/?"‘:} Prg

Vietnam

MATKA KOHTI AURINKOA VOI ALKAA

Sulata talvi, : '

lenna Idmpdén

MATKAILUMAINONNAN

vaikuttavuustutkimus

Valores Consult 2015
www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



II kertova :
III myyttinen
IV soveltuvuus

Valores Consult
www.semiotiikka.com

Matkailumainonnan vaikuttavuustutkimus 2015

Viefﬁém

) ...
Mika matkailumainosten sisalldssa tai ulkoasussa .o ‘
vetoaa lukijaan? I 2 |
Aikakausmedia halusi selvittdaa, mika saa lehden »
selailijan pysahtymaan mainoksen kohdalla, .:
ihastumaan ja muistamaan sen. » §

Mainosten luku- ja huomioarvot tiedetaan, vaan
emme oikeastaan tieda, miksi juuri nama ilmoitukset e
saavat hyvia luku- ja huomioarvoja.

Semioottis-kvalitatiivinen tutkimus selvitti matkailu-
alan parhaiden aikakauslehtimainosten salaisuuden.

AIKAKAUSMEDIA



Matkailumainonnan vaikuttavuustutkimus 2015
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Valores Consult
www.semiotiikka.com

Syvahaastattelut kuluttajien parissa:
20 tunnin mittaista haastattelua

Etnografinen metodi: lukijat saivat selata lehtia
rauhassa ja kertoa vapaasti, mita mainoksista mieleen
tulee: vaikutelmia, mielipiteita, reaktioita.

Lehtiin oli sijoiteltu hyvia huomio- ja lukuarvoja
saaneita mainoksia (ja muutamia vahemman hyvia
vertailupohjaksi)

Tutkimuksessa kaytetyt lehdet, helmikuu 2015:

Anna, Eeva, Elle, Gloria, Matkaopas, Mondo,

Me Naiset, Oma Aika, Trendi

Mainosten semioottinen analyysi:

Tutkimukseen valittujen mainosten ulkoasun ja
sisallon semioottinen analyysi

Millaiset varit, muodot, kompositiot ja toteutustavat
vetoavat matkailualalla ja miksi?

Millaiset tarinat mainoksissa vetoavat?

Millainen myyttinen aines vakuuttaa?

AIKAKAUSMEDIA
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ANCIENT CITIES

Valores Consult
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A. Syvahaastattelut kuluttajien parissa

20 -70-vuotiaita

Lilkkunnan ohjaaja 20 v. nainen
Opiskelija 21 v. mies
Kosmetologi 23 v. nainen
Yrittaja 26 v. nainen

Myyja 27 v. mies
Ohjelmistokehittaja 28 v nainen
Suunnittelija 36 v. mies

Sosionomi 39 v. nainen, kaksi
lasta

Tutkija 40v, mies, kolme lasta

Henkilostopaallikko 41 v.
nainen, kolme lasta

Farmaseutti 45 v, kolme last3d ® o,

@

Palvelupaillikké 46 v, mies, ®_

' I 2
kaksi lasta 2°
Viestintayrittaja 46 v, nainen,
yksi lapsi % a
Kehittimispaallikks 53 v. mids®
kaksi lasta o

Lastentarhanopettaja 56 v,
nainen, aikuiset lapset

Aikuisopettaja 58 v, nainen,
aikuiset lapset

Eldkeldinen 66 v, mies

Elakelaiga RKARSWIED I A

aikuiset lapset



&

OUI RANSKAMIKOT
i1 8.-30.4.2

SIEESELSETT=S

SKARGARDENS PARLA

SAARISTON HELMI

SUORIN REITTI
KYMMENIIN

KOHTEISIIN

Valores Consult
www.semiotiikka.com
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Matkatoimistot
Matkailun R
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MAINOKSIIN TARTTUMINEN

A )
HOMEOF ( » 1a. Skannaus tilanteen mukaan:

ANCIENT CITIES

"Perhematka, parimatka vai

kaverimatka?”

Lukija katsoo nopeasti, kuuluuko itse mainoksen
kohderyhmaan, onko mainos suunnattu hanelle.

”Sita katsoo sen ”Ai lapsia, dkkia
elamantilanteen mukaan, pakoon!”

etta kun on pikkulapsivaihe
perheessa, niin tammaoista
katsoo”

"Taa on selvasti

”Olispa ihana tuolleen kuherteleville
kaksistaan lahtea vapaasti...” pariskunnille, kaksi
lasia...”

Valores Consult
www.semiotiikka.com

A. SYVAHAASTATTELUT

AIKAKAUSMEDIA



. MAINOKSIIN TARTTUMINEN A. SYVAHAASTATTELUT

o0 *
. e o
.o A . _ 1b. Skannaus motiivin mukaan
s | EETES 4 A % ; £ . . .
. v . ”Seikkailua vai mukavuutta?”
o Lukijan pysyvat persoonallisuuden piirteet ja/tai
® senhetkiset tarpeet ohjaavat kiinnostumista

&

e  Seikkailunhaluinen pysahtyy mainoksiin, joissa
tarjotaan jannittavia elamyksia

o Turvallisuushakuinen hakee varmuutta ' o..
]

o Vasynyt tai stressaantunut

tarttuu lepoa tarjoavaan mainokseen

"Tasta tulee heti seikkailun tuntu, etta

tuonne!” (41v. nainen) ”Ai ettd tuolla olisi ihana vaan

I6hota ja rentoutua drinkki
kddessa...” (46 v, nainen)

