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Opinnaytetyon avulla selvitettiin keravalaisten 13 - 24-vuotiaiden nuorten energiajuomien
kulutusta ja terveellisyysmielikuvia. Energiajuomat ovat olleet viimeaikoina paljon puhuttu
aihe mediassa ja varsinkin nuorten energiajuomien kaytto on noussut uutisotsikoihin. Opin-
naytetyon tarkoituksena oli kartoittaa nuorten energiajuomakulutusta, mielikuvia juomien
terveellisyydesta seka ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Opinnaytetyon empiirisen osan
tutkimuskohteena olivat Keravan Sompion yla-asteen, Keravan lukion ja Keravan Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijat.

Opinnaytetyon lahtokohtana oli tutkia aihetta puolueettomana ulkopuolisen silmin. Sen ta-
voitteena oli saada paivitettya tietoa hyodyttamaan niin aiheesta kiinnostuneita nuoria, van-
hempia, koulujen henkilokuntaa seka mahdollisesti myos energiajuomayrityksia.

Kyselytutkimus toteutettiin kvantitatiivisesti. Tarvittavat tiedot kerattiin opiskelijoilta kol-
messa koulussa yksinkertaista kyselylomaketta kayttaen. Kyselyyn vastasi 149 keravalaisnuor-
ta, jotka olivat ikahaarukaltaan 13- 24-vuotiaita. Heilta saatiin yhteensa 139 kayttokelpoista
vastauslomaketta. Kyselylomakkeita analysoitiin tilastotieteelliseen analyysiin suunnitellulla
SPSS-ohjelmalla. Analysoinnissa kiinnitettiin erityisesti huomiota kolmen ikaluokan valisiin
eroihin. Analysoinnissa kiinnitettiin erityisesti huomiota kolmen ikaluokan valisiin eroihin.
Vastanneista 13-16-vuotiaita oli 68, keskimmaisen ikaryhman 17-20-vuotiaita nuoria 27 ja 21-
24-vuotiaita 42.

Tulokset osoittivat muun muassa kuinka paljon nuoret kuluttavat energiajuomia seka mita
mielta he ovat energiajuomien hypervirtaavasta maailmasta. Nuoret nauttivat energiajuomia
keskimaarin reilun yhden annoksen viikossa ja suurin osa nuorista juo niita funktionaalisuu-
den, eli piristymisen vuoksi. Ostopaatosta tehtaessa energiajuoman maku vaikutti keskimaarin
eniten valintaan. Nuoret eivat yleisesti pitaneet juomia terveellisina.

Asiasanat: Energiajuomat, nuoret, mielikuvamarkkinointi, imago, brandi, ostopaatos
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The aim of this thesis is to determine 13-24-year-old youngsters’ consumption of energy
drinks and the health image they carry. Energy drinks have been a hot topic recently in the
media, and especially youngsters’ use of energy drinks has received media coverage. Purpose
of this study was to identify energy drink consumption by young people, the health image of
beverages and the factors influencing the purchase decision. The Empirical part of the thesis
research was conducted in the Kerava Sompio upper-level school, Kerava high school and Ke-
rava Laurea students.

The key element of the study was objectivity. Its aim was to get the updated information for
the benefit of young people interested in this topic, parents, school staff, and possibly also
energy drink companies.

The survey was carried out quantitatively. The required data was collected from students in
three schools using a simple questionnaire. In Kerava, 149 youngsters between 13 and 24
years-old responded to the survey. The number of sufficient replies was 139. Questionnaires
were analyzed by using SPSS software which is designed for statistical analysis. Particular at-
tention was paid to the analysis of the three age group differences. The number of respon-
dents aged between 13 and 16 was 68, the group between 17 and 20 were 27 and 21 to 24
years-old were 42.

The results of the study showed among other things, how much young people consume energy
drinks and how they see the hyper-energetic world of them. Young people enjoy the energy
drinks in average, a fair one dose a week, and the majority of young people drink them be-
cause of functionality, i.e. due to a pick-me up. When making a purchase decision of an ener-
gy drink the purchasing decision was mostly influenced by the flavor of the drink. Young
people generally did not regard energy drinks as healthy.

Keywords: Energy drinks, youngsters, young people, image marketing, image, brand, purchase

decision
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1 Johdanto

1.1 Opinndytetyon tavoitteet ja tarkoitus

Tahti kovenee, syke nousee, tyot lisaantyvat, mutta aika ja virta loppuvat. Tarvitaan piristys-
ruiske tyon, koulun, harrastuksien ja muun elaman hektisen oravanpyoran naannyttamalle
suorittajalle. Opinnaytetyo Hypervirtaa tolkista tarkastelee energiajuomien kulutusta ja mie-
likuvia markkinoilla. Kohteena olivat 13-24-vuotiaat keravalaiset nuoret. Paatavoitteena oli
saada selville kuinka paljon ja miksi nuoret juovat seka ostavat energiajuomia. Lisaksi halut-
tiin selvittaa energiajuomiin liittyvia terveellisyysmielikuvia. Tutkimusongelmiksi maaritettiin
keravalaisten nuorten energiajuomien kuluttamiseen ja ostopaatokseen vaikuttavien tekijoi-
den syita seka juomien terveellisyysmielikuvia. Tutkimusvalineena kaytettiin kyselylomaketta
ja tuloksia analysoitiin tilastotieteelliseen analyysiin suunnitellulla SPSS-ohjelmalla. Kyselyyn
vastasi 149 13- 24-vuotiasta keravalaisnuorta, joilta saatiin yhteensa 139 kappaletta kaytto-
kelpoisia vastauslomakkeita. Kyselylomakkeista hylattiin 10 kappaletta virheellisten tayttojen
vuoksi. Kyselyn vastausprosentti oli 84,6. Tutkimuksen otoskoko oli melko pieni, mutta tulos-
ten oletetaan olevan yleistettavissa myos laajemmalle alueelle. Tuloksista selvisi nuorten
nauttivan energiajuomia keskimaarin 1,2 annosta viikossa ja suurimman osan nuorista juovan

niita funktionaalisuuden, eli energian saannin vuoksi.

Energiajuomia markkinoidaan erityisesti jaksamiseen ja piristymiseen. Juomat eivat kuiten-
kaan ole tavallisia virvoitusjuomia. Energiajuomat sisaltavat lahinna varjattya ja hapotettua
vetta, kofeiinia, tauriinia seka vitamiineja, ginsengia ja guaranaa. (Aro 2008: 31.) Viimeaikoi-
na nuorten energiajuomakulutus on ollut kovasti kielen paalla ja mediassa. Helsingin Sanomi-
en artikkelissa (Kaukonen 2011) kirjoitetaan energiajuomista ja liiallisen kofeiinin vaikutuk-
sesta lapsiin. Energiajuomien valmistajat sanovat, ettei juomia markkinoida alle 15-vuotiaille.
Viranomaiset edellyttavatkin energiajuomien pakkauksiin tekstin: ”Ei suositella lapsille” seka
muita varoituksia. Kuitenkin moni nuori juo niita suosituksista huolimatta enemman kuin pi-
taisi, ja nyt kauppoihin on tullut jopa ekaluokkalaisille suunnattu oma energiajuomapullo.
Elintarviketurvallisuusvirasto Evira tutki Pohjoismaissa vuosien 2006- 2007 valisena aikana las-
ten ja nuorten altistumista kofeiinille. Tutkimuksessa selvisi, etta pienikin maara kofeiinia
lapsilla ja nuorilla aiheutti muun muassa vieroitusoireita ja jannittyneisyytta. (Kofeiini 2010;
Kaukonen 2011.)

Opinnaytetyossa tarkastellaan tekijoita, jotka vaikuttavat energiajuomamarkkinoilla kulutta-
jan ostopaatoksiin. Teoreettinen osa jakautuu neljaan paa-alueeseen ja empiirisessa osassa
aihealueiden sisallot puretaan nuorten vastausten pohjalta. Mielikuvat, imago, brandi seka
ostopaatosprosessit nousevat esiin tutkittaessa kuluttajien valintoja markkinoilla. Mielikuvat

energiajuomista muokkaantuvat esimerkiksi ystavien, aistien tai ulkoisten arsykkeiden muo-



vaamana paassa jatkuvasti. Ostopaatoksiin vaikuttaa vahvasti myos millainen imago tuottees-
ta on syntynyt tai millaista imagoa ihmiset haluavat itsensa osalta yllapitaa. Nykylapset syn-
tyvat brandeja pursuavaan maailmaan. Lapset tunnistavat ja alkavat pyytaa tuotteita brandi-
en symboleilla jo ennen kuin osaavat lukea. Ymparilla olevilla brandeilla on siis valtava vaiku-
tus valintoihimme. Ostopaatosprosessi luo pohjan sille miksi yritykset pyrkivat muokkaamaan
tuotteesta syntyneita mielikuvia ja imagoa ja ennen kaikkea, miksi tuotteita ja brandeja luo-

daan. Elamme markkinoinnin maailmassa!

1.2 Opinndytetyon viitekehys

Viitekehys toimii yleisena asetelma opinnaytetyossa esiintyvissa yhteen liittyvista tekijoista.
Taman opinnaytetyon viitekehyksen nelja paakohtaa kulkee punaisena lankana lapi koko tyon.
Mielikuvat, imago, brandit ja ostopaatokset pyorittavat kuluttajan ymparoivaa hyperaktiivista

energiajuomamaailmaa.

e MIELIKUVA
paras merkkil . IMAGO

BRANDI
OSTOPAATOS

Maistuu ; Onko se
mahtavalta! - rverveellist.-',i-_;v'

Kuva 1: Opinnaytetyon viitekehys: Energiajuomien mielikuvat, imago, brandi & ostopaatos



2 Energiajuomat

2.1 Energiajuomien maaritelma

Mita energiajuomat ovat? Ne ovat voimakkaasti markkinoituja virvoitusjuomia, joihin on lisat-
ty erilaisia ainesosia kuten vitamiineja ja kivennaisaineita seka piristavaa kofeiinia, tauriinia,
glukuronilaktonia ja guaranaa. Tuotteiden sanotaan parantavan jaksamista, kestavyytta ja
suorituskykya. Suomeen energiajuoma-nimella markkinoidut virvoitusjuomat ilmestyivat 1900-
luvun lopulla. Ensimmaisena Laihian Mallaksen Vita Nova, joka on ollut markkinoilla jo parin
vuosikymmenen ajan. Tana paivana maailmalla tunnetuin tuotemerkki on itavaltalainen Red
Bull. Muita energiajuomamerkkeja ovat muun muassa Battery, ED, Rockstar, Teho, Monster,
Fenix, Dexal ja Red Devil. Sanomalehti Karjalaisen artikkelissa kerrotaan energiajuomien suo-
sion huimasta kasvusta. Niita myydaan Suomessa 12-13 miljoonaa litraa vuodessa, ja maara
kasvaa vuosittain noin 40 %. (Pottonen 2007.) Juomia loytyy kaupan hyllyilta muun muassa
sokerittomina, hiilihapottomina, mehun makuisina seka erilaisia kokoja shoteista (60 ml) 0,33
litran tolkkeihin ja litran pulloihin. Lisaksi uutena villityksena ovat energiajuomavedet. Ener-
giajuomien markkinointi on aktiivista ja nakyvaa muun muassa moottori- ja hiihtourheiluta-
pahtumissa. Eniten juomia ostavat nuoret kuluttajat, joihin markkinointi usein kohdistuu. Yh-
den energiajuoma-annoksen (0,33l) kofeiinipitoisuudet vastaavat suunnilleen yhta kahvikupil-
lista (kahvissa 100mg, energiajuoma-annoksessa 105mg.) Liiallisesta kaytosta voi ilmeta uni-
hairioita, levottomuutta ja saannollisesti kaytettaessa riippuvuutta. Kohtuullisesti nautittuna
energiajuomien ei uskota aiheuttavan vakavia haittoja. Energiajuomia ei suositella alle 15-
vuotiaille, raskaana oleville tai kofeiiniherkille korkean kofeiinipitoisuuden vuoksi. Niita ei
myoskaan suositella jano- tai urheilujuomaksi, eika juotavaksi alkoholin kanssa. (Aro 2008:

31-33; Energiaa juomista.)

Kuva 2: Energiajuomia (Angieslist 2010)
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2.2 Energiajuomien terveysvaikutukset

Energiajuomien sisaltamien suurten kofeiinipitoisuuksien on tutkittu aiheuttavan lahinna lap-
sille kiihtyneisyytta, artyneisyytta, jannittyneisyytta, levottomuutta, ahdistuneisuutta, viero-
tusoireita, nukahtamisvaikeuksia seka unen laadun heikkenemista. (Energiajuomat 2009.)
HealthNewsin artikkelissa (Dyess 2011) kirjoitetaan Pediatricsin tutkimuksesta, jossa kerro-
taan, etta kofeiini voi parantaa keskittymista, mutta saattaa myos nostaa verenpainetta ja
lisata erityisesti lasten unihairioita. Moni nuori kuluttaa energiajuomia sekoittaen niita alko-
holin kanssa, mika saattaa lisata terveysriskeja entisestaan. Energiajuomien kerrotaan myos
sisaltavan sokeri- ja rohdosvalmisteita, joiden vaikutuksia ei raportin tekijoiden mukaan ole
viela tutkittu kunnolla. Ne, jotka karsivat sairauksista, kuten diabeteksesta, mielialahairiois-
ta, tai sydamen, munuaisten ja maksan sairauksista saattavat saada energiajuomien sisalta-
mista aineista haitallisia vaikutuksia, kuten sydamentykytysta, kouristuksia, sydamen pysah-
tymisen tai jopa kuoleman. Jotkin ainesosat saattavat myos vaikuttaa ylivilkkaus- ja masen-
nuslaakkeiden vaikutuksiin. Dosentti Fagerholm (Mita energiajuomat sisaltavat 2011) on huo-
lissaan ainoastaan energiajuomien sokerimaarista. Han kuitenkin huomauttaa, etta harva
meista saa sokeria ainoastaan energiajuomia juomalla. Ongelma voi muodostua silloin, jos
henkilon ruokavalio sisaltaa jo ennestaan paljon sokeripitoisia elintarvikkeita. Mtv3:n uutisar-
tikkelissa (Riippuvuutta vapinaa ja kouristuksia - energiajuomat voivat tuhota terveyden 2011)
kerrotaan my0s energiajuomien sokerimaaran tuomista haitoista. Juomien nauttiminen paivit-
tain johtaa liikakiloihin seka hampaiden tuhoutumiseen. Kevyt- eli light-versiot eivat valtta-
matta ole yhtaan sen terveellisempia. Jotkut tutkimukset todistavat niiden sisaltavan paljon
enemman luonnottomia lisaaineita, kuten aspartaamia, jota on verrattu hermostomyrkkyyn.
Myos Hammaslaakariliitto varoittaa Helsingin Sanomissa (Takala 2008) happamien juomien

kuluttavan erityisesti nuorten hampaita.
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2.2.1 Energiajuomien piristavat ainesosat

Energiajuomat sisaltavat paaosin vetta ja makeutusaineita. Lisaksi juomiin on monesti lisatty
kofeiinia seka muita aineita, kuten tauriinia, guaranaa ja glukuronolaktonia, joilla uskotaan
olevan piristavaa vaikutusta. (Energiajuomien piristavat yhdisteet 2010.) Sen lisaksi joihinkin
energiajuomiin on lisatty ginsengia. Seuraavassa osiossa naista jokaisesta viidesta mainitusta

ainesosasta ja niiden terveysvaikutuksista on kerrottu erikseen.

Kofeiini

Kofeiinia esiintyy luonnossa noin 60 kasvin lehdissa, kuten teepensaan. Sen lisaksi sita esiintyy
esimerkiksi siemenissa ja hedelmissa. Kofeiinipitoisia tuotteita nautitaan niiden piristavan
vaikutuksen takia, tunnetuimpina tuotteina muun muassa kahvia, teeta ja kolajuomia. Kofeii-
ni on keskushermostoon vaikuttava stimulantti, joka vaikuttaa ihmisiin vaihtelevasti. Vaikutus
alkaa nopeasti nauttimisen jalkeen ja on voimakkaimmillaan %2 - 1 tunnin kuluttua. Vaikutus
loppuu 4-6 tunnin kuluttua, mutta etenkin iakkailla ihmisilla se saattaa jatkua jopa 10-20 tun-
tia. Kofeiinista aiheutuvat haitat ovat yleensa melko vahaisia. Liiallinen kofeiiniannos voi ai-
heuttaa ahdistuneisuutta, vapinaa, levottomuutta, tinnitysta tai jopa lievan delirium-tilan.
Se myos lisaa mahahappojen eritysta, ja kahvin juominen saattaa pahentaa muista syista joh-
tuvia vatsavaivoja kuten narastysta. Pitkaaikainen ja runsas kofeiinin kaytto voi johtaa kofei-
nismiin. Qireisiin kuuluu ahdistuneisuutta, uupumusta, masennusta, erilaisia psykofyysisia oi-
reita seka yleisen suorituskyvyn heikentymista. On arvioitu, etta kahvin juojista 10-20 % potee
kofeinismia. Suomen elintarviketurvallisuusvirasto Evira osallistui vuosina 2004-2006 hankkee-
seen, jossa arvioitiin pohjoismaisten lasten ja nuorten kofeiinialtistusta. Riskiarvioinnissa tun-
nistettiin haitallisia vaikutuksia jo pienilla kofeiinimaarilla. Nuorilla ilmeni jannitteisyytta,
ahdistuneisuutta, kofeiinisietokyvyn lisaantymista ja vierotusoireita. Tutkimuksesta ilmenivat
nuorten yleisimmat kofeiinin lahteet. Nelja yleisinta lahdetta olivat kolajuomat ja kahvi 37 %,
tee 21 % ja energiajuomat 5 %. Laskettaessa yhteen nuoren kofeiinin saanti kahvista, kola- ja
energiajuomista, suklaasta seka muista lahteista on todellinen altistus kofeiinille todella suu-
ri. (Aro, Mutanen & Uusitupa 2010: 541; Aro 2002: 143; Energiajuomien piristavat yhdisteet
2010.)

Tauriini

Tauriini on aminohappo, jota muodostuu elimistossa metioniini- ja kysteiiniaminohappojen
aineenvaihdunnan lopputuloksena. Luonnossa tauriinia esiintyy sienissa, kalassa, ayriaisissa,
lihassa seka eraissa pavuissa ja pahkinoissa. Elainkokeiden perusteella tauriinin on epailty
vaikuttavan sydamen ja keskushermoston toimintaan. Ihmisessa vaikutukset tunnetaan kui-

tenkin melko puutteellisesti. Eviran artikkelissa kerrotaan EFSA:n lautakunnan lausunnosta,
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missa todettiin energiajuomien sisaltamien tauriinipitoisuuksien (250 - 4000mg/l) olevan ihmi-
selle haitattomia. Lausunnossa on myos mainittu, ettei runsaskaan nauttiminen ole haitallista.
Tauriinille ei myoskaan ole paivittaista saantisuositusta. (Aro 2008: 32; Energiajuomien piris-

tavat yhdisteet 2010.)

Glukoronilaktoni

Glukoronilaktonia muodostuu elimistossa glokoosista. Sita tarvitaan mm. sidokudosten muo-
dostamisessa. Ravinnosta glukuronilaktonia saadaan 1,2-2,3 mg/vrk. Energiajuomissa sita voi
olla moninkertaisesti, jopa 2000-2400 mg/l. Eviran artikkelissa Euroopan Elintarvikeviraston
15.1.2009 antaman lausunnon mukaan glukoronilaktonin runsaasta nauttimisesta ei pitaisi olla
haittaa. Uusien tutkimusten mukaan suurimmaksi glukoronilaktonin haitattomaksi vuorokau-
simaaraksi on todettu 1000 mg kehon painokiloa kohti eli 60 kg painoisella henkilolla 60 g. Sen
maaran voi saada juomalla noin 25 litraa energiajuomaa. (Energiajuomien piristavat yhdisteet
2010.)

Guarana

Guarana on Brasiliasta kotoisin oleva kasvi, jota alkuperaiskansat ovat kayttaneet laakkeena
tuhansien vuosien ajan. Siihen liitetaan paljon hyvia vaikutuksia, kuten aivotoiminnan virkis-
tymista, suorituksen paranemista, rasvanpolttoa, sairauksien ehkaisya seka potenssin kohot-
tamista. Lyhytaikaiset piristavat vaikutukset perustuvat kasvin korkeaan kofeiini- ja tanniini-
pitoisuuteen. Sivuvaikutukset ovat samanlaisia kuin muillakin kofeiinipitoisilla tuotteilla. Gua-
ranaan liitetyista muista terveysvaikutuksista ei kuitenkaan ole tieteellista nayttoa. (Energia-

juomien piristavat yhdisteet 2010.)

