ja jalkitutkimus. En
nakkotutkimuksella tarkoitetaan yrityksia etukateen tutkia, n1iten
vastaanottajat hyvaksyvat mainonnan. ]alkitutkimus on mainon
nan vaikutusten mittaamista jalkikateen. Tutkimuksille on luon
teenomaista, etta niissa kas,itellaan pienia valikoimia ja etta niis
sa rajoitutaan tutkimaan, miten tiedotus huomataan ja millaisen
kiinnostuksen se saa aikaan seka mita tietoutta se levittaa. Tutki
mukset voidaan suorittaa laboratorioissa, jolloin tarkat havain
not ovat mahdollisia. 2 Yksi tutkimusn1uoto on lUYOS arvioida, 111i
k~ i.1moitusehdotus useamman sarjasta on miellyttavin, vaikutta
VIn Jne.

Mainonnan esitutkimus ei oikeastaan ole tehon tutkimusta,
vaan lahinna paataksen tekijan apuvaline mainossanoman saatta
miseksi sopivaan muotoon. ]alkitutkimus mittaa suoraan mainon-

1 Ks. R. S. Weinberg, An Analytical Approach to Advertising Expenditure
Strategy, New York, 1960. Siina kasitellaan vaihe vaiheelta menetelmaa mainos
miHidirahan maadHimiseksi ottaen mukaan myos kilpailijoita koskevat aikajakso
analyysit.

2 Ks. esim. A. W. Edfelt, Varseblivningspsykologisk reklamanalys, Agenda
fran Antoni Gehlin, 1961.
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nan vaikutusta. Mainonnan eri v,aikutuksia mittaavien Inenetelmien
valilla tehdaan ero ja jokaiselle menetelmalle on annettu kuvaava
nimi. 1 Niiden lahempi selvittely ei kuulu tahan. Sita vastoin esi
tamme menetelmista eraita yleisia nakokohtia.

Kontrolloitu koe on menetelma, joka antaa parhaat mahdolli
suudet syysuhteiden selvittamiseen. Kokeelle on tllnnusomaista, et
ta yhdelle tai useammalle riippumattom,alle muuttujalle annetaan
eri arvoja ja siten selvitellaan, miten riippuvainen muuttuja kayt
taytyy.
Riippumattomia muuttujia saadellaan etukateen maaratyssa jar
jestyksessa systemaattisesti tai sattumanvaraisesti. Riippumatto
mana muuttujana voidaan pitaa esimerkiksi mainospanosta mar
koissa, mainonnan hahmottumista tai eraita mainossanomia. Riip
puvainen muuttuja on mikali mahdollista myynnin maara, mutta
se voi olla myos jokin komn111nikaatiovaikutuksen muoto. Koe
suunnitellaan siten, etta riippuv,aisen muuttujan vaikutusten voi
daan selvasti osoittaa johtuvan riippllmattomista muuttujista.
Asiaan kuulumattomat riippumattomat muuttujat pyritaan pita
maan tarkkailun al.aisina kayttamalla apuna tarkistusryhmia.

Kontrolloidussa kokeessa saa olla yleensa vain harvoja muut
tujia ja ne valitaan ja testataan todellisuutta vastaavissa mutta
yksinkertaistetuiss,a olosuhteissa. Siksi on vaikeaa ratkaista, missa
maarin tulokset patevat monimutkaisempiin tilanteisiin. Yleistami
nen on kuitenkin kaikille menetelmille yhteinen ongelma ja se on
otettava huomioon kokeen suunnittelussa. Ns. kenttakokeet tapah
tuvat todellisuuspuitteissa, mutta asiaan kuulumattomien muut
tujien tarkkailu saattaa olla hankalaa vaikka kaytettaisiinkin tark
kailuryhmia.

Kontrolloituja kokeita kaytetaan yha enemman mainonnan vai
kutusten mittaamiseen, mutta silti niita voidaan pitaa viela ver
rattain harvinaisina. 2

Esimerkkeja aloista, joilla koe voidaan helposti suorittaa, ovat
postimyynti ja kuponki-ilmoittelu. Edellisessa on mainonnan muo
to usein riippumattomana muuttujana ja riippuvaisena tilauksiet.
Kuponki-ilmoittelusta voidaan punnita myos muoto seka valineen
valinta. Budjetti- ja kannattavuussyista tarkean mainonnan maa-

1 Ks. B. Wickstrom, Om metoder att mata reklamens effekt, Rygaards Slna·
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
liitetta.
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rallisen vaihtelun vaikutusta voidaan tutkia muuttamalla ilmoi
tuskokoa, levikkia jne. Muiss,a koetyypeissa saatetaan joskus to
teuttaa mainoskampanjoita alueellisina tai jaksollisina selvasti ra
jatulla koehenkilostolla.

Survey on yhteisnimi monille ei-kokeellisille tutkimuksille. Sil
la voidaan tarkoittaa esim. kayttaytYlnisen tarkkailua tai haas
tattelututkimuksia. Survey kuten muutkin menetelmat, joilla tiedot
kerataan ilman koetilanteen kontrollia, antaa vahan mahdolli
suuksia syysuhdeanalyyseihin. ]oitakin parannuksia on odotetta
vissa, mikali survey saa paneelin luonteen ts. mikali toistuvasti
tehdaan havaintoj.a ja haastatteluja samalla koehenkilostOlla. Sur
vey saattaa tarjota tietokoneen avulla yhdyssiteen kokeelliseen tutki
mukseen, jolloin mahdollisuudet syysuhdeanalyyseihin ovat luon
nollisestikin paremmat. Systematiikan virheet, kuten epataydelli
nen kysymysten asettelu, havaintokokemusten ja haastattelijan
ama vaikutus s,eka haastattelijan laimea mielenkiinto saattavat 01
la vaikeasti hallittavissa.

Survey'lla voidaan kerata monenlaista tietoa. Tavallisimmin
tiedot ilmaisevat vain, onko mainossanoma havaittu; nama ovat
siis lukuarvotutkimuksia, mutta joskus tietoihin sisaltyy myos
haastateltavan kommentteja itse sanomasta. TallaisJia tietoja ke
rataan jatkuv.asti mm. amerikkalaista televisio- ja radiomainon
taa varten, mutta naiden kerailymenetelmia on hiljattain juuri
arvosteltu. 1 Erityisesti juuri USA:ssa on meneillaan melko inten
siivinen kehitystyo, jonka tuloksena pyritaan saamaan parempia
menetelmia mainonnan vaikutusten mittaamiseksi. 2

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta mainonnan vaikutusten mit
taamis,en menetelmat antavat ensi kadessa tietoja, joita tarvitaan
mainannan muodon arvosteluun. Naita tietoja on sita vastoin
vaikeaa kayttaa hyvaksi mainosmaararahan suuruutta maarattaes
sa. Tama ei tietenkaan tarkoita, etta vaikutusten mittaaminen
olisi merkityksetonta. Menetelmia on kuitenkin laajennettava ja
ne on saatava t.aloud·elliseen suunnitteluun paremmin sopiviksi.

1 Ks. M. Mayer, The Intelligent l'vlan's Guide to Broadcast Ratings, An Ad
vertising Research Foundation Report, New Y:ork, 1962.

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

Y ritys toilnii enelnman tai vahemman objektiivisten tietojen pe
rusteella. ]oissakin paatoksisisa objektiivinen perusta on heikko ja
subjektiivisilla tekijoilla on verrattain suuri v,aikutus. Toisia
paatoksia varten taas voi olla runsaasti tarjolla objektiivisia tie
taja.

Systemaattisia tutkimuksia paatoksen suorittan1isesta ja siita,
mitka tekijat johtavat paatokseen mainonnan kayttamisesta kil
pailuvalineena, ei kuitenkaan ole saatavissa. On vain kaytanrton
tapauksia ja oppikirjojen epavarmaa informaatiota siita, mika
tassa n1aaraa yrityksen menettelya.

Y ritys mainostaa, kun se uskoo sen olevan tehokas apu ta
voitteittensia s,aavuttamisessa. Mainosmaararahan lisaamiseen on
usein syyna pelkastaan, etta yritys tuntee tarvetta tehda yleen
sa jotakin, tavallisesti toivoen siten lisaavansa n1yyntia ja mark
kinaosuuttaan, ja tama tilanne johtuu ilm,eisen usein heikosta
kannattavuudesta. Heikko kannattavuus puolestaan saattaa taas
johtua kapasiteetin vajaakaytosta tai tuotantosarjojen pienuudes
ta. Toimintaa maaraavat ne vaihtoehdot, joiden oletetaan anta
van p.arhaan tuloksen. Mainonta valitaan, kun sen arvioidaan ole
van tehokkain kilpailuvaline, ts. kun uskotaan slen avulla saata
van tulojen ja kulujen suurin mahdollinen erotus. Jos klistannus
nakakohdat voidaan jattaa ottamatta huomioon, mikaan kilp.ai
luvaline ei ole korvaamaton. Valintaan saattaa olia vaikuttamas
s.a ulkopuolisia esteita, esimerkiksi valtion as,ettamia kilpailuvali
neen kaytan rajoituksia.Jos mainonnan kaytto on mahdotonta,
yrityksen on loydettava toisia kilpailumuotoja, mutta usein se
pitaa niita tehottomampina. los mainonta esimerkiksi kiellettai
siin, yritysten asenne tuskin muuttuisi: aina tarvitaan toimenpi
teita n1yynnin elvyttamiseksi. Y ritykset keskittyisivat kayttamaan
muita valineita, eSlimerkiksi henkilokohtaista myyntia tai mene
kinedistamista. Naita juuri pidetaankin mainonnan ensisijaisina
vaihtoehtoina, koska ne mainonnan tavoin levittavat informaa
tiota ja samaHa esittelevat argumentteja muista kilp.ailuvalineista,
kuten hinnasta, Iaadusta ja palvelusta.

Myas hinnan alentaminen saattaa olla kilpailuvaline, jos hinta
vertailut esiintyvat jossakin muussa hintainform,aation muodossa,
esimerkiksi ammatillisen jarjeston tiedotuksina. On kuitenkin
luultavaa, etta yritykset valitsevat mainonnan vaihtoehdoksi ffile-
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luummin henkilokohtaisen myyntityon ja jalleenmyyjien koulu
tuksen kuin aktiivisemman hintapolitiikan.

Y ritykselle on turvallista keskittya mainonnan kaltaiseen kilpai
lukeinoon, silla taman vaikutus voi vain aniharvoin muodostua
negatiiviseks,i, ts. mainonta vain harvoin suoranaisesti ehkaisee
myyntia esim. loukkaamalla useimpia ostajia. Joskin tallaisia ta
pauksia s.aattaa esiintya, ne ovat verrattain harvinaisia. Tassa
suhteessa henkilokohtainen myyntityo muistuttaa mainontaa;
muut kilpailukeinot ovat eri asemassa. Jos esimerkiksi hintaa
muutetaan, tulot supistuvat, ja tama on korv.attava taas mene
kin kasvulla, minka suuruus jaa riippuvaiseksi hintajoustosta.
Niinpa yritykset ovat taipuvaisia pitamaan mainontaa parempana
kilpailukeinon,a kuin hinnanalennuksia.

Kun keskustellaan mainonnan oikeutuksesta, voidaan verrata
puhtaankilpailun hintoja monopolistisia piirteita sisaltavan kil
pailun hintoihin, so. sellaisten heterogenisten tuotteiden hintoihin,
joille mainonta on tarkea edellytys. Jalkimmaisessa fapauksessa
hinnat muodostuvat korke.ammiksi. Y ritykselle on luonnollista pi
taa markkinatilannetta vakiona ja verrata keskenaan sen kahta
vaihtoehtoa: myyntikustannusten kanssa tai ilman. Edellinen
vaihtoehto antaa toisinaan korkeamman, tois,inaan taas alhaisem
man hinnan kuin jalkimmainen. 1 Edelliseen tapaukseen sisaltyy
puolestaan kaksi vaihtoehtoa: mainonnan kera tai ilman. Myos
tasta on vaike.aa sanoa, miten toinen tai toinen vaihtoehdoista
vaikuttaa hintapolitiikkaan. Tallaisessa vertailussa on otettava
huomioon monia vaikuttavia tekijoita ja tulokset muodostuvat eri
vaikutusyhdis~elmien suhteen erilaisiksi.

Ks. E. H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition, Can1
bridge, Mass., 1933, sivu 166.
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LUKU 4
Mainonta myyjan nakokulmasta, mainonn,an muoto

Tassa kappaleessa keskitytaan tarkastelemaan mainonnan muotoa
ja sisaltoa. Mainontaa kasitellaan yhtena joukkotiedotuksen muo
tonal Aluksi selvitellaan hieman mainonnan muotoa ja joukko
kommunikaation teoriaa, minka jalkeen esitetaan mainonnan kom
munikaatiomalli. Malli rakentuu komponenteista, jotka tav,allisesti
sisaltyvat joukkoviestinnan prosess,iin. Taman jalkeen tarkastel
laan mallin eri jaksoja lahemmin: miten eri v,aihtoehdot vaikut
tavat mainonnan tehoon. Nama nakokohdat perustuvat viestin
nan kokemusperaiseen tutkimiseen ja ne esitetaan olettamuksina,
jotka olisi tarkistettava mainontaan soveltaen. Lopuksi tarkastel
laan mainontaa yksilon ostoproses,sin yhteydessa, jolloin myos tuo
daan esiin ediita nakokohtia informaation tavoitteista.

Mainonta joukkotiedotu'k,sena

Valmistaja ja kuluttaja ovat seka ajallisesti etta paikallisesti
kaukana toisistaan. Jotta kauppa saataisiin aikaan, tama vali
matka on saatava kiinni. Koska ihminen on oppinut saamaan
tietoja symbolien valityksella, valmistajan ei tarvitse pyrkia hen
kilokohtaiseen kosketukseen voidakseen esitella tuotettaan kulutta
jalle. Koko ostoprosessi voidaan useinkin saada aikaan ilman, etta
ostaja joutuu kertaakaan kosketuksiin tuotteen kanssa. Ajan ja
paikan etaisyys luodaan kiinni $Iymboleilla, jotka on yhdistetty
tiedotuksiksi (esim. myynti-ilmoitus). Symbolit - jotka voivat
oHa mita erilaisimpia - edustavat tuotteita. Naiden tiedotusten
tarpeellisuutta tuskin voitaneen kieltaa. On jarkevampaa ja talou-
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dellisempaa kayttaa hyvaks,i symboleja kuin olla jatkuvasti teke
misissa tuotteen itsensa kanss1a, mikali symbolien kayttamiseen
tuotteen korvaajina on edellytyksia. Tiedotuksen tehtavana ei ole
vain tilapaisesti korvata tuote-esittely, vaan se toimii eri tilanteis
sa vahvistaen tuotteen antamaa mielikuvaa ja tekemaa vaiku
tusta. Niinpa symboleita kaytetaan hyvaksi myos tuote-esittelyti
Ianteiss,a.

Tassa yhteydessa mainonta on yhteisnimi tuotteista ja palve
luksista kertoville tiedotuksille, jotka myyva yritys valmistaa ja
julkistaa potentiaaiisille ostajille joukkotiedotusvalinetta tai jo
tain muuta joukkotiedotuksen muotoa hyvakseen kayttaen. Hen
kilokohtaisessa myynnis,sa ve.rtauskuvat voidaan valita ostajayk
siloiden mukaan. Mainonnan taytyy sita vastoin periaatteessa so
peutua tietyn pienimman yhteisen nimittajan maarittamalle ta
solIe.

K ommunikaati ovaikeud e t

Mainonnan tekijat luovat symboleita, joiden tarkoituksena on va
littaa tieto vastaanottajille ja v.aikuttaa naihin. Niinpa mainon
nan tekijoide.n etujen mukaista on myos tutkia niita vaikutuk
sia, joita symbolit saavat aikaan. Jos vaikutukset ilmais.taan ai
noastaan taloudellisin suurein, nama kertovat vain vahan siita,
miten hyvin mainosmies on onnistunut luomaan ja valikoimaan
symboleita. Mainossanoma saattaa kommunikaationa olla erinomai
nen, vaikka sen taloudellinen tulos olisikin jaanyt laihaksi. Talou
delliseen tulokseen vaikuttaa toki myos joukko muita tekijoita: tuo
te ei esimerkiksi ole vastannut kuluttajien toiveita. Myos silloin,
kun mainonta nayttaa johtaneen hyvaan taloudelliseen tulokseen,
on kiinnostavaa pyrkia maarittamaan, n1iten valitut symbolit ovat
\~ikuttaneet vastaanottajan ostopaatosta muovanneeseen proses
S11n.

Edellisessa luvussa tahdennettiin, etta mainontaa uSlein pidetaan
joukkotiedotuksena, vaikka peruskysymys onkin taloudellinen.
Mainonnan vaikutuksia taloudelliseen toimintaan, so. kuluttajien
ostoihin, on vaikeaa suoraan mitata, silla mainonta ei juuri kos
kaan ole yksin vaikuttamassa ostoihin. Nain ollen on miltei
mahdoton'ta ratkaista, mika on mainonnan ja mika muiden kil
pailukeinojen taloudellinen vaikutus.. Mainonnan vaikutus on li
saksi vaikea rajata ajallisesti. (Katso myos lukua 2.!)
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Kun mainonta kasitetaan joukkotiedotukseksi, tehon mitat ovat
toiset kuin jos sita kasiteltaisiin kilpailuvalineena, jonka kannat
tavuutta voi verrata toisten kilpailuvalineiden kannattavuuteen.
Kommunikaation vaikutuksia ei ensisijaisesti arvostella taloudelli
sin mitoin, v.aan mitoilla, jotka liittyvat symbolien vaikutuksiin:
esim. yleison tuotetietojen ja kayttaytymisen muutoksilla. ]otta
viestinnan vaikutuksia voitaisiin kayttaa hyvaksi taloudellisissa
kannattavuusmalleissa, tarvitaan tarkkoja olettamuksia, mieluiten
kokemusperaisia funktioita, joiden avulla void.aan arvioida mai
nonnan vaikutuksen yhteyksia kannattavuuteen. Naiden oletta
musten on siis ilmaistava yhteydet esimerkiksi mainonnan aiheut
tamien asenteenmuutosten ja naista aiheutuvien ostojen valilla. los
tallaiset empiiriset funktiot puuttuvat tai jos niita ei voida koh
tuullisin olettamuksin konstruoida, kommunikaation vaikutusten
mittauksesta ei muodostu tehtavaa, joka auttaisi ratkaisemaan mai
nonnan vaikutusta voittoon. S·e voi kuitenkin tarjota nakokulman
mainonnan muodon tarkkailuun.

]oukkotiedotuksen teoria

Otaksumat, joita on esitetty niin mainonnan kuin muidenkin
joukkotiedotusten vaikutuksista, muodostavat ns. joukkok'Ommu
nikaation teorian - tama on maaritelma, joka on tekemassa lapi
murtoa myes mainonnan alalle. Teoria ei tassa merkitse, etta olisi
olemassa olettamuksista luotu valmis, selva ja kokeiltu menetel
ma, vaan etta on kasityksia ja tuloksia, jotka on osittain syste
moitu ja joilla voi oUa merkitysta myos mainonnan luomiselle.
Teoria on Hihteisin etupaassa propagandaa kaslittelevista tutki
muksista, kun taas tutkimukset mainonnasta - vaikka niita on
kin suoritettu huomattavasti enemman - ovat .antaneet verrat
tain vahan apua. Tahan on syyna, etta mainonnan tutkimuk
silla on pyritty selvittamaan etupaassa varsin rajoitettuja kaytan
non pulmia, lahtokohtanayrityksen toivomukset arvioida suoritet
tujen toimenpiteiden vaikutuksia. Lisaksi on huom.attava, etta
kaupallisten tutkimusten tulokset pysyvat kilpailusyista ainakin
jonkin aikaa salaisina ja etta niita voidaan vain harvoin julkais
ta kokonaisuudessaan.

Jatkuvasti on olemassra eriavia kasityksia siita, onko. jouk
kokommunikaation teoriaa lainkaan 0lemassa. 1 Muutamat tutkijat

1 J. T. Klapper, The Effects of Mass Communicatio1Z) Glencoe, 111., 1960.
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suhtautuvat epaillen joukkokommunikaation teoriaan sisaltyvien
olettamusten ,arvoon. Monet ovat kuitenkin yksimielisia siita, etta
joukkotiedotuksesta on nykyisin olemassa muutamia verrattain
selvasti muotoiltuja olettamuksia, jotka luovat perustan jatkuvalle
t~tkimustyolle ja jotka ohjaavat tutkimuksia kaytannon tavoittei
S11n.

Teoria on tahan mennessa paassyt vasta varsin vahan vaikut
tamaan mainoskampanjoihin. Naiden muotoon ovat enemman
vaikuttaneet kaytannon nyrkkisaannot. Epa~lematta tallaisia vai
kutuksia kuitenkin jo on olemassa ja nayttaa selvalta, etta teo
rian merkitys tulee jatkuvasti kasvamaan. 1

]oukkokommunikaation teorialla tarkoitetaan ennen kaikkea ns.
kampanjavaikutuksia, so. tietyn propaganda- tai mainospanoksen
vaikutuksia rajoitettuna, lyhyena' ajanjaksona. Teorian olettamuk
set eivat selvita kaiken mainonnan pitkaaikaisia tai yhteisia vai
kutuksia. ]oukkokommunikaation teoria pystyy kertomaan tuskin
mitaan siita, miten yksilon tai ryhman elintapoihin vaikutetaan tai
miten pitkaaikainen mainonta vaikuttaa yhteiskunnassa esiintyviin
arvostuksiin. 2 Tama luku rajoittuu siksi vain olettarnuksiin karn~

panjavaikutuksista, ja paapaino on eraissa olosuhteissa, jotka ko
kemusperaisten tutkimusten mukaan rnaaraavat joukkokommuni
kaation vaikutuksia tassa suhteessa.

Mainonnan kommuniJkaaltiomalli

Alkuperaiseen kommunikaatiornalliin sisaltyy nelja kornponenttia: 3

1. lahettaja
2. valine (kanava)
3. tiedotus
4. vastaanottaj,a

1 Selva merkki dista on, etta mainonnan oppikirjoissa nykyisin kasitellaan
joukkoviestinnan 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 tallaisista pitkajannitteisista ongelmista on loydetta
vissa teoksesta: P. F. Lazarsfeld & R. K. Merton, Mass Communication, Popular
Taste and Organized Social Action, The Communication 0/ Ideas (ed. L. Bry
son), New York, 1948, sivut 95-118.

3 C. 1. Hovland, Effects of the Mass Media of Comlnunication, Handbook of
Social Psychology} osa II (ed. G. Lindzey), Reading, Mass., 1954, sivut 1062
1103.
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Kommunikaation tutkimukset kasittelevat osaksi ylla malnlt
tujenkomponenttien ominaisuuksia ja osaksi kommunikaatiovai
kutuksia, jotka mitataan vastaanottajilta. Tutkimus,aiheita ovat
esimerkiksi: mika on eri lahettajien merkitys tietyn tiedotuksen
vaikutuksiin vastaanottajissa; mita eri valineet vaikuttavat tiedo
tukseen ja mita muutokset tiedotuksen muodossa merkitsevat siina
vaikutuksessa, jonka tiedotus tekee vastaanottajiin. Mainontaan -so
vellettuina kysymykset ovat seuraavat: Mita ilmoituksten vaiku
tukselle merkitsee, onko Hihettajana yritys A vai yritys B? Mi
ta vaikuttaa ilmoitustehoon, jos ilmoitus julkaistaan lehdessa. X
tai lehdessa Y? Miten ilmoitus vaikuttaa kuvallisena tai kuvat
ta? Kysymykset voidaan suunnitella tutkimuksen kannalta moni
mutkais:emmiksi ja samalla mielenkiintoisemmiksi muuttamalla
useampia komponentteja samanaikaisesti.

Kuva 10. Mainonnan kommunikaatiomalli

Nykyiset ja potentiaaliset ostajat, ,

Vaihdeltavat inuuttujat Tavoitteen saavuttaminen

Alkuperaista kommunikaatiomallia on syyta jarjestella hieman
uudelleen, jotta se soveltuisi paremmin mainontaan. 1 Yritystalou
dessa on nykyisin tavallisrta puhua paatostilanteista, kun on kysy
myksessa vaihtoehtojen valinta. Mainonnan kayttaminen tarjoaa
siten v,alinnan mahdollisuuksia, joiden kokonaisuutta voidaan kut
sua mainonnan paatostilanteeksi. Paatokset koskevat esim. valinei
ta, sijaintia valineessa ja kaikkia mahdollisia mainostiedotuks,en
muotoja.
Paatostilanteeseen kuuluu 1. tavoitteen asettaminen, 2. lahtokoh
dan tarkistus, 3. toimintavaihtoehdon valinta, 4. tulosten seuraa-

1 Seuraava jakso perustuu osittain teoksiin: K.-E. Warneryd, R. Carlsson &
F. Olander, Ett begreppschema for reklamforskning, Det Danske Marked) 1962:2,
sivut 217-227, seka Psykologisk forskning inom reklamen, Det Danske Marked)
1962: 4, sivut 365-380.
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minen. Mainonnan paatostilanteessa eritellaan tavoite tai vaiku
tus, jonka paatoksen tekija 1 haluaa ~ainonnan avulla saavut
taa. Lahtokohdan tarkistus tarkoittaa, etta otetaan huomioon
eraita vaikut~kselle tarkeita tekijoita, joita paatoksen tekija ei voi
maarailla, mutta jotka silti on otettava huomioon. Tata taustaa
vasten' valitaan toimintavaihtoehdot, joiden yhdessa voidaan sa
noa muodostavan mainonnan muodon. Lopuksi tutkitaan, missa
maarin tavoite on saavutettu. Nama muodostavat perustan ku
van 10 esittamalle mainonnan kommunikaatiomallille. Kuvaa
luetaan vasemmalta oikealle ja janat, jotka yhdistavat kompo
nentteja, voidaan katsoa nuoliksi. Kaytannossa on kuvan esitta
maa jarjestysta mahdotonta taysin seurata. Sovitteleminen eri
komponenttien valilla on aina jatkuvaa ja valttamatonta ja nuo
let ovat siksi pikemminkin kaksisuuntaistia.

Mainonnan tavoite ilmaistaan tarkoitettuna vaikutuksena. Lah
tokohdan muodostavat kilpailutilanne, tuote 2 ja seka todelliset
etta potentiaaliset ostajat. Lahtokohdan tarkistuksen perusteella
paatoksen tekija paattaa mainonnan kohdistamisesta kaikkiin to
dellisiin tai potentiaalisiin ostajiin - tai kun on kysleessa va
likoiva mainonta - rajattuun ostajaryhmaan. Tama on vas
taanottajaryhmii. Toimintav.aihtoehdon (mainonnan muodon) va
linta tarkoittaa em. alkuperaisen kommunikaatiomallin kolmen
komponentin maaraamista: Kuka on liihettajii ja kuinka lahet
taja on kuvattava tai symbolisoitava? Mitka valineet valitaan?
Miten itse tiedotus on muotoiltava? Nama kolme ovat muuttu
jia, joita voi vaihdella. Lopuksi tutkitaan, miten tavoite on to
teutunut, missa maarin haluttu vaikutus on saavutettu, ts. mika
on saavutettu vaikutus.

Kuvan esittamaan malliin kuuluu komponentteja, joilla kai
killa on tietty kokemus,pohjainen merkityksensa mainonnan vai
kutukselle. Teoriaa, joka kasittaisi kaikki komponentit, ei ole,
mutta kaytettavissa on tiettyja olettamuksia ja tutkimustuloksia.

Seuraavassa kasittelemme ensiksi mainonnan tavoitteita ja
vaihdettavia muuttujia, sitten tarkastellaan eraita vastaanottaja
ryhmatutkimusten suuntauksia.

1 Yksinkertaistaen puhumme tassa yhdestii paatoksentekijasta. Mainontaa
harjoittavalla yritykselHi saattaa todellisuudessa olla useita paatoksentekijoita ja
heidan valisensa yhteydet monitahoiset.

2 Tassa" yhteydessa oletamme, etta ns. markkinoihin sopeuttaminen on suori
tettu. Usein tama tapahtunee kuitenkin laheisesti mainonnan yhteydessa.

98



Mainonnan vaikutu'ksia

Mainoskampanjan tavoite voi vaihdella. Yleensa .mainonnan ta
voite on alistettu koko markkinointipolitiikan tavoitteille. Mika
Ii halutaan mitata vaikutuksia, mainonnan tavoite on maaritel
tava tasmallisin kasittein. Kommunikaatiovaikutu'kset saattavat
olla monenlaisia, vaikka pyritaankin jotakuinkin yksinkertaisesti
mitattaviin vaikutuksiin.

Mitattavissa, olevat vaikutukset

]aljempana esitetaan joitakin mahdollisia mitattavissa olevia vai
kutuksia. On kuitenkin selvaa, ettei naita voida mitata kaikis
sla tilanteissa. 1

1. Tiedotuksen vastaanottaminen: miten tiedotus on esilHi ja mi
ka on sen huomionheratysaste, 2. tietoisuus mainonnan kohtees
ta, 3. preferenssinmuutokset, 4. asenteenmuutokset, 5. toiminta:
osto, kulutus, aktiivinen yhteydenotto lahettajaan, esim. kupon
kivastaukset, osallistuminen palkintokilpailuun, kaynti myyma
lassa. Vaikutukset on esitetty siina jarjestyksessa, missa niiden
oletetaan esiintyvan kommunikaatioprosessissa. Ne vastaavat
suunnilleen mainospiireissa tunnettua AIDA-kaavaa: attention,
interest, desire, action.

Tiedotuksen esiintyminen tarkoittaa ostajan yhteytta tiedotuk
seen, vaikka yhteys olisi oUut lyhyt ja vaikutukseltaan vahainen.
Yksilot jaetaan tass,a suhteess,a kahteen ryhmaan: eksponoidut ja
eksponoimattomat, ts. ne, jotka ovat olleet yhteydessa tiedotuk
seen, ja ne, jotka eivat ole olleet. Esiintyminen tarkoittaa, etta
tiedotus on herattanyt ainakin jonkinlaista huomiota. Huonlion
taste saattaa vaihdella ylimalkaisesta vilkaisusta tiedotuksen ja
sentamis.een. Mainostiedotuksen havaitseminen on toiminnan en
simmainen edellytys. Suuri osa mainonnan vaikutusten mittauk
sista jaakin talle asteelle. On vaikeaa selvittaa, mitka kuluttajan
tiedoista ovat ko. tiedotuksesta lahtoisin, ts. missa on tiedon
muutoksen selva raja. Tutkimuksiin, joilla selvitetaan mainostie-

1 Mittausmenetelmien suhteen viittaamme teoksiin: D. B. Lucas & S. H.
Britt, Measuring Advertising Effectiveness) New York, 1963, ja B. Wickstrom,
Om metoder att mata reklamens effect, Rygaards smaskrifter) Nr 8, Tukholma,
1960. .
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dotuksen' havaitsemista, sisaltyy tiettyja tiedon momentteja. Tut
kimukset suoritetaan jalkihaastatteluina, jolloin koehenkilolle esi
tetaan kysymyksia havainnoista kayttaen apuna tietynlaisia joh
tolankoja. Kun kysees,sa on tunnistaminen, mainossanoma esite
taan haastateltavalle ja hanta kehoitetaan vastaamaan, kun han
on jonkun elementin sanomasta tunnistanut.

Kun pyritaan s·aamaan aikaan laajempi tuotetietoisuus, tiedos
tamiselle asetetaan suurempia vaatimuksia kuin pelkka havaitse
minen. Laajempaan tuotetietoisuuteen pyritaan erityisesti silloin,
kun halutaan tuoda uusi tuote markkinoille. 1 Tutkimusmenetel
mat sisaltavat tiedostukseen liittyvia kysymyksia, jotk.a joskus
voidaan laajentaa koskemaan suuria tiedostustesteja.

Kun pyritaan preferenssinmuutoksiin, tahdataan siihen, etta
houkutellaan ostajia tai toisten merkkitavaroiden suosijoita oman
merkkitavaran ostajiksi. Jokaisen yksilon merkkitavaroista saa
mien etujen oleteta.an ~ijoittuvan etuisuusasteikkoon. Mainonnan
tavoitteena on saada aikaan sellaisia muutoksia oman merkkita
varan sijainnissa, etta sita suositaan. Ero etuisuuksien ja asen
teiden valilla on joissakin tapauksissa olematon. Mikali asenne
sanaa kaytetaan ilmaisemaan etuisuutta laajempia arviointeja, kun
etuisuus kasittaa konkreettiset vertailut, mainonnan tavoitteena
voivat alIa asenteenmuutokset. Voidaan esimerkiksi pyrkia luo
maan myonteista asennoitumista yritysta, tuoteryhmaa tai tiettya
tuotetta kohtaan. On huomautettava, etteivat asenteenmuutokset
tarkoita yksinomaan kielteisten asenteiden vaihtumista myontei
siksi, vaan myos jo olemas;sa olevien myonteisten asenteiden
vahvistamis,ta. Asenteen vahvistamisen mukana yleensa seuraa
toimeliaisuuden lisaantyminen: intensiivisempi asenne saa aikaan
tehokkaampaa toimintaa.

Koska markkinointipolitiikan lopullisena tavoitteena on myy
da tuote tai palvelus, toiminnot muodostavat usein sen tehon
konkreettisen mittapuun, jolla paatoks;en tekija mittaa m,ainontaa.
Mainosmiesten piirissa on koulukunta, joka vaatii, etta jokaisen
mainossanoman on viitattava toimintaan: jokaiseen mainossano-,
maan' on sisallyttava ainutlaatuinen myyntivaittama (unique sel
ling proposition), joka perustelee yksilon toiminnan. 2

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

2 Ks. R. Reeves, Mainonnan todellisuus.
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Toiminta, johon kulutus,tavaroiden mainonnalla pyrltaan, on
tavallisesti tuotteen osto, mutta myos jatkuva kulutus tai kokei
Iu. Kun kyseessa ovat kulutustavarat, osto samaistetaan usein ku
lutuks·een, mutta oston ja kulutuksen valilla saattaa esiintya myos
yhdistelmia ja valimuotoja. ]oidenkin mainoskampanjoiden reaa
linen vaikutus s.aattaa olla se, etta vastaanottaja suorittaa oston
sa aikaisemmin kuill muuten. Tama tarkoittaa, etta han kokei
lee tuotetta tai merkkitavaraa totunnaista aikaisemmassa vaihees
sa j.a siten nope.ammin paattaa jatkuvista tai tilapaisista ostoista,
tai etta han tilapaisesti varastoi. Varastoinnin vilkastumista on
havaittu mm. televisiomainonnan vaikutuks,ena. Kestokulutustava
roiden suhteen kulutusta ei tietenkaan ole tarkoituksenmukais
ta pitaa mainonnan toivottuna vaikutuksena, silla ne ovat tuot
teina pitkaikaisia. Talloin ovat mainonnan tavoitteita osto, kayn
ti jalleenmyyjan luona tai naytteen tilaaminen.

Operatiivisia tavoitteita

Kun tavoite ilmaistaan yhdella ylla mainituista v,aikutuksista, saa
daan eraanlainen mainonnan operatiivinen tavoite. Luvussa 3 on
selvitelty vaikeuksia, joita esiintyy, kun yrityksen kannattavuu
den todisteet halutaan asettaa mainonnan operatiiviseksi tavoit-
teeksi. Luettelo on paapiirteittain laadittu sellaiseen ja.rjestykseen,
etta operatiivisen tavoitteen asettaminen kay helpommaksi, mita
pitemmalle luettelossa edetaan. Yleensa on vaikeinta maarittaa
kannattavuustodisteita, seuraavaksi vaikeimpia oV.at tiedon muu
tokset ja helpo~mpia toimenpiteet. Tama on luonnollistakin, siI
la vaikutukset edustavat eri asteita prosessissa, joka paattyy os
totapahtumaan. Silla, mika vaikutusast,e valitaan mainonnan ope
ratiiviseksi tavoitteeksi, on tietty merkityksensa mainonnan muo
dolle. Vaikka inainossanomalla onkin luetellunlaiset vaikutukset,
yhden vaikutuksen optimoiminen vaikuttaa toisiin. On toisin sa
noen vaarin olettaa, etta tietyn v.aikutuksen optimointi tuo auto
maattisesti mukanaan toisten vaikutusten optimoinnin. Jos ta
voitteeksi valitaan esimerkiksi mahdollisimman tehokas huomion
heraFitaminen, tahan 'paastaan asenteenmuutosvaikutuksen kustan
nuksella, koska perusteluille on vain r.ajoitetusti tilaa. Muutamia
vaikutuksia voidaan sisallyttaa mainossanomaan s,amanaikaisesti,
mutta ei kaikkia.
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Toisarvoisia vaikutuksia

Haluttu vaikutus on saatava aikaan maaratyssa vastaanottaja
ryhmassa, joka on valittu todellisista ja potentiaalisista ostajista.
]os,kus - ehka verrattain useinkin - kuluttajamainonnalle ase
tetaan lisatavoitteita. Nama voivat 011a enemman tai vahemman
toisarvoisia suhteessa tavoitteeseen, joka koskee kuluttajia itseaan.
]alleenmyyjat ovat kiinnostuneita kuluttajamainonnasta, joka vai
kuttaa kysyntaan juuri heidan myymaloissaan. Sekundaarita
voitteena voi ..siten oHa jalleenmyyjien asenteiden muokkaaminen
tuotteelIe otollisiksi, jotta he ottaisivat tavaran myydakseen ja
asettaisivat sen naytteille myymaloissaan. Jo pelkka kuluttaja
mainonnan esiintyminen voi olIa tarkea kiihoke vahittaiskaup
piajIle tietyn tuotteen myymiseksi. 1

Mielenkiintoinen toisarvoisen tavoitteen malli on eraiden palve
luyritysten mainonnassa esiintyva pyrkimys vaikuttaa omaan
henkilokuntaan. Mainonta kohentaa henkilokunnan palvelukykya
ja palvelualttiutta lupaamalla naita ominaisuuksia asiakkaille.

Vaihdel1tavat muuttuj,at

Lahettaja on henkilo, yritys tai jarjesto, joka valitun vastaanot
tajaryhman mielesta on mainossanoman takana ja vastaamassa
siit~i. Mainonnan alalIa lahettajana on yleensa yritys, jonka lu
kuun mainontaa h'arjoitetaan. On olemassa tiettyja edellytyksia
myos lahettajan vaihtamis'elle tai useamman lahettajan esiinty
miselIe. Televisiomainonnassa voi lahettajana oUa vahittaiskaup
pias valmistajan sijas1ta. Titrinettp henkilo s,aattaa ilmoituksessa
puhua kurkkutabletin tehokkuudesta ja siten oHa myyjan rinnal-
la lahettajana. .

Kommunikaatiomallissa' Hihettaja: kasitella~n erillisena kompo
nenttina, koska silla, 'mit-a joku s,~noo. tai. vaitdia, on inyontei
nen tai kielteinen vaikutuksensa., Minka yk,$i lahettaja voi huo
letta vaittaa, voi toisen lahettaj,an vaittamana a~4euttaa kieltei-
sia reaktioita. .., - " '

On selvaa~"etta la4e>ttaj~n ;valinnalla on merkitysta: ja .etta la
hettajan kuvaukset j'i, symbolit tehoavat mainonnanvaiktiiuk
se.en, ,..,m~tta tam~; Eeru~t':lu pikemminkin yleiseen kokemukseen

1 U. a£ Trolle & U. Syren, Distributionslara} Hermods Ma~o, '1962, sl~u
202. Ks. myos liitteesta E. 1. du Pont de Nemours.
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kuin systemaattisiin tutkimustuloksiin. Tamanlaatuisia pulmia on
kasitelty, muttei tutkittu.

Mainonnassa on saantona, etta mainoksen lahettaja on tunnis
tettavissa. Myyja ei esiinnykaan nimettomana, mutta lahettajalle
uhrattu tila ja kuvauksen perusteellisuus vaihtelevat suuresti. On
mainontaa, esimerkiksi pankkien harjoittamaa, jota hallitsee tie
dotus lahettajasta. Ja on mainontaa, jossa myyjalla ja hanta kos
kevilla merkinnoilla on sivuasema. Monesti tunnettujen merkkita
varoiden ilmoittelussa tavaramerkki on hallitsev,ana ja valmista
ja melko huomaamattomana. Jokaisen yrityksen pulmana on sopi
van lahett.ajan valinta, ja taman kuvaaminen mainonnass"a siten,
etta vaikutus olisi mahdollisimman edullinen, on vaikeaa. Valinta
on usein ratkaisltu jo etukateen, osaksi koska paatoksen tekija ei
nae mitaan syyta maaritella yritysta erilliseksi lahettajaksi, osak
si koska tamanlaatuisia valintoja ei ole tarvis tehda jokaisen
kampanjan suhteen - onhan useimmiten kyseessa pitkan tah~"

taimen politiikka. Kampanjaa muovatessaan paailiksen tekijan on
maarattava, mika tila annetaan lahettajalle ja mita symboleita
hanesta kaytetaan.

YRITYSKUVA. Joukkotiedotuksen teoriassa puhutaan mieliku
vasta (image) vastaanottajalle tarkeana tiedotuksen ymmartami
seen vaikuttavana tekijana. Mielikuva maaraa, miten vastaanot
taja kasittaa lahettajan: se on yhtenevainen yrityskuvan kanssa.
Yrityskuv,a (corporate image) maaraa, miten ostajat mieltavat
yrityksen. Yritys,kuvan tutkimuksissa tarkastellaan yrityksen suu
ruutta, uudenaikaisuutta, voimavaroja, luotettavuutta jne. On
vaikeaa sanoa, mitka tekijat ovat tarkeita. Tahanastiset tutki
mukset <iv.at kaikesta paattaen harvoin pyrkineet selvittamaan,
miten yrityskuva oikeastaan vaikuttaa ostajien suhtautumiseen.
Suuruus on tekija, jota usein kaytetaan yrityskuvan hahmotuk
sess,a. Jos yritys on erittain suuri, vaikutus voi olla" myonteinen
tai kielteinen. Tutkimus on laadittava siten, etta siitakay ilmi
kokemuksen ja senhetkisen arvioinnin suhde. Jos arviointi on kiel
teinen, ei ole varmaa, etta ostajien suhtautumista yritykseen .voi
daan muuttaa. Myos on kokemuksia siita, etta vaikka yrityskuva
muuttui epaedullisen julkisuud1en johdosta kielteiseksi, yrityksen
myynti silti hairiytymatta kasvoi. 1

1 Niiin kerrotaan mm. eriiiistii suuresta amerikkalaisesta yrityksestii, joka se
kaannuttuaan hintakartelliin sai osakseen" epaedullista julkisuutta.
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LAHETTA]AKUVAN TEKI]AT. Joukkotiedotuksen teoria maa
rittelee eraita lahettajaa koskevia ilmioita. Onko naissa niin paljon
yhteisia piirteita, jotta ratkaisuja voitai'siin soveltaa? Vastaus on
tassa vaiheessa erittain eparoivasti myonteinen. On joitakin olet
tamuksia muutamien piirteiden v,aikutuksesta lahettajakuvaan.
Erityisesti on tutkittu mita lahettajan "uskottavuus" vaikuttaa
tiedotuksen tehoon. 1 On kuitenkin s,anottava suoraan, etteivat
nama tutkimukset suoraan liity mainontaan ja ettei tuloksia ilman
soveltavia erikoistutkimuksia voi kayttaa mainonnan alaJla.

