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sessa kasiteltiin brandi-identiteettia, brandimielikuvaa, danibrandaysta seka musiikin vai-
kutuksia.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, ja aineistonkeruume-
netelmana hyddynnettiin teemahaastattelua. Haastattelurunko muodostettiin kirjoitetun
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avulla huhtikuussa 2021.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta Vaasan Oy:hyn yhdistetty yleinen brandimielikuva oli sa-
mankaltainen kuin mainoksen ja mainosmusiikin perusteella syntyneet mielikuvat. Muo-
dostuneet mielikuvat olivat padasiassa positiivisia ja mainosmusiikki koettiin Vaasan Oy:n
brandiin sopivaksi.

Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd mainosmusiikilla on merkittava rooli olemassa ole-
vien brandimielikuvien vahvistamisessa. Jatkossa yrityksen on kiinnitettava yhta lailla huo-
miota aanibrandaykseen, silla kuluttajien muistaman musiikin rakentaminen on pitkajan-
teista toimintaa.
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Abstract

The aim of the study was to find out whether the TV commercial and its advertising music
evoked the images that Vaasan Oy wanted to emphasize. The aim was also to find out how
music is utilized as part of the company’s brand identity and whether the company’s target
image and consumers’ brand image differ from each other. The theoretical framework cov-
ered the brand identity, brand image, audio branding and the effect of advertising music.

The study was conducted using qualitative methods, and a thematic interview was used as
the data collection method. The framework of the interview was formed on the basis of
the theoretical framework. The criteria for the interviewees were agreed together with
Vaasan Oy, and the aim was to get consumers of different ages to be interviewed. In addi-
tion to this, consumers with different bread consumption habits and who were in different
situations in life were interviewed. The interviewees were recruited from Facebook
groups, and in the end, ten interviews were conducted as individual interviews in April
2021.

The results of the study showed that the general brand image associated with Vaasan Oy
was similar to the images formed from TV commercial and advertising music. These images
were mainly positive and the advertising music was considered suitable for Vaasan Oy's
brand.

In conclusion, advertising music plays an important role in strengthening existing brand im-
ages. In the future, the company should continue strategic audio branding as it is a long-
term process to create music that consumers can remember.
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1 Johdanto

Tassa opinndytetydssa tutkitaan toimeksiantajayritys Vaasan Oy:n
televisiomainoksen ja sen mainosmusiikin luomia mielikuvia. Musiikki vaikuttaa
monin eri tavoin luoden mielikuvia kuuntelijalle, ja etenkin visuaaliseen kuvaan tai
videoon yhdistettyna musiikki on tehokas osa brandin rakentamista. Opinndytetyon
teoriakatsauksessa kaydaan kattavasti lapi brandi-identiteetin, brandimielikuvien ja
danibrandayksen merkitys, seka millaisia vaikutuksia televisiomainonnalla ja
mainosmusiikilla on kuluttajien mielikuviin. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta on
muodostettu teemahaastattelurunko, jonka avulla pyritdan saamaan tietoa
asetettuun tutkimusongelmaan ja antamaan toimeksiantajalle uutta ndkokulmaa

kuluttajien mielikuvista.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kuvataan taman opinndytetyon tutkimusongelma ja tavoitteet seka
kdaydaan lapi tutkimusmenetelmat. Luvussa kdydaan kattavasti lapi tutkimuksen ta-
voitteet, toteutus, haastateltavien valinta, tutkimuksen analyysimenetelmat seka kei-
not, joilla varmistetaan tutkimuksen luotettavuus. Luvun lopussa esitellaan opinnay-

tetyon toimeksiantaja.

2.1 Tutkimusongelma

Kanasen (2017, 15) mukaan tutkimuksen alussa muotoillaan tutkittavaan ilmiéon liit-
tyva ongelma. Tama tutkimusongelma muutetaan yleensa pienemmiksi tutkimusky-

symyksiksi, joiden avulla asetettu ongelma on helpompi ratkaista. Tutkimuskysymyk-
set myos helpottavat tydskentelya. (Kananen 2017, 15.) Taman opinndytetyon tavoit-
teena on tutkia, herattdaako yrityksen televisiomainos ja siind kaytetty mainosmusiikki
niita mielikuvia, joita yritys haluaa korostaa. Tutkimuksen kannalta oleellista on myds
tarkastella, kuinka yritys hyddyntdaa musiikkia osana brandi-identiteettid, ja tata kay-

daan lapi toimeksiantajan esittelyssad. Opinnaytetyon tutkimusongelma on yrityksen



televisiomainonnan ja sen mainosmusiikin vaikutus kuluttajien brandimielikuvaan.
Tutkimus on rajattu keskittymaan Vaasan Oy:n Siind maistuu hyva -mainoksen laulet-
tuun versioon. Asetetusta tutkimusongelmasta johdettiin tutkimuskysymyksia, jotka

ovat avain itse tutkimusongelman ratkaisemiseen. Tutkimuskysymyksia ovat:

o Millaisia mielikuvia Siina maistuu hyva -mainos saa aikaan?
e  Millaisia mielikuvia yrityksen kayttdma mainosmusiikki herattaa kuluttajissa?
e Kohtaavatko nama mielikuvat yrityksen tavoitemielikuvan kanssa?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Taman opinnadytetyon tutkimus toteutetaan hyddyntamalla kvalitatiivista tutkimusta.
Kanasen (2015, 70) mukaan tutkimusmenetelmien taytyy tavoittaa itse tutkimus-
kohde, joten kaytettavaksi menetelmaksi on valittava se, jolla ilmiostd saadaan oleel-
lista tietoa tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus
selvittaa tutkittavaa ilmiota ja pyrkii ymmartamaan, mista ilmidssa on kyse. (Kananen
2015, 70-71.) Laadullinen tutkimus pyrkii ennemminkin tutkittavan ilmion syvalliseen
ymmartamiseen kuin maarallisen tutkimuksen kaltaisiin yleistyksiin. Syvalla ymmar-
tamiselld tarkoitetaan ymmarrettavaa, kokonaisvaltaista ja jopa tarkkaa kuvausta tut-
kittavasta ilmidsta. Laadullisen tutkimuksen keinoin pyritdaan saamaan yhdesta ha-
vaintoyksikdsta mahdollisimman paljon irti, ja talloin tutkittavia tarvitaan vahemman
ilmion ymmartamiseksi kuin mita maarallisessa tutkimuksessa. Laadullisen tutkimuk-
sen antama kuvaus tapahtuu myos sanojen ja lauseiden muodossa, kun taas maaralli-

sessa tutkimuksessa hyédynnetaan lukuja. (Kananen 2017, 34-36.)

Kanasen (2017, 34) mukaan laadullisen tutkimuksen tutkija on aineiston keraaja, ja
tutkimuksen huomio painottuu tutkittavien nakékulmaan, merkityksiin ja nakemyk-
siin aiheesta. Tutkittavan ilmion kannalta ollaan kiinnostuneita merkityksista eli siita,
miten maailma ndahdaan ja koetaan. (Kananen 2017, 34 & 36.) Vilkka (2015, 118) on
Kanasen kanssa samoilla linjoilla, ja hdnen mukaansa laadullisen tutkimusotteen ta-
voitteena on hahmottaa ihmisen omia havaintoja koetusta todellisuudesta. Naiden
havaintojen oletetaan sisaltdvan niita asioita, jotka ovat ihmiselle itselleen merkityk-

sellisia. (Vilkka 2015, 118.)



Kvalitatiivinen tutkimusote valittiin tahan opinndytetyohon, koska tavoitteena on
ymmartaa tutkittavaa aihetta syvemmin. Kvalitatiivinen tutkimusote on myds paras
valinta aiheen haasteellisuuden vuoksi, silla kuluttajat eivat valttamatta tiedosta mu-
siikin vaikutusta, brandimielikuvansa muodostumista tai sita, mista eri tekijoista tuo
mielikuva syntyy. Tutkimusongelmaa on siis helpompi lahtea ratkaisemaan kvalitatii-

visella tutkimusotteella kuin kvantitatiivisella.

