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Abstract

The intention of this thesis was to research if m®\have an impact on images that people 1
about alcohol drinks. The subjects of the studyevgtudents of universities of applied sciences
professionals of the restaurant branch. The residlthese two groups were also compared.

context of thesis was images and theories in hosplpeform images, consumer behaviour

product placement.

The material of the study is made of interviewsesttaurant branch professionals and results @
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performed in Kuopio and in Turku. The questionraimere sent to all universities of appl

orm

an(
The
and

f thi
ere
ed

sciences where it is possible to study hospitaitg media branch. The subjects for the interviews

were picked randomly from two groups. The firstigravas bartender students of Savon amn
ja aikuisopisto and the second group was emplogkeght club Syke.

Quantitative inquiry and qualitative interview weneked for research methods because in that
it was possible to get professionals’ and studemp&ions about the object of the study. Stud
were taken into research also because bigger grbspbjects were needed. The interviews v
recorded and analysed after that. Analyses basedridten notes that were made based
interviews. Questionnaires’ results were gquantifeetti analysed. These two results were

compared at the end of the research.

The research tells that the majority of the suljebink that movies do not influence images
people form over alcohol drinks. There were no dgpgnion disagreements between students
professionals. However, students thought thatrifieeénce between movies and images of alc
drinks is bigger than the professionals.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda vaikuttiawaelokuvat itsessédan niissa
esiintyvistd drinkeistd syntyviin mielikuviin. Miguvat, niiden muodostuminen,
tuotesijoittelu ja kuluttajakayttaytyminen luovateotiapohjan opinnéytetydlle.
Tutkimuksellinen osa koostuu baarimestariopiskelgo haastatteluista, baarissa
tyoskentelevien haastatteluista sekd ammattikodedakpiskelijoille toteutetusta

survey-kyselysta. Haastattelut toteutettiin teeraatateluina ja kysely sahkoisena
kyselyna. Baarityontekijoiden haastatteluiden jamatiikorkeakouluopiskelijoille

suoritetun kyselyn avulla pyritddn kasittelemaamogytetyon tutkimuskysymysta

baarityontekijan seka asiakkaan nakokulmasta.

Opinnaytetyon aihe tuli toisen opiskeluvuoden aikasille kurssilla, jolla opettaja
kertoi mieleensa tulleesta opinnaytetyoideasta.ta Smjatuksesta alkoi tadman
opinnaytetyén aiheen muokkaaminen. Lopullisen musdo aihe sai yhden
alkuseminaarin yhteydessd, kun erds seminaarin téljorsta antoi vihjeen
mielikuviin  liittyen.  Molempien  opinndytetyon tekiden  mielenkiinto
alkoholidrinkkien valmistukseen ja ravintola-alaaattoi aiheen valinnassa. Liséksi
aihe tuntui erikoiselta, mielenkiintoiselta ja sagsti persoonalliselta. Opinnaytetydlle

emme saaneet toimeksiantajaa, osaksi johtuen jomiigsh aiheesta.



2 MIELIKUVAT ELOKUVIEN YHTEYDESSA

Brandinmuodostusta tutkineen markkinointikouluttajaTimo Ropen mukaan
mielikuva on jonkun henkilon subjektiivinen kasitysstakin asiasta (Rope 2005,
176). Elokuvia katsoessa muodostamme automaaitmeesikuvia eri asioista jotka
niissa esiintyvat, kuten ymparistostd, tuoksuistatoista, elokuvan hahmoista ja
heidan luontevuudestaan. Taman perusteella voimhlatta@, ettd muodostamme
mielikuvia myds elokuvissa esiintyvista alkoholitkeistd. Ropen mukaan mielikuva
pohjautuu henkilon omaan arvomaailmaan (Rope 20Q39). Elokuvia
katsoessamme arvomaailmamme eri asioiden suhtaéavsd siis hyvinkin muuttua,
huomaamatta tai tiedostaen. Jos elokuva tuottagsénanhon tunteita, haluamme
todennakdoisesti valttaa asioita, jotka muistuttanaita kyseisesta elokuvasta ja jos
elokuvan katsominen on tuottanut meille ilon javéllisuuden tunteita, kaytamme
mielellamme tuotteita, jotka muistuttavat meitastéitunteista. Taman tapahtuessa

tuotteiden arvomaailma on muuttunut elokuvan vaiksén myota.

Mielikuva on ratkaisevassa asemassa valintatilaeteekun hinta on tietyilla tuotteilla
sama. Kun kuluttajalla on mahdollisuus valita phlista tai tuotteista mieluisin, ovat
mielikuva ja maine tarkeita tekijoita valinnan syprtosessissa. Monopolin tai
omavaraistalouden hallitessa ei kuluttajalla oleinman mahdollisuutta, joten
mielikuvan merkitys liike-elamassa vaistyy. (Kareon1999, 23.) Suomessa Alkolla
on monopoli-asema alkoholituotteiden vahittdismygséi, mutta anniskeluravintolat
voivat tukkumyynnista tilata tuotteita, jotka voivsisaltdd myos sellaisia ainesosia,
joita tavallinen kuluttaja ei Alkosta saa. Lisékanniskeluravintoloilla on eri

alkoholidrinkkien valmistuksesta tietotaitoa, joéaallisilta kuluttajilta ei 16ydy.

Mielikuva muodostuu ihmisten kokemuksista, tiedmisisenteista, tuntemuksista ja
uskomuksista asiaa kohtaan (Rope 2005, 176). Juddja haluaa nauttia elokuvassa
ndkemaansa alkoholidrinkkid, voi han drinkistd, Akon valikoimasta, riippuen

loytaa ainesosat Alkosta tai han voi menna hyviusi@ltuun anniskeluravintolaan ja
ostaa alkoholidrinkin sielté. Jos kuluttaja padskemaan alkoholidrinkin itse, saattaa

hanen mielikuvansa drinkista karsia huonon laadain vearan tekotavan takia.



2.1 Mielikuvan muodostuminen

Ihmiset muodostavat mielikuvia tarpeiden pohjaltdaglow’n-tarvehierarkia).
Elokuvia kasitellessa tulee muistaa, etta eri ileiginnittavat huomiota eri asioihin
sen hetkisten mielenkiinnonkohteidensa vaikutulssefDdottava aiti kiinnittaa
suurella todennakdoisyydella enemman huomiota lafigiiyviin asioihin, kuten lasten
kasvatukseen, kun taas baarimikko kenties drinkki@aimistustapaan ja niiden

tarjoiluun.

Ropen ja Metherin (1991) mukaan erilaiset tarpeskuttavat siihen kiinnittddko

ihminen huomiota saamaansa informaatioon. Erilaiseelikuvat vetoavat eri

tarpeisiin, mutta ihmisen sisdinen arvomaailma ittéaarlopulta sen, hyvaksytaanko
vastaanotettu informaatio. (Rope ja Mether 1991) Elokuvassa "Mieleton Juttu —
Out of sight” (1998) padhahmot vaittelevat siitéagkoé bourbon-viski juoda jaiden
kanssa vai ilman. Jokaisen katsojan omat mielikygatrvomaailma vaikuttavat
taman informaation kasittelyyn. Katsoja voi oll&gosamaa mielta jommankumman

hahmon kanssatai olla hyvinkin kiinnittdmaéatta asiaan minkaastai huomiota.

Henkil6t tulkitsevat informaation aina omien ennakésitystensa pohjalta ja kuinka
se sopii kuvaan informaatiota lahettavasta yritgkéelisaksi mielikuvan kohdalla on
viela painotettava subjektiivisuutta, jokainen ftagpana on yksittaiselle ihmiselle

yksiléllinen. (Rope 2005, 178-179). Tassa Rope pulmiormaatiota lahettavasta
yrityksesta. Elokuvissa esiintyvista alkoholidrirdté& puhuttaessa tama informaatiota
l&hettava yritys tarkoittaa sitd tuotemerkkia, j&tytetaan kyseisen alkoholidrinkin
valmistukseen ja joka on maksanut tuotesijoitt@lustokuvassa. Subjektiivisuutta
painottaessa tulee muistaa, ettd kaikki kuluttajatka katsovat elokuvan, eivat
valttamatta ole osa tuotesijoittelun kohderyhmaawotésijoittelun, eli tuotteen,

kohderyhmaan kuuluva ihminen kiinnittdd huomiotaottieeseen suuremmalla
todennakoisyydelld kuin kohderyhm&an kuulumaten ainakin silloin  kun

tuotesijoittelu on toteutettu onnistuneesti.

Mielikuvan muodostuminen on monimutkainen tapahtketia. Timo Rope ja Jari

Mether (1991) ovat maaritelleet mielikuvalle ja symtyprosessille eri tasoja (Kuvio
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1.) ja he kertovat, ettd aluksi on aina puhdasikued, joka ei ole positiivisesti tai

negatiivisesti latautunut, eli mielikuva on neutra&un puhtaaseen mielikuvaan
sekoittuvat asenteet, syvenee se pysyvaksi midigiv Kun tdhan pysyvaan
mielikuvaan uskotaan, muodostuu se sisaiseksi deksi, joka ohjaa ihmisen

kayttaytymista. (Rope ja Mether 1991, 32-35.)

Ropen (2005) mukaan mielikuva syvenee vaiheitt8inten kuviossa 1 n&hdaan.
Ensimméaisessa tasossa, eli tietoisuusvaiheessae ttwoinetaan vain nimelta.
Seuraavalla tasolla, eli tuntemistasolla, saadaakinlainen kasitys siita, miksi tuote
on olemassa ja minkalainen se on. Kolmas vaihasemnevaihe, jossa mielikuvaan
sisallytetdan negatiivisia, positiivisia tai nealga arvolatauksia. Neljas vaihe on
suosituimmuusvaihe, eli mielikuvaan on rakennety@mbeiset odotukset positiivisten
asenteiden pohjalta. Viimeisessd, eli kokemusvasee saadaan selville, kuinka
odotuksiin on tuotteen osalta vastattu. Jos aikams® muodostunut positiivinen
mielikuva vahvistuu, muodostuu ihmiselle positieimn mielikuva tuotteesta hénen
sisaiseksi totuudekseen. (Rope 2005, 180-182.)

Siséinen

totuus
Pysyva /
mielikuva
Puhdas KOKEMUKSET
mielikuva

SUOSITUMMUUS

ASENTEET

TUNTEMINEN

TIETOISUUS

informaatiotaso asennetaso kayttaytymistaso

Kuva 1: Mielikuvan syveneminen tasoittain (Rope52a@1).

Imagon muodostusta ja imagon kehittdmistd analgsminErkki Karvosen mukaan
mielikuvan muodostumisen perusasetelmassa on kpksita: se, jolle kuva

muodostuu ja se, josta kuva muodostetaan. Naidaépuoien valinen vuorovaikutus
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antaa informaatiota havainnon pohjaksi mielikuvaruodostajalle. Vaikka

mielikuvan muodostuksen kohde ei lahettaisikadkottauksellisesti informaatiota, jo
pelkkd kohteen olemassaolo antaa jonkinlaisiajéggoiden perusteella mielikuvan

muodostaja muodostaa mielikuvan. (Karvonen, 199953.)

Pelkastadn alkoholidrinkin ndkyminen elokuvassasga olemassaolo antaa tietoja
elokuvan katsojalle drinkistd. Jos alkoholidrinkkuodaan elokuvassa esille
audiovisuaalisella tuotesijoittelun tyylilla, eikiatsoja ole aikaisemmin tuntenut
kyseista drinkkia, tulee se nimelta ja ulkondolta- elokuvan valityksella hanen
tietoonsa. Jos drinkki&d ei mainita elokuvassa rtifmellaan se vain néaytetdan
kohtauksessa, voi drinkki silti herattdd katsojamelemkiinnon (muun muassa
ulkonadllaan), joten nahdessaan alkoholidrinkin raawan kerran, on Kkatsoja
muodostanut siitd jo ensimmaisen tason mielikuvdhtydan samanlaisen drinkin

elokuvassa.

2.1.2 Mielikuvan muodostaminen tarpeiden pohjaltéaslow’n tarvehierarkia

Yksi tunnetuimmista tarvehierarkioista on Maslovtarvehierarkia, mallia kaytetaan
hyvaksi muun muassa kaupan ja markkinoinnin suumtsessa. Vaikka Maslow'n
tarvehierarkia on yleisesti tunnettu ja paljon iyt on siind puutteita ja
vajaavaisuuksia. Yhdysvaltalaistutkijan William ktun mukaan Maslow itsekin totesi
mybhemmin, etta tarpeiden tyydytys ei valttamatine hierarkkisesti, vaan mika
tahansa tarvetyyppi voi korostua riippumatta "aleamp tarpeiden tilasta (Huitt
2007). Puutteistaan huolimatta Maslow'n tarvehidearselittdda hyvin ihmisten
tarpeiden eri tasot. Tatd tarvehierarkiaa oli kiéfiyteutkitussa kirjallisuudessa eniten

esimerkkind mielikuvamarkkinoinnin yhteydessa.

Abraham Maslow on luokitellut ihmisia ajavat moti@t ja tarpeet hierarkkisesti
kiireellisemmasta kiireettomampaan tarpeeseen. aNaiarpeita on kuvattu
pyramidikuviolla (Kuvio 2: Maslow'n tarvehierarkia)oka siséltdaa ihmisen tarpeet
tarkeysjarjestyksessa; fysiologiset tarpeet, tlistaldentunne, sosiaaliset tarpeet,
arvostuksen tarve seka itsensa toteuttamisen tKiwe.alemman tason tarpeet ovat
saatu tyydytettyd, ryhdytaan hakemaan tyydytysténghan tason tarpeille. Maslow’'n
mukaan tata tarvehierarkian kasitetta ei voi ydgistoskemaan kaikkia ihmisia, silla
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esimerkiksi taiteilijoilla taiteen toteuttamisemv@ voi menna kaikkien tarpeiden

edelle. Taman tarvehierarkian perusteella voiddattaa, ettd jos kaksi eri tuotetta
ovat samanhintaiset, mutta toinen niista tyydyttdéampia tarpeita, valitsee kuluttaja
todennakoisesti sen, joka tyydyttdd kuluttajan d@agokattavammin. (Kotler 1997,
184; Karvonen 1999, 26-27.)

(self-development and
realization)

4. Esteem needs
(self-esteem, recognition, status)
3. Social needs
(sense of belonging, love)

2. Safety needs
(security, protection)

1. Physiological needs
(food, water, shelter)

Kuva 2 :Maslow’n tarvehierarkia (Kotler 1997, 185).

Erkki Karvosen mukaan esimerkkind tarvehierarkianvettamisesta nykyajan
runsauden yhteiskuntaan voidaan pitaa vaikka ruokasihminen nakee nalkaa, syo
han kaiken, mika muistuttaa ruokaa, mutta runsaytiegiskunnan kuluttajalla ruokaa
on tarjolla koko ajan, joten han kay ruokailuissaasoksi. Ruoan perustava tarkoitus
on nalan poistaminen, mutta se ei runsauden yhiersin kuluttajalle riita, vaan han
haluaa sydmansa ruoan heijastavan tiettyja asiwéstaan. (Karvonen 1999, 27.)
Samaa voimme todeta alkoholista. Jos kuluttaja omatahakuinen ja héanen
taloudellinen tilanteensa on huono, juo han halpd§aholituotteita. Humalahakuisen
kuluttajan taloudellisen tilanteen ollessa hyv@, idin todennakoisesti laadukkaampia
ja maukkaampia alkoholituotteita, vaikka han sa@man lopputuloksen (eli tassa
tilanteessa humalatilan) aikaiseksi myds halvenamillotteilla. Edella mainitussa

tilanteessa tuotteen valintaan vaikuttaa kaytet&i#violeva raha, mutta siihen voi
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vaikuttaa myo6s seura, jossa kuluttaja alkoholiattié@ly Jos seurassa juodaan

esimerkiksi kallista viinia, ei yksilo todennakdssiehalua erottua juomavalinnoillaan,

vaan juo laadultaan samantasoisia alkoholituotkeita muut seurueen jasenet.

Maslow’'n tarvehierarkian perusteella ihmisen alemmtaapeet, ainakin fysiologiset
tarpeet ja turvallisuuden tarpeet tulee olla tygtty§a, jotta han paasee toteuttamaan
sosiaalisia ja sitd ylempid tarpeitaan (Huitt 2007jmeksi mainittuihin tarpeisiin
voidaan liittdd alkoholinkulutus, jonka avulla ktthja voi pyrkia toteuttamaan
sosiaalisia tarpeitaan tai arvostuksen tarpeitaétkoholijuomia, siis myos
alkoholidrinkkeja, kuluttaessaan ihminen voi tyyédgt muun muassa tarvettaan pitaa
hauskaa, viihtya, seurustella muiden ihmisten kanssk& saada aikaan tietynlaista
imagoa, eli kuvaa itsestaan muiden silmissa. VhRnsinmagon muodostamiseen
littyvd alkoholijuomien nauttiminen ja ostaminenaastaa saada kuluttajan
huomioimaan alkoholidrinkkeja elokuvissa, silla m&ian voi tarkkailla minkalaisia
mielikuvia tietyt juomasekoitukset antavat ihnmigigbtka niitéa juovat.

Kuluttajan ostopaatoksiin vaikuttaa padasiassarpaykologista tekijaa: motivaatio,
havainnot, oppiminen, seka uskomukset ja asenkaetiq 5). Ihmisell& on tarpeita,
biologisia tai psykologisia, joita han haluaa ty#tdg. (Kotler 1997, 181.) Yksi teoria
tarpeista ja niiden tyydyttdmisen hierarkiasta ocasMw’n tarvehierarkia. Kuluttajien
ostopaatoksiin vaikuttavia tarkkoja motivaatioith woi tietdd varmaksi ilman
vastavuoroista kontaktia kuluttajan kanssa. KosKaigen kuluttajan kohtaaminen
esimerkiksi kasvotusten ei ole mahdollista, on #ajien ostomotivaatioista tehty eri
teorioita. Naiden teorioiden avulla voidaan saadantaa ja ymmarrysta kuluttajia
motivoivista tekijoista. Tallaisia motivaatioteoit®d ovat esittdneet muun muassa

Freud ja Herzberg.

Freud oletti, etta ihmisten kayttaytymista muovdasaurelta osin tiedostamattomat
psykologiset voimat. Eli ihminen ei voi taysin ymm@& omia motivaatioitaan.
Esimerkiksi, jos henkild haluaa ostaa kannettaietokoneen, han voi perustella sen
ostamista halullaan tyoskennella tehokkaammin, argsvemmalla tasolla han saattaa
ostaa sen siitd syysta, ettéa antaisi itsestadynkssen vaikutelman. (Kotler 1997,
184.) Vastaavasti asiakas voi perustella ostavavisdium-Dry Vodka Martinin,
koska yksinkertaisesti pitdd sen mausta. Syvemrtasiila, hdnen on saatava se juuri

"ravistettuna, ei sekoitettuna”. Han on katsonuhds Bond elokuvia pienesta pitaen
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ja tietdd, ettd Bond juo Medium-Dry Vodka Martifjuuri niin. Han tietdd myds

Bondin kokemat naisseikkailut, hengenvaarallidanteet ja salaiset tehtavat ja nyt,

syysta tai toisesta, han tiedostamattaan halu&armejan olla James Bond.

Herzbergin kehittdméssa teoriassa on kaksi tekljagsa teoriassa erotetaan tekijoiksi
tyytymattomyytta ja tyytyvaisyytta aiheuttavat géki Tyytymattomyytta aiheuttavien
tekijoiden puuttuminen ei teorian mukaan itsessddo tyytyvaisyyttd, vaan
tyytyvaisyytta aiheuttavan tekijan pitaa olla lasjuita saadaan aikaan tyytyvaisyytta.
(Kotler 1997, 184.) Tuotesijoittelijoiden motivaatalkoholidrinkkien sijoittamiseen
elokuviin, saattaa olla liitoksissa Herzbergin maétioteoriaan. Cocktailien ja
drinkkien esiintyminen laadukkaissa elokuvissa nédle alkoholijuomasekoituksille
lisdd mainetta ja arvoa tehden niistd "hienompfignnittavid” ja "tavallisuudesta
poikkeavia”. Kuluttajan nahdessa esimerkiksi Cosaotitgnin "Sex and the City —
Sinkkuelam&a” -elokuvassa, tulee hanelle cocktailiglamourimpi mielikuva.
Ollessaan anniskeluravintolassa ja saadessaan glemococktailin, eli

Cosmopolitanin, kateensa tulee hanelle heti parethopi

2.1.4 Arvot ja asenteet mielikuvamuodostuksen p&ema

Arvot ja asenteet vaikuttavat paljolti siihen, midia mielikuvia ihminen muodostaa.
Mielikuvanmuodostuksen periaatteiden selventamideistellaan tassa lyhyesti naita
asioita ja esimerkin avulla demonstroidaan nornmmmadollista vaikutusta elokuvassa

esiintyvasta alkoholidrinkistd muodostettavaan ikislaan.

Asenteet pohjaavat kokemuksiin ja havaintoihinpuat elementteja, jotka muuttavat
mielikuvan arvolatautuneeksi, eli positiiviseksi teegatiiviseksi. Arvot asettavat
toiminnallemme rajoja ja ovat henkilokohtaisia, muvahvasti kulttuurisidonnaisia.
Normit ovat opittuja ja ne ovat voimakkaasti yht#isia. (Rope ja Mether 1991, 59—
60.)