”Tahan kaipaisi semmoista pikkukuvaa

luksushotellista, etta uskaltaisi harkita.... ”Me ei 0o koskaan tykitty
jotain turvallisuutta...” pelkdstddn maata rannalla, niin
(40 v. mies) pitdis jotain muutakin tarjota,
mita siella on tekemista” E:.E*E:ﬁ‘:-ﬁ

(69 v, nainen) s bt P TJAREBORG

SOMAJA WAAAA 000 BOBO. AR AJ0M0 LA B514 L1000 + 13 oh e gt |+ I 0o i g e o

Huomio

Valores Consult
-arvo AITKAKAUSMEDIA

www.semiotiikka.com



MAINOKSIIN TARTTUMINEN

| KAUPUNK- TELLT ARIIS y
LOMA AINA e L
| YLI 50 KESKEULA f s
IR, FOMTRRSIEN Oupunkss LONTOO

(RO —
L N " N S—
v
TJAREBORC
THiliday s shene. the fliant is

”Taa on aika cool. Tonne vois menna 4-5

pdivaa hengailee ja johonkin
konserttiin” (21 v.)

"Mulle pitda aina olla myos vipinaa ja
vilsketta... en tykkaa jos on ihan autio
paikka” (20v.)

Valores Consult
www.semiotiikka.com

A. SYVAHAASTATTELUT

1c. Skannaus motiivin mukaan

”Sapinaa vai rauhaa?”

Lukijan elamantavat ja/tai senhetkiset tarpeet ohjaavat
kiinnostumista.

e  Toiset (varsinkin nuoret) kaipaavat toimintaa, ihmisia
ja vilkkautta

e Toiset rauhallisempaa, hiljaisempaa, lepoa ' veo,

”"Musta olis ihanaa paasta
tallaiseen, missa ei oo muita
ihmisia, nauttimaan vaan tuosta
luonnosta” (39 v)

"Toissa on niin hektista, etta kun
lomalle Iahtee, niin johonkin
vaan lampimaan lepdamaan” (46
v)

AIKAKAUSMEDIA



o Lahtokohtia mainosten huomaamiseen ja lukemiseen A. SYVAHAASTATTELUT

1d. Skannaus kohteen mukaan

”Kylmaan vai lampimaan?”

Lukijan pysyvat tai vaihtuvat mieltymykset matkakohteen
ilmaston suhteen rajaavat myés mainonnan katselua.

~
</ ”On alkanut kiehtoa viiledt vedet, sekin

olisi kiinnostava se Hurtigrutenin reitti”

- J
-

”"Mulle pitaa olla aina aurinkoa ja g
[dmminta, muu ei kiinnosta”
S

J

( g
"Tatakin jaa haikeana kattelemaan, etta

voi kun paasisi tuonne lampimaan”
&

J

.....

VISIT CROATIA. "
SHARE CROATIA. =

LN A
|

i kylmédt md
e S ohitan, kun
e en kylmaan

lahde”

Kaddki tunturts pabvehst tap shoumat | tarfeukiet wanw ryvia i

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



. MAINOKSIIN TARTTUMINEN A. SYVAHAASTATTELUT

1e. Skannaus mielentilan mukaan

”Kauas vai lahelle? Kaupunkiin vai

maaseudulle?”

Lukijalla on seuraavaksi aikaa ja/tai rahaa joko lyhyeen tai
pidempadan lomaan, ja hanella on mielessa kaupunkimainen tai
maaseutumainen loma. Tama ohjaa myds mainoksesta

kiinnostumista.

Hagical edcapes

SKARGARDENS PARLA

SAARSTON HEUMI

”Tuo on max kahden paivan
paikka, en jaksa noin
hiljaisessa pidempaan” (21 v)

"Voishan sita joskus kotimaan h
kohteessakin lomailla ihan | o b
kunnolla hotellissa” (68 v)
- J
~
”Kyl me aina pois Suomesta
lahdetdan ja mieluummin
pidemmalle.” (27 v.)
- J

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



HYVA MATKAILUMAINOS

A
Sulata talvi,
lenna lampddn

Valores Consult
www.semiotiikka.com

A. SYVAHAASTATTELUT

HYVA MATKAILUMAINOS
kuluttajien mukaan

Tarjoa tunnelmaa
Nayta upea maisema

Vetoa aisteihin

Tuo paikallinen kulttuuri esiin _
Ole aito A
Anna idea
Muista hinta

Anna sopivasti tietoa

0 0 N o U A RN =

Ole selkea

10. Luo luottamus brandiin

AIKAKAUSMEDIA



& HYVA MATKAILUMAINOS A. SYVAHAASTATTELUT

@ s—

“

1. Luo tunnelma

Fpndininy
m;%-.«.‘mw-

N ~ Sulata talvi,
lenna lamp66n
= Loma = irti arjesta, irti kiireesta, irti tylsasta

rutiinista, irti ajasta

J

Loma = hyva olo kaikilla aisteilla

J

Veden liplatus, suolaveden tuoksu, sirkkojen
siritys, kuuman hiekan tuntu iholla

= Kuvan tulee valittaa elamys ihanasta hyvasta

olosta, jonka matkalta saa

&
B opglo o

”Niin ihana tunnelma, rentoa lomailua...
|ampimassa vedessa leikkia.”