Olettamuksiin kuuluu itsestaan selvana, etta mikali jotakin la
hettajaa pidetaan uskottavampana kuin toista, talla on myontei
nen merkityksens,a tiedotuksen vaikutukselle. Tasta on kuitenkin
olemas,sa mielenkiintoisia muunnoksia. Myonteisen vaikutuksen
merkitys nayttaa ajan oloon vahenevan. Pitkan tahtaimen vai
kutukselle on tarkeampaa, etta itse tiedotuksen sisalto on uskot
tava. Pitkan tahtaimen vaikutuksesta kaytetaan englanninkielista
nimitysta "sleeper effect". Mainostutkijat ovat eri mielta siita, voi
ko pitkan tahtaimen vaikutusta yleensakaan esiintya mainonnas
s.a, jossa lahettajakuva on epaedullinen. Tallaistta vaikutusta vas
taan todistaa se, etta vastaanottaja saa muistutuksen lahettajasta
joka kerran, kun han mainoskampanjan aikana eri yhteyksissa
tapaa mainossanoman. Toisaalta on tutkimustuloksia, jotka viit
taavat siihen, etta tiedotuksen slanoma ja lahettaja pyritaan erot
tamaan toisistaan siten, ettei vastaanottaja tieda, mista han on
saanut informaation. 2

Voisi olettaa, etta lahettajan uskottavuudella on s:uurempi mer
kitys ostotilanteessa, jossa asenteenmuutokset 110peasti johtavat
toimenpiteisiin kuin tilantees:sa, jossa ostoprosessi on pitkaan ve
nytetty.

Propagandaa koskevis'sa tutkimuksis,sa on tarkasteltu kahta us
kottavuuden tekijaa: mihin lahettajan uskotaan pystyvan (expert
ness) ja miten vilpittomasti tai kunniallisesti han kayttaytyy
(sincerity). Jos esimerkiksi yrityksella oletetaan olevan pitempi
aikainen kokemus kuin toisella, tama on jo sinansa edullista.
Myymisen tendenssi vaikuttaa usein, joskin rajoitetusti, kielteises
ti, kun vastaanottaja arvioi yrityksen vilpittomyytta. Vilpitto
myyden ja kunniallisuuden merkitysta tulkitaan usein siten, etta

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

2 J. C. Maloney, Is Advertising Believability Really Important? The Journal
of Marketing) tammikuu, 1963.
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lausutut tai helposti Hipikuultavat tendenssit, niin ilmeisesti kuin
ne kuuluvatkin mainonnan luonteeseen, heikentavat kommunikaa
tion vaikutusta. N s. tekstimainonnalla, jossa lehti on tiedotuksen
lahettaja, katsotaan yleensa olevan suurempi vaikutus kuin jos sa
rna tiedotus esitettaisiin ilmoituksen muodossa.

Kommunikaation tutkijat ovat yleisesti hyvaksyneet teesin 
jota myos muutamat tutkimukset tukev.at -, jonka mukaan in
formaatio, jota ei ole suoranaisesti kohdistettu henkiloon, vaan
jonka han saa sattumalta kokea, on vaikuttavampi kuin infor
rnaatio, jolla on suoranaisena tarkoituksena vaikuttaa. 1 Naita tie
toja on kaytetty muutarnissa tapauksissa kaupallisiin tarkoituk
siin. Vastaavaa on hav.aittu mm. ryhmamuodostumissa, jotka ovat
syntyneet spontaanisti tuntemattornan johtajan ymparille. Eraas
sa amerikkalaisessa kokeessa todettiin verrattain monen jalankul
kij,an spontaanisti seuranneen ajovaylalla ollutta henkiloa, joka
ylitti katua vasten punaista valoa.

Muut olettamukset koskevat lahettajan suorituskykya, jolloin
ei ole kyse pelkastaan uskottavuudesta, vaan myos vastaanotta
jaryhman osoittamasta kunnioituksesta. Kunnioitetun lahettajan
vastatessa tieclotuksesta, v.aikutus on joka tapauksessa ainakin ly
hyella tahtaimella myonteinen.

On olemassa useita kokemusperaisesti luotuja teorioita, jotka
selvittelevat, mita tapahtuu, kun lahettaja on uskottava ja kun
nioitettu mutta tiedotus uskomaton tai kielteisia asenteita herat
tava, tai painv,astoin, kun tieclotus on uskottava, mutta lahetta.ja
epailyttava. 2 Kokeellisesti on osoitettu, etta vastaanottajat ovat
taipuvaisia hyvaksymaan verr,aten pienen puutteen tiedotuksen ja
uskottavan lahettajakuvan valisessa suhteessa, rnutta suurta eroa
vuutta tai epajohdonmukaisuutta he eivat hyvaksy, vaan se joh
taa tiedotuksen hylkaamiseen. On mahdollista, etta vastaanottaja
irrottaa tieclotuksen lahettajasta kieltaytyessaan uskomasta, etta
lahettaja todella vastaa tiedotuksesta. los vastaanottajat hylkaa
vat tiedotuksen, lahettajakuvaan voi tulIa tiettyja muutoksia.

1 Ks. keskustelua teoksessa H. Abelson, Persuasion, New York, 1959. Hil~

jattain suoritettua koetta selvitellaan 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 etta
tietty olutmerkki on esitelty Tukholmassa mm. tallaista informaation levitysta
kaytdien.

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 1-85.
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Laboratoriokokeiss,a on saatu muutamia olettamuksia Hihettajan
merkityk~esta tiedotuksen vaikutuks·elle. Kyseessa on joukko huo
lellisesti kontrolloituja kokeita erityisesti hankituilla koehenkiloil
la, jotka ovat usein opiskelijoita. Naita olettamuksia on tahan
mennessa verrattain vahan testattu mainonnan alalIa, mutta ne
antavat tutkimukselle mielenkiintoisia aiheita. Lisaksi on huo
mattava, etta tallaisissa tutkimuksissa voidaan kayttaa hyvaksi
propagandatutkimuks,iin kehitettya kokeellista menetelmaa. Tut
kimuksen kulku on tav,allisesti seuraava: 1. informaation ja tai
asenteen mittaaminen, 2. kokeellinen vaikuttaminen, joka edel
taa ja seuraa peitettya toimintaa, 3. tiedon- tai asenteenmuutok
sen mittaaminen. Tallaisia kokeita on pienessa mittakaavassa
kaytetty jo myos mainonnan tutkimuksessa. 1

LKHETTK]KN ONGELMA MAINONNASSA. Lahettajakuva
selvine piirteineen luodaan teorian mukaan pitkahkon ajan
jakson kuluessa. Siihen ei vaikuta yksinomaan mainonta,
vaan myos suuri joukko muita enemman tai vahemman te
hoavia tekijoita: julkisuus, maineen levinneisyys, mutta myos
tuotteen laatu, jalleenmyyjien muokkaus ja toiset kilpailukeinot.
Lahettajakuvan ja tuotekuv,an, so. sen, miten ostajat mieltavat
tuotteen, raja on pakostakin epaselva. Yritys- ja tuotekuva yhty
vat, kun liikemerkki ja tavaramerkki ovat samat, esim. Coca
Cola. Toisissa tapauksissa yrityksella on useita tavaramerkkeja:
Esimerkiksi General Motors'illa on useita automerkkeja. Niinpa
sen mainonnan lahettajana voi olla esim. "Chevrolet division of
General Motors".

Tavaramerkki itse tuskin voi olla lahettajana, ellei silla ole ta
kanaan jotakin hallinnollista jarjestelmaa: yritysta tai yrityksen
osastoa. Usein tapahtuu mainonnassa s,ita vastoin, etta lahetta
jalle suodaan mitaton asema hallitsevan tavaramerkin rinnalh.
Tama tuntuu olevan yleista mm. kahvin ja muiden elintarvik
keiden mainonnassa.

Paatoksen tekijan probleemana on jakaa mainonnan sisalto la
hettajan ja tavaramerkin tai jossakin tapauksessa tuotteen osal
Ie. Yrityksella, joka valmistaa laajan tuotev,alikoiman, on pulma
na ratkaista, pyritaanko tuotteille luomaan yhteinen lahettajakuva

1 Ks. D. B. Lucas & S. H. Britt, Measuring Advertising Effectiveness) New
Yor:k, 1963.
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vai pidet~Hinko tuotteet merkkikeskeisesti toisistaan erillisina. Kun
mainonnan painopiste asetetaan tuotteisiin tai merkkeihin, vaiku
tus myyntiin saattaa olla tehokas, mutta pitkalla tahtaimella, kun
kuvaan tulee uusia tuotteita, lahtokohta on huono. Mikali on luo
tavissa suotuisa lahettajakuva, se antaa pitkalla tahtaimella mah
dollisesti paremman tuloks,en.

Vanha tunnettu keino ratkaista lahettajan ongelma on vetaa
joku ulkopuolinen vaikuttaja antamaan lausuntonsa tuotteesta.
Tamanlaatuisella todistamisella saadaan aikaan vaikutus, kuin
mainossanoma olisi kokonaan tai osittain lahtoisin muusta lahet
tajasta kuin myyvasta yrityksesta. Ulkopuolisen lahettajan luon
teenomais,et piirteet vaihtelevat. Han voi olla tuotetta kayttanyt
henkilo: joko joukosta poimittu tunten1aton tai tunnettu kansa
lainen, jota pidetaan joko alan asiantuntijana tai muuten suosit
tuna. 1 Han voi olla henkilo, jota paatoksentekija pitaa erittain vai
kutusvaltaisena tai luotettavana mielipiteen muodostajana mainon
nan kasittelemissa asioissa. Joissakin tapauksissa lahettaja ei sana
tuotteesta enempaa kuin etta han itse kayttaa sita, toisissa tapauk
sissa han taas ylistaa ja kuvailee tuotteen etuja.

Ulkopuolisen lahettajan tehtavana on tietenkin lisata tiedotuk
sen vaikutusta. Vaikutuksen muutos riippuu siita, miten vastaan
ottajaryhma arvostaa esiintyvaa lahettajaa. Mikali hanta pide
taan ostettuna tai keksittyna, vaikutus voi muodostua tois,eksi
kuin mita oli tarkoitettu. On epaselvaa, miksi vaikutus yleensa
muuttuu, koska arvostelun pohjaksi ei ole olemassa tutkimuksia.
Todennakoisesti on niin, etta on olemassa julkaisemattomia tut
kimustuloksia, jotka osoittavat paatoksentekijalle tyydyttavasti
esiintyneen Hihettajan arvon.

Kun valmistajan ja kuluttajan valilla on useita jakeluteita,
slyntyy jalleen lahettajaongelma. Valmistaja on nahnyt edulliseksi
suunnitella mainontansa yhdess'a jalleenmyyjan kanssa. Yhteistyon
luonne ja laajuus vaihtelevat rajoitetuista avustuksista jalleen
myyjan mainoskulujen tayteen korvaamiseen. Vastaavia ongelmia
syntyy, kun ulkomainen valmistaja esiintyy meidan omilla mark
kinoillamme. Kysymys siita, kuka on lahettaja voi osoittautua ris
tiriitojen ,aiheeksikin. Valmistaja ja jalleenmyyja vaativat kumpi
kin, etta juuri heidan on saatava esiintya paaHihettajana. Ongel
man ratkaisemiseksi valmistajan olisi suoritettava tarkka ana
lyysi lyhyt- ja pitkaaikaisista vaikutuksista. Valmistajalle on ly-

1 Vertaa selvitysta horisontaalisista tai vertikaalisista mielipiteenmuodostajista
kappaleen myohemmassa jaksossa.
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hyella tahtaimella edullista, etta silla hetkella erityis,en hyvin
menestyva jalleenmyyja on lahettajana. Pitkalla tahtaimella tallai
nen menettely voi kuitenkin heikentaa' valmistajan asema.a la
hettajana, tai laajan tavaravalikoiman toisten tuotteidell myynti
kay vaikeammaksi. Lisaksi on aina olemassa riski, etta jalleen
myyja vaihtaa hankkijaa, pulma on ollut yleirien mm. autoalal
la. Sama pulma on myos alihankkijoilla, jotka yhtakkia voivat
havaitakin olevansa tilanteessa, jossa on ryhdyttava nopeasti
luomaan omaa lahettajakuvaa. ]ulkaistuja tutkimuksia naista on
gelmista ei kuitenkaan ole olemassa.

Nykytilanteessa on mahdollista vain hahmotella pitkallisia tut
kimusohjelmia, jotka voivat erikoistapauksislsa auttaa ongelmien
ratkaisemisessa. Edellamainitunlaiset ongelmat kayvat ilmi mieli
piteenvaihdosta, jota on esiintynyt etupaassa USA:ssa ja joka
koskee jakelijan ja tuottajan erillisia merkkeja (private and na
tional brands), so. jakeluun kuten esim. myymalaketjuun liitty
via ja tuottajaan liittyvia merkkeja. Myymalaketju haluaa liit
taa tuotteeseen oman tavaramerkkinsa ja es,iintya siten lahettaja
na. Kuten edella jo kavi ilmi, tama voi sotia valmistajan etuja
vastaan.

Viela voidaan mainita eras lahettajaongelma. Kun yritys val
mistaa senlaatuista tuotevalikoimaa, etta toisen tuotteen heratta
mat mielteet vaikuttavat haitallisesti toisen menekkiin, voidaan
jakoa eri lahettajille pitaa tarpeen vaatimana. Kaytannossa tal
laiset ongelmat ratkaistaan siten, etta toisen tuotteen valmistami
sen ja tiedotuksen hoitaa sisaryhtio. Niinpa kun esimerkiksi saip
pualla ja margariinilla on sarna valmistaja, on syyta kayttaa eri
lahettajaa.

Mikali ym. ongelman ratkaisussa jatetaan kys,ymys lahettajas
ta kokonaan syrjaan ja otetaan huomioon vain suoranaisesti
arvioitavat taloudelliset tekijat, on ajateltavi'ssa, etta ratkaisu
muodostuu toiseksi ja aikaa myoten hieman epaedullisemmaks,i
kuin jos lahettaja otetaan ratkaisuihin mukaan. Ratkaisuissa on
vaikeutena tietysti myos hankaluus mitata lahettajan vaikutusta
ostajan toimintoihin, varsinkin kun tata vaikutusta ei viela tois
taiseksi pystyta maarittamaan taloudellisin kas,ittein. ]atkuvat
yrityskuv,an tutkimukset tekevat tahan liittyvien ongelmien te
hokkaamman kasittelyn vahitellen mahdolliseksi.
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Tiedo,tusvaline

Tiedotusvalineen valintaan (mediasuunnitteluun) kuuluu useita
vaiheita: 1 1. paavalineen v,alinta, esim. sanomalehdet, aikakaus
lehdet, ulkomainonta ja elokuva, 2. erillisten valineiden valinta,
esim. yksi tai useampia sanomalehtia, ilmoitussarja, 3. tilaisuuk
sien valinta: ajankohdat j,a julkaisujen luku.

Valineiden valinta, koskipa se yhta valinetta tai valineiden
kombinaatiota, maaraytyy periaatteessa sen mukaan, mita kon
taktien eli yhteyksien saaminen halutussa maarin ja halutun l.aa- .
tuisena maksaa.

KKSlTE KONTAKTI. 'Valineen tarjoamien yhteyksien maaraa
nimitetaan tavallisesti valineen ulottuvuudeksi tai levikiksi. Mit
ta ilmaisee, miten moni vas1taanottaja on kullakin valineella ta
voitettavissa. Mita tavoittamisella tarkoitetaan, riippuu siita, rni
ten kasite kontakti eri rnediaryhrnien valilla vaihtelee. Mainosfil
min kontakti ei ole sarna kasite kuin esimerkiksi sanomalehden
kontakti. Kontaktikasitteen yhteismitoittaminen eri mediaryhmien
valilla on osoittautunut vaikeaksi. Tehtavaa ei ole lahestulkoon
kaan ratkaistu edes periaatteessa puhumattakaan kokemus:perai
sesta vertailusta.

Ulottuvuuden tutkimuksissa kontakti maaritellaan tavallisesti
operatiivisesti, mika tarkoittaa, etta mittausmenetelma saa maa
rata kasitteen sisallon. Mittausmenetelmat vaihtelevat jonkin ver
ran ja kontaktilla ei todennakoisesti tarkoiteta sarnaa asiaa, vaik
ka tutkimukset pysyttelisivat samankin rnediaryhman puitteissa,
esirnerkiksi viikkolehdissa.

Tassa jaksossa esitetaan muutamia nakokohtia, jotka selvyyden
vuoksi rajoittuvat lehdistoon. Eri mediaryhrniss'a esiintyy kylla
kin eri ongelmia, mutta maaritelmien ja mittausten paaperiaatteet
ovat pohjimmaltaan sarnat. Lehden painos on selva lahtokohta,
joka voidaan varmasti maarittaa. Taman rnitan patevyys on,
kun otetaan huomioon paatostilanne, johon sita tarvitaan, joi-
hinkin tarkoituksiin vahainen, koska sen perusteella on viela vai
keaa paatella vaikutusta yksiloihin. Yhteydet, joita painos ilmai
see, koskevat pikemminkin talouksia, yrityks,ia jne. kuin henki-

1 Lahempaa tarkastelua varten viittaamme julkaisuun B. W. Schyberger,
Methods 0/ Readership Research, Tukholma, 1964, moniste.
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loita. Tiedotukset ovat usein kuitenkin kohdistetut yksiloihin, ja
toisaalta koko kontaktikasitetta on vaikea maaritella, ellei yksik
kona ole yksilo.

Muut kontaktien maaritykset liittyvatkin yleensa yksiloon.
Lehtien levikkianalyyseissa pyritaan maarittelemaan lehden luki
jat tarkemmin. Kaksi tavallisinta lukijan maaritelmaa ovat seu
raavat: "Olen lukenut tai selannut joitakin lehden numeroita
tiettyna ajanjaksona" ja "Olen lukenut tai selannut lehden eras
ta numeroa".l Ei ole syyta tassa yhteydessa tarkastella noiden
kahden maaritelman eroja, vaan sita, mika niissa on yhteista, ni
mittain aktiivisuutta, "olen lukenut tai selannut".2 Tama maari
telma asettaa vahan v,aatimuksia kontaktin laajuudelle. Jotta jo
ku voitaisiin maaritella lukijaksi, riittaa, etta han on katsonut
joskus tiettya numeroa tai jotakin numeroa maarattyna ajanjak
sona. Kayttamalla tata maaritelmaa saadaan tietty maksimaalinen
mitta ajateltavissa olevan Iukijakunnan suuruudesta. Luovan mai
nonnan maaritelman mukaisesti mainosmiehen on pidettava huo
Ii siita, etta tasta vastaanottajaryhmasta niin moni kuin suinkin
tavoitetaan mainossanomalla. Tehtava on kuitenkin toivoton nii
den "lukijoiden" suhteen, jotka ainoastaan selaavat lehdesta muu
tamia sivuja eivatka koskaan paase sille sivulle, jossa ilmoitus on.
Kun tamanlaatuiset selaajat muodostavat suurehkon osan Iukija
kunnan kokonaismaarast~i, tutkimusitulosten perusteellisuutta on
mahdotonta arvioida, mutta kun selaajia on runsaasti, maaritel
man arvo on kyseenalainen.

Periaatteessa voidaan nama ja mahdollisesti muutkin ilmoitus
ten lukemista koskevat tiedot yhdistaa eraanlais1eksi indeksiksi tai
lukemisen kaavaksi, jolloin jokaisen yksilon lukeminen kuvataan
arvolla, joka ilmaisee hanen sijaiiltinsa kaavassa. Sen sijaan, etta
tyydyttaisiin yksinkertaiseen jakoon lukija/ei-Iukija, saadaan
useampia selvasti erottuvia lukijaryhmia. Silloin voitaisiin ajatel
la esimerkiksi seuraavanlaista jakoa: Lehdella A on a °/0 X l 

tyyppisia lukijoita, bOlo X2-tyyppisia Iukijoita jne, jolioin Xi il
maisee Iukemisen asteen. Lukijaryhmaan Xl kuuluisivat esim. ne,
jotka Iukivat lehden perusteellisimmin. Lukijakuntatutkimuksiin
sisaltyy yleensa suuri maara lehtia, joten mahdollisuudet perin-

1 Ks. esim. Vectu: popularpressundersokning, Lasekretsundersokningen 1960,
Tukholma, 1960 seka Vectu-undersokningen 1962, Tukholma 1963.

2 Lukijamaaritelmia tarkastelua varten ks. julkaisua B. W. Schyberger,
Methods of Readership ResearchJ Tukholma, 1964, moniste.
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pohjaiseen kyselyyn ovat rajoitetut. Siks,i ovat lukemisen kartoi
tukset toistaiseksi harvinaisia. 1

KOl~TAKTIN LAATU. Maaritelma kontaktin laadusta on jos
sakin maarin epaselva. Se tahtaa osaksi siihen, mita vaatimuksia
kontaktin maaritelma asettaa kontaktin muodolle, kestavyydelle
jne. Toiseksi se tarkastelee henkiloita, joilla on ollut mainitun
lainen kontakti tutkittuun valineeseen. Kontaktin eri maaritelmat
nayttavat ilmaisevan valineen tiedotusv.aikutuksen todennakoi
syytta. los lehti sailytetaan ja luetaan perusteellis,esti, siina esiin
tyva tiedotus havaitaan todennakoisesti paremmin kuin jos yh
teys olisi nopeasti ohimeneva (....selannut...)

Kontaktin tietylHi maaritelmalla laatukasitteen erittely voidaan
rajoittaa lukijapiirin luonteenom,aisiin piirteis,iin, tunnusmerkkei
hin. Eraassa tutkimuksessa hyvaksytyn maaritelman mukaan on
olemassa tiettyja lukijoiden tunnusmerkkeja, jotka voivat olla
monitahoisia: taloudellisia, kuten esim. tulot ja kestohyodykkei
den omistaminen, vaestorakenteellisia, kuten esim. ika, sukupuoli,
sivilisaaty, taloukstien suuruus jne., sosiologisia, kuten esim. am
matti, yhdistysten jasenyys, harrasteryhmiin kuuluminen jne.
seka lopuksi psykologisia, kuten asenteet, odotukset ja tavoitteet.
Kaksi viimeksi mainittua tietoa esiiptyvat harvoin ja silloinkin
vain muutamiin valineisiin rajottuvissa tutkimuksissa.

Lukijain eri tunnusmerkit eritellaan prosentuaalisina arvoina
koko lukijakunnasta. Nama tiedot kontaktien laadusta voidaan
myos yhdistaa tarkempaan lukijajakoon siten, etta jokaisen lu
kijaryhman jakautuminen eri tunnusmerkkien osalle otetaan esiin.
Vaesto jaetaan siten muutamiin alaryhmiin, jotka kuvaavat kon
taktien laatua. Alaryhmien lukumaara riippuu tietenkin siita, mi
ten monta dimensiota kaytellaan s,amanaikais'esti ja miten monta
arvoa kaytetyt dimensiot voivat sisaltaa.

Tallaisten selvitysten kaytannollinen arvo riippuu siita, miten
eriteltyja tiedot vastaanottajaryhmista ovat ja miten suuren osan
vaestosta paatoksentekija haluaa tavoittaa. Kun paatoksentekija
haluaa vaikuttaa samalla argumentilla kaytannollisesti katsoen
kaikkiin tays,i-ikaisiin kansalaisiin, han kiinnittaa vahemman huo
miota vastaanottajaryhman ja valineen yhdistamiseen. Sen sijaan
han tyytyy yksinkertaiseen kontaktin maarittelyyn, jossa kontak-

1 Ks. B. W. Schyberger, Methods of Readership Research) Tukholma, 1964,
moniste.
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tien maara on valintaperusteena. Mita valikoiv/ammaksi mainon
ta muodostuu, ts. mita valikoidumpaan. vastaanottajaryhmaan ja
yksin siihen halutaan vaikuttaa, ja viela jokaiselle vastaanotta
jien alaryhmalle tarjotaan omat erikoiset argumenttinsa, sita tar
keammiksi muodos,tuvat epailematta tarkat tiedot lukijoiden omi
naisuuksista.

VKLINEEN OSUUS VIESTINNKN VAIKUTUKSESSA. Kun
valineella on vaihteleva levikki, sen osuus viestinnan vai
kutukseen on myos vaihteleva. Muutenkin median vaikutus saat
taa vaihdella. Miten tiedotus esitetaan, ts. minka valineen avul
la, vaikuttaa vastaanottajan kasityskykyyn j,a reagointiin.

Lahinna pedagogiikan tutkimusten alueella on suoritettu suuri
joukko tutkimuks,ia siita, miten tehokkaasti eri valineet pystyvat
valittamaan informaatiota ja saamaan aikaan vaikutuksia. Ver
tailua on suoritettu painotuotteiden, radion, henkilokohtaisen esi
tyksen, nauhoitusten, filmin, television jne. kesken. Tutkimusten
tulokset eivat ole aivan yhdenmukaisia: median teho naytti riip
puvan mm. tiedotuksen sisallosta. 1 Yleensa on tultu siihen tu
lokseen, etta henkilokohtaisen esiintymisen voimalla valitetty tie
dotus on oUut ylivoimaisesti p.arempi kuin kirjalinen tiedotus
ja etta filmilla ja televisiolla on erityinen kyky sitoa vastaan
ottajat. Kuitenkin on olemassa runsaasti poikkeuksia. Kirjalliset
tiedotukset voivat olla joskus parempia, koska v,astaanottajat itse
maaraavat vastaanoton, ajankohdan ja rytmin seka voivat edeta
tekstissa omaa vauhtiaan, mika on erittain tarkeaa, kun kyseessa
on vaikeaselkoinen tiedotus.

Yksi vaikeus valineiden vertailussa on se, etta kun verrataan esi
merkiksi televisiota sanomalehtiin, on mahdotonta lahettaa tay
sin sarna tiedotus kummassakin. los lahetetaan taysin sarna tie
dotus, heraa vastavaite, ettei talloin ole kaytettykaan hyvaksi ko.
valineen tarjo.amia erikoisetuja. Kun valine ja tiedotus ovat nain
kin riippuvaisia toisistaan, ei kahden valinetyypin vertailusta
voi vetaa suoria johtopaatoksia 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. ]. 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 alalIa on julkaistu verrattain vahan tutkimuksia va
Eneen osallistumisesta tiedotuksen vaikutukseen, vaikka naita
tutkimuksia on suoritettu huomattavasti enemman. Vaikutuksella
tarkoitetaan yleensa mainossanoman huomioimista tai joskus asen
teenmuutoksia. Parissa ruotsalaises,sa tutkimuksessa on verrattu il
moitusten lukuarvoja suurkaupunkien ja maaseudun lehdiston kes
ken ja havaittu eroja, jotka ilmaisevat suurempia lukuarvoja jal
kimmaisissa. 1

Aikakauslehti Fortune'n suorituttama kokeellinen tutkimus,
vaikkakin se herattaa vastavaitteita, voidaan mainita siks,i, etta
se edustaa uutta tapaa kayda kasiksi ongelmiin. 2 Siina verra
taan kolmen ammattilehden osuutta niissa olleiden ilmoitusten
vaikutukseen. Tulokset, jotka ovat menetelmia vahapatoisemmat,
osoittavat selvia eroja kolmen aikakausjulkaisun vaikutuksessa
lahettajina olevien yritysten kuvan muodostumiseen.

Niin kuin lahettajaa, niin myos valinetta voidaan mieltaa ja
siita muodostaa tietynlainen mielikuva, valinekuva, jonka voi
olettaa vaikuttavan mainonnan tehoon. los,kin on olemassa me
diakuvan tutkimuksia, tosin rajoitetusti, puuttuu kokonaan aineis
to, joka valaisisi, mita mediakuvan vaihtelut merkitsevat tiedo
tuksen teholle. Se, mita edella esitettiin lahettajakuvan tutkimuk
sesta, ja olettamukset, jotka s,iina yhteydessa mainittiin, sopivat
perustaksi myos tassa yhteydessa.

Tiedotus

Joukkokommunikaation teoriassa puhutaan tiedotuksen teknisesta,
semanttisesta ja vaikutuksellisesta nakokulmasta. Mainonnassa tun
tuu tarkoituksenmukaiselta puhua:
1. tavasta herattaa huomiota, 2. tavasta valittaa ajatus, 3. tavas
ta todistella.
Tama kolmijako ei suinkaan tarkoita, etta nakokulmat olisivat
toisistaan riippumattomia, mutta se antaa kuitenkin mahdollis,uu
den kasitella mainostiedotusta systemaattis,esti ja siten kayttaa
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 HERKTTKK HUOMIOTA. Havaitseminen on psykolo
gisesti ottaen hetkellinen aistien keskittaminen rajoitettuun osaan
kiihoketta, joka ymparoi yksiloa. Havaitseminen mainoss,anoman
yhteydessa merkinnee, etta yks,ilo tilapaisesti kokee sen erityisen
elavasti verrattuna muihin kiihokkeisiin: mainossanoma on ela
mysten keskustassa, havaintoalueella. Tasta perustavasta havait
semisen kasitteesta on muunnelmansa seka tieteelliseslsa etta joka
paivaisessa kaytossa, joten havaitseminen ei kata ainoastaan ais
tin tilapaista sopeutumista ja kohdistumista kiihokkeeseen, v.aan
myos pitempiaikaisen ja vahemman selvan keskittymisen. Tallai
sessa kaytossa muodostuu havaitsemisen ja mielenkiinnon valinen
raja ·liukuvaksi.' On tahdennettava etta havaitsemisen mittauksis
sa, milloin ne eivat tapahdu laboratorio-olosuhteissa, tieto- ja
muistitekijat paasevat ole'ellisesti vaikuttamaan. Havaitsemisessa
on kyse kiihokkeesta ja vastaanottajassa ilmenevista tekijoista.
Taman otsikon puitteisiin kuuluvat kiihokkeessa esiintyvat teki
jato

Perinteellinen mainospsykologinen tutkimus kohdistuu pelkas~

taan kiihokkeeseen. Tunnettuja ovat tutkimukset siita, miten ilmoi
tuskoon muutoks'et vaikuttavat huomioarvoon. Ilmoituskoon ja
huomioarvon tarkkaa yhteytta ei ole selvitetty, koska asiaan vai
kuttaa monia muita tekijoita, mutta yhteyden olemassaolo on kai
todistettu tutkimuksessa, joka osoitti huomioarvon kasvavan hi
taammin kuin ilmoituskoko. Eraat muut tutkimukset ovat kasi
telleet mm. ilmoituksen sijainnin merkitysta lehdessa tai tietyl
la slivulla ja varin kayton osuutta. 1

]oukkokommunikaation teoria tulkitsee nama kiihokkeen fyysi
set ulottuvuudet tiedotuksen vastaanottamisen mukavuuskysymyk
siksi. Tama katsontakanta jarkyttaa eraita aikaisemmin kaypina
pidettyja "totuuksia", jotka perustuvat yleensa kokeisiin, joissa on
muutettu yhta tekijaa kerrallaan. Mustavalkoinen tiedotus voi 01
la helpompi ottaa vastaan kuin varillinen silloin, kun useimmat
tiedotukset ovat varillisia. Pieni ilmoitus voi oUa helpommin ha
vaittavissa kuin suuri, kun ilmoitukset yleensa ovat suuria.

Tekijoita, 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 puoleensfa kuin pieni.

Jokin, mika silmiinpistavasti eroaa ymparistostaan, vetaa huo
miota puoleensa. Kontrasti on siten oleellinen tekija, kUrl jokin

1 Ks. esim. B. Copland, The Study of Attention Value) Lontoo, 1958.
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on saatava havaittavaksi. Paikallaan oleva valomainos voi vetaa
tehokkaasti huomiota puoleensa silloin, kun muut liikkuvat. Lii
ketta pidetaan usein kontrastin alatyyppina. Toistaminen lisaa ha
vaitsemisen todennakois,yytta.

Naihin tekijoihin voidaan lisata se, mika vastaanottajista v,ai
kuttaa palkkiolta tai rangaistukselta. 1 Pulmana on, etta on vai
keaa maaritella, mika merkitsee vastaanottajaryhmalle palkkiota
ja mika rangaistusta. Kysymys on yksilollisista tekijoista, yksilon
senhetkisten tarpeiden rakenteesta (ks. jaksoa "Malli kuluttajan
suhtautumisesta".)

Kaytannon pyrkimyksia luoda mainossanomalle korkea h'uo
mioarvo rajoittaa kaksi tekijaa. Ensiksikin voimakkaan merkin
kustannukset voivat muodostua liian korkeiksi, ja toiseksi: kor
kea huomioarvo on saavutettavis,sa vain toisten tiedotustavoit
teiden kustannuksella. ]alkimmaisesta esimerkkina on tapaus,
jossa selventava tuoteselostus on tarpeen, jotta ilmoituksella voi
si olla korkea huomioarvo. Nama kaksi vaatimusta eivat aina
kay yhteen mm. koska lukija, joka ei ole kiinnostunut, voi jat
taa lukemisen sikseen, kun tiedotus alkaa nayttaa monimutkai
selta.

Mainos on havaittava, jotta silla olisi vaikutusta, mutta v,aa
timusta voidaan rajata siten, etta havaitsijoina tulee olla juu
ri tarkoitetut vastaanottajat. Tarkeinta on, etta mainossanoma,
eika mainos, herattaa huomiota vastaanottajassa. Vastaanottajan
yksilolliset tekijat merkits,evat tassa paljon. Vastaanottajat ha
vaitsevat tiedotuksen paremmin silloin, kun he ovat maaratyn
laisessa valmiustilassa, kuin muuten. Talloin mukavuuden vaati
mus on vahaisempi ja vastaanottajien voi olettaa jopa etsivan tie
dotusta. Kustannusten kannalta on tarkeaa, ettei paatoksentekija
pyri suurempaan huomioarvoon kuin mita vastaanottajien val
mius'aste edellyttaa. Korkean huomioarvon merkitys ilmoituksessa
voi siten suuresti vaihdella tilanteesta riippuen.

TAPA VKLITTKK A]ATUS. ]okaisen tiedotuksen perustana
on tarkoitus, ajatus, jonka lahettaja haluaa valittaa vastaanotta
jalle. Ajatus valitetaan erilaisin symbolein: tekstilla, kuvalla ja
otsikolla. Naiden jarjestaminen, so. layout, vaikuttaa myos

1 Palkkiota ja rangaistusta kaytet~Hin tassa yhteydessa laajassa merkityksessa.
Palkkiolla tarkoitetaan kaikkea, minka oletetaan johtavan tarpeen tyydyttamiseen
ja rangaistuksella kaikkea, mika voi olia esteena tyydyttamiselle.
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ajatuksen kasittamiseen. Vas,taanottajien on ymn1arrettava kayte
tyt symbolit siten, etta ne antavat he.ille tarkoitetun ajatuks.en.
Symboleilla on kaksi tehtavaa: denotatiivinen, joka koskee mer
kityksia, ja konnotatiivinen, joka koskee vertauskuvien aiheutta
maa mieltamista. 1 Ottakaamme esimerkiksi vakuutusyhtion (lahet
tajakuvaa luovasta) ilmoituksesta ilmaisu "luotettavan suuri". De
notatiivinen ajatus on selva: paljon vakuutuksia, suuri organisaa
tio ja suuret resurssit. Konnotatiivin·en ajatus, jonka lahettaja ha
luaa valittaa, so. mieiteet, jotka han haluaa vastaanottajissa he
rattaa, voivat olla vaikkapa "suuret resurssit antavat turvalli
suutta" tms. Kaytannossa tallaisia konnotaatioita helpotetaan si
ten, etta otetaan lisaksi viela muita symboleja, jotka valittavat
denotatiivisesti ja konnotatiivisesti tuota samaa ajatusta. Siita
huolimatta vastaanottajat voivat saada aivan muita ajatuksia ja
mielteita kuin oli tarkoitettu. Tassa kuten havaitsemisessakin on
otettav,a huomioon yksiloiden valiset erot. Tiedotus, joka lahetta
jalle itselleen ja hanen ymparistolleen on merkitykseltaan selva,
ei saatakaan olla vastaanottajalle yhta selva.

Sisaltoanalyysi muodostaa joukkokommunikaation tutkimuk
sessa menetelman tutkia semanttisia ongelmia. Se on tutkimustapa,
joka tayde.nnettyna vastaanottajan reaktioiden kokeellisella tutki
muksella voi antaa paatoksentekijalle arvokasta apua mainonnan
suunnittelussa. 2

TAPA TODISTELLA. ]oukkokommunikaation teoria perustuu
todistelutavan tutkimuksen osalta eraisiin klassisiin puhniin:
1. todistelun jarjestys, 2. informatiivinen ja suggestiivinen todis
telu, 3. myonteinen ja kielteinen todistelu, 4. yksi- ja kaksipuoli
nen todistelu, 5. sielva vai lausumaton todistelu. Nailta aloilta on
tutkimuksia suoritettu jo kauan ja saatavissa on lukemattomia
tutkimustuloksia. Kuitenkin puuttuu viela varmojen johtopaatos
ten perusta - ainakin mainonnan alalla -, vaikka tietyt tut
kijaryhmat ovatkin yrittaneet raivata alaa systemaattisesti. 3

1 Ks. esim. S. Lindholm, Vad iir semantik? Over/orande av mening) Agenda
fran Antoni & Gehlin, 1962, sivut 5-15.

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

3 Systemaattinen selvitys on teoksessa C. ]. 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 jarjestys. Talla ongelmalla on suurempi merkitys mai
nonnan muille aloille kuin lehti-ilmoittelulle. Todistelun jarjestys
ei ilmoitusta luettaessa ole erityisen sidottu, koska todisteet ovat
lahekkain ja lukijal1a on vapaus alkaa mista hyvansa ja menna
myos taakse pain, jos niin tahtoo. Elokuva-, televisio- ja radio
mainonnassa todisteiden jarjesty-s voi merkita paljonkin, kos,ka
katselija ei 'voi poiketa annetusta jarjestyksesta eika palata takai
sin tutkiakseen jonkin todisteen uudelleen. Kun kyseessa on to
disteiden sarja, nayttaa ilmeiselta, etta ensimmainen ja viimeinen
sija muistetaan parhaiten ja niilla on siten parhaat mahdollisuu
det vaikuttaa. 1 Saman tutkimuksen mukaan ensimmainen paikka
on yleensa parempi kuin viimeinen.

Informatiivinen ja suggestiivinen todistelu. Tarkeimman ongelma
kentan - joka tapauksessa kaikkein kiistavimmat mainonnan ar
vioinnit mainospiirien ulkopuolella - on h,erattanyt kysymys
informatiivisesta ja suggestiivisesta, ts. rationaalis,esta ja emotio
naalisesta, todistelusta. Suggestiivisella tarkoitetaan yleensa tun
teita herattavaa, informatiivisella jarkiperaista, objektiivista.
Useat kirjoittajat ovat viime aikoina huomauttaneet, ettei ole
johdonmukaista asettaa naita kaht,a lainkaan vastakkain. 2 ]okai
nen tiedotuSt on jaettavissa arvoasteisiin informatiivisen ja sugges
tiivisen ulottuvuuden asteikossa ja tiedotuksen on mahdollista
saavuttaa korkeita arvoja kummassakin asteikossa. Kun mainossa
nomaa pidetaan erittain informatiivisena, se voi silti olla lisaksi
myos suggestiivinen. Tassa kiinnitamme huomion tiedotuksen
ulottuvuuksiin ja tarkastelemme, mita informatiivinen ja sugges
tiivinen ulottuvuus merkitsevat sanoman vaikutukselle? Ongelma
on monimutkainen, silla jalleen vaikuttavat ,asiaan vastaa·notta
jan yksilolliset ominaisuudet. Yksi sarna ilmoitus voi oHa kovin
informatiivinen ja vahan suggestiivinen yhden mielesta, mutta
toisen mielesta taas aivan pain vastoin.

Tietyt asialliset tiedotukset voivat herattaa voimakk,aita tun
nereaktioita, esimerkik'Si voittoluettelo, joka kertoo jonkun saa
neen arvonnassa paavoiton. On todennakoista, etta voittajassa

1 c. J. Hovland, Effects of the Mass Media of Communication, Handbook
of Social Psychology) osa II (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 II (ed. G. Lindzey), Reading, Mass., 1954,
sivu 1076.
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heraa erlttaln voimakkaita tunteita, kun taas muut tuntev,at tus
kin mitaan, korkeintaan pienen pettymyksen. Henkiloss'a, jolla on
palava kiinnostus autoihin, voi pitka, 'asiallinen, numeroita tay
teen ahdettu testaustilasto herattaa tavattomia tunteita. Mainon
nan alalIa nayttaa hinnanalennusti.eto kuuluvan niihin infor
maatioihin, jotka herattavat voimakkaimpia tunteita: alennus
myynti-ilmoitus on jokapaivainen mutta valaiseva esimerkki. On
gelmaa ei kuitenkaan ole selvitetty vain viittaamalla vastaanot
tajien yksilollisiin kokemuksiin.

Tiedotuksen muotoileminen on kieltamatta merkityksellinen te
kija, jota ei kay syrjayttaminen. ]okais,een tiedotukseen sisaltyy
jokin todellinen informaatio yrityksesta tai tuotteesta, vaikka
kin tuo informaatio voi nayttaa vahaiselta. Informaation tarkoi
tus on herattaa tunteita, jotka johtavat asenteenmuutoksiin tai
jo olemassa olevien myonteisten asenteiden vahvistumiseen. On
rnyos toisentyyppista sisaltoa, jota ei voi pitaa todellisena infor
maationa, esim.yleis1ia vaitteita, arviointeja ja kehoituksia. Nai
den - yksinkertaisuuden vuoksi niita voisi nimittaa sepitetyiksi
informaatioiksi ~ tarkoitus on sarna kuin todellisen informaa
tionkin, herattaa tunteita. Informaatiosta voidaan nain selvittaa
kolmea seikkaa: 1. todellisen informaation maara, 2. todellisen
ja sepitetyn informaation suhde, 3. tapa esittaa informaatio.