Asenteet eivat ole synnynnaisia tai perittyja, natosuhtautumistapoja jotka on
opittu. Asenteet muodostuvat aikaisempien kokemm,stapojen, ennakkoluulojen
ynnd muiden perusteella. Asenteet vaikuttavat leekk toimintaamme. Niiden
vaikutus voi olla hyvin voimakas, eli saatetaanvitar hyvin vankkoja todisteita

asenteiden muuttamiseksi. (Rope ja Mether 19916463
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Muodostamme asenteita muun muassa eri kulttuuy@stéghmisryhmista, tuotteista,
yrityksistd, kayttaytymismalleista ja jopa alkolatimista. Kuluttajalla voi olla
negatiivinen asenne olutta kohtaan tai positiivingnid kohtaan. Jokaisen asenteet
ovat henkilokohtaisia ja johtuvat jokaisen omist@kémuksista sekd omista

mielikuvista.

Arvot ovat karkeasti maariteltyind asenteita, joihsiséltyy positiivinen tai
negatiivinen tunne. Ne ohjaavat elamddmme ja ahtedgtaytymisellemme rajat.
Arvot voivat olla yksilollisia, yhteisollisia tai hteiskunnallisia, mutta ne ovat joka
tapauksessa kulttuurisidonnaisia. (Rope ja Metl#&1159-61.) Yksil6llisia arvoja
ihmisen elamassa voivat olla esimerkiksi reilun gau ja ekologisesti tuotettujen
tuotteiden kayttaminen, itsensa jatkuva kehittamjrseivaitsevaisuus ja tyotovereiden
kunnioittaminen. Yhteisoéllisia arvoja voivat ollaimerkiksi yhteisten tilojen hyvassa
kunnossa pitdminen, toimiva kommunikointi, riitojesopiminen, nollatoleranssi
kiusaamiseen, erilaisuuden hyvaksyminen, sovittujgiraysten noudattaminen ja
palvelualttius. Yhteiskunnallisia arvoja voivat allkasvava kehitys, ekologisuus,

rikollisuuden vahentadminen, suvaitsevaisuus vahest@jé kohtaan ja turvallisuus.

Kaikki yhteisot luovat itselleen kirjoittamattomséantoja ja malleja siitd, kuinka
tulisi toimia. Na&itd saant6jd kutsutaan normeiksfavanomaisimpien ja
jokapéaivaisimpien normien olemassaoloa ei juuri rhaa tai tule ajatelleeksi.
Mainonnassakin normit tulee ottaa huomioon, shil@inen peilaa mainonnan viesteja

oman normistonsa kautta. (Rope ja Mether 1991, 59—-6

Valitettavasti monet vanhoista normeista ovat ka@ssa, kuten yleinen
kohteliaisuus, vanhempien ihmisten ja yleensakist¢éa ihmisten kunnioittaminen ja
fyysinen loukkaamattomuus. Hyvin tarked, myos ludtda saateleva normi, on
uskonto. Nykyisin yha useammille tarked normi owalhredt arvot, &aaripd&na
vegaanit, jotka eivat voi kayttaa mitdan elainkwgtagoeraisin olevia tuotteita, edes
vaatetuksessaan. Esimerkki nykyajan kovista nomaeisi olla eteneminen uralla,

hinnalla milla hyvansa.

Omat arvot, asenteet sekad yhteisbn normit vaikatfakenties tiedostamatta,
paatoksiimme ruuasta, vaatteista, alkoholista, wl@ka, toisista henkilGistd

kaikesta, mista muodostamme mielipiteitd. Eli anagenteet ja normit vaikuttavat
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kuluttajien mielipiteiden muodostamisprosessissaka jo paiva. Mielipiteet

muodostuvat omien tarpeiden pohjalta, omista koMesista, muilta saaduista
tiedoista, ennakkokasityksistd ja mielikuvan muddksen kohteen lahettamasta

informaatiosta, kuten aikaisemmin tassa opinnags=ti on todettu.

Esimerkkind arvojen ja normien vaikutuksesta mielkmuodostuksessa, voidaan
ottaa kasiteltavaksi elokuvan "Bad Santa — PahakiPukossa padhahmo juo
alkoholijuomia, kiroilee ja kayttaytyy rivosti last seurassa. Tama voidaan laskea
normien vastaiseksi kaytokseksi, silla nyky-yhtaiskan saantéihin  kuuluu
siveellisyys ja hyva kaytos lasten ja muiden yliteigasenien edessa. Se, miksi
elokuvassa paahahmo kayttdytyy normien vastaisesilitetddn hahmon
rappioituneisuudella ja elokuvassa pyritdan siitetd "Bad Santa” parantaa tapansa.
Hahmon toistuvan alkoholin nautiskelun seuraukselk@holidrinkki Screwdriver
esiintyy elokuvassa useammin kuin kerran. Elokumgattaa negatiivisen mielikuvan
katsojille kyseisestda alkoholidrinkistd paadhahmoornmen vastaisen ja huonon

kayttaytymisen takia.

Tuotesijoittelijan kannalta ajateltuna asia ei t&itatta ole niin paha, miltd se nayttaa,
silla mielikuvan muodostuminen ei ole niin yksigelistd. Toiston ansiosta
Screwdriver antaa katsojille enemman informaatitdastaan ja jaa todennakoisesti
paremmin katsojien mieleen, kuin jos se esiintgiskuvassa vain kerran. Elokuvan
ollessa komedia saattavat koomiset kohtaukset fiéée negatiivista vaikutusta ja
lisdksi elokuvan péaattyessa onnellisesti jaa kates@lokuvan lopuksi hyva mieli.

Jos elokuva olisi synkkad tositapahtumiin perustud@kumentti-elokuva, jossa
seurattaisiin alkoholisoituneen henkilon kamppaillkoholiongelmansa kanssa, ei
elokuvassa esiintyva drinkki saisi minkaanlaisivéintavia asiahaaroja mielikuvan
muodostamisessa. Koomiset kohtaukset, kevyt ilmgjpiionnellinen loppu tekevat
suuren muutoksen katsojan mielikuvamuodostukseemn Kelokuva paattyy
positiivisesti, ei katsojalle valttamatta ja& ndégmta mielleyhtymaa
alkoholidrinkista, eivatka silloin arvot vality stamaisesti itse drinkkiin, vaan jaavat

elokuvahahmon syyksi.
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2.2 Mielikuvan kehittyminen ja halutun mielikuvan ylli&minen

Ympariston vaikutuksesta kuluttajien mielikuvat thegsta kehittyvat ja muuttuvat
jatkuvasti. Markkinoijat yrittavat ohjata kuluttajp mielikuvia haluttuun suuntaan eri
keinoin ja saavutettuaan halutun mielikuvan, tekeyadtkuvaa tutkimusta ja
kehitystyota, jotta saavutettu mielikuva saataipiofettya ylla.

Karvosen (1999) mukaan mielikuvan kehittaminen srissa alan kirjoissa kuvattu
nelivaiheisena prosessina. Ensimmaisessa vaihesdls@tetdan se, minkalainen
mielikuva asiasta, tuotteesta tai palvelusta iHiaion silla hetkella. Seuraavaksi
maaritelladn kuva, joka ihmisilla halutaan olev&mlmannessa vaiheessa aletaan
kuroa nadiden kahden kuvan eroja umpeen, eli rylddytaimenpiteisiin ihannekuvan
saavuttamiseksi. Neljdnnessa kohdassa arvioidanko davoitteeseen paasty ja
mahdollisesti myds korjataan toimintaa, jotta tée@iseen paastaisiin. Mielikuvan
yllapitoon ei riita se, ettd saadaan myonteinenlikoiea ihmisille kertaluontoisesti.
Mielikuvia on tutkittava ja palautetta kuunneltagaannallisesti, muuten ei osata
muokata toimintaa ihmisten tarpeisiin ja mielikuvansitiivisuus saattaa kadota.
(Karvonen 1999, 118-123.)

Esimerkiksi tuotesijoittelun keinoin markkinoijat oivat vaikuttaa kuluttajien
mielipiteisiin  haluamallaan tavalla. Elokuvissa tteda voidaan tuoda esille
toivotunlaisessa ymparistossa ja siten vahvistagtden positiivista mielikuvaa.
Liséksi kaytettaessa brandia elokuvassa, se saasanotusti julkisuudenhenkilon
hyvaksynnan. (Nelson & McLeod 2005, 515-516.)

2.3Imago ja miten se eroaa mielikuvasta

Karvosen mukaan jokaisena ajanjaksona ihmiskunnalta ollut kasityksia ja

mielikuvia, mutta latinasta juontuva sana imagadtiekayttoon vasta 1970-luvun
Suomessa (Karvonen 1999, 36-37). Imago sekoitetafposti sanaan mielikuva.
Mielikuva tuotteesta ei ole sama kuin tuotteen imadgnago on se mielikuva, joka
halutaan antaa tuotteesta, mutta kuluttajien mighk tuotteesta eivat valttamatta
vastaa tuotteen imagoa. Yhdysvalloissa sanaa ’inkdggettiin nykymerkityksessaan
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jo 50-luvulla. Yhdysvalloissa televisiot yleistyivaopeasti juuri 50-luvulla ja

kulttuurista tuli sen myo6ta visuaalista. Oli tarkedayttaa joltakin, oleminen oli
sivuseikka. Tuolloin alettiinkin soveltaa kasiteithago’. (Karvonen 1999, 36-37).

Karvosen (1999) mukaan imago ei valttamattd oleeltoen kuva tuotteesta,
palvelusta tai henkilosta, vaan se heijastaa agaklelikuluttajan tarpeita ja haluja.
Mielikuvan tarkastelun erot mielikuvakirjallisuudga markkinoinnin kannalta ovat
seuraavat: Kriitikoiden mukaan todellisuuden kuwsaik arviointi on keskeista ja
mielikuvat havaitaankin néin ollen wusein todelligau vastaamattomiksi.
Markkinoinnissa taas imagolla on tavaran maareejgywkii kuvaamaan sitd mita

kuluttaja haluaa. (Karvonen 1999, 83.)

2.4 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinointi on tietoista halutun mielikam rakentamista keskeisten
kohderyhmien mieleen, jotta taman kautta saataisiarkkinoijan tavoitteet
toteutettua (Rope 2005, 177).

Kuluttaja saa nykyaan yha enemman kaupallisia sigfea perinteisen kaupallisen
median ulkopuolelta, kuten elokuvista, sarjoista tigtokonepeleistd. Elokuvissa
tuotteet voivat olla osana tarinan kulkua, bramdmi mainitaan tai tuotteet esiintyvat
kohtauksen taustalla. Tallaista mainontaa kutsutaarella "product placement” eli
suomeksi "tuotesijoittelu”. Hyvana esimerkkina ad#dlesta elokuvassa kaytetysta
product placement -mainonnasta ovat James Bon#wet, joissa alkoholijuomien

megabrandeja on liitetty elokuvien kulkuun. (LaaRe03, 54.)

James Bond- elokuvista varmasti tunnetuin Bondiattimaa juoma on Medium-Dry
Vodka Martini, jonka Bond juo muutamaa poikkeustzkulun ottamatta aina
"ravistettuna, ei sekoitettuna”. Toinen Bondin skkguomista on Dom Perignon -
samppanja, jota han juo valtaosassa James Borldivedea. Muita Bondin nauttimia
alkoholijuomasekoituksia ovat muun muassa Mint gul&oldfinger 1964), Rum
Collins (Thunderball 1965) ja Vesper (Casino Royz466).
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2.4.1 Mielikuviin vaikuttaminen markkinointiviesti@n keinoin

Oppiminen

Oppimisen tarkoituksena on sopeuttaa ihminen muuttuaatimuksiin. Oppimisessa
on erotettu kolme lajia: ehdollistuminen, vahvistaem ja mallioppiminen.

Markkinointiviestinnassa ehdollistuminen perustuaimosviestin vahvaan toistoon.
Toisto aiheuttaa arsykereaktion. Toisto saa aikekomuksia ja olettamuksia siita,
kuinka asiat ovat. Vahvistaja on sellainen tapalatujoka lisaa jonkin reaktion
esiintymismaaraa tai sen esiintymisen todennaktiyyallioppimisessa ihminen
oppii asioita tarkkailemalla muiden kayttaytymistdSe johtaa uusien
kayttaytymismallien omaksumiseen tai aiemmin opitégttaytymismallin uudelleen
kayttoonottoon. Lisaksi silla voi olla joko ehkargetai kiihottava vaikutus. (Rope ja
Mether 1991, 69-72.)

Elokuvassa "The Big Lebowski” pddhahmo juo toistivaralkovenaldistd. Tama
voidaan laskea ehdollistamisen piiriin. Jos kujatteei huomannut kyseista
alkoholidrinkkida ensimmaisella kerralla, huomaa Is@&m useiden toistojen ansiosta

elokuvan myohemmassa vaiheessa.

Samaistuminen (identifikaatio)

Samaistuminen syntyy ihmisen mielikuvien perusgediétoisesti tai tiedostamatta.
Markkinointiviestinta tuottaa kohteita (ihmisia taéilanteita), joihin ihminen voi

samaistua. Mainoksia pyritddn tekemaan sellaisgtsd niihin samaistutaan, koska
ihmiseen tai tilanteeseen samaistuminen voi sa&dasén samaistumaan myos

tuotteeseen jota yritetdan myyda. (Rope ja MetB8d.172—-73.)

Elokuvassa "Grindhouse — Death proof’ nuoret ngisaivat paikallisessa pubissa ja
tilaavat useita eri alkoholidrinkkeja. Elokuvaa d@tista kuluttajista 18—-30 -vuotiaat
naiset, joilla on tapana juhlia tyttoporukalla, wati helposti samaistua elokuvan
hahmoihin ja saattavat taman seurauksena tilata ramealla kerralla

anniskeluravintolassa ollessaan samoja juomia, edléuvassa olleet naiset tilasivat.
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Mielikuvan tajunnalliset tasot

Mielikuvamarkkinoinnissa keskeista on se, etta itat@an kaikki ihmismielen
tajunnalliset tasot. Niin sanottu Ropen asemointiukko (kuvio 3) konkretisoi
ihmismielen tasot joihin markkinoijan tulee pystygikuttamaan, jotta markkinoinnin

viestit menevat lapi. (Rope ja Mether 1991, 73).

Rationaali-
suustasot
Rationaalinen Eparationaalinen
Tietoisuustasot
Tiedostettu A B
Tiedostamaton C D

Kuva 3 :Mielikuvatasojen asemointiruudukko (Rop®é&ther, 1991, 74).

Ruutu A (Rationaalinen/tiedostettu mielikuvatasolMarkkinointitutkimuksissa
tutkitaan naitd ominaisuuksia, silla ne ovat jaekigsia perusteita tuotteen
valitsemiselle. N&aitd ominaisuuksia ovat muun madastteen hinta ja laatu ja koska

ne ovat tiedostettavissa, voidaan niita kuvataiiano

Ruutu B (Eparationaalinen/Tiedostettu mielikuvajas@ahan mielikuvatasoon

kuuluvat tunneperéiset tekijat, kuten kunnioitusetdisuus naiden tunneperéisten
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tekijoiden olemassaolosta auttaa tekemaan tietosia tai valintapaatoksia, jotka

tukevat kuluttajan haluamaa mielikuvaa itsestaan.

Ruutu C (Rationaalinen/tiedostamaton mielikuvatagtigensa ihmiset ovat hyvin
tietoisia rationaalisista ominaisuuksista, mutiajmnkin asian hankkimisessa on este,
kuten lilan vahaiset rahavarat, tydonnetdan tae@ostamattomalle tasolle. Kun esteet
ovat poistuneet, palaa tarve tiedostetulle tasolle.

Ruutu D (Epéarationaalinen/Tiedostamaton mielikusa}a Tahan kohtaan kuuluvia
asioita ja niiden tarvetta ihminen ei halua tunaastdes itselleen. (Rope ja Mether
1991 73-75.)

Mainonnassa olisi pyrittava tietoisesti vaikuttamdaikkiin ihmismielen tasoihin,

mutta yleensa mielikuvamarkkinoinnissa toimitaamvautu A:n alueella, silla se on
mielikuvatasojen alueista kaikista selkein ja sihevoidaan vaikuttaa

informaatioviestinnalla. Emotionaalisilla elemetiggi jotka voidaan kokea

visuaalisesti, voidaan vaikuttaa ruutu B:n alueellsssosiaatiolla, jolla yhden

arvostetun merkin ominaisuudet saadaan liitetty@snmuihin tuotteisiin, voidaan
vaikuttaa ruutu C:n alueella ja ruutu D:n alueefiaprien ilmaisujen ollessa usein
liian tunkeilevia, on parasta vaikuttaa suggeseéila viestinnalla. (Rope ja Mether
1991, 75-76.)

Mielikuvatasojen asemointiruudukosta (Kuvio 3) kiéiyi, ettd mainonnassa kaikki
myydaan tunteella. Vain ostajan itsensa tulee @ysigrustelemaan paatoksensa
itselleen jarjella. Eparationaalisten ja emotiorst@h mielikuvaperusteiden lisaksi
tulisi siis aina loytad myo6s rationaalinen perugtia valintapdatoksesta tulee
ymmarrettava seka hyvaksyttava. Viestinnan tulisiana siséaltaa informatiivinen ja

emotionaalinen mielikuvatekija. (Rope ja Mether 1986—77.)

Erkki Karvonen (1999) esittaa kirjassaan "Elaméaalikuivayhteiskunnassa: imago ja
maine menestystekijéind myohaismodernissa maaibhaddsolut- ja Finlandia-
vodkien markkinoinneissa kaytettyjd mielikuvia, den avulla voimme tassakin

havainnollistaa mielikuvamarkkinointia.

Absolut-vodka on ruotsalainen tuote. Absolut alamttyynnin USA:ssa 1970-luvun

lopulla. Myynnin nousuun tarvittiin vahva brandonka selkarankana voidaan pitaa
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erottuvaa ja tyylikasta pulloa. Pullon muodon Isgbullosta tekee erityisen se, etta

siitéd puuttuu paperinen etiketti: kaikki teksti kimjoitettu suoraan lasipullon pintaan.
Absolutista on tullut visuaalinen kasite, silla ikm pullon muodon avulla tuote on
helppo tunnistaa. Tama ruotsalainen tuote on jgttalkuperénsa pois mainoksista ja
ihmisten mielikuvista toisin kuin suomalainen Fimiiga-vodka, jonka nimestékin voi
paatella sen maantieteellisen alkuperan. Finlahahgpullon muodossa esille jaan ja
pohjoisuuden, lisdksi logosta loytyy selvat viittaat Lappiin: kolme poroa ja
keskiyon aurinko. Laadukkuus ja puhtaus tulevatinesiiin Absolutissa kuin
Finlandiassakin, mutta Finlandiaan liitetdaan lisakdktisuuden, suomalaisuuden ja
puhtaan luonnon kasitteet. (Karvonen, 1999, 103109

Tama esimerkki havainnollistaa sen, kuinka imagoonti vaikuttaa mainontaan
vaikka kyseessa on sama perustuote. Vaikka Karvoseamat Finlandia- ja Absolut-
vodkista ovat yli kymmenen vuotta vanhoja, ovat si#i melkein ajan tasalla.
Finlandia-vodka jatkaa suomalaisuuden esilletuontiagja painottaa
markkinointiviestinndssdan Suomen puhdasta luojtam ottanut kunnia-asiakseen
puhtaat raaka-aineet joista vodka valmistetaan (Viiwandia.com). Absolut-vodka
kunnioittaa historiaansa ja tuo sen esille muunssagullossa olevalla leimalla, jossa
lukee "Country of Sweden Absolut” ja jossa nakyy Absolut-vodkan kehittaj&ars
Olsson Smithin (12.10.1836 9.12.1913) kasvokuva. Suurin markkinointiviestimna
keino Absolutilla taitaa silti yha olla erityinenulion muoto, joka on saanut
inspiraationsa tukholmalaisesta antiikkiliikkeedtiydetysta 1800-luvun apteekin

laboratoriopullosta. (www.absolut.com.)

2.4.2 Positiointi mielikuvilla

Hannu Laakso (2003) katsoo teoksessaan "Branghiaikiletuna”, etta positiointi-, eli
asemointipaatokset ovat markkinoijan kannalta bte® Markkinoijat pyrkivat
erottautumaan mielleyhtymilla ja mielikuvilla. Mieyhtymét ovat kaikkia niita
asioita, jotka kuluttajat yhdistavat tuotteeseeattalkuluttajalla olisi kirkas mielikuva
asiasta, tulisi sen Laakson mukaan olla keskittyagh muutaman asian ymparille.
Han toteaa, etta toisaalta on myds esitetty k&sidlykoiden mukaan mielikuva on sita
vahvempi, mitd useamman asian pohjalta se syntyglléyhtymalla on tarkea rooli

erottautumisen kannalta. Naiden seikkojen avulldutkajan on helpompi seurata
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informaatiota, jonka markkinoija tuottaa. Tarkosekmukaista olisi, jos kuluttajan

mielikuva rajoittuisi sellaisiin asioihin, jotka Nattavat hdnen ostokayttaytymiseensa.
(Laakso 2003, 160-161.)

