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Insight eli aito kuluttajandkemys kertoo kuluttajan ja brandin valisestd suhteesta. Se on kulutta-
jan eldaman ja arvomaailman ymmartamista syvallisesti — myds markkinointiperspektiivin ulko-
puolelta. Siksi se antaa mainoskampanjalle kestavyyttd sekd paremmat mahdollisuudet menes-
tya.

Opinnaytetydn tavoitteena on tarkentaa, mista tdssd mainonnan alalle hiljattain rantautuneessa
insightin kasitteessa on pohjimmiltaan kyse — mika insight on ja miten sen voi I16ytda. Tyo lahes-
tyy aihetta keskustelun, menestystarinoiden sekd oman pohdinnan kautta. Tydhén on haastatel-
tu neljdad menestyksekasta mainostoimistoa Suomessa. Suomalaisten mainostoimistojen lisaksi
haastateltavana oli myds Slovakian Ogilvy — yksi Slovakian mainosmarkkinoiden johtavista toi-
mistoista. Haastattelujen lisaksi aihetta on tutkittu internetista 16ydetyn materiaalin sekd muuta-
man kirjallisen lahteen voimin. Yksi merkittdvissd maarin kaytetty tiedonldhde on mainostoimis-
toketju Saatchi & Saatchin julkistama Lovemark-ideologia.

Pitkd matka insightin jaljille on todistanut, ettd insightia ei voi |16ytad menematta riittavan lahelle
kuluttajaa. Kuluttajan kokonaisvaltaisen ymmartamisen lisdksi tulee mainontaa suunnitellessa
olla lisaksi hyvin perilld brandin arvoista seka sen roolista kuluttajan elaméassa. Insight on 16y-
detty silloin, kun brandi kohtaa kuluttajan aidosti seka viihdyttéda, koskettaa ja inspiroi jakamaan
viestin muiden kuluttajien kanssa.
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TRACKING INSIGHT

Consumer insight describes the connection between a consumer and a brand. Its main focus is
on deep understanding of average consumer’s real life and values — outside the marketing per-
spective — and thus it contributes to the success of a marketing or advertising campaign

The aim of this thesis is to clarify the concept of insight — a recent ‘newcomer’ at the advertising
sector — to explain what insight is and how it can be revealed. The topic of this thesis is dis-
cussed throughout the conversations, successful stories from the area of advertising business
as well as author’s own reflections resulting from author’s learning process. Executive directors
of Finland’s most successful advertising agencies, as well as one of the most outstanding ad-
vertising agencies in Slovakia, the Ogilvy’s agency, were interviewed. In addition, the Internet
and several book sources were employed, in order to explore the topic more deeply. One of the
most frequently used sources is the so-called Lovemark-ideology published by the international
advertising agency chain Saatchi & Saatchi.

A long way to the roots of the concept of insight has proved that insight cannot be revealed
without getting closer the consumer. In addition to consumer’s overall understanding of the
campaign, the advertiser is to be aware of the values of a brand and its role in consumer’s life. It
may be said that insight is found only when the brand truly meets the consumer, when it enter-
tains, touches the consumer’s heart and inspires him to share the message.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tavoite

Insight on aika sellanen muodikas kasite, etta kaikki puhuu siita, mutta aika harva
on miettinyt sitd kauheen pitkalle. Monelle se on vaan hyva idea. Insight on — no,
meille insight on se hyva idea, milla se asiakas saadaan innostumaan — ja voihan
sen tietysti noinkin sanoa. (Lintukangas 2013)
Vaikka insightista puhutaan tana paivana paljon erityisesti mainonnan piirissa,
usealle se on viela melko maarittelematon kasite. Aivan liian kasitteelliseen
maailmaan kyllastyneena halusin luoda opinnaytetyon, joka konkretisoi taman
paikoitellen vaikeasti ymmarrettavan kasitteen. Tama tavoite vei minut pitkalle
matkalle insightin jaljille ja nyt, puolisen vuotta myohemmin voin todeta, etta
rohkeus luoda jotakin uutta kannatti. Lopputuloksena syntyi seka keskusteleva
etta erilaisia nakokulmia avaava opinnaytetyo, jonka tavoite on pohtia, mika in-

sight oikein on ja miten sen jaljille voi paasta.

Pitkdan matkan insightin jaljille tehneena voin haastateltavani Krista Suomi-
Myllykosken (2013) sanoja lainaten todeta, ettei insight aiheena taida koskaan
valmiiksi tulla. Siksi keskustelun synnyttaminen onkin ollut opinnaytetyoni Iahto-
kohta alusta alkaen — erilaisten nakokulmien sekd oman pohdintani kautta tyo
paatyy selventamaan lukijalleen insightia kasitteena ja antaa lisaksi valineita

sen |oytamiseen.

Tyon tavoite on siis hahmottaa ja ymmértdd, miké& on insight ja miten sen voi
16ytéa.
Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Mita insightilla tarkoitetaan?

2. Mika on insightin rooli mainonnan suunnittelussa?

3. Mita tekijoita pohtimalla voi insightin jaljille paasta?



1.2 Aineisto

Tutkimusmenetelmina olen kayttanyt kirjallista katsausta seka haastatteluja.
Olen haastatellut tyohoni slovakialaisen mainostoimisto Istropolitana Ogilvyn
luovaa johtajaa Peter Darovecia, mainostoimisto Hasan & Partners Oy:n toimi-
tusjohtajaa Eka Ruolaa, mainostoimisto Lahtinen Mantere Saatchi & Saatchi:n
toimitusjohtajaa Sam Hansénia, mainostoimisto Satumaan projektijohtajaa Kris-
ta Suomi-Myllykoskea ja SEK & GREY Oy:n toimitusjohtajaa Topi Lintukangas-
ta. Naiden haastattelujen lisaksi tein kirjallisen haastattelun Slovakiassa mai-
nostoimisto Istropolitana Ogilvyn strategisteille Juraj Planovskylle ja Veronika

Romsauerovalle.

Haastatelluille esitetyt kysymykset vaihtelivat jonkin verran johtuen siita, etta
tein haastattelut hyvin eri aikoina. Kysymykset siis kehittyivat sita mukaa, kun
sain lisaa tietoa aiheesta ja ndin mydés oma ymmarrykseni kasvoi paloittain,
haastattelusta toiseen. Osa kysymyksista sailyi kuitenkin samana ensimmaises-
ta aina viimeisimpaan haastatteluun asti. (Haastattelun perusrunko on nahtavis-

sa litteessa 3: Haastattelukysymykset).

Haastattelujen ohella olen sisallyttanyt tyohoni paljon esimerkkeja mainostoi-
mistoketju Saatchi & Saatchin julkaisemasta "Loveworks”-teoksesta, joka kasit-
telee ketjun luomaa "Lovemarks”-ideologiaa. Loput kirjalliset lahteet on koostet-
tu kuluttajakayttaytymista ja mainontaa seka markkinointia kasittelevasta kirjalli-
suudesta. Olen hyddyntanyt tydssani myds paljon internetista 16ytamiani, insigh-
tia kasittelevia blogeja seka artikkeleita. Nama internetista |0ytamani lahteet
ovat luotettavia, silla tarkistin aina, etta kirjoittajat ovat pitkan mainosuran teh-
neita, kokeneita suunnittelijoita tai alan tutkijoita.

1.3 Miksi aihe on tarkea?

Tiesitko jo, etta tokkaamalla tikulla harmaata karhua voi kuolla ja vielapa erittain
tyhmalla tavalla (liite 2: Dumb Ways to Die)? Tyhmyyttd on myos se, jos taysin

tietoisesti lahtee suunnittelemaan mainosta perehtymatta lainkaan mainonnan



alan tarkeimpaan kasitteeseen eli insightiin. Insight luo syvemman suhteen
kampanjan, brandin ja kuluttajan valille, ja siten siihen perustuva kampanja on
paljon tehokkaampi, kestavampi ja menestyksekkaampi (Planovsky ja Romsau-
erova 2013).

The consequences stemming from the idea are simple and small, but from the

insight rich and much bigger. (Planovsky & Romsauerova 2013)
Yhdessa taman vuoden puhutuimmassa mainoskampanjassa tokataan harmaa-
ta karhua tikulla, pidetdan kalkkarokdarmetta lemmikkind ja sytytetdan omat
hiukset tuleen (kuva 1). Tama mainos on australialaisen mainostoimisto Mc-
Cann Melbournen kadenjalkea ja haalinut voittoja kansainvalisista mainosalan
kilpailuista — niin Cannesista kuin D&AD:istakin. Syy menestykseen |0ytyy suu-
rista investoinneista insightiin: ennen kuin toimisto asetti edes kynaansa paperil-
le, panosti se arvokkaan insightin 10ytamiseen. Kampanja ei ainoastaan ole va-
hentanyt metroissa sattuvia onnettomuuksia, vaan se on myos ponnahtanut
yhdeksi kaikkien aikojen katsotuimmista mainoskampanjoista. (Arnold 2013.)
Kuinka Dumb Way to Die teki taman? Siihen vastaus I0ytyy seuraavilta sivuilta.

Kuva 1: So many dumb ways to die



2 INSIGHTIN JALJILLE

2.1 Mika on insight?

Insight on vienyt minut pitkalle matkalle aina kuluttajakayttaytymisesta markki-
noinnin perustekijoihin asti. Olen perehtynyt kuluttajakayttaytymista kasitteleviin
teorioihin, haravoinut internetin artikkeleita, blogeja ja keskustelupalstoja lapi
seka haastatellut viittd eri mainostoimistoa I0ytaakseni maaritelman insightille.
Yksiselitteisen ja kaikenkattavan maaritelman Idytdminen on kuitenkin jokseen-
kin mahdotonta, silla insight on nimensa mukaisesti insight eli tuntematon, joka
vain tiedetaan. Nain sanoi myos tiimini johtaja ollessani slovakialaisessa mai-
nostoimisto Istropolitana Ogilvyssa tyoharjoittelussa. Hanen oli vaikea kuvailla
selkeasti, mika insight on, mutta valmiista mainoksesta han kylla pystyi kerto-
maan, mika insight siina on ollut. Jalkiviisaus on myos SEK & GREY:n toimitus-
johtajan Topi Lintukankaan (2013) mielesta insightin kohdalla helpompaa:
Tottakai, jos taaksepain kattoo, niin monista brandeistd se on l6ydettavissa. Ap-
plesta ja muista esimerkeista on I0ydettdvissd semmosia kohtia, et tossa niilla oli
helvetin hyva insight, ettd ne tajusi ettei kysymys ollut siitd iPodista vaan siita
iTunesista, ettd miten se palvelu saadaan siihen ympérille. Niitd on aika helppo
I6ytaa jalkeenpain, mutta mehan ei voida tietda, ettd onko ne ollut sattumaa vai
onko ne I8ytaneet oikeasti sen insightin — mika on se evoluutio. Sitd on mahdo-
ton sanoo jalkeenpain, ettd se on tietysti hienoa aina viisastella ja sanoo, etta
"tdma on tosi insight-driven brandi, ettad tuossa nékee selkeasti nuo kulminaatio-
pisteet, missa ne on kehittdneet noita asioita”. (Lintukangas 2013)
Jos kuitenkin maaritelma pitaisi insightille 10ytaa, olisi hyva sellainen "unspoken
human truth” eli artikuloimattomia totuuksia siita, miksi jokin asia menee juuri
niin kuin se menee (Lintukangas 2013). Business Dictionaryn (2013) mukaan
insight puolestaan voidaan kiteyttaa ajatukseksi tai ideaksi jonkun asian todelli-
sesta luonteesta. Se on siis ikaan kuin tietoa ymmarryksen ja nakokulman
muodossa. Eraan oppikirjan mukaan taas insight voidaan kuvata ajatuksena,
faktana, yhdistelmana faktoja, aineistona tai aineiston analyysina, joka johtaa
pidemmalle jonkin asian ymmartamiseen. Ymmartadminen voi puolestaan johtaa
liketoiminnalliseen hyotyyn tai uuteen ajatteluun, joka sitten hyodyttaa liiketoi-

mintaa. (Gray 2010.) Toinen nakokulma taas kuvailee insightin kuluttajan tyy-



dyttamattomana tarpeena eli tarpeena, jota ei ole aikaisemmin havaittu. Se voi
viitata myos uudenlaiseen tapaan kohdata ja tyydyttaa tama tarve (Answers
2013.) Jeremy Bullmore (2004, 3) on puolestaan kuvannut insightia uudenlai-
seksi ymmartamiseksi koskien ihmisen kayttaytymista tai asennetta. Nama tie-
teelliset, absraktimman tason nakdkulmat kuulostavat mielestani monimutkaisil-
ta, vaikkakin niita tarkemmin pohdittuani alan jo hahmottaa, minka jaljille insigh-
tin pohdinta tulee johtamaan.

Samantyyppisia kuvauksia, mutta hieman eri sanoin muotoiltuna antavat myds
Istropolitanan strategistit. He kuvailevat insightin ideaksi tai tiedoksi, joka paljas-
taa nakymattoman tai tuntemattoman osa-alueen ihmisten kayttaytymisesta tai
mielipiteista. Heidan mukaansa insight voi olla myds tilanne, jolla on merkittava

vaikutus ihmisten kayttaytymiseen. (Planovsky & Romsauerova 2013.)

Pink Air -nimea kantavasta blogista (2013) I0ytyy myos paljon erittdin hyvia aja-
tuksia koskien insightia. Jim D -nimimerkki maarittelee insightin hyvin abstraktis-
ti havaintoihin perustuvaksi tulkinnaksi, joka vaatii nakokulman, joka on jo ole-
massa. Tata nakokulmaa ei kuitenkaan 16ydy valmiina mistaan, vaan se on itse
keksittava tai ehka paremminkin ymmarrettava. Toisen keskustelupalstalta poi-
mitun maaritelman mukaan insight taas voidaan nahda kaivautumisena yha sy-
vemmalle ja syvemmalle kuluttajan nakemyksiin. Samoilla linjoilla on myos Ist-
ropolitana Ogilvyn luova johtaja Peter Darovec (2013), joka painottaa insightis-
sa kuluttajan ymmartamista kokonaisvaltaisesti ja ajattelua markkinointiperspek-
tiivin ulkopuolelta — kuluttajan nakdkulmasta. Silla kuluttajahan on nimenomaan

se, joka tuotteen lopulta ostaa.

Eka Ruola (2013) mainostoimisto Hasan & Partnersista taas puhuu sananmu-
kaisesti aidosta kuluttajanakemyksesta ja kertoo insightin olevan ylivoimaisesti
tarkein asia mainonnan suunnittelun kaynnistamisessa — niin art directoreille
kuin copywritereillekin — joten kummankin suunnittelijaosapuolen edustajan
kannattaa olla tarkkana tata opinnaytetyota lukiessa. Ruola (2013) korostaa
myOs useaan otteeseen sita, etta insightin tulee aina olla todenperainen ja oi-

kea, jotta mahdollisimman aito lojaliteetti syntyisi kuluttajan ja tuotteen valille.
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Hyva insight on sellainen, ettd yleisdé nytkkaa, ettd "hei nainhan se muuten on”.
(Ruola 2013)
Lahtokohtaisesti insightia ei voi itse keksia, vaan se tulee 16ytaa ja ymmartaa —
insight ei nimittain koskaan ole itsestaanselva asia (Lintukangas 2013). Darovec
(2013) on samoailla linjoilla Ruolan ja Lintukankaan kanssa: insightin tulee eh-
dottomasti olla totta.
The most important thing in advertising - before the execution, before the story,
before the thinking about the creativity - is some big true about people and this
big true should be somehow connected to the product. But it is not the product it-
self. It is something in the behavior or thinking of the consumer - or their history,
their wishes, their needs. But it has to be true, not false or just a big image of the
people in marketing or advertising business. (Darovec 2013)
Markkinoinnin ja mainonnan parissa tyoskenteleville tama voi kuitenkin olla yl-
lattavan hankalaa, koska tuote on totuttu nakemaan markkinoinnillisesta per-
spektiivista ja brandin perimmainen viehatys on usein sumun takana. Myos
Krista Suomi-Myllykoski (2013) Satumaasta painottaa, etta insightin tulee olla
mahdollisimman aitoa tietoa asiakkaiden (asiakkailla tarkoitetaan tassa kohdin
kuluttajia) elamasta.
Se on se asiakasymmarrys. Se on se leikkikenttd, jossa asiakas ikaan kuin silla
hetkellda on — minka keskella asiakas elaa. (Suomi-Myllykoski 2013)
Hyvin tarkkaan tietyn brandin nakokulmasta maaritelty tekeminen ei Suomi-
Myllykosken (2013) mukaan ole insight. Mielestani tama on hyva aloitus kes-
kustelulle insightista, silla usein mainontaa suunniteltaessa aletaan olettaa asi-
oita ihmisten kayttaytymisesta pohtimatta sen perimmaisia syita syvallisemmin.
Eri lahteita tutkiessani vastaan tuleekin yha uudelleen ja uudelleen se, etta in-
sightissa mennaan syvemmalle kuluttajan kayttaytymiseen ja siihen johtaviin

motiiveihin.

