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printtimainonnassa. Opinndytetyon tavoitteena on saada tietoa kahden maan
kulttuureiden eroista seki yhtalaisyyksista.

Tyo rajattiin kisittelemadn kahta maata Suomea ja Sveitsid. Printtimainoksien
aihealueeksi valikoitui pankkien mainonta, tarkemmin suomalaisen Sampo Pankin seki
sveitsildisen Ziircher Kantonalbankin mainonta. Ty6 toteutettiin syksyn 2011 ja keviidn
2012 aikana seka Suomessa, ettd Sveitsissa.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisella eli laadullisella menetelmalla. Koska tutkimuksessa
selvitettiin ihmisten ajatuksia mainoksista ja sitd kautta haluttiin 16ytad kulttuurieroja,
valikoitui kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmaksi haastattelu.

Kulttuuri on jotain opittua ja jotain joka yhdistdid tietyn ryhman jisenid. Kulttuuri
koostuu tavoista, kielestd, arvoista ja asenteista. Kulttuurierot nakyvit parhaiten juuri
niiden ominaisuuksien kautta. Omasta kulttuurista poikkeavat piirteet huomataan
ensimmaisend, kun térmitdan vieraaseen kulttuuriin. Naiden piirteiden taustoja tulisi
ymmartad paremmin, jotta ne voidaan hyviksyi ja kunnioittaa vierasta kulttuuria.

Tuloksien pohjalta maiden vilisessa mainonnassa havaittiin seka eroja ettd
yhteneviisyyksid. Standardoitua mainontaa voitaisiin jonkin verran kayttad Suomen ja
Sveitsin valilla. Erikoistunut mainonta kuitenkin mahdollistaa sen, ettd markkinoija
pystyy ottamaan paremmin huomioon erindiset kulttuurierot mainonnassa seka
luomaan mainontaa, joka koskettaa parhaiten kohderyhmaia.
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The purpose of the study is to research cultural differences in banks’ print advertising.
The aim of the study is to obtain information about the differences, as well as
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The thesis was defined to deal with two countries, Finland and Switzerland. Bank
advertising was chosen for the subject, more specifically the Finnish Sampo Bank and
Swiss Ziircher Kantonalbank advertising. The work was carried out in autumn 2011
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The study was conducted using a qualitative method. It was decided that interviews
were most suitable for the qualitative research method, because the aim was to
determine people's thoughts about advertising and through that find cultural
differences.

Culture is something learned and something that connects specific group members.
Culture consists of patterns, language, values and attitudes. Cultural differences are
best seen through these features. Features that differ from one’s own culture are
noticed first, when you encounter a foreign culture. The background of these
differences should be better understood, so that people can accept and respect a
foreign culture.
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Die Aufgabe der Studie ist, kulturelle Unterschiede in der Werbung, insbesondere mit
Schwerpunkt auf Print-Werbung, zu untersuchen. Thr Ziel ist, Informationen tber die
Unterschiede und Ahnlichkeiten zwischen zwei Kulturen herauszufinden.

Die Studie wurde auf zwei Linder, Finnland und die Schweiz begrenzt. Als
Themenbereich fir die Printwerbungen wurden Banken gewihlt. Genauer gesagt, die
Werbungen der finnischen Bank Sampo Pankki und der Schweizer Bank Ziiricher
Kantonalbank. Die Untersuchungen wurden im Herbst 2011 und im Frihjahr 2012
durchgefiihrt, sowohl in Finnland und als auch in der Schweiz.

Die Studie wurde unter Verwendung einer qualitativen Untersuchung durchgefiihrt.
Da die Studie herausfinden wollte, was die Menschen tber die Werbungen denken,
und daraus schlieBend Kulturunterschiede gefunden werden sollten, wurde ein
Interview als qualitative Forschungsmethode gewihlt.

Kultur ist etwas Gelerntes und etwas, was die Mitglieder einer bestimmten Gruppe
verbindet. Kultur besteht aus Gewohnheiten, Sprache, Werten und Einstellungen.
Kulturelle Unterschiede lassen sich am besten in diesen Rubriken festmachen. Die
Eigenschaften, die sich von der eigenen Kultur unterscheiden, werden zuerst bemerkt,
wenn man auf eine fremde Kultur st6B3t. Man sollte die Hintergriinde dieser
Eigenschaften besser verstehen, so dass man sie akzeptieren und respektieren kann.

In dieser Studie wurden Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen der Werbung
der beiden Linder gefunden. Daraus lisst sich schlieBen, dass standardisierte Werbung
in gewissen Mallen zwischen Finnland und der Schweiz verwendet werden kann.
Spezialisierung im Advertising macht es jedoch einem Marketingprofi moglich,

kulturelle Differenzen zu beachten, und so eine zielgruppengerechtere Werbung zu
schaffen.
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1 Johdanto

Kulttuuri ja sen monimuotoisuus on ollut paljon esilld nykypaivanid kansainvalistymisen
takia. Ihmiset, eritoten markkinoijat, ovat kiinnittineet enemmén huomiota
kulttuurillisiin eroihin mainonnassa ja sen takia halunneet oppia tuntemaan paremmin
kulttuurin vaikutuksen mainonnassa. Jokaisessa maassa vallitsee oma kulttuurinsa tai
omat kulttuurit, ja kulttuurilla on erittdin suuri vaikutus sithen mitd ihmiset haluavat ja
tarvitsevat. Samalla mainonnalla yritys ei todennakdisesti pysty vakuuttamaan kuluttajia
maassa kuin maassa. Jotta mainonta olisi onnistunutta, tulee markkinoijan tuntea

kohderyhminsa erittdin hyvin.

OpinnidytetyOn tavoitteena on tutkia, miten kulttuurilla on vaikutusta, suomalaisen
pankin ja sveitsildisen pankin printtimainontaan. Tarkoitus on pyrkia [oytimaan
mainoksissa piilevia kulttuurillisia eroja. Tutkimuksen kohdemaiksi valittiin Suomi ja
Sveitsi, henkilokohtaisen mielenkiintoni takia. Sveitsiin sekd maan kulttuuriin tutustuin
ulkomailla vietettyjen tyévuosien, vaihto-oppilasvuoden kautta sekd Haaga-Heliassa
Das-polun myéta. To6issa olin kaksi vuotta Sveitsissé, Ziirchissa, vuosina 2005-2007 ja
vaihto-oppilaana Oltenissa talvesta 2009 talveen 2010. Vaihto-oppilaana ollessa
kiinnostuin maiden kulttuurieroista ja tein sielld ollessani pienimuotoisen tutkimuksen
ruokamainosten kulttuurieroista Suomessa ja Sveitsissa. Tutkimuksessa paljastui, ettd
eroavaisuuksia Suomen ja Sveitsin printtimainonnasta voi l0ytdd, mutta myos
yhteniisyyksia 16ytyy. Sveitsildiset haastateltavat pitivat enemman yksinkertaisista ja
realistisista mainoksista. Suomalaisille haastateltaville luonnollista oli, ettd mainoksiin
on sijoitettu paljon tapahtumia ja lapsuuteen viittaavia muistoja. (Wang, Briggs, Gross,

Sytjanen & Krebs, 2009.)

Koska Sveitsi jakautuu kolmeen eri alueeseen, saksan-, ranskan- ja italiankieliseen, ja
neljdan eri kulttuuriin, valittiin tutkimuksen mainokset vain alueelta, joka on tutuin.
Saksankielinen alue, eli Sveitsin pohjoisosa, on yksi neljasta Sveitsin alakulttuureista ja
sen kulttuurin voidaan olettaa olevan yhtendinen. Molemmat tutkimuksen maat, Suomi

ja Sveitsi, ovat poliittisesti, sosiaalisesti ja taloudellisesti vakaita hyvinvointiyhdyskuntia.



Molemmat maat ovat my0s pienid itsendisid, mutta vahvoja maita, joita yhdistdd muun

muassa maanviljely, henkeédsalpaava luonto sekd maukas suklaa.

Tutkimuksen mainoksien rajaus koski kahta pankkia, suomalaista Sampo Pankkia ja
sveitsildistd Zurcher Kantonalbankia. Sveitsin maine pankkimaana ja kiinnostus
pankkialaan innostivat kyseiseen rajaukseen. Mainonnan osa-alueista tarkasteltiin
tarkemmin printtimainoksia. Printtimainonta on pankeille hyvin yleistd ja mainonnan
materiaaleja 16ytyi pankkien konttoreista helposti. Tassd tutkimuksessa arvioidaan
erityyppisid printtimainoksia kvalitatiivisin keinoin ja tutkitaan, miten kulttuuri niissd
ilmenee. Tutkimuksessa ei tarkastella esimerkiksi sitd, kuinka mainoksia voitaisiin
muokata toisen maan markkinoille. Tutkimuksen tarkoitus on antaa lisdd tietoa

mainonnasta kahdessa maassa ja mainonnan mahdollisista kulttuurieroista.

1.1  Tutkimusongelma

Tutkimusongelma voidaan esittdd seuraavasti:

Minkailaisia kulttuurieroja on suomalaisen ja sveitsildisen pankin printtimainonnassa?

Tutkimuksessa keskityttiin vain printtimainontaan, joten mainonnan muita osa-alueita
ei tassa tutkimuksessa oteta huomioon. Muut mainokset rajattiin heti tutkimuksen
ulkopuolelle. Printtimainoksien tuli olla aikuisille suunnattuja ja kisitelld sisllltian

pankkien ajankohtaisia palveluita seka tuotteita.

1.2 Sampo Pankin ja Ziircher Kantonalbankin esittely

Suomalaisista pankeista tarkastelun alaiseksi valittiin Sampo Pankki ja Sveitsin pankeista
Zirichin lihipankki, Ziircher Kantonalbank. Sampo Pankki ja Ziircher Kantonalbank
valittiin tutkimukseen pankkiasiakkuuteni vuoksi. Olen Sampo Pankin pitkaaikainen
asiakas ja tilld hetkelld myos pankin tyontekija. Zurcher Kantonalbankin asiakkaana

olin Sveitsissa vietettyjen vuosien ajan.



Sampo Pankin toiminta kdynnistyi jo vuonna 1887, jolloin pankki toimi nimelld
Postisadstopankki. Suomen valtion omistama Postisddastopankki toimi silloin
postikonttoreissa ja otti niissd vastaan yleison talletuksia. Pankin nimessa seka
toimintatavoissa on tapahtunut vuosien aikana muutoksia. Postisaastopankki vaihtui
Postipankiksi vuonna 1970. 18 vuotta myéhemmin eli vuonna 1988 pankki muuttui
valtion omistamaksi osakeyhtioksi ja sitd seurasi se, ettd Postipankista tuli tiyden
palvelun pankki. Vuonna 1997 nimi muuttui jilleen kerran, silld Postipankki ja Suomen
vientiluotto muodostivat Leonia-konsernin. Vuonna 2000, yhteistyé Postin kanssa
padttyi ja vuosi eteenpiin siitd, nimi muuttui Sampo Pankiksi. Monet muistavat
viimeisimman muutoksen, Sammon liittymisen Danske konserniin: vuonna 2007

tanskalainen Danske Bank osti Sampo Pankin. (Sampo Pankki 2012.)

Nykydan Sampo Pankki on Suomessa toimivista pankeista kolmanneksi suurin ja toimii
omalla nimellddn 120 toimipisteessd seka ty6llistad yli 3000 tyontekijad. Sampo Pankin
asiakaskunta koostuu yli 1,1 miljoonasta henkil6asiakkaasta ja noin 100 000 yritys- ja
yhteis6asiakkaasta. Sampo pankki tarjoaa niille asiakkaille niin perinteisid
pankkipalveluita kuin sddstimisen ja sijoittamisen tuotteitakin. Sampo Pankin tavoite
on tarjota ainutlaatuista asiakaspalvelua asiakkailleen ja olla sitd kautta paras paikallinen
pankkipartneri. Sampo Pankki, osa isoa pohjoismaista pankkikonsernia, omaa suuren
pankin voimavarat, miki takaa sen, ettd asiakkaita voidaan palvella uniikilla tavalla ja

l6ytaa heille parhaat kokonaisratkaisut. (Sampo Pankki 2012.)

Sampo Pankin arvoja ovat asiantuntijuus, luotettavuus, hyodyn tuottaminen,
sitoutuminen ja tavoitettavuus. Asiantuntijuuden ja luotettavuuden avulla Sampo
Pankki pystyy tarjoamaan hyvia asiakaspalvelua, luotettavia neuvoja seki tietenkin
palveluillaan hy6tya asiakkailleen. Asiakkaan tarpeet seka tilanne otetaan huomioon ja
ne mielessa pitden Sampo Pankki pystyy rakentamaan asiakkaalleen kokonaisvaltaisen
taloudellisen hyvinvoinnin. Sampo Pankki on sitoutunut toimimaan asiakkaiden
hyviksi mahdollisimman joustavasti. Pankin asiantuntijat ovat tavoitettavissa montaa

eri kautta, kuten verkosta, kasvotusten tai puhelimitse. (Sampo Pankki 2012.)

Zircher Kantonalbank, eli ZKB on Ziirichin alueen paikallispankki, joka avasi

ensimmaisen palvelupisteen helmikuussa 1870. Alkuvuosina ZKB toimi



yksityispankkina, jolloin pankki myonsi lainoja seka luottoja ldhinna tyolaisille ja
tyontekijoille, mutta my6s maatalous- ja pienteollisuudenalojen yrityksille. Niiltd ajoilta
asti on pysynyt sanonta, etta ZKB on Zirichin kansan pankki. (Ziircher Kantonal
Bank 2012, saksakst.)

Nykydan ZKB on suurin kaikista kantonien pankeista ja johtava talouspalvelujen
tarjoaja Zirichin alueella. Pankki tyollistaa tilld hetkelld yli 5000 tyontekijda noin
sadassa toimipisteessa. ZKB tarjoaa henkil6-, yritys- ja julkisensektorin asiakkailleen
peruspankkipalveluita, sijoituspalveluita, omaisuuden johtamispalveluita sekd
kaupanteko ja varallisuus markkinoiden toimintaa. Pankki haluaa tarjota asiakkaalleen
taytta palvelua ja kiinnittad huomiota asiakkaiden tarpeisiin. Lahipankkiteema toistuu
ZKB:n visiossa, joka on olla pankki lahelld. Arvoiksi ZKB mainitsee
henkil6kohtaisuuden, osaavuuden ja vastuullisuuden. (Ziircher Kantonal Bank 2012.

Englanniksi; Ziircher Kantonal Bank 2012, saksaksi.)



2 Kulttuurin piirteet

Kulttuuri on sana, joka kitkee sisilleen monta, erilaista maaritelmaa. Yhteison kulttuuri
sisaltdd jaettuja arvoja, ymmarryksid, oletuksia ja tavoitteita, jotka ovat opittuja
aikaisemmilta sukupolvilta. Yhteison nykyiset jasenet toteuttavat kulttuurin sisaltavid
asioita ja pitavat huolta siitd, ettd ne valittyvit my6s tuleville sukupolville. Thminen
syntyy tiettyyn kulttuuriin ja toimii elimansa aikana sen kulttuurin normien mukaisesti.
Kulttuuri sisiltda hyvin paljon kaikkea kayttiytymisesta ajatteluun. Kulttuuri on pohja
joka piiviiselle elimille, se muodostaa sen, mitkd thmisen arvot, normit ja uskomukset

ovat. (Detesky 2008, 91-92.)

2.1 Kulttuuri ja alakulttuurit

Tiettyyn kulttuuriryhmain kuuluvat henkil6t olettavat, ettd heiddn kayttaytymisensa
tulee olla tietyntyyppista. Naitd olettamuksia sanotaan arvoiksi. Arvot ovat ihmiselle
itsestddnselvyys ja sen takia ihminen ei valttimatta ajattele arvoja ollenkaan. Arvot
vilittyvit thmiselle ensimmaiseksi vanhempien sekd perheen jiasenten kautta. Muut
ryhmin jasenet, kuten ystavit ja instituutiot, esimerkiksi koulu ja media, ovat myos
tirkedssd roolissa arvojen vilittymisen kannalta. Yhteis6issd on henki6itd, joilla on
muita tirkeAmmit roolit arvojen valittimisessd eteenpiin lapsille. Pohjoismaalaisissa
perheissd sanotaan olevan molemmilla vanhemmilla ldhes yhtd suuri vaikutus kulttuurin

opettamisessa. (Mead 2005, 11.)



Yksilollinen yksiloille Persoonallisuus Perittyi ja

opittua

Yksilollinen ryhmille Kulttuuri Opittua

Universaali Thmisluonto Biologinen

Kuvio 1. Ihmisen mielen ohjelmoinnin kolme tasoa (Hoecklin 1995, 25; Hofstede

1992, 21-22.)

Kuviosta nikyy, ettd kulttuuri voidaan miiritelld myos yhtenidiseksi jarjestelmiksi, jossa
yksittiiset henkilot jakavat yhteisid opittuja malleja ja sitd kautta suuntaavat huomionsa
tarkeiksi kokemiinsa asioihin, nikevit ymparéidyn maailman ja itsensi tietylld tavalla.
Ihmiset my6s organisoivat oman eliménsa kulttuurin pohjalta. Jotta tehokasta, vakaata
ja merkityksellisestd vuorovaikutusta esiintyy, taytyy ihmisien jakaa samanlainen
merkitysjirjestelmd. On oltava yhteisid tapoja ymmirtad kiyttiytymistd ja tapahtumia
sekd aavistuksia siitd, kuinka ithmiset sosiaalisessa yhteis6ssa kayttaytyvat tietyissa

tilanteissa, jotta tehokasta kommunikointia voi tapahtua. (Hoecklin 1995, 23-25.)

Hofsteden mukaan jokaisen ihmisen erottaa toisestaan tapa ajatella, tuntea ja kayttaytya.
Nimi kaikki mallit ihminen on oppinut eliminsi aikana, eritoten lapsuudessaan,
jolloin oppiminen sekd omaksuminen ovat helpointa. Ihmista ei kuitenkaan voi
ohjelmoida kuten tietokonetta. Ihmisen kayttiytymistd voidaan vain osaksi selittid
hinen henkisen ohjelmoinnin, kulttuurin, perusteella. Sosiaalinen ymparisté toimii
henkisen ohjelmoinnin, eli kulttuurin, perustana. Kulttuuri laajemmassa merkityksessa

on kollektiivinen. Se tarkoittaa sitd, ettd thmiset jotka elavat tai ovat elineet samassa



soslaalisessa ympdristdssi jakavat yhteisen kulttuurin ja se my0s erottaa yhden ryhmin

tai kategorian jasenet toisistaan. (Hofstede 1992, 19-21.)