Ginseng

Ginseng on kasvi, jonka juuri muistuttaa palsternakkaa. Sita esiintyy Aasiassa, Koreassa, Kii-
nassa, Vietnamissa ja Siperiassa. Se kasvaa luonnonvaraisena rinteilla, rotkoissa, varjoissa
seka vuoristometsissa. Ginseng on ollut kiinalaisten ja intiaanien keskuudessa arvostettu yrtti
jo muinaisista ajoista lahtien. Muinaisten parantajien mukaan yrtti pitaa mielen ja ruumiin
tasapainossa. Ginsengin sanotaan muun muassa lisaavan fyysista ja henkista kestavyytta, an-
tavan lisaa energiaa, auttavan potenssin kohottajana, diabeteksen hoidossa, verensokeriarvo-
jen hallinnassa seka immuunijarjestelman parantajana. Nykyaan ginsengista on tullut yleinen

ainesosa moniin energia- ja terveysjuomiin. (Lee 2005; Ginseng Benefits 2011.)
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2.2.2 Energiajuomiin lisatyt vitamiinit ja muut ainesosat

Energiajuomiin lisataan vitamiineja. Niista yleisimpia ovat B-ryhman vitamiineihin kuuluvat
niasiini (B 3-vitamiini), kobalamiini (B4,-vitamiini) ja pantoteenihappo (B s-vitamiini). Joihinkin
juomiin laitetaan myos C- ja E-vitamiineja seka inositolia ja koliinia, jotka ovat vitamiinien
kaltaisia yhdisteita. (Energiajuomiin lisattavat vitamiinit ja muut aineet 2010.) Eri energia-
juomia vertaillessa huomattiin, etta jotkin sisaltavat myos riboflaviinia (B ,-vitamiini) seka

pyridoksiinia (B ¢-vitamiini).

B-vitamiini

Eviran sivuilla kerrotaan, etta B-ryhman vitamiineilla on elimistdssa monenlaisia tehtavia. Ne
osallistuvat energiaravintoaineiden eli hiilihydraattien, proteiinien ja rasvojen aineenvaihdun-
taan. Tiamiinilla, niasiinilla ja pyridoksiinilla on myos nayttoa hermoston toimintaan liittyvista
vaikutuksista. (B-vitamiinit 2010.) B-ryhman vitamiinit vaikuttavat myos punasolujen muodos-
tukseen, lihassolujen toimintaan seka solujen uusiutumiseen iholla ja ruoansulatuskanavassa.
(Ihanainen, Lehto, Lehtovaara & Toponen 2008: 184.) Vesiliukoisina vitamiineina B-vitamiinit
eivat varastoidu suurissa maarissa, vaan ylimaarainen vitamiini poistuu elimistosta paaasialli-
sesti munuaisten kautta virtsan mukana. Poikkeuksena kuitenkin B ,-vitamiini, joka varastoi-
tuu. (B-vitamiinit 2010.) Haglund, Huupponen, Ventola & Hakala-Lahtinen (2010: 65) kertovat
kirjassaan, etta B ,-vitamiinivarastot (2-5mg) elimistossa saattavat riittaa jopa muutamaksi

vuodeksi estamaan kliinisten puutosoireiden kehittymisen.

Tolkillisesta energiajuomaa saa B-ryhman vitamiineja enemman kuin mita suositukset sano-
vat. Useimpien B-vitamiinien liikasaannista ei ole todettu olevan haittaa. Tutkimustietoa ei
ole kuitenkaan pitkaaikaisista vaikutuksista. Haittavaikutukset saattavat tulla esille vasta vuo-
sien kuluttua. (B-vitamiinit 2010.) Alla Eviran esimerkkeja energiajuomiin lisatyista B-

vitamiineista sataa millilitraa kohden. Suluissa prosentteina paivittaisesta saantisuosituksesta:

e B q,-vitamiinia 1-2 mikrogrammaa (100-200 %)
e B -vitamiinia 1,8-2 mg (90-100%)

¢ Niasiinia (B 3) 8 mg (44 %)

e Pantoteenihappoa (B 5) 2 mg (33 %)

¢ Riboflaviinia (B ;) 0,56-0,6 mg (35-38 %)

Esimerkiksi 14-17-vuotiaan pojan seka tyton paivan saantisuositus B {,-vitamiinia on 2,0 mik-
rogrammaa. B 4-vitamiinia suositusten mukaan samanikainen poika saa nauttia 1,6 mg, tytto

viela vahemman (1,3mg). (lhanainen ym. 2008, 235.) Mikali nuori juo yhden annoksen (330ml)
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energiajuomaa paivassa, on saantisuositus B-vitamiinien osalta reilusti tayttynyt. Eviran esi-

merkki kertoo B-vitamiinisisallot sataa millilitraa kohden.

C-vitamiini

Energiajuomiin lisataan myos C-vitamiinia eli askorbiinihappoa. (C-vitamiini 2010.) Se on eli-
miston pelkistin, jota tarvitaan hapetuspelkistysreaktioihin, kollageenin eli solunsisaisen tuki-
aineen, valittajaaineiden ja useiden entsyymien muodostukseen. Askorbiinihapolla saattaa
myos olla estavia vaikutuksia syopaa aiheuttavien aineiden, kuten nitrosoamiinien muodostuk-
sessa. (Haglund ym. 2010 :66.) Sen lisaksi C-vitamiini osallistuu hormonien valmistukseen seka
on hapetuksen estoaine eli antioksidantti. (Parkkinen & Sertti 1999: 100.) C-vitamiinin puu-
tostilassa ihminen karsii vasymyksesta ja infektioherkkyydesta. (C-vitamiini 2010.) Suurten C-
vitamiiniannosten kayttoa puolustellaan silla, etta se ei varastoidu elimistoon. Kuitenkin jo
muutama gramma paivassa pitkaaikaisesti voi aiheuttaa haittavaikutuksena vatsanarsytysta,
ripulia ja lisaantynytta alttiutta munuaiskivien muodostumiseen. (Parkkinen & Sertti 1999:
101.) Energiajuomat sisaltavat C-vitamiinia noin 30 mg/100 ml, mika on puolet paivittaisesta

saantisuosituksesta. (C-vitamiini 2010.)

E-vitamiini

Rasvaliukoinen E-vitamiini on yleisnimitys tokoferolille seka tokotrienolille. (E-Vitamiini
2010.) Niiden paatehtavana on suojata solukalvoja hapettumiselta eli toimia antioksidanttina.
Niiden on myos varmistettava, etta solukalvot toimivat normaalisti. (Ihanainen ym. 2008:
179.) E-vitamiinin puutetta ei juuri esiinny Suomessa. Energiajuomat sisaltavat E-vitamiinia
noin 4,0 mg/100 ml eli noin 40 % paivittaisesta suositeltavasta saantimaarasta. E-vitamiini

saattaa suurina saantiannoksina estaa A-, D- ja K-vitamiinien imeytymista. (E-vitamiini 2010.)

Inositoli

Vesiliukoinen Inositoli eli myo-inositoli on yhdiste, jota elimisto syntetisoi glukoosista. Inosito-
li on solukalvon osa, missa silla on tarkea rooli. Sita tarvitaan myos eikosanoidien, monityy-
dyttamattomien rasvahappojen synteesissa seka solujen valisessa viestinnassa. Inositoli luoki-
tellaan ns. vitamiinin kaltaiseksi yhdisteeksi. Se ei kuitenkaan kaikilta osin tayta perinteisen
vitamiinin maaritelmaa. Pahkinat, pavut ja vilja ovat suurimpia inositolin lahteita. Energia-
juomat sisaltavat inositolia noin 20 mg/100 ml. Inositolille ei ole asetettu saantisuositusta,

silla se ei ole valttamaton ravintoaine. (Inositoli 2010.)



15

Koliini

Rasvaliukoinen koliini on yhdiste. Sita loytyy kaikista kudoksista kalvojen fosfolipideista. Ko-
liini luetaan inositolin tavoin ns. vitamiinin kaltaiseksi yhdisteeksi, joka ei kaikilta osin tayta
perinteista vitamiinin maaritelmaa, mutta on valttamaton esimerkiksi kasvuvaiheessa olevalle
siipikarjalle. Elimistossa koliinin tehtaviin liittyy mm. rasvan ja kolesterolin aineenvaihdunta
seka sen toimiminen solukalvojen rakenteissa ja solujen valisessa viestinnassa. Koliinin saanti-
lahteita on luonnon rasvat, mitka sisaltavat jonkin verran koliinia fosfatidyylikoliinin muodos-
sa. Eniten koliinia on munan keltuaisessa, naudan maksassa ja vehnanalkioissa. Koliinin puu-
tostilaa ei ole ihmisella raportoitu. Energiajuomat sisaltavat koliinia on noin 20 mg/100 ml.
Koliinille ei ole asetettu saantisuositusta, silla se ei ole valttamaton ravintoaine. (Koliini
2010.)

2.2.3 Energiajuomien kayttoon liittyvia suosituksia ja rajoituksia

Lainsaadannon mukaan elintarvikkeiden pakkausmerkinnoissa on oltava varoitusmerkinta ja
kayttoohje tarvittaessa. Lapset, raskaana olevat seka kofeiiniherkat ihmiset saattavat oireilla
liiallisesta kofeiinin saannista. Taman vuoksi Elintarviketurvallisuusvirasto on antanut ohjeen,
etta tietyissa kofeiinipitoisissa tuotteissa on oltava merkinta erikseen koskien aiemmin mai-
nittuja kuluttajaryhmia. Sen lisaksi pakkauksessa on mainittava mahdollinen vuorokautinen
suurin kayttomaara. (Kofeiinia sisaltavien elintarvikkeiden varoitus- ja kayttoohjemerkinnat
2010.)

Saako energiajuomia myyda lapsille? Voiko energiajuomat kieltaa lapsilta/nuorilta, kun ener-
giajuomissa on varoitusmerkinta, niin kuin alkoholissakin? Mika on kauppiaan vastuu? Evira
vastaa, etta elintarvikkeissa olevien varoitusmerkintojen ja kayttoohjeiden on tarkoitus ohja-
ta tiettyja kuluttajaryhmia oikeisiin valintoihin. Alkoholi- ja tupakkatuotteiden lainsaadannos-
sa niiden myyntia rajoitetaan. Energiajuomien osalta tallaista lainsaadantoa ei ole. Elintar-
vikkeiden pakolliset pakkausmerkinnat eivat anna kauppiaalle oikeutta tai velvollisuutta paat-
taa, kenelle elintarvikkeita myydaan. Elintarvikelainsaadannon mukaan kauppias ei saisi kiel-
taytya myymasta energiajuomia lapsille, nuorille tai raskaana oleville. Tasta huolimatta moni
kauppias kieltaa energiajuomien myynnin lapsille ja nuorille. Mikali tallaisia ratkaisuja teh-
daan, voivat sopimusvapauden ja elinkeinonharjoittamisen lisaksi tulla pohdittavaksi esimer-
kiksi syrjintaan liittyvat saannokset. (Usein kysyttya 2011.) HealthNewsin artikkelissa kirjoite-
taan Pediatricsin tutkimuksesta, jossa tutkijat kertovat: "Kunnes tutkimuksessa todetaan las-
ten ja nuorten energiajuomien kayton olevan turvallista, energiajuomien saantely, kuten tu-
pakan, alkoholin ja reseptilaakkeiden on jarkevaa." (Dyess 2011.) Elintarvikkeiden osalta vas-

tuu lapsen ostokayttaytymisesta on hanen huoltajallaan, nuoren osalta lisaksi myos hanella
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itsellaan. Lasten ja nuorten terveystottumuksiin vaikuttavilla tahoilla, kuten kouluilla ja har-
rastusten ohjaajilla, on myos mahdollisuus neuvoa lapsia ja nuoria kulutus- ja ostotottumuk-
sissa ja pakkausmerkintojen luvussa. Elintarvikealan toimijat taas voivat omalta osaltaan vai-
kuttaa tuotteiden markkinoinnin huolellisella suunnittelulla seka tuotteiden sijoittelulla.
(Usein kysyttya 2011.)

3  Mielikuva ja imago

3.1 Mielikuvan maaritelma ja muodostuminen

Mielikuvan voidaan yksinkertaisesti sanoa olevan jokin kuva eli kasitys ihmisen mielessa. Kuva
on erilainen kunkin ihmisen kohdalla, se on siis aina subjektiivinen eli henkilokohtainen. Se ei
kuvaa mitaan objektiivista totuutta, vaan on asenne- ja arvoperusteinen. Se vain kertoo, mita
mielta ihminen jostain asiasta on. (Rope & Mether 2001: 13-14.) Kirjassa Kirkas brandi: miten
suomalainen tuote erottuu (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005:22) kerrotaan, etta mielikuvat
eivat varsinaisesti ole valokuvamaisia kuvia ja kopioita, vaan ne ovat henkilokohtaisia koke-
muksia ja jokaisen oman mielen sisaltoja, eraanlaista sisaista puhetta. Jokaisella niilla on
omanlainen selviytymisarvonsa. Malmelin (2003: 78) taas kiteyttaa kirjassaan Mainonnan Lu-
kutaito, etta markkinoinnissa mielikuva on ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tun-

teiden ja uskomusten kokonaisuus tarkastelun kohteesta.

Ovatko mielikuva, maine ja imago sama asia? Juholinin mukaan imagon synonyymi on mieliku-
va. Mielikuvasta voidaan kayttaa myos kasitteita tunne, muisto, vaikutelma tai maine. Mieli-
kuva saattaa sanana olla harhaan johtava. Ajattelu ei sisalla ainoastaan niin sanottuja kuvia
vaan mielikuviin voi sisaltya myos aistinvaraisia havaintoja kuten tapahtumia, aania, hajuja,
kokemuksia ja oletettuja kayttaytymisia. (2001: 148.) Kortesuo kirjoittaa, etta maine ja ima-
go ovat brandin heijastuksia, mutta jotka syntyvat eri tavoin. Maine on ulkopuolisten brandis-
ta valillisesti muodostama kuva, joka muodostuu varjon tapaan toisten kokemien ominaisuuk-
sien myota. Imago on puolestaan ulkopuolisten brandista luoma kuva, joka muodostuu paitsi
valillisesti ja suoraan koettujen ominaisuuksien perusteella, myos tulkitsijan omien asentei-

den, tunteiden ja ennakkoluulojen kautta. (2011: 9.)
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Mielikuvaan liittyy aina jonkinlainen tykkaaminen. Sympatisointi eli emootiopohjainen suhtau-
tuminen nakyy niin sanotulla tykkaamis-inho-akselilla. Yksi henkilo voi esimerkiksi tykata in-
tohimoisesti jostain energiajuomasta, kun taas toinen henkilo ei koskisi siihen pitkalla tikulla-
kaan. Syita energiajuoman suosimiseen on monia, suurilta osin ne ovat emotionaalisia ja var-
sin irrationaalisia. Tama ihmisen mielen kautta tapahtuva tykkaamisilmio on se, joka ratkai-
see ihmisen toimintareaktiot ja sita kautta toimintaratkaisut. Seuraava kuva 3 kertoo, miten
mielikuva vaikuttaa tietoisesti tai tiedostamattomasti toimintaratkaisuun. (Rope & Mether
2001: 14-15)

MIELIKUVA — TOIMINTA — KOKEMUKSET
MIELIKUVAN I
MUUTOSVAIKUTUKSET QR MNEE &

Kuva 3: Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (Rope & Mether 2001: 15)

Positiivisten tunteiden eli tykkaamisen aikaansaaminen onkin ratkaiseva asia onnistuneessa
markkinoinnissa. Tunteiden merkityksen hyvaksyminen tuntuu olevan monelle kuitenkin hyvin
vaikeaa. Varsinkaan omalla kohdalla ei suostuta nakemaan tai myontamaan, etta emootioilla
on suuri merkitys. Uskotaan, etta paatoksia pystytaan tekemaan jarjella. Tama on kuitenkin
mahdotonta, silla fysiologinen tosiasia on se, etta ihmisella on kaksi aivopuoliskoa. Oikea puo-
lisko on visuaalinen ja emootiopohjainen, vasen taas sanallinen ja looginen. On mahdotonta
kytkea toista puoliskoa pois paalta, joten kaikki viestit kulkevat myos visuaalisen emootiopoh-
jan kautta. (Rope & Mether 2001: 15, 33.)

Jonathan Haidt kuvaa Mayon ja Nairnin (2009: 189-190) kirjassa Consumer Kids - How Big Bu-
siness is Grooming Our Children for Profit aivopuoliskoja ratsastajaksi ja hevoseksi. Ratsastaja
eli sanallinen puoli onnistuu yleensa kontrolloimaan hevosta eli visuaalista puolta. Hevonen
kuitenkin pystyy aistimaan asioita, mihin ratsastaja ei kykene. Kun hevonen on esimerkiksi
peloissaan tai nalkainen, se saattaa olla erittain hankalasti hallittavissa. Aivopuoliskojen suh-

teen asia on kaytannossa samanlainen.
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Lapsilla on luonnollisesti vahemman kokemusta ratsastuksesta ja heidan rationaalinen proses-
sinsa ei ole yhta kehittynyt kuin aikuisilla, joten hevonen menee omia menojaan useammin
kuin aikuisilla. Taman vuoksi lapset ovat altistuvaisempia esimerkiksi mainonnalle. Iso, vihrea
ja hymyileva sarjakuvahahmo Shrek jogurttipurkin kyljessa muistuttaa 7-vuotiasta Sophiaa
hauskasta elokuvasta seka kaikesta muusta hienosta ja tyylikkaasta eli nuorisoslangilla coolis-
ta Shrekiin liittyvasta. Tama emotionaalinen reaktio tulee ennen rationaalisuutta eli sita, ett-
ei han valttamatta edes tarvitse jogurttia tai etta kyseinen brandi on turhan kallis eika sen

parempi kuin tavanomainen jogurtti.

Rope & Pyykko (2003: 54) kertovat, etta ihmiset toimintaratkaisun hetkella kuvittelevat ole-
vansa kaukokatseisia, todellisuudessa toimimme lyhytnakoisesti. Kuvittelemme ajattelevam-
me muita, mutta ajattelemme toimintaratkaisun hetkella vain itseamme. Toimimme pitkalti
minka vuoksi jonkun ratkaisun teemme. Seuraava markkinoinnin perussaanté kuuluukin seu-

raavalla tavalla:

”Kaikki ostetaan tunteella. Ihminen vain pyrkii usein perustelemaan jdrjelld tdtd tunnepoh-

jaista ratkaisuaan sekd itselle ettd muille” (Rope & Pyykko 2003: 54)

Kolme perustaa miksi mielikuvamarkkinointi on markkinointitapana niin tarkea, ovat psykolo-
ginen, markkinoinnillinen seka liiketoiminnallinen. Psykologinen perusta perustuu siihen, etta
ihmiselle ainoa totuus on se, minka han uskoo oikeaksi, ei suinkaan pitaako asia paikkaansa
vai ei. Markkinoinnillinen perusta perustuu asiakaslahtoisyyteen, silla ihminen on aina se joka
ostaa. Kun katsotaan mielikuvamarkkinointia liiketaloudellisesta nakokulmasta, huomataan,
etta tuotteen hinnoittelu perustuu mielikuvaan. Kyse on siita, kuinka paljon asiakas on valmis
maksamaan tuotteesta. Hyva mielikuva mahdollistaa katteellisemman hinnan. Rope & Mether
(2001: 30-40.)
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Mielikuvilla on suunnaton voima markkinoilla menestymiseen. Brandeja pursuavassa maail-
massa brandin erottautuminen muista on hankalaa. Mielikuvat tarjoavat mahdollisuuden on-
gelmaan. Mielikuvien muodostuminen ei ole kertaluontoinen tapahtuma vaan prosessi. Mieli-
kuvia uudistetaan, muokataan ja niille annetaan uudenlaisia merkityksia. Lindroos ym. kuvaa-
vat kirjassaan Ulrich Neisserin kaaviolla mielikuvan vaikutusprosessia (kuva 4). Mielikuva oh-
jaa havainnointiin, se taas vaikuttaa kayttaytymiseen ja muokkaa edelleen mielikuvaa. Lind-
roos ym. (2005: 23-24.)