Laakso arvioi, ettd markkinoinnin suunnittelun @spioinnin kannalta on tarkead, etta
markkinoija tuntee markkinoitavan tuotteen. Jos lleyatymé& perustuu tuotteen

ominaisuuteen, ei markkinoijalla ole vaaraa liikkduaan kauas todellisesta

markkinoinnin kohteesta. Tall6in kuluttaja pitaa rki@nointia todennakoisesti

uskottavampana. (Laakso 2003, 163-165.) Tallaiseandin rakentamisen

heikkoutena on Laakson mukaan kuitenkin se, etf@aikjat voivat nopeasti tuoda

esiin sellaisia tuotteita, joilla nama ominaisuudeat parempia. On myds tarkeaa
ottaa huomioon, ettd kuluttajat eivat ota vastaawirk monimutkaisia viesteja, el

markkinoijan ei kannata liittda tuotteeseen tanbiim liian montaa uutta mielikuvaa

tai ominaisuutta. (Laakso 2003, 163-165).

Yleiset tuoteominaisuudet rakentavat etaisyyttakkeettisiin tuoteominaisuuksiin,
joiden avulla mielleyhtymia pyritddn luomaan. Jaskwandi on helpompi positioida,
jos siihen liitetaan koko tuoteryhm&é kuvaava reygityma. Téallaisia yleisia teemoja
tuotteiden markkinoinnissa on muun muassa tersggbi (Laakso 2003, 166—-167.)

Yksi vaihtoehto mielleyhtyméaksi on brandin vertaiilpailijoihin. Vertailun hyotyja
on ainakin se, ettd vertailtava tuote, eli kilgailivoi olla paljon tunnetumpi ja nain
paastaan osaksi tdhé&n brandiin kohdistuvasta tiwutetsta. Talldin tosin korostetaan
myos kilpailijasta saatua hyvaad mielikuvaa. Myosmialaa johtavien tuotteiden
avulla voidaan tehda vertailua. Talldin kuluttajaoi v saada haastajasta
sympaattisemman kuvan, silla markkinajohtaja podfiu jattildismaiseksi ja
kuluttajasta erkaantuneeksi. Myos hinnalla voidpaofiloida tuotetta vertailemalla

sitd muihin, kallimman tai halvemman hinnan avu{laaakso 2003, 167-170.)

Markkinointi ja positiointi voidaan toteuttaa askalan tuoteominaisuuksista saatavan
edun kautta. Nama edut voivat olla joko jarkipe&iwi emotionaalisia. Tuotteen
ominaisuuksiin liittyvat edut ovat jarkiperaisianaielikuvan muodostukseen liittyvat
edut ovat emotionaalisia. Emotionaaliset edut fgakat tuotteen houkuttelevuutta.
(Laakso 2003, 170-172.)
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Hinnoittelu positiointi perusteena on kayttssa naki vanhemmilla toimialoilla.

Usein tuotteet edustavat keskihintaluokkaa, vagmippsa tuotteista kuuluu premium-,
super premium tai saastoluokkaan. Erilaisten ryhmegrkoituksena on houkutella
erituloisia asiakkaita. Jotta hintaryhma nahtaidmandin rakennuselementting, on

tarkeaa, etta on profiloiduttu tiettyyn hintaryhmaé_aakso 2003, 173-180.)

2.4.3 Brandi mielikuvamarkkinoinnin osana

Brandi — kasite liittyy vahvasti mielikuvamarkkimdiin. Imago latautuu brandiin,
joten se tulisi myos tietoisesti kytkea siihen. gl voi olla tuotemerkki tai
yritysmerkki (Rope 2005, 177). Alkoholidrinkki brdima ei ole osa niinkaan drinkin,
vaan sen ainesosien imagoa. Esimerkiksi valkovergiavoi olla osa Finlandia-
vodkan brandia, jota Finlandia-vodka kayttaa hyvakasrkkinoinnissaan, mutta koska
valkovenalainen ei ole kenenkaan omistama tuoteknerkvalkovenalainen itsessaan
voi olla brandituote. Syyna on se, etta valkoveisalé tekemiseen vaaditaan vodkaa,
mutta ei nimenomaan Finlandia vodkaa. Toisin orli@® Hot shotin kohdalla. Sen
ainesosissa on maaritelty, ettd se pitdd tehdda@adita. Taman shotin imago on

suoraan sidoksissa Gallianon brandiin.

On yleista, ettd alkoholifirmat kehittavat omillauotteilleen nimikkodrinkkeja
kyseessad olevien tuotteiden imagon ja samalla brandahvistamiseksi.
Merkkimarkkinoinnilla (toisin sanoen brandimarkkinoilla) tarkoitetaan sita, etta
brandia rakennetaan tietoisesti siihen suuntaa#d, st kiinnostaisi kohderyhmaa

mahdollisimman paljon (Rope 2005, 177).

Alkoholidrinkkien kehittdmisessa on syyna myostteen esilletuonti positiivisessa
yhteydessa. Alkoholifirmat tuovat esille useita &dyttotapoja tuotteilleen, jotta
mahdollisimman usealle kuluttajalle I6ytyisi miglen vaihtoehto kyseisen tuotteen
parista. Kun samalla tuotteella pystytdan tyydyitdmusean eri kuluttajan eri tarpeet,
voimistuu tuotteen positiivinen mielikuva, sekéwtsjien etta anniskeluravintoloiden

henkilokunnan mielissa.

Jos brandi liitetdan johonkin kayttdyhteyteen, f@#n talldin siihen, ettd markkinoija

omii tietyn kayttttilanteen itselleen. Brandiin daan liittAd myods mielikuva tuotteen
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tyypillisesta kayttajasta. Talloin samaistetaarajisttuotteeseen. Kayttajaan liitetty

mielikuva toimii, jos tavoitellaan tiettyd segmeaitfLaakso 2003, 183-186.) Juuri
talla tavalla toimitaan sijoittaessa alkoholidriekk elokuviin. Drinkit liitetdan
elokuvan kohtaukseen ja siina esiintyvaan kayteytieien, seka luodaan samalla

mielikuva tuotteen kayttajasta, eli tassa tapaudesetokuvan hahmosta.

Brandi voidaan liitdd julkisuuden henkildon, joga nousisi ihmisten tietoisuuteen.
Brandia voidaan ajatella myods persoonana. TieteaRimuistettava, etta kyseessa ei
ole elollinen asia, siispa persoonallisuus kanagtigad yksinkertaisena. Uskottavuus
on siis pidettdva mielessa kun rakennetaan tutdtpelsoonallisuutta. (Laakso 2003,
186-191.) Elokuvissa esiintyvat alkoholidrinkit s@istetaan kuluttajien mielissé

myo6s kyseiseen nayttelijgdn. Nahdessaan nayttetijinssa yhteydessa, kuluttaja

muistaa myo6s alkoholidrinkin, jota nayttelija orjwt roolisuorituksensa aikana.

Parikymmentd vuotta sitten brandiin liittyvista ikavista tarkeimpid oli
alkuperamaa. Alkuperamaan brandi loi, ja luo ositiadelleen, tuotteen brandille
uskottavuutta. Varsinkin tietyilla mailla ja tuatte on uskottavat yhdistelmansa,
kuten Italia ja kengat. (Laakso 2003, 192.) VastaivRanskaan voidaan yhdistaa
huippumuoti ja Japaniin tekninen osaaminen. Mydstdaista alkoholimarkkinointia
esiintyy elokuvissa. Renny Harlin tuo elokuvissaahvasti esille suomalaiset tuotteet
ja niiden mukana suomalaisen alkoholin, kuten [Ridia-vodkan.
Mielikuvamarkkinoinnissa painotetaan suomalaisuute®itd vahvistetaan Suomen

lipuilla ja muilla suomalaisiksi tunnistettavillsiaeilla.
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3 TUOTESIJOITTELU VIIHTEEN KONTEKSTISSA, ERITYSESTI
ELOKUVISSA

Tuotesijoittelu on brandien sijoittamista mediak&# realismin lisddmiseksi
mediaymparistoon, brandialtistamisen toteuttamisekiuluttajan houkuttelemiseksi.
Brandit voidaan sijoittaa taustalle — antaen infaatiota hahmokehitykseen tai
lavastukseen/taustaan tai etualaan — kehittdentgugen tullen kasikirjoituksen
visuaalisiksi tai auditiivisiksi osiksi. Markkinagn mukaan tuotesijoittelu on
tehokasta, silla silloin brandi tulee esille seantaisessa ymparistossa ja (elokuvassa
kaytettynd) antaa mahdollisuuden yhdistaa brandkispudenhenkil6on samalla
toteuttaen valillista kuluttajaoppimista. (NelsonMelLeod 2005, 515-516.) Nelson ja
McLeod kertovat tdssd tuotesijoittelusta yleiselésolla mediaymparistossa, el
elokuvien lisdksi muun muassa televisio-ohjelmigsgtokonepeleissa, lauluissa ja

kirjoissa.

Tuotesijoittelu ei rajoitu pelkastaan televisiooai telokuvakankaille. Kirjoissa
tapahtuu hyvin usein tuotesijoittelua, kuten esksiksi Robin Hobbin "Nékijan taru”
-trilogian (The Farseer Trilogy 1995-1997) ensinsréta viimeiseen kirjaan asti

hahmon lempijuoma on aprikoosibrandy.

Tuotesijoittelu lauluissa tapahtuu usein ympéaristnaamisen yhteydessa, lyriikoissa
mainitaan tiettyjd brandeja luomaan lauluun hallsfista tunnelmaa. Nelson ja
McLeod kertovat, ettd Billboard Magazinen mukaandy4valtojen vuoden 2003

suosituimpien 20 laulun lyriikoissa mainittiin 48 brandia, joista Mercedez-Benz oli

eniten mainittu 112 maininnalla (Nelson & McLeod20516-517).

Kirjojen ja laulujen kohdalla tuotesijoittelu oneld kovin varhaisessa vaiheessa, niin
kuin se oli elokuvien kohdalla 1800-luvun loppupela. Brandien sijoittamisesta
naihin mediasisaltoihin ei aina makseta, vaan reketman osaksi “lavastusta”
lisdéamaan uskottavuutta ja syvyytta. Kuitenkin gawmn kirjojen ja laulujen kohdalla

sama kuin elokuvilla.

Tuotesijoittelulla viihteen kontekstissa mainostajauten Prada, pyrkivat tekemaan

lapsista ja nuorista merkkitietoisia ja -uskolliga aikaisessa vaiheessa (Nelson &
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McLeod 2005, 515). Kun mieluisessa viihteessa sgiinfokin tietty brandi

toistuvasti, kayttavat brandin markkinoijat  sillointuotesijoittelun  liséksi
ehdollistamista mielikuvan luomisessa vaikuttaemal&a siihen haluamallaan tavalla.
Esimerkiksi elokuvasarjan hahmon, jota nuoret goliat, kayttaessa tiettya brandia,
nousee samalla kyseisen brandin mielikuva elokuvaioaa mielikuvan tasolle. Eli

tassa tilanteessa nuorten ihailun tasolle.

3.1 Tuotesijoittelun poikkeavuus perinteisesta rostamisesta

Kuluttajaoppimisen kannalta ajateltuna, tuotedghita voidaan k&sitella eri tavalla
kuin perinteistd mainostamista, silla kuluttaja ehka tiedd tai ymmarra sen
mainostarkoitusta. Ilman tietoista ymmarrysta kalat eivat kenties tuota
vastavaitteitd, toisin sanottuna kuluttajan pualksét painostusta vastaan saattavat
olla pois paaltd. (Nelson & McLeod 2005, 516.) Eie&n katsojat eivat kenties
ymmarréa elokuvakohtauksessa nakyvien brandien ret@rimitusta, silla he voivat
kasitella elokuvassa olevan tuotesijoittelun reains lisddmiseen tarkoitetuiksi
lavasteiksi. Tallainen kohtaus voi esimerkiksi aklainen, jossa pddhahmo katsoo
puhelintaan, jolloin puhelimen tuotemerkki nakyylvésti. Katsoja ei kenties
ymmarrd, ettd tuon puhelimen tuotemerkin nakymiredokuvassa on maksettu
mainos, eika merkin ndkyminen vaikuta elokuvan gem millaan tavalla, joten se

voisi hyvin olla peitossa.

Normaalisti mainoksen ndhdessdan kuluttajat aratoimainoksen uskottavuutta ja
laatua, luoden mielessddn samalla mainoksessayiigitevditteille vastavaitteita.

Edella mainittua mainostilannetta voi selventagamuilla esimerkeilla.

Mainoksen vaite: "OLVI: Al4 ota sita vakavasti”
Katsojan vastavaite: "Alkoholijuomathan ovat vakasa, miksi niita ei pitaisi ottaa

vakavasti?”

Mainoksen vaite: "Upcider, hieman enemman nostetta”
Katsojan vastavaite: "Miten siind on enemman nts?etOnko siind enemmaéan

hiilihappoja? Eli aiheuttaako se helpommin naraat/s
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Elokuvaa katsoessaan kuluttajat eivat odota nalsgvdnainoksia joihin heidan

tulisi reagoida ja muodostaa vastavaitteita. Tasgimauksena kuluttajat saattavat olla
alttiita tuotesijoittelun aiheuttamille vaittamilja uskoa kaiken mita elokuvassa heille

tuotteesta annetaan ymmartaa.

3.2 Tuotesijoittelun tyylit

Katsojien tuotesijoittelun hyvaksymiseen ja sen okdouteen vaikuttavat

tuotesijoittelun tyyli ja toteutustapa. Yleensa tetaan kolme tuotesijoittelutapaa:
huomattava, audiovisuaalinen ja juoneen liséattyorHattavasta sijoittelusta puhutaan
silloin, kun tuote tehdaan hyvin nakyvaksi joko $@olla ja/tai asettelulla ruudussa
tai sen tarkeydella kohtauksessa olevassa tapabsamaAudiovisuaalisesta
sijoittelusta puhutaan silloin, kun brandi esiintgyudussa ja/tai brandi mainitaan
dialogissa. Juoneen lisétty tuotesijoittelun taptaa siihen asteeseen, miten brandi

on sisallytetty tarinan juoneen. (Bressoud & LeB02 1-2.)

Martin Lindstrom (2009) kertoo kirjassaan "Buyology ostamisen anatomia”
epéilyksestddn mainoksien ja tuotesijoittelun toista kohtaan. Han teki
neuromarkkinointitutkimusta, jonka yhtena osana tudki sitd, kuinka hyvin ihmiset
muistavat tuotemerkkeja, jotka ovat sponsoroingstyfi televisio-ohjelmaa. Nama
tuotemerkit olivat Coca-Cola, Cingular wireless &&tord. Kyseessa oleva televisio-
ohjelma oli American Idol. Tutkimuksessa selvisittde Coca-Cola muistetaan
parhaiten, jopa muiden tuotemerkkien kustannukseétidtyisesti Ford muistettiin
huonommin kuin muut naista merkeistd. Tama selitiywistromin mukaan silla, etta
silla ei ole osuutta ohjelman juonessa. Coca-Cata esilla niin tuomareiden
juomalaseissa, kuin huonekalujen muodoissa jaesewvarissa, sekd Cingular wireless
aanestykseen liittyvissa asioissa, mutta Ford tygiimain mainoskatkoilla néhtavissa
mainoksissa. (Lindstrom 2009, 53-67.) Lindstromidtzh tutkimuksellaan, etta
tuotesijoittelun toteutustapa vaikuttaa tuotedighin tehokkuuteen ja se tulee
huomioida tehokkuutta arvioidessa.

Pillomainonta sekoitetaan helposti tuotesijoittelutyyliksi tai jopa itse
tuotesijoitteluksi. Tuotesijoittelun ja piilomainoan ero on hailyva. Siksi on hyva

maaritella piillomainonta jollakin keinoin, jotta seon helpompi erottaa
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tuotesijoittelusta. Lindstrom (2009) on maaritellgtiloviestit viesteiksi, jotka

kyetaan havaitsemaan, mutta vain alitajuisestidgirom 2009, 85). Piiloviestit eivat
lity aina pelkastaéan mainoksiin. Piiloviesteja daan kayttdd muun muassa
tehokeinoina elokuvissa. Elokuvassa Fight Clubopidsteilla kuvattiin paahahmon
sairastumista jakomielitautin. Hahmon toisen persm ilmestymista ja
muodostumista tuotiin esille nopeilla valahdyksilEokuvan taustalla. Toinen
persoona vilahti taustalla muutaman dian aikanaglekuvassa niin lyhyessa ajassa,
ettd katsojat eivat ehtineet nahda mita kohtautstestalla valahti. Valahdyksista saa
selvan kun kay elokuvan kyseisia kohtauksia hidasta lapi, jonka jalkeen
valahdyksistd saa selvdd myos elokuvan pyo6riessénaadisti. Taméa johtuu
todennédkdisesti siita, ettd aivot ovat jo tiedostmnaustalla vilahtavat kuvat, toisin
kuin ensimmaisella kerralla elokuvaa katsoessdoifolpiiloviestit havaittiin vain

alitajuisesti.

3.3 Tuotesijoittelu elokuvissa

"Tuotteen sijoittaminen elokuvaan” koostuu tuottgertai brandin sijoittamisesta
elokuvan kohtaukseen, missd se voidaan nahda s@tanimi kuulla. Sijoittelu voi
olla joko mainostajan maksama tai perustua vaihtppasopimukseen koskien
tuotteita ja/tai palveluita kuten esimerkiksi ldgisan palveluita. (Bressoud & Lehu,
2007, 1.) Tuotesijoittelu ei siis vaadi itse tuetiendkymista elokuvassa, pelkastaan
tuotteen nimen mainitseminen riittda tuotesijoitksi. Elokuvassa "Grindhouse -
Death proof” hahmot keskustelevat baaritiskilla istee eri shoteista, joita ei
elokuvassa nahda. Naita shotteja ovat Jagermeitery nipple ja Key lime pie.
Bressoud ja Lehu (2007) toteavat, ettd tuotesgoittelokuvissa tulee suhteessa
halvemmaksi ja voi olla jopa tehokkaampaa kuin ket mainokset, silla katsojat
usein sivuuttavat tavalliset mainokset, kun taa®tesijoittelu koetaan yha

hyvaksyttavaksi markkinointiviestinnan keinoksi.

Tuotesijoittelun hyvaksyminen johtuu todennakoiss#ta, ettd elokuvassa esiintyvéat
tunnetut tuotemerkit luovat elokuvan ymparistoa lissaemmaksi ja tekevat
elokuvasta siten todentuntuisemman. Tuotesijoittebl kenties auttaa katsojia
samaistumaan elokuvan hahmoihin paremmin, jollawtsdjat paasevéat paremmin

sisalle elokuvan maailmaan.
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Varsinaisen tuotesijoittelun kayttd elokuvissa earsut alkunsa jo Lumiéren veljesten
lyhytfilmeistd, joissa esiintyi tietynmerkkinen ppua. 1930-luvulla "Scarface” -
elokuvassa esiintyivat White Owl sikarit. Hintaalldamainoksella oli 250 000
dollaria. 1940-luvulla General Electric maksoi n@nastaan Warner Brothersin
elokuvissa. Samoin toimi myos timanttejaan mainagstae Beers. (Lindstrom 2009,
59.)

Nelsonin ja McLeodin (2005, 516) kasitys tuotesiglun alkuajoista on se, ettd 1930
-luvulla tuotteita elokuvissa pidettin enemmaén vigkttana kuin mainoksina ja ne

olivat usein lahjoituksia.

Lindstromin (2009) mukaan nykyaikainen tuotesigiit sai alkunsa elokuvasta
"E.T.”, jossa tuote oli sijoitettu tiettyyn rooliielokuvassa: paahenkild Elliot kayttaa
Hersheyn Reese’s Pieces — makeisia houkutellaksesen paahenkilon, eli E.T.:n
pois metsasta. Elokuva nostikin makeisten suosibtavin  paljon. Toinen
nykyaikainen tuote, joka on saanut uutta nostetiaotesijoittelusta, on
aurinkolasivalmistaja Ray-Ban. Valmistaja teki sopksen elokuvaohjaaja Paul
Brickahmin kanssa ja sai tuotteelleen nakyvyytts&ija kautta myos suosiota, silla
yrityksen myynti kasvoi yli puolella. Brickham s&ay-Ban aurinkolasit nousuun
Tom Cruisen nendlla elokuvassa "Risky Business”,ttanuCruise ei jattanyt
aurinkolaseja pois myoskaan elokuvassa "Top Gunkamain vahvisti Ray-Banin
saavuttamaa asemaa. Kaksikymmenta vuotta myohemRay-Ban jatkoi
menestystaan nakymalla Will Smithin paassa eloksavdsliehet mustissa 2”. Yhden
edustajan mukaan tassa elokuvassa nakyminen vghtagle 25 miljoonan dollarin
mainoksia. (Lindstrom 2009, 60-61.)

Tuotesijoittelusta elokuvissa on tullut elokuvagiite toimiva sponsorointi-kanava:
brandit haluavat tuotteensa menestyviin elokuvdroyat valmiita maksamaan siita.
Tama vahvistaa kasitystd tuotesijoittelun tehoklasta verrattaessa klassisiin
mainoksiin, silla jos tuotesijoittelu ei olisi toima markkinointiviestinnan keino, voi
kuvitella, ettd esimerkiksi Ray-Ban ei olisi maksa25 miljoonaa dollaria lasiensa

esiintymisesta Miehet mustissa 2. — elokuvassa.
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Tana paivana tuotesijoittelussa on noustu uudebelle. Esimerkiksi elokuvassa

"James Bond- Kuolema saa odottaa”, naytettiin 23 brandia 128uuiin aikana.
Elokuvassa Driven taas nahtiin uusi brandi melk@ka minuutti, kun brandeja
esiintyi elokuvassa 103 ja elokuvan kesto oli 10huuttia. (Lindstrom 2009, 61.)
Elokuvien tayttyessa brandeista ja Kkatsojien yhévakgyessa tuotesijoittelu
markkinointiviestinnan keinona, viittaa siihen, &tinarkkinoijat ovat loytaneet ja
oppineet hyddyntamaan toimivaa mainostamistyylka jtyydyttad kaikkia osapuolia;
mainostajaa (yritys/tuote), valittdjaa (elokuvagitiseka mainoksen vastaanottajaa

(katsoja).