(& )

”Taa on hauska! Mennaan
ihan vaan rennosti ja
hassutellaan — hyvat
lomafiilikset”

"Tassa on hieno hetki, aamuaurinko
tai ilta-aurinko rannalla on ihan
spesiaali”

-

Valores Consult

www.semiotiikka.com - B AIKAKAUSMEDIA




& HYVA MATKAILUMAINOS A. SYVAHAASTATTELUT

s - /
,"/u:.na L edeaped

2. Nayta upea maisema

= Hatkahdyttavan upea maisema

= Aidosta paikasta otettu, paikka
mielellddn myds nimetty kuvatekstissa
= Dramatisoiva ja laadukas valokuva
=> Harvinainen paikka tai hetki
e ——— = Ainutlaatuinen elamys luvassa
.

'Taa on taydellista.
Lamminta, valkoista
hiekkaa, palmuja, maja,
rantatuoleja, muutama
ihminen. Menisin heti!”

”Tassa on

hieno ja
harvinainen

maisema” K

/”Téé on Lappia
parhaimmillaan, ”Tdssa on hienoa, kun on
paljon lunta ja todellisuus noin upea. Ei
mystiikkaa” ole tarvinnut kasitella

kuvaa...”

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



e HYVA MATKAILUMAINOS A. SYVAHAASTATTELUT

. ep e @ Loyda hurmaava Kreikka
3. Vetoa aisteihin B

[TV
e —

= Mainoksen katsoja pitaa saada vietya 3
KESAUUTUUDET

Palechora 3 Panormo, Kreeta
Lindos, Rodos

matkakohteen paikkaan niin, etta han voi Santorinl
aistillisesti samastua kuvan tilanteeseen /

= Lampo, tuoksut, danet, tuntoaisti valittyvat
kuvasta (ja tekstista)

= Aidot kuvat paikasta herattavat aistit
=> Eiliian geneerisia, lavastettuja e e v s C Lomamathat L
kuvatoimistokuvia - 9

”No Kreikka on just tota ja niin 1
tuttua ja ennen nahtyd, mut silti se

”Tassa on ihana pulahdus ja sit toi vie tuonne paikan paalle, tulee ’

laiva on kyl hieno, ihan aito vanha JDEEER (SirE e ) U

laiva ja vois kuvitella ettd menis sit Kka'kk' J

sellasellakin” -
N

“Terrewme koko perheen volnwn emobermallomen
Ab oie. Tumeing off fute ol et

"En haluis nahda geneerisia
kuvatoimistokuvia missaan”
(28 v.)

G

”Naa on hienoja, kun naa on aitoja
paikkoja, joissa oikeasti on tollasta,

”Jos haluaa jotain tallaista rauhallista

- J . J

. . e . ” .
tulee heti paljon elavampi tunnelma. LT e — saaristolaiselamai, niin tuolta sitd saa.”
Valores Consult VIKING uﬁ.E.

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



HYVA MATKAILUMAINOS

YALPUNK ,. & »
LOMIA AINA l”“' '

LI 50 KK !"'“'“'

P 18- et s ¢ g
[OUR N S -,
v
TJAREBORC
Holiday i3 wheve. the fint i

”Suurkaupungin sykettd, jotain
ihan muuta kuin Suomessa.
Aika cool.”

\

-

"Tas kyl miettii, ett onko tuol
oikeesti tommonen paikka vai
mita noi rauniot on?”

Valores Consult
www.semiotiikka.com

4. Tuo paikallinen kulttuuri esiin

U

U

Mainoksessa pitaa nayttaa, mita omaleimaista

ja erilaista kyseisessa kohteessa on, minka

vuoksi sinne kannattaa menna

Ruokakulttuuria, historiaa, nahtavyyksia (ei

kuitenkaan aina niita ilmeisimpia!)

Paikallista elamantapaa

Paikallisia ihmisial

Ei kuluneita kliseita!

AFurkki

HOMEOF (=~
ANCIENT CITIES

A. SYVAHAASTATTELUT

"Mulle tulee tasta heti se
sikaldisen ruoan maku

III

suuhun, ai etta!

”Ai Turkissakin on vanhoja

temppelin raunioita, vois
ollakin kiinnostavaa.”

AIKAKAUSMEDIA




HYVA MATKAILUMAINOS

 Paras tapa kokea Kiina.

”Tallainen kiinnostaa, siita voi
nahda, etta tuo paikka on todella
olemassa ja siella oikeasti on
tuollaista.” (41 v)

"\/ietnam, kiehtoo! Tuntuu etta \\

siella olisi ihan erilaista kuin

vaikka Thaimaassa, olisipa janna
menna joskus” (68 v)

\

"Tuo riisihattu voi olla jopa lukijaa
loukkaava... sama kuin Helsingin
mainoksessa olisi poro...” (27 v)

-

5. Ole aito

U

U

Vie

MATKA KOHTI AURINKOA VOI ALKAA

Matkailija haluaa kokea jotain aitoa

Todelliset (vain hieman siistityt) kuvat
kiinnostavat erityisesti nuorempia lukijoita

Ei kulttuurikliseita tai kliseenahtavyyksia
varsinkaan nuoremmille

Poikkeuksena rantalomalaiset, joita kiehtovat
myyttiset, satumaiset paratiisifantasiat

¥ :
Fuis -

£d

b

A. SYVAHAASTATTELUT

Amsterdam. Pietari Holsinki-Pioeart
e

e P A e be g abe &

P AT A

s L

"Hieno rinnastus. Ei
tarvikaan menna
Amsterdamiin, kun
Pietarissa on
tallaista.” (56 v)