Uskomukset

Nakymat

Huomiokohteet

Tarinat

Ideat

Ohjaa Muuttaa
HAVAINNOINTI KAYTTAYTYMINEN

Pi'a:téksentako Tiedonkeruu
Valmga Erottuminen
Kok_m_lu ! Vaikuttaa—» Nimedminen
Arvuom_tl Tunnistaminen
Kokeminen Huomiointi
Voimavarojen Etsinta
suuntaaminen
Suunnistaminen

Kuva 4: Neisserin mielikuvan vaikutusprosessi (mukaillen Lindroos ym. 2005: 23)

Mielikuva vaikuttaa suoraan ostokayttaytymiseen, mista esimerkkina auton osto. Auton ostoon
liittyy monia riskeja, kuten rahallinen, funktionaalinen, psykologinen ja sosiaalinen. Autoa ei
hankita suunnittelematta ja hetken mielijohteesta, vaan prosessi saattaa kestaa jopa vuosia.
Ensin suunnitellaan ja haetaan tietoa monista eri lahteista. Niista keskustellaan, luetaan, nii-
ta katsotaan ja pohditaan. Tama kertoo sen, etta mielikuva sisaltaa paljon tietoa. Vaikka au-
toja on hyvin paljon, vakavan harkinnan kohteeksi paatyy vain muutama automerkki. Autoa
koeajetaan, mutta keskimaarin vain kaksi kertaa. Mita pidempi ostoprosessi, sen enemman
ollaan mielikuvien varassa. Vaihtoehtoja karsitaan ja lopullinen paatos tehdaan yleensa muo-
dostuneiden mielikuvien perusteella, eika esimerkiksi koeajon perusteella. Mielikuvat muok-
kaantuvat paassa toissijaisten tietolahteiden avulla. Tiedonkeruuta ohjaavat kuitenkin hyvin
paljon juuri mielikuvat. Auton myyjat ovat varsin tietoisia siita, etta koeajolla ei ole oleellista
roolia auton ostossa. Mielikuvat ja niiden luomat odotukset kun maaraavat myos ajokokemus-

ta. Koeajon tarkoituksena onkin vain varmistella tulevaa paatosta. (Lindroos ym. 2005:26.)
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3.2 Mielikuvien taustalla vaikuttavia tekijoita

Mielikuvien voimaa saatetaan joskus liioitella ja unohdetaan ihmisten erilaisuus. Vaikuttami-
nen ei suinkaan tapahdu automaattisesti. Jokaisella ihmisella on omanlaisensa elamanhisto-
ria, persoonallisuus, motiivi seka elamantapa kasitella asioita. (Juholin 2001: 149.) Rope &
Mether (2001: 46-47) kertovat, etta eri ihmiset reagoivat esimerkiksi mainoksiin eri tavalla.
Syita ihmisten valisiin yksilollisiin eroihin selittaa persoonallisuus ja yksilollisyys. Persoonalli-
suus on jokaisen psyykkisten ja fyysisten ominaisuuksien summa, joka koostuu identiteetista.
Kuinka suuri maara ominaisuuksista on perittyja ja kuinka paljon ymparistotekijat maaraavat,
on edelleen kiistanalainen aihe. Moni tutkija on sita mielta, etta noin puolet tekijoista tulee

periman kautta ja puolet ymparistosta.

Yksilollisyys taas syntyy yhdistamalla kaikki kuvassa 5 esiintyvat tekijat. Nama tekijat vaikut-
tavat esimerkiksi suhtautumiseen mainonnallisia ja markkinoinnillisia viesteja kohtaan. Vaiku-
tukset ihmisten valilla saattavat poiketa huomattavastikin johtuen muun muassa aiemmista
kokemuksista, arvoista ja arvostuksista. Yksilollisyyden ytimessa on persoonallisuuden lisaksi
ns. itsekasitys. Se maaraa kuinka ihminen nakee itsensa seka muut ihmiset ja tulkitsee ympa-
roivan maailman. Havainnointi ja oman toiminnan arviointi vaikuttaa suuresti toimintaan,
kuinka kommunikoidaan, millaisia valintoja ja ratkaisuja tehdaan eli millaista ostokayttayty-
minen on jokaisen kohdalla. (Rope & Mether 2001: 48.)

PERSOONALLISUUS &
ITSEKASITYS

Asenteet, arvot,
uskomukset &
etiikka

N
Henkilokohtaiset

tavoitteet, taitomme |
& valmiutemry

Kuva 5: Persoonallisuuteen vaikuttavat tekijat (mukaillen Rope & Mether 2001: 48)
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Persoonallisuus rakentuu pysyvista ja vakavista luonteenpiirteista, joihin vaikuttavat perinnol-
lisyys, kulttuuriset, sosiaaliset ja ymparistolliset tekijat. Havainnot, arvot ja asenteet ovat
osa persoonallisuutta. Nama tekijat vaikuttavat suuresti silhen, miten reagoimme asioihin. On
olemassa monia persoonallisuusteorioita. Sigmund Freud on kehittanyt psykodynaamisen teo-
rian, minka mukaan ihmiset kasittelevat perusviestejaan eri tavalla. Taistelu tiedostamatto-
man persoonallisuuden osan, yliminan ja tasapainoilevan minan valilla on jatkuvaa. Carl Jun-
gin persoonallisuusteoria perustuu myos psykoanalyyttisyyteen. Han jakaa ihmiset kahteen
perustyyppiin: introvertteihin (sisaanpain kaantyneisiin) seka ekstrovertteihin (ulospain kaan-
tyneisiin). Hanen mukaansa havainnointi tapahtuu aistinvaraisesti tai intuitiivisesti. Transak-
tioanalyysin mukaan ihmisella on kolme persoonallisuuden tasoa: vanhempi, aikuinen ja lapsi,
joista jokaisella on vaikutusta kayttaytymiseen samanaikaisesti. Carl Rogersin kehittama hu-
manistinen teoria taas perustuu ihmisen oman itseensa toteuttamiseen, kasvuun seka ympa-
riston havainnointiin. Sen mukaan ihminen alkaa toteuttaa itseaan vasta, kun on oppinut

kuuntelemaan itseaan ja ymmartamaan tunteitaan. (Rope & Mether 2001: 49-51.)

Rope & Mether (2001: 55-57) kertovat, etta myos arvot ja asenteet vaikuttavat ihmisen kayt-
taytymiseen. Ne saatelevat elamaa ja asettavat tekemiselle toiminnan rajat, joissa ymparis-
ton hyvaksyma kayttaytyminen on sallittua. Normit saatelevat eritoten lasten kayttaytymista.
Ympariston asettamia rajoja kokeilemalla saadaan selville normirajat eli mika on vaarin ja

mika ei. Kulttuurilla on myos erittain suuri voima ohjata kayttaytymista.

3.3 Imagon madritelma ja muodostuminen

Imagolla on suuri merkitys menestykseen. Mielipiteiden kirjo on valtava, ne maaraavat missa
valossa naemme markkinoilla jonkin tuotteen, palvelun tai yrityksen. Esimerkiksi tuote voi
olla kaytossa loistava, juuri sellainen mista ystava oli puhunutkin tai jopa kannattava sijoitus-
kohde. Toisaalta voimme myos saada tuotteesta aivan painvastaisen kuvan. Se voi osoittautua
surkeaksi kaytossa, ei vastaa odotuksiamme tai se onkin surkea sijoituskohde. (Vuokko 2003:
103-104.) Imago muodostetaan subjektiivisesti omien lahtokohtien ohjaamana. Tasta nako-
kulmasta imagoa ei siis niin sanotusti rakenneta vaan se rakentuu. Imagoa ei voi lopullisesti
hallita, silla viestinnassa valittyy tahattomasti ja tahallisesti tuotettua informaatiota. Han
kirjoittaa myos, etta imago-kasite on kulunut runsaassa kaytossa puhki. Imagoa on hyodynnet-
ty tarkoittamaan lahes kaikkea, ja tasta seuraa ettei se tarkoita enaa juuri mitaan. Imagon
sisalle on rakentunut periaatteellinen ongelma, joka johtaa kasitteelliseen umpikujaan. Sanaa
on pyritty liittamaan lahes kaikkiin kaytannollisiin termeihin, joilla pyritaan hallitsemaan

viestintaa ja yrityskuvaa. (Malmelin 2003: 79-80.)
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Alla olevassa kuvassa 6 on sovellettu Vuokon yritysmielikuvan imagosuodatinta tuotemieliku-
vaan. Se, millaisena esimerkiksi energiajuoma markkinoilla nahdaan vaikuttaa henkilon asen-
teisiin, ajatuksiin ja kayttaytymiseen tuotetta kohtaan. Kuvasta nahdaan kuinka tuotekuvan
suodatin toimii. Positiivinen kuva tuotteesta saa hyvien viestien tulkinnat entista paremmiksi
ja positiivinen mielikuva tuotteesta kasvaa. Negatiivisia viesteja taas luonnollisesti valtellaan.
Negatiivinen suodatin saa hyvatkin puolet tuntumaat neutraaleilta ja huonot viestit entista
huonommilta. Mikali henkilolla ei ole tuotteesta mielikuvaa (neutraali) voi pienikin negatiivi-
nen viesti muuttaa tuotekuvan negatiiviseksi. Jos ainoa asia mita tuotteesta on kuultu esi-
merkiksi uutisissa, mediassa tai muiden puheista on negatiivinen, voi viestin vastaanottajalle

syntya tuotteesta viela entista negatiivisempi mielikuva. (Vuokko 2003: 107.)

Canadian Medical Association Journal (CMAJ) artikkelissa kirjoitetaan uuden tutkimuksen poh-
jalta kovaa kritiikkia energiajuomien haitoista. Sen mukaan kofeiinipitoiset juomat ovat lahel-
la riippuvuutta aiheuttavia paihteita ja taman vuoksi energiajuomien imago saa kovia kolhuja.
(MacDonald, Stanbrook & Hebert 2010.) Ylen uutisissa kirjoitetaan uutisointien ja energia-
juomien ymparilla pyorivien uskomusten kiihdyttavan kaikkein nuorimpien intoa energiajuo-
mien kuluttamiseen. 10-vuotiaalle voi energiajuomassa olla enemman jannitysta kuin perin-
teisessa Jaffassa. (Fern 2009.) Yritykselle tai tuotteelle on erittain tarkeaa, etta se pyrkii vai-
kuttamaan siihen, ettei siita luotu kuva ole vain huhujen tai yksittaisten juttujen varassa syn-
tynyt mielikuva. (Vuokko 2003: 107.)
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Kuva 6: Positiivisen, neutraalin ja negatiivisen tuotekuvan vaikutus (mukaillen Vuokko 2003,
106)
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3.4 Imagon pauloissa

Kadulla kavellessasi huomaat joka puolella yrityksia, tuotteita ja palveluja. Sovit ystavasi
kanssa tapaamisen suosittuun kahvilaan. Siella toverisi tilaa kahvin sijasta Battery-merkkisen
energiajuomapullon. Han esittelee uudesta Applen Ipadistaan kuvia Mercedes Benz autostaan
ja viereisessa poydassa joku valittelee kovaan aaneen kahvilan surkeita suklaaleivoksia. Miksi
joku tilaa kahvin sijasta energiajuomaa, kayttaa tietyn merkkista kannettavaa tietokonetta
tai on ostanut juuri sen tietyn suklaaleivoksen? Vaihtoehtoja on pilvin pimein ja jokaisella on
omat syynsa hankintoihinsa. Imago voi tassa tilanteessa olla vaikuttamassa henkiloiden valin-

toihin.

Rope & Mether (2001: 87-88) kuvaavat imagon psykologisia vaikuttajia. Markkinoinnissa pitaisi
pystya vaikuttamaan ihmisen sisaiseen psykologiseen kenttaan, joka vaikuttaa imagoon. Seu-
raavasta kuvasta nakyvat tarkeimmat tekijat, joihin voidaan vaikuttaa markkinoinnillisin kei-

noin.
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Kuva 7: Imagon psykologiset vaikuttajat (mukaillen Rope & Mether 2001: 87)

Informaatio sisaltaa kaiken tiedon, jonka asiakas saa. Merkittavaa on maksetun viestinnan
lisaksi tiedotusvalineiden tuottama informaatio. Kokemukset edellyttavat tuotteen kokeilua,
jonka pohjalta mielikuva tuotteesta muodostuu. On tarkeaa etta kokemukset tuotteen kaytos-
ta ovat positiivisia. Asenteisiin voidaan vaikuttaa viestinnan keinoin. Tunne-elementtien rin-
nalle saattavat nousta rationaalisuustekijat. Ne ovat tarkeita, jotta ihminen voi omaksua os-
topaatokseen myonteisen asenteen. Tunteilla ja erityisesti mainonnalla voidaan vaikuttaa
siten, etta kaytetaan perustana viestinnan niita emotionaalisia tekijoita, jotka ohjaavat kayt-
taytymista. Kaytannossa se edellyttaa tuntemusta ihmisen korkeamman tason tarveperustas-
ta. (Rope & Mether 2001: 87-88.)
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4 Brandi

4.1 Brandin maaritelma ja merkitys

Brandit ja brandays ymparoivat meita siella missa ikina kuljemmekin. Kaupungeissa ja kunnis-
sa, tuotteissa, palveluissa, yksiloissa ja taideteoksissa ja niin edelleen. Historia kertoo, kuinka
brandi on ajan myota kehittynyt. Kaikki alkoi tatuoinnista ja ahneudesta, kun 1700-luvulla
Amerikassa karjatilallinen polttomerkkasi karjansa, jotta omistaja erottaisi laumansa naapu-
rin elikoista. Aikanaan polttomerkkausta on kaytetty myos rikollisiin, jotta he erottuisivat
kelpo kansalaisista. Brandi on edustanut valtaa ja omistusta, tuomitsemista seka syntia. 1800-
luvulla teollistuminen sai paikallisen tuotannon siirtymaan tuotantolaitoksiin. Kun tuotanto
kasvoi ja markkinat laajenivat, joutuivat tuotteiden valmistajat vakuuttamaan asiakkaansa
uudesta tuotteesta. Valmistajan nimesta kehittyi merkki. Ensimmaiset logot olivat leimoja
valmistajien laatikoiden kyljissa. 1930-1940-luvuilla alettiin tunnistaa erilaisia tapoja muodos-
taa sosiaalinen, psykologinen ja kulttuurihistoriallinen suhde asiakkaan ja brandin valille. Per-
soonallisuutta korostettiin ja tuotteisiin lisattiin ominaisuuksia, kuten nuorekkuutta ja ylelli-
syytta. 1980-luvulla alettiin jo puhua brandipaaomasta ja brandi-identiteetista. (Sounio 2010:
25-26.) Suomalaisten suuhun brandi sana tuntuu vieraalta. Sana onkin lahtoisin englannin kie-
len sanasta brand. Suomen kotimaisten kielten tutkimuskeskuksen (Kotus 2011) mukaan sana

brandi voidaan kirjoittaa kahdessa muodossa: brandi tai brandi.

Globaaleilla markkinoilla kilpailu on kovaa ja rajatonta. Pienet ja suuret yritykset, yksilot,
kunnat ja kaupungit taistelevat paivittain uusien haasteiden edessa. Kuinka saada huomiota,
tukea ja vaikutusvaltaa? Voidaan ajatella yksinkertaisesti, etta pelkka uusi maalaus ja teippa-
us riittavat. Brandi ei kuitenkaan ole pelkkaa pintaa ja paperia. (Sounio 2010: 26-27.) Mita
brandi tarkoittaa? Se tarkoittaa nimea, merkkia, symbolia, termia tai muotoilua tai kaikkien
naiden ominaisuuksien yhdistelmaa. Tarkoituksena on samaistaa palvelu tai tuote tiettyyn
myyjaan, myyntiryhmaan tai jakelijaan ja samalla on tarkoitus erottautua niilla ominaisuuksil-
la muista kilpailijoista. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 57; Kotler 2000: 404.)

Rekisteroitavissa oleva tavaramerkki ei ole sama kuin brandi. Brandi on aineetonta omaisuut-
ta, mielikuva joka sijaitsee vastaanottajan paassa. Esimerkiksi Adidaksella on kolme viivaa,
Coca-Colalla varit ja tuotenimen logotyyppi, Kalevala-korulla historiaan perustuva muotoilu ja
Red Bullilla punainen harka, josta ne tunnistetaan. Brandi ei kuitenkaan itsessaan ole logo,
graafinen ilme tai ulkoinen tunnettavuus vaan ne ovat osa brandia. Brandissa yhdistyvat kaik-
kien mielikuvien ja tietojen summa, joka henkilolla on jostain asiasta. Se voi olla tuote, yri-
tys, palvelu, puolue, ihminen, valtio, tapahtuma jne. Vaikka brandi ei olisi yrityksen tahtoti-
lan mukainen, se on kuitenkin aina totta. Brandin rakentaminen on tyota ja se tapahtuu yri-

tyksen kaikissa osissa, jotta valitun kohderyhman mielessa oleva brandi vastaisi mahdollisim-
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man paljon yrityksen valitsemaa tavoitemielikuvaa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010: 15-16;
Vuokko 2003: 120.)

4.2 Brandien erilaiset tehtavat

Brandeilla on kuluttajille erilaisia merkityksia ja siteita monella eri tasoilla. Jokin tasoista on
aina hallitseva ja vahvat brandit ovatkin luoneet itselleen oman tehtavan. Brandeista on hyo-
tya ainakin kahdella tavalla. Ne vahentavat riskeja ja helpottavat valintojen tekoa seka pal-
velevat meita identiteettitavoitteiden toteuttamisessa. (Lindroos ym. 2005: 45.) Kuviossa 8
kuvataan brandien erilaisia tehtavia. Kuluttamisen funktionaalisella tasolla kulutuksesta suu-
rin osa on tarpeiden tyydyttamista, valttamattomien asioiden hankintaa ja ostamista. Ne ovat
luonteeltaan voimabrandeja ja niiden olemus on suorittamisessa. Sosiaalisen identiteetin
tasolla brandit palvelevat kuluttajia oman persoonallisuuden ilmaisijoina. Ne voivat myos
toimia valineena kuulua johonkin tavoiteltuun ryhmaan. Yhteisollinen minuus toteutuu talla
tasolla ja nama identiteetin toteuttamista palvelevat brandit ovat haluttuja. Henkinen taso
kuvaa arvoja, elamyksia, vakaumuksia, ihanteita ja toiveita. Brandit jotka ilmentavat arvoja
ovat ikonisia. (Lindroos ym. 2005: 45-46.)
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Kuva 8: Brandien erilaiset tehtavat (mukaillen Lindroos ym. 2005: 45)
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Professori David Aaker on luokitellut brandit kolmeen ryhmaan: Voimabrandit, ldentiteetti-
brandit ja ikonibrandit. Voimabrandit avustavat kuluttajaa valinnan yksinkertaistajina. Niita
voi sanoa majakoiksi, jotka nayttavat tien selvita tarjonnasta. Jotkut voimabrandit ovat on-
nistuneet saamaan itselleen keskeisen kategoriaominaisuuden ja parhaimmat lunastaneet pai-
kan luottobrandina. Identiteettibrandin tehtavana on toimia oman identiteetin ilmaisijana.
Monien globaalien megabrandien arvot liittyvat yhteenkuuluvaisuuteen, sosiaalisuuteen ja
yksilollisyyden ilmaisemiseen seka uudistumiseen. Brandille tarkeaa ovat karisma ja persoo-
nallisuus. Sen pitaa myos olla vetovoimainen ja haluttava. lkonibrandin kayttajalla on yhtei-
sia arvoja, vakaumuksia, ihanteita, unelmia ja se kuuluu tiedon, elamyksien, kauneuden ja
eettisten vakaumuksien ulottuvuuteen. Sen side kayttajaan on poikkeuksellisen vahva, silla se

on hyvin emotionaalinen ja ihmisen toiveisiin perustuva. (Lindroos ym. 2005:46-47.)