Todellisen ja sepitetyn informaation raj,aa on vaikeaa vetaa.
Sepitetty informaatio ei slekaan ole sikali keinotekoista, etta se
olisi totuuden vastaislta - mainonnassa ei muuten saa tallaista
informaatiota esiintyakaan (ks. lukua 6). Se on kuitenkin
v.aikeasti todistettavissa oikeaksi, koska tunnusmerkit, jotka ovat
subjektiivisia, vaihtelevat yksilollisesti. Todellisella informaatiol
la on mahdollisuuksia objektiivisten tunnusrnerkkien puolueetto
maan kayttoon.' Kaytannossa yksilo todennakoisesti tutkii todel
lista ja sepitettya informaatiota samojen subjektiivisten tunnus
merkkien avulla. Subjektiivisia tunnus,merkkeja kaytetaan esimer
kiksi arvioitaessa tuotteen kaytannollisia tehtavia ja ulkonakoa.
Tutkittavien ja tutkimattomien ominaisuuksien tunnusmerkit ei
vat myoskaan ole toisistaan riippumattornia: tuotteen houkutte
leva ulkonako voi vaikuttaa tunnusrnerkkeihin tuotteen tehtavia
arvioitaessa. Seka todellinen etta sepitetty inforrnaatio voidaan
esittaa siten, etta heraa enemman tai vahemman voimakkaita
tunteita.

Sisaltoanalyysit voivat kayda kasiksi naihin informaation ala
ryhmiin, kun tarkastellaan mainossanoman ulottuvuuksia. Sita
vastoin ne eivat anna tietoa siita, miten v,astaanottajat kokevat
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nama ulottuvuudet. Tarvitaan kokeita, joissa informatiivisia ja
suggestiivisia ulottuvuuksia muutellaan ja joissa tutkitaan muutos
ten merkitysta mainossanoman vaikutukseen. Sisaltoanalyysein voi
daan nain tarkkailla, ovatko informaation ulottuvuudet saaneet
halutut arvot. Tallaiset tutkimuks,et ovat kuitenkin viela harvi
naisia. 1

Niiden harvojen kokeiden perusteella, joita on suoritettu, vai
tetaan joukkokommunikaation alalIa yleisesti, etta tietty maara
tunneperaisyytta tai suggestiivista esitysta auttaa tiedotusta tehoa
maan. 2 Pelkka asiallinen informaatio ei kaikesta paatellen luo vai
kutusta, mikali vastaanottaj,at eivat jo ennestaan ole asennoituneet
ottamaan tamanlaatuista informaatiota vastaan.

Myonteinen ja kielteinen todistelu. Useimmat tutkimukset todiste
lun tavasta on suoritettu juuri talla alueella. Myonteista on to
distelu, joka vetoaa mielihyvan tunteisiin ja lupaa mahdollisuu
den myonteisiin elamyksiin. Kielteinen todistelu pyrkii heratta
maan epamiellyttavia tunteita ja esittaa tuotteen tai palveluksen
naiden torjujana. ]oukkokommunikaatiossa on ylein,en .kasitys, etta
on parempi kayttaa myonteista todistelua aina, kun siihen on mah
dollisuus. Tama kasitys perustuu seka teoreettiseen etta sovelta
vaan tutkimukseen.

Paljon puhuttu akateeminen koe saattoi vuonna 1953 alulle ta
man alan tutkimuksissa kokonaan uuden suuntauksen. 3 Sen si
jaan, etta olisivat kokeilleet myonteisilla j.a kielteisilla todis
teluilla, Janis ja Feshbach kayttivat kolmea kielteisen todistelun
astetta, joissa pelotusteema oli eri voimakkuusastetta. Aihe kasit
teli huonon hammashoidon ja hammashygienian vaikutuksia. Tut
kimuksista havaittiin, etta propag,andan suositusten seuraaminen
oli suurin ryhmassa, jota oli peloteltu lievimmin. Vastaavia tu
loks,ia on saatu monista muistakin kokeista. ]otkut kokeet ovat
kuitenkin osoittaneet, etta voimakkaampi pelotus voi oHa lievaa
tehokk,aampi asenteidenmuokkaaja, esimerkiksi, kun tiedotus si
nansa on vahan kiinnostava ja peloitusteema tekee sen dramaat-

1 Yksi esimerkki annetaan teoksessa K.-E. Warneryd, Undersokning av infor
mativ ocb suggestiv annonsering for en veckotidning. Prel. raport om ett forsokJ

FFI, Tukholma, 1958, moniste.
2 Ks. C. ]. Hovland, Effects of the Mass Media of Communication, Hand

book of Social Psychology) osa II (ed. G. Lindzey), Reading, Mass., 1954, sivu
1075.

3 I. Janis & S. Feshbach, Effects of Fear-Arousing Communications, The
Journal of Abnormal and Social Psychology} 1953, sivut 78-92.
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tisemmaksi seka silloin, kun tiedotus ei pyri vaikuttan1aan vas
taanottajien kaytokseen, vaan pelkastaan heidan asenteisiins'a. On
myos osoitettu, etta voimakas peloitus voi maaratyissa olosuhteis
sa johtaa toivottuun toimintaan, muunmuassa, kun tahdataan toi
mintaan, joka voidaan suorittaa valittomasti. 1

Voimakkaampaa pelotusteemaa voitaisiin taman mukaan kayt
taa esimerkiksi vakuutusten myynnissa, muttei niiden mainonnas
sa. Em. tapauksessa vakuutus voidaan kirjoittaa valittomasti ja si
ten vahentaa pelkoa heti. Liian voimakas kielteinen todistelu saat
taa luonnollisestikin myos henkilokohtaisessa myynnissa johtaa
kielteiseen vaikutuksleen.

Naiden osittain vastakkaisten tulosten selvitys noudattaa suu
rin- piirtein seuraavaa kaavaa. Kahden kielteisen todistelun tie
dotuksella on kaksi tehtavaa: Se esittaa kiihokkeen, joka synnyt
taa ahdistusta tai pelkoa, ja suosittelee toimintaa, joka johtaa
ahdistuksen vahenemiseen. Vastaanottajat hyvaksyvat suosituksen,
mikali he katsovat ehdotetun toiminnan vahentavan pelkoa riit
tavasti. Voimakkaan pelon synnyttaminen ja heikkojen valinei
den suositteleminen ei siten johda toivottuun tulokseen. Pelon
voimakkuuden ja. esitetyn valineen tehokkuuden kesken on val
littava tietty suhde. Mikali esitettya valinetta ei pideta pelkoon
nahden kylliksi voimakkaana, v,astaanottajat etsivat muita toi
menpiteita, kunnes loytavat sen, joka vahentaa pelkoa riittavas
tie Reaktio, joka nain on oletettavissa, on tiedotukslen tukahdut
tamine'n, mutta voi esiintya myos lahettajalle epamiellyttavia vas
tareaktioita. Liikenneturvallisuuspropaganda voimakkaine kieltei
sine argumentteineen voi aiheuttaa reaktion, joka saa ihmiset 10
pettamaan autoIIa ajon sen sij,aan, etta he tyytyisivat ajamaan
varovaisemmin. Propaganda syopatutkimuksen puolesta kamppai
lee samanlaisten vaikeuksien kanss,a: Henkilot, joilla on syovan
oireita, ovat propagandan vaikutuksesta hataantyneita ja kaikkein
vaikeimmin saatavissa tutkittaviksi. Nama ovat pulmia, jotka vii
me aikoina ovat kiihottaneet meneillaan olevaa intensiivista tutki
musta.

Yksi- Ja kaksipuolinen todistelu. Kaksipuolista todistelua,
so. seka etujen etta haittojen selvittelya on mainonnassa
tuskin koskaan hyvaksytty v,aihtoehdoksi, silla 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 itsest~Uin selvana. On kuiten
kin esimerkkeja ilmoituksista ja esitteista, joissa ei tuoda esiin yk
sin tuotteen etuja vaan myos haitat. Joukkokommunikaation tut
kimus on osoittanut kaksipuolisen todistelun olevan joissakin ti
lanteissa tehokkaampaa. Tama patee erityisesti, kun vastaanot
tajaryhma on asioista hyvin perilla ja pystyy niita arvostelemaan
ja kun on oletettavissa, etta kilpailijan valityksella haitat kui
tenkin ennen pitkaa tulisivat ilmi. Esimerkin viimeksi mainitus
ta saamme automainonnan alueelta, missa eri ilmoittajat ovat poh
diskelleet etu- ja takapyoravedon, suuren tavarasailion ym. an
sioita ja haittoja. Kaksipuolisen todistelun etu nayttaa olevan sii
na, etta vastatodistelut voidaan osittain vaimentaa ja osittain nain
kohdata. Mikali vaimentaminen on niin voimakasta, etta se on
selvasti havaittavissa, kaksipuolisen todistelun vaikutus voi kay
da kielteiseksi. Vastaanottajien epaluulot heratettaneen siten te
hokkaammin kuin yksipuolisella todistelulla.

Selvat ja lausumattom,at johtopaatokset. Propagandavaikutus
ten tutkimukset osoittavat havainnollisesti selvien, so. suo
raan sanottujen johtopaatosten ja suositusten olevan vaikut
tavampia kuin lausumattomien. Tata ovat valaisseet muun
muassa havainnot henkilokohtaisesta vaikutuksesta:: Mita enem
man erikoissuosituksia henkilokohtainen yhteys on antanut, sita
todennakoisempaa on, etta neuvoa on seurattu. 1

Mainonnan luonteeseen kuuluu, etta suositus on - jollei aivan
suoraan sanottu - niin kuitenkin vastaanottajalle selva. On kui
tenkin muistettava, etta mainos·miesten keskuudessa esiintyy eri
nakokantoja. Eras ryhma painottaa, etta jokaiseen mainossano
maan on sisallyttava ainutlaatuinen myyntivaittama, jolla on la
hinna selvan suosituksen 1uonne. 2

Mainonta ja vastaanottajat

Vastaanottokyky

Kommunikaation vaikutukset ovat riippuvalsla tekijoista Hihetta
jassa, tiedotuksessa ja valineessa, mutta myos tekijoista vastaan-

1 E. Katz & P. F. Lazarsfeld, Personal Influence) Glencoe, Ill., 1955.
2 Ks. R. Reeves, Mainonnan todellisuus.
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ottajissa. Paatoksen tekijalle on tarkeaa, etta hanella on rutta
van selva kuva vastaanottajaryhman luonteenomaisista piirteista.
Joukkokommunikaation teoriassa puhutaan vastaanottajien vas
taanottokyvysta (state of sensitivity). Kasite ilmaisee valmiuden
tietyn tiedotuksen suhteen.

Vastaanottokyky on yhteisnimike monelle - useimmiten luon
teeltaan sosiaalipsykologiselle - tekijalle. Siihen sisaltyy myos
aistien tapa toimia kiihokkeen vaikutuksesta, joten sivutaan myos
fysiologiaa. Lisaksi viela yksilopsykologiset kasitteet kuten per
soonallisuus, alykkyys jne. kuuluvat vastaanottokykyyn.

Vastaanottokyvyn kasite viittaa asetelm,aan, etta vastaanottajaa
katsotaan paatoksentekijan nakokulmasta. Kasite on kuitenkin
mu6dostettu suureista, joita tutkitaan tai mitataan yksilois,ta ja
jotka edellyttavat, etta on olemassa jonkinlainen malli yksilon
toiminnasta. Tietenkaan ei ole selvaa, etta yksilo kayttaytyy mal
lin mukaisesti, mutta silti malli antaa mahdollisuuden tiettyjen
ongelmien laajennettuun tarkasteluun. 1

Kuluttajakayttaytymisen malli

Yksilon alkuperaiset kayttovoimat ovat .hanen tarpeensa, jotka
nykyaikaisessa yhteis,kunnassa saattavat olla moninaiset. ]okai
sella yksilolla on synnynnaisia tarpeita kuten ravinnon, juoman,
nukkumisen ja levon tarve. Han hankkii lisaksi elinaikanaan, eri
tyisesti kasvuiassa, useita muita tarpeita, joille eri kayttaytymis
teoriat ovat antaneet eri nimia. Viimeksi nlainittujen joukkoon
luetaan usein tarkeina varmuuden ja turvallisuuden seka vaiku
tusvallan tarve.

Tarpeet, jotka on hankittu varhaisempina elinvuosina, antavat
aiheen myohempiin uudenlaisiin tarpeisiin, jotka vuorostaan jal
leen synnyttavat toisia tarpeita. Yksilon tarpeiden rakennelma
muodostuu siten varsin monitahoiseksi ja kasittaa kaiken ns. kay
tannan tarpeista aina alitajuntaan syrjaytettyihin ja siella psy
koanalyyttisessia merkityksessa esiintyviin tarpeisiin.

]okainen tarve vaatii tyydyttyakseen 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. ]otkut tavoitteisiin johtavat toiminnat yksilo voi hylata asen
teiksi kutsuttujen tietoisten tai tiedostamattomien arviointien vai
kutuksesta. Asenteen voidaan sanoa ohjaavan tarpeen tyydytta
mista. Tarpeen tyydyttamisel1e avoinna olevat mahdollisuudet
riippuvat myos siita, miten yksilo kasittaa tilanteen: Hanen ha
vaintonsa esim. sosiaalisista esteista, mutta myos ennen kaikkea
eri tavoitteiden mahdollisuuksista antaa toivottu tyydytys johta
vat hanen valintojaan.

Malli perustuu siten osittain kayttovoimiin, kuten tarpeisiin,
seka ohjaaviin mekanismeihin, kuten asenteisiin ja havaitsemi
seen. Kayttovoimiin kuuluvat tarpeiden lisaksi myos tunteet, jot
ka oV.at yhteydessa tarpeen tyydyttamisen mahdollisuuksiin.
Tarpeen tyydyttamista uhattaessa syntyy esim. pelon tunne ja
taas kun koetaan tarpe'en tyydytys, syntyy hyvanolon tunne.
Mallia voidaan taydentaa muilla kasitteilla, kuten henkilokoh
t~~s~~la ominaisuuksilla, mutta ne eivat kuulu taman tarkastelun
pllrlln.

Toimenpiteita tai niiden tendenss,eja syntyy, kun tunteita tai
tarpeita aktivoidaan. Aktivointi voi tapahtua ulkoisten kiihokk·ei
den vaikutuksesta tai yksilossa tapahtuvien esim. fysiologisten
muutosten seurauksen.a. Aktivointi tarkoittaa, ettei status quo tun
nu tyydyttavalta ja etta yksilossa kasvaa aktivoituneelle tarpeel
Ie merkityksellisten kiihokkeiden vastaanotto ja muuttuu aktiivi
seksi etsinnaksi.

Ostoprosessi

Ostoprosessin alku on kuin tarpeen aktivointi, joskin manta ker
taa mittavampi, j.a sita seuraavat epamiellyttavat tunteet. Yksi
lossa kasvaa informaatiion vastaanotto erilaisten mahdollisten ta
voitteiden suhteen. Informaatio vaikuttaa ensinnakin subjektiivis
ten todennakoisten tavoitteiden kykyyn ,antaa tyydytysta. Tama
vaimentaa epamiellyttavat tunteet ja herattaa miellyttavan tar
peen tyydyttamis,en odotuksen. Yksilon mielesta tuotteeseen saat
taa sisaltya suuri todennakoisyys antaa toivottu tyydytys tarpeil
Ie ja nain tuote vetaa hanta voimakkaasti puoleensa.

Tata vastaan yksilon on asetettava uhrauks"ensa, pettymykset,
jotka voivat aiheutua seka kaikki muut kielteiset seuraamukset.
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Naita kaikkia nlmltetaan yhdessa uhrauksiksi: tahan sis.altyvat
siis seka rahalliset etta fyysiset ja psyykkiset koettelemukset ja
viela mahdolliset kieIteiset seuraamukset. 1

·

Seka puoleensa vetaminen etta uhraukset ovat subjektiivisia ka
sitteita ja tarkoittavat $Jita, miten yksilo kasittaa asian.

Ennen kuin yksiIo on tehnyt paatoksensa tuotteen oston tai
hylkaamisen suhteen, uhrauksien voidaan olettaa painaneen enem
man kuin mita tuote on vetanyt puoleensa. Informaation tehtava
na on muuttaa yksilon kas,ityksia puoleensa vetamisen ja uhrauk
sen merkityksesta. Kun viimeksi mainitut ovat Iiian suuria, tuote
putoaa pois tavoitteista. Rolls RoyceIla on epailematta s,uuri puo
Ieensa vetamisen kyky, mutta us.eimmat kokevat uhraukset Iii-an
kielteisiksi. Kun puoleensa vetamisen ja uhrauksien vaIilla valIit
see tietty suhde, informaation lisayksella on ratkaiseva merkitys.2

Informaatio voi esiintya tuotteiden vastakkainasettelun muo
dossa, henkilokohtaisen ja joukkokommunikaation puitteissa seka
mainoksena ja kuluttajavalistuksena. Moniin ostoprosesseihin liitty
vat nama kaikki informaatiotiet, ennen kuin yksiIo tek,ee paa
toksensa. Esittelykierroksessa (kun uusi tuote saatetaan markkinoil
Ie), on havaittu, etta eri informaatioteilla on eri merkitys riip
puen siita, missa vaiheess1a kierrosta yksilo tuIee kuvaan (ks. lu
kua 3).

M i eli pit e e n j 0 h t a ja

Tahan kuvaan sopii hyvin huomiota herattanyt teoria mielipi
teenjohtajasta ja tahan liittyvasta kahden vaiheen olettamukses
ta. 3 Mielipiteenjohtajat ovat ryhma yksiloita, jotka ovat erityi
sen alttiita joukkotiedotusvalineille ja muille tietolahteille. Sen mi
ta he naista saavat, he valittavat edelleen, oletettavasti omilla
kannanotoillaan varustettuina, monille seuraajilIe, "suurelle ylei
solIe". Mielipiteenjohtajat viivyttavat 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 viela sel
vittamatta, miten uhraukset voitaisiin sijoittaa uhrausasteikkoon. Tata kasitetti:i
on perusteellisesti analysoitava ja tutkittava erikseen.

3 E. Katz & P. F. Lazars£eld, Personal Influence) Glencoe, Ill., 1955.

124



mista. ]oskus he voivat kuitenkin jo varhaisessa vaiheessa hy
vaksya uutuuden ja siten jouduttaa esittelykierrosta. On mainit
tava, etta uudet tutkimukset mielipiteenjohtajista kohdistuvat sii
hen, miten nama vaikuttavat seuraajien kasityksiin houkuttele
vuudesta, uhrauksista seka mielipiteenjohtajien omasta merkityk
sesta uutuuden esittelykierrokses,sa. 1

Teoria mielipiteenjohtajasta ja kahden vaiheen olettamuksesta
merkitsee, etta joukkoviestinnan teoria on entisestaan monimut
kaistunut. ]oukkokommunikaation teoriaan sisaltyi aikaisemmin
ainoastaan olettamuksia suoranaisista vaikutuksista yksiloon. Jo
kaisen yksilon sidonnaisuus useihin pienryhmiin, joka joskus saat
toi voimistaa joukkotiedotuksen vaikutusta, saattoi toisinaan myos
olla jarruna, mutta tata pidettiin epaoleellisena, jos siita yleensa
keskusteltiinkaan.

Kaksivaihehypoteesi osoittaa joukkotiedotuksen saavan tarkean
osan tehostaan juuri mielipiteenjohtajien ryhmasta. Nama ovat
osa suurta yleisoa. ]okaisella vaestokerrostumalla on amat mie
lipiteenjohtajansa, joiden vaikutus kerrostumassa on tehokas.
Kerrostumien kesken ei ole havaittavissa suuriakaan vaikutuksia.

Perinteellisen tulkinnan mukaan esiintyy lisaksi myos mielipi
teenjohtajia, joina ovat korkean yhteiskunnallisen aseman omaa
vat henkilot. Heidan vaikutuksensa oletetaan slilti tapahtuvan suu
reksi osaksi sosiaalistaloudellisissa kerrostumissa vaikuttavien, ym
paristostaan eroamattomien mielipiteenjohtajien valityksella. Edel
lisia nimitetaan vertikaalisiksi j.a jalkimmaisia horisontaalisiksi
mielipiteenjohtajiksi.

Kuva 11. Informaation ja vaikutuksen kaavio

'- j'----_'K_
~ksili:i

Vaakasuuntainen
mielipiteenjohtaja

I ,

PystysuuntairiJn"""i-----------...........;ai I
rnielipiteenjohtaja Joukkotiedotusvaline

1 E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962.
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Vertikaaliset mielipiteenjohtajat nayttavat vaikuttav,an joukko
tiedotusvalineiden kautta, joissa heita esitellaan tai joissa he esiin
tyvat henkilokohtaisesti. Joukkokommunikaation teoriaa on siten
kehitelty toisistaan erillaan oleviin yksiloihinkohdistuneen suora
naisen vaikutuksen otaksumista uusiin kokonaisia vaikutusverkos
toja koskeviin otaksumiin. ]oukotiedotusvalineiden ja vertikaa
listen mielipiteenjohtajien vaikutukset eivat lapaise verkostoa il
man muuta, mutta niiden tehoa voidaan vahvistaa tai heikentaa
matkan aikana. Kuva 11 esittaa aj.atuksenkulun.
Kuvan nuolet osoittavat vaikutuksen kulkuja. Yhtenaiset nuolet
osoittavat paareitteja ja katkonaiset sita, etta osa vaikutuksesta
tapahtuu ko. reittia.

Kuvan olettamukset pohjautuvat enimmilta osin poliittisesta
propagandasta tehtyihin tutkimuksiin. On olemassa myos tutki
muksia tuotteiden kaytosta, jotka osoittavat, etta olettamukset
ovat patevia myos tassa yhteydessa. 1 Olosuhteet nayttavat suu
resti eroavan eri tuotteiden kohdalla ja on vielakin epaselvaa, mi
ten tuotteiden mainonta sopii kaavioon. On selvaa, etta ajatuk
set kiihottavat tutkimuksia mainonnan alalIa, mutta kaytannon
mahdollisuudet niiden soveltamiseen ovat rajoitetut.

Kuten edella jo inainittiin, sosiologisen ja sosiaalipsykologisen
tutkimuksen alalIa vallitsee uusi suuntaus, joka pyrkii asettamaan
joukkotiedotuksen suurempiin puitteisiin, levikkiprosesseihin ja
uutuuksien esittelykierroksiin, jossa kuluttajan kaikki informaatio
tiet pyritaan kartoittamaan. Siten on taloudellisen ja sosiaalipsy
kologisen tutkimuksen valille syntynyt mielenkiintoinen kosketus,
joka mm. on paljastanut S-kayran vallitsevan esittelykierroksessa.
Kayraa voidaan taydentaa tiedoilla ostajista kierroksen eri vai
heissa ja tiedoilla siita, mika on vaikuttanut ostajiin.

Rationaalinen kayttaytyminen

Mainonnan vaikutuksesta vastaanottajien r.ationaaliseen kayttay
tymiseen on usein keskusteltu. Rationaalinen voidaan maaritella
monella tavalla. Kaavailtuun psykologiseen malliin viitaten ra
tionaalinen kayttaytyminen on sita, etta yksilo valitsee tavoit
teen, joka tarjoaa suurimman mahdollisen hyodyn tai tarpeen
tyydyttamisen pienimmilla mahdollisilla uhrauksilla. Paatokselle

1 Ks. E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962.
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ratkaisevinta on subjektiivinen kasitys tasta hyodysta. Se, mika
ulkopuolisesta objektiivisesta havaitsijasta nayttaa antavan s.uu
rimman hyodyn, voi oHa aivan toinen kuin asianomaisen tavoi
te tai status quo. Eraiden vaitteidenmukaan mainonta johtaa
jarjettomiin paatoksiin, mikali se saa yksilon valitsemaan hyo
dyttomamman tavoitteen kuin mita muuten olisi tapahtunut, riip
pumatta s,iita, miten yksilo itse tuon hyodyn kokee. Yksilon kan
nalta kayttaytyminen on silti rationaalista niin kauan kuin ha
nen subjektiivinen kasityksensa hyodysta sailyy. Mikali han oston
jalkeen muuttaa mieltaan, han voi jalkeenpain .arvostella oston
jarjettomaksi. Kun ongelmaa tarkastellaan yksilon nakokulmas
ta, kriteerion muodostaa se, onko mainonta tai muu informaatio
johtanut jarjettomaan tulokseen ja pahoitteleeko yksilo itse os
toaan. InformaatioHa, jonka yk$lilo saa oston jalkeen on tietty
merkityksensa.

Yksilon tapa kasitella informaatiota oston jalkeen on lahto
kohtana erikoislaatuiselle dissonanssiteorialle. 1 Teoriassa selvite
taan osapuilleen, etta paatos, johon liittyi selkkaus, jatti jalkeen
sa tietyn epasoinnun, joka ta'Ssa yhteydessa merkitsee epailysta
paatoksen oikeellisuudesta. Dissonanssin vahentamiseksi yksilo on
erittain altis ottamaan vastaan ja ehka aktiivisesti etsimaankin
informaatiota, joka varmistaisi paatoksen oikeellisuuden. Han
pyrkii sita vastoin torjumaan informaatiota, joka ilmaisee, ettei
paatos oUut rationaalisesti katsoen paras mahdollinen. Tama voi
tapahtua esimerkiksi siten, etta han vaheksyy puutteita, joita han
havaitsee tuotteessa. Mikali esiintyy kaikesta huolimatta liian pal
jon kielteista informaatiota ja epasointu nain kasvaa, radikaa
lisemmat ratkaisut kayvat valttamattomiksi. Yksilo voi s,illoin
tunnustaa itseUeen, etta ostopaatos oli jarjeton, mutta etta se
aiheutui harhauttavista tiedoista tai siksi, etta objektiivinen in
formaatio puuttui kokonaan. Epasointua vahentavan paasytien
valinnalle maaraavia ovat luonnollisesti osittain todelliset olosuh
teet, mutta usein myos ratkaisut, jotka yksilon omissa silmissa
auttavat sailyttamaan oman minakuv,an loukkaamattomana.

Edella mainittuja ajatuksia voidaan kehittaa huomattavasti pi
temmalle ja nain johtaa mainonnan yhteydessa esiintyviin mie
lenkiintoisiin ongelmiin. 2

Tassa kerrotun tarkoituksena on etupaassa selvittaa vaikeuksia

1 Ks. L. Festinger, A Theory of Cognitive Dissonance Evanston, Ill. 1957.
~ Ks. esim. J. C. Maloney, Curiosity Versus Disbelief in Advertising, The

Journal of Advertising Research} kesakuu, 1962, sivut 2-8.
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ratkaista, mika on rationaalista kayttaytymista Ja mika on mai
ncnnan merkitys sille.

Lopuksi muutamia nakokohtia

Kun taloudellisten teorioiden pulman muodostaa loppujen lopuk
si mainosmaararahan suuruus, joukkoviestinnan teoria kasittelee
pulmia, joita mainonnan muotoilussa ilmenee. Koska mainonnan
tuoton mittaaminen on vaik'eaa, tarkastellaan viestinnan vaiku
tuksia myos silloin, kun kasiteltavana on mainonnan kannatta
vuuden ja mainosmaararahan maaraaminen, v,aikka naita vaiku
tuksia ei voidakaan ilmaista taloudellisin suurein.

Viestintamallin yhteydeslsa on tass,a luvussa kasitelty eraita mai
nossanoman vaikutusta lisaavia tekijoita. Viestintamalli perustuu
mainoskampanjaa suunnittelevan yrityksen oletettuun paatosti
lanteeseen.· Paatoksentekija pyrkii suunnittelemaan mainonnan si
ten, etta asetettu tavoite on haluttuna vaikutuksena saavutetta
vissa. Kannattavuuden nakokulmas,ta ehtona on halutun vaiku
tuksen saavuttaminen mahdollisimman vahilla kuluilla. Kaytan
nossa tama ehto nayttaa muodostuneen sellaiseksi, etta budje
toitua mainosmaararahaa ei saa ylittaa.

Haluttu vaikutus s,aavutetaan vaihdeltavin muuttujin, so.
muuttujilla, joiden arvon paatoksen tekija itse maaraa. Tavalli
sen viestintamallin mukaan on erotettavislsa kolmenlaisia muut
tujia: lahettaja, valine ja tiedotus. Yleiskatsauksena esitetaan
muutamia olettamuksia joukkoviestinnan tutkimuks'een kuuluvis
ta muuttujista.

On suuri joukko olettamuksia, joilla on suoranaista merkitysta
mainonna.lle. Useimpia niista ei kuitenkaan viela ole systemaat
tisesti kokeiltu. Eraiden olettamusten kokeilu on suoritettu propa
gandavaikutusten tutkimuksissa, jolloin vaikutuskok,eet koskivat
erityisesti tarkkailtuja ryhmia. Kokeet on suunniteltu siten, etta
jokainen yksilo on asetettu tiedotukselle alttiiksi ilman, etta han
voi itse valita, mita han tahtoo hav.aita ja ilman, etta han voi
kuulla toisten mielipiteita. Aikaisemmin selostetut huomion he
rattamista edellyttavat tekijat on siten eliminoitu poise

Kun tiedotus suunnitellaan levitettavaksi joukkotiedotusvali
nein, tilanne on toinen. Paatoksen tekijan on silloin annettava tie
dotukselle sellainen muoto ja levikki, etta vastaanottajat sen hy-
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yin todennakois,esti havaitsevat ja etta se pyrkii sitomaan mah
dolliset henkiIokohtaiset vaikutuks,et.

Tietyt tamanIaatulsista kokeista saadut olettamukset -·on- ko
keiltu jta vahvistettu kenttatutkimuksissa, vaikkakin vaikutukset
ovat oIIeet vahemman selvia kuin Iaboratoriokokeissa. 1

Mainonnan alalIa on lukemattomia tutkimuksia, jotka - jos ne
saataisiin julkaistta - 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 niikokulmasta

Ostajan nakokannalta voidaan mainontaa pitaa tuotteena tai pal
veluksena, kump,ana hyvansa. 1

Ostaja on luonnollisesti kiinnostunut siita, etta mainonta on laa
juudeltaan ja suuntauks,eltaan hanelle sopivaa. Tassa kappaleessa
eritellaan, missa maarin nain on. Tiettyja ostajalle tarkeitakin
mainonnan kysymyksia on jasennyssyista jatetty pois, mutta nii
ta kasitellaan luvussa 7.

Kappaleessa Mainonnan tarjonta ja kysynta selvitellaan, mika
erottaa mainonnan muista tuotteista ja palveluks,ista. Tassa lu
vussa tarkastellaan, kiinnostaako ostajaa ylipaansa lainkaan psy
kologisesti niin perustavanlaatuinen merkkidifferointi. Mainonta
on yksi ostotoiminnan ja sita edeltavan paatosprosessin informaa
tiovalineista. Monet pitavat informaation valittamisrta mainon
nan ensisijaisena yhteiskunnallistaloudellisena tehtavana. Tasta na
kokulmasta tarkastellaan erillisessa kappaleessa mainonn.an etu
ja ja puutteita tiedotusvalineena.

Mainonnan tarjonta ja kysynta

TIETTYJA PREFERENSSEJA. Hintakehitys vapailla markki
noilla tapahtuu tarjonnan ja kysynnan vuorovaikutuksess,a. Kaik
kia tilanteita tasapainottamassa on hinta, joka vastaa tarjonnan
ja kysynnan valista yhtaloa. Tasapainotettuihin hintoihin ja va-

1 E. H. Chamberlin, The Definition of Selling Costs, The Review of Econo
mic Studies) tammikuu, 1964, sivu 59.

130



paaseen kilpailuun perustuvalla talousjarjestelmalla on hyvinvoin
nin kannalta eraita tarkeita ominaisuuksia. Kun ostaja tallaisilla
markkinoilla v,alitsee vapaasti tietyislta etuisuuksista lahtien eri
laisten vaihtoehtojen valilta, hintasuhteet eri tuotteiden ja palve
lusten kesken eivat heijasta ainoastaan ostajan arviointeja, va.an
myos tuotantokuluja. Siten voidaan resurssit jakaa parhaalla mah
dollisella tavalla, jolloin jokainen poikkeus, kun tuotantoehdot
ovat muuttumattomat, on ostajalle epaedullinen. Tama tarkoittaa
tietenkin, etta kajoaminen hintoihin johtaa huonoon resurssien
jakoon ja tyydyttaa siten huonommin kuluttajien tarpeita. Tas
sa edellytetaan, ettei ulkopuolisia vaikutuksia oleteta esiintyvan,
mutta mikali nain on, johtopaatoksia' on korjattava. Tarkea on li
saksi kuluttajien tiettyja etuisuuksia koskeva edellytys. Kulutta
jien etuisuuksia voidaan nain pitaa hyvinvoinnin normeina. Ta
lousjarjestelman kykya palvellakuluttajia mitata.an silloin silla,
miten hyvin tama jarjestelma kykenee sopeutumaan kuluttajien
preferens,seihin.

Mainonta on tuote tai palvelus eraine tarkeine tunnusmerkkei
neen. 1 Mainonta liittyy tuotteeseen. Tuotetta ei voi ostaa. joko
mainoskuluineen tai ilman niita. Mainonnan tarjoamaa palvelua
voidaan kayttaa hyvaksi maksamatta siita mita-an. Ellei oteta
lukuun tiettyja kalentereita, aikatauluja, valmistajaluetteloita ja
muutamia muita tiedotusvalineita, mainontaa on saataviss:a il
maiseksi: nayteikkunoista, lehti-ilmoituksista jne. Kulut sisalty
vat mainonnan kohteena olevien tuotteiden hintoihin ja niista
vastaa siten viime kadessa tuotteen ostaj,a. Myyjan pyrkimyks:e
na on tarjoamalla mainontaa ilman eri maksua edistaa tuotteit
tensa kys.yntaa. Voiton oletetaan nain muodostuv,an suuremmak
si kuin mita muuten olisi mahdollista.

Koska mainontaa tarjotaan ilman eri maksua, on hinnan ra
joittava nakokulma poissa.. Mainonnan la.ajuus ja suuntaus eivat:
maaraydy kysynnan ja tarjonnan lakien mukaan, mika on tun
nusomaista tasapail1,otetulle markkinoinnille. 2

1 Tassa esitetyt nakokannat pohjautuvat suurelta osin teoksiin: N. Kaldor,
The Economic Aspects of Advertising, The Review of Economic Studies, 1949
50, ja E. H. Chamberlin, The Definition of Selling Costs, The Review of Economic
Studies) tammikuu, 1964. Chamberlinin artikkeli on osaksi polerniikki Kaldoria
vastaan. Mita tassa kappaleessa sanotaan mainonnasta, voidaan useimmissa ta
pauksissa soveltaa muihinkin myyntHi edistaviin toimenpiteisiin.

2 On tarkea ero tuottajien merkkitavaramainonnan ja jalleenmyyjien myyntia
edistavien toimenpiteiden valilla ja tama ero kay ilmi palvelusta, valikoiman laa
juudesta jne. Sarna merkkitavara on ostettavissa monista eri liikkeista, tavarata-
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Taxa vastaan voidaan tietenkin varttaa, ettelvat em. olosuh
teet koske erityisesti mainontaa, vaan kuvaavat kaytannollisesti
katsoen kaikkia tuotteita ja palveluksia. Koska useimmat tuotteet
ovat jaettavissa suurempiin ja pienempiin osiin, heraa kysymys,
onko mielekasta lainkaan puhua tietysta tuotteesta. 1

Ettei yksityishenkilo voi ostaa uutta Volvo Amazonia ilm.an mai
nontaa, on tuskin merkillisempaa kuin ettei han saa sita halvem
Inalla luopumalla viiden vuoden takuusta, tuulettajan hihnasta
tai tuulilasinpyyhkijoista. Kukaan ei myoskaan voi ostaa Volvo
Amazonia kahdentoista vuoden takuulla, vaikka olisi valmis mak
samaan siita erikseen. 2

]okaiseen tuotteeseen sis,altyy kompromissi suurtuotannon etu
jen ja tois.aalta kysynnan muutosten valilla. Autotarvikkeiden ja
mainonnan vertailu ilmaisee olennaisen eron. Autotarvikkeita tar
jotaan ainoastaan auton ostajille, kun taas mainonta on kaikkien
ulottuvilla, huolimatta siita, ostavatko he mainostettavan tuot
teen vai eivat. ]oidenkin mainosvalineiden tiedotuksilla, esim. ul
komainoksilla, televisio- ja. radiomainonnalla, on jopa vapaiden
hyodykkeiden luonne.

Jott~ voitaisiin vastata aikaisemmin esitettyyn kysiymykseen,
onko mainonnalla ostaj.an kannalta sopiva laajuus ja suuntaus,
on tiedettava, mika on sopivaa. Edella esitetyn perusteella sopi-_
yin mainospanos on se, joka syntyisi, kun mainonta hinnoiteltai
siin erillisena kuluna ja s,ita tarjottaisiin vapailla markkinoilla, ku
ten mita muuta tavaraa tai palvelusta hyvansa tarjotaan vapaan
kilpailun vallitess.a. _

-Mainonnan myonteisena argumenttina voidaan esittaa, etta
suuret tuotantosarjat alentavat hintoja. Nain. suuri osa mainos
kuluista "tulee kuluttajalle takaisin". los ajatel1aan ~ehtia, painok
set muodostuvat suuremmiksi ~ainonnan -.ans,i~sta, jolloin hinta
on. alhaisempi. Ilmoitusten tuotto vaikuttaa lehtituotantoon seka

loista, erikoisliikkeista, postitilausliikkeista jne.. joista jokainen tarjoaa oman hin
nan ja suorituksen yhdistelmansa. Ostaja sitten valitsee itseIleen parhaiten sopi
van yhdistelman. Ainoa tuottajamainonnassa joskus esiintyva valintamahdollisuus
on saman tavaran eri merklden valilla. Tallainen' esimerkki mainitaan liitteessa
(Demetz) ja se koskee'pakastettua appelsiinitiivistetta. Jotkut tuottajatovat USA:
ssa myyneet merkkiaan suuria mainospanoksia kayttamalla'kuri taas toiset ovat
luopuneet mainonnasta. ko~o~aan. Ensiksi mainittujen hinnat ovat olleet korkeam
pia kuin jalkimmaisten. '

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

2 E. H. Chamberlin, The Definition of Selling Costs The Review of Econo
mic Studies} tammikuu, 1964, sivu62.
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suoraan etta epasuorasti. Ilman' ilmoituksista koituvi.a tuloja leh
tia olisi vahemman ja niiden .toimituksellinen aineisto pienempi
kuin nykyisin. Kun otetaan huomioon lehtien m·erkitys uutisten
valittajina ja mielipiteenjohtajina, mainonnan suoma "tuki" on
lehdistolle tarkea poliittis,elta ja kulttuuripoliittiselta kannalta.

Valitettavasti ei ole olemassa laskelmia mainonnan lehdistolle
tuoman tuen laajuudesta. 1 Esitamme kuitenkin muutamia em. ky
symysta koskevia kommentteja.

Toimituksellisen tekstin ja ilmoitusten tarjonta vahentaa ku
luttajien valinnanmahdollisuuksia. Mikali naita kahta aineistoa
myytaisiin erikseen omilla tasapainotetuilla markkinoilla, jokai
nen kuluttaja voisi valita hahelle sopivimman yhdistelman.

Olosuhde, jossa mainosvalineet tukevat mainontaa ja mainonta
puolestaan ta.as tukee valineita, johtaa kuluttajan kannalta kat
soen seka lehdiston etta mainonnan ylituotantoon. Lisaksi mai
nonta tukee myos sellaisia lehtia, joiden kulttuuripoliittinen mer
kitys ja merkitysl mielipiteenjohtajina ovat kyseenalaiset. Lisaksi
mainonta jarkyttaa lehtien ja kirjojen valista hintasuhdetta. Ylei
so s,aa ylimaaraisen kiihokkeen lukea lehtia siita, etta nama muo
dostuvat verrattain halvoiksi. On myos olemas.sa oikeudenmukai
suutta koskeva nakokohta. Voidaan kysya, miksi henkilon, joka
ei halua lukea tiettya lehtea - tai yleensa mitaan lehtea-, on
mainostettuja tuotteita ostam,alla pakko myotavaikuttaa alhai
siin lehtihintoihin.

Yksi mainonnan myonteisista argumenteista perustuu sen koris
teellisiin ominaisuuksiin. Mainonnan sanotaan piristavan elamaa.
Vaitetaan, etta iloisia ja kauniita ihmisia miellyttavassa ymparis
tossa esittavilla vari-ilmoituksilla, varikkailla valomainoksilla ja
hauskoilla mainosfilmeilla on suorastaan terapeuttinen merkitys.
Missaan tama ei kay havainnollisemmin ilmi kuin oisessa Berlii
nissa: Lansi-Berliinin puolella iloisesti valkkyva mainosyhteis
kunta, mutta Ita-Berliinissa vain kolkko katuvalaistus. Ja mita
olisikaan Piccadilly Circus ilm.an valomainoksiaan? Eraassa Poh
jois-Ruotsin kaupungissa vahittais,kauppiaat paattivat sammuttaa
mainosvalot ja nayteikkunavalaistuksen iltaisin. Taman toimen
piteen tarkoituksena oli osoittaa yleisolle, etta mainonta oli ,arvo
kas lisa kaupunkikuvassa.

1 Tuen merkitys kay ilmi epasuorasti Ruotsin lehdiston julkaisijain yhdistyk
sen tilastoista. Ks. esim. Pressens Tidning 1963:22. Mielenkiintoinen on myos
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 Economic Journal) kesakuu, 1963.
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On kuitenkin henkiloita, jotka asettavat mainonnan esteetti
set ja psykologiset ansiot kyseenalaisiksi. He pitavat mainontaa
tunkeilevana, valheellisena ja vaaristeltyna ja vaittavat julistei
den ja julistetaulujen rumentavan luontoa ja johtavan maantei
den varsilla jopa onnettomuuksiin hairitsemalla liikennetta.

Edella on esitetty mainonnalla olevan ulkopuolisia taloudelli
sia vaikutuksia, joita toiset arvostavat mutta toiset eivat. Keskus
telu on kosketellutkysymysta, toteuttaako mainonta nailla ulko
puolisilla taloudellisilla vaikutuksillaan mitaan tarkeaa yhteis
kunnallista funktiota. los nain on, niin voitaisiinko naita funk
tioita toteuttaa paremmin ja halvemmin jollakin muulla keinol
la kuin mainonnalla? Konkreettinen esimerkki on mainonta ja leh
disto. Ensimmaisena tulee esille kysymys, sisaltyyko lehtien mai
nonnalta saamaantaloudelliseen apuun todellinen tarve. Oletta
k'aamme yksimielisesti, etta lehdistoa on tuettava. Eiko tahan paas
taisi tarkoituksenmukaisemmin sellaisin toimenpitein, joita kulut
tajatkin voisivat maarata?

Tassa luvuss,a kasittelemme mainontaa jatkuvasti etuisuuksien
muuttajana ja informaation valineena. Vertauskohtana on yhteis
kunta, jossa yritykset eivat saa n1ainostaa tai jossa mainonnan tu
lee olla v,apaasti ostettavissa. Emme puutu siihen, miten yhteis
kunta ilman mainontaa olisi muodostettava. Toisaalta mainontaa
verrataan puhtaaseen informaatioon. Taman merkitys tullaan
seikkaperaisesti selvittamaan.

