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Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, milla visuaalisen ja verbaalisen mainonnan keinoilla
asiakkaita houkutellaan verotuetun pitk&aikaisen elédkesadstdmisen pariin. Tavoitetta lahestytdén
kartoittamalla mainosten visuaalisia ja tekstuaalisia elementtejd, tutkimalla niiden huomioarvoa
sekd analysoimalla niiden herédttdmid merkityksida ja mielikuvia. Liséksi tutkimuksessa
selvitetddn, mitd diskursseja mainosteksteista 10ytyy.

Tutkimusaineisto ja —menetelmét

Tutkimuksen aineisto koostuu Nordean, Sampo Pankin ja OP-Pohjola-ryhmén verotuettuun
elakesaastamiseen liittyvistd suoramarkkinointi- ja lehtimainosmateriaaleista sekd pankkien
verkkosivuilta 10ytyvistd mainoksista. Tutkimusaineistoon kuuluu yhteensd kymmenen
mainosta.

Tutkimuksen metodi perustuu semiotiikkaan, jonka avulla tutkitaan merkkeja ja
merkkijarjestelmid sekd niiden tuottamista ja kayttod. Semiotiikka sopii metodiksi t&hén
tutkimukseen erityisesti siitd syystd, ettd analysoidut mainokset on poimittu erilaisista
viestinnan kanavista ja sisaltdvat sekd kuvia ettd tekstid. Tassa mielessd tutkimuksen aineistoa
voi luonnehtia multimodaaliseksi.

Tulokset

Tutkimieni materiaalien perusteella nayttaa siltd, ettd kaikki analysoidut toimijat kayttavat
printtimainoksiaan huomion heréttajind ja tarjoavat lisdtietoja asiantuntijapalveluna
konttoreissaan. Kohdepankkien mainonnassa hyddynnetddn kaikkia mahdollisia kanavia ja
mainosten teksteissé ja kuvamateriaaleissa kédytetddn vakuuttavaa argumentaatiota ja kattavaa
valikoimaa erilaisia tehokeinoja. Koska kyseessa olevan tuotteen ominaisuudet ovat lailla
séadeltyja, mielikuvien luonti on erottautumisen kannalta tarkea keino.

Mainosten teksteistd nousee esiin nelja erilaista, yleisesti hyddynnettyd diskurssia:
elakesaastamisen uudet mahdollisuudet, unelmien herattaminen, elakkeen pienuudella pelottelu
sekd heti toimiminen. Unelmien herdttdminen ja niiden rahoittaminen yhdistettyna laskureiden
avulla todennettuun elékkeen pienuuteen on kaikkien tutkittujen pankkien péa&asiallinen viesti.
Myos eldkesadstamisen uusia mahdollisuuksia ja etuja asiakkaalle korostetaan kaikkien
toimijoiden mainoksissa.

Asiasanat

Mainonta, semiotiikka, merkitys, multimodaalisuus, kuva-analyysi, verotuettu
elakesaastaminen.



I T o [ -1 01 (0 F TR 1

O I U1 - - R PR P RSP P PR PRT 1
1.2, TUtkimUuKSEN TAVOITEEET........cciiiieiieeieee e e 3
1.3 TULKIMUKSEN QINEISTO ......cviviiieiir ittt 4
1.4, TULKIMUKSEN FAKENNE .....oiiiiiiiiiit bbb 4
2. Mainosten visuaalinen symboliikKa............cccccocoiieiiiiiiic i 5
2.1, Mainonta KommunikaatioVAIINEENA ............ccuoviiiiiiiiie e 6
2.2.  Mainosten rakenne ja argumentaatio............cccvevveieiierieseeriese e se e 10
2.3.  Segmentointi mainosviestien kohdentamisen apuvalineend ............ccccccoeveeveveieenenne. 12
2.4.  Internet markKinointivieStinnan Kanavana ...........c.coevereeisienisesese e 14
2.5.  Bréndija sen merkitys YrityKSIHE. .......ccooviiiiiiiiiiecee e 14
3. Semiotiikka tutkimusmetodin PEruStaNa..........cccooeieririninieeee e 17
3.1, Semiotiikan keskeiSia KESITEITA ...........ccooeieiiiiiii e 18
3.2.  Visuaalisten viestien tUIKITSEMINEN ...........cooiiiiiiiieeseeee e 21
3.3.  Teorioista tutkKimuSMELOAIKSI ..........cviveiiiiiiriiricic e 24
4. TULKIttAVAt YIILYKSEL ......oeiieecee e 26
A1 INOFOEA ...ttt 26
4.2, SAMPO PANKKI.......cciiiiiiiiic i 27
4.3.  OP-PoOhjola-ryNmMAa.........cccoiiiiieicie ettt st 28
5. Multimodaalisten mainosten rakenne, keinot ja merkityksen luonti............... 30
5.1, NOrdean MaiNOKSEL........c.oiviiiiiiiiite ittt eie s 30
5.2. Sampo Pankin MaiNOKSEL ..........ccooiiiiiiiieieieiee e 42
5.3.  OP-Pohjola-ryhman mainOKSEL ...........cccoriiiiiiiiiine st 59
5.4.  Verotuettu eldkes&dstdminen lehdiston hampaissa...........cocooeivviriniinineneneeee 73
5.5. Kansalaisten arvio eldkkeiden riittdmisestd sekd halukkuus S&astéé..............cccceovnene 76
6. JONTOPAATOKSEL.......oeiiiiiiiiiiee bbb 78
6.1.  Keskeiset tulokset ja PAALEIMAL ..........cccoriiiiie e 78
6.2.  Mainonnan keinojen hyOdyntaminen ..o 79



6.3.
6.4.

Lahteet

Pankkien arvojen ndKyminen MaiNONNASSa........cc.eiveiirrrreeriereeeeneseeseesieaee e seeeeens

Aiheita JatkotutKimuSta VArteN ..........ccoeiveieiiiic e



1. Johdanto

Elékei&n jatkuvasta noususta ja eldkkeiden maksua varten kerdttyjen varojen riittdvyydesta on
viime aikoina keskusteltu paljon. Suomessa kéaytossd oleva elédkejarjestelméd on haasteiden
edessa suurten ik&luokkien siirtyessa eldkkeelle ja tyoelamdan astuvien ik&luokkien
pienentyessa. Vuodesta 2010 alkaen maksettavien elakkeiden suuruuteen tulee vaikuttamaan
my0s elinaikakerroin, joka pienentda kuukausieldkkeita vaeston keskimaaraisen elinian nousun

suhteessa.

Yksityiset elakelaitokset ovat lahettaneet vuodesta 2008 alkaen eldkeotteita Suomessa asuville,
18-67-vuotiaille tydntekijoille. Otteissa kerrotaan tydsuhteet ja ansiot, yrittajavakuutukset ja
ty6tulot, tiedot elakkeitd kartuttavista sosiaalietuuksista seka otteen antamisvuotta edeltdneen
vuoden loppuun mennessa karttuneen elakkeen maara. Tulevan eldkkeen maaré on ollut monelle
ikava yllatys. Lehtikirjoitusten mukaan kansalaisten huoli toimeentulosta eldkepaivien aikana
nadkyy kasvavana Kkiinnostuksena vapaaehtoiseen elakesaastamiseen. (Talouseldméd 2008,

lltasanomat 2008, Taloussanomat 2008, Taloussanomat 2009.)

1.1 Taustaa

Eléketurvakeskuksen (2007, 9-10) mukaan Suomen eldketurva koostuu pédasiassa
tyeldkkeestd, joka perustuu ansiotydohon sekd asumiseen perustuvasta kansaneldkkeesta.
Eléketurvakeskus kertoo, ettd tydeldkejarjestelmdssa on ollut 1960-luvulta eli jarjestelmén
alkuvaiheista asti kaytdssa osittain rahastoiva jérjestelma. Jéarjestelmd toimii siten, ettd kolme
neljasosaa elakemaksuista kaytetddn maksussa olevien elédkkeiden rahoitukseen ja yksi neljdsosa
rahastoidaan tulevaa tarvetta varten. Suomen elakejarjestelma tulee seuraavien vuosikymmenien
aikana kohtaamaan vaeston ikaantymisen vaikutukset. Suuret ikdluokat alkavat olla eldkeidssé
ja ty6elamaan tulevat ikéluokat tuntuvasti pienempid, kuin tyéelamésté poistuvat. EIdkemenojen

osuus bruttokansantuotteesta nousee seuraavan 25 vuoden aikana 11 prosentista 14 prosenttiin.

Valtion taloudellisen tutkimuskeskuksen (2006, 8-9) mukaan vapaaehtoinen, yksil6llinen
elakesdastaminen on lisddntynyt Suomessa erityisesti vuoden 1995 jdlkeen. Vuoden 2009
loppuun asti vakuutusyhtitiden tarjoama vapaaehtoinen eldkevakuutus on ollut ainoa verotuettu
séastdmismuoto. Eldkevakuutuksen tarkoituksena on taydent&d vakuutuksen ottaneen henkilon
lakisaateista eldketurvaa. Eldkevakuutukseen sijoitetut varat pysyvét sidottuina eldkeikaan asti.

Kun vakuutuksen ottaja jaa eldkkeelle, maksaa vakuutusyhtio hénelle eldkettd sopimuksen



mukaan. Verotuki on toteutettu siten, ettd vakuutuksen ottajalla on oikeus vahentaa

vakuutusmaksuja pd&domatuloistaan.

Vuoden 2010 alussa voimaan tullut sidottua pitk&aikaissaastamista koskeva laki (PS-laki) teki
1.4.2010 alkaen mahdolliseksi suoran verotuetun eldkesddstdmisen talletuspankkien,
rahastoyhtididen ja sijoituspalveluyritysten kautta niin sanotulle PS-tilille (pitk&aikaiseen
elakesdastamiseen tarkoitettu tuotekokonaisuus) ja sen sisdlla edelleen pankkKitileille,
osakkeisiin, joukkolainoihin ja rahastoihin. PS-tilin kautta on mahdollista saastaa elakettd, jota
voi alkaa nauttia aikaisintaan 63-vuotiaana. Eldkkeen nauttimisen ikéraja voi kuitenkin muuttua
séastamisaikana, silld se on sidottu tydeldkelainsdddannon alimpaan vanhuuselakeikaan.
Asiakkaan saastdmissopimuksen piiriin sddstamat varat ovat verovahennyskelpoisia tiettyyn
euromadraan saakka. Talla hetkellda vahennyskelpoisten sddstdjen enimmaismaard on
viisituhatta euroa vuodessa. Tastd summasta Ssaa tuhannenneljansadan euron suuruisen

verovahennyksen. (Vakuutus ja rahoitusneuvonta 2010)

Kuten vakuutussaastaminen, myds PS-sadstaminen on sidottua saastamistd, jonka sééstbaika voi
olla kymmenié vuosia. S&astbvaroja ei voi saada kayttoonsa ennen vanhuuseldkeik&dd muissa,
kuin poikkeustapauksissa. Téllaisia tapauksia ovat puolison kuolema, avioero, yli vuoden
mittainen tyottémyys, pysyvéa tyokyvyttomyys tai osatyokyvyttomyys. (Finlex 2009b). Saéstéja
ei saa séastamiédan varoja elékkeelle siirryttydan kayttoonsé yhdelld kertaa, vaan ne voi nostaa

yleensd 10 vuoden aikana (Vakuutus ja rahoitusneuvonta 2010).

Hallituksen 18.9.2009 allekirjoittamassa esityksessd pitkaaikaissadastamisen verotuksen
uudistamista koskevaksi lainsdadannoksi (Finlex 2009a) muutoksen perusteiksi kerrotaan
Kilpailun lisddminen ja sitd kautta pitkdaikaissadstamisen kustannusten alentaminen.
Kustannusten pienentyessa suurempi osa maksuista palautuu saastajalle elakkeend, mista koituu
hyotyja sekd saastajalle ettd julkishallinnolle lisdantyvien verotulojen muodossa. Esityksen
mukaan eldkesaastamisen tarkoituksena on my6s tuottaa sadastéd julkishallinnon
terveydenhoitomenoissa lisddmalla sadastajan edellytyksia rahoittaa itse elékeidn lisddntyvia

sairaus- ynna muita kuluja.

Uuden lain myo6td verotuetun eldkesddstdmisen markkinoille p&dsevat toimijat haluavat
markkinointiviestinndn avulla kertoa asiakkailleen uudesta tuotteesta ja vahvistaa imagoaan.
Suurimmille rahalaitoksille on ollut térkedd olla mukana ensimmadisten tuotetta tarjoavien
joukossa. OP-Pohjola-ryhma julkisti oman tuotteensa ja sen hinnan 15.3.2010. Nordea seurasi

peréssd omalla tiedonannollaan 17.3.2010 ja Sampo Pankki 23.3.2010. Julkistusten jalkeen



lehdisté on Kkirjoittanut uudesta tuotteesta innokkaasti. Suurimmassa osassa artikkeleita
eldkesédastamistd on kritisoitu sen sidotun luonteen ja séastdjille vuosien saatossa Kkoituvien

kustannusten vuoksi.

Téssd  tutkielmassa  paneudun  verotuetun  el&kesadstdmisen  teemaan  erityisesti
markkinointiviestinnan ja mainonnan nakékulmista, jotka ovat tulleet ajankohtaisiksi verotuetun
elakesaastamisen lainsaddanndssa tapahtuneiden muutosten ja niiden finanssiyrityksille luomien
mahdollisuuksien vuoksi. Lisaksi kayn lapi aiheen ymparilla kaytyd mediakeskustelua seka

pankkien ja muiden tahojen tilaamia, eldkesaastamista koskevia tutkimuksia ja selvityksia.

Mainontaa on tutkittu eri nadkokulmista muun muassa Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun
Talouseldmaén viestinndn pro gradu -tdissd. Naiden tutkielmien perusteella on koottu Helsingin
kauppakorkeakoulun vuonna 2005 julkaisema artikkelikokoelma Tulevaisuuspuhetta (Juvonen

ym. 2005). Kokoelman artikkeleista kolme késittelee mainontaa.

1.2. Tutkimuksen tavoitteet

Tarkastelen tassa tutkimuksessa kolmen suurimman Suomessa toimivan finanssiryhmittyman
Nordean, OP-Pohjola-ryhméan ja Sampo Pankin PS-sddstdmiseen liittyvdd mainontaa. Pyrin
selvittamain milla visuaalisen ja verbaalisen mainonnan keinoilla edella mainitut toimijat

houkuttelevat asiakkaita negatiivista julkisuutta saaneen pitkdaikaisen elédkesaastamisen pariin.

Tutkimusta varten haastattelemani Brand Manager Katri Korpikallion mukaan mainonnan
linjausten tulee aina l&hted yrityksen arvoista. Kaikki tutkimuksessani mukana olevat
rahalaitokset korostavat internet-sivuillaan asiakkaiden ja asiakassuhteen merkitystd. Nordean
verkkosivuillaan luettelemissa arvoissa ensimmaisend on “erinomaiset asiakaskokemukset". OP-
Pohjola-ryhméa aloittaa oman arvolistauksensa "ihmislaheisyydelld" ja Sampo Pankki
toteamuksella "hyotyd asiakkaalle". Asiaan liittyva tutkimuskysymykseni on, miten edella

mainitut arvot peilaavat elakesadstamisen markkinointiviestintaan.

Analyysini kohdistuu pankkien elékesédstdmiskampanjoiden mainoskuviin, ja hyddynnén
analyysissani semiootiikan ty6kaluja, joiden avulla selvitdn, mink&laisia merkityksia
mainoskuvista rakentuu. Lisaksi tutkin, miten mainosten tekstit tukevat tai muuttavat kuvan
valittamia merkityksid. Taltd osin tutkielmani metodi on kuvattavissa multimodaaliseksi

diskurssintutkimukseksi, jossa analyysi kohdistuu kuvan ja sanan ja mahdollisesti muiden



viestinndn modaliteettien yhdessa tuottamiin merkityksiin. (Kress & van Leeuwen 2001;
O"Halloran 2004.)

1.3. Tutkimuksen aineisto

Tutkimukseni aineisto koostuu Nordean, Sampo Pankin ja OP-Pohjola-ryhmén verotuettuun
eldkesaastamiseen liittyvista suoramarkkinointi- ja lehtimainosmateriaaleista sekd pankkien

verkkosivujen mainoksista. Tutkimusaineistoon kuuluu yhteensd kymmenen mainosta.

Nordea Pankki ei ole 19.7.2010 mennessa tehnyt suoramarkkinointikampanjaa PS-
séastdmisestd. Asia on kuitenkin mainittu  s&&nnollistd  sd&stdmistd mainostavassa
kampanjamateriaalissa. Nordean osalta kéytdn analyysini aineistona edelld mainittua
materiaalia, Helsingin Sanomissa julkaistua mainosta sekd internet-sivuilta 10ytyvaa
mainosmateriaalia. Sampo Pankin osalta analysoin pitkdaikaisen elédkeséastamisen
suoramarkkinointikampanjan materiaalia, Helsingin Sanomissa julkaistua printtimainosta seka
pankin verkkosivuilta 16ytyvaa materiaalia. OP-Pohjola-ryhmén eldkesadstdmisen mainoksista
analysoin kahdelle eri kohderyhmélle l&hetettyd suoramarkkinointimateriaalia, yhta

printtimainosta sekd pankin verkkosivujen eldkesééstamisen materiaalia.

1.4. Tutkimuksen rakenne

Tutkimusraportti koostuu kuudesta luvusta. Ensimmadisessa luvussa kuvaan tutkimuksen taustaa,
tavoitteita, kéytettyd aineistoa ja tutkimusraportin rakennetta. Seuraavassa luvussa kerron
mainonnan visuaalisesta symboliikasta, kommunikaatiosta, mainosten rakenteesta ja
argumentaatiosta, internetistd mainoskanavana sekd brandistd ja sen merkityksesta yrityksille.
Luvussa kolme esittelen tutkimuksen kannalta keskeisid teoreettisia Kkasitteitd ja

analyysityokalun, joihin raportin empiirinen osio perustuu.

Neljannessa luvussa esittelen Iyhyesti tutkittavat yritykset. Taman jalkeen analysoin luvussa
viisi tutkimuksen kohteena olevien yritysten verotuettuun elékeséastamiseen liittyvié,
kappaleessa 1.3. lueteltuja mainoksia. Liséksi késittelen eri lehdissd julkaistuja, uutta
verotuettua eldkesadstamistuotetta koskevia artikkeleita seké eri tahojen teettdmid tutkimuksia,
joissa kartoitetaan suomalaisten ajatuksia elékkeiden riittdvyydestd ja halukkuutta
elakesdastamiseen. Viimeisessd luvussa vedadn yhteen tutkimukseni perusteella tekemani

johtopééatokset.



2. Mainosten visuaalinen symboliikka

Markkinointikirjallisuuden mukaan markkinointiviestintd on osa markkinointimixid, johon
kuuluu viestinnén lisaksi kolme muuta toisiaan tukevaa tekijaa joita ovat tuote, hinta ja jakelu.
Uusitalon (2009, 2) mukaan mainonnan ja muun markkinointiviestinnan tutkimus jaetaan usein
karkeasti kolmeen pé&dkategoriaan: markkinointiviestinndn vaikuttavuuden, kuluttajien

mieltymysten ja mainonnan kayton sek& mainonnan visuaalisen symboliikan tutkimukseen.

Mainonnan visuaalista symboliikkaa on tutkittu paljon eri nakdkulmista. Bulmer ja Buchanan-
Oliver (2006) kirjoittavat globaalia visuaalista mainontaa ja sen retoriikkaa koskevassa
artikkelissaan, ettd visuaalinen kommunikaatio néayttelee p&&roolia monien brandien
menestyksessa. Visuaalisen mainonnan kompleksisuus ja rikkaus johtuu lahteiden runsaudesta.
Yksittdinen kuva voi sisaltdd useita monimutkaisia, toisiinsa liittyvid merkkeja ja useita
merkityksen tasoja. Monet mainostajat luovat monimutkaisia viesteja kayttden hyvakseen kuvia,
jotka viittaavat aiempaan tietimykseen tuotteista ja kulutustottumuksista, olemassa oleviin
kaupallisiin kampanjoihin sek& historiallisiin mainonnan arvojarjestyksiin, Kkulttuurisiin
myytteihin ja tekoihin.

McQuarrie ja Mick (1999) ovat tutkineet mainosten kuvallisia elementtejd, jotka vastaavat
kielellisia tehokeinoja kuten riimitys, vastakkainasettelu, metafora ja sanaleikki. Heidan
mukaansa edella kerrotut tehokeinot kuvien avulla ilmaistuna johtivat suosiollisempaan
asenteeseen mainosta kohtaan olematta kuitenkaan yhtdan kirjallisia tehokeinoja vaikeampia
ymmartad. Kauppinen (2004) on selvittdnyt, onko vérilla merkitystd kuluttajan tekemiin
paatoksiin. Han lahestyy ladkepakkausten varikoodeja semioottisesta nakdkulmasta ja toteaa,
ettd vari toimii kolmella eri tavalla. Vérin avulla voidaan herdtt4dd huomiota, sit4 voidaan

hyodyntéa esteettisesti ja kdyttad sanattomassa viestinndssa.

Salo (1997) on tutkinut suomalaisessa printtimediassa julkaistuja savukemainoksia ja savukkeen
polttamisen vastapropagandaa. H&n selvittdd, miten erilaisia mainoksen henkil6ita eli toimijoita
kasitelladn tupakkamainonnassa. Analyysissd hyddynnetddn Peircen merkkimallia ja A.J.

Greimasin aktanttimallia.



2.1. Mainonta kommunikaatiovalineena

Nykypéivan ihminen eldd mainosten ja mainoskuvien keskelld. Mainontaa esiintyy
sanomalehdissd, aikakauslehdissd, televisiossa, radiossa, elokuvateattereissa, mainostauluilla,
julkisissa liikennevélineissd, vaatteissa, verkkosivuilla ja monissa muissa yhteyksissa joissa
emme vélttdméttd edes huomaa niitd. Jotkut mainokset naamioituvat esimerkiksi taiteeksi tai
viihteeksi. (Sturken & Cartwright 2009, 265.) Blom (1998, 200) madrittelee mainonnan
yleiseksi, kulttuuriseksi tekstiksi, jota nykypaivan ihmiset lukevat ja tulkitsevat péivittdin. Han
pitdd mainoksia taitavasti rakennettuina tuotteina, jotka ovat usein hyvin nékyvid, vaikuttavia ja

mieleenpainuvia.

Cook (2001, 1 — 2) toteaa, ettda ihmiset ovat kasvaneet mainosten maailmassa ja tottuneet
kayttdmaan niitd. Mainontaa paljon tutkineen Uusitalon (2009, 12) mukaan empiiriset
tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajien nakokulmasta mainonnalla on harvoin vain yhté
tarkoitusta. Kuluttajat toivovat mainonnan olevan informatiivista, tunteisiin vetoavaa ja
viihdyttavaa. Mainonnalla on my6s tahattomia ja pitkavaikutteisia yhteiskunnallisia vaikutuksia.
Se muovaa muun muassa arvoja, normeja ja elamantyylida sekd muokkaa ja kehittda
jokapadivaista terveyteen ja hygieniaan liittyvaa kayttadytymistd, muotia, sukupuolirooleja ja
ympéristokayttaytymista.

Stathakopoulos, Theodorakis ja Mastoridou (2008) ovat tutkineet mainonnan kuvallista ja
sanallista retoriikkaa. Heiddn mukaansa mainonta on térked keino, jolla yritykset
kommunikoivat nykyisten ja potentiaalisten asiakkaidensa kanssa. Uusitalo (2009, 2) listaa
mainonnan tehtdviksi informoimisen, yrityksen tai sen tuotteen identiteetin kommunikoimisen
sidosryhmille seké tuotteen erottamisen muista vastaavista tuotteista. Mainonnan avulla luodaan
kognitiivisia ja tunteisiin perustuvia siteita brandeihin ja tehdaan nakyvéksi se, mita kulttuurissa

arvostetaan ja tavoitellaan.

Williamson (2005, 12) on paneutunut mekaniikkaan, jolla mainoksiin luodaan merkityksia. Han
médrittelee mainosten perimmaiseksi tarkoitukseksi saada ihmiset ostamaan tavaroita ja
palveluja, mutta liség, ettd mainonnalla on myds toinen funktio. Sen avulla luodaan rakenne,
joka pystyy muuttamaan tavaroiden kielen ihmisten kieleksi ja péinvastoin. Rakenteen avulla
tuotteen tai palvelun ominaisuudet muutetaan inhimillisiksi ominaisuuksiksi, jotka luovat
yhteyksia tietynlaisten tuotteiden ja kuluttajien valille. Herkmanin (2002, 226) mielestd on

keskeistd yhdistaa tuote kuluttajaa kiinnostavaan henkiléon, asiaan, ilmiéon tai tuntemukseen ja



siten synnyttdd mielikuvia ja assosiaatioita mainostettavan tuotteen ja haluttavien

ominaisuuksien valille.

Mainonnan viestit suunnitellaan siten, ettd ne tunnistetaan helposti ja niiden luomat mielikuvat
ovat mahdollisimman vaikuttavia. Mainonnassa kéaytetddn laajasti hyvéksi erilaisia
stereotypioita, kuten esimerkiksi sukupuolten erilaisuutta. (Kortti 2007, 105.) Cohen-Eliya ja
Hammer (2004) ovat tutkineet semioottisen analyysin avulla mainoksissa esiintyvia
stereotypioita. He toteavat, ettd mainostajat pyrkivat toistamaan mainoksiaan useasti,
saadakseen ihmiset ostamaan tarjoamiaan tuotteita ja vahvistavat samalla esimerkiksi
sukupuolirooleihin liittyvia mielikuvia. Hakala (2006) on tarkastellut aikakauslehtien
mainoksissa esiintyvaa maskuliinisuutta Suomessa ja Yhdysvalloissa. Tutkimuksessaan Hakala
tarkastelee sisaltdanalyysin ja haastattelujen avulla yleisaikakauslehtien mainontaa Suomessa ja
Yhdysvalloissa 1970-luvulta alkaen. Hén toteaa, ettd vaikka henkildiden kdyttd mainoksissa on
vakiintunut tapa Kiinnittdd lukijan huomio mainostettavaan tuotteeseen ja luoda mielikuvia
tuotteen aikaansaamista vaikutuksista, mainonta ei kuitenkaan luo stereotyyppistd kuvaa

pelkastdén nuorista, hyvannakaisista ja hoikista ihmisista.

Zhao ja Belk (2008) ovat perehtyneet mainonnan osuuteen Kiinan ideologisessa muutoksessa
kommunistisesta valtiosta kulutusyhteiskunnaksi tutkimalla Barthesin myyttimallin avulla
People’s Daily -lehdessé julkaistua mainontaa. He Kirjoittavat, ettd konsumerismi on véline,
jonka avulla kulutus- ja hankintarituaalit muutetaan ihmisten identiteetin lahteiksi ja eldmén
tarkoitukseksi. Mainostettuja tuotteita hankitaan epékaytannollisista syistd, kuten esimerkiksi
kateuden heréattamiseksi tai statuksen hankkimiseksi. Sturken ja Cartwright (2009, 265) toteavat,
ettd mainoksissa pyritddn esittdmaan kuvia tavaroista tai palveluista, joita himoitaan, ihmisia
joita kadehditaan ja elamaa sellaisena, kuin sen pitéisi olla. Mainokset esittelevét taydellisen
maailman, jota ei ole olemassa tassd hetkessd, vaan kuvitellussa tulevaisuudessa. Mainokset
lupaavat parempaa mindkuvaa, kauniimpaa ulkondkodd, enemman arvovaltaa ja unelmien

toteutumista.

Caldas-Coulthard (2008) on tutkinut, miten ihmiskehoa kédytetd&dn semioottisena resurssina ja
brandaysstrategiana matkailumainoksissa. H&nen mukaansa mainoksissa tarjottu eldmaéntyyli
voidaan ostaa, mutta vain joillain ihmisilld on siihen mahdollisuus. Valittua eldmantyylia
ilmaistaan ulkoisella vaikutelmalla, jolloin homogeeniset kuluttajatuotteet muuttuvat ihmisten
tunteiden, asenteiden ja persoonallisten luonteenpiirteiden merkitsijoiksi. Salo (2005, 23) toteaa,

ettd mainonta on liioittelun taidetta, jossa mielihyva toteutuu tuotteiden avulla.



Stathakopoulos, Theodorakis ja Mastoridou (2008) kirjoittavat, ettd mainonnan retoriikalla ja
retorisilla kuvilla pyritddn vaikuttamaan tiettyyn, mainostajaa kiinnostavaan kohdejoukkoon.
Matkailumainosten visuaalista retoriikkaa ja matkakohteiden brénddystd tutkineet Campelo,
Aitken ja Gnoth (2010) toteavat, ettd mainokset pyrkivat suostuttelun avulla luomaan
kuluttajille uusia tarpeita ja luomaan merkityksid, joilla nd&mé tarpeet oikeutetaan. McQuarrie ja
Phillips (2005) puolestaan ovat paneutuneet artikkelissaan mainonnassa kdytettyyn epasuoraan
suostutteluun. He vaittdvat, ettd epdsuora véittama, kuten esimerkiksi metafora voi olla
hyodyllinen, koska se saa kuluttajan suhtautumaan suopeasti mainostettavaan brandiin.
Kuvallisessa muodossa esitetylla metaforalla on lisaksi etuna se, ettd positiivinen mielikuva
herdd spontaanisti heti mainosta katsottaessa. Artikkelin mukaan epasuoran mainonnan teho

perustuu matalan sitoutumisen oppimiseen.