Edella mainitun teorian mukaisesti voidaan tarkastella maailman vahvimman brandin Coca-
Colan menestysta. The Coca-Cola Companyn maailmanvalloitus alkoi vuonna 1886 Georgian
osavaltiossa Atlantassa Yhdysvalloissa. Apteekkari, tohtori John Stith Pernberton keksi sattu-
malta juoman kehittaessaan paansarkylaaketta. Kesalla 2005 The Coca-Cola Company julkaisi
uuden juomabrandin valikoimaansa nimella Coca-Cola Zero. Juoma on osittain makeutettu
aspartaamilla ja asesulfaami K:n sekoituksella. Aspartamiini on avain-ainesosa jo ennestaan
markkinoilla olleessa kevyt (light) Coca-Colassa. Lisatyn makeuden takia Coca-Cola Zero on
markkinoitu maistumaan enemman normaalilta Coca-Colalta kuin sita vastaava kevyt-tuote.
Coca-Cola uskoi kuluttajien tulleen entista kiinnostuneimmiksi erilaisista vaihtoehdoista ja
etta laajat makuvaihtoehdot tulivat jaadakseen. Tutkimuksen mukaan miehet halusivat naut-
tia aidon Coca-Colan mausta. Kuitenkaan kuluttajatutkimusten mukaan suurin osa miehista ei
ollut viela loytanyt sopivaa kevytjuomavaihtoehtoa. Yritys julkaisi kesalla 2005 Coca-Cola Ze-
ron kayttamalla erityista markkinointikampanjaa, joka erottui muista kevytjuomista vahvalla
maskuliinisella olemuksellaan. Niin sanotuksi aijakolaksi kutsuttu Coca-Cola Zero on suunnattu

nuorille aikuisille miehille. (Coca-Colan Historia 2011; Kevytjuomat 2011; Hayden 2009: 34.)

Kuva 9: Coca-Cola perhe (Coca-Cola Reaffirming a Design Classic)
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Vuonna 1974 perustettu brandikonsulttiyritys Interbrand arvioi maailmanlaajuisten brandien
arvoja. Se listaa vuosittain maailman tunnetuimmat ja parhaimmat brandit top 100-listalle.
Vuonna 2011 se ilmoitti Coca-Colan, maailman vahvimman brandin arvoksi noin 71 miljardia
dollaria. Kyse on immateriaalisen omaisuuden, vahvan brandin tai imagon arvosta. Arvo voi

olla paljon enemman kuin materiaalinen omaisuus. Yrityskuva ja hyva brandi ovat todellista

omaisuutta, vaikka arvoa onkin vaikea mitata. (Interbrand 2011; Autio 2006: 100.)

Sija Brandi Maa Sektori Bralx:j; asr)vo
1. (eeatiely Yhdysvallat| Juomat 71,861
2. E:_E::;_-::: Yhdysvallat | Yrityspalvelut 69,905

Microsoft Yhdysvaliat| Tetokone 59,087
3. yavala ohjelmistot 2
- Internet
4. Google Yhdysvallat | ot 55,317
D. % Yhdysvallat| Monitoimi 42,808
N
6. ! _! \-\ Yhdysvallat| Ravintolat 35,593
1 (intel) Yhdysvallat| Elektroniikka 35,217
’
8. . Yhdysvallat| Elektroniikka 33,492
9. Dlonep | Yhaysvallat|  Media 29,018
10. @ Yhdysvallat| Elektroniikka 28,479

Kuva 10: Top 10 brandit 2011 (mukaillen Interbrand 2011)




28

Brandeista parhaat ilmaisevat laadun takuun. Brandia voidaan tarkastella ja arvioida Kotlerin
kuudella erilaisella tarkoitustasolla. Teoriamallia mukaillen esimerkkina Bayerische Motoren
Werge G.m.b.H eli autovalmistaja BMW. Interbrand-sivusto on vuonna 2011 listannut BMW:n

sijalle 15.

1) Ominaisuudet tuotteesta tai palvelusta muodostavat kuluttajalle tietynlaisen mieliku-
van brandista. Esimerkiksi BMW mielletaan laadukkaaksi, tyylikkaaksi, kaytannolliseksi
autoksi.

2) Brandin etujen tarkoitus on kaantaa palvelun ja tuotteen ominaisuudet tunneperaisik-
si ja toiminnallisiksi eduiksi. Tietyn tyylinen ja merkkinen auto saa omistajansa tun-
temaan itsensa tarkeaksi ja ihailluksi.

3) Brandin arvot kertovat valmistajan tai jakelijan arvoista. BMW edustaa erinomaista
laatua, tekniikkaa ja suorituskykya.

4) Brandin kulttuuri saattaa edustaa jotain tiettya maata. Saksalaista kulttuuria edusta-
va BMW tarjoaa ihmisille ajoneuvoja yli 80 vuoden aikana omaksutulla laadulla ja
osaamisella.

5) Brandin persoonallisuus voi kuvastaa jotain tiettya asiaa. BMW voidaan mieltaa johon-
kin kohteeseen, henkiloon tai elaimeen.

6) Brandin kayttaja voi olla tiennayttaja muille kuluttajille. Brandi mielletaan asiakkaan
kaltaiseksi, joka ostaa tai kayttaa tietyn brandin tuotteita. BMW:n ratissa oletetaan
ennemmin yleensa olevan vanhempi kuin nuorempi henkild. (Kotler 2000: 405; Virk-
kunen & Moilanen 2002: 35; Interbrand 2011.)

Taloustutkimus ja Markkinointi & Mainonta -lehti toteuttavat vuosittain Brandien arvostus
Suomessa - tutkimuksen. Siina kysytaan yli tuhannelta 15-79-vuotiaalta suomalaiselta kuinka
he arvostavat eri brandeja, yrityksia ja tuotemerkkeja seka otetaan selvaa muun muassa yli
tuhannen brandin arvostuksesta, kaytosta, tunnettavuudesta ja mainonnan muistamisesta.
(Brandien arvostus Suomessa 2011.) Hannu Laakson mukaan brandien arvostus ei kuitenkaan
ole sama kuin menestyminen, mutta se korreloi menestymisen kanssa. Han tuo kirjassaan
myos esille tunnettujen ja menestyneiden brandien tunnusmerkkeja. Tunnettavuuteen yhdis-
tyy eras inhimillisen kayttaytymisen peruspiirre. Jo ennestaan tutusta asiasta on helpompi
pitaa. Tama tulee esille erityisesti alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissa. Niilla on tunnetta-
vuudella merkittava rooli, silla ostopaatokset ovat huomaamattoman nopeita. Tuotteita ovat
esimerkiksi wc-paperi, shampoo, purukumi, saippua ja makeiset. Usein menestyneisiin tuote-
merkkeihin liittyy jokin tai joitakin seuraavista asioista: Brandi on mainostettu laajalti, se on
ollut toimialalla jo pitkaan, sen laaja jakelu mahdollistaa helpon saatavuuden ja brandi on
menestyksekas - siita tulee haluttu. (Laakso 2004: 128, 130.)
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4.3 Lasten ja nuorten brandimaailma

Lapsille suunnattu markkinointi alkoi toden teolla 1980-luvulla kun elokuvat Tappajahai
(1975) seka Tahtien sota (1977) lanseerattiin. Silloin huomattiin, etta lipputulojen lisaksi elo-
kuvien brandioheistuotteet menivat kuin kuumille kiville. Markkinamiehet kasittivat ensim-
maista kertaa, kuinka paljon lapsissa oli rahallista potentiaalia. Ostovoimaiset lapset saivat
oman nimen, heita alettiin kutsua nimella skippies (school kids with purchasing power.) Tuot-
teita oli tarjolla tungokseen asti, jotka kaikki kilpailivat ihmisten huomiosta. Taman takia
brandaamisesta tuli yksi tarkeimmista keinoista saada tuote pysymaan kuluttajien mielessa.
Markkinoilla parjasivatkin ne yritykset, jotka olivat onnistuneet vuosien aikana rakentamaan
itselleen vahvan brandin ja muista poikkeavan identiteetin. (Quart 2003: 34-35.) Sen lisaksi,
mikali markkinoijat pystyvat tekemaan lapsesta jo varhaisessa iassa brandiuskollisen tuotteel-
le tai palvelulle, on heilla mahdollisesti elinikaisia lojaaleja asiakkaita. (Hayden 2009: 78.)
Lasten ja nuorten tavaramarkkinat ovat Suomessakin muuttuneet valtavasti 1980-luvulta
2000-luvulle tultaessa. Tama johtuu siita, etta lasten asema perheessa on muuttunut alistei-
sesta, tottelevasta ja kiltista tasavertaiseksi, autonomiseksi ja aanekkaaksi. Lapsilla on nyky-
aan kuluttajana taysi tasavertaisuus perheen kulutusbudjettiin. Lasten sosiaalinen elamakin
alkaa muistuttaa enemman aikuisten sosiaalista elamaa. Lapset kayvat harrastuksissa, kylassa
ja matkoilla niin kuin aikuisetkin. Heille tarjotaan myos samankaltaisia palveluja ja tuotteita
kuin aikuisille, mika korostaa heidan taysivaltaista asemaansa kuluttajina. (Quart 2003: 20-
21.)

Lapset ymmartavat brandien symbolit jo paljon ennen kuin osaavat lukea. Nairn kirjoittaa
tekstissaan Children and Brands, etta Schor kertoo USA:ssa lasten alkavan kysya tuotteita
brandien nimilla 18 kuukauden ikaisina ja pystyvan luettelemaan 200 brandia, kuin aloittavat
koulun. (Nairn 2010: 97.) Amerikkalaiset vaittavat, etta 3-4-vuotiaana lapset ovat kykenevai-
sia tunnistamaan 300-400 brandia. (Quart 2003: 21.) Elokuvassa Supersize Me, Morgan Spur-
lock toteaa, etta kaikki hanen tapaamansa lapset tunnistavat kuvan Ronald McDonaldista mut-
ta eivat tunnista Jesusta tai Georg Bushia. Nykylapset syntyvat tavaraa pursuavaan maail-
maan. Varsinkin televisiosta lapset oppivat tunnistamaan suuren maaran brandeja, niin heille
kuin aikuisille tarkoitettuja. Nairnin tekstissa Mayo (2005) myos kertoo, etta Iso-Britanniassa
10-vuotiaat osaavat nimeta noin 400 brandia, 20 kertaa enemman kuin he osaavat nimeta vil-
lilintuja. Lapset ja nuoret ovat eniten branditietoisia ruoista ja juomista. Yli kolmasosa Bri-
tannian kaikista lapsista osaa nimeta lempi-perunalastun tai naposteltavan (5-10-vuotiaista
61%, 11-16-vuotiaista 91%.) Lapset kuluttavat myos paljon rahaa vaatteisiin, mutta branditie-
toisuus niiden osalta ei ole yhta huomattavaa kuin ruoan. ChildWise report (2008) kertoo, etta

5-10-vuotiaista vain 40% osaa nimeta vaatebrandin, 11-16-vuotiaista 76%. (Nairn 2010: 97.)

Lindstrom (2003: 23) kertoo, etta nykyajan tween-sukupolvi eli 8-14-vuotiaat lapsuuden ja

nuoruuden valissa olevat varhaisnuoret aikuistuvat nopeammin kuin samanikaiset ennen. Han
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kertoo, etta heita nimitetaan KGOY-lapsiksi (Kids Grow Up Young.) Nairn (2010:99) kayttaa
samaa nimitysta KGOY, mutta kayttaa eri sisaltoselitysta (Kids Getting Older Younger.) Lindst-
rom kertoo, etta heilla on enemman valtaa ja rahaa ja heihin kohdistuu enemman huomiota
kuin mihinkaan muuhun edelliseen sukupolveen. Varhaisnuorten branditietoisuus heraa jo
varhain, ja brandit ovat kuumempia kuin koskaan. Ne ovat vayla, jonka kautta he ilmaisevat
keita he ovat kotona, koulussa, juhlissa ja jopa internetissa. Nama varhaisteinit kuluttavat
maailmanlaajuisesti 1,8 triljoonaa Yhdysvaltain dollaria (1,36 trilj.€) hyodykkeisiin. Heilla on
myos vaikutus lahes 60:neen prosenttiin vanhempiensa brandivalinnoista. (Lindstrom 2003:
23.) David Marshall kirjoittaa (2010: 6) etta tutkimuksessa ChildWise Monitor Report 2008, 5-
16-vuotiaat lapset ja nuoret kayttivat Iso-Britanniassa jo pelkastaan virvoitusjuomiin 290 mil-

joonaa puntaa (2,1 milj.€).

4.4 Nuorille suunnattu menestysbrandi

Niin kuin aiemmin todettiin, nuorissa piilee valtava ostovoima. Siksi heille suunnattujen tuot-
teiden kehittamistyohon panostetaan. Rope & Mether (2001: 128) puhuvat tuotteen markki-
noinnillistamisesta, mika sisaltaa mielikuvallistamisen, brandaamisen seka sieluttamisen. Hei-
dan mukaansa tuotteen markkinoinnillistaminen sisaltaa kaksi osiota, jotka on selitetty kuvas-

sa 11.

Tuotetyo
A B
Sisaltotuotteen + Mielikuvatuotteen
kehittamistyo kehittamistyo

Kuva 11: Tuotekehityksen tyokentat (Rope & Mether 2001: 128)

Sisaltotuotteen kehittamistyossa luodaan segmenttikunnan toiveiden pohjalta tuotepaketti,
jolla on nakyvissa oleva menestysperusta markkinoilla. Tallainen on klassinen tuotekehitys-
kentta. Mielikuvatuotteen kehittamistyossa luodaan tuotteelle houkuttelevuusperusta. Tata
tyota voidaan kutsua brandaamis- eli merkitsemistyoksi, jossa tyossa onnistuminen kiteytyy
suuresti merkkiratkaisun ymparille. Vasta sen jalkeen kun tuotteen nimi tunnetaan ja sita pi-

detaan laajalti hyvatasoisena, on tuotteelle luotu mielikuvallinen sisalto. Kun merkin raken-
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tamistyossa on paasty tarpeeksi pitkalle, voidaan sanoa, etta tuote on saatu ns. brandiasteel-
le. Se, miksi markkinoinnillistamista kutsutaan myos sieluttamiseksi, johtuu siita, etta mieli-
kuvamaailman rakentaminen tuotteelle on kuin sielun eli persoonan luomista persoonattoman
sisallon ymparille. (Rope & Mether 2001: 128-129.) Lindstrom (2003: 25) kuvaa kuusi erillista
ominaispiirretta (kuva 12), jotka yhdistamalla rakennetaan tuotteelle sellainen sielu, joka luo
varhaisnuorille suunnatun menestysbrandin. Menestyvan brandin resepti sisaltaa pelkoa, huu-

moria, tasapainoa, rakkautta, fantasiaa ja maaraysvaltaa.

Huumori Tasapaino

Pelko Varhaisn uori Rakkaus |

Maaraysvalta Fantasia

Kuva 12: Kuusi ydinarvoa, jotka yhdessa luovat varhaisnuorille suunnatun menestysbrandin
(mukaillen Lindstrom 2003:26)

Lindstrom ei ole kuvassa 12 pureutunut cooliuteen eli hienouteen ja tyylikkyyteen. Kyllasty-
miseen saakka hoettu kysymys ”Olenks ma cool?” on tarkea niin nuorille, kuin tuotesuuntau-
tuneelle yritykselle, joka pyrkii luomaan ylivertaista mielikuvabrandia. Mainosvaki, tuotepaal-
likot ja musiikki-, filmi- ja tv-tuottajat pyrkivat toistamaan tv-mainoksissaan juuri sen ”oike-
an asenteen”, joka puree nuoriin. Cooliuden tavoittelu on kuitenkin epavarmaa puuhaa. Nuo-
ret kamppailevat aiemmin esitetyn kysymyksen kanssa paivittain, niin tekevat yrityksetkin.
Mikali yritys putoaa menestysbrandien kelkasta, se on niin sanottu liikemaailman nynny, joka
saa siirtya sivummalle toisten tielta. ”Vaikuttaa silta, etta coolius on brandeille elaman ja
kuoleman kysymys.” (Klein 2001: 75-76.) Nairn (2010: 103) kertoo, etta mita enemman yrite-
taan selvittaa mika on cool, sita enemman se hajoaa ilmaan. Jokaisella on oma makunsa, ko-

ko idea on siina minka joku ihminen mieltaa tai ei miella cooliksi.
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5 Kuluttajan ostoprosessit ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

5.1 Kuluttajan ostopaatosprosessi

Tyontelet ostoskarryja lahimarketissa, kadessasi ostoslista ja ajatuksissasi paivallinen koko
perheelle. Rauhallinen musiikki soi taustalla, ja kavelet kohti ruokahyllyja. Matkan varrella
vapaa-ajan osastolta siintaa silmiisi suuri varikas tarjouskyltti ja kori taynna elektroniikkaa.
Oiva tilaisuus ostaa halvalla musiikkisoitin seka lisaksi muutama cd-levy kuunneltavaksi kotiin.
Marketin taustamusiikin lomasta korviin kantautuu kuulutus huipputarjouskampanjasta kosme-
tiikkaosastolla. Ostoskarryyn sujahtaa houkuttelevan tarjouskampanjan shampoot ja hoitoai-
neet. Kaytavalla vastaan tulee televisiomainoksesta tutun yrityksen myyntipiste ja innokas
myyja tervehtii iloisesti. Hetken kuluttua puhelinliittymasi on vaihtunut uuteen. Ruokaosas-
tolla tuoreen leivan tuoksu on kasin kosketeltava, ja maistiaispoydan eteen on keraantynyt
ihmisia. Piristysta paivaan uudesta energiajuomasta ja leipakannikoiden kera kassalle. Ostos-
lista on yliviivattu ja kaikki tarpeellinen matkassa seka vahan ylimaaraista. Kassan paadysta
nappaat viela liukuhihnalle paivan looppilehden ja salmiakkia. Lopulta on maksun aika, tar-
jouskupongit kassalle, bonuskortti poytaan ja ostokset maksettu. Kassaneiti toivottaa hymyil-

len hyvaa paivanjatkoa, ja suuntaat kohti kotia.

Philip Kotler on luonut viisivaiheisen mallin kuluttajan ostopaatoksentekoprosessista. Se kul-
kee kuluttajan tarpeen havaitsemisesta, tiedonkeruun ja vaihtoehtojen arvioinnin kautta itse
ostopaatokseen ja lopulta oston jalkeiseen kayttaytymiseen. Malli painottaa sita, etta kulut-
tajan ostoprosessi alkaa paljon ennen itse tuotteen ostoa ja jatkuu kauan myos oston jalkeen.
(Kotler 1997: 192; Wilkie 1994: 481.)
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Kuva 13: Kuluttajan viisivaiheinen ostopaatosprosessi (mukaillen Kotler 1997: 192)

Kotlerin mallin mukaan kuluttaja kay lavitse viisivaiheisen prosessin ostaessaan tuotetta tai
palvelua. Tama ei kuitenkaan pida aina paikkaansa. Kuluttaja voi kayda vaiheet lapi eri jar-
jestyksessa tai hyppia tiettyjen vaiheiden yli kokonaan. Malli sopii kuvaamaan hyvin ns. kor-
kean sitoutumisen (high involvement) tuotteen ostoa, kuten auton tai matkapuhelimen. Tuot-
teen ostamisessa kuluttaja kayttaa runsaasti aikaa ja vaivaa ostopaatoksen tekemiseen. Mata-
lan sitoutumisen (low involvement) tuotteita kuten esimerkiksi energiajuomia ja muita edulli-

sia elintarvikkeita ostetaan usein. Matalan sitoutumisen omaavien tuotteiden kohdalla kulut-
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taja ei aktiivisesti etsi informaatiota ostettavasta tuotteesta, vaan on passiivinen tiedon ja

mainoksien vastaanottaja. (Kotler 1997: 190-192.)

5.1.1 Tarpeen havaitseminen

Kun kuluttaja huomaa tarpeen tai ongelman ja han tunnistaa eron nykyisen ja toivotun oloti-
lansa valilla, ostopaatosprosessi alkaa. Tarpeen laukaisemiseen syyna voivat olla seka sisaiset
etta ulkoiset arsykkeet. Sisaisista tarpeista esimerkkina voi olla esimerkiksi jano. Se muuttuu
tarpeesta haluksi, ja saa ihmisen tavoittelemaan kaikkia niita tuotteita, jotka tyydyttavat
janon. Ulkoinen arsyke voi olla esimerkiksi tv-mainos kuplivasta, varikkaasta ja sihisevasta
energiajuomasta aurinkorannalla. Tuotteen pakkaus, vari ja tuoksu voivat myos toimia mer-
kittavana houkuttimena tarpeen heraamisessa. (Kotler 1997: 192-193; Wilkie 1994: 482.)