Aineistonkeruumenetelma

Aineisto keratdaan aineistonkeruumenetelmilla, jotka vaihtelevat tutkimusotteittain.
Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmina voidaan kayttaa havainnoin-
nin ja haastattelun eri muotoja, sdhkdpostihaastattelua tai ilmiéon liittyvia erilaisia
dokumentteja, kuten tekstia, kuvia, videoita tai vastaavia. (Kananen 2015, 81.) Tutki-
muksen tavoitteet vaikuttavat siihen, millaista aineistoa pyritaan hankkimaan, miten
sita tulkitaan ja miten tutkija ymmartaa asiat, joista tutkimuksen kohdehenkil6t pu-

huvat (Puusa & Juuti 2020, 101).

Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista on haastattelu. Haastat-
telua voidaan kuvailla tutkijan ja tutkittavien valiseksi keskusteluksi, jolla on etuka-
teen asetettu tavoite. Parhaimmillaan haastattelun avulla paastaan valillisesti kiinni
tutkittavien ajatuksiin, mieltymyksiin ja kokemuksiin. (Puusa & Juuti 2020, 103.)
Vaikka haastattelun avulla voidaankin paasta lahelle tutkittavia henkil6ita seka ym-
martamaan heidan subjektiivisia kasityksidan, haastatteluilla ei ole mahdollista saada
absoluuttista, kaikille henkildille samalla tavoin nayttaytyvaa todellisuutta. IThmisilld
voi olla erilaisia kokemuksia, ja siten myos samasta ilmidsta on useita ja joskus jopa
keskenaan ristiriitaisiakin nakemyksia. Tutkimuksen ldhtokohtana pidetdankin inter-
subjektiivisuuden oletusta, mika tarkoittaa sitd, etta vaikka todellisuus on subjektiivi-
sesti tulkittu kasitys, tutkijan on kyettdava ymmartamaan asioita edes jotenkin samalla
tavalla kuin muut ihmiset, jotta tutkimuksen tekeminen olisi mielekastd. (Puusa &

Juuti 2020, 109.)

Puusan ja Juutin (2020, 103) mukaan laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumene-

telmana hyodynnetdan eniten erilaisia haastattelutyyppeja, ja Vilkan (2015, 124) mu-
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kaan nimenomaan teemahaastattelu on yleisimmin kdytetty haastattelumuoto. Tee-
mahaastattelun tarkoituksena on poimia tutkimuksen keskeisimmat teemat, joiden
kasittely haastattelun aikana on valttamatonta tutkimusongelman ratkaisemiseksi.
Teemahaastattelun tavoitteena on, etta haastateltava paasee kertomaan omat nake-
myksensa kasiteltavistd teemoista siina jarjestyksessa kuin hanelle on luontevinta.
Teemojen kasittelyjarjestyksella ei siten ole merkitysta haastattelun aikana. Haastat-
telijan tehtava on kuitenkin pitda huolta siitd, ettd haastattelun kulku pysyy asete-
tuissa teemoissa. (Vilkka 2015, 124 & 126.) Haastattelu on joustava aineistonkeruu-
menetelma3, silla haastattelun aikana tutkija voi kysya tarvittaessa tarkentavia kysy-
myksia tai pyytda haastateltavaa selittdmaan kertomaansa. Haastattelun avulla tut-
kija pyrkii saamaan mahdollisimman paljon tietoa ja monipuolisen kuvan tutkitta-

vasta aiheesta. (Puusa & Juuti 2020, 107.)

Haastattelut tehdadan yleensa yksilohaastatteluna, mutta myos pari- tai ryhmahaas-
tattelut ovat mahdollisia. Yksilohaastattelut soveltuvat ihmisen omien kokemusten
tutkimiseen. (Vilkka 2015, 123.) Tassa opinnadytetyossa hyodynnetaan yksinomaan
yksildhaastatteluja, jotta saadaan jokaisen haastateltavan omat kokemukset ja aja-
tukset esille ilman, etta muut henkil6t pystyvat vaikuttamaan niihin. Puusan ja Juutin
(2020, 107) mukaan toisinaan tutkimuksen tavoitteen kannalta on perusteltua kertoa
haastateltaville ennakkoon haastattelun aiheet tai jopa valmiit haastattelukysymyk-
set. Tdma ei kuitenkaan aina toimi, silld etukdteen annettu haastatteluaineisto voi ra-
jata haastateltavien ajatuksia, mika voi vaikuttaa epatoivotusti haastatteluiden sisal-

toon. (Puusa & Juuti 2020, 107.)

Haastattelujen toteuttamisessa on aina omat ongelmansa, mutta suurin osa niistd on
kuitenkin ennakoitavissa. Kaikkia kvalitatiivisen tutkimusmenetelman ja aineiston ke-
raamiseen liittyvia riskeja ei voi kokonaan poistaa. Haastattelun aikana teemat esite-

taan haastateltavalle kysymysten muodossa, joten haastattelussa on otettava huomi-
oon, milla tavalla ja missa jarjestyksessa kysymykset esitetdadn. Sanat sisaltavat tulkin-
taongelmien riskin, mutta teemahaastattelun aikana on mahdollista tarkistaa, miten

haastateltava ymmartaa kysymykset ja niissa kaytettavat sanat. Kysymysten muodos-

tamisessa auttaa kohderyhman tunteminen, mutta ongelmana puolestaan voi olla,
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ettd muodostetut kysymykset peilaavat tutkijan ennakkokésityksia aiheesta. Haasta-
teltava voi talloin vastata tutkijan toivomalla tavalla eika pohjaa vastauksiaan omiin
kokemuksiinsa ja ajatuksiinsa. Taman seurauksena saatu aineisto ei vastaa kattavasti

tutkimuksen tavoitetta. (Vilkka 2015, 127-128.)

Vilkan (2015, 131) mukaan yksi teemahaastattelun ongelma on se, etta haastatte-
lussa mennaan suoraan asiaan ilman, etta varmistetaan millaista elamaa, kokemuksia
ja kasityksia vasten haastateltava puhuu tutkittavasta aiheesta. Kyselyissa yleensa
kaytettavat taustatiedot ovat hyodyllisia myds haastatteluissa, silla ne auttavat tutki-
jaa hahmottamaan paremmin haastateltavan maailmaa ja sita, millaista asiantunte-
musta ja ymmarrysta kasiteltavasta aiheesta haastateltavalla on. Taustatietojen ei
valttamatta tarvitse olla rutiininomaisesti kysyttavat ika, sukupuoli tai koulutus, vaan
haastateltavilta voidaan kysya esimerkiksi heidan liikuntakertojansa viikossa, nukku-
maanmenoaikoja tai vuorokauden aikana syotyjen aterioiden maaraa. Haastateltavaa
voidaan myds pyytaa selittdmaan, miten han ymmartaa tutkimuksen aiheiden avain-
sanat ja miten ne koskevat haastateltavan omaa elamaa. Tutkimusongelma maaritte-
lee sen, millaisia taustatietoja tutkija tarvitsee haastateltavilta. (Vilkka 2015, 131—

132.)

Tassad opinndytetydssa aineistonkeruumenetelmana kaytetdan teemahaastattelua.
Erilaiset brandimielikuvaan vaikuttavat tekijat seka etenkin musiikin luomat mieliku-
vat ovat usein ihmisille itselleen tiedostamattomia, joten teemahaastattelu on tdhan
tutkimukseen sopivin aineistonkeruumenetelmda. Teemahaastattelu on tarpeeksi
joustava, silla haastattelussa kasiteltavat teemat ohjaavat haastattelun etenemista,
mutta menetelma jattaa tilaa haastateltavien omille ajatuksille ja kokemuksille. Haas-
tattelussa voidaan myo0s esittaa tarkentavia lisakysymyksia ja siten syventaa haasta-
teltavan vastauksia. Teemat ja haastattelurunko luodaan tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen pohjalta. Haastattelurunko varmistaa sen, etta jokaisen haastateltavan
kanssa kdyddan samat teemat ldpi ja valtetdan tutkimuksen kannalta epdolennaisia

aiheita.