Mainontaa suunnitellessa taytyy myos muistaa, etta viestin vastaanottaja on
tavallinen, alykas seka kyseenalaistava ihminen — ei koira, jota voi huijata vaik-
kapa makkarapalalla. Mita esimerkiksi Googlen ehdottamat hakutermit mahta-
vat kertoa naisten tasa-arvosta maailmalla tdna paivana? Sen kertoo Dubain
Ogilvy & Mather -mainostoimistoketjun UN Women -jarjestolle suunnittelema
kampanja (ADWEEK 2013). Naisten vangitseva, tottapuhuva katse alleviivaa
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sanoman ja houkuttelee kokeilemaan itse, mitd oma Googlehaku samoilla ha-
kusanoilla olettaa. (lite 1: UN Women) Kampanja yllattaa skeptisimmankin ku-
luttajan todistamalla olevansa taytta totta.

Insightissa tarkeda on myos huomioida sen toiminnallinen puoli: ihmiset har-
vemmin kertovat suoraan, ettd "tdama on nyt insight elamaani”. (Planovksy &
Romsauerova 2013). Insightia etsiessa onkin suunnattava katse puheen sijaan
tekoihin, kuten Sam Hansén (2013) asian esittaa:
Se liittyy siihen todellisen kuluttajan kasitykseen asioista — miten kuluttaja oikees-
ti toimii. Kuluttajan on aika vaikea sanoa sitd. Se ei oo puhetta, vaan se on
enemman tekoja. (Hansén 2013).
Insightin ei myodskaan tarvitse aina olla tunteisiin perustuva, vaan insight
enemmankin kyseenalaistaa, miksi kuluttajat sanovat tiettyja asioita ja miksi he
tuntevat tietylla tavalla. Lintukangas (2013) painottaakin insightin olevan monen
tekijan summa, joka vaikuttaa ihmisen kayttaytymiseen ja motivaatioon tekemi-
selle. Insight toimii siis ikdan kuin "driverina” tekemiselle ja siksi sen tulisikin olla

kaiken suunnittelun pohja.

Istropolitana Ogilvyssa ollaan aika lailla yhta mielta siita, etta menestyva mainos
vaatii pohjalle insightin. Myos Ruola (2013) nakee insightin tarkeana perustana,
jonka paalle viesti sitten rakennetaan. Hanen mielestaan ainoastaan hyvalla
tuurilla ja ehkd hieman myos tilanteesta riippuen voi mainos menestya ilman
insightia tai "mukamas’-tyyppisella insightilla. Tietysti on asia erikseen silloin,
kun mainokseen on keksitty kasittamattoman hauska tarina, johon tuote vain
taydellisesti sopii:
En ma nyt sano, ettd Bud Lightin mainonnassa, kun poro pieraisee ja naisen tuk-
ka karventyy just, kun mies on siina vieressa hakemassa Bud Lightia, sehan oli
kaikkien mielesté helvetin hauska mainos ja se taidettiin palkitakin Cannesissa ja
sitten myytiin paljon Bud Lightia. Niin eihan siinad ehka ole mitdan muuta insightii,
kuin se, ettd olut on hauska juttu ja sille nyt nydkkaa kaikki. (Ruola 2013)
ltseani alkaa naurattaa tuo Ruolan kommentti Bud Lightin olutmainoksesta.
Olen nahnyt samaisen mainoksen useaan otteeseen samoin kuin Heinekenin
mainoksen, jossa naiset kirkuvat uudelle kenkahuoneelle ja miehet uudelle,

olutta varten pystytetylle kylmiolle. Kummastakin menestyksekkaan tekee ehka
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juuri se, ettd katsojana tiedostan sen, etta nain voi kayda — tama on totta.
Hauskat, vitsiin pohjautuvat mainokset ovatkin paljon kaytettyja, mika johtuu
siitd, etta vitsit yleensa pohjautuvat pieniin, yksinkertaisiin totuuksiin elamas-
tamme. Kun mainos pohjautuu totuuteen, on sille vaikeaa keksia vastavaitta-
mia, jolloin mainos on tehokkaampi. (Barry 2012, 134.) Syy, miksi vitsi naurat-
taa, on nimenomaan se, etta niille voi Eka Ruolan (2013) sanoin "nyokata”.
All the stories about the Zlaty Bazant — people consider it’s true — there are some
funny ‘truths’ about Slovaks as a nation. People really appreciate it because they
may not get this kind of information through any media. It’s just funny thinking
about true things and then you can say ‘yes’, it is with insight — it’s not a joke just
for saying a joke, it’s a joke for saying something important. (Darovec 2013)
Vitsit myOs alentavat viestin vastaanottomuuria. Viestit, jotka saavat hymyile-
maan, ohitetaan harvemmin kuin esimerkiksi shokeeraavat tai syyllisyydentun-
toa lisaavat viestit. Siten vitsit seka ylipaansa viihdyttavat ideat vaikuttavat mei-
hin syvallisemmin. (Arnold 2013.)

Vitsien kanssa kannattaa mielestani kuitenkin olla varovainen: usein mainonnan
suunnittelun opiskelija uransa alkutaipaleella kuvittelee, etta mainoksen tulee
vain vakisin naurattaa. Olen itse kuitenkin sita mielta, ettei pelkkd naurattami-
nen riita, silla tiedan paljon mainoksia, joita on kivaa katsella YouTubesta yha
uudelleen ja uudelleen, koska ne ovat viihdyttavia. Mutta naista mainoksista
kaikki eivat ole niita, joiden perusteella ostaisin kyseisen tuotteen. Toisaalta, nyt
olen ehka vaarallisilla vesilla, silla alan pohtia insightia vain omasta perspektii-
vistani ja unohdan markkinointiviestinnan keskeisimman tekijan eli kohderyh-
man.

Siis mehan kaikki lahdetaan siitd omasta insightista. Se on varmaan se ongelma.

Insightin pitais olla riittdvédn geneerinen, kohderyhmaa puhutteleva. (Suomi-

Myllykoski 2013)
Mikaan muu ei Suomi-Myllykosken (2013) mukaan ole yhta arsyttavaa kuin se,
ettad joku perustelee insightinsa vain tokaisemalla, etta koska minun mielestani
asia on nain”. Ruola (2013) on samoilla linjoilla ja kertoo, ettei Hasan & Partner-
sillakaan paase presentaatioon asti pelkalla omalla olettamuksella. Mydskaan ei
riitd, jos valitsee insightin, joka puhuttelee ainoastaan pienta nichea. Suomi on

pieni maa, joten viestin tulee tavoittaa lahemmas 70 prosenttia suomalaisista,
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mika onkin sitten jo aika kirjava joukko kansalaisia. Hyva insight siis paitsi on
totta, mydOs puhuttelee laajempaa yleisda. (Ruola 2013.)

Erilaisia tiedonlahteita lukiessani alan paasta hiljalleen lahemmas insightia ja
ymmartaa, etta insight ei koskaan ole uutta tietoa, vaan uudenlainen tapa tulkita
jo olemassa olevaa tietoa. Insightia pohdittaessa ei siis synny "en ole koskaan
tiennyt sita” -tyyppisia oivalluksia, vaan ne ovat enemmankin "en ole koskaan
ajatellut sita tuolla tavalla aiemmin” -tyylisia. Moni on maaritellyt insightin myos
mielenkiintoisesti jo tiedossa olevaksi totuudeksi, jota ei tule vain ajatelleeksi.
Insightissa on aina myos henkilokohtainen kontakti kuluttajan ja markkinoijan
valilla. Tarkeaa onkin ymmartaa, etta insight on nimenomaan kuluttajan ymmar-
tamista, mika sitten toimii kampanjan ideoinnin lahteena. Insight ei siis itses-
saan ole jo valmis paketti. Insight ikdan kuin kuvailee asiakkaan tarpeita, mutta
ei viela maarittele, mitka tarpeet ovat tietyn tuotteen tai brandin kohdalla. Siten
Suomi-Myllykosken (2013) mukaan insight tulisikin nahda mahdollisimman laa-
jana kasitteena ja usein ongelmana onkin se, etta se tulkitaan aivan liian kape-
asti. Parhaillaan insight yhdistaakin useita eri tieteenaloja — vahan psykologiaa,
kayttaytymistieteita seka taman hetken trendeja.

Eri lahteistd koostetun tiedon perusteella ja aihetta tarkemmin itsekseni pohdit-
tuani muodostui seuraava lista vastauksena kappaleen alussa esitettyyn kysy-

mykseen "mika on insight?”

Insight on...

...yksinkertaisen havainnon pohjalta I0ytyva paatelma

...jo olemassa oleva totuus asiasta — tiedat sen, mutta et tule ajatelleeksi sita

...viitekehys ideoinnille, joka 16ytyy usein muun muassa psykologiaa, antropolo-
giaa, sosiologiaa ja markkinatutkimuksia tarkastelemalla

...yhteys kuluttajan ja brandin valilla

...kuluttajan kayttaytymisen syvéllisen merkityksen ymmartamista
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...maaritelma, joka kertoo, milla tavoin brandi ratkaisee kuluttajan ongelman tai

luo jonkin uuden mahdollisuuden kuluttajalle

...kuluttajan henkilokohtainen hyoty tuotteesta

...jokin totuus kuluttajista, mika on yhteyksissa tuotteeseen
...kuvaus asiakkaan tarpeista

...enemman tekoja kuin puhetta

...kuluttajan ymmarrysta kokonaisvaltaisesti, markkinointiperspektiivin ulkopuo-
lelta

...aito ja oikea ymmarrys kuluttajan elamasta ja kayttaytymisesta
...laajempaa yleis6a puhutteleva totuus

...asia, jota ei voi itse keksia, vaan joka on |0ydettava ja ymmarrettava

2.2 Mika ei ole insight?

Useassa tilanteessa kaantamalla kysymys painvastoin, vastaus hahmottuu pa-
remmin. Siksi paadyin tutkimaan insightia siitd nakokulmasta, mika insight ei
ole. Istropolitana Ogilvyn luova johtaja Peter Darovec (2013) kehui kysymysta
erinomaiseksi ja lupaili sen vastaavan paremmin kysymykseen siita, mika on
insight.
Esimerkiksi, jos sa ajattelet, niin siina ei ole mitddn nakemysta, etta sulla on tos-
sa nyt rengasvalmistajan brief talvirenkaista ja sitten sa kirjoitat siihen, et ihmiset
arvostavat renkaissaan turvallisuutta. Mutta jos s& kirjoitatkin siihen niin, etta
koska Nokian renkaat on pohjoisessa oleva yritys ja ymmartaa pohjoiset olosuh-
teet, niin silloin se alkaa olemaan semmoinen asia, et "Hei toi on varmaan totta,
ettd jos sa olet pohjoisessa renkaita valmistava yritys, niin s varmasti osaat ra-
kentaa paremman renkaan pohjoisiin olosuhteisiin kuin esimerkiksi kalifornialai-
nen rengasyritys”. (Ruola 2013)
Tama Ruolan (2013) kommentti on esimerkki niin kutsutusta arvottomasta in-
sightista. Insightia ei voi keksia itse tai "paalle limata”, kuten Ruola (2013) asian

kuvailee. Lintukankaan (2013) mielestd maaritelma "unspoken human truth” on
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erinomainen juuri siitd syysta, etta se selventaa sen tosiasian, etta insightia ei

voi itse keksia, vaan se on aina loydettava.

Insight ei ole mikaan itsestaanselvyys, insight ei ole yrityksen tavoite — esimer-
kiksi ettéd "haluaisimme, etta ihmiset ostaa tai haluaisimme, ettad ihmiset kayttaa
meidan tuotetta”. Se pitaisi 16ytaa tai sen pitaisi olla nakyvampaa. Insight ei ole
kommunikaation tapa, insight ei ole mainos, insight ei ole se, mikd useimmiten
ensimmaiseksi tulee mieleen. (Lintukangas 2013)
Mielestani Lintukankaan (2013) esiin nostama “itsestaanselvyys” kuvaa hyvin
sita, mitad insight ei ole. Mainonnan suunnittelun opintojeni ollessa loppuvai-
heessa ymmarran jo sen, etta ensimmainen mieleen tuleva idea harvoin on se
paras idea, vaikka se ensituntumalta vaikuttaisikin kerrassaan loistavalta. Tama
selittdd myos sita, miksi usein itse taydellisena "helmenad” pitama idea saattaa
osoittautuakin yhdeksi eniten kaytetyimmista: koska itsestaanselvyydet tulevat

usein ensimmaisena mieleen muillekin kuin vain itselle.