”Rehellinen aito
kuva, hyva.
Tripadvisorin merkki
on iso plussa mulle.”
(28v)

AIKAKAUSMEDIA




° HYVA MATKAILUMAINOS

A. SYVAHAASTATTELUT
® IR
@ B »
o - SR DUI! RANSKA-MIIKOT
P """"M;liw‘ﬁfﬂla o 1 A
o3 ¢, W 6. Anna idea s
G g
e . = Mainokset koettiin varsin tavanomaisiksi
s Iz X |
" ¥ Penmtage ) = Miten herattaa lukijan kiinnostus ja innostus?
i ¢ = Miten saada lukija miettimaan mainosta
&
hetken pidempaan?
= Miten antaa impulssi ajatella matkaa juuri
nyt?
e ..
- @
”Miks naa kaikki nayttaa samalta? ”Taa oli yks ainoita, missa on ‘
Miksei ndissd oo mitaan, mika oikeasti ideaa, jotain erilaista.”
hatkayttaa?” (26 v) (20 v)
o ®
~
SUORIN REITTI e
P o o KYMMENIIN
Pitdis olla jotain ideaa — jotain mika KOWTEISIIN
erottuu tai edes jotain, mita saa miettid ja e .
nauraa ittekseen” (36 v) ' e
"Tan taytyy olla lapallad tehty, mut - \
hei tata jaa kattomaan et
whaatt!? Hauska idea.” (23 v)
"Flamingoa vahan miettii, et miten se
liittyy Finnairiin... mut joo kaukokohteet '
joo” (27v
J ( ) - ) FINNAIR

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



& HYVA MATKAILUMAINOS

A. SYVAHAASTATTELUT

7. Muista hinta

= Hinta koetaan aktivoivaksi ja kiinnostavaksi

= Hinta voi olla "alkaen” tai “keskimaarin”,

kunhan ei ihan eparealistinen tarjous

=> Hinta ei pilaa tunnelmamainosta, kun se on
siististi laitettu

= Myo0s puhelinnumeroa kaivataan, aina ei

SRR haluta/ voida/ osata menna nettiin .
P e . ) AEBORC L o
e ;f. )
”T4ssa on hyva hinta, niin ®e
.. .. . )
”Tallainen kiinnostaa, missa on selva hyva_ etta pz,a’nnaan heti _
hinta tai alkaen-hinta, tulee yllyke, ett3 harkintaan.” (68 v) ¢
menisko katsomaan tarkemmin
netissa” (41 v) 5

”"Miksei tassa sanota,

« [
L S -

gy ”Luksusristeilyja taysihoidolla... hyva mista tuon matkan voi
Breta-Aemortkon. " 37 vk 3930, Pamem ettd hinta on laitettu esiin, voi harkita ostaa? Joku
Hainen Valimerl ) . . .
e ja vertailla.” (70 v) puhelinnumero tai

toimisto?” (69 v)

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



HYVA MATKAILUMAINOS A. SYVAHAASTATTELUT

@
o0 8. Anna sopivasti tietoa
@ q.
9 & S = Informaatiota ja tekstia tulee olla sen
- Mo e Jo on Jallinna verran, etta helppo ja kiinnostava lukea
o | IStmmrm ENEB=E —  Eiliikaa
e T b
- A => Ei liian pienella prantilla
5=l = Hinta alkaen, tarjousaika, nettiosoite,
puhelinnumero, toimisto, aukioloajat
= Mita kivaa matkalla voi tehda - :
=> Mit3 palveluja tarjotaan )

1 ) Jkaalisten Matkatoimisto

0 - g 4T —s

"Tuo 75% lapsiale
kiinnostaa
heti” (39 v)

RANTAUDU
B HYVAN OLON
OTPPUUN

”Ai ilman viisumia, no hyva , tasta
voiskin vahan ottaa selvaa.” (68 v)

KNI ven [annata NIt o

I”Tés on kivasti

= oy ;::_X } < laitettu naita

Z : symboleita, mita
= &! Todel tuolla voi

T ey tehda” (41 v)

Valores Consult
www.semiotiikka.com
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HYVA MATKAILUMAINOS A. SYVAHAASTATTELUT

VISIT CROATIA. ;
SHARE CROATIA. =

9. Ole selkea

= Miellyttava ja rauhallinen katsoa

= Eiliikaa elementteja, pienta tekstia tai

kuvia
= Eisaaollalevoton, taynna ja 'vaativa’ ”Pieni mutta selke3 ja
=== lukijalle kivannakdinen.”
: .‘.
(o . ‘ ®
Sulata talvi, ! : % &
lenna lampdon

”Tas on kolme kuvaa
mut silti tata on kiva
kattoo, ei oo lilan
levoton.”

Taa on selkea. Iso kuva, iso
otsikko ja vahan kuvailevaa
tekstia.”

. > . P
LOVE [T!- -
" o N

”"Taa on ihana. Tas
tapahtuu, mut silti on
rauhallista.”

—
¥

- —_— i
o e -

R

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



HYVA MATKAILUMAINOS A. SYVAHAASTATTELUT

‘ Sulata talvi, | l

© lennd lampdon

10. Luo luottamus brandiin

Miten matkailubrandi erottuu kilpailijoista?