Teemahaastattelun ensimmaisena teemana on taustatiedot, joilla kartoitetaan muun

muassa haastateltavien ikad seka leivan kulutustottumukset. Nama ovat tutkimuksen



kannalta oleellisimmat taustatiedot. Toisena teemana kdydaan lapi yleiset brandi-
mielikuvat, ja kartoitetaan, mita haastateltavat yleisesti ajattelevat leipaa valmista-
vista brandeista ja erikseen vield Vaasan Oy:sta. Kolmantena teemana kasitelldan aja-
tuksia ja suhtautumista televisiomainontaa kohtaan, ja neljannessa ja viidennessa
teemassa keskitytddn nimenomaan Vaasan Oy:n televisiomainontaan ja Siind mais-
tuu hyva -musiikkikappaleeseen. Haastattelujen lopussa kysytaan tutkimuksen kan-
nalta oleellisten teemojen lisdaksi myos yrityksen asiakaskohderyhmatyypin maaritta-
miseen liittyvia kysymyksia, mutta nama ovat pelkastaan toimeksiantajan tiedoksi ei-
vatka ne ole oleellisia tutkimuksen kannalta. Nain ollen niita ei kasitelld opinnayte-

tyossa.

Haastateltavien valinta

Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on, etta tutkimusaineisto auttaa asian tai il-
mion ymmartamisessa, ja siind tutkimusaineiston laatu on tarkedmpi kuin maara.
(Vilkka 2015, 150.) Tutkimusaineiston saturaation eli kylladntymispisteen saavuttami-
nen tarkoittaa, ettd aineiston peruslogiikka alkaa toistaa itsedan eikd uudet haastat-
telut tuo enaa tutkimusongelman kannalta relevanttia ja uutta tietoa. Tutkimuson-
gelma seka se, mita tutkija tutkimusaineistostaan hakee vaikuttavat kyllaantymispis-
teen maarittamiseen. (Vilkka 2015, 152.) Kanasen (2015, 126) mukaan laadullisessa
tutkimuksessa ei tehda otantaa, vaan oikeiden henkildiden valinta haastatteluihin on
satunnaistamista tarkedmpaa. Tama tarkoittaa sita, etta tutkittavaksi valitaan ne

henkilot, jotka tuntevat parhaiten tutkimusilmion. (Kananen 2015, 126.)

Sopivia haastateltavia seka heidan rekrytointiaan pohditaan yhdessa toimeksiantajan
kanssa, jotta haastatteluihin saataisiin tutkimuksen kannalta oleellisimmat henkil6t.
Haastatteluihin halutaan eri tyylisid haastateltavia, ja tavoitteena olisi saada eri ikai-
sia, eri elamantilanteissa olevia seka leivan kulutustottumuksien suhteen eroavia
haastateltavia. Mainoksiin suhtautumisen ja ylipaansa television katselun suhteen
erityyppisilta ihmisiltd voidaan saada erilaista ndakokulmaa tutkimusilmioon. Tasta
syysta tutkimuksen kannalta ei ole oleellista asettaa haastateltavien valinnassa kri-
teeria sille, miten paljon televisiota tai mainoksia haastateltava katselee. Leivan kulu-
tus on loppujen lopuksi tarkein kriteeri haastateltavien valinnassa, jotta saadaan lei-

van kulutuksen suhteen erilaisia havaintoyksikkdja tutkimukseen. Haastateltavien



rekrytoinnissa pidetdan mielessa saturaatio eli haastatteluja pyritaan tekemaan niin
monta, etta ne eivat tuo tutkimusongelman kannalta relevanttia tietoa. Haastattelut

suoritetaan yksilohaastatteluina etdayhteyden valityksella huhtikuun 2021 aikana.

Tutkimuksen analyysimenetelmat

Aineiston analysointivaiheessa tavoitteena on tulkita, kuvailla sekd ymmartaa tutki-
muksen kohteena olevaa ilmio6ta (Puusa & Juuti 2020, 143). Kun aineisto on keratty
haastattelujen avulla, nauhoitukset muutetaan tekstimuotoon. Tata kutsutaan litte-
roinniksi. Haastatteluiden muuttaminen tekstiksi helpottaa tutkijan ty6ta aineiston
analysointivaiheessa. Litteroinnin tarkkuus riippuu pitkalti siitd, mita lahestymista-
poja tutkimuksessa kaytetaan. Jos tutkimus kohdistuu kielen rakenteisiin, litterointi
tulee tehda todella huolella ja sanatarkasti koko aineisto lapikdayden. Haastateltavien
puhetta ei saa litterointia tehdessa muuttaa, vaan litteroinnin tulee vastata haasta-

teltavien suullisia lausumia. (Vilkka 2015, 137-138.)

Kanasen (2015, 162) mukaan nauhoitettu haastatteluaineisto puretaan tekstimuo-
toon, ja jo pelkastaan nauhoituksia kuuntelemalla voidaan pyrkia ymmartamaan tut-
kittavaa ilmiota. Aineistoa on kuitenkin luettava useaan kertaan, jotta sen sisalto voi-
daan hahmottaa ja muistaa kunnolla. Haastatteluissa ongelmana on se, etta yleensa
kysymyksen esittamisen jalkeen vastaaja ei kerro ydinajatustaan suoraan, vaan se ha-
vida vastaajan puhetulvaan. Tama johtaa siihen, etta haastatteluaineistosta tulee yksi
iso tekstimassa, joka on tdynna sanoja ja lauseita. Tasta runsaasta tekstimassa tutki-
jan taytyy loytaa tutkittavan ilmion kannalta oleelliset vastaukset, ja talldin aineiston
tiivistaminen asiasisalloksi voi auttaa. Tutkija siis poimii aineistosta oleelliset lauseet,

jotka auttavat kokonaisuuden hahmottamista. (Kananen 2015, 162-163.)

Tassa tutkimuksessa nauhoitukset muutetaan tekstimuotoon, mutta esimerkiksi aan-
ndhdykset, kesken jadneet sanat tai tutkimusaiheeseen taysin liittymaton asia jate-
taan kokonaan litteroimatta, koska niilla ei ole tutkimuksen kannalta merkitysta.
Tama helpottaa myos aineiston lapikdyntia ja kokonaisuuden hahmottamista. Litte-
rointi tehddaan muutoin tarkasti ja kaikki haastateltavan sanoma kirjataan ylés muut-
tamatta sita. Tallainen litterointi sailyttaa tutkimusongelman ratkaisun kannalta

oleellisimman informaation, jota voidaan hyddyntaa tutkimustulosten ldpikdynnissa.
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Litteroinnin jalkeen tekstia kaydaan lapi aina uudestaan ja uudestaan, ja sita tiivista-

essa poimitaan kaikkein oleellisimmat ajatukset yl6s.

Tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen

Saatujen tutkimustulosten on oltava luotettavia, eika sitd voida saavuttaa ilman
suunnitelmallisuutta seka keskittymista laadun valvontaan (Kananen 2017, 173). Ylei-
set luotettavuusmittarit ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Laadullisessa tutkimuksessa
validiteetti tarkoittaa sitd, etta tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita. Reliabiliteetti
puolestaan tarkoittaa tulosten pysyvyytta, eli jos tutkimus toteutetaan uudestaan,

saadaan samat tutkimustulokset. (Kananen 2017, 175.)