Edellisesta luvusta kavi myos ilmi se, etta insightin tulee olla totta — aina. Tietys-
ti totuus voi I0ytya myos itse kokeilemalla tai sattuman kautta, kuten on kaynyt
esimerkiksi saippuan ja partateran keksimisen suhteen (liite 4: Saippuan tarina
ja lite 5: Partateran tarina) (Arneson 2013, Bellis 2013, Shaveworld 2013,
Hansén 2013).
Voiko sen itse keksia, niin tuntuu ettd ei, mutta eihan tuotakaan tarvetta ollut ai-
kaisemmin olemassa, ettd ostetaan palasaippuaa. (Hansén 2013)
Lintukangas (2013) myo6s uskoo, etta esimerkiksi Niken kaltainen brandi, joka
on syntynyt pitkan evoluution tuloksena, ei valttamatta ole ollut kovin "insight-
driven” alun alkujaan. Kaikki on lahtenyt vohvelipohjien valmistamisesta lenkka-
reihin ja pitkan historiansa aikana brandi on varmasti I0ytanyt paljon hyvia in-
sighteja ja muokannut brandiaan inspiroivampaan suuntaan.
Jos mietit sitéd prosessia, missd ne on ollut, niin se on usein aika kaoottinen ja
monen tekijdn summa ja se voi olla yksi ihminen, joka on jaarapaisesti ajanu jo-
tain asiaa ja sitten se on mennyt lapi. Ja se on sattunut siind markkinallisessa ti-
lanteessa toimimaan hyvin. (Lintukangas 2013)
Virheellisesti usein myds luullaan, etta insight I10ydetaan pelkastaan dataa tut-
kimalla — dataa, joka on keskittynyt kohderyhmaan, brandiin ja tuotteeseen. Tai

dataan, joka selittaa sosiologisia, psykologisia ja demografisia tekijoita kohde-
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ryhmasta. Tama on kuitenkin vaara reitti 10ytaa insight, silla insightia ei pysty
|I0ytamaan ainoastaan dataa tutkimalla — data kun on useimmiten keskittynyt
vain tuotteeseen ja brandiin. Tietysti kuluttajatutkimuksia kannattaa lueskella ja
kuluttajakayttaytymista kasittelevaan teoriaan on jarkevaa tutustua, silla se ai-
nakin omalla kohdallani on auttanut hahmottamaan insightia laajemmin.
Koskaan ei hypata taaltd (markkinat) tdnne (konsepti) ihan helposti. Ettd meilla
on vahan tietoa markkinasta, ettéd nyt ruvetaan tekemaan mainoksia. Kylla mei-
dan pitdd keskustella paljon kuluttajan kanssa, lukee kuluttajatutkimuksia ja ym-
martaa ne. (Ruola 2013)
Ihmiset, jotka tyoskentelevat markkinoinnin puolella myds usein nakevat tuot-
teen siitd nakokulmasta, jonka he toivovat ja uskovat olevan totta. He ovat sil-
loin niin kiinni ajatuksessa oman tuotteen loistavuudesta — brandista, sen ar-
voista ja naiden arvojen istuvuudesta kohderyhmaan — etta uskovat myos kulut-
tajien ajattelevan samalla tavoin. (Darovec 2013.)
Maybe people from the marketing department think: ‘Oh, it's a very good product.
Those people who have it are really happy’. But that is not true. Everybody
knows that, but people from the marketing department believe it. (Darovec 2013)
Tavallinen kuluttaja ei nimittain tyoskentele tuntikausia brandin parissa eika si-
ten valttamatta nae brandia yhta tarkeana kuin sen parissa tyoskenteleva (Da-
rovec 2013). Siten mainontaa suunnitellessa on brandin rooli kuluttajan elamas-
sa esitettava mahdollisimman uskottavasti:
Etta tavallaan, jos kyse on nakkileivasta, niin kyse on oikeesti nakkileivasta. Etta
ei se asiakas oo siella, ettd "Ooo, nyt tulee nakkileipa ja muuttaa minun arkeni!”
(Suomi-Myllykoski 2013)
Kun tuotteen ja brandin etuja korostetaan mainonnassa vain markkinoinnin pa-
rissa tyoskentelevien ihmisten tuotteelle oletetusti asetettujen hyotyjen perus-
teella, on mainonta usein tehotonta. Markkinoinnin parissa tyoskenteleva lahtee
helposti olettamaan, etta koska han pitad mainoksesta vaikkapa sen hauskuu-
den vuoksi, niin talléin myos kuluttaja ihastuu siihen. Totuus on kuitenkin aivan
toinen, silla harvemmin tavallinen kuluttaja on yhta kiinnostunut mainonnasta.
Mikali kuluttajien kanssa haluaa kommunikoida siten, etta kommunikaatio tuot-
taa tuloksia, tulee kuluttajia kohtaan olla avoin — kuunnella kuluttajia, lukea rivi-
en valista, keskustella kuluttajien kanssa ja ajatella kuten he. Tama on usein
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liketoiminnan parissa ja markkinoinnin alalla tyoskenteleville hankalaa, koska
like-elama ei ylipaansakaan ole kovin avoin kuluttajia kohtaan — usein kulutta-
jan edelle astuu tuloksellisuus, omistajat ja yhteistydokumppanit. Onneksi kuiten-
kin on olemassa mainostoimistoja, joissa vapautuneempi ilmapiiri ja kuluttaja-
lahtdisempi ajattelu on mahdollisempaa saavuttaa. (Darovec, Planovsky ja
Romsauerova 2013.)

Darovec (2013) painottaa my0s usein haastattelun aikana sita, etta insightin
tulee aina olla totta. Se ei esimerkiksi voi olla hauska vitsi vain vitsin takia. Hel-
posti lahtiessdan suunnittelemaan mainosta, kuvittelee, ettd mainoksen tulee
vaen vakisin hauskuttaa. Kuitenkin hauskuudella pitaa olla jokin yhteys kulutta-

jaan, mika sitten ikaan kuin “kiinnittaa” kuluttajan tuotteeseen.

Mainonnan suunnittelija myos helposti rakastuu omaan ideaansa sen luovuu-
den vuoksi. Luova idea ei valttamatta kuitenkaan aina ole se oikea idea. Esi-
merkiksi Darovecin (2013) mielesta suuri osa Cannesin mainosten sisaltamista
ideoista on nimenomaan naita luovia ideoita, jotka eivat sitten valttamatta ole
niita oikeita ideoita.
You look at it and you see: Yes, it's creative, it's funny, it's everything. But it is
not the proper idea for advertising. (Darovec 2013)
Cannesin mainoksia katsoessa usein ihailee luovia ratkaisuja, mutta usein sita
itsekin unohtaa, ettd nama mainokset eivat valttamatta puhuttele tavallista kulut-
tajaa samalla tavoin kuin minua, mainonnan suunnittelun opiskelijaa. Luova
idea ei siis valttamatta ole tae insightin 16ytymisesta. Kuitenkin Ruolan (2013)
mukaan ylivoimaisesti parhaimpia Cannesinkin mainoksista ovat ne, jotka pe-

rustuvat aitoon kuluttajanakemykseen eli insightiin.

Mainonnassa kaytetaan vitsien ohella usein myos paljon metaforia. Metaforien
kanssa kannattaa kuitenkin olla varovainen, silla ne toimivat ainoastaan silloin,
kun niiden viitekehys on jo yleison tietoudessa. Metafora siis voi tarjota insightin
lahteen, jos se on yleison tiedossa oleva totuus. Insightia jaljittaessa tulisikin
aina pohtia, mita kuluttajan ajatuksissa ja tiedossa jo on ja mita siella ei ole.

Useimmat metaforista toimivatkin juuri siksi, etta ne eivat kerro asioita suoraan,
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vaan jattavat tilaa viestin vastaanottajan omalle illuusiolle. Nain metaforat sa-
moin kuin vitsitkin ottavat kuluttajan huomaamattaan mukaan mainokseen il-
luusion valityksella — mutta vain ja ainoastaan silloin, kun kuluttaja ymmartaa
metaforan. (Bullmore 2004, 1.)

Tiivistettyna insight siis ei ole...

...pelkastaan datan perusteella tehty olettamus tuotteen tai brandin eduista,
kohderyhmasta tai kuluttajakayttaytymisesta

...ajatus tai "idea”, joka ei anna mitaan uutta tietoa kuluttajasta (valitettavasti
tallaisia ideoita syntyy usein mainonnassa)

...luova "idea” luovuuden vuoksi
...vitsi ainoastaan vitsin vuoksi
..."idea”, joka korostaa vain brandin tai tuotteen arvoja

...markkinoijan kuvittelema totuus kuluttajasta tai tuotteen roolista kuluttajan
elamassa

...itse keksitty totuus, jonka kuvitellaan puhuttelevan koko kohderyhmaa
...metafora, jota yleiso ei tunne

...itsestaanselvyys

...Idea (palaan myohemmin tutkielmassani insightin ja idean valiseen eroon)

Insight ei mydskaan ole trendi, jota seuraava alaluku selventaa.

2.3 Trendit — varo, mutta ymmarra

Kiire, mita se on? Nykyajan yhteiskuntaa kuvastaa kiire — kiireinen ihminen ha-
kee helppoutta, esimerkiksi sita, etta kaikki |10ytyy saman katon alta. Useimmilla

ihmisilla ei myoskaan ole aikaa pohtia hinnan ja laadun suhdetta, jolloin paatok-
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senteko perustuu pienista osatekijoista muodostuviin mielikuviin, jolloin hyvin

konseptoidut ja brandatyt yritykset menestyvat. (Koskinen 2005, 50-51.)

Jos insightia ei olisi olemassa, voisi Elovena Hetki -pikakaurapuurovalmisteen
suosion yhdistaa kiireiseen elamaan, joka vaikuttaa olevan yksi taman paivan
trendeista yhtalailla kuin myos terveelliset elamantavat. Todellinen insight kau-
rapuurovalmisteen taustalla pohjautuu kuitenkin kuluttajandkemykseen, jonka
mukaan tavallinen kaurapuuro sotkee kattilan ja tama kattila on puolestaan ika-
va tiskata (Teittinen 2013).

Kiire, ekologisuus, hyvinvointi, sisustus, yksilollisyys ja erottumisen tarve, luk-
suskuluttajuus, uuden ajan yhteisollisyys — ja ehka hipsterit. Siind muutamia
sanoja ja termeja, jotka mielestani kuvailevat taman paivan trendeja. Insightia
pohtiessa nama trendit valtaavat usein huomaamattaan mielen, ja insightia al-
kaakin pohtia tietyn trendin nakdkulmasta. Talloin aletaan sivuta insightia, silla
aivan kuten Lintukangas (2013) painottaa useaan otteeseen, trendi ei koskaan
ole insight. Myds Ruola (2013) tekee hyvin selvaksi, ettei pelkasta trendista
johdetulla insightilla viela presentaatioon asti paase — ainakaan, jos han on tii-

min luovana johtajana.

Asioiden tarkastelu hieman eri nakokulmista on kuitenkin tarkeaa, silla insight
elaa jonkin verran ajassa — vaikka eivat insightit ihan kampanjasta toiseen muu-
tukaan. Jos siis insight on todellinen asia, niin ei se paljoa voi muuttuakaan.
Muuttuvuutta kannattaakin tarkastella siita nakokulmasta, mita asioita insightin
ymparilta nostetaan esille, kun kampanjaa lahdetdan suunnittelemaan. (Ruola
2013.) Trendit kertovat suunnittelijalle, missa maailma millakin hetkella makaa.
Siten niiden hahmottamisesta on hyo6tya etenkin suunnittelun alkuvaiheessa
(Suomi-Myllykoski 2013.) Trendi voi siis ympardida insightia ja onkin siten
enemman kontekstiin liittyva tekija — trendi vaikuttaa siihen, miksi asiat menevat
niinkuin menevat. Trendi itsessaan ei siis ole insight, mutta tapa, jolla trendi vai-
kuttaa valittuun kohderyhmaan lukeutuvan kuluttujan kayttaytymiseen puoles-
taan on insight. (Lintukangas 2013.) Olen samoilla linjoilla Lintukankaan kanssa
ja uskon, etta trendit saattavat muuttaa jo olemassa ollutta insightia.
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Hyvana esimerkkina insightissa tapahtuneesta muutoksesta toimii mainostoi-
misto Istropolitana Ogilvyn olutmerkki Zlaty Bazantille kehittama, viimeisen
kymmenen vuoden aikana kolmisen kertaa muuttunut mainoskampanja. Kym-
menen vuotta sitten slovakit eivat halunneet keskustella siita, etta he ovat slo-
vakkeja. He hapesivat sita, silla se oli kytkoksissa sen ajan poliittiseen tilantee-
seen seka useisiin muihin asioihin, joista mieluummin vaiettiin. Yhtakkia asen-
teissa ja ajattelutavassa tapahtui kuitenkin muutos Slovakian muuttuessa liike-
toiminnan kannalta erittain kiinnostavaksi maaksi. Slovakian urheilu, politikka ja
talouselama lahtivat nousuun ja Slovakia liittyi Euroopan Unioniin seka pian siita
Euroon. Oli syntynyt uusi trendi — ylpeys oman maan menestyksesta. Kaikki
Slovakiassa olivat ylpeita siita, etta olivat slovakkeja ja siten syntyi "uusi slova-
kialaisuus”, kuten Darovec (2013) asian muotoilee. Tama uusi slovakialaisuus
ei enaa ollut kytkdksissa esimerkiksi kommunismiin vaan uusiin, nuoriin slovak-
keihin, jotka tyoskentelevat eri puolilla maailmaa, puhuvat englantia ja tekevat
Slovakiaa kansainvalisesti tunnetuksi. Tahan reagoitin myos Zlaty Bazantin

mainonnassa (kuva 2).

TALIANSKY UCES E!

SVETOVE

SLOVENSKE

www. zlatybazant sk

Kuva 2: Italialainen hiustyyli, mutta slovakialainen olut. Zlaty Bazant on slova-

kialainen huippuolut maailmalla.

Tasta syntyi Zlaty Bazantin slogan "Svetové Slovenské Pivo” eli "slovakialainen
huippuolut maailmalla”. (Darovec, Planovsky ja Romsauerova 2013.) Jos Istro-
politana olisi tahan paivaan asti jatkanut samaa linjaa Zlaty Bazantin mainos-
kampanjan suhteen, ei olutbrandi ehka olisi yksi taman hetken suosituimmista
Slovakiassa.
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You have to react to all the small changes, because, for example, if you are to-

day preparing a campaign "Be a Proud Slovak”, it will not be successful, as no-

body wants to think about one’s proudness. (Darovec 2013)
Tana paivana markkinoilla onkin uusi kuluttajakunta, jolle slovakialaisuus on
lahes paivanselva asia. Tallainen kohderyhma ei ymmarra, miksi ylpeytta omas-
ta kansalaisuudestaan pitaisi erityisesti korostaa. He tietavat olevansa slovak-
keja eika heidan tarvitse sen kummemmin asiaa ajatella. Talloin "be proud slo-
vak” -tyyppista aihetta ei voi nostaa enaa koko kampanjaa kantavaksi teemaksi,
vaan asioita on tarkasteltava uudesta nakokulmasta. (Darovec 2013.) Niinpa
esimerkiksi tana kesana Zlaty Bazantille kehitettiin aivan toisenlainen mainos-
konsepti, jossa insightia tarkasteltiin uudelaisesta nakokulmasta (lite 6: Zlaty
Bazant kertoo, mille slovakialaiset juovat) (Zlaty Bazant 2013).

If you look at the campaign, there are somechanges — it is changing — and that is

because people are changing. And you have to be sure you are talking to people,

not only believing in the data. (Darovec 2013)
Aivan kuten Darovec (2013) toteaa, elamamme on nopeasti muuttuvaa, mika
kampanjoita suunniteltaessa tulisi pitad mielessa. Valilla muutokset ovat hyvin
pienia ja hienovaraisia, valilla taas suurempia (Darovec 2013). Tasta johtuen
kohderyhmien tutkiminen ja segmentointi ovatkin muuttuneet paljon tana paiva-
na. Siind, missa ennen riitti "35-vuotias mies Keski-Suomesta” -tyyppinen seg-
mentointi, tulee tana paivana tukeutua enemman “ihmisesta, jolla on nama, ta-
ma elinpiiri, minka takia han kayttaytyy nain” -tyyppiseen maaritelmaan. Seg-
mentointi on siis enemman “driveri-pohjaista”. Kun naita “drivereita” sitten ym-
marretaan, pystytaan maarittamaan insightien todellinen alkupera. (Lintukangas
2013.) Mainonta, joka pohjautuu vain perinteisiin myytteihin, alkaa siis vanhen-
tua, silla yhteiskuntamme rakenne on muuttunut paljon viimeisten vuosien saa-
tossa (Koskinen 2007, 23).