U

Matkailumainonta on samankaltaista

U

= Erottumiseen tarvitaan visuaalista ja tekstillista
omaa tyylia seka erottuvia branditunnisteita

= Erottuva brandi muistetaan ja kun se
muistetaan, silthen myods luotetaan enemman

= Brandin lasndolo medioissa luo lukijalle

luottamuksen
"Finnmatkoilla on aina
ihana leppoisa loman ' ”Siljan mainoksissa tulee
tunnelma ja lamminta.... SUORI[\TREITTI aina esiin meri, se %o
Niiden logokin on hyva” KYMMENIIN merihenkisyys.... ja toi 4
KOHTEISIIN norppan
’

"Finnair tekee tasasen
vahvaa ja omaa tyylid, sen
tunnistaa aina heti.”

/f”AurinkomatkoiIIa on
\Laina taa oranssi pallo...”
Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



Ralias belmee 8 pv
havem Boan

.

e
[oriris | momn. ] towroo Jes

Valores Consult
www.semiotiikka.com

Ei niin hyva matkailumainos

0 9 N 92

v oW e

A. SYVAHAASTATTELUT

Liikaa asiaa. Ei jaksa perehtya, pikku tekstid ja pikku kuvia liikaa.

Ei tunnelmaa. valju, neutraali. Ei huomata.

Ei maisemaa. Miksi lihted matkalle, jos ei maisemaa?

Ei kerro kohteesta. Liian geneerinen, liilan mainosmainen.

. a4 )
Ei tarpeeksi aito. Liian kuvatoimistomainen tai liian ¢

photoshopattu.

Ei ideaa. Tai kémpels idea.
Sekava, taynna tavaraa.

Liian tekstipitoinen, tylsa, kuiva.

Ei erottele brandia. Brindi ei nouse esiin, ei erotu.

AIKAKAUSMEDIA



”Jotain HAUSKAA. Jotain mista

tulee hyva mieli siita matkasta ja

maasta.”

ﬁEtté nayttaisi REHELLISESTI
oikean paikan, eika jotain
En ma mihinkdaan muoviin

paikkaan.”

\

millaista sielld on. Nayttaisi sen
kuvamanipuloitua stokkikuvaa..

halua matkustaa vaan oikeaan

/

Valores Consult
www.semiotiikka.com

Toiveita matkailumainokselle

”Pitaa olla VAREJA! Virikkaita

A. SYVAHAASTATTELUT

hedelmii aukileikattuna, ettda mehu
valuu. Varikkaita ihmisii ja vaatteita.
Ja paljon aurinkoa ja [ampoal”

”OQlis pari erilaista kuvaa, mita siella
voi tehda. Ei vaan yhta tylsaa
yksityiskohtaa isolla.”

"EKSOTIIKKAA. Jotain ihan
erilaista kuin mita on kotona.”

”Jumalaisen kaunis MAISEMA,
sellainen mista haluisi heti
unelmoida”

"KARTTA olis hyva. Ma haluun
aina nahda kartan. Tai ilmakuva
olisi makee siita seudusta,
minne ollaan menossa”

e
o
@
”Qlisi se hinta suurinpiirtein ja o™
sitten joku PUHELINNUMERO ( o
johon voi soittaa ja kellonajat.” : I
X

”Ei aina sitd samaa KLISEETA.
Jotain yllattavaa mutta totta.”

AIKAKAUSMEDIA



HYVA MATKAILUMAINOS

®

® & | ”Naista biitsimainoksista tulee ett3
® » AHH p&asispa tonne, en kesta tata

rantaal”

nyt on in. Ja kavereilta kuulee tietty

® ”Uutuuskohteista saa tietoa just
e mainoksista ja lehtijutuista, ettd mika
eniten.”

tiedetaan, milloin voidaan lahtea

”"Nettiin me mennaan sitte vasta kun
lomalle.”

-

”Me ei olla koskaan ostettu
pakettimatkaa. Aina on haettu itse
netista lennot ja hotellit, vaikka siina
on kylla kamala vaiva”

”Lehtijutuista ja Facebookista saa
muiden matkakertomuksia ja kuvia,
ne on kaikkein kiinnostavimpia ja
niista saa hyvaa tietoo”

Valores Consult
www.semiotiikka.com

A. SYVAHAASTATTELUT

Aikakauslehtimainonnan ja netin suhde

e  Mainos lehdessa muistuttaa lukijaa, etta han on loman
tarpeessa

e  Hyva mainos ruokkii matkahaaveita ja innostaa
suunnittelemaan

e  Hyva mainos herattaa kiinnostuksen matkakohdetta — ja
matkan tarjoajaa kohtaan

e  Tunnettuutta ja lasndoloa medioissa tarvitaan, jotta lukija o,
@

uskaltaa ostaa matkapalveluja talta firmalta .
e  Luottamus vaatii brandaysta : ”3
e  Bréandays luo laatumielikuvaa e
e  Mainos lehdessa muistuttaa kdymaan kyseisen firman : g
)

nettisivuilla

e  Netista etsitdaan tietoa sitten, kun halutaan alkaa jarjestella 0 ?
matkaa

e  Nuoremmat selailevat netissa matkasivustoja joskus myos
huvikseen

e |hmisten omat matkakertomukset kiinnostavat ja niita voisi
hyodyntaa advertoriaaleissa

AIKAKAUSMEDIA
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A e e At |
......................................................................................................... 0 <
.................................................................... L ® |
III myyttinen ; Kayttoarvot °e
................................................................... 2
............................................................................................................................ ° L N
.................. IVsoveltuvuus & Perusarvot £
................................................................................... ;8
’ :
@

B. Semioottinen analyysi matkailumainoksista

Valores Consult
www.semiotiikka.com
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B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

" ° o0 ] ° [
. Mita semioottinen analyysi on
) @
Eal
o . .
- S PO /A | 4. Orientoiva taso: Viestinnan varit, muodot, typografiat,
: I . . : kuvakompositio, rytmi, perspektiivit, mittakaava,
: orientoiva . aistivaikutelmat — mit3 ja miten ndma viestivét.