5.1.2 Tiedonkeruu

Ihminen lahtee etsimaan lisatietoa haluamastaan tuotteesta nahtyaan mainoksen televisiossa,
radiossa tai Internetissa, kuultuaan siita ystavaltaan tai oman kokeilun kautta. Kun ihmisen
vietti ja halu ostaa tuote on hyvin voimakas, ostetaan tuote ilman minkaanlaista tiedonkeruu-
ta. Muussa tapauksessa tarve varastoituu muistiin ja tiedonkeruu alkaa jokseenkin aktiivisesti
tai ei ollenkaan. Alhaisemmalla aktiivisuuden tasolla kuluttajan huomiokyky on kohonnut tuo-
tetta kohtaan. Han tulee vastaanottavaisemmaksi kaikkeen tuotteeseen liittyvaan esimerkiksi
mainoksiin, uutisiin, keskusteluihin jne. Erittain aktiivisella tasolla kuluttaja etsii mahdolli-
simman paljon tietoa haluamastaan tuotteesta kirjoista, lehdista, Internetista, tuotteen val-
mistajalta, myyjalta jne. Tiedon maara riippuu ostettavasta tuotteesta, tiedon saannin help-
poudesta, lisatiedon arvosta, halun voimakkuudesta tai siita kuinka paljon jo tiedetaan tuot-
teesta. (Wilkie 1994: 486-496.) Kuluttajan etsiessa tietoa tuotteesta han tutustuu vain osaan
mahdollisista markkinoilla olevista tuotemerkeista. Kotler kuvaa tata tietoisuuseraksi. Se tar-
koittaa, etta vain osa tuotemerkeista vastaa kuluttajan ostokriteereja, jolloin ne muodosta-
vat hankintaeran. Lisainformaatiota etsiessaan naista hankintaeran tuotteista, jaa jaljelle
valintaera. (Kotler 1997: 193-194.)

5.1.3 Vaihtoehtojen arviointi

Kuluttaja vertailee saamaansa tietoa ostopaatoksensa tueksi. Apunaan vaihtoehtojen vertai-
lussa kuluttaja kayttaa arviointiprosessia, jonka mukaan valitsee tuotteen. Yksi tallainen pro-
sessimalli on odotusarvomalli, siina kuluttaja tarkastelee useita tuotteen ominaisuuksia ja
antaa niille painoarvot. Kuluttaja ostaa sen tuotteen, joka parhaiten vastaa odotuksia. Toises-

sa arviointiprosessissa halutut ominaisuudet jarjestetaan tarkeysjarjestykseen ja kuluttaja
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ostaa sen tuotteen, joka parhaiten vastaa vaadittuja ominaisuuksia. Kolmannessa vaihtoeh-
dossa kuluttaja sovittaa vahittaisarvon tuotteen ominaisuuksille. Jos jokin tuotteen ominai-
suus ei ylla vahittaisarvoon, tiputetaan se pois ostettavien tuotteiden listalta. Yleensa kulut-
taja kayttaa naita kaikkia arvoja samanaikaisesti ostopaatosta tehdessaan. (Kotler 1997: 194-
195; Wilkie 1994: 510-512.)

Peter & Olson havainnollistavat kuvassa 14, kuinka ostopaatosta tehdessa huomioimme tuot-
teiden ja brandien joukosta valitsemamme vaihtoehdon. Kauppojen hyllyilta oytyy paljon
tuttuja seka tuntemattomia tuotemerkkeja. Osa tuntemistamme tuotemerkeista aktivoituu
suoraan muistista ja tata ryhmaa kutsutaan kuviossa herattaviksi. Vasyneena autolla ajaessa
energiajuomalle voi olla tarvetta. Pysahtyessa huoltoasemalle energiajuomaa ostamaan juo-
man merkilla tai esimerkiksi pakkauksen ulkonaolla tuskin on valia, paaasia etta juoma piris-
taa ja matka voi jatkua eteenpain. Juoma luokitellaan talloin tarkoituksellisesti etsittyjen
brandien joukkoon. Kuviosta ilmenee kuinka ostopaatosta tehdessa voi lopulta vaihtoehtoja
on yksi tai useampi, jolloin kuluttajan on tehtava lopullinen paatos jaljelle jaaneista vaihto-
ehdoista. (Peter & Olson 2010: 166-167.)

Brandit tuoteluokittain

Tuntemattomat Tutut
brandit brandit
Tarkoitukselli- g
Loytamattomat Sattumalta sesti i ltleratifav.at Unohtumattomat
brandit [oydetyt brandit etsityt brandit (M“‘s"s;;:';‘i"‘;°“""a‘ brandit
| |

Harkintaan asetetut
brandivalinnan vaihtoehdot

Kuva 14: Brandivalinnan vaihtoehtojen muodostuminen (mukaillen Peter & Olson 2010: 166)
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Kuluttaja on ostopaatoksen valintavaiheessa valinnut tietyn valintaryhman tuotemerkit, joista
han valitsee sen, joka on menestynyt parhaiten kuluttajan arvioinneissa. Odottamattomat
tilannemuuttujat ja toisten ihmisten asenteet tuotetta kohtaan voivat vaikeuttaa ostopaatok-
sen tekemista. (Kotler 1997: 196.)

Toisten
asenteet
Vaihitoehtajen Ostoaikomus Ostopatds
arviointi
Odottamattomat

tilannemuuttujat

Kuva 15: Vaihtoehtojen arvioinnin ja ostopaatoksen valiin jaavat vaiheet (mukaillen Kotler
1997: 196)

Ihmisten asenteet ostettavaa tuotetta kohtaan vaikuttavat ostotodennakoisyyteen. Ystavan
tai perheenjasenen asenteen ollessa kielteinen, enemman etusijalle asetetun tuotteen arvos-
tus laskee. Painvastainen vaikutus syntyy taas laheisen positiivisesta asenteesta tuotetta koh-
taan, ja nain kuluttajan halu ostaa tuote kasvaa. Ristiriitaisen ja vaikean tilanteen voivat os-
topaatoksesta kuluttajalle tehda useiden laheisten ihmisten erilaiset mielipiteet ostettavasta
tuotteesta. (Kotler 1997: 196.)

Odottamattomalla tilannemuuttujalla tarkoitetaan esimerkiksi henkilon tuloja ja ostettavan
tuotteen hintaa. Tulojen lasku tai tuotteen hinnan nousu voivat olla odottamattomia tilanne-
muuttujia ja nain ostoaikomus ei toteudukaan. Paatos siirtaa, muuttaa tai valttaa lopullista
ostopaatosta riippuu kuluttajan kokemasta riskista. Kun kuluttaja lopulta toteuttaa ostoaiko-
muksensa, tekee han viisi osapaatosta, joita ovat paatokset tuotemerkista, ostettavasta maa-

rasta, ajankohdasta, myyjasta ja maksutavasta. (Kotler 1997: 196-197.)
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5.1.5 Oston jdlkeinen kayttaytyminen

Kuluttajalle ehka tarkein ostopaatoksentekoprosessissa on oston jalkeinen vaihe, silla silloin
tuote on jo kaytossa ja kuluttaja tietaa siita saamansa edut. Oston jalkeiseen kayttaytymi-
seen vaikuttaa kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys eli vastasiko hanen saamansa hyoty
tuotteesta hanen odotuksiaan. Tuotteeseen kohdistuneisiin odotuksiin vaikuttavat ystavat,
tuotteen myyja seka erilaiset tietolahteet. Esimerkiksi myyja on voinut liioitella tuotteen
ominaisuuksia ja ostaessaan tuotteen kuluttaja pettyy toteuttamattomien lupausten vuoksi.
Tallaisessa tapauksessa kuluttaja pyrkii tasapainottamaan tilannetta oman sopeutumistyylinsa
avulla, kuten vahattelemalla tai liioittelemalla tuotteen aiheuttamaa pettymysta. Jotta pet-
tymyksilta valtyttaisiin, myyjan olisikin parasta kertoa tuotteen ominaisuuksista niin, etta ne
mahdollisimman hyvin vastaisivat todellista tuotetta. (Wilkie 1994: 541, 560.)

Kun kuluttaja on tyytyvainen ostokseensa, han luultavasti ostaa saman tuotteen seuraavalla-
kin kerralla seka antaa tuotteesta ja ostopaikasta positiivista palautetta. Tyytymattomat asi-
akkaat eivat koskaan ole eduksi yritykselle tai tuotemerkille. Tyytymattomyydesta voivat ku-
luttajat ryhtya toimenpiteisiin, joita ovat muun muassa valitukset yrityksille tai kaantyminen
lakimiehen puoleen. Toimenpiteita ovat myos tyytymattomyydesta muille kertominen seka
yksinkertaisesti tuotteen ostamisen lopettaminen. Yritys voi ehkaista oston jalkeista tyyty-
mattomyytta esimerkiksi lahettamalla kirjeen tuotteen ostajalle tai hyodyntaa asiakaspalaut-
teen kautta tulleet viestit. Palautusten maaran on huomattu vahentyneen, kun on lisatty yri-
tyksen ja ostajan valista viestintaa ja huolenpitoa. (Kotler 1997: 197-199; Wilkie 1994: 545-
547.)

5.2 Ostopadtokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan paatoksentekoon ja ostokayttamiseen vaikuttavat ulkoiset tekijat ovat Kotlerin 4P-
mallin mukaan tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. McCarthyn kehittama 4P-malli
kuvaa myyjan nakokulmaa, mutta sita voidaan myos tarkastella kuluttajan nakokulmasta 4C-
mallilla. Malli kertoo tuotteen arvosta kuluttajalle, tuotteesta aiheutuvista kokonaiskustan-
nuksista, tuotteen helposta saatavuudesta ja millaista kaksisuuntaista viestintaa kuluttaja
haluaa saada tuotteesta. (Kotler 1999: 129-132.) Wells, Moriarty & Burnettin (2006: 42-43)
ovat kuvanneet kirjassaan Advertising - Principles and Practise, ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoita markkinointi-mixin neljalla elementilla (kuva 16). Nama nelja elementtia ja niihin
liitetyt tyokalut tarjoavat perustan markkinoinnille. Markkinoijat kayttavat neljaa elementtia:

tuote, jakelu, hinta ja viestinta paastakseen tavoitteeseensa.
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TUOTE JAKELU
Suunnittelu ja tuotanto Jakelukanavat
Brandays Markkinapeitto
Pakkaus Varastointi
Yllapito

HINTA VIESTINTA
Hintajaljennokset Henkilokoht. Myynti
Psykologinen hinnoittelu Myyntipromootio
Hintalinjaus Suoramarkkinointi
Arvon maarittaminen Markkinointi/

julkiset suhteet
Myyntipiste/pakkaus

Kuva 16: Markkinointi-mixin nelja elementtia (mukaillen Welss, Moriarty & Burnett 2006: 43)

Tuote on jotain mita voidaan tarjota markkinoilla ja joka voi tayttaa halut tai tarpeet. Se on
kuitenkin paljon enemman kuin pelkka fyysinen esine. Se on yhdistelma fyysisen, psykologi-
sen, symbolisuuden ja palvelun ominaisuuksia. (Harris 2009: 196.) Tuote on tuotesuunnittelua
ja kehittamista, tuotteiden toimintaa ja suorituskykya, brandaysta ja pakkauksen ulkonakoa.
Tuote on seka mainonnan kohde, etta syy markkinointiin. Tuotteet voidaan jakaa tuoteryh-
miin. Esimerkiksi energiajuomat kuuluvat virvoitusjuomien tuoteryhmaan. Markkinointi alkaa
kysymyksilla tuotetarjonnasta, jotka kuuluisi markkinointikonseptin mukaisesti kysya aina ku-
luttajan nakokulmasta. Naita kysymyksia ovat esimerkiksi: Mitka tuotteen ominaisuudet ja
edut ovat tarkeita? Miten tuote nahdaan kilpailevilla markkinoilla? Kuinka tarkeaa on palvelu?
Kuinka kauan tuotteen tulisi kestaa? Kuluttaja nakee tuotteen nippuna tyytyvaisyytta, eika
pelkastaan vain fyysisena asiana, joten ne merkitykset ovat tarkeita, jotka kuluttaja liittaa

tuotteeseen ja kilpailijoihin. (Welss, Moriarty & Burnett 2006: 43.)

Jakelu sisaltaa kanavia tuotteen liikkuessa valmistajalta ostajalle. On hyva jos valmistaa fan-
tastisen tuotteen, joka tayttaa asiakkaiden tarpeet, mutta se ei viela itsessaan riita menes-
tykseen. Pitaa myos olla mekanismit tuottaa, huoltaa ja vastaanottaa maksuja tuotteesta.
(Welss, Moriarty & Burnett 2006: 42-43.) Valmistajat voivat yksinkertaisesti myyda tuotteita
suoraan kuluttajille ja kayttajille. Vaativampi ja monimutkaisempi mutta samalla myos mah-
dollisesti markkinoinnillisesti kannattavampi jakelujarjestelma on tukku- ja vahittaiskauppa.
Nama jakelukanavat suorittavat erittain tarkeaa tuotteen markkinointia. Osto ja myynti, lajit-
telu, varastointi, kuljetus seka hinnoittelu ovat heidan heiniaan tuotteen siirtyessa tuottajal-
ta kuluttajalle. (Harris 2009: 73-74.)
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Hinta on tuotteen ohella merkittavimpia markkinoinnin keinoja. Jos asiakkaan ostama tuote
ei vastaa odotuksia, han kokee, ettei ole saanut maksetusta tuotteesta vastinetta rahoilleen
ja kaantyy kilpailevien tuoteryhmien puoleen. Hinnoittelu on erilaistamisen valine, ja hinta
voi antaa tuotteesta tietynlaisen mielikuvan. (Laakso 2004: 37.) Tavanomainen tai odotetta-
vissa oleva hinnoittelu perustuu yksittaiseen, hyvin tunnettuun hintaan pitkalla aikavalilla.
Muun muassa elokuvateatterit ja karamellien valmistajat kayttavat tata hinnoittelustrategiaa.
Mainostajat viestivat hinnan alennuksiin dramaattisesti tai valiaikaisesti kayttaen kasitteita
alennusmyynti, erikoistarjous ja vain tanaan! Psykologinen hinnoittelustrategia kayttaa mai-
nontaa manipuloidakseen kuluttajan hinta-arvioita. Esimerkiksi voidaan ottaa mainoksen mai-
ne-hinnoittelu, jossa korkea hinta on asetettu tekemaan tuotteesta nayttavan, arvokkaan tai
kalliin nakoisen. Mukana voi olla viela valokuvia tekemassa tuotteesta poikkeuksellisen upean
tai mainosteksti, joka sisaltaa syyn korkeaan hintaan. Psykologista hinnoittelua kaytetaan
usein, kun markkinat on kohdistettu ylellisyystuotteisiin. (Welss, Moriarty & Burnett 2006:
45.)

Viestintaan kuuluu henkilokohtainen myyntityo, mainonta, suhdetoiminta, myynninedistami-
nen, suoramarkkinointi, tapahtumat ja sponsorisuhteet seka myyntipiste etta pakkausviestin-
ta. Henkilokohtaisessa myyntityossa ollaan kasvokkain markkinoijan ja mahdollisen asiakkaan
kanssa. Useimpien mainosten vaikutukset tulevat yleensa myohassa asiakkaalle ja siksi mark-
kinoijat kayttavat usein tehokasta henkilokohtaista myyntityota luodakseen valitonta myyntia
ostoksilla oleville ihmisille. Henkilokohtaista myyntityota kaytetaan myos business to bu-
siness-markkinoinnissa, jossa voidaan tavoittaa keskeiset paattajat yrityksen sisalla. (Welss,
Moriarty & Burnett 2006: 43-45.) Mainonta ei kuitenkaan valttamatta saa aikaan hetkessa
myynninlisaysta, koska sen vaikutus toimii mielen eika ostokayttaytymisen kautta. Myyn-
ninedistaminen myymaloissa vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. Erilaiset promootiot
kuten kilpailut, arvonnat ja alennukset herattavat mielenkiinnon ja saavat ostajat liikkeelle.
Mainonta on tehokkainta kun se keskitetaan tiettyyn kohderyhmaan. (Kotler 1999: 144-147.)

5.3 Nuorten kulutusmaailma

Niin sanotut teinimarkkinat ovat erittain houkutteleva osa-alue markkinoijille. On arvioitu,
etta vuonna 2006 amerikkalaiset nuoret kuluttivat 195 miljardia vaatteisiin, ulkona syomi-
seen, autoihin, elokuviin, puhelimiin seka pienelektroniikkaan. Heidan rahan lahteena ovat
yleensa osa-aikaiset tyot ja vanhemmat. (Hayden 2009:78.) Suomalainen nuoriso ei tarjoa
markkinoijille yhta houkuttelevia kulutusnakymia, silla heidan kaytossaan olevat rahasummat
eivat ole niin suuria kuin esimerkiksi amerikkalaisten nuorten. Nordea-pankki teki vuonna
2002 tutkimuksen, minka mukaan 7-17-vuotiaat suomalaislapset saavat omaa taskurahaa kes-

kimaarin 504 euroa vuodessa. Tama tekee 360 miljoonan euron markkinat. Summa vastaa noin
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puolta siita rahamaarasta mika maksetaan lasten vanhemmille lapsilisina vuosittain. Keski-
maarainen 7-17-vuotiaan viikkoraha on 7,50 euroa. Rahaa saadaan sen lisaksi myos syntyma-
paivana, jouluna tai lomaa varten. (Quart 2003: 17.) Vertailukohteena brittilaiset 8-15-
vuotiaat nuoret, jotka saivat vuonna 2008 viikkorahaa keskimaarin 6,13 puntaa eli 7,34 euroa.

Vuonna 2007 he saivat enemman, perati 8,01 puntaa eli 9,73 euroa. (Marshall 2010: 5.)

Lasten ja nuorten henkilokohtainen kulutus on toki suurempaa. Quartin kirjassa kerrotusta
kulutustutkimuksesta selviaa, etta keskimaarainen summa on 1700 euroa vuodessa. Tasta
summasta kuluu 35% vaatteisiin, 19% terveyteen, vakuutuksiin, paivahoitoon ja opiskeluun,
12% urheiluun ja liikuntaan, 9% ulkona syomiseen seka 9% matkailuun. Taman lisaksi 16% kuluu
leluihin, peleihin, kirjoihin, levyihin seka muihin harrastuksiin liittyviin kuluihin. Nuorempien
lasten ostopaatokset ovat yleensa vanhempien kontolla. Suomalaiset lapset saavat keskimaa-
rin 13-vuotiaana paattaa itse tavarat ja lelut, mitka heille hankitaan. Sita vanhemmat yli 13-
vuotiaat saavat paattaa kulutuksestaan keskimaarin 100-180 euroa kuukaudessa, riippuen tut-
kimustavasta. (Quart 2003: 18.)

Materialismi itsestaanselvyytena kasvaa myos suomalaisessa kulttuurissa. Ostamisesta ja ku-
luttamisesta on tullut luonnollinen tapa elaa hyvinvoivassa ja vaurastuvassa maailmassa. Ny-
kyaan on luonnollista ja asiaankuuluvaa omistaa useita televisioita ja kannykoita, ennen kun
oltiin tyytyvaisia yhteen. Mikali vanha menee rikki, ostetaan uusi sen sijaan etta vanha korja-
taan. (Quart 2003: 21.) Kaikki eivat kuitenkaan pida kuluttamista itsestaan selvana. Suomes-
sakin on eri tavoin moraalisesti ajattelevia nuoria, kuten luonnonsuojelijoita, ekoihmisia, ket-
tutyttoja ja globaalia markkinataloutta vastustavia. Jonkin sorttista materialisminvastaisuutta
esiintyy melko yleisesti nuorten keskuudessa, joskin vain pieni osa toimii paivittain antimate-
rialistisesti. (Quart 2003: 20.)