Tuotesijoittelu elokuvissa ei siis ole vierasta taitta. Melkein jokaisesta uudesta
elokuvasta voidaan poimia brandeja, joita markikdaan elokuvan avulla.
Alkoholijuomia, erityisesti tunnistettavia pullojajdkyy useissa elokuvissa. Myo6s
alkoholijuomasekoituksia mainitaan nimelta. Elokuyahon tietty brandi liitetaan,

valitaan todennéakdisesti erittdin huolellisesti.
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4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kulutus tarkoittaa yleisesti sitd, etta tuottei@ palveluja kaytetddn tarpeiden
tyydyttamiseen. Laajemmin kuluttamisella voidaanosyarkoittaa koko prosessia,
joka alkaa hyddykkeen, eli tuotteen tai palvelumnkkimisesta tai oikeammin
hankintapaatoksen suunnittelusta. (Heinonen jaaR&05, 16.)

Kuluttajien ja heidan kayttaytymisensa ymmartamijeeriunteminen ei ole koskaan
helppoa. Kuluttajat eivat aina kayttaydy tarpei@defe halujensa mukaisesti. Heidan
mielensd voi muuttua juuri ennen ostopaatosta. I€Kat997, 171.) Kuluttajaksi
maaritelladn henkild, joka hankkii tavaroita jamlita omaan kayttoonsa, kayttaa
niitd ja toimii aina sosiaalisessa vuorovaikutuksesnuiden kanssa (Heinonen ja
Raijas 2005, 9).

Jotta kuluttajien kayttaytymista voidaan ymmartédlee ottaa huomioon kaikki
mahdolliset vaikuttavat tekijat. Tahan Kotler (19®h kehittdnytarsyke vastaus -
mallin (kuvio 4), jonka avulla kuluttajien kayttgyhista voi ennakoida yhdella
tavalla. (Kotler 1997, 171).

v

Marketing Other stimuli Buyer's Buyer’s decision Buyer’'s

stimuli characteristics process decisions

Product Economic Cultural Problem recognition Product choice

Price Technological Social Information search Brand choice

Place Political Personal Evaluation Dealer choice

Promotion Cultural Psychological Decision Purchase timing
Postpurchase Purchase amount
behavior

v

Kuva 4: Kuluttajakayttaytymisen malli (Kotler 19977 2).
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Kuluttajakayttaytymisen mallia (kuvio 4) avataksemymotamme esimerkiksi

kuvitteellisen skenaarion elokuvista ja niissa réguista drinkeista arsykkeena ja
katsojan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita lapgoksen saavuttamisessa.

Kuvitellaan, etta pariskunta on varannut rahaa ma#a illanviettoon ja he aloittavat
illan kaymalla elokuvissa katsomassa klassikkoelaku "Casablanca”, jossa
Humphrey Bogart lausuu Samppanjacocktail kadesbk#giid Bergmanille kuuluisat
sanat "Here’s looking at you, kid”. Elokuva toimdrsykkeena luoden romanttista
tunnelmaa ja klassikoksi muodostuneen kommentingpeella samppanjacocktail saa
katsojien mielissa lisaarvoa. Elokuvan jalkeen gkamta jatkaa illanviettoaan
syomalla ravintolassa ja kenties nauttimalla alkiglnamia sen aikana, ja sen jalkeen,
kuten kulttuurissamme on tapana. Pariskunta sagtikaa iltaansa cocktailbaarissa,
jonka tunnelma muistuttaa heita elokuvan romargtésémapiirista ja siina nautitusta
samppanjacocktailista. Elokuvassa ei mainita samppacktailin nimea, mutta joko
cocktailbaarin drinkkilistalta 10ytyy kyseinen cdek klassikkojen osastolta tai
baarimikko tuntee cocktailin. Pariskunta tilaa dadk, samalla lisdten jo romanttisen

illan tunnelmaa entisestaan.

Tassa kuvitteellisessa skenaariossa arsykkeinaiviainelokuva, siina esiintynyt
cocktail, cocktailbaarin tunnelma ja drinkkilistaai t baarimikon ammattitaito.
Katsojien kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitavali illalle varattu raha, kulttuurin
vaikutus illan kulkuun (elokuva-> ruoka-> drinkkRatsojien toiveet illan tunnelmaan

ja illan onnistuminen kokonaisuudessaan.

Ymparisto ja markkinointi antavat ostajalle arsydkea tiettyjen luonteenpiirteiden ja
paatoksentekoprosessin kautta arsyke johtaa tretogtopaatokseen. Markkinoijan
tehtavana on selvittaa, mité tapahtuu arsykkeepusaigen ja ostohetken valissa. Eli
pitéaa selvittdd miten ostajan ominaisuudet vaikattapstopdatokseen ja miten ostaja
taman paatoksen tekee. (Kotler 1997, 171-172.) d&sd 5 esitetaan tekijoita, jotka

vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen.
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Kuva 5: Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tek{jgotler 1997, 173).

Kuviosta 5 selviaa, ettd laajinja myds syvin vaikutus kuluttajakayttaytymiseen on
kulttuurillisilla  tekijoilla.  Kulttuuri  sisdltéa mnempia alakulttuureja, kuten
kansallisuudet ja uskonnot. Nama ryhmat muodostavesein yksittaisia
markkinointisegmenttejd. Myo6s eri sosiaaliluokat aiostavat segmentteja, joille
yritykset raataloivat tuotteitaan. (Kotler 199723173.)

Kulttuurillisten seikkojen lisaksi kuluttajakayttyyniseen vaikuttavat sosiaaliset
tekijat, kuten vertailuryhmat, perhe, status jalito®yhmat, joihin kuluttaja kuuluu,

vaikuttavat hanen kaytokseensd, elamantyyliinsédgntassiinsa ja kasitykseen
itsestaan. Lisaksi ndma ryhmat luovat tietynlgisimeita, jotka voivat saada henkilon
ostamaan tiettyja tuotteita ja tuotemerkkeja. Myg#laiset ryhmat, joiden jasen
ihminen ei ole, saattavat vaikuttaa henkilon kalattayttaytymiseen. (Kotler 1997,
175-177.) Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttamayds hanen persoonalliset
piirteensa, kuten muun muassa k&, elamén vailmdellinen tilanne, elamantyyli ja

persoonallisuus (Kotler 1997, 179).
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4.1 Kuluttajat ja elokuvat

Kuluttajien kayttaytyminen ja sen ennakointi on lkievamarkkinoinnin ja
tuotesijoittelun kannalta hyvin tarkeda. Tuleed#emilla perusteella asiakkaat tekevat
ostopéaatoksensa ja miten niihin voi vaikuttaa. Keijolla on aikaisemmin saatu
positiivinen reaktio aikaan, voi eri tilanteessainkin aiheuttaa negatiivisia tuloksia.
Tuotesijoittelu elokuvissa on kovin turhaa, jos @e toteutettu vaaralla tavalla,
esimerkiksi vaaralle kohderyhmalle, eikd siten sakaan kuluttajissa toivottua
reaktiota. Elokuvassa alkoholidrinkin esiintyminegagatiivisessa tilanteessa voi jopa
laskea kyseisen drinkin myyntia ja suosiota, vaikkatesijoittelun tarkoituksena on

vahvistaa tuotteen brandia positiivisella tavalla.

Kun kuluttaja kay tuttaviensa kanssa elokuvissautevat kommentoimaan elokuvan
tapahtumia seka keskendan ettd muiden kanssa. lbkavassa toteutettu
tuotesijoittelu on tapahtunut onnistuneesti, komtoeat kuluttajat suurella
todennékdisyydella myos sitd. Alkoholidrinkkien kialla kuluttajien kommentointi
voi olla esimerkiksi seuraavanlaista: "Olipas sesi@opolitan herkullisen nakoinen,
eikd ollutkin?” "Mitahan siihen tulee ja onkohan Belppo tehda itse?” "Seuraavan
kerran kun pelaan pokeria, tilaan baarissa Vespeiin voitto on taattu.” Toki on
mahdollista, etta tuotesijoittelulla on negatiivisaikutukset ja kommentointi voi olla
seuraavanlaista: "Miten ne naiset pystyivdt mukamjaan niin paljon alkoholia?
Eivathan ne Long Island Ice Teat edes nousseampéahan.” "Se allottava mies joi

Virgin Pifia Coladoja, hyi etta.”

4.2 Kuluttajat paatéksentekijéina

Williams (2002) toteaa, ettéa paatoksenteosta goplogbuhua yksinkertaisena ilmiona,
mutta todellisuudessa se on vaihteleva ja moninmgka Se, kuinka paljon kuluttaja
osallistuu valintapaatokseen, vaikuttaa siihen @imken paatoksentekoprosessin han
kay lapi. Jos kuluttaja osallistuu paatéksentekpaljon ja kuluttaa paljon resursseja
siihen, han vertailee brandeja, hintoja ja liikketaljonkin. Jos taas kuluttaja ei ole

erityisen paljon osallisena paatoksentekoprosessisin kuluttaa siihen vahemman
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voimavaroja. Talloin han kayttaa vahemman vaivaa sajoittaa vertailua, jolloin

impulssiostosten mahdollisuus on suurempi. Kulattapaatoksentekoon vaikuttaa
myoOs se, kuinka usein ostotapahtuma tietyn tuotlesmdalla toistuu. Edellisesta

ostopaatoksesta otetaan opiksi seuraavaa kertiza vailliams 2002, 44-45.)

Paatbksentekoa on usein pidetty kaavamaisena pmogegohon jokaisella ihmisella

on sisdan rakennettu logiikka, mutta useat tutlojzt tulleet siihen tulokseen, etta
paatoksenteko on laaja ja monimutkainen ilmi6. &K&Enteko sisaltda seuraavat
tasot: ongelman tunnistaminen, paamaaran hahmoitama kriteerien asettaminen
sille, potentiaalisten ratkaisujen arviointi ja ldjmen toiminta. Tata mallia on myos

kehitetty pidemmalle. Siin& méaaritelladn ensin tdget, sen jalkeen esitetaan kriteerit
ja vasta tdman jalkeen paastaan ongelman méaditte@ngelman maarittelemisen

jalkeen kuluttajalla on tietty maara vaihtoehtojaiden valilla paatds tehdaan.

Paatoksen teon jalkeen tulee testaamisvaihe, jestaytadn suoritukseen ja

kontrollointiin, mink& jalkeen kuluttaja on valmiantamaan palautetta. Tassa
tdydennetyssa mallissa on kiinnitetty enemman hatarsiihen, kuinka ennen ostoa
ja varsinkin oston jalkeen tapahtuvilla toimilla enuri vaikutus paatdoksentekoon.
(Williams 2002, 46-47.)

Williams (2002) esittdd Engelin, Kollatin ja BlacNue mallin kuluttajan
paatoksenteosta. TAma malli on kuvaileva, ei ndnkénnustava, ja se on suunniteltu
riskiostosten paatoksentekoa silmélla pitden. Tamaktin lisdksi on kehitetty paljon
muitakin malleja, joissa esitetaan erilaisia kudj#h ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoitd. Tata mallia on kritisoitu monimutkaiswesta ja ennustamattomuudesta.
Malli on kuitenkin kaytannoéllinen esittely kulutta) paatoksenteosta, silla se korostaa
ymparistdn ja sosiaalisten vaikutteiden osuuttagiéen teossa. (Williams 2002, 47—
49.)

Williams (2002) esittdéa EKB -mallin neljana eri das, joista ensimmainen on
motivaatio ja tarpeen tunnistaminen. Tama on p&é&tdiekoprosessin alku. Ihminen
huomaa esimerkiksi olevansa nalkéinen ja huomaéddavansa ruokaa. Ratkaisevina
tekijoind ovat Engelin, Blackwellin ja Kollatin makn yksilolliset erot, ympariston
vaikutukset ja muistissa oleva informaatio. Toit@so on tiedon hankinta, eli etsitdéan
tietoa mahdollisista tuotteista. Tiedon etsinndjuas riippuu siitd kuinka tarkea tai

rutiininomainen ostos on kyseessa. Tasolla kolnpahttuu vaihtoehtojen arviointi.
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Tama arviointi  pohjautuu  kuluttajan  kriteereihin, otka ~ hadn  on

paatoksentekoprosessin alussa tuotteelle asettaoqilta padstdén vaiheeseen nelja,
joka on lopullinen paatoés ja ostotapahtuma. (Wika2002, 48—49.)

Kun vaihtoehdoista on valittu sopivin, kuluttajaass valitsemansa tuotteen ja on joko
tyytyvainen tai tyytymaton ostokseensa. Tassa esibee kuluttaja saa vahvistusta joko
negatiiviselle tai positiiviselle mielikuvalleen,utta voi myds pettya mielikuviensa
pohjalta tekemaansad ratkaisuun. (Wiliams 2002, 488- Kauluttajien

paatoksentekoprosessi on kovin monivaiheinen jaapahtuu meilla niin itsestaan

selvana, ettemme kiinnita siihen yleensa mitaamhaoia.

Esimerkkind paatoksentekoprosessista toimii searathanne. Kuluttaja saattaa
huomata haluavansa rentoutua, ja haluavansa temdélekuvan parissa. Kuluttajan
tekee mieli katsoa draamaelokuva ja sen pitda loKattava. Han vertailee mita
elokuvia tulee televisiosta, elokuvateatteristanjéé elokuvia on videovuokraamossa
tarjolla. Hinnan ja tarjonnan perusteella kulutttghee paatoksensa valitsemastaan
tuotteesta. Elokuviin mentéaessa elokuvan tulee toltkella hyva, muuten kuluttaja
pettyy, silla se on vaihtoehdoista kallein ja issitd Videovuokraamosta kuluttaja voi
samalla vuokrata jonkun toisen elokuvan siltd varabs ensimmainen on pettymys ja
lisdksi elokuvan voi katsoa kotisohvalla. Jos kialjat valitsee television, on hanen
tyydyttava siihen, mita sielta tulee ja samallaskéva mainostauoista, toisaalta se on
vahiten vaivannékda vaativa ja samalla halvin riatkalokainen naista elokuvailloista
voi olla onnistunut ja positiivinen kokemus, taidgepnistua ja luoda negatiivisia
mielikuvia valitusta tuotteesta. Tassa vaiheesdattajgn paatoksentekoon tulevat
mukaan yksilblliset erot, ympariston vaikutukset rjauistissa oleva informaatio.
Millainen oli viimeksi elokuvissa kayty kerta, onkwideovuokraamossa ollut
viimeaikoina hyvia elokuvia ja naytetaanko telesssa vanhoja uusintoja.
Elokuvateatterin liput saattavat olla tdhé&n kuuleaudaikaan kukkarolle hiukan

tyyriita tai voihan olla palkkapaiva.

Paatoksenteko on pitkd prosessi ja jokainen kydutteekema paatos ja sen seuraukset
vaikuttavat seuraaviin paatoksiin ja tuotteista dusiettaviin mielikuviin.
Markkinoijien kannalta ajateltuna, kuluttajien gs@@toksiin  onnistuneesti
vaikuttaminen ja positiivisen mielikuvan luomineoyat kenties yksi suurimmista

haasteista.
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4.3 Kuluttajakayttaytymisen vaikutus markkinointiviestan suunnitteluun

Informaatiotulva on téana paivana niin valtava, ektduttajan mieli niin sanotusti
ruuhkautuu  kaikesta informaatiosta, joka haneen disbhu jatkuvasti.

Markkinoijillakin on tassa tulvassa ongelmansalasiheidan on pyrittava jollain
keinolla erottamaan markkinoimansa tuote kaikestausta kuluttajan saamasta
informaatiosta. (Laakso 2003, 50-51.)

Tuotteiden ja brandien tuottajien on kiinnitettdh@omiota siihen, kuinka saada
mielipidejohtajien kiinnostus ja heidat ostamaagttya tuotetta. Talldin seuraavat
mielipidejohtajien seuraajat perdssa. Tama sadiepinakin sellaisissa tuotteissa,
joiden ostamiseen vaikuttaa viiteryhméa ja sen mataioa paine. Mielipidejohtajien
ryhmié yritetaan tavoittaa selvittamalla, mita omsguuksia niilla on ja mink& median

avulla heidat tavoittaisi parhaiten. (Kotler 19977.)

Markkinoijat ovat kiinnostuneita siita, kuka tal@ms$a paattaa tuotteen hankinnasta.
Esimerkiksi usein on niin, ettd mies tekee ostdjis#En talouteen hankittavasta
autosta ja nainen esimerkiksi uusista huonekaluisséksi markkinoijat voivat usein
valita kohderyhmékseen tietyssa elamanvaiheessatolamiset, kuten eronneet.
Markkinoijat selvittavat mitka tallaisista ryhmistévat tavallista enemman

kiinnostuneita markkinoitavasta tuotteesta. (Koll@®7, 178-179.)

Laakso (2003) kertoo ihmisen mielen olevan rajeltina pyrkivan suodattamaan
tietoisuuteensa paasevia asioita. Kaikelle tiedaillbaluta edes altistua. Kertaaminen
on valttamatonta, silla jopa 80 % ihmisen vastdanwhsta tiedosta unohtuu. Myos
ymmarrettavyys on tarkeaa, jotta informaatio jatuttajan mieleen. Tunne on tarkea
tiedon omaksumisessa, silla sen avulla asiat jadwvaisen mieleen. Matalan ja
korkean mielenkiinnon tuotteiden valinnassa infaatitda otetaan vastaan eri tavalla.
Korkean mielenkiinnon tuotteita hankittaessa, kutdavisio tai kotiteatteri, kuluttaja
ottaa vastaan paljon informaatiota kyseisesta @si&sn ollaan ostamassa matalan
mielenkiinnon tuotetta, vaikkapa pesuainetta, @tdtia koskevaan informaatioon
kiinniteta todennékdisesti yhta paljon huomiotaagkso 2003, 66—67.)

Sekava informaatio aiheuttaa hdmmennysta ja hamysekuormittaa mieltd, joten
hammentéavat asiat on helppo unohtaa. Markkinoiarkssinattaa myos valttaa uuden
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opettamista, silla nama tuntuvat vaivalloisilta staa. Tasta johtuen jo voimassa

olevan mielikuvan kehittamiseen kannattaa panoskaatteen markkinoinnissa on
myos jarkevaa keskittya vain yhteen kilpailijoistaavaan tekijaan. (Laakso 2003,
67-71.)

Kuluttajan mieli on epavarma ja ostopaatokset ekedkkaan ole taysin jarkiperaisia,
vaikka ne saattavat joskus silta nayttda. Epavasmbuluttajan mielessd on
mainostajalle mahdollisuus, silla epavarmaa mieftédhelppo suostutella. Kuluttajilla
voi tosin olla pinttynyt kasitys jostakin asiagtaska mieli ei aina paivity reaaliajassa.
Markkinoiden seuraaminen ei jaksa kiinnostaa kaja#t koko ajan, joten uudet
tuotteet tai vanhojen tuotteiden uudet ominaisuudetvat jad&da helposti

huomaamatta. (Laakso 2003, 71-72.)

Laakson mukaan kuluttajan mieli ei juuri muutu,nfeelissa tapahtuvat muutokset,
tapahtuvat hitaasti. Mielenmuutos tapahtuu ekspiaedisesti, eli kun alkaa tapahtua,
tapahtuu paljon. Tottumuksella on kuluttajamarkklao ratkaiseva rooli, silla
varsinkaan alhaisemman mielenkiinnon tuoteryhmigadattaja ei etsi vaihtoehtoja
nykyiselle tuotteelleen, silla on tyytyvainen nysiyi kayttamaansa tuotteeseen.
Todelliset tiedot tuotteista eivat ole kuluttajalén voimakkaita kuin mielikuvat.
(Laakso 2003, 75-77.)

Kuluttajan mieli voi herpaantua. Suuren markkinam®n saadessaan, tuottaja pyrkii
usein tuomaan markkinoille tuotteen kehittyneempad erilaisia tuoteversioita.
Brandin laajentamisen myéta brandin merkitys kajigh mielissd katoaa, silla se
tuottaa kaikkea kaikille. Tall6in myos kuluttajamlema lisdarvo brandista katoaa.
(Laakso 2003, 77-78.)

4.4 Suomalaiset kuluttajina

Turo Kimmo Lehtonen on tutkinut suomalaisten kdatista, ja todennut sen olevan
melko askeettista. Suomalaisten perinteiset argat olla yksi vaikutus kulutuksen
askeettisuuteen. My6s vanhemman sukupolven jarkiewttuksen malli voi olla osa

syyna siihen, ettd luksustuotteita ei helposti itankman jarkiperaisia perusteita.
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Tallaisia kuluttajakayttaytymisen vaikutustekijoitn otettava huomioon kun

suunnitellaan markkinointia. (Laakso 2003, 57-59.)

Kulutuskayttaytyminen perheissa on sidoksissa sjin@nkélaista ikarakennetta tietty
perhe edustaa. Nuorilla (15-29-vuotiailla) on suwaikutus koko perheen
kulutuskayttaytymiseen. Naissad perheissa on mydkinusten mukaan suurin
ostovoima. Ystavat, vanhemmat ja tiedotusvalinebjaavat tallaisten nuorten
kulutuskayttaytymistd. Tulevaisuudessa kuluttajahemee, silla vaeston ikarakenne

ei nykyisella syntyvyydella nouse tai edes pysya#atasolla. (Laakso 2003, 60-62.)