Puusan ja Juutin (2020, 108) mukaan haastattelun onnistumisen seka luotettavuuden
arvioinnin kannalta on tarkeaa kiinnittdaa huomiota reaktiivisuuskysymykseen ja tul-
kintavirhekysymyksiin. Reaktiivisuus viittaa siihen, kuinka paljon tutkija johdattelee
haastateltavaa esimerkiksi kysymysten asettelulla ja siten vaikuttaa saatuihin vas-
tauksiin. Tulkintavirheet voivat puolestaan johtua siitd, ettei haastateltava ymmarra
lainkaan esitettyja kysymyksia. Tama voi johtua siita, etta tutkija muotoilee kysymyk-
set epdselvasti tai kdyttaa huomaamattaan haastateltavalle vieraita kasitteita tai il-
maisuja olettaen, ettd ne ymmarretdaan samalla tavalla kuin tutkija. (Puusa & Juuti
2020, 108.) Kanasen (2015, 339) mukaan reaktiivisuuskysymyksessa on otettava huo-
mioon se, ettd tutkija on vuorovaikutussuhteessa tutkittavaan. Tastd johtuen tutkijan
vaikutusta tutkittavaan on mahdotonta kokonaan poistaa, mutta tutkimuksen luotet-

tavuuden kannalta se taytyy tiedostaa. (Kananen 2015, 339.)

Haastattelussa tulisi valttaa kysymyksia, joihin haastateltava voi vastata joko kylla tai
ei. Tasta syysta haastattelussa tulisi valttaa kysymyksid, jotka alkavat sanoilla onko,
oletko, teetké ja koetko, ja muotoilla kysymykset alkamaan sanoilla millainen, miten
tai miksi tai vaihtoehtoisesti pyytaa haastateltavaa kuvailemaan esimerkiksi koke-
muksiaan. Haastattelijan on hyva myos pyytda haastateltavaa kertomaan jokin kay-
tannon esimerkki, silld se voi auttaa tutkijaa ymmartamaan haastateltavan aiempaa
puhetta. (Vilkka 2015, 128.) Aineiston kerdadamisen ongelmaksi voi myds muodostua
se, ettd haastattelukysymykset keskittyvat menneeseen aikaan. Talloin ongelmana

on ihmisen muistin rajallisuus ja sitd kautta asioiden kaunistelu. (Kananen 2015, 340.)
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Kanasen (2015, 338) mukaan tutkija on se, jolla on suurin mahdollisuus vaikuttaa tut-
kimuksen luotettavuuteen. Yksi ongelmakohta voi olla se, etta tutkija keraa aineiston
ja vasta sen jdlkeen kirjoittaa teoriaosuuden ja etsii keradttyyn aineistoon sopivat teo-
riat, jotka tukevat saatuja tuloksia. Tutkimuksesta voidaan jattaa taysin pois sellaiset
lahteet ja aineistot, jotka eivat joiltain osin tue yleistulkintaa eli toisin sanonen eivat
sovi tuloksiksi. Tutkija voi kokea helpommaksi tuoda esiin vain samantyyppiset teo-
rialdhteet tai samaa asiaa toistavat vastaukset aineistosta, ja esimerkiksi naita vas-
taan olevat tulokset jatetdaan mainitsematta, jotta saadaan tutkimukselle helpolta

tuntuva vastaus. (Kananen 2015, 338.)

Luotettavaa laadullista tutkimusta tehdessa yksi havaintoyksikko ei valttamatta aina
riitd, minka vuoksi on otettava huomioon aineiston saturaatio (Kananen 2015, 355).
Saturaatio on yksi hyva luotettavuuden vahvistamiskeino, ja kdytanndssa se tarkoit-
taa sitd, ettd uusia havaintoyksikkoja otetaan tutkittavaksi niin kauan kuin ne antavat
jotain uutta tutkimukseen. Saturaatio eli kylldaantymispiste on saavutettu, kun haas-
tateltavien vastaukset alkavat toistaa itsedaan. (Kananen 2017, 179.) Aineiston kyll&as-
tyminen voi tapahtua jo muutaman havaintoyksikon jalkeen, kun taas toisinaan ha-

vaintoyksikoita tarvitaan viela enemman (Kananen 2015, 355).

Taman opinndytetyon luotettavuus varmistetaan aina alusta lahtien. Tutkimusote,
aineistonkeruumenetelma ja analyysimenetelmat valitaan huolellisesti ja tutkimus-
ongelman kannalta sopiviksi. Tutkimuksen teoriapohja kirjoitetaan tutkimusongel-
man asettamisen jalkeen. Teoriapohjassa kasitellaan tutkimuksen kannalta oleelliset

aiheet, ja ne pyritadan kuvaamaan mahdollisimman perusteellisesti.

Teemahaastattelu suunnitellaan tarkasti ennen haastatteluiden toteuttamista, mika
mahdollistaa luotettavan aineiston keraamisen. Haastattelun suunnittelussa otetaan
huomioon reaktiivisuuskysymys ja tulkintavirhekysymykset. Haastattelukysymykset
suunnitellaan ja muotoillaan niin, etteivat ne johdattelisi vastaajan ajatuksia. Kysy-
mykset on myds esitettdva selkeasti ja siten, ettd haastateltava on varmasti ymmar-
tanyt, mihin kysymykseen han vastaa. Ennen varsinaisia haastatteluja tehdaan testi-

haastattelut tutkimuksen ulkopuolella oleville henkildille, jotta palautteen perus-
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teella haastattelurunkoa ja haastattelijan reagointitapaa voidaan vield hioa. Haastat-
telut myos nauhoitetaan kahdella eri laitteella, jotta haastattelut sailyvat vahingoittu-

mattomina litterointiin ja aineiston analyysiin saakka.

Koska yksi aineistonkerdamiseen liittyvda ongelma on muistin rajallisuus, haastattelu-
kysymyksien rinnalle nostetaan Vaasan Oy:n Siind maistuu hyva -mainoksen katsomi-
nen. Ennen mainoksen katselua kuitenkin kartoitetaan ne asiat, jotka haastateltava
mahdollisesti muistaa mainoksesta. Taman jalkeen mainoksen katsomisella autetaan
haastateltavaa muistamaan, millaisesta mainoksesta on kyse. Talla tavoin vastaukset
eivat ole pelkastdaan muistin varassa, ja siten voidaan saada tarkempia vastauksia

siitd, mita mielta haastateltava on mainoksesta ja mainosmusiikista.

Luotettavuuden varmistamiseksi tutkimuksessa otetaan huomioon aineiston saturoi-
tuminen eli haastatteluja tehdaan tarpeeksi monta, jolloin uudet haastattelut eivat
tuo tutkittavan aiheen kannalta oleellista uutta tietoa, vaan aineisto 1dhinna toistaa
itsedan. Tutkimustulosten lapikdaynnissa nostetaan esiin kaikki asiat, jotka ovat tutki-
musongelman kannalta oleellisia. Mitaan ei siis jateta kasittelematta vain sen takia,
ettad se olisi yleistulkintaa vastaan. Yleistulkintaa vastaan olevat haastateltavien aja-
tukset voivat myos olla ilmion ymmartamisen kannalta tarkeitd, joten ne on yhta

lailla kaytava lapi tutkimustuloksissa.

2.3 Toimeksiantajan esittely

Vaasan Oy on suomalainen leipomoalan yritys, joka on yksi Suomen vanhimmista val-
takunnallisista leipomoista. Yritykselld on toimintaa Suomen lisasi myos Virossa, Lat-
viassa ja Liettuassa, ja yrityksessa tyoskentelee kaiken kaikkiaan yli 1400 eri alojen
ammattilaista niin Suomessa kuin Baltian maissa. Vaasan Oy on osa Lantmannen Uni-
bakea, ja siten my0ds yksi Euroopan johtavista leipomoyrityksistda. Osana Lantmannen
Unibakea Vaasan Oy kuuluu myos maanviljelijéiden omistamaan Lantmannen-mo-

nialakonserniin. (Vaasan Oy n.d.)

Vaasan Oy:lta 16ytyvat Suomen suosituin leipd, Vaasan Ruispalat, sekda myds monia

muita suomalaisille tuttuja leipia. Leipatuotteiden lisdksi valikoimasta l0ytyy myos
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hampurilais- ja hot dog -sampylat seka makeita leivonnaisia. Yritys pitaa tarkeana
vastuullisuutta seka sita, etta suomalaisille leivotaan juuri sellaista leipaa kuin he ha-
luavat. Taman ajatuksen pohjalta Vaasan Oy haluaa vaalia omaa leivontaperinnetta

seka myos kehittaa suomalaista leipakulttuuria. (Vaasan Oy n.d.)