Kulttuurin tarkoitus on opettaa kuinka asiat tulee tehdi ja kuinka tulee ajatella.
Kulttuurin avulla ihminen tietda, kuinka elad, eli se niin sanotusti neuvoo thmista ldpi
elaimin. Muun muassa kiyttdytyminen, arvot, saannot, rituaalit ja menetelmit ovat
kulttuurin opettamia. Jokapiiviiset valinnat helpottuvat kulttuurin takia, silld
kulttuurilliset sdaannot sekd normit auttavat saavuttamaan harmonisen yhteiskunnan.
Kulttuuri mahdollistaa my6s ihmisten kommunikaation kiyttien suusanallista ja
sanatonta tapaa kayttdytymisen ilmaisuun. Saman kulttuurin henkil6t omaavat
samanlaisen kommunikaatiotavan. Yksinkertaistettuna voidaan siis sanoa, etti
kulttuurin tarkoitus on toimia ihmisid yhdistdvina tekijini ja kulttuurin avulla tietyn

thmisryhman erikoisuudet voidaan tunnistaa. (Reisinger & Turner 2003, 12-13.)

On yleista ajatella, ettd yksi maa koostuu yhdesti kulttuurista, mutta maan yksi
vallitseva kulttuuri kuitenkin koostuu monesta eri alakulttuurista. (Reisinger & Turner
2003, 14.) Erindiset uskonnolliset ryhmiit, alueelliset ja rodulliset ryhmit ovat
esimerkkeja alakulttuureista. Ihmisen on mahdollista kuulua moneen eri alakulttuuriin,
vaikkapa idn, rodun ja alueellisen sijainnin perusteella. Jokaista erillistd ryhmaa
yhdistavit arvot ja sitd kautta samanhenkiset ihmiset muodostavat alakulttuurin.

(Mueller 1995, 88-89.)

Jokaisella alakulttuurilla on tunnusomaisia piirteita, jotka erottavat ne hallitsevasta
kulttuurista. (Reisinger & Turner 2003, 15.) Esimerkiksi eri sosiaalisilla ryhmilla on
omat kulttuurinsa ja sen takia eri sosiaaliset ryhmat saattavat vastata samanlaisiin
tilanteisiin hyvin eri tavalla. Voidaankin sanoa, ettid nykypéivina tietyn kulttuurin
jasenet eivit endd vilttimittid ajattelekaan ja toimi samalla tavalla. (Mead 2005, 8-9.) Syy
tahdn on se, ettd eri ala-kulttuurit tarjoavat jasenilleen erilaisia odotuksia ja arvoja kuin

hallitseva kulttuuri. (Reisinger & Turner 2003, 15.)



2.2 Kulttuurierot ja kulttuurien erilaiset piirteet

Symbolit
Sankarit

Rituaalit

Arvot Kaytinnot

Kuvio 2. Sipulikuvio: kulttuurin ilmenemisen tasot (Hofstede 1993, 24; 2001, 11.)

Hofsteden mukaan kasite kulttuuriero pitaa sisallaan symbolit, sankarit, rituaalit ja
arvot. Symboleilla on tietty merkitys jokaisessa kulttuurissa ja niiden merkityksen
l6ytavit vain ne yksilot, jotka kuuluvat samaan kulttuuriin. Symbolit ovat ympyrassa
lahimpina pintaa, silld uusia symboleita syntyy koko ajan ja samalla my6s vanhoja
katoaa. My6s muut kulttuuriryhmit ovat ottaneet kaytt66n symboleita, joissa on toisten

kulttuurien piirteitd. (Hofstede 1992, 24; 2001, 9-10.)

Joka kulttuurissa on henkil6ita, joita tiettyjen luonteenpiirteiden takia arvostetaan seka
thannoidaan. Niita eldvid tai kuolleita henkil6itd kutsutaan sankareiksi. Sankareiden
luonteenpiirteiden perusteella kulttuuriin muodostuu tiettyja toimintamalleja, joita
thmiset noudattavat. Sankarit ovat kulttuurin ilmenemisen sipulikuviossa toiseksi

lihempini pintaa. (Hofstede 1992, 24-25; 2001, 10.)

Toiseksi ldhimpind kulttuurin ydintd ovat rituaalit. Rituaaleiksi sanotaan yhteisollisid

toimintoja, kuten tervehtimisti tai uskonnollisia seremonioita. Teknisesti ajatellen



tallaiset toiminnot eivit ole tarpeellisia, jotta tietty paamadra saavutettaisiin. Tietyt
toiminnot ovat kuitenkin tietyissd kulttuureissa sosiaaliselta kannalta katsottuna

pakollisiksi ja sen takia niitd noudatetaan. (Hofstede 1993, 25; 2001, 10.)

Symbolit, sankarit seki rituaalit ovat kuviossa lihimpéni sipulin pintaa.
Kulttuurimerkitykseltaiin nama kerrokset ovat nakymattémia, vaikka ulkopuoliset ne
huomaavatkin. Tarkalleen ottaen nama kulttuurin osat nakyvat vain saman kulttuurin

omaavilla yksil6illa tapoina tulkita kyseisia kaytintoja. (Hofstede 1993, 25.)

Arvot muodostavat kulttuurin ytimen. Arvoja sanotaan yleisiksi taipumuksiksi, joiden
kautta ihminen suosii tiettyja asiantiloja muiden kustannuksella. Lapsi oppii alitajuisesti
ensimmdisend asiana arvot. Esimerkiksi juuri sen, ettd hyvin vastakohta on paha tai
ruman vastakohta kaunis. Arvot tulevat esille tavoilla, joilla thmiset kayttaytyvat
tietyissa tilanteissa, muuten ulkopuolinen ei pysty niitd kokonaisuudessaan
havaitsemaan. (Hofstede 1992, 26.) Ihminen osaa opittujen arvojen mukaan tehda

paatoksia, valita vathtoehdoista toisen ja ratkaista konflikteja. (De Mooij 2010, 45.)

Kulttuurierot arvoissa, ovat muodostuneet eri maiden koitoksien kautta ja kuinka naista
koitoksista on alkuaikoina selvitty. Suomessa kylmit talvet ja niistd selvidminen on osaa
kulttuuria. Sveitsissa taas paikalliset ovat oppineet selviytymaan lumivyoryjen
aiheuttamista vaaroista. Naiden luontoaidin vaarojen takia sekd suomalaiset etta
sveitsildiset ovat oppineet selvidmain erilaisista koitoksista ja sitd kautta arvostamaan

erindisid asioita. (Gooderham & Nordhaug 2003, 131.)

2.3 Hofsteden arvoulottuvuudet ja Hallin kulttuurikontekstit

Hollantilainen organisaatioantropologi Geert Hofstede tutki vuosien 1967 ja 1973
valilld multikulttuurisen yrityksen IBM:n tyontekijoiden asenteita seka arvoja. (Hofstede
2001, 41.) Hofstede esitti tutkiessaan IBM:n multikulttuurista yrityksen yli 50 maassa,
etta kulttuurin voi jakaa neljain eri arvoulottuvuuteen; valtaetdisyys ja tasa-arvo,
individualismi vs. kollektivismi, maskuliinisuus vs. feminiinisyys ja epavarmuuden

vilttiminen. Myohemmin Hofstede lisdsi vield viildennen ulottuvuuden, lyhyen vs.


file://wiki/Individualismi
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pitkdntihtdimen orientaation. (Hofstede 2001, 29.) Hofsteden ulottuvuuksien seka
kuluttajakayttiytymisen mallien vililld on 16ytynyt merkittivia yhtendisyyksid. Tama
viittaa sithen, etta kulttuurilla on suuri vaikutus kayttaytymiseen ja myos sithen, etta

kulttuurierot tulee ottaa huomioon kansainvalisessa markkinoinnissa sekid mainonnassa.

(Jones 2000, 100.)

Valtaetiisyys nikyy niiden ithmisen arvoissa, joilla on vihemman valtaa yhteis6ssa ja
my6s niiden thmisten arvoissa, joilla on enemmin valtaa. (De Mooij 2004, 33—34.)
Valtaetiisyysindeksi antaa tietoa siitd, mitkd ovat tietyn maan riippuvuussuhteet.
Valtaetaisyys mittaa sitd, kuinka jonkin maan sisalld olevassa ryhmassa ne henkil6t,
jotka kayttiavit vihiten valtaa, odottavat tai hyvaksyvit vallan epatasaisesti
jakautumisen. (Hofstede 1992, 48.) Maissa, joissa valtaetdisyys on suuri, jokaisella
thmisella on oikea paikkansa sosiaalisessa hierarkiassa. Tama hierarkkinen jaottelu
hyviksytddn ja valta tulee luonnostaan. Status mairaa naissd kulttuureissa sosiaalisen
aseman ja vanhimpia ithmisia kunnioitetaan. Ihmisten vilinen riippuvuus thmisten,
esimerkiksi esimiehen ja alaisten, vililld on suuri. Pienen valtaetiisyyden omaavissa
maissa vallasta ei pidetd. Niissd maissa ajatellaan, ettd jokainen on samanarvoinen ja,
ettd jokaisella on samat mahdollisuudet. Pienen valtaetiisyyden kulttuureissa ihmisista

kasvatetaan itsenaisia jo varhain. (De Mootij 2004, 34.)

Epavarmuutta siedetain eri tavalla eri maissa. Yhteiskunnissa vallitsee tietty
ahdistumisen taso koskien epavarmaa tulevaisuutta. Epdvarmuus ilmenee stressini,
haluna ennustaa tulevaa seka sdant6jen tarpeena. Epavarmuuden valttiminen tarkoittaa
sitd, miten uhkaavana tilanteet, jotka ovat epavarmoja ja tuntemattomia tuntuvat
tietyssa kulttuurissa. (Hofstede 1992, 163.) Niissa maissa, joissa epavarmuutta halutaan
vilttad, eniten sadnnot ja elaman jarjesteleminen on tirkead. Myo6s kanssakayminen
muiden ithmisten kanssa on hyvin virallista, kaavamaista. Maissa, joissa epavarmuutta
valtetddn vihiten, sidnnot eivat ole tirkeitd. Maalaisjirjen kdytto on tyypillista ndissa
maissa, ja tilanteet, joissa on kilpailua seké konflikteja, niitd ei koeta uhkaavina. (De

Moot 2004, 35.)
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Individualismi, eli yksil6llisyys, painottaa sitd, ettd yksilon etu on ryhmin etua
tarkeampad. Kisite perhe tarkoittaa tillaisessa kulttuurissa pelkkid vanhempia ja lapsia.
Pienien perheiden ja kaukaisten sukulaissuhteiden takia, lapsi oppii tuntemaan itsensi
mindna eli yksilona. Yksilon odotetaan individualistisessa kulttuurissa parjadvin
omillaan. (Hofstede 1992, 78.) Individualistisissa kulttuureissa thmiset ovat seikkailijoita
ja tekevit paitokset yksin. Kollektiivisessa kulttuurissa ihmiset tykkdavit harmoniasta,
tasapainoisuus ryhmien jasenten vililld on tirkedd. Henkil6iden identiteetti pohjautuu
tallaisessa kulttuurissa sosiaaliseen ryhmittelyyn ja thmiset omaavat niin sanotun me

ajattelutavan. (De Mooij 2004, 34.)

Kollektiivisuus tarkoittaa sitd, ettd yhteiskunnassa ryhman etu menee yksilon edun
edelle. Kollektiivisessa kulttuurissa perhe on suurempi kokonaisuus, eli se ei koostu
pelkistidan yhdessa eldvista laheisista thmisistd. Lapset nikevit itsensa ryhmin jasenend
ja oppivat ymmartimain, ettd jokainen eri ryhmi on erilainen. Tietty lahiryhma on
henkil6lle tirkea identiteetin muokkautumisessa sekd my6s tuki ja turva.

Kollektiivisessa kulttuurissa ryhmaan sitoudutaan eliniaksi. (Hofstede 1992, 77-78.)

Ulottuvuudessa maskuliinisuus vastaan feminiinisyys, tarkastellaan perinteikkaita
maskuliinisia arvoja sekd perinteikkditd feminiinisid arvoja, jotka hallitsevat kulttuurissa.
(Deresky 2008, 102.) Ulottuvuus tuo esille sukupuolten rooleja eri kulttuureissa.
Maskuliinisen, eli miehekkaan kulttuurin arvot ovat yleensia kovempia ja feminiinisen,
eli naisellisen kulttuurin, arvot pehmedmpid. (Hofstede 1992, 125.) Miehekkditid arvoja
ovat esimerkiksi menestyneisyys ja saavutus. Tyypillista maskuliiniselle kulttuurille on
menestyminen ja sen nayttiminen muille. Naisellisia arvoja ovat muun muassa muista
vilittiminen. Feminiinisessd kulttuurissa pienet asiat ratkaisevat seka tekevit elamasta
kauniin. Thmiset ovat noyria tallaisissa kulttuureissa ja he pyrkivit elimain sopuisasti

muiden kanssa. (De Mooij 2004, 34-35.)

Viides ulottuvuus, lyhyen vastaan pitkintahtaimen orientaatio, tarkoittaa sita, kuinka
tietty kulttuuri nidkee pitkdn aikavilin ja sen vastakohdan, lyhyen aikavilin, elimassi.
Pitkan aikavilin kulttuurit ovat sinnikkaité ja tavoitteet halutaan saavuttaa.

Ihmissuhteissa jarjestiytyminen tapahtuu aseman perusteella ja jarjestysta tulee
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kunnioittaa. Lyhyen aikavilien kulttuureissa henkilokohtainen vakaus seka pysyvyys
ovat tirkeitd. Sitd kautta my6s perinteitd kunnioitetaan todella paljon. Ihmiset eivit ota
paljoakaan riskejd, jotta siilyttdisivit kasvonsa. (Hofstede 1992, 238-245.) My6s rahan
kaytossd on kulttuureissa eroja. Muutokset hyviksytdan pitkdn aikavilin kulttuureissa
hyvin ja he my6s pyrkivit mielenrauhaan seka sdastavaisyyteen. Toisinkuin lyhyen

aikavilin kulttuureissa valitsee ajatusmaailma kuluttamisesta ja siitd, ettd sidstaminen on

vihemmin tirkedd. (De Mooij 2004, 35.)

Viestien muodostaminen ja niiden tulkinta sisaltdd kulttuurillisia arvoja. Jokainen
thminen muodostaa ja tulkitsee viestit eri tavalla, riippuen siitd miten he viittaavat
tiettyyn asiayhteyteen. (Mead 2005, 33.) Edward T. Hall erotti kulttuurit kahteen
konseptiin juuri edelld mainittujen asioiden pohjalta. Niitd kahta konseptia kutsutaan
high-contextiksi ja low-contextiksi. (Mueller 1995, 114.) Kulttuuriulottuvuuden
perusidea on se, ettd eri kulttuureissa painotetaan eri tavalla sanatonta ja sanallista
viestintad. High-context kulttuuria sanotaan thmissuhdeorientoituneeksi ja low-context

kulttuuria sanaorientoituneeksi kulttuuriksi. (Avaintulos 2012.)

Ihmissuhdeorientoituneessa kulttuurissa viestinta on sanatonta eli viestintd on
epasuoraa. Esimerkiksi latinalaiset kulttuurit, Aasian ja Arabimaiden kulttuurit ovat
tallaisia. (Avaintulos 2012.) Ihmissuhdeorientoituneessa kulttuurissa jactaan
kokemuksia ja sita kautta kommunikaatio muokkaantuu. Voidaankin sanoa, ettd tassa
kulttuurissa ei ole suoranaista kommunikaatiota. Keskustelijoiden tulee asiayhteydesti
tietdd tarkka tieto siitd, mitd toinen henkil6 tarkoittaa. Kommunikaatiota voidaan
luonnehtia my6s nopeaksi ja tehokkaaksi, jossa on paljon ilmauksia seka ilmeita
mukana. Thmissuhteet naissa kulttuureissa kestivit melko pitkdin, silld ihmiset tuntevat
syvillistd osallistumista toistensa kanssa. Ihmissuhdeorientoituneen kulttuurin
kulttuurilliset mallit ovat syvdin juurtuneita ja sen takia hitaita muuttumaan. (Mead
2005, 33-35.) Kohtaamiset ovat niissd kulttuureissa ldheisid. Ihmiset seisovat toistensa

lihelld ja haluavat tuntea laheisesta aistillista osallistumista. (Deresky 2008, 133.)

Sanaorientoituneessa kulttuurissa ihmisten vilinen kanssa kayminen ei ole tarkeéda, vaan

asiat sanotaan sanatarkasti. Muun muassa Skandinavian maat sekd Sveitsi ovat tallaisia
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maita. (Avaintulos 2012.) Niissa maissa tunteita seka ajatuksia tulee ilmaista sanoilla.
Esimerkiksi mainonnassa viestien taytyy olla tismallisid ja sisaltdd vihin ilmauksia sekd
ilmeitd. (Mead 2005, 35.) Kohtaamiset toisten kanssa hoidetaan vihilld osallistumisella,
eli toiseen henkil66n pidetdin etiisyys ja pyritddn koskettamaan toista mahdollisimman
vihin. Sveitsi on kaikista sanaorientoitunein maa. Skandinavia, johon Suomi kuuluu,
sjjoittuu kolmanneksi. (Deresky 2008, 133—137.) Sanaorientoituneessa kulttuurissa
yksilolliset ihmissuhteet ovat lyhyempia kestoltaan, silld ihmiset eivit ole niin syvasti
mukana suhteissa. Kulttuurilliset mallit muuttuvat myos nopeammin

sanaorientoituneessa kulttuurissa. (Mead 2005, 35.)

Usein, kun kaksi eri kontekstin thmista tapaa, siind ei voi vilttyd vaarinymmarryksilta.
Ihmisorientoituneissa kulttuureissa thmiset ovat puheliaita, litan ilmeisia ja litkasanaisia.
Sanaorientoituneiden kulttuurien thmiset mielletdan mysteerisiksi ja eparehellisiksi.
Sanaorientoituneen kulttuurin henkilé puhuu yleensi epasuorasti ja ei tykkad paljastaa

mitdan. (Deresky 2008, 133.)