Markkinointiviestinndn kolme vaikutustasoa ovat kognitiivinen taso, affektiivinen taso seké
konatiivinen taso. Kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan tietoisuutta ja tunnettuutta,
affektiivisilla vaikutuksilla mielipiteita ja asenteita ja konatiivisilla vaikutuksilla toimintaa ja
kayttaytymistd. (Vuokko 2003, 37.) Kuluttajien asenteita voidaan pyrkid manipuloimaan néiden
tasojen kautta kolmella eri tavalla. Mainostaja voi yrittdd vaikuttaa kognitiiviseen tasoon
informaation ja myyntiargumenttien kautta, affektiiviseen tasoon vetoamalla kuluttajan
tunteisiin vélillisesti aistien kautta ja konatiiviseen tasoon alitajunnan kautta matalan

sitoutumisen oppimisen ja asenteiden muutoksen avulla. (Uusitalo 2009, 9.)

Foot, Cone & Balding -mainostoimisto on luonut mainosviestien suunnittelun avuksi Vaughnin
(1986) esittelemén FCB-grid-mallin. Lepkowska-White ja Eifler (2008) ovat hyddyntaneet
mallia tutkimuksessaan, jonka tavoitteena on helpottaa tehokkaiden verkkokauppojen
suunnittelua. FCB-grid-mallia  kdytettiin  apuna verkkokaupassa myytévien tuotteiden
kategorisoinnissa, silla aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd verkkosivujen
ominaisuuksien vaikutus ostoaikeeseen saattaa vaihdella tuotetyypeittdin. Myds Suomen
turismia kulttuurikohteiden mainonnan nakdkulmasta tutkineet Kantanen ja Tikkanen (2005)
ovat hyddyntaneet mallia. Heiddn mukaansa markkinoijien tavoitellessa kommunikaatiolleen
suurempaa tehoa ja uusia mediamuotoja, kohderyhmén yksildiden psykologiset erot tulee ottaa
huomioon mainontaa suunniteltaessa. T&td silmalla pitden he Kkasittelivdt mainonnan

vastaanoton havainnointiprosessia FCB-grid-mallin pohjalta.

Sitoutumisella tarkoitetaan tuotteen tai palvelun merkitysta ja relevanssia yksil6lle. Sitoutumista
kasitelladn useimmiten &dripdidensd, korkean ja matalan sitoutumisen, avulla. Korkean

sitoutumisen tuotteen tai palvelun omistaminen merkitsee henkil6lle paljon, joten oikean



vaihtoehdon valinnan merkitys kasvaa. Matalan sitoutumisen tuotteen relevanssi ja merkitys
ovat henkildlle véhaisié, joten ostopéatds tehdadn valitsemalla helpoiten saatavilla oleva tai
halvin vaihtoehto. (Vuokko 2003, 52.) Korkean ja matalan sitoutumisen tilanteissa ajatellaan
olevan kaksi eri viestinnén vaikutusten etenemistapaa. FCB-grid-mallissa kuvataan neljad eri

paatoksentekotilannetta ja vaikutusten etenemisté. (Vaughn 1986)

AJATTELE — > TUNNE

Korkea

sitoutuminen 1. Informatiivisuus 2. Affekdiivisuus
Matala . 3. Rutiininomaisuus 4 Itsetyytywvaisyys
sitoutuminen

Kuvio 1. FCB-grid (Vaughn 1986)

Vaughn (1986) avaa mallia seuraavasti: Ensimméisessa solussa sitoutuminen johtuu
rationaalisista tekijoistd. Tassé tapauksessa valintaprosessi etenee perinteisessa jarjestyksessa:
kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen vaihe. Tyypillisesti esimerkiksi autoa tai vakuutusta
otettaessa markkinointiviestin tulee sisdltda tarkkoja tietoja ja ominaisuuksien kuvausta, silla

tietoa tarvitaan paatoksentekoon liittyvien riskien véhentdmiseen.

Toisessa solussa emotionaalinen sitoutuminen on suurta. Esimerkkeind voidaan mainita korut,
muoti ja kosmetiikka. Valintaprosessi etenee talloin seuraavassa jarjestyksessa: affektiivinen,
kognitiivinen ja konatiivinen. Ensin syntyy positiivinen mielipide ja halu ostaa tuote, jonka
jalkeen haetaan tietoa ja ostetaan tuote. Markkinointisanoma tulisi tdssa tapauksessa pukea

siten, ettd tuote tai palvelu esitetadn houkuttelevasti. (Vaughn 1986)

Vaughn (1986) jatkaa madrittelya kertomalla, ettd kolmannessa solussa sitoutuminen on
matalalla tasolla ja paatokset tehdddn enimmékseen rationaalisista syistd. Useimmille
henkil6ille péivittaistavarat, kuten esimerkiksi puhdistusaineet edustavat tatd kategoriaa.
Valintaprosessin jérjestys on: konatiivinen, kognitiivinen ja affektiivinen. Jotta henkil® valitsisi
saman tuotteen yh& uudelleen, markkinointiviestintd tulisi suunnitella siten, ettd se pitdé

muistijéljen tuoreena.



Solussa nelja sitoutuminen on véhaistd, mutta tuotteen tai palvelun valinta tehddén
emotionaaliselta pohjalta. Esimerkiksi oluet, muut virvoitusjuomat ja makeiset edustavat néita
tuotteita. Valintaprosessi etenee seuraavasti: konatiivinen, affektiivinen ja kognitiivinen.
Henkild valitsee tutun tai myymaldssa hyvin esillda olevan tuotteen. Markkinointiviestinnén
tarkein tehtdvd uusien tuotteiden kohdalla on herdttdd huomiota ja houkutella asiakas
kokeilemaan. Vanhempien tuotteiden kohdalla tulisi keskittya pitamé&an niita esill4. (Vaughn
1986)

Herkman (2002, 227) toteaa, ettd nykyisessa medioituneessa kulttuurissa mainoksia on niin
valtavasti, ettd ongelmana on erottuminen. Mainosten avulla on yh& hankalampi muodostaa
tuotteille omaa, Kilpailijoista erottuvaa imagoa. Mainonnan ja muodin kuvia tutkinut Vanska
(2006) on pohtinut Calvin Kleinin mainoskuvien androgynian ristiriitaisuutta. Hanen mukaansa
visuaalisuuteen ja kulutukseen perustuvan kulttuurin on 16ydettavd mainoskuvastoon jatkuvasti
entistd marginaalisempia yksilditd, jotta ostettavalla tuotteella olisi huomioarvoa alati
kasvavassa tuotteiden ja kuvien virrassa. Uusitalon (2009, 8) mukaan ihmiset katsovat
esimerkiksi TV:ssa ja internetissé esitettyja mainoksia vain lyhyen aikaa, joko viihteend tai
varsinaisen ohjelman katkaisevana arsyttavana elementting, eivétk& sen vuoksi tietoisesti paina
mieleensd mainosviestin kognitiivista sanomaa. Pdivittain nahty mainos voi kuitenkin vaikuttaa
heihin alitajuisella tasolla, sill& tutkimusten mukaan kuluttajat muistavat mainostetut bréndit

my6hemmin, ostotilanteissa.

2.2. Mainosten rakenne ja argumentaatio

Multisemioottisia tekstejé tutkinut Cheong (2004, 164-165) on luonut mallin, joka sisaltaa
mainoksen tarkeimmét elementit. H&n madrittelee mainoksen keskeisimmiksi elementeiksi
karjen ja tunnusmerkin tai logon. Muita elementteja ovat mainoksen sommittelu, sen sisaltdma

sanallinen viesti, viestin voimistaja seka lisatiedot, kuten yhteystiedot.

Cheongin (2004, 164-165) mallissa karki on mainoksessa kéytetty, koon, paikan ja/tai
varityksensd vuoksi visuaalisesti eniten huomiota herattdva elementti. Kérki koostuu huomiota
herdttavasta elementistd ja sen tdydennyksistd. Mainoksen sommittelu voi olla td&sméllinen tai
metaforinen. Tasméllinen eli yksitulkintainen sommittelu sisaltdd kuvan todellisesta tuotteesta.
Epdsuora asettelu pyrkii tekemdan aineettoman, abstraktin tai vaikeasti maariteltdvan tuotteen

tai palvelun todelliseksi toisen vélineen tai ilmaisukeinon kautta. (Mt. 171.)
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Tunnusmerkki voidaan realisoida visuaalisesti tuotteen tai palvelun logona tai kirjallisessa
muodossa brandin nimend. Logo tai brandin nimi ovat merkkejd mainostettavan tuotteen
autenttisuudesta. Ne toimivat identiteetin luojina ja tuotteen statuksen vahvistajina.
Tunnusmerkki on keskeinen huomion herattdj& ja voidaan sijoittaa mihin tahansa kohtaan
mainosta. (Cheong 2004, 171-173.)

Cheongin (2004, 173) mukaan printtimainoksen keskeisintd Kkielellistd kohtaa kutsutaan
viestiksi. Viestillda on mainoksessa keskeinen asema sekd huomiota heréttava vari, fontti ja
koko. Viestin teksti vangitsee katsojansa ja ilmaisee mainoksen ytimen. Mainos voi sisaltaa

useita, tarkeydeltaan eriarvoisia viesteja.

Mainoksen viestid voidaan taydentdd ja perustella tekstilla, jota Cheong (2004, 173) kutsuu
vahvistajaksi. Vahvistaja rakentaa tai muotoilee tarkoitusta, joka saa alkunsa karjen ja viestin
interaktiosta. Sen tarkoitus on houkutella ja saada katsoja ostamaan tuote. Vahvistajassa
kaytetddn sanastoa, joka herattdd tunteita tai vaikuttaa asenteisiin ja jolla liitetdén
intersubjektiivista arvoa tuotteeseen tai palveluun.  Sanastolla voidaan my6s pyrkia
vaikuttamaan tunteisiin tai viittaamaan kulttuurisesti méaéraytyviin arvojérjestelmiin. Vahvistaja
selostaa yksityiskohtaisesti mainostajan perustelut ja argumentit sille, miksi kuluttajan kannattaa
hankkia tuote tai palvelu. Téssd tarkoituksessa voidaan kéayttdd myos loogisia perusteluja ja

arvoa kohottavia lauseita.

Tiettyjé tuotteesta ja palvelusta kertovia informaatioelementtejd, joita ei liitetd voimistajaan,
voidaan kertoa pienelld painetuissa lisdtiedoissa. Lisdtiedot ovat tyypillisesti yhden rivin
teksteja, jotka on painettu pienelld fontilla ja jotka ovat melko huomaamattomia. Lis&tiedot
sisdltavat tietoa siitd, missd, milloin ja miten tuote tai palvelu on kuluttajien saatavissa.
Esimerkiksi yhteystiedot ilmoitetaan usein pienella fontilla, joka ei heratd huomiota. (Cheong
2004, 174.)

Cookin (2001, 6) mukaan mainos ei ole stabiili kokonaisuus, vaan dynaaminen, useasta
komponentista muodostuva synteesi. Mainoksen komponentteja ovat muun muassa substanssi,
ympaéristd, musiikin, kuvien, tekstin ja puheen valinnat ja yhdistelmat sekd oheiskieli. Vuokko
(2002, 215-216) kirjoittaa mainoksen vaikuttavuuden syntyvdn sanoman argumenttien ja
tehokeinojen yhdistelmasta. Argumentit ovat niitd hyotyja, joita mainos tarjoaa kohderyhmélle.
Argumentaatiolla pyritadén sitouttamaan tietty yleisd vakuuttavan ja suostuttelevan retoriikan

kautta. Mainoksen tarjoamien hyotyjen vakuuttavuus rakentuu vasta vastaanottotilanteessa,
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joten sama argumentti ei vakuuta kaikkia yleistjad. Taméa koskee sekd argumentin sisaltod, ettd

argumentaatiota vahvistamaan pyrkivia retorisia keinoja. (Jokinen 1999, 128-129.)

Argumenttia voidaan vahvistaa muun muassa yksityiskohdilla ja narratiiveilla, metaforilla, &ari-
ilmaisujen kayttamiselld, kontrastiparien, esimerkkien ja erilaisten rinnastusten kéytolla seka
toistolla ja tautologialla. Myds varautuminen oletettuun vasta-argumenttiin on usein kaytetty
retorinen keino. (Jokinen 1999, 150-154.)

Mainonnassa yleisesti kéytettyja tehokeinoja ovat huumori, seksuaalinen vetovoima,
testimoniaalit ja draaman kayttd. Testimoniaalien avulla pyritddn luomaan uskottavuutta.
(Uusitalo 2009, 8; Vuokko 2002, 220.) Luottamusta nauttivan esittajan lausumalle argumentille
on helpompaa saada kannatusta, kuin arveluttavan henkilon esittdmalle (Jokinen 1999, 133).
Huumori puolestaan on yksi parhaista huomion heréttdmisen keinoista. Lee ja Lim (2008) ovat
tutkineet mainoksissa kédytetyn huumorin tehokkuutta, sitd miten huumori muodostuu seké
huumorin suhdetta kuluttajien kulttuuriseen taustaan. Heiddn mukaansa mainostajien tulee
ymmartdd huumoripitoisen mainonnan kulttuurisia rajoitteita, silla ep&onnistuessaan huumori

saattaa hdmmentéé tai jopa loukata yleisoa.

Erilaiset testitulokset, laskelmat ja vertailut antavat tehokeinoina painoa mainoksen sanomalle.
Draama puolestaan tarkoittaa sité, ettd mainoksen viesti esitetddn tarinana tai ndytelmand, jossa
mainostettavasta tuotteesta tehdaan kupletin sankari. (Vuokko 2002, 222-223.) Draaman kéyttoa
mainoksissa tutkineet Deighton, Romer ja McQueen (1989) esittavat artikkelissaan, ettd
tehokas, todelta tuntuva draama vaikuttaa uskomuksiin herattdmalla tunteita. Heidan mukaansa
draaman muodossa esitetty mainos saa my6s aikaan vahemmdén vastavditteitd, kuin
mainosargumentit yleensd. Myds Edson Escalas ja Stern (2003) ovat paatyneet
tutkimuksessaan siihen, ettd mainoksissa kaytetty draama vahvistaa positiivista asennetta itse

mainosta kohtaan, silla kerronnallisuus saa katsojassa aikaan sympatian ja empatian tunteita.

2.3. Segmentointi mainosviestien kohdentamisen apuvalineend

Markkinat ja media ovat fragmentoituneet ja entistd erilaisemmat kuluttajat tottuneet
seuraamaan omaa makuaan ja impulssejaan. (Yankelovich & Meer, 2006.) Dibb ja Simkin
(2009) ovat tutkineet segmentoinnin implementointia eurooppalaisen hyddykeliiketoiminnan
nadkdkulmasta. He Kirjoittavat, ettd markkinasegmentointia kéaytetdadn laajasti kaikilla
liiketoimintasektoreilla asiakashallinnan ja  markkinoinnin  kohdentamisen vélineend.

Segmentointi edistdd asiakasorientoituneisuutta pitdmalla liiketoiminnot tiiviissa yhteydessa
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asiakasrajapinnan kanssa, varmistaa tehokkaamman resurssienhallinnan ja mahdollistaa

asiakkaiden tarpeita ymmartavan markkinoinnin.

Bailey, Baines, Wilson ja Clark (2009) ovat puolestaan perehtyneet markkinoiden
segmentointiin palvelu- ja huoltoalalla. He vaittavét, ettd segmentointi on edelleen valttamatonta
asiakkaita valittaessa, tarjouksia tehtdessd ja massakommunikaatiota kohdennettaessa.
Tarkemmin kohdistettu ja interaktiivinen kommunikaatio yksittdisten asiakkaiden kanssa
perustuu kuitenkin yha enenevéssd maarin yksiloityihin asiakasanalyyseihin ja asiakkaiden
taipumusten mallintamiseen, silld niiden avulla spesifien tarjousten hyvéaksymisen

todennakdisyys kasvaa.

Yliskylan (2010, 131) haastattelemat mainosalan ammattilaiset toteavat, etté tilastojen perustella
suoritettua segmentointia tarkedmpad olisi pohtia, mika ihmisiin vetoaa todellisuudessa.
Ryynéasen (2007, 22) mukaan mainoksen tulkintaan vaikuttavat kuluttajan yksilolliset piirteet,
lahettdjan ja hanen viestinsad tarkoitus seka erilaiset ympaéristotekijat. Uusimpien
teoriasuuntauksien mukaan néistd yha merkityksellisempia néyttavét olevan yksilolliset tarpeet,
tunteet ja psykologiset prosessit.

Puustinen (2007, 56) kirjoittaa, ett4 niin uusissa kuin vanhoissakin markkinoinnin teorioissa
pidetd&n térkednd asiakkaan tuntemista ja ymmartamistd. Nykyaan keskeistd on asiakkaan
arvostaminen. Kuluttajista ollaan kiinnostuneita ja heidat nédhdaan yksilding, joiden toiveet
pyritddn ottamaan huomioon tuotteiden ja palveluiden kehittdmisessd. Kuluttajista keratdan
tietoja asiakasrekistereihin ja heille réataloidaan erilaisia kanta-asiakasohjelmia. Yksisuuntaisen
kommunikaation rinnalle kehitetddn yksiloityja l&hestymistapoja ja mahdollisuuksia

kaksisuuntaiseen kommunikaatioon.

Markkinoijat pyrkivat synnyttdméaan kysyntdd ohjailemalla ihmisten haluja ja mieltymyksia
sekd tarjoamalla heille sellaisia identiteetteja ja eldméntapoja, jotka ovat yritysten kannalta
tarkoituksenmukaisia. Mainoksilla voidaan houkutella ihmisia haluamaan tuotteita, mutta ne
eivat pysty pakottamaan ihmisid toimimaan. Lansimaisessa markkinataloudessa ihmisilla on
mahdollisuus valita, miten he mainoksiin reagoivat ja miten kayttaytyvat. (Puustinen 2008, 61-
62.) Tdman paivan kuluttaja on aktiivinen tiedon etsija, joka haluaa itse p&attdd milloin ja miten

hé&n saa markkinointiviestintdd. (Uusitalo 2009, 15.)
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2.4, Internet markkinointiviestinnan kanavana

Visuaalisen ja verbaalisen informaation vaikutusta verkkokaupan asiakkaiden ostoaikomuksiin
tutkineet Kim ja Lennon (2008) kirjoittavat, ettd internet on muuttanut jokapéivaista elamaa
muun muassa kommunikaation, oppimisen, ostamisen, myymisen seka tuotteiden ja palveluiden
kuluttamisen né&kokulmasta. Heiddn mukaansa internet on kehittymdsséd uudenlaisesta

viestintdkanavasta innovatiiviseksi kauppapaikaksi.

Uusitalo (2002, 15-16) toteaa, ettd entisen kaltainen joukkoviestinta ei sovellu internetiin, silla
verkossa toimii samanaikaisesti monta lahettdjdd ja vastaanottajaa. Mediayritykset kuten
Google, Yahoo! ja YouTube mahdollistavat kuluttajille toimimisen mainostajina ja
mediatuottajina seka mainostajille toimimisen mediatuottajina ja kuluttajina (Spurgeon 2008,
16). Internet on laajentanut kenttdd, jossa ostopédatoksia tehdadn. Verkossa kuluttajat koostavat
ainakin osittain itse omat markkinansa paattdméalla, kenen mainokset ohittavat ja kenen
tuotteisiin tutustuvat. (Uusitalo 2002, 15-16.) Perinteisten keinojen, kuten myyntipisteisséa
kaynnin, mainosten lukemisen ja tuttavien konsultoinnin liséksi tietoa voi hakea internetin
sosiaalisista tietoléhteistd. Kuluttajat kertovat kokemuksiaan tuotteista ja palveluista muun
muassa erilaisissa uutisryhmissé ja keskustelupalstoilla sek& Facebook- ja Twitter-ryhmissé.
(Ylikoski 2002, 178.) Spurgeon (2008, 106) luonnehtii muutoksia kuluttajien media- ja

kommunikointivalinnoissa siirtymiseksi massamediasta massakeskusteluun.

Yaveroglu ja Donchu (2008) ovat tutkineet internet-mainosten toistoa ja asemointia ruudulla.
Heidan mielestdan on-line-mainonnan suurimpia ongelmia ovat mainosten valtava maéra ja sita
kautta erottuminen joukosta. My6s bannerien muodossa esitettyjen mainosten heikko teho luo
mainostajille paineita keksid uusia tapoja kiinnittdd katsojan huomio. Uusitalon (2002, 15)
mukaan internetissa perinteinen mainonta on muuttunut ja muuttuu edelleen lahemmas
populaarikulttuuria ja vuorovaikutteisten pelien ja simulaatioiden maailmaa. Viestinta laajenee
jatkuvasti tuotteiden kokeilun ja raataldinnin suuntaan. Kuluttajalle tarjotaan helppoja tapoja
lopullisen transaktion tekemiseen eli tavaran tai palvelun ostamiseen. Tastd huolimatta
perinteistd mediamainontaa tarvitaan yhd, etenkin lanseerattaessa uusia tuotteita ja pyrittdessa

pitdmaan suuri maara asiakkaita brandiuskollisina. (Uusitalo 2009, 16.)

2.5. Brandi ja sen merkitys yrityksille

Klein (2000, 3) kasittelee kirjassaan No logo brandien hallitsemaa kulutuskulttuuria. Hénen

mukaansa monikansallisten yritysten valtava kasvu ja niiden vaikutus kulttuuriin johtuu 1980-
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luvulla kehitetystd ajatuksesta, jonka mukaan menestyvien yritysten kannattaa tuottaa
ennemmin brandeja kuin tuotteita. Klein (mts., 5) madrittelee brandin yrityksen ytimeksi, jota
pyritdén viestim@an maailmalle muun muassa mainonnan avulla. Myds Dru (2002, 65) kuvaa
brandia liiketoiminnan ytimeksi ja organisaation koossapitdvaksi voimaksi, ideaksi, joka antaa
yritykselle olemassaolon tarkoituksen ja asettaa padmaaran.

Carroll (2009) on tutkinut julkisuuden henkil6iden kayttamistd mainoksissa. Han esittaa, etta
brandit ovat kasvaneet tarkoittamaan asiakkaille paljon enemman kuin perinteista merkkia
laadusta ja luotettavuudesta. Bréndit ovat iskostuneet kuluttajien mieliin ja tarjoavat heille
mahdollisuuden itseilmaisuun, itsensa toteuttamiseen ja identiteetin ndyttdmiseen. Tuotteiden
valmistajille bréndit tarjoavat tarkedn markkinointikomponentin, jonka hyodyt ovat tarkoin
dokumentoituja. Malmelinin (2003, 83) mukaan erilaisissa tuotekategorioissa olevat tuotteet
muistuttavat yleensé toisiaan, joten mainonnan tehtavand on luoda tuotteiden vélille eroja.
Tuotteesta pyritddn luomaan bréandia, johon liittyvat mielikuvat erottavat tuotteen muista

vastaavista tuotteista.

Peircen merkkijarjestelmén avulla brandin merkityksié selvittdneet de Lencastre ja Corte-Real
(2010) esittavat, ettd brandi on enemman kuin tuotteet toisistaan erottava tekija. Se on myos
itsendinen merkki, markkinoitava objekti, johon merkki viittaa sekd markkinoiden reaktio
merkkiin. VVon Hertzenin (2006, 18) mielesta yritys ja sen tuotteet muodostavat yhd useammin
yhtendisen bréndin. Tuotteen tai palvelun tarjoajan hyva yrityskuva siirtyy tuotteisiin ja tunnetut
tuotteet liitetddn yrityskuvaan. Brandia késittelevéssa Kirjallisuudessa todetaan, ettd yrityksen
brandi luodaan arvoista. Arvot ja visiot puetaan brandin avulla yksinkertaiseen ja helposti

ymmarrettavaan muotoon.

Sanomalehtien uudelleenbrandéystd tutkineet Machin ja Niblock (2008) kuvaavat brandadysta
valineeksi, jolla liitetddn tuotteisiin tietynlaisia mielikuvia. Onnistunutta branddysta voidaan
ajatella prosessina, joka liittad oikeanlaisia diskursseja sopivaan joukkoon asiakkaiden
mieltymyksid. Tama antaa kuluttajille mahdollisuuden tunnistaa itsensé tuotteesta tai asettaa

itsensé niihin arvoihin, joita tuote konnotoi.

Uusitalo (2009, 8) toteaa, ettd brdndimainonnassa mainosviestin symbolinen sisalté ja tapa
puhutella kuluttajaa ovat tulleet tarkeiksi, kun tavoitellaan positiivista asennetta mainostettavaa
brandia kohtaan. Tamé vaatii mainostajilta kulttuuriosaamista. Myos globalisaatio, alakulttuurit
ja erilaiset kuluttajaheimot muodostavat haasteita mainostajille. Herkmanin (2002, 229) mukaan

kuluttajat ovat tottuneet brandien Idsndoloon ja ndkevét niin paljon mainoksia joka péivé, etta he
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eivat endd kiinnita niiden viesteihin huomiota. Mainostajien ja markkinoijien on pakko keksia
jatkuvasti uusia tapoja saavuttaakseen kyll&styneiden ja tympééntyneiden, jatkuvasti sivun
kadntdmisen, kanavan vaihtamisen tai uudelle nettisivulle surffaamisen partaalla olevien
kuluttajien huomion. (Sturken & Cartwright 2009, 265.)
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3. Semiotiikka tutkimusmetodin perustana

Tutkimukseni metodi perustuu semiotiikkaan, joka on vyleisesti madariteltynd kuvallisia,
sanallisia ja numeraalisia merkkejd, merkkijarjestelmid ja niiden tuottamista seka kayttoa
tarkasteleva tiede. Semiotiikka sopii metodiksi omaan tutkimukseeni erityisesti siita syysta, etta
analysoimani mainokset on poimittu erilaisista viestinnén kanavista ja siséltavat seké kuvia, etta
tekstid. Tassd mielessa aineistoani voi luonnehtia multimodaaliseksi. Tassa luvussa esittelen

tutkimukseni kannalta olennaisia kasitteitd seké niiden pohjalta laaditun tutkimusmetodin.

Perinteistd maskuliinisuutta haastavaa metroseksuaalisuutta tutkineen Harrisonin (2008)
mukaan multimodaalinen diskurssi on kahden viimeisen vuosikymmenen aikana lisdantynyt
dramaattisesti. Han Kirjoittaa, ettd multimodaalinen kommunikaatio voi tapahtua usealla eri
tavalla: verbaalisesti, visuaalisesti, musiikin, &&nien tuoksujen ja kosketuksen avulla. Diskurssin
verbaalinen muoto voi liséksi olla Kirjoitettua tai puhuttua ja visuaalinen muoto staattista tai

lilkkuvaa, mustavalkoista tai varillista seka kaksi- tai kolmiulotteista.

Seppdsen (2001, 20) mielestd multimodaalisuuden aikakausi vaatii mainonnan kuluttajilta ja sen
tutkijoilta uutta kompetenssia sekd uusia menetelmia ja tyokaluja ymmartamisen ja tutkimuksen
avuksi. Multimodaalisuus asettaa haasteita my®s mainoskuvien analysoinnille, silla tulkinta on
tehtdva sanallisesta ja kuvallisesta representaatiosta sekd niiden  keskindisesta

vuorovaikutuksesta (Seppanen 2005, 90-91).

Multimodaalisia diskursseja paljon tutkinut O"Halloran (2008) tarjoaa semiotiikkaa valineeksi,
jonka avulla voidaan tutkia esimerkiksi Kirjoitettuja, painettuja ja elektronisia teksteja, kuvia ja
matemaattisia merkkejé sek& ndiden merkityksid. Myds Harvey ja Evans (2001) esittavat
artikkelissaan semiotiikkaa vaihtoehdoksi perinteiselle mainonnan tutkimukselle. Semiotiikka,
joka tutkii miten merkkijarjestelmat kuten sanat, kuvat tai myytit luovat merkityksid ja
herattdvat tunteita, edustaa heiddn mielestddn tulevaisuuden maalaisjarked ja on

medialukutaidon saavuttamisen apuvéline.

Semioottista l&hestymistapaa mainosten tutkimisessa on myds kritisoitu. Kress ja van Leeuwen
(2006,1) toteavat, ettd useimmat semioottiset tutkimukset lahestyvat kohteitaan vain
leksikaalisesta ndkokulmasta tutkien visuaalisten elementtien denotaatiota, konnotaatiota,

ikonografiaa ja kuvissa esiintyvien ihmisten, paikkojen ja esineiden kuvausta. Malmelin (2003,
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184-185) puolestaan kritisoi perinteisen mainonnan semioottisen tutkimuksen peruslahtékohtaa,

jonka mukaan mainoksista I0ytyy myos viestijoiden intentioita.

3.1. Semiotiikan keskeisia kasitteita

Semiotiikan kaksi suuntaa, strukturalistinen ja pragmaattinen, kehitettiin 1800-luvun lopulla ja
1900-luvun alussa. Ferdinand de Saussuren kehittdma strukturalistinen merkki- ja merkitystiede
kohdistuu erilaisten merkkijarjestelmien rakenteen ja sdant6jen erittelyyn, kun taas Charles
Peircen luoma pragmaattinen semiotiikka on kiinnostunut merkityksen ja tulkintatilanteiden
valilla vallitsevasta yhteydesta. (Kunelius 2003, 153-154.)

Kuvien analysointi on totunnaisesti perustunut Peircen merkkimalliin. Fisken (1992, 72)
mukaan Peirce jakaa merkit kolmeen eri kategoriaan: ikoneihin, indekseihin ja symboleihin.
Messaris (1997, viii) kirjoittaa, ettd ikonilla on jokin samankaltaisuus tai analogia kohteen
kanssa. Indeksiselld merkilla puolestaan on suora kytkds kohteeseensa (Seppénen 2005, 125).
Peircen kolmanteen merkkikategoriaan, symboleihin, ei liity samankaltaisuutta kohteen kanssa
eikd syy-seuraus —suhdetta, vaan symbolin yhteys kohteeseensa perustuu kulttuurin sisdiseen
s&antoon, sopimukseen tai tapaan (Messaris 1997, viii).

Saussurelaisessa semiotiikassa puolestaan kiinnitetddn huomiota erityisesti merkkien valisiin
syntagmaattisiin ja paradigmaattisiin suhteisiin (Fiske 1992, 81). Roland Barthes (1993, 60)
méadrittelee  paradigman mahdollisimman rajatuksi  objektien varastoksi. Ollakseen
paradigmaattinen, objektin tulee olla muihin saman luokan objekteihin verrattuna seka
samankaltainen ettd erilainen. Paradigman kahden objektin on muistutettava toisiaan, jotta
niiden erot olisivat selvat. (Fiske 1992, 82.)

Seppdsen (2005, 128) mukaan syntagman tasolla merkit yhdistyvat toisiinsa, kun taas
paradigman tasolla valitaan tietystd merkkijoukosta yhteyteen sopiva merkki. Syntagma on siis
sanomaan valittujen merkkien yhdistelma. Esimerkiksi Kirjoitettu sana on syntagma. Se
muodostuu perékkaisista kirjaimista, jotka on poimittu aakkosten kirjainparadigmasta. (Fiske
1992, 83.)

Seppédnen (2005, 110 — 112) kirjoittaa, ettd saussurelainen semiotiikka on saanut Barthesin
kautta keskeisen aseman myds valokuvan tutkimuksessa. Van Leeuwenin (2001, 94) mukaan
Barthesin teorian ytimena on ajatus kahdesta merkityksellistamisen tasosta. Ensimmaéiseen

tasoon viitataan kasitteelld denotaatio, joka tarkoittaa merkin yleisimmin hyvaksyttyd ja
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selvintd merkitystd. Merkityksellistimisen toiseen tasoon kuuluvalla termilld konnotaatio
Barthes kuvaa vuorovaikutusta, joka syntyy merkin kayttdjien mielenliikkeista, tuntemuksista ja
kulttuurisesta taustasta (Fiske 1992, 113-114).

Mainoskuvissa konnotaatiota pyritdan liittdmaan tuotteeseen esittdmalld samassa yhteydessa
sopivia tapahtumia, ihmisié tai esineitd. My0ds paradigmaa muuttamalla voidaan tuottaa kuviin
erilaisia konnotaatioita, silla paradigmaattisilla valinnoilla voidaan yll&pitaa ja vahvistaa tiettyja
merkityksia toisten merkitysten kustannuksella. Esimerkiksi kuvaamalla henkilda alhaalta kasin,
héneen saadaan liitettyd arvokkuuden, ylpeyden tai voimakkuuden konnotaatio. Ylhaalta késin
kuvattuna henkilodn voidaan yhdistdd joko vaikutelma alykkyydestd tai toisaalta

alistuneisuudesta. (Kuvanlukutaito 2010)

Teknologiaan liitettya seksuaalisuutta suosituissa kulttuurisissa kuvissa tutkinut Soukup (2009)
Kirjoittaa, ettd Barthesilaisessa semiotiikassa merkkien merkitykset liittyvat laheisesti myytin
kasitteeseen. Barthes korostaa merkkien kulttuurista merkitystd, joka perustuu myytteihin ja
mytologioihin ja siihen, miten merkit laukaisevat mentaalisia pééattelyketjuja. Kuneliuksen
(2003, 166.) mukaan kulttuurien jasenet ymmartavat ja jasentévat todellisuutta muun muassa
kiertdvien tarinoiden kautta. Myyttiset kertomukset yll&pitavat kulttuurin kannalta térkeita
erontekoja vastakohtaparien kuten esimerkiksi mies — nainen kautta.

Zhao ja Belk (2008) toteavat artikkelissaan, ettd mainonta toimii asettamalla kulttuuriset
symbolit ja myytit palvelemaan kulutustavaroiden myyntid. He esittavat Barthesin mallin (kuvio
2), joka selittdd myytin toimintaa. Mallin mukaan myytti on merkityksenannon muoto, jossa
kielen tason merkistéd tulee myytin tason merkitsij4, joka konnotoi myyttista merkittyd. Nama
kaksi yhdessa muodostavat uuden myyttisen merkin, joka levittad ideologisia viesteja ja tekee

ne luonnolliseksi.

| 1 merkitsia 2. merkitty

3. merkki
L | MERKITS1JA | Il MERKITTY

l Il MERKKI

Kuvio 2. Myytin toiminta Roland Barthesin mukaan (Zhao & Belk 2008)
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Williamson (1978, 103, 110, 138, 152) esittelee nelja& mainoksissa kaytettya myyttiaihepiiria.
Ensimmainen myyttikokoelma on luonto, toinen on tiede, kolmas liittyy taikuuteen ja neljés
mainoksissa hyddynnetty aihe on historia. My6ds vanhoja mainoksia voidaan kéyttda uudelleen
lammitettyind. Edell& mainittujen aihepiirien lisdksi mainosten lahdemateriaalina kaytetaén
yleisesti taidetta.

Mainoskielessd kaytetdan visuaalista metaforaa, kun pyritddn asettamaan tietyn tuotteen
metaforaksi jokin tapahtuma tai esine, jonka avulla siihen voidaan liittda positiivisia mielikuvia
(Fiske 1992, 123; Forceville 1996, 163.) Messaris (1997, 10) madrittelee kuvallisen metaforan
abstraktin késitteen kuvaamiseksi sellaisen visuaalisen elementin avulla, jolla on jonkinlainen
vastaavuus kyseisen kasitteen kanssa. Mainonnassa kaytettyja visuaalisia metaforia tutkinut
Jeong (2008) kuvaa metaforia retorisiksi keinoiksi, joilla rinnastetaan kaksi erillistd objektia.
Taman rinnastuksen avulla joitakin toisen objektin ominaisuuksia siirtyy toiseen. Jeong toteaa

tutkimuksensa johtopaatoksena, ettd kuvalliset metaforat lisddvat mainoksen suostuttelun tehoa.

Seppanen (2001, 187) toteaa, ettd metaforistisiin siirtymiin vaikuttavat erilaiset kulttuuriset
merkitykset, jonka wvuoksi kontekstilla on ratkaiseva merkitys kuvallisten metaforien
tulkinnassa. Koska visuaalinen syntaksi ei ole tarkka tai tdsmallinen, vaatii kuvien kautta
tehtdva argumentointi Messariksen (1007, 219) mukaan sanallista vahvistusta. Myds Seppésen
(2001, 187) mielestd metaforan ymmartamista voidaan helpottaa sijoittamalla kuvaan tekstid.

Forceville (1996. 163) jaottelee visuaaliset metaforat neljaan eri kategoriaan:

e Ensimmadinen kategoria on yhden visuaalisen subjektin metafora, jossa toissijainen subjekti
puuttuu kuvasta, mutta siihen viitataan selkeésti kontekstissa. llman kontekstia metaforaa ei
olisi. Kuvallisesti lasna oleva subjekti viittaa usein metonyymisesti mainostettavaan

tuotteeseen.

e Toiseen kategoriaan kuuluvissa visuaalisissa metaforissa molemmat subjektit ovat 1asna ja
muodostavat yhtend kuvana koetun hybridin. Katsojan on mahdollista tunnistaa molemmat

elementit, vaikka kuvallinen ja tekstuaalinen konteksti puuttuisivat.
e Kolmannen kategorian metaforat ovat visuaalisia vertauksia, joissa molemmat subjektit ovat

lasnd. Kuvallisen kontekstin poistaminen ei vaikuta subjektien tunnistamiseen. Kuvaan

liittyvén tekstin pois jattdminen saattaa sitd vastoin hankaloittaa metaforan tulkintaa.
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e Neljanteen kategoriaan kuuluvat metaforat ovat verbaalis-visuaalisia. Toinen subjekti 10ytyy
kuvasta, toinen kuvaan liittyvasta tekstistd. Kuvallinen subjekti on yleensd mainostettava
tuote tai metonyyminen viittaus tuotteeseen. Tekstin eliminoiminen aiheuttaa metaforan

toisen elementin katoamisen, jolloin se ei toimi.

Metaforan siirtdessd todellisuuden yhden tason ominaisuuksia toiselle tasolle, metonymia
toimii assosioimalla merkityksid samalla tasolla. Metonymia saattaa osan edustamaan
kokonaisuutta. (Fiske 1992, 127-128.) Metonyymisyyden kautta kuva edustaa osaa laajemmasta
kokonaisuudesta ja siten tatd kokonaisuutta (Seppanen 2002, 191). Metaforat toimivat
paradigmaattisesti ja saavat aikaan mielikuvituksellisen tai surrealistisen vaikutelman.
Metonymiat puolestaan toimivat syntagmaattisesti ja synnyttavat realistisen vaikutelman. (Fiske
1992, 131.)

3.2. Visuaalisten viestien tulkitseminen

Kress ja van Leeuwen (2006, 6-8) nakevat merkin esittdmisen prosessina, jossa viestin
suunnittelijalla on mielessdan merkitys, jota hén pyrkii ilmaisemaan. Merkin ymmartaminen on
riippuvainen kayttajan taustasta, joka puolestaan koostuu henkilon kulttuurisesta ja sosiaalisesta
taustasta sek& psykologisesta historiasta. Kommunikaation onnistumiseksi viestit pitéisi pystya

tekemaan mahdollisimman ymmarrettaviksi ja vakuuttaviksi tietyssa kontekstissa.

Visuaalisten viestien kieliopilla Kress ja van Leeuwen tarkoittavat sitd, miten kuvatut objektit
yhdistetddn kuvissa mielekkdiksi kokonaisuuksiksi ja miten niiden sommittelu tuottaa
merkityksia (Kuvanlukutaito). Kressin ja van Leeuwenin (2006, 41-44) visuaalisten viestien

kieliopin taustalla on Hallidayn késitys kielen monifunktioisuudesta.

Halliday erottaa kolme kielisysteemin perustan muodostavaa metafunktiota, ideationaalisen,
interpersoonallisen ja tekstuaalisen metafunktion. Ideationaalisen metafunktion avulla
jasennetdan ihmisen kokemusta maailmasta hahmottamalla todellisuutta ja rakentamalla siita
tietty tulkinta. Interpersoonallinen metafunktio liittyy vuorovaikutussuhteiden yllapitdmiseen
sekd tunteiden, mielipiteiden ja asenteiden ilmaisemiseen ja mahdollistaa siten itsensa ilmaisun
ja sosiaalisen kanssakaymisen. Tekstuaalinen metafunktio perustuu ajatukseen kielesta

valineend, jolla rakennetaan puhuttuja ja Kirjoitettuja teksteja. (Luukka 2002, 102-103.)
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Kress ja van Leeuwen (2006, 42-44, 47) soveltavat Hallidayn metafunktioita kuvien
lukemiseen. Heiddn mallinsa ensimméinen metafunktio, ideationaalinen, tarkoittaa sitd, etta
kuva representoi merkkeja ja niiden valisia suhteita kulttuurin semioottisen systeemin sisalla tai
merkkijarjestelmén ulkopuolella. Ideationaalisessa metafunktiossa voidaan erottaa narratiiviset
esitykset ja kasitteelliset esitykset. Narratiiviset esitykset kuvaavat tapahtumia kuten esimerkiksi
toimintaa, reaktioita seka puhe- ja ajatteluprosesseja. (Mt. 59, 74.) Kaésitteellisissé esityksissa ei
kuvata tapahtumia, vaan esimerkiksi luokittelevia tai analyyttisia kuvia (mt. 79). Toinen
metafunktio on interpersonaalinen, jonka mukaisesti kuva heijastaa merkin tai sanoman
tuottajan, sen vastaanottajan ja esitetyn kohteen valisia sosiaalisia suhteita. Kolmas metafunktio
on tekstuaalinen, milla tarkoitetaan kuvan muodostamia yhtendisia merkkikokonaisuuksia.
Tekstuaalinen metafunktio on kaytanndssd kuvan kokonaissommitelma ja sitd ympardiva

laajempi kokonaisuus. (Mt. 42-44.)

Kress ja van Leeuwen (2006, 149) avaavat interpersoonallista metafunktiota tarkemmin
seuraavassa kaaviossa, jossa kuvataan kuva-aktiin osallistuvien interaktiivisia suhteita kolmen

kategorian avulla.

S
Vaativa
(" Katsekontakti —»
Tarjoava
—
-
Intiirmi
Sosiaalinen 7=
. etiisyys —*| Sosiaalinen S —
Interaktiiviset £ Sitoutuminen
suhteet < Julkinen 2 E
— 22 Etaantyminen
‘6 g S—
P e TE
Subjektivisuus
J < Valta katsojalla
Kuvakulma, % = | Tasa-ano
perspektiivi 23
T Yalta esittajalla
=2
L5
Ohjektiivisuus

Toimintasuuntautuneisuus

Tietosuuntautuneisuus

Kuvio 3. Kuvan interaktiiviset suhteet (Kress & van Leeuwen 2006, 149).

Kuvassa esiintyvan henkildn ja katsojan suoraa katsekontaktia sanotaan vaativaksi. Kuvan

henkilo ikdan kuin vaatii katsojaa mukaan sosiaaliseen tilanteeseen. Mikéli katsojan ja kuvan
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henkilon valilla ei ole katsekontaktia, j&d katsoja nakymattoméksi tarkkailijaksi ja kontaktin

voidaan sanoa olevan tarjoava. (Kress & van Leeuwen 2006, 116-129.)

Sosiaalisella etdisyydella Kress ja van Leeuwen (2006, 124-129) tarkoittavat sitd, kuinka
kaukaa kuva on otettu ja kuinka suuri se on. Jos kuvan henkildsta on rajattu mukaan vain kasvot
ja hartiat, etdisyys on intiimi. Mikali rajaus on tehty vyotarosta ylospain, kuva on sosiaalinen ja

jos kuvan henkild on kokonaan kuvan rajojen sisdpuolella, etéisyys on julkinen.

Kolmanteen interaktiivisten suhteiden kategoriaan, kuvakulmaan liittyvat termit subjektiivinen
ja objektiivinen. Kuvaa voidaan sanoa subjektiiviseksi silloin, kun kuvaaja on tehnyt
esimerkiksi rajausta ja kuvakulmaa koskevat valinnat. Objektiivinen kuva ei sisalla kuvaajan
valintoja. Se on maaramuotoinen, kuten esimerkiksi kartta, jonka funktio on tarjota tasmaéllista
tietoa. (Kress & van Leeuwen 2006, 129-133.) Kuvakoon ja kuvakulman valinnalla pyritdan
tuomaan esille mainoksen tekijan haluamia asioita. Esimerkiksi voimakas lahikuva on tehokas,
silld se saa katsojan keskittymddn oleelliseen. Panoraamakuva saa puolestaan ajatukset
lentdméan. (Aikakauslehtien liitto 2009.)

Kress ja van Leeuwen (2006, 133-140) jatkavat, ettd subjektiivista kuvaa voidaan tarkastella
edelleen vertikaalisesta tai horisontaalisesta ndkokulmasta. Horisontaalinen kuvakulma kertoo
katsojan sitouttamisesta tai etdannyttdmisestd. Mikéali horisontaalinen kuvakulma on suora,
kuvattu kohde on osa katsojan maailmaa. Vinosta kulmasta kuvattua otosta katsoja tarkastelee
ulkopuolisen silmin. Vertikaalinen kuvakulma kertoo kuvan valtarakenteesta. Jos kohde on
kuvattu ylh&alta alaspéin, on valta kuvan katsojalla. Ylaviisto kuvakulma véahéttelee ja tekee
kohteen pienemmaéksi. Alhaalta ylospdin kuvattu henkilo vaikuttaa arvokkaalta, jolloin valittu
kuvakulma korostaa kuvatun henkilon valtaa. Silmien tasolta kuvatussa otoksessa valta-asema

on tasa-arvoinen.

Kuvaa voidaan myos tarkastella tekstuaalisesti eli kokonaissommitelmana ja osana laajempaa
kokonaisuutta. Kuvan elementtien sommittelu vaikuttaa niiden informaatioarvoon,
huomioarvoon sek& yhteenkuuluvuuteen. (Kress & van Leeuwen 2006, 177.) Sommittelulla
ohjataan katseen suuntaa. Esimerkiksi dynaamisella sommittelulla mainokseen saadaan vauhdin
ja liikkeen tuntua. Myds tekstin ja vérin sijoittamisella tiettyihin kohtiin ohjaillaan katsojaa ja
hénen ajatuksiaan. (Aikakauslehtien liitto 2009.)

Kressin ja van Leeuwenin (2006, 177-179) mukaan elementtien informaatioarvo madaraytyy

lansimaisessa kulttuurissa siten, ettd tuttu asia esitetddn vasemmalla ja uusi oikealla. Kuvan
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yldosassa kerrotaan ihannetila tai lupaus ja alhaalla kerrotaan todellisuudesta eli annetaan
tarkempaa tietoa tuotteesta tai palvelusta. (Mt.186— 88.) Mikali jokin asia esitetddn kuvan
keskelld, se voi toimia joko ytimend, jonka ympdrille muut asiat asettuvat, tai vélittdjana
vasemman ja oikean tai yl&- ja alareunan valilla (mt. 196-199). Cheongin (2004, 192) mielesté
Kressin ja van Leeuwenin ajatus uuden ja vanhan esittdmisestd on kuitenkin liian suppea. Han

esittdd, ettd uusi tieto voidaan sijoittaa mihin tahansa mainoksen osaan.

Kuvan huomioarvolla viitataan siihen, missa maarin sen eri osat onnistuvat kiinnittamaan
katsojan huomion. Tahan vaikuttavat kuvan elementtien sijoittaminen joko etu- tai taka-alalle,
niiden koko, kontrasti tai vari sekd terdvyys. (Kress & van Leeuwen 2006, 177-179.)
Aikakauslehtien liiton (2009) mukaan véri vaikuttaa kuvan sommittelussa muun muassa
viemalla huomiota haluttuun suuntaan ja kohtaan. Varien avulla voidaan ohjailla katsojan
mielikuvia, joten niilld on myds psykologinen vaikutus. Kuvan vdritystd tai varittomyytta

voidaan kayttdad mainosten tehokeinona.

Kress ja van Leeuwen (2006, 177, 203) kirjoittavat, ettd kuvan sommittelun kolmas avainosa on
rajaus, jolla saddell&dédn kuvan eri elementtien yhteenkuuluvuutta. Mitd vahvemmin osa rajattu
esimerkiksi nékyvélla kehykselld, sitd erillisempi se on muusta kokonaisuudesta.
Yhteenkuuluvat osat puolestaan esitetdan lahelld toisiaan tai jatkumona.

3.3. Teorioista tutkimusmetodiksi

Analysoin luvussa viisi Nordean, Sampo Pankin ja OP-Pohjolan PS-saastamiseen liittyvien
mainosten kuvia ja teksteja. Kaytan tutkimusmetodini perustana luvussa 2.2. kuvattua Cheongin
mallia mainoksen rakenteesta. Kartoitettuani tutkittavien mainosten visuaaliset ja tekstuaaliset
elementit, tutkin niiden ndkyvan tason huomioarvoa luvussa 3.2. esitellyn Kressin ja Van

Leeuwen visuaalisen viestin Kieliopin pohjalta.

Taman jalkeen syvennan analyysiani tulkinnalliselle tasolle eli mainosten heréttdmiin
merkityksiin  ja  mielikuviin.  Etsin  mainosten  visuaalisista elementeistd Peircen
merkkikasityksen mukaisia symboleja, Forcevillen luokitteluun perustuvia metaforia seka

Barthesin mallin mukaisia myytteja.

Paastakseni kasiksi mainosten tekstuaalisten osien tuottamiin keskeisiin mielikuviin, selvitén
retoriikan tutkimukseen pohjaten, mitd diskursseja teksteistd 10ytyy. Tutkimusmetodini on

kuvattu Kiteytetyssa muodossa seuraavassa taulukossa:
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Visuaaliset elementit

Verbaaliset elementit

!

!

Karki Tunnusmerkki Paaviesti
e huomioarvo e [0gO o toiseksi tarkein viesti
o Sijoittelu e brandinimi o kolmanneksi tarkein viesti
o koko
o vari
Sommittelu Vahvistaja
e yksitulkintainen e abstrakti tai e tunteet
metaforinen e asenteet

e kulttuuriset arvojarjestykset

e nakyva taso
{tuotteen kuva)
o kuvakulma
o rajaus
o sijoittelu

e tulkinnan taso
o symboli
o metafora
o Myytti

Liséatiedot

Taulukko 1. Tutkimusmetodi.
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4. Tutkittavat yritykset

Esittelen seuraavaksi tutkittavat yritykset, Nordean, Sampo Pankin ja OP-Pohjola-ryhman.
Kerron ensin lyhyesti yritysten liiketoiminnasta. Tamén jélkeen kuvaan pankkiryhmien

nettisivuillaan kertomia arvoja, visioita ja missoita.
4.1. Nordea

Nordean verkkosivuilla kerrotaan, ettd konsernilla on noin 10 miljoonaa asiakasta ja yhteensa
noin tuhatneljisataa konttoria Suomessa, Norjassa, Ruotsissa, Tanskassa, Puolassa ja Baltian
maissa. Yritys kertoo olevansa Pohjoismaiden suurin finanssipalvelukonserni ja johtava
Internet-pankkipalveluiden tarjoaja, jolla on kuusi miljoonaa verkkopankkiasiakasta. (Nordea
2010a.)

Nordea on porssiyhtio, jonka osakkeita noteerataan NASDAQ OMX:n pdrsseissd Helsingissé,
Kdopenhaminassa ja Tukholmassa. Nordean suurimmat osakkeenomistajarynmat ovat
ruotsalaiset yhteisosijoittajat ja seuraavaksi suurimman ryhmén muodostavat kansainvaliset
sijoittajat. Viisi suurinta osakkeenomistajaa ovat Sampo Oyj, Ruotsin valtio, Nordea-fonden,
Swedbank Robur-fonder sekd AMF Insurance & Funds. (Nordea 2009.)

Tehtédva, visio ja arvot

Nordea ilmaisee tehtdvansa lyhyesti lauseella "Teemme sen mahdolliseksi" ja kertoo visionsa
olevan "Vahva eurooppalainen pankki, joka luo merkittdvaa arvoa asiakkailleen ja omistajilleen

- tunnettu osaavasta henkildstostaan."

Nordean listaa arvoikseen "erinomaiset asiakaskokemukset, ihmiset ratkaisevat" seka "yksi
Nordean joukkue". Erinomaisia asiakaskokemuksia pyritddn aikaansaamaan ajattelemalla ja
toimimalla asiakaslahtdisesti, ymmartamalla yksittdisen asiakkaan tarpeet ja ylittdmélla hanen
odotuksensa seka palvelemalla asiakkaita asiantuntevasti ja luomalla pitkdaikaisia
asiakassuhteita. (Nordea 2010b.)

Ihmiset ratkaisevat -arvon taustalla on ymmarrys siitd, ettd ihmiset ovat tarkeimpia. Pankki
pyrkii luomaan henkilostolle mahdollisuuden tehd& tuloksellista ty6ta ja kasvaa, kannustamaan
aloitteellisuuteen ja oikea-aikaiseen toimintaan sekd arvioimaan suoritukset rehellisesti ja

tasapuolisesti. Yhdelld Nordean joukkueella tarkoitetaan arvon luomista tiiming, tyoskentelyé
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yhdessa yli organisaation rajojen, luottamuksen osoittamista ja vastuunoton edellyttdmistd seké
selkeitd ja toteuttamiskelpoisia sdéntdja ja ohjeita. Nordean mukaan edelld kerrotun perustana
on tulossuuntautuneisuus kulujen, riskien ja pd&oman osalta. (Nordea 2010b.)

4.2. Sampo Pankki

Sampo Pankki on osa Danske Bank -konsernia. Danske Bank keroo olevansa yksi johtavista
toimijoista  Pohjoismaiden  pankkimarkkinoilla. Danske Bankin o0sake noteerataan

Kdbpenhaminan pdrssissa. (Sampo Pankki 2010a.)

Maaliskuussa 2010 Danske Bankin osakkeita omisti 334 000 osakkeenomistajaa. Noin
kaksikymmenté osakkeenomistajaa pitaa hallussaan 55 prosenttia kaikista osakkeista. Suurimpia
osakkeenomistajia ovat A.P. Mgller Mersk Group and A.P. Mgller ja Chastine Mc-Kinney
Mgller Foundation sekd Fonden Realdania. (Danske Bank 2010.)

Sampo Pankilla on Suomessa 1,1 miljoonaa henkildasiakasta ja yli 100 000 yritys- ja
yhteisdasiakasta (Sampo Pankki 2010a). Verkkosivujensa mukaan pankki erikoistuu perinteisiin
tuotteisiin kuten asuntolainoitukseen, s&astdmiseen ja sijoittamiseen. Pankin tehtdvand on
tuottaa asiakkaille lisahyotya kaikissa talouteen liittyvissa asioissa, kuten esimerkiksi pitkélle
tulevaisuuteen tahtaavassa elakeséastamisessa. (Sampo Pankki 2010b.)

Arvot, visio ja missio

Sampo Pankin (Sampo Pankki 2010c) verkkosivuilla todetaan, ettd pankin arvoissa korostuvat
samat periaatteet kuin Danske Bank -konsernin ydinarvoissa. Ydinarvoja ovat: "Hyotya
asiakkaalle, Ylivoimaisesti aktiivisin, Suoraa puhetta, Yhtend joukkueena, Rohkeasti erilainen
ja Voitontahto". Pankin mukaan rehellisyys, suora puhe ja vilpittdmyys ovat heille

pankkitoiminnan peruspilareita. (Sampo Pankki 2010c.)

Sampo Pankin kuten koko Danske Bank -konsernin visiona on "ainutlaatuista asiakaspalvelua -
yhteinen tapa toimia”. Vaikka Sampo Pankissa noudatetaan konsernin yhteistd toimintatapaa,
yritys korostaa sdilyttdneensé omat erityisominaisuutensa seké korkeatasoisen pankkikulttuurin.
Pankin mukaan heidé&n tapansa toimia on asiakaslahtdisempi kuin kilpailijoiden. (Sampo Pankki
2010d.)

Pankin missiona on nousta entistd merkittdvammaksi pankkitoimijaksi ja parhaaksi paikalliseksi

pankkipartneriksi Suomessa. Strategiansa mukaan pankki hakee kasvua jokaisessa
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asiakassegmentissa. Pankki pyrkii kasvattamaan markkinaosuuttaan ja tarjoamaan asiakkailleen
entista parempia palveluita kilpailukykyisemmill& hinnoilla. Pankki nékee tehtdvakseen tuottaa
entistd enemman hyotya asiakkaille tarjoamalle heille innovatiivisia ratkaisuja. (Sampo Pankki
2010d.)

4.3. OP-Pohjola-ryhma

OP-Pohjola-ryhmé kertoo verkkosivuillaan olevansa Suomen suurin finanssiryhmad, jonka
aatteellinen pohja on osuustoiminnallisuus. OP-Pohjola-ryhmd koostuu 218 itsendisestéd
osuuspankista, ryhman keskusyhteisostda OP-Keskuksesta sekda OP-Keskuksen tytar- ja
lahiyhteisOistd, joista suurin on porssinoteerattu Pohjola Pankki Qyj. (OP-Pohjola-ryhma
2010b.)

OP-Pohjola-ryhmalla on verkkosivujen mukaan Suomessa yli nelja miljoonaa asiakasta, joista
pankkiasiakkaita 3,2 miljoonaa ja Pohjolan vakuutusasiakkaita noin 1,7 miljoonaa. L&hes
kolmannes eli runsaat 1,2 miljoonaa asiakasta on samalla osuuspankkien omistajajasenia.
Pohjola Pankilla on liséksi Baltian maissa yhteensd yli 200 000 asiakasta. (OP-Pohjola-ryhma
2010c.)

Aatteellinen pohja, perustehtdva, arvot sekd asiakaslupaus

OP-Pohjola-ryhman internet-sivuilla kerrotaan, ettd osuustoiminnallisuus muodostaa ryhmén
aatteellinen pohjan. Ryhman mukaan osuustoiminnan paétavoitteena on osuuskunnan jasenten
ja asiakkaiden tarvitsemien palvelujen tuottaminen mahdollisimman Kilpailukykyisesti.
Osuuspankkien liiketoiminnan kautta saavutetun hyddyn luvataan kanavoituvan asiakassuhteen

kautta jasenille ja asiakkaille. (OP-Pohjola-ryhma 2010d.)

OP-Pohjola-ryhma ilmoittaa perustehtdvakseen edistdd omistajajasentensd, asiakkaidensa ja
toimintaympadristonsa kestdvaa taloudellista menestystd ja hyvinvointia sekéd turvallisuutta.
Ryhmén mukaan yrityksen arvot ovat ihmislaheisyys, vastuullisuus sekd yhdessa

menestyminen.

Ihmislaheisyyden kerrotaan toteutuvan aitona valittdmisend asiakkaista ja tydyhteison jésenista.
Vastuullisuutta on toimiminen paikallisesti, alueellisesti ja valtakunnallisesti esimerkillisend ja
eettisend yrityksend. Vastuullisuuteen kuuluu myds vahva ammattitaito, joka takaa toiminnan
laadukkuuden ja luotettavuuden. Yhdessa menestymisella tarkoitetaan toiminnan ja palvelujen

kehittdmista asiakkaiden tarpeet huomioon ottaen seké toimintaa yhtena ryhmané. (OP-Pohjola-
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ryhmé 2010d.) OP-Pohjola-ryhma lupaa liséksi tarjota asiakkailleen parhaat keskittdmisedut.
Ryhmé ilmoittaa padmaarakseen olla johtava finanssiryhmd Suomessa ja tavoittelevansa
markkinoita nopeampaa kasvua. (OP-Pohjola-ryhma 2010d.)
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5. Multimodaalisten mainosten rakenne, keinot ja merkityksen luonti

Seuraavissa kappaleissa tarkastelen Nordean, Sampo Pankin ja OP-Pohjola-ryhmén verotuettua
pitkaaikaissaastamista koskevaa mainosmateriaalia. Poimin mainoksista ja esitteistd mielestani
tarkeimmat elementit ja analysoin niitd kappaleessa 3.3. esittelemani metodin mukaisesti.
Taman jéalkeen kaésittelen lehdistossd kaytyd, verotuettua pitkdaikaissaastamista koskevaa
keskustelua. Lisaksi kerron tutkimuksen kohteina olevien pankkien seka Kuntien
eldkevakuutuksen teettdmisté tutkimuksista, joissa on haastattelujen avulla selvitetty ihmisten
halukkuutta sééstaa lisaelékkeité varten.

5.1. Nordean mainokset

Nordea ei ole 1.10.2010 mennessd toteuttanut erillistd suoramarkkinointikampanjaa PS-
séastdmisestd, mutta asia on  mainittu  s&annolliseen  sdastdmiseen  liittyvén
suoramarkkinointikampanjan esitemateriaalissa. Analyysini kohteina ovat Nordean Helsingin
Sanomissa 12.4.2010 julkaisema lehtimainos, PS-séastamiseen liittyvd osa edelld mainitusta
suorapostitetusta materiaalista sekd pankin verkkosivujen kohdasta "Tutustu eldkelaskuriin”

avautuva mainos.
Lehtimainos

Tarkastelen seuraavassa oheista Nordean lehtimainosta (kuva 1). Mainoksen keskeiset elementit

on eritelty kuvaa seuraavaan taulukkoon.
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Nordean elakesaastamisen
ratkaisut ovat uudistuneet.

Saat meiltd juuri sinulle sopivan

kokonaisratkaisun.

Ota yhteytti, Katsotaan yhdessa, mika alisi sinulle sopivin tapa siistad parempaa elaketta.

Soita 0200 3000 (pvm/mpm) ma-pe 8-20 tai tule kiymain Nordean konttorissa. 4

Kuva 1. Nordean lehtimainos

Visuaaliset elementit

Verbaaliset elementit

Karki: Tunnusmerkki: P&aviesti:

Sadstopossu Bréandinimi ja logo Nordean elédkesdastamisen ratkaisut ovat
uudistuneet.

Sommittelu: Vahvistajat:

Metaforinen. Mainos ei sisalla tuotteen tai
palvelun kuvaa, joten siind liikutaan tulkinnan
tasolla.

e Saat meiltd juuri sinulle sopivan
kokonaisratkaisun.
e Teemme sen mahdolliseksi.

Lis&tiedot:
e Kehotus ottaa yhteytta.

e Yhteystiedot: puhelinnumero ja
verkkosivujen osoite.
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Lehti-ilmoituksen visuaalisena kérkend toimii sen ainoa kuvallinen elementti, sininen
sééstopossu. Kuva on sijoitettu mainoksen vasempaan laitaan, tekstin ylédpuolelle. Possu nayttaa
uudelta ja kiiltdvalta, mutta tarkemmin katsoessa sen silmakulmissa voi huomata muutamia
ryppyjé. Possulla on myGs parta ja viikset, joita perinteisellda suomalaisella séastépossulla ei ole
totuttu nakemaan. Possun rypyt ja parta voidaan tulkita viestiksi vanhuudesta.

Suomalaisessa kulttuurissa saastamista pidetddn hyveend ja jonkinlainen saastolipas loytyy
todennakoisesti lahes jokaiselta suomalaiselta lapselta. Koska symbolin yhteys kohteeseensa
perustuu séantéon, sopimukseen tai tapaan, voidaan myds Nordean lehtimainoksen parrakasta

possua pitéé saastamisen symbolina.

Elédkesdastaminen on pankkipalvelu, joten sitd ei pysty kuvaamaan fyysisen tuotteen tavoin.
Mainoksen séastopossu toimii Forcevillen (1996, 163) neljannen kategorian mukaisena
metaforana. Metafora on verbaalis-visuaalinen. Sen toinen subjekti 16ytyy kuvasta ja toinen
kuvaan liittyvasta tekstistd. Kuvan possu on metonyyminen viittaus mainostettavaan palveluun.
Rahan s&astoéon laittamiseen tarkoitettuna esineend se edustaa laajempaa kokonaisuutta,
eldkesdastamista. Tekstin eliminoiminen saisi aikaan metaforan toisen elementin katoamisen,

jolloin se ei toimi mainostajan tarkoittamalla tavalla.

Kokonaissommittelultaan mainos ei kaikilta osin vastaa Kressin ja van Leeuwenin (2006, 177-
179) mainoksen informaatioarvoa kuvaavaa mallia. Tuttu sdistOpossu esitetddn vasemmalla,
mutta oikea laita on tyhjd. Ylalaita, jossa tulisi esittdd lupaus tai ihanne on myods tyhja.

Tarkemmat tiedot I0ytyvat Kressin ja van Leeuwenin mallin mukaisesti mainoksen alaosasta.

Mainoksen tekstuaalinen padviesti on painettu mustalla ja lihavoidulla fontilla. Teksti pyrkii
herattdmaéan lukijan mielenkiinnon kertomalla, ettd pankin eldkesaastdmisen ratkaisut ovat
uudistuneet. Paaviestin vahvistaja kertoo Nordean argumentin sille, miksi eldkesadstamiseen
tarkoitettu palvelu kannattaa hankkia juuri tastd pankista. Mainoksen pienelld painettu teksti
kehottaa asiakasta ottamaan yhteyttd ja kertoo, miten se on mahdollista. Mainoksen oikeasta

alalaidasta I0ytyy yrityksen perustehtdvasta laadittu slogan "Teemme sen mahdolliseksi".

Suoramarkkinointimateriaalin esite

Nordean kevaédlla 2010 toteuttama suorapostikampanja mainosti sdinnollistd sdastamista.
Materiaali sisélsi haitariksi taitellun esitteen ja palautuskuoren. Esitteen sivulla kolme on yhden
kappaleen mittainen PS-sopimusta koskeva mainosteksti. Analysoin seuraavassa oheisen

esitteen etusivua seka sivuja kaksi, kolme ja nelja seké neljannelld sivulla olevaa irrotettavaa
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yhteydenottokorttia (kuvat 2, 3, 4, ja 5). Kuvia seuraavassa taulukossa esittelen mainoksen
tarkeimmat osaset.

Nordea ™

o I37 L :.
S Mallikrje i
S Ds:25 S#Annd_inen 835 sHaminen

Huhtihuw 2010

T

LA Suomi, Avainesiakas

Aloita sdannallinen

saastaminen nyt.

Olet askeleen lahempang
unelmaasi.

Sazantllinen saiwdminen on helppoa ju kasuat-
v Plenes (e huukausittaiscste sigstoswn.
Taasta voi kertina vinsien mirtoun aurel sdastot,
Mitd aikaigemmin alitat, sité nopzarmin pidi=
setTavoittensorsi — wiasfil i silen elakettd vat-
-en, toteuttaaksesi weelmaai i vnil(k:tp:x wilin
nohan piivin verale,

{eemme sen mehdoliocksi

Kuva 2. Nordean esitteen etusivu.
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Lue liséid osoitteesta nordea.fi/sijoittaminen.

Nonta tapaa s33st3d parempaa eliiketts
Altiiviselle elikesistijille sopii pitkdaikaissads—
R ~ tamisen sopimus cli PS-sopimus, jossa itsendi-
AT sestivalitset sid dastokohteeksi tilejd, rahastoja,

G Jnukkolalno]atalosakkeltab SelektaElaketurvg,
i jossa asiantuntijat hoitavat sijoitustasi, taas
L tarjoaa valmiin ja vaivattoman ratkaisun.

. PS-sopimusja elakevakuutusgi%arjé?,\zat
e lis@hydtyna verosdun ,
- DPS-sopimukseen tai elakevakuutuk Seen sddsti-
sgm’ ivoit vihentda sﬁéistamasi mman {

verohyiin si maksimissaan on 1"4!‘3 ur
' Elﬁkeajkanavarqa nostettaessa niist

Kuva 3. Sivut 2-3.
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Tule keskustelemaan juuri
sinulle parhaasta tavasta

sddstas.

Tehdaan yhdessa sinulle sopiva
saastamisen suunnitelma.

Toimi heti
Taytd yhteydenottokorttija palauta se
oheisessa palautuskuoressa, niin otamme

sinuun yhteytta.

10158012828757

Mallikirje

Ds125 Saanndllinen S3dstaminen
Huhtikuu 2010

00000 Suomi, Avainasiakas

Yoit voitiaa digitaalisen kuvakehyksen!
Kun tulet 15.6.2010
mennessa Nordezan
keskuste emaan

w%tcmmec,m voit
voittza 369 euran
arvnisen dig taalisen
kuvakehyksern.

D5 2bL Ca Ty

Kylia kiitos
Olen kiinnoslunul kuulemaan lisad szanndllisesta
saastamisestd ja juuri minulle sopivasta tavasta sazstaé.

Haluan, eitd minuun otetaan yhteyita.
Parhaen minul laveillaa numerosta

( )
do [ls-12 11216 f—hs—zo

Arverran 548170t Kaldd 15,
gvat mul@ra anennasss, o

5zl isTua arvonzaan,

Kuva 4. Sivu 4.
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Yhteydencttokortti

B e RISy

Kuva 5. Yhteydenottokortti.
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Visuaaliset elementit

Verbaaliset elementit

Karki:

Sivu 1: Sohvalla
istuva nainen.
Sivu 2: Lattialla
makaava mies.

Tunnusmerkki:

Sivulla 1, mainoksen
oikeassa ylareunassa.

Paaviesti:

Sivu 1: Aloita séannollinen séastdminen
nyt.

Sivu 2: Sdannollinen ja suunnitelmallinen
séastadminen on helppoa.

Sivu 3: Ei kuvia. Sivu 3: Ei muista otsikoista erottuvaa
Sivu 4: karked. Valiotsikot toimivat toisen sivun
Yhteydenottokortin kérjen vahvistajina.

digitaalinen Sivu 4: Tule keskustelemaan juuri sinulle
kuvakehys ja parhaasta tavasta saastaa.

kaantopuolella oleva Sivun 4 k&antopuoli: Yhteydenottokortti.
lepotuoli.

Sommittelu: Vahvistajat:

Metaforinen. Mainos ei sisélla tuotteen tai
palvelun kuvaa, joten siind liikutaan tulkinnan

tasolla.

Sivu 1: Olet askeleen l1ahempéand unelmaasi.
Sivu 2:
e Eine suuret summat, vaan
sédanndllinen saastaminen.
e  Sdastdsopimus auttaa tavoitteen
saavuttamisessa.

e Aloita unelmasi toteuttaminen nyt.

e Monta tapaa s&&staa parempaa
elaketta.

e PS-sopimus ja eldkevakuutus
tarjoavat lisahyotyna veroedun.

Sivu 4.

e Tehdaan yhdessa sinulle sopiva

s&astamisen suunnitelma.

e Toimi heti.
Yhteydenottokortti:
e \oit voittaa digitaalisen
kuvakehyksen!
o Kylla Kiitos.
e Haluan, ettd minuun otetaan
yhteytta.
Lisatiedot:

Sivu 1: ei lisétietoja.

Sivu 2: ei lisétietoja.

Sivu 3: verotusta koskevat tiedot.
Sivu 4: arvonnan saannot.

Nordean saannéllisen séastamisen esitteen etusivun visuaaliseksi karjeksi on valittu iloisesti

hymyileva naishenkild, joka istuu sohvalla jalat ristissa. Naisen sylissa on suurikokoinen kirja ja




hé&n nojaa leukaansa vasempaan kdmmeneensa. Naisen polvilla lepddva teos on koosta péatellen
kuvakirja, joka saattaa kertoa vaikkapa jostain matkakohteesta. Naisen vasemmalla puolella
h&aamottaa seinalla riippuvan taulun kulma. Hahmon oikealla puolella olevalla sohvapdydalld on
iso kasa kirjoja. Naishenkild on pukeutunut farkkuihin ja puseroon. Koska hénell4 ei ole sukkia
jaloissaan, voidaan olettaa, ettd kyseessa on kotioloissa lukemisen parissa rentoutuva henkild.
Tulkitsen sohvalla kirjan parissa rentoutuvan naisen symboloivan rennon kotoisaa oleskelua.

Metaforista viittausta mainostettavaan palveluun kuvasta ei nayttaisi 10ytyvan.

Mainoksen visuaalisen karjen naishahmo nakyy kuvassa lahes kokonaan, joten sosiaalinen
etaisyys on julkinen. Kuvakulma on suora, mutta naisen katse suuntautuu pois katsojasta. Kuvan
katsoja jaa nain ollen ulkopuoliseksi tarkkailijaksi. Naisen taustalla olevat esineet on haivytetty
lahes kokonaan ndkymaéttomiin, joten oletan, ettd esitteen lukijan katsetta pyritdan fokusoimaan

naiseen ja hanen alapuoleltaan alkavaan tekstiosioon.

Esitteen ensimmaisen sivun kokonaissommittelu ei kaikilta osin noudata Kressin ja van
Leeuwenin (2006, 177-179) perinteistd mallia, silld vasen ja oikea laita ovat taysin tyhjat. Sivun
yldosasta 10ytyy pankin logo sekd markkinointimateriaalin vastaanottajan nimi- ja
osoitetiedoille varattu kenttd. Esitteen alaosa sisdltdd mainoksen tekstuaalisen kérjen ja sen
perustelut eli tarkemmat tiedot. Aivan alimmaisena on pankin perustehtdvan kertova slogan.

Esitteen toisen sivun visuaalisena karkend toimii kuva lattialla selalld&dn makaavasta miehesta.
Miehen kadet on ristitty paan alle, hédnen silménsa ovat kiinni ja kasvoilla on tyytyvéinen ilme.
Mies on pukeutunut siistiin neuleeseen ja hanen hiuksensa ovat lyhyeksi leikatut. Orastava
parransanki antaa olettaa, ettd mies viettdé rentoa péivaa kotosalla, eiké ole ndin ollen viitsinyt
ajaa partaansa. Miehen olemus pyrkii mielestani symboloimaan rennon huoletonta vapaa-ajan

viettoa kotioloissa.

Esitteen kolmas sivu ei sisalla visuaalista elementtid. Sivun tekstit toimivat toisen sivun karjen

vahvistajina. Sivun tekstien sommittelu noudattaa ensimmaisen ja toisen sivun mallia.

Neljdnnen sivun visuaalisena kérkend toimii irrotettavan yhteydenottokortin valokuva
digitaalisesta kuvakehyksestd. Kuvaan liittyva teksti kertoo sen olevan palkinto, jonka voi

voittaa kdymé&llad Nordean konttorissa keskustelemassa sdénnollisesta sdastamisesté.

Sivun kokonaissommitelma noudattelee osittain Kressin ja van Leeuwenin (2006, 177-179)

mallia. Sivun ylélaita siséltdd lupauksen ja aivan alimmaisena kerrotaan lisatiedot arvonnasta.
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Viéliin asettuvat tekstit vahvistavat tekstuaalisen kérjen kehotusta k&yda pankissa. Asiakas voi
joko varata oma-aloitteisesti ajan konttoriin, tai pyytdd pankkia ottamaan yhteytta.
Yhteydenottopyynnon palauttamisen houkuttimena on mahdollisuus voittaa arvonnassa.

Yhteydenottokortin kadntopuolella on kuva, jonka karkend on puinen tuoli. Kaluste on sijoitettu
laiturin nokkaan siten, etté tuolilla istujan eteen avautuu kaunis jérvi- tai merimaisema kaukana
siintdvine saarineen. Vaikka kuvan tarkennus kohdistuu etualalla sijaitsevaan tuoliin, taustalla
avautuva horisontti houkuttelee katsojaa muistelemaan lampimia kesépédivid ja Kiireetonta
oleilua veden &éarelld. Irrotettavan kortin kuvapuolen ainoa tekstielementti kertoo sen olevan

yhteydenottokortti.

Esitteessd hyddynnetadn myyttista vastakohtaparia helppo — vaikea. Esitteessd korostetaan, etta
sédannéllinen ja suunnitelmallinen sadstdminen on yksinkertaista. Asiakkaalle pyritaan
vakuuttamaan, ettd tehtyddn saastosopimuksen, hdn voi unohtaa koko asian ja keskittya
haaveilemaan eldkeaikaisten unelmien toteutumisesta. Mainoksen argumenttia unelmien
toteutumisesta ja kehotusta toimia heti toistetaan useaan otteeseen. Myds PS-sopimuksen ja
eldkevakuutuksen veroetu mainitaan vahvistavana argumenttina. Lisdhoukuttimena Nordea

kayttdd mahdollisuutta osallistua arvontaan.

Verkkosivujen mainokset

Nordean henkildasiakkaille tarkoitetuilta verkkosivuilta 10ytyy sivu "Tutustu uuteen
eldkelaskuriin”. Sivun keskiosa toimii mainoksena (kuva 6). Analysoin seuraavassa kKyseisen
mainoksen kuvallisia ja tekstuaalisia elementtejd. Analyysiini ei sisélly nettisivun yleinen
rakenne eivatkd mainoksen linkeistd avautuvat filmit. Kuvaa seuraavasta taulukosta I0ytyvat

mainoksen keskeiset osat.

39



O ¥erkkopankkiin | b P3 svenska | b In Enalish | & Yhteystiedot | = Sivuhakemisto | &b Tulosta
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Kuva 6. Nordean verkkosivujen mainos.

Visuaaliset elementit Verbaaliset elementit

Karki: Tunnusmerkki: P&aviesti:

Valokuva naisesta. Verkkosivun vasemmassa 1. Paljonko tarvitset elaketta?
ylakulmassa. 2. Tee laskelma.

Sommittelu: Vahvistajat:

Metaforinen. Mainos ei sisalld tuotteen tai e Lakisdateinen eléke voi ja&dé alle

palvelun kuvaa, joten siind liikutaan tulkinnan puoleen nykyisesta ansiotasostasi.

tasolla. Vastaa kysymyksiin ja selvitd

tuleva elakkeesi.

e Miksi aloittaisin elakesaastamisen?

e Miksi 40-vuotiaan kannattaa
aloittaa elakesaastaminen?

e Miksi 50-vuotiaan kannattaa
aloittaa eldkesaastaminen?

Lisatiedot:
e Katso filmi.
e Lue lisaa.
e Tutustu tarkemmin.
e Jatd yhteystietosi.

Mainoksen visuaalinen kérki on oikean laidan valokuva, jossa tekstin mukaan esiintyy

Nordeassa henkilokohtaisena pankkineuvojana toimiva Sari Malvela. Mainoksen vasemmassa
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laidassa on kolme siniselld pohjalla olevaa kehystd. Kunkin kehyksen vasemmassa laidassa on
valokuva henkilostd, mainoslause ja kehotus "Katso filmi*. Kehysten oikeassa laidassa on
py6red toimintondppéin, jonka keskidssé on valkoinen kolmio. Mainoksen alalaidasta 10ytyy
kolme pient& kehystd, joiden yldosassa on linkkiteksti, keskelld linkkia tarkentava teksti ja
oikeassa laidassa pieni valokuva. Kahdessa valokuvassa esiintyy miespuolinen henkild.
Kolmanteen kuvaan on yhdistetty kahden eri naisen kasvot.

Kaikkien siniselld pohjalla esiintyvien henkildiden ulkoinen olemus noudattaa suomalaisessa
kulttuurissa vallitsevaa kasitystd pankissa tyoskentelevasta asiantuntijasta. Ystavéllisesti
hymyileva ja siististi kammattu Malvela on pukeutunut tummaan jakkuun. Hanen meikkinsa ja
korunsa ovat hillittyja. Vasemman laidan mieshenkilon hiukset ovat lyhyet ja hanelld on ylldan
kauluspaita, kravatti ja tumma puku. Mainoksen toinen, tummahiuksinen naishenkil6 on myos
pukeutunut pankkivéelle sopivaan tyyliin. Liike-elamén asiantuntijatehtdvissd toimivan
henkilén sovinnainen ulkondkd ja pukeutuminen toimivat suomalaisessa Kulttuurissa
luottamuksen herattdjind. Kuten kappaleessa 2.2. todetaan, mainoksen argumentti on

uskottavampi, kun sen esittad luotettavaksi mielletty henkild.

Pankkien neuvonta- ja asiantuntijapalvelut ovat aineettomia palveluita, joita on vaikea kuvata
visuaalisesti. Pankissa tydskentelevien asiantuntijoiden tehtdvana on hallita oma alansa
lapikotaisin ja myyda tyonantajansa tuotteita ja palveluita. Na&in ollen mainoksessa esiintyvét
henkilot symboloivat Nordean tarjoamaa raha-asioiden hoidon asiantuntijuutta. HenkilGiden
voidaan ajatella toimivan Forcevillen (1996, 163) neljdnnen kategorian mukaisesti pankkialan
asiantuntijuuden tai tiedon metaforana. Metaforan sitoo pankkimaailmaan mainoksen teksti ja

konteksti. Pelkkind kuvina henkil6t voisivat edustaa mitd tahansa tuotetta tai palvelua.

Mainoksen kokonaissommittelu perustuu kuvan keskelld esitettyyn tekstiosioon. Huomion
herdttdva teksti toimii ytimend, jonka ympérille kuvat ja niihin liittyvat linkit asettuvat.
Mainoksen kuvat ovat osin tarjoavia ja osin vaativia. Sari Malvelalla on suora katsekontakti,
mutta muiden kuvissa esiintyvien katse suuntautuu katsojan vasemman olkapaan yli. Kuvien
sosiaalinen etdisyys on intiimi, silla henkil6istd on rajattu kuviin vain kasvot tai kasvot ja
hartiat. Kuvat on otettu katsojan silmien tasolta ja niiden horisontaalinen kuvakulma on suora.
Sari Malvela ja h&nen kollegansa ovat ndin ollen osa katsojan maailmaa ja otoksen valta-asema
tasa-arvoinen. Téall4 tavoin kuvattuina mainoksessa esiintyvat henkilot vaikuttavat seka

luotettavilta ettd helposti lahestyttavilta.

41



Mainoksen tekstuaalinen kérki haluaa herattdd lukijan pohtimaan, milld kuukausittaisella
euromaaralla eldkepdivina parjaisi. Kérjen sana "tarvitset" erottuu muusta tekstistd, silld sen
fontti on sininen. Huolta toimeentulosta pyritddn lisaédmaéan toteamuksella lakisadteinen
eldkkeen mahdollisesti vahdisestd maarastd. Kun asiakkaan mielenkiinto on saatu herétettyé,
hénen toivotaan tutustuvan pankin tarjoamiin ratkaisuihin lisatietoja tarjoavien linkkien kautta.
Linkkien teksteissd kaytetddn tehokeinoina eri ikdryhmien mukaisesti segmentoituja

kysymyslauseita, joihin saa vastauksia linkkien takaa.

5.2. Sampo Pankin mainokset

Sampo Pankin pitkdaikaisen eldkesaastdmisen kampanja alkoi tammikuussa 2010 teemalla
"Kissanpaivat". Pankin PS-saastamista koskeva suoramarkkinointikampanja toteutettiin kuluvan
vuoden helmikuussa. Markkinointimateriaali sisalsi kirjeen, esitteen sekd nelja postikorttia.
Yhtend osana kampanjaa toimivat Sampo Pankin "Universumin rennoin Katti" —verkkosivut.
Sivuilla saattoi osallistua Kilpailuun, jossa haettiin rentoa kissaa. Lahettdméalld kuvan

lekottelevasta Kissastaan saattoi voittaa lahjakortin eldintarvikeliikkeeseen.

Analysoin seuraavissa kappaleissa Helsingin Sanomissa 11.4.2010 julkaistua koko sivun
mainosta sek& suoramarkkinointimateriaalin esitettd ja kahta neljastd postikortista. Lis&ksi
tutkin  pankin verkkopalvelun "Kissanpéivat"—mainosta. En ota analyysiini mukaan
"Universumin rennoin Katti" —sivustoa, silla sielld ei ole varsinaista mainosta Sampo Pankin

palveluista.
Lehtimainos

Tutkin seuraavaksi oheista Sampo Pankin lehtimainosta (kuva 7). Kuvan alapuolella olevaan

taulukoon on eritelty printtimainoksen tarkeimmat elementit.
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Kuva 7. Sampo Pankin lehtimainos.
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Visuaaliset elementit Verbaaliset elementit

Karki: Tunnusmerkki: Paaviesti:

Kahdella jalalla Mainoksen oikeassa 1. "Fiksut ne sadstavat, mutta hupsut

seisova kissa. alareunassa. ne yliméaaraisia hoitokuluja
makselevat."

2. Varaa aika Tunti tulevan varalle
neuvotteluun.

Sommittelu: Vahvistajat:

Metaforinen. Mainos ei siséll& tuotteen tai e Olitpa minka pankin asiakas

palvelun kuvaa, joten siind liikutaan tulkinnan tahansa, hae kilpaileva

tasolla. elakesédastosuunnitelma Sampo
Pankista.

e Sampo Pankin uusi ja verotehokas
Kissanpéivdt tarjoaa erittdin
Kilpailukykyisen vaihtoehdon
eldkesaédstamiseen. Maksat vain
normaalit sijoituskohteisiin liittyvat
palkkiot, joten saat hyddynnettya
veroedun taysimaaraisend omaksi

parhaaksesi.
Lisatiedot:
o Lue liséa.

e Yhteystiedot.

Lehtimainoksen visuaalisena karkena toimii seisaallaan poseeraava harmaavalkoinen Kkissa.
Kissa pitad tassuissaan paperia, johon on painettu mainoksen tekstuaalinen karki. Kuvan lisaksi
mainoksen alalaidassa on sinipohjainen, vahvistavaa tekstid siséltavd osio. Tekstilaatikon
oikeassa reunassa on ympyrd, jonka sisadn on kirjoitettu mainoksen toinen tekstikérki, kehotus

varata aika pankin konttorista. Tekstiosion oikeasta alalaidasta 10ytyy Sampo Pankin logo.

Mainoksen Kkarki, seisova kissa ei liity milla&n tavalla pankin tuotteisiin tai palveluihin, joten
tulkitsen sen metaforisena viittauksena. Metafora on verbaalis-visuaalinen ja edustaa siten
Forcevillen (1996, 163) luokittelun neljattd kategoriaa. Metaforan toinen subjekti 16ytyy
mainoksen kuvasta ja toinen kuvaan liittyvasta tekstista. Kissa subjektina viittaa metonyymisesti
aineettomaan tuotteeseen, joka on elékkeelld olijan lokoisat kissanpdivat mahdollistava

elakesaastdosopimus. Mikali mainoksen tekstit poistettaisiin, metaforaa ei olisi endé olemassa.
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Barthesin myyttimallin (Zhao & Belk, 2008) mukaisesti kissa koostuu materiaalisesta kissan
kuvasta ja siihen liitetystad merkitysta eli kielikuvasta. Kissa siirtyy osaksi myytin tasoa, jolloin
siita tulee merkitsijé, joka voi saada useita merkittyjé, kuten esimerkiksi "yhdeksan henke&",
"putoaa aina jaloilleen”, "feminiininen", "viekas", "itsendinen™ tai "julma leikittelija". Kyseisen
mainoksen kontekstissa kissa alkaa toimia merkitsijdnd, jonka merkitty on "eldkeldisen

Kissanpaivat".

Mainoksen sommittelun fokuksena toimii sen keskella seisova kissa ja Kissan kyltti. Lisatiedot
loytyvat Kressin ja van Leeuwenin (2006, 177-179) mallin mukaisesti sivun alalaidasta. Vasen
ja oikea laita ovat tyhjida, samoin kuin sivun yldosa. Mainoksen horisontaalinen kuvakulma on
suora, joten kissa pyritadan tekemaan osaksi katsojan maailmaa. Suurikokoisen mainoksen kissan
suora katse vaatii katsojan mukaan sosiaaliseen kanssakdymiseen. Kissan esittdma argumentti

tulee selvéksi tekstikyltin kautta.

Mainoksen tekstuaalisen kérjen diskurssissa hyddynnetddn Kulttuurista vastakkainasettelua
fiksuus — tyhmyys. Tekstin mukaan on fiksua sadstéa, mutta hupsua maksaa séastoista pankille
ylimadréisié hoitokuluja. Diskurssi ei perustu esittajan luotettavuuteen tai asiantuntijuuteen vaan
katsojan mielenkiintoa herétellddn humoristisen kissahahmon ja provosoivan argumentin kautta.
Kéarked vahvistavat tekstit pyrkivat saamaan aikaan toimintaa. Muiden pankkien asiakkaita
houkutellaan hakemaan Kilpaileva sééstésuunnitelma Sampo Pankista ja omia asiakkaita

varaamaan aika neuvotteluun.

Suoramarkkinointimateriaalin esite

Sampo Pankin elédkesdastamisen kampanjaan liittyvan suoramarkkinointikirjeen esite (kuvat 8,
9, 10 ja 11) on nelisivuinen. Esitteen kuvien jalkeen luettelen sen tarkeimmadt visuaaliset ja

verbaaliset osat.
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Elakepaivat kaikilla,
Kissanpaivat yksilla.

Sampo

Kuva 8. Sampo Pankin esitteen sivu 1.
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Eimikaan yllatys:

‘Haloan viettda elakepdividni
mahdollisimman terveend,
“kykenevdng likkumaan ja

- hauttimaan luennosta yhdessad
puoliseni kanssa.”

Suomalaiset haluavat elaa
mukavasti myds tyévuosien jalkeen.

Halusimme tietaa, millaisia toiveita
suomalaisilla on omien elékevuosi-
ensa suhteen. Kysyimme, millaiset
taloudelliset mahdollisuudet he
kokevat tarvitsevansa eladkseen
toiveittensa mukaan sitten, kun
tyokiireet vaihtuvat auvoisaan
joutenoloon. Viime vuoden lopulla
lahes 4000 ihmista kertoi meille
ajatuksiaan siita, miten he aikovat

Kuinka patjon haluaisit saada lisatuloja

varautua tai ovat jo valmistautuneet
omaan elékeaikaansa.* Tassa on
sinulle yhteenveto tutkimuksen
tuloksista, ja lisaksi hybdyllista tie-
toa uudesta pitkaaikaissaastamista
koskevasta laista seka Kissanpéai-
vat-saastatilistamme. Voit aloittaa
omien Kissanpaiviesi rakentamisen
saman tien.

liséksi?

18-24v. [ 25-34v. | 35-44v. [ 45-54v. | 55-64v. | 65v.
| jayl
1-199 euroa 2 2 2 5 4 3
| 200-399eur0a | 23 |18 20 16 26 24
| 400-598 eurca 33 35 32 37 31 28
| 600 euroa tai 39 42 a1 35 26 26
| enemman
| Entarvitse lakisaa- | 3 3 5 7 13 19
teisen elakkeen
| issksi muits tuloja.
Yhteenss 100|100 100 100 100 100

Tutkimus tehtiin Sampo Pankin verkkosivuila 26.11.-18.12.2008 ja siihen vestesi 3713 henkilos.

Lisatulotoiveet / kk

3%

200-399 euroa 22%

400-599 euron 33%

600 euroa te! | 3/} %
. 6

enemm:

|
Entarvitce N S %

lakisasteisen
elakkeen lisaks
muits tuloja

1-199 eurca

Elakkeen paalle
tarvitaan lisaa tuloja

Kaikenikaiset suomalaiset tarvitsevat
omasta mielestaan lisatuloja lakisaa-
teisen eléakkeensa liséksi. Nuorimmat
vastaajat uskoivat, etta riittava lisatulo
olisi noin 600 euroa kuukaudessa. Yli
45-vuotiaat puolestaan uskoivat pys-
tyvansa eléamaan toiveittensa mukaan,
jos heill& olisi kuukausielakkeen lisaksi
kaytossaan 400-599 euroa.

Kuva 9. Sivu 2.
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Elakkeella halutaan huolehtia

terveydesta, viettaa aikaa laheisten
kanssa ja harrastaa.

Yli 45-vuotiaille suomalaisille tarkeinta

on mahdollisuus aktiiviseen eléamaan ja
yhdessaoloon lastenlasten kanssa. Alle
44-yuotiaista vastaajista suurin osa haaveili
tekevansa tyoelaman jalkeen pitkan matkan
kaukomaille tai jopa muuttavansa pysyvasti
pois Suomesta. Yleisesti oltiin sita mielta,
ettd hyva terveys, omasta kunnosta huo-
lehtiminen ja riittavat taloudelliset varat
ovat edellytys sille, etta elékepé&ivista tulee
varsinaiset Kissanpaivat.

Unelmointi

on sallittua,
toiminta
suositeltavaa.

Elakeaikaan varautuminen kannattaa
aloittaa heti. Ei ole mydhaista aloittaa
Isaastamistd, vaikka eldkeikaan olisi aikaa
vain kymmenen vuotta. Alla olevasta tau-
lukosta néet, miten eri saastésummilla

seldkettd kertyy.*

| saastoaika Saastoaika
| 10 vuotta 20 vuotta

Saasto- Oletettu liséelake | Oletettu lisgelake

summa E/kk | €/kk €/kk

50 S0 260

100 170 520

150 260 780

200 340 1050

300 510 1570

400 690 2090

* Laskelmien aletukset: Sasstdsumma sijoitetasn sidotun pitksai-
keissasstamissopimuksen puitteissa hajautetusti osakemarkkinoile.

on8%pa.L on oletettu, etta
varat nostetaan 10 vuoden aikana ja nostoajalla varat ovat sijoitat-
twina ille. T i toajalle on 4 % p.a.

Laskelmissa kaytetyt tuatto-oletukset perustuvat pitkan sikavalin
keskimaraistin historiallisiin tuottaihin kyseisisss omaisuusluokis-
sa. Kéytetyt eivit ole tuotosta
tai koron maarasta. Sijcittamiseen littyy sina arvonvaihtelua eli
sijoituksen arvo voi seka nousta etta laskes.

L on i ksesta aiheutu
tannukset, mutta ei inflaation veikutusta ostavoimaan eiki nostoista
maksettavan pasomatuloveroa. Laskelmat ovat suuntaa antavia ja

Uusi pitkaaikaissaasta-
misté koskeva laki pahki-
naénkuoressa, ole hyva.

Sinulla on nyt kaytdssasi uusia saastamismahdolli-
suuksia, joilla varmistat omat Kissanpaivési. Lisaksi
voit vahent&a osan saastésummasta verotuksessa.

1. Jatkossa voit varautua tybvuosien jalkeiseen elamaan teke-
malla pitkaaikaissadstamissopimuksen, jossa varojasi sijoite-
taan rahastoihin, osakkeisiin, joukkolainoihin ja talletuksiin.

2. Kaikki sijoitusten tuotot pitkéaikaissaastamissopimuksessa
ovat verovapaita.

3. Voitvahentaa verotuksessa enintaén 5000 euron
saastdsumman vuodessa.

4. Verohysty on padomatuloveroprosentin (28 %) suuruinen
eli maksimiverohyéty on 1400 euroa vuodessa
(5000 euroa x 28 %].

5. Nostoja verotetaan paaomatuloveroprosentin mukaan.

6. Varoja voi nostaa aikaisintaan lakisaateisesta
vanhuuselakeiasté alkaen.

7. Poikkeustilanteissa [tyottomyys, tydkyvyttémyys, avioero
ja puolison kuolema) varat ovat nostettavissa aiemmin.

8. Miniminostoaika on paasaantdisesti 10 vuotta.
9. Laki tuli voimaan 1.1.2010.

10. Uuteen pitkaaikaissasstamissopimukseen voi saastas
1.4.2010 alkaen. Kerromme sinulle kevaan aikana
liséé4 tastd sopimuksesta.

Aloita varautuminen nyt.

Saat uudelle Kissanpéaivat-

saastotilille kiintean
2,22 %:n koron.

Varmista, etté sinulla on elakkeella paitsi aikaa my6s varaa.

« Tilitarjous koskee uusia 4.1.-31.3.2010 avattavia saéstotileja.

» Kissanpaivat-saastotili on huippukorkoinen sagstamistili.

« Tilin korko on kiinte& 2,22 % 31.5.2010 asti.

* Korko maksetaan enintaan 5000 euron sagstisummalle.

* 5000 euron ylittévalle summalle korko on kiinted 0,2 % vuodessa.

* 1.6.2010 alkaen tilin korko muuttuu normaaliksi saastétilin
koroksi (0,2 %, 18.12.2009).

* Kun avaat Kissanpaivét-séastotilin, otamme sinuun yhteyttéa
kevaan aikana heti kun uuden pitkaaikaissaéstdmissopimuksen
tekeminen on mahdollista 1.4.2010 alkaen.

« 1 tili/asiakas.

Kuva 10. Sivu 3.
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vastaa kysymyksiil

1. Mita hyéityé vapaaehtoisesta elake-
séastamisesta on minulle?

Vastaus: Var on térkeas

Kysymyksia ja vastauksia

Sampo Pankin pitksaikaissasstamisen
asiantuntija johtaja Sari Kéykka

« Siirtymasjan jalkeen eri saastamisen muo-
tojen erot poistuvat, jolloin vuodesta 2017
alkaen séisstetyt varat voi nostaa aiksisin-

talouden turvaamiseksi, silla lakisaateinen
elaketurva ei valttamtta riita. Kun aloitat
i voit var-

taan
lahtien minimiss&an 10 vuoden aikana.

Neuvo: Vaikka jo sédastat elakepaiviesi varalle,

mistaa, etta sinulla on aikanaan kaytéssasi
riittavat taloudelliset varat, jotta voit elaa
haluamallasi tavalla tyovuosien jélkeen. Yhteis-
kunta isi

mista uusi

sstamistd koskeva laki on tarkes esimerkki.
Uusi verotuettu tapa on sidottu pitkaaikais-
sadstamiseen, mutta varautumiseen on
monia muitakin keinoja.
Neuwvo: K

tleva
elakkeesi Sampo Pankin elakelaskurilla osoit-
teessa www.kissanpaivat.com.

2. Olen jo reilusti yli viidenkymmenen.
Kannattaako minun enda aloittaa
elakesaastamista?

Vastaus: Viisikymppisells on viels hyvin aikaa

ettd tulet Sampo Pankkiin tarkas-
tamaan elakesaastojesi riittavyyden turvatak-
sesi mukavat elakepsivat.

4. Tuleeko elékesaastamisesta uuden lain

Vastaus: Ei. Vaihtoehtoja on enemmaén, mutta
ne ovat suurimmalle osalle s&astajisté jo
ennestaan tuttuja. Vaivattomimmat vaihtoeh-
dot ovat tutut tili- ja rahastoratkaisut, mutta
vuu myos halutessasi sijoittaa suoriin osak-
Uuden lain tarkoitus on yhtensistas eri
ismuotojen verokohtelua.

5. Miten uusi laki vaikuttaa elake-

Neuvo: Ennen paatsksen tekemists kannattaa
kéyda keskustelemassa Sampo Pankin asian-
tuntijan kanssa.

8. Maksan jo palkastani pakollista tys-
elakemaksua. Miksi minun pitéisi
viela saastaa elakettani varten?

Vastaus: Varautumalla tybelamén jalkeiseen
aikaan voit varmistaa, etté sinulla on vapaus
valita, mita elskkeella haluat tehds. Lakisaatei-
nen elake ei valttamatta anna sinulle riittavia
mahdollisuuksia elaa toiveittesi mukaan.

9. Olen kuullut puhuttavan ps-tilista?
Mika se on?

Vastaus: Ps-tililla (pitksaikaissaastamisso-
pimus] tarkoitetaan uutta verotuettua tapaa
varautua elakeaikaan. Se mahdollistaa aiem-
paa huomattavasti laajemman valikoiman eri
sijoituksia (rahastot, osakkeet, joukkolainat ja
talletukset). Vait siis saastaa tuttuihin sijoitus-

kerryttad sasstojd ja

tarjoamat veroedut ja
mahdollisuudet. Viisikymppisena sinulla on
myds todennakoisesti paremmat mahdolli-
suudet laittaa enemman rahaa sivuun kuin
vaikkapa 25 vuotta sitten.

6. Miten elakesaastaminen vaikuttaa
veroprosenttiini?

Vssulu& Sinulla on mahdollisuus vihentad

3. Minullaonjo inen elak
K jatkaa

saastamista siihen?

Vastaus: Kylla, mikéli arvostat seuraavia
Tiittyvia

Jos olet ottanut elakevakuutuksen 6.5.2004
tai ennen, voit nostae vuoden 2009 Toppuun
mennessa saastamasi varat kayttodsi alle
62-vuotiaana.

Jos olet ottanut elakevakuutuksen
7.5.2004-18.9.2008, voit nostaa vuosien
2010-20186 aikana sdastetyt varat aikai-
sintaan G2-vuctiaasta.

Minimiaika varojen nostamiselle vuoden
2016 loppuun mennessé saastettyjen
varojen osalta on kaksi vuotta.

Ota yhteyttéi

Avaa Kissanpé

i saasto)a verotuk-
sessa aina 5000 euroon saakka. Tama tarkoit-
taa, etta maksat veroja vuodessa 1400 euroa
vahemman.

Neuvo: Voit tilata itsellesi verokortin pienem-
malla veroprosentilla, kun iimoitat verottajalle
elakesaastaistasi.

saastamisen kustannuksiin? 7 . 5,
kohteisiin ja hyodyntaa aiemmin vain elakeva-
Vastaus: Kilpailun ja varajen jin Tiittyneet veroedut.
Gerir b i aher on ps-tilisss saman suu-
tamisen laskevat.
a ruinen kuin elakevekuutuksissa. Saastaminen
tuodaan my6s selkedsti esiin. on jake

Veroedun saamiseksi varojen nostamista on
rajoitettu niin, etta varat ovat nostettavissa

1ahuen 10 vuoden aikana. Kaikki tuotot Dukéa|~
ovat s&é

aikana verovapaita. Kun nostat varoja, peritaan

summasta padomatulovero (nyt 28 %).

10. Millaisi
tuotteita Sampo Pankki tarjoaa
uuden lain mybta?

Vastaus: Uuden ratkaisun sisélla sinun on

ja osak-

7. Voinko lope isen elaki s685t44 tuttuihin sijoituskohteisiin
i jaryhtya aina suoriin
ihin tai keisiln. Sampo Pankki tarjoaa uutta ratkaisua
osakkeisiin? heti, kun se on mahdollista.

Vastaus: Elakeaikaan voi ja kannattaa varau-
tua eri tavoin. Vapaaehtoiseen elakevakuu-
tukseen liittyy veroetuja, jotka vuonna 2010

mybs uusia pi
saastamissopimuksia. Elékeaikaan varaudutta-
essa kannattaa miettia, mitké asiat ovat sinulle
térkeimpis liittyen esimerkiksi varojen nostet-
tavuuteen ja verahybtyyn.

soittamalla Kissanpaivat infopuhelimeen

0200 2000 ma-pe klu 9-18 [pvm/mpm]. Vastaamme myés kaikkiin sinua
askarruttaviin kysymyksiin. Voit lukea lisaa pitkaaikaissaastamisen uusista
mahdollisuuksista osoitteesta www.kissanpaivat.com.

Sampo Pankki Oyl
Rekistersity kotipaikka ja osoite Helsinki,
Hilllaiturinkuja 2, 00075 SAMPO PANKKL
Y-tunnus 17307447

Neuvo: Sovi tapaaminen Sampo Pankin
asiantuntijan kanssa ja aloita
elakesaastaminen heti.

N

w W

KISSANPAIVAT
INFOPUHELIN
0200 2000

Asiantuntijamme palvelevat
ma-pe 9-18 [pvm/mpm)

13242

Kuva 11. Sivu 4.

49




Visuaaliset elementit

Verbaaliset elementit

Karki: Tunnusmerkki:

Sivulla 1, mainoksen
oikeassa alareunassa.

Sivu 1: Sohvalla
makaileva oranssi
Kissa.

Sivu 2: Sohvalla
nojaileva harmaa
Kissa.

Sivu 3: Kameraa
pitelevé naishenkild.
Sivu 4: Naishenkiltn

Paaviesti:

Sivu 1: Elékepdivat kaikilla, Kissanpaivat
yksilla
Sivu 2: Suomalaiset haluavat elda
mukavasti myods tyévuosien jalkeen.
Sivu 3:
e Unelmointi on sallittua, toiminta
suositeltavaa.
e Uusi pitkaaikaissaastamista
koskeva laki pahkinédnkuoressa, ole

valokuva. hyva.

e Saat uudelle Kissanpaivét-
saastotilille kiintedn 2,22 %:n
koron.

Sivu 4: Kysymyksid ja vastauksia.
Sommittelu: Vahvistajat:

Metaforinen. Mainos ei sisélla tuotteen tai
palvelun kuvaa, joten siind liikutaan tulkinnan
tasolla.

Sivu 1:
¢ Unelmointi on sallittavaa, toiminta
suositeltavaa.
e Tehdaan tulevista eldkepaivistasi
varsinaiset Kissanpaivét.

Sivu 2:
o Eldkkeen paalle tarvitaan lisda
tuloja.
e Tutkimustuloksiin liittyvat tekstit ja
taulukot.
Sivu 3:

o Elékkeelld halutaan huolehtia
terveydestd, viettdd aikaa laheisten
kanssa ja harrastaa.

e Sinulla on nyt kaytdssasi uusia
saastamismahdollisuuksia, joilla
varmistat omat Kissanpéaivasi.
Lisaksi voit vahentda osan
séastdsummasta verotuksessa.

e Aloita varautuminen nyt. Varmista,
ettd sinulla on elakkeell& paitsi
aikaa, myos varaa.

Sivu 4: Kymmenen kysymysta sekd Sampo
Pankin pitk&aikaissaastdmisen asiantuntijan
niihin antamat vastaukset.

Lisatiedot:

Sivu 1: ei lisétietoja.

Sivu 2: tutkimuksen lisatiedot.
Sivu 3: laskelmien oletukset.
Sivu 4: yhteystiedot.
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Esitteen etusivun visuaalisena kérkend esiintyy kissa, joka on variltddn valko-oranssi ja
muistuttaa hieman sarjakuvahahmo Karvista. Eldin loikoilee rennosti sohvalla. Sommittelultaan
kuva muistuttaa edell& analysoitua lehtimainosta. Tassa kuvassa kissan katse suuntautuu lehti-
ilmoituksesta poiketen vasemmalle, joten kuva on tarjoava. Etusivun tekstuaalinen kérki on
lyhyt ja ytimekas. Sen toivotaan heréttavan lukijan mielenkiinto, jotta tdma jatkaisi tutustumista

nelisivuiseen esitteeseen.

Esitteen toisen sivun visuaalinen karki on jalleen kissa, joka on télld Kkertaa
harmaavalkoraidallinen. Hyvin ruokitun nékoinen eldin lekottelee sohvalla ja sen katse
suuntautuu suoraan katsojaan. Sivun paaviesti viittaa Sampo Pankin suorittamaan tutkimukseen,
jonka tuloksia kaytetddn argumenttia vahvistavina testimoniaaleina. Kuten luvussa 3.1. on

kerrottu, erilaiset tutkimustulokset ovat osa tieteen myyttiaihepiiria.

Sivun sommittelussa hyddynnetadn Kressin ja van Leeuwenin mallia (2006, 177-179). Ylhaalla
esitetddn tekstimuodossa edelld mainitusta tutkimuksesta poimittu lause ihanteeksi. Vasemmalla
kerrotaan tieto, joka madaritellddn vanhaksi eli jo tiedetyksi toteamuksella "ei mikaan yllatys".
Oikealla on esitetty tutkimuksesta saatua uutta tietoa ja alhaalla tarkempia tietoja.

Kolmannen sivun visuaalisena karkend toimii vasemman ylanurkan pieni valokuva. Kuvassa
seisoo henkild, joka seisoo selkd katsojaan pdin. Henkild on ottamassa digitaalisella kameralla
kuvaa rakennuksesta. Tornien muodosta ja taustalla hadmottavistd nostureista paatellen
rakennus on Barcelonassa sijaitseva Sagrada Familia -kirkko. Kuvan henkilon vasemmassa
kadessa olevan kellon hihna on vaaleanpunainen, joten h&n on ilmeisesti naispuolinen. Kuvan
henkildn hiukset ovat osittain harmaat ja késissa nakyy jonkin verran ryppyjd, joten han on
todennakoisesti hieman idkkaampi. Tulkitsen kuvan symboloivan elékkeelld olevaa henkil6a,

joka toteuttaa matkustushaaveitaan.

Sivun kokonaissommittelu noudattaa edellisen sivun mallia. Vasemmassa ylakulmassa on
kerrottu elé@keldisen ihannetila ja oikeassa sivussa uuden lain sisdltd. Vasen laita toistaa
ensimmaisellad sivulta tutuksi tullutta lausetta "unelmointi on sallittua, toiminta suositeltavaa”.
Toimintakehotuksen vahvistuksena on kaytetty eldkeséastdjen kertymistd kuvaavaa taulukkoa.

Sivun alalaidassa on tarjous, joka on ollut todellisuutta esitteen postittamisajankohtana.
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Taman sivun tekstien padargumentti on Kissanpaivat-séastotilin talletuskorkotarjous. Asiakasta
kehotetaan tarttumaan tarjoukseen sivun toisella vahvistavalla tekstilla. Toinen vahvistava

tekstiosio puolestaan kertoo faktatiedot uudesta pitkaaikaissaastamista koskevasta laista.

Neljannellda sivulla on vain yksi, pienehkd valokuva. Kuvassa esiintyy Sampo Pankin
pitkdaikaissaastamisen asiantuntija, johtaja Sari Koykka, joka on pukeutunut rennosti
neuleeseen ja hymyilee kameralle iloisesti. Kuvaan on rajattu Kéykén kasvot ja hartiat, joten se
on intiimi. Katsekontakti on suora. Kuvalla pyritddn luomaan vaikutelma, jossa kysymyksiin

vastannut Koykka asettuu osaksi katsojan maailmaa.

Sivun teksti koostuu kymmenesta kysymyksesté ja Sari Koykén niihin antamista vastauksista.
Vastausten seassa on myds neuvoja sisaltavia kappaleita. Sivun alalaidassa on yhteydenottoon

aktivoiva lause, yhteystiedot ja esitteen julkaisijan tiedot.

Esitteen diskurssit korostavat, ettd me kaikki vietdmme joskus eldkepdivia, mutta jotkut
mukavampia kuin toiset. Asiakkaiden toivotaan kysyvan itseltdén, haluaako juuri han kuulua
siihen joukkoon, jolla on varaa toteuttaa unelmiaan? Asian varmistavaksi ratkaisuksi tarjotaan

pankin Kissanpdivat saastotilia.

Esitteen talletuskorkotarjous on laadittu erittdin houkuttelevaksi. Tammikuussa tarjottu 2,22
prosentin korko Kissanpéivét saastotilille on ollut varsin hyva, silld esimerkiksi 12 kuukauden
euribor-viitekorkojen keskikorko on vastaavana ajanjaksona ollut 1,23 prosenttia. Talletukselle

on siis maksettu l&ahes prosentin yli 12 kuukauden euribor-viitekoron.

Mainoksen yhtena tehokeinona kéytetddn Sampo Pankin verkkosivuilla marras-joulukuussa
2009 tehdyn tutkimuksen tuloksia. Tutkimukseen on pankin kertoman mukaan vastannut 3 713
henkilod. Tuloksia esitelladn sekd numeraalisina taulukkoina ettd pienind narratiiveina.
Tehokeinona hyddynnetddn my6s pankin asiantuntijan testimoniaalia. Asiantuntija vastaa
asiakasta mahdollisesti askarruttaviin kysymyksiin ja antaa vastausten seassa toimintaan

aktivoivia neuvoja.

Suoramarkkinointimateriaalin postikortit

Sampo Pankin suoramarkkinointikampanjan materiaaliin kuuluu esitteen ja kirjeen liséksi nelja
postikorttia. Korttien kuvapuolella ei ole tekstid, mutta niiden takapuolelle on painettu otsikoita,

joiden alle on jatetty tilaa kirjoittaa omia ajatuksia.
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Kirjeessd kehotetaan lukijaa pohtimaan korttien avulla, millaiset olisivat unelmien elékepdivét.
Yhteen  korteista on  kuvattuna  esitteestd tuttu  kissahahmo ja toiseen jo
suoramarkkinointimateriaalin esitteen yhteydessd analysoitu valokuvaava naishahmo, joten

keskityn seuraavassa tutkimaan kahden muun kortin (kuvat 12, 13, 14 ja 15) elementteja.

Kuva 12. Kortti 1, etupuoli.

Tybvuosieni jalkeen lupaan
Efter mina arbetsar lovar jag

Haaveilen
Jag dréommer om

Toivon
Jag 6nskar

Unelmointi on sallittua, toiminta suositeltavaa. Sampo Pankin Kissanpéivat-infopuhelin 0200 2000 ma-pe S-18 (pvm/mpm).
Att drémma ér tillatet, att handla rekommendabelt. Sampo Banks Sttebrodsdagar Infotelefon 0200 2000 ma-fr 9-18 (Ina/msa).

13263
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Kuva 13. Kortti 1, takapuoli.

Kuva 14. Kortti 2, etupuoli.

Tydvuosieni jalkeen lupaan
Efter mina arbetsar lovar jag

Haaveilen
Jag dréommer om

infopuhelin 0200 2000 ma-pe 9-18 (pvm/mpm).

Sampo Pankin Ki

Toivon
Jag 6nskar

Att drdmma ér tillatet, att handla rekommendabelt. Sampo Banks Sttebradsdagar Infotelefon 0200 2000 mé-fr 9-18 (Ina/msa).

Unelmointi on sallittua, toiminta st
13263

Kuva 15. Kortti 2, takapuoli.
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Visuaaliset elementit Verbaaliset elementit

Karki: Tunnusmerkki: P&&viesti:

Kortti 1: Eiole. Korttien 1 ja 2 kdantopuolen tekstiotsikot:
Laituri. e "Tyobvuosieni jalkeen lupaan”
Kortti 2: e "Haaveilen"

Moottoripy0ré. e "Toivon"

Sommittelu: Vahvistajat:

Metaforinen. Korttien kuvat eivét sisalla tuotteen | Unelmointi on sallittua, toiminta
tai palvelun kuvaa, joten niissa liikutaan suositeltavaa.

tulkinnan tasolla.
Lisatiedot:

Yhteystiedot.

Ensimmaisen kortin kuvapuolen karki on laituri. Kortin kuva on rajattu siten, etta laiturin lisaksi
katsojan huomio Kkiinnittyy veneeseen ja sitd kiinni pitdvdadn koOyteen. Laiturin taustalla
heijastelee jarvi tai meri ja kuvan oikeassa alalaidassa nakyy laiturilla istuvan naispuolisen
henkilon jalkatera. Kuvassa nakyva jalkaterd on hieman paivettynyt ja varpaiden kynnet on
lakattu kirkkaan punaisiksi. Kuvan tunnelma on verkkainen ja ilma kirkas, kuulas ja

aurinkoinen.

Kuvan kokonaissommittelussa keskeisend elementtiné esiintyy laituri ja venetta piteleva koysi.
Muut osaset ryhmittyvét niiden ympaérille. Kuva on rajattu horisontaalisesti siten, ettd kuvattu
kohde on osa katsojan maailmaa. Nain katsojaa houkutellaan haaveilemaan lampimista

kesapéivista ja mukavasta oleilusta laiturin nokassa.

Toisen kortin sommittelun keskipiste on moottoripyord. Lahikuva on rajattu horisontaalisesti
py6ran punaruskeaan tankkiin, ohjaustankoon ja mittaristoon. Rajaus asettaa katsojan istumaan
moottoripyéran selk&an ja siten osaksi kuvan maailmaa. Taustalla ndkyy hieman utuisena
puolipilvinen taivas, haalean vihredd kasvustoa seka hiekkatie. Avara maisema pyrkii saamaan

katsojan ajatukset lentoon.
Molempien korttien etupuoli siséltéda vain kuvan. Korttien kdantopuolella olevat lauseet liittavat

kuvat mainostettavaan aiheeseen, elédkesadstdmiseen. Kuvista syntyvat, elédkkeelld olemiseen

liittyvat metaforat nayttaisivat kuuluvan Forcevillen (1996, 163) luokittelun ensimmaiseen
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kategoriaan, sill& niissé esiintyy yksi visuaalisen subjekti. Toissijainen subjekti puuttuu kuvasta,
mutta siihen viitataan kontekstissa eli korttien k&éntopuolen teksteissa ja markkinointikirjeessa.
Kuvallisesti 1&asné olevat subjektit viittaavat metonyymisesti elékepéiviin, jolloin ihmisilla on
aikaa toteuttaa esimerkiksi moottoripyordilyyn liittyvia unelmiaan. Mikéli korttien
kaantopuolella ei olisi Sampo Pankin yhteystietoja ja ne eivat olisi osa Kissanpaivat-kampanjan

suoramarkkinointikirjeen materiaalia, metaforat katoaisivat.

Neljan kortin kuvista jokainen 16ytaa todennakdisesti itselleen mieluisan tavan kuluttaa aikaa
elakepdivind. Korttien taustapuolen diskurssi keskittyy herattdmaan unelmia. Pohtimalla jatkoa
taustapuolelle painettuihin sanoihin, joutuu samalla miettimaan miten eldkepéivien suunnitelmat
rahoitetaan. Kortin pienelld painetuissa lisatiedoissa toistetaan esitteen lausetta "Unelmointi on
sallittua, toiminta suositeltavaa”. Korttia katsovan henkilon toivotaan tarttumaan toimeen ja

ottamaan yhteyttd Sampo Pankkiin.

Verkkosivujen mainos

Sampo Pankin henkildasiakkaiden verkkosivujen Sééstd & Sijoita —osiosta 10ytyy linkki, joka
vie Kissanpaivat-sivulle. Verkkosivun mainos on rakennettu siten, ettd ensin ndytolle latautuu
kuva kissasta (kuva 16), joka kannattelee julistetta. Hetken kuluttua julisteen tilalle tulee kuva
mieshenkilostd (kuva 17). Kuvasta |0ytyy painike, joka kaynnistdd videon. Analysoin
seuraavassa mainoksena toimivaa verkkosivua, mutta en késittele sen yleistd rakennetta enka

linkista avautuvaa filmi&. Mainoksen jalkeiseen taulukkoon on koottu sivun tarkeimmét osaset.

B o s nrnns

Lainat Asuminen Sassts & Sijoita  Yksityispankki Q Hae v [ Kirjaudu verkkopankkiin

Léyda oma it i h Osakk I ilail ETF:t

K1Ssanpa1vat ETUSIVU MONTA TAPAA RAKENTAA KISSANPAIVAT UUDEN LAIN PAAKOHDAT FAQ

P

| N
—
2
1

Kylla
pitkdaikaissddstimisesti
mielipiteitd riittaa.

Tassid olisi tarjolla

asiantuntemusta.
N

__J

: A LASKE TULEVAN ELAKKEES| TASO
kannattaa aloittaa heti.

% Jos uskot tarvitsevasi tulevan elakkeesi paalle lisatuloja, sééstaminen

Kuva 16. Sampo Pankin verkkosivujen mainoksen sivu 1.
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Jos uskot tarvitsevasi tulevan elékkeesi paalle lisatuloja, sdastadminen
kannattaa aloittaa heti.

Miten hyodyt uudesta
pitkaaikaissaastamisen
laista?

Kimmo Laaksonen,
Varallisuudenhoito

o Katso video

LASKE TULEVAN ELAKKEES| TASO

Monta tapaa rakentaa Verotehokasta Kissanpaivat Saastamis- \araa aika Tunti
Kissanpaivat pitkaaikaissaastamista sopimus nyt tarjolla tulevan varalle

Sesl Kohteat -neuvotteluun
00 Luelisaa »

KISSANPAIVAT INFO-
PUHELIN 0200 2000

Kuva 17. Sampo Pankin verkkosivujen mainoksen sivu 2.

Visuaaliset elementit

Verbaaliset elementit

Karki: Tunnusmerkki:

Sivu 1: Kissa, joka Logo sivun oikeassa
kannattelee julistetta. | yl&laidassa.

Paaviesti:

Sivu 1: Kyll4 pitk&aikaissadtamisesta
mielipiteita riittd4. Tassa olisi tarjolla

Sivu 2: asiantuntemusta.
Mustavalkoinen Sivu 2: Miten hyddyt uudesta
lahikuva pitkaaikaissaastamisen laista.
mieshenkilOsta.

Sommittelu: Vahvistajat:

Metaforinen. Mainos ei sisalla kuvaa tuotteesta
tai palvelusta.

e Jos uskot tarvitsevasi tulevan
elékkeesi péélle lisdtuloja,
saastaminen kannattaa aloittaa heti.

e Laske tulevan elakkeesi taso.

e Linkit:

e Monta tapaa rakentaa
Kissanpéivét.

e Verotehokasta
pitkaaikaissaastamista.

o Kissanpéivat Saastamissopimus
nyt tarjolla.

e Varaa aika Tunti tulevan
varalle neuvotteluun.

Lisatiedot:

Kissanpéivét infopuhelimen yhteystiedot.
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Sivulle saavuttaessa mainoksen kuvallisena kéarkena toimii oranssivalkoinen kissa, joka pitelee
tassuissaan kylttid. Noin kymmenen sekunnin kuluttua kyltin tekstin tilalle tulee toinen kuva.
Uuden kuvan vasemmassa laidassa on mustavalkoinen valokuva mieshenkildsta, joka viereisen
tekstin mukaan on Sampo Pankin Varallisuudenhoidossa tydskenteleva Kimmo Laaksonen.
Kuvan oikealla puolella on mainoksen padviesti seké linkki, joka kdynnistaa videon.

Laaksonen on pukeutunut tummaan puvun takkiin, vaaleaan paitaan ja kravattiin.
Pukeutumisensa ja olemuksensa puolesta han edustaa totuttua kuvaa pankissa tyoskentelevasta
asiantuntijasta. Kuten Nordea, myds Sampo Pankki luottaa siihen, ettd mainoksen argumentti on

uskottavampi, kun sen esittaa asiantuntijaksi tunnistettava henkild.

Mainoksen sommittelu noudattelee joiltain osin Kressin ja van Leeuwenin (2006, 177-179)
mallia. Vasemmalla esitetddn vanha tieto eli jo tutuksi tullut kissahahmo ja uusi tieto on
sijoitettu oikealle. Mainoksen alalaidassa on linkki, joka johtaa lisdtietoja sisaltavaan videoon.
Keskellda oleva valokuva pyrkii kiinnittdméan katsojan huomion kayttdméalla tehokeinona

mustavalkoisuutta.

Seka kissan etta Laaksosen katse on suora, joten kuva on vaativa. Kuvan sosiaalinen etéisyys on
intiimi, silla Laaksosesta on rajattu mukaan vain kasvot ja hartiat. Kuva on otettu katsojan
silmien tasolta ja sen horisontaalinen kuvakulma on suora. Oranssinkirjava kissa ja pankin

asiantuntija pyritadan saattamaan osaksi katsojan maailmaa. Kuvan valta-asema on tasa-arvoinen.

Mainoksen ensimmaiseksi latautuvan kuvan tekstikehyksen vditemuodossa esitetyn kérjen
tarkoituksena on heréttdd katsojan mielenkiinto. Samalla Kissan esittdmalla argumentilla
varaudutaan verotuettua elakesaastamista koskeviin vasta-argumentteihin. Véitteella saatetaan
viitata joko pitkaaikaissaastamisen tiimoilta julkisuudessa kaytyyn keskusteluun tai

Kilpailijoiden markkinointitoimenpiteisiin.

Seuraavaksi ndkyviin tulevan kuvan padviesti tarjoaa mahdollisuuden tutustua uuden lain
hyo6tyihin asiakkaan ndkokulmasta. Hyo6tyjen esittelijand on pankin varainhoidon asiantuntija.
Mainoksen alaosan vahvistava lause pyrkii herdttdmdin asiakkaan uteliaisuuden tulevan
elédkkeen tasosta. Eldkkeen maérdd voi kartoittaa sivuilta 16ytyvéan linkin kautta avautuvan
laskurin avulla. Kun laskurilla kdvija on saanut arvion eldkkeestaan, hanen toivotaan tutustuvan

pankin tarjoamiin saéstamispalveluihin sivun alalaidan linkkien kautta. Asiakasta aktivoidaan
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kertomalla, ettd juuri nyt on tarjolla kissanpéivat mahdollistava saastésopimus ja kehottamalla

varaamaan konttoriin neuvotteluaika.

5.3. OP-Pohjola-ryhman mainokset

OP-Pohjola-ryhmén elékesdéstdmisen kampanjointi alkoi maaliskuussa 2010. Eri lehdissa
julkaistujen printtimainosten lisdksi pankki on ldhestynyt asiakkaitaan segmentoidulla
suoramarkkinointikampanjalla. Liséksi pankkiryhman verkkosivuilta 16ytyy Elaketta itselle -
0sio, jonka kautta avautuu mainos "Kokeile elédkelaskuria”. Mainokseen liittyy Facebookissa
julkaistu Paras paiva —profiili. Kirjoittamalla hyvid uutisia siséltdvan viestin Paras péiva -

profiilin seinélle voi osallistua puiden lahjoittamiseen.

Tarkastelun kohteina ovat OP-Pohjola-ryhméan Helsingin Sanomissa 24.3.2010 julkaisema
lentimainos, kahdelle eri kohderyhmalle postitetut esitemateriaalit, sekd edellda kuvattu
verkkosivujen mainos. Analyysissani ei ole mukana Facebookin Paras paiva —profiilin sisalto,

silld sivustolla ei ole varsinaisia mainoksia.

Lehtimainos
Analysoin seuraavassa oheista OP-Pohjola-ryhmén lehtimainosta (kuva 18). Kuvaa seuraavaan
taulukkoon on listattu mainoksen tarkeimmat visuaaliset ja tekstuaaliset osaset.

Olet liian nuori g+
murehtimaan
elakkeestasi. 7

Tehdaiin yhdessi eliketoiveitasi vastasds siis-
tisuunnitebma. Tutustu matvdollisuuksi 4 savi

alka tapaamiseen esoitteessa op.fparaspaiva. _ 4

Kysy tis35 Osuuspankista tai Hasmamv$
Pankista. Vit mybs soittaa 0100 0560,

Kuva 18. OP-Pohjola-ryhmén lehtimainos.



Visuaaliset elementit Verbaaliset elementit

Karki: Tunnusmerkki: Paaviesti:

Lenkkeileva Logo sivun oikeassa Olet liian nuori murehtimaan elékkeestési.
naishenkild. alareunassa.

Sommittelu: Vahvistajat:

Metaforinen. Mainos ei sisall4 kuvaa tuotteesta e T&nd&n on paras péivé hoitaa asia
tai palvelusta. kuntoon.

e Tehddan yhdessa eléketoiveitasi
vastaava saastosuunnitelma.

e Tutustu mahdollisuuksiin ja sovi
aika tapaamiseen osoittessa
op.fi/paraspéiva.

Lisatiedot:
e Slogan: Etua elamaan. OP-

Pohjolasta.
e Yhteystiedot

Mainoksen visuaalinen karki on lenkkeilyasusteisiin pukeutunut, keski-ikda lahestyvé
naishenkild, joka on ldhddssa ylittdmaan katua suojatietd pitkin. Naisen katse on k&&ntynyt
vasemmalle kohti liikennemerkkia. Liikennemerkki muistuttaa normaalia suojatien merkkig,
mutta merkissé perinteisesti ndkyvan mustan hahmon sijaan suojatielld kulkee kumarainen
naishenkild kévelykeppi k&dessd. Hahmon asento, k&velykeppi ja nuttura heréttavat mielikuvan

jossain madrin raihnaisesta ikdihmisesta.

Mainoksessa hyddynnetaan liikennemerkkia, joka on kulttuurin sisalla sovittu symboli. Merkin
totutusta poikkeavalla kuvalla pyritdan herattdmaén katsojan mielenkiinto, jotta tdma tutustuisi
mainokseen tarkemmin. Mainostettavaan palveluun eli elakesadstdmiseen viittaavaa metaforaa

kuvasta ei nayttaisi loytyvan.

Mainoksen kérjen naishahmo ndkyy kuvassa kokonaan, joten sosiaalinen etaisyys on julkinen.
Hieman vino kuvakulma ja naisen poispdin k&&nnetty katse korostavat katsojan roolia
ulkopuolisena tarkkailijana. Laaja kuvakulma, johon mahtuu paljon elementtejd, houkuttelee

katsojaa tutkimaan kuvaa ja heréttaa ajatuksia.

Mainoksen kokonaissommittelu noudattelee osittain Kressin ja van Leeuwenin (2006, 177-179)

mallia. Vasemman puolen naishenkilon voidaan ajatella edustavan tuttua asiaa eli Suomessa
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suosittua lenkkeilyharrastusta. Mainoksen yldosassa sijaitseva liikennemerkki kertoo
tulevaisuudesta eli odotettavissa olevasta ikadntymisesta ja liikkumisen vaikeutumisesta.
Oikeaan ylakulmaan sijoitettu tekstiosio kertoo uuden asian, joka on varautuminen elakepaiviin.
OP-Pohjolan slogan "Etua eldm&an™ on sijoitettu mainoksen vasempaan alalaitaan. Kressin ja

van Leeuwenin mallin mukaisesti alalaidassa pitaisi olla tarkempia tietoja.

Mainoksen tekstuaalinen kérki esittelee myyttisen vastakohtaparin nuoruus - vanhuus.
Vastakohtaparilla pyritddn herattdmaan ajatus siitd, ettd vanhuus on edessa nopeammin, kuin
uskoisikaan. Mainoksen karked vahvistava teksti antaa ymmartaa, ettd eldkkeesta on syyta olla
huolissaan ja esittda, ettd asia kannattaa hoitaa kuntoon heti tekemaélla elakesaastdsuunnitelma.
Katsojaa aktivoidaan lisdamalla, ettd sadstosuunnitelman voi tehdd sopimalla tapaamisen

pankkiin.

Suoramarkkinointimateriaali

Analysoin seuraavassa pankin asiakkailleen ldhettdmida suoramarkkinointimateriaaleja.
Ensimmadisend tarkastelun kohteena on esite, joka on postitettu 19-25-vuotiaille henkilille
(kuvat 19, 20, 21 ja 22). Mainoksen tarkeimmét osat on koottu kuvia seuraavaan taulukkoon.

—Olet tiian nuori
~— murehtimaan

Kuva 19. OP-Pohjola-ryhman esitteen sivu 1.
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Tanaan on paras paiva aloittaa elakesaastaminen.

Haluathan sinakin saavuntaz mukavan elintason myos elskkeells? Laks3a-
teinen eldkkees! vo! J43d3 jopa alle puoleen palkkatuloistas!, mutta onnekst
sinun thalsest s3astdjd vol taydent3d elakettdan hyvinkin plentlld maksutlla.
OP-elakes3iston® tal OP-elikevakuumksen avulla se onntstun helpost.

Sddstettavd summa joustaa eld |a s3as volt pt-
a3 taukoa. Tyokyvyrsmyyden, avioeton, pitkin rytaomyysjakson tat puolt-
son kooleman perustesila si3stot on mahdollista ontaa kaynoon. Lis3d netoa
elzkes3y lydat opfi/p

Elakepatvisst on vield rutkasst atkaa, mura mitd ptkemmin aloftar s3dstamisen,
sen saar elik: t3yteen.

Tule kdymain, niin tehdain yhdessa sinulle soptva
elikesaastosuunnitelma

Ystavalltsin tervetstn,

* PS-lsissa tarkoi

El3kesaastamisen hyddyt:

* Helppo fa vanna L Sydentis licsSiteists eliketd

* S33tal joastavasti oman diimantifanteesi mukaan

» Maksut ovat verovahennyskelpoisia 5 000 ewroon
saakka - veroetusi voi olfa 1 400 eurca vuodessal

* Elikesaasiille kertyvat tuctot ovat elikkeen

maksuun asti verosta vapaita ja vaidaan

Voit vailtaa sijottuskohirita rgatiomasti

OP-clikevakuutuksessa kiyioss3si on laaja vab-

koima OP-rahastoja ja vakax kock £

OP-elikesaastoss3 kiytossasi on Bsaksi Glletukset,

indedcsi- ja joukkovelkakifjahinat seki

* OP-clikesadstoon kuuluvat talletukset ja rahastot
kesryttavat OP-bonuksia.

Kuva 20. Sivu 2.

ESIMERKKI SAASTOLASKELMASTA

abel 22 [ v
st () 50 (@3 s
el — | 10 @B wes

ool 50 e
O iy 63 [ v==
Kuukausielagke @

689

euroa kuukaudessa 10 vuoden ajan

oy

»»22-vaptias Sanna halma 13ydemtad lakisdSteists
elaketurvaansa. Hin suunnittelee j33vinsd clikkeells
63-vuotiaana ja nauttivan Hsdeldkett3 10 vootta. Hin
arvioi saastojen tuottavan 5.0 % vuodessa. Saastamalls

nostaa hsdelsketts yhi 600 curos kaukaudessa,
1 vuoden ajan.

Soita OP 0100 0500
{ma-pe klo 8-18, ym)

ja varaa aika

Lisdd tietoa
eldkesadstamisesta
|dydat osoitteesta
op.fi/paraspaiva.

Kuva 21. Sivu 3.
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,,,,,

Lennokkaampaa kdyttdd vakuutuslaskuillesi
OP-bonuksilla. Tule kiymain tai tutustu osoitteessa op.filedut.

©

Ottt dac OF- Py - yhwnlet mbisiontrakintent, PL 308, 00101 Mol ary

Kuva 22. Sivu 4.
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Visuaaliset elementit

Verbaaliset elementit

Karki:

Sivu 1: Kéveleva
naishenkild.

Sivu 2: Ei kuvia.
Sivu 3: Ei kuvia
Sivu 4: Lennokiksi
taiteltu lasku.

Tunnusmerkki:

Sivu 1: Ei logoa.

Sivu 2: Ei logoa.

Sivu 3: Ei logoa.

Sivu 4: OP-Pohjolan logo
sivun oikeassa
alareunassa.

Paaviesti:

Sivu 1: Olet liian nuori murehtimaan
elakkeestasi.

Sivu 2: Tén&an on paras paiva aloittaa
elakesdastaminen.

Sivu 3: Esimerkki saastdlaskelmasta.
Sivu 4: Lennokkaampaa kayttoa
vakuutuslaskuillesi.

Sommittelu:

Metaforinen. Mainos ei sisalla kuvaa tuotteesta

tai palvelusta.

Vahvistajat:

Sivu 1: Ei vahvistajaa.
Sivu 2:

e Haluathan sindkin saavuttaa
mukavan elintason myods
elakkeella?

e Tule kdymaan, niin tehdaan
yhdessa sinulle sopiva
elakesaastdosuunnitelma.

o Luettelo elakesaastamisen
hyodyista.

Sivu 3:

e Numeraalinen esimerkki
saastolaskelmasta.

e Esimerkkitarina. "22-vuotias Sanna
haluaa tdydent&a lakisaateista
elaketurvaansa..."

Sivu 4: Yha useammat asiakkaamme
maksavat Pohjolan vakuutusmaksut OP-
bonuksilla.

Lisatiedot:

Sivu 1: Ei lisétietoja.
Sivu 2: Liséa tietoa elékesadstamisesté
I0ydat osoitteesta op.fi/paraspdiva.
Sivu 3:

e Yhteystiedot.

o Liséé tietoa eladkeséastamisesta

I0ydat osoitteesta op.fi/paraspaiva.

Sivu 4: Tule kdymaan tai tutustu osoitteessa
op.fifedut.

Esitteen ensimmdinen sivu sisdltdd kuvan, jonka visuaalinen kérki on sen etualalle sijoitettu

nuori naishenkild. Nainen ké&velee kadulla ja katsoo samalla oikealla olevan myymaélén valaistua

nédyteikkunaa. Nayteikkunassa poseeraa neljd mallinukkea. Kaksi nukeista noudattaa totuttua
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késitystd mallinuken ulkomuodosta. Muoviset, siledpintaiset nuket on puettu nuorekkaisiin
peruukkeihin ja myymal&sté saatavilla oleviin muodikkaisiin vaatteisiin. Toiset kaksi nukkea
poikkeavat tdysin totutusta. Harmaine hiuksineen ja ryppyisine kasvoineen ne muistuttavat
huomattavasti iakk&ampié naishenkildit4, kuin kaksi muuta nukkea. Hahmot on lisaksi puettu
vanhahkoille rouville ominaisella tavalla. Kuvan alalaidassa seikkailee luppakorvainen ruskea
koira, jonka suu on auki. Koiran avoimen suun alle on sijoitettu mainoksen tekstuaalinen karki,

ikaan kuin sen lausuisi kyseinen elain.

Mainoksen visuaalisen kérjen naishahmo nékyy kuvassa kokonaan, joten sosiaalinen etdisyys on
julkinen. Kuvakulma on vino ja naisen katse poispédin kaannetty, jolloin katsoja jaa
ulkopuoliseksi tarkkailijaksi. Kuvaan on naisen lisdksi mahdutettu monia erilaisia elementteja.

Talla keinolla houkutellaan katsojaa tutkimaan kuvaa tarkemmin ja heratellaan ajatuksia.

Kuten edellisessd kappaleessa analysoidussa lehtimainoksessa, myods esitteen kuvassa
hyddynnetddn tuttua elementtid, joka on Kkuvattu totutusta poikkeavalla tavalla.
Yllatyksellisyydelld halutaan herattd katsojan mielenkiinto, jotta tdmé tutustuisi mainokseen.
Totutun oloiset mallinuket symboloivat mainoksessa nuoruutta ja viriiliyttd, kun taas
mummomalliset nuket ovat vanhuuden symboleita. Kuvan nainen kulkee ndyteikkunan ohi
siten, ettd han nakee ensin nuoria ihmisia esittdvat nuket ja heti perdén vanhusnuket. Katsojaa
halutaan ilmeisesti ohjata miettiméaén, kuinka nopeasti nuoruus muuttuu vanhuudeksi. Koiran

suustaan pullauttama teksti vahvistaa, etta asiasta on syyta olla huolissaan.

Mainoksen kokonaissommittelu lahtee kuvan keskell& olevasta visuaalisesta kérjestd, joten se ei
taysin noudata Kressin ja van Leeuwenin (2006, 177-179) perinteista mallia. Mainoksen muut
elementit on sijoitettu ympardimaan kavelevaa naishahmoa, jonka oletetut ajatukset yhdistavat

kokonaisuuden tarinaksi ajan kulumisesta ja nuoruuden katoamisesta.

Kuten lehtimainoksen, myds esitteen tekstuaalinen kérki esittelee vastakohtaparin nuoruus -
vanhuus. Mainoksen kérki antaa ymmartaa, ettd elakkeestd on syyta olla huolissaan. Seuraavien
sivujen teksteissd kérjen viestid vahvistetaan ja samalla annetaan toimintaochjeita asian

hoitamiseksi.

Esitteen toinen sivu ei sisélld visuaalista elementtid. Sivun tekstuaalinen kérki vahvistaa
ensimmaisen sivun viestia. Vahvistavan tekstin ensimmainen lause pyrkii herattdmaan lukijan
mielenkiinnon kysymyslauseella. Kysymystd seuraavat tekstit siséltdvat lukijaa aktivoivan

kehotuksen mennd kdymaén pankin konttorissa seka listauksen eldkeséastamisen eduista.
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Esitteen kolmas sivu sijaitsee samalla aukeamalla edellisen sivun kanssa. Kolmannen sivun
diskurssissa kaytetddn tehokeinona draamaa esimerkkitarinan muodossa seké testimoniaalina
numeraalista esimerkkid séastolaskelmasta. N&in vahvistetaan toisen sivun tekstuaalista karkeé.
Sivun oikeassa laidassa annetaan toimintakehotus ja kerrotaan yhteystiedot.

Esitteen viimeisen sivun vasemmassa alalaidassa on yksi pieni kuva, joka esittdd lennokiksi
taiteltua paperilaskua. Lennokki ei nayta liittyvan millaén tavalla esitteen yleiseen teemaan, joka
on verotuettu elédkesddstdminen. Lennokin vieressa olevan teksti kertoo yha useamman OP-
Pohjola-ryhmén asiakkaan maksavan vakuutusyhtid Pohjolan vakuutusmaksut OP-bonuksilla.
OP-bonukset mainitaan yhtend kohtana esitteen toisen sivun "eldkesadstamisen hyoddyt" -
luettelossa. Asiana bonukset ja niiden kéytto jaavat kuitenkin hieman irrallisiksi varsinaisesta

kokonaisuudesta.

Seuraavaksi analysoin 26-40-vuotiaille henkil6ille lahetetyn suoramarkkinointimateriaalin
esitettd (kuvat 23, 24, 25 ja 26). Keskityn tutkimaan esitteen ensimmaista sivua, silla sivut kaksi
ja neljé ovat taysin samanlaiset, kuin edelld analysoimassani esitteessa. Sivu kolme noudattelee
nuoremmalle kohderyhmalle ldhetetyn esitteen mallia, joskin esimerkkitarina ja séastdlaskelma
on raataloity télle kohderyhmalle sopivaksi. Kuvia seuraavassa taulukossa on eriteltyind esitteen

tarkeimmat osaset.

'.;.'/"* 1 4 _L'

Dlet lilan nuori
murehtimaan
elakkeestasi.

o IR
» v Al

&

Kuva 23. OP-Pohjola-ryhman esitteen sivu 1.
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Tanaan on paras paiva aloittaa elakesaastaminen.

Haluathan s ndkin sillyrid elintasosi myts elikkeell 4! Lakisiitelnen el dkkeesi vol Eldkesadstimisen hyodyt

J44d4 jopa alle puoleen palkkatuloigtasd, mutta onneksi sinun ikiises] siistijs vol * Helppo ja vanma t3pa taydent 33 lakisateists elike s

tdydentdd elikertdin merkinivisti vield melko pienilli maksuilla. OP-eldkesids  * S&s8t justavss oman danantlsiees mukaan

16n* tal OP-elikevakuutuksen avulla se onnistuu helpost. * Maksut ovat verovihenmyskelpaisia S 000 euman
saakka -~ vemeausi woialla § 400 euras vood essal

Sdistendvd summa joustas elimintilanteen mukaan |a sidstimisestd vol pitid * Elakesadstiille keryvat motot ovat dikkeen

taukoa. TySkyvyttémyyden, avioeron, pitkin ty yysjakaon tai puolison kuole- maksuun 258 verosta vapaita j2 voidaan sijoittas

man perusteella sdiswt on mahdallista ottaa kiytison. Eldkesiist antavat taou- uudelleen.

dellisa rurvaa el skepdiviksi, murta oma wlous kannartas turvata myde esimerkik- Vait vaihos spoitiskohieia o) anomass

sl vakavan safrauden, tapaturman tal kuoleman varalta. OP elskevalantubsema kytassis on laja val-
kamms OP-shastola ja vakas korkotuottoosa,

Loydit lisdd tetoa el dkest Sstimisestd op.fi/ paraspaiva ja OP-henkinuva- OP«l 3 kayttmsisi on listksi talletuk
Ja Kultaturva vakavan salranden varalta -vakuutuksista csoitteesta op. fi/turvaa. indeksi ja joukkovelkakinjalzinat scka asakkeet

* OPelshesisstoon kuuluvat taletmkset ja rahasio
Tule kiymain, niin tehdiin yhdessd sinulle soplva eikesdiaisuunnitelma kearyttavat OP bonuksia.

Ystawdllisin terveisin,

* PSiasa tarkoit sidottu pitdksiai Smispalvely

Kuva 24. Sivu 2.

ESIMERKKI SAASTOLASKELMASTA

s 22-vootias Sanna hahma (Sydentdd lakisidteists
®ua eliketurvaansa. Hin suunnitielee jS3vinsd clikkeells

= 22 g 63-vuotiaana ja nauttivan Hedelihetts 10 vootta. Hin
arvioi siastojen tuottavan 5.0 % vuodessa. Saistamills
S0 euroa kuukaudessa Sanna voisi elikkeelle jaatydin

mgm = 50 BB wnoa :.u: o;nde:ii:ﬁyﬁémmknuhwua.
¥ o = 10 [y o= .
Soita OP 0100 0500
@ Tuotto- P {(ma-pe klo 8-18, vm)
e (@ 50 &* ja varaa aika
e = 63 vm konttoriisi jo tanadn!
Kuukausieldke @ Lisdd tietoa
eldkesadstamisesta
6 8 9 |dydat osoitteesta
- op.fi/paraspaiva.

euroa kuukaudessa 10 vuoden ajan

Kuva 25. Sivu 3.
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SILLA .\
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s e dedey e

Lennokkaampaa kdyttod vakuutuslaskuillesi
Yha tasi ksavat Pohjolan vab
OP-bonuksilla. Tule Kiymiian tal tutustu osoitteessa opfijedut.

Kuva 26. Sivu 4.
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Visuaaliset elementit

Verbaaliset elementit

Karki:

Sivu 1:
Lastenvaunuja
tyontava
mieshenkilo.

Sivu 2:

Ei kuvia.

Sivu 3:

Ei kuvia.

Sivu 4:

Lennokiksi taiteltu

lasku.

Tunnusmerkki:

Sivu 1: Ei logoa.

Sivu 2: Ei logoa.

Sivu 3: Ei logoa.

Sivu 4: OP-Pohjolan logo
sivun oikeassa
alareunassa.

Paaviesti:

Sivu 1: Olet liian nuori murehtimaan
elakkeestasi.

Sivu 2: Tén&an on paras paiva aloittaa
elakesdastaminen.

Sivu 3: Esimerkki saastdlaskelmasta.
Sivu 4: Lennokkaampaa kayttoa
vakuutuslaskuillesi.

Sommittelu:

Metaforinen. Mainos ei sisalla kuvaa tuotteesta

tai palvelusta.

Vahvistajat:

Sivu 1: Ei vahvistajaa.
Sivu 2:

e Haluathan sinédkin saavuttaa
mukavan elintason myods
elakkeell&?

e Tule kdyma&é&n, niin tehdain
yhdessa sinulle sopiva
elakeséaastésuunnitelma.

o Elékesééstdmisen hyddyt luettelo.

e Numeraalinen esimerkkKi
saastdlaskelmasta.

e Esimerkkitarina. "31-vuotias
Teemu haluaa tdydentéa
lakisaateista elaketurvaansa..."

Sivu 4: Yha useammat asiakkaamme
maksavat Pohjolan vakuutuslaskunsa OP-
bonuksilla.

Lisatiedot:

Sivu 1: Ei lisatietoja.
Sivu 2: Liséa tietoa eldkesaastamisesté
I0ydat osoitteesta op.fi/paraspdiva.
Sivu 3:

e Yhteystiedot.

o Liséé tietoa elakeséastamisestd

I0ydat osoitteesta op.fi/paraspdiva.

Sivu 4: Tule kdymaan tai tutustu osoitteessa
op.fi/edut.

Mainoksen ensimmaiselld sivulla sijaitsevan kuvan karki on pientd lasta rattaissa tyontava

mieshenkild. Mies on pukeutunut rennosti farkkuihin, kauluspaitaan, ruskeaan nahkatakkiin ja
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mukaviin kenkiin. H&n katsoo kérryissd istuvaa lasta, joka on kaantynyt puolittain miehen
suuntaan. Lapsi pitdd kiinni hatustaan ja hymyilee. Miehestd takana olevaan seindan heijastuva
varjo on erikoisen ndkoinen. Varjo kulkee kdyryssé ja nayttdisi tyontavén lastenvaunujen sijaan
rollaattoria. Lasta varjokuvassa ei ndy lainkaan. Varjo ei siis esitd kuvan miestd, vaan vanhusta,

joka tarvitsee avukseen rollaattoria.

Kuvan karkena toimiva mieshahmo nakyy kuvassa kokonaan, joten sosiaalinen etdisyys on
julkinen. Kuvakulma on suora, mutta miehen katse on k&annetty alaspéin kohti lasta, jolloin
katsoja ja& ulkopuoliseksi tarkkailijaksi. Yllatyksellisella varjolla houkutellaan katsojaa

tutkimaan kuvaa ja sen sisaltdmaé viestia tarkemmin.

Kuten edellisessé esitteessd, myds tdman esitteen kuvassa hyddynnetdan tuttua elementtia, joka
on kuvattu erikoisella tavalla. Yllatyksellisyyden tarkoituksena on herattdd katsojan
mielenkiinto ja saada tdméa tutustumaan mainokseen tarkemmin. Kuvassa olevat hahmot on
jarjestetty vasemmalta oikealle kdanteiseen ikajarjestykseen. Vanhin, varjona esitetty hahmo on
ilmeisesti eldkeldinen, joka ei huonon kuntonsa vuoksi pysty nauttimaan elédkepdivistdan. Kuvan
katsojan toivotaan miettivan, kuinka lyhyt matka on lapsuuden huolettomista péivista
perheellisen eldmaén ja edelleen raihnaiseen vanhuuteen ja eldakkeen avulla sinnittelyyn. Kuvan

oikeaan ylakulmaan asetettu teksti vahvistaa asian huolestuttavuuden.

Mainoksen muiden sivujen diskurssit toimivat samalla tavoin kuin edelld esitellyss,

nuoremmalle kohderyhmélle suunnatussa esitteessd. En ndin ollen paneudu niihin toista kertaa.

Verkkosivujen mainos

OP-Pohjolan henkildasiakkaiden verkkosivujen kohdasta "Elékettd itselle” l6ytyy linkki
mainokseen "Kokeile eldkelaskuria" (kuva 27). Oheista kuvaa seuraavaan taulukkoon on koottu

mainoksen tarkeimmat elementit.
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Etusivu  Tilitjamaksut Kortit Luotot Saastotja sijoitukset Vakuutukset Edut Asunnot Omatasetukset

Henkildasiakkaat = S33stot)a sijoitukset

Tanaan on paras paiva aloittaa elakesaastaminen.

)

KOKEILE LASKURIA
Padset elikesdastamisessa
hyvaan vauhtiin jo pienella
summalla kuussa

ELAKESAASTAJA SAl
UUSIA MAHDOLLISUUKSIA
Tutustu taalla »

ALOITA ELAKESAAS-
TAMINEN HELPOSTI.

113 istutettua puuta

Kuva 27. OP-Pohjola-ryhmén verkkosivun mainos.

Visuaaliset elementit Verbaaliset elementit

Karki: Tunnusmerkki: P&aviesti:

Tyylitelty OP-Pohjolan logo sivun | Ténaén on paras péivé aloittaa

puufiguuri. vasemmassa yldkulmassa. | elakesaastaminen.

Sommittelu: Vahvistajat:

Metaforinen. Mainos ei sisélld kuvaa tuotteesta o Paaset elakesadstamisessa hyvéaan

tai palvelusta. vauhtiin jo pienelld summalla
kuussa.

o Eldkeséastdja sai uusia
mahdollisuuksia.

Lisatiedot
e Jaté viesti — lahjoitat puun.
e Kampanjan séannot.
e 113 istutettua puuta.
e Selaa.
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Mainoksen visuaalinen karki on oranssille pohjalle sommiteltu valkoinen puufiguuri.
Tarkemmin katsoen puun runko ja oksat koostuvat perékkain toistetuista sanoista PARAS
PAIVA. Koko kuva toistaa nain mainoksen tekstuaalista karked. Puun oksilla on valkoisia
tekstikehyksid, jotka muuttuvat suuremmaksi, kun hiiren kuljettaa kehysten péélle.
Tekstikehyksissd on viestejd, joita sivulla k&yneet ovat kirjoittaneet sivun ylaosan painikkeen
"Jata viesti — lahjoitat puun" kautta. Sivun oikeassa laidassa on kolme kehystd, joista jokainen
sisaltaa linkin. Ensimmaisessa kehyksessé on kuva taskulaskimesta ja kehotus kokeilla laskuria.
Toisessa kehyksessa on pelkastaén tekstid ja linkki. Kolmannessa kehyksessé on linkin sisaltava

painike ja tekstia.

Mainoksen kokonaissommittelu noudattelee Kressin ja van Leeuwenin (2006, 177-179) mallia.
Vasemman laidan puu on kaikille tuttu ja helposti tunnistettava hahmo. Oikea laita esittelee
uudet asiat ja ylaosa sisaltaa pankin toivoman ihannetilan. Mainoksen alalaidan "Selaa" linkista
paasee tutustumaan tarkemmin puun oksille jatettyihin viesteihin ja "Aloita elakesaastaminen

helposti" —linkkipainikkeen kautta saa lisétietoja elakesaastamisen aloittamisesta.

Mainoksen puu muistuttaa kaukaisesti markka-ajan kymmenen pennin kolikossa kuvituksena
ollutta méantyd. Rahalla on myds monelle tuttu kutsumanimi “tuohi”, joka viittaa puuhun. Puun
voidaan tdman mainoksen kontekstissa ajatella symboloivan rahaa. Puufiguurin voi my®os tulkita
kasvun kuvalliseksi metaforaksi. Pieni taimi kasvaa vuosien varrella isoksi puuksi ja pienet
séastot karttuvat vuosikymmenien aikana mojovaksi potiksi. Versova puu viittaa ndin
metonyymisesti laajempaan kokonaisuuteen, joka on rahavarojen kasvattaminen eli
sééstdminen. Forcevillen (1996, 163) neljannen kategorian mukainen metafora on verbaalis-

visuaalinen. llman selventavaa tekstia metaforaa ei ole.

Mainoksen padviesti kertoo, ettd eldkesadstdminen kannattaa aloittaa jo tandan.
Eldkesdastamisen tarvetta pyritdan herattdmaan laskurilla, joka kertoo, mitd luokkaa tuleva
elake saattaisi olla. Sadstdmiseen houkutellaan toteamalla, ettd pienellakin kuukausittaisella
summalla padsee hyvain vauhtiin. Alimman linkin kautta voi pankin toivoman toimenpiteen

tehdd helpolla tavalla.

Jatd viesti —tekstin funktio j&& mielestani hieman irralliseksi varsinaisesta aiheesta. Sivuilla
kavijoiden jattdmilla viesteilld ei myOsk&dn néytd olevan yhteyttd varsinaiseen
eldkesdédstamiseen. Puiden lahjoittaminen j&ttdmallad pieni viesti pankin verkkosivuille on

kuitenkin aivan uusi idea. Uudenlaisen lahestymistavan tarkoituksena on ilmeisesti saada
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vierailija tutkimaan sivun sisaltdd tarkemmin ja suorittamaan pankin toivomia, myyntid liséavia

toimenpiteita.

54. Verotuettu eldkesaastaminen lehdiston hampaissa

Juholin ja Kuutti (2003, 48) toteavat, ettd median arvovalta perustuu levikin kautta
saavutettavaan potentiaaliseen yleisoon. Mahdollisimman laajan yleis6 puolestaan merkitsee
medialle ja juttujen kohteelle optimaalista nakyvyyttd, joko hyvéaa tai huonoa. Suomalainen
lehdistd on kirjoittanut uudesta verotuetusta PS-sadstdmisestd ahkerasti. Talouseldma otsikoi
26.2.2010 julkaistussa printtilehden numerossa 7/2010 verotuettua elédkeséastamisté kasittelevan
juttunsa: "Elakepitkis on tdynnd ansoja". Lehden mukaan uuden tuotteen kolme oleellista
ominaisuutta ovat pitka, elakeikdan saakka ulottuva séastdaika, jonka aikana varat on sidottu
PS-tilille, viidentuhannen euron enimmaisvuosimaksu, joka oikeuttaa tuhannenneljansadan

euron verovahennykseen seka kertyneen saaston nostoaika, joka on kymmenen vuotta.

Artikkelissa todetaan, ettd eldkepitkisjunaan hypéannyt séastdja on vaununsa vanki ja
tdhdennetéén, etta pitkikseen sdastdmisen suurin kustannus muodostuu jopa kymmenien vuosien
mittaisesta  likviditeetin  menetyksestd. Talouselama listaa s&&stéjen ennenaikaiseen
lunastamiseen oikeuttavat seikat ja toteaa ajan ndyttdvan, tulevatko fiskaaliset avioerot
yleistyméén, kun ihmiset haluavat elakesadstoon sijoittamansa rahat kayttéonsé ennen aikojaan.
(Talouselama 2010.)

Liséksi artikkelissa muistutetaan, ettd saastajan alkaessa lakisadteisessa elakeidsséd nostamaan
eldkesédastdon sijoittamiaan varoja, hdn maksaa nostoista veroa silla hetkelld voimassa olevan
padédomaverokannan mukaan. Lehden mukaan t&han liittyy ennalta arvaamaton riski, silla
veroprosentti saattaa tulevaisuudessa olla huomattavasti nykyistd 28 prosenttia suurempi.
Jutussa arvioidaan, ettd parhaiten uusi elédkesdéstotuote sopii 30-50-vuotiaalle keskituloiselle
henkildlle. Tuotteen hyviéd puolia ovat Talouselaman mukaan eldkevakuutuksia maltillisempi
hintataso, veroetu sekd mahdollisuus siirtda séastja PS-tilin sisalla rahastosta tai tuotteesta

toiseen. (Talouselamé 2010.)

Taloussanomat julkaisi nettiversiossaan 18.3.2010 jutun otsikolla "Kansa maksaa kaksi euroa
sééstddkseen yhden". Jutussa toivotaan sé&stdjien laittavan jaitd hattuun ja selvittdvan
sijoitusmahdollisuudet ja niiden kulut ennen s&&stésopimuksen tekoa. Artikkelia varten
haastatellut professorit Hannu Kahra Oulun vyliopistosta ja Mika Vaihekoski Turun

kauppakorkeakoulusta kehottavat séastajia katsomaan tarkasti, mihin lydvat sormensa kiinni.
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Heidan mielestddn kustannukset ovat ensimmaéinen kriteeri, jonka perusteella valintoja tulisi
tehda.

Taloussanomat tarttui aiheeseen my6s 25.3.2010 julkaistussa artikkelissa "Eldkesaastdj,
veroetusi onkin pelkkad vedatystd". Jutun ingressissd todetaan, ettd moni séastdjd menee taas
halpaan, sill4 taloussanomien omien laskelmien mukaan sadstdminen omin pdin ja ilman
veroetua on kannattavampaa. Taloussanomat toteaa, ettd sidotulle elékesaastdlle luvattu
verovahennys ei suinkaan ole veroetu, vaan veron lykkays. Jutussa kuitenkin todetaan, ettd PS-
sopimukset saattavat joissain tapauksissa olla edullisia. Uuden saastamistuotteen eduiksi
mainitaan laaja tuotevalikoima ja sdéstdjan vapaus siirtdd varojaan saastokohteesta ja
sijoitusluokasta toiseen. Lehti on toisaalta huolissaan uuden PS-tilin mukanaan tuomista
valinnan mahdollisuuksista. Artikkelin mukaansa liian innokas kaupankaynti osakkeilla poikii

asiakkaalle turhia kuluja.

Helsingin Sanomat on 31.3.2010 julkaissut verkkolehdessadn uudesta verotuetusta
eldkesdastamisestd kertovan jutun "Myytdvénd: eldke". Artikkelissa kehotetaan lukijaa
pohtimaan, millaista eldkettd tdméa tulee tyouransa jalkeen saamaan. Lehti muistuttaa, etta
palkoista perittavistd eldkemaksuista valtaosa menee nykyisten eldkkeiden maksuun ja vain
pieni osa rahastoidaan tulevia eldkkeitd varten. Jutussa kerrataan PS-sddstdmisen perusasiat ja
todetaan, etté tuotteen tarkein porkkana on veroetu. Myds vapaus siirtdd varoja PS-tilin sisalla
sijoitustuotteesta toiseen on lehden mielesté positiivinen seikka. Artikkelissa kuitenkin todetaan,
ettd PS-sopimusten kustannusten kanssa tulee olla tarkkana ja etté vertailua eri palvelutarjoajien
hintojen ja ehtojen valilld kannatta tehdd. Lopuksi jutussa neuvotaan lukijoita malttamaan
mielensd ja olemaan tarttumatta eldkeséastoporkkanoihin ennen kuin kaikkien pankkien PS-

tuotteet ja niiden hinnat on julkistettu.

Helsingin Sanomat otsikoi 24.4.2010 paakirjoituksensa: "Eldkesaastot ovat tuottoisia pankeille”.
Kirjoituksessa todetaan, ettd verohelpotus on ollut PS-saastamisen markkinoinnin yleisin
argumentti. Toiseksi yleisesti kaytetyksi markkinointikeinoksi arvioidaan pelottelu silla, etta
lakisaateinen eldke ei tule riittdmaan elamiseen. Jutussa muistutetaan, ettd PS-saastamisen
verovahennys ei ole pysyvd, vaan pikemminkin siirrettyd veronmaksua. Artikkeli toteaa, ettéd
pankit tulevat olemaan suurimpia hyo6tyjid, silla suurin osa asiakkaan saamasta veroedusta

hupenee PS-tilin kuluihin.

Paékirjoituksen mukaan markkinointikikkana kaytetddn my6s pankin myymien rahastojen

tuoton vertailua tietyn indeksiin tuottoon. Kirjoittaja muistuttaa, ettd harva rahasto tuottaa
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vertailuindeksidén paremmin vuodesta tai vuosikymmenesté toiseen, sill4 indeksin ylittddkseen
niiden on otettava enemman riskid. Sijoitusten mahdollisen tappion maksaa aina asiakas. Jutussa
kehotetaan lukijoita odottamaan PS-tilien avauksien kanssa ja vertailemaan eri yhtididen
tarjoamia vaihtoehtoja kaikessa rauhassa ennen péaatoksen tekoa. (Helsingin Sanomat 2010.)

Kauppalehti kirjoittaa 6.8.2010 verkkolehdessdan, ettd PS-tileja on kolmessa kuukaudessa
myyty vajaat 3600 kappaletta ja ettd tilien keskiméaardinen talletus on 555 euroa. Lehti on
haastatellut juttuaan varten kolmen suurimman pankkiryhmittymén, Nordean, OP-Pohjola-
ryhmén ja Sampo Pankin edustajia. Nordean Risto Kuoppaméki ei pidd PS-tilien huonoa
menekkia tai pientéd talletusmaardd kummallisena, silla varat kertyvat tileille hiljalleen. OP-
Pohjola-ryhméan Mika Kivimaki on pettynyt myyntituloksiin, silla hdnen mukaansa ennakkoon
tehdyt tutkimukset antoivat odottaa parempaa menestystd. Sampo Pankin Kimmo Laaksosta

luvut eivat yllattaneet. Han ihmettelee kuitenkin muiden pankin laiskuutta PS-tilien myynnissa.

Pankkien edustajat ovat yhteisesti sitd mieltd, ettd ensimmaisistd myyntiluvuista ei viel& kannata
tehda liian pitkélle menevia johtopaatoksia. Kuoppaméen mukaan eldkesaastamisen painopiste
on perinteisesti ollut joulukuussa. Pankit arvelevat, ettd tuote on vield vieras niin kuluttajille
kuin pankkien henkilokunnallekin. Toiseksi syyksi huonolle myynnille mainitaan ihmisia
hdmmentényt yleinen keskustelu PS-tilien verohyddysté ja saastdjen lopullisesta verotuksesta.
(Kauppalehti 2010)

Eléketurvakeskus (2010) on 1.9.2010 julkaisemassaan tiedotteessa Kkritisoinut pankkien
pitk&aikaisen elékesadstdmisen mainontaa. Eléketurvakeskuksen mukaan pankkien internet-
sivuilla olevat elékelaskurit eivat anna oikeaa tietoa. Laskureissa kaytetadn laskutapoja, jotka
antavat tulevasta tydeldkkeestd liian pessimistisen kuvan, silld niissd ei esimerkiksi oteta

huomioon palkkatason kehitystd ja jo karttunutta elaketta.

Suurimmassa osassa lehtikirjoituksia uusi eldkesadstaminen esitetddn negatiivisvaritteisesti.
Toimittajat kuvaavat PS-sadstamistad ansana ja elakesaastajaa vankina. Joku on jopa huolissaan
fiskaalisten avioerojen lisddntymisestd. Kansalaiset ndhdddn jutuissa vedatettavind holmoina,
jotka maksavat kaksi euroa tienatakseen yhden. Lukijoita muistutetaan, ettd eniten
elakesédastamisestd hyotyvat pankit. Yhdessa artikkelissa varoitusten painoarvoa lisdédmééan on
hankittu lausuntoja rahoitukseen erikoistuneilta professoreilta. Uuden eldkesadstamistuotteen
edut on joko kuvattu sivulauseessa tai ne on piilotettu artikkelin loppupuolelle. Lehdiston
mukaan eldkesddstdmistd harkitsevien tulee malttaa mielensd ja tutkia tarkasti eri pankkien

tarjoamat vaihtoehdot ja niiden kustannukset.
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5.5. Kansalaisten arvio elakkeiden riittamisesta sekd halukkuus saastaa

Kuten edellisessd kappaleessa kerrottiin, PS-tilien menekki ei ole ollut OP-Pohjola-ryhman,
Nordean ja Sampo Pankin edustajien mukaan odotetun kaltaista. Kaikki edelld mainitut pankit
ovat teettdneet tutkimuksia, joissa selvitelladn kuluttajien tuntoja sadstdmisestad ja erityisesti
eldkesaastamisestd. Seuraavassa vedédn yhteen pankkien sekd Kuntien elékevakuutuksen (Keva)

ja tyoeldkevakuuttajien teettdmien tutkimusten tuloksia.

Nordea on teettdnyt vuonna 2008 haastattelututkimuksen, jossa on haastateltu tuhattaneljadsataa
50-64-vuotiasta suomalaista. Noin kolmasosa haastatelluista haluaisi jaada elakkeelle ennen
varsinaista elakeikad. Elakeian lahestyessa taloudellinen tilanne saa kuitenkin monet
lykkdadmaan elakkeelle jadmistd. Etenkin naiset ja yksinasuvat kertovat pysyttelevéansa
tydelamassa taloudellisista syistd varsinaiseen elakeikédn saakka. Eldkepaivien viettoon ajaa
halu saada enemman vapaa-aikaa sekéd aikaa erityisesti itselle ja harrastuksille. Elakkeelle
jaamiseen liittyvien unelmien karjessd on matkustaminen. Terveys ja talous aiheuttavat
kuitenkin murheita. (Nordea 2008.)

TNS Gallup selvitti Sampo Pankin (2009) toimeksiannosta suomalaisten varautumista
elédkepdiviin ja tiedusteli asennetta eldkeséédstamiseen. Tutkimus tehtiin marraskuussa 2009 ja
sitd wvarten haastateltiin tuhattakahtakymmenta yli 18-vuotiasta suomalaista. Tutkimuksen
mukaan osa haastatelluista koki, ettd nykyinen lakiséateinen eléketurva ei riitd turvaamaan
heille el&kepéivingd nykyistd vastaavaa elintasoa. Parhaillaan eldkditymdssa olevat suurten
ikdluokkien edustajat suhtautuivat luottavaisesti eldkkeidensa riittdvyyteen. Kolmannes
vastaajista oli kiinnostunut vapaaehtoisen elékesééstamisen uusista tuotteista, mutta kaipaavat
vield lisatietoa asiasta. Toisaalta 37 prosenttia haastatelluista ilmoitti, ettei aio harkita
omaehtoista saastamista lainkaan. Myonteisimmin eladkesaastamisen uudistukseen suhtautuivat
18-44-vuotiaat henkildt.

OP-Pohjola-ryhmé on teettdnyt Taloustutkimuksella haastattelututkimuksen lokakuussa 2009
sekd huhti-toukokuussa 2010. Taloustutkimus haastatteli kumpaakin tutkimusta varten noin
tuhatta suomalaista. Lokakuisen haastattelun perusteella suomalaiset tuntevat uudistuvan
elakesédastamislain heikosti. Kiinnostuneimpia elékeséastamisestd olivat alle 35-vuotiaat,
yritt4jat ja johtavassa asemassa olevat henkilot. S&&astdmiskohteista suosituimpia olivat

haastattelujen mukaan turvalliseksi mielletyt kohteet. (OP-Pohjola-ryhmé 2009.)
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Huhti-toukokuussa tehdyn haastattelun perusteella kolmannes suomalaisista pitdd s&éstdmista
eldkepéivid varten térkednd. Eldkesaastdmisen suosio on kuitenkin vield maltillista, noin 60
prosenttia haastatelluista ei ole aikeissa aloittaa uuden PS-lain mukaista s&astamista.
Saastamisen ei ajatella olevan vield ajankohtaista tai tietoa uusista vaihtoehdoista ei ole
tarpeeksi. Kuten lokakuussa, myds huhti-toukokuussa haastatelluista alle 35-vuotiaat olivat
kiinnostuneimpia eldkeséastamisestd. Kaikista haastatteluun vastanneista noin kahdeksan
prosenttia ilmoitti harkitsevansa vakavasti PS-lain mukaista saastamistad. (OP-Pohjola-ryhma
2010a.)

Keva ja tytelakevakuuttajat ovat kesédkuussa 2010 toteuttaneet yhteistydssé kyselytutkimuksen,
jossa selvitetddn suomalaisten taloudellista tilannetta eldkeaikana. Tutkimusta varten
haastateltiin hieman yli kahdeksaasataa 15-65-vuotiasta suomalaista. Tutkimuksen mukaan
merkittdvd enemmistd eli 70 prosenttia suomalaisista uskoo, ettd tuleva eldke kattaa
kotitalouden pakolliset menot. 58 prosenttia puolestaan arveli, ettd elintasossa ei tule
tapahtumaan merkittavid muutoksia eldkkeelle siirtymisen jalkeen. Arvioissaan optimistisimpia
olivat miehet ja nuoret. Naiset, vanhempiin ikdryhmiin kuuluvat sekd tyottomét arviovat

eldkkeen riittdmista pessimistisimmin. (Kuntien eldkevakuutus 2010)

Suomalaiset haaveilevat Nordean teettdmdn tutkimuksen mukaan elékepaivien mukanaan
tuomasta vapaa-ajasta, joka mahdollistaa matkustelun ja harrastuksiin uppoutumisen. Pankkien
julkaisemista tutkimusraporteista kdy ilmi, ettd peréti kolmannes haastatelluista haluaisi jaada
eldkkeelle ennen varsinaista eldkeikda. El&keidn lahestyessd useimmat kuitenkin luopuvat
ajatuksesta taloudellisten seikkojen vuoksi. Etenkin naiset ja yksin asuvat ovat huolissaan siité,

riittdéko tuleva eléke tyduran aikaisen elintason yllapitdmiseen.

OP-Pohjola-ryhmén huhti-toukokuussa teettdman haastattelututkimuksen sekda Kevan ja
tybelakevakuuttajien tutkimusraportin mukaan suurin osa suomalaisista ei tunne tarvetta aloittaa
lisdeldkkeen sadstamistd. Tutkimustulosten perusteella pankkien pitdd tehdd paljon toitd
saadakseen suomalaiset vakuuttumaan eldkes&astamisen kannattavuudesta. Yksi véline

kuluttajien asenteisiin vaikuttamisessa on mainonta, josta olen kertonut luvussa kaksi.
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6. Johtopaatokset

Tassa luvussa kokoan yhteen tutkimukseni keskeiset tulokset ja padtelméat. Lisdksi esitan

muutamia jatkotutkimusta koskevia ajatuksia.
6.1. Keskeiset tulokset ja paatelmét

Taman tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittaa,

milla visuaalisen ja verbaalisen mainonnan keinoilla edell& mainitut toimijat houkuttelevat
asiakkaita negatiivista julkisuutta saaneen pitkaaikaisen elakesaastamisen pariin,

e minkalaisia merkityksia mainoskuvista rakentuu,

e miten mainosten tekstit tukevat tai muuttavat kuvan valittdmia merkityksia,

e miten pankkien arvot peilaavat elakesadstamisen markkinointiviestintaan.

Kuten Blom (1998, 200) toteaa, mainokset ovat taitavasti rakennettuja tuotteita. Niiden on
tarkoitus nékya, vaikuttaa ja painua ihmisten mieliin. Pankkien tuotteet ja palvelut ovat nykyaan
hyvin homogeenisia ja luonteeltaan abstrakteja, joten mielikuvien luonti on erottautumisen
kannalta tarked keino. Kaikki analysoidut mainokset ja esitteet on suunniteltu asiansa osaavissa
mainostoimistoissa. Suomen suurimpien finanssialan toimijoiden mainosbudjetit lienevat
huomattavan suuret ja pankeissa toimivat, mainonnan linjasta paattavat markkinointi-ihmiset
alansa kokeneita ammattilaisia. Nain ollen on luonnollista odottaa, ettd kohdepankkien
mainonnassa hyddynnetddn kaikkia mahdollisia kanavia ja ettd mainosten teksteissa ja
kuvamateriaaleissa kadytetddn tutkitusti vakuuttavaa argumentaatiota ja tehokeinoja. On toki
muistettava, ettd argumentin teho riippuu aina vastaanottajasta, joten samat mainoselementit

eivat toimi kaikille yleisoille.

Kappaleessa 2.2. esitellyn FCB-grid-mallin (Vaughn 1986) mukaan viestinndn vaikutusten
etenemiseen vaikuttaa asiakkaan sitoutuminen tuotteeseen tai palveluun. Tavallisten
pankkipalveluiden kuten kayttotilin  tai maksukorttiin  kohdalla arvioisin asiakkaiden
sitoutumisen matalalle tasolle, jolloin paatokset tehddan enimmakseen rationaalisista syista. PS-
tili on kuitenkin jopa kymmenien vuosien mittainen sééstosopimus, johon sééstettyjd varoja ei
saa kayttoonsa ennen eldkeaikaa kuin poikkeustapauksissa. N&in ollen tuote sijoittuu mallin
ensimméiseen soluun, jossa sitoutuminen on korkeaa. FCB-grid-mallin  mukaan

markkinointiviestin tulisi t4ss tapauksessa sisaltad tarkkoja tietoja ja ominaisuuksien kuvausta,
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sill4 asiakas tarvitsee tietoa péatdksentekoon liittyvien riskien v@hentdmiseen. Julkisuudessa
raportoidut PS-tilien huonot myyntiluvut vahvistavat mielesténi tuotteen kuulumista korkean

sidonnaisuuden luokkaan.

6.2. Mainonnan keinojen hyddyntaminen

Tutkimieni materiaalien perusteella nayttad siltd, ettd kaikki analysoidut toimijat k&yttavat
printtimainoksiaan huomion heréttajind ja tarjoavat lisatietoja asiantuntijapalveluna
konttoreissaan. Pitkdaikaisen elakesdastamisen tuote on kuitenkin vield uusi ja vieras seka
asiakkaille ettd pankkien henkilékunnalle. Heikon myynnin perusteella voidaan paatelld, etta
asiakkaiden mielestd elakesaastdjen sitominen pahimmillaan kymmeniksi vuosiksi on kovin
riskipitoista. Lehtikirjoitusten negatiivinen savy ei myoskadn ole omiaan vahvistamaan

asiakkaiden tai pankkien myyjien uskoa tuotteeseen.

Nordean lehtimainoksen teho jai mielestani nakyvyyden osalta melko heikoksi. Kuvallisena
karkena kaytetty saastopossu on pankkien printtimainoksissa usein kéytetty esine. Esimerkiksi
virolaisen BigBankin lehti-ilmoituksissa seikkailee hyvin samantyyppinen sininen possu kuin
Nordean mainoksessa. llman tarkempaa tutkimista palvelun tarjoaja voi ndin ollen jaada
h&maéréksi tai sekoittua johonkin toiseen. Mainoksen tekstuaalinen paéviesti kertoo, etta pankin
eldkesdastamisen ratkaisut ovat uudistuneet. Toteamuksen noteerannut lukija saattaa jaada
ihmettelemé&an, miksi asian pitdisi kiinnostaa juuri hanta? Mainoksen kuvitus tukee osaltaan
ideaa s&&stdmisestd, mutta kaiken kaikkiaan kokonaisuus on hyvin konservatiivisen ja

varovaisen oloinen.

Nordean suoramarkkinointikampanjan esite noudattelee sommitteluiltaan osittain Kressin ja ven
Leeuwenin (2006, 177-179) mallia ja on kuvitukseltaan tyylikkaan eleeton. Mainoksen péaviesti
kehottaa lukijaa aloittamaan elédkesdastamisen heti. Uusi PS-sopimus mainitaan vasta esitteen
kolmannella lehdelld, joten asian huomioarvo jaa hyvin pieneksi. Esitteen kuvat ovat
laadukkaita, mutta niiden yhteys saastamiseen jaa hieman ohueksi. Vasta yhteydenottokortin
kaantopuolella oleva laituri ja sen taustalla ndkyva kaunis kesdinen maisema innostavat lukijaa
pohtimaan eldkepéivien viettoa. Nordea kéyttdd yhteydenottokortissaan tehokeinona
mahdollisuutta osallistua arvontaan. Pankki ei tyydy pelkédstddn odottelemaan asiakkaan
yhteydenottoa vaan ottaa itse yhteyttd, mikali asiakas palauttaa arvontaan osallistuvan

lomakkeen.
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Nordean verkkosivujen pitkaaikaisen eldkesddstdmisen mainos noudattaa esitteestd tuttua linjaa.
Sivujen visuaalisina elementteind ja samalla tehokeinoina toimivat siististi pukeutuneiden
asiantuntijoiden kuvat. Sivun tekstuaalinen pé&dviesti ldhtee asiakkaan tarpeesta. Lukijaa
herétellddn pohtimaan, milla kuukausittaisella summalla elékepéivind voisi tulla toimeen.
Asiakkaan toivotaan kokeilevan linkin kautta avautuvaa laskuria ja lukevan asiaan liittyvét
lisatietoartikkelit. Nordeassa naytetd&n luottavan siihen, ettd viestin kohderyhma arvostaa

palvelun asiantuntevuutta.

Sampo Pankki aloitti Kissanpaivat—-mainoskampanjansa jo tammikuussa 2010, ennen kaikkia
muita toimijoita. Pankki on valinnut pitkdaikaisen elakeséastamisen mainoshahmoksi kissan,
joka on Suomessa suosittu lemmikki ja siten kaikille tuttu eldin. Pankin Helsingin Sanomien
etusivulla julkaiseman kokosivun lehti-ilmoituksen huomioarvo on mielestdni huomattavan
suuri. Lahes luonnollisen kokoista kissaa ja sen ilmoittamaa argumenttia on lahestulkoon
mahdoton olla huomaamatta. Mainoksen tekstuaalinen kérki puhuttelee lukijaansa myyttisen
fiksu — tyhmd vastakohtaparin kautta. Toinen tekstikarki kehottaa uhraamaan yhden tunnin
tulevaisuuden suunnitteluun. Vahvistavissa teksteissa todetaan, ettd kaikkien pankkien asiakkaat
ovat tervetulleita hakemaan Sampo Pankista Kilpailevan eldkesaastsuunnitelman. Mainos
toimii mielesténi erittdin hyvin. Nasevan humoristinen kissa kaappaa lukijan huomion ja

napakat tekstit hoitavat lopun.

Suoramarkkinointikampanjan esite hyddyntaa lehtimainoksesta tuttua konseptia. Etusivun kissa
vangitsee huomion ja saa katsojan selvittdméan, misté asiassa oikein on kyse. Tekstikérki tekee
tiettdvaksi, ettd eldkepdivat ovat vaistimattd edessa jonain péivana, tosin joillain mukavammat,
kuin toisilla. Esitteen sisasivujen testimoniaalit perustuvat Sampo Pankin verkkosivuillaan
tekemadn kyselytutkimukseen. Tutkimuksesta on poimittu pankin tarkoitusperia palvelevat
kommentit ja tulokset vahvistamaan tekstien sanomaa. Taulukkoina ja graafeina ilmoitetut
kyselytulokset on saatu nayttdmaan lahes tieteellisiltd faktoilta. Tutkimustuloksien avulla

hyddynnetdan tieteen myyttiaihepiiria.

Sampo Pankki tekee ainoana tutkituista pankeista esitteensé kolmannella sivulla houkuttelevan
talletustarjouksen eli hyddyntdd markkinointimixin hintaelementtid. Neljds sivu on taytetty
kysymyksilld ja pankin asiantuntijan niihin antamilla vastauksilla. Kuvallisena karkend toimii
pitkdaikaissaastamisen asiantuntijajohtajan valokuva. Kuvassa esiintyvd nuori naishenkild on
pukeutunut rennosti ja nauraa levedsti. Hanen olemuksensa ei mielesténi noudata perinteista
kasitystd pankissa tydskentelevéstd johtajasta, joten hénen testimoniaalinsa saattaa jaada

joidenkin kohderyhmien osalta hieman epauskottavaksi.
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Suoramarkkinointimateriaalia tdydentévét postikortit pyrkivat unelmien herattdmiseen. Neljén
kortin kuvista jokainen l0ytad itseddn miellyttavan otoksen. Korttien kaantopuolelle painetut
lauseiden alut saavat lukijan taydentdmaan virkkeitd ja konkretisoivat meille kaikille ennemmin
tai mychemmin odotettavissa olevat elékepéivat. Kortit tdydentdvat esitteen sanomaa ja niiden
kuvat tukevat positiivisella tavalla Sampo Pankin viestia.

Sampo Pankin verkkosivuilla esiintyy lehtimainoksesta ja suoramarkkinointimateriaalista tuttu
kissahahmo. Kissalla on jalleen sanottavanaan naseva, pankin pitkaaikaissaastamisen
asiantuntijuutta korostava kommentti. Kommentin havittya ruudulta sen tilalle tulee Sampo
Pankin varallisuudenhoidon asiantuntijan kuva. Kuvan vieressa oleva teksti esittdd lukijalle
henkilokohtaisen kysymyksen: Miten hyddyt uudesta pitkdaikaissadstamisen laista? Mikali
sivuilla vierailija Kklikkaa tekstin alla olevaa linkkinappulaa, pankin asiantuntija kertoo
vastauksen kysymykseen. Kissa toimii mainoksessa positiivisen huomion herattdjana. Kissan
esittdama argumentti vahvistaa seuraavaksi naytélle ilmestyvan asiantuntijan testimoniaalia.
Mainoksen muut elementit puolestaan vahvistavat kuvallisen karjen viestia ja tarjoavat

lisdtietoja kasiteltavasta aiheesta.

OP-Pohjola-ryhman printtimainoksen kuva sisaltdd runsaasti erilaisia elementtejd. Kuvan
karken& toimii naishenkild, jonka katse on kiinnittynyt totutusta poikkeavaan liikennemerkkiin.
lIman liikennemerkin kuvaa mainoksen tekstuaalinen viesti jaisi hdméaraksi. Teksti lahestyy
kiertoilmaisun kautta lukijan oletettua huolta tulevan elédkkeen riittdvyydestd. Kuva ei pyri
herattdmaéan unelmia, vaan muistuttaa vanhuuden mukanaan tuomista, véhemman miellyttavista
asioista. N&in kuva lisdd kaanteisesti ilmaistun argumentin painoarvoa. Vahvistava teksti
olettaa, ettd viimeistadn karjen tekstin luettuaan mainoksen katsoja tajuaa hoitaa elédkeajan

toimeentulon riittdvyyden kuntoon ottamalla véalittdmasti yhteytta osuuspankkiin.

OP-Pohjola-ryhmén suoramarkkinointikampanjan esitteiden kuvat toimivat samalla tavalla,
kuin printtimainoksen kuva. Normaalilta vaikuttavaan nakymaan on sijoitettu totutusta
poikkeava elementti. Ensimmaisessé esitteessd nuori nainen tajuaa ajan kulumisen nopeuden
pistamallda merkille n&yteikkunassa normaaleina pidettyjen mallinukkien vieressd seisovat
mummonuket. Toisessa esitteessé lasta karryissé tyontdvan miehen taakseen jattdma varjo onkin

rollaattorilla etenevan vanhuksen varjo.

Esitteiden etusivujen tekstit ilmaisevat jalleen ké&énteisesti, ettd eldkeasioista olisi syytd olla

huolissaan. Sisasivut muistuttavat, ettd elakesaastaminen kannattaa aloittaa heti. Viestia tukee
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ensimmaisessa esitteessd pieni kertomus 22-vuotiaasta Sannasta ja toisessa esitteessa tarina 31-
vuotiaasta Teemusta. Tarinat on suunniteltu esitteiden kohderyhmaé silmélla pitden. Edellisen
sivun pédviestid ja tarinaa vahvistavana testimoniaalina toimii kummassakin esitteessé
numeraalinen saéstolaskelma, joka kertoo millaista lisdeléketta tietylld kuukausiséastolla on
mahdollista saada.

Pankin verkkosivujen eldkelaskurin mainos poikkeaa tdysin Nordean ja Sampo Pankin sivujen
mainoksista. Mainoksen visuaalinen kérki on oranssille pohjalle tyylitelty valkoinen puu, jonka
oksilla roikkuu valkopohjaisia kenttia, joissa nayttdd olevan Kirjoitusta. Puun paalla on
punapohjainen toimintopainike, joka kertoo, ettd jattaméalla viestin voi lahjoittaa puun. Sivun
tekstuaalinen paaviesti kertoo, ettd tdnddn on paras péiva aloittaa eldkesadstaminen.
Kuvituksena kéytetty puu ja sen paalla oleva toimintopainike eivat tue mainoksen péaviestié,
vaan pikemminkin héiritsevat sen hahmottamista. Katsoja jad helposti ihmettelemaan, mité
tekemista puiden lahjoittamisella on eldkesadstdmisen kanssa ja lukemaan puun oksille jatettyja
viesteja. Oikeaan laitaan sijoitetut laskuri, lisatietolinkki ja "Aloita eldkesédastaminen" -linkki
saattavat jopa jaada monelta tdysin huomaamatta. Sindnsd hyvd ja kannatettava idea
lahjoittamisen ja saastdmisen yhdistdmisestd ei nayttdisi ndin toteutettuna palvelevan

mainostajan perimmaéisté tarkoitusta, joka on eldkeséastosopimusten myynti.

Julkisuudessa kayty keskustelu ja 18-67-vuotiaille tyontekijoille vuosittain kotiin  tuleva
eldkeote ovat pitdneet huolen siitd, ettd valtaosa suomalaisista ymmaértdd eldkepéiviensa
ansiotason olevan vain noin puolet tytajan tulotasosta. Tdméa on herattdnyt monet miettimaan,
millaiseen elintasoon elékkeelle jadmisen jdlkeen on varaa. Kaikki edelld tutkitut pankit
hyodyntévét elékeaikaisen tulotason laskemista mainonnassaan. Jokaisella yritykselld on
internet sivuillaan laskuri, jonka tekemén laskutoimituksen tulos toimii sadstdmistarpeen
herattdjand, silla laskurit toteavat saman asian, kuin elakeote. Laskureilla, samoin kuin erilaisilla
tutkimustuloksilla pyritddn hakemaan eldkesadstamisen mainosargumenteille vakuuttavuutta

hyodyntamalla tieteen myyttiaihepiiria.

Nordea ja Sampo Pankki kayttdvat etenkin verkkosivujensa eldkesadstdmisen mainoksessa
tehokeinona testimoniaaleja. Pankit hyddyntévét asiantuntijoidensa kasvoja mainoksissaan ja
luovat néin katsojalle mielikuvaa pankin ja sielld tytskentelevien henkildiden ylivertaisesta
asiantuntemuksesta. OP-Pohjola-ryhméd ei muista poiketen hyddynnd asiantuntijalausuntoja
mainonnassaan, vaan hakee uudenlaista ldhestymistapaa yhdistamalla verkkosivujensa

eldkesaédstamisen kampanjan puiden lahjoittamisen.
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OP-Pohjola ryhma kayttdd draamaa tehokeinona sekd mainostensa kuvituksessa ettd
kirjallisessa muodossa eldkeséastamistd koskevissa mainosesitteissd. Runsaasti erilaisia
elementteja sisaltavat mainoskuvat kertovat jokainen pienen tarinan, jonka tarkoituksena on
saada katsoja ymmaértdmaan, miten nopeasti nuoruus on ohi ja elédkepdivat edessé. Esitteiden
kohderyhmén mukaan radtaloidyt pienet esimerkkitarinat kertovat puolestaan sitkeén
kuukausittaisen saastamisen iloisesta lopputuloksesta.

Myds Sampo Pankki rakentaa eldkesdastamisen  kampanjassaan  narratiiveja.
Suoramarkkinointikirjeen liitteend olevien postikorttien kuvat saavat katsojan ajatukset
lentdmadn ja korttien kéantdpuolen lauseiden alut ohjaavat pohtimaan, mita kaikkea tyévuosien
jalkeen voikaan tehdd. Tekstielementit tukevat mainostajan kuvien valityksella viestittamaa

Sanomaa.

Huumoria tutkituissa mainoksissa ei juurikaan hyddynnetd. Ainoastaan Sampo Pankin
Kissanpaivat kampanjan katti nasevine lausahduksineen saattaa vetda katsojan suuta hymyyn.
Pankin verkkosivuilla esiintyvd kissa haastaa rohkeasti pitk&aikaisesta elakesdastamisesta
kirjoittaneet lehdet ja kilpailijat kertomalla, ettd aiheesta on esitetty paljon mielipiteita, mutta
Sampo Pankista 16ytyy asiantuntemusta.

Kulttuurin pohjalta nousevaa myyttistéa vastakkainasettelua kuten nuori — vanha, viisas —
tyhméa, helppo - vaikea hyddynnetddn kaikkien pankkien mainoksissa. OP-Pohjola-ryhmén
mainoksissa nuoruuden ja vanhuuden vastakkainasettelulla pyritd&n saamaan aikaan toimintaa.
Koska nuoruus on hetkessa ohi, on juuri tindén paras pdiva hoitaa eldkeséastamisasiat kuntoon.
Nordea muistuttaa, ettd elékesadstdminen on helppoa, kun toimeen ryhtyy heti. Sampo Pankki
puolestaan haluaa saada mainoksensa katsojan pohtimaan kummalla puolella haluaa olla,

tyhmien vai viisaiden.

Mainosten teksteistd nousee esiin nelja erilaista, yleisesti hyoddynnettyd diskurssia:
elakesaastamisen uudet mahdollisuudet, unelmien herattdminen, eldkkeen pienuudella pelottelu
sekd heti toimiminen. Unelmien herattdminen ja niiden rahoittaminen yhdistettynd laskureiden
avulla todennettuun elédkkeen pienuuteen on kaikkien tutkittujen pankkien pééasiallinen viesti.
Myds eldkesddstamisen uusia mahdollisuuksia ja etuja asiakkaalle korostetaan kaikkien
toimijoiden mainoksissa. Finanssivalvonta on kieltdnyt veroedun k&yttdmisen mainonnan
karkend, mutta joissain tutkituissa mainoksissa ja markkinointiesitteissa etu kuitenkin
mainitaan. Koska myyntid halutaan saada aikaiseksi heti, asiakkaita kannustetaan ottamaan

yhteyttd pankkien konttoreihin ja hoitamaan elédkeséastésopimus kuntoon mahdollisimman pian.

83



Mainonta on osa tuote- ja palvelukehitysprosessiin kuuluvaa lanseerausta. Sen avulla pyritéan
saamaan uudelle tuotteelle tai palvelulle huomiota ja luomaan erottuvuutta muista vastaavista
tuotteista. Kehitysty0 on kallista, joten tuotteiden ja palveluiden kautta saatavia tuottoja pyritdén
arvioimaan etukateen. PS-tilien myynti ei ole lahtenyt kéyntiin pankkien toivomalla tavalla ja
esimerkiksi Handelsbanken on ilmoittanut 10.9.2010 ilmestyneessa Kauppalehdessd, ettei aio
lahted lainkaan mukaan tuotteen myyntiin. Joskus Kilpailutilanne pakottaa kuitenkin yritykset
olemaan mukana myds sellaisten tuotteiden ja palveluiden myymisessd, joista saatavat tuotot
voivat jaada vahaisiksi. Talloin on tarkedd yrittdd saada asiakas kokonaisasiakkaaksi, jolloin
vahemmin tuottavien palveluiden heikkoa katetta voidaan kompensoida muiden tuotteiden
katteilla.

Mainonnan avulla pyritddn luomaan mielikuvia ja niiden kautta tarpeita, joiden tayttamiseksi
tuote lopulta hankitaan. Mainonta on kuitenkin vain yksi osa markkinointimixia. Itse tuotteella,
sen hinnalla ja jakelukanavalla on my6s merkittava vaikutus. PS-tilien kohdalla asiakkaan
valintaan vaikuttaa palvelun hinta, varsinkin kun eri pankkien palvelusta veloittamia maksuja on
vertailtu julkisessa sanassa ahkerasti. PS-tilin tuotto asiakkaalle koostuu tilikokonaisuuden
sisdlle valittujen sijoituskohteiden tuotosta, joista vadhennetddn pankin palvelusta perima
hoitopalkkio. Kaikki pankit ovat kertoneet julkisuudessa palvelumaksujensa suuruuden, mutta
yhdessakaan tutkitussa mainoksessa asiaa ei ole mainittu.

Sampo Pankki mainosti toimijoista ainoana Kissanpaivét-kampanjassaan talletuskorkotarjousta
méaraaikaistilille. Tarjous ei kuitenkaan ollut tdysin pyyteetdn, sillda sen perimmaisena
tarkoituksena oli saada siirrettyd maérdaikaisella tililla olevat varat erddntymisen jéalkeen PS-
tilille. Sampo Pankki on myds ollut palveluhinnoiltaan vertailujen edullisin. Aiemmissa
vertailuissa kalleimmat hoitokulut ilmoittanut OP-Pohjola-ryhmé& on kertonut 17.9.2010
Kauppalehdelle poistavansa PS-tiliensa hoitopalkkion lokakuun alusta. Ndin ryhma on tilien
hoitokulujen osalta samalla tasolla tuotteen markkinoita talla hetkell& hallitsevan Sampo Pankin
kanssa. My6s Nordea aikoo muuttaa marraskuussa 2010 hinnoitteluaan niin, ettéd pitkaaikaisen

elakeséastamisen tuotteen hoitokuluista luovutaan (Kauppalehti 2010).

6.3. Pankkien arvojen ndkyminen mainonnassa

Kuten johdannossa totesin, kaikki tutkimuksessani mukana olevat rahalaitokset korostavat
internet-sivuilla kerrotuissa arvoissaan asiakaan etua. Pitkdaikaisen eldkesaastamisen

mainonnassa asiakasta pyritddn heréttelem&an siihen tosiasiaan, ettd tulevaisuudessa
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maksettavat eldkkeet saattavat olla odotettua pienempid. Vaikka asia on hyva tiedostaa, ei sovi
unohtaa, etta pankkien liiketoiminta perustuu tuotteiden ja palveluiden myyntiin. Sidottu
pitk&aikainen elakesaastaminen on pankille pysyvéaé ja edullista varainhankintaa ja saastojen
sijoittamisesta  PS-tilien  sisélla erilaisiin  sijoitusinstrumentteihin  kertyy  pankeille
palkkiotuottoja.

Hallituksen lakiesityksen mukaan eldkeséastamisen perimmaéisend tarkoituksena on lisata
séastdjan edellytyksid rahoittaa itse elakeian lisdantyvia sairaus- ynnd muita kuluja ja siten
tuottaa saastoéa julkishallinnon terveydenhoitomenoissa. OP-Pohjola-ryhman mainonta poikkeaa
muiden toimijoiden linjasta siten, ettd siind viitataan epasuorasti vanhuuden mukanaan tuomiin
epamieluisiin asioihin, kuten liikkumisvaikeuksiin. Voidaankin kysyd, onko pankin mainonnan
tarkoitus valistaa vai hyotya tulevaisuudessa mahdollisesti syntyvéstd tilanteesta, jossa

yhteiskunta ei pysty tarjoamaan terveydenhoitopalveluita kaikille niita tarvitseville vanhuksille?

Sampo Pankki mainostaa Suomessa ravakammin ja nayttdvammin, kuin Danske Bank
Tanskassa ja Ruotsissa. Pankki sai kovan iskun maineelleen vuonna 2008, kun pankin
tietojarjestelmien uudistus aiheutti vaikeuksia sadoille tuhansille suomalaisille. Ep&onnistunut
kriisiviestintd pahensi tilannetta entisestdan. Tané paivdna Sampo Pankki listaa ensimmaiseksi
arvokseen "hyotya asiakkaalle". Kissanpaivét-kampanjan toteutuksessa on otettu huomioon
asiakkaan hyoty. Positiivinen, hyvan mielen tuova kissahahmo, erinomainen korkotarjous ja PS-
tilin hoidon maksuttomuus ovat omiaan parantamaan aiempien tietojarjestelmaongelmien ja

niit4 seuranneen epéonnistuneen viestinnan ryvettdmaa imagoa.

Monikansallisen Nordean mainonta noudattaa konservatiivista ja melko varovaista linjaa. Eri
maiden verkkosivut muistuttavat toisiaan, maakohtaista vaihtelua ei juurikaan ole havaittavissa.
Pitkaaikaisen elakesaastamisen mainosmateriaaleissa kaytetyt kuvat ovat tyylikkditd, mutta
huomioarvoltaan melko mitddnsanomattomia. Tekstit ovat huolellisesti laadittuja ja tukevat
omalta osaltaan mainostajan kuvillaan valittdimaa viestid. Pankin arvoissaan kertomia
"erinomaisia asiakaskokemuksia" toteutetaan mainonnassa tarjoamalla asiakkaan kayttoon
vahvaa asiantuntijuutta. Osa asiakkaista saattaa kuitenkin kyseenalaistaa mainonnan
asiantuntijuutta korostavan linjan, silld moni muistaa pankin p&&omaturvattuina myymisté
Mermaid-joukkolainoista asiakkaille syntyneet tappiot ja Ake Blomqvistille annetussa

sijoitusneuvonnassa tapahtuneista epaselvyyksista nousseen kohun.

OP-Pohjola-ryhma hakee mainonnassaan suurimmista kilpailijoista poikkeavaa tyylia.

Mainoksissa ei korosteta pankin asiantuntijuutta, vaan haetaan uusia I&hestymistapoja. Ryhman
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arvoista ensimmaisend mainitaan “ihmisl&heisyys". Pankki hakee aktiivisesti taannoisen
Pohjola—kaupan kautta saatavia synergiaetuja ja markkinoi vahvasti keskittajaasiakkuutta.
Elakesadstamisen esitteessé keskittéjyys tuotiin esille sisésivun hyoty-luettelossa seké takasivun
muusta kokonaisuudesta irrallisina kuva- ja tekstielementteind. Bonuksia, joilla OP-Pohjola-
ryhmé&én pankki- ja vakuutusasiansa keskittanyt asiakas palkitaan, voidaan ajatella osana pankin
ilmoittamaa ihmislaheisyyttd. Bonuksista koituu asiakkaille s&astoja, silla niilld voi muun
muassa maksaa vahinkovakuutusmaksuja ja pankin palvelumaksuja. lhmislaheisyys nayttaytyy
mielestani myds verkkosivujen "Kokeile elédkelaskuria™ —mainoksessa. Mainoksen linkin kautta
sivuilla vierailija voi torjua ilmaston lampenemista lahjoittamalla kehitysmaihin puita Kirkon

Ulkomaanavun toisenlaisen lahjan kautta.

Kaikkien tutkittujen pankkien pitkdaikaisen elédkesaastdamisen mainonnassa hyoddynnetééan
vaikuttamaan pyrkivad argumentaatiota. Mainosten séastamisen pariin houkuttelevaa sanomaa
tuetaan korkealaatuisilla kuvamateriaaleilla, joiden tarkoituksena on heréttdd unelmia tai
muistuttaa vadjaamatta edessd olevista elédkepdivistd. Nordean ja Sampo Pankin mainonnassa
korostetaan erityisesti asiantuntijuutta, kun taas OP-Pohjola-ryhmé kokeilee tdmén tuotteen
mainonnassa totutusta poikkeavia keinoja. Pankkien arvoissa luetellut asiakkaan hyoty,
asiakaskokemukset ja ihmisléheisyys nayttaytyvat eldkesadstamisen mainoksissa, joskin hyvin

eri tavoin.

6.4. Aiheita jatkotutkimusta varten

Analysoimieni mainosten tutkiminen oli mielenkiintoista, mutta haastavaa. Tekstien ja kuvien
tulkinta perustuu vahvasti tulkitsijan henkilokohtaisiin ominaisuuksiin, kuten kulttuuriseen
taustaan, mielentilaan ja kokemuksiin. Kayttdméalla mainosten tulkinnassa apuna useampia
henkildita saataisiin tutkimukseen uusia nakékulmia ja kenties tasta tutkimuksesta poikkeavia
johtopaatoksia. Olisi myds mielenkiintoista testata, jaakd ihmisille paremmin mieleen ankea

rollaattorivanhuus vai mahdollisuus unelmien toteuttamiseen.

Tutkimusmateriaalia kootessani perehdyin verotuetusta pitkaikaisséastamisestd Kirjoitettuihin
lehtiartikkeleihin ja lehtien verkkosivuilla kdytyyn julkiseen keskusteluun. Etenkin lehdiston
kanta asiaan oli lukemissani jutuissa p&&osin vahvasti negatiivinen. Tekstien tutkiminen
diskurssianalyysin  menetelmin ja peilaaminen esimerkiksi eduskunnan lakialoitteessa

mainittuihin tavoitteisiin olisi ndin ollen hyvin mielenkiintoista.
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Téassd tutkimuksessa pitdydyttiin pddosin perinteisissd, joskin eri kanavissa esitetyissa
multimodaalisissa mainoksissa. Mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe olisi myds mainostajien
uudet mahdollisuudet muun muassa sosiaalisen median saralla. Sekd Sampo Pankki ettd OP-
Pohjola-ryhma ottivat elakesadstdmisen mainonnassa ensimmaéisia askeleita tdhan suuntaan.
Sampo Pankki etsi erillisilla verkkosivuilla Universumin rennointa kattia valokuvakilpailun
kautta. OP-Pohjola-ryhma puolestaan perusti Facebookiin Paras P&ivad —profiilin, jonne

positiivisen kommentin jattdmalla saattoi osallistua puiden lahjoittamiseen.
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