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1 Johdanto

Opinnaytetyoni tavoitteena oli tutkia mainonnan vastaanottajia ja selvittaa verk-
kokyselyn avulla, millaisena ihmiset kokevat Pielaveden kunnalle tekemani
mainosvideon. Markkinointiviestinndssa ihmisen toiminnan ymmartamisella on
merkitysta, jotta viestinta osataan kohdistaa haluttuun kohderyhmaan mahdolli-
simman tehokkaasti. Lisaksi omien viestien lahettaminen on nykypaivan arsyk-
keita joka puolella pursuavassa maailmassa haastavaa (Vuokko 2002, 203-
205).

Tyon teoreettinen tausta perustuu markkinointiviestintaan ja sen ominaispiirtei-
siin. Markkinointiviestinnasta siirrytaan mainontaan, joka on yksi markkinointi-
viestinnan keinoista ja jota kyselyssa kaytetty mainosvideokin edustaa. Taman

jalkeen tyo kay lapi mainonnan vastaanottajaan liittyvia asioita.

Teoreettinen tausta kasittelee kaikenlaisten asioiden markkinointia: paikan,
henkilon ja tuotteen. Kyselyn aineistosta tehdyt havainnot voidaan liittaa erityi-
sesti paikan mainostamiseen eli tassa tapauksessa Pielaveden kunnan mainos-
tamiseen. Tydssa kaydaan ensiksi lapi kokemuksiani Pielaveden kunnan mai-
nosvideoon liittyen, jonka jalkeen siirrytaan kasittelemaan teoreettista taustaa.
Kaytan kyselysta saatua aineistoa ja omia kokemuksia mainosvideosta teoreet-
tisen taustan yhteydessa. Teoreettista taustaa kasitellaan tydssani erityisesti
videomainontaan soveltuvasti. Lopuksi selvitetdaan verkkokyselyn toteuttamista

ja siita saatuja tuloksia.



2 Pielaveden kunnan mainosvideo

Pielaveden kunnalle tekemani mainosvideo (kuva 1) on noin kaksi minuuttia
pitka Pielavetta esittelevd mainos. Pielavesi on hieman alle 4 900 asukkaan
paikkakunta Pohjois-Savossa, jonka pinta-ala on 1 406,51 nelidkilometria. Ve-
sistda kunnan pinta-alasta on 253,28 km?. (Wikipedia 2013.) Videon tarkoituk-
sena on luoda kunnasta positiivista mielikuvaa seka saada ihmiset kiinnostu-
maan kunnasta ja kdymaan Pielavedella. Tavoitteena on luoda kunnasta rau-
hallinen ja lamminhenkinen mutta "meneva” vaikutelma. Kohderyhmaksi videol-

le maariteltiin valjasti ulkopaikkakuntalaiset.

Kuva 1. Kuvaruutukaappaus Pielaveden kunnan mainosvideosta.

Ajatus videon toteutuksesta lahti omasta mielenkiinnostani ja aloitteestani ky-
syttyani Pielaveden kunnanjohtajalta, olisiko Pielavedella tarvetta videolle. Kun-
nan edellinen video oli sen verran vanha, etta tarjouksesta kiinnostuttiin. Edelli-
nen video oli kestoltaan noin kahdeksan minuuttia pitkd DVD:lla julkaistu kunta-
esittely. Ehdotin ettéd kunnalle toteutettava video olisi edellista lyhyempi ja yti-

mekkaampi, internetissa julkaistava video.



Toteutin Pielaveden kunnan mainosvideon paaasiassa yksin. Yksin tekeminen
oli haastavaa. Huomasin etten pystynyt taysilla keskittymaan tuotannon eri vai-
heisiin. Esimerkiksi kasikirjoitusvaiheessa ajatukset harhailivat muualla miet-
tiessani, miten tulen selviytymaan seuraavasta vaiheesta eli kuvauksista kuvaa-
jana. Toisaalta mielessani pyori myos tuotannollisia asioita, jotka olisi pitanyt
selvittaa jo aikaisemmin. Tassa vaiheessa paatin olla murehtimatta liikkaa ja teh-

da niin hyvaa jalkea kuin mahdollista.

Lahdin hakemaan videolle lupsakkaa tunnelmaa niin, ettei siina otettaisi itseaan
liian vakavasti. Kunnan puolelta sain eri tahoilta toiveita ja ehdotuksia videon
sisallosta. Pielaveden kunnanjohtajan ajatus videon teemaan liittyen oli seuraa-
vanlainen: "Pielavesi on Suomen kauneimmalla seudulla siella jarvien, peltojen
ja metsien aarella asuu Suomen mukavimpia, leppoisia savolaisia ihmisia” (Si-
vula 2013). Edellinen lause kuvaa mielestani hyvin sita, mita videolla lahdettiin
hakemaan. Valilla oli kuitenkin vaikea hahmottaa, mita asioita ja teemoja videol-
la nostetaan esiin, jotta siitd saataisiin yhta aikaa mielenkiintoinen, selkea ja
erottuva. Kasikirjoitus-vaihe osoittautui tuotannon vaikeimmaksi vaiheeksi. Vi-
deon kasikirjoituksesta tuli loppujen lopuksi hyvin suuntaa antava ja se eli jonkin

verran viela kuvausvaiheessakin.

Video alkaa kohtauksella, jossa videon paahenkilona toimiva nuori mies kertoo
sarkastiseen tapaan suoraan kameralle Pielaveden hidastustoyssyjen olevan
niin huonot, ettei paikkakunnalla halua toista kertaa kayda kun on kerran sattu-
nut kylan keskustan lapi ajamaan. Taman jalkeen mies alkaa kayda lapi Piela-
veteen liittyvia asioita tarkemmin puheen jatkuessa voice-overina taustalla. Vi-
deon viimeisessa kohtauksessa paahenkilo kehoittaa katsojaa kaymaan Piela-
vedella hidastustdyssyista huolimatta. Hidastustdoyssyjen tarkoituksena oli saa-
da videolle mukaan huumoria. Muita videolla kasiteltavia asioita ovat: puhdas
luonto, presidentti Kekkosen synnyintorppa, Muikkufestivaalit, EU:n eniten lyp-

sanyt holstein-lehma Jella ja Pielaveden kesateatteri.

Pidan videon vahvoina elementteina saveltamaani rauhallista musiikkia seka
letkeasti savon murteella puhuttua voice-overia. Savon murteella on tarkoitus

alleviivata videon leppoisaa tunnelmaa. Musiikki on tyyliltaan kaihoisaa ja mini-



malistista, jonka tarkoituksena on murteen tavoin vahvistaa tunnelmaa. Raninen
ja Rautio (2003, 288) toteavat, etta musiikia voidaan kayttaa syventamaan tilan

luomaa mielikuvaa ja herattamaan muistoja.

Video julkaistiin Pielaveden kunnan omilla Facebook-sivuilla. Video otettiin
kommenteista, jakomaarista ja tykkayksista paatellen hyvin vastaan heti alusta
asti. Lyhyen ajan sisaan yli 500 oli "tykannyt” videosta Facebookissa, noin 350
jakanut sen ja reilu 60 kommentoinut videoita. Malmelin ja Hakala (2007, 90)
pitavat hyvan mainoksen tunnusmerkkind nykypaivan digitaalisessa ymparis-
tossa sita, ettd ihminen katsoo sen vapaaehtoisesti ja viela jakaa sitd myos ka-
vereilleen. Videota kommentoitiin muun muassa seuraavasti (kommentit suo-

raan Pielaveden Facebook-sivuilta):

Se tunne kun tdmén katsoi. Mahtava ja lGmminhenkinen video. Ei
taélta pois halua.

Voi, kun tuli ikdvéa Pielavedelle, lapsuuden maisemiin.

Hieno, tdmé oli pakko néyttda lapsillekin, ettd tuolla olen k&ynyt
koulua ja tuolla asunut, vanha palolaitoskin n&kyy. Koti-ikdvéhén
tasta tulee! Upea video!

Videon Facebookissa huomioineet olivat enimmakseen sellaisia, jotka asuivat
Pielavedelld, olivat Pielavedelta lahtoisin tai tiesivat entuudestaan Pielavedesta
enemman. Omalla painolla tapahtuvaa aktiivista kuhinaa videon ymparilla kesti
noin viikon ajan. Eniten videota tykattiin, jaettiin ja kommentoitiin muutaman
ensimmaisen paivan aikana. Katsojiin videolla tuntui olevan kommenteista paa-

tellen nostalginen ja mielikuvia vahvistava vaikutus.

3 Markkinointiviestinnasta

Markkinoinnin avulla yritykset tuovat itseaan esille eniten ja pitkalti sen perus-
teella ihmiset muodostavat kasityksensa yrityksista. (Bergstrom, Leppanen
2007, 9.) Markkinointiviestinnassa oleellista on ihmisen mielen ymmartaminen

ja siihen vaikuttaminen. Kun markkinoitavalla asialla on paikka ihmisten mielis-



sa, on silla silloin myods paikka markkinoilla. (Pulkkinen 2003, 91.) Kun puhu-
taan markkinoilla menestymisesta, puhutaan myods kilpailemisesta. Kilpailu on
todellisuutta, koska markkinoitavia asioita on yleensa enemman kuin niille olisi
kysyntaa. Jotta markkinoilla menestyy, markkinoijan tulisi markkinoida asia niin,
etta ihmiset valitsisivat kyseisen asian muiden markkinoitavien asioiden joukos-
ta. (Rope 2005, 11.)