Vaasan Oy on luonut brandinsa mukaisen Siind maistuu hyva -brandimusiikin, jota on
hyédynnetty muun muassa yrityksen televisiomainonnassa. Brandimusiikki on yrityk-
selle luotua, ja se perustuu yrityksen arvopohjaan, jotta musiikki olisi yhtenevadinen
brandin kanssa. Vaasan Oy halusi luoda taysin oman ja arvopohjaansa perustuvan
musiikin, silld lainatun musiikin kdytto voi sisaltaa riskeja siita, etta brandiin yhdiste-
taan Vaasan Oy:n brandin kannalta vaaranlaisia mielikuvia. Musiikin tavoite on luoda
lammin ja rakastettava kuva kuluttajille seka herattda ajatuksia aidosta ja asiantunte-
vasta yrityksesta. Siina maistuu hyva -brandimusiikista on versioitu myds erilaisia mu-
siikkikappaleita, kuten laulettua ja laulamatonta versiota, ja siitd on luotu yritykselle
my0s danilogoja. (Willberg 2021.) Opinnaytetyon tutkimuksessa keskitytdadn nimen-

omaan Siind maistuu hyva -brandimusiikin laulettuun versioon.

3 Brandi

Brandi on paljon enemman kuin pelkka yrityksen nimi, logo tai fontit — se on tunnis-
tettava tunne, jonka yrityksen tarjoama tuote tai palvelu herattaa ihmisissa. Taman
perusteella voikin sanoa brandin eldvan ihmisten mielissa. (Lischer n.d.) Vahvalta
brandilta [6ytyvat kuluttajien helposti tunnistamat tuotteet, miellyttava identiteetti
ja brandin laatutakuu eli kuluttajat tietdavat kokemuksesta yrityksen tarjoavan laatua

(Franzen & Moriarty 2009, 108).

Vuokko (2003, 120-121) maarittelee brandin lisdarvoksi, jonka kuluttaja kokee saa-
vansa ostaessaan brandin tuotteen, ja josta han on jopa valmis maksamaan enem-
man kyseisen brandin takia (Vuokko 2003, 120-121). Slade-Brooking (2016, 12) ko-
rostaa myos arvojen merkitystd, ja hanen mukaansa brandi on tdynna ainutlaatuisia
arvoja, jotka maarittelevat sen luonteen ja toimivat kirjoittamattomana sopimuk-

sena, lupaamalla tarjota tasaista laatua joka kerta, kun se ostetaan, kdytetaan tai
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koetaan. Yritykset pyrkivat brandien avulla myds luomaan emotionaalisen yhteyden
kuluttajiin varmistaakseen, etta oma brandi on ainoa valinta ostopaatdsta tehdessa.
Brandien avulla myds pyritaan luomaan elinikaisia suhteita asiakkaisiin. (Slade-Broo-

king 2016, 12.)

Nykyajan hektisyyden myota kuluttajien pdivat ovat muuttuneet yha monimutkai-
semmiksi ja kiireisemmiksi, ja tdman kiireen keskellad brandilla on kyky yksinkertaistaa
heidan paatoksentekoaan (Kotler & Keller 2012, 264). Brandin vaikutus ostopdatok-
seen on johtanut siihen, etta tuotteiden markkinoiminen on muuttunut enemman
brandien markkinoimiseksi, ja nykypaivana yritykset toimivatkin mielikuvien markki-
noilla. Yritysten tuotteiden ja palveluiden samankaltaisuus vaikuttaa siihen, etta
brandilld on vahva asema kuluttajien ostopadatoksessa, silla brandi on tarkein kilpaili-
joista erottava tekija. (Malmelin & Hakala 2007, 132.) Nain ollen kuluttajan luotetta-

vana kokema brandi on oikopolku kulutusvalintaan (Malmelin & Hakala 2007, 137).

Mielikuvat ovat keskeinen osa brandia, silla yrityksen menestys perustuu pitkalti sii-
hen, millaisia mielikuvia ne asiakkaiden ja eri sidosryhmien keskuudessa herattavat.
Yrityksen markkinointitoimien tavoitteena on muodostaa kuluttajien mielesta yliver-
tainen brandi, ja jokainen kontakti kuluttajan kanssa on yrityksen mahdollisuus vies-

tia hanelle jotakin. (Malmelin & Hakala 2007, 53 & 66—-67.)

Kiteytettyna brandin rakentaminen on merkittava osa tunnettuuden kasvattamista ja
siten my0s yrityksen menestysta. Raatikaisen (2008 104) mukaan brandin rakentami-
seen liittyy kaksi keskeista kasitetta: identiteetti eli sielu ja imago eli mielikuva. Nama
kasitteet ovat lahella toisiaan, mutta kuvaavat kahta eri ndakékulmaa: yrityksen ja ku-
luttajan nakodkulmia. (Raatikainen 2008, 104.) N&ita kasitelldan tarkemmin seuraa-

vaksi.

3.1 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti eli brandin sielu on yrityksen maarittelema joukko mielleyhtymis,

joiden halutaan puhuttelevan kuluttajaa. Identiteetin tarkoituksena on tarkentaa

brandin tarkoitusta, suuntaa ja omakuvaa. Brandi-identiteetti tulee rakentaa siten,
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ettd yrityksen tavoitekuva heijastaa kohderyhman ominaisuuksia ja sopii luontevasti
kuluttajan omaan mindkuvaan. Tall6in brandin tuotteen ostaminen ja kdyttaminen
toimii arvojen ilmaisun valineena ja vahvistaa kuluttajan mindkuvaa. (Raatikainen

2008, 104-105.)

Aakerin ja McLoughlinin (2010, 186) mukaan brandistrategian ytimessa on brandi-
identiteetti, joka antaa brandille tarkoituksen ja merkityksen. Brandi-identiteetin si-
saltamilla brandimielleyhtymilla yritys pyrkii luomaan tai yllapitamaan ulkoista bran-
dikuvaansa. Nama mielleyhtymat edustavat sitd, mita brandi haluaa merkita asiak-
kaillensa. Brandi-identiteetti eroaa brandimielikuvasta siind mielessa, etta se voi si-
saltaa sellaisia elementteja, joita ei ole nykyisessa kuluttajien kokemassa brandimieli-

kuvassa. (Aaker & McLoughlin 2010, 186.)

Brandi-identiteetin tarkoituksena on viestinnan keinoin selkiyttda brandin ydin kulut-
tajien mielissa (Lindberg-Repo 2005, 68). Identiteetti syntyy yksinkertaisesti siita,
mita yritys on ja miten sen henkilosto toteuttaa yrityksen perustehtavaa ja arvoja.
Kysymys ei ole vain siitd, mita yritys tekee, vaan myds miten asiat tehdaan. (Isohoo-
kana 2007, 21.) Jos yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat samankaltaisia kil-
pailijoiden tuotteiden ja palveluiden kanssa, yritykset pyrkivat luomaan yksilollisen
brandi-identiteetin, jolla se erottautuu kilpailijoista. Musiikilla voidaan erottaa muilta

osin taysin samanlaiset ymparistot. (North & Hargreaves 2006, 111.)