2.4 Kulttuurien vertaileminen — Suomi ja Sveitsi

Sveitsissa ei vallitse vain yksi kulttuuri, vaan hallitseva kulttuuri, sveitsildisyys, on
jakautunut neljddn eri alakulttuurin, maantieteellisen sijainnin seka kielen perusteella.
(Mead 2005, 48.) Pohjoisessa, keskelld ja iddssd puhutaan saksaa, ranskaa puhutaan
linnessd, italiaa eteldssa ja retoromaniaa puhuu hyvin pieni osa kaakossa. (Countries
and their cultures, 2012.) Viestostd 74 % puhuu saksaa, 20 % ranskaa, 4 % italiaa, 1 %
retoromaania ja loput 1 % puhuu jotain muuta kielta. Sveitsissa saksa ei ole kuitenkaan
samaa saksaa, niin sanottua high germania, jota Saksassa tai Itdvallassa puhutaan.
Sveitsildiset puhuvat sveitsinsaksaa, joka on taysin erilainen kieli. Sveitsissa puhuttu
italia sekd ranska eroavat kielista, joita naapurimaissa puhutaan. 26 kantonia jakavat
my6s Sveitsin kielellisiin osiin, jokaisessa Sveitsin 26 kantonissa puhutaan omaa

murretta. (Information about Switzerland, 2011.)

My6s Suomessa hallitseva kulttuuri, suomalaisuus, on jakautunut eri kulttuureihin.

Sanotaan, ettd kieli on kiintedsti sidottu kulttuuriin, silld kielen avulla ihminen oppii
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uusia asioita ja tarkastelee maailmaa. Kuitenkin maan kulttuurillinen identiteetti on
nykyain aikaisempaa muuttuvampi ja vaihtelevampi, esimerkiksi maassa puhuttavien
murteiden kautta. Suomen kieli ei ole tiaysin homogeenien, silli Suomessa eri alueilla
puhutaan eri murteita sekd eri kielid. (Dufva.) Suomessa on kaksi paakieltd. Suomen
kieltd puhuu viestostd 91 % ja Suomen toista virallista kieltd ruotsia puhuu 5.4 %
viestostd. Saamenkieltd puhuu vain hyvin pieni osa Suomen vaestosta. 1700 thmisté

Lapin pohjoisosassa kayttdd saamenkieltd. (This is Finland 2012.)

Taulukko 1. IBM tutkimuksen indeksitaulukko ja sijat maille. (Hofstede 2001, 500—
501.)

Epivarmuuden

. Individualismi Maskuliinisuus
valttiminen

Valtaetaisyys

Maa Indeksi Sijaluku Indeksi Sijaluku | Indeksi Sijaluku | Indeksi Sijaluku

Suomi 33 46 59  31/32 63 17 26 47

Sveitsi 34 45 58 33 68 14 70 4/5

Taulukon indeksiluvut ilmaisevat maiden suhteellista keskindista sijoitusta Hofsteden
tutkimuksessa. Indeksiarvoista pienin on 0 ja suurin on 100. Valtatiisyyden kohdalla 0
on erittain pieni valtaetaisyys ja 100 on erittdin suuri valtaetaisyys. (Hofstede 1992, 45—
46.) Epdvarmuuden vilttimisen ulottuvuudessa 0 on vihiisin epdvarmuuden
valttaminen ja 100 erittdin suuri epavarmuuden valttiminen. (Hofstede 1992, 164.)
Individualismi-kollektiivisuuden kohdalla 0 on kollektiivisin ja 100 yksil6llisin.
(Hofstede 1992, 83.) Maskuliinisuus-feminiinisyys ulottuvuuden kohdalla 0 on
feminiinisin ja maskuliinisin 100. (Hofstede 1992, 122.) Sijaluku ilmoittaa maan sijan

tutkimuksessa, johon osallistui 53 maata. 1 tarkoittaa korkeinta sijaa ja 53 alhaisinta

sijaa. (Hofstede 2001, 500.)

Taulukon 1 mukaan Suomessa ja Sveitsissa valtaetdisyys on pieni. Suomen indeksi luku
on 33 ja Sveitsin 34, eli voidaan olettaa ettd valtaetiisyyden osalta molemmat kulttuurit
ovat hyvin samanlaisia. Pienen valtaetiisyyden omaavissa maissa ihmiset eivit pidad
eriarvoisuudesta. Tasavertaisuus niin perheessi, koulussa kuin tyopaikalla on

kulttuurien ominaispiirre. Tuloerot eivit ndissd maissa ole kovinkaan suuria ja
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tyOyhteistssi pyritddn johdon seki alaisten yhteistydhon. (Hofstede 1992, 61.)
Yhteiskunta pitda pienen valtaetiisyyden maissa huolta heikommistaan ja Suomessa se
tarjoaa jopa taloudellista perusturvaa henkiléille, jotka sitd tarvitsevat. (Salminen &
Poutanen 1998, 15.) Niissa kulttuureissa ne, joilla on valtaa, ikddan kuin piilottelevat
sitd. Valtaa ei niissd maissa saada rahalla, vaan asiantuntemuksella, kyvylld palkita seka

muodollisen aseman kautta. (Hofstede 1992, 62.)

Suomessa ja Sveitsissd epdvarmuutta halutaan vilttid. Suomen indeksi on 59 ja Sveitsin
indeksi 58. Epdvarmuutta eniten vilttivissa kulttuureissa ihmiset ilmaisevat itseddn
paremmin. Tunteiden naytto, eleet, aggression ilmaiseminen ovat tavallisia
ahdistuneissa kulttuureissa. Monesti naiden kulttuureiden ithmiset vaikuttavat muun
muassa toimeliailta, ahkerilta, kiireisiltd ja hermostuneilta. IThmiset eivit naissa
kulttuureissa pida moniselitteisista tilanteista. Jasentyneisyytta kaivataan ja tapahtumien
tulisi olla ennustettavissa seka selkedsti tutkittavissa. Erilaisuutta ei pidetd hyvina
epavarmuutta valttavissa kulttuureissa ja my6s ajatukset nuoria kohtaan ovat
negatiivisia. TyOpaikoilla, erindisin maarayksien tai lakien kautta, valvotaan seka
tyontekijoitd ettd tyOnantajia ja heiddn etujaan. My®6s lait ovat téllaisissa maissa
tarkempia. (Hofstede 1992, 164—176.) Suomalainen sisu nikyy juuri tissa

ulottuvuudessa.

Suomea sekid Sveitsia voidaan sanoa individualistisiksi maiksi, silla niiden indeksit ovat
63 ja 68. Yksilollisessd kulttuurissa totuutta vaalitaan ja vilpittomyys on ithmisessd hyva
piirre. Perhe-elamissa ristiriidat kasitelladn ja lapsia kehotetaan puhumaan totta. Oman
elannon ansaitseminen alkaa jo nuoresta pitden ja vanhemmat luottavat lapsen
paiatokseen siitd, miten omat taskurahansa kayttavat. Yksilollisessa kulttuurissa suullisen
viestinnin tarve on suurta, pelkki yhdessdolo ei riitd. Keskustelua tuleekin yllapitid,
koska hiljaisuus olisi epanormaalia ja kiusallista. (Hofstede 1992, 88-90.) Koulutus on
tallaisessa kulttuurissa tirkeaa yksilon valmentamisen kannalta. Koulutuksen kautta
yksil6 valmentautuu uusiin haasteisiin ja 16ytda oman paikkansa yhteiskunnassa.
Oppiminen yksilollisia kulttuureissa jatkuu koko elinién, silli uuden oppiminen ja
uuden kohtaaminen koetaan myonteisend. My6s tyGeldmissi yksilollisyyttd korostetaan,

esimerkiksi omien etujen mukaisen toiminnan kautta. Ty6paikoilla ei suosita
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sukulaissuhteita, vaan tyontekijat etsitidan mieluummin aivan muualta. Tyonantajan ja
tyontekijan suhde on tillaisessa kulttuurissa nihty vain niin sanottuna litketoimena.

(Hofstede 1992, 95-96.)

Suomi on erittdin feminiininen maa, indeksi 26 ja Sveitsi taas hyvin maskuliininen maa,
indeksi 70. Maskuliinisessa kulttuurissa suorituksia korostetaan yhteiskunnassa,
feminiinisessa kulttuurissa taas hyvinvointiyhteiskunnan tavoitteleminen on tirkeinta.
(Hofstede 1992, 141.) Maskuliinisessa seki tasa-arvoisessa maassa, kuten Sveitsi,
molemmat vanhemmat hallitsevat perheessi yhti paljon. Aiti tuo perheeseen
pehmeampai puolta seka kasittelee tunteita, isd sen sijaan on tiukka ja kisittelee
tosiasioita. Tatd kautta tietyt roolit muodostuvat niin naisille kuin miehille. Suomi on
taas kulttuuriltaan feminiininen ja tasa-arvoinen. Feminiinisessd kulttuurissa kumpikaan
vanhempi ei toimi esimerkkind, vaan molemmat vanhemmat hoitavat perhesuhteita

sekd pitavat huolta eliminlaadusta, tosiasioista ja tunteista. Tasa-arvo perheissd on

tarkead. (Hofstede 1992, 127-129.)

Maskuliinisessa kulttuurissa yksilé pyrkii olemaan paras ja itsensa esille tuomista
pidetddn arvostettuna. Vahvuutta ihannoidaan. Esimerkiksi oppilaat kilpailevat
koulussa ja jokainen haluaa olla nakyvilla. Tyoyhteisossa taas tulokset ovat tarkeita ja
hyvin tuloksiin paisseet palkitaan. Feminiinisessa kulttuurissa vaalitaan
vaatimattomuutta. Omia onnistumisia ei mielelldin jaeta muiden kanssa ja myotitunto
heikommassa asemassa olevia kohtaan on yleistd. Liikainnokkuus esimerkiksi koulussa
on hyvin harvinaista. T6issa hyvit suoritukset palkitaan tasapuolisuuden ja tarpeen

mukaan. (Hofstede 1992, 130-130.)
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Taulukko 2. EMS kuluttajatutkimuksen tulokset, koskien arvoja (Hofstede 2001, 357;

500.)
Lyhyen vs.
pitkan tihtiimen
orlentaatio
Maa Indeksi Sijaluku
Suomi 41 14
Sveitsi 40 15-16

Taulukosta 2 nikyy, ettd maat, Suomi ja Sveitsi ovat lyhyen tihtiimen kulttuureita.

Indeksiluku 0 tarkoittaa erittiin lyhyen tahtdimen orientaatiota ja luku 100 erittdin

pitkin tihtiimen orientaatiota. 1 tarkoittaa ensimmidistd sijaa ja 34 suurinta sijaa.

(Hofstede 1992, 241.) Suomi sijoittuu sijalle 41 indeksiltdan ja Sveitsi sijalle 40

indeksiluvun perusteella. Tyypillistd lyhyen tihtiimen maille ovat muun muassa

perinteiden kunnioitus, henkilokohtainen pysyvyys ja vakaus. Niissd kulttuureissa piilee

kuitenkin piirre sosiaalisesta paineesta ja sitd kautta ihmiset eivat juuri sdasta, vaan

kuluttavat. Ihmiset saattavat eldd jopa yli varojen, jotta ndyttiisivit eldvin niin kuin

muut. (Hofstede 1992, 251.) Ajan kasitys, lyhyen aikavilin ajattelun mukaan, on

lineaarinen, eli aika etenee ja silld on seka alku ettd loppu. (Salminen & Poutanen 1998,

23.

Taulukko 3. IBM tutkimuksen indeksitaulukko Sveitsille ja sen alueille (Hofstede 2001,

501.)
Lyhyen
Epidvarmuuden vs.
Valtaetiisyys vialttd- Individualismi | Maskuliinisuus | pitkdn-
minen tahtiimen
otrientaatio
Maa ja maanosa Indeksi Indeksi Indeksi Indeksi Indeksi
Sveitsi yhteensa 34 59 63 26
Saksankielinen 26 56 69 7
alue
Ranskankielinen 70 70 64 53
alue
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Taulukon indeksiluvut ilmaisevat maiden suhteellista keskiniisti sijoitusta Hofsteden

tutkimuksessa. Indeksiarvoista pienin on 0 ja suurin on 100. (Hofstede 1992, 45-46.)

Valtaetiisyys, epavarmuuden vilttiminen, individualismi ja maskuliinisuus ovat
tuloksiltaan melkein samoja, kun vertaa koko Sveitsin tuloksia ja saksankielisen alueen
tuloksia. Pienia eroja on ulottuvuuksissa huomattavissa, mutta kyse on vain 1-8
indeksin heitoista. Suurin ero on maskuliinisuuden ulottuvuudessa, jossa koko Sveitsin
indeksi on 206 ja saksankielisen alueen indeksi 72. Voidaankin sanoa, ettd pelkidssi
saksankielisessd Sveitsissa vallitsee maskuliininen kulttuuri, kun taas koko Sveitsin

kulttuuri on enemmain feminiininen.

Sveitsi on kaikista sanaorientoitunein maa ja Skandinavia sijoittuu kolmanneksi Hallin
tutkimuksen mukaan. (Deresky 2008, 133—137.) Molemmat, seka Suomi etta Sveitsi,
ovat Hallin tutkimuksen mukaan sanaorientoituneita kulttuureja. Asiat kerrotaan siis
molemmissa maissa yhta tarkasti ja selkedsti. Sanallisella viestinnilld ilmaistaan tunteita
ja ajatuksia. Ihmisten kohtaamiset ovat suhteellisen etiisid, fyysinen kontakti pidetain

mahdollisimman vahaisena.
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3 Mainonta ja sen osa-alueet

Maksettua mainostilan kayttod, jonka tarkoitus on valittdd kuluttajalle tietoa palveluista
sekd tuotteista, sanotaan mainonnaksi (Internexin opinnot, 2012.). Mainonta on
lihettdjin maksamaa ja tiedottaminen tapahtuu lihinni joukkotiedotusvilineiden
kautta. Tiedotus tuotteesta, asenteisiin ja tunteisiin vaikuttaminen, ostohalun
herattiminen sekd myyntituloksiin vaikuttaminen ovat mainonnan perustehtavia.
(Lahtinen, Isoviita, & Hytonen 1994, 112.) Lyhyesti sanottuna ”Mainonta on tehokasta

asiakkaisiin kohdistuvaa vaikuttamista”(Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1994, 115.).

Yrityksen mainonta jakautuu useasti ulkoiseen ja sisdiseen mainontaan. Ulkoinen
mainonta on suunnattu potentiaalisiin asiakkaisiin ja sen tavoitteena on saada asiakkaat
litkkeelle ja ostamaan tuote. Sisdinen mainonta on suunnattu jo litkkeessa kéyviin
asiakkaisiin. Mainonnan tavoite on saada asiakas ostamaan tuotteita sekd tekemain
herateostoksia. (Lahtinen, Isoviita, & Hytonen 1994, 115.) Jotta mainonta olisi
onnistunutta, on mainostajan tunnettava kohderyhmi tarkasti. Ennen mainoksien
julkaisua monet mainostajat tutkivat tarkkaan kohderyhmin suhtautumista mainokseen
ja sen viestiin. Mainonta on tehokasta vain silloin, kun viesti tuotteesta tai palvelusta
vilittyy selkedsti ja mainos saa kohderyhmian huomion. (Raninen & Rautio 2002, 20—

21)

3.1 Kulttuurin vaikutus mainontaan

Maailman globalisoitumisen takia yritykset ovat alkaneet ajattelemaan, ettd globaalia
markkinointia voitaisiin kayttaa paikallisen markkinoinnin sijaan. Samojen globaalien
mainoskampanjoiden kautta voitaisiin kohdentaa kuluttajat halki kulttuureiden, silld
kulttuurien erityispiirteet, kuten kommunikaatio, halut ja tarpeet alkavat yhtenaistya.
Ajatus ei kuitenkaan toimi, silld kuluttajakdyttdytyminen vaihtelee eri kulttuureissa juuri
kulttuureiden eriniispiirteiden takia. Jokaisessa kulttuurissa ihmiset kuluttavat ja
tekevit paitoksia eri tavalla. Eri kulttuureissa my6s suhtaudutaan mainontaan seka
mediaan eri tavoin. (Jones 2000, 77-78.) Paikallisten kuluttajien tarpeet tulee ottaa

huomioon mainonnan sanoman suunnittelussa. Visuaalisuuden eri tehokeinoja, kuten
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vaikeita sanontoja ja huvittavia kuvia, tulee vilttdd. Yhdessd maassa toimivat ja hauskat
mainokset saattavat olla sopimattomia ja liian erikoisia toisessa maassa. (Idman,

Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1993, 309.)

Kulttuureissa on my6s eroavaisuuksia siind, mita mediaa mainonnassa mieluiten
kiytetddn. Median valinta tapahtuu yleensi kommunikaatiotyylien perusteella.
Visuaaliset kulttuurit eli kollektiiviset kulttuurit kayttivit enemmain visuaalisia
mainonnan muotoja. Individualistiset kulttuurit ovat sanaorientoituneita ja sen takia
niissd kulttuureissa esimerkiksi sanomalehtimainonta on yleisempéa.

(Jones 2000, 88—89.) My6s mainonnan rooli eri maissa vaihtelee suuresti. Vuonna 1995
rahaa mainontaan Suomessa ja Sveitsissd kaytettiin hyvin eri maarit. Suomessa
kdytettiin rahaa mainontaan 205 dollaria asukasta kohden. Sveitsissi summa dollareina

oli huikeat 354 asukasta kohden. (Jones 2000, 16.)

3.2 Printtimainonnan ominaisuuksia

Yksi mainonnan perinteisisti muodoista on printtimainonta. Printtimainonta késittda
kaikki mainokset, jotka ovat printattu paperille ja jotka valitetidn jotain kautta
potentiaaliselle asiakkaalle. Printtimainoksia voivat olla esimerkiksi sanomalehdessa
olevat mainokset, asiakkaalle annetut tai lihetetyt esitteet tai kortit. Yleensd asiakkaalle
annetaan printtimainos mieluiten kadesté kiteen, silld sen uskotaan lisdavin asiakkaan
mielenkiintoa mainosta kohtaan. (Wisegeek. 2012.) Printtimainonnan sanotaan
vihentyneen hitaasti vuosi vuodelta, digitaalisen mainonnan takia. Sanotaan, ettd
perinteinen lehtimainonta olisi jadmassa taka-alalle. Kuitenkin tehokkaan
suoramarkkinoinnin arvioidaan jatkossakin olevan suosittu tehokeino asiakkaiden

kontaktoinnissa. (About.com. 2012.)