MAINONTA MUUTTAA ETUISUUKSIA. On olemassa eri
tyinen syy, miksi mainontaa ei voi sijoittaa tiettyihin etui
suuksiin pohjautuvaan perinteelliseen hyvinvoinnin teoriaan.
Mainonnan paamaarana on nimittain muuttaa kansan ar
vostelmia, eika taloudellinen teoria anna mitaan perusteita sille,
ovatko arvostelmien muutokset eduksi vai' eivat. Taloudellisessa
teoriassa kasitellaan hintojen, tulojen, kysynnan maaran yms,. ta
pais,ia muuttujia. Mutta siina unohdetaan, miten kansalaisten on
nen ja tyydytyksen tunteisiin v,aikutetaan muuttamalla heidan
alkuperaisia arvostelmiaan. Keskustelussa, joka koskee mainonnan
kykya muuttaa etuisuuksia, on seurattava kahta linjaa. Ensinna
kin mainonta on voima, joka synnyttaa tyytymattomyytta ja ve
toaa huonoon makuun; mutta toisaalta kiihottaa tyohon ja hou
kuttelee murtamaan vanhoja tottumuksia. Toisaalta oma merki
tyksensa ostajalle on mainonnan luomalla tuotedifferoinnilla.
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Ensinmainitussa ongelmakentassa mainontaa on erittain vaikeaa
erottaa taloudellisista yhteyksistaan. Taman valaisee parhaiten
esimerkki. Sanotaan, etta mainonta saa ihmiset tyytymattomiksi
vanhoihin tuotemalleihin, joita nama ovat aikaiseinmin ostaneet
ehka suurinkin uhrauksin. Toisaalta vaitetaan, etta mainonta ve
toaa massoihin ja edistaa siten kulutuksen tasoittumista.

Mainonta syrjii vahemmistoja ja valine, joka informoi heita,
saa vain vahan rahaa mainonnalta. Nykyaikainen tuotanto suuri
ne kiinteine kustannuksineen edellyttaa suuria sarjoja. Kayttaen
tunnettua iskulausetta voimme sanoa, etta joukkotuotanto vaatii
joukkokulutusta. Mainonta ei tassa ole mikaan itslenainen tekija.
Sen muotoilu on kokonaan riippuv,ainen tuotannosta ja aktiivi
sesta markkinoinnista. Tibor Scitovsky on sattuvasti kuvannut
tata mekanismia. 1

Ei voida sanoa mitaan varmaa siita, mlssa maarln Inainonnan
muuttamat arvostelmat ovat hyvasta tai pahasta. Tassa yhtey
deslsa emme voi esittaa argumentteja puolesta tai vastaan. On kui
tenkin syyta huomauttaa, etteivat kuluttajat itse kelpaa todista
jiksi. los kuluttaja kayttaa tyytyvaisena tuotetta, joka hanet on
saatu ostamaan, tama ei todista, etteiko jokin toinen tuote saisi
hanta yhta tyytyvaiseksi.

Lisaksi on vaitetty, etta mikali mainonnan kysyntavaikutukset
rajoittuvat paaasiassa kos:kemaan valintaa merkkien kesken, hy
vinvointia kasittelevat pohdisk,elut kohdistuvat vahemman par
haimman valinnan normeihin kuin tuotannon supistukseen.

Kuten luvussa 3 esitetiin mainonta on yksi monista valineista,
joilla pyritaan enemman tai vahemman samankaltaisten tuottei
den differointiin. Tama tapahtuu siten, etta yritys pyrkii luo
maan yleisolle merkkikuvaa (brand image). Merkkikuva on ryh
rna symboleja ja se vastaa merkkitavaran teknisia ominaisuuksia
seka yleisluonteisia "yksilollisia piirteita". Toisin,aan on merkki
kuva selva ja yksiselitteinen, joskus se taas on vaikeasti maari
teltavissa ja vaihtelee yksiloiden kes·ken.

Ihmisten oletetaan valitsevan niita merkkeja, joiden merkki
kuva vastaa heidan kasityksiaan omasta persoonallisuudestaan.
Henkilo, joka pitaa itseaan vastuuntuntoisena ja maltillisena, va
litsee eri automerkin kuin henkilo, joka haluaa esiintya 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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Silioin kun ostajat eivat kykene arVIOlmaan tuotteen funktio
naalisia ominaisuuksia, vaan kun heidan on valinnaSisaan Iuotet
tava merkkikuvaan, myyvan yrityksen maineeseen tai valmistaja
maahan, havaitaan pyrkimyksia antaa hinnan muodostua Iaadun
kriteeriksi. Jos siis maarataan alhainen hinta tuotteelle, josta py
ritaan Iuomaan yiellinen merkkikuva, teko voi osoittautua har
kitsemattomaksi. Hinta on tarkea osa merkkikuvaa. Korkea hin
ta yhtyneena kalliiseen ja yielliseen mainontaan Iuo erikoisuuden
ja hyvan laadun mielikuvia. Missa maarin sitten keinotekoinen
tai imaginaarinen tuotedifferointi yIipaansa kiinnostaa ostajia?

Ne, jotka uskovat keinotekoisen tuotedifferoinnin tehoon, tar
koittavat, etta on rationaalis~mpaaostaa esim. kosmeettisia ainei
ta hajuvesikaupoista moninkertaisin hinnoin kuin apteekeista haI
valla. Tahan on syyna, etta edustavasti muotoillun niainonnan
ylistamat loistopakkauks,iin sijoitetut merkkitavarat korvaavat
hinnan silla ylimaaraisella tarpeen tyydyty'ksella, jonka tarjoaa
itsevarmuus ja arvov,allan tunne. Yleensa ollaan sita mielta, etta
mainonnan aiheuttama arvon nousu on rinnakkaisilmio kaikille
muille tuotannon muodoille ja etuisuuden luomiselle. Tuotteesta
on mahdotonta erottaa te.kijaa, jolla ei olisi suoranaista tehtavaa
(miellyttava vari; koriste, joka saattaa vahentaa tuotteen kate
vyyttakin; mieIikuvituksellinen pakkaus jne.). Toisaalta on arvos
telemista vaikeaa erottaa tekijoita, jotka johtuvat toistellusta ni
mesta tai jostakin muusta mainostoimenpiteesta. 1 On myos vai
tetty pitkalle kehitetyn tuotedifferoinnin johtavan ostajat taita
vammin tekemaan eroja alalIa, jolla esiintyy voimakkaita vaati
muksia muunnelmista. 2

Ne, jotka kieltavat keinotekoisen tuotedifferoinnin merkityk
sen, tarkoittavat, etta kys'eessa on, jollei aivan petos, niin aina
kin yritys uskotella ihmisille, etta teknisesti tasa-arvoisilla tuot
teilla on eri ominaisuuksia. Eksyttavan tuotedifferoinnin ei tar
vitse silti antaa kuluttajille kokemuksia, joita he eivat' olisi muu
ten saaneet.

Sanotaan, ettei mainonta pysty synnyttamaan myonteisia haa
veita. Se, mista kuluttajat m.aksavat, on kaupallista hyvaksikayt
toa eika tuotantoa: He maksavat todellisuuden paostaan. Kun

1 Taman nakokannan ovat esittaneet mm. F. H. Knight teoksessa Risk) Un
certainty and Profit New York, 1921, ja M. Mayer teoksessa Madison Avenue,
USA) New York, 1958.

2 Tama ja monta muuta nak5kohtaa on esitetty tutkielmassa: ]. Rothenberg,
Consumer's Sovereignty Revisited and the Hospitability of Freedom of Choice,
The American Economic Review) toukokuu, 1962.
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n1ainontaan sekoittuu n1.auttomia stereotyyppeJa, sen luomasta
mielikuvamaailmasta haviaa paljon yksilollisia tekijoita. Samalla
vahenee mainonn.an mahdollisesti synnyttama lisaarvo. 1

Ei ole olemassa menetelmia, joilla voitaisiin tutkia mainonnan
merkitysta ostajalle. Perinnainen hyvinvointitaloudellinen mene
telma mitata talousjarjestelman tehokkuus sen mukaan, miten hy
yin tama jarjestelma pystyy sopeutumaan kuluttajan etuisuuksiin,
ei pade etenkaan silloin, kun mainonta voi vaikuttaa kansan
makuun. Harva voi vaittaa mainonnan olevan kuitenkaan mer
kityksetonta ostajalle. Se, mista keskustellaan, on miten ja milIii
kustannuksilla mainonta tayttaa tehtavansa. Tata kasitellaan seu
raavassa kappaleessa.

Mainonta informaatiovalineena

MAINONNAN TARVEe Mikaan taloudellinen jarjestelma ei ky
kene toimimaan ilman informaation jatkuvaa virtaa. Tietojen tar
ve vaihtelee markkinoiden mukaan. Valttamattomia ovat sellai
set perustiedot kuin hinta, maksuehdot ja toimitus. Sen sijaan vain
maaratyilla markkinoilla tarvitaan tietoja es.im. kayttotavoista,
muodikkuudesta, varaosahuollosta jne. Heti kun tuotteessa tai
sen markkinoinnissa esiintyy muutos, tarvitaan lisainformaatiota.
Jokaisen uuden potentiaalisen ostajan on saatava tuotetieto
ja. Uusien tuotteiden markkinoille saattaminen ja vanhojen
parantaminen eivat kay painsa ilman informaatiota.

MaaratysiSa mielessa informaation voidaan sanoa seuraavan sa
moja reitteja kuin taloudelliset toiminnatkin. Kaikilla markkinoil
la, olipa kyseessa tuote, luotto, rahti tai palvelus, informaatio kay
kasi kadessa varsinaisen taloudellisen toiminnan kanssa.

IHANTEELLINEN INFORMAATIO. Useimmat seuraavassa ka
sitellyista ongelmista koskevat kuluttajien inform.aatiopulmia.
Y rityksen informaation ongelmat ovat periaatteessa samat kuin
kuluttajien. Yrityksella on kuitenkin laajemmat perustiedot. Y ri-

1 Ks. esim. E. van den Haag, W hat to do about Advertising} COl1zmentarYJ
toukokuu, 1962, sivu 387, ja B. Barfod, Rekla1nen i teoretisk-ekonomisk bel"s
ning} Koopenhamina, 1937, sivu 28.
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tykset suorituttavat luonnollisesti enemman markkinatutkimuksia
kuin taloudet. Seka osto- etta myyntihenkilosto on erikoistunutta,
asiantuntevaa vake~i. Kuluttaja voi sita vastoin kehittya asian
tuntijaksi vain suppealla tuotealalla etenkin, kun ostotapahtuma
saa vieda vain pienen osan hanen ajastaan.

Kuten luvussa 1 osoitettiin, kulutussektorin mainoskustannukset
ovat suhteellisesti suuremmat kuin sijoitussektorin. Tasta voidaan
paatella, etta kuluttajiin kohdistuva mainonta on tarkeampaa kuin
yrityks1iin kohdistuva mainonta. Ei tarvita mitaan laajoja lisa
tutkimuksia, jotta nahtaisiin erot kertakulutustavaroiden ja kes
tokulutustavaroiden mainonnassa esiintyvien todistelujen valilla.
Kestokulutustavaroita myydaan paaasiassa asiantunteville, pate
ville ostajille, jotka tarkoin vertailevat kilpailevia tuotteita. Ta
ma pakottaa myyjat kayttamaan muita tiedotuskanavia kuin mai
nontaa, ja jos mainontaa kaytetaan, se palvelee informointia ja
luo yleista good will'ia.

Yritysten ja kuluttajien ostoperuste.et ovat erilaiset. Nain muo
dostuu . informaationtarve erilaiseksi. Yritysten toiminta tahtaa
tiettyihin selviin tavoitteisiin. Osto- ja myyntiperusteet muodostu
vat silloin suurin piirtein siten, etta tarkeimmiksi osoittautuvat
yksinkertaisesti ja objektiivisesti saavutettavat markkinatiedot ku
ten. hinta, toimitusaika, lujuus ja paino. Kert.akulutuksen mark
kinoilla olosuhteet ovat monimutkaisemmat. Yritykset joutuvat in
formaatiossJaan kiinnittamaan huomiota asiakaspiiriinsa. Tietyn
tuotteen on taytettava, ei ainoastaan kaytannon, vaan myos muita
vaatimuksia: sosiaalisia, psykologisia, esteettisia jne.

Erilaisista ostoperusteista riippumatta voidaan maaritella muu
tamia yleisia vaatimuksia, joita ostaja 'voi asettaa markkinointiin
liittyvalle informaatiolle. Nama vaatimukset eivat tietenkaan ole
absoluuttisia vaan suhte.ellisia. Ongelmana ei useinkaan ole, onko
informaatio puolueeton vai puolueellinen, tosi vai v,alhe. Yleensa
on kyseessa jokin puolueettomuuden tai totuudenmukaisuuden aste.

Ostajan oletetaan haluavan informaationsa pienimmin mahdol
lisin rahan, aj,an seka fyysisen ja henkisen tyon uhrauksin. Siksi
informaatio on valmisteltava mahdollisi.mman tehokkaaksi, sen
on oltava saavutettavissa, selkea ja ymmarrettava. Saavuttami
sella tarkoitetaan erillisen informaation saannin perusteellisuutta.
Vaikeammin sa.atavaa on informaatio, joka edellyttaa henkilo
kohtaista lasnaoloa, kuin informaatio, joka saadaan puhelimitse.
Selkeys tarkoittaa, etta informaatiosta saa hyvan yleiskuvan ja
etta· sen mukaan on helppo toimia. Ymmarrettavyys koskee eril
listen tiedotusten muotoilua.
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Potentiaaliselle ostaj,alle on tarkeaa saada tietoja kaikista kysy
Inykseen tulevista vaihtoehdoista, ts. monipuolista informaatiota.
Hanen on tarvitessaan saatava myos yksityis.kohtaista ja perin
pohjaista erikoistietoutta, so. perusteellista informaatiota. Ostaja
toivoo us,ein voivansa saada vastauksia kysymyksiinsa seka lisa
valaistusta. Ostajan ja myyjan valisen viestinnan on tassa ta
pauksessa oltava kaksisuuntaista. Yleinen toivomus on, etta in
formaatio on puolueetonta. ]otta pystyttaisiin arvioimaan puo
lueettomuuden aste, lahettaja on oltava tunnistettavissa. Tama on
tarkeaa silloin, kun ostajalla itsellaan ei ole mahdollisuutta ar
vioida informaation paikkansapitavyytta. On huomattava, etta
Inonipuolisuuden, perusteellisuuden ja puolueettomuuden vaatimuk.:.
set saattavat koskea myos luuloteltujen j.a kuviteltujen olosuhtei
den ja ominaisuuksien esittamista. Siksi tarvitaan informaatiolle
viela kaksi lisavaatimusta: totuudenmukaisuus ja luotettavuus.

Ajankohtaisuus on tarkea tekija, kun ostaja arvioi informaatiota.
Mita paremmin informaatio kuvastaa ajankohtaista markkinati
lannetta, sita suuremmat mahdollisiUudet ostajalla on suorittaa tyy
dyttava valinta.

Viela on olemassa lisaehtoja, joita ostaja voi asettaa informaa
tiolle. Han'voi vaatia esimerkiksi, etta informaation on oltava es
teettista, eettista ja hairitsematonta. Lisaksi on selvaa, etta eri
vaatimukset saavat eri n1erkityksen valintatilanteen mukaan. Tas
ta muutcima esimerkki: Paatosprosessin varhaisvaiheessia suurin
merkitys on informaation selkeydella, saavutettavuudella ja mo
nipuolisuudella. Mutta kun kuluttaja on paattanyt, minka tuot
teen han ostaa ja jaljella on enaa merkin valinta, puolueettomuus
kohoaa hallitsevaksi vaatimukseksi. Kun kysymyksessa on hau
tausp.alvelus, saattaa toivomus informaation korkeasta eettisesta
laadusta kohota vallitsevaksi.

On tahdennettava, ettei ole olemassa mitaan taydellista tiedo
tusvalinetta, joka yksin voisi tayttaa kaikkien ostajien ihanteel
lisen informaation vaatimukset. Kaikilla informaation osatekijoil
la, kuten myyjilla, luetteloilla, kuluttajavalistuksella, tuoteselos
teilla, ilmoituksilla jne., on omat puutteensa. Miten vakavaksi in
formaatiovalineen puute muodostuu, riippuu siita, onko s.aatavana
lisainformaatiota. Tassa mainitut vaatimukset ovat toisistaan riip
puvaisia ja vaikuttavat toinen toisiinsa.

Mainonta on kilpailukeino. Tama ,aiheuttaa tietynlaisen puo
lueellisuuden, jota ei voi valttaa. Kuitenkaan mainonnan ei silti
tarvitse olla epaeettista. Mainonnassa on piirteita, jotka voivat aUa
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mauttomia' tai tyylikkaita. Silti mainonta ei meneta kilp.ailukei
non luonnettaan, silla on olemassa joukko hyvaan tapaan liit
tyvia saannoksia, jotka Kansainvalisen' Kauppakamarin saannot
mainonnalle maarittelevat.

Luvussa 1 es,itetyn mainonnan maaritelman pohjalta voidaan
johtaa muutamia piirteita, jotka kiinnostavat, kun joudutaan ar~

vioimaan mainontaa tiedotusvalineena. Niista useimmat onkin jo
eri yhteyksissa mainittu.

Mainonta on kilpailuvaline ja sen tehtavana on saada ulko
puolisissa aikaan vaikutus, joka on yrityksen kannalta myontei
nen. Mainonta on joukkotiedotuksen muoto ja silla on lahettajansa
ja vastaanottajansa. ]oukkotiedotuksena mainonta on persoonaton
ta ja yksisuuntaista kommunikaatiota. Se ei anna vastaanottajalle
suoraa' vastausta taman kysymyksiin ja vaitteisiin. Mainonta on
myos julkista. Monet huomioivat sen s·anoman: vastaanottajat, kil
pailijat ja arvostelijat. Ilmoitukset seka televisio- ja radiomainokset
saavuttavat maailmassa miljoonia vastaanottajia. Mainonta on
palvelus, jonka vastaanottaja usein, mikali mahdollista, valttaisi.
Mainonta on merkittavana tulonlahteena informoiville ja uutisia
valittaville mainosvalineille.

Mainonnan on vangittava ja yllapidettava mielen.kiintoa ihmi
sissa, joilla on valinpitamattomyyden ennakkoasenne. On selvaa,
etta tietyissa tapauksissa oletetut ostajat itse etsivat mainonnan tar
joamaa informaatiota. Huvilan, kesamokin tai kaytetyn auton os
tajat tai alennusmyyntiin aikovat tutkivat mielellaan systemaat
tisesti lehti-ilmoituksia. Useimmat yhteydet eivat kuitenkaan ole
vapaaehtoisia. Henkilo voi paivan kuluess,a joutua tapaamaan sa
doittain mainossanomia. Alkuperin valinpitamattoman henkilon
mielenkiinnon herattaminen tassa tiedotusten ruuhk.assa on ydin
kysymys yrityksille, jotka kayttavat mainontaa aktiivis'ena myyn
tivalineena.

MAINONNAN TIEDOTUSOMINAISUUDET. Miten mainon
ta suhtautuu ostajien puhtaan informaation vaatin1uksiin. ]aljem
pana kasitellaan tata kysymysta mainonnan olennaisista piirteis
ta lahtien. Silloin on paikallaan kartoittaa tiedotuksen sisaisia
ominaisiuuksia.

Tehokas valittaminen. Kun suurelle vastaanottajamaaralle on la
hetettava runsaasti informaatiota, joukkotie.dotusvalineiden kayt-
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to on tehokkainta: kustannukset vastaanottajaa kohden ovat pie
nimmat. Koska ostajat ovat kiinnostuneita yhteiskunnan voima
varojen tehokkaasta kaytosta, mainonta on talta kannalta erit
tain sopiva informaatiovaline.

Saavutettavuus. Koska yrityksen etujen mukaista on, etta poten
tiaaliset ostajat tutustuvat hanen mainontaans,a, syntyy kiihoke
kayttaa mainontaa yhteyden helpottamiseksi. Y ritys tietaa yleensa
vain, mitka henkilo- ja yritysryhmat voivat ollahanen mainon
nastaan kiinnostuneita. Johtavilla joukkotiedotusvalineilla on va
hainen valitsemisteho useimpiin tavoitteisiin nahden. Siksi monet
ihmiset pyrkivat torjumaan heita kiinnostamattoman mainonnan.
Tama patee erityisesti televisio- ja radiomainontaan, joka on si
joitettu ohjelmien sisaan. Se, etta ostaja on narkastynyt mainon
nan runsauteen, ei viela todista, etteiko hanen olisi joskus vai
keaa loytaa tiettya haluamaansa mainontaa.

Luvussa 1 huomautettiin, etta yritys on taipuvainen keskitta
rnaan mainontansa lyhytaikaisiksi kampanjoiksi. Koska useimmat
mainonnan valineet· - ilmoittelu, televisiomainonta jne. - vai
kuttavat rajoitettuna aikana, tama kampanjamaisuus vahentaa
mainonnan saavutettavuutta. On vaikeaa sanoa, missa maarin
mainosvolyymin muutokset kuuluvat olennaisesti mainonn.an ku
vaan. Se, mika on muodostunut perinteeksi, lienee joka tapauk
sessa vaikuttava tekija.

S.elkeys. Mikali ostajat voivat helposti verrata kilpailevia tuot
teita, heidan v,alintansa helpottuu. Tavaraselosteille ja kuluttaja
valistuksen tietyille muodoille on tunnusomaista, etta Siaman tuo
teryhman eri merkkeja voi vertailla samojen ominaisuuksien pe
rusteella. Mainonta sita vastoin on puolueellista ja antaa vain
niita tietoja, jotka ovat yritykselle eduksi. Yrityksen edun kannalta
ostaja kannattaa houkutella tekemaan vertailuja vain silloin, kun
tulokset ovat on1alle tuotteelle edulliset. Tasta seuraa, etta mai
nonnan tarjoama informaatio usein muodostuu epaselvaksi ja ha
janaiseksi.

Kuitenkin on myos markkinoita, joilla mainonta antaa huo
mattavan selkeaa informaatiota j,a siten helpottaa vertailua. Esi
merkkeina mainittakoon sanomalehtien ns. otsikkoilmoitukset
esim. kiinteistoista, seuramatkoista, kaytetyista autoista jne. Nama
ilmoitukset on lehdeSisa koottu tiettyihin paikkoihin ja nayttavat
pyrkivan vakioinformaatioon.
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Ymmarrettavyys. Voidaan otaksua, etta yrityksia painostetaan
muovaamaan mainossanomansa vastaan<?ttajille ymmarrettavaksi.
Mainonnan ei suinkaan aina tarvitse olla ymmarrettavaa, jotta
se palvelisi yrityksen tarkoitusperia. Mikali jollakin teknisella .yk
sityiskohdalla pyritaan luomaan vaikutus, spesiaalikieli Siaatt~'1

vaikuttaa tehokkaimmin maallikkoihin. On olemassa "ammatti
termeja", jotka on varta vasten luotu mainonnan kayttoon. Toi
nen mainossanoman muoto, joka on tietoisesti tehty monisaikei~

seksi, on merkin nimen ja helposti muistettavan lorun yhdistami
nen. Sanonta "autot kayvat paremmin X:lla" on tulkittavissa
monella tavalla, mika oikeuttaa luokittelemaan sen vaikeaselkoi
seksi. Taman iskulauseen tehtavana tuskin onkaan antaa selvaa
informaatiota, vaan pikemminkin solmia merkin nimeen myontei
sia mielteita.

Mainossanom,an ymmartamista haittaa usein se, etta niiden muo
dostamisen perustana ei ole ollut riittavaa tietoutta vastaanotta
jien sanavar.astosta ja kasityskyvysta. Yrityksenetujen mukaista
on valttaa tallaisia tap,auksia. ·Mainostekstien luominen on mai
nosalan erikoistehtavia. Kuten niin monet muutkin tiedotusten
sepittajat mainonnan tekstittajat ovat taipuvaisia ajattelemaan lii
kaa ammattitovereitaan ja liian vahan vastaanottajia. Myos muut
ammatilliset kunniakysymykset kuten esitn. pyrkimys antaa mai
nOSosanomalle taiteellinen muoto voivat haitata mainossanoman
ymmartamista.

Monipuolisuus. Yksityinen yritys mainostaa vain omia tuottei
taan. Talloin tulee esiin kysymys siita, onko tarjolla riittavas
ti vaihtoehtoja, jotta ostajan vertailulle olisi pohjaa. Kun mai
nonnan monipuolisuutta mitataan vaihtoehtojen lukumaaralla,
myonteinen tekija on se, etta mainonta on nimenomaan kilpai
luvaline. Kilpailutilanne jo sinansa estaa yritysta paasemasta yk
sin esiintymaan.

Perusteellisuus. Ylla on jo mainittu, etta mainontaa kiinnostaa vain
se, mika on lahettajalle edullista. Kun mainonta lisaksi on jouk
kotiedotusta, perusteellisuudelle on asetettu pakosta rajoituksia..
Tietyin kustannuksin voidaan yha suurempia ihmismaaria tavoit~·

taa vain .. tiedotusta yksinkertaistamalla. Siksi informaatiolla on
taipumus hahmottua lyhyeksi ja mutkattomaksi. Informaation pe-·
rusteellisuuden kriteereja ovat alyltaan ja tiedoiltaan heikoimmin
varustautuneet. Tasta saa selvan kasityksen, kun tarkkailee lehti-

142



ilmoittelua. Valtaos,a ilmoituksista esiintyy yleisoaikakauslehdissla,
jolloin informaatiolle ei aseteta kovinkaan suuria vaatimuksia.
Ammattilehtimainonta on vahaisempaa.

On myos teknisia seikkoja, jotka rajoittavat informaation pe
rusteellisuutta. Autoilijoille tarkoitettu julistemainonta voi sisal
taa vain rnuutarnia lyhyita sanoja. Elokuvanaytosta edeltava rnai
nospala on harvoin pitempi kuin 60 sekuntia.

Selvyytta ja perinpohj.aisuutta rajoittaa lisaksi rnainonnalle ase- .
tettu huomion herattamisen vaatimus: Otsakkeet ja kuvat saavat
kohtuuttoman suuren osuuden ilmoituksista. Mainostajan on esitet
tava inform.aationsa miellyttavasti ja kiehtovasti, tatahan vas
taanottajat usein arvostanevat. 1 Usein lahettajasta on houkuttele
vaa esittaa varsinainen informaatio jalkikateen tai muokata se
ohueksi ja viattomaksi ja keskittya. tiedotuksellisesti arvottomiin
elementteihin seka valttaa kaikkea, mika voisi vaikuttaa ikavalta
ja ristiriitaiselta. Samaan suuntaan vaikuttavat mainonnan tehon
testaukset, jotka tarkkailevat miltei yksinomaan luettavuutta ja
huomionarvoa. 2

]okaisesta mainossanomasta voidaan tarkata kahta tekijaa: mi
ta sanotaan ja miten. Koska useimrnat testit tukivat ihmisen ka
sitysta otsikoista, kuvasta, varista, sananvalinnasta, layoutista
jne., mainostekniikassa on paasty pitkalle sen suhteen, miten esi
tetaan. Ongelrnana on sen sijaan, mita esitetaan, ts. miten perus
teellista ,annettava inforrnaatio on. Ostajien toivomus informaa
tion omaksumisen helppoudesta ja selkeydesta aiheuttaa omat ra
joituksensa, kuten jo mainittiin. On keskusteltu siita, ehkaiseeko
mainonta taydentavaa informaatiota samalla kun se itse antaa
puutteellista. Tahan pulmaan ovat myos viranomaiset etupaassa
USA:ssa kiinnittaneet huomiota. 3 Lehdisto, radio ja televisio va
littavat uutisia yleisolle. los ne samaHa ovat mainosvalineita, ne
ovat muussa esityksessaan taipuvaisia valttamaan tuoteinformaa
tiota. Ne ovat lisaksi siina maarin riippuvaisia mainostuloista, et
ta niilla on vankat perusteet valttaa sellaista informaatiota, joka
vahingoittaisi tai pahoittaisi mainostajia.

Kaksisuunt~isuus. ]oukkotiedotuksena mainont.a on persoonatonta

1 Vertaa c. J. Stigler, The Economics of Information, The Journal of Politi
cal Economy) kesakuu, 1963.

2 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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j,a yksisuuntaista. Yksisuuntaisuus on puute, kun"otetaan huomioon,
etta mainonta antaa lyhytta ja pelkistet~ya informaatiota. Ostaja
ei saa taydentavaa tietoutta siina tilanteessa, missa han sita tar
vitsee. Han ei myoskaan saa selvitysta, mikali han ei ole ym
martanyt informaatiota. Yksisuuntaisuus on puute myos mainos
tajalle. Han ei nimittain saa tietoa, onko tiedotus muovattu ym
marrettavasti ja sisaltaako se sellaista, mika kiinnostaa ostajaa.

Puolueettomuus. Jo aikaisemmin on kaynyt esille, etta mainonta
on puolueellista j.a antaa yksipuolista informaatiota. Mainossano
ma suosittelee vain mainostamaansa tuotetta mainitsematta muita
v'aihtoehtoja. Tiettyja olosuhteita korostetaan, kun taas toisista
vaietaan. Tama koskee seka yksityisten yritysten merkkimainon
taa etta erilaisia kollektiivisia kampanjoita. Edellises,sa tapauk
sessa mainonta puoltaa tavaramerkkia, jalkimmaisessa taas tuotet
ta tai tuoteryhmaa.

Tunnistettavuus. Ostajan on voitava tunnistaa mainonnan kohde,
so. ymmartaa, mita halutaan mainostaa. Lisaksi hanen on voitava
tunnistaa, etta kyseessa on, mainonta ja etta talla .mainonnalla on
niinikaan tunnistettavissa oleva lahettajansa. Ensimmaisen vaati
muksen hyvaksyy myos n1yyja, sen sijaan han ei ole kovinkaan
kiinnostunut kahdesta jalkimmaisesta. Han paattelee, etta jos ih
miset tiedostavat mainoks,en myynnillisen tarkoituksen, he epai
levat mainontaa tiedotusvalineena. Tiedotuksesta vastuussa cleva
lahettaja vaikuttaa vastaanottajien kasityksiin tiedotuksesta itses
taan. Tama patee erityisesti, kun vastaanottaja ei pysty arvioi
maan itse informaation patevyytta. Silloinhan vastaanottaja luo
mielipiteensa informaatiosta arvioimalla lahettajaa.

.Jo mainonnan maaritelmaan sisaltyy, etta mainos on oltava tay
dellisesti tunnistettavissa.' Saantojen rajoissa myyjalle on tietysti
edullista pyrkia salaamaan, etta kyseessa on mainonta, ja ,naa
mioimaan lahettajan henkilollisyysl. On mainostuotteita, jotka
on suunniteltu lehdiksi ja joissa mainonta on naamioitu toimituk
selliseksi tekstiksi. Ja on mainontaa, jossa lahettaja katkeytyy jon
kun neutraalimman j,a puolueettomamman lahteen taakse.

Totuudenmukaisuus ja luotettavuus. Totuudenmukaisuus ja luo
tettavuus on toista kuin puolueettomuus~ Puolueettomuus" koskee
esittamistapaa: ~puolueettomasti voidaan esittaa seka todellista et
ta harhaanjohtavaa informaatiota. Julkisuus on tekija, joka edis~
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taa malnOnnan asiallisuutta. Eri kilpailukeinot ovat julkisuudel
taan eriastelSla. Myyjan perusteluille on harvoin todistajia. Mai
nos on sen s,ijaan monen monien tarkasteltavana. Pelko, etta valhe
tai liioittelu aiheuttaa kielteisen reaktion, saa yrityksen epailematta
pyrkivan tekemaan mainoksista luotettavia. Ongelmia mainonnas
sa eivat aiheuta selvat valheet. Vastaanottajalle tuottaa vaikeuk
sia se, ettei mainonnan todistelmia aina voi todistaa oikeiksi. Ta
ma voidaan parhaiten kuvata kaytannon esimerkilla. Rannekellon
hankintaan on useimmiten muitakin syita kuin pelkastaan tekni
sen ajanmittarin tarve. Kello sJaattaa olla koru, se saattaa ilmaista
taloudellisen aseman, urheilumielen, tyylitajun tai muita ominai
suuksia, joita asianomainen haluaa esittaa. Informaatio kellomark
kinoilla onkin kahdenlaatuista. Ensinnakin tarjotaan faktat: hinnat,
vahittaismaksuehdot, kellon tekniset ominaisuudet, kultakuoren
karaattimaara, valmistusmaa jne. Toiseksi tarjotaan tietoja, joita
ei voida objektiivisesti todistaa oikeiks~, mutta jotka silti voivat
olia tarkeita potentiaaliselle ostajalle. Naihin kuuluu esimerkiksi
maa"ritelma "A on urheilijan kello".

Informaatio voi 011a tarkeaa, vaikka se ei olisikaan todistetta
vissa oikeaksi. Riippuu ostajan ostomotiiveista, mitka tiedot ov,at
hanelle tarkeita. los ostomotiivit ovat tunneperaiset, "subjektiivi
nen" informaatio on tarkeinta. On luonnollista, etta yrityksella on
taipumus informaatiossaan harrastaa tietoista liioittelua. ]ohdon
mukaisesti on myos totuudenmukaisuus ja luotettavuus otettu huo
mioon, kun on muodostettu ja kaytetty normeja.

Tassa tulemn1e kasittelemaan myos sepitettya infonnaatiota ja
informaatiota, jota ei voida todistaa oikeaksi: kehoituksia, varoi
tuksia, vetoomuksia, so. kaikkia niita mainonnan piirteita, jotka
eivat ole totta eivatka valhetta. Mainonnan taloudellisiss'a analyy
seissa kaytetaan usein luokittelua toisaalta informatiiviseen eli
konstruktiiviseen mainontaan ja toisaalta manipuloivaan, taiste
lunhaluiseen, suggestiiviseen mainontaan. 1

1 Ks. esim. teoksia: J. S. Bain, Industrial Organization) New York, 1959, sivu
387; B. Barford, Reklamen i teoretisk-fJkonomisk belysning, Koopenhamina, 1937,
sivu 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, Advertising 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 fur N ationalekonomie 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 aSlet
taa keskeiseksi ostajan valintatilante.en. Han sanoo, ett.a mita
enemman informaatiota mainonta antaa tarjolla olevista vaihto
ehdoista, ja mita enemman se nain helpottaa vertailua, sita enem
man se myotavaikuttaa markkinoiden taydellistymiseen. Sugges
tiivinen ja tunteisiin vetoava mainonta taas todennakoiseslti vai
keuttaa jarkiperaisia vertailuja ja valintoja, jolloin markkinat
muuttuvat epataydellisemmiksi. 1

Tietyn mainonnan rajaaminen informatiiviseksi ja tie.tyn taas
suggestiiviseksi on mahdotonta. Tahan on syyna, kuten luvussa
4- huomautettiin, etta kaikessa mainonnassa on informatiivislia ja
suggestiivisia aineksia. Nama ominaisuudet eivat siis kumoa toi
siaan. Mainossanoma voi vastaanottajan mielesta olla seka erittain
informatiivinen etta erittain suggestiivinen. ]akoa tiedottavaan ja
taivuttelevaan mainontaan ei voi perustella edes taloudellisen ana··
lyysin vaatimusten kannalta. Seka puhdas informaatio etta puhdas
taivuttelu voiv,at johtaa asenteenmuutoksiin. Mitka sitten ovat
kriteeriot, joilla voidaan ratkaista., johtuiko tuotteen etuisuuksien
muutos kuluttajien. asenteissa hyvasta informaatiosta vai pelkas
taan tehokkaasta taivuttelusta? Onko etuisuuksia., jotka ovat to
dempia kuin toiset?

Ajankohtaisuus. Ajankohtaisuuden takeena on se mainonnalle tun
nusomainen piirre, etta informaation lahettajana on mainostetta
vien tuotteiden tai palv,elusten myyja. Myyva yritys paattaa useim
miten hinnasta, laadusta ja jakelukustannusten muutoksista. Kun
uutuus on tulossa markkinoille, yritykselle on edullista, etta se ta
pahtuu niin nopeasti kuin mahdollista. Nopea informaatio on tar
keaa, koska uutuus on helposti jaljiteltaviss.a.

Ajankohtaisuudessa on omat pulmans1a. Siina esiintyy huomat
tavaa vaihtelua, kun -mainonta keskitetaan kampanjoiksi ja pe
riodeiksi. Yritys voi lisaksi olla taipuvainen julkaisemaan siUe
edullisia lausuntoja ja todisteita, vaikkeivat ne olisikaan ajankoh
taisia.

T. Scitovsky, Welfare and Competition, Lontoo, 1952 sivu 401.
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Miten mainon·faa voidaan oikaisfa

Edellisesta hav,aitaan, etta mainonnalla on puutteensa. Mutta eri
yhteyksissa eSiitettiin myos keinoja oikaista harhaanjohtavaa mai
nontaa. ]ulkisuus ja tunnistettavuus aiheuttavat yrityksille anka
raa painetta, joka saa karttamaan liioittelua ja eparehellisyytta.

]otta mainonta pystyisi tayttamaan tehtavansa, se on havaitta
va ja tunnistettava. Ilmoitus, jota ei havaita, tai mainosfilmi, jo
ta esitetaan tyhjalle katsomolle, ei tayta tehtavaansa. Mutta heti,
kun mainonta joutuu julkisuuden valokeilaan, sita myos arvostel
laan. Arvostelijoita ovat paitsi potentiaaliset ostajat, myos kaik
ki, jotka joutuvat mainonnan kanssa tekemisiin. Kuitenkin on sa
nottava, ettei se, etta mainontaa arvostellaan enemman kuin
useimpia muita talouselaman ilmioita, tarkoita, etta mainonnas
sa olisi enemman arvostelemisen aihetta. 1 Seuraavassa selvitellaan
muutamia seikkoja, jotka ohjaavat ja saatelevat mainonnan anta
maa informaatiota.

Ensinnakin m,ainonta on aina riippuvainen jonkinlaisesta kilpai
lusta. Kaikkien, jotka valittavat informaatiota mainonnan keinoin,
on otettava mahdolliset reaktiot huomioon, reaktiot, joita ilme
nee, kun todelliset tai potentiaaliset kilpailijat ja toisaalta todelli
slet tai potentiaaliset asiakkaat vertailevat tata mainontaa kilpaili
joiden harjoittamaan. Taman pitaisi kannustaa tekemaan mainon
taa, joka on asiakkaista mielenkiintoista ja antaa heille tarpeelliset
tiedot. Mainos on us!ein asiakkaan ensi kosketus myyjaan, joten
talla on taysi syy luoda luotettava ja luottamuksellinen, lahempaan
tutustumiseen houkutteleva kuva. Yrityksen on kysyttava itseltaan,
mita uuden asiakkaan uskotaan haluavan tietaa siita ja sen tuot
teista. Taman laiminlyominen antaisi kilpailijoille etusijan.
Niiden, jotka pyrkivat pysyviin kontakteihin, on otettava huo
mioon tuotteen jo ostaneiden reaktiot. Mikali nama tuntevat it
sensa pettyneiksi, mikali mainonta on johtanut h·eidat harhaan vai
kenemalla tietyista seikoista, he voivat eri n1enettelyin saada muut
kin suhtautumaan yritykseen ja sen tuotteisiin kielteisesti. Mai
nonta, joka lyhyella tahtaimella tuntuu tehokkaalta, voi pitkal
la tahtaimella osoittautuakin kannattamattomaksi. Tamanlaatuista
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. Tassa yhteydessa mainit
takoon, etta valtion elokuvatoimisto (statens biografbyra) tarkastaa mainosfilmit
sanlojen periaatteiden muka'an kuin tavallisetkin filmit.
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rustuu samojen ostajien siUorittamiin toistuviin merkkitavaran os
toihin. 1

Toiseksi: Kun arvioidaan mainonn,an puutteita tiedottajana, on
muistettava, etta joukkotiedotusvalineen vaikutus on rajoittunut.
Se tehoaa pikemminkin asenteiden lujittamisessa kuin muuttami
sessa. Taman arvellaan johtuvan siita, etta ihmisilla on taipumus
kiinnittaa huomionsa ensis,ijaisesti tiedotuksiin, jotka ovat jo ole
massa olevien mielipiteiden ja harrastusten mukaisia. Kun lehtien,
radion, television jne., joista kansa suostuu vap·aaehtoisesti mak
samaan, vaikutus on rajoittunut, niin viela r,ajoittuneempaa on
vaikutukseltaan mainonta, joka ilmaiseksi ja pyytamatta tulvii
kansan tietoisuuteen.

Kolmanneksi: Mainonnalla on oroat juridiset ja ei-juridiset nor
mins,a, jotka maarittelevat mainonnan todisteluille soveliaat puit
teet. Nama normit suojelevat ostajien, kilpailijoiden ja myos mui
den vastaanottajien etuja. Naita norm1eja on selvitelty luvussa 6.

1 Perusteellisuuden vuoksi mainittakoon, etta liioittelemalla mainonnassaan
jatkuvasti myyja saa ostajat kerta kerralta pettyneiksi. Tata pettymysta myyja
saattaa hillita saattamalla usein markkinoille uutuuksia ja 'tuotemuunnoksia ja si
ten houkuttelemalla ostajat kokeilemaan uutta. Taman mekanismin hyvin tun
nettu muunnelma on, kun kroonisesti sairaat kokeilevat innokkaasti yha uusia
laakkeitii alinomaisesta pettymyksestaan huolimatta.
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LUKU 6
Mainonta normijarjestelman kannalta

Alkuperaisessa teoksessa vasltaavan luvun nimi on "Reklamen
fran normsynpunkt". Sen on kirjoittanut Naringslivets Opinions
namnd-nimisen mainontaa kasittelevan lautakunnan toimitusjoh
taja Sten Tengelin yhdessa salnan lautakunnan sihteerin, jur.kand.
010f Herzman'in kanssa.

Ruotsin ja Suomen mainontaa kos,kevissa normijarjestelmissa on
paljon yhteista. Lainsaadanto j.a myos kaytanto poikkeavat kui
tenkin siina maarin toisistaan, etta alkuperaista ruotsinkielista esi
tysta ei ole voitu kaantaa sellaisenaan. Nain tama luku on jou
duttu kirjoittamaan kokonaan uudelleen. 1 Kuitenkin on pyritty
seuraamaan ruotsinkielisessa teokseslsa noudatettua jasentelya.
Myos suoria kaannoksia on kaytetty, mikali joidenkin mielipi
teiden j.a tietojen on katsottu soveltuvan sellaisenaan tai valai
sevan myos Suomen oloja.

Sen jalkeen kun alkuperaisteos on kirjoitettu, on Pohjoismaissa
julkaistu vilpillisen kilpailun ehkaisemista koskevaa lainsaadantoa
kasitelleiden komiteoiden mietinnot ja ehdotukset uusiksi laeik
si. 2 Taman vuoksi on kiinnitettava huomiota voimassaolevan lain-

1 Perustana on useissa kohdin oUut Myynti- ja Mainoskoulun oppikirjasar
jassa n:olla 18 julkaistu kirja: Leo Erme} Markkinoinnin oikeussaannoksia) 2.
painos, Helsinki 1965.