Vahva brandi vaatii monipuolisen ja selkedn brandi-identiteetin, ja tuottaakseen
myos tuloksia sen on heratettava vastakaikua asiakkaissa, erilaistettava oma brandi
kilpailijoista seka edustettava kaikkea sita, mita yritys aikoo tulevaisuudessa tehda
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 66). Brandi-identiteetin sisaltamiin mielleyhtymiin si-
saltyy yrityksen asiakkaillensa antama lupaus. Brandi-identiteetin on toteutuessaan
tarkoitus pystya rakentamaan brandin ja asiakkaan vilille suhde joko luomalla ar-
vovaittama, johon voi sisdltya asiakkaalle tarjoutuvia toiminnallisia, tunnepohjaisia
tai kdyttdjansa persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja tai vahvistamalla toisen brandin
uskottavuutta sita tukemalla. Tukijabrandin tehtava on talloin tuettavan merkin us-

kottavuuden lujittaminen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71-72.)
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3.2 Brandimielikuva

Lindberg-Revon (2005, 67) mukaan brandimielikuva muodostuu kuluttajien omasta
subjektiivisesta nakemyksesta ja siita, millaisen kuvan he saavat yrityksestd, sen tuot-
teista seka ulospdin suuntautuvasta viestinnasta (Lindberg-Repo 2005, 67). Pahwan
(2019) mukaan brandimielikuva on yhdistelma niistd tuntemuksista, joita brandi he-
rattaa ihmisissa (Pahwa 2019). Aaker (1991, 109-110) taas maérittelee brandimieli-
kuvan joukoksi mielleyhtymia, jotka muodostavat perustan kuluttajien ostopaatok-
sille seka brandiuskollisuudelle (Aaker 1991, 109—-110). Brandiin liittyvat mielleyhty-
mat puolestaan ovat kaikkea sitd, minka kuluttajan muisti yhdistda suoraan tai epa-
suorasti brandiin (Aaker & McLoughlin 2010, 179). Brandimielikuvan sanallisessa
maarittelyssa on pienia eroja, mutta ne kaikki téhtadvat samaan asiaan: brandimieli-

kuva on ihmisen mielessa syntyva eri mielleyhtymien luoma kokonaiskuva brandista.

Raatikainen (2008, 105) kayttaa brandimielikuvasta myos sanaa brandi-imago, ja ha-
nen mukaansa brandimielikuva tarkoittaa yksinkertaisimmillaan kuluttajan mieliku-
vaa brandista. Brandi-identiteetti tulisi rakentaa siten, etta yrityksen tavoittelema
imago heijastaa kohderyhman ominaisuuksia ja sopii luontevasti kuluttajan omaan
mindkuvaan. Tall6in brandin tuotteen ostaminen ja kayttaminen toimii siitd saatavan
hyodyn lisdaksi myos arvojen ilmaisun valineena, mika vahvistaa kuluttajan minaku-

vaa. (Raatikainen 2008, 105.)

Pulkkisen (2003, 55) mukaan kaikki se, mita yritys tekee tai jattaa tekematta, vaikut-
taa kuluttajan kasityksiin ja mielikuviin brandista. Brandimielikuva syntyy siten kai-
kissa kuluttajan ja brandin kohtaamisissa, eikda mielikuvan muodostuminen vaadi yri-
tyksen tuotteen tai palvelun ostamista (Pahwa 2019). Mielikuva siis syntyy, vaikkei
yrityksessa sita strategisesti rakennetakaan. Yrityksen liiketoiminnan kannalta on kui-
tenkin erityisen tarkeaa, ettei mielikuvan muodostumista jateta sattumalta syntyvan
mielikuvan varaan. (Rope 2000, 176.) Kellerin ja Swaminathanin (2020, 71) mukaan
positiivisen brandimielikuvan luomiseen tarvitaan markkinointiohjelmia, jotka yhdis-
tavat vahvat, miellyttavat ja ainutlaatuiset assosiaatiot brandiin kuluttajan muistissa

(Keller & Swaminathan 2020, 71). Muodostuneen brandimielikuvan on oltava selked
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sekd annettava etua suhteessa kilpailijoihin. Positiivisen brandimielikuvan muodosta-
minen ei ole helppoa, mutta kun kuva on muodostunut, sita on todella vaikea muut-

taa. (Tan & Trang 2019, 10.)

Malmelinin ja Hakalan (2007, 127) mukaan kuluttajan suhde brandiin kehittyy koko
ajan. Kuluttaja voi nahda ja kohdata brandin yha uusissa yhteyksissa, jolloin aiemmin
brandiin liitetyt mielikuvat ja kasitykset muuttuvat. Mielikuvien muuttuminen vaikut-
taa my0s kuluttajan arvioihin brandista ostopaatosta tehdessa eika mielikuvien muo-
dostuminen paaty ostotapahtumaan, vaan ne kehittyvat jatkuvasti. (Malmelin & Ha-
kala 2007, 127.) Yrityksen on syyta kiinnittda huomiota kaikkiin kohtaamispisteisiin
kuluttajien kanssa sekd omaperaiseen viestintaan, josta kuluttajat voivat erottaa ja

tunnistaa brandin (Malmelin & Hakala 2007, 128).

Kuluttajien ostopaatoskriteerit ovat yleensa subjektiivisia ja emotionaalisia etenkin
silloin, kun yritysten tuotteissa tai palveluissa ei ole suuria eroavaisuuksia. TallGin
emotionaaliset tekijat muodostavat ratkaisevan ostopaatoskriteerin. (Isohookana
2007, 28.) Malmelinin ja Hakalan (2007, 124) mukaan ihmisten mielikuvat yrityksista,
tuotteista ja brandeista ovat merkittavassa roolissa ohjaamassa ihmisten kulutta-
mista. Markkinointiviestintad ei suoraan muuta kuluttajien kayttaytymista, vaan pi-
kemminkin heidan mielikuviansa, jotka valittyneesti vaikuttavat myos kayttaytymi-

seen. (Malmelin & Hakala 2007, 126.)

Yrityksen asettama tavoitekuva on se mielikuva, jota yritys pyrkii tavoittelemaan. Ta-
man yrityksen tavoitemielikuvan ja kunkin sidosryhman mielessd muodostuneiden
todellisten mielikuvien tulisi vastata toisiaan. Jos ndin ei ole, yrityksen tulee miettia
syita siihen, miksi sidosryhman mielikuvat eroavat yrityksen tavoitekuvasta. (Isohoo-
kana 2007, 20.) Yritys ei voi mitenkdan vaikuttaa kaikkiin mielikuvia muokkaaviin teki-
joihin, kuten juoruihin, netissa kulkeviin kertomuksiin yrityksesta tai muuhun kontrol-
loimattomaan viestintdan. Sidosryhmien mielikuvien muuttaminen on pitkdjanteista
toimintaa, ja siksi on tarkeds, etta yritys seuraa ja tutkii mielikuvia seka pyrkii aina

tarpeen vaatiessa muuttamaan toimintaansa. (Isohookana 2007, 21.)
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Toisinaan brandimielikuva ja brandi-identiteetti eroavat taysin toisistaan, koska yri-
tyksen luoma identiteetti ja kuluttajien omat mielikuvat yrityksesta eivat kay yksiin.
Tallaiseen brandi-imagon ja -identiteetin valiseen kuiluun voi olla monta syyta.
Brandi voi olla kuluttajan mielessa lilan monimuotoinen, jolloin han ei saa selvaa
brandin arvoista. Brandi voi my06s pettda kuluttaja luottamuksen, jos yritys ei lunasta
viestinndssaan antamia lupauksia. Tallaisissa tilanteissa on usein kysymys siita, ettei
yrityksen brandi-identiteetti ole vield tarpeeksi vahva, mika on johtanut siihen, etta
viestinta kuluttajille on ristiriitaista. Tarkeaa on, etta yritykset seuraavat ja tutkivat,
missd oma brandi-identiteetti ja brandi-imago sijaitsevat toisiinsa ndhden. (Lindberg-

Repo 2005, 68.)

Markkinointi mielikuvien muodostajana

Markkinoinnin eri keinoilla pyritaan tietoisesti vaikuttamaan ihmisten mielikuviin.
Markkinoijien on ymmarrettava psykologinen perusta, joka vaikuttaa mielikuvien
syntymiseen ja muovautumiseen seka tiedostettava ne mekanismit, joilla voidaan he-
rattaa haluttuja mielikuvia. (Rope & Mether, 2001, 9.) Markkinoinnilla tulisi pystya
vaikuttamaan ihmisen sisdiseen psykologiseen perustaan, joka on kytkeytyneena

mielikuvien muodostukseen (kuvio 1).