Pankit viestivat mainoksiensa kautta pankkipalveluistaan seka tarjonnastaan. Pankkien
mainonta on paipiirteiltiddn asiallista, luotettavaa seka informatiivista. Pankkien
mainokset pyrkivit heijastamaan kuluttajalle pankin ja asiakkaan vilistd suhdetta seki
pankkien vilistéd kilpailutilannetta. (Kuustera 2007.) Pankit mainostavat yleensa

péadpalveluitaan, kuten lainoja, sijoituksia tai vakuutuksia. Pankin kohdeasiakkaiden
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mukaisesti pankki pdittda mitd mainonnan osa-aluetta kampanjoissaan kayttad. Yleensa
isot kansallispankit kayttivat kansallismediaa seka televisiota mainonnassaan eniten.
Pankeilla on my0s paljon myyntimateriaalia, jonka kautta asiakkaat saavat enemmin
tietoa pankin palveluista. On my®0s yleistd, ettd pankit lihettdvit asiakkailleen
suoramarkkinointikirjeitd. Laajojen asiakastietokantojen kautta pankit pystyvit hyvin
hy6dyntimain eri kampanjoissa suorassa. On yleista, ettd pankkien mainonta sisaltda

tarkkaa informaatiota, luo luottamusta ja vie ison mainostilan. (Jefkins, 2000, 46—47.)

Sampo Pankissa printtimainontaa kiytetdiin monella eri tapaa. Suosituin muoto
konttorissa ovat mainokset kirjoitusalustoissa. Kampanjan mukaan vaihtuvat mainokset
kiinnittavat hyvin asiakkaan huomion muun muassa silloin kun hin allekirjoittaa
sopimuksia. My®6s julisteet, sekd asiakkaille annettavat printtimainokset sisitiloissa, ovat
hyvin suosittuja printtimainonnan keinoja. Kun tutkimusta varten kerattiin
printtimainoksia Sveitsin Zurcher Kantonalbankissa, asiakkaille annettavat esitteet seka

julisteet, olivat konttorissa hallitseva mainonnan muoto.

3.3 Mainossanoman rakenne

Mainossanoman tehtiva on antaa tietoa mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta, seki
heritelld kohderyhmin ostohaluja. Rationaaliset sekd emotionaaliset asiat, joita
kohderyhmin oletetaan pitavan valintaperusteina, ovat yleisesti kaytettyja
vetoomuksina. Mainossanoma voi sisiltda tietoa tuote- tai palveluominaisuuksista,
yrityksen ominaisuuksista, kuluttajan ja tuotteen suhteesta tai sanomia, joita on

aikaisemmin kéytetty. (Idman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1993, 37-38.)

Mainossanoma koostuu pdaosin kolmesta eri osasta. Mainoksessa taytyy olla jokin idea,
tehokeino, joka vangitsee viestin saajan huomion. Vetovoiman mainossanomassa voi
luoda kéyttimalla tunteellisuutta, huumoria, pelkoa tai seksuaalisuutta.
Mainossanomassa taytyy olla my6s jokin arvoehdotus, eli syy, miksi tuotteesta tulisi olla
kiinnostunut. Yleensi mainoksesta 16ytyy jokin syy sithen, miksi tuotetta kannattaisi
kayttad ja mita hyotyjé tuote sisdltad. Iskulause on myo6s osa, joka tulee olla

mainossanomassa. Iskulause voi olla sana tai sanonta, jota kaytetain yrityksen
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mainonnassa. Iskulauseen avulla kuluttajan mieleen sijoitetaan ajatus tuotteesta.

Ajatuksen kautta tuote erotellaan muista kilpailijoiden tuotteista. (Knowthis.com 2012.)

Kuluttaja pyritdan saamaan mainossanoman avulla rentoutuneeksi valinnastaan, eli
paitoksesta ostaa tietty tuote. Mainossanoma on onnistunutta ja tehokasta silloin, kun
silld pystytaian vaikuttamaan ihmisen mielipiteeseen. Kuluttajan tunteisiin
vaikuttaminen mainossanoman avulla onnistuu, kun yritys tunnistaa kuluttajan
ostomotivaation. Tarkeintd on, ettd mainossanoma herittaa kuluttajassa ajatuksia ja

motivoi kuluttajan ostamaan tuotteen. (Savannahnow.com 2012.)

Jotta mainossanomalla on vaikutusta, on se kohdennettava oikealle kohdeyleisolle.
Mainossanoman tulisi olla selked, oleellinen ja merkité jotain kohdeyleisélle. Sanoman
taytyy myos olla omaperiinen, jotta mainos huomataan. Vaikein tehtidvi on saada
mainossanoma uskottavaksi, silld kuluttajien keskuudessa valitsee pieni ennakkoluulo

mainoksien totuudenmukaisuudesta. (TutorZyou.)

Mainoksilla pyritaankin vetoamaan joko tunteisiin tai jarkeen. (Mediametka.)
Tunteellisempi mainonta on tullut vihitellen jarkiperdistd mainontaa suositummaksi.
Yrityksien tarkoituksena on mainonnalla saada ithmiset tunteiden kautta rakastamaan
brindia, el vain ostamaan yrityksen tuotteita. Ihmisille annetaan mainoksen kautta

tuntemuksia ja niin mainoksiin voi samaistua. (Branding strategy insider 2008.)

Tunteet ovat ihmisten ostopditoksien perusta ja voidaankin sanoa, ettd jokaisessa
mainoksessa pyritddn herittimiin tunteita. Mainonnassa yrityksen tulee keskittya sithen
mitd thmiset rakastavat tai inhoavat ja sitd kautta miettid mitd thmiset haluavat. Naitd
tunteita tulisi sitten kayttad asioidden myymiseen. (PerryMarshall.com 2012.) Tunteita
esitetddn mainoksissa kuvien vilitykselld. Kuvat herittivit kuluttajan tunteet sekd myos
esittavit tietoja ja luovat mielikuvia mainostettavasta tuotteista. (Malmelin 2003, 68.)
Nyky-yhteiskunnassa mielikuvat ovat tulleet huomattavan tirkeiksi. Ihmisen
kayttaytymiseen sekd paitoksien tekemiseen vaikuttavat yha enemmain mielikuvat

ymparoivistd todellisuudesta. Henkilon kokemukset seka tieto, mielikuvien perusteet,
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tietyistd asioista luovat mielikuvayhteiskunnan, jossa viestinnin rooli on tarkea.

(Malmelin & Hakala 2005, 21,24.)

Ajatuksiamme seka kayttaytymistimme ohjaavat kuvitelmat eli mielikuvat. Jokaisella
thmiselld on tietty vaikutelma tietystd yrityksestd, sen tuotteesta tai palvelusta. Thmiset
luovat omat mielikuvansa ja ne ovat aina muodostajalle totta. (Isohookana 2007, 19—
20.) Mielikuvat koostuvat ihmisten asenteista, tunteista, kokemuksista, tiedoista seki

uskomuksista. (Uusitalo & Kamensky 1999, 5.)

Mielikuvien luomisprosessissa viestin tuottaja muodostaa alkukisityksen kohteesta,
joka sitten muokataan viestinniksi. Viestin saatuaan vastaanottaja tulkitsee kohteen ja
muodostaa siitd mielikuvia. (Malmelin 2003, 79.) Yleensa mielikuvat syntyvit kun
nihddin mainos tai tuote, tavataan yrityksen edustaja tai kuullaan tuotteesta uutisissa tai
tuttavilta. (Isohookana 2007, 20.) Mainonnassa symboleilla voi luoda mielikuvia
symbolivaraston avulla. Esimerkiksi erilaisilla vireilld, hahmoilla tai eldimilld voi luoda

mielikuvia ihmisten mieliin. (Vuokko 2002, 220.)

Mielikuvilla pyritddn luomaan tietty ulkoinen kuva tuotteesta, brindista tai yrityksestd
potentiaaliselle asiakkaalle. Tata kautta yritys pyrkii saavuttamaan tietyt tavoitteet.
Yleensi tavoite on saada mahdollisimman suuri joukko asiakkaita kiinnostumaan seka
ostamaan tuote. Jotta mainonta onnistuisi, tulee mielikuvien rakentamisen kuitenkin
olla onnistunutta. Hyvin haastavaa on, etti yritys pystyy mielikuvilla saamaan aikaan
halutun tuloksen. Yrityksen on siis vastattava antamiinsa odotuksiin toiminnallaan seka

tuotteillaan. (Uusitalo & Kamensky 1999, 5-6.)

Mainoksen paididea on pyrkia vaikuttamaan. IThminen kiinnittad huomiota mainokseen
hyvin nopeasti ja alkaa tarkastella sité tai sitten ei. Alussa ihmisen huomio kiinnittyy
vain yhteen asiaan, niin sanottuun katseenvangitsijaan. Mainoksen eri tehokeinoilla
pyritdan saamaan kuluttajan huomio ja pitimaan mainos kuluttajan mielessa.
(Mediametka.) Mainoksen huomaamisen edistdmisen lisiksi, tehokeinoilla pyritdin

vaikuttamaan sithen, miten mainoksen sanoma tulkitaan. (Vuokko 2002, 220.)
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Mainonnan tehokeinoihin kuuluvat muun muassa visuaalisuus, danimaailma, huumori,
kielikuvat, sanaleikit, vastakohdat ja tutut tarinat. Nailld kaikilla tehokeinoilla vedotaan
padosin kuluttajan tunteisiin seka yleisiin mielipiteisiin. Mainos pyrkii jaamaan
kuluttajan mieleen vetoamalla ihmisten unelmiin, sekd my6s pelkoihin. (Internetix

2012.)

Tirkead mainoksissa on kayttda juuri oikeanlaista kommunikaatiota, jotta mainonnan
viesti vilittyy kohderyhmille niin kuin on haluttu. Kulttuuri ja kommunikaatio ovat
todella linkittyneita toisiinsa. On erittdin vaikeaa ymmirtid toisen maan kulttuuria, jos
el ymmarra kieltd. Ja tietenkin sama pitee toisin pdin, eli jos ei kulttuuria ymmarreta, on
vieraan maan kieltakin vaikeaa ymmartad. Kulttuuri tulee esille esimerkiksi
lausahduksissa, kielikuvissa, puhe ja kirjoitustyylissi sekd jopa yksittidisissd sanoissa.
Ongelmia syntyy kun kielelliset kadnnokset eivit vastaa alkuperiista tekstia tai luovat

vadrin kuvan alkuperiisen tekstin ajatuksesta tai ideasta. (Mueller 1995, 90-92; 154.)

My®6s sanaton kommunikaatio, eli visuaalisuus, on tirkeda mainonnassa. Valaistuksen ja
virien tehokeinoilla voidaan saada aikaiseksi yksityiskohtien korostusta ja sitd kautta
vaikuttaa tunteisiin seka tehda tuotteista houkuttelevampia. (Mediametka) Virien kautta
vahvistetaan my0s tuotekuvaa ja luodaan tiettyd tunnelmaa mainokseen. (Lahtinen &
Isoviita & Hytonen 1994, 143.) Eri kulttuureissa varien, symboleiden sekd merkkien
merkitys on erilainen. Esimerkiksi monissa linsimaissa musta on surun viri, kun taas
Japanissa tai Intiassa valkoinen viri rinnastetaan kuolemaan. (Mueller 1995, 97.) My6s
numeroilla on eri merkityksid eri maissa, samoin kuin symboleilla. Markkinoijan
tuleekin miettid tarkasti myos mainoksien visuaalista puolta, jotta ei loukkaa tiettyjen

kulttuurien jasenid. (Mueller 1995, 97.)

Kuvan kautta katsoja luo itse lisda tietoa, jota ei valttimattd ole kuvassa nakyvilla.
Kuvissa voi olla tuotteita tai henkil6itd. (Raninen & Rautio 2002, 200.) Mainoksen
tehokeinoja ovat muun muassa se, miten tuote on esitelty mainoksessa, esimerkiksi
lihikuva herittad huomiota. Henkil6kuvissa on kaytetty paljon julkisuudenhenkil6ita

tehokeinoina. (Mediametka.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksessa analysoitiin suomalaisen Sampo Pankin seka sveitsildisen Zurcher
Kantonalbankin mainoksia. Pankit valittiin tutkimukseen omien maidensa yleisen
tunnettavuuden sekd nikyvin mainonnan perusteella. Pankkien tiytyi olla tunnettuja
alueilla, Suomi ja saksankielinen Sveitsi, ja pankkien mainonnan tiytyi olla laajaa.
Tutkija tunsi pankit oman asiakkuutensa pohjalta. My6s timin hetkinen tyé Sampo
Pankissa oli syy, miksi hin valitsi Sampo Pankin tutkimukseen. Mainoksiksi valittiin
kolme suomalaisen pankin mainosta ja kolme sveitsildisen pankin mainosta. Mainokset
valittiin niiden ajankohtaisuuden, mielenkiintoisuuden sekd mainoksien kohderyhmin
perusteella. Mainoksien tuli my6s olla printtimuodossa. Tutkimus toteutettiin syksyn

2011 ja kevididn 2012 aikana.

Tutkimukseen haastateltiin kolmea suomalaista ja kolmea sveitsildistd henkil6a.
Haastateltaviksi valittiin 24—30 -vuotiaita naisia, joilla kellddn ei ole mainonnan tai
markkinoinnin alan koulutusta tai ty6kokemusta kyseiselta alalta. Suomalaisten
haastateltavien tuli olla padkaupunkiseudulla asuvia ja sveitsildisten haastateltavien taytyi
olla saksankieliseltd alueelta. Térkead oli myos, ettd haastateltavilla ei ole tarkempaa
tuntemusta toisen maan kulttuurista. Haastateltavat olivat saattaneet olla lomalla

toisessa tutkimuksen maassa, mutta tarkempaa kokemusta heilld ei saanut olla.

4.1 Tutkimusmenetelmi

Tutkimusmenetelmiksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tavoitteena oli
saada tietoa thmisten tuntemuksista seka ajatuksista, koskien mainoksia, ja sitd kautta
l6ytaa kulttuurillisia eroja mainonnassa. (Tuomi & Sarajarvi 2003, 70-75.)
Tutkimuksessa haluttiin myos ymmartda tutkimuskohdetta tarkasti ja saada tietoa
kuluttajan arvomaailmasta sekd suhtautumisesta. (Idman, Kdmppi, Latostenmaa &
Vahvaselki 1993, 239.) Laadullinen tutkimus toteutettiin teemahaastattelujen kautta.
Teemahaastattelut ovat pitkakestoisia haastatteluja, aikaa niissa voi vierahtda pari tuntia.
Ennalta maarityt kysymykset ja haastattelun eteneminen teeman mukaan, ovat

teemahaastattelun tunnuspiirteitd. (Lahtinen. & Isoviita 1998, 117.)
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Myos kyselya kaytettiin tutkimuksessa. Tuomen ja Sarajarven (2003) mukaan
haastattelu on yksi laadullisen tutkimuksen menetelmista ja toinen niista on kysely.
Molempia menetelmid voidaan kayttaa rinnakkain, vaihtoehtoisina tai yhdisteltyna eri
tavoin. Aineistonkeruumenetelmin tai -menetelmien valinta riippuu
tutkimusongelmasta seka tutkimusresursseista (Tuomi & Sarajirvi 2003, 73.). Lahtinen
& Isoviidan (1998) mukaan kysely on yleensa tiedostettu yhdeksi kvantitatiivisen
tutkimuksen muodoista ja kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia tiydennetian joissain

tapauksissa kyselyilla.

Haastattelu seka kysely ovat hyvid valintoja silloin, kun halutaan selvittda, mita ihminen
ajattelee ja miksi. Haastattelussa haastattelija kysyy henkil6kohtaisesti haastateltavalta
kysymyksia ja merkitsee vastaukset muistiin. Kysymyksien avulla tutkija saa tietoa
haastateltavan tunteista parhaiten, silld haastattelijalla on mahdollisuus toistaa kysymys,
selventad sitd tai antaa lisad informaatiota. Kyselyssa henkil6 tayttaa itse
kyselylomakkeen kotonaan tai valvotussa ryhmatilassa. (Tuomi & Sarajarvi 2003, 70—
75.) Kyselyssd hyvi puoli on se, ettd kyselijd ei vaikuta mitenkain lisndolollaan
vastauksiin. Tamé menetelmd mahdollistaa my6s havaintomateriaalin olemassa olon
sekd lukuisien kysymyksien kysymisen. Kysely on kustannuksiltaan edullisempi kuin

haastattelu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 62—-63.)

Taman tutkimuksen edetessi kyselyt otettiin haastattelun rinnalle. Monelle
haastateltavalle haastattelun nauhoittaminen oli tekijé, joka jannitti heitd ja tima oli
ainakin kahden haastateltavan kohdalla syy, miksi haastattelu lykkddntyi. Loppujen
lopuksi tutkimuksen loppuvaiheilla muutaman alkuperiisen haastateltavan tilalle
jouduttiin valitsemaan uusia haastateltavia, silld haastateltavat peruivat haastattelut.
Kyselyt olivat erittdin hyvi lisivaihtoehto ja niiden avulla tutkimus saatiin tehtyé
mdédrdajassa. Haastattelut litteroitiin mahdollisimman pian haastattelun jalkeen ja sen
jalkeen tulokset analysoitiin teemoittain. Tutkimuksen haastattelupaikat vaihtelivat
tutkijan kodista muun muassa hiljaiseen kahvilaan. Haastatteluithin meni aikaa noin 1-
1.5 tuntia, riippuen siitd, ettd kuinka ripedsti haastateltava vastasi kysymyksiin. Kahdelle

henkil6lle kysely lahetettiin sahkopostitse ja henkil6t tayttivit kyselyn tutkijan antamien
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ohjeiden mukaisesti kotona. Kyselyihin vastaajista toinen oli suomalainen ja toinen

sveitsilainen.

4.2 Haastateltavien esittely

Anna E. on 26-vuotias nainen, joka on elintarvike-ekonomian opiskelija ja tekee osa-
aikaty6ta rahoitusyhtiossa. Ulkomailla haastateltava kidy vuosittain. Haastateltava ei ole
kaynyt matkoillaan Sveitsissd. Haastateltavalla on pankkipalvelut padosin Sampo

Pankissa ja ZKB ei ollut haastateltavalle ollenkaan tuttu pankki.

Anna P. on 26-vuotias suomalainen nainen, joka on koulutukseltaan suuhygienisti.
Kyseinen nainen tekee tilld hetkelld suuhygienistin toitd. Haastateltava ei matkusta
paljon, ulkomailla hin kiy ehkid noin 5 vuoden vilein. Sveitsissd hin ei ole kdynyt.
Haastateltavan pankkipalvelut eivit ole Sampo Pankissa, eikd ZKB ollut hinelle tuttu
pankki.

