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Tutkielman tarkoituksena on selvittii kahden eri-ikdisen ryhmin, 45-60- ja 25-35-vuotiaat,
suhtautumista yleensi mainontaan sekd tiettyihin mainosspotteihin. Tarkoituksena on verrata eri
ikdluokkien tuloksia ja selvittid, poikkeavatko ne olennaisesti toisistaan. Keskeisend selittdjénd

olisi néin vastaajan iké.

Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisella tutkimusotteella. Tutkimusmenetelmini on teemahaastat-
telu ryhmikeskusteluissa. Aluksi haastatellaan vanhempaa ikdluokkaa ja ryhmid on yhteensd
nelji (haastateltavia yhteensé 31). Sitten haastatellaan nuorempaa ikéluokkaa, jossa ryhmié on

Tuloksissa on paljon suoria vastaajien lainauksia.

Tutkimuksen viitekehyksessi kartoitetaan segmentointi-késitettd, segmentointia strategiana seké
ns. joustavaa markkinointia. Toisena kokonaisuutena on késitelty lyhyesti mainontaa ja sen

tavoitteita.

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd vastaajan ikd ei ole yhteydessd hénen mielipitei-
siinsd mainonnasta ja tietyistd televisiomainosspoteista. Néin ikd ei ole keskeinen selittdjad
mainontaan liittyvissi mielipide-eroissa, joten ikddn pohjautuva kokonaismarkkinoiden jakami-
nen ei myoskddn toimisi tehokkaasti kiytinnossd. Toisaalta nykyisessd yritysmaailmassa
markkinat lohkotaan useimmiten juuri kuluttajan demografioiden mukaisesti ja erittdin keskeise-

ni segmentointikriteeriné pidetdin nimenomaan vastaanottajan ikéia.

Avainsanat: segmentointi, demografiat, mainonta
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1 MARKKINOIDEN SEGMENTOINTITARVE

“Yksikddin viesti ei lihde arvotyhjioon. Toisaalta arvot vaihtelevat kohderyhmdistd toiseen.
Hyvin suunniteltu viesti kolahtaa juuri siihen kohderyhmdidin, jolle se on tarkoitettu.”

Suomen tunnetuin viestintédpsykologi Mirka Parkkinen pitdd markkinoiden ja nimenomaan
mainonnan segmentoimista tirkedni. Hanen mielestézn sithen aikaan kun suomalaiset perheet
istuivat yhdessi olohuoneen sohvalla ja katsoivat Peyton Placea, markkinointiviestin kohdenta-
minen oli yksinkertaista. Kaikki katsoivat samaa ohjelmaa ja himméstyttdvin moni myds piti
siitd. Parkkinen onkin pohtinut kysymysti, kuinka kohdennetaan sanoma nyt, kun Peyton Placea

ei enii ole. (Parkkinen 1996, 4-5)

Monitor-tutkimus on mitannut suomalaisten arvoja ja asenteita jo parikymmenti vuotta. Siind
ajassa niissd on tapahtunut muutoksia, joskin ne ovat olleet hitaita. Suomalaisen kuluttajan
profiili on muuttunut saaden persoonallisempia ja yksilllisempid piirteitd. Mirka Parkkisen
mukaan mainostajalle kuluttajien uusi kdyttiytymistapa tuo ilmeisid kohdistamisongelmia, koska
perinteinen demografinen luokittelu on aikansa elényt. Yhteiskunta on sirpaloitumassa synnytté-
en pienid alaryhmié, mitki johtuvat ihmisten lisaantyvistd itseohjautuvuudesta. Moni mainostaja
luottaa silti kohderyhmivalinnoissaan demografisiin tekijoihin, kun mitddn muuta ei ole
vaivattomasti saatavilla. Psykografiset ja hyvin tehdyt kvalitatiiviset tutkimukset mahdollistaisi-
vat Parkkisen mukaan my0s laadulliset kohderyhmaanalyysit, mutta vain harvoilla on niihin
resursseja. (Parkkinen 1996, 4-5) Useat yliopistolliset tutkimukset ovat antaneet samansuuntaisia
tuloksia. Esimerkiksi useissa taloustieteen pro gradu-toissi on saatu tulokseksi, ettd demografiat

eivit endi selitd ostopidtostd tai valintaperusteita.

Yritysten pitdd kuitenkin lohkoa kokonaismarkkinat joillakin kriteereilld, jotta ne pystyisiviit
toimimaan kannattavasti ja tehokkaasti. Segmentoimaton markkinointi on mahdottomuus ldhes
kenelle tahansa yritykselle. Voitollisen toiminnan liséksi segmentointi auttaa yritystd kohdista-
maan niukat resurssinsa tehokkaasti, keskittymiin valittujen asiakasryhmien tarpeisiin sekd

korostamaan yrityksen ja tuotteen vahvoja puolia merkityksellisesti.

Myo6s mainonnan alueella segmentoinnin periaate on mielenkiintoinen, koska mainonta on

monimerkityksellinen yhteiskunnallinen instituutio ja joukkoviestinndn muoto, johon kytkeytyy
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monia totuuksia. Yhti totuutta ei ole, on vain monenlaista tietoa. Niin vastaanottaja on viime
kidessi se kriittinen tekiji, joka ratkaisee mainossanoman perillemenon ja mainonnan tehokkuu-
den. Mielenkiintoista ovat katsojien ja kuluttajien mainosasenteet, koska jokainen voi uskoa

mainonnasta miti tahansa. (Panula 1988, 114)

Olen rajannut tutkimuksen kohderyhmin yhdelld keskeiselld demografialla, idll4, jota kdytetdan
paljon yritysmaailmassa. Tarkoitukseni on verrata kahden eri ikéryhmén, 45-60 -vuotiaiden ja
25-35 -vuotiaiden, kisityksid mainonnasta, mainoksien erityisistd piirteistd sekd tietyistd
televisiomainoksista. Haluan nihd4, erotteleeko iki todella vastaajien mielipiteitd. Tutkimuson-

gelmani olen muotoillut seuraavasti:

“Onko vastaajan ikii yhteydessd hiinen mielipiteisiinsd mainonnasta ja tietyistd
televisiomainosspoteista?”

Tutkimusotteeni on kvalitatiivinen ja menetelmini kiytin teemahaastattelua ryhmékeskusteluis-

sa.



2 TUTKIMUKSEN TARKOITUS
JA TUTKIMUSONGELMA

Tutkimuksen tavoitteena on selvittid kahden eri-ikdisen ryhman, 45-60 -vuotiaat ja 25-35 -
vuotiaat, suhtautumista yleensi mainontaan sek4 tiettyihin mainosspotteihin. Tarkoituksena on
sitten verrata eri ikaluokkien tuloksia ja mielipiteitd seki selvittad, poikkeavatko ne olennaisesti

toisistaan. Keskeisend selittdjdni olisi ndin vastaajan ikd.

Tsamin tutkimuksen lihtokohtana (I Vaihe) oli kesilld 1996 tekemini tutkimus, jossa selvitin 45-
60 -vuotiaiden kisityksid mainonnasta yleensd, mainoksien erityisistd ominaisuuksista seki
tietyisti esitetyisti televisiomainoksista. Tutkimuksen toimeksiantajana oli erds helsinkildinen
mainostoimisto, joka uskoi, ettd kyseinen ikéluokka haluaa erilaista, vain heille suunnattua
mainontaa. Mainostoimistoilla yleens#kin ja esimerkiksi useilla medioilla on markkinoiden
segmentoinnin lihtokohtana juuri kuluttajan ikd. Tutkimuksen tulos oli kuitenkin toisenlainen;
vastaajat eivit halunneet, etti heille tehtéisiin jotain aivan erilaista mainontaa kuin nuoremmille

ihmisille.

Halusin vahvistaa ensimmiisessi tutkimuksessa saamaani tulosta ja timén vuoksi haastattelin

1997 (I Vaihe). Halusin selvittid, poikkeavatko nuorten mielipiteet samoista aiheista ja samoista

televisiomainoksista verrattuna vanhempien ihmisten vastauksiin.

Tutkimusongelma kysymyksen muodossa on seuraava:

“Onko vastaajan iké yhteydessé hinen mielipiteisiinsd mainonnasta ja tietyistd
televisiomainosspoteista?”

Timain vertailevan tutkimuksen hypoteesiksi olen asettanut seuraavan véitteen:

“Vastaajan ikd ei ole yhteydessd hinen suhtautumiseensa mainontaan yleensd, mainoksien
ominaispiirteisiin tai tiettyihin, valittuihin mainosspotteihin.”

Tutkimuksen hypoteesi on siis asetettu vallitsevaa mainostoimistojen ja useiden medioiden
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kiyttimad tapaa vastakkaiseksi. Niiden mielestd kuluttajan idlld on keskeinen merkitys
markkinoiden jakamisessa erillisiin segmentteihin. Perusteluni hypoteesin asettelussa ovat
ensinnikin tutkimuksen I Vaiheessa saamani vastaukset kuluttajilta itseltédfin sekd toiseksi
seuraavassa kappaleessa esittimini segmentointi-késitteen varsinaisen luojan, Wendell Smithin,
ajatukset segmentoinnin lahtokohdista. Hypoteesi antaa toteutuessaan ko. tutkimusalueelle

suhteellisen uutta nakdokulmaa.

Tutkimus on rajoitettu sisélloltézin mainontaan liittyviin asioihin. Tutkimukseen osallistuneiden
henkildiden taustatiedoista ainoastaan iki on katsottu merkitseviksi. Néin kovista taustamuuttu-

jista on jaidnyt huomioimatta esimerkiksi asuinpaikkakunta, koulutus tai ammatti.



3 MARKKINOIDEN SEGMENTOINTIKEHYS
JA MAINONTA

Tissé kappaleessa kisittelen markkinoiden segmentointia ja lyhyesti mainontaa. Aluksi kuvailen
segmentointi-kisitteen alkuperid seki eri teoreetikkojen nidkemyksid segmentoinnin médritte-
lemisesti. Sitten kdyn lyhyesti lipi segmentoinnin toteutuksen edellytykset ja seuraukset. Tamén
jilkeen kisittelen segmentointia strategiana ja tihén liittyen lyhyesti yrityksen liikeideaa.
Lopuksi kokoan kappaleen siséllon yhteen luovuuteen ja joustavaan markkinointiin. Toisena

kokonaisuutena kisittelen lyhyesti mainontaa ja sen tavoitteita.

3.1 SEGMENTOINTI

311 Segmentointi kiisitteena

3.1.1.1 Segmentoinnin alkupera

Markkinoiden tietoinen lohkominen ja segmentointi-ajattelu on 1dhtoisin 1950-luvulta. Segmen-
toinnissa ei ole pohjimmiltaan mitddn uutta eikd mystistd. Kairon ja Casablancan eldméai
kuhisevien basaarien kauppiaat ovat aina oivaltaneet asiakkaittensa yksilollisyyden. Hinnanméa-
rittelyssd se on aina huomioitu. (Mannermaa 1993, 46) Segmentoinnin juurien voidaankin katsoa
lahteneen mikrotaloustieteen hintateoriasta. Tihin siséltyva hintaporrastuksen malli on lyhyesti
esitettyni seuraava: “Ostajilla on kaksilla markkinoilla erilaiset tuotteen kysyntéfunktiot, joihin
sopeutettua hintaa yrityksen kannattaa pyytdd tuotteesta molemmilla markkinoilla. Ostajat
alemman hinnan markkinoilta eivit voi myydi tuotetta edelleen korkeamman hinnan mark-

kinoiden potentiaalisille ostajille”. (Frank et al. 1972, 177-178)

Segmentoinnin tieteellinen pohja ja kisitteen yksityiskohtaisempi tarkastelu liittyy ns.
liikkeenjohdolliseen taloustieteeseen, joka sai alkunsa 1940- ja 1950-lukujen vaihteessa.
Ajatusmaailma alkoi hiljalleen siirtyi tarjontakeskeisyydesté kysynnan korostamiseen. Vuonna

1957 McKitterick painotti, ettd pelkkd markkinoinnin menetelmien hallinta ei riitd, vaan
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yritysten on markkinoinnissaan pantava paino asiakkaan tarpeisiin:"Olennaista ei ole pelkastédin
saada asiakas taipumaan yrityksen tahtoon, vaan saada yritys toimimaan asiakkaan tarpeiden

mukaisesti". Niin oli lausuttu syntysanat asiakasldhtoisyydelle, jonka nakemyksessé oli olennais-

tiin jatkuvana kehzn, jonka tavoitteena oli markkinoilla olevien tarpeiden ja arvostustekijoiden

tunnistaminen tuotannon ohjaamiseksi. (Eerola 1995, 3, 45)

Todellisen ytimen liikkeenjohdolliselle koulukunnalle markkinoinnin néktkulmasta antoivat
1950- ja 1960-lukujen vaihteessa ilmestynyt artikkelisarja. Yksi kirjoittajista oli Wendell Smith
ja kasiteltdving aiheena markkinoinnin segmentointi. Koska asiakaslahtdisessd ajattelutavassa
tietoisuus, etti kaikilla kuluttajilla ei ole samoja pazaméazrid ja tavoitteita. Huomattiin, ettd mark-
kinoivien yritysten pitdisi segmentoida markkinoita ja kehittii joitakin erilaisia markkinointimi-
xeji, jotka sopisivat erilaisille kuluttajien tarpeille. (Sheth et al. 1988, 97-99) Témén ajatuksen
esitti ensimméiiseni Wendell Smith vuonna 1956. Han mééritteli segmentoinnin alunperin

seuraavasti:

"Market segmentation ... consists of viewing a heterogeneous market (one characterized by
divergent demand) as number of smaller homogeneous markets in response to differing product
preferences among important market segments. It is attributable to the desires of consumers or
users for more precise satisfaction of their varying wants". (Smith 1956, 6)

Markkinoinnissa segmentointi syntyy siis markkinoiden nékemisestd joukkona homogeenisia
osamarkkinoita suhteessa kuluttajien tuotteisiin liittyviin tarpeisiin. (Eerola 1995, 45) Segmen-
toinnin késite perustuu néin triviaaliin huomioon siit3, ettd kaikki potentiaaliset asiakkaat eivit
ole identtisii, joten yrityksen tulisi kehittii joko erilaisia markkinointiohjelmia erilaisille kulutta-
jaryhmille tai sitten vaihtoehtoisesti kehittdd vain yksi rditéloity ohjelma yhdelle tietylle

kohderyhmiille. (Batra et al. 1996, 174)

3.1.1.2 Segmentointimiarityksia

Segmentoinnin kisite on Smithin kirjoittaman atrikkelin jélkeen ollut erittédin paljon kéytossi.

Siitd ovat antaneet useat tunnetut teoreetikot oman versionsa, joskin ne muistuttavat pitkéalti



toisiaan.

Seuraavaksi kisittelen aluksi Ropen, Kotlerin, Mannermaan seki Frankin, Massyn ja Windin
ajatuksia segmentoinnista. Tamin jilkeen kuvaan Winterin sekd Batran, Myersin ja Aakerin,

Ohmaen seki Eerolan kisityksid segmentoinnista.

Esimerkiksi Timo Rope korostaa nimenomaan segmentoinnin ja asiakaskeskeisyyden riippuvuut-
ta toisistaan. Markkinoiden segmentoinnissa on hdnen mielestéén aina asiakaskeskeinen 13hto-
kohta. Perustaksi yritys ottaa asiakassegmenttien kysynnin ja tarpeet, joihin se pyrkii sopeutta-
maan tarjontansa, so. tuotteensa ja markkinointitoimenpiteensi. Ottaessaan ndmé huomioon
yritys tunnustaa heterogeenisen kokonaiskysynnn ja hajottaa sen homogeenisimmiksi kokonais-
kysynnin osiksi. Nami osat pyritdan mahdollisimman hyvin pitimézn erilldén. Segmentoinnin
tavoitteena onkin, etti samaan lohkoon kuuluvat kuluttajat olisivat ostokiyttdytymiseltdin

samanlaisia, kun taas lohkojen vélisten erojen tulisi olla suuret. (Rope 1989, 73)

Vaikka kuluttajankiyttédytymismallien 1ahtokohtana on kaikkien kuluttajien erilaisuus, on yrityk-
silld vain harvoissa poikkeustapauksissa mahdollisuus ottaa jokainen asiakas erikseen yksilona
toimintansa suunnittelussa huomioon. Yritykset voivat siis myontédd kuluttajien erilaisuuden,
mutta samaan aikaan niiden tulisi myos ndhdi joidenkin kuluttajien samankaltaisuus osto-
kéyttaytymisessd. Yrityksen onkin pyrittiva 16ytdméin ne tekijét, jotka vaikuttavat mark-
kinakysynnin eroihin ja segmentoimaan kokonaismarkkinat voittopyrkimystensd saavuttamiseksi
niiden tekijoiden perusteella. Segmentointikriteerien luokittelussa Rope yhtyy seuraavana

esitettavin Kotlerin mielipiteisiin. (Rope 1989, 74)

Mielestini Timo Ropen ajatuksissa on hyvii juuri sen johtoajatus segmentoinnin ja asiakaskes-
keisyyden vilisestd ldheisyydestd ja toisistaan riippuvuudesta. Liséksi Rope on tutkinut ja
kirjoittanut paljon suomalaisyritysten asiakaspalvelusta ja -liheisyydestd sekd tuonut ndin

amerikkalaisia kisityksid suomalaiseen yhteiskuntaan ja yrityskulttuuriin.

Philip Kotler on ehki tunnetuin yhdysvaltalainen markkinoinnin guru ja hdn on puolestaan

madritellyt segmentoinnin seuraavasti:

"Segmentointi on markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin ja mielekkiisiin ala-alueisiin,
joille erilliset markkinointiohjelmat ja -ponnistelut kannattaisi suunnata”. (Kotler 1982, 169)



Kotlerin mukaan markkinoiden segmentointi ei lzhde liikkeelle erilaisista tuotemahdollisuuksista
vaan toisistaan poikkeavista asiakasryhmisti ja asiakkaiden tarpeista. Hin méirittelee edelleen

kisitettd seuraavasti:

"Markkinoiden segmentointi on markkinoiden jakamista erillisiin asiakkaista koostuviin alaryh-
miin, joista miki tahansa voidaan valita omaleimaisella markkinointimixilld tavoitettavaksi
markkinakohteeksi"”. (Kotler 1982, 170)

Markkinat koostuvat asiakkaista, ja he ovat taipuvaisia poikkeamaan toisistaan yhdessi tai
useammassa suhteessa. Ne voivat erota kooltaan, resursseiltaan, maantieteelliseltd sijainniltaan,
tuotevaatimuksiltaan, ostoasenteiltaan tai ostokaytokseltdin. Jokainen néistd muuttujista voi olla
ratkaiseva tekijd asiakkaiden saamiselle tai yrityksen kyvylle palvella tiiti asiakasta tehokkaasti.
Jokaista muuttujaa voidaan kéyttidi segmentoinnin perusteena. Kaikki kaksi tai useampia ostajia

kasittavat markkinat voidaan segmentoida. (Kotler 1997, 250)

Kotlerin mielesti markkinasegmentit voidaan saada aikaan kayttimailld markkinoiden jaka-
misessa perikkdisid muuttujia. Esimerkkiné voidaan pitdd lentoyhtiotd, joka haluaa houkutella
muita kulkuvilineitd kuin lentokonetta kdyttdvit matkustajat itselleen (segmentointimuuttuja:
kayttdjan status). Naitd ovat lentdmistd pelkaivit, vilinpitimattomét seké lentdmiseen myontei-
sesti asennoituvat ihmiset (segmentointimuuttuja: asenne). Myonteisesti asennoituvia ovat mm.
suurituloiset, joilla on varaa lentdd (segmentointimuuttuja: tulot). Lentoyhti6 paittdd ehkd ottaa
markkinoinnin kohteeksi ne suurituloiset henkil6t, jotka suhtautuvat myonteisesti lentimiseen,
mutta jotka eivit vain ole olleet tarpeeksi motivoituneita lentomatkustamiseen. Kotlerin mukaan
perikkdisten tarkoituksenmukaisten muuttujien siséltd voidaan selvittid haastattelemalla

kuluttajista valittua otosta ja yrittdmalld 16ytdd niiden muuttujien hierarkian, joita kuluttajat

paaryhmiin, jotka ovat seuraavat:

1) Maantieteelliset tekijit
2) Demografiset tekijét
3) Psykografiset tekijit
4) Behavioristiset tekijit
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Maantieteellisessi segmentoinnissa markkinat jaetaan sijainnin mukaan lohkoihin esimerkiksi
valtioihin, ldzneihin, kuntiin tai taajamiin. Yrityksen markkinapotentiaalit ja kustannukset ovat
riippuvaisia markkinoiden sijainnista, joten se valitsee itselleen maantieteellisesti ne alueet,

joiden palvelemiseen silld on parhaat edellytykset. (Kotler 1997, 256-257)

Demografinen segmentointi tarkoittaa Kotlerin mukaan markkinoiden jakamista segmentteihin
demografisten tekijdiden, kuten idn, sukupuolen, perheen koon, perheen elinkaaren vaiheen,

tulojen, ammatin, koulutuksen, uskonnon, rodun tai kansallisuuden mukaan. (Kotler 1997, 258)

pehmeiden muuttujien kiytté markkinoiden segmentointikriteerind on ollut selvisti kovien
muuttujien (demografisten muuttujien) kiyttod vihdisempai. Yksi merkittdvistd pehmeiden
muuttujien ryhmistd on persoonallisuustekijét, jotka kuitenkin ovat yhd harvoin kaytettyjd

luokitteluperusteita segmentoinnissa. (Kotler 1997, 259-260)

Neljéinteni tapana on behavioristinen segmentointi, joka tarkoittaa asiakkaiden jakamista seg-
mentteihin heidén tietoutensa, asenteiden tai tuotteeseen reagoimisen perusteella. Behavioristisen
segmentoinnin perusteita ovat Kotlerin mukaan mm. ostovaikutin, ostomotiivit, kdytdn useus ja

uskollisuusaste. (Kotler 1997, 260-264)

Philip Kotler on yhdysvaltalainen markkinoinnintaitaja, joka on luultavasti yksi alansa kaikkien
tunnetuimmista asiantuntijoista. Hanen kisityksissdin on mielesténi hyvid selked méidrittely
sanalle segmentointi seki segmentointiperusteiden jakaminen neljdén yksiselitteiseen padryh-

main, jotka olivat maantieteelliset, demografiset, psykografiset ja behavioristiset tekijét.

Kari Mannermaan mukaan segmentoinnissa on kyse asiakaskunnan kirjavuuden oivaltamisesta
ja oivalluksen hyviksikdytostd. Samalla segmentointi on kompromissi yksilollisten tarpeiden
tyydyttimisen ja kustannustehokkaan tuotannon hyddyntimisen vélilld. Segmentointi on siis tapa

sovittaa yhteen yrityksen kyvyt ja asiakkaan toiveet. (Mannermaa 1993, 47-52)

Kulutushyodykemarkkinoilla kéytetdin monia erilaisia perusteita segmentoinnin kéyttdtarkoituk-
sesta ja tilanteesta riippuen. Mannermaan mielesté tarkeimmit segmentointiperusteet noudattavat

pitkalti edelld esitetyn Kotlerin luokitteluperusteita. Keskeisind ovat siis alueelliset, demografiset
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ja psykografiset tekijit. Kotlerin luokittelussa neljéntené olevat behavioristiset tekijat Manner-
maa jakaa mielestédni tarkemmin. Hin erottelee segmentointiperusteena "asiakkaan kokeman
hyédyn" ja "kidyttoon perustuvat tekijat". Ensimmaéinen peruste tarkoittaa siis markkinoiden
segmentoimista asiakkaan itsensd kokeman hyddyn perusteella. Toinen peruste puolestaan
tarkoittaa siti, ettd markkinat lohkotaan sen mukaan, millaista tuotteen kiytté on; kuuluuko
asiakas esimerkiksi viinin suurkuluttajiin vaiko tuottetta vihén ja harvoin kidyttaviin. (Manner-

maa 1993, 50-51)

Markkinoiden lohkomisessa on jérkei, jos se suoritetaan sellaisten tekijoiden perusteella, jotka
vaikuttavat merkittivisti asiakkaiden ostokdyttdytymiseen. Mannermaan mielestd onkin toisaalta
perustellumpaa puhua markkinoilla olevien lohkojen 16ytémisesté kuin markkinoiden lohkomi-
sesta. Yrityshén ei voi "tehdd" asiakaskunnan rakenteelle mitdén. Asiakkaiden erilaiset tarpeet
ja toiveet ovat useimmiten olemassa yrityksestd riippumatta. Yritys voi vain oivaltaa ja hyddyn-

ti4d tuon rakenteen. (Mannermaa 1993, 47-48)

Yleensi markkinat segmentoidaan useiden tekijoiden perusteella. Segmentoinnin kiyttotarkoitus
on keskeinen kriteerien valintaperuste. Tavoitteena on 10yté4 sellaisia kriteerejd, joiden avulla
olisi 16ydettivissi riittdvin suuria, ostokdyttdytymiseltdzn yhtendisid ryhmid, jotka kyettdisiin
tavoittamaan yrityksen markkinointitoimenpiteiden avulla. Segmentoinnin suurin pulma ei ole
kuitenkaan teknisessi suorituksessa. Vaikeinta on tehdé se niin, ettd se todella parantaa yrityksen
menestymisen mahdollisuuksia. Yritys on Mannermaan mielesti kuin sokea, jonka tdytyy kaiken
aikaa tunnustella muuttuvaa ympéristodin kyetikseen selviytymédn markkinatalouden vilindssd,

nissa. Senkin perusteet ovat jatkuvassa muutoksen tilassa. (Mannermaa 1993, 48 - 52)

Mannermaa korostaa "henkisti samanlaisuutta”" segmentoinnissa ja markkinoinnissa. Henkinen
etdisyys, tai paremminkin ldheisyys, yrityksen ja asiakkaan vililld on markkinoinnissa kaikkein
tiarkeinti. Segmentoinnissa pyritian 10ytaimian markkinoilta ne, joiden kanssa yritykselld on par-

haat edellytykset olla "samalla aaltopituudella”. (Mannermaa 1993, 49)

Kari Mannermaan ajatuksissa hyvéi oli mielestdni segmentointikriteereiden jatkuva pohdinta ja
niiden uudistaminen, koska yrityksen ympiristo muuttuu kaiken aikaa. Lisdksi hén toi esille

mielestini mielenkiintoisia nikoékulmia, kun hén korosti "henkisen samankaltaisuuden"
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16ytamistd yrityksen ja asiakkaan vililld edeten luovuuteen ja “joustavan markkinoinnin” -
kisitteeseen ", joita kuvaan myshemmin. Liséksi hénkin suomalaisena teoreetikkona, Timo

Ropen tavoin, esitti Kotlerin ajatuksia suomalaisessa ympéristossé.

Kuten edelld on esitetty, markkinoiden segmentointiperusteista on esitetty useita erilaisia

jaotteluita, jotka muistuttavat toisiaan hyvin paljon. Myds teoreetikot Frank, Massy ja Wind

esittivit segmentointiperusteista typologian, joka samalla mielesténi kokoaa edelléd mainitut

perusteet yhteen.

Frankin, Massyn ja Windin (1972, 27-31) mukaan markkinoiden segmentoitavat ominaisuudet

ovat kahdenlaiset:

1) Markkinoita voidaan segmentoida henkildiden yleisten muuttujien perusteella, jotka ovat
riippumattomia mistézn tuotteesta tai palvelusta tai erityisisté olosuhteista, joiden kanssa ihmiset
maantieteelliset tekijit seké persoonallisuuden piirteet.

2) Markkinoita voidaan myds segmentoida kayttden henkildiden tilannekohtaisia muuttujia
segmentointikriteerind. Niille muuttujille on yleistd se, ettd ne ovat riippuvia tuotteista tai
palveluista tai olosuhteista, joiden kanssa ihminen joutuu tekemisiin osto- ja kulutuspétoksia

tehdessiin. Niitd ovat mm. kulutustottumukset, asenteet ja mielipiteet tuotteita kohtaan.

Thmisten ominaisuudet voidaan liséksi jaotella sen mukaan, kuinka hyvin niitd voidaan mitata.

Tamakin luokitus on kaksijakoinen:

1) Osa ominaisuuksista on mitattavissa objektiivisesti. Téllaisia ovat mm. ikd, sukupuoli,

perheen elinvaihe, kulutustottumukset ja ostotiheys.
2) Osa ominaisuuksista on vain pételtivii, koska niitd ei voi objektiivisesti mitata. Nitd ovat

esim. persoonallisuuspiirteet, arvot, asenteet ja mielipiteet.

Yhdistettynd nama luokat aikaansaavat seuraavan nelikentén:
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Kuluttajan piirteet Yleiset tekijit Tilannekohtaiset tekijit
Objektiiviset piirteet Demografiset tekijét Kulutustottumukset
Maantieteelliset tekijat Merkkiuskollisuus
Piitellyt piirteet Persoonallisuuden piirteet Asenteet
Lifestyle Kisitykset
Mieltymykset

Kuva 1. Frankin, Massyn ja Windin nelikentti markkinoiden segmentoinnista

Niissd ei siis ole tulkinnanvaraa, vaikka luokittelun perusteet saattavatkin vaihdella. Kun
luokitteluperusteet on médritelty, ei kenellikdan ole vaikeutta sijoittaa vastaajaa oikeaan

Juokkaan. Niistd objektiivista kuluttajien ominaisuuksista kdytetdsn nimitystd kovat muuttujat.

Pasitellyt kuluttajien piirteet eivit ole objektiivisesti mitattavissa ja luokiteltavissa, vaan ne ovat

nimensi mukaisesti pazteltavii ja usein suuresti tulkinnanvaraisia. Juuri tihén tulkinnanvaraisuu-
teen liittyvit niiden muuttujien hyviksikdyttSongelmat kdytinnon markkinoinnissa. Ndistd

ominaisuuksista kiytetdin nimitystd pehmedt muuttujat. (Rope 1989, 79)

Kovat muuttujat muodostuvat demografisista ja maantieteellisistd tekijoistd sekd osto- ja

kulutuskiyttiytymiseen perustuvista segmentointikriteereisti. Demografisia tekij6itéd ovat, kuten

jo aikaisemminkin on tullut esille, sukupuoli, ikd, tulot, koulutus, ammatti, sosiaaliluokka,

siviilisiity, perheen koko ja sen elinvaihe. Maantieteelliset tekijét puolestaan ovat kyseisten

kirjailijoiden mukaan historiallisesti ensimmaéisini kytetyt segmentoinnin jakoperusteet. Néitd
tekijoitd ovat mm. urbaanisuus, maantieteelinen sijainti, asukastiheys, ilmasto, liikenneyhteydet

ja asuinpaikkakunnan koko. Osto- ja kulutuskiyttéytymiseen perustuvia segmentointikriteereisti

yleisimpii ovat tuotteen kiyttomiird, merkki- ja liikeuskollisuus, ostomotiivit, tuotteen

kiyttotarkoitus ja ostosten suorittamistapa. (Rope 1989, 79-80)

Pehmeiit muuttujat puolestaan ovat Frankin, Massyn ja Windin mukaan persoonallisuustekijét

ja lifestyle-muuttujat, joiden kiyttd markkinoiden segmentointikriteereind on ollut em. kovien
muuttujien kiyttos vahdisempéi. Lifestyle-muuttujista on kaytetty my6s nimitystd psykografiset
muuttujat ja ne muodostuvat kulttuurista, ryhmi- ja yksilsodotuksista sekd arvoista. (Rope 1989,

80)
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Edelli esitetyt markkinoiden segmentointikriteerit eivit ole toisistaan irrallisia eikd segmentointi
ainoastaan yhden muuttujan avulla yleensd kunnolla onnistu. Kiytinnossé asiakaskohderyhmé
tuleekin médritelld monen muuttujan avulla kuten Kotlerin yhteydessé esittimésséni esimerkissd,
jotta segmentit saadaan sisélloltdan homogeenisemmiksi. Liséksi timd antaa markkinoijalle

tarkemman ja monipuolisemman kuvan kohderyhmaisti. (Rope 1989, 81)

Kaikki em. teoreetikot ovat miiritelleet segmentoinnin asiakasldhtoiseksi ja asiakkaan tarpeista
lshteviksi. Toisaalta pohtiessaan tarkemmin segmentoinnin periaatteita jokainen néisté esittdmis-
tiani teoreetikoista unohtaa asiakkaan tarve -lihtokohdan ja perustelee segmentointia pitkalti

kovien demografisten tekijoiden perusteella.

alkuperiisti Kirjoitusta segmentoinnista. He ovat keskittdneet huomionsa kuluttajan kysynnén
tasojen monenlaisuuteen, joka merkitsee markkinoiden ja kuluttajien jakamista "heavy, medium
ja light" -kdyttdjiin. T4m3 ajattelutapa ei vastaa Smithin alkuperdistd késitystd markkinoiden
segmentoinnista, jossa johtavana ajatuksena oli jakaa markkinat kysynté-tyyppien moninaisuuk-
sien mukaisesti (the diversity in the type of demand among consumers). Winter mydskin viittéi,

eriytyneet alkuperdisestd segmentoinnin késitteestd. (Sheth et al. 1988, 99)

Yhdysvaltalaiset teoreetikot, Rajeev Batra, John G. Myers ja David A. Aaker, ovat vuonna 1996

ilmestyneessi kirjassaan kuvailleet segmentointistrategian kehittdmisté kahdella tavalla. Toinen
niistd liittyy mielestini Smithin alkuperéiseen ajatukseen segmentoinnista, mutta toinen
puolestaan korostaa enemmén aikaisemmin esitettyd pitkalti demografioihin perustuvaa ajat-
telutapaa. Molemmissa segmentointistrategioissa on tavoitteena identifioida kuluttajien ryhmd,
jota kilpailijat eivit palvele hyvin ja joka on ndin todennidkdinen kokeilemaan tuotetta. (Batra et

al. 1996, 176)

Ensimmiisessi tavassa voidaan markkinat segmentoida ns. a priori perustalta olettaen, ettd
erilaisuus on esimerkiksi ifissd tai kadyttomairissd. Markkinoiden segmentoinnin lahtokohta
mairitelldin ennen kuin minkiinlaista dataa markkinapaikalta on todellisuudessa tutkittu. Tieto
on sitten analysoitu yhden muuttujan kohdalta kerrallaan, joten voidaan esimerkiksi etsid mies-

ostajien vs. nais-ostajien profiilia tai erilaisten ikdryhmien kuluttajia. Timén tavan segmentoin-



14

nin perusteina voidaan kayttad ikad, sukupuolta, tuloja, maantieteellistd sijaintia tai tuotteen
kiyttod. (Batra et al. 1996, 177-182) Nami segmentointiperusteet ovat samat kuin aikaisemmin

esittamaini Kotlerin ajatukset.