The changes are so quick that you have to look round and make sure that you

are updated — it means, that you are talking about the present situation, not the

situation of five years ago. (Darovec 2013)
Minaan ennustajana trendit eivat insightin kohdalla kuitenkaan toimi, silla trendit
vaikuttavat eri ihmisiin eri tavoin — toiset ovat alttimpia trendien vaikutuksille

kuin toiset. On siis oltava aarimmaisen tarkkana, etta juuri oma yleiso eli kohde-
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ryhma noudattaa kyseista trendia tai elaa sen harjalla. (Hansén 2013, Suomi-
Myllykoski 2013.) Trendit myOs vaikuttavat eri asioihin eri tavoin. Esimerkiksi
jokapaivaiseen elamaamme liittyvat asiat muuttuvat helpommin, mutta silti on
vaikeaa etukateen ennustaa, kuinka suuria valintoja ihmiset ovat tulevaisuudes-
sa valmiita tekemaan. (Lintukangas 2013.)
Mutta sitten esimerkiksi luomu — se mikd on ollut olemassa jo 15-20 vuotta — ja
sitten ihmiset vastaa, ettd kylla luomu on ihan hyva juttu, mutta sitten ne ei kui-
tenkaan osta niita tuotteita. (Hansén 2013)
Mielestani tama Hansénin kommentti luomusta on erinomainen esimerkki siita,
miksi pelkan trendin varaan ei insightia kannata rakentaa. Olen itsekin pohtinut
ihmisten ekologisuuden ristiritaa: toisaalta tana paivana ollaan ekologisia ja
kannatetaan luonnonlaheisia arvoja, mutta kuitenkin valtaosa meista suomalai-
sista asuu kaupungeissa. Lintukankaan (2013) mukaan trendien ohella moni
muukin asia, kuten ymparisto, standardit, tavat ja maailman tilanne vaikuttavat
insightiin. "Tanaan” voi siis olla jo huomenna itsestaanselvyys.
Siind on monta sellaista trickeria ja pikkuhiljaahan ihmiset sitten laittaa itsedan
lokeroon. Se, mikd on vastuullista tdndan, voi olla huomenna meidan lapsista
taysin — se, miten me nyt toimitaan muka vastuullisesti — se voi olla taydellista
kerskakulutusta. Semmosta taysin vastuutonta dverimeininkia, ettéd "miten te oot-
te voineet tehda tuolla tavalla”. Niin silloin se insight ei ole enaa lahellakaan to-
tuutta, vaan siis me ollaan menty jotenkin pidemmalle siind kohtaa. (Lintukangas
2013)
Insightin kohdalla kannattaa myds huomioida kaytetty kieli: kieli, jota kaytamme
elaa ajassa ja kertoo ihmisille tarkeista asioista. Jokin tietty sana voi myos toi-
mia ajatuksen laukaisijana mainonnassa (Goddard 1998, 105.) Usein kieli, jolla
insight viestitaan, onkin vahintaan yhta tarkea kuin insight itse. Aivan kuten
toimittaja ja historoitsija Arthur Koestler on todennut "words themselves are
never completely explicit; they are merely stepping stones for thought” (Bull-
more 2004, 3). Insightia maaritettaessa taytyy siis aina siirtya tunnetusta tunte-
mattomaan ja pitda mielessa, etta viestin lopulta vastaanottavat tavalliset ihmi-
set. Jotta insightilla todella menestytaan, tulee insightin herattaa yleisdssa aja-
tuksia ja tuntemuksia.
High-potency insights behave like the best viral ads on the Internet. They are in-

fectious; we only have to hear them once to remember them, to apply them, to
pass them to others. (Bullmore 2004)
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Pohdin tassa kohtaa sita, etta juuri insightin ja kaytetyn kielen vahvasta sidok-
sesta johtuukin se, miksi insight usein virheellisesti luokitellaan pelkaksi copyw-
ritereiden vastuualueeksi. Kuitenkin Ruolaa (2013) lainaten, insight on erittain
tarked asia molempien suunnitteljaosapuolten ymmartaa ennen mainonnan

suunnitteluun ryhtymista.
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3 INSIGHT JA MAINONNAN SUUNNITTELUPROSESSI

3.1 Strategia — perehdy

Strategy is the thinking behind the concept/idea — it is the thinking behind the

thinking (Barry 2012, 43)
Insightin tulee johtaa usein melko kaukaa asiakkaan markkinointistrategiasta.
On siis ymmarrettava kohderyhmaa, kilpailutilannetta, asiakkaan kaupallisia
tavoitteita ja koko liiketoimintaymparistda. Insight voidaan nahda ikaan kuin asi-
akkaan liiketoimintastrategian ja luovien ratkaisujen valissa olevana keskeisena
tekijana — tiimalasin kapeimmassa kohdassa maarittamassa sita, millaisia rat-
kaisuja asiakkaan liiketoiminnalliseen tavoitteeseen tai ongelmaan voidaan 10y-
taa. (Lintukangas 2013.)

Insight on ihan olennainen asia, mutta sitten nuo muut kysymykset — milla teh-

daan, mika on tavoite. Ne on kaikki kysymyksia, jotka pitda ratkaista. (Hansén

2013).
Insight ei siis ole missaan vaiheessa markkinointiviestinnan suunnittelusta erilli-
nen osio, vaan sitd on jatkuvasti peilattava asiakkaan markkinointistrategiaan.
Ruolan (2013) mukaan asiakkaalla itselldaan on tietysti jo jonkin verran tietoa
oman markkinointinsa perustekijoista, mutta naiden ulottuvuuksien pohdinta
lisaa suunnittelijan omaa ymmarrysta, mika puolestaan antaa insightin Ioytami-
selle hyvan alustan. Mainontaa ei siis koskaan suunnitella asiakkaan selan ta-
kana ja insightin maarittamisessakin asiakas on ainakin osittain mukana.

Asiakas on siina tarkeena apuna ja yhdessa me sitten tunnistetaan, siind kun me

presentoidaan, et ollaanko me I6ydetty jotakin, mik& on totta ja aitoa. Yhdessa

me naitd hommia tehdaan. (Ruola 2013)
Kullakin haastattelemallani mainostoimistolla oli myds omat mallinsa, joiden
mukaan markkinointiviestinnan suunnittelussa edettiin. Jokaisessa naista mal-
leista oli insightilla aivan oma paikkansa. Jokaisessa haastattelemassani toimis-
tossa myOs asiakkaan liiketoimintastrategia on kaiken suunnittelun ytimessa.
Ruolan (2013) ja Lintukankaan (2013) mukaan liikkeelle lahdetaan aina asiak-
kaan tuotteen tai brandin ongelmasta tai tavoitteesta eli toisin sanoen pohdi-
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taan, mika on asiakkaan tavoite ja miksi sita ei viela ole saavutettu. Markkinoin-
tiviestinnan suunnittelussa jokaisen sen sisaltaman vaiheen tulisi ankkuroitua
asiakkaan markkinointistrategiaan eli yhtakaan mainosta ei synny "tuosta noin
vaan”, kuten Ruola (2013) asian ilmaisee.

Tuotteissa, jotka ovat jo jonkin aikaa olleet markkinoilla, on yleensa perusinsight
jo olemassa eli brandiin on jo tiettyja ominaisuuksia ja arvoja liitetty. Esimerkiksi
Niken kohdalla ajatus on siing, etta se ikdan kuin "voimaannuttaa” ihmisia. Mar-
lin mehujen kohdalla ominaisuudet voisivat olla vaikkapa suomalaisuus ja raik-
kaus. Elovena Hetki -kaurapuuron kohdalla terveellinen valipala voisi olla se,
milla lahdetaan liikkeelle. Kuitenkin jos naita tuotteita halutaan lahtea kehitta-
maan eteenpain tai halutaan 10ytaa uutta nakokulmaa markkinointiin, on uudelle
insightille usein kysyntaa. Talloinkin se, mitda mainonnalla tavoitellaan, on jalleen
kerran suhteutettava asiakkaan asettamiin tavoitteisiin. (Hansén, Suomi-
Myllykoski 2013.) Krista Suomi-Myllykoski (2013) puhuu tassa kohtaa tuote-
etujen tarkeydesta — tuote-etujen, jotka lahtevat brandista itsestaan: mita asioita
kyseinen tuote tai brandi on kuluttajan elamassa mahdollistamassa. Tassa
brandille muodostuu jonkinasteinen positio eli tunnistetaan se, mita ollaan ta-
voittelemassa. Jos pelkastdan naiden edella esitettyjen kysymysten saattele-
mana lahdetaan luomaan konseptia, ollaan hakoteilla. Tahan valiin olisi nimit-
tain tuotava se insight. Pelkilla brandin tuote-eduilla saadaan siis aikaan kam-
panja, josta puuttuu insight ja talldin kuluttajaa voi olla vaikeaa saada kuuntele-
maan. (Suomi-Myllykoski 2013.)

Joskus asiakkaan on kuitenkin itsekin vaikeaa hahmottaa, mika yrityksen todel-
linen liiketoiminnallinen tavoite tai ongelma on. Esimerkiksi asiakkaan brief voi
olla, etta on lanseerattava uusi jogurtti, mika kaytannossa tarkoittaa sita, etta
viedaan kyseinen tuote kaupan hyllylle. (Lintukangas 2013.)

Eihan siina periaatteessa tarvita mitaan muuta — etta sitten se on lanseerattu.
Mutta jos me halutaan taas tuoda téllainen uusi jogurtti, joka muokkaa kulutustot-
tumuksia niin, etta ihmiset siirtyy sydmaan sita, koska ne ajattelee siitd nain, kos-
ka se brandi pitda tallasia lupauksia sisallaan, koska nykyaikana téllanen jogurtti
on juuri sitd, mitd markkinoilla tarvitaan ja blaa blaa. Yhtakkid meilta voi I6ytyakin
joku loistava insight. (Lintukangas 2013)
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Lentoyhtio Finnairin strategia puolestaan talla hetkella on se, etta he tarjoavat
asiakkailleen parhaimman tavan matkustaa Aasiaan (kuva 3). (Strategia perus-
tuu Helsingin maantieteelliseen sijaintiin: matka yksinkertaisesti on lyhin johtuen

maapallon pyodreasta muodosta).

Kuva 3: Finnair on lyhin tapa matkustaa Aasiaan

Haastattelemalla kuluttajia mainostoimisto SEK & GREY 10ysi kuitenkin erittain
vahvan insightin, jonka mukaan puhuttaessa Aasiaan matkustamisesta nope-
ampi lento yhdella pysahdyksella ei ole kilpailuetu Finnairille, vaan enemmankin
ongelma. (Lintukangas 2013.)
Kiinassa kaikki on hirveatd hassakkaa, etta sielld on jengii ihan helvetin paljon.
Lentokentat on semmosia kauheita basaareja, mista ei I6yda mihinkdan ja mat-
katavarat haviaa, kaikki menee pain helvettia. Etté vaikka ne kayttaisivat kaksi tai
kolme tuntia enemman, niin suorat lennot on niille se juttu. (Lintukangas 2013)
Taman insightin saattelemana lahdettiin luomaan kilpailuetua asiasta, jonka
aluksi koettiin olevan suurin este valita Finnairin lento: pysahdyksesta Helsinki-
Vantaan lentokentalla tehtiin vaihdon sijasta "osa matkaa”. (Lintukangas 2013.)
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Sielld sa voit kavella portilta toiselle, raikasta ilmaa, ihan rauhallista, ei ketdan
missaan kiinalaisten standardien mukaan. He paasevat vahan kavelemaan ja
shoppailemaan Marimekkoa ja littalaa seka nauttimaan hyvan ruuan ja tavallaan
kommunikoidaankin sen lentokentan etuja. Kommunikoidaan se, ettd minka takia
on hienoa pysahtya Helsingissa, eika sanota sitd, ettad "no, ei se vaihto kesta kun
45 minuuttia, ettd kylla sa siita selviat’. (Lintukangas 2013)
Finnair on hyva esimerkki todellisen kilpailuedun ymmartamisesta: Se, mita yri-
tys ensin luuli kilpailuedukseen, paljastuikin todelliseksi ongelmaksi valituilla
markkinoilla. Ongelmaksi nimenomaan siksi, etta kohderyhma Kiinassa ei koe
kilpailuetua eli nopeampaa lentoa yhdella pysahdyksella eduksi. (Lintukangas
2013.) Liiketoiminnan tavoitteiden tunnistamisen ohella onkin ensisijaisen tar-
keaa pohtia, kenelle ollaan markkinoimassa ja mita. Lintukangas (2013) myds
kertoo kilpailukyvyn ja kilpailuedun menevan usein sekaisin: kilpailukyky maarit-
taa ylipaansa yrityksen uskottavuuden kilpailullisilla markkinoilla, mutta vasta
kilpailuetu kertoo, miten yritys erottuu kilpailijoista ja kuinka tietty tuote tai palve-
lu (tai niiden yhdistelma) on haluttava naihin kilpailijoihin nahden. Mainostoimis-
tojen tyokentta onkin tana paivana lahestymassa innovaatiotoimistojen tyokent-
taa. Mainonnan suunnittelun rooli alkaa siis vahentya ja tuotekehityksen seka
palvelusuunnittelun rooli taas lisaantya. Entista enemman toéita tehdaan yhteis-
tyossa asiakkaan kanssa jo tuotteen kehitysvaiheesta lahtien. (Lintukangas

2013.)

Yhteenvetona voisi siis todeta, etta strateginen ajattelu on aarimmaisen tarkeaa
markkinointiviestintdd suunniteltaessa. Mainonnan suunnittelijan tyo ei siis ole
vain hauskojen ideoiden heittelya, kuten moni alan opiskelija voi alkuun kuvitel-
la, vaan aivan todellista markkinoinnillista ajattelua ja liiketoiminnan syvallista
tuntemusta. Mainostoimisto ei myoskaan toimi asiakkaasta erillisena yksikkona,
vaan yhteisty0 asiakkaan kanssa on merkittavassa osassa.

3.2 Insight — kuuntele

Insight on mahdollista 16ytaa tunkeutumalla yhd syvemmalle ja syvemmalle ku-
luttajan ajatusmaailmaan. Joskus se vaatii myos "lukemista rivien valista”, silla

ihmiset harvoin osaavat antaa suoria vastauksia omista insighteistaan.
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(Planovsky & Romsauerova 2013). Tama voi johtua myos siita, etteivat inmiset
valttamatta aina edes tieda, mita uusia asioita haluaisivat elamaansa helpotta-
maan. Siksi markkinatutkimukset, joissa kuluttajilta kysytaan kvalitatiivisia ky-
symyksia, saattavat helposti johtaa harhaan insightia metsastettaessa. Ihmiset
kun vastaavat kysymyksiin helposti niin, miten he toivoisivat toimivansa sen si-
jaan, etta paljastaisivat, miten he oikeasti toimivat. (Hansén 2013).

Toiminta on vaan se, millda on merkitysta. Insight aika pitkalti ei mun mielesta liity

siihen, mitd ihmiset sanoo, vaan mita ihmiset tekee. (Hansén 2013)
Darovec (2013) ei myodskaan usko insightin kohdalla erinaisiin kuluttajatutki-
muksiin, silla tallaiset tutkimukset ovat usein liikaa keskittyneita dataan ja de-
mografisiin tekijoihin. Dataa voi usein myos olla niin paljon, (koska virheellisesti
kuvitellaan, ettd suuremmassa maarassa dataa on enemman insighteja), etta
hedelmalliset insightit hukkuvat helposti sen sekaan. Useimmiten markkinoinnin
parissa tyoskentelevat eivat myoskaan jaksa tutkia dataa niin syvallisesti, etta
I0ytaisivat todelliset insightit oletettujen insightien joukosta. (Verholst & Vriens
2008, 13, 15.) Tietysti erityyppisilla sosiologisilla ja psykologisilla haastatteluilla
seka muilla menetelmilla voidaan paasta insightin jaljille, mutta sitakin tarkeam-
paa on loytaa insight itse — asettua kuluttajan saappaisiin ja ajatella kuin kulutta-
ja. Pelkkien markkinatutkimusten sijaan onkin jarkevampaa varmistaa intuitiot
menemalla paikan paalle ja katsomalla, ovatko asiat oikeasti niin kuin niiden
oletetaan olevan. Sam Hansén (2013) kertookin havainnoinnin olevan hyva ta-
pa loytaa insight — jalkautumalla ihmisten joukkoon esimerkiksi myymalaan
(Saatchi & Saatchissa on myos muita tapoja, mutta myymala on yksi esimerkki)
pyritaan tarkkailemaan, mita inmiset sielta ostavat, ja I10ytamaan sita kautta vas-
tauksia ja nakemyksia. Havainnointi ei kuitenkaan ole aivan niin yksinkertaista,
milta se saattaa alkuun kuulostaa. Havainnoijan pitaa olla hyvin perilla siita, mi-
ta han havainnoi.