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

....................................................... Kertova taso: Kaikki mikd luo tarinan. Milj66, hahmot,
. . esineet, eleet, rituaalit, viiteryhma, sankarit, roolit, teot, tarina ‘e 0’
ja sen opetus. Vuorovaikutussuhteet, statuksen osoittaminen. o *

L 2

.
ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo MVVttinen taSO: Se mika. |U0 Selittémétt.omén
: : voimakkaan tunnelatauksen. Se minka tulkitsemme
: valittomasti meille hyvana (tai pahana), haluttavana
..................................................................... (tai/i-halUttavana) astaintilans. Myytit, symbolit: =
arkkityypit, stereotyypit, universaalit arvot, hyva- , @
.................................................................................. . paha—kahtiajaot.

.
ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Soveltuvuus: Kuinka hyvin viestinta
soveltuu ko. toimialalle, tuoteryhmalle ja

brandille.

Semioottinen analyysi selvittaa tutkimuskohteensa viestintaa
erityisesti piilotajuisilla, myyttisillad ja symbolisilla tasoilla.

Valores Consult
AITKAKAUSMEDIA

www.semiotiikka.com



B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

Semioottinen analyysi selvittaa viestinnan valittaman

arvomaailman
Kayttoarvot: Rationaaliset edut, joita kuluttaja saa
viestinnasta
Nayttoarvot: Emotionaaliset edut, joita kuluttaja saa
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo VieSﬁnnéSté
......... Iorlentowa Perusarvot: Ideologiset edut, joita kuluttaja saa viestinnasta
ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo ’
e ..
Tkertova = 3% o9 v e . & N o ®
Nayttoarvot ............. °%p o
....................................... ey R
I myyttinen 5 e
..................................................................... Kayttiarvot
................................................................... ~
................................................................................... .8
IV SOVEITUVUUS oo seemeesseessessesseeseesbesse
................................................................................... Perusarvot

Mainonta puretaan semioottisesti ja selvitetdaan, millaisia arvoja se lukijalle valittaa. Lukijan oma kulttuuri ja tausta
vaikuttaa siihen, miten han lukee mainontaa ja millaisia arvoja kannattaa tai ei kannata. Myytit kuitenkin ovat meihin
kulttuurin asettamia ja opettamia, niin ettd otamme niiden tarjoamat arvot itsestdan selvind, oikeina ja hyvina. Varien
vaikutus taas on suuresti fysiologinen, joten reagoimme niihin yhdenmukaisesti. Kertovalla tasolla lukijalla on eniten
aitoa tulkinnan vapautta, ja samat kertomukset voidaan tulkita hyvinkin eri tavoin, lukijan asenteesta riippuen.

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA
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e
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III myyttinen
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\ Nayttoarvot
Kayttoarvot
Perusarvot
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B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

. Semioottinen analyysi matkailumainoksista

10. Matka = toinen todellisuus

AIKAKAUSMEDIA

1. LAmmon ja levon varit 5 oo
2. Eksotiikan varit s
3. Luonnon ja rauhan virit X
4. Kaupungin ja jannityksen varit i b
5. Kompositio ja typografia 8 g
6. Paratiisin myytti

7. Luonnon myytti o?
8. Historian myytti

9. Seikkailun myytti



MATKAILUMAINONNAN VIESTIT

Sulata talvi,
lenna lamp66n

Valores Consult
www.semiotiikka.com

1a. Levon ja lammon varit

Turkoosi

U

Eteld, lampo

Lammin meri, ihmisen alkukoti

(Vari, jota vahiten inhotaan tutkimusten mukaan)

=
= Lepo, loma
=

= ”Olen puhdas, hyvinvoiva ja virkea”

Sininen

Kirkas taivas

Huolettomuus, optimistisuus
Usko ja toivo

Meri

Viileys, raikkaus
Airettdmyys

Vapaus

2N 2 2N 2 N A e

”Olen vapaa kuin taivaan lintu”

B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

Alosko 18 wh 2390, Koukkels-Aasia 16wk 2765,
Austr, & Uusl-Seslantl 17 wi 3765, Karibia 17 wrk 2898,
Etelo-Amerikka 17 wrk 3930, Panaman konave 18 wk 2955 .

Hainen Valimeri 13wk 2355, Vali-Amerikion 14 vk 2530,

. - - [

AIKAKAUSMEDIA



MATKAILUMAINONNAN VIESTIT

Valores Consult
www.semiotiikka.com

B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

1b. Levon ja lammon varit

Oranssinkeltainen

Fyysisesti aktioiva, hormonieritysta lisdava

=

R AR AR

Hiekkaranta

U

AR

Aurinko, elaman lahde

-

Lampo, valo, tuli *

oy

- .

