
AIKAKAUSLEHDET.

KAUPPAA KAHDEN KESKEN.



Case: Stefan Kappers

Kuinka aikkarit tekivät Taviksesta ilmiön.



Ongelma

Saksassa mainostajien ykkösvalinta on aina  

TV (jos budjetti sen suinkin sallii) 

• TV on hauskempaa. 

• TV vetoaa tunteisiin.

• TV:stä puhutaan.

Lyhyesti sanottuna:

Aikakauslehtimainontaa pidetään usein 

ainoastaan velvollisuutena. 

TV:tä preferoidaan.



Mitä siis piti tehdä?

Kampanjan ei tarvitse tuottaa 

argumentteja aikakauslehtimainonnan 

puolesta. Päätöksentekijät tietävät ne jo. 

Vain yksi seikka on tehtävä: 

Osoittaa, että aikkarimainonta toimii. 



Idea

Jotta voitiin osoittaa 

aikakauslehtimainonnan voima, 

tehtiin Taviksesta, Stefan 

Kappers, kaikkien tuntema 

henkilö. 



Tämän takia

Koska hän on keskivertokansalainen, ei 

adonis, ja jolla on puutteita (mm. 

alkava kaljuuntuminen), mutta joka ei 

kuitenkaan ole luotaantyöntävä.

Koska hän ei ole malli eikä näyttelijä.

Koska hän on teeskentelemätön ja 

keskiverto sanan parhaassa 

merkityksessä.



Esimerkkimainos

1. Kappers on keskipisteenä 

joka mainoksessa. Hän on aina 

kuvan ainoa henkilö.

2. Hänellä on aina 

yllään sininen paita 

ja valkoiset housut. 

Nämä ovat hänelle 

tyypilliset vaatteet.

3. Hän on aina epä-

tavallisissa ympäristöissä. 

4. Mainos päättyy aina 

hänen allekirjoitukseensa;

Terveisin, Stefan Kappers.

5. Tekstit osoittavat, että Kapperssilla on 

sana hallussaan. Lausahdukset ovat 

yksinkertaisia, eivät liian vakavia, eivät 

liian intiimejä, mutta eivät kuitenkaan 

ilman sanomaa.



















Miten Kappers-kampanja vaikutti lukijoihin?

Kampanja sai paljon huomiota.

Kappers herätti uteliaisuutta. Hän stimuloi mielikuvitusta.

Hänestä tuli keskustelujen aihe: Kuka on Stefan Kappers?

Stefan Kappers jäi lukijoiden mieleen.

Stefan Kappers -fanikerhoja perustettiin.

Hän oli aiheena yliopistotason tutkimuksissa.

Stefan Kappers tunnistettiin kaduilla. Hän tarvitsi salaisen 

puhelinnumeron.

Stefan Kappersista keskusteltiin yksityisillä nettisivustoilla.

Häntä kosittiin ensimmäisen kerran.



Web Site 
www.h2net.

Kappers herätti keskustelua netissä.

Hi, I'm writing an essay on the Stefan Kappers advertising 

phenomenon. Does anyone know where I can get more 

information about him? Cheers, Andi.

Kappers is a Japanese comic-strip hero and German kids are 

crazy about him. Right? 

I don't know who he is either. But I do know that all of us here 

are doing what he wants. That deserves respect. Ciao Frank

Hey you guys, this is a cool page for tractor freaks!I've always 

been very interested in German traction vehicles, but I'd never 

heard of the VDZ model. Can anyone out there help me? Arthur 

Jandt, Naumburg

Is there a Kappers fan club or something along those lines? I'd 

be very interested in joining or founding one. Please send lots 

of replies to this page. I look in quite often. Cheers, Heike 

Misch of Rodersdorf near Plauen.



Mikä vaikutus Kappers-kampanjalla oli eri 

medioissa?

Kappersin vaikutus näkyi kaikissa medioissa. Hänestä puhuttiin, 

hänestä pidettiin, ja hänellä oli kysyntää. 

TV: ARD, ZDF, RTL, SAT1, Pro 7, WDR

Aikakauslehdet: Stern, Focus, Bunte, Wirtschaftswoche, Der 

Spiegel, Tomorrow, Fit for fun, DM, 

Radio:          Haastatteluja ja raportteja yli 20 kanavalla

Sanomalehdet: Bild, Express, Die Welt, Handelsblatt, 

Frankfurter Allgemeine Zeitung, Süddeutsche 

Zeitung, ja yli 100 paikallista päivälehteä

Markkinoinnin alan lehdet: Kaikki lehdet

Stefan Kappers oli median kiinnostuksen kohde.

Kampanja oli mediatapaus. 



Sanomalehdet kirjoittelivat Kappersista



Kappers ja „Art Directors‘ Club“

Kappers-kampanja voitti ADC -palkinnon. Sattumoisin kaikki 

kisaan lähetetyt mainokset palkittiin. 

Kappers-

kampanja ei 

siis ainoastaan 

ollut tehokas, 

vaan myös 

luovuudesta 

arvostettu.



Stefan Kappersin nettisivu
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Stefan Kappersin tunnettuus
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Sympatian määrä
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Tulokset

Stefan Kappers-kampanja todisti vuoden aikana, että 

aikakauslehtimainonta 

 saa aikaa suuren tunnettuuden 

 tekee tuotteesta sympaattisen

 lanseeraa ja rakentaa tehokkaasti uusia brändejä

 saavuttaa halutut kohderyhmät

Kiitos.