Olen pitanyt luentoja kauppakorkeakoulussa ja sielld antanut opiskelijoille tehta-

vaksi menna ihan sinne kaupan tiskille tarkkailemaan, ettd mitd se kuluttaja oi-

kein ostaa. Ja se on ollut aika vaikea tehtava, ettd mita siella sitten havainnoi.
(Hansén 2013)
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Havainnointia voi tehda myoOs keskustelemalla tavallisten ihmisten, vaikkapa
ystavien kanssa. Insight voi I0ytya periaatteessa ihan mista vain, missa on ih-
misia ja missa ihmiset tekevat erilaisia asioita eli toisin sanottuna ihan tavalli-
sesta arkielamasta. MyoOs tyOtovereiden kanssa keskustelu voi auttaa |oyta-
maan insightin, silla jokaisella meista on taatusti hyvia ja huonoja kokemuksia
tuotteista. (Darovec 2013, Hansén 2013, Planovsky & Romsauerova 2013.)
Because your friends are people — not only art directors or copywriters.The ordi-
nary people, such as your friends, go round, have lots of friends and some nice
opinions about their lives. (Darovec 2013)
Insightia etsiessa paaasia on suunnata ajatukset kuluttajan ajatusmaailmaan ja
pois datasta seka oletetusta kohderyhmasta. On luontevaa, etta jos halutaan
kertoa tarina, tulee myds ymmartaa ihmisia, joille tama tarina kerrotaan. Mai-
nontaa suunnitellessa ei todellisuuden ja omien olettamusten erottaminen toisis-
taan ole kuitenkaan aina helppoa. Usein alkaa pohtia tuotteen hyotyja tuotteen
itsensa nakokulmasta, jolloin kytkds kuluttajaan helposti unohtuu. Tydharjoitte-
lussa Istropolitana Ogilvyssa ollessani sain tehtavakseni ideoida Demanovka-
viinalle printtimainosta. Lahdin aluksi liikkeelle kukista, joista kyseinen viina on
valmistettu. Ensimmaisessa ideassani korostin juoman luonnonlaheisyytta. Jal-
kikdteen pohtiessani kyseenalaistaisin sen, miksi joku ostaisi viinaa vain siksi,
etta se on valmistettu kukista ja yrteista? Alkoholimainonnan kohdalla kun ei
ainakaan terveydellisiin tekijoihin voi vedota. Lopulta paadyin pohtimaan Tatro-
jen vuoristossa sijaitsevien metsien, joista Demanovkan ainesosat ovat perai-
sin, mystisyytta ja rakensinkin tuotteen ymparille tarinan metsan nuorekkaista
voimista — keijuista nimittain. Uskon, etta vaikken talla harjoittelussa tekemallani
tyollani todellista insightia ehka loytanytkaan, nain jalkikateen ideaani pohdit-

tuani, paasin luultavasti melko lahelle sita.

Istropolitana Ogilvyn luovaa johtajaa Peter Darovecia kuunnellessani tunnistan
omia virheitani mainonnan suunnittelussa. Ainakin omalle kohdalleni on usein
osunut idea, josta haluaa pitaa kiinni vaikka kynsin hampain. Ja ainoastaan sik-
si, etta idea on kiva, vaikkei se toimisikaan. Tallaisessa tilanteessa on Darove-
cin (2013) mukaan helppoa unohtaa insight ja sen vuoksi mainostoimistot eivat
olekaan yhden miehen toimistoja. Siksi mainostoimistoissa on luovia johtajia,
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joilla on riittavasti rohkeutta sanoa tyontekijoilleen, etta idea ei ole oikea idea,

vaikka se onkin luova.

You have some idea, some really nice idea and you feel like you want to com-
municate it. It is easy to forget about the insight. Then you can have a really nice
communication, however, it is useless. If there is no insight, it can’t be creative, it
can’t be nice, it can’t be funny, it can’t be smart. But perhaps communicating with
a completely different audience than the real audience is. (Darovec 2013)
"Kill your darlings” -mentaliteetti onkin valitettava totuus mainosalalla tyoskente-
lysta. Tietysti omaa ideaa pitdd pystya puolustamaan, mutta samoin siitd on
myos pystyttava luopumaan, mikali sille ei I0ydy riittavasti perusteluja. Tietyn
tasoinen kriittisyys ei siis ole pahitteeksi, kertoo Krista Suomi-Myllykoski (2013)

Satumaasta.

Insightin etsinnassa kriittisyyden ohella auttaa myo6s yleinen kiinnostus eri asioi-
ta kohtaan. Lisaksi lahes yhta tarkeaa on tapa, jolla asioita tarkkailee: inspiraa-
tio ja sitd seuraavat oivallukset nousevat yleensa siita tavasta, jolla kukin meista
asiat nakee. (Campaign planning 2012.) Insightin kohdalla tama on mielestani
erityisen tarkeaa, silla asiat, joista insightit 16ytyvat ovat usein aivan katemme
ulottuvilla. Usein emme vain nae niita, silla ne ovat lilan yksinkertaisia ja olem-
me tottuneet pohtimaan asioita mahdollisimman monimutkaisesti. Mainonnan
suunnittelussa on usein myos kunnianhimoiset tavoitteet luoda jotakin todella
kekseliasta.

It is more like understanding people in an easy way and not being too sophisti-

cated — just feeling and thinking like ordinary people. (Darovec 2013)
Insight ei myoskaan vain "tupsahda” nenan eteen. Loytaakseen insightin on
katsottava ymparilleen ja etsittava insightia. Insightin 16ytaminen vaatii etsijal-
taan siis aktiivisuutta: kuluttajan kayttaytymista on tutkittava ja pohdittava yksi-
tyiskohtaisesti heidan koko elamansa huomioiden (Suomi-Myllykoski 2013).
Insightin metsastajien onkin nain ollen pohdittava, mika rooli kullakin brandilla
asiakkaan elamassa kullakin hetkella on ja mitkd muut tarpeet sen kanssa kil-
pailevat:

Jos mietitdan, ettd miksi matkalle mennaan, niin insightista saattaa nousta esille

"ettd hetkinen, mikd muu on sen vapaa-ajan tekemisen kanssa kilpaileva asia?’
Ettei ainoastaan ajatella, ettd sen kesaloman voi kayttda vain matkailuautoon. Et-
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td onko jotain muuta siind asiakkaan eldamassa, mihin tarpeella voisi vastata. Pi-

tais sen takia olla varsin avoin. (Suomi-Myllykoski 2013)
Ruola (2013) kertoo myds, ettd kokemus tuo varmuutta insightin I6ytamiseen.
Kun tietda, mita on hakemassa, pystyy briefeja lukemaan ja pohtimaan silla sil-
malla, etta jonkinlainen insight olisi niista 10ydettava. Hasan & Partnersilla kirjoi-
tetaan aina myds oma creative brief asiakkaalta saadun briefin pohjalta. Tasta
creative briefista nostetaan sitten esiin nelja kohtaa: haaste eli mita ollaan te-
kemassa, ongelma, joka pitaa ratkaista, insight eli kuluttajandkemys seka to-
tuus, jonka tiedetaan vallitsevan. Naiden neljan tekijan pohjalta syntyy sitten
kiteytys eli paaviesti, jonka muodostumisessa insight on erittain tarkeassa roo-
lissa. Insight voi tassa kohtaa loytya kuluttajasta, tuotteesta, tuotteen kayttoyh-
teydesta tai brandista. On kuitenkin muistettava, etta insight on olemassa vain
siksi, etta markkinointiviestinnasta saataisiin tehokkaampaa. Insight siis auttaa
[oytamaan erottuvan viestin, joka puolestaan muodostaa suunnitellun position
brandille. (Ruola 2013.)

Joskus voi kayda myds niin, etta hyvia insighteja 10ytyy useampia. Esimerkiksi
Satumaassa Sodastreamin mainoskampanjaa sunniteltaessa I0ytyi kaksi rele-
vanttia insightia. Toinen perustui "suomalaisesta vedesta maailman parhaaksi
kolaksi” -tyyppiseen kuluttajandkemykseen ja toinen taas siihen, etta kaytetta-
essa Sodastreamia ei tarvitse kantaa kaupasta vetta kotiin. Kumpikin perustui
aitoon kuluttajanakemykseen ja valinta oli vain tehtdva kahden hyvan valilla.
Siksi valilla insightin pohdinta onkin vaikeaa, koska hyvia insighteja voi olla
useita. (Suomi-Myllykoski 2013.)

Suunnitteluvaiheessa on suositeltavaa myOs kyseenalaistaa, onko |0ydetty in-
sight relevantti. Kohderyhmasta |6ydetyn insightin ja brandista nousevien tuote-
etujen tulisi istua yhteen. Jos homma ei toimi, niin on pohdittava, kummassa
mentiin vikaan: insightissa vai tuote-eduissa. Paketti on siind vaiheessa kasas-
sa kun seka insight etta esiin nostetut tuote-edut ovat molemmat relevantteja eli
oikeita. Tama on lisaksi pystyttava perusteluilla todistamaan. (Suomi-Myllykoski
2013.) Tasta nakemyksesta haastateltavat olivat hieman eri mielta, mika ehka
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mahdollisesti johtui nakdkulmaerosta. Ruola (2013) ei nimittain usko, etta brandi
tuote-etuineen voisi koskaan olla ristiriidassa insightin kanssa.
Jos se insight on totta ja kun se on totta, niin silloin se on aito asia, joka on ole-
massa, eika sitd mikdan brandi pysty muuttamaan. En nae, etta se jotenkin mer-
kittavasti muuttais sitd tapaa, mikd sen brandin muoto tai hahmo on. Painvastoin
se tukee sita, ettd se brandin viesti saadaan mahdollisimman tehokkaasti lapi.
(Ruola 2013)
Naistda Suomi-Myllykosken sekd Ruolan (2013) nakemyksistd voidaan vetaa
ainakin se yhteenveto, etta suunnittelijan tulee tuntea hyvin asiakkaan liiketoi-
minta seka markkinat. ltse asiaa pohdittuani uskon, ettei ristiriitaa brandin ja
insightin kohdalle voi syntya, mikali puhutaan oikeasta kohderyhmasta. Jos risti-
riitaa syntyy, silloin ei ehka olla itse brandille 16ydetty oikeaa kohderyhmaa ja
arvoja. Aina tulisikin pohtia oman liiketoiminnallisen tavoitetteen, markkinointi-
strategian ja brandin arvojen istuvuutta valittuun kohderyhmaan (ks. liite 7: In-
sight osana markkinointistrategiaa).

Brandin arvojen ja itsetunnon tarkastelusta hyvana esimerkkina toimii Saatchi &
Saatchin mainostoimistoketjun Lovemarks-nimella tunnettu ideologia. Esimer-
kiksi vauvojen vaippoja valmistava Pampers joutui ongelmiin, kun kuluttajat ku-
vittelivat uudessa vaipassa kaytettavan ainesosan sisaltavan myrkyllista ainetta.
Kohu asetti Pampersin imagon vaakalaudalle. Yritys kuitenkin selvisi tasta ko-
husta menestyksekkaasti perustamalla mainoskampanjansa insightille, joka
perustui heidan omiin arvoihinsa — nakemykseen siis siita, miksi he olivat yli-
paansa olemassa ja tekivat tyotansa, seka rakkauteen vauvoja kohtaan, tulivat-
pa nama vauvat sitten minkalaisista oloista tai perheista tahansa. Viestimalla
aidosti ja uskottavasti ydintoimintansa arvot sai Pampers aidit liikuttumaan kyy-
neliin 60 sekunnin "For every little Miracle” -mainoksella (Pampers 2012), joka
pohjautui Pampersin omaan "DNA-filmiin” (kuvat 4 ja 5). (Sheehan 2013, 60-
63.)
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Usea esimerkiksi kehitysvammaisen lapsen vanhemmista koki tulleensa huomi-
oiduiksi ja arvostetuksi — osa jopa ensimmaisen kerran elamassaan. Kampanja
on mielestani hyva esimerkki siita, kuinka brandin arvot tuodaan mainonnassa

kuluttajan tunnetasolle.
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Kuva 4: Pampersin DNA-filmi

If you have good values that you stand by, you can overcome any issues, crises
or problems that you need to face. (Sheehan 2013, 65)
Insightin ja brandin arvojen tulisi siis kulkea kasi kadessa ja tukea toinen toisi-
aan. Brandin arvoja ei nain ollen pitaisi tarkastella insightista erillisena kappa-

leena, silla parhaimmillaan ne voivat ohjata tien insightin jaljille.

L *a little miracle

_

Kuva 5: For every little miracle

Lovemarkien tarinoita lukiessa alkaa hahmottua myos yksi selkea fakta insightin

Ioytamisen suhteen: insight ei tipahda tyopoydalle vain omaa elamaa tutkiske-
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lemalla. On mentava ulos, tarkkailtava ymparistoa ja juteltava ihmisten kanssa.
Insightin voi siten hahmottaa aidon tilanteen kautta, kuten Saatchi & Saatchin
UNICEFille laatiman kampanjan kanssa kavi. Matkustamalla konkreettisesti Kii-
naan kerjalaislasten ymparoitavaksi, tajusivat suunnittelijat emootion lahteen:
jokainen kerjalainen on jonkun vanhemman lapsi ja kukaan meista tuskin halu-
aa omalle lapselleen samanlaista kohtaloa. (Sheehan 2013, 38-39.) Insightin
I0ytaminen voi siis valilla vaatia siis taydellista itsensa likoon laittamista ja suur-
ta perehtyneisyytta erilaisia asioita seka ylipaansa ihmisten elamaa kohtaan.

To Xplore, you need to have the courage to approach strangers and ask dumb

questions. You need to realize that statistics mean nothing and that you know
nothing. An Xplorer needs to be fearless. (Sheehan 2013, 38)

3.3 Konsepti — kiteyta

Konseptilla tarkoitetaan mainonnan yleista linjaa — esimerkiksi johdannossa
esiin tuomani Dumb Ways to Die -mainoskampanja muodostaa konseptin, jonka
linjauksena on tuoda vakava asia humorististen hahmojen kautta kansan kuulu-
ville. Lisaksi on tarkedaa muistaa, etta konsepteja voi olla useita, vaikka ne poh-
jautuisivatkin samaan insightiin (Suomi-Myllykoski 2013).

Slovakiassa tyoharjoittelussa ollessani konseptista kaytettiin slovakin kielista
nimitysta cesta, mika tarkoittaa suomeksi kaannettyna tiet4. Mielestani sana tie
kuvaa hyvin konseptia — ikaan kuin sama paaviesti johtaisi usealle eri tielle.
Johnson ja Mak (2012) kuvailevatkin konseptin yhdeksi selkeadksi linjaksi, joka
sisaltaa useita eri ideoita, ja joka toimii usean eri idean lahteena. Konsepti voi
heidan mukaansa lahtea ideasta, sisaltaa joukon ideoita tai herattda uusia ide-
oita.