5.4 Markkinoinnin keinoja, tahtdimessa nuoriso

Teinit ovat markkinoijille houkutteleva kohderyhma. Tama johtuu osittain yksinkertaisesti
siita, etta heita on niin paljon. Iso-Britanniassa 18% koko vaestosta on 14-vuotiaita tai nuo-
rempia. Yhdysvalloissa 21%, Kiinassa 25% ja Intiassa jopa 33%. Nuorisomarkkinat tarjoavat
merkittavan mahdollisuuden markkinoijille ja antavat suuria mahdollisuuksia tulevaisuutta
ajatellen. Jos jo varhaisessa vaiheessa juurrutetaan nuoriin merkkiuskollisuus, voi heille syn-
tya elinikaisia asiakkaita. Nuorisomarkkinat eivat ole ainoastaan suuri osa-alue maaraltaan,
nuorissa piilee myos paljon ostovoimaa. (Hayden 2009:78.) Taman vuoksi heita varten on ke-

hitetty mita erilaisimpia markkinoinnin keinoja.
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Perinteisen markkinoinnin lisaksi lapsiin ja nuoriin kohdistetaan myos muunlaisia markkinoin-
nin keinoja. Jopa kouluissa pelataan logoin varustetuissa urheiluvaatteissa ja aidinkielen tun-
neilla tormaa sponsorien mainoslauseisiin. Yhdysvalloissa monella koululla on sponsorisopimus
muun muassa Pepsin ja Coca-Colan kanssa. Yritykset markkinoivat itseaan jarjestamalla kou-
lussa fokusryhmakeskusteluja uusista mauistaan tai mainoskampanjoistaan. He myos ujuttavat
omien etujen mukaisia sisaltoja opinto-ohjelmiin. Esimerkkina elintarvikejatti General Millsin
tempaus, jossa jaettiin ilmaisnaytteita Fruit Gusher-hedelmakaramelleja, joista puraistessa
purskahtaa hedelmataytetta. Lapsia kehotettiin laittamaan niita suuhunsa ikaan kuin tieteel-
lisena kokeena, verraten niita tulivuoren purkauksiin. (Quart 2003: 38-39.) Tallaiset keinot
kayttaa nuoria varvattyina makutuomareina tuotekehityksessa ei ole Suomessa yleista. Yrityk-
sen nettisivuilla saatetaan kysella kayttajien mielipiteita esimerkiksi uusista tuotteista tai
sitten aanestyttaa seuraavaan lehteen suosikkiaiheita. Esimerkiksi Demi-lehdessa tehdaan
vuosittain yksi tee-se-itse-numero, jonka aihesisallot ovat lukijat saaneet itse etukateen aa-
nestaa. (Quart 2003: 16.)

Hienon ja tyylikkaan eli nuorisoslangilla ilmaistuna cooliuden l0ytaminen tuntuu olevan avain-
tekija nuorille markkinoinnissa. Vuosien 1994-1996 valilla perustettiin niin sanottujen coolin
nuuskijoiden ammattikunta. Suurikokoiset cooliutta markkinoivat lehdet ja konsulttiyhtiot
toimivat coolsparraajina. Idea oli yksinkertainen: ne havainnoivat ajan trendikkaita ilmioita ja
palasivat sen jalkeen videoiden kera esimerkiksi Reebokin kaltaiseen paakonttoriin kertomaan
ylpeina huomioistaan. Ne opastivat asiakkaitaan kayttamaan ironiaa, surrealismia ja virusvies-
tintaa. (Klein 2001: 79.)

Eraat yritykset ovat palkanneet nuoria niin sanotuiksi teinikonsulteiksi. Heidan tehtavana on
paaasiallisesti kertoa yritykselle mika nuorten keskuudessa on muodissa ja mika ei ole. Heidan
toihinsa kuuluu myos niin sanottu. epidemiamarkkinointi, mika tarkoittaa sita, etta kun he
nakevat ystaviaan, he kertovat heille, mista heidan kayttamiaan tuotteita saa ja tata kautta
ystavatkin haluavat ostaa tuotteita. Korvaukseksi tyosta teinikonsulttina nuoret saavat lahjo-
ja, jotka tukevat kasitysta, etta heidan markkinoimansa brandi on tahti. Talla tavoin he tun-
tevat kuuluvansa sisapiiriin. Tama joukkoon kuuluminen saa aikaan heille tunteen, jota he
kuvittelevat vallaksi. (Quart 2003: 46-51.)

Word of mouth-markkinointikeinona on vakuuttava. Silla on suora vaikutus ihmisen ostokayt-
taytymiseen (Long-Yi & Ching-Yuh 2009:16). Word of mouth-markkinointi perustuu siihen, etta
kuluttajat kertovat suosimistaan tuotteista esimerkiksi perheenjasenilleen. He taas uskovat,
etta tuote on hyva ja ostavat tata itsekin. Suomenkielisena vastikkeena termille voi kayttaa
esimerkiksi puskaradiota. Quart (2003: 67-68) kertoo myos tahan liittyvasta kaverilta kaveril-
le-markkinoinnista, joka jyllaa suosiossaan: esimerkiksi kosmetiikkayritys Mary Kay on lansee-
rannut nuorille suunnatun kosmetiikkasarjan, jota markkinoidaan Tupperware-kutsujen ta-

paan cheerleader-kutsuilla.
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Ihmisilla on yhteenkuuluvuuden tarve ja halu kokea olevansa samaa porukkaa kuin ihaileman-
sa mielipidejohtaja. Tallaista kutsutaan nimella mielipidejohtajuus, johon liittyy myos samas-
tuminen. (Rope & Pyykko 2003: 109.) Ihmiset, niin vanhat kuin nuoret, haluavat samastua
henkiloon tai tilanteeseen, mika miellyttaa heita. Samastumislajeja on kahta erilaista: Tilan-
nesamastumista, missa mainonnassa esitetaan tilanne mihin havainnoija samastuu seka henki-
[6samastumista, missa henkilo samastuu kohteeseen, kuten nayttelijaan tai urheilijaan. Tele-
visiomainonnassa toisten henkildoiden ominaisuuksien omaksumista kutsutaan introjektioksi.
(Rope & Mether (2001: 71-72.)

Edelliseen liittyy myos tuotesijoittelu, joka ei televisiossa enaa yllata. Sen lisaksi, etta Red
Bull vilahtaa siella ja Cliniquen kasvovoide taalla, nayttelijat myos ylistavat brandeja replii-
keissaan. (Quart 2003: 127.) Tuotesijoittelu on tarkeaa myos kaupassa. Quart (2003: 83) ker-
too kuinka Paco Underhill kirjoittaa kirjassaan Why We Buy: the Science of Shopping, etta
esimerkiksi kirjat ja videot pitaisi sijoittaa alahyllyille, jotta lapset pystyvat paremmin tart-

tumaan niihin aidin tai isan estelematta.

Uusimpaa nuoriin kohdistuvaa markkinointia on tyrkyttaa heille aikuisten tuotteita, joita on
muokattu niin, etta ne vetoavat nuoriin. Esimerkkina alkoholipitoiset juomat, joille keksitaan
houkutteleva nimi ja ulkonakoa muutetaan virvoitusjuomia tai mehuja muistuttavaksi. Tuot-
teet on muka tarkoitettu taysi-ikaisille, mutta todellisuudessa juomien kohderyhma on mita
ilmeisimmin teini-ikaiset. (Quart 2003: 39-40.)

Put a tiger on your team

You gnt with
Hellloggs...
WSUGAR FROSTED FLAKES

Kuva 17: Kellogg's frost (Webstore 2011)
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6 Kyselyn toteutus

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus oli kvantitatiivinen eli maarallinen kyselytutkimus. Se perustui aineiston keruun nu-
meeriseen, eli maaralliseen mittaamiseen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007: 131). Kvantita-
tiivisen tutkimuksen keskeisia asioita ovat johtopaatokset aiemmista tutkimuksista, aiemmin
esitetyt teoriat, hypoteesit, kasitteet, aineiston keruun suunnitelmat, tutkittavien henkiloi-

den valinta seka tilastollinen analysointi. (Hirsjarvi ym. 2007: 136.)

Kyselytutkimuksella on etunsa ja haittansa. Sen etuina pidetaan yleensa mahdollisuutta kera-
ta laaja tutkimusaineisto, mika sisaltaa paljon tietoa. Tutkimus saastaa myos paljon aikaa ja
vaivaa. Ongelmia saattavat tuottaa vastausvaihtoehtojen onnistuneisuus, vastaajien perehty-
neisyys asiaan, vastaamattomuus, lomakkeen laatimisen haastavuus seka se, ettei tiedeta
ovatko vastanneet ottaneet tutkimuksen vakavasti. Kyselyn keruulla on ainakin kaksi paata-
paa. Posti- ja verkkokysely, missa lomake lahetetaan tutkittavalle postitse tai sahkoisesti.
Lomake taytetaan ja postitetaan takaisin tutkijalle. Toinen paatapa on kontrolloitu kysely,
jolla on kaksi muotoa. Informoitu kysely tarkoittaa, etta tutkija jakaa lomakkeet henkilokoh-
taisesti esimerkiksi kouluissa. Jakaessaan lomakkeita tutkija kertoo tutkimuksesta, selventaa
kyselya ja vastaa kysymyksiin. Henkilokohtaisesti tarkistetussa kyselyssa lomakkeet lahete-
taan valittuun paikkaan postitse, mutta noudetaan henkilokohtaisesti. (Hirsjarvi ym. 2007:

190-192.) Tassa opinnaytetyossa kaytettiin osittain informoidun kyselyn muotoa.

6.2 Kyselyn kulku

Kyselylomakkeen ensimmaisen perustieto-osion kysymykset koskivat sukupuolta ja ikaa. Suku-
puoli-kysymyksessa vastausvaihtoehdot olivat valmiina, mutta ikakohtaan vastaajat saivat itse
kirjoittaa syntymaikansa. Kaytto-osiossa kysyttiin kayttoon ja ostopaatokseen liittyvia kysy-
myksia. Vastausvaihtoehdot olivat erilaisia joka kohdassa. Annoskoko-kysymys oli muista poi-
keten avoin. Vastaajia pyydettiin vastaamaan jokaisessa kohdassa vain yhteen vaihtoehtoon.
Kyselyn viimeinen osio, mielikuvat, koostui seitsemasta vaittamasta. Vastausvaihtoehtoina
kaytettiin viisiportaista Likert-asteikkoa. Kysymykset kehiteltiin tekijoiden aivoriihen pohjalta
ja kysymykset seuraavat opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen neljaa paaelementtia. Ky-
symyslomakkeesta pyrittiin tehda mahdollisimman selkea ja yksinkertainen, nuorimpia vastaa-
jia ajatellen. Vastausaikaan kiinnitettiin myos huomiota. Testattiin, etta kyselylomakkeen

vastaamiseen meni noin nelja minuuttia.

Kysely toteutettiin Keravalla. Paikka valittiin sen perusteella, etta haluttiin fokusoida kysely

tietylle paikkakunnalle, laajan aluejaon sijaan. Talla menettelylla voitiin yhdenmukaistaa
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taustatekijoita. Kerava on kasvava kaupunki, jonka vakiluku on noussut vuodesta 2000 vuo-
teen 2010 4012 henkilolla. (Tilastokeskus 2010.) Paikkakunnalla sijaitsevat suhteellisen lahek-
kain yla-aste, lukio seka Laurea-ammattikorkeakoulu. Juuri naista oppilaitoksista loytyi sen
ikaisia nuoria, joita haluttiin osallistumaan kyselyyn. Opinnaytetyon tekijat ovat olleet Kera-
van Laurean yksikossa opiskelijoina, ennen siirtymistaan Tikkurilan toimipisteeseen. Toinen
opiskelijoista on myos syntyperainen keravalainen. Han on valmistunut Keravan lukiosta, joka
on yksi niista kolmesta koulusta missa oppilaille teetettiin kysely. Paikkakunnan ja koulujen

aikaisempi tunteminen auttoi kyselyn toteuttamisessa.

Kyselyyn tarvittavia tietoja kerattiin viikoilla 42-44 Sompion yla-asteen, Keravan lukion seka
Laurea-ammattikorkeakoulun oppilailta. Paperiset kyselylomakkeet olivat valttamattomia,
silla haastatteluun osallistuvilta alle 18-vuotiailta tarvittiin huoltajan suostumus. Yla-asteen
henkilokunnan kanssa keskusteltiin, olisiko koulun oman intranet-jarjestelman kautta mahdol-
lista saada vanhempien suostumus kyselyyn, mutta asia torjuttiin melko nopeasti sen hanka-
luuden vuoksi. Oppilaitoksissa kaytiin ensiksi rehtorin tai opettajien juttusilla ja selitettiin
mista opinnaytetyossa ja kyselyssa oli kysymys. Taman jalkeen opettajat kertoivat kyselysta
oppilaille ja jakoivat lomakkeet heille. Oppilaat veivat ne kotiin ja palauttivat takaisin opet-
tajalle taytettyna. Keravan yla-asteen filosofian tunnin oppilaille saatiin tilaisuus selittaa itse
tunnin alussa, mista oli kyse. Myos Laurea-ammattikorkeakoulun oppilaille kerrottiin taysin
henkilokohtaisesti kyselyn tarkoitus, minka jalkeen lomakkeet taytettiin ja palautettiin valit-

tomasti.

Kyselyn tulokset pyrittiin saamaan kokoon lokakuun 2011 aikana, ja tavoite onnistui. Yla-
asteen ja lukion opettajat kertoivat ajankohdan, milloin oppilaiden oli maara palauttaa tayte-
tyt kyselyt seka koska vastausaineisto oli haettavissa koululta. Tama helpotti tyon etenemista
ja saasti aikaa. Vastaukset eivat tosin tulleet kaikki samaan aikaan ja niita jouduttiin erikseen
hakemaan eri aikoihin kouluilta. Yla-asteen oppilaiden syysloma sattui juuri viikolle 43, joten
osa kyselyista palautui vasta viikolla 44. Lukion oppilailta saatiin kyselyt viikoilla 43-44. Ta-
voitteena oli saada keravalaisilta 13-24-vuotiailta nuorilta 150 havaintoyksikon otoskoko. Ky-
selylomakkeita saatiin oppilaitoksista yhteensa 161 kappaletta. Analyysia tehdessa jouduttiin
hylkaamaan yhteensa 22 kyselylomaketta. Virheellisesti vastattuja lomakkeita, joissa vastaus-
vaihtoehtoja oli merkitty liikaa tai jatetty vastaamatta, oli 10 kappaletta. Vastanneista hylat-
tiin yli 24-vuotiaat, joita oli 12, silla he eivat kuuluneet tutkielman ikajakaumaan. Tekijoiden
syottaessa lomakkeita sahkoiseen muotoon, kaksi kyselylomaketta, joista yksi oli nais- ja toi-
nen miesvastaajan, jouduttiin hylkaamaan virheellisen nappailyn takia. Kaytettavia vastaus-
lomakkeita saatiin yhteensa 137 kappaletta, joista tutkielman tulokset koostuvat. Saatua ai-

neistoa analysoitiin SPSS-ohjelman avulla. Kaaviot tehtiin Excel-ohjelmalla.
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6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat mittareita, joilla tarkastellaan tutkimuksen sisaista luotet-
tavuutta. Tavoitteena oli saavuttaa mahdollisimmin korkea reliabiliteetti seka validiteetti,

jotta opinnaytetyon tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia.

6.3.1 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta, eli kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabeliuden voi todeta monella eri tavalla. Esimerkiksi jos kaksi
arvioijaa on asiasta samaa mielta, voidaan sanoa tuloksen olevan reliaabeli. Kvantitatiivisen
tutkimuksen ollessa kyseessa, voidaan reliaabeliutta arvioida erilaisten tilastollisten menette-
lytapojen kautta. (Hirsjarvi 2007: 226.)

Opinnaytetyon reliaabeliuteen pyrittiin kiinnittamaan huomiota niin, etta tavoitteena oli saa-
da taytettyja kyselylomakkeita jokaisesta ikaluokasta (13-16-, 17-20- ja 21-24-vuotiaat) noin
50 kappaletta. Tama ei taysin toteutunut, mika laskee kyselyn luotettavuus-, seka pate-
vyysastetta. lkaluokittain vastauksia saatiin 13-16-vuotiaiden ryhmassa 68 kpl, 17-20-
vuotiaiden 27 kpl ja 21-24-vuotiaiden 42 kpl. Ikaryhmalta 17-20-vuotiaat saatiin keskimaarin
vahiten vastauksia. Syy tahan saattaa mahdollisesti olla jo lahes aikuisiassa olevien nuorten
kynnys pyytaa allekirjoitus vanhemmiltaan vapaaehtoiseen kyselyyn seka se, etta osa lukion
vastaajista ns. tippuivat alempaan ikaryhmaan heidan ollessa viela 16-vuotiaita. Yli 18-
vuotiaan ei tarvinnut kysya kyselyyn vanhemmiltaan lupaa ja se edesauttoi seka nopeutti ky-
selylomakeprosessia. Kyselyn reliaabeliutta laskee myos se, etta kyselyn vastausprosentti
saattaa olla hieman kerrottua pienempi. Yla-asteelle annettiin 60kpl vastauslomakkeita, mut-
ta koulun henkilokunnan kanssaan sovittiin, etta he voivat tulostaa lomakkeita lisaa tarpeen
vaatiessa. Tama siis saattaa laskea vastausprosenttia hieman, mikali kyselylomakkeita tulos-

tettiin lisaa.

Tutkielmassa pyrittiin valttamaan reliabiliteettia alentavia satunnaisvirheita kiinnittamalla
huomiota teoreettisen viitekehyksen kulkemiseen ns. kasi kadessa kyselylomakkeen kanssa.
Tutkielmassa kaytetty tilastotieteelliseen analyysiin suunniteltu SPSS-ohjelma edesauttoi pyr-
kimysta mahdollisimman luotettavaan tutkimustulokseen. Tutkielman luotettavuutta lisasi
myos se, etta kysely oli nimeton, lukuun ottamatta vapaaehtoista kohtaa, jossa oli mahdolli-
suus osallistua elokuvalippujen arvontaan antamalla sahkopostiosoite taytettavaan kenttaan.
Suurimmalle osalle vastaajista kysymyslomakkeet jaettiin niin, ettei heilla ollut mahdollisuut-
ta tai selventaa kysymyksia reaaliaikaisesti suoraan tekijoilta. Tama saattoi edesauttaa vaa-
rintulkintoja seka -merkkaamista, kun kukaan kyselylomakkeesta vastaava ei ollut selventa-

massa ja niin sanotusti tarkistamassa ovatko nuoret vastanneet oikein. Alle 18-vuotiaat oppi-
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laat veivat myos lomakkeet kotiin vanhempiensa allekirjoitettaviksi ja nahtaviksi. Tasta joh-
tuen nuoret ovat saattaneet jattaa kertomatta joitain seikkoja, sen pelossa, etta vanhemmat
mahdollisesti katsoisivat vastauksia ja suuttuisivat. Toisaalta taas vaarinmerkinnat saattoivat
vahentya, mikali vanhemmat katsoivat, ovatko nuoret vastanneet oikein. Kun vastaajat olivat
tayttaneet kyselylomakkeensa, ne kerattiin takaisin ja syotettiin paperiversioista digitaaliseen
muotoon e-lomakkeelle SPSS-ohjelmalla analysointia varten. Opinnaytetyon tekijat syottivat
siis vastaukset itse, sen sijaan, etta nuoret olisivat tayttaneet vastauksensa suoraan sahkoi-
seen muotoon. Tama saattoi vahentaa vaarien vastausten maaraa. Ottamalla huomioon kyse-
lyssa nama kaikki seikat saatiin tuloksia, jotka olisivat mahdollisimman hyvin saavutettavissa

toistamalla sama kyselytutkimus.

6.3.2 Validiteetti

Validiudella tarkoitetaan kykya mitata mittarilla ja tutkimusmenetelmalla juuri sita mita on
tarkoitus. Mittarit ja menetelmat eivat valttamatta vastaa todellisuutta, mita tutkija kuvitte-
lee tutkivansa. Esimerkiksi vastaajat ovat saattaneet kasittaa kysymyksen eri tavalla kuin tut-
kija on sen ajatellut. Mikali tutkija kasittelee saatuja tuloksia alkuperaisen ajatusmallinsa

mukaisesti, voidaan tuloksia pitaa epatosina ja patemattomina. (Hirsjarvi ym. 2007: 226-227.)