4.5 Kuluttajakayttaytymisen tulevaisuus

Lampikoski ja Lampikoski (2000) kertovat menossaevah kansantalouden
suhdanteen olevan kuluttajakayttdytymisen engmgjai vaikuttaja. Siispa
kuluttajakayttaytymisen ennakoinnin valineend kéida taloudellisen tilanteen
ennakointia. Maailmantalouden noususuhdanne vaikutollisyyden paranemiseen.
Inflaation ja korkojen pysyessa kurissa tama pamnbstovoimaa ja nain ollen
bruttokansantuote kasvaa kotimaassa. Kansainvapiessikriisi tai lama vaikuttaa
painvastaisella tavalla kulutukseen ja ostovoim@aampikoski & Lampikoski 2000,
37-38.)

Kuluttajakayttaytymisen tulevaisuuteen vaikuttaanabsuhteiden muuttuminen
muun muassa arvojen vaihteluiden takia. Kuluttapemojen ymmartamisen avulla
voidaan ymmartaa myos kuluttajien valintoja. Kudjign arvot ovat melko pysyvia
sekd yleisluontoisia. Arvojen muuttuminen on hidasmutta elinolosuhteiden
muuttuessa radikaalisti, voivat ne muuttua ylldtiékin nopeasti. (Lampikoski &
Lampikoski 2000, 49-50.) Arvot ja asenteet ovakddssd roolissa mielikuvien

syntya ja kuluttajakayttaytymista tarkasteltaessa.
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4.5.1 Suhdanteiden vaikutus kuluttajakayttaytymsee

Kari ja Tommi Lampikoski toteavat, etta sosiaal@etot vaihtelevat suhdanteiden, el
maailman taloustilanteen ja kansantalouden, muka&ailaiset sosiaaliset arvot
heijastuvat kuitenkin eri tavalla eri kuluttajarylssa. (Lampikoski & Lampikoski

2000, 58.)

Laman ja taloudellisen taantuman aikana kulutus, gdma yleensakin,

yksinkertaistuvat. Edullisemmat ja halvemmat tusitté&iinnostavat kuluttajia, ja
kestokulutushyddykkeiden hankintaa lykataan myohéksin Elaminen ja

kuluttaminen tapahtuvat oman varallisuuden mukaasgastaminen on kovin yleista.
Elaméanlaadun kokemuksesta tulee yha tarkeampi rizeyiden merkitys kasvaa.
Laman aikana kotona vietetty aika lisdantyy ja ¢dli harrastuksille on enemman
aikaa. Harrastuksista ei kuitenkaan haluta luopreakka olot olisivatkin tiukat.

Turvallisuus ja huolenpito ovat myds tarkeita asidaman aikana. Taloudellinen
turvattomuus johtaa turvan hakemiseen, ja halutaattaa muita turvattomia.
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 58-60.)

Nousukauden aikana terveys, elamanlaatu joka tulee esille esimerkiksi
ruokaostoksissa ja palveluiden kayttamisessgja intohimoharrastaminen ovat
edelleen tarkeitd. Nousukausi ruokkii kuitenkin my@aterialismia; nakyvyytta ja
huomiota tavoitellaan hyddykkeiden avulla (Lamp#iga Lampikoski 2000, 60-62).
Menestyminen ja onnellisuus ovat myods tarkeita ntataipumuksia nousukauden
aikana, tavoitellaan menestymista, kehittymistéis@nsa toteuttamista. Mukavuutta ja
vaivattomuutta arvostetaan ja tuotteilta sekd paive odotetaan elamyksia ja
viihdettd. Vuorovaikutteisuus ja luovuus ovat myéaskeita valintaperusteita. Laman
jalkeensa  jattama  huolestuneisuus on  silti  pinpallapsykologinen
selviytymiskamppailu sekd sisdinen tietous ja eheyat myos laman jalkeensa
jattdmia asioita. (Lampikoski & Lampikoski 2000,-82.)
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4.5.2 Ikarakennemuutosten vaikutus kuluttajakayytayseen

Professori Tapani Valkonen on ennustanut suomestM@kenteen muutosta niin,
ettd vuonna 2020 ikaluokat 60—80 olisivat suurenipian tyttatekevat ikaluokat.
Vertailuna tahan voitaisiin kayttdd vuoden 1990 rak&nnekuvausta, jossa
vanhemmat ik&luokat ovat melko hyvin tasapainossarampien ja tyotatekevien
ikaluokkien kanssa. (Lampikoski & Lampikoski 200@~71.)

Vaeston ikarakenteen muutokseen vaikuttaa eniter@elpidentyminen. Ennusteiden
mukaan yli viidennes vaestosta tulee olemaan ylvi@&iaita vuonna 2020. Ika
vaikuttaa tarkeand osana kuluttajakayttaytymisderska eri-ikdisind olemme eri
elamanvaiheissa ja tasta syysta teemmekin erilkigdiguspaatoksia. (Lampikoski &
Lampikoski 2000, 72.)

Nuoret ovat hyvin usein normittomia, alttita kuliselle, aktiivisia ja
jannityshakuisia. Heidan vapaa-aikansa on hyviutkspainotteista. Nuoria ei voida
kuitenkaan niputtaa yhdeksi kulutusryhmaksi, koslssd ryhméssa on hyvin paljon
alakulttuureja. Nuoria yhdistavat kuitenkin  sijaittinen  samankaltaisiin
hyodykkeisiin tai tuotteisiin. (Lampikoski & Lampkki 2000, 74.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Ensin kasittelemme opinndytetyossa kaytettyja motismenetelmia hieman
teoriatasolla ja sen jalkeen keskitytdan itse @dsseutuneisiin tutkimustapoihin ja

syihin.

5.1 Opinnaytetyossa kaytettyja tutkimusmenetelegiatasolla

Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa, tutkimuksegsddejoukko, eli tukittava ryhma,
valitaan harkinnanvaraisesti. Kvalitatiivinen tutkis on kokonaisvaltaista
tiedonhankintaa, jonka l|ahtokohtana pidetdan dmeis yksityiskohtaista ja
monimuotoista tarkastelua. (Hirsjarvi ym., 20025 )& valitatiivinen tutkimus tahtaa
tutkimuskohteen ymmartamiseen. Tutkimus alkaa toiaalueen kartoittamisella ja
seuraavaksi maaritelladn aineiston koko. Aineistakoon voi kvalitatiivisessa
tutkimuksessa vaikuttaa my0s saturaatio, eli kpllgdinen. Tutkimusaineisto alkaa
kyllaantyd, kun samat asiat alkavat kertautua esiks haastatteluissa. (Hirsjarvi
ym. 1997, 180-181.)

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (1997) ovat jakartattimushaastattelut kolmeen
ryhmaan, joista yksi on teemahaastattelu. Teemtditelassa aihealueet, joista
kysymykset tehd&an, ovat haastattelijan tiedossaymiyksilla ei kuitenkaan ole
tarkkaa muotoa tai jarjestystd. Teemahaastattelpii sbyvin kaytettavaksi
kvalitatiivista tutkimusta tehtdessa, mutta sitai whta hyvin kayttaa myos
kvantitatiivisen tutkimuksen teossa. Haastattelu jonstava aineistonkeruutapa.
Haastattelussa haastattelija nakee haastateltizwaetija eleet. Haastattelu sopii myos

hyvin, kun halutaan keratad syvempaa tietoa. (Hsjin. 1997, 201-205.)

Survey -tutkimuksen keskeinen menetelm& on kysgblla kerataan tietoa
standardoidusti. Jokaiselta vastaajalta kysytddmaatismaélleen samalla tavalla.
Tutkimuksen koehenkil6t muodostavat naytteen takstn perusjoukosta. (Hirsjarvi

ym.,1997, 189). Otos tai otanta on verrattavissagjeukkoon.
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Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetef voidaan erottaa toisistaan,

mutta niitd voidaan myds soveltaa samassa tutkieases Niitd voidaan jopa pitdd
jatkumona eika erillisind menetelmina. (Alasuutd93, 15.)

Triangulaatiossa on kyse moninakdkulmaisuudestaniJbuomi ja Anneli Sarajarvi
(2002) mainitsevat, ettd triangulaatiosta voidaamott@a eri paatyyppeja,;
tutkimusaineistoon liittyva triangulaatio (tietoarkitaan monelta ryhmalta), Tutkijaan
littyva triangulaatio (monia tutkijoita), Teoriadiittyva triangulaatio ja metodinen
triangulaatio (useiden metodien kayttd). (Tuomi $arajarvi 2002, 141-142))
Menetelmatriangulaation kayttéa perustellaan usesitla, ettd yksittaisella
tutkimusmenetelmélla saadaan tutkittavasta koldeedtuva vain tietystd
nakokulmasta, eikd siten tavoiteta riittdvan kaita\kuvaa tutkittavasta kohteesta.
Useampaa menetelmaa kayttamalla parantuu tutkimukséettavuus. (Puusniekka ja

Saaranen-Kauppinen 2006.)

5.2 Toteutettu tutkimusty®

Tassad opinnaytetydossa tutkimuskysymyksend on; ttakatko elokuvat niissa
esiintyvista drinkeista syntyviin mielikuviin? Tutkus on osittain selittdva ja toiselta
osin kuvaileva. Selittavan tutkimuksen piirteit&ga tutkimuksessa tulee esille silla,
ettd pyrimme selvittdma&an tietynlaista sgguraussuhdetta. Syy voidaan téssa
kasittda elokuvaksi, jossa nahdaan tietty alkohiolidi ja seuraus mielikuvaksi, joka
drinkistd muodostuu. Kuvailevan tutkimuksen pitdeiopinndytetydssa on tietyn
ilmién  keskeisten ja kiinnostavien piirteiden dokemointi. Tietty ilmi6
tutkimuksessa on elokuvissa esiintyvat alkoholikitijpa keskeisind ja kiinnostavina
piirteind tassa tutkimuksessa pidetaén sitd, kumlk&uva vaikuttaa siind nahdysta

drinkista syntyvaan mielikuvaan.

Opinnaytetyossa on kaytetty aineistotriangulaatis¢kd menetelméatriangulaatiota.
Aineistotriangulaatio tulee tydssa esille sahkoiskgpselyn kohdistuessa eri
koulutusohjelmien opiskelijoille ja menetelmatriateptio tulee esille useiden

tiedonhankintamenetelmien avulla, eli haastatt@utyselyn kautta.
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Tahan tutkimukseen kuuluu kvantitativinen ja ktatiivinen osa, joista

kvantitatiivinen osa suoritettiin  survey-tutkimukse ja kvalitatiivinen osuus

teemahaastatteluna.

Survey-tutkimuksena opinnaytetyossa oli hotelli-avintola- ja media-alan
opiskelijoille suunnattu sé&hkdinen strukturoitu é&lys Kyselyn otanta oli hotelli-,
ravintola- ja media-alan koulutusohjelmia opettivis ammattikorkeakoulun
toimipisteista 5/18 ja vastaajia kyselylla oli 39Kappaletta. Suurempaa
vastaajamaarad sekd otantaa odotettiin, muttaettaliasti tuntemattomista syista
otanta ei saavuttanut toivottuja rajoja, jonka aaksena myodskaan vastaajamaara ei

vastaa odotettuja lukuja.

Opinnaytetydn teemahaastattelu tehtiin baarimegimielijoille ja kolmelle
kokeneelle ravintola-alan tyontekijdlle. Teemahaidshu valittin menetelmaksi,
koska haluttiin saada syventdvaa ja tarkkaa tietsntola-alalla tydskentelevien
kokemuksista ja nakokulmista aiheeseen liittyentkiftava aihe saa varsinkin
ravintola-alan ammattilaisissa aikaan keskustelua, jonka kautta haastateltavdia
tulla lisda tietoa aiheesta. Jokainen haastattedhjaptui aiemmin laadittuun

teemahaastattelulomakkeeseen (Liite 1).

Haastattelut toteutettiin Kuopiossa marraskuus€® 38 Turussa helmikuussa 2010.
Kuopiossa  haastateltiin neljad  baarimestariopigleeli jotka  valittiin
baarimestariopiskelijaryhmasta arpomalla. Turusssstateltiin kolmea Club Sykkeen
tyontekijad. Haastateltavista kaksi oli tyévuorogsayksi oli sattumalta tyopaikalla
haastattelujen aikaan. Haastatteluista oli sowtiklubin ravintolapaallikbn kanssa
ilman tarkkaa paivamaarad, joten haastateltavakildenmaaraytyivat arvotun

haastattelupaivan mukaan.

Kuopion haastattelutilanteissa haastattelijoitakeliralla kaksi ja haastateltavia yksi.
Turussa toteutetuissa haastatteluissa oli vain lgkastattelija, joka haastatteli yhta
henkil6a kerrallaan. Kuopiossa tehdyt haastattedwthoitettiin ja niista tehtiin myos
muistiinpanoja késin. Turussa toteutetut haastatt@bkumentoitiin kasin tehdyilla
muistiinpanoilla. Molemmat haastattelutilanteet gtfiin tarkoituksella keskustelun
omaisina. Pddmaarana oli, ettd haastateltavatsiwaiti olonsa mukavaksi, jolloin

vastauksista tulisi kattavampia ja luotettavampia.
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Kuopiossa toteutetuissa haastatteluissa kysymyksddadittu valmiiksi ja lahetetty
haastateltaville, jotta heidan olisi mahdollistagbtya asiaan ennen haastattelua ja
nain ollen tuoda enemman syvyyttd ja omaa nakokam®ea vastauksiin, kuin siind
tapauksessa, jos haastateltavalla ei olisi ollatdassa kuin haastattelun teema.
Valmiita kysymyksia ei kuitenkaan noudatettu orgabti, vaan haastateltavan kanssa
keskusteltiin niista aiheista, joista hanelld olnsttavaa. Haastattelutilanteessa
haastateltaville tehtiin muitakin kysymyksia teesrojpohjalta ja lisdkysymyksia
heidéan vastaustensa perusteella. Turussa totagatinaastatteluissa haastateltavat
eivat saaneet kysymyksia etukateen, vaan haagsattedsitti ne vasta
haastattelutilanteessa. Vaikka valtaosa Turun htestvista oli tdissé& haastattelujen

aikaan, saivat he vastata kysymyksiin rauhassarghttmatta.

Kuopion haastattelujen jalkeen huomattiin vastasdesisamankaltaisuuksia, mutta
vain muutaman kysymyksen osalta. Talloin paatetitaa haastateltavia viela kolme
lisda, jolloin tutkimuksen luotettavuus kasvaisaikkien haastattelujen jalkeen osassa
kysymyksista tuli selkedsti useita samoja vastaykgten tutkimuksen tuloksia

voidaan pitaa luotettavampina.

Nauhoitetut haastattelut litteroitiin, luettiin faistd poimittiin tutkimuksen kannalta
merkityksellisid asioita ja vastauksia. Haastajéglulitterointeja luettiin useaan
otteeseen. Lukemisen yhteydessa teemoja yhdisteltilaastatteluista tehtiin
yhteenvedot, joissa tulee ilmi haastateltavienngai kanta asioihin ja kysymyksiin.

Myds eriavat mielipiteet sisallytettiin yhteenveétioi.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa on esitelty tutkimustulokset, elmi@eaastattelujen yhteenvedot ja
survey -tutkimuksesta saadut tiedot. Luvun lopussidetaan johtopaatokset, jotka
perustuvat haastatteluihin, kyselyn tuloksiin jael&d mainittujen aineistojen

vertailuun.

6.1 Haastattelut baarimestariopiskelijoille ja ra@la-alan ammattilaisille

Tutkimusta varten haastateltiin ensin neljdd Sawoaikuis- ja ammattiopiston
baarimestariopiskelijaa. Haastattelu tapahtui téwmstatteluna 4.11.2009 Savonia
aikuis- ja ammattiopiston tiloissa. Haastattelujgstot olivat noin puoli tuntia per

haastattelu.

Kaikki haastateltavat olivat naisia ja opiskelihatastattelun hetkella baarimestareiksi.
Haastateltavat olivat idltdan 21-23 —vuotiaita skgntelivat ravintola-alalla ja saivat
vaikuttaa tyopaikkansa alkoholijuomahankintoihitedslla yhdesta viiteen alueella

2- 3. Haastateltavista kolme oli opiskellut aikaisemmavintola-alaa.

Puolet haastateltavista kertoi katsovansa elokug@an kerran viikossa ja puolet
usean kerran kuussa. Tyylilajeiltaan haastateltekegsomat elokuvat ovat sekalaisia.
Yksi kertoi katsovansa kaikkea muuta kuin kauhualik, toinen kertoi katsovansa
paaasiassa kauhu- ja toimintaelokuvia ja muut htg&vat mainitsivat katsovansa
monen tyyppisia elokuvia. Kaikki haastateltavatt@imat katsovansa enimmakseen

uusia elokuvia.

Haastatelluista puolet kertoi kdayvansa ruokaralwmea kaksi kertaa viikossa ja
puolet noin kaksi kertaa kuukaudessa. Anniskelataloissa haastateltavista puolet
kady kaksi kertaa viikossa, yksi kolmesta neljaamtdee viikkossa ja yksi kerran

viikossa.

Juomansa haastateltavat valitsevat tottumuksemigliteon mukaan, mutta myos

kaytettavissa oleva rahaméara ja tarjoukset vakattjuomien valintaan. Lisaksi yksi
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haastateltavista kertoi kokeilevansa usein uutetiiia ja toinen kertoi

ympariston vaikuttavan hanen ostopaatokseensasiatierkiksi kylmalla ilmalla han
valitsee kuuman juoman. Haastateltavat kokeileuataujuomia muiden suosituksesta
ja saavat kokeilla paljon uusia juomia my6s koutsen ja/tai tydn puolesta. Yksi
haastateltavista kertoi kokeilevansa uusia juonyésrsilloin, kun han haluaa uusia

ideoita kehittamiinsa drinkkeihin.

Kaikki haastateltavat kiinnittdvat huomiota tuddtei elokuvissa. Kolme
haastateltavista on selkeadsti huomannut tuotdsijo#t elokuvissa. YKsi
haastateltavista kertoi huomioivansa tuotesijaitigjos siita erikseen mainitaan. Yksi
haastateltavista kiinnitti huomiota erityisesti @tbolijuomiin, joita elokuvissa
esiintyy, toinen kertoi kiinnittdvansa huomiota tg@sgesti kenkiin. Haastateltavat
totesivat kiinnittdvansd enemman huomiota itselleeguttuihin  tuotteisiin.
Alkoholijuomia, joita haastateltavat muistivat nélnsa elokuvissa, olivat Dry
Martini "James Bond” -elokuvissa, Cosmopolitan '&nelama&d” -elokuvassa ja
Finlandia-vodka pulloja Renny Harlinin elokuvisstuotemerkkeja olivat Carolina
Herrera, Luis Vuitton ja Manolo Blahnik "Sinkkuel&@i@’ -elokuvassa sekd Samsung
ja Nokia "James Bond” -elokuvissa. Naiden lisdksimitiin Niken kengat, mutta
haastateltava ei muistanut elokuvaa, jossa kerigat esiintyneet, nimelta.

Jokainen haastateltavista kiinnitti ainakin hiukamomiota siihen, mita elokuvassa
juodaan. Yksi haastateltavista kertoi huomioivarysaisimmat elokuvadrinkit ja
toinen kertoi huomioivansa drinkit elokuvissa, rugi kuitenkaan ollut kiinnostunut
selvittam&an mitd ne sisaltavat tai ovat nimeltddksi haastateltavista kertoi
uskovansa, etta koulutus ja tyd vaikuttavat siikennittaaké huomiota elokuvassa
naytettaviin drinkkeihin. Kun haastateltavia pyydet mainitsemaan elokuvia ja
niissa esiintyneita drinkkeja nimelta, olivat aiha@staukset "James Bond” ja Dry
Martini seka "Sinkkuelamaa” -elokuva ja Cosmopaiit&ksi haastateltavista muisti
elokuvan "Cocktail”, jossa esiintyi useita drinkéigmutta han ei muistanut yhdenkaan

drinkin nimea.

Jos elokuvassa esiintyy baari, kolme haastatettakignittda huomiota siihen, miten
tavarat ja tuotteet on siella aseteltu. Yksi hdaektvista kertoi kiinnittdvansa

enemman huomiota siihen, miten baaritiskin takgtiakenteleva nayttelija toimii.
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Kaksi haastateltavista kertoi elokuvan vaikuttavamelikuvaan, jonka he

muodostavat siiné esiintyvasta drinkista. Toisdtskalivat sita mielta, etta elokuva
vaikuttaa sellaisten ihmisten muodostamaan mieékuay jotka eivat toimi ravintola-
alalla. Yksi haastateltavista sanoi huomanneensekkasden muodostaneen

mielikuvia siitd, minkalaisille inmisille tietty drkki on "sopiva”.

Kaikki haastateltavista uskoivat nahneensa elokemaen kuin olivat opetelleet niissa
esiintyvéat drinkit. Yksi haastateltavista kuitenkimainitsi, ettd on kiinnittéanyt
drinkkeihin elokuvissa enemman huomiota vasta dipetn tekemaan ne. Eras
haastateltavista oli sitd mielta, ettd monetkaaak&aista eivat tieda mita ainesosia
elokuvadrinkkeihin tulee. Haastateltavat olivatasimieltd, ettd elokuvat, joissa
Cosmopolitan (Sinkkuelaméé-elokuva) seka Medium Dodka Martini (James

Bond-elokuvat) esiintyivat, antoivat drinkeista ega/aidon mielikuvan.