2 Komiteamietinto A 9/1967, Ehdotus laiksi vilpillisesta kilpailusta peruste
luineen, Helsinki 1967, (VilpKilpL mietinto)

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

Betaenkning angaende en ny konkurrencelov, Betaenkning NR. 416, K0ben
havn 1966.

Innstilling fra Konkurrencelovkomiteen, Oslo 1966.
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saadannon lisaksi myos naissa mietinnoissa tehtyihin lakiehdo
tuksiin. Myas Kansainvalisen Kauppak~marin toimes,ta laaditut
Mainostoiminnan perussaannot ja Televisiomainonnan kansainva
liset saannot, joihin alkuperaisteoksessa nojaudutaan, on uudis
tettu vuonna 1966. Ne on uusittuina yhdistetty Mainonnan kan
sainvalisiks,i perussaannoiksi (1966). Seuraavassa on tamakin
muutos pyritty ottamaan huomioon.

NORMljARjESTELMASTA YLEENSA

Mainontaa, kuten liike-eHimaa yleensa, koskevat oikeusnormien
(oikeussaannakset, oikeuslauseet) lisaksi muutkin normit. Oikeus
normeja sisaltyy lakeihin, asetuksiin ja esimerkiksi valtioneuvos
ton tai jonkin ministerian paataksiin. Muilla kuin oikeusnormeil
la tarkoitetaan sellaisia saantoja, joilla on tapa- tai moraalisaan
tajen luonne ja joiden noudattamiseen ei velvoita valtiovallan uh
kaama p,akko, ei suoranaisesti eika epasuorasti.

Taman luvun tarkoituks,ena on selvittaa niita normeja - oikeus
normeja tai muita - jotka vaikuttavat mainonnan asialliseen si
saltaan. Naita normeja tarkastellaan lahinna ostavan yleison 
kuluttajien - nakakulmasta. Mainonnan teknilliseen toteuttami
seen liittyvat saannakset - jotka suojaavat mainostuotteita jal
jittelylta tai koskevat tavaralnerkkeja, pakkauksia ja muita tun
nusmerkkeja - jatetaan tassa yhteydessa tarkastelun ulkopuolelle.

Oikeusnormit

Hallitusmuodon 10 §:n mukaan Suomen kansalaisella on sanan
vapaus seka oikeus kirjoituksen ja kuvallisen esityksen painosta
julkaisemiseen kenenkaan ennakolta estamatta. Taman oikeuden
kayttamises1ta on annettu lahempia saannoksia lailla. Painovapau
den periaate on ilmaistu painovapauslaissa. Sen 1 §:ssa todetaan:
"Jokaisella Suomen kansalaisella olkoon oikeus, julkisen viran
omaisen saamatta ennakolta panna minkaanlaista estetta, julkais
ta painokirjoituksia, noudattaen mita tassa lais'sa saadetaan."
Painovapauslain mukaan ei siten ole olemassa mitaan ennakko
tarkastusta, vaan sananvapauden vaarinkaytot selvitetaan paino..:
vapauslain mukaisesti jalkeenpain. Varsinaisen mainonnan ei kui-
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tenkaan ole katsottava vaativan perustuslain painovapaussiUojaa.
Ruotsissa onkin k,atsottu, etta mikali mainonnan muodossa osallis
tutaan julkiseen yhteiskunnalliseen keskusteIuun, sovelletaan pai
novapauslakia, vaikka tama mainonta samaHa edistaisikin tietyn
ilmoittajan kaup,allisia etuja. Milloin taas mainonnan tarkoituk
sena on, kuten useimmissa tapauksissa on asianlaita, edistaa mui
ta tarkoitusperia kuin yhteiskunnallista mielipiteiden vaihtoa, tu
levat sovellettaviksi mainonnasta annetut erikoissaannokset. 1

Mainonnan sisaltoa koskevat paasaannot sisalty~at 31. 1.
1930 annettuun Iakiin vilpillisen kilpailun ehkaisemiseksi
(VilpKilpL). Taman lain puitteissa tarkastellaan' mainontaa Hi
hinna informaatiokeinon,a. Kysymys s,iita, missa "maarin" mainon
nan yhteydessa voidaan puhua tarjouksesta oikeudellisessa mie
lessa tai rniten noudatettuun mainontaan voidaan viitata tulkit
taessa tietyn sopimuksen sisaltoa, eivat kuulu VilpKilpL:n puit
teisiin. 2

Suomi, sarnoin kuin muutkin Pohjoismaat,' on liittynyt Parii
sissa 20. 3. 1883 laadittuun sopimukseen teollisen omistusoikeuden
suojelemiseksi. Sopimuksen 1 artikian (2)-kohdan mukaan teollis
oikeuden suojelu kohdistuu, paitsi patentteihin, eriiaisiinrnallei
hin, tavaramerkkeihin ja toiminimiin, myos vilpillisen kilpailun
ehkaisemiseen. Pariisin sopimusta on viimeksi tarkistettu Lontoos
s,a 1934 sJeka Lissabonissa 1958. Suomi on liittynyt Lontoossa
tarkistettuun tekstiin. Kukin sopimukseen liittynyt maa on saa
nut vapaasti maarata sen, miten sopimuksen edellyttama vahim
maissuoja toteutetaan.
Lontoossa tarkistetun tekstin 10 bis artikla on seuraavan sisaltoinen:

(1) Liittomaat ovat velvollis!et ,antamaan niiIle, jotka ovat jon
kin liittomaan kansalaisia, te'hokasta suojaa vilpillista kilpailua
vastaan.

(2) Vilpilliseen kilpailuun kuuluvana on pidettava' jokaista kil
pailutekoa, joka on hyvan Iiiketavan vastainen.

(3) Erityisesti on kiellettava:
10 kaikki teot, jotka ovat orniaan millaisin keinoin tahansa

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

2° vaarat vaitteet liiketoiminnasta, jotka vaarantavat Iuotta-

1 Albinson-Tengelin-Warneryd s. 161. Otillborlig konkurrens ss. 80-88.
2 Ilmoittelun merkitykseen on kiinnitetty huomiota seuraavissa korkeimman

oikeuden ratkaisuissa: KKO 86/1/1933, KKO 43/11/1958 ja KKO 12/11/1963.
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musta kilpailijan liikelaitokseen, tavaroihin tai e1inkeinol
liseen tai kaupalliseen toimintaan..

Lissahonissa vuonna 1958 tapahtuneen sopimuksen tarkistuksen
yhteydessa 10 his artik1aan Iisattiin uusi 3°-kohta, jonka mukaan
erityisesti on kiellettava

tiedonannot tai vaitteet, joiden kayttaminen liiketoimin
nassa on omiaan johtamaan y1eisoa harhaan myytavien
tavaroiden Iaadun, valmistustavan, ominaisuuksien, kayt
tokeipoisuuden tai maaran suhteen.

Suomessa vilpillisen kilpailun ehkaisemiseksi annettu laki on 01
Iut jo useita vuosia uudistamistyon alaisena. Syyna tahan on ollut
mm. se, ettei lain enaa ole katsottu olev,an riittavan tehokas tor
jumaan eraita kaytannossa esiintyvia vilpillisia kilpailumenetel
mia. Toisaalta uudistustyohon on vaikuttanut muissa Pohjois
maissa aloitettu tata lainsaadantoa koskeva tarkist'Ustyo. Vilp
KilpL:n uudistusta valmisteleva komitea on ollut kiinteassa yhteis
tyossa muiden Pohjoismaiden vastaavien komiteoiden kanssa. Tal
loin on pyritty kaikissa Pohjoismaissa mahdollisimman yhtenai
seen lainsaadantoon. Eri Pohjoismaissa ovat komiteat jo antaneet
ehdotuksensa uudeks,i vilpillista kilpailua koskevaksi lainsaadan
noksi. Suomen komitea antoi vaitioneuvostolle oman ehdotuksen
sa 24. 8. 1967.

Vilpillista kilpailua voidaan kasitella joko kilpailijoiden eli
elinkeinonharjoittajien tai ostavan yleison - kuluttajien - na
kokannalta katsottuna. Voimass,a olevaa VilpKilpL:a koskevassa
hallituksen esityksessa todettiin tasisa suhteessa mm.: "Ehdotetul
la lailla tahdotaan ensisijassa suojata Iiikkeenharjoittajia vilpilli
seita kilp,ailulta, mutta useat sen saannokset antavat tehokasta
turvaa myos ostavalle yleisolle, kulutiajille."l Vuonna 1967 ,an
netussa komiteamietinnos'sa taas todetaan, etta oikeuskasitys kai
kissa Pohjoismaissa on viime aikoina vakiintunut siina suhtees
sa, etta VilpKilpL:n tarkoituksena on suojata myos kuluttajia
vilpillisia kilpailutoimia vastaan. Komitean ehdotuksessa katsotaan
vallitsevan oikeuskasityksen ilmentajana voitavan pitaa myos si
ta seikkaa, etta mm. Suomessa hyvaksyttyjen Kansainvalisen
kaupp,akamarin mainonnan perussaantojen johtavana periaatteena
on mainonnan sosiaalinen vastuu kuluttajiin nahden; ristiriitati
lanteen sattuessa kuluttajan oikeus on asetettava etualalle. Ta-

1 Hallituksen esitys Eduskunnalle laiksi vilpillisen kilpailun ehkaisemisek·si.
Vuoden 1929 toiset valtiopaivat, N:o 27, s. ,.
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man periaatteen komitea ilmoittaa hyvaksyvansa ja korostaa
muutenkin kuluttajan edun suojelemisen tarkeytta. 1

VilpKilpL:iin on otettu erityinen yleislauseke, jonka mukaan
"elinkeinotoiminnassa alkoon kukaan kilpailutarkoituksessa ryh
tyko tekoon, joka on hyvan tavan vastainen" (1 §). Voimassa
olevassa Ruotsin vastaavassa laissa ei tallaista yleislauseketta ole,
mutta lakiehd-otukseen se on otettu. Norjan ja Tanskan voimassa
oleviin lakeihin sisaltyy yleislauseke, ja sellainen on otettu myos
uutta lakia koskeviin ehdotuksiin. Yleislause.kkeella on katsottu
olevan seka hyvia etta huonoja puolia. 2 Haittana on se, etta jon
kin toiminnan kieltamiseen oikeuttava lainsaannos ei selvasti 'en
nakolta ilmoita, mika on kiellettya, mika ei. Toisaalta ei yksi
tyiskohtaisia saannoksia annettaess,a aina voida ennustaa, minkalai
sia muotoja vilpillinen kilpailu voi saada. Siksi nojautuminen ob
jektiivisesti arvosteltavaan "hyvaan tapaan" antaa joustavat mah
dollisuudet lain tehokkaaseen soveltamiseen jatkuvasti.

Voimassa oleva VilpKilpL kasittelee lisaksi eraita vilpillisen
kilpailun erikoismuotoja, kuten vilpillista mainontaa, loppuun
myynteja, sattumanvaraisen e.dun lupaamista, ammattisalaisuuk
sien paljastamista ja lahjomista. Ehdotus uudeksi laiksi vilpilli
sesta kilpailusta on voimassa olevaa lakia suppe.ampi. Yleislau
sekkeen lis'aksi ehdotukseen sisaltyy viIpillista mainontaa, liike
vakoilua ja liikesalaisuuksia, lahjomista ja sattum,anvaraista etua
koskevat saannokset.

Erityisesti ostavan yleison - kuluttajien - suojaksi annet
tuja saannoksia, jotka koskevat myos mainontaa, sis,altyy elintar
vikelain (3. 7. 1941) nojalla annettuun elintarvike.asetukseen. Elin
tarvikelain tarkoitukse.na on sen 1 §:n mukaan taydentaa
yleista terveydenhoitoa koskevia maarayksia. Elintarvikelaki ja
-asetus koskevat nimestaan huolimatta elintarvikkeiden lisaksi
myos yleisia kaytto- ja kulutustarvikkeita. Ne kos,kevat myos
nautintoaineita, kuten esim. tupakkavalmisteita. Vakijuomiin taas
sovelletaan lakia vakijuomista (9. 2. 1932). Margariinivalmistei
siin elintarvikeasetusta sovelletaan vain sikali kuin naista valmis
teista ei ole annettu margariininvalmistelaissa erityisia s,aannoksia.
Elintarvikeasetukseen ja muihin elintarvikelain nojalla annettui
hin asetuksiin sisaltyy v,arsin yksityiskohtaisia maarayksia elintar
vikkeiden seka yleisten kaytto- ja kulutustarvikkeiden pakkauk
sista ja niihin tehtavista merkinnoista. Elintarvikeasetuksen 10 ja

1 VilpKilpL mietinto s. 11-12.
2 VilpKilpL mietinto s. 16.
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21 §:aan sisaltyy elintarvikkeiden ja yleisten kaytto- ja kulutus
tavaroiden myyntia koskeva yleissaannos.. Niiden mu'kaan elin
tarvikkeita tai yleisia kaytto- ja kulutustarvikkeita myytaessa ei
ostajia saa johtaa harhaan tarvikkeen v,almistustavan, sisallyks'en,
alkuperan, lajin, lajikkeen, laadun, painon, paljouden, kokoomuk
sen, vaikutuksen, tehon tai arvon taikka muiden vastaavien seikko
jen suhteen. Erityisesti on naiden saannosten mukaan otettava
huomioon, etteivat tarvikkeista kaytetty nimitys, sen luovuttajan
antamat ilmoitukset, myyntipaallyksissa olevat tai tarvikkeeseen
muutoin liitetyt merkinnat seka sita koskeva mainonta ilmeisesti
ole omiaan johtamaan ostajia harhaan edella mainittujen seikko
jen suhteen. Mikali vaara tai harhaanjohtava tieto annetaan kil
pailutarkoituksessa, sovelletaan VilpKilpL:a.

Elintarvikeasetuksen 10 § vastaa monilta osin VilpKilpL:n 2
§:aa, jonka mukaan on rangaistuksen uhalla kielletty julkisissa
tai suuremmalle henkilomaaralle tarkoitetuissa tiedonannoissa ta
hallaan antamasta elinkeinotoiminnasta tai sen yhteydessa olevis
ta seikoista, kuten tavaroiden tai ammattisuoritusten laadusta,
niiden hinnasta tai sen maaraamispe.rusteista, tavaroiden mitasta,
painosta tai maarasta, niiden alkuperasta tahi tuotanto- tahi han
kintaperasta, myynnin syysta tai tarkoituksesta, liikkeen iasta tai
liikevaihdon suuruudesta vaaraa tai harhaanjohtavaa tietoa, joka
on omiaan aiheuttamaan sellaisen luulon, etta on kysymys taval
lista edullisemmasta tarjouksesta. Tama saannos kasittaa siis v,ar
sin yksityiskohtaisen esimerkkiluettelon. Dutta lakia valmistelleen
komitean ehdotuksessa on asia esitetty lyhyemmin. Ehdotuksen 2
§:n mukaan elink·einonharjoittaja ei saa kayttaa vaara.a tai har
haanjohtavaa esitysta, joka on omiaan vaikuttamaan tavaran, pal
velun tai muun hyodykkeen kysyntaan taikka tarjontaan. 1

Tavaroiden maantieteellisen alkuperan ilmaisemiseksi tulee tuon
titavaroiden pakollis,esta alkuperamerkinnasta 10. 1. 1934 anne
tun lain ja 28. 6. 1958 annetun asetuksen mukaan eraiden Suo
n1een tuotujen ja taalla myytaviksi aiottujen tavaroiden tai nii
den paallyksien olla varustettuina alkuperamerkinnalla, josta kay
selville tavaran valmistus- tai alkuperamaa. Merkintapakon alai
sia ovat mm. tekokuitukankaat, villakankaat, puuvillakankaat,
neulealusvaatteet, lasiteokset ja keraamiset tavarat seka tuoreet
omenat.

Saannoksia, joiden tarkoituksena. on ilmaista tavaran kaupal
linen alkupera, sisaltyy 10. 1. 1964 annettuun tavaramerkkilakiin

1 VilpKilpL mietinto s. 18.
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(TMerkkiL). Lain mukaan ei tavaramerkkia rekisteroida mm.,
jos s-e on omiaan johtamaan yleisoa harhaan (14- §). Tuomioistuin
voi lisaksi siina tapauksessa, etta tavaramerkki on rekisteroinnin
jalkeen tullut harhaanjohtav,aksi tai jos merkkia kaytetaan silla ta
voin, etta yleisoa johdetaan harhaan, kieltaa kayttamasta merkkia
(36 §).

VilpKilpL:iin sisaltyy myos saannoksia, joiden tarkoituksena on
estaa vaarien tietojen antaminen kilpailijasta. VilpKilpL:n 10 §
kieltaa antamasta toisesta elinkeinonharjoittajasta tai hanen toi
messaan olevista henkiloista tahi toisen tavaroista ja ammatti
suorituksista taikka muista toisen elinkeinotoiminnan yhteydessa
olevista seikoista kilpailutarkoituksess-a tietoa, joka on omiaan
vahingoittalnaan taman elinkeinotoimintaa, ellei voida saattaa to
dennakoiseksi, etta tieto on tosi, eika tekoa voida katsoa herjauk
seksi. Tassa viitataan rikoslain kunnianloukkaussaannoks:iin, jotka
myos s,aattavat tulIa sovellettaviksi.

Muut kuin oilkeusnormit

Muista kuin oikeusnormeista, jotka koskevat mainontaa, ovat kes
keisimmat Kansainvalisen Kauppakamarin toimesta laaditut Mai
nonnan kansainvaliset saannot. Ensimmaiset Kansainvalisen
Kauppakamarin mainontaa koskevat p-erussaannot julkaistiin
vuonna 1937. Naita perussaantoja tarkistettiin vuonna 1949 ja
vuonna 1955 niihin tehtiin muutoksia j,a lisayksia. Neljas, perus
teellisesti uudistettu laitos ilmestyi v. 1966 nimella International
Code of Advertising Practice. Nama perussaannot ovat suomen
nettuna saaneet nimen Mainonnan kansainvaliset perussaannot
(1966).1 Dudet perussaannot koskevat kaikkia mainosvalineita.
Aikaisemmin oli televisiomainontaa varten omat saannot.

Perussaantojen johdannossa todetaan, etta Kansainvalinen
Kauppakamari on laatinut nama kansainvaliset perussaannot en
tista suuremman vastuuntunnon kehittamiseksi kaikkien mainon
nan osapuolten piirissa kuluttajaa ja yhteiskuntaa kohtaan seka'
mainonnan vaarinkayton ehkaislemiseksi. Perussaannot sisaltavat
mainonnassa noudatettav,at eettiset vahimmaisvaatimukset. Nama
vaatimukset koskevat kaikkea mainontaa kaytetyista mainosvali
neista riippumatta.

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

"Mainonta on markkinoinnin perusedeIIytyksia. Se on niin hy
yin kuluttajalle kuin teollisiuudelle, kaupalle ja julkiselle taIoudel
Ie valttamaton paIveIumuoto. Mainonnalla on sosiaalinen vastuu
kuluttajaa ja yhteiskuntaa kohtaan. Mainonnan on mainosvalineis
ta riippumatta oltava lain ja hyvan tav.an mukaista, rehellista ja
totuude.llista. Mainonnassa on noudatettava liike-elamassa yleises
ti omaksuttuja rehellisia liikekilpailun periaatteita. Mainonnan me
nestys riippuu siita, etta yleiso Iuottaa s,iihen. Mainontaa on taman
takia pyrittava harjoittamaan niin, etta yleinen luottamus sita koh
taan v,ahvistuu."

Perussaantojen menettelytapasaannoissa korostetaan hyvan ta
van merkitysta ja rehellisyytta. Mainoksissa ei saa kayttaa vaarin
kuluttajan luottamusta eika pyrkia hyotymaan kuluttajan koke
mattomuudesta tai tietojen puutteesta. Varsin laajasti menettely
tapasaannoissa korostetaan esityksen totuudellisuuden merkitysta
(1 A 4). Mainos ei saa sisaltaa lausumaa tai kuvallista esitysta,
joka suoranaisesti tai epasuorasti, salailevana tai moniselitteisena
on omiaan johtamaan kuluttajaa harhaan. Liioiteltuina tosiasioina
esitettyja vaitteita ei saa kayttaa, jos ne ovat omiaan johta
Inaan harhaan. SamaHa kiinnitetaan erityista huomiota myos eri
laisiin tapoihin, joilla voidaan antaa erheellinen kasitys mainostet
tavasta tuotteesta. Niinpa mainoksessa kaytettyjen lausuntojen ja
todistusten on oltava aitoja ja sellaisia, etta ne eivat ole omiaan
johtamaan harhaan. Mainoksessa ei myoskaan saa luvatta viitata
tiettyyn henkiloon, yritykseen tai yhteisoon.
Ruotsin vilpillista kilpailua koskeva laki ei sisalla yleislauseket
ta. Taman vuoksi ovat mainostoiminnan perussaannot muodostu
neet siella kaytannossra varsin keskeisiksi. Myos Suomessa on pe
russaantoja kaytannossa sovellettu. Mainostajien Liitto r.y., Mai
nostoimistojen Liitto r.y. ja Sanomalehtien Liitto r.y. ovat uusien
perussaantojen tultua voimaan suositelleet jasenilleen niiden J;lou
dattamista. Perussaannot ovat taten sa.aneet tayden tunnustuk
sen myos Suomessa.

Suomessa on Keskuskauppakamarin yhteyteen perustettu jo
vuonna 1937 erityinen asiantuntijoista koottu valityslautakunta
- Liikekilpailun valvontakunta (LKV).l Liikekilpailun valvonta-

1 Ruotsissa LKV: tii vastaava elin on Niiringslivets Opinionsnamnd (NOp) ..
Sen kokoonpanossa ja saannoissa tulee korostetusti esiin ajatus kuluttajien etu
jen huomioonottamisesta ja valvomisesta.
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kunnan tehtavana oli .antaa lausuntoja siita, onko elinkeinonhar
joittajan elinkeinotoiminnassa kilpailutarkoituksessa suorittamaa
toimenpid,etta pidettava vilpillisena kilpailuna tai hyvan kauppa
tavan vastais'ena. V.alvontakunta ei ollut tuomioistuin. Se ei siten
voinut maarata rangaistusta tai velvoittaa ketaan mihinkaan suo
ritukseen. Sen asiantuntevilla ja arvovaltaisilla lausunnoilla on
kuitenkin kaytannossa olIu! r,atkaiseva merkitys. Valvontakunnan
lausunnot on selostettu Keskuskauppakamarin julkaisemassa Kaup
pakamarilehdessa, ja n,e on julkaistu myos kokoelmina. 1

Liikekilpailun valvontakunnan tilalle on kesalla 1968 muodos
tettu Keskuskaupp.akamarin liiketapalautakunta. Taman liiketapa
lautakunnan tarkoituksena on antaa lausuntoja siita, onko tiettya
elinkeinotoiminnassa suoritettua tai suunniteltua toimenpidetta pi
dettava hyvan liiketavan vastaisena tai muutoin vilpillisena kil
pailuna. Lautakunta voi antaa lausunnon myos siita, loukkaako
toimenpide Kansainvalisen kauppakam.arin hyvaksymia Mainon
nan kansainvalisia perussaantoja. Lautakunta antaa lausuntoja se
ka ennakkotiedustelujen johdosta etta riita-asioissa.

Liiketapalautakunnassa on puheenjohtaja, varapuheenjohtaja ja
10 muuta jasenta, jotka samoin"kuin heidan henkilokohtaiset va
ramiehensa, Keskuskauppakamari valitsee kolm,eksi vuodeksi ker
rallaan. ]asenten tulee oUa yleista luottamusta nauttivia henkiloita
ja edustaa oikeustieteellista asiantuntemusta, elinkeinotoiminnan
eri aloja, mainostoimintaa ja kuluttajia. Puheenjohtajan seka aina
kin kahden muun jasenen ja naiden henkilokohtaisten varamiesten
tulee oUa lakimiehia.

Asian kasittelyyn saa liiketapalautakunnassa ottaa osaa ainoas
taan sellainen lautakunnan jasen, jota valimiesmenettelysta anne
tun lain mukaan ei voida julistaa esteelliseksi toimimaan asiassa va
limiehena. Esteeksi katsotaan myos se, etta jasenella tai s'ellaisella
yhteisolla, jonka hallitukseen tai hallintoneuvostoon jasen kuuluu,
on asiasta odotettavana hyotya taikka vahinkoa.

Mainonnan perussaannoissa on kiinnitetty eraiden tuote- ja pal
velus,ryhmien mainontaan erityista huomiota. Tallaisia tuoteryh-

1 Gustaf Norrmen} Illojal konkurrens enligt finsk ratt. Helsinki 1939, SS.

50-63. (Lausunnot vuosilta 1937-1939.)
Berndt Godenhielm} Liikekilpailun valvontakunnan lausuntoja. Eripainos NIR

25-vuotisjulkaisusta. (Lausunnot vuosilta 1939-1955.)
Keijo Heinonen} Liikekilpailun valvontakunnan lausuntoja vuosina 1956

1960} Suomen Teollisoikeudellinen Yhdistys r.y.} Vuosijulkaisu 1961 S5. 23-107.
Matti Maenpaa) Keskuskauppakamarin liikekilpailun valvontakunnan ratkai

suja 1956-1965} Helsinki 1966.
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mia ovat nimenomaan laakkeet, .alkoholi ja tupakka. N'aiden tuo
teryhmien osalta on Suomessa vapaaeht04inkin jarjestelyin pyrit
ty valvomaan mainonnan t.asoa.

Apteekkitavara-asetuksen (27. 3. 1936) mukaan sisaasiainminis
terio voi laakintohallituksen esityksesta kieltaa erikoisvalmisteen
tai muun apteekkitavaran myynnin mm., jos sen mainonta on
epaasiallista tai houkuttelee yleisoa tarpeettomaan laakkeiden
kayttoon, tahi ,antaa erheellisen taikka liioitellun kuvan valmis
teen kokoomuksesta ja alkuperasta tai laaketieteellisesta merki
tyksesta (16 §).

Laakemainonnan tarkkailemiseksi ja sen tasonkohottamiseksi
apteekkitavaroiden valmistajat ja maahantuojat ovat perusta
neet erityisen Laakemainonnan valvontakunnan, joka on antanut
laakemainontaa koskevia ohjeita. Laakemainonnan valvontakun
nan julkaisemissa ohjeissa todetaan yleisesti, etta laakemainonnan
tulee oUa asiaUista ja arvokasta seka s,anonnassa etta kuvitukses
sa ja pyrkia lahinna informaation antamis·een. Ohjeissa kiinni
tetaan huomiota myo'S mainonnan valineisiin ja muotoihin seka
mainonnan laatuun. Niihin sis,altyy varsin yksityiskohtainen luet
telo niista seikoista, joita pidetaan sopimattomina laakkeiden ja
niihin rinnastettavien tuotteiden mainostamisessa.

Vakijuomalaki (9. 2. 1932) ei varsinaislesti sisalla mitaan vaki
juomien mainontaa koskevaa saannosta. Alkoholijuomien mainon
nasta on kuitenkin laadittu erityiset ohjeet, jotka Oy Alkoholi
liike Ab:n hallintoneuvosto on vahvistanut. Niissa korostetaan si
ta, etta alkoholijuomien mainonnassa tulee pyrkia seka sanonn,as
sa etta kuvitukses'sa 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 valvontaelinta, Tekno
kemian Mainonnan Valvontakunnan ja Teknokemian Liikekil
pailun Valvontakunnan. Naiden puitteissa pyritaan omatoimises
ti huolehtimaan toisaalta teknokemian alan mainonnan eetillises~

ta seka kuluttajan kannalta informatiivisesta tasosta seka toisal
ta toimialayritysten valis·esta korrektista kilpailusta. Teknokemian
alalIa ei ole vahvistettu mainonnan tai liikekilpailun erityisohjeita,
vaan valvontakunnat nojautuvat toiminnassaan voimassaoleviin
lakeihin ja asetuksiin seka Kansainvalisen kauppakamarin julkai
semiin mainonnan perussaantoihin. Palvelumielessa toimialajarjes
tot ovat perustaneet myos Tekn-okemian Tiedotuskeskuksen, jonka
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tehtavana on antaa oikeita, asiallisia ja tilanteenmukaisia tietoja
teknokemian alaan liittyvista tuotteista, niiden kaytosta ja ominai
suuksista kuluttajille, kaupan henkiloille, jarjestoille, tiedotusvali
neille ja viranomaisille.

NORMljARjESTELMA'N MYYjA'LLE ASETTAMAT
VAATIMUKSET

Normijarjestelmaa on edella tarkasteltu ostavan yleison - kulut
tajien - nakokulmasta. Lahdettaessa tutkimaan normijarjestel
man vaikutusta kaytannossa on tama lahtokohta pidettava edel
leen mielessa.

Kuten on jo mainittu, on voimas,sa olevilla mainontaa muo
dossa tai toisessa rajoittavilla tai sen .asialliseen sisaltoon vaikutta
villa saannoilla lahinna kaksi tarkoitusta. Niilla pyritaan suojaa
maan elinkeinonharjoittajia kilpailijoiden taholta tulevilta vilpil
lisilta mainos- ja myynninedistamistoimenpiteilta. Toisaalta niil
la pyritaan varmistamaan mainossanoman vast.aanottajille mah
dolIisuus oikeiden tietojen saamiseen. Taman lisaksi mainonnan
perussaannoissa korostetaan myos mainonnan yleisen arvostuksen
suojaamisen ja lisaan1isen merkitysta.

Tunnistettavuus ja vastuu

Kysymys tunnistettavuudesta kasittaa kaksi osaongelm.aa. Ensik
sikin: onko mainos voitava tunnistaa mainokseksi? Toiseksi: on
ko mainonnasta kaytava ilmi kuka on sen lahettaja?

MA1NOKSEN TUNN1STAM1NEN. Mainonnan perussaantoJen
mukaan mainoksen on oltava esitystavastaan ja mainosvalinees
ta riippumatta mainokseksi tunnistettavissa. los mainosvaline si
saltaa uutisia ja muuta toimituksellista aineistoa, mainos on esi
tettava siten, etta kuluttaja voi heti erottaa sen toimituksen aineis
tosta (I A 9). Sarna asia on Suomessa todettu myos sanoma- ja
aikakauslehtijarjestojen hyvaksymissa ilmoitusten julkaisusaannois
sa, joiden mukaan:
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"Sellainen ilmoitus, joka erehdyttavasti muistuttaa lehden to1m1
tusaineistoa, merkidian selvasti sanalla "ilmoitus", joka ladotaan
ilmoituksen alakulmaan tai muuhun sopiv,aan paikkaan."

Samoissa julkaisusaannoissa pyritaan estamaan myos mainos
sanoman soluttaminen varsinaiseen toimituksen tekstiin. Talta osin
todetaan:

"Tekstimainontaa, jolla tarkoitetaan mainosluontoista tekstia toi-
mituksen osastossa, ei saa vaatia. 'I

Ilmoitusta, jonka julkaisumaarayks,een liittyy ehtona asian mainit
seminen myos lehden tekstissa, ei julkaista."

SUOlneSs.a ei kaytannossa ole kasitelty kysymysta ilmoittelusta,
josta ei ilmene sen julkaisijaa (anonyymi-ilmoittelu). Ruots,issa tata
kysymysta on Naringslivets Opinionsnamnd kasitellyt eraiden ta
pausten yhteydessa. Eraassa ratkaisussa on talloin paadytty siihen
lopputulokseen, etta anonyymin ilmoittelun on vahittaiskaupassa
katsottava periaatteessa olevan hyvan liiketavan vastaista (NOp
1958/47).

Sen seikan, ettei mainostajan nimea tai toiminimea ilmoiteta,
ei kuitenkaan tarvitse merkita, etta ilmoitus olisi katsottava ano
,nyymiksi. Ratkaisev,ana sen sijaan on pidettava, voiko mainon
nan vastaanottaja tunnistaa mainostajan vai ei. Eraassa tapauk
s,essa on siten katsottu, ettei allekirjoittamaton ilmoitus ollut ano
nyymi. Mainonta koski tuotetta, jonka tavaramerkki oli Ruotsis
sa rekisteroity ja joka merkki sita paitsi oli niin tunnettu, etta
oli varsin helppo haluttaessa ottaa selville valmistajan tai ruotsa
laisen paaagentin (mainostajan) nimi ja osoite (NOp 1960/36).
Toisessa tapauks,essa taas todettiin, etta huomautuksia ei voitu
kohdistaa ilmoitukseen siita huolimatta, etta siita puuttui mainos
tajan nimi. Ilmoituksen katsottiin Hihinna muodostavan mainos
tajalle keinon luoda yhteyksia henkiloihin, jotka olivat kiinnostu
neita saamaan myytavaksi tarjottuja tav.aroita koskevia esittely
lehtisia ja muuta materiaalia. 1

VASTUU MAINONNASTA. VilpKilpL:n mukaan elinkeinon
harjoittaja on vastuuss.a lainvastaisesta menettelystaan. Mikali ky
symykses'sa on juridinen henkilo, esim. osakeyhtio, vastaavat vil-

1 Albinson-Tengelin-Warneryd s. 169
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pillisesta men,ettelysta toimitusjohtaja ja mahdollisesti myos esim.
mainospaallikko. 1 Yksityinen elinkeinonharjoittaja vastaa kuiten
kin eraiss,a tapauksissa myos niiden henkiloiden menettelysta, jot
ka ovat hanen toimessaan (VilpKilpL 18§).
Mainonnan perussaantojen mukaan vastuussa menettelysaantojen
noudattamisesta ova.t:

a) asianomainen mainostaj.a seka mainoksen valmistaja tai valit
taja,
b) kustantaja, mainosvalineen omistaja tai mainostilan vuokraa
ja, joka julkaisee mainoksen ja sita levittaa.

Vastuu koskee mainoksen koko sisaltoa ja esitystapaa, muualta
peraisin olevat todistukset ja lausunnot samoin kuin lausumat ja
kuvalliset esitykset mukaan luettuina. Se, etta mainoksen sisalto
ja esitystapa kokonaan tai osittain on peraisin muualta, ei kelpaa
syyksi perussaannoista poikkeamiseen (I B 13).

Asiatiedot ja seikkape·railsyys'

Miss'aan saannoksissa ei suoranaisesti es,iteta sellaista vaatimusta,
etta mainonnan tulisi sisaltaa asiatietoja. Mainostajalla on siis va
paus pyrkia vaikuttamaan vastaanottajaan sellaisella mainonnal
la, johon ei sisally varsinaisia tietoja mainonnan kohteesta, vaan
esimerkiksi ,ainoastaan mielipiteita ja apelleja tai aivan muita tie
toja (lisatarjoukset yms.).

Yhta vahan kuin on olemassa maarayksia siita, etta mainonnan
tulee siSialtaa asiatietoja, on olemassa mitaan yleisvaatimusta mai
nossanoman seikkaperaisyydesta. Lainsaadannossa edellytetaan
kuitenkin, etta mainossanoma ei saa millaan tavoin muodostua
harhaanjohtavaks,i (VilpKilpL 2 § ja elintarvikeasetus 10 ja 21 §).
Mainonnan perus1saanriot vaativat, etta eraissa tapauksissa mai
nossanomassa ilmoitetaan sen vastaanottajalle tarkkoja tietoja.
Niinpa postimyynnin mainosten tulee sisaltaa yleisia ja tarkkoja

1 Ks. esim. KKO 2/11/1957 "oli... X Oy:n toimitusjohtajana sallinut",
KKO 20/11/1960 "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 menettelysta"
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tietoja tarjolla olevasta tuotteesta, sen hinnasta, toimitusehdoista1

jne. (Liite A 2). Samoin korostetaan sit~, etta erityinen huolelli
suus on tarpeen seura- ja v,almismatkoja mainostettaessa, jottei
kuluttaja kokisi pettymyksia. Perussaantojen mukaan seura- tai
valmismatkoja koskevan mainosaineiston tulee antaa riittavat ja
tarkat tiedot mm. yrityksesta, joka matkasta on vastuussa, kulku
valineesta, matkan kohteesta ja matkareitista, matkan kestoajas
ta, majoitusltavasta ja mainostetun matkan kokon,aishinnasta seka.
siihen sisaltyvista palveluksista (Liite B 7).

Lainsaadannossa annetaan nimenomaan elintarvikelain nojalla
,annetuissa asetuksissa ja esim. margariininvalmistelaissa varsin
yksityiskohtaisia maarayksia sellaisista pakkaukseen tehtavista
merkinnoisita, joilla saattaa olla huomattava merkitys ostajalle.

Puolue'ettomuus

Mainostajan pyrkimyksena saattaa olla naennaisesti lieventaa
mainossanoman myyvaa luonnetta. Keinoja, joilla mainossanomal
Ie halutaan ,antaa objektiivisuutta korostava leima, ovat esim. ver
tailujen tekeminen ja todistusten kayttaminen.

VERTAILEVA MAINONTA. Lainsaadannossa ei ole maarayk
sia, jotka kieltavat ilmoittajaa tekema'sta vertailuja, mikali nama
ovat oikeita ja asiallisia. 2 Eraanlaisena kirjoittamattomana saan
tona on kuitenkin pidetty sita, etta mainonnassa on pyrittava
saavuttamaan yleison hyvaksyminen mainostettavan tuotteen
omien ansioiden perusteella. Ketaan ei kuitenkaan periaatteessa
pitaisi kieltaa antamasta tietoja, jotka ovat tosia. Totuudenmu
kaisia tietoja voidaan antaa myos vertailev,an mainonnan muo
dossa. Taman vuoks,i tallaista totuuteen pohjautuvaa mainontaa
ja vertailua ei siten voida periaatteessa kokonaan kieltaa. Koska
mainostaja ve.rtailuja suorittaessaan toimii ikaan kuin tuomarina
amassa asiassaan, voi seurauksena kuitenkin helposti alla vertai
lujen suorittaminen s,iten, ettei kaikkia tosiasioita ilmoiteta. Ver
taileva mainonta muodostuu taten helposti vaaran tai ha.rhaanjoh
tavan tiedon antamiseksi eli vilpilliseksi mainonnaksi. Niinpa Kor-

1 Ks. LKV 230/1964. Ns. negatiivinen sopimussidonnaisuus.
2 VilpKilpL mietinto 55. 14 ja 17.
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kein oikeus on er~:Uissa paatoksessaan pitanyt hyvan tavan vastai
sena v;ertailevien tietojen antamista silloin, "kun nuo tiedot ovat
omiaan antamaan erikoistietoja vailla oleville ostajille kasityksen,
etta toinen tuote ... olisi tavallista epaedullisempi ... (KKO
138/11/1939). Liikekilpailun valvontakunta on v,astaavaa peri
aatetta noudattaen katsonut, etta mikali mainonnassa halutaan
antaa vertailevia tietoj,a, on erittain tarkoin pidettava huoli siita,
etta vertailu antaa oikean ja tasmallisen kuvan vertailukohteiden
kaikista aSliaan vaikuttavista ominaisuuksista. Ellei nain voida me
netella, tulisi vertailusta valvontakunnan kasityksen mukaan luo
pua (LKV 153/1959). Vertailevien, sinansa oikeuden, mutta asia
yhteytensa takia harhaan johtavien tietojen antaminen kilpailijas
ta on samoin katsottu hyvan tavan vastaiseksi (LKV 151/1959).
Lisaksi valvontakunta ei ole pi-tanyt asianmukais,ena sita, etta koe
tuloksia selostettaessa mainitaan vier,aiden valmistajien nimia, jos
se ei ole valttamatonta koetuloksia arvosteltaessa (LKV 171/1960)1
Mainonnan perussaantojen mukaan mainoksessa ei saa viitata toi
seen yritykseen tai tuotteeseen tavalla, joka on omiaan saattamaan
tuon yrityksen tai tuotteen halveksunnan tai pilkan alais!eksi
(I A 6).

TOD1STUSTEN KKYTTO MAINONNASSA. Mainonnan pe
russ:aantojen mukaan mainonnassa kaytettavien lausuntojen ja to
distusten on oltava aitoja, eika niiS'sa s.aa olIa lausumia tai ku-.
vallisia esityksia, jotka ovat omiaan johtamaan harhaan. Niita ei
myoskaan saa kayttaa harhaanjohtavasti. Vanhentuneita tai muu
ten siOveltumattomiksi kayn.eita lausuntoja ja todistuksia ei saa
kayttaa. Tassa yhteydessa perussaannoissa korostetaan myos sita,
etta mainoksessa ei saa luvatta viitata tiettyyn henkiloon, yri
tykseen, yhteisoon tai laitokseen. Tunnistettavislsa olevaa henkiloa
esittavaa kuvaa ei saa luvatta kayttaa mainonnassia (I A 5).

Totuudellis.uus ja oikeellisuus

Kaytannossa on korostettu sita, etta mainonnan luotettavuudelle

1 Vertailevaa mainontaa koskevat rom. seuraavat LKV:n ratkaisut: 70/1950,
76/1951, 151/1959, 153/1959, 167/1960, 178/1960, 187/1961, 190/1961, 2601

1960.
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on .asetettava korkeat vaatimukset. 1 Voimassa olevan VilpKilpL:n
2 §:n mukaan on kiellettya antaa tahallaan suurelle yleisomaa
ralle vaaraa tai harhaanjohtavaa tietoa, joka on omiaan aiheutta
maan sellaisen luulon, etta on kysymys tavallista edullisemmasta
tarjouksesta. Tassa tarkoitetulle vilpilliselle mainonnalle on omi
naista, etta annetaan vaara tai harhaanjohtava tieto. Tietoina on
pidetty kaikenlaatuisia vaitteita tosiasioista ja arvostelmia, joi
den p,aikkansapitavyys tai -pitamattomyys voidaan tod~ta, mut
ta ei puhtaasti subjektiivisia arvosteluja, joiden oikeellisiUus ei ole
objektiivisesti todettavissa. Harhaanjohtaviksi tiedoiksi voidaan
katsoa mm. epamaaraiset tai kaksimieliset tiedot, jotka saatetaan
ymmartaa eri tavalla. Maaraavana on pidettava sita yleisvaikutus
ta, jonka tiedot synnyttavat. 2

los tiedonanto kokonaisuudessaan herattaa vaaria kasityksia,
vaikka siina olevat tiedot sellaisen.aan ovatkin oikeita, on Vilp
KilpL:n saannoksia siihen sovellettava. 2 Taman mukaisesti on siis
eri tavoin arvosteltava mainossanomaan sisaltyvaa objektiivisesti
tarkistettavissa olevaa tietoa ja subjektiivista vaittamaa. Tassa
tarkoitetun tiedon ja subjektiivisen vaittaman valista eroa on Lii
kekilpailun valvontakunta perusteellisesti kasitellyt vuonna 1964
antamassaan lausunnossa n:o 239.

"Asiakirjoista kay ilmi, etta vastaaja, joka syksylla vuonna 1963 on ryhty
nyt markkinoimaan M-nimista deodoranttisaippuaa, on kayttanyt sanotun tuot
teensa mainonnassa sanontoja "Maailman tehokkain hienhajun poistava saip
pua", "M on ensimmainen todella tehokas hienhajun poistava saippua" ja
"Ensimmainen todella tehokas hienhajun poistava saippua Amerikassa".

Ensiksimainittua sanontaa "Maailman tehokkain hienhajun poistava saippua"
on pidettava sellaisena tavanomaisena, omaa tuotetta ylistavana mainoslau
sumana, jonka kayttamista on pidettava sallittuna riippumatta siita, onko ky
symyksessa oleva tuote todellakin maailman paras. Tallaisia lausumia kayte
taan naet niin paljon, ettei niiden oletetakaan tarkoittavan vertailua muil1in
vastaaviin eika varsinkaan vaitetta oman tuotteen ehdottomasta objektiivisesta
paremmuudesta muihin nahden.

Sanontaa "M on ensimmainen todella hienhajun poistava saippua" on sen si
jaan pidettava sellaisena, maarattya todistettavissa olevaa tosiasiaa esittavana
vaittamana, jota ei saa kayttaa, ellei lausuma ole oikea ja taydellinen. Kun
M tosiasiassa ei ole ensimmainen kasil1i olevan lIaltainen saippua maailmassa,
on kysymyksessa oleva sanonta vaara ja harhaanjohtava. Se sisaltaa sen ohes-

1 VilpKilpL mietinto s. 19.
2 Hallituksen esitys Eduskunnalle laiksi vilpillisen kilpailun ehkiisemiseksi,

1929, N:o 27.

164



sa halventavan viittauksen hakijan aikaisempaan tuotteeseen, R-saippuaan, kos
ka sanontaan sisallytetty 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, mita se Valvontakunnan kasityksen mukaan on. Li
saksi on todettava, etta sana "todella" kasilla olevassa yhteydessa kaytettyna
myos on harhaanjohtava, koska sen kayttamisella halutaan vaittaa, etta kaik
ki muut markkinoilla olevat hienhajun poistavat saippuat olisivat olennai
sesti tai ainakin merkittavassa maarin vahemman tehokkaita kuin vastaajan
M-saippua. Tallaisen vaittaman tueksi ei vastaaja, jonka talta osin on kat
sottava olevan nayttovelvollinen, ole esiintuonut luotettavaa selvitysta. Val
vontakunnan kaytettavissa oleva selvitys ei ainakaan osoita, etta M ja R
saippuoilla olisi mitaan kaytannossa merkityksellista ratkaisevaa eroa. Lisaksi
on huomattava, etta mahdollisten erojen asianmukainen toteennayttaminen on
vaikeaa tai jopa lahes mahdotonta, mika nakyy siitakin, etta osapuolten toi
mittamat selvitykset osin ovat varsin ristiriitaiset. Talta osin siis vastaajan on
katsottava syyllistyneen hyvan tavan vastaiseen tekoon.

Kolmannen kaytetyn sanonnan, "Ensimmainen todella tehokas hienhajun pois
tava saippua Amerikassa" suhteen on todettava, ettei ole kiistetty vastaajan
ilmoitusta, etta vastaava amerikkalainen saippua D olisi siella ajallisesti en
simmainen. Taman oikean asianlaidan esiintuomiseen ei sinansa ole estetta. Kay
tetty sanonta on kuitenkin siina mielessa harhaanjohtava, etta sen painopiste
on sanoilla "ensimmainen" ja "todella", jolloin ajallisen etumatkan esiintuo
minen jaa sivuseikaksi. Lisaksi ilmoituksessa ei kerrota, etta vastaavaa amerik
kalaista tuotetta markkinoidaan nimella D. Mikali puheenaolevaa sanontaa
dilta osin tasmennedian, ei sen kayttamiseen ole estetta.."

Lain mukaan on kiellettya seka vaaran etta harhaanjohtavan
tiedon antaminen. Harhaanjohtaminen voi tapahtua paitsi aktii
visella toiminnal1a myos vaikenemalla tiedon arvost.eluun olennai
sesti vaikuttavasta seikasta. Sinansa oikeakin tieto voi asiayhtey
tensa vuoksi muodostua harhaanjohtavaksi (LKV 159/1960).1
Myos esim. ilmoituks'en typograafinen asu voi saada aikaan har
haanjohtavan vaikutelman, vaikka esitetyt tiedot olisivatkin Hi
hemmin tarkasteltuina sinansa oikeita (LKV n:o 260/1965).

Menettely on vilpillista, jos vaarat tai harhaanjohtavat tiedot
ovat omiaan synnyttamaan sellaisen luulon, etta on kysymys ta
vallista edul1isemmasta tarjouksesta. Taman vuoksi ei vilpillise
na mainontana voida pitaa sellaista kauppiaille ominaista tava-
'roittensa kehumista, jota ymmartavainen ostaja ei ota todesta
(LKV 182/1961 j,a 289/1964). Tallainen liioitteleva ylistely ei
johda ketaan harhaan. Milloin on kysymyksessa tallainen ylisa
nojen kaytto, milloin taas vaarien tai harhaanjohtavien tietojen
antaminen, on usein vaikeaa ratkaista. Kysymysta ratkaistaessa tu-

1 Ks. myos VilpKilpL mietinto s. 19 ja 20.
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lee ottaa huomioon sekin, etta maallikolle tietty asia on esitetta.va
toisin kuin jos mainossanoma kohdistetaal1 asiantuntijoille.

Mainossanoma voi muodostua harhaanjohtavaksi myos siita
syysta, etta siina kaytetaan perusteettomia superlatiivimuotoja.
Superlatiivien kaytto mainonnassa muodostuu oikeudelliseksi ky
symykseksi harkittaessa, onko niita kayttaen .annettu vaara tai
harhaanjohtava tieto. Liikekilpailun valvontakunta on eraassa
lausunnossaan katsonut, etta "superlatiivin kayttamista mainon
nassa ei voida pitaa suotavana" (LKVn:o 130/1957 "parasta
margariinia") ja etta "ajatuksellisesti ehdottomat mainosvaitteet
ovat tuskin koskaan suositeltavia" (LKV 144/1958 "AA vakuut
taa kaiken"). Superlatiivien kayttoon liittyy helposti myos v,aa
ra asiattomien vertailujen tekemiseen (LKV 190/1961 "varmin
luotettavin ja nopein", LKV 241/1965 "26 % riittoisampi").

Seka Laakemainonnan etta Alkoholimainonnan valvontakunnan
saannot antav,at mainonnasta ·erailta osin varsin yksityiskohtaisia
vihjeita. Laakemainonnan osalta pidetaan esimerkiksi sopimatto
mana laakkeiden tai niihin rinnastettavien tuotteiden mainonnas
sa kayttaa harhaanjohtavia ja liioittelevia vaitteita, vihjauksia
ja superlatiiveja ja niin myo'S slanontoja "ihmeellinen", "maagil
linen", "yliluonnollinen", "tehokkain", "tunnettu" tai niihin ver
rattavia tahi "luonnontuote" (silloin kun tahan ei ole perusteltua
aihetta). Alkoholimainonnassa taas ei saa kayttaa mm. sanontoja
"juokaa", "nauttikaa", "pitakaa aina kotona", "ostatte varmasti
toistekin" jne.

Edella on jo todettu, etta mainonnan p,erussaannoissa koroste
taan esityksen totuudellisuuden merkitysta. Talloin on erityisesti
huomattava, etta mainos ei saa antaa erheellista kasitysta mai
nostetun tuotteen ominaisuuksista, sen hinnasta, kauppaan liitty
vista etuisuuksista, tuotteeseen liittyvasta takuusta seka sen mah
dollisesta patenttisuojasta. :Nlainos ei myoskaan saa antaa erheel
lista kasitysta muiden markkinoilla olevien tuotteiden ominai
suuksista, hinnoista jne. seka muiden mainostajien esitysten luo
tettavuudesta. Myos tieteellisia termeja, tilastoja ja lainauksia tek
nisesta kirjallisuudesta kaytettaes,sa on pidettava mielessa vastuu
kuluttajaa kohtaan. Tilastoa, jonka patevyys on rajoitettu, ei saa
esittaa siten, etta se nayttaa yleispatevalta. Koko perussaantojen
henki on se, etta mainonnan tulee olia totta (1 A 4).

Harkittaessa sita, onko mainonta harhaanjohtav.aa vai ei, jou
dutaan etsimaan mittapuuta, jonka mukaan mainossanoma arvosr
tellaan. Tama kysymys voidaan jakaa kahteen osaongelmaan.
Ensiksikin on otettava huomioon, keita ovat mainossanoman
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vastaanottajat. Toiseksi on tarkasteltava, miten suurta huomio
kykya voidaan edellyttaa mainossanoman vastaanottajilta.

Mikali mainossanoma suunnataan henkiloihin, jotka ovat ky
seessa olevalla alalIa asiantuntijoita, ja sanoma sisaltaa virheelli
sia tietoja, voidaan edellyttaa vastaanottajan havaitsevan virheet
helpommin kuin maallikko. Kun sen sijaan on kysymys suureen
yleisoon kohdistetusta mainonnasta, ei voida edellyttaa vastaan
ottajilta erikoistietoja. Mainos,sanoman harhaanjohtavuutta tulisi
talloin harkita objektiivisesti tutkimalla miten huolellinen keski
tason ostaja asian ymmartaa.

Mita tulee mainossanoman vastaanottajalta vaadittavan huo
miokyvyn asteeseen, on lahdetty siita, etta esimerkiks,i ilmoituk
set usein luetaan ohimennen ja ylimalkaisesti. Mainostajaa ei tosin
voida asettaa vastuuseen siita, etta ilmoituksen lukija ei kiinnita
sen sisaltamaan sanomaan riittavaa huomiota. Mikali kuitenkin sa
noma muotoillaan siten, etta se nopealla tarkastelulla voidaan
helposti ymmartaa vaarin, muodostuu se harhaanjohtavaksi. Tal
loin ei menettelyn hyvan tavan vastaisuutta poista se, etta il
moitusta lahemmin tutkimalla siita ilmenisivatkin oikeat tiedot
(LKV 260/1965).

Mainonnan perussaantojen I B 15-kohdan tulkintaohjeen mu
kaan mainosta on arvosteltava sen nojalla, mika vaikutus silla
voidaan olettaa olevan kuluttajaan, huomioonottaen, etta kulut
tajan paatokset riippuv,at tavallisesti vaikutelmista, jotka on saa
tu silmailemalla lyhyesti mainosta kokonaisuutena.

Merkkitavarailmoittelu tuoteryhmittain Suomessa v. 1966

Ilmoituksia 100 p/mm
kpl

10 mk

Kankaat ja lyhyttavarat .
Pukineet, trikootuotteet, asusteet .
Jalkineet ja nahkatuotteet .
Ravinto- ja nautintoaineet .
Toilettitarvikkeet ja kosmeettiset aineet .
Pesu- ja puhdistusaineet ja -tarvikkeet .
Laakeaineet, sairaanhoitotarvikkeet .
Radiot, televisiot, kellot .
Kirjeopistot, -kurssit .
Lehdet " .
Kustannusliikkeet .
Moottoriajoneuvot ja -tarvikkeet .
Poltto- ja voiteluaineet .
Polkupyorat ja urheilutarvikkeet .

2021
17325
2188

26767
12621
3285

18804
15235

882
6502
6603

30115
4308
4152

6984
68396
6084

107646
36130
15874
35855
33493

4031
20908
27514
83375
16398
9578

125411
820238
64700

1609373
779992
289076
517265
394438
67264

270717
343871
866861
207611
105 143

167



Konttorikoneet ja -tarvikkeet .
Rakennustarvikkeet .
Kotitalouskoneet ja -kojeet, taloustarvikkeet ..
Huonekalut, sisustustarvikkeet .
Paperituotteet, pakkaukset .
Pankit, vakuutuslaitokset .
Matkailu ja liikenne .
Teollisuus- ym. koneet ja raaka-aineet .
Veikkaus ja arpajaiset .

Yht.

3774
10942

'19355
4217
1091
7485
6889
4955

486

202651

8450
36575
46927
15163
3917

46357
29418
23178
2682

694533

85886
401437
558245
191605
53992

514900
337772
297 179
28282

8522511

Tietoja mainonnasta Suomessa

Auktorisointijarjestelma on kaytannossa myos Suomessa. Siina tutkitaan mainos
toimiston vakavaraisuus ja luotettavuus seka henkilokunnan ammattipatevyys.
Auktorisoidut mainostoimistot saavat mainosvalineilta keskimaarin 30--45
paivan maksuajan seka niinsanotun mainostoimistoalennuksen, jonka toimistot
Suomessa toisin kuin Ruotsissa antavat edelleen mainostajalle. Mainostoimisto
alennuksen suuruus vaihtelee mainosvalineesta riippuen. Lehtien myondima toi
mistoalennus on 15-30 0/0• Suomessa perii mainostoimisto maksun tyostaan
paaasiassa ns. huolto- eli palvelupalkkion muodossa, joka virallisesti on 20 0/0

laskun bruttosummasta. Auktorisoinnin myontaa Suomessa Lehti- ja mainosjar
jestojen mainoslautakunta.

Mainoskulujen prosentuaalinen jakautuminen mainosvalineisiin
Suomessa vuonna 1960

Ilmoittelu 45,4
DIko- ja liikennemainonta 3,7
Elokuvamainonta 1,1
Televisiomainonta . . . . . . . . . . . . .. 2,2
Suoramainonta 9,2
MyymaHimainonta 27,1
Messut ja nayttelyt 3,1
Menekinedistamisohjelmat 2,2
Hakemistot 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

Malnonta yhteis:kunnan taloudellisena tekijana

Kaikilla taloudellisilla ilrnioilHi on suoranaiset vaikutuksensa ylei
seen taloudelliseen toimintaan, kuten tyollisyyteen, hintatasoon ja
yhteiskunnan taloudelliseen tuottavuuteen.

Myos rnainonta vaikuttaa enernrnan tai vahernrnan useirnpiin
yleistaloudellisiin ilmioihin. Tassa luvussa rajoitutaan kasittele
rnaan muutarnia keskeisia ongelrnia. Esitys perustuu osittain lu
vun 5 havaintoihin ja seuraa slarnaa jasennysta. Aluksi kasitel
laan vertausnorrnien valintaa. Sitten tarkastellaan mainontaa ja
kulutusvalmiutta. Taman jalkeen tutkitaan, mita mahdollisuuksia
mainonnialla on vaikuttaa tyollis:yyteen. Seuraava ongelmavyyhti
on mainonnan vaikutus yhteiskunnan tuottavuuteen. Lopuksi tar
kastellaan, mita seuraamuksia aiheutuu mainonnan syrjimisesta.

Vertausnormien valin.ta

On runsaasti lausuntoja suta, miten tarkeaa maihonta on kan
santaloudelle. On vaitetty mm., etta ilman mainontaa tuotanto
vahenisi, tulot pienenisivat, hintataso nousisi ja tyollis,yystilanne
huomattav,asti vaikeutuisi. 1 Tallais,et kategoriset vaitteet tuovat
esille vertailun ongelman. M,ainonnan taloudellisten vaikutusten
analyysin on tapahduttava s,iten, etta 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), Home,vood, Ill., 1960.
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Millaisia vertausnormeja sitten tulisi kayttaa? Vastaus ei ole
yksiselitteinen, vaan vaihtelee tilanteiden mukaan. Usein otetaan
Hihtokohdaksi aarimmaistapaus: TodelliSta tilannetta verrataan
tilanteeseen, jolloin mainontaa ei lainkaan kayteta. Talloin ei kui
tenkaan yleensa oteta huomioon, missa maarin mainonnattomas
sa yhteiskunnassa on mahdollisuuksia kehittaa toisia menetelmia
korvaamaan mainonnan tehtavia. Kuten aikaisemmin jo todet
tiin, keskustelu mainonnasta ei yleensa sis,alla kysymysta, tayttaa
ko mainonta ylipaataan mitaan tehtavaa, vaan lahtee siita, mi
ten ja milla kustannuksilla tnainonta suorittaa tehtavansa. Edel
la esitetty vertausperuste on tassa valoss,a kayttokelvoton. Hyvia
esimerkkeja antavat kokemukset New Yorkista lehdistola.kon ai
kana. 1 Se uutisvalitys, joka tapahtui ilmoittelemalla, puuttui ja
nain taloudellinen toiminta heikkeni. Laskusuunta ali erityisen tun
tuva vahittaiskauppiaiden ja huviteol1isuuden liikevaihdossa. Ta
laiset havainnot eivat kuitenkaan kuulu kasittelemiemme pulmien
piiriin. On selvaa, ettei mikaan taloudellinen jarjestelma saata toi
mia ilman informaation jatkuvaa virtaa, jonka valittajana lansi
maisessa yhteiskunnassa on osittain juuri mainonta. .i\kkinainen
ja voimakas mainonnan supistaminen aiheuttaa pakostakin, epa
jarjestysta.

Edella esitettya ei saa tulkita siten, etta olis,i mahdotonta ver
rata m,ainostavaa yhteiskuntaa mainontaa vailla olevaan. Asetel
rna on pain vastoin hyvinkin kayttokelpoinen. Pakollinen edel
lytys on kuitenkin, etta mainontaa vailla olevalla yhteiskunna.lla
on oUut rnahdollisuus luoda mainonnalle vaihtoehtoisia tiedotus
tapoja. Taman mallin mukainen analyysi vaikeutuu, koska on
erittain vaikeaa paatella kaikkia kaytannon puln1ia, jotka seuraa
vat jarjestelrnan muutoksesta. Voidaanko ylipaansa puhua vapaas,
ta elinkeinoelamasta, elleivat yritykset saa vapaasti tiedottaa osta
jille? ]aljempana olevan selostuksen lahtokohtana on mainostava
yhteiskunta. Ongelman muodostaa mainonnan taloudellinen koko
naisvaikutus, kun mainospanos vaihtelee. Kyseess'a on eraanlainen
rnarginaalianalyysi: 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 gar det inte! Erfarenheter av New York's tidnings
strejk, kirjoitelma, jonka julkaisija on Svenska Tidningsutgivareforeningen,
Boras, 1963; seka Blight begins to spread, Business Week, tammikuun 19. 1963.
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Tallaisen analyysin tarkoituksenmukaisuudesta voidaan luon
~,ollisesti keskustella. Kun oletamme, etta pienet muutokset mai
nonnan laajuudessa aiheuttavat automaattisesti painvastaisia muu
toksia toisiss.a kilpailukeinoissa - esim. henkilokohtaisessa myyn
nissa - tata edel1ytystaei voida sisallyttaa analyysiin. Mainonnan
vaihtoehdot on nimittain valttamatonta ottaa huom~oon. Tallai
nen jyrkka katsantokanta johtaa kuitenkin suuriin teknisiin vai
keuksiin.

Taysin mahdottomanaei pideta kokeilua, joss.a mainonnan
volyymia vaihdellaan, kun toisten kilpailuvalineiden panos py
syy muuttumattomana. Tama sopii ainakin vaikean1pien analyy
sien perustaksi. Kokemusperaisen aineiston perusteella on vain
erittain rajoitetusti mahdollis,ta tarkastella yleistaloudellisia kysy
myksia. Siksi tuleva katsaus onkin etupaassa spekulatiivinen.
Vaikkei analyysi kokemusperaisen tie-don perustalta voi antaa tas
sa suhteessa mitaan maarattyja ja yksiselitteisia lopputuloks1ia, se
puolustaa paikkaansa, mikali se voi vaikuttaa pulmien hahmottu
miseen tarkoituksenmuk.aisina.

Mainon:fa ja kulutus,valmius

Mainonnan vaikutus kansantalouteen riippuu suuresti suta, pys
tyyko se vaikuttamaan vastaanottajien ostovalmiuteen. Koska
valtaosa mainonnasta koskee kertakulutustavaroita, tassa kasitel
laan vain mainonnan mahdollista vaikutusta siihen kulutusval
miuteen, joka tahtaa tulojen tietyn osan kayttamiseen kulutuk
seen. 1

Taloudellisissa teorioiss'a oletetaan tulojen maaraavan talouk
sien tavara- ja palveluskysyntaa. Tama tarkoittaa sita, etta koko
naistulon ja kokonaiskulutuksen valilla on selva yhteys. Helpoin
tapa yhdistaa mainonta tahan teoriaan on olettaa ~en voivan vai
kuttaa tahan yhteyteen. Runsas mainonta oletettav,asti tietyssa tu
lotasossa lisaa marginaalista ja/tai keskimaaraista kulutusval
miutta.

Edellinen olettamus kulutuks'en riippuvuudesta mainonnasta on
sangen epamaarainen. Perusajatuksena on, etta mainonnan suun-

1 H. Brems'in teoksen Reklame} KfJbelyst og KfJbeevne} Koopenhamina,
1950, neljannessa luvussa on esimerkki analyysista, jossa otetaan huomioon
myos mainonnan mahdollinen vaikutus yrityksen ostotehtavaan.
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tautuminen paaaSlaSSa yksityisen talouden pllrlln kuuluviin tuot
teisiin ja palveluksiin vaikuttaa ihmisiin lisaamalla h,eidan kulu
tusvalmiuttaan. Heita kehotetaan paivittain ostamaan. Taman
ajatustavan mukaan mainonta tahtaa yleiS'en kulutuksen lisaami
seen. Mainonta pyrkii ylipaansa poistamaan kuluttajan tietoisen
varovaisuuden ja vastahakoisuuden muuttaa ostotottumuksiaan.
Erityisen tarkeaa on, etta mainonta torjuu saastamista silloin, kun
tulot lisaantyvat. 1

Tassa yhteydessa on huomautettu, etta on esiintynyt vain mi
tattomassa maarin sellaista mainontaa, joka pyrkii lis,aamaan
saastavaisyytta yksityisessa ja julkisessa taloudessa. 2 Ainoa mai
nonta, joka tahdentaa saastamista on pankkien ja vakuutuslaitos
ten suorittama.

Toisen ajatustavan mukaan mainonta tekee ihmiset tyytymat
tomiksi siihen, mita heilla on. Uusi muoti, automallien uudet tek
niset parannukset, ja muu lyhytkayttoinen tuotteisto aiheuttaa
tyytymattomyytta vanhentuneisiin malleihin. Tama johtaapi
kemmin korvaaviin ostoihin ja lyhentaa samalla tuotteiden elin
ikaa. Tama puolestaan merkitsee suurempaa totaalista kulutusval
miutta. 3

Kolmannen, samaan tulokseen johtavan olettamuksen lahto
kohtana on mainonnan informatiivinen luonne. Kun mainonta an
taa jatkuvasti informaatiota uusista tuotteista ja p,alveluksista, 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 myos aina lisaa kiusauksia kuluttamiseen.

Naihin ajatuksiin mainonnan oletetusta kulutusta lisaavasta
vaikutuksesta on suhtauduttava varauksin. los niita ei olekaan
voitu kokemusperaisesti todistaa oikeiksi, se johtuu tutkimuksen

1 Tallaisia 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 kyvysdi
lisata kulutusvalmiutta lyhentamalla omaksumisprosessia. W. Fellner, Monetary
Policies and Full Employment, Los Angeles, 1947, sivu 67, ei kylHikaan mai
nitse mainontaa, mutta sanoo olevan selvaa, etta myyntiponnistelut ovat vai
kuttaneet kulutusvalmiuden jatkuvaan kasvuun.

2 Ks. esim. J. K. Gailbraith, The Affluent Society} Cambridge, Mass., 1958,
seka G. Myrdal, Overflodssamhallets problematik, Vart ekonomiska lage 1964,
Tukholma, 1964.

3 Tama teesi on mm. teoksessa: V. Packard, The Waste Makers, New York,
1960.
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vaikeudesta. Epailyksia sen sijaan herattaa se, ettei naita olet
tamuksia ole koS'kaan teoreettisen selvasti muotoiltu ja etta ne
lahernmin tarkastellen nayttavat perustuvan epaselviin olettamuk
siin saastamisen perusteista.

Miten mainonta vaikuttaa saastamiseen yhteiskunnas'sa? Saas
taminen voidaan maaritella tulojen ja kulutuksen eroksi. Tama
tarkoittaa, etta henkilo on tiettyna aj.anjaksona saastanyt niin
paljon kuin mita hanen omaisuutensa on tuona aikana karttunut,
edellyttaen, ette~ lisays ole aiheutunut perinnosta, lahjoituksista
tai paaomatavaroista.

Paaomavoitot j,a -tappiot voidaan tassa jattaa pois las,kuista.
Voidaan yksinkertaisesti sopia, etta henkilon elinaikanaan suorit
tama saastaminen on erotus, joka saadaan, kun hanen kuolinhet
kella omistamansa omaisuuden ja elinaikanaan antamiensa lahjo
jen yhteissummasta vahennetaan hanen saamansla perinnot ja
lahjat. Viimeksi mainitut jaavat hanen oman vaikutuspiirinsa ul
kop·uolelle. Kun puhutaan mainonnan v.aikutuksesta saastamiseen,
kysymys on siita, miten mainonta voi vaikuttaa henkilon ornai
suuteen ja hanen antamiinsa lahjoihin.

Kun ei ole pystytty maarittelemaan kansan saasl!amiS'en laajuut
ta, mainonnan vaikutuksista ei voida antaa mitaan yleista kaa
vaa. Voidaan vain tarkastella tiettyja esimerkkitapauksia ja kat
soa, missa rnaarin mainonta vaikuttaa elinikaiseen saastamiseen
naissa tap,auksiss,a. Tahan on valikoitu kolme tyypillista tapausta.

Huomattava osa kansalaisista on todennakoisesti pakotettu ta
sapainottamaan menonsa tulojen mukaan. Naihin kuuluvat ne,
joilla on pienet tulot, jotka eivat ole perineet mitaan ja joilla ei
myoskaan ole mahdollisuuksia saada suuria lainoja. Taman ryh
man henkiloiden elinikaiseen saastamis,een voidaan mainonnalla
tuskin paljoakaan vaikuttaa.

Lukemattomat kansalaiset saastavat jattaakseen jalkeensa perin
non tai lahjan jotakin tiettya tarkoitusta varten: lasten koulutuk
seen, vaimon elakkeeseen, hyvantekevaisyyteen jne. Tahan ryh
maan voidaan vaikuttaa mainonnalla. On luonnollisesti mahdollis
ta, etta henkilot ovat mainonnan vaikutuksesta taipuvaisia lisaa
maan omaa kulutustaan jalkeenjaavien etujen kustannuksella.
Nain ei aina kuitenkaan tarvitse olla. los mainonta lisaa kulu
tusta tietylla alalla, tama voidaan kompensoida vahentamalla ku
lutusta toisella alalla. On myos mahdollista, etta henkilot, jotka
joutuvat mainonnalle alttiiksi, lisaavat saastamistaan, jotta tekisi
vat jalkelais1illeen mahdolliseksi mainostettavan hyodyn.
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On todennakoisesti p.aljon ihmisia, jotka saastavat jattaakseen
p.erinnon ilman mitaan erityista kayttotarkoitusta. Pyrkimyks.ena
voi olla jattaa perillisille "niin paljon ktiin rnahdollista". Saasta
mista voidaan harjoittaa myos sen itsensa vuoksi tai aatteellis
ten, arvovalta- ym. kys'ymysten tahden. Saastaminen saa eraan
laisen "ylijaamatilin" luonteen, so. saastoon pannaan kaikki, mi
ka on kohtuullisesta kulutuksesta jaanyt tahteeksi.

Mikali saastaminen on luonteeltaan ylijaaman varastoimista,
mainonnan voi olettaa lisaavan kulutusta. Mainonnan ,antamat
kulutussysaykset voivat varmastikin saada aikaan muutoksia sii
na, mita pidetaan kohtuullisena kuluttamisena, ja mita epaselvem
pi saastotavoite on, sita pienernpi on todennakoisesti psykologi
nen vastus saastamistoiminnan horjuttamiseksi.

Kaikesta paatellen juuri teoria ylijaamatilista on pohjana olet
tamuksille mainonnan mahdollisuuksista lisata kulutusvalmiutta.
Taman teorian paikkansapitavyytta tuskin voitaneen kieltaa. Ky
symys on vain siita, miten suuri merkitys teorialle olisi annet
tava. Se kattaa todennakoisesti vain hyvin rajoitetun henkiloryh
man: verrattain hyvin ansaitsevia. Tama ryhma kuitenkin toi
saalta vastannee verrattain suuresta kokonaissaastamisesta yhteis
kunnassa. Tilastot antavat kuitenkin niin vahan tietoja, ettei mi
taan varmaa voida sanoa.

Saastamista voi yhteiskunnassa esiintya, vaikkei yksikaan kan
salainen paasisi elinikaiseen saastamiseen. Tulotason noustes'Sla
voidaan saastaa myos siten, etta kulutus asetetaan saastamis.en ta
voitteeksi, tSI. kuten tavoitesaastannassa, saastetaan ensin ja kulu
tetaan vasta sitten. Sarna vaikutus ilmenee, kun kulutus tapahtuu
ennen saastamista, ts. kun ostetaan ensin ja maksetaan jalkika
teen, usein vahittaismaksulla. Tasta aiheutuu taipumus kielteiseen
saastamis,een. Nain tullaan kysymykseen, voiko mainonta saada
ihmiset siirtamaan ajallisesti kulutustaan suhteessa tuloihin, vai ei.
Toisin sanoen: Saako mainonta ihmiset vahentamaan tavoitesaas
tamista ja/tai lisaamaan ostojaan vahittaismaksulla? Vastaus ei
ole suinkaan selva. On tuot'teita, jotka houkuttelevat tavoitesaas
tamiseen, kun taas toiset saavat ihmiset niin innokkaiksi, etta
he suorittavat oston vahittaismaksulla. Vaihtoehdoista viimeks,i
mainittu tuntuu kuitenkin todennakoisemmalta. Maissa, joissa va
hittaismaksukauppa on yleista ja laajaa, m,ainonta tehoaa kulu
tukseen paremmin kuin maissa, esim. kotimaassamme, joiss,a va
hittaismaksukauppa on pysynyt verraten suppeana.

Mitaan v,arrnaa tietoa ei kuitenkaan ole siita, vaikuttaako mai
nonta kulutusvalmiuteen. Viela vahemma·n on tietoa mahdollisen
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vaikutuksen suuruudesta. Myonteiset todisteet vaikuttavat kuiten
kin vahvemmilta kuin kielteiset. Se, etta kulutu$lta lisaava vaiku
tus olisi suuri esim. meidan maassamme, jossa os.alnaksukauppa
on suhteellisen vahaista, v.aikuttaa tuskin uskottavalta. 1

Tahan asti on lahdetty siita, etta kuluttajien tulot ovat mai
nonnan laajuudesta riippumattomat. On mahdollista, etta mainon
ta muuttaa ihmisen arviointeja tuotteista ja palveluksista suhtees
sa niiden saamiseen tarvittaviin ponnistuksiin. Siina maarin kuin
ihmis,et lisaavat ponnistuksia.an ja tyopanostaan voidakseen ostaa
mainostettavia tuotteita ja palveluksia, mainonnalla todennakoi
sesti on kulutusta lisaava vaikutus. Mahdotonta on sen s,ijaan
sanoa, missa maarin mainonnalla voidaan v.aikuttaa saastamisen
laajuuteen.

Mainonnan vaikutus tyollisyyteen

Taysty611isyys on jo kauan oBut talouspolitiikan tarkeimpia paa
maaria. Tyottomyys merkitsee naet paitsi ko. talouden yksityisia
vaikeukslia, myos. yhteiskunnan kayttamattomia tuotantovaroja.
Tata taustaa vasten on luonnollista pohtia myos mainonnan vai
kutusta tyollisyyteen. Kun arvioidaan mainonnan vaikutusta tyol
lisyyden lisaamisessa, tarkeana perustana on, esiintyyko aktiivis
ta ja menestyksekasta tyollisyyspolitiikkaa vai ei. Yhteiskunnassa,
jonka talouspolitiikka on suunnattu ja joss,a nain on onnistuttu
toteuttamaan taysi tyollisyys, mainonta ei tietenkaan voi vaikut
taa tyollisyyden kokonaismaaraan. 2 Mainonnan volyymin muu
tokset voivat vaikuttaa talloin aino.astaan tyovoiman jakautumi
seen eri toimialojen kesken. Mainonnan lisaaminen johta;l 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, etta tnainonta voi
vaikuttaa kulutukseen vaikuttamalla tulojen jakamiseen. Mekanismi perustuu
eri ryhmien erilaisiin kulutusvalmiuksiin. Palkansaajan esimerkiksi oletetaan ku
luttavan suuremman osan tietysta tulosta kuin yrittajan.

2 Tama toteamus patee vain, mikali tyon tarjonnassa ei esiinny joustoa. D.
Braithwaite, The Economic Effects of Advertisement, The Economic Journal)
maaliskuu, 1928, on huomauttanut, etta mainonta voi muuttaa ihmisten ar
viointeja tavaroista ja palveluksista suhteessa niiden saamiseksi tarvittaviin
ponnistuksiin. Tama merkitsee, etta ihmiset ovat halukkaita tekemaan enem
man tyota, ts. suomaan itselleen vahemman vapaa-aikaa. Tama edellyttaa tie
tenkin, etta tyotilaisuuksia on riittavasti tarjolla. Mainonta johtaa tassa tapauk
sessa taystyollisyyteen siten, etta taystyollisyyden rajat sHrtyvat.
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kenne muuttuu, tyovoima siirtyy toisille aloille. Mikali mainon
nan volyymin kasv,aminen johtaisi suure~paan kulutusalttiuteen
ja sita tieta kulutuksen lisaantymiseen, voisi esiintya tyovoiman
siirtymista kulutustavaroiden tuotantoon. 1

On yleinen kasitys, etta mainonta on tuhlausta yhteiskunnan
varoilla. Tata ei voida kategorisesti myontaa eika kieltaa. Ei rii
ta, jos sanotaan, etta mainonnan laajuuden lisays merkitse.e re
surssien tuhlausta, koska se voi tapahtua ainoastaan rajoitta
malla toisten alojen tuotantoa. Vastaus riippuu ensiksi siita, otak
sutaanko voitavan sailyttaa taystyollisyys, olipa mainosvolyymi
mika tahansa, toiseksi siita, missa m,aarin mainonnan tarjoam:al
la informaatiolla on mitaan omaa arvoa, kolmanneksi, miten mai
nonnan volyymin muutokset vaikuttavat toisiin kilp.ailukeinoihin
ja neljanneksi, mita mielta ollaan yleensa mahdollisuuksista vai
kuttaa yhteiskunnan taloudelliseen tuottavuuteen. Tassa ja.ksoss,a
kasitellaan ensinmainittua kohtaa.

Yhteiskunnassa, jossa talouspolitiikka ei pyri tai ei ole onnistu
nut saavuttamaan tayden tyollisyyden astetta, mainonnan vaiku
tukset saattavat olla kokonaan toiset kuin yhteiskunnassa, jossa
taystyollisyys vallitsee. Mainonnan lisays johtaa ensiksikin tyolli
syyden lisaykseen mainostoimistoissa, mainosvalineissa, graafises
sa teollisuudessa ym. Nama erikoisryhmat ovat kuitenkin merki
tyksettomia yleisen tyollisyyden kannalta. 2 Lisaksi voi intensii
visempi mainonta lisata kulutusvalmiutta ja siten kulutusta ja nain
edistaa tyollisyytta. Kasvavat kulutusmenot lisaavat kulutustava
roiden tuotantoa ja samaHa tyollisyytta. Dudet tulot kaytetaan
vuorostaan jalleen kulutukseen, ja ellei tata kiertokulkua katkais
ta, se jatkuu kunnes on saavutettu uusi korkeamman tyollisyyden
ja tuotannon tasapaino. Jo suhteellisen pieni kulutusvalmiuden kas
vu vaikuttanee tyollisyyteen. Kun tyottomyytta esiintyy ja kun
puuttuu ,aktiivinen tyollisyyspolitiikka, mainostuotannon lisaami
nen ei aih,euta muiden tuotannonhaarojen supistusta.

Mikaan ei periaatteessa esta vir,anomaisia pyrkimasta veroin ja
rajoituksin vaikuttamaan mainonnan laajuute.en ja suuntaukseen.
Kokemus,peraisia tietoja mainonnan v,aikutuksesta tyollisyyteen on

1 Mainoskustannusten nousu aiheuttaa hintojen korotuksen. Jotta mainonnan
lisaaminen nyt johtaisi kulutuksen kasvuun, kulutusvalmiuden on noustava hin..
tatasoa enemman.

2 K. W. Rotschild, A Note on Advertising, The Economical Journal, huh
tikuu, 1942.
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tuskin ensinkaan. Siksi ei voida suorittaa mltaan eriteltyja ver
tailuita siita, miten mainonnan ja muiden kilpailukeinojen "ohjai
lu" vaikuttaa tyollisyyteen. Tuntuu kuitenkin kohtuulliselta olet
taa, etta mainonnan "ohjailu" on huono vaihtoehto.

Sotavuosien jalkeen on Ruotsin talouselamassa vallinnut kay
tannollisesti katsoen taysi tyollisyys. Suhdanteista riippuvia vaih
teluita ei ole kokonaan voitu eliminoida. Talloin on kuitenkin
huomattava, etta mainonnan kokonaiskustannukset sopeutuvat
yleisen taloudellisen aktiivisuuden vaihteluihin. Mikali on niin,
etta marginaalisilla mainoskustannuksilla on vaikutuksensa tyol
lisyyteen, se merkitsee, etta mainonnalla on taipumus vahvistaa
suhdannevaihteluita. Mahdollis,ia mainonnan lisaamisella saavutet
tavia etuja on verrattava siita aiheutuviin haittoihin, mm. epava
kaiseen tyollisyyteen. 1

Mainonta kansantaloudessa

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

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

1 N. H. Borden, The Economic Effects of Advertising) Chicago, 1942, luku
XXV ja siinii mainitut liihteet; J. Dean, Cyclical Policy on the Advertising
Appropriation, The Journal of Marketing) tammikuu, 1951; H. Grube, Werbung
und Umsatzentwicklung bei Markenartikelunternehmungen) Leipzig, 1941; R~

W. ]astram, 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 unci
Wechsellangenkreislauf, Schmollers Jahrbuch) 1935; R. Richter, Wirtschafts
werbung in der Sozialen Marktwirtschaft) Wiesbaden, 1959, luku IV; L. C.
Wagner, Advertising and the Business Cycle, The Journal of Marketing) loka
kuu, 1941.
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suora. Se vaikuttaa kansantuotteeseen hintojen ja toisten toimialo
jen tuotannon valityksella.

Koska mainonta on informaation levittamista, ei liene kohtuu
tonta rinnastaa sita kansantaloudellisisisa laskelmissa opetukseen ja
muihin informaation muotoihin. Opetuskustannuksia, aikataulu
jen ostamista jne. pidetaan kulutuksena. los mainonta rinnastet
tai,siin naihin, mainoskulujen lisays merkitsisi kulutuksen kasva
mis,ta. Muutokset mainonnan laajuudess.a vaikuttaisivat ei ainoas
taan epasuorasti vaan myos suoraan kansantulon suuruuteen. 1

Mainonnan vaikutukset tuottavuuteen

Mainontaa koskevissa keskusteluissa on tuottavuus saanut yleen
sa etusijan. 2 Luvussa 3 tarkasteltiin tuottavuutta yksityisen yri
tyksen kannalta, tassa taas yleistaloudellisena ongelmana.

1 Erityisen ongelman n1uodostaa 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 valille muodostuneista hintasuhteista syn
tyy arviointimenetelma, jonka mukaan eri tuotteet arvioidaan ja yhdistetaan
kokonaistuloksi. Kuten luvussa 5 esitettiin, mainonta vaikuttaa hintasuhteisiin
ja siihen, miten tuotantotekijoita on kaytetty hyvaksi cri tarkoituksiin.

Ensiksikin mainontaa ja sen valineita - etenkin lehtia - tarjotaan alhai
semmilla hinnoilla kuin jos mainonta olisi erotettu valineesdi. Mainosvolyymin
kasvusta (supistumisesta) on seurauksena kuluttajahintojen laskeminen (nouse
minen). Nain valineet myos muodostuvat ostajalle rnielenkiintoisemmiksi.

T oiseksi mainonta vaikuttaa markkinoi1la 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 enaa selvasti maa
ritella. Siten kansantuote menettaa mittausviilineen tunnusmerkin, muuttumattQ
muuden. Kun tietyn jakson kansantuotetta verrataan toiseen, tulokset voivat
olla aivan erilaiset riippuen siita, minka vuoden hintasuhteilla maarat "punni
taan". Rekisteroity 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 esimerkkina voidaan mainita Ruotsin Myynti- ja Mainos
yhdistyksen (Svenska Forsaljnings- och Reklamforbundet) kirjelma sikaliiiselle
valtioneuvostolle ja opetusministeriolle Iokakuun 26. paivanii 1962. Kirjelma,
joka on kokonaisuudessaan julkaistu Den Svenska Marknaden-julkaisussa, 1962:2,
koski mm.. valtion osuutta mainosalan koulutukseen. Todisteluihin sisaltyi myos
mainonnan yhteiskuntapoliittinen merkitys. Yhdistys perusteli, etta mainonta
on ollut ja on valttamaton edellytys pitkille tuotantosarjoille, mikii taas
on taloudellisen kehityksen avaintekija.
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Jos analyysi perustuu olettamukseen, etta tietyt tuotantoteki
jat ovat aina vallitsemassa, tuotantoon voidaan v.aikuttaa vain
tuottavuutta muuttamalla. Taloudellisen tuotannon kasvu maassa
merkitsee, etta tietty tekijamaara pystyy aikaisempaa suurempaan
tuotantoOll. Tuottavuuden kasite maaritellaan yleensa tuotantotu
loksen ja tekijoiden osamaarana.

Paras tapa, jolla suuremman mainosvolyymin voidaan olettaa
tehostavan tuotantokoneistoa, on vaikuttaa yritysrakenteeseen
ja helpottaa siirtymista uusiin tuotteisiin ja tuotantomenetelmiin. 1

Luvuss.a 2 esitettiin, etta kilpailijoiden mainonta saattaa vai
kuttaa oman mainonnan marginaalisiin mahdollisuuksiin. 2 Kun
yritysten kesken vallitsee kilpailu, alan mainosvolyymia voidaan
huomattavasti nostaa ilman, etta ta,sta aiheutuu mitaan nettovai
kutuksia kysyntaan. Talloin tarkoitetaan mainontaa, joka ei ker
ta kaikkiaan kykene vaikuttamaan, tai mainontaa, jolla on vai
kutuksia, mutta nama eivat paase esille, koska kilpailijan mai
nonnalla on tehokas vastavaikutus. Taman tapaisen kilpailutilan
teen ei valttamatta tarvitse merkita tuottavuuden laskua. On ni
mittain Inahdollista, etta yrityksen rakenne muuttuu siten, etta
laaj.at tuotantosarjat korvaavat kasvaneet mainoskustannukset..
Mainonta on suurtuotantoa, siten se auttaa myos kehittamaan
mainostamiensa tuotteiden suurtuotantoa. 5:n muotoiset kysynta
kayrat, jotka olivat lukujen 2 ja 3 analyysien perustana, ilmaise-

1 Taman jakson analyysi perustuu olettanlukseen, etta toisten kilpailukei
nojen osuus pysyy muuttumattomana. Tassa yhteydessa voidaan kuitenkin huo
mauttaa mainonnan pystyvan suoraan myotavaikuttamaan tuottavuuden kas
vuun jakelussa. Mainonta saattaa vaikuttaa toisiin kilpailukeinoihin verrattuna
yha tehokkaammalta. Mainonnalle on avattu uusia vaIineita, kuten radio, te
levisio ym. Palkankorotukset ovat ehka vaikuttaneet henldlokohtaisten myy
jien esiintymiseen haitallisesti. Kun mainosvolyymia lisataan, seurauksena saat
taa siis olla toisten kilpailukeinojen panoksen supistuminen, mika johtaa su
hen, etta tietysta markkinointitehtavasta selvitaan vwaisemmin reaalisin resurs
sein kuin ennen.

2 H. Smith, The Imputation of Advertising Costs, The Economic Journal,
joulukuu, 1935, sivu 690, on kehittanyt yhtaIon mainonnasta ja kansainvaIisesta
aseteollisuudesta. Yrityksen (valtion) ostojen lisaantyminen tietysta mainos
toimistosta (asetehtaasta) jarkyttaa voimien tasapainoa ja kiihottaa toisia yri
tyksia (valtioita) kayttamaan 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
enemman tai vahemman humpuukimaisen oman tuotteen ylistamisen, mika si
nansa ei kohenna tuotannon maaraa eika laatua, mutta mika l1ykyisissa olois
sa on jokaiselle tuottajalle ikava pakko elIei han tahdo tulIa kokonaan unoh
detuksi tai yritteliaampien kilpailijoiden syrjayttamaksi.
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vat, ettei mainonnan ja kysynnan valinen yhteys ole suorassa
suhteessa. Suurella mainospanoksella oletetaan olevan keskimaarin
suurempi v,aikutus kysyntaan kuin pienella. Kun mainostettavaa
tuotetta paastaan valmistamaan suurtuotantona, on mahdollista,
etta tuotantokustannukset yksikkoa kohden laskevat enemman
kuin mainoskusitannukset.

Olettakaamme, etta yritys jollakin alalla alkaa voimakkaan, kil
pailevan ll1ainonnan. Suurten yritysten voidaan olettaa uhraavan
mainontaan enemman kuin pienten. Jotkut yritykset kayttavat
valtakunnallisia, kalliita valineita. Eri suuruisista mainosmaarara
hoista johtuu, etta yritysten valisess.a kysynnassa tapahtuu muu
toksia. Kun tilanne uudelleen tasapainottuu, voidaan havaita, etta
tuotannon paaosa kes,kittyy harvempiin yrityksiin kuin ennen. 1

Ei ole kuitenkaan varmaa, etta on olemassa yleensa mitaan
kansantaloudellista tuottavuuden voittoa. Pitkien sarjojen seurauk
sena on yrityksen kasvu. Kasvavan yrityksen tuottavuuden on
katettava koko .alan mainospanoksen kasvu seka heikenneiden yri
tysten tuottamattomuus.

Jos alan koko kys'ynta on kasvanut toisten tuotealojen kus
tannuksella, tamakin on otettava huomioon. Kieltamatta on pe
riaatteessa mahdollista, etta mainonnan volyymin kasvu voi vai
kuttaa yritysrakenteeseen ja siten pitkalla tahtaimella kohottaa
kansantaloudellista tuottavuutta. 2 Ei ole tiedossa mitaan kokemus
peraisia tutkimuksia, jotka antai5ivat katetta olettamukselle, etta
pitkat tuotantosarjat korvaavat mainoskustannusten kasvun. Kun
tarkkaillaan suurtuotantoa, joka on saatu aikaan mainonnan li
sayksella ja voimakkaammalla keskittamisella, syntyy seuraavia
kysymyksia: Oliko mainonta todella paras menetelma saada ai
kaan ko. kehitys? Mitka ovat entista suuremman taloudellisen
keskityksen sleuraukset? Mainonnan lisaamista tai vahentamista ei
ole yleensa pidetty soveliaana toimenpiteena alan rationalisoimi
sessa. 3 Kuitenkaan ei ole sanottu, etteiko muuttunut n1ainosp.a
nos olisi tehokas valine alan' spontaanissa rationalisoinnissa. Kes-

1 B. Bar£ord, R..eklamen i teoretisk-0konomisk Belysning} 1937, sivu 33; J.
Robinson, The Economics of Impe1'fect 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. Carlsson, G. C.-O. Claesson et aI., Branchrationalisering)

mening} metoder) mojligheter} Tukholma, 1958, ja T. Carlsson G. C.-G. Claesson
et. aI., Naringsliv i omvandling) Tukholma, 1963. Tiettyjen jakelun ketjumuo
tojen yhteydessa mainonnalle on annettu tarkea merkitys.
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kittamis,en etuja ja varjopuolia ei tassa ole mahdollisuutta ottaa
esille. Niinpa m.ainitaan vain muutamia Inainontaan laheisesti liit
tyvia ongelmia. On huomattava, etta onnistunut keskitys johtaa
siihen, etta jotkut yritykset suorastaan potkaistaan tnarkkinoil
tao Tama m-erkitsee ostajan valinnan rajoittamista, mika on han
kalaa ainakin valikoivalle ostajalle.

Laaja mainonta voi estaa uutuuksia paasemasta markkinoille ja
vahvistaa jo hallits,evien merkkien erikoisasemaa. Valtakunnalli
sen mainonnan korkeat kustannukset saattavat pelottaa poten
tiaalisia kilpailijoita ryhtymasta vastahyokkaykseen. 1 Nain kilpai
Iu rajoittuu kansantaloudellisesti katsoen haitallisella tavalla.
Laajan mainostoiminnan on vaitetty olevan valttamatonta maus
tetta nykyaikaisessa elinkeinoelamassa, jotta tama ylipaansa toi
misi. Mainonnan sanotaan toimivan katalysaattorina valittaen
markkinainformaatiota ja taivuttaen ihmisia kuluttamaan saas
tamisen sijaan. Ilman tata toimintaa saastaminen muodostuu liian
vilkkaaksi ja taloudellinen toiminta pysahtyy.

On henkiloita, jotka vaittavat, etta resursseitten tuhlailu mai
nontaan on lyhytjannitteista toimintaa. Kun asioita tar~astel1aan

laajemmalti, mainonta ilmenee korvaamattomaksi voimaksi muut
tumisproses.sissa, joka Ioi nykyisen hyvinvointimme. 2

Joseph A. Schumpeter on kehittanyt tallaisen nakokannan teo
reettisen perustan. 3 Hanen teesiensa mukaan taloudelliselle eHimalle
on keskeista uusien tuotantomenetelmien ja tuotteiden saattaminen
markkinoille. Yritykset luovat uutuuksia ja siten kiihdyttavat

1 Ks. mm. J. S. Bain, Barriers to New Conzpetition) Cambridge, Mass., 1956,
ja siita kirjoitettua arvostelua, R. L. Andreano & L. L. Warner, Professor
Bain and Barriers to New Competition, The Journal of Industrial Economics)
lokakuu, 1958, seka J. S. Bain, Industrial Organization, New York, 1959.

2 Ks. mm. L. Abbot, Quality and Competition) New York, 1955; R. ~rech,
Advertising's Role in the Dynamic Society, The Financial Times) syyskuun 10.
1962; P. Mazur, The Standards We Raise, The Dynamics of Consumption)
New York, 1953;, S. Rydenfelt, Reklamen - fordyrar vara varor, Den
Svenska Marknaden} 1963:11; T. Sellberg, Reklamens roll i samhallsekonomien,
Ekono1nisk Revy) 1962: 1. Sellberg asettuu selviisti sille kannalle, ettei mai
nonnalle ole mitiiiin tasa-arvoisia vaihtoehtoja: "Ilman mainontaa markkina
rakenne olisi lukittu ja jiiykka. Uutuuksien esittelyt ja tuotemuunnokset olisi
vat kiivtannollisec;;ti katsoen mahdottomia toteuttaa tai mikali mahdollisia,
se tapahtuisi paljon korkean1paan hintaan kuin minka mainonta nykyisin
nielee.

3 Teoria on kehitetty teoksissa J. Schun1peter, Theorie der wirtschaftlichen
Entwicklung) Jena, 1911, ja J. Schumpeter, Business Cycles, New York, 1939.
Niiitii teoksia esittelee E. Dahmen, Svensk industriel! foretagsverksambet)
Uppsala, 1950, luku 1.
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muutosprosessia. Menestyksellisen uutuuksien markkinoinnin edel
lytyksena on, ei aino.astaan informaatio, vaan kuluttajan suoranai
nen taivuttelu. Koska mainonnan oletetaari nopeuttavan uutuuksien
esittelykierrosta, yrittajat tulevat uskaltautumaan useampiin uu
tuuksiin kuin muuten. "To be sure, we must always start form the
satisf.action 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 pres,sure. 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 n,ecessary 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." 1

On mahdollista etta em. ajatukset ovat sikali oikeita, etta kai
kista kaytannossa mahdollisista informaatiovalineista. vain mai
nonta voi toimia tyydytta.vasti. Tasta ei ole kuitenk,aan olemas
sa mitaan todisteita. Mitaan systemaattisia mainonnan vaihtoeh
tojen kokeiluja tuskin on tehty. Vaikuttaa kuitenkin epatodenna
koiselta., etta nykyaikaisessa yhteiskunnassa taloudellisen aktivi
teetin ja pitkan tahtaimen edistyksen yllapitaminen vaatisi kan
san jatkuvaa kiihdytysta kulutusvalmiuteen. Vaikkakin Schumpe
terin uutuusteoria sopii mainonnan puolustukseksi, se jattaa auki
kysymyksen mainonnan laajuudesta, suuntauksesta ja kustannuk
sista.

Mainonnan syrjinta

Mainontaan kohdistuva arvostelu pyrkii osoittamaan, etta toisen
lainen - tai mahdollisesti ei mikaan - mainonta on nykyis-

1 Lainaus on poimittu Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung-teoksen
englanninkielisesta laitoksesta. Ks. J. Schumpeter, The Theory of Economic
Development, aup, New York, 1961, sivu 65.
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ta parempi. Konkreettisten esitysten sisalto riippuu tietenkin ar
vostelun suuntauksesta. Jotkut ovat tyytyneet vaatimaan tiukem
paa nykyisen normijarjestelman kayttoa. 1 Toiset ovat kiinnittaneet
hUOlniota erityisesti mainontaan niin kiinteasti liittyn,eisiin puittei
siin, ettei niita voi poistaa. Tasta syysta he ovat ehdottaneet, etta
mainontaa tulisi eri tavoin syrjia. Luvussa 3 esitettiin yrityksen kil
pailuvalineen valinnan seka sen, miten paljon tama haluaa uhrata
valisemaansa valineeseen, riippuvan osaksi siita, miten se uskoo
Inainonnan vaikuttavan ja mita panos maksaa. Tehdessaan kannat
tavuuslaskelmia yrityksella on taipumus suosia mainoskilpailua hin
takilpailun sijasta. Tahan on syyna se, etta m.ainos antaa aniharvoin
kielteisen rajatuoton. Hintajouston vaarin arvioiminen, mika saat
taa helpostikin tapahtua, aiheuttaa herkasti hintamuutoksen johta
misen negatiiviseen rajatuottoon. Yhteiskunnan kannalta katsoen
nahdaan kilpailuvalineen valinta kokonaan toisessa valossa. On
olemassa yksi valmistajalle taysin merkitykseton arviointiperusta,
nimittain, etta mainonta vaatii reaalisia resursseja, mita hinnan
muutokset eivat vaadi. Kun tama otetaan huomioon, on yhteis
kunnalla perusteita tukea hintakilpailua ja' syrjia mainoskilpailua. 2

Viranomaiset ov.at monissa maissa eri yhteyksiss.a syrjineet mai
nontaa. Perusteet eivat, sikali kuin on tiedossa, ole koskaan 01
leet makroekonomisia. Toimenpiteet ovat vaihdelleet. Italiass,a,
Lansi-Saksassa ja Englannissa on saadetty lehti-ilmoituksille vero.
Portugalissa ja Sveitsissa on taas verotettu julisteista ja kilvista.
Toinen syrjintamuoto on kieltaa tietyn valineen kaytto. Skan
dinaviassa ei sallita radio- eika televisiomainontaa Suomen tele
visiomainontaa lukuunottamatta. Ruotsissa on epasuorasti syrjit
ty mainosalan ammattikoulutusta kieltamalla silta valtion tuki,
joka myonnetaan muulle vastaavalle ammatilliselle koulutukselle.

On aiheellista huomauttaa, etteiva-t henkilot, jotka ovat ehdot
taneet mainonnan syrjinnan systemointia ja laajentamista, ole
yleensa tehneet sita vastusta.aksee.n taloudellista jarjes,telmaa, jon-

1 Ks. mm. A. Ortmark, Sveket mot konsumenterna} Tukholma, 1963, luku 6.
2 B. Hansen, Loner och Priser, Nationalekonomiska foreningens forhand

Ungar den 7. december 1961) perustelee puolestaan seuraavasti: Vika ei sinansa
ole mainonnassa, vaan pikemminkin verrattain heikossa hintakilpailussa, joka
heikkenee heikkenemistaan. Tama johtaa kustannusten nousuun: yritykset kil
pailevat mainonnalla ja kaikenlaisilla tempuilla, jotka maksavat ja selvasti
johtavat marginaalien kasvuun, mutta joiden ansiosta nettovoitot tuskin non
sevat. Kaikki myyntityo on nostamassa kustannuksia. Pidettakoonpa sitli tuotta
vuuden laskuna tai mina mnuna hyvansa, kaikki lisaantyva myyntityo mer
kitsee suuntausta hintojen nostoon kustannusten nousun vuoksi.
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ka vertauskuva mainonnasta on tuUut. Tarkoituksena on pikem
minkin oUut saada markkinatalous toimimaan paremmin. Ame
rikkalaisissa trustiutumista vastustavissa keskusteluissa on usein
tullut esille ajatus mainosverosta. Talousministeri Erhard esitti
maaliskuussa 1951 suunnitelmia mainos1verosta; tosin han myo
hemmin luopui naista suunnitelmista. Ajatus mainittiin muutamia
vuosia myohemmin Hinsisaksalaisessa verotustutkimuksessla. 1

Mainonnan rajoittamiseks,i ja suuntaamiseksi esitetyista syrjin
tamenetelmista voidaan mainita seuraavat:

a) Mainontaa ei enaa hyvaksyta vahennyskelpoiseksi kustannuk
seksi yhtioverotuksessa, vaan se on maksettava voitosta.
b) Mainonta on verovapaata tiettyyn rajaan asti, joka voi oHa
kiintea summa tai tietty prosentti liikevaihdosta. Perus~umman

ylittava osa voi olla verotettavaa, jopa progressiivisesti.
c) Mainonnalla saa alIa vain tietty fyysinen laajuus. Konkreetti
sena esimerkkina on lehti-ilmoitus, joka maaratyn maksimikoon
ylitettyaan on kielletty tai verotettava (progressiivisesti).
d) Tietyt valineet ovat mainonnalta kiellettyja. 2

1 W. Adams, Public Policy in a Free Enterprice Economy, Readings in
Current Economics (eds. Grossman, Hansen et al.); HOlnewood, Ill., 1956, si
vu 280; J. S. Bain, Barriers to New Competition) Cambridge, Mass., 1956,
sivu 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. myes G. Lennecke, Reklamesteur?
Das Fur 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. Analysis and Planning} Homewood, Ill.,
1963, sivu 1284; A. C. Pigou, The Economics of Welfare) Lontoo, 1920;
sivu 175; C. Wilcox, Public Policies Toward Business) Homewood) Ill., 1955, si
vu 874, seka G. Myrdalin lausunto, jota lainattiin edella.

2 Ehdotukset mainonnan syrjinnasta koskevat usein ulkopuolisten taloudel
lisen vaikutuksen vahentamista. Asian ytimena on, etteivat kuluttajat voi mi
tenkaan valttaa maarattyja mainonnan muotoja, kuten julisteita, kaiutinmai
nontaa, lentokoneilla hinattuja mainosviireja, radio- ja televisiomainontaa jne.
Ulkomainonnan yhteydessa on tullut esilIe kysymys n1ainonnan informoivasta
tehtavasta. Voin1me ajatella, etta tuotemerkkeja esittelevat julisteet kielletaan,
mutta teita viitoittavat sen sijaan salIitaan. KielIon syyna olisivat kauneus-,
luonnonsuojelu- tai liikenneturvallisuusnakokohdat. Ks. esim. Statens offentliga
utredningar) 1962: 36; Naturen oeh Samhallet} mietinte julkaistu 1960, sivu
311.
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e) Tietyn tuotteen tai tuoteryhman mainonnan kieltaminen. 1

f) Toisentyyppinen mainonta kuuluu verotuksessa vahennyskel
poisiin kustannuksiin, kun taas toisentyyppinen, esim. yrityskuvaa
luova mainonta, on verotettavaa. 2

Mainossyrjinnan vaikutusten analysointi on kovin vaikea teh
tava. Kuten ylla esitetysta on kaynyt ilmi, on muodostettavissa
monia syrjintamuotoja ja on todennakoista, etta niiden seurauk
set eroavat taysin toisistaan. Yleisen syrj innan, esim. mainosve
ron, vaikutukset muodostuvat toisiksi kuin rajoitetun syrjinnan,
joka koskee esim. tiettyja mainosvalineita. Lisaksi x-valineeseen
kohdistettu syrjinta aiheuttaa toisenlaisia seurauksia kuin y-vali
neeseen kohdistettu syrjinta. Its·e syrjinnan muoto - epasuora
verotus, vaihtelevat verotusperusteet jne. - on vaikutuksille olen
naista. Yleisen syrjinnan seurausten analyysissa on todennakoi
sesti otettava huomioon suuri maara erillisia toimenpiteita ja eri
teltava vaikutukset erikseen.

Jokainen erillisvero tai muu syrjinnan muoto aiheuttaa vaikei
ta hallinnollisia ongelmia. Ulkomaisten lehtien ja radion seka te
levision mainonnan sisaltoa ei Ruotsin valtio voi syrjia. Taman
laatuiset kaytannon kysymykset jaavat kuitenkin tarkastelumme
ulkopuolelle. Kasiteltavana ovat sen sijaan taloudelliset jalkivai
kutukset.

Tietyn s'yrjintatoin1enpiteen vaikutusten analyysin on tapahdut
tava kolmivaiheisesti. Ensiksi tutkitaan, mita toimenpide vaikut
taa mainonnan laajuuteen ja suuntaukseen. Sen jalkeen tutkitaan
muuttuneen mainonnan vaikutuksi.a kysyntaan. Seuraavaksi sel
vitetaan mahdollisesti muuttuneen kysyntatilanteen kaikki vaiku
tukset. Seuraavassa lyhyt kommentti naista ongelmista.

Ei ole aihetta olettaa, etta esimerkiksi epasiUoralla verotuksella
aikaansaatu yleinen syrjinta vaikuttaisi mainontaan eri mainosva-

1 Ruotsissa on esimerkiksi ollut voinlassa tilapainen kielto mainostaa vii
neja ja vakijuomia. Vuoden 1961 raittiuslakikomitean loppumietinnossa on
esitetty muutamia pysyvaisia syrjintatoimenpiteita erityisesti juuri alkoholimai
nontaa vastaan. Mietinto kasittaa Ruotsin alkoholilainsaadannon historiikin ja
katsauksen eraiden muiden maiden vastaavaan lainsaadantoon. Seka Ruot..
sissa etta Isobritanniassa on keskusteltu laista tupakkamainontaa vastaan. Ks.
esim. Resume} 1964:2, sivu 1, ja artikkeli No Smoking julkaisusta The Econo
mist} maaliskuu, 1962, seka seurannutta polemiikkia niinikaan The EC01t0112ist
lehdessa.

2 USA:ssa ei yrityskuvaa luova mainonta ole vahennyskelpoista. Ks. N.
Wedding, Advertising, Mass Communication and Tax Deduction, The Journal
of Marketing} huhtikuu, 1960. Ruotsissa ei tama kysymys ole viela tullut ajan
kohtaiseksi.
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lineissa samalla tavoin, ts. etta kaikki mainoskulujen muodot li
saantyisivat prosentuaalisesti saman verran. Kuten aikaisemmin
jo on sanottu, eri mainosvalineiden vaikutuksissa ei ilmene sel
vaa yhtajaksoisuutta. Lisaksi m,ainosjousto vaihtelee eri valinei
den kesken. Yleinen, kuten rajoitettukin, syrjinta johtaisi nain 01
len eri valineiden kohdalla mainoskustannusten jakautumisen ra
kenteenmuutokseen.

Luvussa 2 esitettiin, etta mainonnan vaikutuksista kys,yntaan
tiedetaan oikeastaan hyvin vahan. K~n tama otetaan huomioon,
on analyysi muuttuneen mainosrakenteen vaikutuksesta kysyn
taan lahes mahdoton tehtava. Sarna patee myos kysynnan jalki
vaikutuksiin. Lahempi tarkastelu ei kuulu enaa taman kirjan puit
teisiin.
. Useissa eri yhteyks1issa on esitetty, etta ollakseen tarkoituksen

mukaisia, mainonnan vaikutusten analyysien on oltava kahden eri
tilanteen vertailua, joissa mainospanos on erilainen. Tarkeaa on
ottaa huomioon, miten mainonnan laajuuden muutokset vaikut
tavat muihin kilpailukeinoihin. Kun mainonta kallistuu, hintakil
pailun ei valttamatta tarvitse olla ainut korvaava kilpailukeino.
Aktiivista myyntia voidaan jatkaa muilla, ehka m.ainontaa tehot
tomammilla valineilla. Tasta voi seurata viela suurempi realistis
ten resurs,sien sijoittaminen aktiiviseen myyntiin. SyrjinnalHi ei siis
saavuteta pyrkimysta kiihoittaa hintakilpailuun ja tuotantoteki
joiden vapauttamista tuotteiden valmistukseen.

Kun analysoida.an mainonnan laajuuden olennaisimpia rajoi
tuksia, on ajateltava, miten koko taloudelliselle toiminnalle tar
kea informointijarjestelma pitaisi muodostaa yhteiskunnassa, jok,a
sallii vain pienen n1ainosvolyymin tai ei mitaan. 1

1 Yksi tapa maaritella mainonnan tehtavia on tutkia olosuhteita kommu
nistisissa maissa. Ks. M. 1. Goldman, Product Differentiation and Advertising:
Some Lessons from Soviet Experience, The Journal of Political Economy, elo
kuu, 1960. Goldman kuvailee ja erittelee kehitysta Neuvostoliitossa. Hanen
paateesinsa on, etta lansimainen mainoskritiikki pitaa mainonnan tiettyja
myonteisia vaikutuksia siina maarin itsestaan selvina, etta se lyo laimin niiden
huomioon ottamisen. Goldman tarkoittaa, etta suunnitelmatalouden tutkiminen
avaa uusia nakymia vapaan markkinatalouden toimintatapoihin. Han luette
lee muutamia taloudellisia tehtavia, joita Neuvostoliitossa pyritaan yha enem
man siirtamaan hallinnollisilta saannoksiltii tuotedifferoinnille ja "kaupalli
selle propagandalle". Lansimaissa nama tehtavat tayttaa tuotedifferointi yh
dessa mainonnan kanssa, todennakoisesti viela esimerkillisesti. Koska mamonta
ja tuotedifferointi auttavat tunnistamaan tuotteen alkuperan, on tehdastyoHii
sissa mahdollista herattaa kasityolaisen ammattiylpeytta korkeasta laadusta ja
hyvin suoritetusta tyosta. Ostajien on myos helpompi saada valituksensa peril-
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Pitkalle viety syrjinta voi synnyttaa kokonaan uuden infor
n1ointijarjestelman, joka kansantaloudellisesti katsoen voi olla mai
nontaa tehottomampi.

Analyysi, jossa ei em. olosuhteita oteta huomioon, muodostuu
vakisinkin epataydelliseksi ja siten myos eparealistiseksi. Tallai
nen epataydelIisyys on oIIut ominaista yieiselle mielipiteenvaih
doIIe mainonnan eduista ja puutteista seka Ruotslissa etta monis
sa muissa maissa. 1 SyvaIIisempi asenne kuin mita keskusteluss.a
on tullut esiIIe lienee paikallaan analyysin vaikeuksien suhteen.

Ie ja hankkia korvausta, jos tuote on vajaamittainen. Tehokkaasti toimiva. ja
kelujarjestelma valintamyymaloineen ei Goldmanin mielesta voine toimia il
man tuotedifferointia ja mainontaa. Lopuksi Goldman toteaa, etta 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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LI I TE

EMPIIRISIA TUTKIMUKSIA MAINONNAN VAIKUTUK·

SISTA KYSYNTAAN

Seuraavassa selvitelHHin tarkejmpia etnpiirisHi tutkimuksia, joiden tarkeimmat
saavutukset mainittiin luvussa 2. Tarkoitus on antaa kiinnostuneilIe yleis.
kuva aineistosta. Kuten luvussa 2 jo mainittiin, yleiskatsaus ei koskaan kor
vaa alkuperaisHi tutkimuksia. On makuasia, mitii tuIee ottaa mukaan. Li
saksi, kun ulkopuolinen tiivistaa monimutkaista tekstiii, on olemassa suoranai
nen vaarinkasitysten vaara. Tarkoituksena on ollut laatia puolueeton selostus.
Jokaisen jakson yhteydessa on kuitenkin lyhyt kommentti kuvaillusta tutki
muksesta. Kommentit esittavat luonnolIisesti selostajan henkilokohtaisen kannan.

Benjamin, Jolly & Maitland

Vuonna 1958 julkaisemassaan artikkelissa B. Benjamin ja J. Maitland selvit
tavat muutamia kokeita maaritellii mainonnan vaikutuksia yhtiiloiden avulla. 1

Lahtokohtana on, etta ihannemuodossaan mainospanoksen ja mainonnan vai
kutusten valinen yhteys voidaan ilmaista kayralla. Fysiologian, biologian ja
muiden tieteiden perusteelIa saaduista kokemuksista voimme tehda ennustei
ta kiiyran oletettavasta muodosta eri tilanteissa. Kyseessa ei ole mikaan "se
littaminen", vaan pyrkimys loytaa kokemusperaisia lainmukaisuuksia, jotka
ovat avuksi ennusteiden teossa.

Kirjoittajat kuvaavat teesiansa viiden eri mainoskampanjan aineiston va
lossa. Mainonnan laajuus mitattiin ilmoittelun volyymina seka esittelylehtis
ten maarana. Vaikutuksen mittapuuna oli mainonnan inspiroimien kyselyjen
maara. Mainonnan vaikutuksen eristamisessa esiintyneista vaikeuksista ei mai-

1 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 mit~Hin. Vaihtelevalla, joskin verrattain hyvalla, tuloksella kirjoittajat
soveltavat aineistoonsa neljaa eri tehtavatyyppia. AlIa kuvaillaan esimerkki
yhtalotyypista, jossa mainonnan vaikutukset mitataan nlyyntituloksilla. Se on
saatu em. kirjoittajien seka W. P. Jollyn myohaisemmasta kirjoituksesta. 1 Voi
havaita uskon yhtaloon vahvistuneen. Edellisessa kirjoituksessa sanotaan yh
taIoita kaytettavan ainoastaan yhteyksien matemaattisen kaavan mallina.
Kirjoittajat eivat pyri vaittamaan, etta jarjestelman normaalit olosuhteet edes
patisivat mainonnassa. Jalkimmaisessa kirjoituksessa sen sijaan esitellaan erit
tain perusteellinen yhtalototeutus. Seuraavassa muutamia paaajatuksia:

a) Mainonta levittaa aatteita (X luo hiuksiin eloa, Y on hyvaa Teille, Os
takaa nyt Z) ja lahetdijat toivovat naiden saavan vastaanottajien hyvaksyn
nan, kuten epidemia leviaa kehoon. Niinkuin sairaudelta voidaan valttya,
vaikka ollaan tartunnalle alttiina, aistitkaan eivat aina suostu ottamaan vas
taan mainonnan aatteita.

b) Epidemian jalkeen seuraa immuniteetti, joka suojaa uutta tartuntaa vas
taan. Immuniteetti voi kestaa lyhyen ajan, tai koko eHnian. Kun tama kaan
netaan mainonnan kielelle, on selvaa, etta auton oston tapainen suuri meno
era johtaa hetkelliseen immuniteettiin automainonnan suhteen. Jokapaivaisten
kulutustavaroiden suhteen tuskin on tarvis ottaa huomioon mitaan immuni
teettiongelmia.

c) Epidemisissa sairauksissa kuuluu taudin kuvaan tietty piileva itamisaika.
Samoin kuluu tietty aika mainossanoman vastaanottamisesta ostoon.

d) Epidemian levianlisessa on viruksenkantajalla suuri merkitys. Mainon
nassa "tartuntaa" levittaa mainosvaline. Kaikkea "tartuntaa" eivat kuitenkaan
levita mainosvalineet. Henkilokohtaiset yhteydet ovat nekin erittain tarkei
ta "epidemian levittajia". Kuten punatautia voi levittaa henkilo, joka ei itse
huomaa mitaan epamiellyttavaa kantaessaan ruoansulatuselimissaan saastunut
ta organismia, mainosaatteitakin levittavat usein henkilot, jotka vaikuttavat
toisiin aikomatta itse kuitenkaan ostaa.

YhtaIo nayttaa osuvan verrattain hyvin yksiin empl1t1sten tulosten kanssa.
Todellisten kayrien esittamat poikkeamat teoreettisesta mallista ovat kirjoit
tajien mukaan selitettavissa paaasiassa kahdella tavalla. Mainonnan vaiku
tuksen mittana on myyntiviikko. Empiirisessa funktiossa "itamisaika" ei ole
aina suinkaan saman pituinen, vaan siina vallitsee tietty hajonta, joka kay il
uli, kun aikayksinnona on viikko. Lisaksi "tartunta'·' so. vastaanottaminen voi
eri henkiloilla 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.

189



KOMMENTTI. Keskeisdi tassa ei ole se, esiintyyko mainonnan ja kysynnan
valilla yhteytta, vaan minkalainen tama yhteys on. Kirjoittajat ovat sita.
mielta, etta mikali empiirisesti todetut funktiot 'sovelletaan luonnontieteen la
keihin, voidaan ennusteille loytaa perusteita. Erehdyttavasta todistelusta huo
limatta yhtaIot ovat enemman tai viihemman teennaisia. Matemaattiset yhtii
laisyydet empiiristen funktioiden valilili eivat jata laskuista kokonaan olemuk
seltaan erilaisia syysuhteita.

Coffin

Lahes 2500 amerikkalaista kotitalouksien edustajaa osallistui muutama vuosi
sitten kokeeseen, jota johti National Broadcasting Company-yhtion tutkimus
paallikko Thomas E. Coffin. 1 Koehenkiloiden valikoimaa, joka Coffinin mie
lesta edusti "tyypillista keskisuurta markkina-aluetta keskiHinnessa" haastatel
tiin kaksi kertaa kolmen kuukauden valein. Koehenkiloilta kysyttiin, olivatko
he neljan viime viikon aikana ostaneet mitaan tutkimuksen valineina olevista
kahdestakymmenesta kahdesta yhdentoista tuoteryhman tavaramerkista. Lisaksi
kysyttiin, olivatko he samaan aikaan nahneet tiettyja televisio-ohjelmia jaltai
lukeneet maarattyja viikkolehtia. Tarkohus oli saada selville, valitsivatko tie
tyn mainonnan vaikutuspiiriin joutuneet toisia merkkeja kuin ne, joihin tama
mainonta ei ollut paassyt vaikuttamaan. Koska kyseessa oli ryhmien keskei
nen vertailu kahtena eri ajankohtana lyhyin valein ja ryhmien kokoomus
oli kaiken aikaa sama, muiden merkkivalintaan vaikuttavien tekijoiden osuus
katsottiin voitavan jattaa ottamatta huomioon.

Coffin toteaa merkkimainonnalle alttiiksi joutumisen lisanneen ko. merkkien
kysyntaa lahes joka suhteessa. Mita enemman oli oliut yhteyksia mainontaan~

sha ilmeisempia olivat vaikutukset. Coffin ei kuitenkaan mainitse, miten ha
nen johtopaatoksensa ovat tilastollisesti todennetut. Han sanaa haluavansa
esitella vain maaratyn tutkimusmenetelman. Tulokset eivat ole sinansa huomion
arvoisia. Niiden tarkoitus on vain osoittaa, miten han kasittelee tehtavaa.

Televisio osoittautui viikkolehtea tehokkaammaksi, ainakin kokeen aiheena
olevassa tuotevalikoimassa, johon sisaltyi rom. olut, purkkikeitot, savukkeet,
polttoaineet, paansarkypulveri, deodorantit, kotipermanentit, juustot, jiilki
ruoat, partakoneenterat ja hammastahnat.

KOMMENTTI. Kokeella, jota Coffin nimittiia "uraauurtavaksi", on paljon

1 Th. E. Coffin, A Pioneering Experiment in Assessing Advertising Effective
ness, The Journal of Marketing, heinakuu, 1963.
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yhtymakohtia Roberts'in lahes kaksi vuosikymmenta aikaisemmin suorittamaan
kokeeseen. Coffin tyytyi tutkimaan, oliko mainonnan ja merkkivalinnan va
liIla ylipaansa mitaan yhteyksia, ja jos oli, niin miten ne suuntautuivat.
Roberts'illa oli kunnianhimoa tutkia myos kysynnan funktioiden yleista muo
toa ja relevanttien kustannusten numeroarvoja. Koska Cof£inin havaitsemat
vaikutukset ovat hanen mielestaan vahaisia, han ei syvenny selvittamaan, mi
ten luotettavia han~n saamansa tulokset ovat tilastollisesti. Yhteyksien selva
suuntaus on kuitenkin vaikuttava.

Demsetz

Harold Demsetzin koe selvittelee kuluttajien suhtautumista homogeenisten tuot
teiden hintadifferointiin. 1 Tutkimuksella on konkreettisempikin tarkoitus: kah
den olettamuksen testaaminen. Ensiksikin, onko olemassa oppimisprosessia, jo
ka vaikuttaa markkinoilla ja on riippuvainen yksinomaan tuotteen iasta. Toi
seksi, pohjautuuko tama oppimisprosessi valittomaan henkilokohtaiseen koke
mukseen tuotteesta. Tutkimus rajoittui Chicagoon lahiymparistoineen. Tutki
muskohteena oli pakastettu appelsiinitiiviste, joka tuli markkinoille 1940-luvun
puolivalissa. Demsetzin mielesta tuote oli saavuttanut laajan kayton 1948-49.
Tutkimukset koskivat kuukausittaisia tietoja vuosilta 1950--57. Tutkittavana
oli paneeli, joka koostui 600:sta ostoistaan kirjaa pitavasta taloudesta. Jos
jokin talous jai syysta tai toisesta pois, se korvattiin toisella, joka oli ro
dultaan, tuloiltaan ja perheen suuruudelta samanlainen. Kulutus mitattiin pai
noyksikkoina. Koe perustui kahden ryhman vertailuun. Ensimmaiseen ryhmaan
kuului kolme valmistetta, jotka olivat verrattain kalliita ja aktiivisesti mark
kinoituja. Nama merkit olivat myos tulleet ensiksi markkinoille. Toiseen ryh
maan kuului halpoja merkkeja, joita ei erityisemmin mainostettu. Jakelussa ei
koeaikana esiintynyt mitaan merkittavia eroja. Useimmissa tapauksissa seka
kalliita etta halpoja tuotteita sai· ostaa samasta kaupasta.

Demsetzin tulokset voi tiivistaa seuraavaan: Pakastetun appelsiinitiivisteen
kaytto lisaantyi keskimaaraisesti kaudella 1950-57. Yha useammat taloudet
hankkivat samanaikaisesti pakastekaappeja. Lisaksi pakastetun appelsiinimehu
tiivisteen hinta laski. Demsetz totesi tuotteen uusie~ ostajien ensin laajalti ko
keilleen kallista merkkia. Sarna koski myos niita, jotka saatiin ostamaan tuo
tetta sen edullisen hintakehityksen tahd~n. Mita kauemmin taloudessa oli kay
tetty pakastettua mehutiivistetta, sita selvemmin taivuttiin kayttamaan hal
vempaa tiivistetta, jota ei oltu mainostettu. Demsetzin mielesta edella mainitut

1 H. Demsetz, The Effect of ConSUlner Experience on Brand Loyalty and
the Structure of Market Demand, Econometrica, tammikuu, 1962.
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olettamukset vahvistuivat. Han loysi nimittain kokemusvuosien ja kallista merk
kia ostavan talouden valilta kuvaavan korrelaation. Ihmisiin saattoi mainon
nalla vaikuttaa helpommin ja heidan hintatietoisuutensa oli heikompi, mita
uudempia he olivat markkinoilla. Demsetz vaittaa tutkimustensa antaneen tu
kea olettamukselle, etta kuluttajat oppivat kokemuksesta erottamaan teennai
sen tuotedifferentoinnin. Hanen mielest~Hin tulokset voi yleistaa koskemaan
myos tuotteita, joilla on alhaiset yksikkohinnat, joita ostetaan usein ja jotka
eivat luonteeltaan ole kovin monimutkaisia.

KOMMENTTI. Kokeeseen osallistuneet kuluttajat elvat olIeet edustava otos
Chicagon alueen talouksista. Hintatietous oli paneelissa keskimaaraisesti kor
keampi kuin vaeston keskuudessa yleensa. Kun tama otetaan huomioon, tu
loksille ei voi antaa mitaan suurta yleispatevyytta. Econometrican myohemmas
sa numerossa on Ira Horowitz vaihtanut Demsetzin kanssa mielipiteita tutki
muksen tuloksista. 1 Demsetzin mallia muokkaamaIla vaittaa Horowitz voivansa
osoittaa mainonnan tehneen mainostettujen tuotteiden kysynnan herkemmaksi
hintamuutoksille kuin muut merkit. Demsetzin sanotaan laiminlyoneen taman
tulkintamahdollisuuden. Demsetzin v,astaus perustuu siihen, etteivat Horowitzin
menettelyt mallin subteen ole tilastollisesti oikeutettuja. On otettava huo
mioon, ettei Demsetzin tutkimus osoita henkilokohtaisen kokemuksen tuoman
kaHiin, mainonnan tukeman mallin vaihtamista halpaan, jota ei ole n1ainostettu.

Gerhold

Paul E J Gerhold mainostoimistosta Foote, Cone & Belding, New York, esitteli
eraassa esitelmassa 1957 muutamia tuloksia mainonnan kysyntavaikutusten ar
vioimisesta. 2 Yleisena menetelmana oli laskea merkkitavaroiden suhteen yh
teys mainonnan muutoksen ja myynnin muutosten valilla tietyilla aloilla eri
mainospanoksilla. Mainonta mitattiin mainoskuluilla. Gerhold kokeilee kolmea
eri muutostyyppia, nimittain absoluuttisia ja prosentuaalisia muutoksia seka
tuotteiden markkinaosuuksien muutoksia myynnissa tai mainonnassa. Han on

havainnut useita yhteyksia. Talloin on huomautettava, etta mainonnan tehok-

1 1. Horowitz, Some Comments on "Brand Loyalty", Econometl'ica) hei
nakuu, 1963, ja.H. Demsetz, Reply, Econolnetrica} 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 mitaan kysyntavaikeuksia.

KOMMENTTI. Gerhold ei kaytannollisesti katsoen jattanyt mitaan tutkimus
teknisHi tietoja, jotka sallisivat ulkopuolisen arvioida tulosten luotettavuutta.
Han ei myoskaan maininnut, minkaIaisia tavaroita tutkittiin. Mainostoimisto
Foote, Cone & Belding on yksi Am·erikan suurimmista, mika puoltaa Gerhold'in
selostaman tutkimuksen rnainintaa.

Benders,on, Hind & Brown

Tutkimus, jota tassa selostetaan, koski omenien myyntia edistavHi toimenpltelta
Washingtonin valtiossa. 1 Kampanjat omenien suhteen kasittelivat kahta paatee
maa. Ensimmaisessa tahdennettiin, kuinka monipuolisesti omenia kaytetaan (he
delmasalaatit, omenapiirakat jne.). Toisessa painotettiin terveysnakokohtia (vita
miineja, hammasmadalta suojaavaa vaikutusta jne.). Tutkimusten tarkoitus oli
monitahoinen. Siina tarkasteltiin yhdistettyja mainoskampanjoita. Lisaksi halut
tiin tietaa, merkitsiko argumentoinnin laatu mitaan, ja miten pitkaaikaisia vai
kutukset olivat. Eras mielenkiinnon kohde olivat jalkivaikutukset toisiin hedel
mamerkkeihin.

Tutkimus suoritettiin kokeen muodossa, jolloin kaytettiin biologiassa kehitetty
ja varianssianalyysin tyyppeja. "Keskilannesta" valittiin kuusi melkein saman
laista keskikokoista kaupunkia. Jokaista kaupunkia edusti kaksitoista itsepalve
lumyymiilaa, jotka ottivat osaa tutkimukseen. Myymalat jaettiin kolmeen ryh
maan '. jokaisessa kaksikymmentanelja myymalaa. Eraassa ryhmassa mainos
tettiin "kayttotapaa", toisessa "terveysnakokohtia". Kolmannen ryhman kau-

1 P L Henderson, J F Hind & S E Brown, Sales Effects of Two
Campaign Themes, The Journal of Advertising Research) December, 1961. Tas
sa yhteydessa voidaan mainita artikkeli, jossa kuvataan tutkimusta mairionnati
vaikutuksista salaatin kysyntaan. Itse tutkimus ei ole mielenkiintoinen, koska
se ei saI1i johtopaatosten tekemista. Kiinnostava on sen sijaan eri yaikutustut
kimusten kuvaus, mika paattaa kirjoitelman. Katso seka F M Meissner, Sales
and Advertising of Lettuce, The Journal of Advertising Research, March, 1961
etta JC Maloney'n ja F M Meissner'in valista mielipiteiden vaihtoa otsikolla
Letters, The Journal of Advertising Research) June, 1961. Kyseessa 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 mitaan erikoista "parannustoimintaa" kyseessa olevien omenien
suhteen. Tutkimuskausi oli nelja viikkoa.