Barryn (2012, 288) mukaan konsepti lahtee asiakkaan strategiasta ja muodos-
taa yleisen argumentin tai ajatuksen, joka kommunikoidaan mainoskampanjas-
sa. Lintukangas (2013) puolestaan nakee konseptin kertovan ideakokonaisuu-
den — konsepti on tarina siita, mita halutaan olla ja millaisilla puhetyyleilla ja va-
lineilld ongelma halutaan ratkaista. Tiimalasin muotoisessa mallissa, josta Lin-

tukangas (2013) on useaan otteeseen puhunut, konsepti tulee ikdan kuin "hiek-
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kana tiimalasin kapeimman kohdan (eli insightin) lopputuloksena” ja vasta sen
jalkeen aletaan pohtia toteutuksia eli ideoita.
Taalla on asiakasbrief (timalasin alkupda), me halutaan tehda tata, tdssa me ol-
laan kiteytetty tatéd ongelmaa, mitd me ollaan ratkaisemassa tdaman insightin pe-
rusteella ja sitten taalla (timalasin toisessa paassa) meilld on luovia konsepteja
siitd, ettd miten se ratkaistaan. Usein me tavataan asiakas tassa (kapeimmassa
kohdassa), sitten me esitetdan niille luova brief, hyvaksytaan se, ettad "eiks niin,
tastd on kysymys” ja sitten me nahdaan ne uudestaan. Ja taman jalkeen sitten
tehdaan niita toteutuksia, ettd mitd me sitten tehdaankaan. (Lintukangas 2013)
Lintukangas (2013) selventaa hyvin mainonnan suunnitteluprosessin kulkua ja
insightin, konseptin seka idean valista eroa, jotka usein menevat ainakin mai-
nonnan suunnittelun opiskelijan kohdalla sekaisin. Itsekin aloin jo pohtia, tuliko
konsepti ennen ideaa vai idea ennen konseptia. Voi tietysti olla, ettd puolisen
vuotta insightia tutkiessani alkavat alkavat termit jo vakisin sekoittua keskenaan,
mutta olen itse myOs vakaasti sita mielta, etta idea ja konsepti kulkevat lujasti
kasi kadessa eika niita siksi pitaisi ainakaan liikaa lokeroida erillisiksi vaiheiksi.
On nimittain hankalaa sanoa, onko esimerkiksi Niken "Just do it” -konsepti saa-
nut alkunsa jostakin mainoskampanjan ideasta vai rakennettiinko konsepti eli
nama kolme sanaa insightin (likkumisen inspiroinnin) pohjalta? Nike onkin
konseptista erinomainen esimerkki: yrityksen arvot seka aito kuluttajanakemys
on kiteytetty kolmeen sanaan. Nama kolme sanaa eli toisin sanottuna konsepti
puolestaan toimivat usean eri kampanjan idean lahteena. Lisaksi aitoon kulutta-
janakemykseen pohjautuva konsepti antaa lukemattomia mahdollisuuksia ide-
oinnille. Sloganhan kertoo koko yrityksen tarinan, joka on vielapa onnistuneesti
kohdennettu kuluttajaan.

Krista Suomi-Myllykosken (2013) mukaan on myods tarkeada erottaa konsepti
mainonnan lupauksesta:
Siitadkin paljon keskustellaan, ettd miten se lupaus muuttuu, niin eihan lupauksen
pitdisi muuttua mihinkaan, etta lupaus on lupaus ja sitten sita tarkastellaan vahan
eri nakdkulmasta. (Suomi-Myllykoski 2013)
Lupaus on yksi ja sama ja se viestitaan sitten konseptilla. Konsepti on siis tyyli,
jolla lupaus viestitdaan kohderyhmalle (Suomi-Myllykoski 2013.) Kun tyyli eli

mainonnan yleinen linja on |0ydetty, on ideoiden vuoro.
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3.4 |dea — herata huomio

Insight ei ole idea. Se on l6ydetty asia, joka on olemassa. Ildea on mun mielesta

insightin tai jonkun muun asian kautta syntynyt ratkaisu. Siis meidan alalla me

puhutaan ideoista. (Lintukangas 2013)
Tavallinen idea ei selita yhta syvallisesti kuin insight kuluttajan kayttaytymista ja
mielipiteita tai niihin johtaneita taustatekijoita. Tavallinen idea raapaisee yleensa
vain hieman pintaa, jolloin siitd ammennettu kampanja jaa yksinkertaiseksi ja
pieneksi. Insight pureutuu syvemmalle ja siitd ammennetut ideat ovat rikkaam-
pia ja suurempia. (Planovsky ja Romsauerova 2013.) Idea pitaisikin nahda in-
sightin hyodyntamisen valineena — idea kommunikoi insightin ja tulee siten vas-

ta ideoinnin loppuvaiheessa. (Hansén, Suomi-Myllykoski 2013.)

Lintukangas (2013) kertoo insightin olevan tietyntasoinen brief, jolla toimisto
briiffaa luovat ihmiset ratkaisemaan ongelmaa luovilla valineilla.
Se on juuri siind tiimalasin kohdassa, missa on tiivistetty tai kristalloitu se ongel-
ma hyvinkin kompaktiin muotoon, ettd tasta asiasta on kysymys ja tdhan insigh-
tiin me tullaan perustamaan meidan suunnittelu. (Lintukangas 2013)
Insightin I0ytamisen jalkeen tiimalasi lahtee sitten laajentumaan kohti I10ydettyja
ratkaisuja: ensin tulevat luovat konseptit ja niita sitten seuraavat luovat ideat A,
B ja C. (Lintukangas 2013.) Idea voidaan nahda myos ikaan kuin insightin te-
hokkaampana “dramatisoinnin” valineena — kun insight on |0ydetty, puetaan
viesti mielenkiintoisempaan muotoon idean keinoin. Tama sitten korostaa sita

aitoa ongelmaa, joka kuluttajalla on ja jonka tuote ratkaisee:
Insight on tarinan lahtékohta ja idea on sen tarinan k&anne. (Ruola 2013)

Esimerkiksi Old Spicen mainoksessa (kuva 6) insight on nimenomaan se, etta
nainen useimmiten tekee kestokulutustavarapaatokset ja miehet sitten Kkiireis-
saan pesevat itsensa naisten shampoolla ja tuoksuvat tdman seurauksena nai-
selle. Idea mainoksessa puolestaan on se, etta maailman itsevarmin ja mieles-
taan komea mies laitetaan ylakroppa paljaana mainokseen puhuttelemaan nais-
ta. llman ideaa mainoksessa olisi tavallinen tuote-esittelija kertomassa tata fak-
taa. Idean tehtava siis on herattaa huomiota insightille. (Ruola 2013.)
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Kuva 6: Smell like a man, man.

Puhutellaan sitd, kuka tekee sen paatdksen ja tehdadan se viela aarimmaisen
hauskalla tavalla ja tuodaan se insight siihen, ettd me miehet ollaan vahan tal-
lasia, ettd me menndan sinne suihkuun ja otetaan se lahin purnukka ja silla me
vahan huljutellaan ja homma tehty — ja menn&an sitten kukkaiskedon tuoksun
kanssa pois. (Ruola 2013)
Yhteenvetona voidaan siis todeta, ettd jos mainonnan tavoite on saada kulutta-
jat kayttaytymaan tavalla B, niin on luontevaa, ettei tahan voida paasta ymmar-
tamatta, miksi kuluttajat kayttaytyvat tavalla A. Insight pyrkii ymmartamaan,
miksi kuluttajat kayttaytyvat pisteessa A tietylla tavalla. Idea sen sijaan on kuin
keino, jolla kuluttajat saadaan siirrettya kayttaytymaan tavalla B (ks. liite 7: In-
sight ja mainonnan suunnitteluprosessi). Talldin kuitenkin on ymmarrettava se-
ka ajattelutapaa A etta ajattelutapaa B. Idean paikka on siis suurinpiirtein insigh-

tin ja mainonnan tavoitteen valissa.

3.5 Lunastus — todista

Krista Suomi-Myllykoski (2013) ja Ruola (2013) puhuvat paljon my6s tuotelupa-
uksen lunastamisen tarkeydesta. Tassa kohtaa insightin todenperaisyys nousee
keskeiseen osaan. Brandin on myo6s lunastettava lupauksensa (ks. liite 7: In-
sight ja mainonnan suunnitteluprosessi), silld kukaan meista ei pida valehtelusta
— ei ainakaan mainonnassa. Jos esimerkiksi einesruuan mainos pohjataan in-

sightiin siita, etta sen laitto on kuin kotiruuan laittoa, mutta ilman tuota laittoa,
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(kuten eraassa Hasan & Partnersin mainoksessa tuotetta perusteltiin), on eines-
ruuan oikeasti myos maistuttava kotiruualle (Ruola 2013).
Ylipaatdadn mainonta nykypaivana, niin se on todella paljon enemman faktaa kuin
fiktiota. Eli kylld mainonnan rooli nykydan — jos puhutaan tallasesta eettisyydesta
ja lapinakyvyydesta — niin on kertoa se totuus niin, ettd siihen voi luottaa siihen
brandiin. (Lintukangas 2013)
Lunastuksen edellytyksena on siis se, etta tuotteeseen kohdistuneet odotukset
kayvat toteen, mika edellyttad totuutta jollakin markkinointiviestinnan osa-
alueella:
The truth. It can exist anywhere and everywhere, on many different levels, from
concept to execution: be it within the strategy, the idea, the tagline, the headline,
the body copy, the visual, the branding, the typography, or the tone. It can be a
large or small truth, general or specific, exaggerated, refined, induced, or de-
duced. (Barry 2012, 18)
Tama insightista nouseva totuuden moniulotteinen nakemys antaa vastauksen
sille, kuinka saman tuotteen valmistajat pystyvat erottumaan markkinoilla ni-
menomaan insightin voimin. Jos kyseessa ei ole esimerkiksi innovaatioon (Ap-
ple) perustuva tuote, vaan vaikkapa shampoon kaltainen kulutushyoddyke, jolla
on monta eri valmistajaa, voi yritys tai brandi tehda itsestaan uniikin perustamal-
la ainutlaatuisuutensa insightiin, aitoon kuluttajanakemykseen. Tasta hyvana
esimerkkina on paitsi Old Spice, myds Doven Cannesissakin voittanut Real Be-
auty Sketches -mainoskampanja (Dove 2013). Luonnollisen kauneuden puoles-
ta puhuvan Doven Real Beauty Sketches -kampanjassa lahtokohtana oli in-
sight, jonka mukaan naiset pitavat itseddn vahemman viehattavina kuin mita he
todellisuudessa ovat. Insight "dramatisoitiin” idealla, jossa FBl:lla tydskenteleva
piirtdja eli sketch artist piirsi kunkin naisen suullisesti annettujen kuvailujen pe-
rusteella (kuva 7). Ensimmaisellad kerralla piirtaja piirsi naiset heidan itse anta-
miensa kuvailujen perusteella. Toisella kierroksella taas ulkopuolinen henkil
kuvaili naisten ulkonako6a piirtajalle. Tama idea dramatisoi selkeasti lahtokohta-
na olleen insightin: kaikkien naisten kohdalla piirustus, joka oli luotu naisten
omien kuvailujen pohjalta, oli rumempi kuin piirustus, jolle kuvailut oli antanut
ulkopuolinen henkil6 (kuva 8). Kukin naisista liikuttui kyyneliin, silla kukaan heis-
ta ei osannut odottaa, etta heita pidettaisiin niin viehattavina. (Ruola 2013.)
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Kampanjassa mielestani on paitsi hienosti "dramatisoitu” insight, myos viestitty

Doven paasanomaa luonnollisesta kauneudesta. Kampanjassa nakyy siis kyt-

kOs brandin arvojen ja insightin valilla, jotka tukevat toinen toistaan. Mainosta

katsoessa todellakin voi Ruolan (2013) sanoin "nydkata” ja todeta asian olevan

totta.

+1

Kuva 7: Verhon takana

r
!
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Mainoksen uskottavuutta lisda se, ettd mainoksen henkilot ovat tavallisia naisia

ja koko piirustusprosessi naytetaan kuluttajalle. Lisaksi se, etta piirtaja on oikea

FBIl:n piirtdja, tukee ideaa. Real Beauty Sketches on siis hyva esimerkki myds

siitd, ettd vaikka insight on mainoksen perusta, vasta idea herattaa kuluttajan

mielenkiinnon mainosta kohtaan.

FLORENCE

FLORENCE

FLORENCE

A RANDOM STRANGER

Kuva 8: Nainen, olet viehattampi kuin luulet

Toi on vahan eri, kuin jos sa
ajattelet, ettd laittaa vaan saip-
puan tohon ja sanoo, “ettd
pese naamas Dovella, niin
sinusta tuntuu viehattavalta”.
Niin siind on juuri se, kun sen
voi tehda todella paljon huo-
nommin. (Ruola 2013)
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4 TREFFIT KULUTTAJAN KANSSA

4.1 Miksi insightin |I0ytaminen on niin vaikeaa?

Kuinka moni meista voi kieltaa, ettei kaanna katsettaan pois ndhdessaan kehi-
tysvammaisen ihmisen? Samalla tavoin kayttdydymme usein myos ohittaes-
samme kadulla kerjadvan ihmisen. Miksi teemme nain? Katseen siirtaminen
toiseen suuntaan ikaan kuin vapauttaa meidat kohtaamasta tilannetta tai otta-
masta siihen kantaa. Kyse on alitajunnasta — kayttaydymme tietylla tavoin huo-
maamatta eletta itsekaan. (Lintukangas 2013.)

Edeltavat esimerkit selittavat ensinnakin sen, minka vuoksi insightia ei voi I0y-
taa perinteisin markkinatutkimusmenetelmin: ihmiset eivat osaa kertoa suoraan,
minkalaisia insighteja heidan elamassaan on. Aivan kuten Lintukangas (2013)
haastattelussaan useaan kertaan toteaa, insight on harvemmin yleisessa tie-
dossa oleva asia ja siksi sita ei voi itse keksia. Vahvat insightit 10ytyvat tiedos-
tamattomalta alueelta, lahelta alitajuntaa.

Alitajunta, mitd se on? Lintukankaan (2013) esimerkit urheilusta auttavat mie-
lestani ymmartamaan, mista insightissa pohjimmiltaan on kyse. Alitajuntaa kay-
tamme paljon havaintoja ja reaktiota vaativissa lajeissa, kuten esimerkiksi ten-
niksen pelaamisessa tai laskettelussa.
Silloin ihmiset reagoi tosi vahvasti, tosi alitajuntaisesti niihin asioihin. Etta sitten
jos l6ytéda ne syyt ja seuraukset, niin sitten pystyy oikeesti suunnittelee asioita.
(Lintukangas 2013)
Lintukangas (2003) kertoo myo0s teollisen muotoilun jo kauan aikaa sitten perus-
taneen ajattelunsa ja suunnittelunsa alitajunnasta nouseviin insighteihin, vaikka
mainonnan piiriin insightin kasite onkin rantautunut vasta viime vuosikymmeni-
na. Esimerkiksi havittajalentokoneen ohjaamon suunnittelu vaatii pohjalle hyvin
vahvoja insighteja siita, miten ihminen kayttaytyy missakin tilanteessa.
Koska ne kaikki tapahtuu ihan mielettdman nopeasti, niin sen pitda perustua hir-

veen hyvalle insightille siitd, miten ihminen havainnoi maailmaa, miten se lentaa,
miten ne kontrollisysteemit pitéa siina olla. (Lintukangas 2013)
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Alitajunta antaa vastauksen sille, miksi insightia ei voi keksia vain itsekseen
asioita pohtimalla: alitajunta on tiedostamatonta eli ihminen ei valttamatta itse-
kaan huomaa toimivansa tietylla tavalla. Jotkin insighteista voivat tietysti olla
yleisesti tiedossa, mutta tallaisia on Lintukankaan (2013) mukaan erittain vahan.
Monesti kyse on esimerkiksi siita, milla hyva omatunto ansaitaan tai kuinka ku-
luttaja paasee helpoimmalla.
Laiskuushan on se perusjuttu ja insight on siina, ettd miten mind helpoimmalla
paasen — miten mina helpoiten saan itselleni tdman asian, minkd mina haluan.
(Lintukangas 2013)
Kuitenkin kayttaytymiseen vaikuttaa moni muukin asia, kuten ymparisto, stan-
dardit, kulttuurista omaksutut tavat ja koko maailmantilanne. Sen vuoksi liialli-
nen yleistaminen voi johtaa harhateille. llman muuta aina olemassa olevia,

yleispatevia insighteja kun on hyvin vahan. (Lintukangas 2013.)