Puolet haastateltavista kertoi asiakkaiden tilanndeeiltd drinkkejd elokuvan

perusteella. Yksi haastateltavista kertoi, ettéaldsiat eivat ole tulleet suoraan
tilaamaan drinkkia elokuvan perusteella, mutta d@rmuomannut, ettéa asiakkaat ovat
keksineet tilata drinkin elokuvan perusteella, 8d@dle varmoja mita aineksia siihen

tulee. Yhdeltd haastateltavalta ei ole tultu tilaamdrinkkeja elokuvien perusteella.

Kolme haastateltavista kertoi, etteivat ole huonestmlrinkkien myynnin lisdéantyvan,
kun elokuvia joissa ne esiintyvat esitetaan elokeattereissa. Yhden haastateltavan
tyopaikalla oli "James Bond Quantum of Solacen” ensi-illan aikaan kampanj&gon
aikana drinkkilistalla oli kyseisessa elokuvassaaia drinkkeja. Hanen mielestaan
listan ansiosta ihmiset tilasivat enemman naitkweladrinkkeja ja han uskoi, etta

kyseisia drinkkeja ei olisi mennyt yhta paljon ilmgampanjaa.

Jokaisen haastateltavan mielestd asiakkaat tdewdtetiettya mielikuvaa ostaessaan
jonkin tietyn drinkin. Juoman ulkonaon ja lasin tmakanottiin vaikuttavan siihen,
minkalaisen juoman ihmiset tilaavat. Haastatteliisgli myds esille, ettd usein
asiakkaat eivat tieda mita drinkiss& on ja tilaasah joko kaverin suosituksesta,
ulkonaon perusteella tai koska ovat kuulleet saneni jossain. Useissa tallaisissa
tapauksissa asiakkaat olivat joko pettyneitd juommakuun tai yllattyneitd siita mita

juoma sisalsi.
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Haastatteluja haluttiin jatkaa, koska kyllaanty@isti ollut erityisesti tapahtunut.

Seuraavat haastattelut suoritettiin Turussa Cltké&gssa tydskenteleville henkil6ille
14.2.2010. Haastateltavat olivat 21-37 -vuotiaitaolemmista sukupuolista,
koulutukseltaan ravintolakokkeja, baarimestargitauskoulun kayneita, seka hotelli-
ja ravintolan esimiehia. Tyo6tehtaviltdan haastateit olivat
vuoropaallikkd/baarimestari, tarjoilija/baarimikkosek&d ravintolapaallikk6. He
pystyivat vaikuttamaan ravintolansa hankintoihined&®lla yhdesta viiteen alueella
4- 5. Haastateltavilta 16ytyi tyokokemusta ravintolaka nelja, kahdeksan sekd 14

vuotta.

Kaikki haastateltavat kertoivat katsovansa elokugiaakin kerran viikossa, osa
useammin kuin toiset ja he kaikki katsovat elokuli@asta laitaan. Haastateltavat
kayvat viikoittain tai useita kertoja viikossa rwawhvintoloissa, seka pari kertaa
kuukaudessa anniskeluravintoloissa, tosin yksi  thdatavista kay

anniskeluravintoloissa viikoittain. Haastateltavaglitsevat juomansa cocktail-
klassikoiden, maun, filliksen seka mieltymyksienkaan. Uusia juomia he kokeilevat
mielenkiinnon, ammattitaidon, uutuuksien seka rnekbjen mukaan. Uusia drinkkeja
haastateltavat kokeilevat muun muassa uuden opgmiannalta, miten juoma

rakennetaan ja tarjoillaan, uusien ideoiden kokeilussa seké mielitekojen mukaan.

Kaksi kolmesta haastateltavista kiinnittdd huomioiatteisiin elokuvissa, mutta silti
jokainen osasi mainita jonkin tuotteen, joka loybstain elokuvasta.

"Esim. Long kiss goodnigth elokuvassa, oli Finlaar@iodkapullo keskella olohuoneen
poytaa.”

"Pulp Fictionissa on joku alkoholi, ei muista yht@aika alkoholi se on. four roses?”
"Nokian puhelimia tai jotain sellasta.”

Jokainen heista kiinnittdd huomiota siihen, mitéololituotteita elokuvan henkil6t

nauttivat elokuvissa ja osasivat mainita esimekkej
“James Bond juo vodka martinia, Sex and The Citikat juo aina Cosmopolitania,
Californicationissa Hank Moody juo aina viskia.”

“James Bond, Pulp Fiction, Sex and The City, pegdesmopolitania ja Margaritaa
tilaa.”

“Tequila sunrise - tequila sunrise”.
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Haastateltavat ovat huomanneet tuotesijoitteluatgsan elokuvissa, mutta he eivat
kiinnita huomiota tuotteiden esille laittoon, jos lolaivassa esiintyy

baaritiski/ravintola.

"Aika harvoin, elokuvissa pullojen asettelut orahi suoraa mainontaa, elokuvissa ei
hirveesti tehda suoranaisesti sitd pullojen asatiglen muista yhtdkdan baarin
hyllyssa ollutta pulloa.”

Elokuvasta tai sen henkildista muodostuneet mielkweivat vaikuta haastateltavien
mielipiteisiin drinkeisté, he ovat tunteneet useiamrinkit ennen kuin ne on mainittu
elokuvissa, eivatka heidan mielikuvansa kyseessdgista drinkeista ole muuttuneet
elokuvan nahtyddn. Kahdella kolmesta haastatel@vasiakkaat ovat tilanneet

drinkkeja jonkin elokuvan perusteella.

"On kylla, yleensa pikkupissikset tilaa sitd Cosmliania tai Sex on the Beachia
elokuvien tarkoituksella, mutta aika harvoin mietid¢e tilaamaan Vodka Matrtinia.”
"Kylla. esimerkiksi asiakas tuli tilaamaan Dry Mantn James Bondin tapaan.”

"En tied&, ei 0o kukaan tullut sanomaan, etta sigonkun elokuvan perusteella.”

Elokuvateattereissa pydrivien elokuvien vaikututesiselokuvassa esiintyvien

drinkkien myynnin lisdantymiseen on haastateltawltiavat mielipiteet.

"Ei johdu mitenkddn elokuvista, vaan markkinoinaisja baarihenkildkunnan
aktiivisuudesta. jos he haluavat myyda kyseistéetta niin se on asiakkaan face to
face - markkinoinnista johtuvaa, jos kyseinen myypanahnyt elokuvan ja haluaa
myyda kyseista tuotetta”

"Kylla.”

11Ei.”

Ainoastaan yhdeltd kolmesta haastateltavasta aamkassitullut tilaamaan drinkin
elokuvan perusteella, samalla mainiten elokuvarasktdeltavien tytpaikoilla ei ole

ollut teemailtoja tai kampanjoita liittyen elokuvatkkeihin. Haastateltavista yksi oli

sitd mielta, ettd asiakkaat eivat osaa tavoiteliikuvia juomavalinnoillaan.

"Asiakas on alkuperdaisesti tylsamielinen, se oratag tarkkaan baarimikosta kiinni
mité asiakas juo ja mita mielikuvia silla kyseigedirinkilla halutaan luoda, koska jos
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baarihenkilokunta ei ole aktiivinen. asiakas tiladutta, siiderid, lonkeroa ja
valkovenalaista.”

ja kaksi muuta totesi, etta asia on mahdollinefotéoteutunut.

6.2 Sahkdinen kysely hotelli-, ravintola- ja median opiskelijoille

Tutkimuksen toisessa osassa tehtiin Internet-kyselynmattikorkeakoulujen
opiskelijoille. Kyselylomake (lite 3) suunniteltija hyvaksytettiin opinnaytetyon
ohjaajilla, jonka jalkeen kysely toteutettiin wepab -ohjelmalla. Kyselyssé esiintyvat
alkoholidrinkit valittin Elokuvakerho Monroen ja eEkkarien Elokuvakerho
Montaasin yhteyshenkildiden antamien vihjeiden @uvuojen perusteella. Kyselyn

kysymykset ja muotoilu suunniteltiin ohjaajien jgsklyn testaajien avulla.

Kysely lahetettiin seuraaviin ammattikorkeakoulaihhotelli- ja ravintola-alan

opiskelijoille ammattikorkeakoulujen opintosihteiden valityksella: Haaga Helia,

Saimaan ammattikorkeakoulu, Savonia- ammattikorbelak Lahden
ammattikorkeakoulu, Rovaniemen ammattikorkeakoulu, Tampereen
ammattikorkeakoulu, Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, Seingjoen

ammattikorkeakoulu, Mikkelin ammattikorkeakoulu, rlin ammattikorkeakoulu ja

Laurea-ammattikorkeakoulu. Sekd media-alan opiskiéd: Pohjois-Karjalan

ammattikorkeakoulu, Kymenlaakson ammattikorkeakpulu Lahden
ammattikorkeakoulu, Oulun seudun ammattikorkeakoulu Satakunnan
ammattikorkeakoulu, Kemi-Tornion ammattikorkeakqulu ~ Turun
ammattikorkeakoulu, Diakonia- ammattikorkeakoulu, etMpolia-

ammattikorkeakoulu ja Tampereen ammattikorkeakoulu.

Kyselyn vastaajista ei ole tarkkoja tietoja, sittbssaan kyselyn vaiheessa ei kysytty
opiskelupaikkaa  tai  esimerkiksi  asuinkaupunkia. dédyssd  kysyttiin
opiskelusuuntautumista, mutta "muu” vaihtoehdossalet tarkennusmahdollisuutta,
joten ei tiedetd mitd ndméa "muu” vaihtoehdon vatieihvastaajat opiskelevat. Tama
on hyvin harmillinen virhe kyselyssa. Virhe tulnaastaan siitd syysta, etta valtaosan
vastaajista oletettiin olevan hotelli-, ravintojJa-media-alan opiskelijoita, silla kysely
l&hetettiin ainoastaan heille. Lisaksi saatekigéeqLiite 2) selitettiin kyselyn
suuntautuvan naille opiskelijoille. Muiden alojepiskelijoiden oletettiin olevan niin
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pieni vahemmistd, ettd heidan opiskelusuuntauturage ei olisi merkitysta

kyselyn lopputulokseen. Kyselyn toteuttamisen jétkehuomattiin, ettd iso osa
vastaajista oli muiden alan opiskelijoita. Sit&iedeta, mita kautta he ovat paatyneet
saamaan kyselyn sahkopostiinsa ja miksi he ovdeldgaen luettuaan vastanneet

kyselyyn.

Kahdeksastatoista ammattikorkeakoulusta yhdelté@teissaatu vastausta sahkopostiin
millaén tavalla, joten ei tiedetd varmaksi missakikaa ammattikorkeakouluissa
kysely on valitetty opiskelijoille asti tai missémenattikorkeakoulussa kysely on
kenties vahingossa lahetetty vaaran alan opiskiijcAmmattikorkeakoulut, joista
saimme myontavan vastauksen kyselyn toteuttamismeat, seuraavat: Haaga-Helia,
Lahden ammattikorkeakoulu, Turun ammattikorkeakpulu Savonia-
ammattikorkeakoulu sekd Rovaniemen ammattikorkdakd(yselya ei ole valitetty
Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoille, sillatkimuslupahakemus evattiin ja
samaa voidaan olettaa Oulun ammattikorkeakouluiskepjoista, silla lahetettyyn
tutkimuslupahakemukseen ei saatu vastausta. Jogsjpekoksi lasketaan 18
oppilaitosta, joista kaksi hylkasi hakemuksen jaitgista jatti vastaamatta, otannaksi
perusjoukosta tulee 5 oppilaitosta. Suhteellinaslatko on silloin 5/18. Sita, kuinka
monta vastaajaa tdssa otannassa olisi pitAnyt oka, tiedeta silla

ammattikorkeakoulujen koulutusohjelmien opiskeliggrat vaihtelevat.

Kyselyn toteuttamisen kanssa oli alussa teknisiggenia. Kokemattomuus

Webropol-ohjelman kanssa aiheutti sen, ettd kyselygstaaminen oli parin paivan
ajan kaytanndssa mahdotonta. Juuri ennen kysehgitéinista oli valittu asetuksista
vahingossa vaaréa kohta ja taman seurauksena ksistelyminut oikein. Viasta saatiin

tietda eraan kyselyyn vastaajan ansiosta. Hantigsautetta toimintaongelmasta ja
vika korjattiin heti. Valitettavasti taman virheetakia kyselystd meni noin 70
vastausta kayttokelvottomiksi. Vastaajia pyydettiiapintosihteerin valityksella,

vastaamaan kyselyyn uudelleen, mutta ei tiedet&ékiauimoni vastaajista on sen
tehnyt.

Kyselyn oltua auki seitseman viikkoa, se suljetjartulokset tallennettiin. Kyselysta
saatu aineisto kaytiin lapi ja se kvantifioitinastauksien jakaumista tehtiin kuvioita
Microsoft Office Excel -ohjelmalla. Osittain aintag analysoinnissa kaytettiin myos

teemoittelua. Otanta ja saatujen vastausten m&éeala lilan pieni, mutta vastaukset
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olivat silti tuloksia antavia ja odotusten mukajdiaéksi kyselyssa saatiin selville

mité aiottiin tutkia.

6.2.1 Vastaajien ika ja tausta

Vastaajia oli 394, joista naisia oli 86,5 % ja mé&Hoput 13,5 %. Enemmisto
vastaajista oli 21-25 -vuotiaita (60,7 %). Toiseksiurin ikaryhma, joka vastasi
kyselyyn, oli 18-20 -vuotiaat, joita oli vastaagistl5,6 %. Kolmanneksi eniten
kyselyyn vastasivat 26—30 -vuotiaat (14,8 %). My@syhmista 31-35 -vuotiaat ja yli
35 -vuotiaat tuli vastauksia. Prosenttiosuudetatlensin mainitulla 3,1 % ja viimeksi
mainitulla 5,9 %. (Taulukko 1)

Taulukko 1: Kyselyn vastaajien ika (n=392).

Vastaajien ika
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0 — |_|
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ika

Vastaajien maara

Kyselyyn vastanneista niukka enemmistd (34 %) agiskuulla alalla kun media-,
hotelli-, tai ravintola-alalla. Ravintola-alan obk&dijoita oli vastaajissa kuitenkin
melkein yhta paljon (33,2 %). Media-alan opisketijpn maara vastaajien
keskuudessa oli annetuista vaihtoehdoista vahagh,%. Hotellialan opiskelijat
jaivat naiden valiin 26,1 prosenttiyksikon osuudafi. (Taulukko 2)
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Taulukko 2: opiskelun suuntautuminen (n=394).

Opiskelun suuntautuminen

26 %
34 %

o Hotelliala
B Media-ala
0O Ravintola-ala

7 %
° 0O Muu

33 %

Taustatietojen kohdalla vastaajilta kysyttiin mytygkokemuksesta. Ravintola-alan
osalta suurin osa (30 %) vastasi tyokokemusta oleabe vuodesta vuoteen.
Seuraavaksi suurimmalla ryhmalla alan tyokokemuditashdesta kahteen vuoteen.
Vastaajista 16,3 %:la ei ollut ollenkaan ty0koketausavintola-alalta. 3-5vuoden
tyokokemus oli 13,5 prosentilla ja 5-10 vuoden koke 9,2 prosentilla. Vastaajat,
joilla oli ravintola-alalta yli kymmenen vuoden #&akemus, olivat pienin

vastaajaryhma prosenttiosuudella 4,6 %. (Taulukko 3

Taulukko 3: Vastaajien tydkokemus ravintola-aldia393).

Vastaajien ty6kokemus ravintola-alalta
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o Tyokokemusta ei ole
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17 %

Hotellialan tyokokemuksessa hajonta oli selkeAmph#eensa 82,8 % vastasi, etta
tyokokemusta ei ole ollenkaan tai sitd on 0-1 \vaudtt2 vuoden kokemuksen omaavat
vastaajat olivat seuraavaksi suurin ryhma kahdersinenmainitun jalkeen,

prosenttiosuudella 9,8. Tasta eteenpéin vastaajamaéenenivat, mitd pidempéaan

kokemukseen mentiin. (Taulukko 4)
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Taulukko 4: Vastaajien tyokokemus hotellialalta 389).

1% Vastaajien tyokokemus hotellialalta

@ Tyokokemusta ei ole
m 0-1 wiotta

41 % 0O 1-2 wiotta

O 2-3 wiotta

| 3-5 wotta

O 5-10 wuotta

m yli 10 wotta

Media-alan kokemusta ei ollut ollenkaan 77,9 prtiBanvastaajista ja 0-1 vuotta
kokemusta oli 17,4 prosentilla. Jaljelle jaavistastaajista suurimmalla osalla
kokemusta oli 1-2 vuotta. 3-5 vuotta kokemusta B prosentilla vastaajista ja
vastausvaihtoehtojen 2-3 vuotta, 5-10 vuotta ja kyimmenen vuotta osuus oli

jokaisella alle prosentti vastaajista. (Taulukko 5)

Taulukko 5: Vastaajien tydkokemus media-alalta @353

Vastaajien tydbkokemus media-alalta

o Ei tyokokemusta
m 0-1 wootta

0 1-2 wotta

0 3-5 wootta

| 5-10 wiotta
@ yli 10 wotta

6.2.2 Vastaajien suhde elokuviin

Niukasti suurin osa vastaajista katsoo elokuvieokattelevisiosta (86,8 % eli 349
kysymykseen vastannutta). Toisiksi eniten elokuk&sotaan elokuvateattereissa
83,7 % (329 vastaajaa). DVD / Blueray tai muutaséit elokuvat paasivat myos

melkein samoille vastaajaméaarille, silla vastaaji809 eli 78,6 prosenttia sanoo
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katsovansa elokuvia néin. Internetista tai muwlaaltia elokuvia katsoo vain 29 %

eli 114 vastaajaa ja ainoastaan 0,8 % (3 vastagampo, ettei katso elokuvia
ollenkaan. Kaksi vastaajaa mainitsi katsovansausfiekvideotykilla tai -projektorilla
kotonaan. Suurin osa vastaajista, jotka vastag@atsovansa elokuvia muulla tavalla

kuin vaihtoehdoissa oli mainittu, katsoivat elolatietokoneelta. (Taulukko 6)

Taulukko 6: Miten vastaajat katsovat elokuvia (n389

Miten katsot elokuvia?
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Vastaajista enemmistd, eli kolmannes, katsoo eli@kkgrran viikossa. Melkein yhta
suuri osa sanoo katsovansa elokuvia muutaman kkaakaudessa (30,3 %). 25,4 %
vastaajista katsoo elokuvia useita kertoja viikogekainen vastaaja katsoo elokuvia
kuitenkin vahintadn muutaman kerran vuodessa, lsgllégorioihin "kerran vuodessa”
ja "en katso elokuvia” ei tullut yhtakaan vastaudtaisesta aaripadsta vastaajia oli 1
prosentti, eli yksi prosentti vastaajista sanoos#ahnsa elokuvia joka paiva.
(Taulukko 7)
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Taulukko 7: Kuinka usein vastaajat katsovat elokxi=390).

Kuinka usein katsot elokuvia?
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6.2.3 Vastaajien havainnot elokuvien juomista

Melkein kaikki vastaajista ovat huomanneet eloks&isesiintyvan juomia (98,7
prosenttia vastaajista). Drinkkejakin oli elokuassuomannut 95,9 prosenttia

vastaajista. (Taulukko 8)

Kaikista juomista, pois lukien drinkit, joita vasjat olivat huomanneet elokuvissa
esiintyneen, eniten oli vastattu olut. Myos muutamlutmerkkeja (Koff, Lapinkulta,
Kukko-olut, Duff Beer Simpsoneista, Budweiser jarl€lzerg) oli mainittu erikseen.
Toiseksi eniten elokuvissa oli huomattu esiintyvi@hvia. Myds erikoiskahveja
vastaajat olivat ndhneet elokuvissa melko paljorah\enkin osalta vastaajat
erottelivat alaryhmia. Jo mainittujen erikoiskahvikséksi oli huomattu elokuvissa
nakyvan take-away kahveja. Virvoitusjuomien oli mydhuomattu esiintyvan
elokuvissa. Suurin osa vastaajista ei maininnubkéimerkkisesta virvoitusjuomasta
oli kyse, mutta ne jotka mainitsivat, olivat huomart Coca-Colan esiintyvan
elokuvissa virvoitusjuomista useimmin. Pepsi, Fai@prite ja kotimainen Laitilan

Wirwoitusjuomatehdas saivat my6s muutamia mainatoj
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Alkoholijuomista eniten vastaajat olivat huomannéenkkejd, joiden nimia eivat

osanneet mainita. Myos viski oli vastaajien miglgstljon esilla elokuvissa. Viinit ja
vakevat viinat tulivat kuitenkin melko lahella pssa.