Opinnaytetyossa pyrittiin saavuttamaan mahdollisimman korkea validiteetti. Kyselyaineistoon
tehtiin mahdollisimman selkeita ja helppolukuisia kysymyksia, jotta vastaajat ymmartaisivat
kysymykset niin kuin ne oli tarkoitettu. Osa kyselyyn vastanneista oli suhteellisen nuoria, jo-
ten kyselylomakkeen yksinkertaisuuteen ja helppouteen kiinnitettiin erityista huomiota. Kyse-
lylomake testattiin muutamaan otteeseen joukolla Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoita
seka tekijoiden perheenjasenilla, ja sen perusteella tehtiin tarvittavat muutokset, jotta val-

tyttiin validiusastetta alentavilta virheilta.
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7 Tulokset ja niiden analysointi
7.1 Sukupuoli ja ika

Kaikista kyselyyn vastaajista 84 (61,2%) oli naisia ja loput 53 (38,8%) olivat miehia. Suurinta
ikajoukkoa vastaajista edustivat 13-16-vuotiaat naiset, joita oli 43 .Toiseksi suurimpana olivat
vanhimman ikaryhman naiset seka nuorimman ikaluokan 13-16-vuotiaat miehet, joita oli 25.
Taman jalkeen suurin joukko oli 21-24-ikaryhman miehet, joita oli 17 seka 17-20-vuotiaat nai-
set, joita oli 15. Keskimmaisen ikaryhman edustajia, 17-20-vuotiaita miehia oli osallistuneista

12, eli vahiten.

Kyselyyn vastanneiden ikdajakauma oli hieman epatasainen. lkaryhmassa 13-16-vuotiaat oli 68
vastaajaa, toiseksi suurimpana ryhmana olivat 21-24-vuotiaat, joita oli 42. Keskimmaisessa
17-20-vuotiaiden ikaryhmassa oli vain 27 vastaajaa. Tasta johtuu kuviosta huomattavissa ole-

va 13-16- seka 21-24-vuotiaiden suurempi prosenttiosuus verrattuna 17-20-vuotiaisiin.

Sukupuoli ja ika
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Kuvio 1: Sukupuoli ja ika
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7.2 Kiytto

Kysymyksessa kolme kysyttiin, kuinka usein vastaajat nauttivat energiajuomia (kuvio 2). Kaik-
kia vastanneita tarkasteltaessa huomattiin, etta 91 (66,5 %) nautti energiajuomia harvoin tai
ei ollenkaan. 32 (23,4%) kertoi kayttavansa energiajuomia joskus ja 14 (10,2%) usein. lka-
luokittain kulutusta vertailtaessa huomattiin, etta 13-16-vuotiaista 52 kertoi juovansa vain
harvoin tai ei koskaan, vastaava luku 17-20-vuotiaiden osalta oli 18 ja 21-24-vuotiaiden 21.
Vanhimman ikaryhman edustajista 21 kertoi juovansa joskus tai usein, eli ikaryhmista eniten.

Toiseksi eniten joivat 17-20-vuotiaat ja kolmanneksi 13-16-vuotiaat.

Tuloksia tarkasteltaessa huomattiin, etta 21-24-vuotiaiden energiajuomien nauttiminen oli
vertailluista ikaryhmista runsainta ja nuorimman ikaryhman vahaisinta. Ennen tuloksia oletet-
tiin nuorimman ikaryhman nauttivan juomia ikaryhmista eniten, mutta vastaukset olivatkin
alkuperaisiin oletuksiin verrattuna taysin painvastaisia. Voi kuitenkin olla, etta alle 18-
vuotiailta tarvittu lupa kyselyyn vastaamiseen saattoi vaikuttaa tuloksiin. Mikali oletetaan
vanhemman olleen paikalla nuoren tayttaessa kyselylomaketta, eivat vastaukset mahdollisesti
ole aivan taysin rehellisia. Nuori ei valttamatta ole kertonut totuutta energiajuomien kaytos-

taan huoltajan vahtiessa mita paperille vastataan.

Energiajuomien juonti
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Kuvio 2: Energiajuomien juonti
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Kuviosta 3 nahdaan miesten nauttivan energiajuomia enemman kuin naiset. Naisista 36
(43,3%) kertoi ettei juo koskaan energiajuomia ja miehista 13 (24,1%). Harvoin energiajuomia
kertoi juovansa naisista 27 ja miehista 16. Joskus ja usein-vastauksia antoi miehista 25 ja nai-

sista 21.

Miesten suurempaan kulutukseen saattaa yhtena syyna olla voimakas ja tehokas energiajuo-
mien markkinointi. Useasti markkinointi on suunnattu varsinkin nuorille miehille. Nuoret har-
rastavat vapaa-ajallaan paljon erilaisia aktiviteetteja ja varsinkin suosituissa extreme-
urheilulajeissa monet energiajuomamerkit ovat vahvasti esilla sponsoreina seka mukana eri-
laisissa tapahtumissa. Naiset saattavat olla osittain tietoisempia siita mita suuhunsa pistavat.
Yksi syy voi mahdollisesti olla esimerkiksi naisten trendilehtien ja median luoman vartaloihan-
teen vaaristama maailma. Solakamman ulkokuoren toivossa heidan voidaan olettaa myos tar-

kastelevan tarkemmin energiajuomien kaloreita ja sokerimaaria.

Sukupuoli vastaan juonti
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Kuvio 3: Sukupuolten valiset erot juonnissa
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Kysymyksessa 4 kysyttiin energiajuomien annosmaaraa keskimaarin viikossa. Kaikista vastaa-
jista 105 (76,7%) kertoi juovansa keskimaarin 0 tai yhden annoksen (0,33 l) viikossa. Vastauk-
seksi 2-4 annosta antoi 23 (16,8%) vastaajaa ja 5 annosta tai enemman 9 (6,6%). Siirryttaessa
13-16-vuotiaisiin huomattiin, etta 56 sanoi juovansa O tai yhden annoksen viikossa, 17-20-
vuotiaiden vastaava luku oli 19 ja vanhimman ikaryhman 30. Annoksia 2-4 kaytti eniten 13-
16- ja 17-20-vuotiaat, joista molemmista ikaryhmista saatiin kahdeksan vastausta. Viisi annos-
ta tai enemman nauttivat eniten 21-24-vuotiaat. Kuviosta nahdaan, etta 17-20-vuotiaat eivat

juo enempaa, kuin 4 annosta viikossa.

Opinnaytetyon tekijat olettivat aluksi uutisiin ja ihmisten kertomuksiin pohjaten, etta yla-
aste-ikaiset joisivat viikossa maarallisesti eniten energiajuomia. Tama kuitenkin kumoutuu
tuloksia tarkastellessa. Vanhimman ikaryhman edustajat 21-24-vuotiaat nauttivat maarallises-
ti eniten energiajuomia. 17-20-vuotiaiden vastaukset eivat valttamatta kerro taytta totuutta

muihin ikajakaumiin verrattuna, silla heidan ikaryhmassaan oli vain 27 vastaajaa.

Annosta viikossa
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Kuvio 4: Annosta viikossa
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Kysymyksessa 5 selvitettiin oliko vastaaja ottanut selvaa mita ainesosia energiajuomat sisalta-
vat. Tuloksista ilmeni (kuvio 5), etta 74 (54,0%) kaikista vastaajista kertoi ottaneensa selvaa
energiajuomien sisaltamista aineosista. Kuitenkin 46 (33,6%) ilmoitti ettei ollut ottanut selvaa
ainesosista. lkaryhmia tarkasteltaessa selkeasti eniten ainesosista olivat ottaneet selvaa 17-
20-vuotiaat (70,4%) ja vahiten 13-16-vuotiaat (47,1%). Nuorimman ikaryhman edustajat ovat

selkeasti eniten muihin verrattuna vastanneet, etteivat osaa ottaa kantaa asiaan (20,6%).

Tarkasteltaessa tuloksia voitiin paatella nuorimpien 13-16-vuotiaiden kuluttajien vastauksista,
etteivat he ehka yleisesti ota huomioon tai eivat valita juomien sisaltamista ainesosista toisin
kuin vanhempien ikaryhmien edustajat. Tama saattanee johtua nuorempien vahemmasta
kriittisyydesta tai mahdollisesti jopa valinpitamattomyydesta. Yleisesti ottaen kuitenkin nuo-
rille kuluttajille nayttaisi olevan selvaa, mita energiajuomat sisaltavat. Kuviosta huomattiin
17-20-vuotiaiden perehtyneen ainesosiin ikaryhmista tarkimmin. Suurin osa taman ikaryhman
vastaajista oli todennakoisesti Keravan lukion oppilaita. Lukiossa on saattanut olla puheenai-
heena energiajuomat ja niiden sisaltamat ainesosat. Tama voi olla syyna keskimmaisen ika-
ryhman suureen tulosprosenttiin. Nykyaan monet popsivat paivittain erilaisia vitamiini- ja hi-
venainevalmisteita. Osa ihmisista saattaa ottaa selvaa ja tutkia hyvinkin tarkasti energiajuo-
mien sisaltamia ainesosia silla haluavat juoda niita niiden sisaltamien vitamiinien tai muiden
ainesosien takia. Nykyaan pakkausmerkintojen pitaa olla selkeat myos energiajuomissa. Nii-
den taytyy sisaltaa kayttoa koskevia rajoituksia ja merkintoja. Esimerkiksi allergikoille ja ko-

feiiniherkille kuluttajille ainesosien tarkat merkinnat ovat erityisen tarkeita.

Ainesosiin perehtyminen
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Kuvio 5: Energiajuomien ainesosiin perehtyminen
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Kysymyksessa 6 kysyttiin, minka vuoksi energiajuomia juodaan. Kaikkia vastanneita tarkastel-
taessa kaksi tekijaa nousee ylitse muiden (kuvio 6). Kaikista vastaajista 46 (52,3%) vastasi
juovansa juomia funktionaalisuuden eli energian saannin seka 29 (33,0%) maun vuoksi. lka-
ryhmittain tarkasteltaessa ainoastaan nuorimmat vastasivat juovansa energiajuomia sen vuok-
si, etta kaveritkin juovat. Muihin ikaryhmiin nahden 17-20-vuotiaat joivat eniten maun, kun
taas 21-24-vuotiaat joivat muihin nahden eniten energian saannin vuoksi. Alla on eritelty suo-

rat vastaukset kyselylomakkeen avoimeen muut-kohtaan.

“jano ja ihan muuten vaan”

“jano”

"joskus maistelen”

"tapariippuvuus”

"tapa+uskomus, aina kokeeseen luettaessa ja jos toissa on aamuvuoro niin tulee ostettua (valilld)"

“maistuu hyvalta alkoholin kanssa”

"hyva blandis”

Nuorin ikaryhma 13-16-vuotiaat joivat energiajuomia prosentuaalisesti muihin ikaryhmiin nah-
den vahemman energiansaannin vuoksi. Vanhin ikaryhma taas joi juomia eniten energian
saannin vuoksi. Kuten tuloksista ilmeni, nuorimmille saattavat myos kaverien ajatukset ja
coolius olla syyna energiajuomien nauttimiseen. Osa nuorista vastasi juovansa energiajuomia
tavan, alkoholin kanssa tai janon yllattaessa. Energiajuomia ei suositella nautittavaksi alkoho-

lin kanssa, eika niita ole varsinaisesti tarkoitettu janojuomiksi.

Minka vuoksi energiajuomia juodaan
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Kuvio 6: Syyt energiajuomien juontiin
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Kysymyksessa numero 7 kysyttiin missa tilanteessa vastaajat juovat energiajuomia. Kuviosta 7
nahdaan, etta vastaajista 31 (35,2%) kertoi kayttaneensa energiajuomia eniten opiskellessa ja
27 (30,7%) vapaa-ajalla seka 18 illanvietossa (20,5%). Vastaajista 8 (9,1%) kaytti juomia myos
toissa, 2 (2,3%) urheillessa, seka muissa tilanteissa, kuten ajaessa autoa pitkia matkoja iltai-
sin. Ikaryhmittain vertaillessa 13-16-vuotiaista 10 vastasi kayttavansa opiskellessa kun taas
21-24-vuotiaista 14 ja 17-20-vuotiaista 7. Toisaalta taas muihin ikaryhmiin vertailtaessa nuo-
rimmat 13-16-vuotiaat vastasivat kayttaneensa energiajuomia enemman vapaa-ajalla. Mielen-
kiintoinen huomio tuloksista oli, etta juomia kaytti illanvietossa muihin ryhmiin verrattuna

eniten 13-16-vuotiaat, joilta saatiin yhteensa kymmenen vastausta.

Erityisen huomion heratti 13-16-vuotiaiden energiajuomien kaytto vapaa-ajalla seka erityises-
ti illanvietossa. Muut ikaryhmat kayttivat eniten energiajuomia opiskellessa, mika tukee aja-
tusta, etta keskittyminen ja jaksaminen koulussa vaativat lisaenergiaa. Sompion yla-asteen
henkilokunnan kanssa keskustelun mukaan oletettiin nuorten kayttavan eniten energiajuomia
opiskellessa, mutta tuloksista ilmenikin heidan kayttavan niita enemman vapaa-ajallaan. Yksi
tekija mika saattaa vaikuttaa nuorten vapaa-ajalla ja illanvietossa nautittujen energiajuomi-
en kayttoon voi mahdollisesti olla harrastukset, kuten esimerkiksi tietokonepelit, jotka vaati-
vat keskittymista ja useasti pelaaminen saattaa venya yomyohaan. Tulosten pohjalta katsot-
tuna energiajuomayrityksille voisi olla hyodyllista kohdistaa juomien markkinointia iltoihin ja
illanviettoon. Alkoholin ja energiajuomien sekoittaminen on yleista varsinkin nuorilla aikuisilla
ja tama saattaa myos vaikuttaa illanvietossa-kohdan suuruuteen. 21-24-vuotiaat kayttivat
muihin ryhmiin verrattuna energiajuomia enemman toissa kuin muut vertailuikaryhmat. Ole-
tettavasti he saattavat tyoskennella opiskelujen ohella ja naiden kahden yhdistaminen saat-
taa vaatia ekstraenergiaa. Talla ikaryhmalla on todennakoisesti myos enemman rahaa muihin
ikaryhmiin verrattuna. Pieni osa vastaajista sanoi kayttaneensa juomia myos urheillessa. Ta-
ma saattaa johtua piristavien ainesosien vaikutuksesta keskittymiseen ja mahdolliseen suori-
tuksen paranemiseen. Myos esimerkiksi isolla kadella tiettyja urheilulajeja sponsoroivat ener-
giajuomamerkit saattavat vaikuttaa lajeja harrastavien tai ihannoivien energiajuomakulutuk-

seen.
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Missa tilanteessa energiajuomia juodaan
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Kuvio 7: Missa tilanteessa energiajuomia juodaan eniten

Kysymys 8 kasittelee energiajuoman ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Kaikki vastaajat
kertoivat tasaisella yksimielisyydella kuviossa 8 maun olevan suurin energiajuoman ostopaa-
tokseen vaikuttava tekija. Vastaajista 43 (49,4%) kertoi sen olevan tarkein. Toiseksi suurim-
maksi vaikuttavaksi tekijaksi 18 (20,7%) vastasi hinnan ja 13 (14,9%) merkin. lkaluokittain tar-
kasteltaessa 13-16-vuotiaista 9 seka 21-24-vuotiaista 8 kertoi hinnan vaikuttavan eniten. 17-
20-vuotiaista vain 1 kertoi hinnan olevan tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija. Tuloksista
nakee, etta merkkitietoisimpia ovat 17-20-vuotiaat nuoret, joista jopa 3 kertoi merkin vaikut-
tavan eniten ostopaatokseen. Terveellisyyden tarkeimmaksi laittoivat 17-20-vuotiaat seka 21-
24-vuotiaat. Nuorimmasta ikaryhmasta yksikaan ei vastannut terveellisyyden olevan tarkein
ostopaatokseen vaikuttava tekija. Piristavat ainesosat sen sijaan vaikuttivat eniten 13-16-

seka 17-20-vuotiaiden mielesta.

Kuviosta nahdaan kaikkien ikajakaumien kesken maun olevan selkeasti muita vaikuttavampi
ostopaatokseen vaikuttava tekija. Suurin osa energiajuomista maistuu juuri energiajuoman
ominaiselle maulle ja voidaan paatella, etta nuoret yksinkertaisesti pitavat energiajuomien

uniikista mausta. Markkinoilta loytyy myos mita erilaisimpia energiajuomia, kuten kolan-, sit-
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rushedelmien-, kahvin- seka suklaanmakuisia juomia. Kysymyksen kohdan maku, olisi voinut
korvata esimerkiksi vaihtoehdolla perinteinen maku. Silloin olisi saatu varma tieto siita, etta
nuoret juovat energiajuomia niiden originaalin maun vuoksi, eika esimerkiksi kolan makuisina.
Olettamuksena kuitenkin on, etta nuoret ovat ajatelleet vaittaman tassa kohdassa juuri ener-
giajuoman ominaista makua. Tuloksista nahdaan merkin vaikuttavan eniten 17-20-vuotiaissa.
Voi olla, etta osa heista on saattanut tulla uskolliseksi tietylle merkille. Tuloksissa oli myos
yllattavaa piristavien ainesosien merkityksellisyys. Tama saattaa selittaa myos kuviota 5, jos-
sa kysyttiin tietoisuutta ainesosista. Yli puolet vastaajista kertoi ottaneensa selvaa mita ai-
nesosia energiajuomat sisaltavat. Heille on siis todennakoisesti myos selkeampaa mita pirista-

via ainesosia he haluavat nauttia.

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
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Kuvio 8: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
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Kysymykseen 9 vastasivat vain alle 18-vuotiaat. Siina kysyttiin vanhempien mielipidetta las-
tensa energiajuomien kaytosta. Kuviosta 9 ilmenee, etta vastaajista 19 (45,2%) kertoi, etta
heidan vanhempansa sallivat energiajuomien kayton. Toiseksi suurimmasta ryhmasta 11
(26,2%) vasta vanhempiensa kieltavan kayton. Nuorista 7 (16,9%) sanoi, etteivat vanhemmat

valita heidan juomien kaytostaan. Vastaajista 5 (11,9%) salasi kayton vanhemmiltaan.

Lahes puolet vastanneista kertoivat vanhempiensa sallivan heidan energiajuomien kayttonsa.
Voisi kuvitella, etta vanhemmat sallivat kohtuukayton, mutta puuttuvat asiaan mikali annos-
koot suurenevat. Tassakin kohtaa on mainittava myos aiemmin esitetty vaite, etta nuoret ei-
vat valttamatta ole vastanneet taysin rehellisesti kayttomaaraa koskevaan kysymykseen van-

hempiensa ollessa lasna.

Vanhempien mielipide juonnista

eivat valita
16,9 %
sallivat kayttaa
45,2 %
\ eivat anna
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42

2
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Kuvio 9: Vanhempien mielipide alle 18-vuotiaiden vastaajien energiajuomien juonnista
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7.3 Mielikuvat

Seuraava osio sisalsi vaittamia, jonka vastausportaikkona kaytettiin viisiportaista Likert-
asteikkoa. Vastausvaihtoehdot olivat: 1 = taysin eri mielta, 2 = jokseenkin eri mielta, 3 = ei
samaa eika eri mielta, 4 = jokseenkin samaa mielta seka 5 = taysin samaa mielta. Alla olevien

pylvaiden tarkasteluluku kertoo kuviossa 10 vastausten keskiarvon ikajakaumittain.

Ensimmaisen vaittaman nro 10 mukaan kaikki kolme ikaryhmaa kokivat, etta energiajuomat
eivat ole terveellisia. Niiden turvallisuutta epailivat eniten 13-16-vuotiaat, joiden vastausten
keskiarvo oli 1,49 ja vahiten 17-20-vuotiaat keskiarvolla 1,79. Kaikki kolme ikaryhmaa olivat
vaittamassa 11 sita mielta, etta energiajuomat eivat ole turvallisia, vahvimmin 13-16-vuotiaat
(2,21). Vaittamassa 12 mikaan ikaryhma ei kokenut saavansa energiajuomista huomattavaa
lisdenergiaa/piristysta. Eniten kertoivat piristyvansa 17-20-vuotiaat (3,07). Vaittamassa 13
kysyttiin mielipidetta riippuvuudesta. Jokaisessa ikaryhmassa energiajuomien uskottiin aihe-
uttavan riippuvuutta. Eniten riippuvuuteen uskoivat 17-20-vuotiaat (3,70) ja 21-24-vuotiaat
(3,64). Vaittamassa 14 vastanneet nuoret eivat olleet sita mielta, etta energiajuomalla voisi
korvata valipalan. Vaittamassa 15 ikarajan asettaisivat kaikki ikaryhmat. Eniten ikarajaa kan-
nattavat 17-20-vuotiaat (4,30), toiseksi eniten 21-24-vuotiaat (4,07) ja vahiten nuorimmat
(3,59). Vaittaman 16 mukaan kaikki vastaajat ovat sita mielta, etta pakkauksen ulkonako vai-
kuttaa keskinkertaisesti ostopaatokseen. lkajakaumista 17-20-vuotiaat mieltavat vaikuttavan
eniten (3,07). Vaittamassa 17 vastanneet olivat yleisesti sita mielta, etta viimeaikaiset uu-

tisoinnit eivat ole vaikuttaneet heidan energiajuomien ostopaatoksiinsa.