4.2 Lahemmaksi ihmista

Moni haastateltavistani peraankuuluttaa kulttuurisidonnaisten insightien vah-
vuuksia. Kulttuurista ihmiset omaksuvat arvoja, uskomuksia seka kayttaytymis-
malleja, jotka ovat usein melko tiedostamattomia (Bergstrom & Leppanen 2007,
66). Ehka juuri siksi kulttuurisidonnaiset insightit ovatkin parhaimpia, silla niita
ymmartamalla paasee lahemmaksi kuluttajaa — siis ihmista. Lintukangas (2013)
puhuu tassa kohtaa universaaleista ja lokaaleista insighteista. Vaikka lansimai-
silla kulttuureilla onkin paljon yhteisia piirteita, harvemmin universaaleilla insigh-
teilla pystytddn luomaan Kkilpailuetua. Mita lokaalimpi insight on, sen tehok-
kaampi se myds on.
Kaikki tehokkaimmat insightit ovat lokaaleja, ettd puhutaan jollekin maaratylle
kohderyhmalle jollakin maaratylla tavalla. Ettd mitd yleisemmista asioista on ky-
se, niin sen vaikeempaa niistd on tehda vahvoja ja kiinnostavia — ja markkinoin-
nillisesti toimivia ratkaisuja, ettd kylla ne silloin jaa vahan I6ysiksi. (Lintukangas
2013)
Miksi lokaali insight sitten on niin vahva? Koska mita tarkemmin kohderyhman
tuntee, sen paremmin voi insightilla viestia ihmisia aidosti koskettavista asioista.

Ehka tietysta kulttuurista nouseva insight koskettaa ihmista vahvasti juuri siksi,
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etta kulttuuri usein maarittaa ihmisille sen, mitd he ovat — mika on heidan ta-

rinansa.

Hyvana esimerkkina lokaalista insightista on olutbrandi Guinnessin Reach for
Greatness -kampanja, jossa Saatchi & Saatchin luova tiimi antoi afrikkalaisten
miesten kertoa oman tarinansa — kertoa, mika heille on tarkeaa. Afrikassa mie-
het sosiaaliluokkaan katsomatta tuntevat vahvaa sosiaalista vastuuta poikiensa
ja veljiensa tulevaisuudesta. Yhdessa konseptin mainoksista vanhempi veli
keskustelee nuoremman veljensa kanssa ja kannustaa tata menestyksen polul-

le tarjoamalla talle bussilipun kaupunkiin (kuva 9) (Guinness 2012).

Kuva 9: Reach your greatness, little brother.

Toisessa konseptin mainoksessa puolestaan "Udeme”-nimea kantava mies len-
telee pienella koneellaan Afrikan maisemissa ja jakaa syrjaytyneiden alueiden
asukkaille tarvikkeita. Pienessa kapakassa olutta tilatessaan han toteaa: "Let
the beer see the sky, but not too long” (Guinness 2013). Konseptin ansiosta
"Udeme” on siirtynyt afrikkalaisten miesten arkipaivaisiin keskusteluihin ja Guin-
nessista tullut Afrikassa miltei kansallisjuoma. Konsepti kannustaa afrikkalaisia
miehia uskomaan itseensa, ihmisiin ymparillaan, perheisiinsa seka kulttuuriinsa.
Se koskettaa afrikkalaista yhteiskuntaa syvasti ja jopa maarittaa, mita Afrikka
on. (Sheehan 2013, 28-37.)
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Guinnessin Reach for Greatness -konsepti on vahva, silla se juontaa juurensa
kulttuurisidonnaiseen insightiin, jonka Idytaminen vaati Saatchi & Saatchin tiimil-
ta matkustusta paikan paalle Afrikkaan ja varmasti myos laajaa perehtymista
seka Afrikan kulttuuriin etta afrikkalaisiin. Konsepti on vaikuttava myds, koska
se puhuttelee kuluttajaa inhimillisella tasolla seka pitaa sisallaan elavan tarinan.
Oluelle annettiin kasvot ja tarina sen sijaan, etta tolkki olisi vain istutettu afrikka-
laisen kaupungin katukuvaan. Yksi Lovemark-ideologian peruselementeista on-
kin tarinan kerronta: tarinat tuovat brandille ainutlaatuista arvoa, silla ne kohdis-
tuvat oikeaan kohteeseen eli ihmisiin (Sheehanin 2013, 17).

When you tell a story that touches me, you give me the gift of human attention —

the kind that connects me to you, touches my heart and makes me feel more

alive. (Sheehan 2013, 16)
Tarinaa ei voi myoskaan kertoa ilman siihen kuuluvia hahmoja, aisteihin vetoa-
via yksityiskohtia seka tunnetta. Esimerkiksi mainostoimisto Istropolitana Ogil-
vyssa eraan paikallisen brandin kohdalla luotiin mainostettavalle tuotteelle omat
hahmot. Hahmojen kautta uskottavuus tuotteeseen kasvoi, silla ihmiset todella
uskoivat hahmoihin — ikdan kuin hahmot olisivat olleet elavia ihmisia perinteis-
ten mainosfiguurien sijasta. Hahmot muuntuivat inhimillisiksi tarinan ja viihdyt-
tamisen kautta. (Darovec 2013.)

They are real, because they feel like a person. Not because there is some real-

ism but because they are funny. Because there is something from real life. (Da-

rovec 2013)
Darovecin kayttama “real life” kuvaa mielestani parhaiten tarinan tuomaa tehok-
kuutta: tarina antaa brandille uskottavuutta, silla se peilaa todellisuutta — ikadan
kuin omaa elamaamme uudenlaisesta nakokulmasta. Tarinalla on myds men-
neisyys, nykyisyys ja tulevaisuus aivan kuten omalla elamallammekin. Siksi ta-

rina on varmastikin luontevin tapa kertoa ihmisille viesti.

Sheehan (2013, 19) kertoo Toyotan Camry-mallin menestystarinan, jossa bran-
di kiinnitti menneisyytensa kuluttajien tarinoihin. Perustamalla konseptinsa sen
insightin varaan, etta auto siirtyy usein isalta pojalle tai aidilta tyttarelle, sai
brandi viestittyd kampanjallaan muun muassa kestavyytta ja turvallisuutta. Li-
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saksi kampanja onnistui viestimaan brandin menneisyyden, taman hetken ja

tulevaisuuden kuluttajien valityksella.

Toyotan Camry on yksi esimerkki Saatchi & Saatchin Lovemarkeiksi nimeamis-
ta brandeista. Hansénin (2013) mukaan Lovemarkit ovat ideologian mukaan
niitd brandeja, joissa ihmisten tarinat on oikeasti ymmarretty. Toimiston kehit-
tama ideologia lahtee liikkeelle siitd faktasta, etta on olemassa brandeja, joita
kylla arvostetaan, mutta jotka eivat ole kovinkaan korkealla tunnetasolla. Paras
positio olla brandi on sellainen, jossa on seka arvostusta ettd tunnetta. Tahan
positioon puolestaan paasee erilaisten emootioiden kautta eli toisin sanottuna
ihmisia kuuntelemalla. Tarkeaa onkin I0ytaa asioita, jotka ovat ihmisille tarkeita.
(Hansén 2013.)
Se, etta koittaa tehda tuotteesta teknisesti paremman ei riitd, jos siina ei oikeasti
ole mitédan sellasta, mistad ihminen valittda. Se on se avain siihen. Se, ettd miten
me |6ydetdan se, mistd ihminen valittda. Siind on insightilla merkittdva rooli.
(Hansén 2013)
Lovemark-ideologiassa keskeista on myos ymmartaa yhteisollisyyden voima,
silla viestin uskottavuus piilee aina sen jakajassa (Sheehan 2013, 180). Kun
tavallinen ihminen jakaa viestin mainosfiguurin sijasta, on se uskottavampi. Tas-
ta esimerkkinad on Toyota Camry, joka antoi kuluttajien kertoa ja jakaa brandin-

sa tarinan.

Kuluttajien voiman on ymmartanyt myos helsinkildinen mainostoimisto Hasan &
Partners, jonka kehittdama Girl's Can -kampanja sai kuluttajat keradmaan rahaa
hyvan asian puolesta. Toimisto perusti kampanjansa insightin sille tosiasialle,
ettd hyvan ystavan ojentamaa katta on vaikeampi sivuuttaa kuin esimerkiksi
feissarin (Ruola 2013.) Lintukangas (2013) puolestaan puhuu yhteisollisyyden
kohdalla inspiroivista brandeista ja pitdaa brandin kykya inspiroida ihmista tar-
keana. Esimerkiksi Niken menestystarinan takana piilee se salaisuus, etta
brandi tajusi jo kauan aikaa sitten, ettei tuote itsessaan ole se juttu, vaan tule-

vaisuus on rakennettava tuotteen ympairille.

Nike on pitkan historiansa aikana Ioytanyt useita eri insighteja seka kokeillut

erilaisia keinoja, joilla inspiroida kuluttajaa (Lintukangas 2013.) Esimerkiksi Ni-
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ken Nikefuel-palvelu (nikeplus.nike.com) mahdollistaa kuluttajan oman lilkkkumi-
sen seurannan seka liikunnan ilon jakamisen yhdessa kavereiden kanssa (kuva
10). Suomalaisella Suunnolla tyoskennelleena Lintukangas (2013) kertoo, etta
kyseisessa yrityksessa ei olisi ikind kyetty taman tyyppisen hypoteettisen palve-
luyksikon luontiin, vaikka tekniikka olisikin silloin ollut mahdollinen.

APPLY NOW

N&e+ Fuel Lab How It Works Who Can Apply NikefFuad Nmeine Location Mentors 2013] Accalerator

FUEL
LAB

Nike's mission &5 to bring inspiration and innovation to avery athlete® in the world,
‘If you have 2 body. you're an athiete
‘With Nike+ and NikeFuel, our geal 1= to help every athlste® reach their inue potenti
regl digial offerng and

Kuva 10: Inspiroivaa, yhteisollista ja kivaa

Nike on ottanut yhden askeleen pois siitd suomalaisesta insind6riajattelusta ja
miettinyt, ettd "so what, onko tdma nyt hirveen validi tdma yksikkd, tdma vaan
mahdollistaa tdman yhteisdllisyyden”. Ja se on ehka ollut iso insight, ettéd me tar-
vitaan joku tdmmodnen helposti ymmarrettava tapa olla yhdessa ja vertailla ja
koota ihmisid sen saman asian ymparille. Ettd sen pitda olla yhteiséllista, haus-
kaa ja inspiroivaa ja kaikki muu on tullu sen ymparille. (Lintukangas 2013)

4.3 Kohtaamispisteessa

Insightin tutkinta on vienyt yha syvemmalle kuluttajakayttaytymisen maailmaan,
asiakkaan liiketoimintastrategian ymmartamiseen seka markkinointiviestinnan

kokonaisuuden hahmottamiseen. Tassa kohtaa alkaa kuitenkin kriittisyys tehda
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tilaa ja pohdinkin, voiko kaikilla tuotteilla todella olla insight? Kun ostan esimer-
kiksi tiskiratin kaupasta, on minulle aika yhdentekevaa, minkalaisen ratin valit-
sen hyllysta. Toisaalta joskus pirtealla varilla on merkitysta ja joskus taas ihan
vain ratin imukykyisyydella. Mutta en mina tiskirattia kovin pitkalti arvomaail-
maani ajatellen osta. Kyse on enemmankin vain tarpeesta pitaa koti siistina ja
siten on jotenkin vaikeaa kuvitella, etta rattibusineksellakin olisi suuret insightit
tuotekehityksensa takana.

Sana "tarve” tuo mieleeni Maslow’'n paljon kaytetyn tarvehierarkian. Hierarkias-
sa tarpeet on kuvattu pyramidilla, jonka alimmalla tasolla ovat elamisen kannal-
ta valttamattomat, fysiologiset tarpeet (liite 8: Maslow'n tarvehierarkia). Hierar-
kian perusajatus piilee siina, etta edellisen tason tarpeiden tulee olla tyydytettyi-
na ainakin jossain maarin ennen siirtymista seuraavalle tasolle. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 54.) Tarvehierarkiaa kannattaa kuitenkin tarkastella kriittisesti,
silla ihminen harvoin toimii kovin "elaimellisesti” ja siten ihmisen henkinen sel-
viytyminen nousee useissa tapauksissa fyysisen selviytymisen edelle. Tasta
todisteena toimivat muun muassa isdnmaan puolesta taistelleet sotilaat. (Aske-
gaard ym. 2002, 100.) Kuitenkin hierarkiaa voi mielestani jonkin verran soveltaa
insightin kohdalla: mitd enemman tarve kohdistuu fysiologiseen tarpeeseen, sita
vahemman siind on emootioita mukana. Toisaalta Krista Suomi-Myllykoski
(2013) nosti haastattelussaan mielenkiintoisen huomion esiin: tana paivana
ruokaa ostettaessa emootioita on yha enemman mukana ja jotkut pohjaavat
elintarvikevalintansa jopa arvomaailmaansa (muun muassa ekologisuus). Ehka
tassa kohdin onkin otettava huomioon myds Suomi-Myllykosken (2013) sanoin
kuluttajan koko elama seka tilanne, jossa tuotetta myydaan. Esimerkiksi sodan
aikana ruoka oli enemman fysiologinen tarve, kun taas tana paivana elintason
nousun seurauksena ruuan kohdalla kohotaan yha ylemmas tarvehierarkian
tasoilla. Tilanteeseen vaikuttaa nain ollen siis koko yhteiskunnallinen ja kulttuu-
rillinen tilanne, kuten jo trendien kohdalla todettiin. Tilanteen ymmartaminen on
kuitenkin tarkeaa insightin kohdalla ja Suomi-Myllykosken (2013) esiin nostama
insightin laajuuden kasite nouseekin tassa kohtaa keskeiseksi tekijaksi:

Mainontaahan ei pysty erottamaan yhdeksi, ettd kun se vaatii sen tuotteen ja se
vaatii sen kohtaamisen. Voihan olla niin, etta tuotteessa on otettu se asiakas niin
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voimakkaasti huomioon. Jossakin sen asiakastarpeenkin pitda olla. (Suomi-

Myllykoski 2013)
Hyva esimerkki fysiologisen tarpeen muodostumisesta tunneperaiseksi, emo-
tionaaliseksi tarpeeksi on Swifferin uutuusmopin pakkausuudistus. Tuotemerkki
uudisti pakkauksensa siten, etta asiakas pystyy ndkemaan ja tunnustelemaan
moppia ennen sen ostoa. Tama uudistus perustui sille insightille, etta kuluttajat
haluavat koskettaa tuotetta, jonka haluavat ostaa — etenkin silloin, kun tuotteella
on vaikutusta heidan kotinsa siisteyteen seka perheenjasentensa hyvinvointiin.
Pakkauksen koskettaminen siis synnytti emotionaalisen sidoksen tuotteeseen.
(Sheehan 2013, 22.) Swifferin tapauksessa tarve oli siis aluksi fysiologinen —
tarve pitad oma koti siistind. Moppeja on kuitenkin markkinoilla sen verran pal-
jon, etta parjatakseen markkinoilla oli brandin |I0ydettava aito kuluttajanakemys,
insight. Tassa kohtaa se kytkeytyi omasta perheesta ja kodista valittdmiseen.

Tama insight taas toteutettiin idealla, jossa pakkausta uudistettiin.

Valilla insight voidaan kytkea siis my0Os tuotteeseen tai se on voinut olla mukana
jo tuotekehitysvaiheessa, mista esimerkiksi Apple on esimerkkina. Insight on

siis koko markkinointia koskeva kasite, ei vain mainontaan liittyva termi.