Emmi on 24-vuotias suomalainen nainen. Hén opiskelee tilld hetkelld eldinldaketiedettd
ja tyoskentelee osa-aikaisesti pieneldinhoitajana. Haastateltava matkustelee harvemmin,
muutaman vuoden valein mutta yleensa vain Suomen lihimaihin. Sveitsissa
haastateltava on kidynyt kahdesti, lyhyilli lomamatkoillaan. ZKB ei ollut tuttu pankki ja

haastateltavan pankkiasiat ovat Sampo Pankissa.

Ramona on 26-vuotias sveitsildinen nainen. Han valmistui 2010 ammattikorkeakoulusta
litketalouden ammattilaiseksi. Haastateltava on toissa keittibvilineitd valmistavassa ja
myyvissa yrityksessd. Hin tekee sielld assistentin toitd. Haastateltava matkustelee useita
kertoja vuodessa ja on kerran kiaynyt Suomessa lyhyelld lomalla. ZKB on tuttu
haastateltavalle, mutta hinen pankkipalvelunsa ovat toisessa sveitsildisessa pankissa.

Sampo Pankki ei ollut tuttu pankki hanelle.
Anna H. on 30-vuotias sveitsildinen nainen. Hin on kdynyt peruskoulun ja tyon kautta
kursseja, koskien hinen ammatillista osaamista, henkilostéjohtamista. Haastateltava on

tOissd pienessd sveitsildisessd pankissa, jossa hdn on vastuussa uusien tyontekijéiden
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palkkaamisesta. Haastateltava kidy ulkomailla muutaman vuoden vilein, mutta ei ole
koskaan kidynyt Suomessa. Haastateltavan pankkipalvelut on jaettu kahteen pankkiin,
joista kumpikaan ei ole ZKB. Sampo Pankista haastateltava ei ollut kuullut

aikaisemmin.

Kristiina on 28-vuotias sveitsildinen nainen, joka on opiskellut sosiaalialaa
ammattikorkeakoulussa. Tilld hetkelld hin tekee tyotd sosiaalityontekijani lasten seka
nuorten parissa. Haastateltava tekee matkoja ulkomaille muutaman kerran vuodessa.
Haastateltava on kdynyt Suomessa muutaman kerran ja hinen pankkiasiansa ovat

toisessa sveitsildisessa pankissa. Sampo Pankki oli vaan nimelta tuttu hinelle.

4.3 Kysymyslomakkeen rakenne

Kysymyslomake koostuu seitsemasta eri teemasta. Ensimmaisessd osassa kartoitetaan
haastateltavan taustatiedot, eli ikd, sukupuoli, kansalaisuus, ammatti sekd koulutus.
Toisessa osassa kasitellidn mainossanomaa. Kysymyksissa kysytaidn haastateltavan
mielipidettd ndytettdvistd mainoksesta, miti siind haastateltavan mielestd mainostetaan,
mitd mainoksella halutaan sanoa ja kenelle mainos on suunnattu. Kolmannessa
osuudessa kasitellddn tunteita. Haastateltavilta halutaan tietdad millaisia tunteita mainos
herittdi ja millaisia tunteita herdd mainostettavasta tuotteesta. Mielikuvat ovat
neljinnen osuuden teema. Tassa osuudessa halutaan saada tietoa siitd, ettd minkdélaisia
mielikuvia mainos herittida tuotteesta sekd brindista. Mainoksen tehokeinot ovat
kysymyksien teema viidennessd osuudessa. Kysymyksien avulla pyritiin selvittimaan
mihin yksityiskohtaan/kohtiin huomio kiinnittyy ensimmadiseni, mikd mainoksessa jaa
parhaiten mieliin ja mitd haastateltava on mieltd mainoksen vireista, tunnelmasta seka
tekstistd. Kuudennessa osassa kysytdan mainoksesta yleensi. Kysymyksien perusteella
halutaan tietda ostaisiko haastateltava tuotteen mainoksen nahtyain, mika oli hyvia ja
huonoa mainoksessa, sekd kuinka haastateltava muuttaisi mainosta. Lopuksi
haastattelussa halutaan tietaa, ettd onko haastateltava nahnyt mainoksen aikaisemmin ja

jos on, niin missa.
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Kysymykset muotoiltiin pitdien mielessa tutkimusongelma, eli se mité tietoa
tutkimuksella haluttiin saada. Kysymyslomake tehtiin mahdollisimman tiiviiksi, jotta
kysymyslomake ei esimerkiksi hermostuttaisi pituudellaan vastaajaa. Lomake
esitestattiin kahdella henkil6ll4, joista toinen oli saanut kaupallisen ja toinen
hoitotieteellisen koulutuksen. Tamin esitestauksen perusteella kyselylomake muotoiltiin
selkedksi ja ulkoasultaan siistiksi. Kysymykset olivat sen jalkeen ymmarrettivia ja
vastaajalle annettiin selkedt vastausohjeet. Helpot kysymykset asetettiin lomakkeessa
ensimmaisiksi ja kysymykset, joissa vastaajan tarvitsee miettid enemman, sijoitettiin
lomakkeen keskelle. Kysymykset olivat avoimia kysymyksid, eli vastaajalle ei annettu
valmiita vastausvaihtoehtoja. Lahtinen ja isoviidan mukaan avoimet kysymykset ovat
niita, joilla voidaan parhaiten selvittaa ihmisten tietimisté ja mielipiteita. (Lahtinen &

Isoviita 1998, 74-75, 80.)

4.4 Tutkimusten mainosten esittely

Jokainen tutkimuksen mainoksista ovat olleet printtimainoksia alkuperiiseltd muodolta.
Kaikki mainokset olivat saatavilla Sampo Pankin seka Ziircher Kantonalbankin
pankkien konttoreista vuoden 2011 ja 2012 aikana. Mainoksien tarkkoja julkaisuaikoja

el tiedeta.

Elakepaivat kaikilla,
Kissanpaivat yksilla.
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Sampo Pankin ensimmaiinen mainos (Liite 5.), on Kissanpaivit -mainos. Mainos
kuuluu Kissapiivat — kampanjaan, jossa mainostetaan pitkdaikaissaastamista.

Printtimainosta jaettiin asiakkaille konttoreissa.

haluamasi Kissanpaivat.

Sampo Pankin toisessa mainoksessa (Liite 0.,) mainostetaan Sampo Pankin PS-
sopimusta, eli pitkdaikaissddstimisen tuotetta. Tdma mainos oli kirjoitusalustoissa

Sampo Pankin konttoreissa.

P

Sampo

Kolmas Sampo Pankin mainos (Liite 7.), esittelee Sampo Pankin mobiilipankkia.
Mainoksessa mainostetaan iPhonessa toimivaa mobiilipankkisovellusta eli
pankkipalveluita kinnykassa. Tama mainos oli vuonna 2011, ja on vieldkin, sijoitettu

konttoreiden seinille, julisteen muodossa.
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Damit seltene Tiere mchf anz \Ierschwmden
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vz kb(hlsponsonng Die nahe Bank | A Kantonalbank

Zurcher Kantonalbankin ensimmainen mainos (Liite 8.), antaa lisda tietoa siita, etta
pankki toimii my6s paikallisen eldintarhan, Ziirich Zoo, sponsorina. Mainos on ollut

konttoreissa julisteen muodossa.

Toinen ZKB:n mainos, yolippu — eletadn kuin lepakot (Liite 9.), mainostaa pankin
nuoriso-/opiskelijatiliin kuuluvaa yélippua. Yolippu oikeuttaa matkustamaan ilman
lisayotaksaa, paikallisessa litkenteessa, perjantai-illasta sunnuntaiaamuun.
Printtimainosta jaettiin konttorissa asiakkaille ja sen lisaksi samaa mainosta on nakynyt

my0s juna-asemilla ulkomainonnan muodossa ja paikallislehdissa.
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Die ZKB MosmSTUca;d macht
das Leben spirbar giinstiger.

Zircher
Kantonalbank

ZKB:n kolmas mainos, Maestro pankkikortti (Liite 10.), mainostaa opiskelijoille
suunnattua pankkikorttia, jolla saa eriniisid etuja ja alennuksia. Mainos nakyy seka

printtiversiona pankin konttorissa ettd myos ulkomainonnassa.
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5 Empiirisen tutkimuksen tulokset

5.1 Tutkittujen mainoksien mainossanomat

Kissanpdivit. Sampo Pankin kissanpaivat mainos koettiin suomalaisten vastaajien
keskuudessa yleisesti ottaen mukavaksi sekd limpimaksi mainokseksi. Kissan
rentoasento ja kissan kaytto pankkimainoksessa saivat positiivisia kommentteja
haastateltavilta. Mainoksen sanoma, sadastiminen elikepaivia varten, tunnistettiin
péddosin tekstin perusteella. Sampo Pankin kissanpdivit mainoksen mainossanoma ei
vilittynyt sveitsildisille haastateltaville. Mainoksen kuvaa ei osattu liittad pankkiin, eika
mainoksen viesti valittynyt mainoksesta helposti. Kaikki haastateltavat kuitenkin
tunnistivat loppuen lopuksi mainostettavan tuotteen tekstin perusteella.
Mainossanoman paiidea, voit nauttia elakkeelld kun sdastit etukateen, oli kuitenkin
selked kaikille. Suomalaiset ja sveitsildiset vastaajat olivat mainoksen kohderyhmisti
hyvin samaa mieltd. Jokainen suomalainen haastateltava nimesi kohderyhmaksi keski-
ikdiset ihmiset, silld heiddn mielestddn sen ikiiset miettivit tarkemmin elidkepiividan
kuin nuoremmat ithmiset. Haastateltavista Anna P. kuitenkin mielsi mainoksen olevan
suunnattu myos hieman alle 30-vuotiaille, silldi han oli pankissa asioidessaan kuullut,
ettd elikesddstiminen kannattaisi aloittaa jo ajoissa. Sveitsildisten vastaajien kesken
mainoksien veikattiin olevan tarkoitettu hieman vanhemmille ithmisille. Anna H:n
mukaan mainos on tarkoitettu 30-vuotiaasta ylospiin ja Ramonan seka Kristiinan

mukaan vield vanhemmille, eli yli 50-vuotiaille.

PS-sopimus. Suomalaiset pitivit PS-sopimus -mainosta mielenkiintoisempana kuin
sveitsilaiset haastateltavat. Jokainen haastateltava tarvitsi mainoksen lukemiseen hyvin
paljon aikaa. Sammon pitkédaikaissddstamisen mainos koettiin pdaosin hyvini
suomalaisten vastaajien keskuudessa. Anna E. piti mainosta paljon
mielenkiintoisempana kuin Sammon kissanpiivit -mainosta. Mielenkiintoa mainokseen
toi hanen mielestadn kissan piirtima kuvasarja. Emmi kertoi kuvien olevan
havainnollistavia ja sitd kautta tuote selittyi hanelle lyhyesti seka selkedsti. Suomalaisista
vastaajista Anna P. ei pitdnyt mainoksesta, silld se oli vaikeaselkoinen hinelle liiallisen

tekstin takia. Jokainen suomalainen haastateltava tarkasteli mainosta pitkdan, mutta he
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kuitenkin tunnistivat mainoksen tuotteen sekd tuotteen idean, elikepdivien
turvaamisen. Pankin mainos PS-sopimuksesta koettiin kahden sveitsildisen vastaajan
osalta monimutkaiseksi. Mainoksen ideaa tai sitd, mitd siind mainostetaan, ei
ymmirretty heti. Anna H. ymmiarsi heti, ettd mikd mainostettava tuote on ja piti
mainosta hauskana, humoristisena ja mielenkiintoisena. Kaikki vastaajat ajattelivat
mainoksen perusteella kuitenkin, ettd Sampo Pankki on hyvin auttavainen ja miellyttava
pankki. Suomalaisten haastateltavien mielipiteissa, koskien kohderyhmia, 16ytyi eroja.
Anna E. ja Emmi ajattelivat timdn mainoksen kohderyhmin olevan kaiken ikiiset
thmiset, silld tuote mainoksessa on pitkdaikaissddstimista, ja se on tirkedd kaikille. Anna
P. totesi, ettd hinen mukaansa henkil6t 40-vuotiaasta ylospdin olisivat mainoksen
kohderyhma. My6s sveitsilaiset haastateltavat olivat eri mielta siitd, mikd on mainoksen
kohderyhmai. Sveitsildinen haastateltava Ramona ajatteli mainoksen olevan suunnattu
noin 40—50-vuotiaille, koska heilld on elikeika ldhempana. Kaksi muuta haastateltavaa

arvioi mainoksen olevan suunnattu yli kolmekymmentivuotiaille.

Mobiilipankki. Mainoksen tuote tunnistettiin lahes kaikkien vastaajien kesken hyvin.
Tuotteen idea ja sen toiminta vilittyi kuitenkin ldhinnd vain suomalaisille
haastateltaville. Suomalaisista vastaajista kaksi kolmesta vastaajasta tunnisti tuotteen,
iPhonen sovelluksen, heti. Haastateltavista Anna E. ei tiennyt mobiilisovelluksesta,
ennen kuin haastattelija kertoi hinelle mainostettavan tuotteen. Tille haastateltavalle
iPhone ei ollut kovinkaan tuttu tuote, joten se oli syy sithen, miksi mainoksen
perimmainen sanoma jai hanelle hieman laimeaksi. Mainoksen sanoma koettiin
kuitenkin positiivisena. Haastateltavista Anna P. ja Emmi sanoivat mainoksesta
huokuvan helppouden. Anna E. luonnehti sanomaa moderniksi. Kaikki sveitsildisistd
haastateltavista tunnistivat mainoksen tuotteen iPhonessa olevan palvelusovelluksen
kuvan perusteella. Kuitenkin vain yksi haastateltava, Anna H., ymmarsi tiysin mitd
sovelluksella voi tehdd. Muille haastateltaville tuotteen idea jii epdselviksi. Mainoksen
kohderyhmaksi arvioitiin suomalaisten vastaajien kesken kaikki, joilla on téllaista
tietotekniikkaa kdytettdvissd. Vain Anna P. nimesi tarkemman ryhmin idn perusteella
eli 20-30-vuotiaat. Sveitsildiset haastateltavat taas kertoivat, ettd mainoksen taytyi olla
suunnattu 1ihinna nuoremmille henkil6ille. Heidan mielesta kuvan, sekd

ajankohtaisuuden takia, mainos viestii modernisuutta ja nuoruutta. Anna H.:n
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haastateltavan mielestd my6s business thmiset olisivat kiinnostuneita mainoksesta, silld

he ovat usein menossa ja he haluavat pysya tavoitettavissa.

Eldintarhan sponsorointi. ZKB:n mainos eldintarhan sponsoroinnista miellytti
haastateltavia. My6s mainoksen kohderyhmaista oltiin haastateltavien kesken yhta
mieltd. Suomalaiset haastateltavat pitivat mainoksesta, silld ajatus pankista
hyvintekijana miellytti heitd. Eldintarhaa sponsoroinnin kohteena pidettiin hyvina
ajatuksena. Jokainen suomalainen haastateltava oli sitd mielta, ettd mainos on suunnattu
kaikille. Anna E.:n ja Emmin mielestd mainos vetoaa erityisesti eldinrakkaisiin.
Sponsorointia kasittelevasta mainoksesta oltiin myos sveitsildisten vastaajien
keskuudessa yleisesti ottaen hyvin positiivista mieltad. Tuote, sponsorointi, tuli heti
jokaiselle haastateltavalla mainosta katsoessa mieleen. Sveitsildiset haastateltavat olivat

my6s yhta mieltd mainoksen kohderyhmastd, mainos on suunnattu kaikille.

Yo6lippu - eletddn kuin lepakot. Suomalaisista haastateltavista Anna E. ja Anna P.
kiinnostuivat mainoksen erilaisista henkiloista seka siitéd, etta aluksi mainos naytti silta
kuin se olisi vddrinpidin. Emmi el pitinyt mainoksesta, eikd ymmartinyt mainoksen
ideaa. Anna E. ja Anna P. eivat my6skdan osanneet sanoa mita mainoksessa
mainostetaan. He veikkasivat laajempia, kuten ymparivuorokautisia tai vitkonloppuisin
auki olevia, pankkipalveluita. Kun mainostettava tuote paljastettiin suomalaisille
haastateltaville, ajatukset tuotteesta olivat positiivisia. Sveitsildiset haastateltavat pitivit
yolippumainoksesta suomalaisia vastaajia enemman. He myos tunnistivat mainoksen
tuotteen helpommin. Sveitsildiset vastaajat pitivit yolippumainosta hauskana ja
mainostettava tuote tunnistettiin hyvin. Haastateltavista yksi, Ramona, ei tunnistanut
heti, ettd mainoksessa mainostettava tuote on yolippu. Han luuli mainoksen
mainostavan laajemmin Zirichin bussi- ja raitiovainulitkennettd. Kaksi muuta
haastateltavaa tiesi heti mistd on kyse: voi elad kuin lepakot ja menna helposti kotiin
pankin tarjoamalla y6lipulla. Mainoksen kohderyhmasta oltiin yhtd mieltd. Suomalaiset
haastateltavat sanoivat mainoksen olevan suunnattu ehdottomasti nuorille.
Haastateltavat paattelivit timan mainoksen esittamistd henkil6ista. Myos sveitsildisten
vastaajien mukaan, nuoret olivat mainoksen kohderyhmi. He paittelivit timin siit,

ettd nuoret thmiset kdyvit ulkona viikonloppuisin.
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Maestro pankkikortti. Sveitsildisestd pankkikorttimainoksesta ei pidetty
haastateltavien kesken. Suomalaisten haastateltavien mukaan pankkikorttimainos
koettiin omituisena. Anna E. ei pitinyt mainosta uskottavana ja totesi mainoksen
nayttavan halvalta sekd provosoivalta. Anna P. piti mainosta kiinnostavana, mutta
toisaalta el ymmartanyt, mitd mainoksen henkilot tekevat. Emmi kertoi mainoksen
olevan, sommittelun ja tekstin takia, tylsd. Mainoksen tuote tunnistettiin tekstin
perusteella ja mainossanoma kortista, jolla saa alennuksia.

Mainos koettiin sveitsildisten vastaajien mielestd sekavaksi, mutta mainoksen tuote
kuitenkin tunnistettiin heti. Jokainen sveitsildinen haastateltava tiesi tekstin perusteella
tuotteen, Maesto kortin, ja mainoksen kohderyhman, opiskelijat. Myos tuotteesta
saama hyoty, alennukset, tunnistettiin. My6s suomalaiset vastaajat pitivit mainosta

nuorille suunnattuna, paaosin kuvan perusteella.

5.2 Tunteet mainonnassa

Kissanpdivit. Mainos oli niin suomalaisten kuin sveitsildisten keskuudessa pidetty.
Mainoksen tuotetta ei koettu ajankohtaiseksi alle 30-vuotiaiden haastateltavien kesken.
Tamain takia he pitivat mainoksessa olevaa kissaa ldhinna vain suoloisena, limpimani ja
mukavana. Suomalaiset haastateltavat kokivat padosin positiivisia tunteita, kun
katsoivat mainosta. Juuri kissan rento olemus oli syyna naihin tunteisiin. Mainos et
kuitenkaan, suomalaisten vastaajien mielesta, herittinyt minkédanlaisia tunteita
tuotteesta, elikesaastamisestd. Kissamainoksen kokivat hauskaksi kaksi sveitsildisesta
vastaajaa. Kissan rento istumatyyli sai Anna H.:n sekd Kristiinan tuntemaan
rentoutuneisuutta ja nautinnollisuutta. Kristiinan mielestd mainoksesta huokui
sympaattisuus, silld mainos on hyvin rento. Sveitsildisista haastateltavista Ramona, ei
ymmartinyt mainosta ja sen huumoria. Niiden asioiden takia tunteet jaivat kylmaksi

taman mainoksen osalta.

PS-sopimus. Suomalaisten haastateltavien tunteet koskien, niin tuotetta, kuin Sampo
Pankkiakin olivat padosin positiivisia. Sveitsildisille haastateltaville mainos to1 ldhinna

neutraaleja tai negatiivisia tunteita. Mainos toi Anna E.:lle ja Emmi:lle
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kiinnostuneisuuden tunteita tuotteesta. Anna P. ja Emmi mielsivit pankin ajattelevaksi
ja turvalliseksi. Anna P. ei kuitenkaan pitinyt siitd, ettd mainokseen piti perehtyi niin
tarkasti. My6s Anna E.:lle mainoksen hankalalukuisuus tuotti ongelmia. Han tunsi, ettd
sanaa ”PS” el ymmarretd ja, ettd sitd pitdisi mainoksessa avata lisdd. Sveitsildisistd
haastateltavista Ramonalle ja Kristiinalle, Sampo Pankin mainos, toi sekavia tunteita.
Syyna niihin tunteisiin oli Ramonan mielestd mainoksen yleinen vetoamattomuus.
Ramona ei my6skain saanut hyvai kuvaa Sampo Pankista mainoksen perusteella.
Kristiina ajatteli mainoksen olevan vaikea ja kuvat eivit kertoneet hinelle mitaan. Anna
H. tunsi olonsa kiinnostuneeksi ja positiiviseksi, silld hdnelle tuli, mainoksen eri osien,
kautta positiivinen tunne. Anna H. seka Kristiina tunsivat mainoksen kautta, etta

pankki antaa jokaiselle asiantuntevaa palvelua ja 16ytaa jokaiselle parhaimmat ratkaisut.

Mobiilipankki. Mainoksen kautta suomalaisille seka sveitsilaisille haastateltaville
vilittyl padosin positiivisia tunteita. Suomalaisten haastateltavien Anna E.:n seki
Emmin mielesta iPhone -mainos toi heille positiivisia tunteita. He kokivat, ettd
sovelluksella on, tai olisi, helppo tehdi esimerkiksi tilisiirtoja tai laskunmaksuja, vaikka
ei olisi kotona koneella. Emmi paljastui tuotteen kayttdjaksi. Anna P.:lle tuli tunne, ettd
onko tuote turvallinen. Han jai skeptiseksi, mutta myo6nsi ajattelevan tuotetta
monipuoliseksi, trendikkéaksi ja ajanhermolla olevaksi, koska iPhone on nykyain niin
suosittu puhelin. Anna E. tunsi mainoksen kautta tuotteen olevan monipuolinen seki
moderni. Sveitsildisista haastateltavista Ramona sekd Kristiina tunsivat
kiinnostuneisuutta tuotetta kohtaan. Ramona olisi ladannut sovelluksen heti, jos vain
olisi Sampo Pankin asiakas. Kristiina sekd Anna H. mielsivat tuotteen moderniksi ja
ajanhermoilla olevaksi. Anna H. kuitenkin tunsi turvattomuutta. Hinen mielestdin
ajatus pankkiasioiden hoitamisesta kannykalla, kun on litkenteessa, ei tunnu

turvalliselta.

Eldintarhan sponsorointi. Niin suomalaisilla kuin sveitsiléisilld haastateltavilla herasi
positiivisia tunteita, kun nikivit Zircher Kantonalbankin sponsorointi mainoksen.
Suomalaiset haastateltavat kokivat padosin hienoksia asiaksi, ettd pankki vilittda
muistakin kuin pankkiasioista ja auttaa uhanalaisia eldiimid. Anna P. koki kuitenkin

mainoksen hieman hairitseviksi. Han oli sitd mielta, ettd pankki tuo sponsoroinnin
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mainoksessa liian suoraan esille. Hanesta tuntui, ettd timé tapa on hieman royhkea ja
proystailevd. Sveitsildiset haastateltavat tunsivat miellyttivid tunteita. Anna H. ja
Kristiina mielsivit tuotteen hyviksi. Heiddn mielestd on kiva, ettd pankki auttaa. ZKB
tuntui heiddn mielestadn mainoksen perusteella sympaattiselta. Kristiinan mielestd on
kivaa, kun pankki tekee jotain pankkimaailman ulkopuolella ja ei ole tunteeltaan niin
ylimielinen. Ramonalle tuli mainosta katsoessaan kesaisia tunteita. Mainoksen tausta,

tiikeri, toi hinelle mieleen eldintarhan jossa hin kidy yleensa kesalla.

Yo6lippu — eletidin kuin lepakot. Suomalaiset haastateltavat tunsivat olonsa
himmentyneiksi, kun he ensiksi nakivat mainoksen. He eivit tunnistaneet tuotetta
mainoksen perusteella. Sveitsildisille tuote oli paljon tutumpi, joten tunteet mainosta
kohtaan olivat heti hyvid. Suomalaisten vastaajien kesken mainos heritti mielenkiintoa
vasta kun heille paljastettiin lisdd tietoa mainostettavasta tuotteesta. Haastateltaville
taytyl kertoa tarkalleen, ettd mika tuote on ja mité tuotteella saa. Mainostettavasta
tuotteesta kuitenkin pidettiin, paaseehan silld halvemmalla yolld kotiin. Mainoksen
pohjalta sveitsiléisille haastateltaville Anna H.:lle ja Kristiinalle tuli hauska ja hyva tunne
tuotteesta. Mainoksen koko kuva, roikkuvat juhlijat, olivat syy tihin tunteeseen.
Ramona tunsi olonsa oudoksi, silla mainoksen henkil6t olivat hinen mielestiin
pukeutuneet kummallisesti, eivit ndyttineet tyypillisiltd sveitsildisiltd. Anna H. mainitsi,
ettd pankista tulee mainoksen kautta hyvi tunne silld se auttaa nuoria. Kristiina kertoi,
ettd el osaa kertoa mitaian tunnetta pankista, silla hanen mielestain ZVV, eli paikallinen

litkenne, tulee mainoksessa paremmin esille, kuin Zircher Kantonalbank.

Maestro pankkikortti. Suomalaisten haastateltavien tunteet mainosta kohtaan jaivit
lihinna kylmiksi. Naitd tunteita suomalaisille atheutti mainoksen hahmot. Sveitsildiset
kiinnittivait enemman huomiota mainoksen kokonaisuuteen ja sitd kautta heille
muodostui negatiivisia tunteita. Suomalaisista haastateltavista Anna E. koki, ettd
mainos on kasvoton eikd heritd luottamusta. Hinen mielestdan nuorille ei pitaisi
mainostaa pankkikorttia hauskanpidon kautta. Emmi ihmetteli erikoisia virivalintoja ja
naista, joka nayttaisi olevan ylaosattomissa. Hin my6s piti outona ideaa, ettd kortin
avulla sddstdisi. Suomalaisista haastateltavista Anna P. piti mainoksen sihkoéisyydestd ja

hin my6s piti tuotetta hyvina. Sveitsildisten haastateltavien tunteet mainoksesta olivat
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sekavat. Kuvan ja tekstin valilld ei nikynyt yhteytta Ramonan mielestd. Anna H.:n
mielestd mainos ei ole kokonaisuudessaan kiinnostava. Kristiina piti mainosta mitian
sanomattomana kuvan perusteella. Tekstin luettuaan, han koki hienoksi sen, ettd

Zircher Kantonal Bank tarjoaa tallaista tuotetta opiskelijoille.

5.3 Mielikuvat mainonnassa

Kissanpdivit. Mainos heritti niin suomalaisissa kuin sveitsildisissd haastateltavissa
ldhinni vain hyvid ja rentoja mielikuvia, niin tuotteesta kuin pankista. Anna E.:n
mielestd mielikuvat mainoksesta olivat positiivisia. Han naki, ettd mainoksen kautta
pankkiasiointi tuntui maanlaheisemmilta ja rennolta. Mainoksen tuotteesta sekd Sampo
Pankista tuli hinelle turvallinen kuva, koska mainoksen yleinen olotila oli rento.
Haastateltavista Anna P. koki seki tuotteen ettd pankin my6s turvallisena. Hin naki,
kissan asennon sekd sohvan pehmeyden takia, itsensid matkailemassa ja rannalla
loikoilemassa. Emmin mukaan yleinen mielikuva tuotteesta ja yrityksesta oli
elikeikiisista huolehtiva. Sveitsilaisten haastateltavien mielikuvat, mainosta
katselleessaan, olivat rentoja. Anna H. ja Kristiina ajattelivat kissan rennon eliman
kautta, ettd minkalaista olisi rentoutua elidkkeelld, kun voi nauttia ja tulot ovat
turvattuja. Sampo Pankki miellettiin hyvaksi pankiksi. Anna H. kiinnostui mainoksesta,
silld hin ei mieltainyt mainosta tyypilliseksi pankin mainokseksi. Hinen mielestaian
paikalliset, eli sveitsildiset, pankkimainokset ovat niin erilaisia. Haastateltava Kristiina
ajatteli, etta pankki on luotettava ja hoitaa asiat kunnolla. Sveitsildisistd haastateltavista
Ramona, joka ei ymmairtinyt mainoksen ideaa, niki mielessdin vain kuvan
lekottelevasta kissasta ja ajatteli, ettd Sampo pankki olisi jotenkin vanhanaikainen, ei

pankki nuorille.

PS -sopimus. Miclikuvat tuotteesta olivat PS -mainoksen kohdalta suomalaisille
haastateltaville vain positiivisia. Mielikuva turvallisuudesta ja helppoudesta tuli kaikkien
haastateltavien mieleen. Samaiset ajatukset tulivat myos pankista itsestaan.

Emmi ajatteli tarkemmin, ettd mainoksesta huokuu mielikuva siita, etta pankki ei
pakota ja asiakas voi rauhassa tiedustella lisdd tuotteesta. Anna P. piti Sampo Pankkia

paneutuvana ja hinen mielestidn ”jokainen asiakas otetaan vastaan samalla tavalla tai
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niinku yhta hyvin ja huolella”. Sveitsildisista haastateltavista Ramona ajatteli mainoksen
nihdessain jilleen kerran kissoja sekd pankkia, joissa vanhemmat ithmiset istuvat ja
ovat toissd. Muille sveitsilaisille haastateltaville mainos toi mieleen parempia ajatuksia.
Ajatuksia tulevaisuudesta, joka on rahallisesti turvattu. Perhetti, jossa molemmat
vanhemmat ajattelee ja suunnittelee tulevaisuutta. Anna H. tykkasi jalleen mainoksen
erilaisuudesta ja sitd kautta piti myos Sampo Pankkia mielenkiintoisena. Haastateltava

Kristiina mielsi Sammon pankiksi, joka on turvallinen ja jossa ihmisid ei painosteta.

Mobiilipankki. Mainos toi suomalaisten seki sveitsildisten haastateltavien mieleen
vain miellyttavid mielikuvia. Mainoksen perusteella Anna E. luonnehti Sampo Pankkia
aikaansa seuraavana ja hanelle tuli luottavainen mielikuva tuotteesta seka pankista
mainoksen perusteella. Anna P. vastaajista nimesi mielikuviksi aina saatavilla olevan
ominaisuuden ja helppokiyttoisyyden seka naki itse itsensa kayttamissa tita sovellusta.
Emmi vastaaja oli Anna P.:n kanssa samaa mieltd helppokayttoisyydestd. Emmi piti
kovasti siitd mielikuvasta, etta ”Sampo Pankki haluaa helpottaa asiakkaidensa pankki
palveluita tuomalla palvelun my6s puhelimeen.” Sveitsilédisista vastaajista Anna H. ja
Kristiina ajattelivat mobiilipankkimainoksen nihtyddn, ettd kuinka he olisivat junassa ja
katsoisivat iPhoneaan. Ramona vastaajan mieleen tuli kuva siitd, kuinka hin lataisi
omaan puhelimeensa kyseistd Sampo Pankin sovellusta. Haastateltavien Anna H.:n ja
Kristiinan mukaan, mainoksen perusteella Sampo Pankista saa modernin kuvan.
Heidin tunne oli my®6s, etta pankki haluaa puhutella nuorempia asiakkaitaan talla

mainoksella.

Eldintarhan sponsorointi. Positiiviset mielikuvat tulivat suomalaisilla haastateltavien
mieleen sponsoroinnista. Anna E. piti mainoksen erilaisuudesta ja siitd, ettd
mainoksessa el yritetd myydéd suoranaisesti mitddn. Anna P. mielsi ZKB:n suureksi ja
vastuulliseksi pankiksi. Myos Emmi nimesi pankin vastuulliseksi ja piti siité, ettd pankki
on monipuolisesti mukana myos alan ulkopuolisissa asioissa. Suomalaisten
haastateltavien mieleen ei tullut mielikuvia eldintarhasta vaan he ajattelivat pankkia ja
sitd, ettd minkalainen pankki tekisi sponsorointia. Sveitsildisten mieleen tuli vain
positiivisia mielikuvia. Jokaiselle sveitsilaiselle haastateltavalle tuli mielikuva

eliintarhasta ja niiden eldimistd, eritoten tiikeristd. Mielikuvat olivat positiivisia jokaisen
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vastaajan kohdalla. Ramona koki mainoksen perusteella, ettd ZKB olisi ystivillinen
pankki. Anna H.:n ja Kristiinan mieleen tuli, ettd pankki on sympaattinen koska se

auttaa uhanalaisia elaimia.

Yolippu - eletiddn kuin lepakot. Suomalaisilla ja sveitsiliisilld haastateltavilla oli
yhteneviiset mielikuvat ZKB:n yolippumainoksesta. Mielikuvat suomalaisilla
haastateltavilla liittyivit vitkonlopun viettoon ja yolld liikkumiseen. Anna E.:n mieleen
tuli erityisesti monipuolisuus ja Anna P.:n mieleen helppokayttoisyys. ZKB miellettiin
padosin nuorekkaaksi ja moderniksi suomalaisten haastateltavien keskuudessa.
Mielikuvat, joita sveitsilaisille haastateltaville tuli mainoksesta, liittyivit juhlimiseen
vitkonloppuna, lepakoihin ja juhlista kotiin matkustamiseen. Mielikuva pankista oli
jokaisen haastateltavan mielesti positiivinen. Kaikkien mielestd pankki on hyvi pankki
nuorille, silld heitd tuetaan. Erityisesti Kristiina koki, ettd pankki on nuorille hyva, silla

se on niin moderni.

Maestro pankkikortti. Suomalaisille haastateltaville tuli mainoksen kautta vihemman
positiivisia mielikuvia kuin sveitsildisille haastateltaville. Suomalaisten mielikuvat
liittytvat lahinna vain hauskanpitoon ja sveitsildisten mielikuvat liittyivit opiskelijoista
vilittimiseen. Mielikuvat tuotteesta olivat Anna P.:n ja Emmin osalta hyvid, molemmat
ajattelivat tanssimista. Anna P. mielsi pankin nuorekkaaksi ja Emmi piti hyvini asiana
sitd, ettd pankki huomioi nuoret asiakkaansa. Emmi piti kuitenkin mainoksen
perusteella ZKB:td hieman tylsind pankkina. Anna E.:lle tuli mielikuva halvasta ja
epaluotettavasta tuotteesta. Myos mielikuva pankista oli negatiivinen mainoksen
perusteella. Mielikuvat tuotteesta olivat sveitsildisten haastateltavien Anna H.:n ja
Kristiinan mielesta positiiviset, silld opiskelijoita autetaan taloudellisesti tuotteella, jolla
saa alennuksia. Samainen mielikuva tuli ndille kahdelle haastateltavalle my6s ZKB:sta.
Kristiinan mielikuvan mukaan pankki ei ole vain rikkaille vaan my6s opiskelijat ovat
heille tarkeitd. Ramona kertoi pankin olevan hianen mielestidin moderni ja sopiva

pankki nuorille.
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5.4 Mainoksen tehokeinot

Kissanpdivit. Mainos oli pidetty mainos suomalaisten seka sveitsildisten vastaajien
kesken. Mainoksen tehokeino, slogan, koettiin kuitenkin litan vihin tietoa antavaksi.
Kissa oli suomalaisten haastateltavien mielestd huomiota herittivintd mainoksessa.
Kissan rentous ja varitys oli kaikkien haastateltavien mielesta erittiin hyva tehokeino.
Emmille Sampo Pankin kissa oli tuttu ja sitd kautta kissa toimi huomionherittdjana
hinelle. Teksti koettiin hyvini ja se my0s erottui vaaleudellaan tummasta taustasta.
Testista ei kuitenkaan, Anna E.:n ja Emmin mukaan, heti tietdisi mista tassa
mainoksessa on kyse. Mainoksen yleisestd tunnelmasta suomalaiset haastateltavat olivat
my6s yhta mieltd: se on rauhallinen. Mainoksessa sveitsildisten haastateltavien huomion
kiinnitti my6s kissa ja sen olemus. Virit koettiin padosin neutraaliksi ja ei juuri
ollenkaan huomiota herittivinid. Ramona tykkisi vireistd, silld ne sopivat mainoksen
sanomaan: rauhallisuuteen ja rentouteen. Hin myos ajatteli harmaan seka sinisen
olevan Sampo Pankin virit. Kissanpiivit mainos ei ollut tyypillinen pankkimainos
Anna H.:n mukaan, ja sen takia mainos oli hanen mielestdin tehokas. Tunnelma
mainoksessa koettiin Ramonan sekd Anna H.:n mukaan rauhalliseksi ja rentoutuneeksi.
Kristiina haastateltava naki mainoksessa hauskan tunnelman, kun tajusi misté
mainoksessa on kyse. Tehokeino, teksti, koettiin padosin hyvana, informatiivisena ja
hauskana. Ramona kuitenkin koki, ettd huumori tekstissa ei ole hinelle ymmarrettdvissa

ja sen takia tekstin viesti valittyl hianelle huonosti.

PS -sopimus. Mainoksen tunnelma oli jokaisen suomalaisen haastateltavan mielesté
hyvi, 1ldhinna rauhallinen, neutraalien varien takia. Kaikki suomalaisista kiinnitti padosin
huomiota PS -mainoksen pieniin kuviin ensimmadisend. Anna E. piti mainoksen
monivaiheisuutta syyksi tahin, seka kissan itsensa piirtamia kuvia. Anna P el
loppupeleissi osannut sanoa tarkalleen, mika taysin kiinnitti hinen huomionsa, koska
mainoksessa on niin paljon kaikkea erilaista. Emmi luonnehti kuvia hienosti
toteutetuiksi ja kuvia ikdan kuin luonnoksen omaisiksi.. Yleisesti ottaen myos
mainoksen tekstistd pidettiin. Mutta mainoksen tekstin paljoutta kritisoitiin. Mainoksen
tunnelma koettiin my0s sveitsildisten haastateltavien keskuudessa lahinna rauhalliseksi.

Virit koettiin padosin neutraaleiksi ja mainokseen sopiviksi. Sveitsildisten
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haastateltavien mielesta, mainoksessa oli kaytetty hyvin paljon eri tehokeinoja. Sen takia
Anna H. ja Kristiina lukivat ja silmiilivit mainosta todella tarkasti, seké etsivat tekstille
etta kuville yhteytta. Mutta he kuitenkin sanoivat mainoksen jaavan mieleen timan
takia. Ramona kiinnitti huomiota paloissa olevaan hiireen, silld hin jdi miettimain sen
ideaa. Ramona ei pitinyt mainoksen vireisti eikd ylipadatdan mainoksesta ollenkaan, silla
hin ajatteli koko mainoksen olevan litkaa hinelle. Anna H. ja Kristiina piti siita, ettd
kissa on ainoastaan virikis ja muut mainoksen kohdat ovat neutraalin viriset. Kristiina
olisi kuitenkin kaivannut lisaa virid mainokseen, silld se oli hinen mielestdin vahan
tylsihko. Vain Kristiina mainitsi, ettd kissahan on piirtinyt timédn mainoksen. Ja timin
haastateltavan mielestd mainos voisi olla kuin jostain koulukirjasta, jossa opettaja antaa
neuvoja oppilaalle. Hauskuus oli Anna H.:n mielestd mainoksessa hyvai, samoin kuin
mainoksen jako osiin ja tekstit toivat mielenkiintoa. Kristiina koki my6s tekstit hyviksi,

silld ne selittivat kuvien idean.

Mobiilipankki. Suomalaiset vastaajat kiinnittivat mobiilipankkimainoksessa huomiota
hyvin eri kohtiin. Anna E. katsoi mainosta kokonaisuutena ja hin kiinnitti huomiota
mainoksen modernisuuteen, sekd my6s hetken tarkastelun jilkeen “kirjaudu” -kohtaan.
Anna P. niki vain pienet yksityiskohdat, “kirjaudu” ja Sampo pankin logon
ensimmaisend. Emmi ei kiinnittdnyt huomiota mihinkaan tiettyyn, silla hinelle kyseinen
tuote oli niin tuttu jo ennestadn. Anna E. tunnisti Suomen sinisen ja valkoisen varit
mainoksessa ja hinesta se toi mainokseen kotimaalaisuutta. Hin piti muutenkin
mainoksen vireistd sekd innovatiivisesta tunnelmasta, seki tekstin selkeydestd. Anna P.
kritisoi mainoksen tummuutta, mutta ajatteli kuitenkin, ettd mainoksen taytyy olla
todellisen iPhonen virinen. Hin piti mainoksen tunnelmaa trendikkdini ja myG6s
tekstid hyvina. Suomalaisista haastateltavista Emmi piti mainoksen vireja hieman
tylsidna ja olisi kaivannut vaihtelua mainoksen neutraaliin tunnelmaan. Sveitsildiset
kiinnittivat lahinna huomiota mainoksessa olevaan iPhoneen. Sveitsildisten vastaajien
keskuudessa teksti koettiin padosin hyviksi, sovellukseen sopivaksi. iPhone oli kahden
sveitsildisen vastaajan mukaan se, mikd kuvasta ensimmaisena pomppasi nakyviin.
Ramona muisti tarkemman piirteen iPhonesta, ”kirjaudu” -napin parhaiten, silld se

erottul mainoksesta eniten. Sveitsildiset pitivit my6s mainoksen vareistd. Anna H. ja
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Kristiina pitivit mainoksen vireistd, koska heisté virit ndyttivit aidoilta. Ramona piti
ritkedn vihredsti varistd sekd mainitsi taas harmaan ja sinisen olevan pankin varit.
Modernisuus oli kahden haastateltavan mielesti mainoksen tunnelma. Haastateltavista
Anna H. ei pitinyt tunnelmaa positiivisena, silld tunnelma hinen mielestian oli

turvaton. Haastateltava kertoi tuntevansa olonsa skeptiseksi.

Eldintarhan sponsorointi. Mainoksen tausta, tiikeri kiinnitti suomalaisten vastaajien
mielenkiinnon ldhinna varityksen seka tutun kuosin perusteella. Anna P. ja Emmi
mainitsivat my0s tekstin vaaleansinisen taustapalkin huomion kiinnittdjana.
Tehokkaiden virien vuoksi tiikeristd pidettiin ja mainoksen tunnelmaa luonnehdittiin
positiiviseksi. Suomalaiset haastateltavat mielsivit tekstin padosin hyviksi, eldintarhaan
sopivaksi. My6s jokainen sveitsildinen mainitsi huomanneensa titkerikuvion parhaiten.
Vireista pidettiin, silld ne ovat oikean titkerin viriset. My6s teksti koettiin jokaisen
haastateltavan mukaan hyviksi juuri sen takia, ettd sponsorointi on mainittu siina.
Ramona ja Kristiina eivat osanneet kertoa tiettyd mainoksen tunnelmaa, mutta Anna H.

kertoi tunnelman mainoksessa olevan posititvinen, neutraali ja hyva.

Yolippu - eletdidn kuin lepakot. Suomalaiset haastateltavat kiinnittivat thmisiin
ensimmaiisend huomiota. Anna E. niiden asetteluun, Anna P. ensimmadisiin roikkuviin
thmisiin ja Emmi kaikkiin varikkaisiin ihmishahmoihin, jotka erottuivat hyvin tumman
taustan takia. Anna E. ja Anna P. pitivat ihmisten vairinpain asettelua
mielenkiintoisena. Vireistd pidettiin, tumma tausta toi thmiset esiin. Mainoksen
tunnelmaa pidettiin hieman synkkina. Anna E. mainitse sen olevan hieman pelottava ja
Emmi kertoi sen olevan ahdistava, Anna P. taas piti tunnelmasta. Kuvaan viittaavasta
tekstistd pidettiin ja my6s sen yomaistd viritysta kehuttiin. Mainoksen vaarinpaisyys oli
tehokeino tissa mainoksessa, kaikkien sveitsildisten vastaajien mielestd. Sveitsildiset
haastateltavat eivit suomalaisten haastateltavien tapaan kiinnittineet huomiota
ensimmaiseksi ihmisiin. Mainoksen virit, teksti ja yleinen tunnelma olivat Ramonan ja
Kristiinan mielestd mainoksen ajatusmaailmaan sopivat. Vain Anna H.:n mukaan
vireissd, ja sitd kautta tunnelmassa, voisi olla enemmain elaimaa, silla hanelle juhlimisesta

tulee mieleen viarikkyys.
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Maestro pankkikortti. Mainoksen hahmot huomattiin ensimmaisena, niin
suomalaisten kuin sveitsildisten vastaajien kesken. Jokainen haastateltava piti
mainoksen tunnelmasta. Mielipide-eroja suomalaisten ja sveitsildisten kesken 16ytyi
mainoksen virien kautta. Suomalaisista haastateltavista Anna E. ja Emmi kiinnittivat
huomiota ensimmadisend mainoksessa olevaan naishahmoon. Anna E. sanoi naisen
pyllistivan ja Emmi mietti, ettd onko nainen ilman paitaa. Anna P.:lla mieleen jai
mainoksen molemmat hahmot. Mainoksen vireji pidettiin huomiota herittivina.
Jokainen kolme haastateltavaa nimesi heti mainoksen kolme varid; musta, oranssi ja
sininen. Anna E. ja Anna P. tykkisivit mainoksen nuorekkaasta tunnelmasta. Jokaisen
suomalaisen haastateltavan mielesta mainoksessa tanssitaan. Emmin mielesta
mainoksen tunnelma, tanssi, litke ja nuorten hauskanpito, ei kuitenkaan vility tarpeeksi
hyvin mainoksesta. Testid pidettiin yleisesti ottaen selkedni. Sveitsildisten
haastateltavien, Ramonan ja Anna H.:n mieleen jii parhaiten mainoksen kaksi hahmoa.
Kristiina haastateltava muisti tekstin, silli hinen mielestddn Sveitsissd opiskelijoiden
hyviksi ei tehda paljon. Kukaan sveitsilaisistd haastateltavista ei pitinyt mainoksen
vireistd. Ramona piti vain hieman oranssista, koska se herittad huomion. Viri
yhdistelmi oli Anna H.:n mukaan huono, ja kolmantena Kristiina, ei pitinyt mainoksen
tummuudesta. Haastateltavat pitivat yleisesti ottaen mainoksen tunnelmasta. Se koettiin
positiiviseksi, moderniksi ja ”’cooliksi”. My6s teksti koettiin hyviksi, silld se antaa

tarpeeksi tietoa tuotteesta ja tuo tuotteen hyvit puolet esille.

5.5 Yleistid mainoksista

Kissanpdivit. Niin suomalaiset kuin sveitsildisetkin haastateltavat eivat ostaisi tuotetta
mainoksen nahtydin. Sveitsildiset haastateltavat kokivat suomalaisia haastateltavia
voimakkaammin, ettd mainosta voisi jollain tapaa muuttaa. Suomalaisista
haastateltavista jokainen mainitsi kuitenkin, etta jos he olisivat vanhempia, niin sitten he
ostaisivat tuotteen. Mainoksen yleisestd ilmeesté tykattiin. Anna E. piti kovasti
mainoksen lampimistd tunnelmasta, mutta kritisoi mainoksen olevan hieman sekava ja
mielenpainumaton. Haastateltavista Anna P. tykkasi mainoksen selkeydesta seka
tarkasta kuvasta. Emmi mielsi mainoksen lyhyeksi ja ytimekkaiksi. Kaksi sveitsilaista

vastaajista, Ramona ja Kiristiina, kokivat, ettd eivit ostaisi tuotetta mainoksen
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perusteella silld sadstiminen ei ole ajankohtaista juuri nyt tai sitten mainos ei vaan ole
tarpeeksi kiinnostava. Vain Anna H. oli sitd mieltd, ettd mainos herittai ajatuksen
saastamisestd ja vanhuusajan elamastd. Kaikki sveitsildiset haastateltavat halusivat

muuttaa mainoksessa jotain, esimerkiksi tekstid isommaksi, vareji

mielenkiintoisammaksi tai Sampo Pankin logoa suuremmaksi.

PS - sopimus. Yleisesti ottaen suomalaiset haastateltavat pitivit mainosta
informatiivisena ja kuvien kautta mielenkiintoisena. Suomalaiset haastateltavat eivat
kuitenkaan ostaisi tuotetta suoraan mainoksen nihtydin. Enemmisto sveitsildisista
haastateltavista kiinnostui mainoksen tuotteesta. Sveitsildiset haastateltavat eivit
my6skédan ostaisi tuotetta. Suomalaisista haastateltavista Anna E. sekd Emmi haluaisivat
lisdd tietoa tuotteesta. Haastateltavista Anna P. ei kaipaisi heti lisdd tietoa silld hin ei
kokenut tuotetta ajankohtaiseksi. Suomalaiset haastateltavat, Anna E. ja Anna P.,
vahentiisivat mainoksen tekstii. Emmi ei muuttaisi mainosta mitenkiin. Sveitsildisistd
haastateltava, Ramona, joka ei PS -mainosta ymmartinyt ollenkaan, el my6skaan
kiinnostunut tuotteesta. Anna H. ja Kristiina kiinnostuivat tuotteesta ja mainoksen
erilaisuudesta. Mainos sai heiltd kehuja, mutta kuitenkin my6s moitteita. Mainos

koettiin monisanaisuuden takia lilan vaativaksi.

Mobiilipankki. Jokainen suomalainen haastateltava ostaisi tuotteen mainoksen
nihtyain. Mainos oli tehty Anna E.:n mielesta selkeéksi ja helpoksi, Anna P. oli samaa
mieltd. Haastateltavista Anna E. ja Anna P. eivit oikeastaan muuttaisi mainosta
mitenkdan. Emmi olisi kaivannut mainokseen lisda tekstid, pienen tietoiskun tuotteesta.
Sveitsildisistd haastateltavista Anna H., el ostaisi sovellusta, silld hin pelkdi sen olevan
turvaton. Kaksi muuta haastateltavaa ostaisivat tuotteen, sen helppouden takia.
Ramona olisi kuitenkin halunnut lisda tietoa siitd, mistd tuotteen saa. Anna H. ja
Kristiina kokivat, ettd kuva seki tekstit antavat tarpeeksi tietoa ja voisivat itse saada

lisdd tietoa tuotteesta esimerkiksi pankin konttorista tai sovelluksen lataamalla.

Eldintarhan sponsorointi Suomalaiset ja sveitsildiset haastateltavat olivat mainoksesta
hyvin yhtd mieltd. Suomalaiset haastateltavat pitivit mainoksen kokonaisuutta hyvina.

Haastateltavista Anna E ja Emmi kokivat mainoksen positiivisena ja yleisesti ottaen
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ajattelivat ZKBtd mainoksen jilkeen hyvaia. Anna P ajatteli, ettd sponsoroinnin avulla
pankin mainostaminen on hieman negatiivista. Mainos ei herittinyt Anna E:n ja Anna
P:n mielenkiintoa niin hyvin, ettd he niin sanotusti ostaisivat tuotteen. Heiddn mielestd
joko tuotteesta ei kerrota mainoksessa tarpeeksi tai sponsoroinnista ei itse hyotyisi
mitdan. Emmi kertoi pankin olevan mainoksen takia yhd enemmain sympaattisempi ja
haluaisi lisda tietoa tuotteesta. Sveitsilaiset haastateltavat pitivat mainoksesta mutta
kokivat my0s, ettd mainos ei ole tarpeeksi informatiivinen. Kristiina voisi mainoksen
nihtyain menna pankkiin ja hankkia lisad tietoa tuotteesta. Ramona ja Anna H eivit
kiinnostuneet tuotteesta, sponsoroinnista, tarpeeksi. Ramona mainitsi mainoksen
olevan huomiota herittiva, mutta ei ostaisi tuotetta. Hinen mielestiin mainostettava
tuote ei tule tarkasti esiin mainoksessa. Anna mukaan mainos unohtuisi akkia, silld

tuotteesta ei ole hinelle mitidan hyotya.

Yoélippu - eletiddn kuin lepakot. Suomalaiset haastateltavat eiviat ymmartineet
mainoksen ideaa, kunnes tuotteesta annettiin lisaé tietoa. Taman jalkeen mainoksen
ideaa pidettiin lahinni kivana ja tuotetta hyvina sekd hyodyllisend. Suomalaiset
haastateltavat kaipasivat lisdd tietoa tuotteesta ja olisivat halunneet sen tiedon esille.
Jokainen sveitsildinen vastaaja ostaisi todennékoéisesti tuotteen mainoksen nihtyaan,
sill siitd olisi todennikoisesti heille hyotya. My6s sveitsildiset haastateltavat olisivat
halunneet lisad informaatiota tuotteesta. Heiddn mielestain seka pankkia ettd sitd miten

pankki liittyy tuotteeseen, olisi voitu mainoksessa korostaa paremmin.

Maestro pankkikortti. Suomalaisista haastateltavista Anna P. ja Anna E. ostaisivat
tuotteen, sen etujen takia. He kuitenkin kokivat, ettd he eivat kuulu mainoksen
kohderyhmaan. Emmi haluaisi lisda tietoa tuotteesta. Mainoksen yleisilmetta pidettiin
sekavana ja kaikki suomalaiset vastaajat selkeyttiisivit mainosta seka tekisivat siitd
mielenkiintoisemman. Mainoksen sveitsildiset eivit ostaisi tuotetta, silla he eivit
mielestdan kuulu kohderyhmiin. Jos he olisivat opiskelijoita, niin sitten kylla ostaisivat.
Tekstid pidettiin mainoksen parhaimpana osana, mutta muuten mainos jatti kylmit

tunteet jokaiselle sveitsildiselle haastateltavalle.
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6 Johtopaitokset

6.1 Keskeiset tulokset

Suomen seki Sveitsin kulttuurit ovat Hofsteden arvoulottuvuuksien sekd Hallin
kulttuurikontekstien mukaan paapiirteittain hyvin samanlaisia. Huomattavin ero tulee
esiin ulottuvuudessa maskuliinisuus vastaan feminiinisyys. Suomi on feminiininen maa
ja Sveitsi maskuliininen. Haastatteluissa timi tuli esiin haastattelijoiden vastaustavoissa.
Suomalaiset olivat epadvarmempia seki vaatimattomia vastauksistaan. He olivat my6s
enemmain hermostuneita haastattelutilanteessa nauhurin kiytosta. Sveitsilaiset
haastateltavat luottivat enemmin omiin vastauksiinsa ja omat nakemykset tuotiin esille

vahvemmin.

Molempien maiden vastaajien kesken tirkedi oli tietynlainen vilpittémyys. Pankit
kertoivat mainoksissaan rehellisesti, mitd hyotya tuotteesta on kuluttajalle ja
haastateltaville vilittyi se, miksi pankki sitd tarjoaa. Vilpittémyys sekd totuuden
vaaliminen ovat individualististen kulttuureiden tunnusomaisia piirteitd. Siitd pidettiin,
etta mainoksista el huokunut tyrkyttiminen. Sdastiminen koettiin molempien maiden
haastateltavien kesken suhteellisen tarpeettomaksi. Sddstimisen ajateltiin lihinnd olevan
vanhemmille ihmisille suunnattu. T4ma viittaa sithen, ettd molemmat kulttuurit ovat
lyhyen aikavalin kulttuureja. Mainoksiin, joissa oli sanallista informaatiota, kaivattiin
lisad selittdvaa tekstid. TAmin voi selittaa silld, ettd molemmat tutkimuksen maat ovat
sanaorientoituneita. Haastateltavat kaipasivat tarkkaa, selkeai ja napakkaa sanallista

viestintda mainoksiin.

Haastatteluissa selvisi, ettd kaikki haastateltavat kdyvit pankissa todella harvoin.
Jokaiselle heisté oli tuttua hoitaa pankkiasiat verkkopankin kautta ja vain jos tulisi
jotenkin pakottava tarve, he menisivat pankkiin paikan paille. Kelladn haastateltavista
ei ollut siis kovin suurta sidettd pankin palveluihin. Vain yhdelld suomalaisella
haastateltavalla, Emmilld, oli mainostettava tuote, mobiilipankki. Muut haastateltavat

eivit omistaneet tai olleet kdyttineet mainostettavia tuotteita.
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Tietyissa mainoksissa mainoksien sanomat eivit valittyneet oman maan vastaajille
ollenkaan. Tutkimuksessa paljastui my0s, ettd suomalaisten ja sveitsildisten mielipiteet
oman maansa mainonnasta eivit valttimatta ole positiivisia. Toisen maan
pankkimainonta saattoi kiinnostaa enemman, silld se oli jotain uutta ja erikoista.
Mainosta, joka ei kiinnitd kohderyhmin huomiota, voidaan sanoa epaonnistuneeksi,
silla mainonta ei herittanyt mielenkiintoa. Tutkimuksen pohjalta, globaalia
markkinointia pystyttiisiin harkitsemaan Suomen ja Sveitsin valilld. Standardoitu
markkinointi, ei tutkimuksien tuloksiin perustuen aina toimi, mutta silti se on helpoin

tapa kohdistaa markkinointi tietylle kuluttajaryhmalle.

Tutkimuksen tuloksiin perustuen, kulttuurillisia eroja on havaittavissa suomalaisen ja
sveitsildisen pankkimainonnassa, mutta ne eivit tule esille kovinkaan voimakkaasti.
Mielipiteet, koskien oman maan pankkimainoksia, olivat hyvin vaihtelevia eri kulttuurin
edustajien kesken. Tietyissd mainoksissa, molempien maiden haastateltavien mielipiteet,

olivat lahes yhtenaisia.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen edetessé aihe paljastui haastavaksi, silld seka kulttuuri ettd mainonta ovat
kasitteend niin laajoja. Tutkimuksen kannalta olennaiset kulttuurin ja mainonnan osa-
alueet pystyttiin kuitenkin kasittelemain hyvin, seka tarpeeksi kattavasti
Haastatteluihin oli varattu tietty aika seki paikka, niin Suomessa kuin Sveitsissa.
Ongelmallista oli kuitenkin saada haastateltavien kanssa aikataulut tismaamaan ja sen
takia monet alkuperiisistd haastateltavista peruivat ajat. Opinnaytetyon loppupuolella
tutkija joutui muokkaamaan kahden haastateltavan kohdalla haastattelua niin, ettd seka
mainokset ettd tutkimuskysymykset lahetettiin haastateltaville sahképostitse.
Haastatteluja ei siis pystytty pitimdin kahden henkilén kohdalla, vaan he vastasivat
tutkimuskysymyksiin kirjallisesti kyselyn avulla. Niitd kahta henkil6d kehotettiin
vastaamaan haastatteluun, niin ettd vain ensimmaiset ajatukset tulee kirjata ylos ja
kysymyksia ei tule missain nimessa miettid litkaa, silla nidin menetellen vastaukset ovat
spontaaneja. Kahden eri tutkimusmenetelman, kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen, kaytto

tassa opinnaytety0ssa on voinut vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen.
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Laadullinen tutkimus suoritettiin ilman minkédanlaista aikaisempaa kokemusta tai
koulutusta. On mahdollista, ettd haastatteluissa saatettiin vahingossa vaikuttaa
vastauksiin, esimerkiksi lisikysymyksien tai kommenttien kautta. On my6s hyvin
mahdollista, ettd haastatteluaika- ja paikka sekd muut paikalla olevat henkil6t ovat
hiiriotekijoita. Myos haastattelijan kokemattomuus voi vaikuttaa tuloksiin.
Haastattelijat tulisikin kouluttaa tehtiviin hyvin. Kyselyn huono puoli on se, ettd
tuloksiin voi vaikuttaa myos muut henkil6t, jo pelkalla olemassa olollaan. Voi my6s
olla, ettd vastaaja vastailee kysymyksiin eri jirjestyksessa tai ettd kysymystd ei ymmairretd
oikealla tavalla, silla kyselyssa kukaan ei voi tiydentda kysymystd. Kyselyssa vastauksia
ei voi tiydentda havainnoilla ja voidaan myo6s sanoa, ettd vastauksien tarkkuus on

pienempi kuin haastattelussa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64 ja 68.)

Virheitd voi my6s tulla, jos tutkija tai haastattelija on taitamaton tai huolimaton. My6s
kyselylomakkeen puutteellisuus voi vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Tietenkin
my6s vastaaja voi olla virhelahde. On mahdollista, ettd vastaaja ei anna totuuden
mubkaisia vastauksia, vaan esimerkiksi antaa mielellddn lilan myonteisia tai kielteisid
vastauksia. On myO0s virhe, ettd vastaaja tulkitsee kysymykset omien kokemuksien

mukaan tai elamintilanteen mukaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 70.)

Kulttuurin tunnistettavin osa on kieli, silld jokainen oppii tietyn kielen ja myos voi
oppia muita kielid didinkielen oppimisen jalkeen. Tutkimuksessa ongelmia tuottaa se,
etta tutkijalla voi olla eri nikemyksia ja odotuksia kielesta. Joissain kulttuureissa
esimerkiksi asiat kysytdan kohteliaammin eiki asioita valttamatta kysytd aivan suoraan.
(Hoftede 2001, 21.) On my6s hyvin mahdollista, ettd mainoksien tekstit eivit
valittyneet oikealla tavalla ulkomaalaisille. Tietyn sanan tarkka kdannos ei takaa sita, ettd
sanalla on tismilleen sama merkitys. Voi olla etti tekstin oikea viesti ei vility toisella

kielelld lukijalle. (Deresky 2008. 132.)

Haastattelu toteutettiin padosin kahdella kielelld, suomella ja englannilla. Toinen
sveitsilaisistd haastateltavista pyysi kuitenkin haastattelutilanteessa yhtikkid, jos

haastattelun voisi tehdi saksaksi. Tutkimuksen tekijd joka teki myds haastattelut, joutui
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yhtakkiad kdantamaan haastattelurungon saksaksi. Kddnnoksen suorittaminen dkkia oli

haasteellista ja kysymykset saattoivat olla hieman erilaisia kidnnoksien takia.

6.3 Jatkotutkimusaiheita

Tutkimuksen edetessd heridsi useampiakin aiheita, joilla tutkimusta olisi voinut jatkaa tai
muuttaa. Kulttuuri on niin laaja kisite, ettd tutkimuksen aiheita siltd saralta 16ytyisi
lukuisia. Tutkimusta voisi laajentaa ja tarkentaa esimerkiksi silld tavalla, ettd Sveitsin
kaikki nelja alakulttuuria olisi Sveitsin osalta tutkimuksessa. Naitd neljad alakulttuuria
voitaisiin vertailla timin tutkimuksen tavoin Suomen kulttuuriin. T4ma asetelma antaisi
laajempaa tietoutta Sveitsin kulttuurista, siita kuinka sen alakulttuurien piirteet eroavat
toisistaan ja siitd muuttuuko mielipiteet koskien toisen maan mainoksia kun on

kyseessa eri alakulttuuri.

Olisi my6s mielenkiintoista tutkia muuttuisivatko tutkimuksen tulokset mitenkadn jos
haastateltavina olisi vain finanssialalla olevia vastaajia. Haastateltavaksi tissa
tutkimuksessa valittiin henkil6ita, joille ei nimenomaan ole mainonnanala entuudestaan
tuttua. Kahdella sattumanvaraisesti valitulla haastateltavalla on kokemusta finanssialalta,
mutta he eivit ole, tai ole olleet, t6issd mainoksia koskevissa yrityksissa. Jos
tutkimuksen otoksena kiytettiisiin finanssialalla tyoskentelevia henkil6ité, voisi

mainoksien kasittely olla tarkempaa ja mielipiteistd muodostua hyvin erilaisia, koska

mainokset ja niidden athealueet olisivat tutumpia.

Tutkimusta voitaisiin tarkentaa huomattavasti jos otos olisi suurempi. Talld keinolla
tutkimuksen tulokset voisivat olla tarkempia. Tutkimuksen voisi suorittaa uudelleen
talla laajennuksella, tai jopa lisitd sithen yhden lisainakékulman. Miti sitten jos
molemmat kulttuurit olisivat haastateltaville tuttuja, olisivatko tutkimustulokset hyvin
erilaisia? Tutkimuksessa voisi mahdollisesti kdyttda otoksena esimerkiksi suomalais-
sveitsildisia ja sveitsilais-suomalaisia henkil6itd. Olisivatko mielipiteet maiden
mainonnasta talloin neutraalimmat? Otoksen voisi my0s rajata henkil6ihin, joilla ei ole
pankkipalvelut, mainoksia kasittelevissd pankeissa tai, ettd heidan pankkipalvelut

olisivat jommassakummassa tutkimukseen valituista pankeista. Ehka mielipiteet olisivat
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positiivisempia, tai vahvempia, kun olisi kyse omasta pankista ja totaali vieraasta
ulkomaalaisesta pankista. Tietenkin tutkija voisi ottaa nakokulman, jossa tarkasteltaisiin
kulttuurierojen lisdksi mielipide-eroja pankkien asiakkaana olevien henkiléiden ja ei-

asiakkaana olevien henkiloiden valilla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Haastateltavan taustatiedot

1. Ika

2. Sukupuoli

3. Kansalaisuus

4., Ammatti

5. Koulutus
Mainossanoma:

1. Mitd mielta olette mainoksesta? Miksi?

2. Mita mainoksessa teidan mielestinne mainostetaan? Miksi?
3. Mita teididn mielestinne mainoksessa halutaan sanoa? Miksi?
4. Kenelle mainos on mielestinne suunnattu? Miksi?

Tunteet:
1. Minkalaisia tunteita tima mainos teissd herdttdd? Miksi?
2. Minkilaisia tunteita tima mainos herattaa teissi mainostettavasta tuotteesta?

Mielikuvat:
1. Minkalaisia mielikuvia mainos teissa herattad tuotteesta? Miksi?
2. Minkilainen mielikuva brandistd vilittyy mainoksen kautta? Miksi?

Mainoksen tehokeinot:
1. Mihin yksityiskohtaan/yksityiskohtiin kiinnititte mainoksissa huomiota?
Mika mainoksesta jai paallimmiiseksi mieleen? Miksi?
Mitd mieltd olette mainoksen vireista?
Mita mieltd olette mainoksen tunnelmasta?
Mita mieltd olette mainoksen tekstista?

TN

Yleista mainoksesta:
1. Ostaisitko tuotteen mainoksen nihtya?
2. Mika mainoksessa on mielestinne hyvaar Mika huonoa?
3. Kuinka muuttaisit mainosta?

Lopuksi:
1. Oletko niahnyt mainoksen ennen jossain? Missa?

59



Liite 2. Interview framework

Informations about the interviewee

1. Age
2. Sex
3. Nationality
4. Proffession
5. Education

Message of the advertisement”
1. What do you think about the ad? Why?
2. What do they advertise in this add in your opinion? Why?
3. What do they want to say in this add? Why?
4. To whom is this ad aimed to? Why?

Feelings
1. What kind of feelings does this ad arouse? Why?
2. What kind of feelings does this as arouse about the advertised product? Why?

Images
1. What kind of images does this ad arouse about the product? Why?
2. What kind of images about the brand comes across this ad? Why?

Effects in this ad

1. What detail/details drawed your attention at first? Why?
What part of the ad stays in your mind the most? Why?
What do you think about the colors in this ad? Why?
What do you think about the mood in this ad? Why?
What do you think about the text in this ad? Why?

gt

General information about the ad
1. Would you buy the product after seeing this ad? Why/why not?
2. What was good in this ad and what was bad? Why?
3. How would you change this ad? Why?

Finally

1. Have you seen this ad somewhere?
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Liite 3. Suomenkielinen sidhkoépostiviesti

Hei,
liitteend kysely, suomalaiset ja sveitsildiset mainokset seka kaannokset, jotta
ymmirriat mita sveitsildisissa mainoksissa kerrotaan. Ensimmaiset 3 mainosta on
Sampo Pankin mainoksia ja seuraavat 3 Ziircher Kantonal Bankin mainoksia. Katso
yksi kuva kerrallaan ja vastaa kysymyksiin yksitellen. Tee sama jokaisen mainoksen
kanssa. Ald ajattele vastauksia, vaan kitjoita vain kaikki miki mieleen heti juolahtaa.
Voit kirjoittaa sanoja, lauseita, mita ikina ja selitd aina miksi ajattelet niin. Tarkeinta
on todella, etti kirjoitat kaiken mitd mieleen juolahtaa kysymyksestd ja mainoksestal

Jokainen vastaus on hyvil :) Ali vilitd kuvien laadusta, skannaus ei tee oikeutta

kuville. Jos sinulla tulee kysymyksid, ole yhteydessid minuun.

Kiitos vastaamisestal

T: Jenny
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Liite 4. Englanninkielinen sihkopostiviesti

Hi,
I send you the interview, pictures and translations. First 3 pictures are Sampo
Banks advertisements; Sampo Bank is a Finnish bank. Other 3 pictures are Ziircher
Kantonalbanks advertisements. You should check one picture and answer to all
these interview questions and the do the same with every picture. Do not think too
much; just write everything that comes to your mind after reading the question.
Those can be words, sentences, whatever and always explain why you think so. It
would be easier if you could answer in English but surely you can use German,
Swiss German:) The most important thing is that you write everything that comes
to your mind concerning that question and advertisement, every answer is a good

one! Don’t mind about the picture quality, scanning doesn’t really do any good. If

you have questions, please contact me.

Thank youl

Greeting, Jenny
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Liite 5. Sampo Pankin mainos, Kissanpaivit

Elakepaivat kaikilla,
Kissanpaivat yksilla.

Unelmointi on sallittua, toiminta suositeltavaa.
Tehdaan tulevista elakepaivistasi varsinaiset Kissanpéivat.
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Liite 6. Sampo Pankin mainos, PS-sopimus

Aloita kysymalla,
mikas tama tallainen
PS-sopimus oikein on.

NG

il o

Kerromme sinulle
vaivattomasta tavasta
aloittaa verotuettu pit-
kaaikaissaastaminen
ja kasvattaa tulevaa
elaketta.

'

S

g 7@ﬁ
2

Sijoitusprofiilisi pohjalta
teemme sinulle
sijoitussuunnitelman ja
laskernme millaisella

saastosummalla on
mahdollista rakentaa

haluamasi Kissanpaivat.
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Sen jalkeen
sinulla onkin
riittavasti tietoa
paatoksentekoa
varten.

&

Kissanpaivia
odotellessa voit
ottaa rennosti tai
muokata sijoituksiasi
verkkopankissa.



Liite 7. Sampo Pankin mainos, mobiilipankki
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Liite 8. ZKB mainos, eldintarhan sponsorointi

Damit seltene Tiere mchf cnz\rrschwmden

Vielseitig engagiert. Auch als Hauptsponsar das Zoos Zarich. ! Zurcher
vaww.zkb ch/sponsoring Die nahe Bank “.. Kantonalbank
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Liite 9. ZKB mainos, ydlippu — eletdin kuin lepakot
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Liite 10. ZKB mainos, Maestro pankkikortti

Die ZKB Méeﬂr&STUcorgl macht
das Leben spiirbar ginstiger.

' ):{ ZuUrcher
| _ ® antonalbank
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Liite 11. Suomenkielisten mainoksien englanninkieliset kiinndkset

1.

Elikepaivit kaikilla, Kissanpaivit yksilli.= Pension days for all, Cat days for

one.

Unelmointi on sallittua, toiminta suositeltavaa. Tehdddn tulevista elikepéivistd
varsinaiset Kissanpiivit. = Dreaming is allowed, action is recommended. Let’s

make your coming pension days to real Cat days.

Aloita kysymalld, mikds tima tillainen PS-sopimus oikein on. = Start by asking
what this PS-agreement really is.

Kerromme sinulle vaivattomasta tavasta aloittaa verotuettu
pitkaaikaissaastiminen ja kasvattaa tulevaa elikettd. = We tell you about the easy
way to start long time saving, which is supported by the taxes, and grows the

incoming pension.

Sijoitusprofiilisi pohjalta teemme sinulle sijoitussuunnitelman ja laskemme
millaisella sddstosummalla on mahdollista rakentaa haluamasi kissanpdivit. =
Based on your investment profile we make an investment plan for you and
count in what kind of savings amount it is possible to built the Cad days that

you want.

Sen jalkeen sinulla onkin riittavasti tietoa paatoksen tekoa varten. = After that

you have enough information to make our decision.
Kissanpiivid odotellessa voit ottaa rennosti tai muokata sijoituksia
verkkopankissa. =As you are waiting for your Cat days, you can relax and fix

your investments in the internet bank.

Ota yhteyttd = Contact, Valuutta = Currency, Uusi maksu = New payment,

Tilit = Accounts, Etsi automaatti = Find ATM, Etsi konttori = Find branch
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Liite 12. Saksankielisten mainoksien suomenkieliset kiinnokset

1. Damit seltene Tiere nicht ganz verschwinden = Jotta uhanalaiset eldimet eivit
katoaisi kokonaan

Vielseitg engagiert. Auch als Hauptsponsor des Zoo’s Ziirich = Monipuolisesti

mukana. My6s Zurich eldintarhan padsponsori.

Die nidhe Bank= Lihi pankki

2. Leben wie die Fledermaus = Eli kuin lepakot.

Von Freitagnacht bis Sonntag morgen= Perjantai illasta sunnuntai aamuun

3. Die ZKB Maestro-STUcard macht das LEben sptirbar giinstiger=72KB Maestro
STU kortti tekee elimistd tuntuvasti halvempaa.

Jetzt Geld sparen beim Ausgehen, Studieren und Einkaufen. = Siidstd nyt rahaa

bilettimisessa, opiskelussa ja shoppailussa.
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