Oma viesti on siis saatava erottumaan muiden kilpailijoiden joukosta. Muista
erottautumista pidetaankin yhtena tarkeana viestinnan toteuttamisen periaat-
teena. (Rope 2005, 130.) Jos markkinoilla olevat tuotteet ovat hyvin pitkalti tois-
tensa kaltaisia, eikd markkinoitava asia pysty nain ollen erottumaan muista,
voidaan se tehda brandin avulla (Malmelin 2003, 81). Brandi-kasite voidaan
lyhyesti maaritella olevan markkinoitavan kohteen nimi, tunnus, symboli, muoto
tai yhdistelma naita kaikkia. Sen perusteella ihmiset tunnistavat markkinoitavan
asian. (Vuokko 2003, 119-120.) Brandayksen tuloksena saatu mielikuva mark-
kinoitavaan asiaan liittyen voi olla ainut asia, joka erottaa markkinoitavan asian
tai tuotteen muista samankaltaisista markkinoilla olevista asioista (Malmelin
2003, 81).

Rainisto (2004, 67-68) toteaa, etta brandin keskeisena tehtavana on juuri muis-
ta kilpailijoista erottuminen ja han vaittaa, etta jokaisella kaupungilla ja kunnalla
on olemassa jokin asia, jolla se pystyisi markkinoimaan itseaan muista kunnista
erottuvasti ja ainutlaatuisesti. Muista samankaltaisista asioista erottautumisen
merkitys nousi esiin myos verkkokyselyssani, kun osa kyselyyn osallistuneista
koki Pielaveden olevan videon perusteella samanlainen paikkakunta kuin kaikki
muutkin pienet paikkakunnat. Tata asiaa kasitelladan enemman tyon lopussa,

kun kyselyn tuloksia kaydaan lapi tarkemmin.

Markkinointiviestintaa laatiessa tulee miettia, mita silla halutaan aikaan saada
eli mitka ovat sen tavoitteet. Tiedon lisaaminen tai pyrkimys ihmisen kayttayty-
misen muutokseen voivat esimerkiksi olla motiiveja markkinointiviestinnan to-
teuttamiseen. Markkinointiviestinnalla voidaan hakea negatiivista tai positiivista
vaikutusta vastaanottajassa. Lisaksi on mietittdva, halutaanko viestinnalla vai-

kuttaa heti vai myohemmin, valillisesti vai suoraan. (Vuokko 2002, 36.)
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Markkinoijat lahtevat monesti viestimaan asioista tekijan omasta nakokulmasta
niin, etta kaikki mahdollinen tila kaytetdan hyvaksi esittamalla paljon informaa-
tiota. Markkinointiviestinnalla tulisi kuitenkin pyrkia vaikuttamaan tietoisesti ih-
misten asenteisiin, mielikuviin ja saada ihmisten mielenkiinto heraamaan. Pel-
kan informaation esittdminen ei ole talldin tarkeinta. (Rope 2005, 134-135.) Pie-
laveden mainosvideon tarkoituksena ei ollut esitelld tarkkaan kaikkea sita, mita
Pielavedella on vaan vedota katsojien tunteisiin miellyttavan tunnelman, hyvien
kuvien ja musiikin avulla. Malmelinin (2002, 48) mukaan informaation tarjoami-
nen ei ole mainonnassa olennaisinta, koska vastaanottaja voi itse hankkia tie-
toa markkinoitavasta asiasta monista tietolahteista. Pielaveden mainosvideon
loppuun laitettiin kunnan internet-sivujen osoite, jotta ihmiset voivat halutessaan

|0ytaa lisaa tietoa kunnan asioista.

Liikeyrityksen ja paikan eli esimerkiksi kunnan tai kaupungin markkinoinnissa on
joitakin eroja. Rainiston (2004, 55-56) mukaan yrityksen markkinat on esimer-
kiksi helpompi analysoida kuin paikan markkinat ja liikeyrityksien on helpompi
valita kohderyhma kuin paikkojen. Haluan nostaa Rainiston huomion tassa koh-
taa esiin, koska on hyva tietaa erilaisten asioiden markkinoinnin ja mainostami-

sen eroavan toisistaan joissakin asioissa.

Yleisesti markkinoinnin kilpailukeinot maaritellaan “kotlerilaisittain” eli neljan P:n
(product, price, place, promotion) avulla. Taman maaritelman mukaan markki-
nointi koostuu tuotteesta, hinnasta, jakelusta ja markkinointiviestinnasta. Nama
nelja asiaa tukevat markkinoinnissa toinen toisiaan. Markkinointiviestinnan tar-
koitus tassa maaritelmassa on kertoa kolmesta muusta P:sta. (Vuokko 2002,
23.) Markkinointiviestinndssa on monia keinoja vaikuttaa, kuten henkilokohtai-
nen myyntityd, suhdetoiminta, menekinedistaminen, mainonta, julkisuus ja

sponsorointi (Vuokko 2002, 17). Opinnaytetyoni keskittyy mainontaan.
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4 Mainonnasta

Malmelin (2003, 20) pitdd mainontaa dynaamisena ilmiona, jonka lyhyesti maa-
ritteleminen on haastavaa. Han maarittelee mainonnan maksetuksi mediajulki-
suudeksi, jolla edistetdan jonkin yrityksen, tuotteen tai ajatuksen asiaa. Aikai-
semmin mainontaa kaytettiin paaasiassa tuotteiden myymiseen, nykyisin mai-
nostetaan koko ajan enemman ja enemman myos asiaa tai henkil6a. Mainon-
nalla on kaupalliset tavoitteensa, mutta myds viihdyttdmisen voidaan sanoa

olevan mainonnan valillinen tavoite. (Malmelin 2002, 32.)

Ropen (2003, 257) mukaan mainostajien tulisi mainostaa rohkeasti ja pyrkia
savayttavaan mainontaan. Han toteaa yrityksien monesti jopa pelkaavan mai-
nonnalla huomion herattamista, vaikka juuri silloin mainonta on epaonnistunut,
jos se ei ole herattanyt huomiota. Pielaveden kunnan mainosvideolla pyrittiin
herattamaan huomiota puhumalla alentavaan savyyn oman paikkakunnan hi-
dastustOyssyista. Lisaksi videolla kaytetylla savon murteella oli tarkoitus luoda
eksoottisempaa vaikutelmaa kunnasta. Verkkokyselysta saatu aineisto osoit-
taakin, ettd murre oltiin huomioitu videolla hyvassa ja huonossa mielessa. Mur-
teen roolia mainosvideolle kasitelladn enemman tyon lopussa kyselyn tuloksien

kasittelyn yhteydessa.

Ropen (2005) mukaan mainonnassa kaytetaan suostuttelevaa tyylia ja silla
pyritdan vaikuttamaan tietoisesti ihmisten tunnetiloihin. Sanat ja kuvat ovat kes-
keisessa roolissa, kun mainonnassa pyritaan tallaiseen suostuttelevaan vaiku-
telmaan. Kielellda voidaan kuvailla esimerkiksi jonkin mainostettavan tuotteen
ominaisuuksia tai sita, millainen tunnelma jossakin mainostettavassa kohteessa
on. Adjektiiveja kaytetddan mainonnassa asioiden kuvaamiseen. (Rope 2005,
135.)

Kuvien vaikutusmahdollisuuksia mainonnassa voidaan miettia sen tiedon poh-
jalta, ettd noin 70% ihmisista on niin sanottua visuaalista tyyppia (Rope 2005,
135). Visuaaliset tyypit ovat sellaisia, jotka havaitsevat kuvien perusteella ja

joille silmilla havannointi on tarkeaa (Rope, Pyykko 2003, 116). Tama selittanee
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osaltaan, miksi visuaalisuus on mainosviesteissa hyva ja tehokas keino. Esi-
merkiksi televisiolla on kaytdossaan hyvin paljon mahdollisuuksia vaikuttaa mai-
nonnan vastaanottajiin. Sanojen ja kuvien lisdksi mainontaan voidaan tuoda
my0s muita elementteja. Talloin tulee kuitenkin muistaa, etta jokainen uusi ele-
mentti vaikuttaa muihin elementteihin mainonnan tehoa alentavasti, jolloin koko
mainosviestin kokonaisvaikutus heikkenee. Viestintaa toteuttaessa onkin poh-
dittava tarkasti, mitkd elementit kannattaa nostaa viesteissa esiin ja mitka kan-

nattaisi mahdollisesti poistaa. (Rope 2005, 135.)

Malmelinin (2003) mukaan kaikki se, mitda mainonnalla aikaan saadaan on mie-
likuvallista. Mainonnalla ei esimerkiksi myyda pelkastaan jotain tuotetta vaan
asiasta pyritaan luomaan mielikuvia, jonka seurauksena mainostettu asia vali-
taan. Puhutaan mielikuvamarkkinoinnista, jolla pyritaan tietoisesti vaikuttamaan
mainonnan vastaanottajien mielikuviin. Taytyy kuitenkin muistaa, etta myos
kaikki muu yrityksessa tapahtuva viestinta on yhteydessa mielikuvamarkkinoin-
tiin. Mielikuvamarkkinointi ei siis ole pelkastaan jokin erillinen toteuttava toiminto.
(Malmelin 2003, 78.) Esimerkiksi paatokset asuinpaikasta seka opiskelupaikan
ja tyon hakemisesta tehdaan sen perusteella, minkalaisia mielikuvia ihmisella

on naista asioista (Sounio 2010, 38).