Batran, Myersin ja Aakerin mukaan ikd on perusmuuttuja demografioiden perusteella tapahtu-
vassa segmentoinnissa. Inmiset etsivit usein erilaisia ilmi6iti tai etuja riippuen idstdén. Tutkijat
ovat kuitenkin huomanneet, etti ihmisen "kognitiivinen" ikd ennakoi paremmin ostokéyttiy-
tymisti kuin "todellinen” ikid. Segmentointi eri-ikdisten ryhmiin vaatii usein my0s erilaista
mainonnan lihestymistapaa. Naiset ja miehet prosessoivat informaatiota eri tavoin mainoksista
useiden tutkimusten mukaan. Esimerkiksi naiset prosessoivat infoa paljon yksityiskohtaisemmin
kuin miehet. Tuloluokaltaan korkeammat kotitaloudet ovat vahemman hinta-herkkii ja arvosta-
vat korkealaatuisia tuotteita. Maantieteellinen sijainti voi usein antaa perustan tehokkaalle a
priori segmentoinnille kiyttden apuna esimerkiksi postinumeroita. Luonnollinen ja tehokas a
priori segmentointi-muuttuja on myds tuoteluokan kaytt6. Kayttdjat voidaan jakaa suur- ja
keskivertokuluttajiin sekd ei-kéyttédjiin. Jokainen henkilé mééritellddn kiyttomadran mukaan ja

markkinointiohjelma kehitetén kasvattamaan kiyttotasoa. (Batra et al. 1996, 178-182)

Toista tapaa segmentoida markkinat Batra, Myers ja Aaker kutsuvat empiiriseksi segmentoinnik-
si. Tdssd segmentit luodaan suoraan eroavuuksista etujen etsimisessd tai eldméntyylissi.
monet psykologiset rakenteet, kuten esim. motivaatio, havainnointi, uskomukset tai tuotteesta
saatava hyéty, voivat myds olla segmentoinnin perusteena. Kuluttajat ovat erilaisia "tarpeiltaan”,
joten syyt, minké vuoksi he ostavat tietyn saman tuotteen ovat myds erilaisia. Néin tosiasia, ettd
ostajilla on taipumus laittaa erilaisia tirkeysasteita eduille, joita he saavat tuotteesta, johtaa
loogisesti siihen tosiasiaan, ettd he edustavat eri segmenttejd. Taté ajatusta, ettd segmentointi
tapahtuu tirkeiden attribuuttien perusteella, on Russell Haley nimittdnyt hydtysegmentoinniksi

(benefit segmentation). (Batra et al. 1996, 178-186)

Batran, Myersin ja Aakerin mukaan on siis olemassa kahdenlaista segmentointia, joille he ovat
antaneet nimitykset a priori ja empiirinen segmentointi. Ensimmiinen segmentointi alkaa kerdd-
malla muuttujia kuten tulotaso tai kdyton useus. Sitten se tarkistaa, jos ihmiset timén segmen-
toinnin eri tasoilla myos eroavat hyodyissd, joita he etsivit tai brandeissd, joita he ostavat

tuotekategorioissa. Empiirinen segmentointi toimii painvastoin. Etsittdvan hyodyn segmentoin-
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nissa aloitetaan kysymalld ihmisiltd mitd hydtyjd he etsivit ko. tuotekategoriassa; sitten heidét
ryhmitelliin segmentteihin, jotka perustuvat tuotteesta etsittdvin hyddyn samanlaisuuteen
(kiytetizn usein klusterianalyysid eli tilastollisia monimuuttujamenetelmié). Sen jéilkeen voidaan
sitten nihdd, miki tekee ndmi segmentit erilaisiksi esim. demografioiden suhteen. (Batra et al.

1996, 188)

Mielestini Batran, Myersin ja Aakerin ajatuksissa on mielenkiintoista kahden erilaisen nékdokul-
man loytiminen segmentointiin. Molemmat ovat heidén mielestién kdyttokelpoisia, vaikka vain
toinen perustuu Smithin alkuperiselle ajatukselle ja toinen Kotlerin esittdmille segmentointipe-
rusteille. Lisiksi em. kirjailijoiden teos "Advertising Management" on ilmestynyt vuonna 1996,

joten siind esiintyneet ideat ovat nykypdivéin yritysmaailmaa.

Kenichi Ohmae on yksi niistd harvoista teoreetikoista, jonka ajatukset pohjautuvat seké teoriassa

ettd kéytinnossi Smithin alkuperiiselle ajatukselle segmentoinnista. Hén on tunnettu japanilai-
nen strategisen johtamiskéytinnon konsultti ja hinen apuaan kiyttdvit kilpailustrategioiden laa-
dinnassa paitsi japanilaiset yritykset myds yhdysvaltalaiset ja eurooppalaiset monikansalliset
yhtiot. Hinen erityisalansa ja -taipumuksensa on luoda toimivia strategioita ja kehittdd niiden

soveltamisen edellyttimii organisaatiomalleja.

Ohmaen mukaan on strategisesti perusteltua lohkoa markkinat kiytt4jén tarpeiden mukaisesti
siitd syystd, ettd se antaa mahdollisuuden kehittdd eriytetyn joukon strategioita tyydyttiméain
samat tarpeet omaava kuluttajaryhmé. Yritys ei voi tavoittaa kaikkia asiakkaita yhtd tehokkaasti,
joten sen on erotettava toisistaan helposti ja vaikeasti saavutettavat asiakasryhmit. Pystyikseen
olemaan strategisesti kilpailijoitaan parempi, yrityksen on segmentoitava markkinat - sen on
opittava tuntemaan yksi tai useampi asiakaslohko kokonaismarkkinoilta ja keskitettavé pyrki-
myksensi nididen tarpeiden tyydyttimiseen. Tillainen differointi on mahdollista, jos asia-
kasryhmi hajoitetaan alaryhmiin. Ohmaen mukaan markkinoiden segmentoimiseksi on kaksi

perusmallia. (Ohmae 1983, 70, 95)

Ensimmainen malli on segmentointi tavoitteittain, ts. niiden erilaisten tapojen mukaan, kuinka
eri asiakkaat kayttivét tuotetta. Téstd on hyvini esimerkkina kahvin kiytto. Jotkut ihmiset juovat
kahvia heritikseen tai pysydkseen valveilla ja joillekin kahvi on rentoutumisen tai sosiaalisen

kanssakiymisen muoto. Kahvin valmistustavat, makuerot, nautittujen kahvikupillisten lukuma-
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r4 ja jopa itse kahvikuppi voivat vaihdella asiakasryhmittdin. Vaikka liiketoiminnallinen yksikko
"kahvi" hoitaisi molemmat edelli mainitut ryhmit, voidaan kahvia virkistystarkoitukseen
kdyttivd segmentti sijoittaa samaan ryhmééin ajanviete- tai vapaa-ajan markkinoiden kanssa.

(Ohmae 1983, 95-96)

Segmentoimalla markkinoita timin tavan mukaisesti yritetéddn selvittid, pyrkivitko erilaiset
kuluttajaryhmdt tosiasiassa riittévén erilaisiin tavoitteisiin. Selvét ikidluokka-, rotu-, ammatti-,
alue- ja perhekokoerot yms. voivat olla segmentoinnin perustana, muita tavallisesti nama
muodostavat pikemminkin tilastollisia luokkia kuin strategisia segmenttejd. Erot sindnsa eivit
ole tarpecksi suuria, ellei kullakin segmentilld ole differentoitavia tavoitteita, jotka voivat
heijastua yhtion tavassa lihestyd markkinoita. Timén vuoksi on tirkedd ymmartdd vivahteet
asiakkaiden toiveissa. (Ohmae 1983, 96-97) Arvo, jonka asiakas ostamassaan tuotteessa tai
palvelussa nikee, voi vaihdella aineettomista (kiechtovuus, itsetunnon tyydyttdminen, ylellisyys,
tuotemerkin luoma imago) konkreettisiin (suorituskyky, kestévyys, juoksevat kustannukset,
mukavuus) attribuutteihin. Myos Michael Porter korostaa, ettd asiakas ei ole valmis maksamaan
tuotteesta siihen kertyneiden kustannusten mukaan, vaan siihen kertyneen arvon eli asiakkaan
kokeman hyddyn mukaan. Koska timi arvo vaihtelee asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mukaan,
niiden tarkka analysointi johtaa usein strategisesti tehokkaaseen segmentointiin. (Ohmae 1983,

97; Mannermaa 1993, 176)

Ohmaen mukaan toinen markkinoiden segmentointimalli voi olla ldhtdisin yrityksen omista
olosuhteista. Laajankin asiakasryhmin tai -alaryhmin tarpeiden ja toiveitten ollessa samanlaisia,
yrityksen palvelukykyi rajoittavat niukat resurssit, aukot markkinapeitossa tai kustannukset,
jotka syntyvit lohkottujen markkinoiden palvelemisesta asiakkaan hyvdksymélld hinnalla.
Timéntapainen strateginen segmentointi hahmottuu tavallisesti tutkimuksesta, jossa tarkastellaan
markkinointikustannuksia suhteessa markkinapeittoon. Markkinointikustannuksen suuruuden
sanelevat tavallisesti tavoitettu markkinoiden laajuus ja valtaamisaika. Kustannus-peitto -
suhteessa niyttii aina olevan kohta, jossa tuotto alkaa pienetd. Sen vuoksi yrityksen tehtdvand
on optimoida markkinapeitto, olkoon se maantieteellinen tai markkinointikanaviin perustuva,
niin ettd sen markkinointikustannukset ovat kilpailuun néhden edulliset. Yrityksilld on usein stra-
tegisen segmentoinnin matriisirunko, jossa erotetaan toisistaan asiakastavoitteiden alue ja
yritysten oman markkinapeiton mukainen alue. On tirkedd varmistaa, ettd yritys pystyy differoi-

maan positiivisesti tuoteensa ja/tai palvelunsa kilpailijoihin nihden valitsemillaan segmenteilld.
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(Ohmae 1983, 97-99)

Kiyttijin tarpeet saattavat kuitenkin vaihdella ajan, teknologian kehityksen tai kustannusten
miseen, saavuttavat kohdan, jossa tuotto alkaa pieneti, yrityksen pitiisi alkaa tutkimaan muita
kdyttijien tarpeita ja etsid strategisia keinoja tyydyttdéikseen ndma tarpeet esim. tuotekehityksen
ja huollon valitykselld. Kéyttijan tarpeiden muuttumisen tunnistaminen etukiteen ja strategisten
toimintamahdollisuuksien 16ytiminen néiden uusien tarpeiden tyydyttimiseksi ovat térkeitd

kannattavan liiketoiminnan ylldpitimisessd. (Ohmae 1983, 70-71)

Ohmaen mukaan on siis olemassa kahdenlaista segmentointia: asiakkaiden tarpeisiin ja mark-
kinapeittoon perustuvaa. Vastaavasti markkinasegmenteissd saattaa tapahtua kahdenlaisia
rakennemuutoksia: sellaisia, jotka johtuvat kdyttdjén tavoitteiden muuttumisesta sekd sellaisia,
jotka johtuvat kiyttdjdmixin jakautumisen muuttumisesta (maantieteellisid tai demografisia
muutoksia). Rakennemuutokset pakottavat tavallisesti yrityksen siirtiméén resurssejaan

toiminnoittain tai tuotemarkkinasegmenttien suhteen. (Ohmae 1983, 100-101)

Kenichi Ohmaen ajatuksissa oli erittéin mielenkiintoista ja samalla useasta tunnetusta teoreeti-
mybs Smithin alkupersisti ajatusta markkinoiden segmentoinnista. Lisdksi Ohmaen ajatuksia oli
mielestini olennaista kuvailla, koska hin on luultavasti yksi tunnetuimmista japanilaisista

strategian asiantuntijoista.

Segmentointimadrityksid -kappaleen lopuksi esittelen Heikki Eerolan, Jyviskylén yliopiston
markkinoinnin apulaisprofessorin ja kauppatieteiden tohtorin, kisitykset markkina- ja asiakas-
segmentoinnista. Se kokoaa mielestéini hyvin em. demografiset ja kdyttStarpeisiin liittyvit

segmentontiperusteet.

Heikki Eerolan mukaan segmentoinnista puhuttaessa pitdd erottaa toisistaan kasitteet mark-
kinasegmentointi ja asiakassegmentointi. Markkinasegmentointi perustuu pitkilti Ohmaen
ajatuksiin ja se voidaan médritelld kokonaismarkkinoiden lohkomiseksi. Se kisittdd yrityksen
markkinapeiton ja tuotteen kiyttStavoitteet. Markkinapeitto puolestaan sisiltdd jakelukanava-

miiritykset, kilpailija-analyysin seki asiakaspotentiaalin. KéyttStavoite taas kattaa varsinaisen
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tuotteen strategiset alueet, funktiot ja parametrit, kuten hintatason ja argumentit. Markkinaseg-
mentoinnissa voidaan siis kokonaismarkkinoista erottaa ne segmentit, joilla yritys jo toimii seki
myoskin ne segmentit, joilla olisi mahdollisuus positiiviseen differoitumiseen.

Markkinasegmentointi-kasitettd on kuvattu seuraavassa kuvassa. (Eerola 1997)

Markkinasegmentointi

Mu~0<DdDgO~N <X
3 0 ® e~ Q0 C e~

A B C D E
jakelualue tai -kanava

MARKKINAPEITTO

, egmentti, jolla yritys toimiia

jsegmentti, jossa mahdollisuus
Ppositiiviseen differoitumiseen

(c) Heikki Eerola

Kuva 2. Eerolan kisitys markkinasegmentoinnista

Asiakassegmentointi puolestaan tarkoittaa omien asiakkaiden lajittelemista pienempiin homo-
geenisiin ryhmiin. Lihtokohtana voidaan kiyttad demografisia, psykografisia tai asiakassuhde-
kohtaisia tekijoitd. Demografiaan perustuvaa asiakassegmentointia kilytetdin Eerolan mukaan
tavallisesti yleismarkkinoinnissa, jossa kohteena ovat esimerkiksi potentiaaliset asiakkaat
kyseiselld liiketoiminta-alueella. T4ll6in tarkoituksena on vaikuttaa kuluttajan tiedolliseen tasoon
eli lisitd hinen tietimystdin kyseisestd asiasta. Psykografiaan perustuvaa segmentointia
kiytetizn taas yleensi ns. lohkomarkkinoinnin apuna, jolloin markkinointiviestinnan kohteena
on joku tietty lohko yrityksen kaikista asiakkaista. Lohkoon kuulumisen kriteereind ovat
esimerkiksi asenteet ja mieltymykset. Tarkoituksena on pédstd vaikuttamaan vastaanottajan
asennetasoon. Kolmas segmentointikriteeri on asiakassuhteen luonteeseen liittyvit tekijat.
Markkinointi on timin segmentointiperusteen johdosta ns.yksilomarkkinointia ja tarkoituksena
on vaikuttaa vastaanottajan kiyttdytymistasolle. Asiakassegmentoinnissa pystytdin siis

erottamaan em. kolme aluetta. Niiden avulla voidaan tavoittaa erilaisia kohderyhmia huomioiden
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myds asiakassuhteen elinkaari. Mitd enemmén ja mit4 tarkempaa tietoa yritykselld on asiakkais-
taan, siti paremmin ja tehokkaammin se voi kéyttd sitd hyvikseen. Asiakassegmentointia ja sen

osa-alueita havainnollistaa seuraava kuva. (Eerola 1997)

Asiakassegmentointi

Asiakassuhde:

s tulos
« asioineet
« kiyttdytymistaso
« yksilomarkkinointi

Demografia: Psykografia:
« deduktio ¢ induktio
« potentiaali » mieltymykset
« tiedoliinen taso « asennetaso
« yleismarkkinointi « lohkomarkkinointi

{c) Heikki Eerola

Kuva 3. Eerolan kisitys asiakassegmentoinnista

Segmentointi-kisitettd voidaan siis tarkastella erilaisista nidkokulmista. Eerolan mukaan
markkinasegmentointi tarkoitti kokonaismarkkinoiden jaottelua markkinapeiton ja tuotteen
kiyttotavoitteiden mukaisesti. Asiakassegmentointi puolestaan tarkoitti jo tavoitetun asiakasryh-
min tarkastelemista erilaisia ominaisuuksia hyviksikdyttien. Markkinasegmentointi on
enemmankin yrityksen strateginen kysymys kun taas asiakassegmentointi késittelee oikeanlaisen
markkinointiviestinnin kohdistamista ja osuvuuita. Molemmat ovat tirkeitd liiketoiminnan
mintastrategian perusteella tehddén markkinasegmentointi, jonka avulla muodostetaan sitten
asiakassegmentointi. Toisaalta yrityksen asiakassuhteista pité tulla jatkuvasti palautetietoa, jotta
markkinasegmentointi voidaan pitdi aikaansa seuraavana. Nédin asiat ovat vuorovaikutussuhtees-
sa keskenidin. Seuraava Eerolan kuva osoittaa markkina- ja asiakassegmentoinnin suhteen

toisiinsa. (Eerola 1997)
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Markkina- ja asiakassegmentointi vs.
markkinointi

Markkinasegmentointi:
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Kuva 4. Eerolan kiisitys markkina- ja asiakassegmentoinnin ja markkinoinnin viilisestd suhteesta

3.1.1.3 Segmentoinnin toteutuksen edellytykset

Jotta markkinasegmenteistd olisi hydty4 ja tulokset olisivat hyvét, pitiisi seuraavien edellytysten

tayttya:

1) Oleellisuus

Téamad liittyy segmentin kokoon ja kannattavuuteen. Segmentin on oltava riittdvan suuri, jotta
siihen kannattaa harkita erillisti markkinointia. Koko liittyy myds kannattavuuteen, koska
jokaiselle segmentille suunniteltu markkinointiohjelma on kallista. Jokaisella segmentilld
tulisikin olla erilainen jousto suhteessa hintaan ja/tai yrityksen markkinointitoimenpiteisiin.
Samoin keskimariiset tuotteen kysynniin erot tulisivat olla selvit eri segmenteilla. (Kotler 1997,
269; Rope 1989, 74-75)

2) Mitattavuus

Tamd liittyy mm. saatujen segmenttien ominaisuuksien médriteltavyyteen ja luokiteltavuuteen.
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Kaikkia kuluttajien ominaisuuksia ei ole helppo tutkia, mitata tai luokitella. Esimerkiksi ns.
pehmeiden muuttujien mitattavuus ja luokiteltavuus ovat epétarkempia kuin ns. kovien muuttuji-
en. Taman vuoksi edellisid on kiytetty huomattavasti vihemmin segmentointikriteereind. (Kotler
1997, 269; Rope 1989, 75)

3) Saavutettavuus

Tami liittyy kuluttajien tavoitettavuuteen ja segmenttien toisistaan erottamiseen. Saavutettavuu-
della tarkoitetaan sit, missd méérin yritys voi tehokkaasti kohdistaa markkinointipanoksensa
juuri haluamaansa kohteeseen. Saavutettavuuskriteerilld pyritddn my6s pitdmédédn segmentit
toisistaan erilldin ja kohdistamaan jokaiselle segmentille erityisesti sitd varten raétéloitynd tehty

markkinointipanostus. (Kotler 1997, 269; Rope 1989, 75)
Niisti kriteereisti erityisesti segmentoinnin oleellisuus ja sité kautta kannattavuus tulee Ropen
mukaan tarkasti selvittii. Markkinoiden segmentoinnilla on oikeutensa vain mikéli se kohentaa

yrityksen markkinoinnin tuloksellisuutta. (Rope 1989, 75)

Kari Mannermaa tarkentaa segmentoinnin toteutuksen edellytyksii lisaimalli edelld mainittuihin

kolmeen asiaan vield seuraavat:

4) Tekijoiden selityskyky

Segmentointiperusteen tulee olla ostokdyttaytymisen kannalta tirked tekijd, koska sen taytyy
kyeti selittimédn ostotapahtumaa. (Mannermaa 1993, 49)

5) Tekijoiden erottelukyky

Segmentoinnissa kiytettivien tekijoiden tulisi kyeté erottelemaan tehokkaasti yhteen segmenttiin
kuuluvat asiakkaat toiseen segmenttiin kuuluvista. Segmenttien siséisten erojen tulisi olla pienid,
mutta segmenttien vilisten erojen suuria. (Mannermaa 1993, 49)

6) Tietojen saatavuus

Segmentointiperusteita koskevien tietojen tulisi olla kohtuullisin kustannuksin yrityksen
saatavilla. Segmentoinnissa paddytdinkin usein kiyttimiin sellaisia kriteereitd, joiden vaiku-
tuksesta ostokdytdytymiseen ei ole tasmillisti tietoa, mutta joista on saatavilla vaivattomasti

tietoja. (Mannermaa 1993, 49-50)
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3.1.14 Segmentoinnin seuraukset

Voiton ja kannattavuuden ohella on myos muita etuja, joita yritys voi markkinoiden oikeaoppi-

sella ja tehokkaalla segmentoinnilla saavuttaa. Nitd ovat esimerkiksi seuraavat:

1) Yrityksilld on parempi tilaisuus etsid ja vertailla markkinointimahdollisuuksia. Ne voivat
tutkia kunkin segmentin tarpeita ja niiden tyytyviisyysastetta ja valita segmenteisté ne, joissa
nyKyinen tarjonta aikaansaa suhteellisen alhaisen tyytyviisyyden. (Kotler 1982, 179)

2) Markkinat mairitelldzn asiakaskohderyhmin tarpeiden mukaan. Segmentointi auttaa siten
markkinoijaa ymmirtiméin kuluttajaa ja syitd, miksi hin ostaa. Samalla markkinointi voidaan
suunnitella paremmin kuluttajien tarpeita tyydyttiméiin. (Rope 1989, 76)

3) Kiyttdytymisen ymmértiminen antaa paremmat mahdollisuudet sopeutua kysynnidn muuttues-
sa uuteen tilanteeseen. Parhaassa tapauksessa yritys osaa jo etukiteen ennustaa kysynnin
muutoksen ja saa ndin etumatkaa muihin kilpailijoihin. (Rope 1989, 76)

4) Yrityksen ja tuotteen vahvoja puolia voidaan kdyttdd paremmin hyvaksi keskittymélld
5) Segmentointi auttaa markkinointiresurssien suuntaamisessa tehokkaasti. (Rope 1989, 76)

6) Segmentoinnin avulla voidaan eri segmenteille asettaa niille sopivat operationaaliset

markkinointitavoitteet. (Rope 1989, 76)

Segmentointi ei kuitenkaan saa olla itsetarkoitus, joka automaattisesti saa aikaan vain etuja ja
menestystid. Siihen liittyy myds vaaroja, jos segmentointia ei ole tilanteen mukaan oikein

suoritettu. Niitd ovat esimerkiksi seuraavat (Rope 1989, 76-77):

ja menestys jdd heikoksi.
2) Ylisegmentointi - segmentin koko ja4 liian pieneksi ja segmentisti tulee yritykselle kannatta-
maton.

3) Liiallinen keskittyminen - yritys keskittyy ainoastaan yhteen segmenttiin sitomalla sithen

kasvunsa ja tulevaisuutensa. Jos sitten kyseiselle segmentille tapahtuu jotain, saattaa koko
yrityksen kannattavuus laskea. Yritykselle on aina riskialtista pitdd "kaikki munat samassa

korissa".
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4) Rajoittuneisuus - yritys rajoittaa vain tiettyjen markkinointiongelmien ratkaisut segmentoinnin

mukaisesti. Segmentointi saattaa sopia kuitenkin myds useampien alueiden ratkaisujen perustak-
si.
5) Se

suudet tulisi aina ensin tarkoin tutkia ennen siirtymisté uusille segmenteille, jotta ei kiytettéisi

entointi yleislisikkeeni - vanhojen markkinoiden tai segmenttien hyviksikdyttomahdolli-

segmentointia yleisldikkeend.

Ropen mukaan kéytinnossd vaarana ei yleensi ole ylisegmentointi tai liiallinen keskittyminen.
Ongelmana on pikemminkin se, ettei uskalleta segmentoida riittdvin rohkeasti tai tarkasti, koska
peliitizin, ettd segmentoimalla rajataan yritys potentiaalisten asiakasryhmien ulkopuolelle.
Tosiasiassa timé yleensd aiheuttaa pyrkimyksen tyydyttdd liian laajan asiakassegmentin tarpeet,
josta on seurauksena segmentin heterogeenisuus ja markkinointi, joka pyrkii olemaan kaikille

jotain, mutta joka ei kdytannossi ole kenellekéin mitéén. (Rope 1989, 77)

3.1.2 Segmentointi strategiana

3.1.2.1 Segmentointi markkinointistrategiana

Michael Porterin (1984, 57-63) mukaan yritykselld on kolme sisiisesti johdonmukaista perusstra-
tegiaa kilpailijoiden voittamiseksi. Nama strategiat ovat tuotteiden differointi, kustannusjohta-

juus ja keskittyminen, jotka nakyvit seuraavassa kuvassa.

STRATEGINEN STRATEGINEN ETU: STRATEGINEN ETU: |
KOHDE
Asiakkaan havaitsema Alhainen kustannustaso
ainutlaatuisuus
Koko ala Differoituminen Kustannusjohtajuus
Vain tietty segmentti Keskittyminen Keskittyminen

Kuva 5. Porterin kolme perusstrategiaa
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Yritys voi siis valita strategiseksi kohteekseen joko koko toimialan, jolle se voi sitten suunnata
kaksi ensimmiisti strategiaa tai sitten jonkin tietyn segmentin, jolle yritys voi keskittya.

Kustannusjohtajuus tarkoittaa Porterin mukaan lyhyesti sité, ettd yritys pyrkii saavuttamaan

kustannusjohtajuuden soveltamalla esimerkiksi entistd kokemusta, seuraamalla tarkasti kustan-
nusten kehitystd ja minimoimalla kustannuksia. Alhaisen kustannustason saavuttaminen vaatii

usein mm. suhteellisen korkean markkinaosuuden. Toisessa perusstrategiassa, tuotteen differoin-

nissa, luodaan jotain, joka on koko toimialalle ainutlaatuista. Differointi on Porterin mukaan
hyvin elinvoimainen strategia keskiméa#rdistid parempien tuottojen saavuttamiseksi, koska sen
avulla voidaan eristiytyd kilpailusta; asiakkaat ovat uskollisia tuotemerkeille ja sen takia
vihemmin herkkii hinnoille. Kolmas strategia, keskittyminen, on Porterin mielestd varsinaisesti
segmentointistrategia, koska siini toimenpiteet kohdistetaan tiettyyn asiakasryhméiin, tuotelinjan
segmenttiin tai jollekin maantieteelliselle alueelle. Keskittyminen voi ilmetd usealla eri tavalla
rakentuen siihen, etti kyseistd kohdetta palvellaan hyvin - yritys pystyy néin palvelemaan kapea-
alaista kohdetta tehokkaammin kuin kilpailijat, jotka toimivat laajemmalla alueella. (Porter 1984,
58-63)

Porterin ajatuksiin pohjautuen yritykselldi on mm. Philip Kotlerin (1997, 254-255), Batran,
Myersin ja Aakerin (1996, 175-176) sekd Timo Ropen (1989, 82) mukaan kolme vaihtoehtoa
paittiessain markkinointistrategiastaan. He ovat kuitenkin ottaneet Porterista poiketen yhdeksi
segmentointitavaksi tdysin yhtendisen markkinoinnin késitellen markkinoita kokonaisuutena.
Mielestini timé eroaa siis Porterin kustannusjohtajuus-ajatuksesta, missé on tavoitteena alhainen
kustannustaso. Porterin differoitumis- ja keskittymisstrategiat vastaavat kuitenkin seuraavana

esitettavid selektiivistd ja keskitettyd markkinointia. Ndmé kolme mahdollisuutta valita mark-

kinointistrategiastaan ovat seuraavat:

1) Segmentoimaton eli yhtendinen markkinointi
2) Selektiivinen eli differoitu markkinointi
3) Keskitetty markkinointi

Segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys kisittelee markkinoita kokonaisuutena eiké néin
vilitd eri segmenteistd. Markkinoinnissa keskitytdéin ihmisten yhteisiin tarpeisiin jittden
huomioimatta niiden eroavuudet. Yritys pyrkii tavoittamaan markkinoiden laajinta osaa yhdelld
tarjouksella tai yhdelld markkinointimixilld. Té4md strategia voi tulla kyseeseen silloin kun

markkinoilla olevien tuotteiden ja/tai markkinoiden homogeenisuusaste on suuri. (Kotler 1997,
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254; Rope 1989, 84)

Selektiivisessi markkinoinnissa yritys valitsee kahden tai useamman segmentin, joilla se tulee
toimimaan. Yritys tarjoaa kullekin segmentille erilaisia tuote- ja markkinointiratkaisuja, jotta
kukin segmentti saa juuri heiddn makunsa mukaisia ratkaisuja. Tavoitteena on samalla saavuttaa
kannattava tulos ja vankka asema kullakin segmentilld. Selektiivinen markkinointi vaatii
yritykseltd suuria resursseja, koska jokainen segmentti vaatii omat toimenpiteensd ja omat
ratkaisunsa. Tami segmentointistrategia saattaa sisdltid myos ainoastaan mainoskampanjan,
koska mainonta voi korostaa tuotteen tiettyd ominaisuutta tietylle segmentille ja jotakin toista

ominaisuutta toiselle kohderyhmille. (Batra et al. 1996, 176; Kotler 1997, 254; Rope 1989, 85)

Kolmas markkinointistrategia on keskitetty markkinointi, jossa yritys valitsee markkinoilta
yhden tai joitakin segmentteji, jonne se keskittdd toimintansa. Yritys voi saavuttaa vahvan
markkina-aseman palvelemillaan erityissegmenteilld paremman asiakkaiden tarvetuntemuksen
ja hankkimansa erikoismaineen avuilla. Keskittymisstrategiaa kutsutaan toisinaan myos niche-
strategiaksi. Riskit ovat suuremmat kuin edellisissd strategioissa, koska yritys sitoo tulevaisuu-
tensa yhteen segmenttiin ja ndin yhden kortin varaan. (Batra et al. 1996, 175; Kotler 1997, 255;
Rope 1989, 85-86)

Nimi perusstrategiat ovat vaihtoehtoisia ja tehokkaita. Jos yritys ei kuitenkaan pysty kehittd-
miin strategiaansa yhteen niistd suunnista, joutuu se huonoon strategiseen asemaan. Téll6in
olla melkein varma huonosta kannattavuudestaan. Perusstrategioihin liittyy kaksi riskitekijda: ei
pystytd saavuttamaan ja ylldpitdméin valittua strategiaa ja sen mukaantuoman edun murentumi-

nen alan kehittyessi. (Porter 1984, 65-69)

Markkinasegmentin valinnalla on yritykselle aina kauaskantoinen strateginen péitds, joten se on
tehtivi tapauskohtaisesti ja vaihtoehdoissa on otettava huomioon mm. yrityksen resurssit, tuote-
ja markkinahomogeenisuus, tuotteen asema elinkaarella, kilpailijoiden lukumiéri ja heiddn

strategiat sekd markkinoiden koko. Tamin jélkeen yritysten pitéisi pohtia seuraavia Kysymyksia:

- Minkiilainen myynnin laajuus yrityksen pitdisi saavuttaa markkinoiden segmentointistrategial-
l1a?
- Jos markkinat pitid segmentoida, mité tekijoitd kadytetddn segmentoinnin perusteena, jotta se
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sopii yhteen yrityksen tuoteosaamisen kanssa?

Nimai em. asiat yhdessi antavat Ropen mukaan yritykselle sen tietoperustan, jonka pohjalta se

voi paittii tilanteen mukaisesta markkinoiden segmentointistrategiasta. (Rope 1989, 83-84)

3.1.2.2 Liikeidea

Yrityksen markkinointistrategiapadtokset liittyvit aina kiinteésti yrityksen koko liiketoiminnan

keskeisiin strategioihin ja liikeideaan. Tistd syystd kasittelen lyhyesti myds ndité aiheita.

Liikeidea on yrityksen koko toiminnan léhtokohta ja kivijalka. Samoin kaikkien markkinointirat-

kaisujen tulee olla liikeideasta ja muista strategisista ratkaisuista johdettuja. (Rope 1989, 171)

Kenichi Ohmaen mukaan liiketoimintastrategiassa on kyse etumatkan saavuttamisesta kilpaili-
joihin nihden. Ilman kilpailijoita ei tarvittaisi strategiaa, silld strategisen suunnittelun ainoa
tarkoitus on auttaa yhti6td saamaan niin tehokkaasti kuin mahdollista kestidvi etu suhteessa
kilpailijoihin. Todellisessa liike-elamissi ei tarvita ns. "tdydellisid strategioita”, koska ehdoton
suoriutuminen ei ole tirkedi vaan suoriutuminen kilpailijoihin ndhden. Hyvi liiketoimintastrate-
gia onkin se, jolla yhtid valtaa merkittivisti markkina-aluetta kilpailijoiltaan kohtuullisin

kustannuksin. (Ohmae 1983, 35-36)

Liiketoimintastrategioita laadittaessa yrityksen on otettava huomioon kolme perustekijai, jotka
ovat yritys, asiakas ja kilpailu. Kukin niisté on elévé kokonaisuus, jolla on omat intressinsd ja
tavoitteensa. Ohmaen mukaan niitd kolmea kisitettd voidaan yhdessd kutsua "strategiseksi
va yrityksen voimavarojen ja selkeésti rajattujen markkinoiden tarpeiden kanssa. Yhteensopivuus
on kuitenkin suhteellista, koska yhtién voimavarojen ja asiakkaiden tarpeiden tulee vastata
toisiaan paremmin kun kilpailijoilla. Jos niin ei ole, yrityksen strategia ei ole kannattava ja
kilpailijat parjadvit markkinoilla paremmin. Strategisen kolmion kolmen perustekijin muodossa
strategia médritellddn siten tavaksi, jolla yritys pyrkii selvésti differoitumaan Kilpailijoistaan ja
tyydyttamézin muita paremmin asiakkaiden tarpeet suhteellisilla voimavaroilla. (Ohmae 1983,

87-88)
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3.1.2.2.1 Asiakaskeskeisyys

Asiakas ja asiakasldhtdisyys ovat siis erittdin ldhelld yrityksen liiketoimintastrategiaa ja
vaikuttavat niin keskeisesti yrityksen kannattavuuteen. Esimerkiksi "Menestyksen profiileja” -
kirjan tutkimusten mukaan erinomaisesti toimeentulevat yritykset olivat todella asiakasldht6isid;
muut yritykset puhuivat siitd, mutta erinomaiset yritykset panivat toimeksi. (Peters & Waterman

1983, 174)

Ohmae korostaa, etti asiakkaaseen perustuvat strategiat ovat koko strategian perusta. Ellei yritys
objektiivisesti tarkkaile asiakkaittensa todellista tarpeiden muuttumista, Kilpailijat tulevat
kdyttimaidn tilannetta hyvakseen. Sen vuoksi ei ole Ohmaen mukaan epéilystidkiddn siitd, ettd
yritysten suurimpana huolena pitiisi olla asiakkaiden mielenkiinnon séilyttiminen ennen muiden
sidosryhmien huolia. Pitklli tihtdykselld yrityksesti, joka on aidosti kiinnostunut asiakkaistaan,
tulee kannattava ja mm. sijoittajat sidosryhméné tulevat kiinnostumaan. Vapaan Kilpailun
vallitessa yrityksen toiminta ei pysty vakiintumaan, jos sen huomio suuntautuu muualle kuin sen
perustehtiivéin, joka on asiakaspalvelu. Jos se onnistuu jatkuvasti palvelemaan asiakkaita

kilpailijoitaan paremmin, myds sen toiminta on tuloksellista. (Ohmae 1983, 105)

Myés Timo Rope (1989, 38) korostaa asiakaskeskeisyyttd. Hénen mielestéén yrityksen koko
liikeidearatkaisun perustana tulisi olla tieto siitd, mille markkinasegmentille kyseinen tuote
tehddin. Monesti tilanne lihtee liikkeelle toisesta pddsta: kasilld on tuote ja sen pohjalta
analysoidaan, mille markkinoille ja milli keinoin timé tuote saataisiin kaupaksi. Aivan liian
usein usein tuotteet suunnitellaan tyhjiossé sellaisten insinorien unelmien mukaisiksi, jotka
rakastavat tekniikkaa, mutta eiviit ehkii koskaan ole ndhneet eldvén ja todellisen asiakkaan
kiyttelevin heidén yhtionsi tuotteita (Peters & Waterman 1983, 214). Jotta tuote- ja liikeidearat-

kaisu olisi asiakaskeskeinen, tulisi valitun asiakassegmentin vaikuttaa myds liikeidearatkaisun

elementit. (Rope 1989, 38)

Aito asiakasliheisyys ja asiakkaiden tarpeiden kartoittaminen tulevat esille my6s nykypéivan
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tuotekehityksessd. Yksi suurimmista ja jatkuvasti ilmenneistd virheistd tuotekehityssyklin
alkuvaiheessa on asiakkaiden tarpeiden selked méirittelemittomyys tai ymmaértdmaéttomyys.
Usein tarpeet arvioidaan tai mitataan vidrin tai niihin ei keskitytd juuri lainkaan. Ndma seikat
johtavat pakostakin vigraan suunnitteluun ja huonoon markkinamenestykseen. (Dimancescu &

Dwenger 1997, 24)

Vield tinikin péivind, viisitoista vuotta "Menestyksen profiileja" -kirjan julkaisemisen jélkeen,

sopivat Business Weekin pédtoimittajan sanat monen yrityksen asiakaslaheisyyteen:

asiakasta héinen tarpeittensa tyydyttimiseksi ja toiveittensa aavistamiseksi. Aivan liian monissa
yrityksissi asiakkaista on muodostunut vain harmillinen riesa, jonka arvaamaton kéyttdytyminen
turmelee huolellisesti laaditut strategiset suunnitelmat, jonka toimenpiteet sekoittavat atk-
toiminnot ja joka itsepéisesti vaatii ostamiensa tavaroiden toimivan". (Peters & Waterman 1983,
174)

Kari Mannermaan (1993, 254-255) mukaan asiakaskeskeisyys ja asiakaskeskeinen markkinointi
nen" ja markkinatilanteen seuraamisen unohtaminen ovat vield kriittisempid yrityksen menestyk-
sen kannalta. Tamai ns. markkinakeskeisyys tarkoittaakin koko markkinaympériston keskeisyytté
koko yrityksen toiminnalle kattaen niin yritys-, kilpailija- kuin asiakaskeskeisenkin toiminnan.
Mannermaan ajatus on mielesténi lahelld Ohmaen kisitysti strategisesta kolmiosta ja sen merki-
tyksesti yrityksen toiminnalle. Markkinakeskeinen ajattelutapa avaa yrityksen silmét ja auttaa
oivaltamaan, mitks ovat juuri sen ajankohdan kriittiset menestyksen ehdot. Se antaa yritykselle
kyvyn tunnistaa todellinen tilansa markkinoilla ja panostaa monikasvoisen markkinoinnin siihen

puoleen, joka on kulloinkin ratkaiseva avain.