/ Kokemukset \
Informaatio Arvot
Uskomukset — Imago — Tunteet
Havainnot

Ennakkoluulot

“\ /

Asenteet

Kuvio 1. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope & Mether 2001, 87).
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Imagon psykologisista tekijoista neljaan voidaan vaikuttaa suoraan markkinoinnilla.
Nama tekijat ovat tunteet, asenteet, informaatio ja kokemukset. Emotionaaliset teki-
jat ohjaavat kayttaytymistd, ja markkinoinnissa tunteisiin pyritdan vaikuttamaan
kayttamalla erilaisia emotionaalisia tekijoita viestin perustana. Asenteisiin vaikute-
taan nostamalla tunne-elementtien joukkoon rationaalisuustekijat, joiden avulla ih-
minen pystyy omaksumaan mydnteisen asenteen. Informaatio puolestaan sisaltaa
kaiken sen tiedon, joka kohderyhman tietoon saatetaan, ja kokemuksiin vaikuttami-
nen edellyttaa tuotteen kokeilua. Muut imagon psykologiset tekijat vaikuttavat epa-
suorasti, ja vaikutusprosessi on eri tekijoiden yhteisvaikutuksen tulos. (Rope & Met-

her 2001, 87-88.)

Kuluttajan mielikuva muodostuu hanen omien tietojen, kokemusten, asenteiden, us-
komusten ja tuntemusten yhdistelmasta. Vaikkei kuluttajalla olisikaan kokemusta yri-
tyksesta tai sen tuotteista, hanen asenteensa, tuntemuksensa ja uskomuksensa vai-
kuttavat mielikuvaan brandista ja ensimmainen osto tapahtuu naiden perusteella.

(Raatikainen 2008, 105; Rope & Mether 2001, 18.)

Ostopaatokset tehdadan tunteella, vaikka ihminen usein pyrkii perustelemaan tunne-
pohjaista ratkaisuaan jarjelld. Koska ihmiset ostavat tunteella, on positiivisten tuntei-
den synnyttaminen markkinoitavaa asiaa kohtaan merkittavassa roolissa. (Rope &
Mether 2001, 15.) Raatikaisen (2008, 106) mukaan kohderyhman tuntemuksiin ve-
toamalla edistetadn brandin mielikuvallista rakentamista. Tuntemuksiin vetoamalla
brandin mielikuvallinen sisaltd muodostuu halutun kaltaiseksi. Tata kutsutaan merk-
kimarkkinoinniksi. Merkkimarkkinoinnin on oltava tietoista ja systemaattista toimin-
taa, jossa maaritellaan yrityksen tavoitekuva. Taméan tavoitekuvan on oltava selkes,

jotta saavutetaan vahva ja vetovoimainen mielikuva. (Raatikainen 2008, 106.)

3.3 Ainibrindays

Brandien strategista danen ja musiikin kayttda kutsutaan aanibrandaykseksi (sonic
branding), mutta se tunnetaan myos nimilla audio branding, sound branding ja mu-
siikkibrandays (music branding). Adnibrandayksella viitataan d3nen kiyttéon brandi-

tietoisuuden, brandin vetovoiman seka yhtenaisyyden parantamiseksi. (Meier 2017,
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7.) Adnibrandiyksessa hyddynnetidin erottuvia ddnielementtejs, joilla yksildidaan yri-
tyksia, tuotteita ja palveluita. Adnibranddyksen avulla yritykselle luodaan uniikki d3ni-
maailma jokaiseen kohtaamiseen asiakkaan kanssa, jotta kaikki adnet vahvistaisivat
asiakkaan brandimielikuvaa seka tunnesidettd brandiin. Adnibriandiyksen element-
teja ovat muun muassa puheaani, danilogo, puhelinpalvelun dani, podcastit seka lii-
ketilojen ddnimaisema. (Audio Branding pahkinankuoressa n.d.) Nama aanibrandayk-
sen elementit vaikuttavat emotionaalisesti lisaten samalla brandin tunnettuutta il-

man, etta edes tiedostamme sita (Gustafsson 2015, 22).

Yritykset hyodyntavat dania luodakseen mieleenpainuvan brandi-identiteetin kaikissa
kosketuspisteissa asiakkaidensa kanssa (Gentis 2020). Ainibrandays ei siis ole pelkis-
tdan mainoksissa kdytettdavaa musiikkia, vaan siihen kuuluvat myds brandin omista-
mat omaleimaiset danet, joilla se erottuu muita. Tallaisia dania ovat esimerkiksi No-
kian kayttama soittodani tai Applen kayttojarjestelman kaynnistyksesta kuuluva dani.

(Minskey & Fahey 2017, 4.)

Ainibriandiayksesta voidaan erotella musiikkibrindays, joka tarkoittaa taustamusiikin
raataloimista yrityksen brandiin sopivaksi, jolloin musiikki tukee brandiviestia visuaa-
lisen ja verbaalisen viestinnan rinnalla. Musiikkibrandayksen yhteydessa on huomioi-
tava se, millaisia tunteita erilaiset musiikkityylit herattavat ihmisissa ja sopiiko kaytet-
tava musiikki yrityksen imagoon. Yrityksen liiketilassa soitettavaan musiikkiin on
myos syyta kiinnittdd huomiota: musiikkilistan tulisi olla viikoittain vaihtuva, jotta asi-
akkaiden lisdaksi myos tyontekijat viihtyvat liiketilassa ja musiikki tukisi heidan tyohy-

vinvointiaan. (Mitd on musiikkibrandays 2019.)

Ainen merkitys

Ainet ovat todella tehokkaita, silld vastaanotamme jatkuvasti erilaisia daniarsykkeits
ja niihin reagoiminen tapahtuu nopeasti (Gentis 2020). Aini merkitsee paljon, ja siksi
brandin rakentamisessa tulisi kiinnittaa yhta paljon huomiota danielementteihin kuin
brindin visuaaliseen ilmeeseen. Ainen strategisella kiyt6lld voi olla merkittiva rooli

yritysten tuotteiden ja palveluiden erottelussa ja ihmisten mieltymyksien luomisessa.
Tietyilla danilla ja musiikilla voidaankin vaikuttaa ihmisiin markkinoijien haluamilla ta-

voilla. (Minsky & Fahey 2017, 1.)
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Ainet ovat my®ds siitd tehokkaita, ettd ne vaikuttavat ihmisiin niin fyysisesti kuin
psyykkisestikin, ja niiden avulla voidaan vaikuttaa helposti ihmisten tunnetiloihin ja
kayttaytymiseen (Audio Branding pahkindankuoressa n.d.). Kayttaytymiseen vaikuttaa
pitkalti se, ettd danet herattavat ihmisissa voimakkaita mielleyhtymia ja tunteita
(Lindstrom 2009, 167). Domnickin (2016) mukaan adnen ihmiseen jattdma muistijalki
on pitka, ja tasta syysta se onkin vahva elementti brandin rakentamisessa. Kaikkien
yrityksen kayttamien danielementtien tulisi kuitenkin olla yhtendinen brandin kanssa,
jotta brandi kuulostaisi itseltdan jokaisessa kohtaamisessa asiakkaan kanssa. (Dom-

nick, 2016.)

Visuaalisen brandin rakentamisen rinnalla kaikkien brandin danien integrointi, suun-
nittelu seka kaytto tekevat aanibrandayksesta vakuuttavan. Ja kuten brandin visuaa-
lista ilmetta, myos brandin aanta ja musiikkia tulisi kayttaa strategisesti, jotta kuulles-
saan naita dania kohdeyleis6 muistaisi brandin seka sen synnyttdmat emotionaaliset
mielikuvat — jopa silloin, kun brandin visuaalinen ilme ei ole nahtavissa. (Minskey &
Fahey 2017, 4.) Strategisen danen kayton avulla brandi voi erottua kilpailijoistaan ja

luoda brandilleen arvoa (Minskey & Fahey 2017, 10).