Kun ihmisten mieliin on kerran syntynyt jokin mielikuva jostakin asiasta, voi ky-
seinen mielikuva pysya mielissa pitkaan, eikd sita valttamatta kovin helposti
muuteta. Esimerkiksi jos jollakin yrityksella on mennyt markkinoilla tovin aikaa
kaikin puolin hyvin, mutta yritys on aikoinaan mokannut pahasti yhden kerran,
voi se joutua vield vuosienkin jalkeen selittelemaan vanhoja tekojaan. Joskus
ihmisten mielikuvia jostakin asiasta voi olla lilan vaikea muuttaa, jolloin onkin
parempi lahtea kehittdmaan asiasta uutta brandia kuin yrittdd muuttaa naita

vanhoja ja ikavia mielikuvia. (Pulkkinen 2003, 107.)

Lisaksi on olemassa toimialoja, joista ihmiset voivat muodostaa automaattisesti
jonkin tietyn mielikuvan. Asioiden mainostaminen voi koitua talldin hankalam-
maksi. Silloin voidaan kuitenkin keksia jotain, jolla asia voitaisiin markkinoida
parempien mielikuvien avulla. Makeisia voi olla esimerkiksi hankalaa mainostaa

terveellisina, mutta pienen mutkittelun kautta sekin onnistuu. Kun makeisiin on
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lisatty ksylitolia tai terveytta edistavia vitamiineja, voidaan tuotteiden markki-
noinnissa korostaa juuri naita asioita. Lisaksi suklaapatukkaa voidaan mainos-

taa lapsille lisamaitoannoksena eika suklaana. (Pulkkinen 2003, 109.)

5 Mainonnan vastaanottaja

5.1 Vaikutusprosessi ja tulkintaan vaikuttavat tekijat

Mainoksen vastaanottajan tulee kayda lapi eraanlainen prosessi, jotta mainos
tuottaisi hanelle haluttuja vaikutuksia. Puhutaan mainonnan vaikutusprosessista,
jossa on tarkeaa miettia kohderyhma, jolle jokin vaikutus halutaan aikaan saada.
Mainonnan vaikutusprosessi alkaa ensiksi vastaanottajan altistumisella mai-
nokselle. Taman jalkeen mainos huomataan, jonka jalkeen se tulkitaan. Altis-
tuminen on sita, kun vastaanottaja huomaa mainoksen esimerkiksi televisiossa.
Levityskanava on valittava niin, etta silla tavoitettaisiin parhaiten haluttu kohde-
ryhma. Talla tavoin saadaan oikeat ihmiset altistumaan mainokselle. Kun vas-
taanottaja on altistunut mainonnalle, ei ole kuitenkaan itsestaan selvaa, etta
vastaanottaja on oikeasti huomannut sen. Nykyaan arsykkeet ihmisten ymparil-
I& ovat lisdantyneet niin paljon, ettei ihmisen evoluutio ole pysynyt mukana.
(Vuokko 2002, 203- 205.) Samalla kun mainonta on kehittynyt, myos mainos-
viestien maara on kasvanut (Malmelin 2002, 48). Inmisen mielessa on olemas-
sa myos suojelumekanismi. Ihminen vetaytyy pois, kun tarjontaa on liikaa. On
helpompi vetaytya, kun kaikkien asioiden hallitseminen ei olisi kuitenkaan mah-
dollista. (Pulkkinen 2003, 92.)

Yhdysvalloissa on tehty kartoitus, jossa ymparistossaan olevien jopa 3000 mai-
nosviestin seasta keskivertoamerikkalainen pystyy vastaanottamaan tietoisesti
alle sata mainosta. Mainoksista 12 aiheutti jonkinlaisen reaktion, joista kolme oli
negatiivisia. (Raninen, Rautio 2002, 22.) Uusien asioiden ihmismieliin saaminen
on hankalaa kun tiedetaan, etta ihmiset ovat luonnostaan sellaisia, etta vierai-
siin asioihin suhtaudutaan epaluuloisesti. Ihnminen ei mielelladn muuttaisi omia

kasityksiaan asioista, koska monesti muutoksia pelataan. (Pulkkinen 2003, 92.)
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Seuraavassa mainonnan vaikutusprosessin vaiheessa eli huomaamisessa mai-
nonnan vastaanottaja todella nakee mainoksen. Vaikutusprosessin jatkumisen
kannalta on tarkeaa, ettd tama huomaaminen tapahtuu. Kun vastaanottaja on
huomannut mainoksen, sen aiheuttama arsyke siirtyy joko ihmisen tyoskente-
lymuistiin tai niin sanottuun sensoriseen muistiin. Sen jalkeen arsyke on muis-
tissa vain hetken ja haviaa kokonaan tai se siirtyy pitkakestoiseen muistiin. Ky-
seisessa muistissa arsyke voi sailya aktiivisena tai ainakin aktivoitavissa oleva-
na taltiona. Talldin mainos voi tulla yhtakkia mieleen jossakin kyseista arsyketta
muistuttavassa tilanteessa. Se miten arsyke toimii muistin kanssa riippuu lyhy-
esta 20-30 sekunnin ajasta, jolloin arsykkeen huomattuaan, usein asiaa edes
tiedostamatta, ihminen arvioi vastaanotetun arsykkeen merkitysta itselle.
(Vuokko 2002, 205-206.) Jos asiaa ei kiteyteta tai se esitetaan lilan nopeasti
viestin lahettajan toimesta, viestin vastaanottaja ei pysty kasittelemaan sita mie-
lessaan. Informaation tulee olla helposti ymmarrettavissa, etta se jaa ihmisten
mieleen. Parhaiten sanoma menee perille, kun ihmisella on mielessa jokin ole-
massa oleva asia, johon han voi viestin kytkea. Asian kertaamisella ja yksinker-
taistamisella on merkitysta, kun tiedetaan ihmisen unohtavan 80 prosenttia siita
tiedosta mita vastaanotetaan. (Pulkkinen 2003, 92-93.)

Vaikutusprosessin tulkintavaiheessa mainonnan vastaanottaja luo kasityksensa
mainostettavasta asiasta. Kaksi edellista vaikutusprosessin vaihetta, altistumi-
nen ja huomaaminen ovat olleet hetkellisia. Tulkintavaiheeseen paastya vaiku-
tus saattaa kestaa pitkaan. Mainosarsykkeen lisaksi vastaanottajan tulkintaan
vaikuttavat ihmisen omat tiedot, mielikuvat ja kokemukset eli kaikki se, mita vas-
taanottajalla on muistivarastossaan. (Vuokko 2002, 206-207.) Aikaisempien
kasitysten ja kokemuksien pohjalta ihmiset puntaroivat, kannattaako kasityksia
lahted muuttamaan, onko uusi asia jotenkin tuttu entuudestaan, oliko asiaan
littyvat kokemukset hyvia vai huonoja ja miten asia toisaalta hoituisi kaikista
helpoiten. (Pulkkinen 2003, 92.) Esimerkkina tasta on verkkokyselyyni vastan-
nut henkilo, joka on kayttanyt aikaisempia kokemuksiaan ja tietojaan muodos-
taessaan tulkintaansa Pielavedesta. Han toteaa vastauksessaan, ettei vi-
deo "onnistunut putsaamaan pieniin kyliin liittyvia mielikuvia pois” ja toteaa seu-

raavasti:
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No jaa, ajattelin, ettéd joo joo nétiltd néyttdd, mutta koska vanhem-
pani ovat kotoisin vastaavan kokoisesta ja kuolleesta kyldsté, mutta
pohjoisesta (Ranua), niin samalla ajattelin, ettd kauniin kuvaston
kaantopuoli on turhankin tuttu: Kéyhtyvd, muuttohéviéinen kyldpa-
hanen, jossa ne yksi-kaksi tapahtumaa katkaisevat ei-mitéén-
tapahtumisen edes hetkeksi, ja muuten silkkaa puuduttavaa hil-
Jaiseloa pitkan talven ympari.

Myds ialla voi olla vaikutusta esimerkiksi siihen, mika on mainonnan vastaanot-
tajan kasitys nuoresta tai vanhasta ihmisesta. Lisaksi onnellisella ja onnettomal-
la ihmiselld havainnot eivat ole samanlaisia ja vastakkaista sukupuolta katso-
taan eri tavalla. (Raninen, Rautio 2002, 21.) Se minkalainen tunnetila mainon-
nan vastaanottajalla on vaikuttaa siihen, kuinka hyvin viesti jaa mieleen. Kun
tunteet ovat vahvoja, joko positiivisia tai negatiivisia, jad mainosviesti paremmin

vastaanottajan mieleen. (Pulkkinen 2003, 93-94.)

Tilannesidonnaisilla asioilla on myos merkitysta. Viestin tulkintaan on vaikutusta
silla, mitd on tapahtunut ennen viestin vastaanottamista ja minkalainen tunnel-
ma on viestin vastaanottamisen aikana. Sama ihminen voi kokea asiat eri paivi-
na eri tavalla. Vasyneena jannittava tarina tuntuu hurjemmalta kuin aamulla va-
loisan aikaan. My0s sosiaalisella tilanteella mainonnan vastaanottamisen aika-
na on vaikutusta. On eri asia katsoa esimerkiksi jokin mainos yksin kuin olla
sellaisessa tilanteessa, jossa toiset ihmiset tuovat siita nakemyksiaan esille.
Talléin oman tulkinnan muodostumiseen voi vaikuttaa muiden ihmisten lasnaolo.
(Mustonen 2001, 60.)

Ihmisilld on omat tapansa ja arvomaailmansa suhtautua eri asioihin. Puhutaan
ihmisen perusolettamuksista. Naita perusolettamuksiaan ihminen kayttaa ylei-
sesti ymparilldaan olevan maailman katselemiseen ja tulkitsemiseen. |hminen
imee perusolettamuksensa lahipiiristaan. Ihmisen kasvatus on tapahtunyt tietty-
ja kasityksia noudatellen, jolloin vaikutteita ja perusolettamuksia on keratty en-
siksi kotoa ja sukulaisilta. Myohemmin vaikutteita ja perusolettamuksia on saatu

koulusta, ystavilta ja oman ammattikunnan piirista. (Pulkkinen 2003, 97-98.)

Ihminen epailee harvoin omia perusolettamuksiaan, kuten esimerkiksi mielipi-
dettdan politiikkaa tai uskontoa kohtaan. Joku voi kertoa olevansa avoin ja su-

vaitsevainen uusia asioita kohtaan. Tallaista taysin avointa tai suvaitsevaa ih-
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mista ei kuitenkaan ole olemassa. Ihminen on avoin niin pitkaan, kun liikutaan

niiden arvojen sisalla, joita ihminen pitaa itse oikeina. (Pulkkinen 2003, 98.)

5.2 Mieltamistyypit ja emootiovaylat

Ihmiset voidaan jakaa erilaisiin mieltamistyyppeihin sen mukaan, minkalaisten
asioiden (kuva, aani, tunne) kautta han tarkastelee maailmaa. Nama tyypit on
hyva tietaa, koska niillda on vaikutusta myos siihen, miten ja minka asioiden
kautta mainontaa tarkastellaan. Tyyppeja on nelja: visuaalinen eli nakotyyppi,
auditiivinen eli kuulotyyppi, kinesteettinen eli tunnetyyppi ja digitaalityyppi. Na-
kotyyppi havaitsee asioita kuvien perusteella eli silla mita han nakee. Kuulotyy-
pilld kuuloaisti on tarkeassa roolissa havannoidessaan asioita. Tunnetyypilla
tuntoaisti on korostunut ja ruumiinliikkeet seka liikketoiminnot ohjaavat merkitta-
vasti havainnointia. Digitaalityyppi on sekoitus kaikkea kolmea edellista. (Rope,
Pyykkoé 2003, 116.)

Rope (2003, 273-274) jakaa mainonnan erilaisiin emootiovayliin, joiden kautta
mainontaa ikaan kuin lahetetaan ja jonka kautta ihmisen voidaan ajatella otta-
van mainontaa vastaan. lhmisen toiminta perustuu siihen, etta halutaan itsensa
kannalta miellyttavia, positiivisia ja helppoja asioita ja vastaavasti torjutaan
kaikkea ikavaa. Lahtokohtaisesti myos mainonta pyrkii toimimaan niin sanotus-
sa positiivisessa emootiovaylassa, koska positiivinen vayla liittyy haluttavuuteen
ja negatiivinen vayla kielteisen asian torjumiseen. Emootiovaylassa perustuntei-
ta ovat ilo, suru, rakkaus ja viha. llon ja rakkauden valinen alue on toimivin vay-
Ia vaikuttaa ihmiseen. Talla alueella on kaikki ihmisen positiivisesti koetut asiat
elamassa. Vastaavasti surun ja vihan valiselle alueelle sijoittuu ihmisen nostal-
giaan, kaipaukseen ja kaihoon liittyvat asiat. Vaikka mainonnassa kaytettaisiin
surumielista aluetta, voi mainosviesti kuitenkin valittaa positiivisia savyja. (Rope
2003, 274.) Pielaveden mainosvideolla on pyritty toimimaan llon, rakkauden ja
surun valisilla alueilla. Kaihoisaksi mieltamani musiikki toimii tassa tapauksessa

esimerkiksi emootiovaylalla surun ja rakkauden valisella alueella.
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llon ja vihan valinen alue on sarkasmipohjaista huumorivaylaa. Mainonnassa
tata vaylaa voidaan toteuttaa kayttamalla iloa (huumoria) jonkin kielteisen (vi-
hattavan) elementin kautta. (Rope 2003, 275.) Pielaveden kunnan mainosvide-
ossa on esimerksi pyritty kayttamaan kevyesti huumoria kielteisen elementin
kautta sarkastista vaikutusta hakiessa. Videon alussa mies kertoo suoraan ka-
meralle katsoen Pielaveden olevan surkea paikka, koska keskustassa olevat
hidastustoyssyt ovat surkeat. Taman jalkeen kaydaan lapi Pielaveden hyviksi
asioita tarkoitettuja asioita lapi ja lopussa palataan puhumaan hidastustoyssyis-
ta, kehottamalla katsojaa hidastustoyssyista huolimatta kaymaan paikkakunnal-
la. Eras kyselyyni osallistunut ei kuitenkaan ollut mieltanyt asiaa hauskana. Han
arvelee vastauksessaan, etta puhe hidastustoyssyista oli videolla tarkoitus olla

hauska, muttei han ole kokenut asiaa selvastikaan niin:

Hauskoliksi tarkoitetut jutut — kuten toistuva puhe niisté hidastutéys-
syistd — oli kai tarkoitettu huumorikevennykseksi, mutta se oli aika
ontuva. Kun niité téyssyjahan on kaikki pikkutiet nykyaan tdynna.

5.3 Mainonnan toimivuudesta

Suomalaisiin mainonnan vastaanottajiin toimii parhaiten yksinkertainen mainon-
ta, joka tarjoaa tietoa. Jos mainonta on liian kikkailevaa, siita ei pideta. Se etta
mainonta erottuu muista mainoksista myonteisesti on suomalaisille tarkeaa.
(Mainonnan Neuvottelukunta 2011.) Suomalaiset arvostavat mainonnassa Mai-
nonnan Neuvottelukunnan toteuttaman tutkimuksen perusteella asiallisuutta,
huumoria, oivaltavuutta, selkeytta ja yksinkertaisuutta. Samassa tutkimuksessa
noin puolet suomalaisista pitavat kotimaisuutta ja suomenkielisyyttd mainonnan
positiivisina asioina. Useammat kuitenkin hyvaksyvat myos englanninkieliset
mainokset. Suomalaistet eivat arvosta mydskaan mainoksia, jotka arsyttavat.
Mainos voi muuttua arsyttavaksi vastaanottajan mielesta, jos mainos nahdaan
liian usein. Vastaanottajaa arsyttava ja huono mainonta voi tosin olla tehokas-
takin. Katsoja saattaa esimerkiksi huonon hammasharjamainoksen katsottuaan

muistaa, ettd hammasharjahan pitaakin uusia. (Vuokko 2002, 70-71.)
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Mainos voi lisaksi arsyttaa, jos mainosta ei esimerkiksi ymmarreta, jolloin mai-
nonnan vastaanottaja alkaa ihmettelemaan mitd mainonnalla oikeastaan yrite-
taan sanoa. Voi olla ettd mainoksessa hallitsevassa roolissa olevasta henkilosta
ei pideta. (Raninen, Rautio 2002, 33.) Eras kyselyyni vastannut henkild ei pita-
nyt Pielaveden kunnan mainosvideolla olleesta paahenkilosta (kuva 2) ja piti
miesta hairitsevana asiana videolla. Han kuvailee miesta sanalla "imell6s”, sen
enempaa asiaa perustelematta. Nainen toteaa videon valittavan “leppoisan ja
mukavan kuvan” Pielavedesta, josta voisi paatella, ettei paahenkildlla ole ollut
kuitenkaan liian haitallista vaikutusta mainonnan vastaanottajaan. Muut kyse-
lyyn osallistuneet eivat pitaneet paahenkiloa hairitsevana. Miesta kuvailtiin
muun muassa adjektiiveilla "mukava”, “luonteva”, “karismaattinen”, ”suloi-

nen”, "lupsakka” ja "valiton”.

Kuva 2. Pielaveden kunnan mainosvideon pé&éahenkilo.

Mainonnan vastaanottaja voi my0s arsyyntya jostakin viestityylista, kuten alas-
tomuudesta. Lisaksi mainoksen voidaan ajatella olevan liioiteltu ja epauskottava.
Helsingin Sanomien Nyt-liite on etsinyt arsyttavintda mainosta keskustelusivuil-
laan. Kavi ilmi etta sellaisia mainoksia inhotaan, joissa huudetaan tai hoetaan.
Naiset eivat myodskaan tykanneet mainoksista, joissa asioita esitettiin perinteis-
ten sukupuoliroolien kautta; miehet ovat avuttomia ja naiset taitavia kodinhoita-
jia. (Raninen, Rautio 2002, 33.)
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Mainoksista voidaan pitaa ilman, ettd vastaanottaja osaa edes selittda, minka
takia mainos on esimerkiksi hyva. Katsoja voi pitaa mainosta lamminhenkisena
ja hauskana ilman, ettd osaa perustella miksi. (Vuokko 2002, 68-69.) Eras kyse-
lyyni osallistunut esimerkiksi toteaa, etta Pielaveden mainosvideo oli tehnyt "le-

vollisen olon” ja toteaa videolla olevan "se jokin tunnelma jota en osaa kuvailla”.

Mainonnan toimivuusperustaan kuuluu, etta kun yksi pitda mainoksesta kovasti,
niin toista se todennakoisesti arsyttaa. Jos tehdaan esimerkiksi mainos, joka on
tunnelmaltaan herkka ja kaunis, josta voisi luulla, ettei sellaisesta voi kukaan
arsyyntya, niin aina Ioytyy kuitenkin niita ihmisia, jotka vaittavat sellaisen olevan
liian imelaa ja teennaista herkistelya. Mitda enemman mainoksesta tykataan, sita

enemman sitd myos inhotaan. (Rope 2003, 178.)

6 Kyselyn suorittaminen

6.1 Tutkimustehtava ja -menetelma

Tutkimukseni tavoitteena oli saada tietoa, millaisena Pielaveden kunnan mai-
nosvideo koetaan, millaisia mielikuvia se herattaa ja mitkd asiat ovat vaikutta-
neet siihen, etta video koetaan tietynlaisena. Aalto ja Valli (2001, 12) vaittavat
tutkimuksen tavoitteen eli tutkimustehtavan maarittelemisen olevan kaiken pe-

rusta ja siita on kiinni miten tutkimuksen kay.

Tutkimusmenetelmat voidaan luokitella kvantitatiiviseen ja kvalitatiivisen tutki-
musmenetelmaan. Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan
numeroita asioiden kuvaamiseen. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuk-
sessa pyritaan ymmartamaan tutkimuskohdetta seka siihen liittyvia asioita. Toi-
sistaan nama kaksi menetelmaa eroavat eniten siind, ettd kvantitatiivisessa
otoskoko on suurempi kuin kvalitatiivisessa. Kvalitatiivisella menetelmalla voi-
daan tutkia pienemmallakin otoskoolla jotakin olennaista asiaa. (Rope 1992, 12-
13.) Erityispiirteena laadullisessa tutkimusmenetelmassa voidaan pitaa sita,

ettei silla pyritd totuuden Ioytymiseen tutkittavasta asiasta vaan tutkimuksella
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voidaan nayttaa esimerkiksi ihmisen toiminnasta jotakin, jonka valiton havain-
nointi olisi muuten hankalaa. (Vilkka 2005, 98.)

Kaytan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa tutkimuksessani. Valit-
sin menetelmaksi laadullisen, koska tutkimuksen tavoitteiden kannalta se on
hyodyllisempi vaihtoehto saada aineistoa tutkimustehtavastani. Tavoitteena on
saada katsojien nakokulmia videosta. Menetelman valitsemiseen oli syyna
myos se, etta laadullisella menetelmalla otoskoon ei tarvitse olla niin suuri. To-
teutin aineistonkeruun verkkokyselytutkimuksena Googlen ilmaisella lomake-
tyokalulla. Kyselytutkimuksella pystytaan keraamaan ja tarkastelemaan tietoa
erilaisista yhteiskunnallisista ilmidista, ihmisten toiminnasta, arvoista, mielipiteis-
ta ja asenteista (Juholin 2009, 359). Verkkokyselyt ovat yleistyneet, kun tekno-
logia on kehittynyt. Tiedetaan etta tietokoneen kayttaminen on nykyisin yleisty-
nyt. Suomalaisista kotitalouksista yli 80 prosentista 16ytyy tietokone. Postitse ja
puhelimitse suoritettuihin kyselyihin ei vastata enda yhta paljon kuin ennen,
minka voidaan ajatella johtuvan kiireen kokemisen lisaantymisesta ja muuttu-
neista ajankayton muodoista. Tilastokeskuksen mukaan suomalaisten vapaa-
aika on kasvanut keskimaarin tunnilla viimeisen kymmenen vuoden aikana.
Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana vapaa-aika on kasvanut kahdella
tunnilla.1990-luvulla lisdantynyt vapaa-aika kulutettiin television katseluun,
2000-luvulla tietokoneella olemiseen. (Laaksonen, Matikainen, Tikka 2013, 70.)
Toteutin kyselyn verkossa, koska verkosta tavoitan ihmiset hyvin seka kyselyn
toteuttaminen onnistuu katevasti verkossa ilman, etta siihen kuluisi paljon aikaa.
Laaksonen ym. (2013, 72) toteaa, etta nykyisin verkkokyselyiden kayttd on li-

saantynyt ajallisten ja taloudellisten saastojen takia.

6.2 Kyselyn toteutus

Kyselytutkimusta toteuttaessa on tarkeaa erottaa kaksi vaihetta: yhteydenotto
vastaajaehdokkaisiin (otoksen poiminta) ja vastausten keruutapa. Yhteydenotol-
la on vaikutusta siihen, ketka valikoituvat mukaan kyselyyn. Ihmisia voidaan
houkutella vastaamaan verkkokyselyyn lahettamalla kutsun sahkdpostitse, ot-

tamalla yhteytta puhelimitse tai postitse seka mainostamalla kyselya esimerkiksi
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sosiaalisessa mediassa ja internetin keskusteluforumeilla. Edella mainittuja ta-

poja voidaan myos yhdistella. (Laaksonen ym. 2013, 85.)

Kyselystani tiedotettiin Pielaveden kunnan virallisilla Facebook-sivuilla, jossa
mainosvideo on julkaistu. Lisaksi kyselya mainostettiin internetin keskustelufoo-
rumeilla. Lahinna sellaisilla foorumeilla, joissa oli olemassa aihealueet Suomen
eri laaneille tai "Vapaa sana” aihealue. Eri ladnien keskusteluforumeilla kyselys-
ta tiedottamisen takana oli saada kyselyyn mukaan ihmisia ympari Suomea,
koska tavoitteena oli saada kyselyyn osallistumaan eri paikkakunnalta 1ahtdisin

olevia ja asuvia ihmisia seka eri-ikaisia ihmisia.

Verkkokyselytutkimuksissa voidaan kayttaa otosperusteista tai nayteperusteista
kyselyd. Otosperusteisissa kyselyissa tiedetdan paremmin, ketka vastaajiksi
valikoituvat ja talloin kyselyyn pyritaan valitsemaan tietyt ihmiset. Nayteperus-
teisissa kyselyissa ei voida yleisesti maaritella, ketka kyselyyn valikoituvat mu-
kaan. (Laaksonen ym. 2013, 86-87.) Toteuttamani verkkokysely on nayteperus-
teinen, tarkemmin ottaen itsevalikoitunut verkkotutkimuskysely. Kyselyyn pystyi
vastaamaan, kuka tahansa, koska se oli kaikille avoin. Kyselysta ei tiedotettu
henkilokohtaisesti vaan siitd mainostettiin koko kohderyhmalle eli tdssa tapauk-
sessa mahdollisimman laajasti. Itsevalikoituneisiin kyselyihin ihmiset osallistuvat
kyselyn mielekkyyden ja mainonnan vuoksi. (Laaksonen ym. 2013, 87-88).
Yleisesti ottaen se, ettd henkild valikoituu mukaan verkkokyselyyn johtuu siita,
ettd henkild on saanut tiedon kyselyn olemassaolosta, henkildlla on mahdolli-
suus kayttaa internettia ja henkild on kiinnostunut kyselysta (Laaksonen ym.
2013, 97).

Kaytan kyselyssani avoimia kysymyksia. Avoimien kysymyksien tavoitteena on,
ettd kysymykset rajoittavat vastaamista vain vahan ja antavat vastaajille mah-
dollisuuden spontaaneihin mielipiteisiin (Vilkka 2005, 86). Lisaksi etuna on, etta
kyselysta saatua aineistoa on mahdollista luokitella monella tapaa. Vastaamatta
jattdmisen helppous on vaarana avoimissa kysymyksissa. Lisaksi kyselyyn
osallistunut voi vastata asian vieresta tai epatarkasti. Vastauksista ei silloin ole
hyotya. On myos tyolaampaa kayda lapi avoimet vastaukset kuin valmiiden

vaihtoehtojen vastaukset. (Aaltola, Valli 2001, 111.) Ronkaisen ja Karjalaisen
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(2008, 34) mukaan avoimia kysymyksia kaytetaan, kun tutkittava asia on ilmio-
na moniselitteinen tai siihen liittyy ristiriitaisia mielipiteita. Edella mainittu oli

syyna myos taman kyselyn tapauksessa.

Muotoilen kyselyyn kysymykset niin, ettei niihin ole mahdollista vastata auto-
maattisesti pelkastaan kylla/ei vastauksilla. Nain vastauksiin saadaan enemman
sisaltéa. En lahde kysymaan esimerkiksi, "Onko video uskottava?” vaan muotoi-
len kysymyksen nain: "Mita ajattelet videon uskottavuudesta Pielaveden esitte-

lyssa”.

Tein kysymyksista selkeita. On tarkeaa muotoilla kysymykset hyvin vastaamaan
juuri sita asiaa, mita halutaan kysya. Yleensa yhta sanaa muuttamalla muuttuu
koko kysymyssisaltd ja vastauksetkin. (Rope 1992, 36.) Maltti on valttia kysy-
myksia muotoiltaessa. Aivan aluksi on pohdittava, mita tietoa halutaan saada ja
mita ei. Kysymyksia laatiessa on mietittava, mita kullakin kysymyksella ajetaan
takaa ja onko kysymys oleellinen tutkimusongelman kannalta. (Vilkka 2005, 87.)
Kyselyllani oli tarkoitus saada tietaa, millaisen mielikuvan katsoja muodostaa
Pielavedesta videon perusteella. Kyselyn kysymykset tahtaavat siihen, etta ky-
selyyn osallistunut kertoisi mielikuvaan vaikuttaneita asioita, esimerkiksi mita

hairitsevia piirteita katsoja videolla havaitsi.

Sijoitan kyselyn alkuun helpot vastaajan taustoihin (ika, paikkakunta, sukupuoli),
littyvat kysymykset. Aaltolan ja Vallin (2001, 100) mukaan tata helppojen ja ar-
kaluontoisten kysymyksien kayttamista kyselyissa kannattaa pohtia kysymysten
jarjestysta miettiessa. Tassa kyselyssa ei ole arkaluontoisia kysymyksia, joten
arkaluontoisuus-aspektia ei tarvitse miettia ollenkaan. Pyrin kysymyksien loogi-
seen jarjestykseen kyselyssa. Holopaisen (2004, 29) mukaan loogisessa jarjes-

tyksessa oleviin kysymyksiin on helpompaa vastata.

Kysely on lyhyt. Juholin (2009, 360) vaittaa, ettd kyselylomakkeen ulkonako ja
pituus vaikuttavat vastataanko kyselyyn. Pyrin selvittamaan kyselyni tutkimus-
ongelman kannalta oleellisen maksimissaan viidella avoimella kysymyksella.
Vilkan (2005, 101) mukaan lomakehaastattelu on toimiva tutkimusaineiston ke-

raamisen metodi, jos asia voidaan esittaa 3-6 empiirisen tutkimuskysymyksen
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muodossa. Kyselyssani oli viisi videoon liittyvaa kysymysta. Loput kysymyksista
olivat vastaajan taustoja hahmottavia kysymyksia. Naiden lisaksi oli yksi avoin
kysymys, jossa kysyttiin mita asioita Pielavedesta tiedettiin entuudestaan. Kyse-
lyn pituus on silloin hyva, kun siihen pystyy vastaamaan 15-20 minuutissa.
Verkkokyselyssa aikaa saisi kulua viela vahemman. (Juholin 2009, 360.) Oman
kyselyni saateviestissa kerroin kysymyksiin vastaamiseen kuluvan aikaa arviol-

ta viisi minuuttia, jonka lisaksi videon katsomiseen kuluu kaksi minuuttia.

7 Kyselyn tulokset

7.1 Yhteenveto kyselyyn osallistuneista

Kyselyyn oli mahdollista vastata yhden viikon ajan. Kyselyyn osallistui yhteensa
43 ihmista. Kysely tavoitti naiset miehia paremmin. Naisia osallistui kyselyyn 29
(67%) ja miehia 14 (33%). Nuorin ikansa ilmoittanut vastaaja oli 19-vuotias ja
vanhin 70-vuotias. Yksi vastaaja ilmoitti iakseen epamaaraisesti yli 30. Kaksi
vastanneista ei ilmoittanut ikaansa ollenkaan. Kaikkien tarkan ian ilmoittaneiden

keskiarvo oli 38 vuotta.

Kotikunnat jakaantuivat maakunnittain kyselyyn osallistuneiden kesken seuraa-
vasti: Uusimaa 12, Pohjois-Savo 9, Pohjois-Karjala 6, Pohjois-Pohjamaa 3, Pir-
kanmaa 4, Lappi 3, Varsinais-Suomi 2, Keski-Pohjanmaa 1, Etela-Pohjanmaa 1,

Kainuu 1 ja Satakunta 1.

Tamanhetkiset paikkakunnat jakaantuivat maakunnittain seuraavasti: Uusimaa
15, Pohjois-Savo 6, Pohjois-Karjala 6, Pirkanmaa 4, Varsinais-Suomi 3, Lappi 2,
Pohjois-Pohjanmaa 2, Keski-Pohjanmaa 1, Etela-Pohjanmaa 1, Satakunta 1,

Keski-Suomi 1 ja ulkomaat 1.
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7.2 Samanlainen paikkakunta kuin muutkin paikkakunnat

Tassa osiossa nostan esiin vastauksia, joissa Pielavesi koettiin videon perus-
teella samanlaisena paikkakuntana kuin muutkin paikkakunnat. Vastaukset
havainnollistavat muista samanlaisista asioista eli tdssa tapauksessa muista
samanlaisista pienista paikkakunnista erottautumisen merkityksen mainonnas-

Ssa.

Videolla naytettyja asioita pidettiin lilan tavanomaisina ja videon tarjoama in-
formaatio Pielavedesta koettiin lilan vahaisena. Lisaksi vastauksissa alettiin
pohtimaan, kenelle video on suunnattu eli ketka ovat videon kohderyhmaa. Tas-
ta voidaan paatella, ettei video ole onnistunut esittdmaan asiaansa tarpeeksi
jamakasti ja paamaaratietoisesti, koska kohderyhmaa on alettu pohtimaan. Jot-
kut kyselyyn vastanneista lahtivat pohtimaan asiaa miettimalla, kuuluvatko he
itse videon kohderyhmaan: voisivatko he videon perusteella lahtea kaymaan
Pielavedella tai haluaisivatko videon perusteella muuttaa Pielavedelle. Katsoja
saattoi esimerkiksi todeta, etta voisi videon perusteella kayda Pielavedella, mut-

tei halua muuttaa Pielavedelle.

38-vuotias nainen toteaa videon valittaneen Pielavedesta seuraavanlaisen mie-

likuvan:

Savolainen. Luonnonldheinen. Maaseutupaikkakunta. Kaunis, mut-
ta ehkd hieman tylséhké ja tapahtumakdyhda, pikkuisen junttikin
paikka, kun hidastetbyssyt ja UKK:n synnyinmdkki ovat jo iso juttu.
Videon pohjalta vaikutti silté, ettéd Pielavesi voisi olla mikéa tahansa
paikka Suomen maaseudulla, siind ei ollut mitdédn, miké jaisi
mieleen leimallisesti Pielaveteen liittyvéné piirteend. Pielaveden
imago jéé erittain epdmaéaréiseksi.

Nainen perustelee mielikuvaansa nain:

Video oli liian tavanomainen — olisin kaivannut enemmén révakkyyt-
td4 ja uudenlaista l&dhestymistapaa pienen paikkakunnan markki-
noinnissa. Nyt turvauduttiin liian perinteisiin asioihin.
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60-vuotias mies toteaa, ettei videolla ole tuotu esiin mitdan, mika erottaisi
Pielaveden muista paikkakunnista. Mies pohtii olisiko videolle voitu tuoda jotain

lisaa:

Olisiko Pielavedeltéa ollut 16ydettédvissd muuta maininnanarvoista ja
normaaliin eldmdnmenoon kuuluvaa joka heréttéisi videonkatsojis-
sa erityisté kiinnostusta ja huomiota.

26-vuotias nainen toteaa, etta videolta puuttuu hanen mielestaan oleellisia asi-

oita:

Video paneutuu yksinomaan maaseutuun ja rauhalliseen luontoon,
ja vaikka tapahtumiakin on kuvattu, voisi videolla nékyd myds yri-
tysten ja kaupungin muita palveluja (silloin matkailijoilla olisi jotain,
johon tarttua).

60-vuotias nainen kertoo saaneensa Pielavedesta videon perusteella
“‘maalaismaisen sisasiittoisen” mielikuvan. Nainen epailee ettd video on tehty

“‘omalle poppoolle”, ei ulkopaikkakuntalaisille.

38-vuotias mies toteaa videon perusteella mielikuvansa Pielavedesta olevan

seuraavanlainen:

Tavallinen suomalainen maalaiskunta. Varmaan mistd tahansa
kunnasta on vaikea keksid mitaan juuri sille kunnalle erityista, mutta
toisaalta varmaan jokaisesta kunnasta I6ytyisi jotain, jos etsii. Oli-
han tuossa tietysti tuo Kekkonen, mutta jos kuntaa myydéén Iu-
onnolla, joku erityinen luonnonmuodostuma tai maisema voisi ehké
olla sellainen.

Lisaksi mies pohtii kenelle video on suunnattu:

En tarkkaan tied&, kenelle tuolla videolla yritetdédn myydé ja mita,
mutta jos ajattelisin muuttoa, niin tuo olisi aika tyhjénpé&ivéinen vid-
eo. Tietéaisin ennestaén, ettd puhdasta luontoa, rauhaa, muutama
kyldtapahtuma kesédssé ym. tuossa videossa esitettyjé asioita on
tarjolla missé tahansa maalaiskunnassa, mutta olisin kiinnostunut
esimerkiksi tydmahdollisuuksista asuntojen tai tonttien hintatasosta,
rakennusvalvonnan oikukkuudesta ym. tekijoista, joiden perusteella
se valinta tehdéén.
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Mies kertoo mielikuvan syntyneen, koska video on “aika arkinen niin kuin
elamakin maalaispaikkakunnalla”. Han kertoo asuneensa suurimman osan lap-
suudestaan maaseudulla Lapin kunnassa Lounais-Suomessa ja opiskelujen
jalkeisen elaman Pernajassa. Video voisi miehen mukaan hyvin pienin

muutoksin kuvata myos kyseisia kuntia.

38-vuotias nainen pohtii vastauksessaan, onko video tarkoitettu matkailijoille vai

haettiinko silla lisda asukkaita. Nainen olisi halunnut tietaa lisaa kunnasta:

Millé Pielavesi elédé? Onko teollisuutta, yrittdjyyttd, maataloutta
(muutakin kuin yksi iso navetta ja se lehma).