3.1.2.2.2 Kuuntelemisen tirkeys ja kaksisuuntainen informaatio

Asiakasliheisyyteen liittyy mielestdni olennaisesti asiakkaiden kuunteleminen. Esimerkiksi
teoksen "Menestyksen profiileja" kirjoittajat totesivat, ettd hyvin toimeentulevat yritykset eivét
ole parempia vain palvelussa, laadussa, luotettavuudessa tai erityistaitojen hankinnassa, vaan he

ovat myos parempia kuuntelijoita. Toisaalta se, ettd namai yritykset olivat niin vahvoja laadussa,
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tarpeisiin. Kuuntelemalla he saivat arvokasta tietoa. (Peters & Waterman 1983, 214)

Tom Peters pitdd tirkednd "huokoista organisaatiota”, joka reagoi kayttdjén vaatimuksiin
kuuntelemalla kiintessti asiakkaiden kommentteja ja sopeuttamalla toimintansa nopeasti ndiden
mukaan. Huokoisuudesta seuraa toiminnalle valttiméton joustavuus ja kyky reagoida kysynndssd
ilmenevien pientenkin poikkeamien tyydyttimiseksi. Kun kuuntelemisen jatkuvuus ja palautteen
nopeus ovat todellisen kuuntelemisen tirkeimmit tekijét, pitéisi kuunteleminen olla jokaisen
velvollisuus. Asiakkaan kuuleminen ei ole vain markkinoinnin, myynnin tai huollon asiaa, vaan

jokaisen yrityksessi tyskentelevin henkilon velvollisuus. (Peters 1990, 61, 196)

Kuuntelemisella voidaan katsoa olevan kolme tarkoitusta:

1) Luoda uusien tuoteideoiden nopea ja sovellussuuntautunut lahde.

2) Sailyttidd mutkaton kosketus asioiden valtavirtaan koskien kaikkia yksiloiti, jotka keskustele-
vat asiakkaan kanssa ja samanaikaisesti luovat uusia kehitysmahdollisuuksia.

3) Motivoida organisaation jokaista henkildd vilittoméién yhteydenpitoon sen henkilon kanssa,

joka viime kddessd maksaa hinen palkkansa eli asiakkaan. (Peters 1990, 201)

Timo Rope ja Jouni Polldnen (1994, 56-59) ovat menneet askelta pidemmille ja kirjoittaneet
yritys systemaattisesti kerdd ja tallentaa asiakastyytyvéisyyspalautetta. Todellisuudessa
kuuntelujirjestelmé sisiltid sekd asiakastyytyviisyystutkimukset ettd ns. suoran palautteen
kentiltdi. Molemmat ovat olennaisia elementtejd, silld asiakastyytyviisyyden selvittdminen
edellyttis aina jatkuvaa ja systemaattista mittaamista. Asiakastyytyvadisyyden selvittamisessd
onkin Kkirjailijoiden mukaan kyse jatkuvan palautteen hankkimisesta asiakkaalta hénen

asiakaskontaktilanteistaan.

Asiakkaan kuunteleminen ja kahteen suuntaan kulkevat informaatiovirrat ovat siis yrityksen
toiminnalle erittdin tirkeiti. Esimerkiksi Mannermaan mukaan tulevaisuuden keskeisimpid
tehtivid onkin juuri markkinoilta tulevien signaalien valittdminen yritykselle. Sen tehtévind on
auttaa yritystd toimimaan markkinakeskeisesti. (Mannermaa 1993, 255) Myds Jorma Ollila,

Nokian toimitusjohtaja, korostaa markkinoilta tulevan informaation tirkeyttd. Héan pitad
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menestyvin yrityksen pahimpana vihollisena ylpistymistd ja menestyksestd sokaistumista.

Ollilan mukaan kilpailukyky on hankittava joka vuosi uudelleen:

"On siilytettivi oikeanlainen noyryys. Jos alamme pitéd jatkuvaa menestysté itsestéidn selvyyte-
ni ja unohdamme tarkailla asiakkaidemme lshettéimid signaaleja, olemme vaarallisella tielld.
Menestys on ansaittava. Joka paivi." (Aromiéki 1995, D1-2)

Myés Heikki Eerola korostaa kaksisuuntaisen informaatiokulun merkitystd kayttden siitd
nimitysti strategiamarkkinointi. Sen tehtivini on markkinoilta johdetun jatkuvan informaa-
tiovirran avulla tuottaa asiakkaiden tavoitteiden mukaista tarjontaa kilpailijoita tehokkaammin.
Samalla on tarkoituksena sekii vahvistaa ettd mydskin hyodyntad valitun asiakassegmentin

kysynti4 yrityksen tuotteista/palveluista. (Eerola 1995)

Niissi nikemyksissd esiintyy mielesténi hyvin myds segmentointi-ajatuksen alkuperdinen
tarkoitus. Kisitehin syntyi osana liikkeenjohdollista koulukuntaa, jonka yksi periaate oli
vuorovaikutteisuus tuottajan, vilittéjén ja kuluttajan vililld eik siis yksisuuntaisena tuottajasta

kuluttajaan esiintyvind kommunikaationa.

3.13 Joustava markkinointi ja luovuus segmentoinnin lihtékohtina

Segmentoinnin késitettd voidaan tarkastella myds ns. joustavan markkinoinnin ja luovuuden

nikdkulmasta.

"Mitd meidin tulee tehdd, jotta oikeat asiakkaat valitsisivat meidit kaikkien heille tarjolla
olevien vaihtoehtojen joukosta?"

Jos siis markkinointi madritelldin edelld kuvattuun tapaan kysymykseksi, se korostaa
markkinoinnin tilannekohtaisuutta ja relatiivisuutta ja pakottaa markkinoijan itsensi etsimééin
omakohtaisesti ja tilannekohtaisesti alati muuttuvaa vastausta ikuiseen peruspulmaan. (Manner-
maa 1993, 274) Samalla se korostaa mielestéini segmentoinnin merkitystd ja sen tekemisté

kuluttajan todellisten tarpeiden pohjalta palaten segmentoinnin alkuléhteelle, Wendell Smithin
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ajatukseen segmentoinnista ja kuluttajien erilaisista tarpeista.

Kun markkinointi tulkitaan kysymykseksi, johon markkinoija itse antaa tilanteesta toiseen
muuttuvan vastauksen, paidytdin Mannermaan ideaan ns. joustavan markkinoinnin késitteesté.
Se antaa vastauksen uusiin haasteisiin markkinoiden pirstoutuessa, toiveiden yksilollistyessi ja
toimintaympéristéjen nopeissa muutoksissa. Se pyrkii hermeneuttisesti ymmértdmaén ja tulkit-
semaan markkinoivan yrityksen maailmaa tapauskohtaisesti ja siséltipdin ldhestymélld kohdet-
taan ilman ennakkoehtoja ja eldytyen asiakkaan maailmaan siséltdpain. Toisaalta Mannermaan
yrittéjélle tai omilla aivoillaan ajattelevalle markkinointi-ihmiselle. Han nikee, kuulee, kuunte-

lee, ajattelee, kokeilee ja vieldpi toimii kun on toiminnan aika. (Mannermaa 1993, 274-279)

Pysyvii ja ikuista joustavassa markkinoinnissa on vain peruskysymys, johon markkinoija joutuu
vastaamaan. Toiseksi pysyvinti siind on tapa, jolla yritys imee itseensd tietoa ja ymmarrystd
kaikesta siitd, mitd markkinoilla tapahtuu. Kaikkein vihiten pysyvédd on tapa, jolla yritys
kussakin tilanteessa toimii - eli siis kilpailukeinot. Joustavan markkinoinnin viisaus ei ole
tilastoissa ja yksityiskohdissa, se on jatkuvassa oppimisessa, kokemuksissa, sormenpaissi ja

kokonaisuuksissa. (Mannermaa 1993, 280-285)

Joustava markkinointi ja siihen liityvd segmentointi ei noudata perinteisid vakioratkaisuja tai
ennalta lukkoonlyotyjé ratkaisuja. Ne perustuvat jatkuvaan ympériston ja kuluttajien tarkkailuun,
jossa kaikkia luovuuden keinoja voidaan hyddyntdd. Mannermaa (1993, 274) onkin todennut,
ettd markkinoinnin dirirajoina ovat vain ihmisen omat luovuuden rajat. Ohmae korostaa, ettid
luovan nikemyksen syntymiselle vilttimattomia ovat todellisuudentaju, kypsyys ja resurssit,
joskaan ne eivit itsessddn synnytd luovan voiman Kipindd. Luovuudessa on térkedd, ettd
kehitetiizin kolmea tekijdi: alkuinnostusta, suuntavaistoa ja kykyi kestdd héirioitd. Alkuinnostus,
nikemys tai asian ytimen ymmértiminen on luovuuden olennaisin tekiji. Kun sitten alkuinnostus
antaa luovan impulssin, tarvitaan suuntavaistoa tunnistamaan ilmiot, jotka "ovat ilmassa". Tdma
vaisto paljastaa ja valitsee kirjavien tosiasioiden joukosta mahdollisesti kannattavat ideat.
Luovilla ideoilla on usein kuitenkin seké hajottava etté rakentava aspekti, koska ne voivat rikkoa
totuttuja ajattelumalleja, uhata vallitsevaa olotilaa tai ainakin herittdd levottomuutta. Tamén
vuoksi kyky kestéd kritiikkid ja jopa vihamielisyyttikin ndyttdd olevan menestyvien ja uutta

luovien ominaisuus. (Ohmae 1983, 266-268)
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Tom Peters on 16ytinyt menestyksen ehdoista oleellimpina seuraavat kaksi asiaa: Pysyttele
lahelld asiakastasi ja kdytd tervettd jirkedsi. Mannermaa on ankkuroinut Petersin ajatukset

suomalaiseen yritysmaailmaan saaden seuraavat menestyksen avaimet:

1) Hakeudu (henkisesti) lihelle markkinoitasi

2) Kiyti tervetti talonpoikaisjarkeisi

3) Lisi keitokseen aimo annos omintakeisuutta seké hyppysellinen aitoa suomalaista sisua ja
harkédpiisyyttd. (Mannermaa 1993, 285-286)

Mielestini nididen ajatusten avulla ja joustavan markkinoinnin ajattelutavalla paéstdan 1dhem-
miksi asiakasta ja hiinen aitoja tarpeitaan. Samalla tavoitetaan Smithin alkuperdinen ajatus

segmentoinnista ja todellisesta asiakasldheisyydestd.

3.2 MAINONTA

Tissd kappaleessa kisittelen lyhyesti mainonnan kisitettd sekd mainonnalle yleisesti asetettuja

tavoitteita.

3.2.1 Mainonnan Kiisite

Mainonta on tydviline, jota yritykset kéyttavit suunnatessaan suostuttelevaa viestintdd kohdeos-
tajiin ja -yleisoon. Siihen kuuluvat ne ei-henkilokohtaiset viestintdmuodot, joita harjoitetaan

maksullisissa viestimissi selvissi rahoittajasuhteessa. (Kotler 1997, 637)

Mainonta voidaan méiritelld seuraavasti:

"Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohdeyleisélle suunnattua persoonatonta
viestintdd, jota yritys vilitta4 erilaisten medioiden avulla lopullisena tarkoituksenaan edistdé
tavaroidensa ja/tai palvelujensa tai aatteiden tms. kysyntéd tai siihen vaikuttavia tekijoitd."

( Eerola 1996, 47)

Toisaalta mainonnasta on vaikea antaa, esimerkiksi Weilbacherin mukaan, yhtd ja kaiken
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kattavaa madritelmii, koska se on riippuvainen jokaisesta tarkastelijasta ja hdnen nakokulmas-
taan. Mainontaa voidaan pitdi adaptiivisena instituutiona yhteiskunnan kulutusrakenteessa.
Mainonta on my®és instituutiona integraalinen osa yritysmaailmaa. Mainonnan roolista taloudel-
listen resurssien allokoijana yhteiskunnassa ollaan montaa mieltd sen mukaan katsotaanko sen

onnistuvan tissi tehtivissian vai ei. (Weilbacher 1984, 16)

Philip Kotler maédrittelee mainonnan tarkoitukseksi lisdtd mahdollisten ostajien reaktioita
organisaatioon ja sen tajouksiin. Se pyrkii tahén toimittamalla informaatiota, kanavoimalla halu-
ja ja tarjoamalla syiti tietyn organisaation tarjouksen suosimiseen. (Kotler 1982, 417) Mainon-
ta tai tuotteen myyntiin, palveluun tai tapahtumaan liittyvén informaation levittamisté. Tarkoi-
tuksena voi olla mys yleishyodyllisten tai yhden asian liikkeiden tms. tavoitteiden ajaminen.

(Eerola 1996, 52)

Mainonnan médrittely ja tarkoitus voivat siis olla moninaisia. Témén vuoksi myds mainontaa

voidaan arvioida erilaisista nakokulmista, josta esimerkkini seuraavat perusteet:

1) Kuluttajalle tirked - onko tarjottu etu kuluttajalle merkitseva ja keskittyyko luova toteutus
edun dramatisointiin?

2) Vakuuttava - tuntuuko etu uskottavalta?

3) Erottuva - positioidaanko tuote selvisti kilpailijoista erottuvaksi ja tekeekd mainonta
tuotteesta muistettavan ja omaperdisen?

4) Kiinnostava - kiinnostuuko kohderyhmin kuluttaja?

5) Tuotteeseen liittyvi - onko tuoteidentifikaatio vahva ja yhdistyyko peruslupaus tuotteeseen?
6) Toiminnan aikaansaaminen - saako mainonta aikaan liikettd vastaanottajan tiedoissa,
tunteissa, kasityksissi ja saako se kuluttajan toimimaan?

7) Johdonmukainen - toteutuuko jatkuvuus ja rakentaako mainonta johdonmukaisesti tavoitteeksi
asetettua positiointia?

(Muurinen 1997)

Mainostajan viesti kuluttajalle on, ettd tdmi ostaisi hiinen tuotettaan. Jotta kehotus tuottaisi
tulosta, on se muokattava kuviksi ja sanoiksi, jotka yhdessd muodostavat mainoksen. Reaali- ja

ideaalimaailman yhdistiminen on mainosmaailmassa mahdollista. Mielikuvitukselliset, hurjatkin
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ajatukset ja ideat, haaveet ja toiveet voidaan rakentaa mainoskuviksi. Se, mikd on mahdotonta

oikeassa eldmassi, ei ole siti mainoksessa - vain mielikuvitus on rajana. (Hilli 1988, 49)

Mainonnan voidaan katsoa rakentavan suhteen tuotteen ja kuluttajan vilille nykyisessd yhteis-
kunnassa. Kuluttajalla on yhi enemméin valittavana olevia vaihtoehtoja, hidnen valinnan perusteet
ovat yhi monimuotoisemmat ja hinelld on taloudelliset mahdollisuudet tyydyttédd mielihalujaan.
Kuluttaja on samaan aikaan yhi vaihtelunhaluisempi, uskottomampi ja oikullisempi ja hénen
mielenkiinnostaan kilpaillaan yhi rajummin. Mainonnan on timén vuoksi puhuteltava kuluttajaa

timin omien odotusten kautta. (Muurinen 1997)

Kuluttajat reagoivat samoihinkin mainoksiin eri tavoilla. Mainoksia ei pidetd pelkdstién
4rsyttivini, nautittavina tai loukkaavina vaan ne voivat olla kaikkea téitd samanaikaisesti. Yksi
ja sama mainos voi olla sekd miellyttévi etti vastenmielinen. Kuluttajan oma persoonallisuus ja
kokemukset vaikuttavat siihen, kuinka hin mainoksen kokee. (Weilbacher 1984, 52) Kuitenkin
vasta katsoja tai lukija tulkitsee merkitykset enemmin tai vihemmén mainostajan ehdottamalla

tavalla. (Panula 1988, 114)

Kun ajatellaan mainonnan médrdd ja merkitystd yhteiskunnassamme, voidaan sanoa, ettd
mainonta tiyttii nykyéin perinteisesti taiteelle tai jopa peréti uskonnolle kuuluneen tehtévén
luoda merkitysrakenteita. Mainonta on yksi tarkeimmistd tekijoistd, jotka muokkaavat ja
heijastavat eldméiimme. Mainonta on kaikkialla ja se on viistimattomasti osa jokaisen elamaa.
(Williamson 1984, 131) Mainonta on taloudellinen, sosiaalinen ja kulttuuris-ideologinen ins-
tituutio, jonka olemassaolosta voidaan olla yksimielisis, mutta jonka luonnetta, vaikutuksia ja
tarpeellisuutta koskevat kisitykset poikkeavat tuntuvasti toisistaan. Tiedon osuus ndissd
Yhteiskuntatodellisuutta koskevat yksiloiden uskomukset ovatkin aina ideologioiden, arvojen ja
asenteiden virittimia. Samalla on jokseenkin naivia etsid oikeaa totuutta mainonnan yhteis-
kunnallisesta, kulttuurisesta ja taloudellisesta merkityksestd. Mainonnalla on monia ulottuvuuk-

sia. Se sisiltdd monia totuuksia. (Panula 1988, 7)
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3.2.2 Mainonnan tavoitteet

Mainonnan tavoitteet on médritellyt esimerkiksi Colley seuraavasti:

"Mainonnan tavoite on tietty tehokkuus, johon viestinnin on kohdeyleisossa yllettiva tiettynd
ajankohtana." (Eerola 1996, 71)

Mainonnan tavoitteiden pohjana on markkinoinnin tavoitteet eli siis viime kddessd myynti.
Tavoitteiden asettaminen kytkee mainonnan yrityksen kokonaismarkkinoinnin tavoitteisiin,
jolloin se ei ole mikésn irrallinen toimenpide. Tavoitteet rajaavat lukemattomien vaihtoehtojen
miiris ja luovat toisaalta mahdollisuuksia uusiin vaihtoehtoihin rajatulla alueella. (Idman et al.

1993, 182)

Mainonnalle voidaan asettaa kolmentyyppisid tavoitteita, jotka ovat kontakti- sisélto- tai

toiminta- ja reaktiotavoitteet. Kontaktitavoitteet tarkoittavat mahdollisuutta nihdé mainos. Ne

voivat sisiltid peittotavoitteita, jossa pyrkimyksend on tietty henkildiden tai kotitalouksien
voi olla myos mainossanoman toistotavoitte tai sitten tietyn kohdemarkkinan tavoittaminen.
Sisiltotavoite puolestaan tarkoittaa mainoksen havaitsemista, huomaamista ja lukemista. Namé
tavoitteet liittyvit mainossanoman laadullisiin ja sisdll6llisiin ominaisuuksiin ja niiden toteutu-
minen osoittaa yleensi mainonnan strategian onnistumista. Sisiltotavoitteet voivat olla tiedon tai
tuntemuksen tai ymmérrettdavyyden, kiinnostavuuden tai uskottavuuden lisadmisti. Se voi olla
my6s vaikuttamista kuluttajien asenteisiin tai preferensseihin. Kuluttajan tiedon tai tuntemuksen
lisiamiseen voidaan vaikuttaa tiedottavalla mainonnalla esimerkiksi lanseerausmainonnassa,
suostuttelevalla mainonnalla esimerkiksi kilpailutilanteissa tai muistuttavalla mainonnalla kuten

esimerkiksi elinkaaren kypsissi vaiheessa. Toiminta- ja reaktiotavoitteet tarkoittavat kuluttajien

reaktioita mainonnan julkistamisen jilkeen - mitd mainostaja haluaa kuluttajan tekevén témén
nahtyi hinen mainoksensa. Tillaisia tavoitteita voi olla tilanteissa, kun kuluttaja haluaa lisitie-
toja tuotteesta, kun hin tutustuu myymaléssi tuotteeseen tai kun kuluttaja tilaa ja/tai ostaa tuot-

teen. (Idman et al. 1993, 182-183; Eerola 1996, 73-75)

Mainonnan tavoitteiksi voidaan méairitelld my6s seuraavat kolme asiaa: peruskysynnéan synnytti-
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tavoite on_peruskysynnin synnyttiminen. Pyrittiessd tuomaan markkinoille tdysin uusi tuote- tai
palvelutyyppi painotetaan tuotteen uutuutta ja sen suoriteominaisuuksia sekd annetaan tietoa

hinnasta ja saatavuudesta. Toinen mainonnan tavoite on Longmannin mukaan_erottautuminen

kilpailijoista, jolla pyritiin samalla saamaan tuotteelle uusia kuluttajia tai vahvistamaan entisten
kéyttaytymistd. T4lloin voidaan kiyttidd kolmenlaisia vaihtoehtoja, jotka ovat fyysisten piirteiden
korostaminen, toiminnallisten ominaisuuksien painottaminen tai tuotteen luonnehtiminen.
Tuotteen fyysisten piirteiden tulisi erottaa tuote kilpailijoista ja niiden tulisi olla térkeitd
asiakkaille. Joissakin tapauksissa piirre ei ole ainutlaatuinen kyseiselle tuotteelle, mutta
mainostaja voi - kiinnittimlld siihen ensimmiisend huomiota - saada oivaltamisesta itselleen
hyotya. Toiminnallisia etuja korostettaessa ovat vauhti ja helppous usein kaytettyjd elementteja.
Luonnehtiminen oli kolmas vaihtoehto. Tdméin mukaan tuotteita tai palveluita voi tyypittdd mm.
sen mukaan, minkilaiset ihmiset niité kdyttivit, miltd ko. tuotetta tai palvelua tuntuu kaytt4s tai
minkilaisessa mielentilassa sitd kdytetddn. Naitd vaihtoehtoja arvioitaessa on my0s otettava
huomioon ratkaisun kyky paitsi vetdd puoleensa uusia ostajia myds sen vaikutus nykyisiin
kiyttdjiin. Kolmantena tavoitteena oli_tuotteen kéyton lisiiminen. My0s tésséd vaihtoehdossa on
kolme mahdollisuutta: muistuttaminen, uuden kiyttotavan esittely ja uuden kiyttotilanteen
luominen. Jos mainonnan tarkoituksena on ainoastaan muistuttaa, viesti on useimmiten lyhyt ja
ilmoitusten koko on pieni. Usein markkinoijat pyrkivit lisidméén tuotteiden kédyton maarad
ehdottamalla uusia kiyttotapoja. Tuote voidaan myos esittdd uudessa kdyttotilanteessa, jossa sitd

voidaan my®os jirkevésti kdyttad. (Idman et al. 1993, 189-190)

Mainonnan tavoitteet ja ns. copystrategian huomioon ottaen mainoskampanjalle voidaan asettaa

erilaisia tehtavii:

1) Tuotteen ja yrityksen tunnettuus - jos tuotetta tai yritystd ei tunneta, sitd on vaikea myydd ja
kuluttajan on sitd vaikea edes kaivata.

2) Tuotteen kokeilu - mainonta voi kannustaa kuluttajaa kokeileman tuotetta ja jos tuote vastaa
kuluttajan odotuksia, se tulee saamaan myos kdyttajia jatkossa.

3) Mielikuva tuotteesta tai yrityksesti - mainonta voi luoda halutun kaltaista mielikuvaa tuotteen
laadusta, ominaisuuksista, kiyttédjistd tai kdyttotavoista.

4) Tuotteen eriyttiminen kilpailijoista - ulkonaisesti monet tuotteet ovat samankaltaisia
kuluttajan silmissd, mutta mainonnalla voidaan painottaa eri tuote-etuja ja saada tuotteet

eroamaan kilpailijoista.
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5) Tuotteen positiointi markkinoilla - millaisena kuluttajan halutaan nidkevin tuote sen kilpaili-
joihin verrattuna, jotta se saa oikeanlaiset kuluttajat eiké vie markkinaosuutta omilta tuotteilta
seki saa riittdvin ja oikeanlaisen kilpailuvoiman markkinoilla.

6) Vilittdmin myynnin aikaansaaminen - hintatarjouksin ja kuluttajakilpailuin houkutellaan

myyméléin ja esittelyihin. (Idman et al. 1993, 191)

Mainoksen tarkoitus on saada katsoja kiinnostumaan mainostettavasta tuotteesta ja siksi
mainoksen on myds pakko miellyttii katsojaa. On siis tiedettévi, mistéd katsojat ovat kiinnostu-
neet. Niin mainonnan kautta voidaan kurkistaa yleison mieleen ja heididn ajattelutapaansa.
Mainonta ei niinkiin kuvasta ihmisten toimintaa, vaan sitd, mitd ihmiset unelmoivat tai
pelkizvit. Mainonta yrittdd vangita kulloisellekin ajalle ominaiset pdivdunelmat ja myydd ne
takaisin kuluttajalle. Mainonta on yhteiskuntaa sailyttivd voima, koska sen on pyrittévi
vetoamaan mahdollisemman suureen yleisoon. Mainonta noudattelee yleisesti hyviksyttyja,
vallitsevia arvoja, jolloin se hitaasti reagoi muutoksiin yhteiskunnassa. (Leiss et al. 1986, 152,

222-223)

Mainonnan tehtivini on olla aina "tuore" katsomisen kohde. Se pyrkii kiinnittiméén huomion
itseensi kulttuurissa tunnistettavien merkkien ohella ollakseen ensi askel tuotteen kulutukseen.
Jos tuote on jo tuttu, mainosta hallitsevien elementtien eli koodien on kokoonnuttava tuotteen
ympirille uudelleen, joko tuotteen sisdltoon liittyvénd tai motivoivasti tuotteen ilmiasuun
liittyvni. Mainonnan strategialla on kaksinainen luonne, koska se pyrkii yhtdaltd alituisesti
sirkemiiin jo olemassa olevat mainoksen jarjestelmit tullakseen huomatuksi. Toisaalta mainon-
nan on kuitenkin kiytettivd hyvikseen kulttuurissa vallitsevia arvoja, jotta mahdollisimman
monet ihmiset tuntisivat mainoksen omakseen. Mainoksen on siis seki tunkeuduttava jo sisdis-
tettyihin kulttuurisiin motiiveihin ettd pyrittéva tuottamaan aina tuore katsomisen tilanne -

yleensi entisten motiivien puitteissa. (Kuusamo 1990, 169)

Mainonnan tavoitteet voidaan kuitenkin lopuksi tiivistdd seuraavaan lauseeseen:

"For an advertisement to be effective it must be noticed, read, comprehended, believed and acted
upon." - Daniel Starch, 1923. (Batra et al. 1996,108)
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3.3 SEGMENTOINTI JA MAINONTA

Lopuksi kisittelen erittdin Iyhyesti segmentoinnin ja mainonnan vélistd suhdetta.

Mainonnan tehon ja asianmukaisuuden arviointi tulee aloittaa viestinnéllisten tavoitteiden
mairittelystd eli kuinka kohderyhmén tulisi ajatella tai toimia aikaisemmasta poiketen, kun
mainoskampanja on viety l4pi. T#td ennen kohderyhmit on médritelty luonteidensa mukaisesti,
toisin sanoen erityisesti ostovoiman, -kdyttiytymisen ja niiden viestintdvilineiden mukaan, jotka
tavoittavat heidit. Lahetettivin sanoman sisilt6 ja luova toteutus tulisi arvioida sen mukaan,

mitki ovat kohderyhmiin tarpeet ja asenteet sekd kilpailevat tarjoukset. (Wilson 1983, 55-56)

Kun esimerkiksi autoliikkeessi ryhdytdidn suunnittelemaan mainossanomaa, on tavoiteltava
kohderyhmi analysoitava tarkasti. On pyrittavi selvittdiméan, mitkd ovat kuluttajien eldméntavat,
roolit, motiivit ja informaatiotarpeet. Niiden seikkojen selvittiminen on usein kuitenkin tyoldstd
ja hankalaa, mutta tutkimusten mukaan juuri ndiden tekijoiden on todettu selittidvén kuluttajien
ominaisuuksia tiedonhankkijana. Kohderyhmi ja sen ominaisuudet vaikuttavat ratkaisevasti

sithen, mit#, miten ja milloin viestitddn. (Heiska 1990, 11)

Kanadalaisten teoreetikkojen Leissin, Kleinen ja Jhallyn mukaan mainonnan sekd suunnittelu
etti konteksti ovat muuttuneet markkinoiden segmentointiteorian kehittyessi. Tutkimukset ovat
antaneet demografista ja psykografista dataa kohdeyleison luonteenpiirteisti, jotka ovat johtaneet
yhi spesifioidumpien mainosviestien ldhettdmiseen ja yleison fragmentoitumiseen. Mainonnan
suunnittelu on johtanut narratiivisiin ja dramaattisiin mainoksiin, jotka kertovat tarinoita
kuluttajista ja heidén kéyttamistiin tuotteista. Mainoksien tulee tuntea segmentoitu yleiso hyvin,
jotta mainokseen luotu ns. stimuli pystyy synnyttiméin assosiaation juuri siihen, mikéd on
varastoitu yleisén muistiin ja mielikuvitukseen. Mainonta vastaa voimakkaasti sen yleison
mieltymyksiin, toiveisiin ja huoliin. Samalla se muokkaa nidmi yleistn tuntemukset omia
tarpeitaan vastaaviksi luomalla uutta koodistoa vanhojen merkitysten tilalle. (Leiss et al. 1986,

150-151)

Segmentointikriteereistd demografisia ja sosioekonomisia tekijoitd kdytetddn paljon mainonnan

suunnittelussa. Niihin liittyvai tietoa on helppoa ja edullista saada esimerkiksi markkina- ja
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mainosvilinetutkimuksista ja niiden erottelukyky on melko hyvi. Alueellisia segmentointiteki-
joitid kdytetdsin mediavalinnanpohjana, koska tietojen saanti on helpohkoa ja edullista. Mainon-
nan sisillon suunnittelussa kiytetdan apuna myos psykografisia segmentointikriteereiti, tuote-
ja yrityskohtaisia arvostustekijoita sekd ostokdyttdytymiseen liittyvid tekijoitd. Ndistd asioista on
kuitenkin vaikeata ja kallista hankkia tietoa ja niiden mittaaminen on vaikeata. (Eerola 1996, 29-

32)

Segmentointistrategioiden merkityksestd mainonnassa kuvaa lopuksi seuraava kahden amerikka-

laisen mainostoimiston toimitusjohtajan kommentti:

"Before you look at advertising, review the strategy ... your target audience, your consumer
benefit, or promise, and the support for that promise ... The results of your advertising depend
less on how your advertising is written than on how your product or service is positioned - how
you want the consumer to think about it ... Just as in war, the strategy is half the battle. The other
half is the advertising itself." (Batra et al. 1996, 173)
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4 EMPIIRISEN OSAN TUTKIMUSOTE
JA TUTKIMUSMENETELMA

Tissd kappaleessa kuvaan aluksi kiyttiméini kvalitatiivista tutkimusotetta. Témén jalkeen
siirryn tutkimusmenetelméiin, joka on teemahaastattelu. Niiden jélkeen kisittelen keskustelemis-

ta ryhmissi, joissa toteutin teemahaastettalut, sekd tutkijan roolia keskustelutilanteissa.

4.1 KVALITATIIVINEN TUTKIMUSOTE

Kiytan tutkimuksessani ns. kvalitatiivista tutkimusotetta, joka eroaa ominaisuuksiltaan ns.
kvantitatiivisesta tutkimusotteesta. Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan "pehmedd",
laadullista ja se selvittdd "miksi"-, "miten"- ja "millainen"-tyyppisid ongelma-asetteluita. Ta-
voitteena on ilmién ymmiértiminen "pehmedn" tiedon pohjalta. Tutkimuksen nédyte on numeeri-
sesti suppea ja harkinnanvaraisesti koottu. Tutkijan rooli korostuu koko prosessin aikana, koska
hin suunnittelee tutkimuksen siséllon (yhdessid toimeksiantajan/rahoittajan kanssa), kerdd
aineiston ja analysoi materiaalin. Kvantitatiivinen tutkimus puolestaan on ns. kovaa tutkimusta,
jossa ilmiditd kuvataan numeerisen tiedon pohjalta ongelman asettelun ollessa tyyppid "mikd",
"missd", "kuinka paljon" ja "kuinka usein". Niyte on kvantitatiivisessa tutkimusotteessa
numeerisesti suuri ja edustava ja tutkijan rooli rajoittunut lihinnd lomakkeen suunnitteluun ja
tulosten (prosenttijakaumien) analysointiin. (Research International-materiaali, 1990) Kvalitatii-

visen ja kvantitatiivisen tutkimuksen erot on koottu seuraavaan taulukkoon.
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Kvalitatiivinen tutkimus Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkija itse tirkein tutkimusviline (kerad tiedon itse) | Tutkija suunnittelee lomakkeen ja analysoi tulokset

Pienet néytteet Suuret otokset
Pisipaino aineiston hankinnassa ja tulkinnassa Pidpaino aineiston analysoinnissa
Pyritdsin 16ytdmédn tietoa ja ymmértimasn sitd Pyritdfin suurten tietoméirien kvantifioimiseen

Ei valmiita hypoteeseja, jos on, niitd voidaan muuttaa | Testataan valmiita hypoteeseja

Pyritd4in ymmartiméiin koko ilmiokenttd sen ldhei- Pyritidin saamaan vastaukset ennalta médrittyihin
sen tarkastelun kautta kysymyksiin
“Pehmedd” tietoa “Kovaa” tietoa

Kuva 6. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen erot (Soininen 1987, 4)

Ero kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten eli tilastollisten menetelmien vélilld on ldhinné tavoissa,
joilla niiden tieteellinen selitysvoima osoitetaan. Tilastolliset menetelmat nojautuvat matemaatti-
siin keinoihin tieteellisyyden osoittamiseksi. Kvalitatiivisten menetelmien kayttdjdt puolestaan
osoittavat tutkimuksen tieteellisyyden keskittamalld huomionsa aineiston hankkimistapaan, jotta
tutkimuksen aikana vallinneita olosuhteita ei voi asettaa kyseenalaiseksi. Tieteellisyys, tarkastel-
tuna tilli tavoin, on siis jokseenkin yhté kuin tutkimuksen validius, luotettavuus. Tutkimus on

tieteellisti silloin, kun se todella kertoo siitd, mistd sanoo kertovansa. (Gronfors 1985, 11)

Kvalitatiivisen tutkimuksen juuret voidaan 16ytd4 sosiaalitieteistd ja niitd voidaan jéljittad jopa
antiikin aikojen filosofeihin. Kun ajatellaan siti markkinoinnin tydkaluna, on se kuitenkin
nuorempi ilmid, jonka kehitys alkoi 1950-luvulla USA:ssa. Tunnetuimpana pioneerina voidaan
pitii Ernest Dichterid, psykoanalyytikkoa, joka tuli tunnetuksi motivaatiotutkimuksesta.
Euroopassa kvalitatiivisen tutkimuksen suosio kasvoi 1970-luvun aikana. Kvalitatiivisen
tutkimuksen paitehtivina on ymmértid, miksi kuluttaja kiyttaytyy tietylld tavalla ja mikd moti-
voi hintd. Se on joustavaa, dynaamista ja avointa. Kvalitatiivinen tutkimus on ymmértédmisen
syvyyttd ja silld pésistdin rationalisoitujen tai keinotekoisten reaktioiden taakse. (Mékinen 1990,

2)

Seuraavassa on Peter Sampsonin antama luettelo tilanteista, milloin kvalitatiivisia tutkimus-

menetelmid voidaan kayttaa:
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- ongelma-alueesta ei tiedetd mitéén ja halutaan saada pohjatietoa

- konseptien 16ytdmisessa ja tutkimisessa

- identifioidessa relevantteja kiyttdytymisen kuvioita, uskomuksia, mielipiteitd, asenteita,
motivaatioita

- selvitettiessi tirkeysjdrjestyksia kéyttaytymisessd ja psykologisissa muuttujissa kuten usko-
muksissa, mielipiteissi ja asenteissa

- midriteltdessid ongelma-alue tarkemmin ja muodostaessa hypoteeseja lisdtutkimusta ja/tai
kvantifiointia varten

- alkuvaiheen haravointiprosessin aikana kun halutaan saada supistettua laaja vaihtoehtojen
joukko pienempéin méairiéin mahdollisuuksia

tutkimuksessa esille tulleita asioita (Sampson 1972, 9)

- keinona paljastaa, tulkita ja ymmirtid ilmioitd, joita ei ole aiemmin havaittu tai identifioitu,
mahdollisesti asioita, joista ei olla oltu edes tietoisia aiemmin

- keinona selvittis uusia, ilmestyvié trendejd (Sampson 1986)

Yhteenvedonomaisesti kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid olisi kiytettivd aina silloin kun

toistuvasti kysytddn “miksi”. (Snell 1985)

4.1.1 Tulkinta ja ymmiértiminen

Kvalitatiivisiin eli laadullisiin tutkimustekniikkoihin liittyvét olennaisesti késitteet esiymmarta-

minen, tulkinta ja ymmaértdminen.

Kaikki laadullinen tutkimus tapahtuu elimismaailmassa, joten tutkija on osa sitd merkitysyhteyt-
td, jota hin tutkii. Tdma on myds edellytys sille, ettd hin voi tehdé laadullista tutkimusta, silld
Jaatujen ymmirtiminen on mahdollista vain siind kontekstissa, jossa niilld on merkitys. Ihminen
joita hin muiden kohdalla tutkii, vaikuttaa ratkaisevalla tavalla koko ajan hénen tutkimiseen.
Mitizn mahdollisuutta toimia ulkoisena tarkkailijana ei tarjoudu ihmisté tutkivalle. Laadullisissa
tutkimuksissa tutkittavaa ilmioti katsotaan "sisiltd kdsin" ja pyritddn néin tavoittamaan ilmidn

olennaiset piirteet. (Uusitalo & Takala 1992, 16; Varto 1992, 26)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan on tematisoitava tutkimuskohteensa. Tdmd tarkoittaa sitd,
etti tutkijan on selvésti nostettava tutkimuskohteestaan teemaksi se, mikd siind tulee tutkittavak-

si. Teemalla tarkoitetaan tietynlaista johtoajatusta, sitd ndkokulmaa, josta tutkittavaa tullaan



43

tarkastelemaan. Tematisoiminen on olennainen osa laadullista tutkimusta, koska tutkijan
esiymmirtimisen esille saaminen on mahdollista vain selvén tematisoimisen kautta. Tutkija
nikee ilmi6n aina oman esiymmiérryksensé kautta, joka perustuu tutkijan omaan elémiéntilantee-
seen, sosiaaliseen ja tiedolliseen taustaan seki kulttuuriin. (Uusitalo & Takala 1992, 16; Varto

1992, 51-52)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija tulkitsee ja ymmartid tutkimuskohdettaan. Tutkija joutuu
tekemisiin hyvin monenlaisten ja monentasoisten tulkintaongelmien kanssa, joista kielelliset
ilmaukset, sosiaaliset rakenteet, organisaatiot ja muut hyvin artikuloidut piirteet ovat vain osa;
jiljelle jazva alue on huomattavasti epaselkoisempi. Tutkija joutuu luottamaan monessa kohdin
pelkkisn intuitioon niiden ohjeiden ohella, joita tulkinnasta voidaan yleensé antaa. (Varto 1992,
64) Tulosten tulkintaprosessissa tutkija ja tutkimuskohde ovat siis vuorovaikutuksessa keske-
nidn. Tulkinta on riippuvainen esiymmirryksestd, joten tulkinta on ndin aina subjektiivista.
Tulkinnan oikeellisuutta voi kuitenkin lisiti tiedostamalla esiymmaérryksen ja tulkinnan vilisen

yhteyden. (Uusitalo & Takala 1992, 16)

Tulkintaa on kuitenkin seurattava ymmértiminen, jotta kisitys tutkimuskohteesta voi muodostaa
kokonaisuuden. Tulkinnassa esille tulevat osat ja tasot eivit mitenkéén itsestdéin nivoudu yhteen
vaan ne ovat erikseen, tarkoituksella ja aikeellisesti yhdistettdavd yhdeksi kokonaisuudeksi,
merkitysyhteydeksi, joka lopulta on tutkimuskohteesta saatu mieli. Ymmértdminen tarkoittaa

niin ollen tutkimuskohteen luomista "uudeksi kokonaisuudeksi". (Varto 1992, 64)

4.2 TUTKIMUSMENETELMA

Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmisti on teemahaastattelu, jota kdytan téssa tutkimuk-

s€ssa.

Mielestini timi menetelmi pystyi parhaiten vilittimédin vastaajien henkilokohtaisia kisityksii
suhtautumisestaan yleensi mainontaan, mainoksien erityisistd ominaisuuksista seké tietyistd

televisiomainosspoteista. Ndmé muodostivat samalla tutkimuksen keskeiset teema-alueet.
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Aihe oli kokonaisuudessaan luonteeltaan sellainen, ettid esimerkiksi strukturoidun kysymyskaa-
vakkeen rakentaminen, ainakin ilman minkiznlaista esitutkimusta, olisi mielesténi ollut vaikeata
tai lahes mahdotonta. Aihe vaati monitasoisuudessaan ja laajuudessaan haastateltavien syvéllistd
ymmértimistd ja vastauksien tulkintaa. Lisdksi timd menetelméd on kdyténnéllinen kun on
kysymyksessé asetetun hypoteesin testaaminen ja uudenlaisen ndkdkulman avaaminen tietylle

tutkimusalueelle.

421 Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa keskitytdsn nimen mukaisesti tiettyihin ennalta méiriteltyihin teema-
alueisiin, jotka muodostavat haastattelun aihepiirin. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu
menetelmi, koska teema-alueet ovat tiedossa, mutta tarkat strukturoidulle haastattelulle
luonteenomaiset piirteet, kysymysten tarkka muoto ja jérjestys, puuttuvat. Niin teemahaastattelu
on tavallaan vilimuoto tiysin ennalta médritellystd lomakehaastattelusta ja erittdin véljasti ja
vapaasti muotoiltujen kysymysten muodostavasta nk. avoimesta haastattelusta. (Hirsjérvi &

Hurme 1985, 36-38)

Timintyyppinen haastattelu eroaa kyselylomakkeella suoritetusta haastattelusta siten, ettd
haastateltavan annetaan puhua asiasta vapaasti ja tutkija pyrkii ainoastaan pitdméin huolta siit3,
etti hintd kiinnostavat teema-alueet tulevat kartoitetuksi. Kun surveytyyppisen, valmiiseen
kyselylomakkeeseen perustuvan haastattelun onnistumiseen vaikuttaa etukéteen valmisteltujen
kysymysten ja vastausvaihtoehtojen vakiointi, avoimessa haastattelussa hyédynnetddn nimen-
omaan vakioinnin puuttumista. Néin pyritdin minimoimaan tutkijan vaikutus annettuihin

vastauksiin. (Gronfors 1985, 106)

Teemahaastattelun haastattelurunkoa laatiessa ei tehdd yksityiskohtaista kysymysluetteloa vaan
teema-alueluettelo. Tillin teema-alueet ovat yksityiskohtaisempia kuin ongelmat, suhteellisen
pelkistettyjd, iskusanamaisia luetteloita. Toiminnan kannalta ne ovat niitd alueita, joihin
haastattelukysymykset varsinaisesti kohdistuvat. Haastattelutilanteessa ne ovat haastattelijan
muistilistana ja tarpeellisena keskustelua ohjaavana kiintopisteend. Teema-alueet "operatio-

naalistetaan" itse haastattelutilanteessa kysymyksilld. Teemahaastattelun luonteeseen kuuluu, ettd
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myos tutkittava eiki vain tutkija toimii operationaalistajana. Se, miten jokin ilmi6 konkretisoituu
tutkittavan maailmassa ja hénen ajatuksissaan, riippuu juuri tutkittavasta ja hiinen eldméntilan-
teestaan. Tutkijan valitsemien teema-alueiden tulisi olla niin viljid, ettd se moninainen rikkaus,
miki tutkittavaan ilmiéén yleensi todellisuudessa siséltyy, myos paljastuisi mahdollisimman
hyvin. Teema-alueiden pohjalta haastattelija voi jatkaa ja syventid keskustelua niin pitkélle kuin
tutkimusintressit edellyttivit ja haastateltavan edellytykset ja kiinnostus sallivat. (Hirsjarvi &

Hurme 1985, 41-42)

saadun tiedon syvyys ja yksityiskohtaisuus, joskin samalla koehenkildiden lukuméré on pieni.

Lisiksi tutkijan on paneuduttava asiaan kunnolla tutkimuksen jokaisessa vaiheessa, koska

Tulosten ja todellisuuden mahdollisimman hyvé vastaavuus tulisi olla tavoitteena jokaisessa
tutkimuksessa. Valitsemalla teemahaastattelun kaltaisen tavallista pehmeidmmén menetelmén
tehdiin oikeutta juuri todellisuuden moni-ilmeisyydelle. Pyrkimyksené on tavoittaa tutkittavien
ilmididen vivahteita ja tiivistiméiin ne siten, ettd kuvauksen uudet ulottuvuudet vélittdisivit

haastateltavien todellisia ajatuksia ja kokemuksia. (Hirsjirvi & Hurme 1985, 128)

4.2.2 Ryhmaikeskustelu

Teemahaastattelut toteutin ryhmékeskusteluina.

Ryhmikeskustelussa joukko henkil6itd kootaan yhteen keskustelemaan tietystd aiheesta ryhmén
"vetijin" (tutkijan) johdolla. (Soininen 1987, 20) Ryhmikeskustelu tuottaa erilaista tutkimusai-
neistoa kuin esim. henkil6kohtainen haastattelu. Keskustelu ei jdi vain haastattelijan ja haastatel-
tavan viliseksi kysymys-vastaus-peliksi, vaan tutkija jad ajoittain kysymyksineen sivuun ja
ryhmin jésenet alkavat kyselld asioita toisiltaan, pohtia ryhmille ominaista suhtautumistapaa ja
ehki kiistelld tulkinnoista. T4ll6in tutkijalla on mahdollisuus ndhdi, kuulla ja eritelld sellaista,

miki ei yksilohaastattelussa ole mahdollista: niitd termeja, Kasitteitd, hahmottamistapoja ja
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argumentaatiostruktuureja, joiden puitteissa ryhmad toimii ja ajattelee kulttuurisena ryhména.

(Alasuutari 1994, 131)

Suomessa yleisin ryhmikoko on 6-8 henkil64 ja kestoaika on noin 1,5 - 2 tuntia. (Soininen 1987,
20) Ryhmiissi osallistujat stimuloivat ja virittdvit toisiaan, mutta ryhmén koon vuoksi kullekin
jad riittavisti aikaa ja tilaa omien mielipiteidensi esittamiseen. Useimmiten ryhmié pidetdén noin
3-4. Ryhmain virvitasn osallistujat tiettyjen kriteereiden perusteella, jotta otoksen kattavuus
varmistuu. Yleisimmin kiytetyt kriteerit ovat ikd, sukupuoli, eliméntilanne ja "tuotesuhde”.
Tuloksia voidaan sitten analysoida tietyn tyyppisen ryhmén nikokulmasta. (Research Interna-

tional -materiaali, 1990)

Ryhmikeskustelua voidaan kayttdd markkinointiongelmien ratkaisemisessa silloin, kun

ongelman laatu tai tilanne liittyvit mm. seuraaviin asioihin:

- halutaan tietoa vallitsevista uskomuksista, asenteista, normeista ja sosiaalisista kédyttaytymis-
muodoista

- ei ole odotettavissa vahvoja tai ristiriitaisia ennakkoasenteita

- asioiden esiinsaaminen edellyttdd kuvittelua

- asia ei ole tabu (se voi kylldkin olla intiimi)

- materiaali on yleisesti havaittavissa eikd se edellytd yksityiskohtaista paneutumista

- ryhmad yleensi on koottavissa (aina se ei ole)

- aihe on sellainen, etti sen voidaan odottaa herittavén kiinnostusta ja keskustelua

(Snell 1985)

Ryhmikeskustelu on hyvi aineiston keruumuoto sen vuoksi, ettd asiaa punnitaan monelta
nikokannalta; ryhmékeskustelun avulla voi tuottaa erittelyn kohteeksi erilaisia diskursseja,
joiden puitteissa ihmiset asiaa ksittelevit. (Alasuutari 1994, 134-135) Lisdksi ihmisilld, jotka
keskustelevat tietysti aiheesta, on taipumus stimuloida toistensa ajatuksia. Néin keskusteluihin
saadaan helposti uutta ulottuvuutta, joka esimerkiksi puuttuu yksittdisistdi haastatteluista.

(Nicklén 1972, 33)

4.2.2.1 Tutkijan rooli ryhmikeskustelussa

Tutkijan tehtivini on luoda keskustelulle otollinen ilmapiiri. Tallaisissa tilanteissa on tavallista
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aloittaa koko ryhmikeskustelu ns. verryttelykysymyksilld, joiden péadasiallisimpana tarkoituksena
on myonteisen haastatteluilmapiirin luominen ja haastattelun mahdollisesti aiheuttaman
jannityksen poistaminen. (Gronfors 1985, 107) Siintoné voidaan pité sitd, ettd edetéén yleisistd
kysymyksisti spesifisiin kysymyksiin (ns. suppilotekniikka). Alkuun sijoitetut avauskysymykset
ovat monessa mielessi tirkeitd. Haastateltavan on saatava kokea, ettd hin osaa vastata kysy-
myksiin ja ettd keskustelu on mielenkiintoista. Kysymysten laaja-alaisuus antaa haastateltavalle
mahdollisuuden kisitells aihetta hénti itsedin kiinnostavasta nikokulmasta ja hénen kykyjdan
vastaavalla tavalla. Thmiset, yleinen eliminmeno ja tavallisten ihmisten jokapidivaiset ongelmat

ovat yleensi hyvii aloitusaiheita. (Hirsjarvi & Hurme 1985, 87)
Ryhmiin vetdjén rooli koostuu pédasiassa seuraavanlaisista osa-alueista:

- varmistaa, etti keskustelu pysyy ennalta méiritellylld aihealueella ja ettd kaikki aiheet tulevat
kisiteltyd

- on tarvittaessa "tasapainottaja"; vetdd hiljaisempia mukaan, tasaannuttaa dominoivempia,
huolehtii kaikkien ryhmén jasenien mahdollisuudesta osallistua keskusteluun

- stimuloi tarvittaessa keskustelua tekemalli lisakysymyksid, auttamalla ryhmii eteenpéin

- on ryhmiitilanteessa tarkkailija, hin nikee, kuulee ja aistii kaiken mitd ryhméssi tapahtuu; titd
ei mitenk#in muuten pystytd luotettavasti taltioimaan

(Soininen 1987, 24)

Ryhmiissé yksilon kayttaytymiseen vaikuttaa kaikkien muiden kiyttdytyminen seké tilanteen
yleinen ilmapiiri. Ryhmén vetéjilld on vain rajoitettu kontrolli tilanteesta ja sitd ohjaa pitkalti itse
prosessi. Vetijin tehtdvind onkin tunnistaa prosessin eteneminen ja sen vaiheet, joita voidaan
erottaa viisi. Aluksi on ns. muotoutuminen, johon kuuluvat ryhmééin mukaantulon aiheet (roolin
omaksuminen, epiilykset, muiden vs. oma asiantuntevuus, ajan kuluminen, muiden mielipiteet
itsestd). Sen jilkeen, toisessa vaiheessa, ovat valtaan ja kontrolliin liittyvat aiheet, kuten
esimerkiksi vallanjako ryhmén ja vetdjin vililld sekd uusiin aiheisiin johdattaminen. Kolmante-
na vaiheena voidaan pitdd ns. normittumista, jossa ryhmii yhdistdvit sddnnot vakiintuvat.
Tamén jilkeen seuraa osallistumisen ja yhteistyon vaihe, jossa on paitsi positiivista osallistumis-
ta ryhmiin myds viittelyjen salliminen ja erilaisten ndkdkulmien esiintyminen. Viimeisend,
viidentend vaiheena on sitten kisittelyn lopettaminen, loppuhuomautukset ja osallistujien

"jsghdyttely”. (Makinen 1990, 5-6)

Tutkijalla on nin tirked rooli ryhmékeskustelun vetédjand, ohjaajana ja motivoijana. Samalla

onkin ensisijaisen tirkeiti, ettd tutkija saa hyvin kontaktin ryhméén. Martti Gronforsin (1985,
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60) mukaan tutkijan tulisi ottaa erityisesti huomioon seuraavat asiat:

1) Tutkijan tulisi kertoa rehellisesti aikomuksistaan tutkittaville. Tutkijan tulisi nauttia mahdolli-
simman suurta luottamusta. Siihen pisstiin vain avoimuudella ja rehellisyydella.

2) Tutkijan tulisi osoittaa, ettd hin on antaumuksellisesti kiinnostunut kyseisestd ryhmésta.

3) Jos tutkija lupaa tehdi jotain, hiinen on myos pidettivé lupauksensa.

4) Tutkimusongelma esitetééin tutkittavillle mahdollisimman myonteisesti.

Tutkimuksen luonnetta ei siis kannata salata, vaan se on ilmoitettava rehellisesti, joskaan
tutkimuksen yksityiskohtaiseen selostamiseen ei ole syytd. Tutkijan on Gronforsin mukaan seli-
tettdvi, mihin tarkoitukseen tutkimusta tehddsn, kuka sen rahoittaa ja missd muodossa tut-
kimustulokset aiotaan julkaista. Tdmin lisiksi, jos mahdollista, tulisi selvittdd tutkijan oma

kiinnostus ryhméin ja sen asioihin. (Gronfors 1985, 79-80)
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUSAINEISTO

Tutkimuksen empiirinen aineisto hankittiin kahdessa eri vaiheessa. Kesilld 1996 haastattelin
vanhempaa ryhmad, joka oli idltdan yli 50-vuotiaita. Kevéilld 1997 haastattelin sitten samasta

aiheesta henkilditd, jotka olivat keski-idltadn alle 30-vuotiaita.

5.1 AINEISTON HANKKIMINEN

I Vaihe

Ryhmikeskusteluja oli tutkimuksen ensimméisessi vaiheessa yhteensd neljd (+ yksi henkilokoh-
tainen haastattelu). Jokainen keskustelu kesti 2-3 tuntia. Aénitin kaikki keskustelut, jotta pystyin
myohemmin Kirjoittamaan keskustelun kulun tarkasti ylos tulosten analysointia varten. Tutki-

musajankohtana oli kesd- ja heindkuu vuonna 1996. Ryhmékeskustelut pidettiin seuraavasti:

- 17. kesikuuta: Helsinki - Promice Communication Oy:n tilat
- 25. kesikuuta: Turku - Hotelli Marina Palacen kabinetti

- 26. kesdkuuta: Oulu - Hotelli Vaakunan kabinetti

- 27. kesikuuta: Lappeenranta - Hotelli Lappeen kabinetti

- 4. heindkuuta: Jyviskyli - Hotelli Alexandran kabinetti.

II Vaihe
Tutkimuksen toiseessa vaiheessa pidettiin kaksi ryhmékeskustelu, joista molemmat kestivit noin
kaksi tuntia. Adfnitin my®s talld kerralla kummatkin keskustelut aiheiston analysointia varten.

Tutkimusajankohtana oli kevit vuonna 1997. Ryhmikeskustelut pidettiin seuraavasti:

- 24. huhtikuuta: Jyviskyli - Yliopiston kitjaston ryhmétyohuone.
- 13. toukokuuta: Jyviskyld - Yliopiston kirjaston ryhmiétychuone.
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5.2 AINEISTON RAKENNE

I Vaihe

Tutkimuksen ensimmiiseni kohderyhméni oli 45 - 60 -vuotiaat naiset ja michet. Haastateltavien
taustatekijoiden (ikd, koulutus, ammatti, perhesuhde, asuinpaikkakunta) haluttiin olevan hyvin
heterogeeniset. Tamin vuoksi itse haastattelupaikkakunnat oli valittu kattavasti ympéri Suomea
ja ne olivat seuraavat: Helsinki (Espoo, Vantaa), Turku (Salo, Raisio, Naantali), Lappeenranta,
Jyviskyld ja Oulu. Ryhmid oli yhteensd neljd, koska Oulun kohdalla ryhmiakeskustelu ei

onnistunut odotetulla tavalla. Ihmisis keskusteluissa oli yhteensa 31.

IT Vaihe

Tutkimuksen toisena kohderyhmin oli 25-35 -vuotiaat naiset ja miehet. My®s téssd vaiheessa
haastateltavien taustatekijoiden (ikd, koulutus, ammatti) haluttiin olevan heterogeeninen.
Asuinpaikkakuntaa ei kuitenkaan varioitu vaan kaikki haastattelut tehtiin Jyvéskyléssd. Ryhmid

oli tissé vaiheessa kaksi ja ihmisié oli keskusteluissa yhteensi 15.

Seuraavissa taulukoissa on kuvattu ryhmékeskusteluihin osallistuneiden taustatekijét.

Sukupuoli 1 Vaihe 11 Vaihe
Nainen 24 8
Mies 7 7
Yhteensd 31 15

Kuva 7. Vastaajan sukupuoli

Tutkimukseen osallistui 24 naista ja 7 miestd ensimmadisessd vaiheessa. Toisessa vaiheessa

haastateltiin 8 naista ja 7 miesti.
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Keski-ikd I Vaihe 1I Vaihe
Nainen 52 26
Mies 54 29
Keskiarvo 52 27

Kuva 8. Vastaajan keski-ikd

Ensimmiisessi vaiheessa vastaajien keski-iki oli 52 vuotta. Naisten keskiarvo oli 52 ja miesten
54 vuotta. Toisessa vaiheessa vastaajien keski-ikéd oli 27 vuotta. Naisten keskiarvo oli 26 ja

miesten 29 vuotta.

Koulutus I Vaihe 1T Vaihe
Kansakoulu 8 -
Keskikoulu 5 -
Ylioppilastutkinto 16 15
Ammatillinen koulu 6 2
Ammatillinen opisto 8 4
Korkeakoulu 12 10

Kuva 9. Vastaajan koulutus

Ensimmaisessi vaiheessa haastateltavien koulutustausta oli monipuolinen. Ylioppilastutkinto oli
noin puolilla vastaajista ja korkeakoulututkinto noin kolmanneksella. Toisessa vaiheessa kaikki
vastaajat olivat ylioppilaita. Tdmén liséksi kuudella vastaajalla oli ammatillinen koulutus ja
kymmenelld vastaajalla korkeakoulutus (osa vastaajista oli vield opiskelemassa, joten tutkinto ei

ollut vield valmis). Yhdelli vastaajista oli sekd ammatillinen etté yliopistollinen koulutus.
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Ammatti 1 Vaihe II Vaihe
Elikeldinen 3 -
Toimihenkild 17 5
Johtava asema - 2
Tyé6tdn 1 -
Yrittdja 3 4
Joku muu 7 4

Kuva 10. Vastaajan ammatti

Myos vastaajien ammatit vaihtelivat. Tutkimuksen ensimméisessd vaiheessa toimihenkildité oli
reilu puolet, mutta nimike piti sisdllddn hyvinkin erilaisia tehtavia. Tutkimuksen toisessa

vaiheessa vastaajien ammatit jakautuivat neljan eri nimikkeen kohdalle.

Perhesuhteet 1 Vaihe Il Vaihe
Naimisissa 14 3
Avoliitossa 4 4
Naimaton 3 8
Leski 3 -
Eronnut 7 -

Kuva 11. Vastaajan perhesuhteet

Tutkimuksen ensimmdisessd vaiheessa noin puolet vastaajista oli naimisissa. MySs muut
siviilisdddyt olivat edustettuina. Toisessa vaiheessa noin puolet vastaajista oli puolestaan

naimattomia. Tamén lisdksi osa oli naimisissa ja osa avoliitossa.
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Asuinpaikkakunta 1 Vaihe 1 Vaihe
Helsinki 4 -
Espoo 1 -
Vantaa 1 -
Kauniainen i -
Turku 4 -
Raisio 1 -
Oulu 1 -
Lappeenranta 7 -
Jyviskyld 11 15

Kuva 12. Vastaajan asuinpaikkakunta

Tutkimuksen ensimméisessi vaiheessa haastateltavista seitsemén oli Helsingin seudulta, viisi
Turun suunnalta, seitsemin Lappeenrannasta, 11 Jyvaskyldstd ja yksi Oulusta. Toisessa vaiheessa

kaikki haastateltavat asuivat Jyviskyldssa.
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6 HAASTATTELUJEN TEEMA-ALUEET

Lzhestyin tutkimusongelmaani kolmella keskeiselld teema-alueella, jotka olivat seuraavat:
suhtautuminen mainontaan yleensi, mainoksien erityiset ominaisuudet sekd katsotut tele-
visiomainosspotit. Tarkoituksena on koko ajan tarkentaa vastaajien késityksid kyseiselté alueelta.
Ensin selvitetizn yleistd asenteellista suhtautumista mainontaan ja sitten mainoksen yksittdisid

ominaisuuksia. Lopuksi vastaajien mielipiteitd tutkitaan valittujen mainosspottien avulla.

6.1 SUHTAUTUMINEN MAINONTAAN

Kaikki ryhmikeskustelut aloitettiin kartoittamalla yleistid suhtautumista ja asenteita mainontaan.
Tihin teema-alueeseen kuuluivat spontaanit mielipiteet sanoista "mainos" ja "mainonta",
mainonnan tarpeellisuuden ja tehtévien kartoittaminen sekd mainonnan vaikutus ostopddtoksen

tekemiseen. Tti teema-aluetta kartoitettiin mm. seuraavilla kysymyksilla:

1. Mitii sana "mainos" tai "mainonta” tuo sinulle ensimmdisend mieleen?
2. Mikdi on mielestisi mainonnan tehtiva? Mihin mainonnalla pyritédn?
3. Miten tarpeellisena koet mainonnan yleensi?
4. Saako mainonta sinut ostamaan joitakin tuotteita?

- Koetko olevasi mainonnan uhri?
5. Milli perusteella teet yleensd ostopdiditoksen?

- Hinta vs.laatu?

6.2 MAINOKSIEN ERITYISET OMINAISUUDET

Toinen teema-alue tarkensi vastaajien kisityksid, koska nyt kisiteltiin mainoksia ja niiden
erityisi ominaisuuksia. T#ll4 teema-alueella halusin kartoittaa miellyttdvin mainoksen piirteitd,
mainoksen tirkeimpid ominaisuuksia, ihmishahmoa mainoksissa sekd mainoksen yleistd

ilmaisutapaa. Télti teema-alueelta kysyttiin mm. seuraavat kysymykset:



6. Mitkd ovat mielestiisi hyvid mainoksia esimerkiksi televisiossa?
7. Miké on mainoksen kaikkein tirkein elementti?
8. Millainen tieto on mainoksessa kaikkein tirkeintd juuri sinulle?
9. Mitdi negatiivisia ominaisuuksia on mainoksissa?
10. Ihmishahmo mainoksissa:
- Ihmishahmon tarpeellisuus mainoksissa? Pitddko mainoksessa aina olla
ihminen?
- Katsotko mieluummin vastakkaista sukupuolta mainoksissa?
- Haluatko néiihdd mainoksissa oman ikdisidsi ihmisid?
- Haluatko néihdd mainoksissa julkkiksia, kuten esimerkiksi ndyttelijoitii tai
urheilijoita?
11. Millainen mainoksen ilmaisutapa sopii sinulle?
- Haluatko esimerkiksi huumoria mainoksiin?
- Katsotko mieluummin asiapitoisia mainoksia?
12. Pitdiisiké juuri teidin ikiluokalle olla omaa mainontaa?

6.3 TV-MAINOSTEN KATSELU JA ARVIOINTI

55

Ryhmikeskustelun lopuksi haastateltaville niytettiin televisiomainoksia. Jokaisen mainoksen

jilkeen se arvioitiin vastaamalla lomakkeella (Liite) annettuihin kysymyksiin. Tutkimuksen

ensimmdisessid vaiheessa haastateltaville niytettiin kahdeksan mainosta, mutta tutkimuksen

toisessa vaiheessa valitsin kahdeksasta mainoksesta tasaisesti parhaimpien ja huonoimpien

arviointien mukaisesti nelji mainosta kohderyhmille. Esitetyt neljd mainosta kaikille vastaajille

olivat seuraavat:

- Voilevi

- Etola

- "Puhtaasti kotimainen"
- Quickie-Supersiivooja
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7 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Varsinaista tutkimusongelmaa lahestyttiin kolmella teema-alueella, jotka olivat seuraavat:

- Suhtautuminen yleensd mainontaan
- Mainoksien erityiset ominaisuudet
- Televisiomainosten arviointi

Ryhmikeskustelut alkoivat yleisestd mainontaan suhtautumisesta tarkentuen sitten mainosten
ominaisuuksiin ja elementteihin. Keskustelun lopuksi katseltiin televisiomainokset, jotka myds
arvioitiin erillisilld lomakkeilla. Tutkimuksen tulokset on analysoitu vastaavassa jirjestyksessd.
Aluksi kisitelldsin vastaajien yleistd suhtautumista mainontaan ja mainoksiin ja sen jilkeen
tarkemmin mainoksien ominaisuuksia. Kappaleen lopussa on sitten analysoitu neljan tv-

mainoksen saamat tulokset.

Raporttiin on laitettu paljon vastaajien suoria lainauksia (Kirjoitettu kursiivilla) tukemaan ja
elivoittimain aineistosta tehtyji tulkintoja. Kommentit on jaoteltu tutkimusvaiheiden mukaan;

vaihe I eli 45-60 -vuotiaat ja vaihe II eli 25-35 -vuotiaat vastaajat.

7.1 SUHTAUTUMINEN MAINONTAAN

Ryhmikeskustelut alkoivat yleisestd mainontaan suhtautumisesta ja vastaajien asenteiden

kartoittamisesta. Siind selvitettiin mainonnan spontaanisti luomia mielikuvia sekd mainonnan

ta tekijoista.

Keskustelu eteni suunnilleen samoin jokaisessa ryhmaéssé. Toisaalta asioiden kysymisjérjestys

saattoi hieman vaihdella riippuen siit4, miti asioita tuli esille ryhmaldisilta itseltadn.
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7.1.1 Spontaanit mielipiteet sanoista ''mainos' tai ''mainonta"

Aluksi selvitettiin vastaajien spontaaneja mielleyhtymid sanoista "mainos" tai "mainonta"

kysymalla:

"Mitéi sanat "mainos" tai "mainonta” tuovat teille ensimmdiisend mieleen?"

Sanat toivat tutkimuksen ensimmiisessd vaiheessa muutamaa poikkeusta lukuunottamatta
kaikille positiivisia mielleyhtymié kertoen myds mainonnan tehtivistd. Kommentit liittyivét
tiedottamiseen, tuotteen tunnetuksi tekemiseen ja nyky-yhteiskunnan olennaiseen ominaisuuteen.
Tutkimuksen toisessa vaiheessa sanat toivat positiivisten mielikuvien lisdksi vastaajille mieleen
kriittisyyden - mainontaan pitd4 suhtautua arvioivasti kyseenalaistaen tiettyjd mainossanomia ja

niiden kiyttimi keinoja. Seuraavassa on lueteltu joitakin suoria spontaaneja reaktioita:

I Vaihe

- "Tiedottamista, silld tiedotetaan jotakin, kuten esimerkiksi Coca Cola ja hampurilainen”

- "Informatiivisuus, ei negatiivisuutta. Siten saa tietoa uusista tuotteista”

- "Tuotteen tunnetuksi tekemista"

- "Kyllii esimerkiksi kaupassa kun nikee sellaisen tuotteen, jota on mainostettu paljon,
niin sen kylld huomaa ja kiinnittid sithen huomiota, vaikkei vilttimdittd ostakaan sitd"

- "Mulle taas ei tule ensimmdisend mieleen televisio, vaan mainonnassa on kyse jostain
laajemmasta eli mitd on useassa paikassa ja sit mulle tulee vield mieleen aikakausleh-
den aukeama, jossa on suuri, kaunis mainos"

- "Mainoksia ei voi vilttid, okei Hesarissa ehkd, kun ne on kerdtty kahteen, kolmeen si-
vuun, mutta muuten ei. Kun kaupungilla kivelee, niitd on joka paikassa, kauppojen
ikkunoissa, joten nykyihmisille ne tietdmdttidin vaikuttaa”

- "Mainoksia ei voi juosta karkuun, niiti on joka paikassa. Ne on osa arkieldmdid. Osa
varmaan menee alitajuntaan saakka, saattaa ohjata ostamaan”

- "Téhdn yhteiskuntaan mainonta kuuluu jo luonnollisena osana”

Negatiivispainotteisia kommentteja oli vanhemmilla vastaajilla muutamia ja ne liittyivat myy-
misen yrittimiseen ja vastaanottajan pakottamiseen:

- "Yritetéiiin myydd jotakin ja ohjata ostamaan”

- "Oman asian puolesta puhumista ja itsensd kehumista"

- "Musta joskus tuntuu siltd, ettd tuote on huono, kun sitd pitid mainostaa hirveesti,
varsinkin ravintoloiden kohdalla”

- "Pakkosyottod, esimerkiksi lapsille pakkosyotetddn joku lelu, koska ne kuitenkin katso-
vat jotain tiettyd ohjelmaa ja mainoksia”



58

I Vaihe

"Mainoksesta mulle tuli heti ekana mieleen, ettd me eletddn niiden keskelld joka pdivd,
se on eldmantapa. Esimerkiksi kaikki kyltit ja mainostaulut ulkona ympdristossa"
"Nykyaika, modernisuus”

"Sponsorointi"

"Markkinointi"

"Enemmidin tulee mieleen positiivisuutta kuin negatiivisuutta, koska mainonta on hyvdi
asia; sen avulla saa tietoa uusista kulutushyodykkeistd"”

"Positiivisuutta silloin, jos harkitsen jonkun asian hankintaa ja sitten saan siitd mainon-
taa, mutta puhelinmyynti tai onko se mainontaa ja suoramainontakin luo negatiivisia
tuntemuksia"

"Molempia, sekd positiivisia ettd negatiivisia tunteita, koska toisaalta mainonta on
tiedottamista ja toisaalta se on vaikuttamista. Tiedottaminen luo positiivisia ajatuksia,
mutta vaikuttaminen luo negatiivisia, koska siind tuodaan esille vain tuotteen hyviit
puolet”

"Yksittiisestd mainoksesta voi tulla mieleen negatiivisuus, mutta yleisesti ottaen positii-
visuus"

"Mulla taas on pdinvastoin, yleisesti ottaen tulee mieleen negatiivisuus ja kyseenalaista-
minen, mutta yksittiiset mainokset voivat herdittiiii positiivisia tuntemuksia ja luotta-
musta”

"Positiivisesta tai negatiivisesta latautumisesta on vaikea sanoa. Jos mainos on tarkkaan
suunniteltu, se drsyttdd, mutta toisaalta se liittyy kaikkeen nykyisin, joten toisaalta se on
ok"

"Negatiivinen mielikuva tulee vihin enemmdn. Esimerkiksi mainonnan kohdistaminen
nuorille, itse huomaa mainoksen jujun, mutta 12-vuotiaisiin se menee kokonaan lipi”

"Laskelmoivaa, aivopesu. Siind vaikutetaan ihmisen tiedostamattomiin asioihin”

"Vaikuttaminen ja manipulointi”

Verrattaessa kahta ikiryhmia keskenédn vanhempi ryhmi yhdisti sanat “mainos” ja “mainonta”

positiivisimpiin asioihin kuin i4ltdén nuorempi ryhmi. He liittivét sanat spontaanisti tiedottami-

seen ja olennaiseen nykyisen yhteiskunnan piirteeseen. Nuoremmat vastaajat puolestaan

yhdistivit sanat seki positiivisiin ettd negatiivisiin mielleyhtymiin. My6s heille tulivat mieleen

asioista tiedottaminen ja modernin yhteiskunnan olennainen piirre, mutta heiltd tulivat vanhem-

paa ryhmis voimakkaammin esille mainonnan kaksijakoisuus; toisaalta aito tiedottaminen,

toisaalta vastaanottajaan vaikuttaminen keinolla milld hyvénsa. Nuoret korostivat spontaanisti

hyviksyvid mutta samalla kriittistd suhtautumista mainontaan. Mainosssanomia kannattaa

heididn mielestidin asettaa kyseenalaisiksi joskin samalla niistd voi myds saada arvokasta

informaatiota.
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7.1.2 Mainonnan tehtivit

Mainonnan tehtivit tulivat vanhemmassa ikidryhmissi esille jo spontaaneissa kommenteissa
kysyttiessd mielleyhtymii sanoista "mainos" tai "mainonta”. He katsoivat mainoksen térkeim-
miksi tehtiviksi tiedottamisen lisiksi “ahaa-eldmysten” ja tarpeiden heréttdmisen. Esimerkiksi

lappeenrantalaisryhmassi asiasta kommentoitiin seuraavasti:

- “Mainoksessa on kaikkein oleellisinta, etti tulee ahaa-kipind”

- “Mainoksen pitdd saada sussa herddmdin tarpeita, ettd hei, multahan puuttuu toi, se
herdittiid sussa sen tarpeen”

- “Se, ettd tulee ajatus, ettdi munhan on pakko saada toi itelle”

Nuoremmassa ikdryhmissi mainonnan tehtdvit tulivat jonkin verran esille spontaaneissa
kommenteissa, jotka liittyivit tiedottamiseen tai sitten negatiivisella tavalla ihmisiin vaikuttami-
seen. Kysyin heiltd kuitenkin vield erikseen mainonnan tehtivistd ja vastaukset liittyivit
aikaisemmin esille tulleiden tiedottamisen ja vaikuttamisen lisiksi informaation jakamiseen,
myymisen auttamiseen seki tunteiden ja tarpeiden heréttimiseen. Seuraavassa on nuorten suoria

lainauksia:

- "Tiedottaminen, jotkut hauskat mainokset myos viihdyttavdt, mutta onkohan se kuitenkaan
mainoksen tehtdva"

- "Tiedottaminen, etenkin uusista asioista, miten muuten tietdisi, sen vuoksi en koe mainontaa

ollenkaan negatiiviseksi"

"Infon jakaminen - asiapitoisuuden avulla pyritédn vaikuttamaan kuluttajiin”

- "Hinnan ilmoittaminen, esimerkiksi Simon Vaatehuone-mainokset, hinnasta on tdrkedtd
ilmoittaa”

"Avustaa erilaisia firmoja parempaan tulokseen”

- "Auttaa tuotteen myymisessd, koska kannattavan yrityksen pitdd myyddi tuotetta pirun

paljon”

- "Tiedottaminen, samalla luodaan tarpeita vaikkei meilld valttdmdittd olisi tarpeita”

"Itse ei ole hoksannut tarvitsevansa jotakin, mutta nykyisin esimerkiksi tietotekniikka luo
paljon uutta, ettd me ei osata itse miettid, onko jostakin hyotyd, mutta mainos auttaa meitd
mddrittelemddn tarpeitamme"

"Herdittdidi jonkun tunteen, ettei se jatd kylmdksi"

- "Mainos voi olla hyvii tai huono, mutta tirkedmpdd on se, ettdi se jdad mieleen. Huono
mainoskin voi olla vaikuttava. Toisaalta jos mainos vain jdd mieleen, edes alitajuntaan,
niin se voi vaikuttaa ostamiseen. Ndin siis huono mainoskin voi myydd"

- "Pyriticin muokkaamaan ihmisten mielid ja vaikutetaan alitajuntaan”

Vanhempi ikdryhmé méiritteli mainonnan tehtiviksi tiedottamisen liséksi tarpeiden ja tunteiden
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herittimisen. Samoin nuorempi ikdryhmai arvioi mainonnan keskeisimmiksi tehtdviksi samat
asiat. Toisaalta nuorten vastauksissa heijastui spontaanien vastausten kriittisyys, joten tiedottami-
nen ja asioista kertominen mainonnan tehtivin painottuivat ryhméssé enemmaén kuin tarpeiden

luominen.

7.1.3 Mainonnan tarpeellisuus

Mainonnan tarpeellisuus tuli esille jo spontaaneissa mielipiteissd, mutta joissain ryhmissi

halusin vield tarkentaa vastaajien mielipiteitd kysymiéilla erikseen:

"Miten tarpeellisena piddit mainontaa yleensd?"

Vastaukset noudattivat spontaaneja mielipiteiti. Molemmissa ikédryhmissd mainontaa pidettiin
tarpeellisena tiedottamisen vilineend ja siihen suhtauduttiin myonteisesti. Toisaalta vastaajat
sanoivat, ettd mainonta ei vaikuta heihin voimakkaasti silloin, jos heilld ei ole tarvetta johonkin
tiettyyn tuotteeseen. Toisaalta taas tarpeen ilmaantuessa myds mainoksia luetaan tarkemmin.

Mainonnan tarpeellisuudesta kommentoitiin vanhemmassa ikéryhmissd seuraavasti:

- "Tottakai mainonta on tarpeellista!"
- "Miten uusi tuote muuten tuotaisi esille”
- "On tarpeellista, mutta mainoksen takia en osta tuotetta”

Nuorten ikédryhméssid asiaa kommentoitiin seuraavasti:

- “Md pidiin mainontaa tarpeellisena, mutta sen lisdksi olisi hyvd, jos voisi itse vaikuttaa
sithen, miltd alalta mainontaa tulisi. Esimerkiksi md en vdlittdisi rautakauppojen mai-
noksista, ne menee suoraan roskiin, koska ne et kiinnosta mua”

- “Mi en voisi kuvitella “ei mainoksia” -lappua oveeni, koska kotiin tulevia mainoksia
on mielenkiintoista lukea”

- “Mainonnalla tulee myés tietoa palveluista, jos en tietdisi, niin en osaisi kysydkddn”

- “Musta se on erittiin tarpeellista, koska saan tietoa erilaisista vaihtoehdoista. Mun ei
tarvitse itse hakea tietoa vaan se tieto tulee mun luokse”

- “Mainonta ei ehkd ole viilttimdttomyys, mutta on siitd apua jossain tilanteessa, koska
jos haluan tietoa, niin mun ei tarvitse itse hakea tietoa jostain vaan se tuodaan mulle”

Molemmat tutkituista ikdluokista pitivit mainontaa tarpeellisena. Vaikka nuoremmat vastaajat
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suhtautuivat spontaanisti mainontaan hieman kriittisemmin kuin vanhemmat, ei se kuitenkaan
vaikuttanut mainonnan tarpeellisuuden kokemiseen. Tamén lisdksi nuoret toivoivat, ettd he

voisivat itse vaikuttaa siithen, milti alalta suoramainontaa tulee heidén koteihinsa.

714 Ostopiéiitokseen vaikuttavat tekijit

Seuraavaksi haluttiin kartoittaa mainonnan arvioitua vaikutusta ostopidtokseen. Samalla

selvitettiin yleisid ostopditokseen vaikuttavia tekijoitd.

7.1.4.1  Yleiset ostopiiitokseen vaikuttavat tekijit

Haastateltavilta kysyttiin heiddn omiin ostopiitoksiinsd vaikuttavia tekijoitd seuraavilla

kysymyksilla:

"Saako mainos sinut ostamaan tuotteen?" ja "Milld perusteella teet ostopdditoksen?”

tarpeita syntyy? Ainoastaanko silloin, kun vanha tuote on menemissi rikki vai voiko mainos
luoda niitd? Kysyttiessd mielikuvia mainonnasta haastateltavien mieleen tuli spontaanisti tarpeen

herdttiminen mainonnan tirkeimpéna tehtavina.

Seuraavassa on vanhempien vastaajien kommentteja ostopaitokseen vaikuttavista tekijoista:

- "Jos on kiinnostunut jostakin ja jos on tarve jollekin tuotteelle, niin silloin sitd myos
lukee tarkemmin kyseisid mainoksia"

- “Jos hakee tietoisesti jotakin, sitten seuraa mainoksia”

- “Kyllihdn ne mainokset voivat olla sielld ihan vapaasti, mutta se, mitd sattuu tarvitse-
maan, sitd ostetaan”
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- "Jos on aikeissa ostaa jotakin, esim. pesukoneen, niin silloin md seuraan niitd pesu-
konemainoksia ja silloinhan se vaikuttaa sill tavalla, etti md katton, missd niitd on ja
millaisia. Mutta jos md en aio ostaa, niin silloin en luekaan niitd. Eli se, joka on alka-
nut mainostamaan vihéin ennen kuin se vanha on alkanut yskimddn, niin silloin se
vaikuttaa"

Myos nuorempien kommenteissa korostui tarpeen merkitys ensisijaisena ostovaikuttimena.
Mielipiteet olivat sisdlloltdan pitkalti vanhempien vastaajien kaltaisia. Toisaalta nuorten
vastauksissa tuli esille my6s mainoksen vaikutus halvempien tuotteiden ja esimerkiksi suklaapa-
tukoiden ostamisessa. He uskoivat, ettid mainos saattoi luoda heille makunautinnon tarpeen tai
tarpeen ilmaantuessa he saattoivat valita tyydytyksekseen mainoksen osoittaman suklaapatukan.

Seuraavassa on nuorten suoria lainauksia:

- “Tarve on tirkein tekijd”

- “En koe olevani niin ohjattavissa, ettd pelkkd mainos saisi mut ostamaan jotakin
tuotetta. Uskon olevani tietoinen mainonnan vaikutuksesta ja ettd omaa harkintaa pitid
olla mukana”

- “Ei pelkkd mainos saa mua ostamaan, vaan vaikutteita pitid tulla muualtakin”

- “Mainos ei pysty vaikuttamaan tarpeeseen, ehkd sitten, kun ensin itse tieddn, mitd tarvit-
sen, niin sitten voin valita mainonnan perusteella kyseisestd tuoteryhmdstd”

- “Jos mulla on itsellii tarve, niin mainos voi auttaa valitsemaan”

- “Herkkumainos saa mut ostamaan. Joku suklaapatukkamainos esimerkiksi”

- “Ehkd pienissii ostoksissa mainos voi vaikuttaa, esimerkiksi suklaapatukan valinnassa”

- “Pienemmissd hankinnoissa mainos voi saada mut ostamaan”

- “Mainonnan vaikutus ostoon riippuu hintaluokasta. Mainos voi saada ostamaan, jos
tavara maksaa noin alle 300 markkaa. Esimerkiksi suklaapatukkamainos saa osta-
maan, mutta hyvi automainos ei saa suoraan ostamaan, mutta se saa harkitsemaan eri
vaihtoehtoja”

- “Mulle on kylld tullut joidenkin mainosten kautta tarve esille. Olen néhnyt jonkun mai-
noksen ja sitten tajunnut, ettdi juuri totahan md tarvitsenkin. Sitten kylld vaikuttaa myds
hinta ja tietysti laatu”

- “Esimerkiksi vaatemainonta voi vaikuttaa. Jos on aikeissa hankkia jotakin ja sitten
niikee esimerkiksi alennusmainoksen, hyvd alennus, niin sitten voi mennd ostamaan.

Mutta toisaalta vaikea sanoa, kumpi on ensimmdisend, tarve vai mainoksen nikeminen,
luoko mainos sittenkin tarpeen, vaikea analysoida”

Kukaan vataajista ei kuitenkaan pitényt itsedin mainonnan uhrina, negatiivisessa mielessé, koska

kaikki pyrkivit kuitenkin kayttdmain tervetti jarked eri hankinnoissa.

Hintamainonnan katsottiin molemmissa ikdryhmissid vaikuttavan ostopditokseen. Erityisesti
ruuassa ja matkoissa sekd nuoremmilla muotivaatehankinnoissa hinnan merkitys oli suuri.

Esimerkiksi ruokatarjouksia katsottiin tarkemmin viikonloppuisin, mutta toisaalta tarjousten
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perissi ei menty kaupungin toiselle puolelle. Matkalle lahtiessé hintavertailuja tehtiin sekd eri
toimistojen kesken samasta matkakohteesta etti eri kohteiden vililld. Tdssé suoria lainauksia

vanhemmilta vastaajilta:

- "Viikonlopun ruokatarjoukset saavat mut ostamaan ja menemdiiin kyseiseen kauppaan”
"Hinta vaikuttaa ostopdiiitokseeni esimerkiksi elintarvikkeissa. Kylld md luulen, etti
keskiverto perheenemiinti katsoo elintarvikkeissa erikoistarjouksia. Musta oli esimer-
kiksi hyvd, kun tuli kilo- ja litrahinta, se oli todella hyvi uudistus!”

- "Kylld mékin seuraan ruokatarjouksia, mutta vaikka olisi miten halpaa, mé en menisi
sen takia toiselle puolelle kaupunkia"

- "Esimerkiksi kun Citymarket siirtyi tisti keskustasta pois, en ole kiynyt sielld kertaa-
kaan. Vaikka se mainostaisi kuinka koko sivun aukeamilla, niin en lihde pitkin matkan
pddhdan jalkaisin”

- "Hintamainonta kylli tepsii minuun. Jos md olen lihdossd johonkin matkalle, niin kyll
md vertailen, ettd saisin kaikkein halvimman”

Lisiksi yksi nuorten kommentti:

- “Md ostin juuri namd kengdt, Vagabondit, koska ne olivat halvat. Ne oli tarjouksessa ja
kun hyvinmerkkiset kengdit on alennuksessa, niin kannattaahan ne ostaa”

7.1.4.2 Hinta vs. laatu -ostopéitoksen osatekijina

Haastateltavien pyydettiin my6s arvioimaan, kumpi, hinta vai laatu, vaikuttaa heidan ostop@atok-

seensi enemmin.

Vastaukset jakaantuivat puoliksi sekd vanhemmassa etti nuoremmassa ikidryhméssd. Usein

ostopiitokseen vaikutti hinta-laatu -suhteen tasapainoon saattaminen.

Seuraavassa on vanhempien vastaajien mielipiteiti:

- "Laatu merkitsee paljon, hinta ei niinkddn"

- "Laatu ja kéyttokelpoisuus. Vertailen taustatietoja. Yleensd olen jo etukdteen selvilld,
miti haen kaupasta”

- "Pienet hankinnat teen rutiinilla, mutta suurimmissa luen esitteitd, teen vertailuja ja
suosin tarvittaessa suomalaisuutta”

- "Laatu on ehdottomasti tdrkedmpi! "

- "Jotenkin sitd aattelee, etti jos menee ostamaan jotain huonolaatusta, niin onks siitd
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mitddn hyotyd? Kylld laatu on tdrkedmpdd"

- "Ei koyhiin kannata halpaa ostaa!"

- "Kyllii ne pitdd myds tasapainottaa. Sen pitdd olla kestivd ja sen nikoinen, ettd kehtaa
pistdd pédille, just vaatteissa ja kengissd"

- "Kylld hinta vaikuttaa aika paljon”

- "Hinta on erittdin tarked"

- "Kyll se on taloudellisuus, joka vaikuttaa”

- "Hinta on valinnan perusteena, pddasiassa”

Nuorten vastaajien mielipiteet olivat siis vanhempien kaltaisia. Niissd korostuivat toisaalta

hinta, toisaalta laatu ja toisaalta sopiva hinta-laatu -suhde. Tissi lainauksia nuorilta:

- “Musta olisi hieno sanoa, etti laatu ratkaisee aina, mutta kylld tiukalla budjetilla
hinnalla on suuri vaikutus”

- “500 markkaan asti yritin saada laadun ja hinnan tasapainoon, mutta sen jilkeen
hinnalla on suuri vaikutus”

- “Vaikea sanoa, kumpi todella on merkitsevimpi. Esimerkiksi jos md ostan lenkkareita,
niin md ostan sopivimmat, ne jotka sopivat parhaiten jalkaan. Hinta on tdrkedmpi, jos
tuote on samanlainen laadultaan, siind tilanteessa valitsen sen, joka on edullisempi,
miksi maksaisin enemmdn’”

Lisiksi molemmissa ryhmissi korostettiin tilannesidonnaisuutta tuotteen hinnan tai laadun

vaikutuksesta ostopaitokseen. Téstd kommentteja molemmista ryhmisté:

- "Joskus merkitsee laatu enemmdin tai hyvd hinta-laatu -suhde”

- "Tosta kauppahommasta sanon vield, ettd kylld mun ostopddtdkseen vaikuttaa my0s se,
ettii jos mé haluan hyvid vihanneksia, niin mé meen siihen paikkaan, jossa md tieddn,
ettd valikoimat ovat hyvit. Tai jos md haluan hyvid leipdpuolta, ja md tieddn, ettd
sielld on ihanat leivit, niin kylld mi meen sinne. Elikd riippuu véhén, mitkd on sun
tarpeet. Jos sd tiedit valmiiksi, ettd jossain on hirveiin huonot hedelmdit, niin md en
mene sinne”

- "Laadun merkitys riippuu tilanteesta, onko tulossa vieraita tai onko joku erikoistilanne"

- "Aivan samoin, kun talvella oli noi ulkomaiset kurkut, ne oli niin pahoja, ettd sai panna
heti roskiin, ei sekddn ole hyvd. Mieluummin osti sitten kotimaista ja kalliimpaa”

- “Poikkeustapauksissa suomalainen laatu ratkaisee. Jos esimerkiksi menen ulkomaille ja
haluan viedi tuliaisia, niin niiden pitii olla suomalaisia ja laadukkaita”

Ostopiitokseen vaikuttavat tekijdt arvioitiin sekd vanhempien ettd nuorempien ryhméssi
yhteneviisesti. Kaikkein tirkeimmiksi ostopditokseen vaikuttavaksi tekijéksi katsottiin tarve -
jhmiselld pitid ensin olla tarve ja vasta sitten hin seuraa siihen liittyvdd mainontaa intensiivises-
ti. Tamin lisdksi nuoremmat vastaajat uskoivat mainonnan voimaan edullisten tuotteiden
tarpeiden synnyttdjénd. Mieleenjiivi mainos arvioitiin erityisesti suklaapatukan tai muun

makunautinnon luojaksi ja ostopéitokseen vaikuttavaksi tekijiksi arvioitiin mieleenjaava
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mainos. Hinnan tai laadun merkityksestd ostopiitokseen vastaukset hajaantuivat tasaisesti

molemmissa ikiluokissa.

7.2 MAINOKSIEN ERITYISET OMINAISUUDET

Tissi toisessa teema-alueessa vastaajien kisityksid tarkennettiin siirryttédessd yleiseltd asenne-
tasolta yksittiisiin mainoksiin ja niiden ominaisuuksiin. Ensin kartoitettiin hyvind pidettyjd
mainoksia. Sen jilkeen siirryttiin varsinaisesti mainoksien ominaisuuksiin tutkien vastaajien
kiisityksi mainosten tirkeimmistd piirteisté ja olennaisimmasta tiedosta, mainoksissa esiintyvis-
t4 negatiivisista asioista sekd ihmishahmosta. Lopuksi kuvattiin ryhmaldisten mielipiteitd

mainoksen yleisestd ilmaisutavasta.

7.21 Hyvini mainitut mainokset

Timi teema-alue aloitettiin palauttamalla vastaajien mieleen hyvini pidettyjd mainoksia.

Vanhempien vastaajien joukossa hyvid mainoksia tuli mieleen jo ryhmékeskustelun alussa, kun
kysyin mielleyhtymii sanoista "mainos" tai "mainonta”. Téllaisia spontaanisti positiivisiin
asioihin liittyvis mainoksia olivat mm. Off-hyttyskarkote-, Voilevi- ja Finnair-mainokset. Kaikki
poikkesivat yleens esitetyisti mainoksista, joten ne olivat jiéneet mieleen erikoisuudellaan,
humoristisuudellaan tai sitten kauneudellaan (Finnair). Seuraavassa on em. mainoksista suoria

lainauksia:

- Off -hyttyskarkotteet:

- "Joo, siini on sen miehen aitous, se ei ole mikddin ndyttelijd, se on luonnollinen”
- "Siind tulee informaatio selvdsti esille”
- "Siind ei ole mitddn litkaa, mutta ei liian vihddkdan”

- Voilevi:

- "Mainos on hyvi, koska se on positiivinen, siind on huumoria, joten se on helpompi ottaa
vastaan. Samoin siind on pddosassa terve nainen!"
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- Finnair:

- "Kokonaisuutena hieno mainos, siind on hieno toteutus"

Tutkimuksen molemmissa vaiheissa pyysin lisiksi osallistujia antamaan esimerkkejd hyvistd

mainoksista:

"Mitkd ovat mielestiisi hyvid mainoksia esimerkiksi televisiossa?"

Vanhemmassa vastaajaryhméssi hyvind mainittuissa mainoksissa korostuivat "jujun" keksimi-
nen, tarinallisuus, huumori ja mainoksen kauneus. Niisté esimerkkeini seuraavat neljd mainosta

suorine kommentteineen:

- "Arlan mainos on hyvd, koska se jii mieleen. Se oli hyvd, koska siind oli juju "kaikissa
meissd asuu lehmd"”, ekana jdin miettimdidcin, ettd mitd se tarkoittaa”

- "Telen matkapuhelinmainokset ovat hyvid. Molemmat mainokset (saunanldmmitys -
mainos ja maljakon sdrkemismainos) ovat hyvid, kun niissd on pieni tarina, eikd vain
jotain hulabaloota!"

- "Lahden Olut-mainokset on musta hyvdi esimerkki, jos muistelen vanhempiakin mainok-
sia, niin huumoria on ollut aina hyvissé mainoksissa. Lahden Olut-mainokset olivat
aikoinaan tosi hyvid, niissd oli huumoria ja ne erottuivat muista mainoksista”

- "Automainoksista Toyotan mainos on hyva, se jossa merkit vaihtuvat pienemmdistdi
isompaan. Siind on hyvdd juuri liike ja myoskin vérit"

My6s samantyyppiset mainokset arvioitiin nuoremmassa vastaajaryhméssi hyviksi mainoksiksi.
He arvostivat mainoksen poikkeavuutta ja erilaisuutta, tarinallisuutta, huumoria ja "silmén
miellyttimistd". Esille tulivat esimerkiksi Valion ja Arlan mainokset, olutmainoksia, Peteliuksen
mainoksia sek# Pauligin, Telen ja Coretexin mainokset. Téstd ovat esimerkkind seuraavat

nuorten kommentit:

- "Arlan mainokset, koska niissd oli uudella tavalla, tuoreesti, esitetty perinteisid asioita
ja arvoja”

- "Valion mainos, missd frakkipukuiset miehet laulavat luonnossa. Se on erilainen kuin
tavalliset mainokset”

- "Lahden Sininen -olutmainokset, koska ne ovat erilaisia”

- "Olutmainos, jossa ollaan oopperassa, sekin on tavallisuudesta poikkeava mainos"

- "Pirkka Pekka Petelius Expertin mainoksissa, kivaa huumoria"

- "Ja eiko Petelius ollut myés Kesoilin mainoksissa, nekin oli tosi hyvid"

- "Pauligin mainokset, niissi on oman alan taitajat, tarinaa on kehitetty hyvin ja itse
tarinatkin ovat hyvid"
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- "Tdrkedd ja hyviid mainoksessa ovat myds jaksot, perdkkdiset tarinat, kuten esimerkiksi
Coretexin mainoksessa, jossa on kenguru ja tarina pyorii sen ympdrilld jatkuvana
tarinana”

- "Mulle tulee mieleen huumorilla hoystetyt Telen mainokset, se missd ollaan kesdmdkilli
ja joku kokee katiskaa ja toinen soittaa kdannykdlld, ettd hei, se on mun katiska. Tai
sitten se nalle-mainos. Samalla niimd mainokset erottuvat edukseen.

Molemmissa tutkituissa ikiiryhmissi arvioitiin hyviksi mainoksiksi samantyyppiset mainokset.
Samoin ominaisuudet, joilla valintoja perusteltiin muistuttivat liheisesti toisiaan. Keskeisini
"hyvin mainoksen" ominaisuuksina pidettiin tavanomaisuudesta poikkeavuutta, humoristisuutta,
tarinallisuutta ja kauneutta. Vanhemmassa ryhmassi esiintynyt "jujun” keksiminen oli térkeéta
my6s nuoremmille vastaajille, mutta tdma tuli selvemmin esille vasta tutkimuksen seuraavassa

kohdassa.

7.2.2 Mainoksen tirkeimmiit ominaisuudet

Vanhempien vastaajien jokaisessa ryhmissd mainoksen tirkeimmiksi ominaisuuksiksi nousivat
aitous, rehellisyys, selkeys ja huolellinen tekotapa. Vastaajat arvostivat mainoksen vilpittdmyyttd
ja luotettavuutta. Siind piti myos tulla selvisti esille, mitd mainostetaan. Useat haastateltavat
arvostivat myos sitd, ettd mainoksen tekemisessé oli nihty vaivaa ja néin saatu lopputulos oli

laadukas.

Mainoksen tirkeisti elementeisti seuraavat suorat vanhemman ikiluokan lainaukset:

- "Tuote selvasti esilld”

- "Mainosten pitid olla selkeitd ja niissd pitdd olla kunnon kuva"

- "Mainoksen aitous on tdrkedtd"

- "Etti sanotaan, minkd vuoksi se on hyvid, ettii selitys olisi luotettava eikd mitenkddn
yliampuvaa, luotettavasti sanottu”

- "Rehellisyys, jos jotain luvataan, niin se myos pidetddn"

- "Etté sanottu asia pitid paikkaansa"

- "Jos siind on, ettd tuote on tutkittu tieteellisesti, niin sen tulee myds olla ndin"

- "Mainoksissa ei saa missddin tapauksessa valehdella. Esimerkiksi pesuaineiden kohdalla,
ett kun pesee tilld, tule niin puhdasta ja kaikki tahrat ldhtevit”

- "Mainoksen pitd olla myos hyvin tehty”
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Nuoret vastaajat arvioivat mainoksen tarkeimmiksi ominaisuuksiksi positiivisten tuntemuksien
synnyttimisen ja vilpittdmyyden, oivaltamisen ilon sekéd mieleenjdévyyden. Samoin mainoksen
selkeyttd; kuka mainostaa ja mité tuotetta mainostetaan, pidettiin tarkeind. Seuraavassa nuorten

lainauksia mainoksen tirkeimmistd elementeista:

- "Huomion kiinnittyminen; joku asia, miksi huomioin mainoksen, esimerkiksi véiri tai
koko. Mikd se kulloinkin on, niin sitd on vaikea sanoa”

- "Miten mainos erottuu edukseen, se riippuu myds mainoksen ympdristostd, missd se on”

- "Mulle ei riitd se, ettd se herdittiid mut, vaan sen pitdid luoda mulle positiivisia tuntemuk-
sia ja sen pitid olla miellyttiva. Esimerkiksi maitomainokset on sopivasti sidottu perin-
teeseen, se luo tutun ja turvallisen tunteen, jotka on mulle tdrkeitd"

- "Vilpittomyys, yksinkertaisuus, jotenkin myds naivius. Markkinoitihenkisyys eli saada
ostamaan vaikkei tarvitsisikaan tuotetta, se luo negatiivisia ajatuksia. Tavallaan sellai-
nen "hinnalla milld hyvinsd" -juttu ei ole hyvd"

- "Mullekin on tirkedtd vilpittonyys, mutta mistd sen tietdid, onko se vilpiton. Tavallaan
vilpittomyys palvella asiakasta eikd vain saada myyntid aikaan"

- "Jokin juju pitid olla sielld takana; tissd oli se jippo takana ja md ymmdrsin sen.

Esimerkiksi Radiolinjan mainos, missd on se ohikiitdvd juna, en ymmdrrd, mikd juttu
siind on takana, joten koko mainos ei ole musta hyvi"

- "Tdrkedd, ettd tulee itselle oivaltamisen ilo, ettd olenpa md fiksu, kun hoksasin sen"

- "Jos ei ymmdirrd jujua, niin mainos ei tunnu oikein hyvalta"

- "Musta on tirkeditd mainoksessa se, ettii se vaatii prosessointia itseltd, mutta samalla
pitéiii olla myos tuotteen kayttotarkoitus esillid"

- "Se, ettd siind tulee selvisti julki, mitd mainostetaan ja kuka on mainostajana”

Verrattaessa vanhempien ja nuorempien vastauksia mainoksen tirkeimméstid ominaisuudesta
vastaukset poikkesivat jonkin verran toisistaan. Vanhemmat korostivat enemmén aitoutta ja
vilpittomyytti sekd mainoksen selkeyttd. My6s nuoremmat arvioivat vilpittdmyyden ja selkeyden
tarkeiksi, mutta he korostivat myos positiivisten tunteiden heréttimistid sekd mainoksen "jipon"
oivaltamista. Toisaalta vanhemmalta ryhméltd kysyttiin tarkemmin mainoksen puhuttelevuudes-
ta. Talloin he korostivat aikaisemmin esille tulleiden ominaisuuksien lisdksi mainoksen
kauneutta ja miellyttdvien tunteiden herdttimistd. T4std seuraavat vanhempien vastaajien suorat

lainaukset:

- "Mainoksen kokonaiskauneus, se on yksi tirked tekiji"

- "Muhun vetoo tdllaisissa mielikuvamainoksissa kauniit mainokset. Mulle tulee
mieleen Camel Bootsit ja Koffin Light Olut-mainokset, niissd on kauniit maisemat ja
vetoava musiikki. Ne on mun mielestii sellaisia kauniita mainoksia. Mulle tulee mieleen,
ettdi se tuotekin on hirveen korkeetasoinen”

- "Esimerkiksi oikein kaunis maisema on hyvd ja md katon sen mielelldni uudestaankin”

- "Vdrit, jos vérit ovat hyviit silld tapaa, ettd silmd lepdd siind"
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7.2.3 Mainoksen olennaisin tieto

Mainoksen tirkeiden ominaisuuksien méirittelyd haluttiin vield tarkentaa kysymélla
"Millainen tieto on mainoksessa kaikkein tiirkeintd juuri sinulle?

Molemmissa ikdryhmisséd tirke#ni pidetty mainoksen tieto riippui ensisijaisesti tuotteesta.

Uutuutta arvostettiin. Samoin tuotteen muita ominaisuuksia, hintaa ja ostopaikkaa pidettiin

tirkeind tietoina mainoksessa.

Kisiteltaviaian aiheeseen saatiin seuraavia vastauksia:

I Vaihe

"Riippuu, mistd puhutaan, elintarvikkeista vai vaatteista”

- "Se kertoo jotain uutta siitd, jokin uusi asia iskevdsti ja lyhyessd muodossa”

- "Jokin uutuusasia, esimerkiksi, ettd aine silottaa ryppyja"

- "Informaatio siitd tuotteesta”

- "Elintarvikkeissa varmaan monelle vaikuttaa hinta, pitid olla normaalihinta ja sitten
kampanjahinta, jolloin jokainen voi mielessddin vertailla, ettd kannattaako mun mennd
tonne"

- "Hinta on tdirked, ettii siitd néikyy edullisuus, minkd hintainen tuote on"

- "Mun mielestd tirkeintd on tiedottaa, ett mistd sitd saa”

II Vaihe

"Se riippuu, mitd mainostetaan. Esimerkiksi tieto itse asiasta, jos kyseessd on uutuus-
tuote, niin riittdd, ettd siiti on tieto, etti tillainen tuote on tullut markkinoille. Jos taas
mainostetaan ruokaa, niin hinta on tirked asia, koska ruokaa on ollut jo kauan mark-
kinoilla, esimerkiksi lenkkimakkaraa Smk kappaleelta. Eli siis mainoksessa oleva
tirkein tieto riippuu mainostettavasta tuotteesta ja sen idstd markkinoilla”

- "Tieto, joka kertoo minkdlainen tuote on, mitd se sisdaltid. Toisaalta useimmiten mainos

kertoo vain hyviit puolet eikd mitddin negatiivisia puolia”

- "Yleensci mainoksissa voisi olla osoite ja puhelinnumero, ndin voisi kysyd lisdd tuottees-

ta”

- "Mainoksissa voisi tulla esille jokin yleinen asia, esimerkiksi ettd ei saastuta luontoa,
mutta ei mitddn pikkutarkkoja tuotteen ominaisuuksia, kuten kemian kaavoja ei tarvita

mainoksiin"

Niiden asioiden lisiksi nuoret vastaajat pitivdt tirkednd tietona myos aikaisemminkin esille
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tullutta mainoksen "jujun" keksimistd. Niin mainos antaa vastaanottajalle onnistumisen riemua.
Samalla mainos saattaa vilittdad kuluttajalle tirkeité asioita toimien "samalla aaltopituudella”.

Tihén liittyvit seuraavat nuorten kommentit:

- "Tirkein asia ja oikeastaan tirkein tietokin on se, ettd se sopii mun ajatusmaailmaan ja
ettdi siind on se jippo"

- "Mun mielestd tieto ei ehkd sindlléidin olekaan niin tdrkedtd, vaan olennaisempaa on se,
ettd on pongannut sen mainoksen jujun. Ndin tulee itsensd kanssa hyvd olo ja sen sitten
assosioi mainostettavaan tuotteeseen”

Molemmat ryhmiit arvioivat mainoksen tirkeimméksi informaatioksi uutuudesta tai tuotteen
ominaisuuksista kertomisen. Samoin mainostaja ja ostopaikka seki jossain tapauksissa hinta
olivat keskeisid mainoksen tietoja. Niiden liséksi nuoret arvostivat mainosten siséllon nokke-

luutta; mainoksen "jujun" keksimist.

7.2.4 Negatiiviset asiat mainoksessa

Haastateltavien pyydettiin kuvailemaan myds mainoksien kielteisid ominaisuuksia.

Vanhempien vastaajien mielestd mainoksissa ei saa olla vikivaltaa, kiroilua tai mauttomuuksia.
Samoin epitodelliset tilanteet olivat ei-toivottavia mainoksien ominaisuuksia. Haastateltavat
eivit pitineet liian pitkisti johdatteluista itse mainostettavaan asiaan tai asiayhteyksien epaméaé-

riisyydestd. Mainokset eivit myoskain saaneet aliarvioida vastaanottajaa.

Seuraavassa suoria vanhemman ikdryhmén kommentteja:

- "Epiieettisyyttd ei saa olla"

- "Viikivaltaa tai ihmisoikeusasioita”

- "Rasismia”

- "Kiroilua"

- "Toinen vastaava tuote lyédddn lattdndksi"”

- "Kateuden tunteen herdttidminen ei ole miellyttiivid. Vahingonilo ehki vield menettelee,
mutta mainokset, joissa herdtetddn kateuden tunnetta tai vastaavaa drsyttdid, vaikka se
olisikin perisuomalaista. Esimerkiksi se mainos, jossa seindn takana syddddn Kasler-
lihaa, mua sellaiset yokottda"

- "Kun sanotaan, etti Andy rdjéyttid lian pois ja kun mie pistin sen purkin lattialle, niin
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mitdidn ei tapahdu! Epdluotettavaa!”

- "Mua drsyttid ne vaippamainokset; esim. se, ettd "muut saa selittid", eihdn sen ikdiset
osaa puhuakaan tai se mainos, jossa se heittdd kuperkeikkoja - ne aliarvioi ihmisid”

- "Epiditodelliset tilanteet, vaikka niissd olisi lapsia, niin ne drsyttivit. Esimerkiksi
Bambino-mainokset, joissa lapsi puhuu, vaikka se on ihan epduskottavaa”

- "Myds terveyssiteillii on drsyttivid mainoksia, kun esimerkiksi on Libressen kdyttiiji ja
kukaan ei huomaa mitéiin ja voisi muka urheilla ja tehdd kaikkea kuten muina pdivini”

- "Tai se luokkamainos, jossa opettaja menee luokan eteen ja ottaa siteen taskustaan
pyyhkidikseen tuolistaan musteen, epdrealistisia kuvauksia"

My®6s nuoremmat vastaajat pitivét negatiivisina asioina mainoksissa vikivaltaa, epdmiellyttavid
kuvia, mauttomuuksia ja epdtodellisia tilanteita. Tamén lisiksi heididn mielestddn, aivan kuten
vanhempienkin vastaajien mielests, mainos ei saa aliarvoida vastaanottajaa. Nédiden ohella nuoret
eivit pitdneet mainoksissa esiintyneistd kliseistd tai drsyttdvistd/jatkuvasti esilli olevista

henkil6istd. Seuraavassa nuorten vastaajien kommentteja mainosten negatiivisista asioista:

- "Asiat, joita ei halua nihdd, esimerkiksi Benettonin mainoksissa Bosnia-kuvat. Niistd
tulee negatiivinen mielikuva ja samalla mennddn hyvin maun rajan toiselle puolelle”

- "Luonnollisten asioiden viidiristyminen drsyttdd paljon, esimerkiksi sidemainokset, miksi
kuukautisveri pitdd olla sinistd"

- "Jos mainoksen avulla luodaan fiktio asiasta ja sitten kun mennddn paikan pddlle katso-
maan, niin petytidn. Tuote ei vastaakaan sitdi, mitd mainoksessa on annettu ymmdrtia"

- "Tai sitten mainoksen kuvat harhauttavat, usein esimerkiksi huonekalujen mainoksessa"

- "Ostoskanavalla aliarvoidaan kuluttajaa”

- "Kylld, kuluttajan omaksumiskyvyn aliarviointi, asiaa toistetaan liian monta kertaa, kait
ne toteuttavat sitii teoriaa, ettd kun riittdvdsti toistaa, niin se jdd pakostakin mieleen”

- "Kliseet ovat drsyttavid"

- "Arsyttivit henkilot, esimerkiksi Bio Luvil-titi"

- "Persoonat pitdisi vaihtua riittivan useasti, kylldstyy, jos joutuu katsomaan samaa
naamaa jatkuvasti”

Molemmat vastaajaryhmét arvoivat mainosten negatiiviset ominaisuudet 1ihes samalla tavalla.
Kaikki halusivat mainosten vilttiavin vikivaltaa, sotakuvauksia, mauttomuuksia seki epérehelli-
syyttd ja todellisuuden vidristymid. Mainos ei myoskédn saa aliarvoida kuluttajaa. Néiden
ominaisuuksien lisiiksi nuoret toivoivat ihmisten vaihtuvan mainoksissa riittivan usein, koska

jatkuva ldsnéolo alkaa helposti drsyttdd vastaanottajaa.
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7.2.5 Mainoksessa esiintyvé ihminen

Ryhmiikeskusteluissa haluttiin my6s kartoittaa "tyyppid", joka heille myisi. Sitd kysyttiin mm.

seuraavilla kysymyksilli, joita sitten kasitelldédn tulevissa kappaleissa:

"Pitéiiiko mainoksessa aina olla ihminen?"

"Katsotko mieluummin vastakkaista sukupuolta mainoksessa?"

"Haluatko néihdd mainoksissa oman ikdisici vai mieluummin nuorempia/vanhempia?"
"Entd néyttelijiit tai urheilija mainoksissa?"

7.2.5.1 Thmishahmon tarpeellisuus mainoksessa

Ryhmailgisiltd kysyttiin mielipidettd ihmishahmon tarpeellisuudesta mainoksessa.

Yleisesti ottaen oltiin sitd mielts, ettd mainos ei vilttAmitti tarvitse ihmistd toimiakseen, koska
se riippuu kokonaisuudesta ja muista elementeistd. Mainoksessa voi olla ihmisten sijaan

esimerkiksi eldimii tai lnontoa. T#ssi vanhemman ikédluokan lainauksia:

- "Ei aina valttamdttd tarvitse olla ihmisid, siind voi olla luontookin ja kasveja,
mainoksesta ja asiasta riippuen”

- "M en tiedd, mun mielestd se ihmisen lisndolo ei ole vilttamdaton. Tietysti se taas
riippuu, mikd mainos se on"

- "Se vaatii mun mielesti enemmdn, ett jos tehdddn mainos ilman ihmistd. Se vaatii, ettd
se tuote tulee esille hyvin. Musta tuntuu, ettd se on huomattavasti vaikeampaa ilman
ihmistd, mutta jos se onnistuu, tulos saattaa olla huippuluokkaa"

- "Esimerkiksi se valokopiokone-mainos oli hyvd, siinéihén oli kaloja ja perhosia eikdi se
tarvinnut ihmisia”

- "M kiinnitédn huomiota ainakin kaikkiin elikoihin!”

Jotkut vanhemmista haastateltavista kuitenkin olivat sitd mieltd, ettid ihmiset sopivat ruoka- ja
vaatemainoksiin. [Iman ihmisti kyseiset mainokset olisivat jotenkin vaisuja ja mitdansanomatto-

mia. T4std seuraavat kommentit:

- "Eri asia vaatemainoksissa, niissd kaipaa ihmisid"
- "Kylli mun mielesti ihminen luo siihen henked. Esimerkiksi ruokamainoksien pelkdt
ruuat ovat aika mitddnsanomattomia. Kyll se ihminen tuo siihen jotain, ettd enemmdn
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kiinnostuu kattomaan siti"

Nuoremmat vastaajat olivat myds sitd mieltd, ettd mainos ei ehdottomasti tarvitse ihmisié.

Toisaalta se kuitenkin riippuu mainoksen yleisilmeesti ja jossain miérin mainostettavasta

tuotteesta. Seuraavassa on nuorten suoria lainauksia:

- "Ei vilttémdittd pitdisi olla, riippuu mainoksesta”

- "Musta se riippuu, mitd mainostetaan. Esimerkiksi kenkdmainoksessa voisi olla ihminen,
samoin jotain syotaviidi mainostettaessa, mutta esimerkiksi automainoksessa ei ihminen
ole mun mielestd valttamdton”

- "Ihminen ei ole viilttimditon, koska itse tuote on tdrkedmpi"

- "En vélttdmdittd kaipaa niitd. Mainoksen teho ei laske, vaikkei ihmisid olisikaan mainok-
sessa"

- "Lintu, light-olut, kotka lentdd, se toimii hyvin, vaikkei olekaan ihmisii"

- "Lapin Kulta-mainoksessa ei ole ihmistd, ainoastaan tuotteen kuva, joten ei mainos

tarvitse vilttimdittd ihmistd toimiakseen"

- "Jos siind on jokin kaunis esine, muotoilua, niin ei se kaipaa ihmisti"

Nuoret vastaajat uskoivat ihmisten jossain tapauksissa tuovan paremmin esille tuotteen kéytto-
kontekstin tai eldvdittivin mainoksen sisdltod. Heiddn mielestdsin mainoksessa esiintyvén
ihmisen olemus ja tyyli auttoi samojen piirteiden liittimistd mainostettavaaan tuotteeseen. Téstd

seuraavat nuoremman ikaryhméin kommentit:

- "En osaa ajatella mainosta ilman ihmistd, se olisi useassa tapauksessa liian abstrakti,
esimerkiksi televisiomainos"”

- "Ihminen on tarpeellinen vaatemainoksissa, miten muuten saa kuvattua, ettd vaatteet
istuvat”

- "Tuotteen kéiyitoyhteys tulee esille ihmisen kautta"

- "Mulle on tiirkeitd tuttuus ja turvallisuus ja ne [6ytyvit ihmisten kautta ja ihmisyyden
kautta, joten kylld ihmisid pitid olla mainoksissa”

- "Ihmisen ikd, vaatetus, tyyli kuten sporttisuus kertovat myds mainostettavasta tuotteesta.
Esimerkiksi mersu-mainoksessa mersuja on erilaisia: elegance, classic, esprit, sport,
niin niissd on aina samantyyppinen ithminenkin, namd ovat lehtimainoksina, idea on
musta tosi hyvi"

Molemmissa ikiluokissa ihmishahmon tarpeellisuus mainoksessa arvioitiin samalla tavalla.
Mainoksen toimivuus ei riipu ainoastaan esiintyvistd ihmisistd vaan kokonaisuudesta ja eri
asioiden keskindisesti suhteesta. Joissain tapauksissa, esimerkiksi vaatemainoksissa, molemmat

ryhmiit uskoivat ihmisen eldvéittivin mainoksen sisdltod.
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7.2.5.2 Nainen vs. mies mainoksessa

Haastateltavilta kysyttiin, haluavatko he mieluummin katsoa mainoksissa naisia vai miehid.

Kaikki haastateltavat olivat sitd mielti, ettd mainoksessa esiintyvén ihmisen sukupuolella ei ole
varsinaisesti merkitysti. Persoonallisuus oli sukupuolta tirkezmpii. Seuraavat kommentit

kuvaavat vanhempien haastateltavien vastauksia:

- "Ei ole vdlid, se riippuu henkiléstd ja tuotteesta”

- "Ei ole mitddn valid"

- "Ei ole mullakaan yhtddn mitddn vilia"”

- "Ei ole mitddin merkitystd, onko siind nainen vai mies"

- "Se on persoonasta kiinni, minkdilainen mies tai nainen eikd niinkddén sukupuolesta”

My®ds nuorten mielestd mainoksessa esiintyvin sukupuolella ei ollut erityistd merkitystd, koska
tarkeAmpini pidettiin henkilén persoonallisuutta. Tdmén lisaksi nuorten mielesté henkilon piti
olla yhteensopiva mainostettavan tuotteen kanssa. Seuraavassa nuoremman ikéryhmén komment-

teja:

- "Mun mielestd se on karismasta kiinni, hyvd tyyppi on tirked"

- "Aivan sama, riippuu toisaalta, mitd mainostetaan”

- "Riippuu mainoksesta, koska mun mielesti on tarkeditd, ettii maskuliinisissa mainoksissa,
esimerkiksi olutmainoksissa on miehid ja feminiinisten tuotteiden mainonnassa on
naisia, esimerkiksi terveyssidemainoksissa"

- "Pitéiéi kuitenkin pysyd aiheessa, esimerkiksi ukot eivit sovi mainostamaan terveyssiteiti"

- "Sukupuolta tirkedmpdii on, ettd henkilot mainoksissa liittyviit tuoteeseen”

- "Mun mielestd sen pitid sopia yhteyteen, sithen mitd tuotetta mainostetaan”

Kun sitten tutkin kaikkia ryhmiikeskusteluja tarkemmin, huomasin jokaisessa ryhméssi miesten
heittdneen huumorin varjolla kommentteja, ettd ainahan kaunis nainen Kiinnittdd miehen

huomion!

Vanhempien miesten mielesté nainen ei saa kuitenkaan olla huonolla maulla valittu eiké "joku
nuori, nétti tytté autonpellilli", vaan pikemminkin samaa ikdluokkaa oleva "terveen nikodinen”

nainen. Seuraavassa on esitetty vanhempien miesten suoria lainauksia ryhmékeskusteluista:
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- "Miehen pdd kddntyy, jos on kaunis nainen!"
- "Kylldhéin md aina naisia haluan katsoa! Hahhah haa!"
- "Kyllihiin naisia mieluummin katsoo!"

My6s nuorempien miesten mielipiteet olivat samanlaisia. Hekin katsovat mainoksissa mieluum-
min kauniita ja personallisia naisia, joskin mainostettavan tuotteen ja henkilon pitdd olla

yhteensopivia. Seuraavassa nuorempien miesten kommentteja:

- "Naista mieluummin”

- "Kylld, naista tietenkin, jos he ovat miellyttidvin nakoisid”

- "Mieluummin katselen ehkd oman ikdisidiini naisia, sporttisia, ndyttdvid, sellaisia naisia,
joita on miellyttivd katsoa ja jotka ovat aitoja ja ehkd jotenkin myds humoristisia”

- "Kaunis nainen, voi olla missimdisen kaunis tai sitten kaunis persoonallisuus, kuitenkin
tuote ja persoona pitdd kdydd yhteen"

7.2.5.3 Oman ikiiset mainoksessa

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin kommentteja mainoksissa esiintyvien henkildiden iésta.

Vanhemmista vastaajista kaikki halusivat ndhdi mainoksissa enemmén oman ik&isidan. Lisaksi
mainoksissa esiintyvien ihmisten toivottiin olevan enemmin ns. "tavallisia ihmisia", joilla ei ole
missivartaloa ja mannekiinin mittoja. Samalla my&s samaistuminen tdméntyyppisiin ihmisiin

olisi helpompaa ja realistisempaa. Seuraavassa vanhempien haastateltavien mielipiteiti:

- "Kylli oman ikdisid saisi olla enemmdin mainoksissa”

- "Samoin tavallisia ihmisid"

- "Miksei niissd voisi olla ihan tavallisia ihmisid eikd mitddn mannekiineja”

- "Tavallisia ihmisid, just, ja meiddn ikiluokkaa, koska meistd ei endid tule
kaksikymppisia"

- "Kosmetiikkamainoksissa ei juuri vanhempia thmisid néy"

- "Mainoksissa voisi olla vihiin paksumpiakin malleja, ei aina missejd tai julkimoita"

- "Sellaisia, mihin olisi helppo samaistua”

- "Niin mannekiineihin ei ole helppo samaistua”

- "Ei mulla taas mikddn Marilyn herditi samaistumistunteita, sanotaan paremminkin
hyvinndkéinen, mutta ei mikddn filmitdhti tai mannekiini, ne menee yli, heittdd liikaa"

- "Pitdisi olla enemmdin sellaisia, joihin voi samaistua eli siis oman ikdisid. Vitamiinipille-
rimainoksessa, jossa pari tanssii, oli meiddn ikdisid ja se oli hyvd mainos”

Nuorten vastaajien mielipiteet jakaantuivat kahtia; osa halusi nidhdd oman ikéisid eli 25-35 -
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vuotiaita ja osan mielest idlld ei ollut merkitystd vaan kaikenikéiset ihmiset olivat tervetulleita
mainoksiin. Vastaajien sukupuolella ei ollut vaikutusta annettuun kommenttiin. Seuraavassa on

esitetty nuorten vastaajien suoria lainauksia:

- "Ehkd oman ikdisid"

- "Noin kolmekymppisia"

- "Samaan ikdluokkaan kuuluvia"

- "Nuoria mieluummin kuin vanhoja"

- "lilld ei ole merkitystd"”

- "Se riippuu mainostettavasta tuotteesta, joten kaikki ikikuokat sopivat mainoksiin"
- "Laidasta laitaan ikdhaarukassa, kunhan liittyy asiaan”

- "En kaipaa lisdd oman ikdisid, koska niitd on jo tarpeeksi”

Ikdryhmien vastaukset poikkesivat toisistaan arvioitaessa toiveita mainoksessa esiintyvin
ihmisen idstd. Vanhemmat vastaajat (45-60 -vuotiaat) toivoivat mainoksiin enemméin oman
ikaisidzn ns. "tavallisia ihmisid", koska samaistuminen timéntyyppisiin ihmisiin olisi helpompaa
ja realistisempaa. Nuorten vastaajien mielipiteet puolestaan jakaantuivat tasaisesti, koska puolet
toivoi nikevinsd mainoksissa oman ikéisidan (25-35 -vuotiaita) ja puolille idllé ei ollut merkitys-
td. Jalkimmadisen ryhmin mielestd mainoksiin sopii eri-ikéiset ihmiset kunhan he vain liittyvit

olennaisesti mainostettavaan tuotteeseen.

7.2.5.4  Julkkikset mainoksessa

Haastateltavilta kysyttiin myos erilaisten julkkis-henkildiden soveltumista mainoksiin.

Niyttelijéiden katsottiin molemmissa ryhmissé ylip4étinsd sopivan mainoksiin, kunhan eivit
vain esiinny liian useasti. Heid4n ei katsottu asettavan mainossanomaa kyseenalaiseksi tai
epéluotettavaksi. Toisaalta kaikissa ryhmissa tuli esille "néyttelijén kuluminen"; jos ko. néyttelija
on liian usein esilld, hinen kasvonsa kuluvat, hineen kylldstytéén ja mainosta véltetdin katso-
masta. Lisiksi jokaisen henkilokohtainen mieltymys eri ndyttelijdiden persoonaan vaikuttaa,

kuinka mainos otetaan vastaan ja kuinka nopeasti siihen kylldstytésn.

Seuraavassa on vanhempien ryhméliisten kommentteja niyttelijiden soveltuvuudesta mainok-
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seen:

- "Kyll sopivat hyvin"

“Néiyttelijéit sopivat, kun ne on niin hyvid ja lupsakoita”

"Néiyttelijéit kuluvat litkaa, jos ovat vield mainoksissakin"

- "Kun on liikaa televisiossa, niin kasvot kuluu"

- "Sit kun tulee yliannostus jotain, niin sit ei ole hyvd"

- "Kulumisesta on musta hyvi esimerkki Arja Koriseva. Se oli yhdessd vaiheessa tele-
visiossa lihes joka ohjelmassa, niin kaikki alkoi inhoon sitd, kun se oli vélinpitimditto-
mdin néiikoinen ja nauraa rdtkdtti! "

Mielenkiintoinen yksityiskohta oli niytteliji Heikki Kinnusen mainitseminen vanhempien
ryhmissé. Hanet kuvattiin poikkeuksellisena nayttelijand, joka sopii erinomaisesti sekd mainok-

seen ettd nayttamolle. Hinen kasvoihinsa ei kylldstytd ja hén on jokaisessa "roolissaan” yhté

uskottava:

- "Jotkut sopii, mutta kyse on tietenkin omista mieltymyksistd. Esimerkiksi Heikki Kinnu-

nen oli aivan mainio jossakin tomaatti- ja kurkkumainoksessa, sen naamaa kestddi
katella eikii se ole loppuunkulunut. Mutta sanotaan esimerkiksi Hannele Lauria ei
tarvitse katsoa kuin kaksi sekuntia ja sitten on ihan tdynnd, eli se on paljon kiinni siitd
persoonasta”

"Kinnunen on kylld hyvd, se osaa mainostaa mukavasti terveyttd ja kotimaisuutta”

- "Kinnunen on paikallaan mainoksessakin. Siindhdn ei mainosteta itse tuotetta vaan
suomalaisuutta ja kun se on lisiksi hauskasti tehty ja oikein hyvinkin tehty, niin se jid
tonne alitajuntaan, etti kotimaista pitdd ostaa”

- "Heikki Kinnunen on musta Suomessa yksi niitd harvoja esimerkkejd, jonka naama
kestiid mainosta, et vaikka se menee sen jilkeen ndyttelemddn Hamlettia, niin se on
kuitenkin uskottava, mutta muilta ndyttelijoiltd saattaa mennd helposti se uskottavuus
Joihinkin vakavimpiin rooleihin”

Nuorten mielipiteet néyttelijoiden kiyttimisestd mainoksissa noudattivat pitkélle vanhempien
vastaajien ajatuksia. He sopivat mainoksiin, koska ovat muutenkin tottuneet tydskenteleméén
kameran edessi. Toisaalta my0s nuoret nostivat esille “néyttelijéiden kulumisen” ja kriittisyyden

heidin yltiopdisestd kiyttamisestd. Seuraavat lainaukset kuvaavat nuorten ajatuksia:

- “En kaipaa ndyttelijoitd, mutta jos niitd kuitenkin kiytetddn, niin hyvilld maulla pitdisi
kayttda”

- “Niillé on naaman kulumisen vaara”

- “Ndyttelijoitd on kylld jo aivan riittivdsti, toisaalta he osaavat olla luontevasti mainok-

sissa”
- “Mua drsyttéid, jos jokin kuuluisa henkilé mainostaa, ettd “mindkin kéytén, kéytd sind-

kin”, muuten ne kylld sopivat”
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Niiden lisiksi nuoret pohtivat mainostettavan tuotteen ja ndyttelijan persoonan vilistd suhdetta.

Taisti aiheesta seuraavat kommentit:

- “Petelius on hyvi mainoksissa, hénelld on koomikon rooli myos mainoksissa, joten sitd
on kiva katsoa”

- “Siind litkutaan vaikealla alueella, koska néiyttelijit herdttid helposti spontaanisti
negatiivisia tai positiivisia tuntemuksia ja sitd kautta ne tuntemukset siirtyvdt helposti
myds mainostettavaan tuotteeseen”

- “Vaarana on, ettd liittéd liikaa néyttelijin ko. mainostettavaan tuotteeseen ja sitten kun
menee katsomaan jotakin néytelmdidi tai jos telkkarissa tulee jokin sarja, jossa ko.
ndyttelijd on, niin persoona ei sovikaan mainostettavaan tuotteeseen”

- “Jos néyttelijin yhdistaminen roolihahmoon ja mainostettava tuote ovat tdysin vastak-
kaisia, voi tulla ristiriitainen olo”

Haastateltavilta kysyttiin myos urheilijoiden soveltuvuudesta mainoksiin. Kaikki ryhmat idstd
riippumatta olivat sitd mielti, ettd urheilijat sopivat erittdin hyvin mainoksiin. Mielipiteiden
hajontaa tapahtui kuitenkin mainostettavan tuotteen kohdalla; mihin tuotteeseen urheilija sitten

sopisi ja mihin tuotteeseen hén ei sopisi.

Toisten mielestd urheilija soveltuu mainostamaan ainoastaan omaan lajiinsa liittyvid tuotteita
kun taas toiset olivat sitd mieltd, ettid urheilija voi mainostaa mitéd tuotetta tahansa omasta

henkil6kohtaisesta lajistaan riippumatta.

Seuraavat suorat lainaukset kertovat urheilijoiden ja mainostettavan tuotteen vilisestd yhteydes-

ta:

"Jonkinlainen yhteys urheilijan ja tuotteen vdililli olisi hyvd, sitten sopii”

- "Kylld urheilijat ovat hyvii persoonia myymdidin. Jos esimerkiksi J.J. suosittelee
jollekin autoa, niin ihan varmasti menee kaupaksi"

- "Ja Juha Mieto on hyvi suksia mainostamaan"

“Esimerkiksi kun Rahkamo ja Kokko mainostaa jotain kodinkoneita tai Puustelli-

keittivitd, niin ne ei vilttimdttd ole hyvid, koska tuotteet eivit liity urheilijoiden siihen

puoleen, jonka me tiedimme”

Seuraavat suorat lainaukset kertovat puolestaan urheilijan soveltuvuudesta minki tahansa

tuotteen mainontaan:

- "Sopii erinomaisesti”
- "Sopii kaikkia tuotteita mainostamaan”
- "Urheilija voi hyvin mainostaa muutakin kuin sithen urheiluun liittyvii”
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- "Sopivat hyvin. Esimerkiksi Ari Vatanen sopii luontevasti maitomainokseen”

- "Kasviokin sopii, se oli hyvd siind sillimainoksessa, vaikkei mitddn puhunutkaan”

- "Kasviokin oli hyvd sillimainoksessa, jossa hiljaisuutta oli hellyttavisti kiytetty hyviksi”

- “Terveellinen ruoka sopii hyvin urheilijoiden mainostettavaksi”

- “Urheilijat ovat toisaalta helppo keino mainostaa; massatuotteista tulee yksittdinen
tuote erilailla esille, jos siti mainostaa joku julkkis, esimerkiksi joku urheilija, kuten
Kankkunen ja Pouttu. Tommi Mdkinen ja Kurri Radiolinjan mainoksissa on vihdn eri
asia, koska kilpailevia tuotteita on vain kaksi”

Verrattaessa eri ikdryhmien vilisii vastauksia ndyttelijoiden tai urheilijoiden kéyttémisestd
mainoksissa ne olivat hyvin pitkille samanlaiset. Molemmat ikéluokat katsoivat ndyttelijoiden
ja urheilijoiden sopivan mainoksiin asettaen kuitenkin tiettyjd varauksia. Nayttelijat sopivat
ylipasitinsi hyvin mainoksiin, mutta jos he ovat liian paljon esilla, heihin saatetaan kylléstyi ja
mainos voi alkaa drsyttiméin vastaanottajaa. Samoin henkilokohtainen mieltymys (positiivinen
tai negatiivinen) tiettyyn néyttelijasn siirretddn helposti koskemaan koko mainosta ja kohteena
olevaa tuotetta. Kaikki vastaajat, idstd riippumatta, arvioivat myOs urheilijoiden sopivan
mainoksiin, mutta mielipiteet jakaantuivat tasaisesti molemmissa ikédluokissa mainostettavan
tuotteen kohdalla. Noin puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd urheilijat sopivat mainostamaan
vain omaan lajiinsa liittyvié tuotteita. Toinen puoli taas oli sitd mielté, ettd mainostettava tuote

voi olla miki tahansa riippumatta urheilijan lajista.

7.2.6 Mainoksen ilmaisutapa

Ryhmiliisiltd kysyttiin mielipiteitd mainoksen yleisestd ilmeestd ja asioiden kisittelytavoista.

“Millainen mainoksen ilmaisutapa sopii sinulle?”

Tiss4 kartoitetaan ajatuksia humoristisesta, asiallisesta ja mielikuvituksellisesta ilmaisutavoista.

Kaikki haastateltavat molemmissa ikéryhmissi olivat yksimielisid siitd, ettd mainoksissa saa olla
huumoria. Luonnollisesti se riippuu mainostettavasta tuotteesta, koska joissakin se ei ole
soveliasta (hautaustoimistot). Mainos jdi usein paremmin mieleen, jos siind on kéytetty hyvad
huumoria eikd sen uskottu vaikuttavan sanoman uskottavuuteen. Toisaalta hyvd huumori on

vaikeata ja usean toistokerran jilkeen siihen saatetaan Kylldstyd. MyOs "tekemadlld tehtyd"
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huumoria toivottiin viltettdvan.

Seuraavassa tihin liittyvid lainauksia:

I Vaihe

- "Joo, kylli must saa olla huumoria”

- "Ilman muuta huumoria”

- "Monet mainokset kaipaavatkin jotain sellaista”

- "Sopii, mutta tietenkin se riippuu tuotteesta”

- "Se ei mun mielestd vie mitenkddn sen asian uskottavuutta. Ja jos se on laitettu kivasti ja
sen myds muistaa hyvin"

- "Jos me kuultais monotonisella ddnelld, etti kaksi grammaa tuota ja kaksi grammaa
téitd, se ei herdttiisi kenessdkdcdin meissd minkdidnlaista mielenkiintoa, niin jos se tulee
monotonisesti televisiossa tai radiossa, varsinkin radiossa. Huumori usein virkistdda"

- "Huumorissa on se ongelma, ettd sen oppii niin dkkid, ett kun on néhnyt sen mainoksen
jo muutaman kerran, niin sit tietiii sen ja sitten huumorikin hdippdd siitd, se on yksi
vaikea kohta"

II Vaihe

- “Humoristinen jollain lailla”
- “Huumorimainosta on aina kiva katsoa, mutta siind voisi samalla olla tietoakin, jotta
mainoksesta olisi hyotyd”

Nuorten ryhmissé pohdittiin lisdksi huumorin kayttod eri medioissa. He uskoivat, ettd se sopii
kaikkiin mainosvilineisiin, joskin toimimaan sen saa ehki parhaiten televisiossa. Téstd aiheesta

seuraava kommentti:

- “Mainonnan kdisittelytapa riippuu mediasta, miten se soveltuu kuhunkin. Esimerkiksi
televisiossa huumori on paikallaan, koska sielldi ei voida tuoda esille montaakaan
pointtia tuotteesta. Lehtimainonta voi sitten olla asiallisempaa, koska siind voidaan
tuoda esille useita faktoja”

Vaikka kaikki haastateltavat olivat sitid mielté, ettd huumori sopii ehdottomasti mainokseen, he
eivit olleet yksimielisid siitd, ettd se olisi aina paras yleisilme mainokselle. Jos vastaajia
pyydettiin asettamaan vastakkain humoristinen ja asiapitoinen mainonta, edellistd pidettiin vain
hiukan parempana. He olivat sitd mieltd, ettd yleisilmeeseen vaikuttavat itse tuotteen lisdksi
useat asiat, joten linjanvetoa ei voinut tarkasti tehdd yleiselld tasolla. Humoristisuuden tai

asiapitoisuuden toimivuus pitdisi siis ratkaista tapauskohtaisesti.

Seuraavassa joitakin suoria lainauksia:
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I Vaihe

"Kyll md ainakin katson mieluummin huumorimainoksia kuin asiamainoksia"

- "Mull on 50-50, md kattoisin kyll molempia”

- "Jos ne on hyvin tehty, niin molemmat menee ihan samalla tavalla”

"Niin ja mikd sitten on asiamainos. Jos esimerkiksi jossain lddkkeessd on jotain ainetta,
joka on pitki sana eikd se sano mulle yhtddn mitddn, vaan md haluan tietdid, mihin se
auttaa, auttaako se sirkyyn vai kutinaan. Eli tdan tyyppinen asiamainos ei ole mun
mielestd hyvdd, mutta se riippuu tapauksesta”

II Vaihe

- “Humoristisuus hyvilld maulla tehtynd on kylld mun mielestd nautinnollista”

- “Se riippuu tekotavasta ja esityksestd, onko humoristinen vai asiapitoinen mainos
nasevampi’”

- “Liian yksityiskohtaiset asiamainokset eiviit ole hyvid, esimerkiksi kun hammastahna-
mainoksissa on jotain laboratori-tuloksia, sellainen ei vetoa muhun’

Vastaajia pyydettiin asettamaan vastakkain myos asiapitoinen ja mielikuvia luova mainonta.
Tissi vastakkainasettelussa mielikuvamainontaa pidettiin parempana molemmissa ikéluokissa,
joskin taas tietyin varauksin; sen tuli olla yleisilmeeltddn kaunista ja harmonista ja toteutuksel-

taan laadukasta.

Seuraavassa kommentteja aiheeseen liittyen:

I Vaihe

- "Riippuu aiheesta. Mielikuvia tiytyy luoda tasokkaasti, mutta toisaalta téirkeditd on myos
asiapitoisuus, riippuu kylld tuotteesta”

- "Téirkeintd ja idea mielikuvamainonnassa on tunteella, jos se herdttdid miellyttivan
tunteen. Jos taas mainos on asiapitoinen, pitdid asia esittdd selkedisti”

II Vaihe

- “Taaskin se riippuu kokonaistoteutuksesta”

- “Useat mainokset ovat tunnelmaltaan hyvid, kauniita katsella, luontoa ja lintujen
lentoa”

Kaikki haastateltavat molemmissa ikdryhmissé olivat sitd mielti, ettd huumori sopii mainokseen
kunhan se vain ei ole vikisin tehtyi. Toisaalta asetettaessa vastakkain humoristinen ja asiapitoi-
nen mainonta, edellisti pidettiin molemmissa ikéryhmissd vain hieman parempana. Mainoksen
yleisilme ja tuote vaikuttavat kokonaisuuteen, joten ehdoton paremmuus pitiisi ratkaista
tapauskohtaisesti. Vastaajat asettivat vastakkain my0s asiapitoisen ja mielikuvia luovan

mainonnan ja molemmissa ikidluokissa jalkimmdistd pidettiin hieman parempana.
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7.3 TV-MAINOSTEN KATSELU JA ARVIOINTI

Keskustelun pédtteeksi kaikille ryhmikeskusteluihin osallistujille néytettiin nelji televisiomai-
nosta. Kaikki mainokset arvioitiin vastaamalla lomakkeella (Liite) esitettyihin kysymyksiin.
Jokaisesta mainoksista kysyttiin siis samat kysymykset. Kaikkien haastateltavien arvioimat neljd
mainosta olivat seuraavat:

- Voilevi

- Etola

- "Puhtaasti kotimainen"
- Quickie-Supersiivooja

Seuraavissa kappaleissa kisitelldéin jokaisen mainoksen saamat tulokset. Niissd on eroteltu
tutkimusvaiheiden I ja IT saamat tulokset. Laajemmissa taulukoissa ensimmdisind ovat I vaiheen
tulokset ja niiden vieressd ovat merkittyind IT vaiheen tulokset. Vaiheessa I haastateltiin 45-60
-vuotiaita ja vaiheessa II tutkimuksen kohteena olivat 25-35 -vuotiaat ihmiset. Jokaisen kappa-

leen lopussa on lyhyesti vertailu eri ikdluokkien antamia vastauksia.

7.3.1 Voilevi -mainos

7.3.1.1 Arvioinnin tulokset

Aluksi vastaajilta kysyttiin, olivatko he nihneet esitetyn mainoksen aikaisemmin. Tulokset olivat

seuraavat:
Mielipide I Vaihe II Vaihe
Kylld 28 11
En 2 4
Vastauksia yhteensi 30 15

Kuva 13. Voilevi-mainoksen nikeminen aikaisemmin

Tutkimuksen ensimmiisessi vaiheessa Voilevi-mainoksen oli nihnyt aikaisernmin 28 vastaajaa
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eli valtaosa haastateltavista. Samoin toisessa vaiheessa nuorista suurin osa oli ndhnyt mainoksen

aikaisemmin.

Seuraavaksi niiltd vastaajilta, jotka olivat ndhneet mainoksen aikaisemmin, Kysyttiin, kuinka

tuttuna he pitivat mainosta. Tulokset olivat seuraavan taulukon mukaiset:

Vaihtoehto I Vaihe II Vaihe
Jonkin verran tuttu 3 1
Melko tuttu 3 2
Erittiin tuttu 14 8
Olen nihnyt jo kylldstymiseen asti 8 -

Kuva 14. Voilevi-mainoksen tuttuus

Tutkimuksen ensimmdisessid vaiheessa vastaajista puolet piti mainosta "Erittdin tuttuna” ja
kahdeksan oli nahnyt mainosta jo kyllistymiseen asti. Toisessa tutkimuksen vaiheessa mainosta

puolestaan piti “Erittiin tuttuna” 1dhes kaikki ne, jotka olivat ndhneet mainoksen aikaisemmin.

Kolmannella kysymykselld haluttiin vastaajien arvioivan mainoksen sisiltéd ympyroimélld

mieleisensi vaihtoehto. Vastaukset nakyvit seuraavassa taulukossa:

Olen tdysin Olen ldhes Olen hiukan Olen tiysin En osaa

samaa mieltd samaa mieltd eri mieltd eri mieltd sanoa
Miellyttiva 5/3 8/5 6/5 8/1 -/1
Asiallinen 412 9/5 8/6 4/1 1/1
Luotettava 2/1 713 8/17 6/3 2/1
Informatiivinen 6/3 8/3 6/6 5/3 1/-
Aliarvioi katsojaa 4/- 8/3 3/1 11/10 1/1

Kuva 15. Voilevi-mainoksen sisalto

I Vaihe
Mainoksen sisilts jakoi mielipiteet 13hes kahtia. Jos laskee yhteen vaihtoehdot "tdysin samaa
mieltd" ja "ldhes samaa mieltd" sekd "hiukan eri mieltd" ja "tdysin eri mieltd" jakautuivat

vastaukset tasaisesti. Jos taas tutkitaan #iripizn vastauksia, niin mainosta pidettiin hiukan
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epimiellyttivini ja epiluotettavana, mutta informatiivisena ja katsojaa ei-aliarvioivana.

IT Vaihe
Mainoksen sisilto jakoi myos nuorten vastaajien mielipiteet arvioitaessa sen miellyttdvyytté tai
asiallisuutta. Mainosta ei pidetty luotettavana eiki informatiivisena, mutta sen ei kuitenkaan

katsottu aliarvioivan katsojaa.

Sitten kysyttiin mainostettavasta tuotteesta, Voilevisti, ja vastaukset olivat seuraavat:

Olen tiysin Olen ldhes Olen hiukan Olen tiysin En osaa
samaa mieltd | samaa mieltd eri mieltd eri mielti sanoa
Tuote luo minulle
positiivisia tunte- 5/5 8/3 4/5 10/2 -/-
muksia
Tuote on kiinnostava 2/1 10/5 8/3 8/6 -/-
Tuote on luotettava 1/1 7/3 9/5 575 2/1

Kuva 16. Voilevi-tuote

I Vaihe

Kokonaisuudessaan mainoksen tuote loi noin puolelle vastaajista positiivisia tuntemuksia
padasiassa kdytetyn huumorin ja henkilon tavanomaisuuden ja pulleuden takia. Toisaalta hieman
suurempi osa vastaajista ei pitidnyt tuotetta kiinnostavana tai luotettavana. Tédhéin saattaa olla

syynd my®s se, ettd osa oli nihnyt mainosta "jo kyllastymiseen asti".
II Vaihe
My&s nuorista vastaajista puolet piti tuotteen luomia tuntemuksia positiivisina. Toisaalta suurin

osa nuorista oli kuitenkin siti mieltd, ettid Voilevi tuotteena ei ole kiinnostava eiké luotettava.

Viidenneksi pyydettiin vastaajia arvioimaan omaa suhdettaan mainostettavaan tuotteeseen. He

saivat valita vastauksensa taulukossa esiintyvistd vaihtoehdoista ja tulokset olivat seuraavat:
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Suhteeni tuotteeseen I Vaihe 1I Vaihe
En tunne tuotemerkkii lainkaan 1 -
Tunnen tuotemerkin vain nimeltd 14 2

Tunnen tuotemerkin lisiksi mainostet-

tuja ominaisuuksia 1 7
Kiytan kyseistd tuotetta silloin tallGin 13 8
Kiiytin kyseista tuotetta sadnnollisesti 2 -

Olen kéyttanyt kyseistd tuotetta,
mutta en kidytd endi - 1

Kuva 17. Suhde Voileviin

I Vaihe

Vastaajista noin puolet tunsi tuotteen nimelti ja toisaalta myds kéytti Voilevid silloin tallin.

IT Vaihe
Nuoremmista vastaajista noin puolet kiytti Voilevii silloin tilloin ja puolet tunsi mainostettuja

ominaisuuksia.

Lopuksi vastaajat saivat kirjoittaa mielipiteensd mainoksen kohderyhmistd. He saivat vastata

kysymykseen "Kenelle mainos on mielestéinne suunnattu? Miksi?"

Voilevi-mainos oli molempien ikédryhmien vastaajien mielestd suunnattu paasiassa tavallisille
ihmisille, jotka ovat joko kiinnostuneita omasta kunnostaan ja terveistd eldméntavoista tai
halukkaita laihduttamaan. Kohderyhméksi katsottiin myos keski-ikdiset ihmiset ja padasiassa
naiset ja perheeneménnit. Mainoshahmona Maire sai vanhempien vastaajien ryhméssé positiivi-
sen vastaanoton, koska hin oli tavallisuudesta poikkeava esiintyjd; tavanomainen, keski-ikdinen

ja pulskahko. Seuraavassa joitain suoria lainauksia vastaajilta mainoksen kohderyhmasta:

I Vaihe

“Tavallisille terveydestddn kiinnostuneille ihmisille”

- “Tavallisille rasvansydjille, koska rasva lihottaa joka tapauksessa”
- “Henkiloille, jotka pitavdt linjoja kurissa”

- “Liikapainoisille, terveempien elimdntapojen puolesta”

- “Ihmisille, jotka uskovat olevansa ylipainoisia”

- “Ylipainoisille, koska tuote mainostaa keveytté”

- “Laihduttamista suunnitteleville”
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IT Vaihe

- "Painostaan ja terveydestidn huolehtiville”

- "Perheendiideille, terveellisisti elimdntavoista kiinnostuneille ihmisille"

- "Suomalaisille sydin- verisuonitautisille eli koko Suomen kansalle"

- "Ihmisille, joilla on ehkdii kohonneet kolesteroliarvot, koko Suomen kansalle, koska
suomalaiset kéiyttiviit litkaa suolaa”

- "Keski-ikdiisille ihmisille, joiden tulisi kiinnittid huomiota kolesteroliarvoihinsa ja
ylipainoon”

- "Laihduttaville ja muille ylipainoisille mammoille”

7.3.1.2 IKkiryhmien vertailu

Voilevi-mainoksen oli nihnyt aikaisemmin molemmissa ikdryhmissi ldhes kaikki vastaajat.
Arvioidessaan mainoksen tuntemista vastaus "pidin mainosta erittdin tuttuna" sai suurimman

méirin mielipiteitd kummassakin ryhméssi.

Mainoksen sisilto jakoi molempien ryhmien mielipiteitd. Mainoksen miellyttdvyys ja asiallisuus
saivat molempien ikdisissd vastaajissa sekd puolustavia ettd kieltdvid mielipiteitd tasaisesti.
Molemmat ryhmiit olivat sitd mieltd, etti siséltd ei ollut luotettava, mutta sen ei kuitenkaan
arvioitu aliarvioivan katsojaa. Mainoksen sisillon informatiivisuus aiheutti ikiryhmissé erilaiset
arviot; vanhempien vastaajien keskuudessa mainosta pidettiin informatiivisempana kuin nuorten

parissa.

Mainostettava tuote, Voilevi, toi molemmissa ikdryhmissé noin puolille vastaajista positiivisia
tuntemuksia. Kummatkin ryhmiit olivat myos sitd mieltd, etté tuote ei ole kovin kiinnostava eika

luotettavakaan.

Ryhmiit erosivat toisistaan arvioidessaan suhdettaan mainostettavaan tuotteeseen. Vanhemmista
vastaajista noin puolet tunsi tuotemerkin vain nimeltd ja hieman alle puolet kdytti kyseistd
tuotetta silloin tilldin. Nuoremmista vastaajista puolet kéytti tuotetta satunnaisesti ja ldhes puolet

tunsi mainostettuja tuotteen ominaisuuksia.

Molempien ikdryhmien mielestd mainos oli piadasiassa suunnattu tavallisille ihmisille, jotka



huolehtivat kunnostaan ja terveydestiin tai joiden tarvitsee laihduttaa.

7.3.2 Etola -mainos

7.3.2.1 Arvioinnin tulokset
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Etolan mainoksen oli nihnyt vanhemmista vastaajista alle puolet eli 10. Samoin nuoremmassa

ikdryhmissi mainos oli tuttu vain neljélle vastaajalle.

Mainoksen tuttuus arvioitiin seuraavasti:

Vaihtoehto 1 Vaihe II Vaihe
Jonkin verran tuttu 5 3
Melko tuttu 3 -
Erittéin tuttu 2 -
Olen nihnyt jo kyllastymiseen asti - 1

Kuva 18. Etola-mainoksen tuttuus

Mainosta oltiin siis nihty pédasiassa vain jonkin verran molemmissa ikdryhmissi.

Mainoksen sisiltdi arvioitaessa saatiin seuraavan taulukon mukaiset vastaukset:

Olen tidysin Olen ldhes Olen hiukan Olen tdysin En osaa ]
samaa mieltd | samaa mieltd eri mieltd eri mieltd sanoa
Miellyttiva 3/71 5/1 8/2 8/11 3/-
Asiallinen 3/1 10/- 7/6 7/8 1/-
Luotettava 5/-1 6/4 8/5 5/5 4/1
Informatiivinen 3/1 8/8 8/5 4/1 4/-
Aliarvioi katsojaa 2/- 1/1 14/4 5/3 5117

Kuva 19. Etola-mainoksen sisélté
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I Vaihe

Arvioitaessa mainoksen asiallisuutta, luotettavuutta ja informatiivisuutta vastaukset jakautuivat
tasaisesti. Mainosta pidettiin kuitenkin padasiassa yleisilmeeltddn epémiellyttivind, koska
mainos oli tavallaan tehty liian nopeatempoiseksi ja "halvan oloiseksi". Vastaajien mielestd

sisilto ei kuitenkaan aliarvioinut katsojaa.

II Vaihe

Nuoret vastaajat arvioivat mainoksen sisillon selvisti epamiellyttdvéksi, ei-asialliseksi ja
epiluotettavaksi. Toisaalta mainos oli informatiivinen, koska siind esitettiin useita Etolan
tuotteita. Mainoksen ei varsinaisesti arvioitu aliarvioivan vastaanottajaa, mutta toisaalta "En osaa

sanoa” -kohdan oli merkinnyt noin puolet vastaajista.

Mainostettavista Etolan tuotteista oltiin seuraavaa mielti:

Olen tiysin Olen ldhes Olen hiukan Olen tdysin En osaa
samaa mieltd samaa mielti eri mieltd eri mielti sanoa
Tuote luo minulle
positiivisia tunte- 4/- 6/3 6/3 9/9 3/-
muksia
Tuote on kiinnostava 4/1 8/4 5/5 8/5 3/-
Tuote on luotettava -/- 10/6 715 4/3 5/1

Kuva 20. Etolan tuotteet

I Vaihe
Mainoksen tuotteista oltiin yleisesti ottaen hieman enemmén kielteistd kuin myonteistd mielta.
Mainos ei vastaajien mielestid antanut todellista kuvaa Etolan laadukkaista tuotteista, vaan

kuvasivat niiti ei-kiinnostavalla ja ei-luotettavalla tavalla.

II Vaihe

Nuorille vastaajille tuote loi selvisti enemman negatiivisia kuin positiivisia tuntemuksia. Tamén
lisiksi kukaan ei ollut vastannut kohtaan "Olen tdysin samaa mielti" arvioidessaan tuotteen
luovan positiivisia tuntemuksia. Mainostettavia tuotteita ei myoskién pidetty kiinnostavina tai

luotettavina.
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Vastaajan suhteesta mainostettavaan tuotteeseen kertoo seuraava taulukko:

Suhteent tuotteeseen I Vaihe 1l Vaihe
En tunne tuotemerkkii lainkaan 2 3
Tunnen tuotemerkin vain nimeltd 10 4

Tunnen tuotemerkin lisiksi mainostet-
tuja ominaisuuksia 7 7

Kaiytin kyseisti tuotetta silloin tilldin 13 1

Kiytan kyseisté tuotetta saannollisesti - -

Olen kayttanyt kyseisté tuotetta,
mutta en kdytd endd - -

Kuva 21. Suhde Etolan tuotteisiin

I Vaihe
Vastaajista reilu kolmannes kiyttad Etolan tuotteita silloin télldin ja kolmannes tuntee tuotemer-

kin vain nimelti.
1T Vaihe
Nuoremmista vastaajista noin puolet tuntee tuotemerkin lisdksi myds mainostettuja ominaisuuk-

sia.

Mainos oli suunnattu molempien ikdryhmien mukaan l4hinni lapsiperheille, jotka kidyttavat

monipuolisia muovituotteita. Joidenkin mielestéd mainoksen kohderyhménd olivat naiset, koska

mainoksessa esiintyi ldhinni eri-ikéisid naisia. Seuraavassa vastaajien kommentteja:

1 Vaihe

- “Lapsiperheille, koska he kiyttivat sarkymdtiémid astioita”

- “Koko perheelle”

- “Koko perheelle. Arkieldmdissd tarvitaan monia mainostettuja tuotteita”

- “Perheenemdnnille, koska siindi esitettiin monia kodin tarvikkeita ja leluja”

I Vaihe

- "Perheendiideille ja -isille, koska mainostettavat tuotteet on lasten leikkikaluja”

- "Lapsille ja perheellisille, kaikille, koska mainoksessa esitettiin leluja, kodin
kéyttotavaroita, kauniita naisia, menevid ja iloisia”

- "Nuorille perheille, joilla on pienii lapsia”

- "Perheellisille, koska mainoksesta loytyi lapsellekin kuin myos vanhuksellekin”
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7.3.2.2 Ikidryhmien vertailu

Molemmissa ikdryhmissi Etolan mainoksen oli nahnyt aikaisemmin vain reilusti alle puolet

vastaajista. He pitiviit sitd padasiassa "jonkin verran tuttuna" mainoksena.

Mainoksen sisilto arvioitiin molemmissa ikéluokissa epamiellyttaviksi, mutta toisaalta kuitenkin
informatiiviseksi. Vanhempien mielipiteet jakaantuivat tasaisesti arvioitaessa mainoksen
asiallisuutta tai luotettavuutta, mutta nuoremmassa ryhméssa oltiin kriittisempii ja mainoksen
sisdltod pidettiin ei-asiallisena ja epéluotettavana. Kummassakaan ryhméssd mainoksen ei
katsottu varsinaisesti aliarvioivan katsojaa, mutta nuorista lahes puolet oli vastannut kohtaan "En

0saa sanoa".

Mainostettavista Etolan tuotteista oltiin molemmissa ryhmissié enemmin kielteistd kuin
myonteistid mieltd. Nuoret olivat ehki vield voimakkaammin negatiivisempia tuotteita kohtaan
kuin vanhemmat. Tuotteita ei pidetty kummassakaan tutkituista ikaryhmisti kiinnostavina eikd

luotettavina.

Vastaajien mielipiteen erosivat toisistaan arvioitaessa omaa suhdettaan mainostettaviin tuottei-
siin. Vanhemmista vastaajista reilu kolmannes kayttéi tuotteita silloin tdlldin ja noin kolmannes
tuntee tuotemerkin nimelti. Nuoremmista vastaajista puolestaan noin puolet tunsi tuotemerkin

lisiksi my&s mainostettuja ominaisuuksia.

Mainos oli suunnattu molempien ikdryhmien mukaan lapsiperheille.

7.3.3 “Puhtaasti kotimainen’ -mainos

7.3.3.1 Arvioinnin tulokset

Heikki Kinnusen ja Maija-Leena Soineen mainoksen suomalaisuuden ja kotimaisten vihannesten

puolesta oli aikaisemmin nihnyt 23 vastaajaa vanhemmasta ikdryhmastd ja 9 vastaajaa nuorem-
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mista vastaajista.

Mainoksen tuttuus arvioitiin seuraavasti:

Vaihtoehto I Vaihe 1 Vaihe
Jonkin verran tuttu 2 1
Melko tuttu 5 2
Erittdin tuttu 13 5
Olen nihnyt jo kyllastymiseen asti 3 1

Kuva 22. "Puhtaasti kotimainen" -mainoksen tuttuus

IVaihe
Vastaajista lihes puolet piti kyseisti mainosta erittiin tuttuna. Kolme vastaajaa oli néhnyt sité jo

kylldstymiseen asti.

II Vaihe

My®6s nuorista vastaajista noin puolet piti mainosta erittiin tuttuna.

Mainoksen sisiltod arvioitaessa saatiin seuraavan taulukon mukaiset vastaukset:

Qlen tiysin Olen ldhes Olen hivkan Olen tiysin En osaa
samaamieltd | samaa mieltd eri mieltd eri mieltd sanoa
Miellyttiavi 17/8 7/5 2/2 2/- -/-
Asiallinen 12/3 10/6 4/5 1/1 -1/-
Luotettava 12/7 12/6 2/- -/- 1/2
Informatiivinen 12/7 7/3 6/4 2/- -/1
Aliarvioi katsojaa 1/- 2/1 6/3 16/10 3/1

Kuva 23. "Puhtaasti kotimainen”" -mainoksen sisalto

I Vaihe
T4ma mainos sai erittiin positiivisen vastaanoton. Sitd pidettiin erittdin miellyttivani ja samalla
myos asiallisena, luotettavana ja informatiivisena. Niiden lisdksi sen ei katsottu aliarvioivan

katsojaa.
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II Vaihe
Mybs nuoret vastaajat pitivit mainoksen sisiltod erittdin miellyttdvéiné ja luotettavana. Samoin
mainos katsottiin informatiiviseksi. Asiallisuus jakoi enemmén nuorten mielipiteitd, mutta

kokonaisuudessaan mainosta pidettiin myos asiallisena. Mainos ei aliarvioinut katsojaa.

Mainostettavana “tuotteena” suurin osa vastaajista piti suomalaisuuden korostamista. Jotkut
nikivit kuitenkin mainoksen nimenomaan kotimaisten vihannesten mainokseksi. Seuraavassa

taulukossa on esitetty tulokset mainostettavasta aatteesta/tuotteista:

Olen tdysin Olen ldhes Olen hiukan Olen tdysin En osaa
samaa mieltd samaa mieltd eri mieltd eri mieltd sanoa
Tuote luo minulle
positiivisia tunte- 21/11 6/4 1/- 1/- -/-
muksia
Tuote on kiinnostava 13/10 11/5 -/- 2/- -/-
Tuote on luotettava 19/8 7/6 1/- -/- 1/1

Kuva 24. "Puhtaasti kotimaiset"- tuotteet

I Vaihe
Mainos antoi “tuotteista” positiivisia tuntemuksia lihes kaikille vastaajista. Samalla se mys teki

tuotteista kiinnostavia ja luotettavia.

II Vaihe

Samoin tissi ryhmissi mainos antoi "tuotteista” positiivisia tuntemuksia jokaiselle vastaajalle.
Tuotteet olivat myos kaikkien mielestd kiinnostavia ja luotettavia. Tdssé kohdassa kukaan
vastaajista ei ollut merkinnyt mielipidettiin kohtiin "Olen hiukan eri mieltd" tai "Olen tdysin eri

mieltd".

Vastaajan suhteesta mainostettaviin “tuotteisiin” kertoo seuraava taulukko:
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Suhteeni tuotteeseen 1 Vaihe 1 Vaihe

En tunne tuotemerkkii lainkaan - -

Tunnen tuotemerkin vain nimelti - -

Tunnen tuotemerkin lisiksi mainostet-

tuja ominaisuuksia 5 1
Kiytin kyseistd tuotetta silloin talldin 3 5
Kiytiin kyseistd tuotetta sa@nnollisesti 26 10

Olen kiyttinyt kyseisté tuotetta,
mutta en kdyti endd - -

Kuva 25. Suhde "Puhtaasti kotimaiset"-tuotteisiin

I Vaihe

Lizhes kaikki vastaajat kdyttivit sdgnnollisesti kotimaisia vihanneksia.

Il Vaihe

Myos nuoremmista vastaajista yli puolet kayttivit suomalaisia vihanneksia séddnnollisesti ja

muuta vastaajat silloin talloin.

Mainoksen kohderyhmiini pidettiin molemmissa ikiryhmissé jokaista suomalaista ihmistd. Se

ei rajannut kohdettaan milldin tavalla ja jokainen haastateltavakin koki, ettd mainos oli tarkoitet-

tu juuri hinelle. Seuraavassa vastaajien kommentteja:

I Vaihe

“Kaikille suomalaisille ihmisille”

“Jokaiselle suomalaiselle kuluttajalle”

“Suomalaisille vihanneksia ostaville henkildille”

“Kaikille ihmisille, joiden toivotaan ostavan kotimaisia vihanneksia”
“Perussuomalaisille; syo kotimaista, eld terveesti, luo tyopaikkoja”
“Kotimaisia vihanneksia kotimaisuuden liscicimiseksi”

II Vaihe

- "Suomalaisille, koska mainoksessa kehotettiin ostamaan kotimaisia tuotteita"

"Suomalaisille ja Suomessa vakituisesti asuville"

"Kaikille suomalaisille, koska siind kehotettiin ostaman suomalaisia vihanneksia ja
suosimaan suomalaista”

"Kaikille ikiiryhmille, sekd miehille ja naisille, koska mainoksessa esiintyy erilaisia
ihmisid"

"Tavalliselle kuluttajalle, jonka toivotaan suosivan kotimaisia vihanneksia"
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7.3.3.2 Ikiiryhmien vertailu

Mainoksen oli niahnyt aikaisemmin molemmissa ryhmissé reilusti yli puolet vastaajista ja sitd
pidettiin erittdin tuttuna.

Mainoksen sisélto sai molemmissa ikiluokissa erittdin positiivisen vastaanoton. Mainosta
pidettiin erittdin miellyttdvind, luotettavana ja informatiivisena. Myds asiallisuuden kohdalla
saatiin molemmissa ryhmissi enemmin myénteisid kuin kielteisid vastauksia. Mainoksen ei
katsottu aliarvioivan kuluttajaa.

My®s itse "puhtaasti kotimaiset" tuotteet saivat erittdin positiiviset mielipiteet. Tuotteet loivat
lihes kaikille vastaajille positiivisia tuntemuksia ja niitd pidettiin erittdin kiinnostavina ja
luotettavina.

Arvioidessaan suhdettaan mainostettaviin tuotteisiin vastaukset poikkesivat hieman toisistaan,
koska vanhemmista vastaajista lihes kaikki kéyttivit suomalaisia vihanneksia sddnnollisesti,

mutta nuoremmista s6i vihanneksia sédannéllisesti reilu puolet vastaajista.

Mainoksen kohderyhmini pidettiin molemmissa ikéluokissa jokaista suomalaista kuluttajaa.

7.3.4 Quickie-supersiivooja -mainos

7.3.4.1 Arvioinnin tulokset

Mainoksen oli niihnyt vanhemmista vain 11 ja nuoremmista vain kolme vastaajaa.

Mainoksen tuttuus arvioitiin seuraavasti:
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Vaihtoehto 1 Vaihe I Vaihe
Jonkin verran tuttu 5 2
Melko tuttu 1 -
Erittdin tattu - -
Olen nihnyt jo kylldstymiseen asti 5 1

Kuva 26. Quickie-Supersiivooja -mainoksen tuttuus

I Vaihe
Vaikka mainoksen oli nihnyt vain 11 vastaajaa, heisti puolet oli nihnyt sitd jo aivan kylldstymi-
seen asti. Toinen puoli olikin sitten nihnyt sitd harvemmin, koska pitivét mainosta vain "jonkin

verran tuttuna".

I Vaihe

Kolmesta vastaajasta yksi oli jo kylldstynyt mainokseen ja kaksi piti sitd "jonkin verran tuttuna".

Mainoksen sisiltod arvioitaessa saatiin seuraavan taulukon mukaiset vastaukset:

Olen tdysin Olen lihes Olen hiukan Olen tidysin En osaa

samaa mieltd | samaa mieltd eri mieltd eri mielti sanoa
Miellyttidva 4/- 12/- 5/9 5/6 -/-
Asiallinen 8/3 12/3 4/6 2/3 1/-
Luotettava 4/- 715 775 5/4 4/1
Informatiivinen 12/9 9/4 4/1 /1 2/-
Aliarvioi katsojaa 1/1 4710 11/1 8/3 4/ -

Kuva 27. Quickie-Supersiivooja -mainoksen sisilto

I Vaihe

Mainoksen sisiltoa arvioitaessa eniten oltiin samaa mielti sen asiallisuudesta ja informatiivisuu-
desta. My6s miellyttidvyys sai enemmin "samaa mieltd"- kuin "eri mieltd" -arvioita. Luotettavuu-
den kohdalla mielipiteet jakaantuivat kuitenkin tasan; noin puolet oli mainoksen luotettavuuden
kanssa "samaa mieltd" ja noin puolet "eri mieltd". Mainoksen ei katsottu aliarvioivan vastaanot-

tajaa.
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I Vaihe
Nuoret pitivdt mainoksen siséltod erittdin epamiellyttdvini ja katsojaa aliarvioivana. Sisélto
katsottiin my6s ei-asialliseksi ja epaluotettavaksi. Toisaalta vastaajat pitivit sitd my6s informatii-

visena.

Mainostettavasta tuotteesta oltiin seuraavaa mielti:

Olen tdysin Olen léhes Olen hiukan Olen tdysin En osaa
samaa mieltd | samaa mieltd eri mieltd eri micltd sanoa
Tuote luo minulle
positiivisia tunte- 4/- 14/3 5/6 6/6 -/-
muksia
Tuote on kiinnostava 7/1 9/6 7/3 4/5 1/-
Tuote on luotettava 2/- 12/1 5/6 7/8 3/-

Kuva 28. Quickie-Supersiivooja -tuote

I Vaihe

Tuotteena Quickie-Supersiivooja loi enemmin positiivisia kuin negatiivisia tuntemuksia
vastaajille. Tuotetta pidettiin my6s kiinnostavana, mutta luotettavuus ei vakuuttanut katsojia.
Jotkut kommentoivatkin, etti "kaikki oli esitetty mainoksessa liian yksinkertaiseksi ja kun sitten

saat tuotteen kiiteesi, ei kaikki sujukaan noin suit sait vaan".

II Vaihe
Nuoremmille vastaajille tuote loi paiasiassa negatiivisia tuntemuksia eika sitd pidetty luotettava-
na. Tuotteen kiinnostavuutta arvioitaessa mielipiteet jakaantuivat tasaisesti "samaa mieltd" ja "eri

mieltd" olevien kohtien kanssa.

Vastaajan suhteesta mainostettavaan tuotteeseen kertoo seuraava taulukko:
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Suhteeni tuotteeseen I Vaihe I Vaihe
En tunne tuotemerkkii lainkaan 23 12
Tunnen tuotemerkin vain nimelti 6 2

Tunnen tuotemerkin lisdksi mainostet-
tuja ominaisuuksia 1 1

Kiytin kyseistd tuotetta silloin tdllsin - -

Kiytiin kyseisti tuotetta sadnnollisesti - -

Olen kiyttanyt kyseisté tuotetta,
mutta en kdytd enad - -

Kuva 29. Suhde Quickie-Supersiivoojaan

Valtaosa vastaajista molemmissa ikédryhmissi ei tuntenut mainostettavaa tuotemerkkié lainkaan.

Mainoksen kohdervhmiini pidettiin molemmissa ikédluokissa kotitalouksia ja kaikkia niitd, jotka

siivoavat. Mainos oli vastaajien mielestd suunnattu ehkd hieman enemmin naisille ja per-
heeneminnille kuin miehille, koska “naiset yleensd siivoavat useammin” ja “jos kerran mies

tulee kaupan pdiille!” Seuraavassa muita vastaajien kommentteja:

I Vaihe

- “Kaikille, jotka siivoavat”

- “Aikuisille”

- “Taloudenhoidosta kiinnostuneille”

- “Siivoojille, myés miehille, koska se oli siind mukana”

II Vaihe

- "Kaikille, koska kaikkien pitdd siivota”

- "Helppoa ja nopeaa siivousta haluaville”

- "Aikuisille, ehkd myos jossain mddirin sellaisille ihmisille, esimerkiksi vanhuksille,
joille on hankala nousta korkealle tai kyykistyd matalalle siivotessa”

- "Keski-ikdisille ja sitd vanhemmille naisille ja miehille, koska molemmathan
saattavat tarvita tuotetta omissa puuhissaan”
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7.3.4.2 IKkiryhmien vertailu

Mainoksen oli nihnyt aikaisemmin vain pieni osa vastaajista; vanhemmista noin kolmannes ja
nuoremmista viidennes. Niistd henkildistd vanhemmassa ikdryhméssd mainosta piti "jonkin
verran tuttuna" puolet ja toinen puoli "oli ndhnyt mainosta jo kylldstymiseen asti". Samoin
nuoremmassa ryhmiissé kaksi vastaajaa arvioi mainoksen "jonkin verran tutuksi" ja yksi vastaaja

oli jo kylldstynyt sen ndkemiseen.

Mainoksen sisillén saamat arviot poikkesivat toisistaan ikdryhmien mukaisesti. Ainoastaan
mainoksen informatijvisuutta pidettiin molemmissa ryhmissa korkeana. Myos luotettavuuden
kohdalla mielipiteet eivit jakaantuneet suuresti, koska vanhemmat vastaajat jakoivat ajatuksensa
tasaisesti puolesta ja vastaan ja nuoremmat vastaajat korostivat vain hiukan epéluotettavuutta.
Tulokset poikkesivat tidysin arvioitaessa mainoksen miellyttivyyttd, asiallisuutta ja katsojan
aliarvioimista. Vanhemmassa ikéryhméssd oltiin sitd mieltd, etti mainos oli sisalloltadn
miellyttivi ja asiallinen eikd sen katsottu aliarvioivan vastaanottajaa. Nuoret olivat paljon
kriittisempid ja pitivit mainoksen sisaltod erittdin epamiellyttivind, ei-asiallisena ja sen katsot-

tiin aliarvioivan voimakkaasti katsojaa.

Myés mainostettavasta tuotteesta oltiin ikdryhmien valilld eri mieltd. Vanhempien ryhmissd
tuote loi enemmin positiivisia kuin negatiivisia tuntemuksia. Tuotetta pidettiin myos kiinnosta-
vana ja luotettavana. Nuorten mielesti tuote ei luonut positiivisia tuntemuksia eikd tuote ollut
luotettava. Tuotteen kiinnostavuutta arvioitaessa vastaukset jakaantuivat tasaisemmin, joten siind

Jdhestyttiin vanhemman ryhmén mielipidetta.
Suurin osa vastaajista molemmissa ryhmissi ei tuntenut tuotemerkkié lainkaan.

Mainoksen kohderyhmini pidettiin kummassakin ikdluokassa yleensi kotitalouksia ja kaikkia

niité, jotka siivoavat.
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7.4 EMPIIRISEN OSAN TULOSTEN TIIVISTELMA

Tiss4 kappaleessa kdyn lyhyesti lapi empiirisen tutkimuksen keskeiset tulokset kolmelta teema-
alueelta. Samalla kuvaan tuloksia tutkittujen ikialuokkien (I Vaihe: 45-60 -vuotiaat ja II Vaihe:

25-35 -vuotiaat vastaajat) valossa.

7.4.1 Suhtautuminen mainontaan

Ryhmikeskusteluissa kartoitettiin aluksi vastaajien asenteita mainontaan. Spontaanit mielleyhty-

mit sanoista "mainos" tai "mainonta” toivat vanhemmalle ikidryhmalle positiivisempia ajatuksia

kuin nuoremmille. He yhdistivét sanat tiedottamiseen, tuotteen tunnetuksi tekemiseen ja yleensd
mainonnan tehtiviin. Lisdksi heiddn mielestddn mainonta on olennainen ja tarpeellinen osa
nykyisti yhteiskuntaa. Nuoremmat vastaajat yhdistivit sanat positiivisten asioiden lisiksi
negatiivisiin mielleyhtymiin. Heille tulivat sanoista samat ajatukset kuin vanhemmalla ikaryh-
milld, mutta sen lisdksi he yhdistivét niihin kriittisyyden. Nuoret korostivat positiivisen ja

hyviksyvin suhtautumisen lisiksi kyseenalaistavaa ja arvioivaa suhtautumista mainontaan.

Mainonnan tehtiviksi arvioitiin molemmissa ikiryhmissd tiedottaminen sekid tarpeiden ja
tunteiden herittiminen. Nuorten ryhmissi ndiden lisdksi heijastui spontaanien vastausten
kriittisyys, koska mainonnan tehtéviksi katsottiin myds negatiivisella tavalla, manipuloinnilla,

vaikuttaminen.

Mainonnan tarpeellisuudesta molemmat ikéryhméit olivat samaa mieltd. Sitd pidettiin tarpeellise-

na tiedottamisen vilineeni nykyisessd modernissa yhteiskunnassa.

Molemmissa ikiluokissa kaikkein tirkeimpéna ostopéitokseen vaikuttavana tekijdna pidettiin

tarvetta; ensin huomaa tarvitsevansa jotakin tuotetta ja vasta sen jélkeen alkaa seurata siihen
liittyvas mainontaa. Toisaalta nuorten ikdryhmissi arvioitiin, ettd mainos yksindén voi vaikuttaa
ostopiitoksen syntymiseen edullisten tuotteiden, esimerkiksi suklaapatukoiden, ostamisessa.

Lisiksi haastateltavien piti arvioida hinnan ja laadun vaikutusta ostopiitokseensi. Vastaukset
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jakaantuivat tasan molemmissa ikdryhmissd. Usein ostopéitdkseen vaikutti myds hinta-laatu -

suhteen tasapainoon saattaminen.

7.4.2 Mainoksien erityiset ominaisuudet

Molemmissa tutkituista ikdryhmistd pidettiin hyvind samantyyppisid mainoksia. "Hyvin
mainoksen" olennaisimmat ominaisuudet olivat tavanomaisuudesta eroavuus, "jujun” keksimi-

nen, humoristisuus, tarinan juonellisuus seki yleinen kauneus ja "silmén miellyttdminen".

Mainoksen tirkeinti ominaisuutta arvioitaessa ikdryhmien vastaukset poikkesivat jonkin verran

toisistaan. Vanhemmat vastaajat pitivit tarkeimpin asioina aitoutta, vilpittdmyyttd ja selkeytta.
Lisiiksi he arvioivat tirkeiksi mainoksen yleisilmeen kauneuden ja miellyttdvien tunteiden
herittimisen. Nuorten vastaajien mielesti mainoksen tirkeimpind ominaisuuksina olivat
vilpittomyys, selkeys, positiivisten tunteiden herdttiminen sekd mainoksen "jipon" oivaltaminen.
Vastaukset erosivat siis ldhinnd mainokseen siséltyvan "jujun” keksimisessd, jota nuoremmat

pitivit yhtend mainoksen tirkeimmistd ominaisuuksista.

Mainoksen olennaisimmaksi informaatioksi arvioivat molemmat ikéryhmit uutuuden ja tuotteen
ominaisuuksista kertomisen. Myds mainostaja ja ostopaikka olivat keskeisid mainoksessa

esiintyvid tietoja.

Mainosten negatiivisina ominaisuuksina pidettiin molemmissa ikdryhmissé samoja asioita, kuten

vikivaltaisuutta, sotakuvauksia, mauttomuuksia ja todellisuuden véiristymid. Mainos ei
mydskizn saanut kenenkézin mielesti aliarvioida vastaanottajaa. Néihin kielteisiin ominaisuuk-

siin nuoret lisdsivit vield samojen, jatkuvasti esiintyvien ihmisten esiintymisen.

mielestd ihmishahmo ei ollut vilttdmiton mainoksessa, koska niiden toimivuus riippuu koko-
naisuudesta ja muista elementeistd. Mainoksessa esiintyvin ihmisen sukupuolella ei katsottu
yleisesti ottaen olevan merkitystd, koska tirkedmp#nd pidettiin henkilon persoonallisuutta.

Toisaalta kaikki miehet, molemmissa ikiryhmissd, kertoivat kuitenkin huumorin varjolla
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katselevansa mieluummin naisia kuin miehii. Arvioitaessa mainoksessa esiintyvien ihmisten
ik#s vastaajaryhmit poikkesivat toisistaan. Vanhemmat vastaajat halusivat mainoksiin enemmén
oman ikiisidin (45-60 -vuotiaita). Nuorempien vastaajien mielipiteet jakaantuivat tasaisesti,
koska puolet halusivat katsella mainoksissa ikidisidsn (25-35 -vuotiaita) ja puolet pitivét
ikikriteerid merkityksettoémini. Julkkiksista ndyttelijoiden katsottiin sopivan mainoksiin kunhan
eivit esiinny liian usein kasvojen "kulumisen" vuoksi. Myds urheilijoita pidettin soveltuvina

mainoksiin.

Mainoksen yleisesti_asioiden kisittelytavasta parhaimpana pidettiin mielikuvituksellisuutta
molemmissa ikiluokissa, joskin mainoksen tulee samalla olla yleisilmeeltdzn kaunis ja harmoni-
nen seki toteutukseltaan laadukas. Huumorin katsottiin myds sopivan mainoksiin eiké se yleensd

vaikuttanut mainossanoman uskottavuuteen.

7.4.3 Katsotut televisiomainokset

Molemmat ikiiryhmiit arvostelivat neljé televisiomainosta, jotka olivat seuraavat: Voilevi, Etola,

"Puhtaasti kotimainen" ja Quickie-Supersiivooja.

Kummatkin ikiluokat arvioivat mainokset lihes samalla tavalla. Kaikkein myonteisimmén
vastaanoton haastateltavilta molemmissa ryhmissé sai "Puhtaasti kotimainen" -mainos. Toiseksi
miellyttivimpand pidettiin Voilevi -mainosta. Kaikkein kielteisimmin suhtauduttiin molemmissa
ryhmisséd Etolan mainokseen. Myos Quickie-Supersiivooja -mainosta pidettiin kummassakin

ikdryhmassi negatiivisia ajatuksia herattiavani.

"Puhtaasti kotimainen" -mainos arvioitiin kaikkein parhaimmaksi esitetyistd mainoksista

kummassakin ik#luokassa. Sen siséltod pidettiin erittédin miellyttdvénd, asiallisena, luotettavana
ja informatiivisena. Samoin pidettiin itse mainostettavista vihanneksista ja kotimaisuuden
korostamisesta. Mainoksen teki erityisen pidetyksi Heikki Kinnunen, jonka persoonaa ja

luontevaa esitystapaa Kiiteltiin varsinkin vanhempien vastaajien ryhméssa.
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Voilevin mainokseen suhtauduttiin pidfasiassa positiivisesti. Voilevin mainos jakoi kuitenkin

molempien ikdryhmien mielipiteitd arvioitaessa esimerkiksi sisdllon miellyttdvyytté ja asialli-
suutta. Sisillon informatiivisuutta pidettiin ikdryhmissé erilaisina; vanhemmat vastaajat arvioivat
mainoksen informatiivisemmaksi kuin nuoremmat vastaajat. Samoin mainostettava tuote
hajaannutti ajatuksia sekd myonteiselle etté kielteiselle kannalle. Néihin saattaa olla syyna se,

ettd useat olivat nihneet mainosta televisiosta jo kylldstymiseen asti.

Quickie-Supersiivooja _-mainos heritti yleisesti ottaen molemmissa ikdryhmissd hieman

enemmin negatiivisia kuin positiivisia ajatuksia. Molemmat ikdryhmit pitivdt mainoksen
siséltéd informatiivisena. Luotettavuuden kohdalla seké vanhempien ettd nuorempien ryhmissa
mielipiteet jakaantuivat tasaisesti puolesta ja vastaan. Ikdryhmien tulokset poikkesivat toisistaan
tdysin arvioitaessa mainoksen siséllon miellyttavyytti, asiallisuutta ja katsojan aliarvioimista.
Vanhemmat pitivit mainosta asiallisena, miellyttdvénd ja katsojaa ei-aliarvioivana, mutta
nuorten mielesti sis#lto oli tdysin vastakkainen. My®s itse mainostettava tuote erotti ikdryhmien
vastaukset toisistaan. Mainosta pidettiin ylipdatansi liian pitkdnd ja tuotteen luotettavuutta
epiuskottavana; todellisuudessa Supersiivoojan ei uskottu toimivan mainoksen tapaan helposti

ja yksinkertaisesti.

Molemmissi ikdryhmissi Etolan mainokseen suhtauduttiin kaikkein kielteisemmin. Mainosta

pidettiin yleisilmeeltiin enemmin negatiivisena kuin positiivisena. Mainossiséltd arvioitiin
pidasiassa epamiellyttaviksi eivitki itse tuotteetkaan luoneet positiivisia tuntemuksia. Siséltod
pidettiin kylld informatiivisena molemmissa ikdryhmissd, mutta asiallisuus ja luotettavuus
arvioitiin erilailla ikdryhmastd riippuen. Vanhempien ryhméssé ajatukset jakaantuivat tasaisesti
puolesta ja vastaan, mutta nuorempien mielestd mainoksen sisilto oli ei-asiallinen ja epéluotetta-
va. Haastateltavien mielestd mainos kokonaisuudessaan ei antanut todellista kuvaa Etolan
tasokkaista muovituotteista, koska se oli liian nopeatempoinen ja sekava ("tuotteiden ja ihmisten

sekamelska") ja niin kokonaisuus oli "halvan oloinen".



103

8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksella selvitettiin kahden eri-ikdisen ryhmin, 45-60 - ja 25-35 -vuotiaiden, ajatuksia
yleensi mainonnasta, mainoksien erityispiirteistd sekd tietyistd televisiomainoksista. Tavoitteena

oli 16ytdi vastaus varsinaiseen tutkimusongelmaani:

“Onko vastaajan ikd yhteydessd hdnen mielipiteisiinsd mainonnasta ja tietyistd
televisiomainosspoteista?”

Haastattelujen perusteella vastaus on kielteinen; vastaajan iki ei yleisesti ottaen ole yhteydessé

hinen mielipiteisiinsd mainonnasta ja tietyisti televisiomainosspoteista. Ndin iki ei siis ole

keskeinen selittdjd mainontaan liittyvissi mielipide-eroissa. Tulos tuki samalla my6s asettamaani

hypoteesia, joka oli seuraava:

“Vastaajan ikii ei ole yhteydessd hinen suhtautumiseensa mainontaan yleensd, mainoksien
ominaispiirteisiin tai tiettyihin, valittuihin mainosspotteihin.”

Timén tuloksen perusteella myos ikddn pohjautuva kokonaismarkkinoiden jakaminen ei
kédytannossi toimisi tehokkaasti vaan se olisi heikko ldhtokohta segmentoinnille. Markkinoiden

lohkominen olisi siis kannattavampaa muilla periaatteilla.

Lin ja yleensi demografioiden kdyttd markkinoiden segmentoinnissa on vastakkainen

segmentointi-kisitteen alkuperiiselle madritykselle, jossa néhtiin markkinat joukkona homo-

geenisia osamarkkinoita suhteessa kuluttajien tuotteisiin liittyviin tarpeisiin. Tarkeété oli néin

niahdi erilaiset tuotteiden kiyttdtarpeet ensisijaisena segmentoinnin ldht6kohtana. Myos
japanilainen Kenichi Ohmae korosti markkinoiden lohkomista kayttédjén tarpeiden mukaisesti,
koska niin voidaan selvittdd, pyrkivitko erilaiset kuluttajaryhmait todella riittdvin erilaisiin
tavoitteisiin. Hinen mielestiin yksiselitteiset ikdluokka-, rotu-, ammatti-, alue- ja perhekokoerot
voivat kylld olla segmentoinnin perustana, mutta tavallisesti ne muodostavat kauniita ja selkeitd

tilastollisia luokkia eika kulutusta selittdvid strategisia segmenttejd.

Kuluttajat itse yhtyvét segmentoinnin luojan, Wendell Smithin, ajatuksiin eivéitkd néin halua vain

heidin ikdryhmiélleen tarkoitettua mainontaa. Tama tuli selvisti esille empiirisen osan tuloksissa,
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joissa idltddn 45-60 - ja 25-35 -vuotiaat arvioivat suhtautumistaan mainontaan, mainosten
erityisominaisuuksiin sekd valittuihin televisiomainoksiin samansuuntaisesti. Ikdluokkien vélilld

ei ollut olennaisia eroavuuksia vaan vastaukset muistuttivat pitkélle toisiaan.

Yleiselld asennetasolla molemmat ikdluokat pitivét mainontaa tarpeellisena ja he arvioivat

mainonnan tehtiviksi tiedottamisen seké tarpeiden ja tunteiden heréttidmisen. Samoin kaikkien
vastaajien mielesti tirkeimpind ostopiitokseen vaikuttavana tekijidnd on tarve, jonka jélkeen
vasta aletaan seuraamaan siihen liittyvdi mainontaa. Ikdryhmét poikkesivat toisistaan hieman
kysyttiessi spontaaneja mielleyhtymié sanoista “mainos” tai “mainonta”. Vanhemmat vastaajat
yhdistivit sanat positiivisimpiin asioihin kuin nuoremmat vastaajat, joille tulivat miellyttdvien

asioiden lisdksi mieleen kriittisyys ja negatiivisella tavalla vastaanottajaan vaikuttaminen.

Myos mainosten erityisid ominaisuuksia arvioitaessa ikdryhmien vastaukset olivat toisiaan
lidhelld. Molemmat ikéluokat pitivit “hyvin mainoksen” ominaisuuksina samoja asioita. Samoin
mainosten negatiiviset piirteet arvioitiin yhtenevisti. Mainoksen olennaisimpana informaationa
pitivit kaikki haastateltavat uutundesta tai tuotteen muista ominaisuuksista kertomista. Yleisestd
tavasta kisitelld asioita molemmat ikidluokat arvioivat parhaimmaksi mielikuvituksellisuutta
korostavan mainonnan. My6s huumori sopi kaikkien mielestd mainoksiin. Ikéluokkien vastauk-
set muistuttivat pitkille toisiaan myos mainoksessa esiintyvédd ihmistyyppid arvioitaessa.
Molemmat ikidryhmiit olivat sitd mieltéd, ettd ihmishahmo ei ole vilttimiton eikd esiintyjdn
sukupuolella ole merkitystd. Toisaalta kaikki miehet, idstd riippumatta, sanoivat huumorin
varjolla katselevansa mainoksissa mieluummin naisia kuin miehid. Molemmat ikéryhmit
arvioivat myds nayttelijéiden ja urheilijoiden sopivan mainoksiin. Ikéluokkien vastaukset
poikkesivat tissd teema-alueessa vain kahdessa kohdassa. Arvioitacssa mainoksessa esiintyvien
ihmisten ik#i vanhemmat vastaajat halusivat mainoksiin enemmé#n oman ikaisidén (45-60 -
vuotiaita), mutta nuorempien vastaajien kohdalla mielipiteet jakaantuivat kahtia; puolet katsoi
mieluummin ikdisiddn (25-35 -vuotiaita) ja puolet pitivit kaikenikdisistd ihmisistd. Myos
mainoksen tirkein ominaisuus erotti ikdryhmien vastauksia toisistaan. Ikdluokat pitivit kylld
samoja asioita tirkeimpind, mutta nuoret korostivat vanhempia enemmén mainokseen sisdltyvan

“jujun” tirkeytta.

Niytetyt neljd televisiomainosta arvioitiin myos ldhes samalla tavalla idstd riippumatta. Molem-

mat ryhmit asettivat mainokset mieltymystensi mukaan samaan jarjestykseen. “Puhtaasti
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kotimainen” -mainos arvioitiin kaikkein parhaimmaksi kummassakin ikéryhmaéssa. Sen sisallosta
ja mainostettavista tuotteista olivat kaikki samaa mieltd. Voilevi -mainosta pidettiin toiseksi
parhaimpana. Myds sen ominaisuudet arvioitiin molemmissa ikéluokissa yhtenevisti. Ainoastaan
sisdllén informatiivisuus erotti vanhempien ja nuorempien vastaajien mielipiteet toisistaan.
Kaikkein negatiivisimmin arvioivat molemmat ikiluokat Etolan mainoksen. Mielipiteet olivat
muuten yhtenevit, mutta mainoksen sisillon asiallisuus ja luotettavuus arvioitiin korkeammiksi
vanhempien kuin nuorempien keskuudessa. Neljis mainos, Quickie-Supersiivooja, erotti
ikdryhmien vastauksia toisistaan kaikkein eniten. Molemmissa ikdluokissa se heritti enemmén
negatiivisia kuin positiivisia tuntemuksia, mutta nuoremmat vastaajat olivat vanhempia
kriittisempi. Arvioitaessa sisdllon miellyttavyyttd, asiallisuutta tai katsojan aliarvioimista
ikiryhmien vastaukset olivat tdysin erilaiset. Samoin itse tuote erotti vanhempien ja nuorempien

vastaajien mielipiteet toisistaan.
Empiirisen osan tulokset ovat siis yleisesti ottaen riippumattomia vastaajan iéstd. Joissain
yksityiskohdissa mielipiteet saattavat olla erilaisia iést4 riippuen, mutta valtaosaa vastauksista ei

voida selittidi haastateltavan idlla.

Haastattelujen analysoinnin lisiksi em. tulosta vahvistaa seuraava asia. Haastateltavilta kysyttiin

jokaisessa ryhmissd suoraan seuraavasti:

“Pitdisiko juuri teidan ikiluokallenne olla omaa mainontaa?”

selvii jaottelua “heidédn ikdluokalleen tarkoitetun” ja “muille kohdennetun” mainonnan vélilla.
Kumpikaan ikiluokka ei katsonut olevansa niin poikkeuksellinen ryhmd, ettd heille pitéisi
mainostaa tiysin muista ryhmistd poikkeavalla tavalla. Nykyisin erilaiset eldméntyylit ja
kulutustottumukset ovat lihentyneet toisiaan, joten esimerkiksi 45-60 -vuotiaiden ryhmd ei
haastateltavien mukaan eroa olennaisesti alle 45 -vuotiaiden tai yli 60 -vuotiaiden maailmasta.
Vastaajat uskoivat lisiksi kykenevinsi poimimaan mainosten virrasta itselleen ldheiset asiat
ilman suoranaista kohdistamista juuri heidin ikdluokalleen. Sen liséksi ihmisid voidaan
luokitella monella muullakin tavalla kuin idn perusteella, esimerkiksi kiinnostuksen ja vapaa-

ajan harrastusten mukaisesti. Toisaalta vastaajien mielestd myds eliméntilanne vaikuttaa



106

Seuraavassa on ensin vanhempien vastaajien suoria lainauksia ja sitten nuorempien kommentteja

kyseisestd aiheesta.

Vanhemmat vastaajat:

- “Musta on vaikeata rajata joku tuote vain nuorille ja mainos olisi vain nuorille. Mun
mielestd sellaisilla tarkoilla rajoilla ei ole mitddn merkitystd”

- “Niitdhdn on jotain suunnattu ihan selvdisti nuorille, esimerkiksi joku musiikki ja pop-
levyt, ja niin pitidkin olla. Mutta muuten ei mun mielestd tarvi jaoitella kauheen
tarkasti, siind tulee helposti tillainen ryhmdjako, ei nyt ihan syrjintdd, ett vaik md
haluaisin ton, niin md en ole siind ryhmdssd, niin md en voi ostaa sitd”

- “Md en vélttamditti vaadi, ettd mulle pitid olla omaa mainontaa”

Nuoremmat vastaajat:

“En halua vain mulle tarkoitettua mainontaa, koska ihmisten pitdd pystyd noukkimaan

mainoksista omat asiansa”

- “En halua, ettd median taholta aletaan muokkaamaan mitddn tyyppid, ettd millainen
mun pitdd olla”

- “Mun mielestd on muutakin kuin icdn mukaan tapahtuvaa kategorisointia, koska on
ihmisid, jotka ovat kiinnostuneita esimerkiksi ratsastuksesta, tietotekniikasta, luonnosta
eli riippuu miten on suuntautunut eikd idlld ole mitéidin tekemistd sen kanssa”

- “Se vihdn riippuu ikdskaalasta, mutta rajat pitdid olla hdilyvid, jottei tavaroita tykiteti
vain tietylle ryhmidille, vaikka itse tuotetta voisi kdyttdd minkd ikdinen tahansa, riippuu-
han se kylld myds mainostettavasta tuotteesta”

- “Tietty mainonta kohdentuu pakostakin tietylle iille, mutta jos ajatellaan kokonaisvaltai-
sesti, niin en halua mitddn “just sun ikdinen” -mainontaa”

- “Toisaalta eldmiintilanne pitdd ottaa huomioon, siind kuvastuu ikd jossain mddirin,

mutta rajat voisivat olla aika joustavat, on esimerkiksi eldkeldisid tai koululaisia”

Yhdysvaltalaiset Batra, Myers ja Aaker ovat myds Smithin alkuperdisen segmentointistrategian
kannalla, joskin he my®os puoltavat demografioihin perustuvaa segmentointia. Heidén mielestédén
segmentit voidaan luoda eroavuuksista etujen etsimisessd tai eldmantyyleissd. Kuluttajat ovat
tarpeiltaan erilaisia, joten syyt saman tuotteen ostamiseen vaihtelevat. Toisaalta samaiset tutkijat
pitivit hyddyllisend myds demografioihin perustuvaa segmentointia. Heidéin mielestén juuri ikd
on demografinen perusmuuttuja, koska ihmiset etsivét erilaisia asioita tai etuja riippuen omasta
isstdin. Toisaalta he ovat myds havainneet, ettd ihmisen “kognitiivinen” ikd ennakoi paremmin

ostokdyttiytymistid kuin “todellinen” ik.

Todellisessa yrityselimiissd markkinoita segmentoidaan harvoin em. kayttétarpeiden mukaisesti

vaan lihtokohtana ovat nimenomaan demografiat ja esimerkiksi tuotteen kiyttbuseus. Naita
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ajatuksia puoltavat mm. Timo Ropen, Kari Mannermaan, Philip Kotlerin ja Frankin, Massyn ja
Windin esittimit segmentointiperusteet. He jakavat segmentointimuuttujat 1shinnéd neljdén
padryhméin, jotka ovat maantieteelliset, demografiset, psykografiset ja behavioristiset tekijét.
Kuitenkin useimmiten yritykset kdyttivit heidin mukaansa maantieteellistd segmentointia, jossa
markkinat jaetaan sijainnin mukaan lohkoihin seké demografista segmentointia, jossa markkinat
puolestaan jaetaan demografisten tekijéiden, kuten ién, sukupuolen, perheen koon tai elinkaaren
vaiheen, tulojen, ammatin, koulutuksen, uskonnon, rodun tai kansallisuuden mukaan. Toisaalta
heidin mielesti#izin markkinat jactaan useimmiten useiden tekijoiden perusteella. Kaikki timén
kappaleen teoreetikot ovat méiritelleet segmentoinnin asiakaslahtdiseksi ja asiakkaan tarpeista
lihteviksi, mutta kuitenkin he mielestéini unohtavat tarve-ldhtokohdan ja perustelevat segmen-
tointia kovien ja yksiselitteisten tekijoiden perusteella. Miksi néin sitten tapahtuu? Miksi ko.

segmentointikriteereitd sitten kéytetdsn yritysmaailmassa?

Demografisten tekijoiden kiyttod liike-elimassa puoltavat esimerkiksi helsinkildinen mainostoi-
misto, Promice Communication, jonka toimitusjohtajan toimesta koko tutkimusprojekti
alunperin kiynnistettiin. Hén uskoi, etté yli 45 -vuotiaat haluavat muista ikédluokista poikkeavaa
mainontaa. My®s toisen helsinkildisen mainostoimiston, Taivas Oy:n, toimitusjohtaja Jussi
Nurmio oli asiasta lihes yhtd mieltd. Hén pitdé kuluttajan ikéa erittdin merkittivini segmentoin-
tikriteerini ja seuraavassa hinen suoria kommenttejaan, kun olin haastattelemassa hénti

kyseisestd aiheesta:

- “Ikdi selittiid helvetisti! Jokainen meisti menee lipi tietyt eldmdnvaiheet eldmdnkaa-
rella, joten ikii myos selittid segmentointia. Idlld on todella tirked rooli.”

- “Mainonnan ldhtokohtana voi olla esimerkiksi 45-vuotiaat kaupunkilaiset.”

- “Ikii on myds segmentointikriteerind helkkarin helppo tilastollisesti.”

- “Ikd on vahva segmentoinnin tekijd, se on harvinaisen mddrddvi tekijd, joskin se on
menettdmdssd merkitystddn.”

- “Nykyisin on nousemassa “henkinen ikd”, mutta kdytdnnossd se on vaikeaa,
mainonnan kohdistaminen on vaikeaa.”

Samoin useimmat sihkoiset mediat suunnittelevat ohjelmakarttansa ainoastaan kohderyhmén idn

perusteella.

Kotlerin mukaan demografiset tekijit ovat suosituimpia perustoja asiakkaiden jakamiselle

ryhmiin, koska ne ovat hinen mielestiin usein yhteydessi kuluttajan tarpeisiin, preferensseihin

ja kiyton useuteen. Toinen syy ndiden kayton suosioon on se, ettd niitd on helpompi mitata kuin
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useimpia muun tyyppisid muuttujia. Lisiksi demografisia tekijoitd tarvitaan segmenttien koon
maédgrittimiseen ja auttamaan kohderyhmén saavutettavuudessa myos silloin kun markkinat
jaetaan jollakin ei-demografisella tekijilld. Myos Frankin, Massyn ja Windin mukaan demografi-
set tekijit ovat selvisti yleisimmit markkinoiden segmentointikriteerit ja ne selittdvit heidén
mista helppona. Muita syiti demografioiden kiyton suosioon ovat seuraavat: tekijoistd on helppo
saada kerityksi tietoa, niiden luokittelu ovat helppoa, ne erottelevat segmentit hyvin toisistaan
ja erotettujen segmenttien saavutettavuus on kohtalaisen hyvi. Myos maantieteellisten tekijoiden
kdyttd on verraten yleistd, mutta liikkuvuuden lisidntyessd niiden merkityksen on arvioitu

vihentyvin. (Kotler 1997, 258; Rope 1989, 79)

Kun sitten ajatellaan vihemman kiytettyjs segmentointikriteereitd, nousevat esille mm. niiden

kéyton vaikeus ja kalleus. Esimerkiksi psykografisten eli pchmeiden muuttujien kéytté segmen-
tointikriteereini on ollut huomattavasti vihdisempai kuin em. demografisten eli kovien muuttuji-
en kiytto. Kotlerin ja Frankin mukaan tdmén on pitkélti aiheuttanut niiden vaikea mitattavuus ja
tulkittavuus. Viimeksi mainittuun on vaikuttanut mm. luotettavien ja sopivien testien puute.
Tutkimusmenetelmien kehittymisen myoti persoonallisuustekijét ovat kuitenkin tulleet jatku-
vasti yhd enemmén mukaan myos markkinoiden segmentointiin, koska niiden uskotaan ennen

kaikkea selittavin suhteellisen hyvin ostokayttiytymistd. (Kotler 1982, 174-176; Rope 1989, 30)

Kirjallisuuden mukaan kiytinndsséd on alettu yhdistelld sekd demografioihin etté psykografioi-
(demografiset tekijit, persoonallisuuspiirteet) perustuva markkinoiden segmentointi ei yleensad
tuota toivottua lohkomistulosta. Tdmi onkin lisdnnyt kiinnostusta tilannekohtaisten kuluttajien
piirteiden kéyttoon. Onnistuneeseen segmentointiin tarvitaan tavallisimmin molempia muuttuja-
ryhmis samanaikaisesti. Nykyinen tendenssi onkin kohti monimutkaisia segmentointimalleja
tilastollisten menetelmien ja atk:n kehittymisen myoti. Kun kéytetddn sekd yleisié etté tilanne-
kohtaisia tekijoitd, saadaan monipuolisempi ja syvillisempi ndkemys tavoitesegmentitien
kuluttajien ominaisuuksista seki parempi pohja markkinointistrategian laadintaan.(Rope 1989,

81-82)

Markkinointistrategia on osa yrityksen kokonaisstrategiaa, jossa tulisi korostua asiakaskeskeisyys

ja kaksisuuntaisen (yritys <-> asiakas) informaation merkitys. Todellinen asiakasléhtdisyys
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merkitsee asiakkaan todellisten tarpeiden tuntemista ja pyrkimystd tyydyttdd ne. Tama ei
mielestini ole mahdollista ilman jatkuvaa asiakkaiden kuuntelemista ja markkinoilta tulevien
signaalien seuraamista. Jatkuvan informaatiovirran avulla yritys pystyy sitten tuottamaan
asiakkaiden tarpeiden mukaista tarjontaa ja vieldpi kilpailijoitaan paremmin. Samalla korostuu
myos ns. joustavan markkinoinnin periaatteet, joissa pyrkimyksend on ymmirtdd ja tulkita
yrityksen ulkopuolista maailmaa tapauskohtaisesti eldytyen asiakkaan maailmaan siséltdpdin.
Joustavan markkinoinnin ydin on luovassa ajattelutavassa, jatkuvassa oppimisessa ja kokemuk-
sissa eikd yksiselitteisissd tilastoissa tai perinteisissd vakioratkaisuissa. Yrityksen pitdisi
Mannermaan mukaan etsid jatkuvasti vastausta kysymykseen: “Mitd meidén tulee tehdd, jotta
oikeat asiakkaat valitsisivat meidit kaikkien heille tarjolla olevien vaihtoehtojen joukosta?”
Samalla korostuu kaksisuuntaisen informaation tirkeys sekd Eerolan kisitteind markkina- ja
asiakassegmentoinnin vuorovaikutteisuus. Yrityksen liiketoimintastrategian perusteella tehdéén
markkinasegmentointi, jonka avulla puolestaan muodostetaan asiakassegmentointi. Asiakassuh-
teista pitad kuitenkin tulla jatkuvasti palautetietoa, jotta markkinasegmentointia voidaan pitdd
aikaansa seuraavana. Asiakas ja hidnen tarpeensa ovat keskeisid - aivan kuten Smithin alkuperi-

sessi ajatuksessa markkinoiden segmentoinnin periaatteista.

Nykypdivin yritysmaailmassa iki ja demografiat ovat kuitenkin erittdin térkeitd segmentoinnin
lahtokohtia. Ovatko ne todella asiakaslihtoisid segmentointikriteereitd ja pystyvitko ne selvisti
selittimisn nykyisti kayttiytymistd ja kuluttajien valintoja? Mielesténi néisté 14htokohdista olisi
mielenkiintoista tehdi jatkotutkimuksia télld alueella. Tama tutkimushan osoitti, ettd ikd ei erota
kohderyhmii toisistaan ksiteltdessé suhtautumista mainontaan tai tiettyihin televisiomainoksiin.
Mutta miki sitten on varsinaisesti se tekijd tai ne tekijit, jotka selittdvit erot valintapéitoksissa
tai asennoitumisessa? Loytyyko ylipatinsd selvisti joku tekijd, joka perustelee kuluttajan

valintoja? Miten yritys voisi kéytti sitd hyvikseen esimerkiksi suunnitellessaan mainontaa?

Jatkotutkimushankkeet voisi mielesténi tehdi tdmén tutkimuksen pohjalta joko kvantitatiivisesti

tai kvalitatiivisesti. Strukturoidulla kyselyhaastattelulla voisi esimerkiksi keskittyi jollekin timéan
tutkimuksen osa-alueista ja tutkia lukumairaltddn suurta otosta. Néin voisi 10ytd tilastollisilla
seuraamiseen. Toisaalta voisi tehdi jatkotutkimusta my6s kvalitatiivisesti. T4llikin menetelmalla
voisi keskittyi valitulle, suppealle osa-alueelle ja pureutua siind syville kuluttajan mielipiteisiin

ja niiden perusteluihin. Taloustieteellinen tutkimus, varsinkin juuri mainonnan alalta ja mark-
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kinoiden segmentointistrategioista, voisi mielesténi tehdd enemmén poikkitieteellistd yhteistyota.
Kuluttajan kiyttdytymisti ja sité selittévid tekijoitd voidaan mielestini ymmartdd vain yhdista-
malli taloustieteen kuluttajan kiyttdytymisteorioihin esimerkiksi psykologisia ja sosiologisia
nikokulmia. Niin voisi 16ytyd kiyttokelpoisia markkinoiden segmentointikriteereitd. Samalla
ristiriita sen, mitd kuluttajat haluavat ja sen, mitd heille tarjotaan, pienenisi. Mainonnan
segmentoija passisi lahemmaiksi kuluttajan maailmaa ja voisi kohdistaa sanomansa tehokkaasti

ja mielenkiintoisesti.
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MAINOSTESTI: MAINOS 1 - MAINOS 2 - MAINOS 3 - MAINOS 4

1. Oletteko nihneet ko. mainoksen aikaisemmin?

Kylla X
En X

2. Jos olette nihneet, niin kuinka tuttuna pidiitte mainosta?

Jonkin verran tuttuna X
Melko tuttuna X
Erittdin tuttuna X
Olen nihnyt jo kylldstymiseen asti X

3. Miti mielti olette mainoksen sisallostd? Ympéaroikéd oikea vaihtoehto,

Olen téysin Olen ldhes Olen hiukan Olen tédysin
samaa mieltad samaa mielti eri mielta eri mieltd
Miellyttavi X X X X
Asiallinen X X X X
Luotettava X X X X
Informatiivinen X X X X
Aliarvioi katsojaa X X X X

4. Miti mielti olette mainostettavasta tuotteesta?

Olen tdysin Olen ldhes Olen hiukan Olen tédysin
samaa mieltid samaa mielta ert mielti eri mielti
Tuote luo minulle
positiivisia tuntemuksia X X X X
Tuote on kiinnostava X X X X
Tuote on luotettava X X X X

5. Miki seuraavista vaihtoehdoista vastaa suhdettanne mainostettavaan tuotteeseen?

En tunne tuotemerkki lainkaan

Tunnen tuotemerkin vain nimelté

Tunnen tuotemerkin lisiksi mainostettuja ominaisuuksia
Kiytin kyseisti tuotetta silloin tilldin

Kiytin kyseistd tuotetta sadnndllisesti

Olen kiyttinyt kyseisti tuotetta, mutta en kdytid enad

Mob M M M M

6. Kenelle mainos on mielestinne suunnattu? Miksi?

Liite

En osaa
sanoa

X

X

En osaa
sanoa




	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