Vaittamissa 10 ja 11 tulee esille, etta nuoret ovat selkeasti tietoisia energiajuomien terveys-
vaikutuksista ja juomien turvallisuus huolestuttaa heita. Osasyyna tahan saattaa olla median
ruodinta energiajuomia kohtaan. Vaittamassa 12 nuorten mukaan energiajuomat eivat lisapi-
rista heita huomattavasti. Nuorilla lienee omasta takaa jo niin paljon energiaa, etteivat huo-
maa lisapiristysta. Juomien nauttiminen voi myos olla niin vahaista, etta piristavaa vaikutusta
ei juuri huomaa. Vaittama 13 kasitteli riippuvuutta ja useat energiajuomat sisaltavat paljon
kofeiinia ja saattavat aiheuttaa riippuvuutta. Uutisissa on puhuttu viime aikoina paljon ener-
giajuomien aiheuttamasta riippuvuudesta ja kofeiinin vaikutuksesta nuoriin, mitka voivat vai-
kuttaa nuoren mielipiteisiin ja ajatuksiin. Useissa kouluista lOytyy valipala- ja juoma-
automaatteja, joista voi ostaa energiajuomia. Positiivista on, etta vaittaman 14 mukaan nuo-
ret ovat sita mielta, ettei energiajuomalla voi korvata valipalaa. Monet virvoitus- ja energia-
juomat ovat sokeripommeja, ja niiden paivittainen nauttiminen voi ennen pitkaa johtaa liika-
kiloihin seka hampaiden reikiintymiseen. Nuorelle valipalan tulisi olla terveellinen ja ravin-

tosuositusten mukainen.
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Vaittamasta 15 nousee eniten esille se, etta kaikki ikaryhmat asettaisivat energiajuomille ika-
rajan. Huomiona kuitenkin nuorimmat, jotka olivat ikaryhmista vahvimmin sita mielta, ettei
energiajuomille tarvitsisi asettaa ikarajaa. Tasta voidaan paatella etta nuorimmat saattavat
ikaan kuin ’suojaavat oman selustansa’, jotta he voisivat jatkossakin lipittaa energiajuomia.
Jatkokysymyksena tahan olisi voitu kysya ikarajasuositusta, silla vastaajat saattavat mieltaa
ikarajaksi eri ian. Vaittamassa 16 kysyttiin energiajuoman pakkauksen ulkonaon vaikutuksesta
ostopaatokseen. Tuloksista nahdaan sen yleisesti vaikuttavan kohtalaisesti ostopaatokseen.
Nuorille ulkonako ja coolius ovat tarkeita tekijoita, jonka kautta he jopa saattavat maaritta-
vat itseaan. Kaverien mielipiteilla ja kayttaytymisella voi olla suuri vaikutus. Kun ryhmasta
yksi ostaa tietyn tuotteen, pian kaikilla on samanlainen juoma kadessa. Vaittaman 17 mukaan
voidaan olettaa vanhimman ikaryhman jasenien seuraavan enemman uutisia ja olevan kriitti-
sempia niiden suhteen kuin muiden ikaryhmien jasenien. Saattaa olla, etta he ovat muodosta-
neet oman kasityksensa energiajuomista ja taman vuoksi heihin eivat uutisoinnit valttamatta

vaikuta samalla tavalla.
Vaittamat 10-17
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17. uutisoinnit ovat vaikuttaneet

ostopaatokseen
,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
keskiarvo
13-16v. | 17-20v. | 21-24v. | kaikki
N= 68 27 42 137

Kuvio 10: Vaittamat 10-17
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Seuraavassa kuviossa 11 on esitetty samat vaittamat 10-17 kuin kuviossa 10. Siina tarkasteltiin
vaittamien 10-17 eroja verrattuna viikossa nautittavien energiajuomien maaraan. Kuvio 11
selittaa, kuinka energiajuomia viikossa runsaasti nauttivien vastaajien erot poikkesivat vain
muutaman tai ei yhtaan energiajuomia nauttivien vastauksista. Kuvion pylvaiden tarkastelulu-

ku kertoo vastausten keskiarvon.

Huomio kiinnittyi erityisesti vaittamiin nro 10, 11, 13 seka 15. Vaittamissa nro 10 ja 11 run-
saasti energiajuomia nauttivat nuoret pitivat juomia turvallisempina ja terveellisempina kuin
vahan tai ei ollenkaan juovat. Nuoret, jotka vastasivat juovansa 5-7 annosta viikossa (vaitta-
ma 13) nousevat kuviosta esille kirkkaimmin. Muihin vastaajiin verrattuna he kokevat energia-
juomien aiheuttavan eniten riippuvuutta (4,17). Yllattavaa on, etta 8 tai yli annosta viikossa
nauttivat kokevat energiajuomien aiheuttavan muihin vastaajiin verrattuna vahiten riippu-
vuutta (3,33). lkarajaa koskevassa vaitteessa (nro 15) 8 ja yli energiajuoma-annosta viikossa
nauttivat ovat selkeasti vahvimmin sita mielta, ettei juomille tarvitsisi asettaa ikarajaa. Pain-
vastoin taas vahan tai ei ollenkaan juomia kayttavat ovat ehdottomasti ikarajan asettamisen

kannalla

Yhteenvetona vaittamista 10 ja 11 voidaan paatella runsaasti energiajuomia nauttivien nuor-
ten pitavan juomia terveellisempana ja jopa turvallisempana. Tahan mahdollisena syyna voi
olla tietamattomyys, valinpitamattomyys tai jopa markkinoiden aikaansaamat vaaristavat ter-
veellisyysmielikuvat. Riippuvuutta kasittelevassa vaittamassa (nro 13) nousseisiin huomioihin
saattaa olla monia syita. Yksi niista voi olla yksinkertaisesti riippuvaisuuden kasite, joka on
jokaisen oman tulkinnan varassa. Energiajuomia 5-7 annosta viikossa nauttivat nuoret saatta-
vat mahdollisesti tiedostaa paremmin riippuvaisuutensa. Juomia 8 tai yli annosta nauttivat
lienevat tulleen jopa sokeiksi juomien litkimiselle, etteivat he valttamatta enaa tiedosta tai
myonna olevansa riippuvaisia. Esimerkiksi energiajuomia verrattaessa kahvin juontiin, ei kaksi
kuppia kahvia paivassa juova henkilo (14 kuppia/vko) valttamatta pida itseaan ollenkaan riip-
puvaisena kahvista. lkarajaa kasittelevassa vaittamasta 15 voidaan paatella, etta 8 tai yli an-
nosta energiajuomaa viikossa juovat haluavat ikaan kuin suojata oman selustansa, eivatka
asettaisi juomille ikarajaa. Heita mahdollisesti harmittaa, etta osa kaupoista on jo asettanut
energiajuomien myynnille ikarajan. Osa kuluttajista saattaa myos vedota ikarajan asettami-

seen juomiin niiden vahaisten tutkimusten perusteella.
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Vaittamat 10-17 verrattuna annoksiin viikossa

10. koen terveellisiksi

11. koen turvallisiksi

12. koen saavani lisdenergiaa

13. uskon aiheuttavan riippuvuutta -0

1
m2-4

14. voi korvata vélipalan 5.7

= 8taiyli

15. pitdisi asettaa ikdraja

16. pakkauksen ulkoniké vaikuttaa
ostopaatokseen

17. uutisoinnit ovat vaikuttaneet
ostopaatokseen

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

keskiarvo

kaikki
N = 137

Kuvio 11: Vaittamat verrattuna annoksiin viikossa
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa energiajuomiin liittyvia terveellisyysmielikuvia seka
saada selville kuinka paljon ja miksi nuoret juovat seka ostavat energiajuomia. Nama opin-
naytetyolle asetetut tavoitteet toteutuivat. Tuloksista saatiin mielenkiintoista tietoa energia-

juomien hypervirtaavasta maailmasta.

Empiirisen osan vastausprosentti oli onnistunut. Kehitettavaa olisi ollut vastaajien maarassa
seka vastausvaihtoehtojen spesifioinnissa. Vaarin vastanneiden maara olisi voitu minimoida
testaamalla kyselylomaketta paremmin etenkin nuorilla kuluttajilla seka olemalla lasna jokai-
sessa kyselytilanteessa. Tutkimuksen otoskoko oli suhteellisen pieni, mutta tulosten oletetaan
olevan yleistettavissa myos laajemmalle alueelle. Tuloksista saatua tietoa voitaisiin hyodyn-

taa esimerkiksi Keski-Uudenmaan seudulla.

Tulosten oletetaan olevan hyodyllisia etenkin keravalaisille nuorille, heidan vanhemmilleen
seka oppilaitoksen edustajille energiajuomista kertovana tietopakettina. Opinnaytetyon tu-
loksista voi olla myos hyotya energiajuomayhtioiden markkinoinnissa. Tutkielmasta nousi esiin
ideoita jatkotutkimuskehityksia ajatellen. Huomio kiinnittyi tuloksissa erityisesti 13-16-
vuotiaiden kohtaan iltakaytto. Energiajuomayritysten kannalta olisi kiinnostavaa saada
enemman tietoa tilanteista, joissa nuoret kayttavat energiajuomia. Talloin juomayritykset
pystyisivat tarkemmin kohdentamaan mainontaansa tiettyihin hetkiin ja tilanteisiin. Opinnay-
tetyon tulosten pohjalta olisi hyodyllista tehda kvalitatiivista jatkotutkimusta, esimerkiksi
energiajuomien markkinoinnin keinojen vaikutuksesta nuoriin. Kvalitatiivisella tutkimuksella
paastaisiin sukeltamaan syvemmalle ja voitaisiin analysoida tuloksia tarkemmin ja yksityiskoh-

taisemmin.

Opinnaytetyon lopputulos vastaa tekijoiden mielesta sille asetettuja tavoitteita. Tyon anti on
ollut suuri ja tyo on ollut haastava mutta erittain opettava. Kokemuksen karttuminen pohjus-

taa ja tukee erinomaisesti tulevia elaman oppimisprosesseja.
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9 Yhteenveto

Opinnaytetyo Hypervirtaa tolkista tarkasteli energiajuomien kulutusta ja mielikuvia markki-
noilla. Energiajuomia markkinoidaan erityisesti jaksamiseen ja piristymiseen. Juomat eivat
kuitenkaan ole tavallisia virvoitusjuomia. Energiajuomat sisaltavat lahinna varjattya ja hapo-

tettua vetta, kofeiinia, tauriinia seka vitamiineja, ginsengia ja guaranaa. (Aro 2008: 31.)

Kohteena olivat 13-24-vuotiaat keravalaiset nuoret. Tutkimusvalineena kaytettiin kyselyloma-
ketta ja tuloksia analysoitiin tilastotieteelliseen analyysiin suunnitellulla SPSS-ohjelmalla.

Kyselyyn vastasi 149 13- 24-vuotiasta keravalaisnuorta, joilta saatiin yhteensa 139 kappaletta
kayttokelpoisia vastauslomakkeita. Opinnaytetyossa tarkasteltiin tekijoita, jotka vaikuttavat
energiajuomamarkkinoilla kuluttajan ostopaatoksiin. Teoreettinen osa jakautui neljaan paa-

alueeseen ja empiirisessa osassa aihealueiden sisallot purettiin nuorten vastausten pohjalta.

Energiajuomia nautitaan
eniten niiden funktionaalisuuden
eli energian saannin vuoksi!

. )y
. Yo,
4
Nuoret uskovat Energiajuomia
energiajuomien nautitaan eniten
aiheuttavan riippuvuutta! iskel seka vap: jallal
- \d
L/ L
? ] ff .
& r
Suurin osa nu?rislg on Ostopaatosta tehdessa
ottanut selvaa mita P energiajuoman maku
energiajuomat sisaltavat! nousi ylitse muiden!
a ‘“0 ]
| ) . |}
L 0,) N
. &

Ldhes puolet vanhemmista
sallii lastensa energiajuomien
kayton, toisaalta 11,9 %
salag kdyton vanhemmiltaan!

Suurimman osan
mielesta energiajuomille
pitdisi asettaa ikaraja!

1=

Nuoret ovat selkedsti tietoisia

energiajuomien terveys-

vaikutuksista ja juomien
jsuus huolestuttaa heita.

Kuvio 12: Yhteenveto

Yhteenvedossa kerrataan opinnaytetyon kyselytutkimuksen paaelementit ja niista esille nous-
seet tarkeimmat kohdat. Siina on myos mainittu kaytetyt menetelmat ja tehtyjen havainto-
jen kuvaukset lyhyesti ja ytimekkaasti. Yhteenveto on kokonaisuus, jossa viitekehyksen nelja
paakohtaa mielikuvat, imago, brandi seka ostopaatokset kulkevat kasi kadessa kyselyn alusta

lahtien.
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Liitteet

Liite 1: Kyselylomakkeen saate ja kyselylomake

Hei!

Olemme Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita ja teemme opinnaytetyota
nuorten energiajuomakulutuksesta seka niiden terveellisyysmielikuvista. Teemme kyselyn sa-
tunnaiselle joukolle keravalaisia nuoria, niin yla-asteella, lukiossa seka ammattikorkeakoulus-
sa lokakuussa 2011. Kyselyssa on 17 helppoa kysymysta, jotka kasittelevat energiajuomien
kayttoa, mielikuvia seka niiden terveellisyytta. Vastaaminen kyselyyn vie vain muutaman mi-
nuutin. Kyselytutkimus on vapaaehtoinen ja nimeton. Halutessanne voitte osallistua arvon-
taan ja jattaa kyselyn loppuosassa olevaan kenttaan sahkopostiosoitteenne. Arvomme Finnki-
non elokuvalippuja sahkopostikentan tayttaneiden kesken. Kasittelemme kyselyn tuloksia tay-
sin luottamuksellisesti, eika saatuja yhteystietoja kayteta suoramarkkinointiin tai muuhun

vastaavaan.

Pyytaisimme ystavallisesti Teilta, nuoren huoltaja, lupaa etta lapsenne saa vastata kyselyym-
me. Vastaukset ovat erittain arvokkaita opinnaytetyon eteenpain viemiseksi! Mikali teilla on

kysyttavaa, ottakaa yhteytta meihin, kiitos.

Lapseni saa vastata

energiajuomia koskevaan kyselyyn.

Allekirjoitus

Nimen selvennys

Kiitos & varikasta syksya!

Ystavallisin terveisin

Susanna Haro, susanna.haro®laurea.fi , 0405674967

Valtteri livanainen, valtteri.iivanainen@laurea.fi , 040559767



mailto:susanna.haro@laurea.fi
mailto:valtteri.iivanainen@laurea.fi

69
Liite 1

Tutkimus nuorten energiajuomien kaytosta ja terveellisyysmielikuvista

Olemme Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita ja teemme opinnaytety6ta nuorten energiajuomaku-
lutuksesta seka niiden terveellisyysmielikuvista. Oheisen kyselylomakkeen avulla toivomme saavamme selville, kuinka
paljon nuoret kuluttavat energiajuomia ja miksi.

Tutkimuksen kohteeksi olemme valinneet keravalaiset nuoret. Lomake jaetaan satunnaisesti valituille oppilaille Kera-
van yla-asteella, lukiossa seka Laurea-ammattikorkeakoulussa lokakuussa 2011. Toivomme oppilaiden vastaavan ky-
symyksiin henkilokohtaisesti.

Kasittelemme kyselyn tuloksia taysin luottamuksellisesti, eika saatuja yhteystietoja kayteta suoramarkkinointiin.
Mikali haluat osallistua vapaaehtoiseen arvontaan, voit kirjoittaa kyselyn alareunaan sahkopostiosoitteesi. Arvomme
sahkopostiosoitteen jattaneiden kesken Finnkinon elokuvalippuja.

Vastaukset ovat erittdin arvokkaita opinnaytetyon eteenpain viemiseksi! Kiitos vastauksistanne!

Ystavallisin terveisin

Liiketalouden opiskelijat

Susanna Haro, susanna.haro@laurea.fi , 0405674967

Valtteri livanainen, valtteri.iivanainen@|laurea.fi , 0405597673

Kysely energiajuomien kaytosta

Rastita vain yksi vaihtoehto, ellei toisin mainita!

Perustiedot
1. Sukupuoli?

nainen I:l mies I:l

2. Ika? Syntymavuosi

Kayttd

3. Juotko energiajuomia?
Usein |:| joskus |:| harvoin |:| en koskaan |:|

Jos vastasit edelliseen kysymykseen “en koskaan”, voit siirtyd kysymykseen numero 9.

4., Kuinka monta annosta energiajuomaa juot keskimaarin viikossa (7 paivaa)? (Yksi annos 0,33 litraa)

annosta:

5. Oletko ottanut selvdi, mité ainesosia energiajuomat sisaltavat?
kylla |:| en I:l en osaa sanoa |:|

6. Minka vuoksi juot energiajuomia? (valitse yksi tirkein)

maistuu hyvalta I:l saan energiaﬂ kaveritkin juovat|:| muu,[lmiké?

7. Missa tilanteessa juot energiajuomia? (valitse yksi tarkein)

opiskellessa |:| vapaa—ajalla[l urheillessa[l illanvietossa |:| toissa I:l muuD mika?

8. Mikad seuraavista vaihtoehdoista vaikuttaa eniten energiajuoman ostopaétokseesi? (valitse vain yksi tarkein)
hinta |:| maku |:| merkki |:| terveellisyys|:| piristavat ainesosaD muu,[lmiké?

9. Mitd vanhempasi ovat mielté sinun energiajuomien kéytostési? (Tama kysymys alle 18-vuotiaille)

eivat valita |:| eivat anna minun juoda|:| eivat tieda |:| sallivat minun kayttaa |:| kehottavat kdyttamaan |:|

RANNA
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Mielikuvat

Kysymykset 10-17 ovat vdittamia. Valitse yksi vaihtoehto.

10. Koen energiajuomat terveellisiksi?

taysin eri mielta |:| jokseenkin eri mielté[l ei samaa mielta eika eri mielté[l

11. Koen energiajuomat turvallisiksi?

taysin eri mielta |:| jokseenkin eri mielté|:| ei samaa mielté eikd eri mielta |:|

12. Koen, etti saan energiajuomasta lisienergiaa/piristysti?

taysin eri mieltd |:| jokseenkin eri mieltéil:l ei samaa mielt3 eika eri mielt'a|:|

13. Uskon energiajuomien aiheuttavan riippuvuutta?

taysin eri mielta I:l jokseenkin eri mieltéiI:l ei samaa mielté eika eri mieltélzl

14. Energiajuomalla voi mielestani korvata vilipalan?

téysin eri mielts |:| jokseenkin eri mieltéil:l ei samaa mielts eika eri mielté|:|

15. Energiajuomille pitédisi mielesténi asettaa ikédraja?

taysin eri mielta |:| jokseenkin eri mielté[l ei samaa mielté eika eri mielta |:|

16. Energiajuoman pakkauksen ulkoniké vaikuttaa ostopaitokseen?

taysin eri mieltd |:| jokseenkin eri mielté|:| ei samaa mielta eika eri mieltd |:|

jokseenkin samaa mieItéD

jokseenkin samaa mielté[l

jokseenkin samaa mielt'a|:|

jokseenkin samaa mielté|:|

jokseenkin samaa mieltéil:l

jokseenkin samaa mieItéD

jokseenkin samaa mieItéD

17. Viimeaikaiset uutisoinnit ovat vaikuttaneet energiajuomien ostopaatoksiini?

taysin eri mielta I:l jokseenkin eri mielté[l ei samaa mielté eik eri mieltéiI:l

KIITOS VASTAUKSISTASI!

jokseenkin samaa mielt‘cil:l

Arvomme Finkinon leffalippuja. Jata sahkopostiosoitteesi, jos haluat osallistua leffalippujen ar Kasit

kyselyn tul
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téysin samaa mielté[l

téysin samaa mielté[l

téysin samaa mielt'alzl

taysin samaa mielté[l

téysin samaa mieltéil:l

taysin samaa mielté[l

téysin samaa mielté|:|

tdéysin samaa mieltéi|:|

taysin

luottamuksellisesti, eikd saatuja yhteystietoja kdytetd suoramarkkinointiin tai muuhun vastaavaan. Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaises-

ti.

sahkospostiosoite:




