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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa aistien merkitysta ja tekijoita, jotka vai-
kuttavat muistijaljen muodostumiseen. Merkittava osa selvitysta oli se, mitka mainon-
nan elementit tekevat mainoksesta tehokkaan ihmisen havainnoinnin kannalta ja li-
saksi, miten brandi vaikuttaa mainonnan muistamiseen.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin mainontaa, aistimarkkinointia, aisteja ja ai-
votoimintaa seka muistia ja havainnointia. Selvitys toteutettiin kvalitatiivisena eli laa-
dullisena tutkimuksena, ja aineistonkeruumenetelmana hyoddynnettiin puolistrukturoi-
tua teemahaastattelua. Selvitysta varten rakennettiin haastattelurunko, johon sisally-
tettiin yksi videomainos ja nelja kuvamainosta. Mainokset valittiin brandien aseman ja
mainosten ulkonadn kannalta. Mainokset olivat Pauligin, Fazerin, Saarioisten, Rootyn
ja Red-suklaan mainoksia. Selvitykseen saatiin kuusi haastateltavaa, ja haastattelut
toteutettiin yksildhaastatteluina syksylla 2023.

Selvityksen keskeiset tulokset kertoivat aistien ja mainoksiin valittavien elementtien
tarkeydesta. Merkityksellisimpia elementteja selvityksen mukaan ovat mainoksen aani,
varit ja valitut kuvat. Aisteihin ja muistijaljen muodostumiseen oleellisena huomiona oli
tunteen ja tunneyhteyden aikaansaaminen, toistuvuus ja moniaistisuus.

Keskeisina johtopaatoksina pystyttiin toteamaan aisteilla ja mainosten elementeilla
olevan suuri vaikutus mainosten jattamaan muistijalkeen. Brandilla on merkitysta ihmi-
sen huomion kiinnittymiseen, ja branditunnettuuden kasvattaminen on oleellista. Ais-
tiarsykkeiden valinta, selkeys, brandin ja sen tekeman mainonnan yhtenaisyys ja tar-
keimpana emotionaalisen reaktion ja yhteyden luominen ovat merkityksellisia tekijoita
tehokkaassa mainonnassa ja vahvan muistijaljen muodostumisessa. Jatkoselvityksen
mahdollisuutena on esimerkiksi laajentaa selvitysta kaikkiin aisteihin, jolloin aiheesta
voisi saada paremman kokonaiskuvan ihmisen aistien toiminnasta mainosten huomi-
oimiseen ja siita, miten haju-, maku- ja tuntoaisti voivat vaikuttaa muistijaljen muodos-
tumiseen ja mainosten huomioimiseen.
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The purpose of this thesis was to find out the importance of senses and
factors that influence the formation of a memory trace. A significant part of the thesis
dealt with the elements of advertising, and which of them are the most efficient in terms
of an effective advertisement and human perception, as well as the effect of the brand
on remembering advertising. The theoretical framework dealt with advertising, sensory
marketing, senses and brain activity, as well as memory and perception.

The study was conducted as qualitative research, and semi-structured thematic inter-
views were used as a data collection method. The framework of the interview was
formed, and it included one video advertisement and four picture advertisements. The
ads chosen were from Paulig, Fazer, Saarioinen, Rooty, and Red chocolate. Six inter-
views were conducted as individual interviews in the fall of 2023.

The results of the study showed the importance of sensory marketing and the elements
chosen for advertisements. According to the results, the most important elements are
sound, colors, and selected images of the ad. Essential was that for the senses to aid
the formation of a memory trace as well as advertising recall is to aim to create emo-
tional reaction and connection and multisensory advertisement stimulus as well as rep-
etition of the advertisements.

In conclusion, the brand is important for attracting people's attention, and increasing
brand recognition is essential. The choice of sensory stimuli, clarity, the unity of the
brand and its advertising, and, most importantly, the creation of an emotional reaction
and connection are important factors for effective advertising and the formation of a
strong memory trace. An opportunity for further study is to expand the survey to all
senses, in which case one could get a better overall picture of the subject from the
functioning of human senses to paying attention to advertisements and how the sense
of smell, taste, and touch can affect the formation of a memory trace and paying atten-
tion to advertisements.

Keywords: Advertising, sensory marketing, memory trace, advertising
recall, advertising stimulus
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1 Johdanto

1.1 Aiheen maarittelya

Mainonta ja kuluttajien kyky muistaa mainoksia on merkittava osa markkinoinnin
ja viestinnan tehokkuutta. Aiheeseen liittyvat vahvasti mainonnan eri elementit,
ihmisen aistit ja aistitiedon muodostuminen seka naiden merkitys erilaisten mai-
nosten muodostamassa muistijaljessa (Braun-LaTour & LaTour & Pickrell & Lof-
tus 2013.) Nykypaivana mainosten maara on valtavaa niin uusien kuin jo ole-
massa olevien tuotteiden ja palveluiden eli hyddykkeiden osalta. Mainontaa si-
joitellaan joka puolelle mahdollisimman laajasti ihmisten nakyville, ja sen kautta
pyritdan vetoamaan myds kuluttajien tunteisiin ja arvoihin. (Moorman & Ryan &
Tavassoli 2022.) Kuluttajatrendit ja kuluttajien arvot ovat myés muuttuneet viime
vuosien aikana. Nuorille ajankohtaisia ovat elamyksellisyys, nautinto ja brandi,
mutta kokonaisuutena myds yhteiskunnalliset arvot ja vastuullisuus ovat merki-

tyksellisia tekijoita ostopaatoksissa. (Wilska 2022.)

Nykypaivan nopeatempoisessa digitaalisessa maailmassa mainostajilla on suu-
ria haasteita kiinnittda kuluttajien huomio ja tehda viestistaan muistettava. Silti
kuluttajia pommitetaan jatkuvalla mainosviestivirralla useissa eri kanavissa.
(Moorman ym. 2022.) Mainonnan jattdman muistijaljen muodostumiseen liittyy
vahvasti termi informaatiodhky (englanniksi information overload). Talla on suuri
vaikutus ostokayttaytymiseen ja monille kuluttajille se voi tehda prosessista pal-
jon vaikeamman. (Finnish Institute of Occupational Health.) Tama korostuu
etenkin digitaalisissa kanavissa, mutta koskee myds perinteisia mainontakana-
via. Kokonaisuudessaan mainonnan maara on valtava ja tuloksena on se, etta
ihmiset sulkevat mainontaa alitajuisesti pois. Mainonnalla on vaikutus kuluttajiin
ja kuluttajakayttaytymiseen, mutta monesti nahdyt mainokset kuitenkin unohde-
taan nopeasti, ja vasta esimerkiksi brandin tai tuotteen kohdatessa ihnminen
muistaa nahneensa siihen liittyvan mainoksen. (Finnish Institute of Occupati-

onal Health.)



1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa mainosarsykkeisiin liittyvia aisti-
kokemuksia seka tekijoita, jotka vaikuttavat muistijaljen muodostumiseen. Li-
saksi tarkoituksena on selvittaa, miten brandi vaikuttaa muistamiseen ja mitka
mainonnan elementit tekevat tehokkaan mainoksen ihmisen havainnoinnin kan-

nalta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on siis tehda selvitys havainnoinnista ja mainon-
nan jattamasta muistijaljesta. Tutkimusongelmana on seuraava: Millainen vaiku-

tus mainosarsykkeilld on ihmisen aistien kautta muodostamaan muistijalkeen?
Selvitysta tehdaan seuraavien tutkimuskysymysten kautta:

1. Mitka ovat tarkeimmat mainonnan elementit, jotka vaikuttavat kuluttajien
muistiin mainosviesteista?

2. Mita ovat aisteihin vaikuttavat tekijat, jotka vaikuttavat ihmisen muistijal-
jen muodostumiseen?

3. Onko kuluttajalle syntyvassa muistijaljessa eroa tuotteen ja brandin va-
lina?

4. Miten brandin tuntemus vaikuttaa kuluttajien kykyyn muistaa mainosvies-

teja?

Opinnaytetyon teemoja ovat muun muassa mainonnan elementit, aistit, muisti ja
havainnointi. Aisteista keskitytaan nako- ja kuuloaistiin. Opinnaytetydn tavoit-
teena on selvittda naita aiheita perusteellisesti ja siten tarjota oivalluksia mai-
nonnan vaikuttavuudesta. Lisaksi tavoitteena on syventaa ymmarrysta mainon-
nan vaikutusmekanismeista. Aiheen kasittelyssa sivutaan sita, mika on brandin

merkitys mainonnan havainnointiin ja muistamiseen.



2 Mainonta

2.1 Mainonnan ja brandimainonnan maarittelya

Mainonta on markkinoinnin valine, jota mainostajat kayttavat tiedottamiseen tar-
joamistaan tuotteista ja palveluista. Mainontaa hyddynnetaan mainostajan aja-
tuksien ja tavoitteiden jakamiseen tarkoituksena kasvattaa tietoisuutta ja herat-
taa kiinnostusta. (Landa 2016, 19-20.) Mainonnan on Kilpailu- ja kuluttajaviras-
ton sdanndsten mukaan oltava tunnistettavaa kaikissa kanavissa ja muodoissa
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto). Mainoksen nakijan on siis selvasti havaittava, etta

kysymyksessa on kaupallinen tiedote.

Mainontaan kuuluu usein sellaisten vakuuttavien viestien luominen, jotka suun-
nitellaan vetoamaan haluttuun kohdeyleis6on ja vaikuttamaan sen ajatuksiin ja
kayttaytymiseen. Tama voidaan saavuttaa useilla eri kanavilla. Mainonta voi-
daan jakaa digitaalisiin ja perinteisiin kanaviin. Perinteisiin kanaviin lasketaan
muun muassa printtimainonta eli lehtimainonta, televisiomainonta, ulkomai-
nonta, radiomainonta ja suoramainonta. Digitaaliseen mainontaan kuuluu muun
muassa display- eli bannerimainonta, hakusanamainonta, videomainonta, sosi-
aalisen median mainonta ja natiivimainonta eli maksetun mainonnan journa-
lismi. (Vuokko 2003, 192—-200; Sanoma 2023.)

Mainonta on yrityksille tehokas tyokalu houkuttelemaan asiakkaita ja saamaan
heidat kiinnostumaan brandista. Tassa yhteydessa mainonnan vaikutukset
muistiin ja kuluttajakokemukseen ovat ratkaisevia brandin menestyksen kan-
nalta. Mainonta on tavoitteellista viestintaa, jota voidaan toteuttaa lyhyina jak-
soina, kampanjoina tai pitkakestoisesti. Mainonnassa pyritaan kiinnittamaan ku-
luttajien huomio tunnistettavan brandin tiedotteella. (Vuokko 2003, 192-200;
Landa 2016, 19-27.)

Brandin tarkoitus on identifioida myyja, tuotteet ja palvelut ja erottaa tama tar-
joama kilpailijoista. Markkinoijalle brandi on asiakaslupaus, kun taas kuluttajalle
brandi tarkoittaa mielleyhtymia ja oletuksia yritysta ja sen tarjoamaa kohtaan.

Brandin merkityksessa oleellinen osa on myds brandipadoma eli niin sanotusti



mielikuvat, joita yritys edustaa. (Puranen, 2018.) Markkinointia vaaditaan, jotta
yritys voi saavuttaa brandiaseman halutussa kohderyhmassa. Jos tuote tai yri-
tys saavuttaa brandiaseman, se usein tavoittaa paikan ihmisten muistissa. Ny-
kypaivana ihmisen tietoinen noteeraamiskynnys, eli taso, joka pitaisi ylittya, jotta
yksilo voi sanoa muistavansa jotakin spontaanisti, on kaventunut niin, etta vain
murto-osa kaikesta viestinnasta oikeasti otetaan huomioon. (Rope & Pyykkd
2003, 263-267; Landa 2016, 19-27.)

Ihmiset eivat valttamatta spontaanisti muista brandien mainoksia, oli kyseessa
tuntematon tai tunnettu brandi. Sen sijaan perinteiset, vuosia kaytetyt iskulau-
seet tai tunnuskappaleet voidaan muistaa paremmin. Esimerkkina Saarioinen-
yhtion slogan "Aitien tekemaa ruokaa”, joka on ollut kaytdssa vuodesta 2005
saakka. Kyseinen iskulause on yksi suomalaisen mainoshistorian tunnetuimpia
sloganeita, ja mainoskampanjan tarkoituksena oli tuoda esille ihmisia tuotteiden
takana. Brandimainontaan liittyy myos tunnistettavuus. Saarioisten lopputun-
nuskappale "Saarioisten” on ollut kaytdssa jo vuodesta 1967 saakka. (Saarioi-

nen.) Pysyvyys tukee brandia ja branditietoisuutta pitkalla aikavalilla.

Nykypaivana brandin merkitys on laajentunut, joten brandien on oltava merki-
tyksellisia ja tarjottava hyotya seka viihdetta inmiselle. Kokemus brandin kanssa
merkitsee yha enemman ja vastaavasti asiakaskokemus luo ja kehittaa brandia.
Brandin on luotava suhteita kuluttajien kanssa, jotta ne huomioidaan ja muiste-
taan. Brandi ei kuitenkaan kuvaile enaa pelkastaan elamantyylia ja kulttuuria.
Brandista on muodostunut keino harjoittaa tietynlaista elamantapaa ja keino ta-
voitella jotakin. Brandilla on myds huomattava merkitys kuluttajien kyvyssa
muistaa ja havainnoida mainontaa. Tehokas mainonta auttaa yrityksia valitta-
maan viestiaan kohdeyleisdlle ja luomaan pysyvan vaikutelman ihmisten mie-
leen. Mitd useammin kuluttajat nakevat ja muistavat tietyn tuotemerkin mainok-
sia, sita todennakdisemmin he muistavat kyseisen brandin ostopaatoksia teh-
dessaan. Mainonnan hyvin hoitanut brandi ikdan kuin integroi itsensa kuluttajien
elamaan. (Kocheilas 2018; Kenton 2022.)



2.2 Mainonnan tavoitteet

Mainonnan tavoitteet voidaan jakaa tasoihin tavoitteiden tarkoituksen mukaan.
Vaikutustasot jaetaan kognitiivisiin, affektiivisiin ja kayttaytymistavoitteisiin. Kog-
nitiivisia tavoitteita voidaan kutsua myoés informoiviksi tai muistuttaviksi tavoit-
teiksi. Ne koskevat informointia eli uudesta tuotteesta tai palvelusta kertomista,
tunnettuuden lisdamista tai yrityksen muutoksista kertomista. Affektiiviset tavoit-
teet taas liittyvat ihmisten mielipiteisiin tai mielikuviin vaikuttamiseen, ja ne niin
sanotusti vahvistavat tai suostuttelevat kuluttajia. Asenteiden muokkaaminen,
yritykseen liittyvien mielleyhtymien ja tunteiden muokkaaminen ja ostokiinnos-
tuksen herattaminen ovat esimerkkeja tallaisista tavoitteista. Viimeisena kayt-
taytymistavoitteiden tarkoituksena on muokata kuluttajien kayttaytymista. Tietyn
kaytoksen vahentaminen, ostopaatoksen aikaansaaminen tai yhteydenoton jat-
taminen yritykselle voi tavoittaa toivotun kayttaytymisen. (Sanoma 2023;
Vuokko 2003, 195-200.) Ennen mainonnan toteuttamista yrityksen on mietit-

tava tavoitteet, joita se haluaa viestinnalla saavuttaa.

Tavoitteena on myds saavuttaa ensimmaisena mielessa (top-of-mind) -asema
eli tilanne, jossa brandi tulee ensimmaisena mieleen. Top-of-mind-asema ker-
too myos brandin vahvuudesta. Se voi asettaa brandin tiettyyn kategoriaan,
mika voi olla organisaation tavoitteista katsottuna tavoite tai uhka. (Dahlen
2006, 24-47.) Top-of-mind-asemaan liittyy myds branditietoisuus. Branditietoi-
suudella (brand awareness) tarkoitetaan sita, miten inmiset tietavat ja tunnista-
vat brandin tuotteet ja palvelut. Ihmisen kokemukset brandin kanssa oli ky-
seessa negatiivinen tai positiivinen kokemus jattavat mielikuvan brandista. Top-
of-mind- asemassa on oleellista, ettéa brandi jaa mieleen. Muistiin jaamista edis-
taa brandien tunnettuus ja se, miten yritykset tarjoamaansa mainostavat. Se,
miten kuluttajat yhdistavat tuotteet tuotemerkkien valilla, on merkittava tekija,
joka liittyy brandien vaikuttavuuteen ja mainonnan tehokkuuteen. (Dahlen 2006,
24-47; Klinen 2021.) Kuviossa 1 on kuvattu top-of-mind-asemaan vaikuttavia

tekijoita, jotka on poimittu Dahlenin ja Klinen teorioista.
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Kuvio 1. Top-of-mind-asemaan vaikuttavat tekijat (Dahlen 2006, 24—-47; Kli-
nen 2021).

Esimerkkina voidaan tarkastella Fazeria. Fazer on vuosia ollut yksi arvostetuim-
mista brandeistd Suomessa. Tunnetuin merkkituote on Fazerin sininen suklaa,
jonka pohijalta luotiin myos tunnusbiisi Sininen hetki. Martti Pohjalaisen savelta-
maa kappaletta on kaytetty vuodesta 1970 saakka ja vaikka joitakin muutoksia
on vuosien varrella tehty, on se pysynyt tdhan paivaan saakka tunnistettava
osana Fazeria. (Sanoma B2B 2021; Taipale 2007, 89.) Fazerin toimialalla on
paljon kilpailua, jossa on vaikea erottautua. Fazer on kuitenkin onnistunut luo-
maan itselleen menestyksekkaan aseman ja erottautunut muista brandeista
muun muassa sen sosiaalisen pddoman ansiosta. Fazerin ja sen sidosryhmien

ainutlaatuinen vuorovaikutus on ollut tdssa avainasemassa. (Taipale 2007, 89—

90.)

2.3 Mainonnan elementit

Mainoksen tehokkuus riippuu siita, mitd sanotaan ja miten se sanotaan. Tar-

keitd mainonnassa ovat sen luovat, visuaaliset elementit. Naihin kuuluvat kuva,
teksti, aani ja varit. Kyseisia elementteja yhdistelemalla voidaan luoda onnistu-
nut, vaikuttava mainos. (Percy 1982; Krishna 2009.) Luvussa kolme kasitellaan

tarkemmin myds aistien hyodyntamista markkinoinnissa.



Kuvien kayttdminen mainonnassa on keino kiinnittda kuluttajan huomio nope-
asti. Se voi tarkoituksen mukaan olla myds avainasemassa mainosten vaikutta-
vuuden arvioimisessa eli siind, onko mainos kiinnostava sen nakijan mielesta.
(Krishna & Cian & Sokolova 2016; Landa 2016, 54—74). Se, mita kuvia mainok-
sissa kaytetaan voi vaikuttaa siihen, millaisia ajatuksia se ihmisissa herattaa.
Esimerkiksi ihmisten kayttaminen mainoskuvissa voi vedota inhimilliseen kiin-
nostukseen ja luoda samaistumisen tunnetta. Erilaiset ymparistot ja tavarat an-
tavat mainostettavalle tuotteelle ja brandille ilmetta ja luovat kuvaa siita, minka-

lainen brandi on kyseessa. (Krishna ym. 2016.)

Lahes kaikissa televisiomainoksissa kaytetdan jonkinlaista danta. Aani voi olla
musiikkia, tunnuskappale, ihmisen aani, kerrottu tarina, sanonta tai esimerkiksi
elaman aania. Mainonnassa musiikin on osoitettu parantavan mainoksen vai-
kuttavuutta ja kuulijan mielialaa. Lisaksi musiikki voi synnyttaa ihmisessa spon-
taaneita tunteita ja reaktiota. Nopea tempo lisda tutkimusten mukaan positiivisia
tunteita ja lyhyet toistuvat rytmit taas energisoivat. Olennaista on myos se, etta
rytmiset kuuloarsykkeet voivat ohjata mainoksiin liitettavia huomioprosesseja,
parantaa viestin kasittelya ja brandin muistamista seka vaikuttaa ihmisten asen-

teisiin brandia kohtaan. (Krishna, ym. 2016.)

Mainostekstilla on keskeinen rooli visuaalisten elementtien taydentamisessa ja
viestin tarkentamisessa. Teksti on usein lyhyt ja yksinkertainen ja keskittyy tar-
keimman viestin esille tuomiseen. (Krishna ym. 2016; Landa 2016, 128-135.)

Verbaalisen viestinnan semanttinen ja kieliopillinen rakenne on erittain tehokas
viestinnan valittaja. Mainoksen tekstin arvo perustuu sen kykyyn herattaa kulut-
tajissa jokin aistikokemus, kuten mielikuva. Myos sana-merkityssuhteet, joilla

tarkoitetaan synonyymeja, homonyymeja ja antonyymeja, auttavat merkityksen
lisdamista mainonnassa etenkin, jos mainoksiin sisallytetaan kuluttajien ja koh-

deryhman kayttamaa sanastoa. (Percy 1982.)

Varimaailmat vaikuttavat ihmisiin eri tavalla ja antavat brandille seka sen tuot-
teille ilmetta ja tunnetta. Kuluttajien aivot hyddyntavat vareja yhdistdakseen
tuotteet ja tuotemerkit. Aivot yhdistavat asioita toisiinsa ja oppivat tunnistamaan

ne myos jatkossa. Tama liittyy assosiaatioon, johon mainonnassa ja mainonnan



suunnittelussa hyddynnetty varipsykologia perustuu. (Grand Canyon University
GCU 2019.) Jokaiseen variin liittyy tunteita. Esimerkiksi punainen vari ilmaisee
intohimoa, tunteita ja kiireellisyytta, kun taas vihrea vari yhdistetaan monesti
ymparistoon ja luonnonmukaisuuteen. Variassosiaatioiden ymmartaminen voi
auttaa brandeja yhdistamaan oikeat varit oikeisiin tuotteisiin. Tama perustuu
myos siihen, miksi tietyilla toimialoilla kaytetaan laajasti samoja vareja. Varit yh-
distavat oikean kohdeyleison oikeaan brandiin kuluttajien odotusten perusteella.
(Grand Canyon University GCU 2019.)

2.4 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainonta vaatii tavoitteita toimiakseen, mutta myds suunnittelua. Suunnittelun
lahtokohtana on se, kenelle mainontaa tehdaan ja kehen mainonnalla halutaan
saada vaikutus, eli tavoiteltu kohderyhma. Kun puhutaan mainonnan vaikutus-
prosessista, tarkoitetaan eri vaiheita, jotka ihnmisen ja mainoksen on kaytava
lapi, jotta yrityksen toivomat vaikutukset saadaan aikaan (kuvio 2). Vaikutuspro-
sessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, joita ovat altistuminen, huomaaminen
ja prosessointi. (Vuokko 2003, 202; Grimes 2008.)

Altistuminen Huomaaminen Prosessointi

Kuvio 2. Mainonnan vaikutusprosessi (mukaillen Vuokko 2003, 202).

Altistuminen on prosessin ensimmainen vaihe. Mainokselle altistumisella tarkoi-
tetaan sita, miten kuluttajilla on mahdollisuus vastaanottaa eli nahda tai kuulla
mainontaa. (Vuokko 2003, 204—205.) Tassa vaiheessa on oleellista se, etta
mainostaja on valinnut oikeat kanavat, jotta haluttu kohderyhma voi kohdata
mainontaa. lhmiset altistuvat mainoksille eri kanavissa jatkuvasti ja odotetta-
vissa on, etta erilaisille markkinointiviestinnalle altistuminen lisaantyy digitaali-

sen median kulutuksen nopean lisdantymisen mydéta. Alun perin Robert Heathin



esittdma matalan osallistumisen malli ehdottaa, etta tutut brandit koetaan
yleensa niin nopeasti ja lapikotaisin, etta kuluttajat eivat juuri tunne tarvetta et-
sia tietoa tai kiinnittaa aktiivista huomiota muuhun mainontaan. (Grimes 2008.)
Taman takia mainonnan sijoittelu ja taten altistuminen niin tutuille kuin uusille
brandeille ja nilden mainonnalle on keino saada mainos nahdyksi. (Vuokko
2003, 204-205.)

Huomaamisvaiheella tarkoitetaan sita, etta kuluttaja todella huomaa mainoksen
eli kohderyhma nakee tai kuulee mainonnan. Tassa tarkeaa on se, miten mai-
nonta huomataan. Huomaamisvaiheessa arsyke eli mainos siirtyy kuluttajan
sensoriseen muistiin ja mainoksen kiinnostavuuden mukaan vain kay muistissa
tai siirtyy eteenpain pitkaaikaiseen muistiin. (Vuokko 2003, 205-206.) Muistia ja
muistin osa-alueita kasitellaan tarkemmin luvussa nelja. Ihmiset havainnoivat ja
kasittelevat mainontaa melko tehokkaasti, mutta vahaisella osallistumisella ja
huomioinnilla. Ihminen voi taman takia kasitella aistiarsykkeitd passiivisemmin

ja hyvin vaistomaisesti. (Grimes 2008.)

Prosessointi eli tulkinta on vaikutusprosessin viimeinen vaihe. Jotta mainonta
voi jattaa vaikutuksen kuluttajaan, vaaditaan prosessointivaihetta, jossa kulut-
taja eli mainonnan vastaanottaja tulkitsee mainosta ja luo siita mielikuvia itsel-
leen. Tama johtaa siihen, etta mainos voi pysya kuluttaja mielessa. Kuluttajan
tekemat tulkinnat voivat olla taysin uusia, aikaisempia tulkintoja vahvistavia tai
niitd muokkaavia. Erityisesti matalan osallistumisen tilanteissa, joissa ihmisella
ei ole henkildkohtaista sidetta tilanteeseen, paatdkset tehdaan todennakdisem-
min omien kokemusten ja tunteiden perusteella. (Vuokko 2003, 206—207; Gri-
mes 2008.)

Kuvio 3 kuvaa Anthony Grimesin esittamia havaintoreitteja mainokselle altistu-
misesta sen vaikutukseen. Taulukko kuvaa havainnollisen ja kasitteellisen pro-
sessoinnin. Taulukossa ylapuoli kuvaa havainnoinnin sujuvuutta ja alapuoli ka-
sitteellisen vaikutuksen ensisijaisuutta. Grimesin mukaan mainokselle altistumi-
sen jalkeiseen vaikutukseen kuuluu havaintoprosesseina ominaisuusanalyysi,

implisiittinen muistijalki ja havaintokyvyn sujuvuus. Keskeista tassa prosessissa
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on se, etta se liittyy arsykemuodon implisiittiseen eli tiedostamattomaan muis-
tiin.

Mainokselle Prosessit Vaikutukset
altistuminen

Huomion vaihto

—
—  Tuttuuden luoma vaikutus
— Fyysisten .
Ominaisuus- ominaisuuksien Havaintokyvyn Arsvkkeisil
analyysi Gl A sujuvuus Arsykkeisiin perustuvaan
implisiittinen muistijalki — harkintajoukkoon
sisallyttaminen
-------- Havaintokyvyn sujuvuus / Vaarinmaarittelykehys .....»
Automaattinen / . o Fyysisten t':\rhln.alsuuksmn
N . emsesssmsseseas Vaikutuksen ensisijaisuus kehys FETTTTTPPPPPETTTTTRTT. Y arvioiminen
ennakoiva prosessointi
Impl!su‘tfrmgn Muistipohjaiseen
. muistijalki: s . L
Semanttinen - Kasitteellinen harkintajoukkoon
analyysi semantisten - sujuvuus sisallyttaminen

yhteyksien luominen ja

aktivointi Arsykkeen merkityksen

arvostelu

Tunnepitoinen vastaus

Kuvio 3. Havainnollisen ja kasitteellisen prosessoinnin malli mainonnan vaiku-
tuksista matalan huomion olosuhteissa (mukaillen Grimes 2008).

Taman kehyksen pohjana on ehdotettu olevan automaattinen kasittely ja ihmi-
sen tiedostamaton reaktio mainokselle altistumisen jalkeen. Havainnointiproses-
sin tuloksena voi siten olla huomion vaihtuminen toisaalle, tuttuuden luoma vai-
kutus, sisallyttaminen arsykkeisiin perustuvaan harkintajoukkoon tai fyysisten

ominaisuuksien arvioiminen. (Grimes 2008.)

Kasitteellinen prosessi kuvaa semanttisen eli merkityksellisen analyysin merki-
tysta, mika voi vaikuttaa arsykkeiden arvioinnissa. Semanttinen prosessi sisal-
taa arsykkeen yhteyden luomisen, aktivoinnin ja merkityksen hakemisen muis-
tista. Taman prosessin tuloksena voi olla muistipohjaiseen harkintaan sisallytta-
minen, arsykkeen merkityksen arvostelu tai tunnepitoinen reaktio mainokseen.
(Grimes 2008.)
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3 Aistien hyodyntaminen mainonnassa
3.1 Aistimarkkinointi

Aisteja hyodyntamalla voidaan luoda voimakkaita mielikuvia erilaisista asioista.
Osa aistien toiminnasta perustuu ihmisen perustarpeisiin, mutta joissakin tilan-
teissa myoOs ihmisen omat kokemukset voivat antaa vahvemman reaktion joihin-
kin aistiarsykkeisiin. (Krishna 2009, 2-5.) Aistimarkkinoinnilla tarkoitetaan kulut-
tajan sitouttamista siten, etta vaikutetaan aistien kautta heidan havaintoonsa,
harkintaansa ja lopulta kayttaytymiseensa. Aistinvarainen markkinointi on ais-
tien ja ihmisen havainnoinnin ymmartamista ja sen soveltamista markkinointikei-
noihin. Aistimarkkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa kuluttajan havaintoon, kogni-
tioon, tunteisiin, mieltymyksiin, valintoihin ja arviointiin ja lopulta edistaa ihmisen
paatoksentekoa. (Krishna 2009, 2-5; Rathee & Rajain 2017.)

Aistinvarainen havainto liittyy nakoon, makuun, kosketukseen, hajuun ja aa-
neen, joilla on suuri rooli tunteissamme esimerkiksi brandia kohtaan. Aistit ovat
tarkeimpia kanavia, joilla voi vaikuttaa ihmiseen. Aistitiedon ymmartaminen aut-
taa myos markkinoijia kehittymaan, kun aistihavaintojen muodostumisen kautta
voidaan saada parempi kasitys siita, miten ihmiset reagoivat erilaisiin tuntemuk-
siin. (Rathee & Rajain 2017; Zurawicki 2010, 5-12.)

Niin kutsuttu aistimarkkinointi ja mainonnan elementtien hyodyntaminen ovat
keinoja luoda arsykkeita kuluttajien alitajunnan kautta ja muokata brandiin tai
mainostettavaan tuotteeseen liittyvia ajatuksia. Ihmisen aikaisemmat kokemuk-
set jaavat muistiin ja aistireaktiot voivat taten olla myos yksildllisia. Tama saa ai-
kaan sen, etta inmiset reagoivat markkinoinnissa kaytettyihin aistiarsykkeisiin
eri tavalla. (Rathee & Rajain 2017; Krishna ym. 2016.) Eri aistien valittama infor-
maatio, oli kyseessa nako, kuulo, haju, maku tai tunto, tallentuu aivoihin omina
muistijalkind. Sampo Luoto nostaa kirjassaan taman nakdékohdan esiin ja toteaa
myads aistien jattamien tunnemuistojen maaran vaikuttavan muiston niin sanot-
tuun kokoon ja muistijaljen vahvuuteen. (2015, 80-81.) Toisin sanoen mita use-
ampia aisteja mainos emotionaalisesti liikuttaa, sitd enemman se ottaa tilaa ih-

misen mielesta ja jattaa jaljen ihmisen muistiin.
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Nykyajan yhteiskunnassa, jossa informaatiotulva ja kiireinen arki on tavallista,
perinteinen markkinointi ei valttamatta tee tehtavaansa samalla tavalla kuin ai-
kaisemmin. Ihmiset kokevat maailmaa aistiensa kautta ja aistien hyédyntaminen
markkinoinnissa voi auttaa erottamaan brandien tuotteita ja palveluja toisistaan
ihmisten kognitiivisten ja emotionaalisten reaktioiden avulla. (Ratheen & Rajain
2017; Krishna ym. 2016.) Ratheen ja Rajain artikkelin mukaan naké on aisteista
tarkein. Nakoaistin jalkeen tarkeimpana pidetaan hajuaistia, sitten aanta, makua

ja viimeisena kosketusta.

Aistien suhdejarjestysta on myos vahvistanut neuromarkkinoinnin tutkimukset.
Neuromarkkinointi yhdistaa psykologiaa, neurotieteita ja markkinointia ja antaa
nakokulmana perusteita siihen, miten aistilliset ja tiedostamattomat prosessit
vaikuttavat ihmisten havaintoihin, tunteisiin, muistoihin, mieltymyksiin ja valintoi-
hin. Neuromarkkinoinnin tutkimuksissa hyodynnetaan aivoskannaustekniikkaa
ja fysiologisia mittauksia, jotta ihmisen tunteita ja aivoissa tapahtuvia reaktioita
voidaan tutkia paremmin. Eras neuromarkkinoinnin tutkimus on osoittanut, etta
nakoaisti on hallitseva aisti, jonka kautta ihmisen on mahdollista saada 80-90
prosenttia ymparistonsa aistitiedosta. Toinen vahemman hallitseva aisti on haju-
aisti, koska se on herkin aistielin ja ihminen reagoi hajuihin nopeasti myds emo-
tionaalisesti. (Harrell 2019; Rosenlacher & Jaromir 2020, 77-80.)

3.2 Aistimarkkinoinnin keinoja

Aistien hyddyntaminen mainonnan tehokkuuden lisaamiseksi on muokannut
mainontaa niin, etta siitd voi muodostua moniulotteisia keskusteluja. Tama mah-
dollistaa sen, etta brandit ja tuotteet I6ytavat ddnensa, johon kuluttajat voivat
reagoida myds alitajuisesti, jolloin yhteyden muodostaminen on vaivattomam-

paa. (Harvard Business Review 2015.)

Vetoamalla useisiin aisteihin, mainostajat voivat herattaa tunteita ja laukaista
muistoja. Visuaaliset elementit, kuten kirkkaat varit tai epatavalliset kuvat, voivat
tavoittaa ihmisen huomion, kun taas huolella valitut aanitehosteet ja musiikki
voivat luoda emotionaalisen yhteyden. Lisaksi brandiin liittyvien makujen tai

tuoksujen sisallyttdminen voi vahvistaa muistijaljen muodostumista ja brandin
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tunnettuutta. Aistimarkkinoinnin avulla mainostajat voivat menna perinteisia Ia-
hestymistapoja pidemmalle ja luoda kokonaisvaltaisen, moniaistisen kokemuk-
sen, joka resonoi kuluttajien kanssa syvemmalla tasolla jattden pysyvan muisti-
jaljen. (Harvard Business Review 2015; Hultén & Broweus & Dijk 2009,1-38.)

Kauneusteollisuudessa kosmetiikka- ja hajuvesiyritykset hyodyntavat aistinva-
raista markkinointia herattaakseen tunteita ja luodakseen aistinvaraisia koke-
muksia, jotka ovat linjassa tuotekuvan kanssa. Lisaksi miellyttavat tuoksut myy-
malodissa ja tuotteissa voivat huomion kiinnittamisen lisaksi vaikuttaa positiivi-
sesti ihmisten kasityksiin brandeista. Autoteollisuudessa autonvalmistajat taas
keskittyvat optimoimaan esimerkiksi oven sulkemisen aanen. Lisaksi jopa moot-
torin danet voivat parantaa yleista ajokokemusta. Makuaistia taas voi hyodyntaa
esimerkiksi, ruokakaupoissa tarjottavilla naytteilla. Tuoksuvan ja syotavan bran-
dayksen avulla ihmiset voivat kirjaimellisesti kokea brandin maun. (Harvard Bu-
siness Review 2015; Hultén ym. 2009, 41-177.)

Tuntoaisti on tarkea niin yritysten kuin kuluttajien nakdkulmasta. Niin sanottua
kosketusmarkkinointia voidaan kayttaa kosketusvaikutelman edistamiseen.
Tuotteista saatu kosketusvaikutelma toimii lahtokohtana kuluttajille muodostu-
van mielikuvan rakentamiseen saadun aisti-informaation perusteella. (Hultén
ym. 2009, 136.) Tuntoaistin kannalta merkittava keino markkinoida on esimer-
kiksi eri materiaalien hyodyntaminen tuotepakkauksissa. Ihmisen haluun kos-
kettaa eli kosketusmotivaatioon vaikuttaa ostokokemuksen nakokulmasta tuote,
itse kuluttaja ja ymparistd. Nykypaivana tuntoaistin hyddyntaminen on kuitenkin
rajallista, silla esimerkiksi verkkokaupoissa kuluttaja turvautuu taysin tuotteiden

visuaalisiin elementteihin. (Ratheen & Rajain 2017.)

Yksi esimerkki kuuloaistin kaytosta aistimarkkinoinnissa on tarttuvien tunnus-
kappaleiden tai mieleenpainuvien aanitehosteiden lisdaminen mainoksiin. Toi-
nen esimerkki on musiikin kayttaminen vahittaiskaupan ymparistoissa. Liikkei-
siin valittu musiikki voi vaikuttaa muun muassa ostosten tekemisen nopeuteen
tai se voi luoda tunnelmaa ja jopa vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Hyodynta-

malla kuuloaistia yritykset voivat hyddyntaa aanen emotionaalista voimaa luo-



14

dakseen mukaansatempaavamman brandikokemuksen kuluttajille. Aénitehos-
teita voidaan lisata myos teknologisiin kommunikaatiovalineisiin, kuten esimer-
kiksi puhelinvastaajiin tai chatbotteihin. (Hultén ym. 2009, 67—84; Ratheen &
Rajain 2017.)

Vahva esimerkki musiikin kaytosta brandayksen valineena on jaateloauton tun-
nusmusiikki. Yrityksen tarkoituksena on myyda jaateloa suoraan kotitalouksille.
Jaatelbauto kayttaa tunnusmelodiaa, joka soitetaan, kun jaateldauto saapuu uu-
delle alueelle. (Hultén ym. 2009, 79.) Jaateléauton musiikki on monille ihmisille
nostalginen muisto, kun jaateldauton musiikki alkaa kuulumaan ja pihalle juos-
taan jaateldn toivossa. Yritys on brandannyt itsensa niin, etta pelkka musiikki
voi saada ihmiset [ahtemaan jonottamaan jaatelda hyvinkin nopealla varoitus-

ajalla.

Esimerkkina nakoaistin kaytosta aistinvaraisessa markkinoinnissa on visuaalis-
ten pakkausten kayttd. Etenkin elintarvike- ja juomateollisuudessa brandit kayt-
tavat usein paljon vareja, grafiikkaa ja houkuttelevia tuotekuvia. Nailla brandit
pyrkivat herattamaan huomiota ja viestimaan tuotteidensa laadusta ja halutta-
vuudesta. Toinen esimerkki on visuaalisesti houkuttelevien myymalaasetelmien
kayttaminen vahittaiskaupan ymparistdissa. Vahittaiskaupoissa jalleenmyyjat
jarjestavat tuotteet strategisesti, hyodyntavat erilaisia kyltteja ja luovat visuaali-
sesti miellyttavia esillepanoja houkutellakseen asiakkaita. Esillepanojen tarkoi-
tuksena on kannustaa kuluttajia tutkimaan tuotteita ja lopulta ostamaan tuote
jopa herateostoksena seka saapua ostoksille myos uudelleen. (Hultén ym.
2009, 87-109; Ratheen & Rajain 2017.)

Visuaalisuus korostaa yrityksen tai brandin identiteettia. Visuaaliseen identiteet-
tiin kuuluu markkinointi, jota toteutetaan mainonnan, digitaalisen median ja esi-
merkiksi omieni verkkosivujen avulla. Brandit voivat hyddyntaa niin visuaalisia
kuin sanallisia elementteja kuten esimerkiksi logoa, yleista tyylia ja ilmetta seka
symboleja brandin tunnettuuden rakentamiseksi. Yrityksen ja brandin visuaali-
nen identiteetti auttaa ihmisia tunnistamaan tuotemerkit ja erottamaan ne myds
kilpailijoista. (Hultén ym. 2009, 87-109.)
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4 Aistit ja aivotoiminta

4.1 Aivotoiminta

Jotta aisteja ja niiden toimintaa seka aistikokemuksen muodostumista voi ym-
martaa paremmin, on katsottava myaos aivojen toimintaa ja niiden yhteytta ais-
teihin. Aivot ovat ydinosa ihmiskehon laajempaa kokonaisuutta. Ihmisen aivot
saavat aistitietoa keholta keskushermoston kautta. Keskushermostoon kuuluu
isot aivot, pikkuaivot, aivorunko ja selkaydin. Aistitieto on informaatiota, jota ih-
minen kuulee, nakee, haistaa, mita keho koskee tai miten se on asettunut ym-

paristdéon. (llmoniemi.)

Aisti-informaation tulkitseminen edellyttaa aina yksilon muistitietoa. Aistitiedon
saatuaan, aivot kasittelevat saadun tiedon ja reagoivat siihen. Saatu aisti-infor-
maatio ja sen prosessointi vaikuttavat myos pysyvasti aivoihin ja sita kutsutaan
muistiksi tai tiedoksi. Ymparistosta saatavia aistiarsykkeita on valtavan suuri
maara ja monien arsykkeiden rekisterdinti ja kasittely vaatii aivoilta eri vaiheiden
lapikayntia ja yhteistoimintaa. Aivojen osat tekevat jatkuvasti rinnakkaistyota.
Esimerkiksi hahmontunnistus, muistikuviin vertailu ja paatdksenteko ovat niin
monimutkaisia, nopeasti tapahtuvia reaktiota, etta prosessit vaativat aivojen
osa-alueiden yhteistyota. (du Plessis 2005, 33-35; Zurawicki 2010, 23-24.)

Aivojen neuroverkostot ovat hyvin vahvoja ja joka kerta aivojen saadessa jota-
kin tietoa, aivot antavat jonkinlaisen tuloksen saamalleen informaatiolle. Kun ih-
minen nakee mainoksen, aivot tulkitsevat sen ja vertaavat sita omiin kokemuk-
siin eli muistoihin. Taman takia jokaisen tulkinnat mainoksista voivat olla erilai-
sia. (du Plessis 2005, 55; Zurawicki 2010, 23—-24.) Du Plessisin mukaan ihmi-
sen henkilokohtaiset tunteet ovat myds yksi vahva tekija, joka vaikuttaa siihen,
mihin jokainen kiinnittdd huomiota. Lisaksi tunteet vaikuttavat myos siihen, mi-
ten ihmisen tietoinen ajatusprosessi muokkautuu. Se mihin ihminen kiinnittaa
huomiota, jaa vahintaan jollain tasolla myos ihmisen muistiin. Jos asia jaa muis-
tiin, on myods todennadkoista, ettd samaan asiaan kiinnittda huomiota ja muistaa
my0s jatkossa. (2005, 106—-107.)
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Tunnereaktiolla mainokseen on tarkea rooli muistin muodostumisen vahvistami-
sessa. (Bakalash & Riemer 2013). Muistin toiminnasta kerrotaan tarkemmin lu-
vussa viisi. Kun ihminen kokee voimakkaan tunteen reaktiona johonkin, se akti-
voi aivojen amygdala-alueen, joka on vastuussa emotionaalisten reaktioiden ka-
sittelysta. Amygdala-alueen aktivointi saa aikaan muutoksia, jotka parantavat
muistin lujittamista ja sailymista. Emotionaalisesti stimuloivat kokemukset luovat
vahvempia ja kestavampia muistoja kuin neutraalit. Joten kun mainos herattaa
jonkinlaisia tunteita, se sitoo tdman emotionaalisen muistijarjestelman ja tekee
sisallosta paljon todennakdisemmin muistettavan myés myéhemmin. (Bakalash
& Riemer 2013).

4.2 Aistien toiminta

Aistien toiminta on monimutkainen kokonaisuus. Aistit vastaanottavat jatkuvasti
uutta dataa ja tyollistavat aivoja. Aivojen limbinen jarjestelma toimii ikaan kuin
koettujen aistien suodattimena ja paattaa vastaanotetaanko aistien saama infor-
maatio aivokuorelle ja tietoiseen ajatteluun. Tallainen suodattaminen perustuu
emootioihin. Aivojen limbinen jarjestelma on tunteita ohjaava osa-alue, mutta
ohjaa myos motivaatiota, oppimista ja muistia. (Ahonen & Luoto 2015, 75-76;
Vara Gonzalez 2018.)

4.2.1 Nakoaisti

Nakoaisti voidaan jakaa kahteen osaan: keskusnakoon ja perifeeriseen nakoon.
Keskusnako toimii silloin, kun katsotaan asioita suoraan tai katsotaan asioiden
yksityiskohtia. Perifeerinen nako kattaa kaytanndssa koko muun nakdkentan, eli
alueet, jotka ovat silmille nakyvissa, mutta joita ihminen ei katso suoraan. Silmat
saavat jatkuvasti informaatiota siita, mita ihmisen edessa on. Aivot kasittelevat
tata informaatiota ja luovat niin sanottuja oikoteita saadakseen nopeasti loogista
tietoa muuttuvasta ymparistosta. (Weinschenk 2011.)
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Frontaalinen assosiatiivinen alue
Nikéaivokuoren
assosiatiivinen alue

Korkeampia
Lodmintoja

Motorinen
puhealue

Priméirinen

nikdaivokuori

Kuva 1. Aivokuoren aistiosa-alueet (Ilmoniemi).

Kuvassa 1 nakyy inmisen aivokuoren aistiosa-alueet. Nakokuori sijaitsee aivo-

jen takaosassa ja se on jaettu kuuteen eri alueeseen. Jokaiselle nakokuoren

alueella on oma tehtavansa ja vastuu erilaisista visuaalisista havainnoista. (lI-

moniemi; Zurawicki 2010, 12—-15.) Kuusi mainittua nakdaivokuoren aluetta ovat:

o V1: tutkiva ja yleinen kuviontunnistus.

o V2: stereoskooppinen nako.

o V3: syvyys ja etaisyys.

° V4: vari.

o V5: monimutkainen liike.

o \1/2 ?or;teen absoluuttisen sijainnin maarittdminen. (Zurawicki 2010,
-15.

Giep Franzenin tekeman tutkimuksen mukaan, myds mainoksen koolla ja kayte-

tyilla vareilla on merkitysta huomion herattamisessa (taulukko 1). Aistiarsykkeen

mahdollisuudet muodostua osaksi yksilon tietoisuutta riippuvat kuitenkin myos

siita, kuinka hereilla yksilo on, aivojen olemassa olevista hermoverkoista, joita

voidaan aktivoida ja arsykkeen voimakkuudesta tai koosta. (du Plessis 2005,

127-128.)
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Taulukko 1. Koon ja varien kayton vaikutukset mainonnan muistamisen pro-
senttimaaraan (mukaillen du Plessis, 2005, 128).

Mustavalkoisen kuvan Varillisen kuvan

muistaminen % muistaminen %
1/3 sivu 21 25
1/2 sivu 22 32
Koko sivu 29 42
Kaksi sivua 34 52

Susan Weinschenkin mukaan aivot saavat arviolta noin 40 miljoonaa aistinva-
raista syotetta joka sekunti. Merkittavaa nakoaistissa onkin se, etta nain valta-
van syotteen takia ihmisen aivot hyodyntavat myos aikaisemmin tallennettua
tietoa valittadkseen merkityksen sille, mita ihminen ndkee. Taman pohjalta
muun muassa varien ja muotojen avulla voi vaikuttaa siihen, mita ihmiset nake-
vat tai luulevat nakevansa. Vaikka ihminen nakee silmillaan, nako syntyy ai-
voissa jatkuvana analyysina verkkokalvolla vaihtelevista kuvista. Inminen myos
reagoi kaikkeen nakemaansa niin kognitiivisesti kuin myds emotionaalisesti.
(Weinschenk 2011; Zurawicki 2010, 12—-15; Hultén ym. 2009, 87-104.)

4.2.2 Kuuloaisti

Korva jaetaan ulko-, vali- ja sisakorvaan. Kuulo on ennen kaikkea kommunikaa-
tioaisti, mutta silla on myos useita muita tehtavia. Kuulon avulla opimme puhu-
tun kielen ja painotukset seka, erilaiset aanet ja niiden tarkoituksen. Lisaksi
opimme toimimaan havaintojemme perusteella. Kuulo valittda myds tunteita ja

kertoo aanien estetiikasta. (Kuuloliitto.)

Yksi kuuloaistin ja danenkasittelyn mielenkiintoisista puolista liittyy danentunnis-
tukseen. Ihminen tunnistaa helpommin aanen erilaiset ominaisuudet, kuten aa-

nenpainot, aanensavyt ja taivutukset seka aanenvoimakkuuden ja rytmin. Ihmi-

nen myos etsii aanista samankaltaisuuksia aikaisemmin kuulemaansa. Tahan

kuuluu myos kuullun danen tunnetilan analysointi. (Zurawicki 2010, 15-17.)
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Kuuloaisti on ensimmaisia aisteja, jolla ihminen voi hahmottaa maailmaa. Kor-
vat ovat niin sanotusti koko ajan auki ja ennen kuin ihminen nakee jonkin asian
tai mainoksen, han todennakoisesti jo kuulee sen danet. Aénella ja brandilla on
valtava merkitys keskenaan ja aanella on vaikutus luoda muistijalki jo muuta-
malla savelella. (Fahler & Yli-Hollo & Puhakainen & Kahila 2022.) Ihmiset anta-
vat usein erilaisia merkityksia eri aanille ja tekevat syvemman tulkinnan asioi-
den merkityksesta yksilOllisella tasolla. Monien tuotteiden kohdalla &ani voi olla
erittain tarkeassa asemassa kuluttamisen kannalta ja ihminen pystyy yhdista-
maan tarkkoja, pieniakin aania tiettyihin brandeihin. Audioarsykkeet ovat vaikut-
tavia aistikokemuksen luojia ja vaikuttavatkin melko suoraan ja nopeasti. Esi-
merkiksi ihmisen kuullessa mainoksen, jossa ihminen nauraa, saattaa yksilo al-
kaa itse nauraa tai kokea iloa aanesta, mutta harvemmin samanlaista reaktiota

syntyy nauravan ihmisen kuvasta. (Hultén ym. 2009, 67-75.)

Tutkimusten mukaan yli 40 prosenttia kuluttajista kokee aanen ja musiikin ole-
van avainasemassa brandin viestinnassa. Audion kulutus ja merkitys on kasva-
nut valtavasti ja 4animedioista on muodostunut jo valtamedia. Adnen merkitys
perustuu vaikuttavuuteen ja tietyt aanet ja laulut voivat herattaa valtavasti tun-
teita. (Fahler ym. 2022.)

4.2.3 Muut aistit

Hajuaistin voidaan sanoa olevan ihmisen suorin aisti, silla hajuaistimus ei juuri-
kaan muutu matkalla aivoihin. Aivokuoren hajualue on osa limbista jarjestelmaa,
joka on myos yhteydessa tunteisiin. Nenaontelo on jaettu kolmeen tasoon ja ha-
juaisti sijaitsee sen ylaosassa. Ihmisella on havaittu noin tuhat erilaista hajure-
septoria. Jokainen hajureseptori on differentioitunut tiettyihin tuoksuihin. Hajure-
septorisolut ovat niita, jotka lahettavat signaalin koetusta tuoksusta aivoihin.
(Hultén ym. 2009, 42—44; Arbelaez & Alejandra 2020.)

Jokainen tuoksu on jonkinlainen yhdistelma useista eri tuoksumolekyyleista. Ih-
minen voi havaita ja muistaa suuren maaran erilaisia tuoksuyhdistelmia. Aivojen
hajualue on myos yhteydessa tunteisiin. Taman takia ihmiset yhdistavat mo-

nesti eri hajuihin voimakkaitakin tunteita. Usein tunteet pohjautuvat aikaisempiin
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kokemuksiin ja kehon olotilaan. Hajut voivat jattaa syvia ja pitkakestoisia muisti-
jalkia ja monesti ihmisiin vetoaa esimerkiksi lapsuudesta tutut tuoksut. (Hultén
ym. 2009, 43-45.)

Ruoka ja lisaksi makuelamys, jonka ruoan syominen ihmiselle antaa ovat elin-
tarkeita niin fyysisen selviytymisen kuin myds sosiaalisen, tunnepitoisen puolen
kannalta. Makuihin reagoivat aistisolut sijaitsevat kielen pinnalla ja muualla
suun pinnoilla. Aistisoluissa on jokaisessa noin 50—-100 makusolua, jotka vievat
informaation koetusta mausta aivoihin. Myés makuaisti on osittain yhteydessa
ihmisen limbiseen jarjestelmaan, niin kuin hajuaisti, jonka vuoksi myos maut
voivat herattaa tunteita. (Hultén ym. 2009, 112—115; Krishna 2009, 281-282.)

Makuaistiin liittyy kuitenkin myds muiden aistien, kuten hajuaistimuksen vaiku-
tukset. Lisaksi brandin merkitys voi kasvaa makuasioissa. Tutkimusten mukaan
tuotteen brandin nédkeminen voi vaikuttaa maun profiloitumiseen mielessa.
Krishna antaa esimerkin tutkimuksesta, jossa toteutettiin sokkotesti eri olutmer-
keilla. Tutkimukseen osallistuneet maistoivat muutamaa eri olutta, joista oli pois-
tettu kaikki brandiin identifioivat elementit. Tulosten mukaan osallistujat eivat
pystyneet erottamaan oluita oikein. Brandi-elementtien ollessa nakyvilla osallis-
tujat arvioivat suosikkioluensa korkeammalle kuin toiset. (Krishna 2009, 283—

286.) Samankaltaisia tutkimuksia on tehty myds esimerkiksi virvoitusjuomilla.

Tuntoaisti eli taktillinen aisti on suoran kosketuksen vaativa aisti. Ihminen ha-
vaitsee ihon kautta fyysisen kosketuksen ymparist6dnsa, ihmisiin ja esineisiin.
Ihossa olevat tuntoaistisolut vastaanottavat kosketuksen. Kaikki kosketuksen
muodot aktivoivat aivoja jollakin tavalla. Ihmisen eri kehonosissa on eri maara
tuntoaistisoluja. Esimerkiksi kasissa on tiheasti suuri maara tuntoaistisoluja. Jos
ihminen koskee jotakin hanelle miellyttavaa, aivot vapauttavat mielihyvahormo-
nia, oksitosiinia, joka johtaa hyvaan mieleen ja yleiseen hyvinvointiin. (Hultén
ym. 2009, 134-138.)

Tavaran esimerkiksi tuotteista saatava kosketusvaikutelma voidaan jakaa inst-

rumentaaliseen ja hedonistiseen kosketukseen. Instrumentaalisen kosketuksen
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tarkoitus on tuottaa tarkempaa tietoa tavaran ominaisuuksista. Instrumentaali-
sen kosketuksen tarkoituksena voi olla ostopaatos, jolloin kosketuksen tarkoitus
voi olla siirtaminen hyllylta ostoskoriin. Tarkoituksena voi myos olla ei-tuntoais-
tiin perustuvan tiedon saaminen esimerkiksi tavaran tietojen tarkistaminen tai
kokeilu ennen valintaa. Hedonistisella kosketuksella taas tarkoitetaan koske-
tusta, jonka tarkoitus on perusajatuksessa mieliteko. Jos tuote on materiaalil-
taan erikoinen tai erityisen pehmea, tekee sita mieli kokeilla. (Krishna 2009, 19—
25; Ratheen & Rajain 2017.)

5 Muisti ja havainnointi
5.1 Muistin osa-alueet

Jotta ymmarretaan inmisen kayttaytymista ja mainosten muistamiseen liittyvia
tekijoita, on huomioitava myds biologiset faktat. Tassa, luvussa viisi, kasitellaan
pitka- ja lyhytkestoista muistia seka muistin osa-alueita, jotka ovat osatekijoina
mainosten muistamisessa ja havainnoinnissa. Lisaksi katsotaan aistien ja ihmi-

sen kokemusten merkitysta muistijaljen syntymiseen.

Muistaminen on uuden tiedon tallentamista. Muistaminen voi olla niin hetkellista
kuin myos pitkaaikaista. Pelkan tiedon lisaksi ihmisen muisti tallentaa myds ko-
kemuksia ja tuntemuksia. Prosessina muistamiseen liittyy lisdksi keratyn tiedon
kertaaminen, muokkaaminen ja mieleen palauttaminen. (Terveyskyla 2021). Ai-
voissa muisti ja muistiin liittyvat tehtavat on jaoteltu eri osa-alueille. Lyhytkestoi-
nen muisti kohdistuu aivoissa otsalohkolle. Lyhytkestoista muistia voidaan kut-
sua myos sensoriseksi muistiksi. Inmiselle uudet arsykkeet, jotka aiheuttavat pi-
dempikestoisia vaikutuksia, aiheuttavat reaktion lyhytkestoisen muistin kanssa
samalla alueella. Pitkakestoinen muisti sijoittuu sisempaan ohimolohkoon ja ta-
lamukseen. Tama muistityyppi kasittelee asioiden ja tapahtumien muistiin tal-

lentamisen. (Ylinen & Sirvio 1997).

Lyhytkestoinen muisti voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, jotka ovat sensori-

nen aistimuisti ja tydmuisti (Terveyskyla 2021). Lyhytkestoinen muisti on oleelli-
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nen aistien syottaman ja toisaalta myos muistista haettavan informaation sailyt-
tamisessa, kunnes tieto siirretdan eteenpain (Ylinen & Sirvid 1997). Tydmuisti
on rajallinen, silla sinne tulevat arsykkeet pysyvat muistissa enintdédn muutaman
minuutin. Arsykkeiden toiston avulla tydmuistissa voi kuitenkin sailyttaa saatua

informaatiota pidempaankin. (Terveyskyla 2021.)

Sensorisessa muistissa muistin kesto on lyhyin. Sensorinen muisti kasittelee eri
aistien muistoja. Aistimuistiin tulevat aistimukset esimerkiksi ihmisen nakemasta
tai kuulemasta, pysyvat mielessa ilman tietoista ajattelua vain muutamia sekun-
teja. Muisto koetusta aistista haviaa, ellei sita siirreta eteenpain tyomuistiin. lh-
misen aivot saavat jatkuvasti uutta informaatiota eri aistien kautta ja jokaisen ih-
misen tarkkaavaisuus suuntautuu itselle tarkeaksi koetun aistiarsykkeen ohjaa-
mana. Vaikka tarkkaavaisuus kohdentuukin yksittaiseen asiaan, ihmisen aivot
toimivat taustalla jatkuvasti ja keraavat myds merkityksetonta tietoa. (Carlson
2014; Terveyskyla 2021).

Pitkakestoinen muisti jaetaan tietomuistiin ja taitomuistiin. Tietomuisti voidaan
jakaa viela edelleen asiamuistiin eli semanttiseen muistiin ja tapahtumamuistiin
eli narratiiviseen muistiin. Molemmat pitkakestoisen muistin alueista ovat tietoi-
sesti tapahtuvaa muistamista. Tietomuistiin jatkanutta informaatiota voidaan ka-
sitella tietoisesti, jolloin siella olevaa tietoa voidaan kuvailla sanallisesti ja kuval-
lisesti. Tapahtumamuisti on se muistin osa-alue, johon tallentuu omat kokemuk-
set siten, etta niitd voi myds palauttaa mieleen myéhemmin. Asiamuisti taas kat-
taa ymparistda ja yhteiskuntaa koskevaa yleista tietoa seka yksilon sanavaras-
tot. (Terveyskyla 2021; Ahonen & Luoto 2015, 72-73.)

5.2 Muistijalki

Ihminen keraa kokemuksia ja havaintoja talteen elamansa aikana. Tata proses-
sia voidaan kuvata seuraavalla kuviolla (kuvio 4). Muistissa on oleellista se, etta
niin sanotut varastoidut kokemukset ja havainnot antavat jatkuvasti Iahtdkohtia

ihmisen ajatteluun, asioihin suhtautumiseen ja muihin havaittaviin asioihin. Ihmi-
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sen muisti ja syntyneet muistijaljet auttavat peilaamaan nykyhetkea menneisyy-
teen. Tama korostuu myos siina, miten ihminen hyodyntaa kerattya tietoa joka-

paivaisessa toiminnassaan. (Rope, Pyykkd, 2003, 105-107; Vesikansa 2017).

( Havainnot ) [ Kokemukset j
~ e
[ Muisti j

)

4 N\

Suodatinjarjestelma
ajatteluun,
havainnointiin ja
tuleviin kokemuksiin

o vy

Kuvio 4. Muisti ihmisen maailmankokemisen suodatinmekanismina (mukaillen
Rope & Pyykkd 2003, 106).

Muisti toimii ihmisen mielen taustalla tiedottomasti eli ihmisen mieli voi luoda
muistijaljen myos asioista, joita ei tiedosta muistavansa. Inminen muistaa myos
huomattavasti enemman, kuin mita itse tiedostaa. (Rope & Pyykkd 2003, 105—
107). Termi muistijalki esiteltiin ensimmaisen kerran vuonna 1904 Richard Se-
monin toimesta. Semon esitti teorian kuvailemaan aivoissa tapahtuvia kemialli-
sia ja fysikaalisia muutoksia hermosoluissa ja niiden valilla, kun kokemus muut-

tuu muistijaljeksi. (Vesikansa 2017; Josselyn & Tonegawa 2020).

Ihmisen alitajunnassa olevissa muistikuvissa on oleellista se, etta niissa on pe-
rustana myods ihmisen henkilokohtaisia tunteita. Tunnepohjainen suhtautuminen
jotakin asiaa kohtaan johtuu usein yksilon muistoon liittyvasta tapahtumasta tai
aikaisemmasta kokemuksesta kyseiseen asiaan. Ihmisen tunteilla on erittain
vahva vaikutus ihmisen huomiokykyyn, erityisesti kun mietitaan ihmisen huo-

miokyvyn selektiivisyytta ja motivaatiotekijoitd. Tunteet helpottavat kokemusten
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jarjestelya ja auttavat tiedonhakua tehokkaasti. Tunnepohjaisista muistikuvista
voi kehittya myos vaikutelmia, joiden pohjalta yksilot rakentavat suhtautumi-
sensa markkinoijiin, tuotteisiin, mahdollisiin henkildihin ja kohdattuihin markki-
nointiviesteihin. (Rope & Pyykko 2003, 105-107; Tyng & Amin & Saad & Malik
2017). Jotta mainonta voi jattda muistijaljen, on sen kuitenkin synnytettava jon-
kinlaisia tunteita inmisessa. Muistijaljen synnyttava tunne voi olla niin positiivi-
nen kuin negatiivinen tunne, kunhan se on voimakas ja aktiivinen tunne. (Aho-
nen & Luoto 2015, 72, 89.)

Erik du Plessis (2005,31) puhuu kirjassa The advertised mind asioiden tulkin-
nasta ja aivojen ja ihmisen muistin toiminnasta. Jos ihmiselta kysytaan, mita
jostakin asiasta tulee mieleen, mieli aktivoituu ja antaa suuren maaran assosi-
aatioita eli mielleyhtymia kyseiseen asiaan liittyen. Jos esimerkiksi ajattelee
Coca-Colaa, mieleen voi tulla tumma kupliva neste tai logon ilme ja punainen
tolkki. Tiettyjen yhteyksien lisaksi, joita ihminen on oppinut tietdmaan brandista,
mieleen voi tulla myds omia muistoja brandin tuotteista tai mainoksista. Monet
ihmiset voivat yhdistda Coca-Colan brandiin sen joulun aikaan pyoérivan joulu-
mainoksen ja joulurekan. Ihminen ei jatkuvasti ajattele tiettyja tuotteita, mutta
arsykkeen saatuaan aivot voivat tarvittaessa hakea pitkakestoisesta muistista

tarvittavan informaation. (du Plessis 2005, 31).

Jos jokin asia kiinnittaa inmisen huomion ja lapaisee tiensa yksilon muistijarjes-
telmaan, voi se pysya tiedostamatta mielessa hyvinkin pitkan ajan. Talléin vain
pieni arsyke, kuten brandin mainitseminen, voi tuoda omat kokemukset ja miel-
leyhtymat mieleen. Sen sijaan uusi tuote tai brandi voidaan helposti unohtaa,
ellei mainontaa toisteta. (Rope & Pyykkd, 2003, 265-266.)
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Kuvio 5. Uuden mainostetun tuotteen ja brandituotteen unohduskayrat (mu-
kaillen Rope & Pyykko 2003, 266).

Kuviossa 5 kuvataan pystysuoralla akselilla, kuinka suuri prosentti kohderyh-
man ihmisista muistaa tuotteen ja vaakasuoralla akselilla kuvataan aikaa kuu-
kausina. Kuvio havainnollistaa, kuinka uusi tuote ja brandituote ovat lahtétilan-
teessa muistamisen kannalta lahes samalla tasolla spontaanin muistamisen
kannalta. (Rope & Pyykkd 2003, 266.) Ajan kuluessa uuden tuotteen muistami-
nen heikkenee huomattavasti enemman kuin brandituotteen muistaminen.
Erona nailla kahdella tuotteella on se, etta brandituote voi jaada niin kutsuttuun
autettuun muistiin. Autetulla muistilla tarkoitetaan tilannetta, jossa ihminen muis-
taa asian silloin, kun toinen henkild tai esimerkiksi tiedotusvaline muistuttaa asi-
asta. Tama johtuu siita, etta usein ihmisen mieli muistaa brandituotteen mainok-
set paremmin, koska havaitsee sellaisten tuotteiden mainonnan helpommin,

jotka tunnistaa tai tietda entuudestaan. (Rope & Pyykké 2003, 267.)

5.3 Havainnointi

Ihminen voi havainnoida asioita tiedostaen tai tiedostamatta. Markkinaarsykkei-
den, kuten mainonnan ja tiedotteiden tavoitteena on vaikuttaa ihmisen tietoisuu-

teen ja aikaansaada haluttu kayttaytyminen kuten ostopaatds. (Weinschenk
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2011.) Kuvion 6 kuvaamalla tavalla oleellista on huomioida se, etta ihmisen ha-
vainnointiin vaikuttaa niin yksilon ominaisuudet kuin my0s tilannetekijat. Inmiset
huomaavat monesti samat arsykkeet, mutta huomioivat ne eri tavalla. Lisaksi
havainnointiin vaikuttaa yksilon havaintomekanismi ja taustatekijat. Mainosvies-
tin huomaamiseen voi siis vaikuttaa esimerkiksi se, onko yksilolla tarvetta mai-
nostetulle tuotteelle. (Rope & Pyykkd 2003, 120-123; Tyng, Amin, Saad & Malik
2017).

lhmisen
peruscminaisuudet

Yhksilon Havaltsernlsarsykkeet p Tilannetekijat
taustatekijat / havannointi
\ o /
havaintomekanismi

Kuvio 6. Arsykkeiden havaitsemiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Rope &
Pyykkd 2003, 121).

Mainonnan niin sanottuja asettelumalleja on erilaisia, mutta tutkimusten mukaan
mainoksissa kaytetyt visuaaliset elementit hallitsevat aina silman kulkemaa pol-
kua. Eli tapa, jolla ihnminen havainnoi ja luokittelee tietoa, liittyy asioiden valisiin
suhteisiin. (Eldesouky 2013 148-162.) Painopisteiden mallin mukaan ihmiset
katsovat ensin hallitsevinta elementtia. Inmisen opittujen tapojen mukaisesti, ku-
ten miten suomalaisia on opetettu lukemaan ylhaalta alas ja oikealta vasem-
malle, on looginen keino katsoa ja lukea mainosta. Jos mukana on hallitsevim-
pia elementteja, kuten vahvoja vareja tai kuvioita, huomio kiinnittyy ennemmin
niihin. (Eldesouky 2013, 148-162.) Oleellista on kuitenkin ottaa huomioon myds
se, etta ihmisen kognitiivinen kapasiteetti on kuitenkin rajallinen. Inhminen voi ha-
vainnoida 3—4 asiaa kerralla. Lisaksi oleellista on se, etta ihminen voi siirtaa
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tarkkaavaisuuden kohteesta toiseen 2—-3 kertaa sekunnissa (Hotti & Lauronen
2017).

Michael Dahlen kasittelee kirjassa Markkinoinnin yhdeksan kaskya Pelkka tut-
tuus- ilmiota. Dahlen mainitsee, etta ilmio vaikuttaa kaikkiin aisteihin. limiossa
on kyse jatkuvasta altistumisesta jollekin arsykkeelle, oli se sitten aani, kuva, tai
teksti. Pelkka tuttuus- vaikutus perustuu siihen, ettd useammin koettu asia nah-
daan parempana tai viehattavampana kuin ne, joita koetaan vahemman. (Dah-
len, 2006, 83—84). limidssa on kyse psykologisesta vaikutuksesta, jossa ihmi-
silla on taipumus suosia itselle tuttuja asioita. [Imioéta on myos kaytetty hyodyksi
markkinoinnissa tarkoituksena parantaa inmisten asennetta brandia tai tuotetta
kohtaan. Logon, sloganin tai yrityskuvan tietdminen voi saada kuluttajan valitse-

maan kyseisen tuotteen helpommin. (Dilek 2022).

Ulkomainosten on tarkoitus kiinnittaa kuluttajan huomio ja jattaa vaikutelma, jol-
loin kuluttajat jadvat miettimaan mainosta sen nahtyaan. Koska mainokset usein
ohitetaan nopeasti, niiden on oltava luettavissa yhdella silmayksella. Seurauk-
sena on, etta yleensa mainoksissa on vain muutama lause ja kirkkaita vareja,
mika herattaa helpommin huomioita. (Dilek 2022). Kun mainoksissa kaytetaan
brandia, pyritaan silla vangitsemaan kuluttajan huomio ja tekemaan mainok-
sesta tuttu heidan mielissaan. Tavoitteena on se, etta ostopaatoksia tehdessa
valittaisiin tuote, joka tunnetaan parhaiten. (Dilek 2022). Pelkka tuttuus -vaiku-
tus patee myas tilanteisiin, jossa markkinoijat kayttavat tunnettua musiikkia tai
julkisuudenhenkildita. Tuttuuden tunne ja tutun ihmisen nakeminen voi saada

ihmisen ostamaan tuotteen helpommin.

Anthony Grimesin matalan osallistumisen teoria muistista ja tietojenkasittelysta
ehdottaa, etta ihminen havainnoi ja tallentaa niin automaattisesti kuin tietoisuu-
den ulkopuolella valtavan maaran dataa paivittain. Vaikka naita tietoja ei kasi-
telld tarkasti, toistuva altistuminen luo ihmisen mielessa yhteyksia ja assosiaati-
oita. Tama teoria on hyvin relevantti nykypaivan mediaymparistossa, jossa vies-
tinnassa on lisdantyvasti mainossotkua ja ihmiset altistuvat informaatioahkylle.
Ihmiset ovat usein sitoutuneita tehtaviin, jotka vaativat huomiota ja rajoittavat

viestin kasittelya. (Grimes 2008.)
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6 Selvitys
6.1 Laadullinen menetelma

Laadullinen tutkimus on prosessi, joka sisaltaa ei-numeerisen tiedon keraamista
ja analysointia. Taman tyyppisella tiedonkeraamisella tarkoitetaan esimerkiksi
ryhma- ja yksilohaastatteluita ja havainnointia. Laadullinen tutkimus on siis tul-
kitseva lahestymistapa aiheeseen. Se pyrkii selittdmaan "miten" ja "miksi" jokin
ilmio tai kayttaytyminen tapahtuu tietyssa tilanteessa. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen tavoitteena on ymmartaa sosiaalista todellisuutta mahdollisimman lahelle
sita, miten selvitykseen osallistujat kokevat sen. Taman takia tutkimukseen

osallistuvia tarkastellaan heidan luonnollisessa ymparistdssaan. (Mcleod 2023.)

Tassa opinnaytetydssa hyodynnetaan puolistrukturoidun haastattelun menetel-
maa, jossa haastattelukysymykset ovat valmiiksi mietittyja ja jokaiselle haasta-
teltavalle samoja. Puolistrukturoitu haastattelu antaa haastattelulle raamit, ja sa-
malla se antaa haastateltaville aikaa omille ajatuksille ja haastattelijalle mahdol-
lisuuden selvittaa haastateltavien kokemuksia tarkemmin. Puolistrukturoitu
haastattelu antaa mahdollisuuden vaihtaa kysymysten jarjestysta ja muuttaa
runkoa sopivaksi vuorovaikutuksen kulun mukaan. (Mcleod 2023.) Selvityksen

toteutuksesta kerrotaan tarkemmin luvussa 6.2.

Laadullisessa menetelmassa merkittavaa on keratyn tiedon analysointi. Kes-
keistd on ymmartaa aiheen konteksti ja se, mihin ilmidéon se liittyy, jotta myo-
hemmat tulkinnat onnistuvat ja asiat voidaan kytkea yhdeksi. Analyysin tulkinta
on vaihe, jossa tavoitteena on selkeyttaa ja saada aihe nakyviin nykytilan luon-
teen ja ilmidén rakentumisen kannalta. (Pitkaranta 2014, 1-37). Analyysin toteut-
tamisen vuoksi haastattelut tallennetaan ja litteroidaan. Litteroinnin jalkeen saa-
tua aineistoa analysoidaan sisalldnanalyysin avulla. Haastattelujen aikana kuul-
tujen ja havainnoitujen asioiden analysoiminen ja haastatteluista saadun aineis-

ton lapikayminen on valttamatonta. Aineistoa luetaan ja kaydaan lapi ja yhteyk-
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sien ldytamiseksi hydodynnetaan teemoittamista. Talla tarkoitetaan haastatte-
luissa usein iimenneiden sanojen ja teemojen etsimista ja korostamista. (Pitka-
ranta 2014, 93-110).

6.2 Selvityksen toteutus

Haastattelut suoritettiin yksilohaastatteluina syksylla 2023. Haastattelut toteutet-
tiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haastatteluja varten luotiin haastat-
telurunko, joka jakautui neljaan osaan, joista ensimmaisena on taustatiedot.
Taustatietojen tarkoituksena oli kartoittaa haastateltavien ika, median kayttda ja
arvoja kuluttajana. Haastattelurungon toinen osa kasitteli mainonnan spontaa-
nia muistamista, jonka tarkoituksena oli selvittaa yleisesti mainonnan muistami-
seen liittyvia tekijoita. Toinen osa keskittyi mainosten elementteihin. Osan tar-
koitus oli selvittda ihmisen havainnointiin liittyvia tekijoita, aistien merkitysta ha-
vainnoinnissa ja mainoselementtien merkitysta nayttamalla haastateltaville
muutama ennalta valittua mainosta. Viimeinen osa tarkentui naytettyjen mainos-

ten brandeihin.

Haastattelut toteutettiin haastateltavalle sovittuna ajankohtana kasvotusten tai
Microsoft Teamsin valityksella. Yhteensa haastateltavia oli kuusi kappaletta.
Haastattelukysymyksia oli maaritelty yhteensa 16 kappaletta. Haastattelurunko
I6ytyy kokonaisuudessaan opinnaytetyon liiteosiosta (liite 1). Haastattelun toi-
sessa kysymysosiossa esimerkkimainoksia oli yhteensa viisi. Mainoksista yksi
oli videomainos ja loput nelja kuvamainoksia. Jokainen mainos kaytiin haasta-
teltavien kanssa lapi haastattelun aikana niin, etta video naytettiin kerran ja ku-
vat kaytiin |api haastateltavien tahdissa. Haastattelut tallennettiin haastatelta-
vien luvalla ja keratty tieto litteroitiin. Haastattelun aikana tehtiin myds omia

muistiinpanoja muun aineiston tueksi.

Selvityksen kohderyhma rajattiin koskemaan noin 20—30-vuotiaita nuoria aikui-
sia. Selvityksen kohderyhma rajattiin nuoriin aikuisiin ikdluokan medialukutai-

don, median kayton ja mainonnan ja kuluttamisen merkityksen takia. Markki-
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nointiUutisten ja tutkimustoimisto IROResearchin vuonna 2022 tehdyn tutkimuk-
sen mukaan 18-24-vuotiaat kayttavat eniten aikaa eri medioihin. Seuraava ika-
luokka on 25-35-vuotiaat ihmiset. Etenkin digitaaliset mediat ovat nuorten ai-
kuisten suosiossa, ja siksi myos nuorten aikuisten medialukutaito on kehittynyt.
Nuorten medialukutaito niin tulkinnan kuin sisallon tuottamisen taidot ovat opti-
maalisia digitalisoituvaan aikakauteen. (Rajamaki 2022; Kavi.) Kyseinen ika-
luokka on my0s oleellinen kulutuksen takia. Nuoret aikuiset ovat seuraava ika-
luokka, joka tulee olemaan varallisuuden kannalta otollinen kohderyhma mai-

nostajille. Haastateltavien taustatietoja esitellaan tarkemmin luvussa 6.4.1.

6.3 Haastatteluissa kaytetyt mainokset

Haastatteluissa kaytetyt mainokset valittiin brandien aseman ja mainosten ulko-
naon perusteella. Valinnassa mietittiin brandien markkinaosuutta ja bran-
diasemaa Suomessa. Valinnoissa paadyttiin Pauligin, Fazerin, Saarioisten, Red

suklaan ja Rootyn mainoksiin.

Paulig on kahvivalmistajien markkinajohtaja Suomessa ja Baltian maissa (Pau-
lig). Pauligin mainosvideo oli ainoa videomuotoinen mainos, joka haastatelta-
ville naytettiin. Mainoksessa on hyodynnetty laajasti erilaisia elementteja. Mai-
noksessa on tummansavyiset varit, ja siina on kaytetty julkisuuden hahmoa vai-
kuttavuustekijana. Mainosvideon aikana mieshahmo kertoo ikaan kuin tarinaa,
mutta sama tarina nakyy myos tekstitettyna lukijalle. Kerrotun lisaksi taustalla
soi Pauligin usein kayttama musiikki. Videon lopussa kuvataan myos Pauligin
tuotetta eli Paulig Sapphire -kahvia ja brandilogo nakyy kuvassa koko mainok-

sen ajan. (Kuva 2.)

Kaikkein valovoimaisimmat ovat ajattomia ja kiinni ajassa

Kuva 2. Kuvakaappaus Pauligin mainosvideosta (Paulig).
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Fazerin liikevaihto tekee Fazerista yhden Pohjoismaiden johtavista elintarvike-
alan yrityksista. Karl Fazerin maitosuklaa (Fazerin sininen) on myds yksi Faze-
rin tunnetuimmista ja suosituimmista tuotteista. (Fazer). Mainoskuva valittiin
osaksi selvitysta myos sen ulkonaon takia. Mainoksessa nakyy brandi, brandin
tunnettu slogan, tuote ja brandivari. Mainoskuva tuo esiin brandin ilmetta ja vah-

voja brandin osia. (Kuva 3.)

)
=

JAA SININEN HETKI

Kuva 3. Fazer mainoskuva (News.Fazer 2017).

Saarioinen on suomalaisille kuluttajille tuttu ja vakiintunut valmisruokamerkki ja
Suomessa myds markkinoilla johtoasemassa. (Saarioinen.) Niin Paulig, Fazer
kuin Saarioinen on valittu vuoden 2023 luotetuimmiksi merkeiksi omalla toi-
mialallaan. (Luotetuin merkki 2023.) Mainoskuva on vastaava Fazerin kanssa.
Brandilogo, tuttu slogan ja tuote on kuvattu selkeasti. Mainoksessa on hyodyn-
netty enemman teksti elementteja ia valitut tekstit vetoavat kokemuksiin. (Kuva
4.)

| Aitien tekemiii ruol

Kuva 4. Saarioinen mainoskuva (Instagram).
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Tunnettujen, vakiintuneiden brandien vastapainoksi haastattelussa naytettyihin
mainoksiin valittiin vahemman tunnetut brandit Red ja Rooty. Red on tuotteen
puolesta vastaava brandi Fazerille. Red suklaata on saatavilla ruokakaupoista,
mutta on suomalaisille kuitenkin tuntemattomampi suklaavalmistaja Fazeriin
verrattuna. (Red suklaa.) Mainoskuvassa on hyédynnetty brandin varia ja bran-
din tuotteita. Mainoksessa on elementteja enemman kuin muissa valituissa mai-

noksissa. (Kuva 5.)

Kuva 3. Red mainoskuva (Red suklaa 2022).

Rooty on uudempi brandi, jonka tuotteet markkinoidaan terveellisena arjenhel-
pottajana. (Rooty). Mainoskuvassa on hyédynnetty vareja ja erilaisia kuvioele-
mentteja, tuotu brandi ja tuote esiin. Lisaksi mainokseen on otettu ihminen mu-

kaan kuvaan. (Kuva 6.)

Kuva 4. Rooty mainoskuva (Rooty 2022).

Haastatteluissa naytetyt mainokset valittiin saatavuuden ja haastattelun tarkoi-

tuksen kannalta sopivuuden nakokulmasta. Mainokset valittiin elintarvikealalta,
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koska elintarvikkeet ovat elamantilanteesta ja henkilosta riippumatta yleinen
kaytettava tuote. Elintarvikeala uudistuu jatkuvasti ja toimialalla on paljon mai-

noshalya sen kasvun myota. (Tyo-ja elinkeinoministerio 2022).

6.4 Tulokset

Selvityksen tulokset on jaettu osiin haastattelurungon perusteella. Ensim-
maiseksi kasiteellaan haastateltavien taustatietoja, jonka jalkeen mainonnan
spontaani muistaminen. Seuraavaksi kasitellaan naytettyjen mainosten ele-
mentteihin liittyvat tulokset ja viimeisena mainosten brandeihin liittyvia tuloksia.

Lopuksi kasitellaan johtopaatoksia saaduista tuloksista.

6.4.1 Taustatiedot

Haastateltavina oli yhteensa kuusi henkilda ja ikahaarukka tarkentui 23—-27-vuo-
tiaisiin. Taustatiedoissa ei kysytty sukupuolta, koska silla ei koettu olevan merki-
tysta selvityksen tulosten kannalta. Taustatiedoissa kysyttiin haastateltavien
kayttamia medioita. Jatkokysymyksina kysyttiin eniten kayttamaa mediaa ja
syitd median kayttoon. Vastauksissa sosiaalinen media nousi eniten kaytetyim-
maksi mediaksi. Sosiaalisen median kanavien sisalla jokainen haastateltava
vastasi kayttavansa Instagramia ja toiseksi eniten vastattiin kaytettavan TikTo-
kia. Muita sosiaalisen median kanavia mainittin muun muassa YouTube, Pinter-
est, Facebook ja Jodel. Muista kaytetyistd medioista mainittiin televisio ja muu-
tama vastasi my0Os uutis- ja aikakauslehdet digiversiona, kuten Helsingin Sano-
mat ja lltalehti seka radion. Medioiden kayton syiksi vastattiin muun muassa
ajanvietto, inspiraation hakeminen ja informaation saaminen. Nama vastaavat
medioiden tarkoitusta, mutta kytkeytyvat myos nuorten aikuisten arvoihin esi-

merkiksi nautinnollisuuteen.

Lisaksi kysyttiin haastateltavien arvoja kuluttajana. Kysymyksen tarkoituksena
oli erotella haastateltavia yksilotasolla. Koska haastateltava segmentti on ka-
pea, arvoissa on myos paljon samankaltaisuuksia. Haastatteluissa nousi eniten
hinnan merkitys ja hintatietoisuus ostopaatoksia tehdessa. Osa haastateltavista

mainitsi taman linkittyvan omaan elamantilanteeseen. Jatkoa tahan sai myos
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muutaman haastateltavan mainitsema kiinnostus kotimaisuuteen, ekologisuu-
teen, vastuullisuuteen ja ihmisoikeuksien toteutumiseen ostopaatoksissa. Nai-
den tekijoiden lisaksi mainittiin brandi ja kayttotavaroiden ulkonadn merkitys os-

topaatoksissa.

Haastateltava yksi oli tydssakayva 25-vuotias henkild. Hintatietoisuus on osa ar-
kea, mutta tyotilanne mahdollistaa sen, etta ostopaatoksia voi tehda paremmin
omia arvoja vastaavasti. Merkityksellisyytta luo kotimaisuus ja tuotteiden seka

brandien tuttuus. Nama myds vahvistavat ostopaatoksen tekemista.

Haastateltava kaksi oli 23-vuotias korkeakouluopiskelija. Brandin merkitys on
tarkea osa ostopaatoksia. Tunnettuus luo varmuutta ja hinta on merkittava osa
tehtyja ostopaatoksia. Tuotteiden ulkonaké on kayttdtuotteissa tarkea ominai-
suus ja sopivuus omaan kayttotarkoitukseen merkitsee paljon. Myos kotimai-

suudella on iso merkitys osassa ostopaatoksista.

Haastateltava kolme oli tydossakayva 25-vuotias henkild. Tarkeimpia tekijoita os-
topaatdksissa on ekologisuus, vastuullisuus ja kotimaisuus. Oma elamantilanne
mahdollistaa omien arvojen kautta tehdyt ostopaatokset ja antaa enemman

vaihtoehtoja kuluttajana. Kayttotuotteissa materiaalit merkitsevat, mutta oma tie-

toisuus on avannut silmia myos jaetun tiedon kriittisyydelle.

Haastateltava nelja oli 25-vuotias korkeakouluopiskelija. Ostopaatoksia ohjaa
oma kokemus, kaytannollisyys, ulkonako ja hinta. Arvoissa korostuu kokemuk-

sellisuus ja merkitys itselle.

Haastateltava viisi oli 26-vuotias tydossakayva henkild. Hinta ohjaa ostopaatok-
sia, mutta elamantilanne antaa mahdollisuuksia kokeilla ja hakea uusia koke-
muksia. Tutut, tunnetut brandit ohjaavat ostokayttaytymista, mutta eivat vie huo-

miota taysin pois uusilta brandeilta.

Haastateltava kuusi oli 27-vuotias korkeakouluopiskelija. Opintojen ohella haas-

tateltava kay osa-aikatoissa. Vastuullisuus, ihmisten oikeudet ja kotimaisuus
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johtavat ostopaatoksia. Ekologisuus on tarkea asia, ja elamantilanne antaa tilaa

kokeiluille ja arvojen toteuttamiselle. Hintatietoisuus on kuitenkin iso osa arkea.

6.4.2 Mainonnan spontaani muistaminen

Mainonnan spontaani muistaminen voi olla vaikeaa ilman mitaan arsykkeita.
Useammalle haastateltavalle viimeisimman nakemansa mainoksen muistami-
nen tuotti haasteita. Osa haastateltavista muisti tilanteen, jossa jokin mainos on
kiinnittanyt huomion, mutta he eivat muistaneet, kenen mainos oli tai mita se si-
salsi. Osalle mainos oli jaanyt mieleen sen elementtien, kuten siina kaytettyjen
hahmojen, takia. Suurin osa muistetuista mainoksista olivat videomuodossa,
jossa oli mukana aani ja jossa kuvatut asiat olivat itselle merkityksellisia, kuten
elaimia. Osa taas muisti mainoksen, koska kyseessa oli itselle ajankohtainen

tuote.

Muutama vetosi myos mainosten erilaisiin nakokulmiin, kekselidisyyteen ja poik-
keavuuteen. Osa vastasi normaalista poikkeavan ja ajatteluty6ta vaativan mai-
noksen saattavan jaada paremmin mieleen. Mainokseen saattaa keskittya tar-
kemmin, jos sita ei aivan heti ymmarra. Toisaalta muutama vastasi myos tallai-

sen aiheuttavan sen, etta mainos ohitetaan mahdollisimman nopeasti.

Jos on tosi kekselids slogan tai erilainen Iahestymiskulma, kun nor-
maalisti niin sellaset voi ehka jadda paremmin mieleen - Kaytan-
ndssa se laittaa sut ajattelemaan sitd mainosta enemman. (Haasta-
teltava 4.)

Jonkin tunteen herattavat mainokset olivat jaaneet haastateltavien mieleen
muita paremmin. Oli kyseessa iloa humoristisen mainoksen takia tai kosketta-
vat, ihmisyyteen vetoavat, surua tai valittamisen tunnetta aiheuttavat mainokset,
jonkin tunteen aiheuttavat mainokset nousivat esille useissa vastauksissa. Muu-
tamat mainitsivat myos aanen ja toistettavat, lyhyet tunnusbiisit ja hokemat. Tal-
lainen voi jaada helpommin paahan soimaan ja muistuttaa mainoksesta myos
mydhemmin. Monet mainitsivat kuitenkin, ettd usein tunnusbiisit tai vastaavat

brandien sanonnat ovat enemman arsyttavia tunteita aiheuttavia.
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McDonaldsilla oli joskus se mainos, missa possu hoki, syokaa ka-
naa, syokaa kanaa, niin se on kylla jaanyt mieleen vahvasti jo lap-
suudesta. — Se oli hauska ja vahan arsyttavakin, mutta jai koko per-
heelle hokemaksi. (Haastateltava 3)

Haastatteluissa nousi useampi lapsuuden aikaan liittyva mainos, jotka ovat jaa-
neet mieleen niin tunnuskappaleen, mutta myos mainoksen merkityksen ja
omakohtaisuuden takia. Esimerkiksi Puuhamaan mainos nousi muutamassakin
haastattelussa esiin. Tasta etenkin Puuhamaan mainoslaulu ja maskottina
nahty nalle. Nostalgisuus ja muistot seka tunteet, jotka liittyvat asiaan tai ajan-
kohtaan, ovat jattaneet pysyvamman muistijaljen. Taman takia lapsena koetut ja

nahdyt mainokset voidaan muistaa tanakin paivana.

Lahtokohtaisesti kanavalla ei tuntunut haastateltavien mukaan olevan merki-
tysta siina, mita mainoksesta muistaa tai muistaako sita ollenkaan. Spontaanin
mainonnan muistamiseen liittyvissa kysymyksissa ei noussut tekijoita, jotka oli-
sivat osoittaneet jonkin kanavan jattavan merkittavia muistijalkia. Myoskaan
mainonnan elementtien merkityksesta eri kanavissa kysyttaessa ei selkeasti
noussut vain yhta kanavaa. Usea vastasi television olevan useasti taustalla
paalla samaan aikaan, kun tekee jotakin muuta. Naissa tilanteissa mainittiin,
etta kuullessa jotakin itsea kiinnostavaa, saattaa kiinnittda mainokseen enem-
man huomiota ja katsoa mainoksen loppuun. Toisaalta muutama vastasi myos
kanavan normaalista mainostyypista poikkeavan mainoksen saattavan kiinnittaa
muita mainoksia paremmin huomiota. Jos tietyssa kanavassa esimerkiksi nor-
maalisti kaytetaan aanielementteja, ja jokin mainos on hiljainen ja aani pysah-

tyy, saattaa se herattaa huomion sen poikkeavuuden takia.

Monet vastasivat pitavansa puhelinta monesti aanettomalla sita selatessaan.
Vaikka sosiaalisen median kanavissa mainoksissa kaytetaan usein jotakin
aanta, ei sita valttamatta kuulla. Sosiaalisen media kanavissa monet myds ohit-
tavat mainokset niin sanotusti automaatiolla eivatka valttamatta kiinnita huo-
miota niihin, vaikka ne olisivat itselle tuttuja brandeja tai kayttamia hyoddykkeita.
Naissa tilanteissa muutamat mainitsivat varien kiinnittavan enemman huomiota
ja muistavansa sellaisia mainoksia joskus paremmin, joissa on paljon tai kirk-

kaita vareja.
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6.4.3 Mainosten elementit

Haastattelun loppuosa liittyi ennalta valittuihin mainoksiin. Kokonaisuudessaan
mainokset herattivat haastateltavissa laajalti samantyylisia ajatuksia. Osa mai-
noksista oli suurimmalle osalle aikaisemmin tuttuja, kuten Pauligin ja Saarioisen
mainokset. Useat haastateltavat nostivat esille Fazerin mainoksen sinisen varin
ja visuaalisen miellyttavyyden. Yleisesti Pauligin videomainoksesta nostettiin

esille sen tarinallisuutta.

Pauligin mainoksessa oli jotenkin miellyttavat aanet ja tunnelmalli-
nen fiilis, joka kertoi tavallaan tarinaa. (Haastateltava 1).

Pauligissa oli selvasti enemman tunnelmaa ja tarinallisuutta. (Haas-
tateltava 5).

Videomuotoinen mainos muistettiin kuvamuotoisia paremmin. Videomuotoi-
sessa mainoksessa oli useampi aistiarsyke ja muuttuva elementti kuviin verrat-
tuna. Kuvamuotoiset mainokset eivat jattaneet taten suurempaa muistijalkea
etenkaan tuntemattomampien brandien mainoksissa. Muutamalle tosin Red
suklaa mainoksen kirkkaan punainen vari jai mieleen. Kyseisesta Redin mai-

noksesta usea nosti myos esille sen sekavuuden ja epaselvyyden.

Se (Red) oli jotenkin tosi sekava tai musta tuntu, ettd ma en oikein
osannut kiinnittaa katsettani mihinkaan, vaikka siina oli melkein
sama, mita siina Fazerin mainoksessa, se oli vaan jotenkin paljon
sekavampi. (Haastateltava 3).

Se punainen mainos oli hirveen sekava. Se jotenkin pomppasi sil-
mille, mutta en oikein tiennyt mihin katsoa. (Haastateltava 6).

Yleisesti useimmat vastasivat pitdvansa Fazerin mainoksesta eniten. Syiksi
mainittiin visuaalisesti miellyttava asettelu, tunnelma ja brandille uskollisuus.
Vari miellytti vastaajia, mika yhdistettiin myds vahvasti Fazerin brandiin. Varit
yhdistettiin muutenkin vahvasti ilmeeseen, josta muodostui kokonaisuus ja tun-
nelma mainokselle, joka vaikutti haastateltavien ajatuksiin. Pauligin tumman sa-
vyiset varit loivat tunnelmallisuutta, Iampo6a ja arvokkuutta. Saarioinen taas tuotti

muutamille lammon ja valittamisen tunteita. Rootyn raikkaat savyt yhdistettiin
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terveellisyyteen. Variassosiaatiot ovat vahvoja tunnelmanluojia ja vaikuttavat sii-
hen, miten tuotteet saatetaan nahda. Fazerin ja Red suklaan suklaamainok-
sissa teemat olivat hyvin samanlaiset, silla molemmilla oli kuvassa suklaa, bran-
din slogan ja brandin kayttama paavari. Tasta huolimatta mainos elementtien
asettelu ja varin kaytto vaikutti mainoksen jakamiin tunteisiin. Fazer ja sininen
vari on rauhoittava ja asettelu miellyttava, kun taas Red suklaan punainen vari

koettiin liiankin intensiivisena.

Useammalle mainoksen tuotteen merkitys itselle vaikutti enemman siihen, miten
mainoksiin reagoi. Pauligin mainos resonoi niille haastateltaville, jotka kuluttavat
kahvituotteita, vaikka osalle mainoksen tunnelma taas tuntui itselle fiinimmalta
ja arvokkaammalta, kuin mita hakee kahvista. Fazerin suklaa mainos heratti
osalle niin sanotusti makueldamyksen oman kokemuksen kautta ja muistutti, mi-

ten hyvaa Fazerin sininen suklaalevy on.

Fazeria kun on syonyt, niin nytkin tuli semmoinen, etta ainiin Fazer
on hyvaa tai niin kun muistuu mielikuva siita ja etta vois ostaa.
(Haastateltava 2).

Mainos voi myos palauttaa mieleen aikaisemmat kokemukset tuotteesta. Mai-
noksen vaikuttavuutta vahvistaa myos yksilon tarve. Jos ei itse koe tuotteelle
tarvetta tai ei ole aikaisemmin pitanyt tuotteesta, ei mainokseen valttamatto-
masti kiinnitda huomiota. Muutama vastasi Saarioisten mainoksessa nakyvista
tuotekuvista, etta ei itse pida sen kaltaisista ruoista tai etta ei itse osta tyypilli-

sesti valmisruokaa.

Yleisesti mainosteksteihin ei juurikaan kiinnitetty huomiota haastattelujen ai-
kana. Fazerin kayttdma mainosteksti "Jaa sininen hetki” sai kuitenkin muuta-
mille mieleen Fazerin tunnuskappaleen. Aikaisempi kokemus brandin mainon-
nan kanssa ja brandin tunnettuus on saanut aikaan sen, etta jo pieni arsyke saa

aikaan audiotorisen muiston hakemisen.

Kysyttaessa, jaisiko haastateltavat katsomaan tai lukemaan mainoksen kaytta-

missaan kanavissa useimmat sanoivat, etta luultavasti ainakin vilkaisten. Osa
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kuitenkin vastasi, etta ei uskoisi jaavansa, silla etenkin sosiaalisen median ka-

navissa oma tarkoitus ei ole etsia ja tutkia mainoksia vaan viettaa aikaa.

6.4.4 Brandi

Kaikki haastateltavat tunnistivat samat brandit. Jokaiselle haastateltavalle Red

suklaa ja Rooty olivat tuntemattomia brandeja. Osa kuitenkin sanoi myéhemmin
nahneensa tuotteita kaupoissa. Kaikki haastateltavat vastasivat brandin tunnis-
tamisen vaikuttaneen siihen, miten mainokseen kiinnitti huomiota. Etenkin bran-
dit, joita itse kayttaa, kuten useimmilla Paulig ja Fazer olivat sellaisia, jotka mai-

nittiin useampaan otteeseen esimerkkina.

Huomionarvoista on my0s se, etta suurin osa haastateltavista unohti haastatte-
lun aikana viimeisena naytetyn Rootyn mainoksen brandin kokonaan. Mainok-
sesta ei juuri muistettu muuta kuin se, etta kuvassa oli ihminen. Tama voi olla
seurausta siita, etta brandi oli haastateltaville tuntematon eika ole muodostanut
aikaisempaa muistijalkea. Vaikutusta voi myds olla muilla esimerkkeina toimi-
neilla mainoksilla, joista suurin osa oli entuudestaan tuttuja ja siksi veivat enem-

man haastateltavien huomiota ja tilaa tydmuistista.

Lahes jokainen haastateltava sanoi brandin tunnistamisen vaikuttaneen siihen,

miten mainokseen kiinnitti huomiota.

Joo, esimerkiksi joissain mainoksissa ma osasin odottaa sita punch
linea, etta kun tietda sen ikonisen sanonnan. (Haastateltava 4).

Aikaisemmat kokemukset mainonnasta ja brandin tunteminen saivat aikaan
sen, ettd brandin sanontoja osasi odottaa ja etsia mainoksesta. Tuttuuden luo-
mien odotuksien valossa mainos heratteli haastateltavia ja kiinnitti huomiota.
Kuitenkin myos tuntemattomampi Red-suklaa kiinnitti osan huomiota sen rai-

kean varin takia.

Se oli niin punainen ja koko mainos niin en heti saanut kiinni mita
tuotteita tekee, mutta sit ehka katso paljon tarkemmin, koska se oli
uusi verrattuna siihen, etta jos esimerkiksi Fazer olisi tehnyt saman-
laisen. (Haastateltava 3).
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Kun haastateltavilta kysyttiin, muistaisivatko he brandeja naiden mainosten pe-
rusteella viela myohemmin, suurin osa vastasi, etta he mahdollisesti muistaisi-
vat. Suurin osa palasi tunnettuiin brandeihin ja klassisuuteen, mutta muutama

nosti esiin myods Red-suklaan mainoksen sen nayttavan varin takia.

6.5 Johtopaatokset

Tietoperustan pohjalta kay ilmi, etta ihmisen aistien hyddyntaminen ja aistimark-
kinointi on hyodyllista ja ettd se on vaikuttava keino tehokkaaseen markkinointi-
viestintaan. (Krishna 2009, 2-5; Rathee & Rajain 2017.) Selvityksessa keskityt-
tiin digi- ja printtimainontaan, jolloin selvityksen kohteena aistien kannalta olivat
etenkin nako- ja kuuloaistin merkitys ja mainonnassa hyddynnettavien element-
tien tarkeys. Selvitys todensi, ettd mita useampaa aistia mainos pystyy stimuloi-
maan, sita pysyvampi muistijalki siitd muodostuu. Tasta syysta videomuotoiset
mainokset ovat tehokkaampia, silla tamankaltaiset mainokset stimuloivat niin
kuuloaistia kuin nakoaistia. Nakoaisti on erityisen aktivoitu sellaisen liikkuvan
kuvan ansioista, jossa ihmisen on seurattava muuttuvia elementteja. (Ilmoniemi;
Zurawicki 2010, 12-15.) Liikkuva kuva tukee mainoksen tarinallisuutta, jota on

vaikeampi esittaa kuvamuotoisessa mainoksessa.

Ihmisen aistien ja mainosten elementtien merkitys keskenaan on voimakas.
Nakoaistin kannalta visuaalisissa arsykkeissa merkitys korostuu varien kay-
tdssa ja varien mainokselle ja brandille luomassa tunnelmassa. Myos mainok-
sessa kaytettyjen elementtien sijoittelu on oleellista. (Weinschenk 2011.) Suuri
maara kuvia ja kuvioita voi sekoittaa ja hairita ihmisen katselulinjaa, kuten myos
muiden kuin mainostettavan tuotteen esille tuominen voi vieda katsojaa pois
oleellisesta. Ihmisilla on tapana selata sisaltda sen sijaan, etta he olisivat tar-
kasti keskittyneita sen viestiin. Useiden elementtien kayttaminen voi aiheuttaa
kognitiivista kuormitusta, joka voi vaikeuttaa kykya kasitella tietoa tehokkaasti.
(Hotti & Lauronen 2017.) Selkean visuaalisen sisallon tekeminen voi auttaa

viestin ymmartamista ja ihmisen huomion yllapitoa.
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Muistijaljen muodostumiseen vaikuttaa usea asia. Esimerkiksi varien hyddynta-
minen, tunteet, aanet ja tunnettuus vaikuttaa muistijaljen vahvuuteen. Varipsy-
kologian merkitys korostuu, kun ihmisten antama merkitys varille yhdistyy mai-
noksissa. Huomion kiinnittdminen vaatii varien kayttoéa, mutta varit tulee myos
valita oikein. (Grand Canyon University GCU 2019.) Varit voivat herattaa tun-
teita, valittaa merkityksia tuotteista ja brandista ja luoda brandiassosiaatioita.
Esimerkiksi punainen vari yhdistetaan usein jannitykseen, intohimoon ja kiireelli-
syyteen. Tama voi selittdd myos haastatteluissa kirkkaan punaisen Red suklaa-
mainoksen aiheuttamia reaktioita. Ymmartamalla varien psykologista vaiku-
tusta, mainostajat voivat hydodyntaa variyhdistelmia strategisesti parantaakseen

viestidan ja saadakseen ihmisten huomion kiinnitettya tehokkaammin.

Varipsykologia yhdistyy myos tunteisiin ja tunteiden merkitykseen muistijaljen
muodostumisessa. Muistijalki vaatii vahvaa tunnetta ja tama ilmeni myos haas-
tatteluissa. Mainoksen aiheuttama tunne, oli kyseessa positiivinen tai negatiivi-
nen tunne, muodostaa mainoksesta muistijaljen. (Rope & Pyykko 2003, 105—
107; Tyng & Amin & Saad & Malik 2017). Jos mainos ei aiheuta minkaanlaisia
tunteita nakijassa, ei se myoskaan jaa ihnmisen mieleen. Vastaavasti, jos mainos
ilahduttaa, koskettaa, arsyttaa tai vihastuttaa nakijaa, muodostuu mainoksesta
kokemus ja taten myds muistijalki ihmisen mieleen. Tunne on aina kokemus ja
voi aiheuttaa my0s fyysisia oireita ihmisessa. Tunne voi muistuttaa jostakin ja
tunne jaa myds paremmin mieleen kuin pelkastaan nahdyt elementit. (Ahonen &
Luoto 2015, 72, 89.)

Tunnekokemus on siis vahva ja vahvistaa myds mainoksesta muodostuvaa
muistijalkea. Kun ihminen kokee emotionaalisen reaktion mainokseen, se lau-
kaisee aivoissa reaktion, joka tehostaa muistin muodostumista. (Bakalash &
Riemer 2013). Emotionaaliset arsykkeet luovat syvemman ja kestdvamman vai-
kutelman, jolloin mainoksesta tulee mieleenpainuvampi. Herattamalla tunteita
tarinankerronnan tai esimerkiksi sellaisten kuvien tai tekstin avulla, jotka kosket-
tavat tai herattavat kiinnostusta henkilokohtaisuuden kautta, mainostajat voivat

hyodyntaa muistinmuodostuksen emotionaalista puolta ja muodostaa emotio-
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naalisen yhteyden ihmisten mieleen. Tallaisista esimerkkeina voisi nostaa esi-
merkiksi elaimet tai kohderyhmalle nostalgiset sanonnat. Emotionaalinen yhteys
lisaa brandin muistamisen todennakoisyytta ja tekee siita tarkean osan markki-

nointiviestintaa.

Teorian mukaan kuuloaisti on suora aisti. Tama tarkoittaa sita, etta ihminen ei
voi itse sulkea kuuloaistiaan. (Fahler ym. 2022.) Tama todentuu my®ds siina, etta
aanet ja danen hydédyntaminen mainoksissa on yksi vahvimmasta keinosta vai-
kuttaa ihmiseen. Aéni on vahva muistijéljen luoja, vaikka ihminen ei kiinnita huo-
miota esimerkiksi televisioon, ihmisen aivot rekisteroivat siita kuuluvat aanet.
(Hultén ym. 2009, 67-75.)

Selvityksen aikana tehdyissa haastatteluissa videomainos, jossa oli hyddyn-
netty aanta, koettiin vaikuttavana ja aani toi liikkuvaan kuvaan tunnelmaa ja tari-
nallisuutta. Aani yhdistettyna liikkuvaan kuvaan teki vaikutuksen ja sai keskitty-
maan mainokseen enemman. Aénella on ainutlaatuinen kyky herattaa tunteita,

muodostaa assosiaatioita ja muokata brandikokemusta (Fahler ym. 2022).

Jos markkinoijat kayttavat strategisesti aanielementteja, kuten tarttuvia tunnus-
kappaleita, mieleenpainuvia iskulauseita tai erottuvia brandiaania, se auttaa luo-
maan vahvan kuulomerkin, jonka kuluttajat voivat yhdistaa brandiin tai tuottee-
seen ja muistaa sita kautta myés myéhemmin. Lisaksi aani voi luoda moniaisti-
sen kokemuksen, joka taydentaa visuaalisia arsykkeita ja vahvistaa kokonais-
viestia. Sisallyttamalla adnen mainoksiin markkinoijat voivat hyddyntaa kuulo-
muistin voimaa, jolloin heidan brandinsa erottuu joukosta ja voidaan muistaa pit-
kaan mainoksen paatyttya. Oli kyseessa tunnettu tunnuskappale tai uusi aani-
raita, ddnen kayttd mainonnassa voi jattaa pysyvamman vaikutelman ja paran-

taa brandin mainonnan muistamista.

Muistijaljen muodostuminen vaatii my0s toistoa. Toistuvuus, tuttuuden tunne ja
tunnettuus voivat vahvistaa jo mahdollisesti aikaisemmin muodostunutta muisti-

jalkea. (Dahlen, 2006, 83—-84). Toistettavuus linkittyy myos brandeihin ja brandi-
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tunnettuuteen. Brandit mainostavat itseaan tai tuotteitaan ja brandista tunne-
tuksi tekeminen vaatii mainosten toistoa ja ihmisten altistumista kyseisille mai-
noksille. Selvityksessa ilmeni brandien tunnettuuden vaikuttavan siihen, kuinka
hyvin haastateltavat keskittyivat naytettyihin mainoksiin. Ne mainokset, joiden
brandit tiedettiin, muistettiin haastattelun ajan myds paremmin. Myos yleisesti
mainosten huomioimisessa brandit, jotka tiedetaan aikaisemmasta yhteydesta
jaavat usein mieleen paremmin. Ihmiselle tuntematon brandi harvemmin muo-
dostaa muistijalkea heti ensimmaisen kerran sille altistuttaessa, ellei mainos tai

mainostettava tuote herata ihmisessa erityista kiinnostusta.

Toistettavuus korostuu myds esimerkiksi mainostajien tunnuskappaleissa. Tun-
nuskappaleet ovat usein lyhyita ja useasti toistettavia. Usein tunnuskappaleissa
on myos hauskan tai arsyttavan tunteen hakevia piirteita, jolloin sen tarkoitus on
hakea ihmisilta naita tunteita. Tunteen muodostuminen taas merkitsee vahvem-
paa muistijalkea. Toiston kautta ihmiset oppivat tunnistamaan tuotteita, bran-
deja ja heidan viestejaan. Johdonmukainen altistuminen samoille mainoksille
rakentaa luottamusta ihmisen mielessa. Toistuva altistuminen vahvistaa aikai-
sempia muistijalkia koetuista arsykkeista. Pitkakestoinen mainonta ja kampanjat
ovat siis tehokkaampia kuin yksittaiset mainokset. Muistijalkea voi myos vahvis-
taa mainosten samankaltaisuus ja yhtenainen tyyli. Kun mainostajat pitaytyvat
samassa tyylissa tekemissaan mainoksissa, voi se rakentaa ihmisten mielissa
mahdollisesti valmiiksi olevaa muistijalkea, jolloin mainoksen ja brandin muista-
minen on todennakodisempaa. Hyodyntamalla toistoa strategisesti mainostajat
voivat vahvistaa brandi-identiteettiaan ja edistda brandin muistamista ja sita, mi-

ten ihmiset reagoivat tehtyyn mainontaan.

Digitaalisuus ja mainosten halyn aiheuttaman informaatiodhkyn vuoksi matalan
huomion tilanteet ovat yleistyneet. Tallaisissa matalan huomion tilanteissa, esi-
merkiksi ihnmisen selatessa sosiaalista mediaa tai ulkona liikkkuessa, ihmisen
huomio ei lahtokohtaisesti ole mainoksissa. Ihmisen automaattinen prosessointi
on vahva ja mainokset saatetaan ohittaa tai vastaavasti analysoida alitajuisesti

vain sekunneissa. Tallaisessa tilanteessa juuri tuttuus ja mainoksen elementtien



44

merkitys korostuu. (Grimes 2008.) Informaation runsas maara voi vaikuttaa ih-
misen kognitiiviseen kykyyn kasitella asioita. Rajallinen kognitiivinen kapasiteetti
ja mainosten suuri maara voi johtaa siihen, etta viesteja on vaikea kasitella ja
priorisoida. Ihmisten huomiointikyky ja ymmartaminen heikkenee ja nain myos

pysyvien muistojen muodostaminen vaikeutuu. (Hotti & Lauronen 2017.)

Ylikuormituksen valttamiseksi ihmiset voivat turvautua tietojen pinnalliseen ka-
sittelyyn, mika voi entisestaan haitata tiedon ymmartamista ja sailyttamista. Mai-
nostajien on kaytettava strategioita, jotka vahentavat mainoshalya, kiinnittavat
huomiota ja tuottavat ytimekkaita seka merkityksellisia viesteja saadakseen
kohdeyleison huomion tehokkaammin. Tama voidaan saavuttaa esimerkiksi
hyoddyntamalla varikkaita kuvia tai erottuvia grafiikoita. Oleellista voi olla sel-
keys. Lyhyet ja selkeat mainosviestit, jotka valittavat olennaisen tiedon nopeasti
voivat auttaa yllapitamaan katsojien mielenkiintoa. Ensiarvoista on myos mai-

nosten sijoittaminen tavoiteltavan kohderyhman kannalta oikeisiin kanaviin.

Muistijaljen muodostumiseen vaikuttavat tekijat korreloivat myos aisteihin vai-
kuttavina tekijéina. Aisti-informaation tulkitseminen edellyttaa aina yksilén oman
olemassa olevan muistitiedon kayttamista. Jotta muistitieto on muodostunut, se
on vaatinut mainoksiin liittyvia aistikokemuksia ja kokemusten tietoista ymmar-
rysta. Lisaksi ihmisen aivot suodattavat kaiken koetun informaation niin, mika
koetaan oleelliseksi tiedoksi omien kokemusten pohjalta. Aivojen tunteita oh-
jaava osa-alue ohjaa tunteiden lisdksi myds motivaatiota, oppimista ja muistia ja
aisti-informaation suodattaminen perustuu ihmisen emootioihin. (du Plessis
2005, 33-35; Zurawicki 2010, 23-24.) Ihmisen tunteet ja motivaatio yhdistyy
taas siihen, mihin ihminen kiinnittad huomionsa. Ihmisen aikaisemmat muistot,
kokemukset ja ennakkoajatukset voivat muokata heidan kasitystaan mainos-
viesteista. (Rope & Pyykkd 2003, 120-123; Tyng, Amin, Saad & Malik 2017)

Ensiarvoista on siis mainosten ajankohtaisuus ja tunneyhteyden luominen bran-
din ja ihmisten valilla. Ajankohtaisuudella tarkoitetaan sita, etta mainokset esite-
tdan oikeaan aikaan ja oikeassa kanavassa ja etta mainostetut tuotteet ovat

katsojalle tarpeellisia. Tama edellyttad ymmarrysta kohdeyleison kayttaytymi-
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sesta ja mieltymyksista. Yhteyden luominen puolestaan edellyttaa sita, etta mai-
nosten sisaltdo puhuttelee kohdeyleisda ja sen arvoja, tarpeita ja tavoitteita. Jos
mainokset pystyvat herattamaan tunteita, tarjoamaan hyddyllista tietoa tai luo-
maan merkityksellisia kokemuksia, ne voivat herattaa kiinnostusta ja sitoutu-
mista brandiin. Tama tunneyhteys ja ajankohtaisuus ovat keskeisia tekijoita

mainosten tehokkuuden kannalta.

Brandi on erittain vahva kuluttajan huomion saamiseen ja sen yllapitamiseen
vaikuttava tekija. Brandi my6s muodostaa vahvemman muistijaljen kuin tuote
yksinaan. Vakiintunut ja tunnettu brandi antaa asiakkaiden mielissa merkittavia
emotionaalisia merkityksia ja assosiaatioita, jotka korostuvat verrattaessa yksit-
taiseen tuotteeseen. Ihmiset muodostavat henkilokohtaisia yhteyksia brandei-
hin, joiden he kokevat heijastavan heidan elamaansa ja arvojaan. (Rope &
Pyykkd 2003, 263-266; Landa 2016, 19-27.) Kun ihmiset tekevat ostopaatok-
sid, he usein hakevat aikaisempia muistoja brandeista, joita he tuntevat ja joista
he itse pitavat. Luomalla branditarinaa ja kasvattamalla tunnesidoksia ihmisten
kanssa, yritykset voivat varmistaa pysyvan paikan kohdeyleisonsa mielessa ja
vaikuttaa heidan valintoihinsa pitkalla aikavalilla. Unohtumattomasta brandista

muodostuu tekija, johon ihmiset luottavat tehdessaan valintoja.

7 Paatanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa mainosarsykkeisiin liittyvien aistien mer-
kitysta ja tekijoita, jotka vaikuttavat muistijaljen muodostumiseen. Opinnayte-
tyossa selvitettiin mainontaa markkinointiviestinnan keinona, mainonnan ele-
mentteja ja aistimarkkinointia seka ihnmisen aisteja aivotoimintaa sivuten. Ai-
heista I0ytyi teoreettista tietoa ja haastatteluiden avulla saatiin nuorten aikuisten

ajankohtaisia kokemuksia aiheisiin.

Selvitys osoittaa, ettd aistien ymmartamisella ja niiden hydédyntamisella mainon-
nassa on merkitystd mainonnan muistamiseen. Lisaksi selvitys vastasi asetet-

tuihin kysymyksiin, mitka ovat tarkeimmat mainonnan elementit, jotka vaikutta-
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vat kuluttajien muistiin mainosviesteista ja mitka ovat aisteihin vaikuttavat teki-
jat, jotka vaikuttavat ihmisen muistijaljen muodostumiseen. Seka tarkentaviin
kysymyksiin, onko kuluttajalle syntyvassa muistijaljessa eroa tuotteen ja brandin
valilla ja miten brandin tuntemus vaikuttaa kuluttajien kykyyn muistaa mainos-

viesteja.

Toteutetun opinnaytetyon uskottavuutta tukee opinnaytetyohon valittu lahdeai-
neisto. Aineistoa kaytiin lapi laajasti ja tyohon etsittiin 1ahteita ja teoriaa alan kir-
jallisuudesta ja artikkeleista. Aineiston valintaa on maaritellyt saatavilla olevat
alan tutkimukset ja kirjallisuus, jonka takia aiheelle merkittavaa lahdeaineistoa
on voinut jaada myds pois. Suuri osa lahdeaineistosta on myds englannin kie-
lelld. Lahdeaineistossa on kuitenkin lahteita myds eri vuosikymmenilta, mika
osoittaa teorioiden pysyvyytta. Tama tukee myos tydn vahvistettavuutta. Johto-
paatokset perustuvat kerattyyn dataan ja vaitteita tukevat valitut I1ahteet. Tyon
saturaatio voisi olla korkeampi. Saturaatiota tukee laadittu haastattelurunko,
mutta tydn tulosten kannalta testihaastattelun toteuttaminen olisi voinut tuottaa
tarkempia ja hyodynnettdvampia tuloksia. Otoksen ikdhaarukka oli melko pieni,
mutta otos kuvasi nykyhetken nuoria aikuisia. Tyota kuitenkin tukee sen merki-
tys kontekstissa ja sen toistuvat rakenteet. Aihe on laaja, mutta tydssa on keski-
tytty laaditun ongelman kautta koettuihin oleellisiin teemoihin. Aihe ja siihen
kuuluvat teemat ovat oleellisia nykypaivan markkinoinnissa ja tehokkaassa

markkinointiviestinnassa.

Opinnaytetyon aihe on hyvin laaja ja aihetta voisi tutkia monesta eri nakokul-
masta. Jatkoselvityksen mahdollisuutena on esimerkiksi kohdentaa selvitysta
viela tarkemmin neuromarkkinoinnin nakdkulmaan, jolloin selvitykseen saisi laa-
jemmin tiedostamattomien tunnereaktioiden merkityksesta mainonnan huomioi-
miseen ja muistamiseen. Mahdollisuutena on myos laajentaa selvitysta kaikkiin
aisteihin, jolloin aiheesta voisi saada paremman kokonaiskuvan ihmisen aistien
toiminnasta mainosten huomioimiseen. Esimerkiksi, miten haju-, maku- ja tunto-

aisti voivat vaikuttaa muistijaljen muodostumiseen ja mainosten huomioimiseen.
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Haastattelurunko

Taustatiedot

1. ika

2. Mita medioita kaytat? Mita kulutat eniten? Miksi?
3. Kuvaile itseasi kuluttajana.

Mainosten spontaani muistaminen

4. Voitko kuvailla tilannetta, jolloin jokin mainos on viimeksi kiinnittanyt huo-
miosi?

4a. Millainen mainos oli?
4b. Missa kanavassa mainos kiinnitti huomiosi?
4c. Mika/mitkd mainoksen elementit kiinnittivat huomiosi?

5. Onko olemassa tietynlaisia mainoksia, jotka sinun on helpompi muistaa?
Mitka tekijat vaikuttavat tdahan?

6. Tuleeko mieleen brandia tai yksittaista mainosta, joka on ollut erityisen mie-
leenpainuva tai vaikuttava? Miksi luulet sen jadneen mieleen?

6a. Enta sellaista, joka on luonut negatiivisia tai luotaantyontavia mielikuvia?
miksi?

7. Tuleeko mieleen mainosta, jonka olet muistanut pitkdan? Miksi kyseinen mai-
nos on jaanyt mieleen?

8. Vaikuttaako se, missa kanavassa naet mainoksen siihen, mihin elementteihin
huomiosi mainoksessa kiinnittyy? Miksi?
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Mainosten elementit
9. Millaisia ajatuksia mainokset herattivat?
10. Mista naista tykkasit eniten? miksi
10a. Enta mista vahiten? miksi
11. Mihin elementteihin huomiosi kiinnittyi nakemissasi mainoksissa? Miksi?
12. Minkalaisia tunteita mainokset herattavat? Miksi?

13. Jos nakisit nama mainokset kayttamissasi kanavassa, jaisitkd katso-
maan/lukemaan mainoksen? Mika siihen vaikuttaa?

Brandit mainoksissa
14. Tunnistitko mainosten brandit?

14a. vaikuttiko brandin tunnistaminen huomiosi herattamiseen? miksi/miksi
ei?

15. Muistaisitko brandit jatkossa naiden mainosten perusteella? miksi/miksi et?

16. Vaikutti mainokset kasitykseesi brandeista? miksi?
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Mainokset

Kaikkein valovoimaisimmat ovat ajattomia ja kiinni ajassa.

Kuva 5. Paulig, Maista uusi Sapphire (Paulig).

Https://www.youtube.com/watch?v=HolHTwJGccw.

—
&

JAA SININEN HETKI

Kuva 6. Fazer, Jaa sininen hetki (News.Fazer 2017).


https://www.youtube.com/watch?v=HoIHTwJGccw
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Aitien tekemaa ruokaa vuodesta 1

Kuva 8. Saarioinen, Lempiruoka pelastaa paivan (Instagram).
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ROOTY

THE KIND SIDE —___

JCDecaux

Kuva 9. Rooty (Rooty 2022).
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