Elokuvissa néhdyista drinkeista eniten mainittu@dsmopolitan, mutta melkein yhta
monta kertaa mainittiin Martini jossakin muodosgagimmiten yhdistettyna "James
Bond” -elokuvaan. Nama kaksi drinkkid mainittiin lmmat noin 200 kertaa ja
samoille luvuille ei yltanyt mikaan muu drinkki. Koanneksi eniten mainittu

Margarita oli mainittu vain neljakymmenta kertaeeljnneksi eniten mainintoja sai
Gin and Tonic ja viidenneksi eniten Bloody Mary. ddyManhattan paasi mainintojen
maarassa naiden drinkkien lahelle ollen kuudenneksien mainintoja kerannyt
drinkki. Seitsemanneksi eniten mainittu Sex onBleach -drinkki sai 25 mainintaa,
ollen viimeinen kahdenkymmenen maininnan ylittangtomasekoitus. Muita

useampia mainintoja keranneet drinkit olivat Mqjiina Colada, Long Island Ice
Tea, Tequila Sunrise, Valkovenaldinen, Caipiroskédgsper, Screw Driver,

Rommikola, Tom Collins, Cuba Libre, Singapore Slivhisky Sour.

Taulukko 8: Ovatko vastaajat huomanneet elokuwesgatyvan juomia (n=390).

Oletko huomannut elokuvissa juomia? (esim. olut
limonadi, kahvi)

o Kylla
mEn

6.2.4 Vastaajien perusteet drinkkivalinnalle

Kysymyksessa kolmetoista kysyttiin, milla perudieel vastaajat valitsevat

alkoholijuoman anniskeluravintolassa. Suurin o8&/&9 prosenttia, piti tirkeimpana
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perusteena tapaa tai tottumusta. Toisiksi suosjienuste oli hinta. Kolmanneksi

tarkein peruste alkoholijuoman valinnalle oli kamjaatai tarjous. Myos kaverin tai
tutun suositteleminen oli suosittu peruste alkgholhan valinnalle, taman
vaihtoehdon valitsi omaksi perusteekseen 53,1 ptbaesastaajista. Alkoholijuoman
esiintyminen elokuvissa tai televisiossa ei vadotit kuin 3,1 prosentin
valintapaatokseen. 5,1 prosenttia vastaajista @ plkoholidrinkkeja. Muita
perusteluja juoman valinnalle olivat muun muass&unaarjoilijan tai baarimikon

suositus tai oma sen hetkinen olotila. (Taulukko 9)

Taulukko 9: Alkoholidrinkkien valintaperusteet (ré€g.

Milla perusteella valitset alkoholidrinkin
anniskeluravintolassa?
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6.2.5 Vastaajien mielikuviin vaikuttavat tekijat

Tutkimukseen vastanneilta kysyttin myods sitd, aidét asiat vaikuttavat heidéan
mielikuviinsa alkoholijuomista: elokuvat, televisidkaveripiiri, mainokset, omat

aiemmat kokemukset vai jotkin muut tekijat.

Vastaajien mielikuviin alkoholidrinkeista vaikutt@vkyselyn perusteella eniten omat
kokemukset. Vastaajista 89,4 prosenttia valitsi &émvaihtoehdon. Toisiksi eniten
vaikuttavat kaverit ja tutut. Ta&méan vaihtoehdorniteéamelkein saman verran vastaajia
kuin edellisenkin, eli 81,4 prosenttia. kolmannekaikuttavin tekija olivat vastaajien
mielestd mainokset. Vahan yli puolet vastaajistavalinneet mainokset kolmen

mielikuvaan vaikuttavimman tekijan joukkoon. Tek@wiohjelmat ja elokuvat
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vaikuttivat kummatkin noin kahdenkymmenen vastaajaielikuviin drinkeista.

Mielikuviin vaikuttivat vastaajien mielestd myosaal ammattilaisten haastattelut ja
ammattilehdet, tyo ja/tai koulutus ja oma mieltym§saulukko 10)

Taulukko 10: Mielikuviin vaikuttavat tekijat (n=388

Mitka asiat vaikuttavat mielikuviisi
alkoholidrinkeista?
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6.2.6 Vastaajien mielikuvat elokuvista

Kysymyksessa viisitoista kartoitettiin sitd, kuinkaonet vastaajista olivat nahneet
tiettyja elokuvia, joiden synnyttamistd mieliku\ast kysyttin - seuraavassa
kysymyksessa (kysymys 16.). Suurin osa vastaaistaahnyt elokuvat "Sex and the
City — Sinkkuelam&a” (82,6 %) ja "James Bonf€asino Royale” (75,6 %). Elokuvan
"James Bond — Dr. No” oli ndhnyt melkein puolet teagista, eli 44, 9 prosenttia.
Seuraavaksi ndhdyin elokuva listalta oli "Bad SantBaha pukki” jonka oli nahnyt
3,4 prosenttia vastaajista. "Aamiainen Tiffanyl@9,7 %) ja "Casablanca” (28,2 %)
olivat seuraavaksi nahdyimmat elokuvat vastaajieskkudessa. Elokuvan "Lumotut
Sisaret” oli ndhnyt 24,6 prosenttia vastaajist&andhouse — Death proof” elokuvan
20,7 prosenttia vastaajista. Elokuvan "The Big Leski” oli ndhnyt vain 13,6
prosenttia vastaajista. Melkein kaikki kyselyyn teaseet olivat kuitenkin nahneet
ainakin yhden listatuista elokuvista, silla vaiB prosenttia vastanneista sanoi, ettei

ollut ndhnyt yhtakaan mainituista elokuvista. (Tdado 11)
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Taulukko 11: Mitka mainituista elokuvista vastaaéivat ndhneet (n=390).

Mitk& naista elokuvista olet ndhnyt?
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Kysymyksessa kuusitoista selvitettiin sitd, minkgila mielikuvia vastaajilla on
edellisessa kysymyksessa esiintyneista elokuvigtaiten mielikuvia heréttivat
elokuvat, joita useimmat olivat katsoneet, mutteajeesta elokuvasta nousi kuitenkin
muutamia useimmin esiintyneitd mielikuvia. Naidenelikuvien avulla jokaisesta
elokuvasta tehtiin muutaman lauseen esittely, jotst&oituksena on kuvata sitg,

millaisia mielikuvia se on suurimmassa osassa afatherattanyt.

James Bond - Casino Royale
Jannittava ja toiminnallinen, moderni James Bondkwla, vauhdikas ja

mielenkiintoinen toimintaelokuva.

James Bond - Dr. No
Jannittava klassikko, perus James Bond elokuva.

Sex and The City — Sinkkuelamaa
Hauska, viihdyttava ja trendikds "hémppa” -elokuvaupallinen ja pinnallinen
elokuva, joka on suunnattu naisille, kuvailtu umaghk ihanaksi, tosin myds hiukan

vakisin tehdyksi.

The Big Lebowski
Hauska, mielenkiintoinen ja omaperéainen elokuva.
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Aamiainen Tiffanylla

Romanttinen klassikko, jota pidetaan tyylikkaanattan myos hiukan tylsana.

Casablanca

Mielenkiintoinen romanttinen klassikko.

Lumotut Sisaret

Jannittava ja mielenkiintoinen elokuva, joka tueleén fantasian ja noidat.

Bad Santa - Paha pukki
Huonouden ja hauskuuden rajalla hailyva elokuvia $anotaan irstaaksi ja harskiksi,

mustaa huumoria sisaltava "aivot narikkaan” -elakuv

Grindhouse - Death proof
Jannittdva, jopa pelottava ja vékivaltainen elokussaltdd paljon menoa ja

meininkia.

6.2.7 Vastaajien mielikuvat drinkeista

Kysymyksissd seitseméntoista ja kahdeksantoistattiiyis vastaajien mielikuvia
joistakin drinkeistd. Kysymyksissa oli valmiikssfattu adjektiiveja, joista vastaajan
piti valita mielestéan sopivin tai sopivimmat jokaen drinkkiin. Kuten elokuvien
kohdalla, tdssakin kysymyksessd oli joitakin hywumnettuja drinkkeja, kuten
Cosmopolitan ja joitakin tuntemattomampia, kuterdil@c margarita. Seuraavaksi
jokaista drinkkid on luonnehdittu kyselyn tulostgerusteella, eli kayttamalla
vastaajien eniten ja vahiten valitsemia adjektavi@kaisen kysymyksissa esiintyneen
drinkin kohdalla.

Cosmopolitan
Trendikas ja naisellinen juoma. Se on myos leikklsgunis, herkullinen ja hapan.
Krapulajuomaksi tama sekoitus ei sovellu, eikéa lgevastaajien mielestd mydskaan

miehekas juomasekoitus.
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Medium dry Vodka Martini

Cosmopolitanista poiketen vastaajien mielestd nkig#ghe TAma& Drinkki on myds
kuiva ja hapan, mutta tyylikds. Juomaan vahiteetiit piirteet ovat naisellisuus ja

imelyys.

Vesper
Vastaajien keskuudessa melko tuntematon, eikd sstia muodostaa mielikuvaa.
Eniten sen on kuitenkin sanottu olevan yllattavéejkoinen. Tama juoma ei ole

vastaajien mielesta ainakaan imeld, naisellinetatallinen.

Screwdriver, eli korkkiruuvi
Vastaajista melkein puolen mielesta krapulajuonssn sanotaan olevan myos tylsa
ja tavallinen, eikd kolmannes tunne drinkkid olleak. Vahiten tdma drinkki on

juhlallinen, eik& se vastaajien mielesta ole myéaskerityisen kaunis.

Long Island Ice Tea
Vastaajien mielesta yllattava, erikoinen ja leikkiSita kuvaillaan myds viileaksi ja
rennoksi. Vaikka tdman drinkin osalta on kaytetéykkia listan adjektiiveja, 10ytyvat

vahiten kaytetyt kohdista hapan ja kuiva.

Margarita

Vastaajien mielesta naisellinen ja kaunis. Sitavalfittu usein kuvaamaan myos
adjektiivit juhlallinen ja herkullinen, mutta mydsneld. Tama juomasekoitus on
vastaajien mielestd myos tyylikds, klassinen ja kmau Tama juoma ei vastaajien

mielesta ole ainakaan miehekas tai tylsa.

Gin and tonic

Juomasekoitusta kuvaillaan kuivaksi ja happamaksgeiden vastaajien mielesta tama
drinkki on myods miehekas, tylsa ja tavallinen, \aikjotkut kuvailevat sita
mieluummin viiledksi ja tyylikkddksi. Tasta juomaspuuttuu vastaajien mielesta

yllattavyytta, erikoisuutta ja leikkisyytta.

Cadillac Margarita
Joukon tuntemattomin drinkki vastaajille. Sitd killean kuitenkin erikoiseksi ja

yllattavaksi.
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Kysymyksessa yhdeksantoista pyydettiin vastaajiglisphméaén aikaisemmissa

kysymyksissa esiintyneet elokuvat ja drinkit, elss& elokuvassa mikakin drinkki on
esiintynyt. Valkovenaldinen oli vastaajien mielestiintynyt elokuvassa "The Big
Lebowski”, Samppanja-cocktail elokuvassa "Aamiaifiéfianylla” ja Cosmopolitan
elokuvassa "Sex and the City — Sinkkuelamaa”. MediDry Vodka Martini oli
yhdistetty elokuvaan "James Bond — Dr. No” sek&@@aan "James Bond Casino
Royale”. Zombie drinkin kohdalla useimmat vastaki\etteivdt osaa sanoa, mutta
seuraavaksi suurin ryhmé oli yhdistanyt taman dninélokuvaan "Grindhouse —
Death proof”. Screwdriver juomasekoitus yhdistaet@lokuvaan "Bad Santa — paha
pukki”. Long Island Ice Tea oli vaikeampi yhdist&aurin osa vastaajista ei osannut
sanoa misséa elokuvassa tdma drinkki on esiintyvigistauksista yleisimmat olivat
kuitenkin "Casablanca” ja "Sex and The City — Singkmaa’. Margarita oli
enemmistbn mielesta esiintynyt elokuvassa "Sex @hd City — Sinkkuelam&a”,
mutta melkein yhta usea vastaaja yhdisti sen eladav'Lumotut Sisaret”. Cadillac
Margarita oli vaikea yhdistdd, mutta elokuvaan '@#anca” se oli yhdistetty
useammin kuin muihin. Myds Gin and Tonic yhdistettiCasablancaan”, mutta yhta
moni ei osannut sanoa mihin tdman juomasekoitukbelistaisi. Vesper yhdistettiin

elokuvaan "James BondCasino Royale”.

6.2.8 Vastaajien kokemukset kysytyista drinkeista

Kysymys kaksikymmenta selvitti, mitd juomasekoitiaks(joita aikaisemmissa
kysymyksissa on kaytetty esimerkkeind) vastaajatt owaistaneet. Suurin osa, el
yhdeksankymmenté ja puoli prosenttia vastaajistaabmaistaneet Valkovenalaista.
Margarita oli toiseksi maistetuin juomasekoitus gamttiosuudella 84, 7.
Cosmopolitan drinkkiéd olivat maistaneet hieman sgitseménkymmenta prosenttia
vastaajista. Cosmopolitanin ja Margaritan valiin istetuimpien juomasekoitusten
listalla meni Gin & Tonic, jota oli maistanut hiukavajaa kahdeksankymmenta
prosenttia. Long Island Ice Tea oli viidentenaalist ja sen perassa kuudentena 54,1
prosentin osuudella oli Samppanja-cocktail. Screvedr juomasekoitusta oli
maistanut melkein puolet, joten se sijoittui litadeitsemanneksi. Kahdeksantena oli
Medium Dry Vodka Martini, jota oli maistanut 33,80genttia vastaajista. Taman
jalkeen prosenttiosuudet pienenevat huomattaviif, ghdeksanneksi maistetuinta

cocktailia, Zombieta, oli maistanut vain 4,5 prdsenvastaajista. Cadillac Margarita
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ja Vesper saivat molemmat noin kolmen prosentinuden. Vain 2,1 prosenttia

vastaajista sanoi, ettei ole maistanut yhtakadallksolleista drinkeista. (Taulukko 12)

Taulukko 12: Mitd mainituista juomasekoituksia 2agat ovat maistaneet (n=379).

Oletko kokeilut jotakin/joitakin néista drinkeista?

En ole kokeillut yhtdk&én naisté drinkeista 7‘:'

Vesper

Cadillac (Cabo Wabo) margarita [~

Gin and tonic ‘ ‘ ‘
Margarita

Long island ice tea
Screwdriverkorkkiruuvi

Zombie
Mediumdry vodka martini
Cosmopolitan

|
Shampanja cocktail ‘ ‘
Valkovenélainen ‘ ‘ ‘ ‘

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, vastasivatké&itdmielikuvia, joita vastaajilla

niistd oli ennen maistamista. 75,1 prosenttia, @iemmistd sanoi drinkkien
vastanneen mielikuvia. Jatkokysymyksenda oli, mjtemmasekoitukset vastasivat tai
eivat vastanneet mielikuvia, joita vastaajilla w@isoli. Vastaajat, joiden mielesta
juomat vastasivat niista syntynyttd mielikuvaa,uységlivat sen useimmiten niin, etta
tiesivat ainekset ja olivat paatelleet maun niideerusteella. Useat olivat myos
paatelleet maun ulkonddn perusteella. Vastaajiia jpanoivat mielikuvien eronneen
juoman mausta, sanoivat yleisimmin juoman olleemepgpaa kuin mielikuvan

perusteella olivat kuvitelleet. Molemmissa ryhmissiamyos sellaisia vastaajia, joilla

ei ollut aikaisempaa mielikuvaa juomista. (Tauluki})
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Taulukko 13: Vastasivatko drinkit vastaajien mielila (n=353).

Vastasivatko kokeilemasi drinkit aikaisempia mielik uvia?

O Kylla
mE

265

6.2.9 Vastaajien kasitys elokuvien vaikutuksesiak#fivalintaan

67,5 prosenttia vastaajista sanoo elokuvien vaikati heiddn mielestdan siihen,
minké&laisia mielikuvia alkoholidrinkeista syntyyoput vastaajista olivat sita mielta,
ettd elokuvat eivat vaikuta mielikuviin tdssd as#asVastaajat, jotka sanoivat
elokuvien vaikuttavan drinkeistd syntyviin mielikiny perustelivat asiaa muun
muassa niin, ettd elokuva nostaa tietyn drinkinsgm. Useassa vastauksessa tuli
myos esille se, kuinka ihmiset haluavat tietyn kinnmyotd samaistua elokuvan
henkil6ihin. Useassa vastauksessa sanottiin mytés eatyisesti nuorten mielikuviin
drinkeista vaikuttavat elokuvat. Paljon tuli esilleyts sellaisia vastauksia, joissa
puhuttiin imagosta, joka syntyy kun juo tiettya rnikkia. Tama imago tulee
nimenomaan elokuvan perusteella. Pdaasiassa \agqtaapivat "Sex and The City
Sinkkuelam&a” -elokuvasta, josta on tullut tutukstyisesti Cosmopolitan drinkki.
Ne vastaajista, jotka sanoivat, ettd elokuvat ewadituta mielikuviin drinkista, olivat
suurimmaksi osaksi perustelleet vastauksensa <li# eivat kiinnitd huomiota
drinkkeihin elokuvissa. Useampaan otteeseen tiiln esy0s se, ettd monessakaan

elokuvassa drinkkeja ei mainita edes nimilta. (Tkkod 14)



68
Taulukko 14: Vaikuttavatko elokuvat vastaajien rkieliin alkoholidrinkeista
(n=366).

Vaikuttavatko elokuvat mielestasi mielikuviin
alkoholidrinkeista?

O Kylla
mE

247

Kysymys kaksikymmenta kolme oli yhteenvetona kolgedtyn teemalle, eli kysyttiin
kuinka paljon elokuvat vastaajien mielestd vaikwdta drinkeista syntyviin
mielikuviin. Suurin osa vastaajista (52,9 prosettsanoi elokuvien vaikuttavan
mielikuviin jonkin verran. Kaksikymmentéa kaksi pevdtia vastaajista oli sita mielta,
ettd elokuvat vaikuttavat erittdin vahan drinkeigggintyviin mielikuviin. 16,1
prosenttia oli sitéd mielta, ettéa elokuvat vaikuttamelko paljon ja 7,1 prosenttia sité
mieltd, ettd elokuvat eivat vaikuta yhtdan drinkeisyntyviin mielikuviin. Vain 1,9
prosenttia oli sitd mielta, ettd elokuvat vaikugberittdin paljon siihen, minkalaisia
mielikuvia jostakin drinkista syntyy. (Taulukko 15)

Taulukko 15: Kuinka paljon elokuvat vaikuttavat taagien mielesta drinkeista
syntyviin mielikuviin (n=378).

Kuinka paljon elokuvat vaikuttavat mielestasi
mielikuvaan drinkista?
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O —

O(eiyhtaan) 1(erittain 2(jonkin 3(melko 4(erittain
vahan) verran) paljon) paljon)
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Kyselyn lopussa oli vielé tilaa vastaajien vapaatoisdle kommenteille elokuvien

ja alkoholidrinkkien yhteytta koskien. Taman kohdaastauksia voisi hyvin linjata

eraan vastaajan kommentilla:

"Todella pieni yhteys, mutta yhteys kumminkin---.”

Suurin osa vastaajista mainitsi "James Bond” -elakya Dry Martinin, seka "Sex
and The City- Sinkkuelamaa” -elokuvan ja Cosmopolitanin. Yletsesainittiin
my0Os elokuvat alkoholien mainostus- ja markkini&atiavina. Myo6s se, etta ihmiset
haluavat luoda itsestaan tietynlaisen kuvan, jetslkuvasta tuttu drinkki auttaa, tuli
esille. Lopuksi viela eras poiminta, joka kiteytt&#§vin elokuvan ja alkoholin

yhteyden:

"Elokuva ja alkoholi ovat molemmat lahteita eskapis.”

6.3 Kyselyn ja haastattelujen tulokset

Tutkimuksessa - haastattelut ja kysely - kavi delviettda suurin osa siihen
osallistuneista katsoo elokuvia ainakin muutamamake kuukaudessa. Useat heista
katsovat elokuvia useamman kerran viikossa. Elamu\atsomistineydessa ei ollut
eroja ravintola-alan ammattilaisten ja ammattikakauluopiskelijoiden keskuudessa.
Juomiin, joita elokuvissa esiintyy, kiinnitetddnooiota paljon. Melkein jokainen
tutkimukseen osallistunut kiinnittdd huomiota eloikga esiintyviin juomiin.
Tassakaan asiassa ravintola-alan ammattilaisehpaadtikorkeakouluopiskelijat eivat

eroa toisistaan.

Elokuvissa nahdyisté drinkeista eniten mainittims@opolitan ja Medium Dry Vodka
Martini, joista ensimmainen on ollut esilla eloksga "Sex and The City —
Sinkkuelamaa” ja viimeksi mainittu "James Bond” olalvissa. Naita
juomasekoituksia ja elokuvia oli osattu odottaa mtavan paljon. Nama elokuvat
tulivat esille varmasti myos siksi, ettd ne ovdtuja tAman paivan nuorille aikuisille,

joita kaikki haastatteluun osallistuneet olivat.

Juoman valinnassa huomattiin ammattikorkeakoulketijsiden pitavan perusteena

useammin hintaa, kun taas ravintola-alan ammaiikaiperustelu oli enemmankin
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oma tunne tai mieltymys. Opiskelijoistakin suursamli kuitenkin sitd mielta, etta

juoman valintaan vaikuttaa kaikkein eniten tapa t@ttumus. Myods kampanjat
vaikuttavat opiskelijoiden juomavalintaan. ammaitiét saattavat kokeilla uusia

juomia suosittelun perusteella.

Alkoholidrinkeistd muodostetaan useimmiten mielikuemien kokemusten pohjalta.
Mainokset olivat kuitenkin useiden mielesta yksitem mielikuvia muovaava tekija

omien ja tuttavien kokemusten jalkeen.