Awmapan Rawtmdy 2 masds Biabaiin LEhd (wninasna

Elinvoima, hedelmallisyys T Wk lreios s friona aken
llo, sosiaalisuus, aktiivisuus
Onni, myonteisyys, hyva olo

”Olen innokas ja voimakas”

Lampo, lepo

Luonnollisuus, aitous

Lapsuus (hiekkaleikit) N

Paratiisisaari

”Olen vapaa ja turvassa”

AITKAKAUSMEDIA
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® a = 2
® ) I VALILLA ON VARIA.
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&
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®

pe

MATKAILUMAINONNAN VIESTIT

KTOBERFEST

15.8.-15.10.

y
)I J 3 2 3
VIKIN.’G_.UNE

MATKA KOHT) AURINKOA VOI ALKAA

Valores Consult
www.semiotiikka.com

B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

2. Eksotiikan varit

Voimakkaat, kontrastiset varit

Fyysisesti aktivoivia, sydamensyketta ja
adrenaliinin eritysta nostavia

= Riemu, leikki

= Hauskanpito, hassuttelu
= Spontaanius, tunteet )
e
= Positiivinen lapsellisuus o
= ”Hei pidetdan hauskaa!” X
%e
Puhtaat, kirkkaat varit %5 a
Huomio! » §
Aktiivisuus, reippaus 3
e
llo, leikki

Suoruus, viattomuus

Muovi, lelut

2

"Reippahasti kdypi askeleet”

AIKAKAUSMEDIA



MATKAILUMAINONNAN VIESTIT B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

3. Luonnon ja rauhan varit

Vihread

Sydamensyketta tasaava, rentouttava

Ty ; = Viidakko, metsa, ruoho, luonto
< 5 g =

Vietnam

MATKA KOHTI AURINKOA VOI ALKAA

= Elama, uudestisyntyminen

= Kasvu, toivo

= = = Uusi alku, kasvu (itu) g X 2

= Viattomuus, nuoruus

Ruska, ruskea

Marrrnt sann
e B

e e il T T ——

= Turvallisuus, pysyvyys g o
= (maa, kallio, puu, puun lehdet) .......2::::‘::::‘;“,:‘:.::“:‘::::.,.—’

—  Luonnollisuus, orgaanisuus B ey

= Rauhallisuus, harmonia (C‘:;?llculc'lf

= Luonnon kiertokulku o

VIKING LINE
—pet

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



MATKAILUMAINONNAN VIESTIT B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

4. Kaupungin ja jannityksen varit

Voimakkaat kontrastit, tummat varit
_ PIENET JOULUT
=> Dramaattisuus, vahvat tunteet TAHAN VALIIN.

T ek LT
AR B e s et 2RO ) AL O
——

0 Maly D v O a1 Taas A2y

Jannitys, jopa pieni pelko

LOMIA AINA *;","\';

Aini, meteli

=
YUI50 msud 1R =
= Yoelama, seikkailu
) ...
= ”Jannitysta elamaan!” o ®
I
Puna-sininen, puna-musta ®
= Vaaran varit 2
Ylidramaattisuus, vahvat tunteet y ©

Nopea reagointi

Hektisyys, liike

R

Puna-musta: urbanismin ja nuorisokulttuurin
merkkivari (sota, ralli, kilpailu)

J

Jannitys, pelko, uhka

J

"Nyt tapahtuu! Sapinaal”

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



MATKAILUMAINONNAN VIESTIT

Sulata talvi, '

lenna lamp&on

Valores Consult
www.semiotiikka.com

5a. Kompositio

Keskitetty asettelu

=

bl

Selkeys, varmuus
Staattisuus, harmonia
Tyhjyyttd, rauhaa
Ehead maailmankuva

"Homma hallussa”

Dynaaminen asettelu

A A 2R

Diagonaalilinjat

Jannitys, liike

Valokuvan pysdyttama liike
Kuva jatkuu ‘reunojen yli’
Ollaan keskella tapahtumavirtaa

"Nyt tapahtuu! Sapinaa!”

B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

e . DLWMIPPLA  TTUTIIINNSE
———

AIKAKAUSMEDIA



MATKAILUMAINONNAN VIESTIT

5b. Typografia

erilainen

Kanarian loma!

AN
]

Paksut groteskit tekstityypit
Materialismi, ahneus
Konkreettisuus

Selkeys, rationaalisuus

AR

Pyoristetyt linjat pehmentavat, tekevat
leikillisemmaksi

Jutustelevat antiikva-tyypit =>

= Suullinen kerronta, elava puhe

= Tulkintaa, 'subjektiivisempaa’

= Mietous, joustavuus

= Vaaleana ajaton, "kelluva’

= Kasinkirjoitustyyliset koukerot viestivat

henkilokohtaisuutta, naisellisuutta,

romanttisuutta

Valores Consult
www.semiotiikka.com

B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

AIKAKAUSMEDIA



MATKAILUMAINONNAN VIESTIT

Valores Consult
www.semiotiikka.com

6. Paratiisin myytti

Unelma taydellisesta onnelasta

=

J

J

Aistien juhlaa

=

AR

B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

. e . KESKUUTUUDET
Ilkuinen loma: kenenk&an ei tarvitse L Pakeonens s anome Kt

Uindes, Rodos

tehda t6ita, jatkuvaa lepoa
Yltakylldiset luonnon antimet ja herkut
Aistillista hyvinvointia: [ampda, ruokaa,
rakkautta, joutilaisuutta

”"Makaan riippumatossa ja potkaisen

palmua, niin taateli putoaa suuhun”

(Palmu = hedelmallisyyden symboli)