Laskelmien tulokset osoittavat tutkijain mielesta' kampanjoiden - nnn kauan
kuin ne kestivat - johtaneen washingtonomenien kasvavaan myyntiin. Sita
vastoin ei pystytty kartoittamaan mitaan tilastollisesti kuvaavia vaikutuksen
muutoksia argumentoinnin suhteen. Kerrannaisella kovarianssianalyysilla (multi
pel covariansanalys) pyrittiin mittaamaan erillisten kilpailuvalineiden vaikutus
myytyyn omena-, appelsiini-, greippi- ja banaanimaaraan. Hinta ja itse
ekspOnointi osoittautuivat talloin tarkeimmiksi kysynt~a maaraaviksi tekijoiksi.
Vahittaiskauppiaiden ilmoitte1ulla paivaIehdistossa naytti olevan tiettyja jaIki
vaikutuksia hedelmien kysyntaan.

KOMMENTT1. Kasiteltava tutkimus raJolttui muutamien paikallisten omena
kampanjoiden lyhytaikaisiin vaikutuksiin. Tulosten yleispatevyydesta on mah
dotonta sanoa mitian. Tutkimuksen arvo on ensi sijassa menetelman luonteessa.
Taman nakokannan selvitys ei kuitenkaan kuu~u kirjan puitteisiin.

Kent & Nuttall

Vuonna 1960 julkaisivat A. 1. Kent ja C. Nuttall kirjoiteIman, jossa he selosti
vat paria regressioanalyysHi, jotka suoritettiin kasityksen saamiseksi tietyn kon
vehtituotteen myynnin ja mainonnan kulujen valisesta yhteydesta. 1 Alussa to
detaan tekijoiden - kuluttajien tulot ja makeisten hinta - joiden on ha
vaittu olevan hallitsevia koko suklaa- ja konvehtiryhman kysynnassa, kaikesta
paatellen olevan merkityksettomHi, kun kyseessa oli hajonta eri merkki~n osal
Ie. Heidan tutkimuksensa koskee kahta kovin samanlaista, C- ja M-merkkistii
merkkitavaraa, jotka saatettiin markkinoille 1930-luvun lopulla. Regressioana
lyysi koskee aikaa 1952-57. Aikayksikoksi valittiin neljan viikon kausi. Ha
vaintot~aisuuksien lukumaara on siten seitsemankyrpmentakahdeksan jokaise11a
roerkilla. .

Laskelma osoitti kumulatiivisten mainoskulujen C-tuotteen kohdalla naytta
van kovinmyonteista yhteytta seka C- etta M-tuotteen myyntiin nahden. Kir
joittajat sanovat, etta tama on tulkittavissa kahdella tavalla. Joko C:n mainon
ta ei ole kilpailukykyinen (so. se ei vahenna M:n myyntia) tai sitten se on
herkka ki1pailutilante~n muutoksille ja vaihtelee myonteisesti M-tuotteen os-

1 A. 1. 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 esittivat kuvaavan myon
teisen yhteyden kyseessa olevan tuotteen myyntiin. Sitavastoin ei loydetty C
tuotteen myynnissa mitaan- yhteytta.

Kommentoidessaan laskelmiensa tuloksia varoittavat Kent ja Nuttall nimen
omaan llian pikaisista johtopaatoksista. Suuntaus yritysten keskuudessa, joissa
tietoisesti sallitaan mainoskulujen muodostaa tietty prosentti liikevaihdosta, voi
olla myynnin ja oman mainonnan samanaikaisten myonteisten kerrointen syyna.
Vaikkei prosenttimenetelmaa tietoisesti kaytettaisikaan, on kirjoittajien mieles
ta -kuitenkin olosuhteita, jotka vaikuttavat automaattiseen ja myonteiseen myyn
nin ja mainonnan valiseen korrelaatioon. Siten on olemassa suuntaus antaa
mainonnan myonteisesti vaihdella myynnin kausivaihtelujen kanssa.

KOMMENTII. Kirjoittajat uhraavat paljon tilaa tulosten pohdinnalle. Heidan
johtopaatoksensa, jonka mukaan kasiteltavassa tapauksessa kaytetty malli on
Iiian helppo johtopaatosten tekemiseen, on oikeutettu.

Nerlove & Waugh

Vuonna 1961 julkaisivat Marc Nerlove ja Frederich V Waugh kirjoitelman,
jossa he selostivat erasta appelsiinien kollektiivisen mainonnan tutkimusta
DSA:ssa. 1 Aluksi he luovat teoreettisen yleissilmayksen pulmiin, jotka Hitty
vat kollektiiviseen mainontaan. Optimaalisen mainonn-an pulma muodostuu
siten monimutkaiseksi, koska mainontaa toteutetaan - kuten kollektiivisissa
myyntitoimenpiteissa - ilman, etta tarjontaa voitaisiin tarkkailla. Teoreettisen
mallinsa puitteissa yrittavat kirjoittajat mm. laskea mainoskulujen pitkaaikai
set vaikutukset appelsiinien kysyn taan USA :ssa.

Kirjoittajien aineisto kattaa satokauden 1907-08 aina kauteen 1958-59.
Sotakautta vuodesta 1941 vuoteen 1946 pidettlin nlin erikoisena, etta se ja
tettlin pois laskelmista. Kaikki muuttujat regressiolaskelmissa olivat reaalisia
per capita -suureita. Mainonnan mittana kaytettiin kuluttajahintaindeksilla
deflatoituja tietoja, jotka oli saatu kahdelta hallitsevalta jarjestolta, jotka oH
vat Sunkist Growers, Kalifornia, ja Florida Citrus Commission. Koska totaa
listen - joskin tuntemattomien - mainoskulujen on oltava suuremmat, yli
arvioi heidiin tuloksensa pikemmin kuin -aliarvioi mainonnan vaikutuksia. Kah
ta deflatoitua mainosmittaa kaytettiin 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 lahinna edellisen kymmenvuotiskauden kulujen juoksevaa keskiarvoa.
Laskelmissa huomioidaan mainonnan lisaksi myos tulo- ja hintakehitys.

Kirjoittajat sanovat analyysinsa ilmaisevan mainonnan korkean marginaa
lisen tuoton kiintdissa tuotantovolyymissa. Ceteris paribus jokainen ylimaarai
nen mainosdollari antaisi yli 20 dollarin bruttotulon. Mainonnalla oletetaan
kuitenkin olevan pienenevan tuoton. Tarjonnan ollessa saannostelemattoman ei
mainonnan pitkaaikaisten vaikutusten arvioiminen kay huomioimatta mm. tar
jonnan joustoa. Kirjoittajat tekevat muutamia arvailujen luonteisia olettamuksia
tarjontaolosuhteista ja he ovat sita mielta; etta mikali nama olettamukset pate
vat, ovat viljelijain ajankohtaiset mainoskulut n. 1,5 % liikevaihdosta Hihella
optimaalista kokoa.

KOMMENTII. Nerlove ja Waugh ovat nahtavasti kiinnostuneimpia keskuste
lemaan mallistaan kuin arviointituloksista. Selvitys siita kuinka mainoskulujen
suuruus maaritelHian, puuttuu. MikaIi mainonta intensifioidaan hyvien satovuo
sien ja menekkivaikeuksien aikana - alhaisilla hinnoilla - on uskaliasta ni
mittaa mainontaa mallissa riippumattomaksi muuttujaksi. Syyketju voi, kuten
toisissa yhteyksissa on mainittu, myos menna vastakkaiseen suuntaan siten, etta
myyty maara osaksi maaraa mainonnan laajuuden.

E. I. du Pont de Ne'mours & Co

Suurin anlerikkalainen yritys E. 1. du Pont de Nemours & Co. paatti vuonn~

1955 aloittaa saannollisen tutkimisen pyrkimyksena loytaa saantoja ja peri
aatteita kaytettavaksi mainosbudjetin suunnittelussa, joka silloin nousi n. 30
miljoonaan dollariin vuodessa. 1

Kolme vuotta myohemmin aloitti juuri perustettu mainostutkimuksen osasto
kokeilut suuren maantieteellisen levikin saaneella tuotteella. Periaatteena oli,
etta eri myyntialueet saisivat eriIaiset mainoskulut paikallisia valineidi varten.
Koska kyseessa oli tuote, jota myydaan verrattain lyhyen kauden aikana, ei

1 Paatoksen seurauksena perustettu Advertising Research Section julkaisee
saannollisia tiedotuksia nimelta Advertising Research Digest} joka osaksi on
yllamainitun selostuksen lahteena. Tanlan lisaksi 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. 1. 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 kiinnittaa paljoakaan huomiota mainonnan pitkaaikaisiin vaiku
tuksiin.

,Ensimmaisena askeleena oli menneiden vuosien tietojen tutkiminen. Ne osoit
tivat selvia yhteyksia myynnin ja mainospanoksen vaIilHi. Mit~Hin syysuhteita
ei kuitenkaan voitu -selvittaa. Systemaattinen markkinatietojen keraaminen joh
ti kuluttajien kayttaytymismallin kehittamiseen kyseessa olevan tuotteen osto
jen suhteen. Koe laadittiin mallin testiksi. Vuonna 1960 muunneltiin mainos
kuluja yhdeksalla mainosalueella. Alueet olivat valittuja, joten erilaiset mark
kinoiden peittymiset olivat edustettuina. Kolmella alueella oli du Pont'in mer
killa sarna markkinaosuus kuin koko USA:ssa keskimaarin. Kolmella alueella
olivat markkinaosuudet selvasti korkeampia ja kolmella selvasti alhaisempia
kuin keskimaarin. Jokaisessa kolmen alueen ryhmassa sai yksi alue samat mai
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 seka kuluttajia etta jalleen
myyjia. Vuoden 1960 koe katsottiin niin menestykselliseksi, etta se uusittiin
tietyin muutoksin seuraavana vuonna.

Tulokset tasmasivat suurin piirtein olettamuksien kanssa. Mainonnan havait
tiin suoranaisesti edistavan ~ du Pont'in merkkien myyntia innoittamalla ku
luttajia kysymaan niita myymaloista. Lisaksi vaikutti mainonta epasuorasti
jakelun kautta. Myyvien kauppojen lukumaara ja jalleenmyyjien toimeliaisuus
osoittautuivat nimittain tarkeiksi kysyntaa maaraaviksi tekijoiksi, joihin maiM
nonta puolestaan vaikutti. Laskelmissa oletettiin du Pont'in markkinaosuuden
olevan yhdenmukainen funktio mm. mainoskulujen kanssa. Regressiokertoimien
numeroarvoja ei ilmoiteta taman yleissilmayksen perustana olleissa lahteissa.

(

KOMMENTTI. Ulkopuolisen on mahdotonta taman selvityksen pohjana 01-
leiden lahteiden perusteella muodostaa itsenaista kasitysta tuloksien luotetta
vuudesta. On tuskin oikeutettua kieltaa kuvattuja tuloksia. Syy tahan on, etta
du Pont asetti suunnitelman johtoon henkiloita, jotka toisissa yhteyksissa ovat
tehneet itsensa tunnetuiksi patevina tutkijoina.

Roberts

Yksi vanhimmista ekonometrisista mainostutkimuksista suoritettiin noin kaksi
kymmenta vuotta sitten H. V. Roberts'in toimesta. 1

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 koehenkilot 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 kesakuuhun 1943.

Roberts'in laskelmat koskivat kahta apteekkialan tuotetta, joita vaitiolo
syista kutsuttakoon A:ksi ja B:ksi. Ostot mitattiin talouksien kuluina tuotteita
ostettaessa. Maaraalennusten ja hinnan muutosten puuttuessa kauden aikana
talouksien kulut vastasivat A- ja B-tuotteen suhteen naiden ostoja mitattuna
painomitalla. Mainonnan mittana kaytettiin "mahdollisuutta eksponointiin". Tal
Ia tarkoitettiin kyseisen tuotteen mainontaa sisaltaneiden viikkolehtien Iuku
maaraa, joihin perheenjasenilHi oli ollut mahdollisuus tutustua kotona. Koska
mainontaa julkaistiin ainoastaan viikkolehdissa, ja kaikki ilmoitukset olivat sa·
mankokoisia, ali mittayksikko teoriassa puolustettavissa.

Aineistonsa pohjalta suoritti Roberts kerrannaisen korrelaatioanalyysin. Mai
nonnan lisaksi kaytettiin jopa seitsemaa 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 vahemman kuin A:n
mainonta vaikutti A:n myyntiin. Roberts'in mielesta kummankin tuotteen mai
nonta vaikutti odotettuun suuntaan. Han huomautti useaan otteeseen tuloksien
vajavuudesta, koska analyysit perustuvat siihen, etta mainonnan vaikutukset
ovat hetkeIlisia. Han sanoi, etta realistinen analyysi vaatii aikatekijan huo
mioon ottamista.

Kysyntafunktion yleisen muodon ollessa kyseessa perustuvat Roberts'in las
kelmat suoriin yhteyksiin. Han toteaa kuitenkin toisen asteen kayran mai
nonnan suhteen sallineen paremman soveltuvuuden (edellyttaen suoria yhteyk
sia toisten tekijoiden suhteen) kuin suora funktio. Toisen asteen kayra on yh-.
distettavissa teesiin, jonka mukaan mainonnalla on pieneneva tuotto.

KOMMENTTI. Kerrannaisten regressioanalyysien tulokset sallivat jatkuvasti
laajan marginaalin "tulkinnoille". On selvaa, etta nlin suuri maara riippu
mattomia muuttujia, kuin seitseman, tekee tulokset erityisen moniselitteisiksi.
Samaan suuntaan vaikuttavat myos A- ja B-mainonnan valinen korkea myon
teinen suhde (korrelation). Roberts tekee kuitenkin totutut varaukset ja antaa
kekseliaisyyden tulvahdella. Ei tarvitse olla mikaan tilastointoilija havaitak
seen, etta han kohtelee aineistoaan ankarasti. Ei ole kuitenkaan sanottu, etta
han kayttaisi vaarin uranuurtajan oikeuttaan tehda rohkeita johtopaatoksHi.
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Tila'Sitollinen kes,kusvirasrto (Startistilska centralbyran)

Alkoholin siHinnostelyn poistamisen yhteydessa 1955 asetettiin ylimenokaudelIa
taydellinen viinien- ja vakijuomien mainoskielto. Taman jalkeen on toteutettu
vaihtelevissa muodoissa yleista viinin ja vakijuomien valvontaa. Vasta syk
sylIa 1962 suoritti tilastolIinen tutkimuslaitos woden 1961 raittiuslakikomitean
toimeksiannosta tutkimuksen mainonnan ja propagandan vaikutuksista viinin
ja vakijuomien kulutu~seen.l Taman tutkimuksen tarkoituksena oli valaista
kahta paapulmaa. Ensiksi lisaako viini- ja vakijuoma-agenttien merkkimainon
ta viinin ja vakijuomien kulutusta vai vaikuttaako se vain merkkirakentee
seen. Toiseksi onko alkoholiliikkeen propagandalla siirtymisesta vakijuomasta
viiniin ollut tarkoitettu vaikutus vai onko se mahdollisesti lisannyt seka viinin
etta vakijuomien kulutusta. Lisaksi kerattaisiin yleista tietoutta nauttimistavoista.

Kysymysta kaupallisen merkkimainonnan vaikutuksista pyrittiin valaise
maan haastattelututkimuksella, joka kasitti noin 2200 henkiloa edustaen ika
ryhmaa 17--49 koko maassa. Tutkimus osoitti henkiloiden mahdollisesti ha
vaitseman mainosmaaran ja heidan viini- ja vakijuomatietoutensa valilla olevan
selvan yhteyden. Lisaksi havaittiin myonteinen yhteys merkkitietouden ja ku
lutusfrekvenssin (-tiheyden) valilla. Kuten tutkimusselostuksessa seikkaperaises
ti perustellaan, ei taman perusteella voida sanoa mitaan siita suuntauksesta mi
hin syyketju menee. Ei tiedeta, elvyttaako mainonta merkkitietoudella mitat
tuna kulutusta tai onko niin, etta suuri merkkitietous johtuu suuremmalla kulu
tuksella hankitusta kokemuksesta tai kiinnostuksesta.

Kun oli kyse "AIkon" viinipropagandan vaikutusten kartoittamisesta oli
mahdollista ohjata propagandaa tutkimuksen lukuun. Tama tutkimuksen osa
sai siten kokeen luonteen. Viisitoista alueparia valittiin jotta eri maantieteellis
taloudelliset alueet.- koko ma~ssa olisivat edustettuina. Jokainen p'~ri muodostui
koe- ja tarkkailualueesta, niin samanlaisista kuin mahdollista, vakilukuun ja
maaltamuuttoasteeseen nahden j.n.e. Paaperiaatteena oli vaikuttai koealueisiin,
mutta ei tarkkailualueisiin, ilmoituksilla paikallislehdistossa. Siksi oli tarkeata,
etta koealueilla oli voimakas paikallislehdisto, joka ei kattanut yht~Hin tark
kailualuetta. Noin 1750 summittain valittua henkiloa haastateltiin seka ennen
etta jalkeen kaksi ilmoitusta kasittavan mainoskampanjan. Kummatkin jul
kaistiin viisi kertaa kahden viikon aikana.

1 Tilastollinen keskusvirasto, tutkimuslaitos, Redogorelse for en under
sokning av reklamen oeb propagandan kring vin oeb sprit, Stockholm, 1963,
moniste. Tutkimustiedotus on myos pienten korjausten jaIkeen julkaistu Statens
Offentliga Utredningar-julkaisun liitteena 1964:6, Alkoholreklamen, Slutbe
tankande avg. av 1961 ars nykterhetskommittee.
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Tutkimuksen tulokset eivat vahvistaneet, etta propaganda olisi lisannyt al
koholipitoisten juomien kokonaiskulutusta. Myoskaan ei voitu havaita mitaan
muutosta viinin ja vakijuomien valisessa kulutuksessa. Tietty osa tutkimushen
kiloista - tutkijoiden mukaan erittain pieni osa - olivat lisanneet viinin ku
lutustilaisuuksien lukumaaraa ja vahentaneet vakijuoman kulutusfrekvenssia il
moittelun oletettuna seurauksena.

KOMMENTTI. Tilastollisen keskusviraston tutkimus .on ruotsalaisen uranuurta
jan tyo. Harvoilla aloilla ovat laitokselliset edellytykset suuressa mittakaa
vassa suoritetulle kokeelle yhta otolliset kuin alkoholialalla. Siksi on ikavaa,
etta mahdollisuudet mittausvirheisiin ovat suuret koska alkoholimainonta on
moraalin rasittama. Puhtaasti mainostutkimuksen kannalta on valitettavaa, et
tei tutkimuksen mielenkiintoisin osa - koe nimittain - 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 yhteistyossa tutkineet brittilaista kulutuskehitysta 1900-luvulla. Eras ta~

man suunnitelman henkiloista, A R Prest, on yhdessa tilaisuudessa ottanut
mainonnan kasiteltavaksi. 1 Stone oli havainnut, etta kuluttajien tulot, tupakka
tarvikkeiden hinta suhteessa yleiseen hintatasoon, eras trenditekija ja alennus
kuponkien kaytto muodostuivat tupakan kysynnalle maaraaviksi tekijoiksi. Vuo
den 1930 vaiheilla .oli alennuskuponkien jakaminen tupakan oston yhteydessa
yleisesti. esiintyva kilpailuvaline.

Tupakanpolttajat saattoivat vaihtaa alennuskupongit muihin tavaroihin. Prest
otti artikkelissaan esille tupakan kulutuksen pedagogisena esimerkkina 'tarkoi
tuksenaan kuvata riippumattomien muuttujien yhteydessa esiintyvia pulmia ker
rannaisessa regressioanalyysissa. Han. sanaa talloin m.m. etta voida.~n myos
ajatella mainonnan sisaltyvan erillisena muuttuiana analyysiin. Tas~~ yhte,y
dessa kyseessa olevat kysyntaanalyysit koskevat suurempia tavara- ja pal
veluryhmia. Prest muistuttaa siksi, etta runsas mainonta on ase eri yhtioiden
valisessa kilpailussa samalla alalia. Han on sita mielta, etta sellaisella mai-
nonnalla on pienet vaikutukset kbko alan tuotteiden kysyntaan. Prest'in sovel-

1 A R Prest, Some Experiments· in Demand Analysis, The Revietv of
Economics and Statistics) February, 1949.
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taessa lehtimainontaa ylimaadiisena tekijana Stone'n tupakkatarvikkeiden ky
syntafunktiossa muodostuvat mainoskerrointen numeroarvot erittain pieniksi.
Han toteaa laskelmien siksi osoittavan mainonnalla oUeen kasiteltavassa ta
pauksessa nakojaan -merkityksettomia vaikutuksia.

KOMMENTTI. Aikajakson regressioanalyysista tulkintaa kohtaa aina suuri
epaily. Kyseisessa tapauksessa on erittain tarkeata huomioida suurten virheiden
vaara tilastollisessa aineistossa ja epavarmuus niin monen muuttujan sisallytta
misesta laskelmiin.

TeIser

Lester G Telser, University of Chicago, on suorittanut pitkalle kehitetyn ekono
metrisen tutkimuksen mainonnan vaikutuksista kysyntaan. 1 Kyseessa on USA:n
savukemainonnan aikajaksoanalyysi. Amerikkalainen savukkeiden kulu
tus on Telser'in mielesta harvinaisen sopiva mainonnan vaikutusten
tutkimiseen. Ensiksikin se painaa verrattain .paljon kuluttajien talousarvios
sa. Vuonna 1957 vastasivat savukkeiden ostot ei vahemmasta kuin 2,1 %
kulutuksen kokonaiskuluista. Kyseessa on sus taloudelliselta kannalta katsottuna
merkityksellinen artikkeli. Saannollisten tupakoitsijoiden osuus arvioitiin vuon
na 1955 miesten suhteen 47 % ja naisiin nahden 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 paassyt ,Pluodostumaan uusien laitosten perustamisen (nyetablering)
esteeksi. Kolmanneksi oh saatavissa suhteellisen perusteellinen ja luotettava
tilastollinen aineisto, joka ulottuu aina 1920-luvulle. Se kasittaa m.m. sellaista
kuin savukekulutuksen, hallitsevien yritysten mainoskulut ja hintakehitykset.
Neljanneksi mainonta on ollut savuketeollisuuden tarkein kilpailuvaline. Kos
ka savukkeet muodostavat verrattain tasalaatuisen tavaran tulee varsin huo-

1 Esilla oleva selostus perustuu L G Telser'in Advertising and Cigarettes,
The Journal of Political Economy} October, 1962. Telser'in mielesta on William
H Nicholls ainoa joka aikaisemmin - vaikkakin saavuttamatta mitaan mai
nittavia tuloksia - pyrkinyt arvioimaan savukemainonnan vaikutuksia. Las~

kelmia selvitetaan 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 tuotedi£ferentoinnista olemaan mainonnan ansiota. Tama koskee
erityisesti soden valisia vuosia. Soden jalkeisina vuosina on tuotedi£ferentointi
ohjattu objektiivisemmille tuoteominaisuuksille esim·. koskemaan pituutta, men
tolin makua ja suodatinta. Viidenneksi on johtavien merkkien hintakehitys
ollut kovin samanlainen. Tama helpottaa puhtaasti teknisesti tilastollista ana
lyysia. Mikali mitaan huomiota ei tarvitse kiinnittaa hintaeroihin, helpottuvat
laskelmat samalla kuin tulokset muodostuvat luotettavimmiksi.

Telser mainitsee kaksi tarkoitusta tutkimukselleen: ensiksikin pyrkimys maa
ritella ovatko yritykset uhrannec:t enemman mainontaan kuin on ollut kan
nattavaa, toiseksi mainoskulujen kasittely eraana investoinnin muotona ja "mai
nospaaoman" tuoton ja huonontu~isen arvioiminen.

Aluksi Telser luo historiallisen silmayksen amerikkalaiseen savuketeollisuu
teen. Vuonna 1911 lakkautettiin Tobacco Trust, joka silloin vastasi savuke
tuotannon 86 prosendsta kolmella yrityksella: American Tobacco, Liggett and
Myers ja P Lorillard. Pari vuotta myohemmin saattoi R J Reynolds markki
noille uuden merkin, Camel'in, josta tuli suuri menestys. Vuonna 1917 rupesi
American Tobacco myymaan samanlaisia savukkeita - Lucky Strike - ja
Ligget and Myers tuli Chesterfield'in kanssa markkinoille. Vuodesta 19'17 vuo
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 %:iin. Viisitoista vuotta myohemmin se oli
laskenut 70 %:iin. Etusijassa Ligget and Myers oli taantunut ja sen asemaa suu
ruusjarjestyksessa kolmantena yrityksena 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 merkkeja. Kui
tenkaan nama eivat saaneet mitaan suurempaa merkitysta.

Telser analysoi soden valisen ja sen jalkeisen kauden erikseen. Syy tahan
on se, etta sotien valisena aikana oli mainonta ainoa kilpailuvaline, kun taas
myohemmin ovat tuoteinnovatiot tulleet yha merkityksellisemmiksi. Erityisesti
keuhkosyovan aiheuttaman halyn seurauksena suodatin ja pitkat savukkeet ovat
saaneet suuren kysynnan.

Telser aloittaa analyysinsa yksinkertaisella mallilla, joka perustuu siihen,
etta mainonnan vaikutukset laskevat yhden kauden aikana. Kysynnan - ja
myos voiton - oletetaan muodostavan yritykselle mm. oman mainonnan
funktion. Suurimman voiton yhtena priori-ehtona omaa mainontaa muuttamalla
on, etta voiton toinen derivaatta mainonnan suhteen on negatiivinen. Koska jo
kaisen yrityksen tehtaat ovat eri kokoisia, katsoo Telser hyvaksyttavaksi olettaa
keskimaaraisten valmistuskulujen olevan keskimaarin vakion. Tasta seuraa, etta
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suurimman voiton ehtona on, etta myydyn maaran toinen derivaatta omaan
mainontaan nahden on negatiivinen. ]attamalla pois laskuista mahdollisten suur
tuotannon etujen esiintymisen voi Telser siten tutkia mainonnan vaikutusta voit
toon arvioimalla kysyntafunktiota.

Savukkeiden kulutus mitattiin myytyjen savukkeiden maaralla. Mainospa
noksen mittana ovat nimelliskulut ainoat kaytannossa mahdolliset vaihtoehdot.
Telser'in mielesta taman on johdettava mainonnan tehokkuuden yliarvioimi
seen. Ensisijaisena syyna tahan on radion ottaminen kayttoon ilmoitusvalineena
1920-luvun lopulla, mika hetkellisesti nosti tietyn mainostehtavan tehokkuutta.

Laskelmat koskevat Camel'ia', kaudella 1913-39 ja Lucky Strike'a kaudella
1925-39. Koska tiedot puuttuvat muiden merkkien osalta - ja etupaassa
Chesterfield'in - ei talta kaudelta kilpailijoiden mainontaa voida laskea mu
kaan. Voidaan sanoa kyseessa olevan arviointeja siita, miten muutaman yri
tyksen mainonta vaikuttaa omaan myyntiin, kun kilpailijain reaktiot otetaan
huomioon.

Telser kokeili neljaa vaihtoehtoista matemaattista kaavaa CameI'in seka
Lucky Strike'n kysyntafunktioihin nahden. Kaikilla on selventavina muuttuji
na: a) merkin nimelliset mainoskulut b) reaalinen kansantulo (= nimellinen
kansantulo jaettuna kulutushintaindeksilla) c) reaalinen tai suhteellinen savuk
keiden hinta (= vahittaiskaupan hinta per rasia jaettuna kulutushintaindeksilla)
d) suora trendi.

Telser'in tarkoituksena on katsoa mitka regressiot parhaiten sopivat tie
doille ja taman perusteella testata' olettamusta etta yritysten mainoskulut ovat
olleet tarpeeksi suuret saadakseen aikaan mainonnan pienenevan marginaalisen
vaikutuksen. Han katsoo sen jaIkeen voivansa todeta, etta tama 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". (sivu 480) -

Telser ei kuitenkaan kijyta mainittuja regressioita mainonnan marginaali
sen myyntikyvyn suutuuderi arvioimiseen. Hanen mielestaan on, tassa tarkoi
tuksessa sopivinta katsoa mainontaa investoinniksi. Tietyn kauden mainoskulu
jen oletetaan siis vaikuttavan myyntiin myos seuraavien kausien aikana.

Tassa yhteydessa ei ole mahdollista syventya siihen miten Telser kasittelee
naita erittain vaikeita laskelmointiteknisia pulmia. Lucky Strike'en nahden kos
kivat laskelmat vuosia 1926-28 ja 1933-39. Keskimaarin nailta vuosilta saa
daan korkoa 15 % jokaiselta marginaaliselta dollarilta sijoitettuna mai
nontaan. Sina vuonna kun marginaalinen dollari sijoitettiin mainontaan
kasvoi voitto 34 centilla. Seuraavien vuosien aikana pieneni voitto muut
tumattomalla kertoimella 0,76. Tama voidaan selittaa siten, etta mainonnan Iuo
ma good-willpaaoma huononi 24 (se on 1-0,76) % per vuosi. Luonnollisesti on

. Telser'in sijoituslaskelmissa suuria piirteita kaunistelemisesta. Tama koskee eri
tyisesti laskeimia Camel'in suhteen, jotka ovat kovin epavarmoja ja kaksise-
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litteisia. Kaksi eri "mainospaaoman" marginaalisen koron laskelmaa antaa niin
erilaisia arviointeja kuin 6,8 % ja 7,8 %. Vuotuinen huononeminen arvioidaan
17 %.

Kommentoidessaan yllamainittuja lukuja sanaa Telser Camel'in todennakoi
sesti uhranneen liikaa mainontaan tutkimuskautena (1925-28 ja 1933-39).
Sen, etta Lucky Strike'n marginaalisen mainosdollarin korko oli korkeampi
kuin Camel'in, han panee Georg Washington Hill'in tilille seuraavasti: "the
widely recognized advertising genius of Georg Washington Hill, president of
the Americ,an Tobacco Company".

Siten Telser alkaa mainonnan vaikutusten tutkimisen, se on kuinka merkin
kysyntaan voi vaikuttaa toisten merkkien mainonnalla. Han kayttaa neljaa eri
tieta.

Aluksi han vertaa ensinmainittujen Lucky Strike'n ja Camel'in regressiolas
kelmien jaannoksHi. Suuntauksena on, etta si110in kun Lucky Strike'n to
de11inen myynti ylittaa arvioidun alittaa Camel'in todellinen myynti arvioi
dun myynnin - ja painvastoin. Telser'in mielesta tama olosuhde osoittaa kil
pailua naiden kahden merkin valilla myyntia edistavien toimenpiteiden seu
rauksena.

Seuraavaksi Telser suorittaa regressioanalyysin R J Reynolds'in ja American
Tobaccon'n mainoskuluista kaudelta 1925-39. A priori voi seka myonteinen
etta kielteinen yhteys tuntua yhta mahdolliselta. Myonteinen korrelaatio mer
kitsee siten, etta yrityksen mainonnan lisaysta seuraa kilpailijoiden mainonnan
lisays ja painvastoin, mika muodostaa todennakoisen reaktiokaavan. Kasitel
tavassa tapauksessa havaittiin kielteinen korrelaatio naiden kahden yrityksen
mainoskulujen valilla, R J Reynolds'in mainoskulujen lisays (supistus) aiheut
ti American Tobaccon mainoskulujen supistuksen (lisayksen). Telser tulkitsee ta
man siten, etta yritykset tietoisesti valttivat sotkeutumasta mahdollisesti kum
ma11ekin osapuolelle hyodyttomaan mainossotaan. Kolmanneksi koettaa Telser
laskea sangen epataydellisen aineiston perusteella kaudelta 1925-39 regressiot
Camel'ille ja Lucky Strike'lle kilpailijain mainonta erillisena riippumattomana
muuttujana. Laskelmat antavat erittain vaikeasti tulkittavia tuloksia.

Neljanneksi Telser suorittaa muutamia laskelmia kaudelta 1929-39, jolta
tilas·tollinen perusta on parempi koska lukuja on saatavissa myos Ligget and
Myers'ilta (Chesterfield). Sen asemesta, etta han tarkastelisi myynnin ja mai
nonnan valisia suhteita mitattuna absoluuttisilla luvuilla, han tutkii nyt sub
teellisten suureiden, markkinaosuuksien ja mainososuuksien valisia yhteyksia.
Siten helpottuu laskentatyo huomattavasti. Telser havaitsee Lucky Strike'n mai
nonnalla olleen suurin vaikutus kilpailijamerkkien kysyntaan. Chesterfield'in
mainonnalla oli pienin vaikutus.

Sotien jalkeista kautta ei voida analysoida ainoastaan siten, etta mainonta
on hallitsevana kilpailuvalineena. Jotta selvittaisiin kaikista uusista savukela-
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jeista Iuo Telser tuoteindeksin (index of product mix) jokaista kuutta suurinta
yritysta varten kaudelle 1945-60. Talla tuoteindeksilla mitataan valikoiman
ajanmukaisuus. Mentolin makuisella suodatinsavukkeella on siten suurempi arvo
indeksissa kuin tavallisen mittaisella savukkeella.

Taman tuoteindeksin Telser asettaa selvittavaksi lisamuuttujaksi laskiessaan
sodan jalkeisen kauden markkinaosuuksien regressioita, vastaavanlaisia kuin han
suoritti kaudelta 1929-39. Yhta poikkeusta lukuunottamatta on tuoteindeksi
muuttuja, joka selvittaa suurimman osan yritysten markkinaosuuksien muutok
sista. Mita' paremmin yritys on ollut mukana tuoteinnovatiossa, sita menestyk
sellisempaa on myynti oll':lt. Telser ei anna mitaan lausuntoa mainonnan mer
kityksesta sotien jalkeisella kaudella. Eraassa toisessa yhteydessa han huomaut
taa sotien viilisen kauden olevan savukkeen polttamisen idean markkinolnnin
aikaa. Suhteessa markkinoiden kokoon on mainonta nykyaan pienempaa kuin
mita se oli 1920-luvulla. Telser'in mielesta tama tukee teesia siita, etta mai
nonta on tehokkaampaa uusien kuin jo markkinoilla esiintyvien tavaroiden suh
teen. Selvitettaessa tuoterakenteen muuttumista sotien jalkeisella kaudella han
vetaa esille tupakan saaman julkisuuden keuhkosyovan aiheuttajana.

Paattavassa katsauksessaan painottaa Telser erityisesti seuraavia tuloksia: l.
Mainonnalla on ollut tarpeellinen laajuus saattaakseen yritykset asemaan, jossa
mainoskulujen tuotto v·ahenee. 2. Mainoskulut johtavat good-willpaaomaan, joka
pienenee 15-20 % per vuosi. 3. Savuketeollisuudessa on yritysten valinen
mainoskilpailu ollut .huomattavaa. Kuluttajien suhtautuminen vaati myoskin
mainontaa. Ainakin yhdessa tapauksessa, nimittain Camel'in mainonnassa ennen
sotaa, vaikutti kuitenkin kuin kuluttajille olisi annettu enemman mainontaa
kuin mita he toivoivat.

KOMMENTTI. Telser'in tutkimusta on selostettu perusteellisesti, koska se osoit
taa miten pitkalle aloitekykyinen tutkija voi paasta. Tutkittaessa empiiristen
tulosten luotettavlllutta opastaa Telser lukijaa valitettavasti verrattain: vahan.

Ingrid C Kildegaard on kirjoittanut mielenkiintoisen kommentin Telser'in
artikkelista. 1 Han huomauttaa m.m. Robert Weinberg'in kasitelleen mainittua
pulmaa eraassa kirjoitelmassa operatioanalyysista Advertising Research Foun
dation-julkaisussa. Weinberg katsoi yritysten markkinaosuuksien olevan suh
teessa nUden kilpailumainonnassa esittamiin osuuksiin.

1 I C Kildegaard, Does Advertising Sell Cigarettes? The Journal of
Advertising Resea1'ch} 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. 1 Tarkkailun alaisilla ko
keilla ovat he tutkineet kuinka erillisten tuotteiden myyntiin voi vaikuttaa
mainonnalla. He ovat myos tutkineet eri valineiden tehokkuutta. Tutkimustek
nisista pulmista, mainonnan vaikutusten eristamisesta, ei puhuta heidan kirjoi
telmassaan. Kirjoittajat ka;rvat suoraan asiaan tekemalla matemaattisen mal
lin, joka on yhdenmukainen koetulosten kanssa. Heidan malliinsa kuuluu kol
me vakiotekijaa, nimittain alenemisen, tayttymisasteen ja vastineen tekijat.

Alenemisen vakiotekija (the sales decay constant) on tahdin mitta, jonka
mukaan myynti laskee mainonnan lakatessa. Kirjoittajat havaitsivat kun myyn
tia ei tuettu mainonnalla, sen taipumuksena olleen laskea tietyilla prosentti
maarilla per vuosi kun kausivaihtelut ja muut hairitsevat vaikutteet oli huo
mioitu. Alenemisen numerollinen suuruus naytti vaihtelevan voimakkaasti eri
tuotteiden tralilla.

Tayttymisaste (the saturation level) maaritellaan kaytannon rajaksi, jonka
tietyn tuotteen myynti voi saavuttaa. Kirjoittajien koe osoitti myyntikayran
kasvavalla mainospanoksella kayvan yha tasaisemmaksi saavuttaakseen vahi
tellen kattoarvon. Kuinka korkeaksi tayttymisaste kasvoi naytti kovasti riip
puvan kyseessa olevasta tuotteesta ja mita mainosvalinetta kaytettiin.

Vastineen vakiotekija (the sales response constant) ilmaisee myynnin, jonka
mainontaan uhrattu dollari keskimaarin saa aikaan, myynnin ollessa nollassa.
Taman lisaksi jatetaan huomioimatta se seikka, etta vanhat asiakkaat lisaavat
ostojaan mainonnan seurauksena. Mainonta on taysin valikoimattomana suun
nattu seka todellisiin etta potentiaalisiin asiakkaisiin. Potentiaalisten asiakkai
den lukumaara, johon mainonta voi vaikuttaa, vahenee myynnin kasvaessa. Nai
den kolmen .!tekijan numeroarvot on laskettava erikseen kunkin tuotteen koh
dalla. MikaH on tehtava ennuste, voidaan ne maaritella testimarkkinoilIa. Mi
kali se ei olisi mahdollista on luotettava vastaavien tuotteiden perusteella suo
ritettuihin aikaisempiin arviointeihin. Mainoskampanjan aikana ovat arvioinnit
varmemmin tehtavissa, mika puolestaan voi johtaa kampanjan muutteluun.

Kuva 12 antaa graafisen kuvan kuinka myynti per viikko, kuukausi tai
jokin muu kiintea aika mallin mukaan kehittyy mainoskampanjan aikana sen
kestaessa T-kauden. Mainoskulut oletetaan samoiksi kaudesta toiseen niin kauan
kuin kampanja kestaa. Kuten nakyy 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 midi Hihemmaksi myyntikayra tulee tayttymisastetta. T-ajankoh
dan jalkeen,. jolloin mitaan mainontaa ei esiinny, laskee myynti nopeudella,
joka riippuu alenemisen vakiotekijasta. Malli osoittaa myes, etta on kannat
tavampaa uhrata tietty mainospanos pitkitettyyn kampanjaan kuin lyhyeen
ja intensiiviseen. Tata johtopaatesta eivat kirjoittajat kuitenkaan, kertomansa
mukaan, ole testanneet empiirisesti.

KOMMENTTI. Paapaino kirjoittajien esittelyssa on itse mallissa. Lukija tah
toisi kuitenkin tietaa enemman tilastollisista tutkimuksista, jotka ovat taman
perustana. Yksinkertaisia malleja esitettaessa on kuitenkin aina helppo arvos
tella niita siita, etteivat ne huomioi eri tekijoita. Kasiteltavassa tapauksessa on
erittain huomionarvoista - koska mallissa kokeillaan "vastineen vakiotekijaa"
- ettei lainkaan huomioida sita etta mainonta aktivoisi kilpailijat.

Wolf

USA:ssa on maataloustuotteita koskevia kollektiivisen mainonnan tapauksia
vuosisadan vaihteelta. Vasta menekkivaikeuksien seurauksena, pulakauden yh
teydessa 1930-luvun alussa, kavi ilmio yleisemmaksi ja sai julkista tukea. Suu
rin syy osavaltioiden osallisuuteen on se, etta tuotanto on usein maantieteelli
sesti keskitetty yhteen tai muutamiin valtioihin. Tasta johtuen on kyseessa
olevien valtioiden maataloudelle ollut ominaista keskittyminen muutamiin tuot
teisiin. Esimerkkina mainittakoon etelanhedelmien - erikoisesti citrushedel
mien - viljelys Kaliforniassa ja Floridassa. Kollektiivinen mainonta koskee
yleensa. tuoretta raaka-ainetta, mutta on esimerkkeja sailettyjen ja muuten teolli
sesti va.1mistettujen tuotteiden kampanjoista. Organisatooriset puitteet vaihtele
vat. Kyseessa voi olla osuustoiminnallisten yhteenliittyminen, koko alaa kos
kevien· yhdistysten tai valtion panokset erikseen tai kaikkien yhdessa. Ottaen
huomioon toiminnan laajuuden ja sen suuret kustannukset, voitaisiin olettaa
mainonnan vaikutusten maataloustuotteiden kysyntaan olleen seikkaperaisten
tutkimusten kohteena.
, Vuonna 1944 julkaisi Alois F Wolf artikkelin, jossa han arvostellen tutki
osaksi lainsaadannon tiettyja puolia maataloustuotteiden mainontaan nahden
seka menetelmi~, joita on kaytetty arvioitaessa mainonnan kysyntavaikutuksia. 1

Valaistakseen vfimemainittua kysymysta kokeili han useita vaitettyja mainon
nan vaikutuksia. Han 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 edisdineen kysyntaa, olleen tutkimus
tekniselta kannalta niin puutteellisia, ettei niiden voida sanoa todistavan mi
tiHin. Ainoa tutkimus, jota Wolf piti vakavana yrityksena objektiiviseen mit
taukseen, koski saksanpahkinoita ja paatyi siihen ettei mainonnan mahdollisia
kysyntavaikutuksia voitu kartoittaa. 1 Hanen loppulausuntonsa oli, etta suu
ria summia on uhrattu mainontaan ilman kunnollista tietopohjaa. Wolf ei si
nansa tahtonut tuomita mainontaa kollektiivisen markkinoinnin osana. H'anen
mielestaan ei kysyntavaikutusten pulma yhdessakaan hanen tuntemassaan ta
pauksessa tullut tyydyttavasti selvitetyksi.

KOMMENTTI. Elokuussa 1959 piti American Farm Economic Association ko
kouksen, jossa mm. maataloustuotteiden mainonta oli pohdinnan aiheena. Useat
puhujat toivat julki patevien kokeiden suuren tarpeen mainonnan kysyntavai
kutuksia kohdattaessa. 2 Poytakirjan lukeminen antaa vaikutelman kuin Wolf'in
diagnoosi viidentoista vuoden jalkeen olisi jatkuvasti pateva, mita on pidettava
arvostettavana seikkana kun otamme huomioon USA: ssa esiintyneen maatalous
mainonnan laajat puitteet.

1 H. C. Hensley & N. H. Borden, Afarketing 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 ]ournal of Farm Economics-julkaisussa) May,
1959.
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