7.3 Miellyttava mielikuva

Vaikka osa koki Pielaveden videon perusteella samanlaiseksi paikaksi kuin
muutkin paikkakunnat, kyselyyn osallistuneiden vastaukset osoittivat, etta video
on valittanyt kaikesta huolimatta myds miellyttavaa mielikuvaa Pielavedesta.
Mielikuvaa Pielavedesta kuvailtiin, vastaajan ikdan tai paikkakuntaan katsomat-
ta, leppoisa, rento, letkeé ja lupsakka -tapaisilla adjektiiveilla. Mitaan yhta pe-
rusteltua syyta mielikuvan syntymiseen ei noussut selvasti esiin, vaan mieliku-

vaa perusteltiin videon tunnelman perusteella ja videossa olleilla elementeilla.

35-vuotias nainen toteaa saaneensa Pielavedesta videon perusteella leppoisan
ja mukavan pikkupaikkakunnan mielikuvan, jossa kuitenkin tapahtuu. Han pe-

rustelee mielikuvaansa nain:

Vaikka videolla néytetddnkin monta asiaa, on video rauhallinen ja
kivasti sekd "pehmedésti” kuvattu.

34-vuotias nainen kommentoi Pielaveden olevan videon perusteella ihana maa-
seutupitdja. Han toteaa videon valittavan Pielavedesta "vahan sellaista maa-
laiskomedia tv-sarjojen mielikuvaa”. Nainen perustelee mielikuvansa syntyneen

yleisesti videon kuvauskohteiden takia:
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Idyllinen kirkonkyld videon puolivaiheilla, kauniit maisemat, jérvet,
suomalaisuuden olemus perinteisimmillédn saunaa lammittdmasséa
Ja laiturin nokassa

47-vuotias mies kertoo mielikuvan Pielavedesta olevan videon perusteella "ren-
to, puhdas, konstailematon, maalaisidylli”. Mies perustelee mielikuvaansa kuva-
teknisilla asioilla pitden kuvauksen laatua ja toteutusta hyvana ja elokuvamai-

sena.

39-vuotias nainen toteaa mielikuvan Pielavedesta videon perusteella ole-
van "maaseutumainen, rauhallinen, turvallinen, tavallinen pikkukaupunki, mutta
hyvalla ja sympaattisella tavalla”. Mielikuvaansa nainen perustelee auringon-

paisteella, yleisvarityksen pehmeydella ja verkkaisella tunnelmalla.

32-vuotias nainen kertoo saaneensa videon perusteella Pielavedesta pienen
lupsakan maalaispitajan mielikuvan. Naisen mukaan kertojan lupsakka olemus

ja kuvan viipyilevyys vaikuttivat mielikuvan syntymiseen.

7.4 Murteen rooli

Kyselyyn osallistuneet huomioivat murteen vastauksissaan, vaikkei murteesta
suoraan kyselyssa kysytty. Oli mielenkiintoista huomata, etta kyselyyn osallis-
tuneet huomioivat murteen, koska silla oli tarkoituksena herattaa huomiota.
Murre oli ollut osaltaan vaikuttamassa siihen, miten video tulkittiin. Osa piti mur-

retta luonnollisena ja tunnelmaan sopivana, osaa se hairitsi.

Videolle ei lahdetty hakemaan taydellista savon murretta vaan sellaista puhe-
tyylia, joka tuntui savolaiset juuret omaavan paahenkildn omaan suuhun sopi-
valta. Joissakin kohdissa puhe kuitenkin vietiin tarkoituksella hieman yli ja sano-
ja venyteltiin, mutta varoen ettei puheesta tulisi epauskottavan kuuloista. Paa-
henkild ei normaalisti puhu kovin leveasti savon murretta, joten oli turvallisem-
paa kayttaa videolla sellaista puhetta, joka tuntui paahenkilosta itsestaan viela
suhteellisen luonnolliselta. 25-vuotias nainen koki murteen luonnollisena ja suh-

tautui siihen myonteisesti:
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Juontajan rento murre toi hyvén fiiliksen ja luo kuvan, ettd semmoi-
sia ihmiset Pielavedella on.

Nainen kertoo rennon murteen vaikuttaneen yhdessa lempean musiikin ja ylei-
sesti tapahtumien esittelyn kanssa siihen, etta han sai mielikuvan todella miel-

Iyttavasta pikkukaupungista, jossa on lammin ja lupsakka ilmapiiri.

My6s 39-vuotias mies kertoo murteen olleen "mukavankuuloista” ja toteaa mur-
teen olleen vaikuttamassa siihen, etta Pielavedesta sai rennon ja lupsakan mie-
likuvan. 54-vuotias nainen kommentoi savon murteen kuulostaneen videolla
oikein sujuvalta. Nainen kertoo saaneensa Pielavedestd mukavan ja leppoisan
mielikuvan. 30-vuotias nainen toteaa, etta murretta oli kaytetty videolla sopivas-

sa suhteessa:

Murretta oli kaytetty mukavasti esittelysséa. Ei liian alleviivaten, mut-
ta sopivasti. Harvinaisen hyvé balanssi murteellisuuden ja asialli-
suuden Vélill&.

Ikdansa ei-ilmoittanut mies kertoo murteen olleen videolla sopiva asia:

Murre sopi erinomaisesti tdhén esittelyyn. Se ei kuitenkaan yliko-
rostunut... ei vidnnelty ja kiénnelty. ;)

38-vuotiaan naisen mielesta murre ei kuitenkaan ollut aivan luontevaa:

Murre oli vélilld véhén liian "tekohauskaa” vaéntelya.

22-vuotias nainen on alkanut pohtimaan murteen asemaa videolla. Videolla
olevia mahdollisia hairitsevia piirteita kysyttaessa, han toteaa hieman arvoituk-

sellisesti:

Mietin, ettd onkohan murre liian vahva tekija videolla.

Murre oli ollut myos oleellisesti vaikeuttamassa videon katsomista. 38-vuotias

nainen piti murretta videolla hairitsevana asiana:
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Savon murre. Sité oli paikoin vaikea ymmaértda. Varsinkin juontajan
ensimmaéinen repliikki meni ihan ohi.

Nainen joka ei kerro kyselyssa ikaansa, kuvailee mielikuvaansa sanoilla "maa-
lainen, hidas, korvessa, vanhoja ihmisia, juntti”. Han kertoo murteen olleen etu-
nenassa syyna kyseisen mielikuvan syntymiseen toteden murteen hairitsevaksi

asiaksi videolla.

27-vuotias nainen kertoo suoraan, ettei lahtokohtaisesti pida savon murteesta:

Vierastan Savon murretta, vaikka olen paikassa lapsena asunut.
Uskon murteen kuitenkin viehattdvan muualla Suomessa kasvanei-
ta.

52-vuotias nainen on videolla kaytetysta murteesta hieman ihmeissaan ja epai-

lee sen uskottavuutta:

Murrehan on hauska... mutta vélilla tulee tunne, ettd onko kertoja
tosissaan vai kuuluuko kerrontatapa savolaiseen vééréleukaisuu-
teen.

7.5 Vuodenajan vaikutus

Videon kuvamateriaali on pelkastaan kesan ajalta ja hyvan saan aikaan kuvat-
tua. Kesa on ajankohtana Pielavetta mainostavan videon kuvaamista ajatellen
otollinen. Pielavesi heraa kesaisin eloon niin kuin monet muutkin paikkakunnat
Suomessa. Kesamokkilaiset suosivat Pielavetta ja lomarakennuksia on kun-
nassa noin 1700. Kesaisin Pielaveden vakiluku melkein kaksinkertaistuu kesa-
lomalaisten saapumisen myota. (Pielavesi.fi 2013.) Kesa valikoitui kuvausajan-

kohdaksi lisaksi videon tekijan aikataulullisista syista.

Oli mielenkiintoista huomata, miten pelkkaan kesaaikaan sijoittunut kuvaus Pie-
lavedesta huomiotiin kyselyyn osallistuneiden vastauksissa. Talven puuttumi-
nen sai ihmiset tekemaan omat johtopaatoksensa minkalaiseksi paikaksi Piela-
vesi koetaan talvella. Se mita videolla jatettiin nayttamatta, vaikutti siihen min-

kalainen mielikuva Pielavedesta muodostettiin.
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Pielavesi saatettiin jopa automaattisesti tuomita ankeaksi paikaksi talvella, vaik-
ka katsoja kertoi kyselyssa, ettei ollut kaynyt Pielavedella tai tiennyt kunnasta
entuudestaan mitdan. Tassa kohtaa nousi esiin nousi huomio siita, kuinka omia
aikaisempia tietoja, kokemuksia ja mielikuvia lisataan siihen, millaiseksi mai-
nosvideon kohde tulkitaan. Jos katsojalla oli kokemusta saman tyylisesta pie-
nemmasta paikkakunnasta talvisin, nama valmiina olleet kokemukset ja mieli-

kuvat heijastettiin myos Pielaveteen.

22-vuotias nainen kertoo, ettei ole kaynyt Pielavedellad tai tieda paikkakunnasta
entuudestaan mitdan. Han on alkanut pohtimaan minkalainen Pielavesi on tal-

viaikaan:

Antaa uskoftavan kuvan kivana kesépaikkakuntana. Jéin mietti-
mé&én, ettd onko ihan kuollut kylé talvella.