Joillain liiketoiminnan alueilla ei valttdmatta ole sellaista tuotetta, josta se 16ytyy.
Mutta se voi I6ytya siita yrityksen tavasta tarjota se tuote yleisélle, omalle yleisol-
leen. Etta jos sulla on joku yleisd, niin siihen on |6ydettavissa consumer insight ja
silloin se toimii sen suunnittelun I&htdkohtana. (Ruola 2013)

Kyllda mun mielesta se insight voi olla ihan missa vaan. Me tehdaan paljon tallasia

business-to-business-juttuja, niin yhta lailla sielld voi olla insighteja. Ettd se voi

olla ihan missa vaan, kaikkialla missa ihmiset tekee jotain juttuja. (Hansén 2013)
Naiden Ruolan (2013) ja Hansénin (2013) kommenttien perusteella voisi kiteyt-
taa, ettd insight on sita, etta kuluttaja on otettu aidosti huomioon jossakin mark-
kinoinnin vaiheessa. Oli sitten kyse tuotekehityksesta, pakkauksesta, mainon-
nasta tai myynnista, on kuluttajan kohdattava tuote aidosti. [Iman kuluttajia ja
kohderyhmaa ei ole insightia eika liiketoimintaakaan. Kuten esimerkista nahtiin,
jopa tiskiratin kohdalla on I0ydettavissa yhteys kuluttajaan. Aivan kuten Ruola
(2013) haastattelussa totesi, on se omaa laiskuutta tai tyhmyytta, jos ei insightia
|6yda tai jaksa l16ytaa.
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Joskus insight pitaa myos “luoda”, kuten Swifferin tapauksessa. "Luomisella”
tarkoitan sita, etta rationaalisestakin tuotteesta voi I0ytya emotionaalinen puoli,
johon insightin voi perustaa. On tutkittu, ettd hyvin vahan ostopaatoksia tehdaan
rationaalisin perustein. Ihminen on emotionaalinen olento ja jopa hyvinkin arki-
paivaisissa tuotteissa, kuten vaikkapa pesujauheessa on olemassa emotionaa-
lisempi puoli: on suuri ilo ndhda omat lapset puhtaissa vaatteissa. Uuden tuot-
teen — oli kyse sitten autosta tai vain villapuserosta — osto synnyttda meissa
myos hyvan olon tunteita. Kun tuotteesta 16ytaa emotionaalisen puolen, tarjoaa
se tehokkaamman tavan erottautua kilpailijoista. (Ogilvy & Raphaelson 1982,
3.)

Mielestani insightin kohdalla voitaisiin puhua aidon kuluttajanakemyksen sijaan
paremminkin kuluttajan aidosta kohtaamisesta: kun tuote kohtaa ja koskettaa
kuluttajaa aidosti, paatyy han ennemmin ostamaan tuotteen.

Ei voi enaa erottaa silla tavoin, ettd tdssa on tdma tuote ja nyt pitaa ottaa tdma

tarina. Tai etta tama on tama brandi. Brandi on kaikki ne asiat. Kohtaamispiste —

ikdan kuin, missa se asiakas tai yleis6 sen asian kohtaa. (Lintukangas 2013)
Kohtaaminen voi tarkoittaa talloin mitd markkinointiviestinnan vaihetta tahansa.
Tuotteen mainoskampanja voi siis koskettaa syvasti, tuotteen pakkaus voi olla
houkutteleva tai kaupassa voi kohdata myyntihenkilon, joka tekee lahtematto-
man vaikutuksen tuotteeseen. Esimerkiksi Turun Lahtinen Mantere Saatchi &
Saatchissa lanseerattiin aikanaan Risifrutti — menestystuote, joka oli jogurtti
kahdella eri puolella eli riisipuurolla ja hillolla. Talldin oli erityisen tarkeaa tapa,
jolla tuote tuotiin markkinoille: tuotteen maistattaminen oli merkittava strateginen
toimenpide. (Hansén 2013.) Kuluttajat kohtasivat tuotteen maistatusvaiheessa
aidosti. Jos maistatuksia ei olisi tehty, kuka tietaa, mika lopputulos olisi ollut.
Toinen hyva esimerkki on Elovena Hetken pikakaurapuurovalmisteet: syvallis-
ten arvo- ja asennevalintojen siitdminen mainontaan olisi melko keinotekoista,
kun insight on selkeasti jo itse tuotteessa. Suomi-Myllykoski (2013) puolestaan
on sita mielta, ettd Elovena Hetken kohdalla insight voi Iahtea jo pelkastaan sii-
ta, etta tana paivana on paljon pienia kotitalouksia ja niin kutsuttua "on-the-go-
syomista”. Asiakastarve lahtee siis tdssa kohtaa yksinkertaisesta valipalasta
(kuva 11). Nain ollen jos insight on jo itse tuotteessa, ei sita tarvitse enaa mai-
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nonnassa erikseen korostaa. Kuitenkin, vaikka insight olisikin tuotelahtdinen, on

sen liityttava aina jollain tavoin itse kuluttajaan. Asiakastarve on siis aina kulut-

tajassa, mutta esimerkiksi teknisissa tuotteissa tarpeeseen vastataan tuotteena.
(Suomi-Myllykoski 2013.)

Oletko valilla niin kiireinen, ettet ehdi
nauttia kunnon aamiaista tai lounasta?

Elovena Hetki Pikapuuron valmistat kédtevésti: lisdd vain kuuma vesi ja puuro
on hetkessa valmis. 12 herkullista makua. Kaura sisiltda tasapainoisessa
suhteessa proteiinia, hiilihydraattia ja rasvaa. Kaikki Elovena Pikapuuroissa
kédytetty kaura on aina 100% suomalaista tdysjyvidkauraa.

Tamad kampanja on toteutettu Flash-tekniikalla.

Voit tutustua Elovena Hetki Pikapuuroihin tésta.

Vi
Kuva 11: Elovena Hetki -pikakaurapuurovalmisteessa insight on itse tuotteessa.

Se on janna tilanne, ettd Suomessa se insight tulkitaan hirvittavan kapeesti. Etta
se pitaisikin ndhda sellasena laajana, ettd me ei tulla Elovenana siihen, etta "mi-
ka sun tilanne on, ettd mitd me nyt voidaan tahan tarjota”. Ma kannustan mietti-
maan hyvin laajasti, ettd se asiakkaan elama on kuitenkin hyvin moniulotteinen.
(Suomi-Myllykoski 2013)
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5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Opinaytetyoni tarkoituksena oli etsia vastausta sille, mika on insight ja miten
sen jaljille on mahdollista paasta. Ensimmaisen kerran, kun kuulin opettajani
puhuvan insightista, en ymmartanyt lainkaan mista on kyse. Tietysti kasitteen
hahmottamiseen vaikutti varmasti sekin, etta kuulin aluksi opettajani puhuvan

insidesta eli jostakin kuluttajaan kohdistuvasta sisapiiritiedosta.

Nyt puolisen vuotta myohemmin Iahestulkoon jokaisen markkinointikampanjan
nahdessani alan pohtia insightia. Olen huomannut, etta insight on kaikkialla:
jokapaivaisessa elamassamme, tavoissa, joilla teemme asioita, innovaatioissa,
tuotteissa, markkinoinnissa. Listaa voisi jatkaa vaikka kuinka pitkalle, silla in-
sight on sielld missa ihminenkin. Insightin ymmartamisen vaikeus saattaakin
piilla siina, etta kasitteena se on loppupeleissa jopa liilan yksinkertainen. Kaikki
pohjautuu kuluttajan ymmartamiseen syvallisella, mutta yksinkertaisella tavalla
seka taman ymmartamisen hyodyntamiseen sitten liiketoiminnallisten tavoittei-

den saavuttamisessa.

Pitkin matkaani insightin jaljille olen alkanut myds pohtia ja kyseenalaistaa kasit-
teen suomenkielista kdannosta. Aito kuluttajanékemys — onko kaannos englan-
nin kielesta suomen kielelle tarpeeksi ymmarrettava? Uskon, ettd suomen kie-
leen hieman kompeldsti istuva kdanndos on yksi syy sille, miksi kasitetta on niin

vaikeaa ymmartaa.

Opinnaytetyoni loppupuolella puhuin paljon kuluttajan kohtaamisesta. Mainonta
ei ole ainoa keino kohdata kuluttaja, vaan tama voi tapahtua missa tahansa vai-
heessa yrityksen markkinointistrategiaa — unohtamatta tuotekehitysta. Nain ol-
len insight ei ole vain mainonnan piiriin kuuluva muotikasite, vaan kuluttajan
huomioonottamista yrityksen koko markkinointistrategian suunnittelussa. Mie-
lestani aidon kuluttajanakemyksen sijaan olisikin selkeampaa puhua kuluttajan
aidosta kohtaamisesta.

Kohtaamiseen tarvitaan aina kaksi osapuolta. Jos kohtaaminen ei saa toisen
osapuolen (tassa kohdin kuluttajan) huomiota, ei kohtaamista synny. Brandi
kohtaa kuluttajan aidosti astumalla rehellisesti kuluttajan eteen, kiinnittamalla
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kuluttajan huomion ja kohtaamalla taman ihmisena. Jokainen meista tietaa, etta
huomio jotakin asiaa kohtaan syntyy vasta silloin, kun ndemme huomion koh-
teessa jotakin meita kiinnostavaa ja meille tarkeaa. Silloin, kun se koskettaa
meita ihmisina eika vain kuluttajina. Silloin, kun se antaa meille mahdollisuuden
tuntea ja inspiroitua, ja lopulta jakaa kokemuksemme ystaviemme kanssa. Sita
on insight — uudelta nimeltaan aito kuluttajan kohtaaminen — ikdan kuin onnistu-
neet treffit kuluttajan kanssa.

| really believe that it is possible to change people’s opinions by advertising, but

there has to be something important for people in the message. There should be
something true in it. (Darovec 2013)
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Liite 1: UN Women

Dubain mainostoimisto Ogilvy & Matherin mainoskampanja nayttaa, mita
naisten tasa-arvosta ajatellaan maailmalla. Hieman skeptisena testasin itse
mainoksen todenperaisyyttda omalla tietokoneellani ja hammastyin sen
paikkansapitavyytta.

women need to |

women need to be put in their place
women need to know their place
women need to be controlled
women need to be disciplined

women need to be'se
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Liite 2: Dumb Ways to Die

B W
M to AY«S‘
DIE

oV

Poke a stick at a GRIZZLY BEAR
Set FIRE to your hair
Use your private parts as PIRANHA bait
RUN across train tracks ‘cos you're late

BE SaFE aARounD TRAN®

‘Watch the video and download the song
dumbwaystodie.com
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DIE

Keep a RATTLESNAKE as a pet
Seli both your KIDNEYS on the internet
Get your TOAST out with a fork
Race around the BOOMGATES on
your way to work

BE sarE ARouNp TRANS

Watch the video and download the song
dumbwaystodie.com
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B W
M to AP«S‘
DIE

oV

t FIRE to your hair
Poke a stick at a GRIZZLY BEAR
Eat MEDICINE thart’s out of date
Drive around the BOOMGATES

‘cos you're late

BE g4 R AINS
€ SAFE ARoUND TRAW

Watch the vidoo and downloud the song
dumbwaystodie.com
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Liite 3: Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset vaihtelivat jonkin verran riippuen siitd, missa vaiheessa
opinnaytetyota haastattelu tehtiin. Kysymykset ovat siis vain suuntaa-antavia.

1. Miké& mielestanne on insight? (Miten kuvailisitte / maarittelisitte insightin?)

2. Mikd mielestanne ei ole insight?

3. Miten insightin voi I6ytaa? Mita eri menetelmia kaytatte insightia kartoittaessanne?
4. Kuinka insight eroaa ideasta?

5. Mista tunnistaa, etta luovan idean pohjalla on todellakin insight?

6. Voiko insight muuttua / vaihtua? Kuinka pysyva insight on?

7. Vaikuttavatko yhteiskunnan trendit insightiin ja jos vaikuttavat, niin kuinka? Vai

ovatko ndma trendit jo itsessaan insighteja?
8. Onko kaikilla tuotteilla insight?

9. Onko insight aina tuotteen kayttajaan / kuluttajaan liittyvad vai voiko insight [0ytya

jostakin muusta lahteesta (esim. tuotteen kayttétarkoitukseen liittyva, jne.) ?

10. Kuinka paljon asiakkaasta on apua insightia maaritettdessa? (Kuinka hyvin asiakas

siis yleensa on perilld insightista?)

11. Onko insightin I6ytdminen mielestédnne valttdmatdéntd mainoksen menestykselle?

Voiko mainos siis menestya, vaikka insight puuttuisikin?

12. Pystyisittek0 antamaan esimerkin insightista  jossakin viimeaikaisessa

mainoskampanjassanne?
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Liite 4: Saippuan tarina

A soap maker at the Procter and Gamble company had no idea a new innovation was
about to surface when he went to lunch one day in 1879. He forgot to turn off the soap
mixer, and more than the usual amount of air was shipped into the batch of pure white
soap that the company sold under the name The White Soap. Fearing he would get in
trouble, the soap maker kept the mistake a secret and packaged and shipped the air-
filled soap to customers around the country. Soon customers were asking for more
"soap that floats." When company officials found out what happened, they turned it into
one of the company’s most successful products, Ivory Soap.

(Lahde: Bellis 2013)
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Liite 5: Partateran tarina

Early Development

The idea and design that eventually spawned the modern safety razor can be attributed
to Jean-Jacques Perret, whose 1770 book about shaving put forth the idea that a safer
razor could be devised using blade guards that prevented serious cuts. While Perret's
idea was never patented, many others rushed to produce their own versions of his
innovative design. However, these designs never strayed far from the spirit of the
straight razor.

Major Changes

In 1847, the first steps toward the creation of the modern safety razor were taken. The
handle of the razor was moved from the traditional straight razor format to the more
modern T-shaped format by William Henson, and this has remained the standard for
personal razor design ever since. While it was not a true safety razor, the new location
of the handle made this shape more ergonomic than that of the classic straight razor.

Invention and Improvement

In 1880, the Kampfe brothers were awarded the first American patent for their safety
razor, which used a protective wire guard to reduce cuts by limiting skin-to-blade
contact. The Kampfe safety razor design included a forged steel blade, which was not
disposable and needed frequent sharpening. King Camp Gillette and William
Nickerson's 1901 invention of the disposable razor blade addressed this issue. King
Gillette's simple idea of disposability led to the development of one of the largest
corporations in the world.

Throw-Away Society

Safety razors remained basically the same until the middle of the 1960s. Razor blades
had been produced using rust-prone carbon steel, which tended to require frequent
replacement. In 1965, more cost-effective stainless-steel blades supplanted carbon
steel. In the 1970s, another innovation in blade technology came: the disposable blade
cartridge. Prior to the introduction of the cartridge, consumers replacing their dull
blades were required to handle a used blade still sharp enough to cut skin, as well a
fresh blade. The cartridge removed most of the risk to the razor's owner. The '70s also
saw the introduction of twin-bladed razors and the fully disposable razor, marketed in
1974 by Bic.

(Lahde: Arneson 2013, kuva: Shaveworld 2013)
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Liite 6: Zlaty Bazant kertoo, mille slovakialaiset juovat

NA FAST

FooD!
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Liite 7: Insight ja mainonnan suunnitteluprosessi

Kun yrityksen arvot kohtaavat aidon kuluttajanakemyksen, tapahtuu lunastus
(B) eli kuluttaja siirtyy tuotteen tai palvelun kayttajaksi. Idea (D) on keino siirtaa
kuluttaja kayttaytymaan pisteesta A yrityksen liiketoiminnan tavoitetta (C)
palvelevalla tavalla. Tama onnistuu kuitenkin ainoastaan silloin, kun yrityksen
tavoite ja arvot ovat yhta insightin (A) kanssa. Muutoin A ja B jaavat erillisiksi
alueiksi ja lunastusta ei tapahdu. Loytamalla yhteyden insightin ja brandin valilla
yrityksen on kannattavaa pohtia liiketoimintastrategiaansa ja tavoitteeseensa
(B) pohjautuvia brandin arvoja (E) ja tarkastella, ovatko ne yhta kuluttajan
arvojen, elaman ja nakemysten kanssa (eli pisteen (A) kanssa). Kannattavaa
olisikin kyseenalaistaa, mita asiaa kyseinen brandi on kuluttajan elamassa

mahdollistamassa?

(C)
LIIKETOIMINNAN
TAVOITE

(E) Brandin arvot



Liite 8: Maslow’n tarvehierarkia

morality,
creativity,
spontaneity,
problem solving,

lack of prejudice,
Self-actualization acceptance of facts

self-esteem, confidence,
achievement, respect of others,
Esteem respect by others

. friendship, family, sexual intimacy
Love/belonging

security of: body, employment, resources,
Safety morality, the family, health, property

breathing, food, water, sex, sleep, homeostasis, excretion

Physiological

Mazlow’s Hierarchy of Needs

(L&hde: Wikipedia)
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