6.4 Johtopaatokset tutkimustuloksista

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, onko eladnvalkoholijuomasekoituksista
luomilla mielikuvilla vaikutusta kuluttajan omiin iglikuviin kyseisista tuotteista.
Tata on pyritty selvittamaan haastattelujen ja kysavulla. Tutkimuksessa haluttiin
liséksi selvittdd eri haastatteluryhmien avullak@mpidempé&an alalla toimineiden ja

baarimestariopiskelijoiden kasityksissa, edellamtaista asioista, eroja.

Tutkimukseen osallistuneilla on ollut hyva mahdallis huomata juomasekoituksia
elokuvissa, koska niitd katsotaan melko usein. Koslokuvissa esiintyviin juomiin
kiinnitetddn huomiota, voidaan paatella, etta \aska on mahdollisuus muodostaa
juomista erikseen mielikuvia. Se, muodostetaankelikuvia ja kuinka paljon
elokuva siihen vaikuttaa, jaa kuitenkin epaselvakse, ettd katsoja kiinnittaa
huomiota elokuvissa esiintyviin juomiin, ei ole tenkaan itsestdénselvyys. Nykyaan
monissa elokuvissa esiintyy tuotesijoittelua niialjgn, ettéa kaikkiin tuotteisiin on

vaikea kiinnittda huomiota, ainakin tietoisesti.

Tulosten perusteella voidaan paatella, ettd tutksean osallistuneet eivat kokeile
uusia juomasekoituksia paadhanpistosta, vaan jostakitultava kimmoke sille, etta

tilataan jotain muuta kuin sitd mita yleensa.

Tuotteen valintaan vaikuttaa henkilon kulttuurinaosta, kuten sosiaaliluokka. Tama
vaikute ei kuitenkaan tassa tutkimuksessa tullilieesilla tutkimukseen osallistuvat
olivat saatujen tietojen osalta samanlaisesta aliseata |uokasta. Toinen

vaikutusryhma ovat sosiaaliset tekijat, kuten vusrygamat, perhe, status ja rooli.



71
Sosiaaliset tekijat voivat selittdd sen, miksi jasmvalintaperuste vaihtelee

ammattikorkeakouluopiskelijoiden ja ravintola-al&yontekijoiden valilla. Erilaiset
roolit yhteiskunnassa vaikuttavat siihen, mink&aismielikuvan ihmiset haluavat
antaa muille tietoisesti tai tiedostamatta. Samtiein persoonalliset tekijat, kuten
ikd ja ammatti vaikuttavat juoman valintaperusteisi Tassa tutkimuksessa
huomattiin, kuinka ammatti vaikuttaa juoman valpeeusteisiin. Vaikka
ammattikorkeakouluopiskelijoiden ammatteja ei ttegesaatiin kuitenkin selville,
ettd valintaperusteet eroavat opiskelijoiden ja imala-alalla tydskentelevien
kohdalla.

Kaikkien edella mainittujen tekijoiden lisdksi tte@n valintaan vaikuttavat
psykologiset tekijat, kuten motivaatio ja asenteKun tata tietoa sovelletaan
tutkimustuloksiin, voidaan sanoa, etta ravintolallal tydskentelevien asenne uusien
alkoholijuomien ja alkoholijuomasekoitusten kokeliseen on muita myonteisempi,
ja kokeiluja tapahtuu tdssa ryhméassa enemman kuskealijoiden keskuudessa.
Tuloksista kay selville, ettd elokuvat eivat esgsti vaikuta mielikuvan
muodostukseen, silla mielikuvat muodostuvat omieskeknusten perusteella ja
suurimpia mielikuvan vaikuttajia ovat kavereiderk&mukset, sekda mainokset. Tasta
paastadn kysymykseen, etta laskevatko kuluttapkuglssa tapahtuvan tuotesijoittelu
mainonnan piiriin. Jos nain sanotaan olevan, \aiki perusteella pitdékin elokuvia

voimakkaasti mielikuviin vaikuttavana tekijana.

Ropen asemointiruudukossa (Rope ja Mether 1991, daf)esitetty nelja eri
mielikuvantasoa, joihin mielikuvamarkkinoinnin tsili vaikuttaa jotta se olisi
onnistunutta. Ta&mén ruudukon tasot, jotka elokavissiintyvassa tuotesijoittelussa
esiintyvat, ovat eparationaalinen/tiedostettu ja araponaalinen/tiedostamaton.
Rationaaliset mielikuvan tasot jaavat todennakdiigpess, koska elokuvia katsottaessa

harva etsii informaatiota tukemaan ostopaatoksia.

Seuraavaksi tutkimuskysymyksen vastausta etsies®&ijtetdadn  kahdesta
tunnetuimmasta elokuvadrinkista ja elokuvista, gaisne esiintyvat, syntyneet
mielikuvat ja verrata niita toisiinsa. Tahan osaatkimuksesta ei ole otettu mukaan

ravintola-alan ammattilaisten haastatteluja, vaiiskelijoille tehty kysely.
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"James Bond” -elokuvia kuvataan jannittaviksi jammnallisiksi. Niitd pidetaan

my6s mielenkiintoisina. Varsinkin vanhempia kyseisesarjaan kuuluvia elokuvia
pidetddn jollakin tasolla klassikoina. Juomaa, jolassd elokuvissa esiintyy, eli
Medium Dry Vodka Martinia, pidetddn miehekkaandypikkaana, seka kuivana ja
happamana. Elokuvaa "Sex and the City — Sinkkued@nddetddn hauskana,
vilhdyttavana ja pinnallisena. Siihen liitetaan vasti kaupallisuus ja naisellisuus.
Edella mainitussa elokuvassa esiintyy Cosmopohtiimkki, jota pidetd&n niin ik&dan

naisellisena ja trendikkaana. Sita pidetaan myiékig&ina ja kauniina.

Kuten huomataan, elokuvasta ja drinkistd syntyneadtlikuvat ovat melko
samanlaisia, joten jotakin pienta yhteytta naidetilla on oltava. On kuitenkin
huomattava, ettd tdma yhteys on nain vahva juudenmdkahden elokuvan kohdalla,
koska ne, ja niissa esiintyvat juomasekoituksefit auurelle yleisolle jokseenkin
tuttuja. Myos media vaikuttaa tahan, silla ndm&ea & drinkki -parit ovat olleet

esilla my6s mediassa jonkin verran.

Vaikuttavatko siis elokuvista syntyvat mielikuvatissa esiintyvista drinkeista
syntyviin - mielikuviin? Ravintola-alan ammattilaiste mielestd vastaus tahan
kysymykseen on: eivat. He ovat opiskelleet juomasgeksen ennen elokuvan
nakemista, tai ovat ammattinsa takia luoneet mighkh muulla tavalla.
Opiskelijoiden mielesta elokuvat vaikuttavat jonkiwerran niissa esiintyvista
drinkeista syntyviin mielikuviin. Useat olivat mydsitd mieltd, etta elokuvat
vaikuttavat erittéain vahan mielikuviin niissa esywista drinkeista. Voidaankin tehda
johtopaatos, etta ravintola-alalla toimivat ihmisetiodostavat mielikuvansa tietyista
juomista raaka-aineiden perusteella. Ne, jotkateig toimineet ravintola-alalla, tai
ovat toimineet silla vahan aikaa, saattavat mu@dosmielikuvansa tietysta

juomasekoituksesta ainakin osaksi elokuvan pohjalta

Tutkimuksen tuloksena voidaankin esittdd, ettd wlak vaikutus siind esiintyvasta
drinkista syntyvdan mielikuvaan on pieni, muttat&okin nahtavissa. Tama yhteys
nakyy parhaiten suuren volyymin elokuvissa. Sed @iibma erityisesti mainitaan
elokuvassa nimeltd, on tarkead, jotta katsoja mstatkh mielikuvan juomasta ja

osaisi yhdistaa drinkin mielessaan elokuvaan.
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Tutkimuksessa  selvisi, ettd  suurin  o0sa  tutkimuksewastaajista,

ammattikorkeakouluopiskelijoista seka ravintolaralanmattilaisista, on sita mielta,
ettd elokuvat eivat erityisesti vaikuta niissa rggwistd juomasekoituksista syntyviin
mielikuviin. Ammattikorkeakouluopiskelijat pitivaelokuvan vaikutusta juomasta

muodostuvaan mielikuvaan kuitenkin suurempana tawimtola-alan tyontekijat.

6.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimustyon keskittyessa mielikuviin - on validiteet selvittdminen usein
ongelmallista. Kyselyn/haastattelun vastaaja saathgtata kyselyyn silla tavalla kuin
han olettaa kyselyn tekijan/haastattelijan haluavaanen vastaavan hanelle
esitettyihin kysymyksiin tai hén saattaa vastalid savalla jonka kokee sosiaalisesti
hyvaksyttavaksi. Tassa tutkimuksessa validiteegtvitdmisen ongelmallisuus on
ajankohtaisempi haastattelutilanteissa kuin sakkgis kyselyssa. Sahkoisen kyselyn
vastaajan anonyymius ja se, etta kyselyyn pystsiazamaan juuri silloin, kun vastaaja
koki sen sopivaksi, laskee vastaajan kynnystd tast&hellisesti ja omien

mielikuviensa mukaisesti.

Opinnaytetyon ohjaajalta tuli palautetta kyselyatskirjeen (Liite 2) mahdollisesta
johdattelevuudesta ja siitd kuinka se saattaa wai&kyselyn vastaajien vastauksiin.
Tutkimuksen tekijoiden mielestd saatekirje ei oljohdatteleva, vaan asiallinen.
Valitettavasti saatekirjetta ei siind vaiheessadev@inut muuttaa, silla kysely oli jo
l&hetetty eteenpain. Saatekirjeen mahdollinen jubldsuus vaikuttaisi opinnéytetyén
validiuteen, mutta koska saatekirjeesta ei tullutlta ohjaajilta, tai kyselyn vastaajilta
negatiivista kommentointia, voidaan olettaa, ettéatekirjeen mahdollinen
johdattelevuus oli huomaamatonta ja taten ei vaikoégatiivisesti tutkimustyon

validiuteen.

Haastattelutilanteet Kuopiossa ja Turussa toteuetnnossa ilmapiirisséd ja osana
runsasta keskustelua. Haastattelijat pitivat Kusgaohuolen siitd, etta haastateltavat
kokivat olonsa mukavaksi, tarjpamalla heille muuruassa pienta purtavaa ja
juotavaa. Haastattelutilanteet tehtiin tarkoitukeseénnolla tyylilla, silla haluttiin, etta
haastateltavat tuntisivat voivansa vastata kysyimyksrehellisesti omien

mielipiteidensd mukaan. Haastateltavat olivat fsegttilanteissa puheliaita ja
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rentoja, eli haastattelutilanteet olivat onnisttmeiTasta voidaan paatelld, etta

haastatteluissa saadut vastaukset ovat valideja.

Kyselyn otannan (5/18) ja saatujen vastausten ma@@4 kappaletta) ollessa ehka
liian pienia ja lisaksi vastaajista niukan enemimst34 %) opiskellessa jotain muuta
alaa kuin hotelli-, ravintola- tai media-alaa, ftotkksen reliabiliteetti on

kyseenalainen. Kyselyn vastaukset olivat silti saarantavia ja odotusten mukaisia.
Jos kyselyn kaikki vastaajat olisivat opiskelleetdili-, ravintola- tai media-alalla,

olisi tutkimus voitu maaritella luotettavaksi. Niggman tutkimuksen reliabiliteetin ja
siten validiuden maaritteleminen on kyseenalaiS&hkoisen kyselyn ongelmien ja
heikon otannan seurauksena tdméan opinnéytetyommuskuloksia ei voida todeta

koko perusjoukkoon verrattavissa oleviksi tuloksjissiten luotettaviksi.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tekeminen on ollut haastavaa ja aii@#éd, mutta toisaalta taas hyvin
palkitsevaa ja opettavaista. Opinnaytetydon aih@eminen ja tutkimussuunnitelman
tekeminen olivat ensimmaisia haasteita. Aluksi ahaenelko maarittelematon, joten
sen rajaamiseen ja muokkaamiseen kului paljon aikapulta aihe selkiytyi ja

motivaatio tyon tekemiseen nousi.

Opinnaytetyon teoriaosuudesta haluttin mahdollimen kattava, mutta silti
tutkimuksen aiheessa pysyva. Teoriaosuudesta rgtivobhjaajien kanssa ja siihen
saatiin hyvia neuvoja. Viitekehyksen suuret linjaidariteltiin, kuten myds ne
teorialahteet, joita painotetaan valmiissa tyo3&riaa olisi voinut kerata myos eri
muodoissa, nyt teoria on paljolti kirjapainotteisia@oriaan olisi myds voinut ottaa
kenties enemman alueita, mutta lopputulos on ty§ahit Toimeksiantajaa emme
saaneet opinnaytetytllemme, osaksi valmiin aiheeospksi sen takia, etta olisimme
halunneet toimeksiantajaksemme F.B.S.K. :n, muttéeydenottoyrityksistamme

huolimatta, emme saaneet heita kiinni.

Syy, jonka vuoksi opinndytetyon valmistuminen vt suunnitellusta, ol

suurimmaksi osaksi aikataulujen yhteen sovittamindmeensovittamista piti tehda
omien tapaamisten lisaksi haastattelujen aikatssdui Myos kyselyn lahettaminen
haluttiin ajoittaa sellaiseen valiin, jossa mahdottman moni opiskelija olisi valmis

vastaamaan siihen (ei lomien aikaan tai tenttikia)si

Kommunikointi sahkopostitse aiheutti aikatauluurg@imia ja toi paljon lisaa tyota.

Valilla opinnaytetydsta saattoi olla jopa nelja eersiota, joissa jokaisessa oli jotain
uutta, mutta missaan ei ollut kaikkia samoja aaioitdiden yhdisteleminen ja
tapahtuneiden muutosten tarkistaminen oli useinrktwrhauttavaa. Lisaksi viimeisen
puolen vuoden aikana molemmat tekijoista olivatsiggvaisesti tbissa, joten

opinnaytetydhon kaytettava aika oli kovin vahana.

Opinnaytetyohon olisi ollut hyva saada mukaan vielén sanottujen tavallisten
ihmisten nékdkulma tutkittavaan asiaan, silld suoralla osalla séahkdisen kyselyn

vastaajista oli jonkinlaista kokemusta ravintolarakdista. Aluksi suunniteltiin, etta
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kyselyyn olisi osallistunut jonkin anniskeluravifdn asiakkaita, mutta lopulta

tultiin siihen tulokseen, etta anniskeluravintolasiakkaiden vastausten luotettavuus
on kyseenalaista asiakkaan mahdollisen humalat#kia. Liséksi sellaisen kyselyn
toteuttaminen olisi kovin tyolasta siihen verradiukuinka paljon vastauksia uskottiin

talla tavalla tulevan.

Opinnaytetyon tekeminen toi mukanaan muutamia tdemheen pohjalta. Voitaisiin
esimerkiksi tutkia, saataisiinko anniskeluraviniséa jarjestettavien elokuva-
teemailtojen avulla elokuvissa esiintyvien drinkkienyyntid nostettua. Lisaksi
voitaisiin tutkia juomien nakyvyytta ja mainontaaleivissa, tai kenties vain yhdessa

tietyssa elokuvassa.

Erikoisen tasta opinnaytetyosta teki kenties sdA dekijat opiskelevat eri
ammattikorkeakouluissa aivan eri kaupungeissa. €éfpbinopiskelee Savonia-
ammattikorkeakoulussa Kuopiossa ja toinen Turun attikorkeakoulussa, Turussa.
Tekijat nakivat toisensa alle viisi kertaa opinmggitad tehdessa, mutta
sahkopostilaatikot ovat onnistuneesti tayttyneemmallakin toisen sadhkodposteista.
Eri ammattikorkeakouluissa opiskelusta johtuen ob@ijtetydon muotoilut ovat
erilaiset. Alussa molempia muotoiluja yritettiin tg yll&, kunnes Turun
ammattikorkeakoulun opinnaytetydn muotoilusta Ilutiru ja Kkirjoitettiin tyo
Savonia-ammattikorkeakoulun opinnaytetyopohjalleastd viimeisen kuukauden
aikana ennen Turun esitysta, otettiin Turun amk@iteakoulun muotoilut jalleen
kayttoon.

Ammattikorkeakoulujen eroista 16ytyy myos arvospataatteiden erilaisuus. Valilla
palaute oli niin erilaista, ettd se hAmmensi kavastppuun asti paastiin vaikka tyot
saattavatkin olla kirjoitusasultaan hieman erimisutkimustyd on kuitenkin sama.
Muutos johtuu viimeisten opinnaytetyon palautteiégeoavaisuuden takia, Kuopiossa
tyon sanottiin olevan valmis, kun Turussa sita mila kovasti muokata. Nuo
muutokset ovat olleet vain parempaan suuntaankaatklitettavasti ajan loppuessa

kaikkea ei ehtinyt tekemaan.
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LIITE 1 Haastattelulomake

Teemahaastattelu (ravintolatydntekijoille)

Taustatiedot

Ika

Sukupuoli

Koulutus, ammatti
Nykyiset tyotehtavat

Elokuvat ja Drinkit

Kuinka usein katsotte elokuvia?

Minkalaisia/ -tyylisia elokuvia katsotte?

Milla perusteella valitsette jJuomanne ravintolassa?
Miten paadytte kokeilemaan uusia drinkkeja?

Tuotesijoittelu

Kiinnitattekd huomiota tuotesijoitteluun elokuvigsa

Muistatteko esimerkkia edellisesta?

Kiinnitattek6 huomiota siihen, mita elokuvan heokiuovat elokuvassa?
Osaatteko mainita joitakin elokuvia ja niissa dymeita drinkkeja?

Mielikuvat

Vaikuttaako elokuvasta tai sen henkildstd muodasgtomnelikuva muodostamaanne
mielikuvaan drinkista?

Oletteko tunteneet useimmat drinkit ennen kuin menainittu elokuvissa?

Jos nain on, onko mielikuvanne ko. drinkista muuttielokuvan nahtyanne?

Oma tyoskentely ja asiakkaat (kuluttajakayttaytyminen)

Oletteko huomanneet etta jonkun drinkin myyntidistyy, kun elokuvaa jossa se
esiintyy, esitetdan elokuvateatterissa? (esim. Saoad)

Onko tyopaikallanne ollut teemailtoja tai kampatgdiittyen elokuvadrinkkeihin?
Kertokaa niista.

Tavoittelevatko asiakkaat mielestanne tiettyja ikiefia juomavalinnoillaan?
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LIITE 2 Saatekirje kyselyyn

Saatekirje kyselyyn

Hei vain!

Seuraava kysely on osa opinnaytetyo6ta ja siihetasaslla autat kahta
restonomia valmistumaan.

Aiheena tutkimuksessa on elokuvissa esiintyvistdkeista syntyvat
mielikuvat ja se, kuinka ndmé& mielikuvat vaikuttava
kuluttajakayttéaytymiseen. Kysely on suunnattu Hntehvintola- ja media-
alan opiskelijoille.

Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 10-15 minuutteavdmme kovasti, etta
vastaat siihen :)

http://www.webropol.com/P.aspx?id=368956&cid=293244
Kiittaen

Sini Rantala - Savonia-ammattikorkeakoulu
Ida Paavoseppa - Turun ammattikorkeakoulu
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LIITE 3 Kyselykaavake

Elokuvissa esiintyvat drinkit ja niistéa syntyvat mi elikuvat

TAUSTATIEDOT

1) Sukupuoli

2) Ika

3) Opiskelun suuntautuminen
4) Tyokokemus Ravintola alalta
5) Tyokokemus Hotelli alalta

6) Tyokokemus Media alalta

KYSELY

7) Miten katsot elokuvia?

8) Kuinka usein katsot elokuvia?

9) Oletko huomannut elokuvissa juomia? (Esim. olut, limonadi, kahvi)
10) Mainitse muutamia esimerkkejd, mita juomia olet huomannut
esiintyvan elokuvissa?

11) Oletko huomannut elokuvissa drinkkeja?

12) Mainitse muutamia esimerkkeja, mita drinkkeja o let huomannut
esiintyvan elokuvissa?

13) Milla perusteella valitset alkoholidrinkin anni skeluravintolassa?
(valitse kolme tarkeinta)

14) Mitka asiat vaikuttavat mielikuviisi alkoholidr inkeista? (valitse kolme
tarkeinta)

15) Rastita elokuvat, jotka olet nahnyt

16) Minkalainen mielikuva sinulla on seuraavista el  okuvista? (Esim.
jannittava, tylsa, mielenkiintoinen)

17) Minkalainen mielikuva sinulla on seuraavista dr  inkeista?

18) Minkalainen mielikuva sinulla on seuraavista dr  inkeista?

19) Yhdista elokuva drinkkiin, joka mielestasi esii ntyy kyseesséa olevassa
elokuvassa

20) Oletko kokeillut jotain aikaisemmin mainituista drinkeista?

21) Vastasivatko kokeilemasi drinkit aikaisempia mi  elikuvia?

22) Vaikuttavatko elokuvat mielestasi mielikuviin a  lkoholidrinkeista?
23) Kuinka paljon elokuvat vaikuttavat mielestasia  |Ikoholijjuomista
syntyviin mielikuviin?

24) Onko sinulla muuta sanottavaa alkoholidrinkkien ja elokuvien
yhteydesta toisiinsa?

Kiitos vastauksestanne! :)