Auringon lamp0, tuulen suhina, meren
kohina, sirkkojen siritys
Ruoan ja hedelmien maku ja mehuisuus

Hiekan kuumuus ja pehmeys

Veden vilvoittavuus
”Taivas maan paalla”

AIKAKAUSMEDIA



MATKAILUMAINONNAN VIESTIT B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

7. Luonnon myytti

Paluu ihmisen alkukotiin

= Primitiivisyyden viehatys
= Luonnonmukaisuus
= Yksinkertainen eldma
- . . Rentouttava
= Villin luonnon komeus ja voima Ahvenanmaan loma
Moatowa
= ”0Olen osa ihmeellista luontoa”

e LYW MEPIA 51O
jresisioraisiartvry peied

Rauhaisa luonto

= Kaupungin d3net ja kiire puuttuvat g »
= Ulkoilman aistillisuus

= Rauhoittuminen, hiljentyminen y §
= Retriitti

= ”Oravainen sammalvuoteellaan” v

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



MATKAILUMAINONNAN VIESTIT B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

8. Historian myytti

OF (+
ENT CITIES

Aikamatkailijan elamyksia T BT e CoTe T
=y ST W | by imie A -..:.‘:.-

EET 319 oo 479 - 998 SmatEw ==

=> QOttaa haltuun historiallinen aikakausi

= Samastua entisajan elamaan (kuninkaana,
orjana, kasityoldisena, sotilaana jne)

= |hmetelld ihmiskunnan neroutta/ hulluutta

= Kokea yhteytta tuhansien vuosien takaisiin
kulttuureihin ja ihmisiin

= ”Olen osa ihmiskunnan historiaa”

Pyhien paikkojen palvonta
= Maailman 7 yms. ihmetta
= Historialliset tapahtumapaikat

= Merkittdvat rakennukset: luostarit, kirkot,
palatsit, vankilat yms.

X B = Entisten kaupunkien rauniot, entisten
l U B
IST ‘ l- valtioiden rajat, sotatantereet

Q s - goturkey.com LTS

= ”Nahda Napoli ja kuolla” e A —

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



MATKAILUMAINONNAN VIESTIT B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

9. Seikkailun myytti

Maailman valloittajat

= Uteliaisuuden ja seikkailunhalun

tYYdytta m I nen kiehtovalla kiertomatkalla

o=
o v et s v

e = Uuden paikan, maan, kielen ja kulttuurin ———

Eee——s—nee

haltuun otto

= FErilaiset , eksoottiset kulttuurit allistella ja

kokea

= Elamyksellisyys ensin

= ”Seikkailija tdman maailman”

Selviytyjat

~ 3 = Sankarimatkan myytti
AL : = Erikoiset, 'vaikeat’ paikat padsta tai selviytya

® L ol => Paikat, jossa harva on kdynyt: suljetut
Vietnam

MATKA KOHTI AURINKOA VOI ALKAA

yvhteiskunnat, vaikeat vuoristot, autiot
seudut

U

Henkisesti ja fyysisesti vaativat reissut

J

| o r’-i"[.t’ 3PARNS
LOMIA
m Vs AN s
“ ANy b o
”"Haluan haastaa itseni”
Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



MATKAILUMAINONNAN VIESTIT

Valores Consult
www.semiotiikka.com

10. Matka = toinen todellisuus

Unenkaltaisuus, fantasia

2 2 N 2 A A 2

B. SEMIOOTTINEN ANALYYSI

24 - /
ggical eoeapes

Matka unenomaisena fantasiaelamyksena
Ihmeita ja epatodellisia tapahtumia
Salainen puutarha

Paratiisisaari

Atlantis — kadonnut kaupunki

Laiva elamassa seilaamisen symbolina

Irti arjesta

Erilaisuus ja epatavallisuus houkuttaa

Jotain jannittavaa, mystista
Jotain aivan muuta
Fantasian nalka

” Se oli kuin unta!”

AIKAKAUSMEDIA



» MATKAILUMAINONTATUTKIMUS 2015

Tiivistelma

1. Upea MAISEMA aidosta paikasta aidon elaman

. .. e oo ..
makuisena herattaa halun matkalle. & s
[ orientoiva ' 2. Mehevit VARIT ja KUVAT lupaavat ELAMYKSIA. ® ¢ ¢
....................................................... 3. Omaleimainen KULTTUURI ohjaa kiinnostumaan
: L N
................... kertova kohteesta. , B
G e E 4. Hauska IDEA saa mlettlmaan Ja Jaa ml@leen. ¥
III myyttinen
..................................................................... 5. Riittivi INFORMAATIO hinnasta, paikasta, .o
........................... Nsoveltuvuus G asta aUttaa toimimaan.

..................................................................................

6. SELKEA asettelu, ei liikaa tekstia
7. Brandin OMA LINJA erottuu ja luo luottamusta.

Valores Consult

www.semiotiikka.com AIKAKAUSMEDIA



Hagical cocapes

:
i
v‘ b
4
’
-
{ ]
= =
o e
'v

Vietham

MATKA KOHTI AURINKOA VOI ALKAA

Valores Consult
www.semiotiikka.com

Sulata talvi, ' SUORIN REITTI
lennd lampd6n KYMMENIIN

KOHTEISIIN

e e bevpes cntn a4

LOHIA AINA 125

50 KESKF A !'“L s

s sy &2t

MEHEVAA MATKAILUMAINONTAA!

Akl = ¥y

HOMEOF ( «
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Q cdn b it " ? goturey.com (20
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