43-vuotias mies on kaynyt Pielavedelld, muttei tieda paikkakunnasta juurikaan

mitaan. Mies pohtii edellisen tapaan mietteliaasti:

Tietenkin video antaa vain kuvan minkd kunta/mainostoimisto halu-
aa antaa. Vaikea sanoa vastaako se oikeasti todellisuutta. Esim.
kesélla tietenkin elémé& on vilkasta ja sen sellaista, mutta minkélais-
ta on sitten talvella.

25-vuotias nainen ei ole kaynyt Pielavedella eika tieda kunnasta entuudestaan
mitaan. Hanen mielestdan video antaa mielikuvan mukavasta kesanviettopai-

kasta. Nainen on jaanyt kuitenkin kaipaamaan videolta talvista nakdkulmaa:

Kesé on toki otollinen aika mainosvideon tekemiseen. Olisi ollut hy-
vé néhdaé vilaus myobs talvisesta kaupungista.

47-vuotias nainen ei ole kaynyt Pielavedella eika tiedd entuudestaan paikka-
kunnasta mitaan. Nainen arvioi, ettd Pielavetta markkinoidaan videon avulla
vain kesakohteena. Nainen epailee, ettei Pielavesi ole "ehka maailman sytytta-
vin paikka talviaikaan”, mutta pitda videon perusteella paikkakuntaa hienona

kesamatkakohteena.
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39-vuotias nainen, ei ole kaynyt Pielavedella ja tietdd entuudestaan Presidentti
Kekkosen syntyneen Pielavedella. Hanella on kokemuksia Pielaveden tapaises-
ta paikkakunnasta, joiden perusteella han ajattelee Pielavedella olevan talvella
silkkaa puuduttavaa hiljaiseloa. Epamaaraisesti yli 30 vuotta iakseen ilmoittanut
nainen ei ollut kaynyt Pielavedelld, eika tiennyt paikkakunnasta entuudestaan

mitaan. Han tuomitsee Pielaveden suoraan ankeaksi paikaksi talvisin:

Pieni maalaispitéjé, joka kesélla on néytti ja talvella helkkarin ankea.

8 Pohdinta

Verkkokyselysta saatujen vastauksien avulla pystyi havainnollistamaan sen,
kuinka omia kokemuksia ja tietojen kayttaminen on yhteydessa mielikuvien
muodostamiseen. Mielenkiintoista oli, ettd Pielavesi saatettiin jopa automaatti-
sesti tuomita ankeaksi paikaksi talvisin, vaikka kyselyyn vastaaja ei ollut kaynyt
Pielavedella, saati tiennyt paikkakunnasta entuudestaan mitaan. Se etta video
keskittyi nayttamaan pelkastaan kesaista puolta Pielavedesta, johti siis joillakin
kyselyyn osallistuneista siihen, etta videota tulkittin sen kautta mita videolla ei
naytetty. Pielavedesta muodostettiin talldin tulkintoja omien tietojen, ei videolla

nahdyn, perusteella.

Tarkeana kyselysta tehtyna havaintona pidan sita, ettd osa kyselyyn osallistu-
neista koki Pielaveden samankaltaiseksi paikkakunniksi kuin muutkin pienet
paikkakunnat. Kysely osoitti, ettd samankaltaisista asioista erottuvalla mainon-
nalla on merkitysta. Myods lahdekirjallisuus piti muista erottautuvaa viestintaa

markkinointiviestinnassa yhtena oleellisena asiana.

Mielestani kyselysta saadut vastaukset ja niiden esittaminen suorina sitaatteina
kyselyn tulokset-osiossa rikastivat tyon tekstia. Sitaatit toivat tydhdon mainonnan
vastaanottajan eli mainosvideoni katsojan tuntemuksia aidosti ja rehellisesti

esiin.
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Tiedostin muista kunnista erottautumisen tarkeyden videon suunnitteluvaihees-
sa, mutten koe onnistuneeni siind tarpeeksi hyvin ja mielestani kyselyn vasta-
uksissa on selvasti peraa. Jos saisin uuden mahdollisuuden tehda videon,
huomioisin mainonnan vastaanottajan paremmin asettamalla videolle selke-
ammat tavoitteet ja rajaamalla videon kohderyhman tarkemmin. Nyt videota ja
sitd kautta koko kyselya tuntuu tietylla tapaa vaivaavan, ettei videolla ollut ase-

tettu selkeda kohderyhmaa.

Nyt kun kyselyyn osallistuneiden vastauksissa pohdittiin videon kohderyhmaa,
jai minua hieman kaivelemaan, ketka lopulta kokisivat olevansa videon kohde-
ryhmaa eniten. Tyon alkupuolella kertomani Facebook-tykkailyt, jaot ja kom-
mentoinnit antoivat viitteita siita, etta pielavetisiin ja Pielavedelta pois muutta-
neisiin videolla oli nostalginen ja tunteita vahvistava vaikutus. He tuntuivat otta-
van videon hyvin vastaan. Videon julkaiseminen sosiaalisessa mediassa ja sen
kautta syntynyt suosio heratti mielenkiinnon sosiaalisen median mahdollisuuk-
siin mainonnan valittadjana. Se miten paljon ihmiset jakoivat videota omilla profii-

li-sivuilla yllatti minut taysin.

Verkkokyselytutkimuksen toteuttaminen oli minulle uutta. Tahtasin kyselyn ky-
symyksilla siihen, ettd saan mahdollisimman hyvin perusteltuja ja useamman
lauseen vastauksia. Kyselyn kysymyksien muotoilemiseen kului aikaa. Pieni
pelko oli, etta kyselyyn osallistuva ei paneudu vastaamaan kunnolla, mutta nain
ei onneksi kuitenkaan kaynyt. Kysymyksiin vastattiin perustellusti ja paaasiassa
useammalla lauseella. Vastaukset kateen saatuani oli jannittavaa ja mielenkiin-
toista kayda lapi, kuinka video oltiin koettu. Aluksi vastauksien lapi kayminen ja
luokittelu oli motivoivaa, kunnes huomasin luokittelun olevan haastavaa. Pahin
pelko oli, etta tulosten tarkastelu jaa mitaan-sanomattamalle tasolle, jolloin siita
ei ole kauheasti hyotya. Kyselyn ja samalla opinnaytetyon vahvin asia on mie-
lestani kuitenkin se, ettad se pystyi havainnollistamaan kyselysta saatujen vasta-

uksien avulla muutamia lahdekirjallisuudesta esiin nousseita asioita.

Lahdin tekemaan Pielaveden kunnan mainosvideota nopeasti tietamatta oike-
astaan varsinaisesti, miten tulen mainosvideoni lopulta liittamaan opinnaytetyo-

honi tai tarkemmin minka nakokulman kautta. Opinnaytetyoprosessissani han-
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kalimmaksi vaiheeksi osoittautui aiheen rajaus. Aihe rajautuikin sitd mukaa, kun
opinnaytetyota teki. Valilla oli kuitenkin vaikea hahmottaa, mihin tyoni oikeas-

taan keskittyy.

Kyselyn vastauksien luotettavuutta on hankala arvioida, mutta pidan niita kui-
tenkin melkoisen luotettavina. On kuitenkin mahdollista, ettd kyselyyn on osal-
listunut internetin keskustelufoorumeilta sellaisia, jotka ovat tahallaan vastan-
neet kysymyksiin jotain muuta kuin oikeasti ajattelevat tai liioittelevat nakemyk-
siaan. Taman asian pyrin pitamaan mielessa vastauksia lapi kdydessa ja johto-

paatoksia tehdessa.
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Liite 1
Opinnaytetyokysely — Pielaveden kunnan mainosvideo
Hei,

Olen opiskelija Joensuun Karelia-ammattikorkeakoulun viestinnan koulutusoh-
jelmassa. Teen parhaillaan opinnaytety6tani mainontaan ja mielikuvamarkki-
nointiin liittyen. Taman kyselyn tarkoituksena on tutkia, millaisena katsojat ko-
kevat Pielaveden kunnan uuden mainosvideon. Tyon ohjaajina toimivat lehtori
Juha Wirekoski ja yliopettaja Jari Kupiainen.

Videon kesto on 2 minuuttia, kysymyksiin vastaamiseen kuluu aikaa arviolta 5
minuuttia. Kyselyyn vastataan nimettomana ja vastaukset kasitellaan luotta-
muksellisesti. Olisin hyvin kiitollinen, jos voisitte vastata tahan kyselyyn. Se on
olennainen osa opinnaytetyotani, joten jokainen vastaus on tarkea. Kyselyyn on
mahdollista vastata torstaihin 17.10.2013 asti.

Videon paaset katsomaan osoitteessa:
https://www.youtube.com/watch?v=3JJvOFjylDg ja kysymykset |0ytyvat alta.

Ystavallisin terveisin,
Joonas Penttinen
Joonas.penttinen@edu.karelia.fi

Kotipaikkakuntasi?
Tamanhetkinen paikkakuntasi?
Ikasi?
Sukupuoli?

* Nainen

* Mies

Oletko kaynyt Pielavedella?
e Olen
e Enole
Mita/millaisia asioita tiedat Pielavedesta entuudestaan?

Kuvaile millaisen mielikuvan video mielestasi antaa Pielavedesta.
Mitka asiat luulet vaikuttavan kyseisen mielikuvan syntymiseen?
Mita ajattelet videon uskottavuudesta Pielaveden esittelyssa?
Mita hairitsevia piirteitd huomasit videolla olevan?

Mihin asiaan/asioihin kiinnitit videolla huomiota?