Dooleyn (2012, 47) mukaan yritykset eivat ldhde helposti muuttamaan brandi-identi-
teettidaan, ja vain pienia muutoksia lukuun ottamatta yritysten logot pysyvat vuosi-
kymmenia samanlaisena. Sen sijaan yrityksen teemamusiikkia ja tunnetuimpia dania
vaihdetaan herkemmin ja useammin. Jos yritykset kayttaisivat danibranddyselement-
teja strategisesti ilman usein tapahtuvia muutoksia, useammalla yritykselld olisi

vahva aanibrandi, jonka kuluttajatkin tunnistaisivat. (Dooley 2012, 47.)

4 Musiikin merkitys

Tassa luvussa keskitytadan musiikkiin ja kdydaan lapi, millainen merkitys musiikilla on
ja miten se vaikuttaa kuluttajiin. Téaman lisdksi luvussa kasitellaan myos sitd, miten

musiikki havaitaan ja miten sita kdytetdaan osana televisiomainontaa.
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4.1 Musiikin havaitseminen

Laakson (2004, 66) mukaan ihmiset eivat halua altistaa itsedan kaikelle saatavilla ole-
valle tiedolle. Mieli hylkaa liilan monimutkaiset tai vaikeasti kasiteltavat asiat, ja lop-
pujen lopuksi tietoiseen tajuntaan asti paasee vain rajallinen maara huomionarvoisia
asioita. My0s tunteet liittyvat asioiden muistamiseen, silla tiedon mieleen painumi-
nen on paljon todennakoisempaa silloin, kun siihen liittyy voimakas tunne. (Laakso

2004, 66.)

Aistit ovat sidoksissa toisiinsa eli toisin sanoen aani voi herattda makunystyrat tai
tuoksu voi saada nakemaan. Nadin tapahtuu vain silloin, kun aistiarsykkeet ovat yhdis-
tetty toisiinsa oikein. (Lindstrom 2009, 171.) Kun kaksi aistia vastaanottaa samaan ai-
kaan toisiinsa sopivia drsykkeitd, useat aivojen osat aktivoituvat samaan aikaan. Akti-
voituvia alueita ovat esimerkiksi oikeanpuolinen mediaalinen orbitaalinen otsalohko,
joka liittyy miellyttavyyteen ja pitdmisen tunteeseen, sekd mantelitumake, joka vas-
taa tunnereaktioista. Tasta syysta miellyttavaan kuvaan liitetty yhta miellyttava seka
kuvaan sopiva tuoksu tai musiikki, kuva jaa helpommin mieleen. Jos taas brandi sopii
huonosti yhteen aistin vastaanottaman arsykkeen kanssa, aktivoituu aivojen vasen
lateraalinen orbitaalinen otsalohko, joka liittyy inhon ja vastenmielisyyden tunteisiin.
Taman vuoksi epdsopiviin yhdistelmiin reagoidaan kielteisesti. (Lindstrom 2009,

154.)

Karman (1986, 8—9) mukaan musiikin havaitsemiseen vaikuttavat muun muassa ai-
kaisemmat kokemukset ja samanaikaiset arsykkeet. Tuttu musiikki havaitaan eri lailla
kuin musiikki, joka kuullaan vasta ensimmaista kertaa. Myds tilanne, jossa musiikin
on aiemmin kuullut, voi vaikuttaa danen havaitsemiseen, silld esimerkiksi haissa
kuultu musiikki aiheuttaa todennakoisesti erilaisen reaktion kuin hautajaisissa kuultu.
A&ni voi myds vaikuttaa erilaiselta eri ympéristdssa — musiikki voi vaikuttaa toisenlai-
selta esimerkiksi pimedssa kuin kirkkaassa paivanvalossa kuultuna. (Karma 1986, 8—

9.)
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Musiikin synnyttamat mielikuvat
Vaikka itse yritys ja sen tuotteet olisivat arvostettuja, vaaranlainen aani yhdistettyna
brandiin voi joskus kuitenkin herattda negatiivisia mielleyhtymia. Lindstromin (2009,
170) mukaan erdassa tutkimuksessa Nokian brandi ja tuotteet herattivat innostusta,
mutta Nokian soittoddaneen reagoitiin tunnetasolla negatiivisesti. Alussa pelkdan No-
kian puhelimen nakemisesta syntyneet innostuneet tunteet katosivat, silla soittoaa-
nen herattamat negatiiviset tunteet olivat niin voimakkaita. Tama johtui siita, etta
vuosien saatossa ihmiset olivat alkaneet jopa vihata Nokian soittodanta, silla heidan
aivonsa yhdistivat tuon danen hairitsemiseen, keskeyttamiseen ja artymyksen tuntei-

siin. Nokian kayttama soittoaani teki siis hallaa itse brandille. (Lindstrom 2009, 170.)

Lantosin ja Cratonin (2012, 28) mukaan musiikin tyylilaji ja musiikkityyli vaikuttavat
merkittavasti brandimielikuvan ja oikean tunnelman luomiseen. Musiikkityyli on suu-
remmassa roolissa kuin itse soitettu musiikkikappale, ja tyylilajin seka tyylin luomat
ensivaikutelmat ovat merkittavia yrityksen kohderyhman huomion saamisessa. Jos
kohderyhmaan kuuluvat esimerkiksi nuoret kuluttajat, yrityksen kannattaa hyédyn-
taa popmusiikkia. Jos taas kyseessa on kallis muotimyymala, yrityksen kannattaa

kayttaa klassista musiikkia mielikuvien vahvistamiseksi. (Lantos & Craton 2012, 28.)

4.2 Musiikilla vaikuttaminen

Kun on kyse kuluttajan mielenkiinnon ja ostohalun herattamisesta, nakoaisti ei lop-
pujen lopuksi olekaan ihmisen tehokkain aisti (Lindstrom 2009, 151). Nakoaisti vas-
taanottaa jatkuvasti erilaisia visuaalisia arsykkeitd, ja mitd useammalle drsykkeelle
kuluttaja altistuu, sitd vaikeampi hanen huomioonsa on kiinnittaa. Visuaaliset arsyk-
keet ovat paljon tehokkaampia silloin, kun nakoaisti toimii yhdessa jonkin toisen ais-
tin kanssa. Esimerkiksi kuuloaistia ja musiikkia hyédyntaen saadaan tunnetasolla yri-

tykseen sitoutuneita kuluttajia. (Lindstrom 2009, 152-153.)

Kuluttajakdyttaytymiseen voidaan vaikuttaa musiikin herdattamien erilaisten tunne-
merkityksien, mielialojen ja assosiaatioiden kautta. Kuluttaja on vihemman kriittinen

tuotetta kohtaan silloin, kun mieliala on korkealla ja kuluttaja tuntee itsensa iloiseksi.
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Surullisen mielialan vallitessa kuluttaja todennakoisemmin tarkastelee asioita kriitti-
sesti ja huolellisesti. (Eerola 2011, 331.) Lindstromin (2009, 169) mukaan kuluttajan
mielenkiinto kasvaa ja muistaminen paranee silloin, kun han kuulee tunnusaanen sa-
maan aikaan yhdessa yrityksen kuvan tai logon kanssa. Toisin sanoen, kun brandin
teemaadani ja tunnettu logo liitetdan yhteen, brandia pidetdan yleisesti ottaen parem-

pana ja se muistetaan paremmin. (Lindstrom 2009, 169.)

Puhutun danen lisaksi myos musiikkia hyédynnetaan markkinointiviestinnassa, koska
silla on voimakas vaikutus kuluttajiin. Musiikki toimii toisarvoisena suostutteluna,
joka laukaisee voimakkaita tunteita muokaten samalla kuluttajien asenteita brandia
kohtaan. (Meyers-Levy, Bublitz & Peracchio 2010, 146.) Bullerjahnin (2006, 210) mu-
kaan musiikkia kdytetaan strategisesti vaikuttamaan kohderyhman ostokdyttaytymi-
seen. Ostoskayttaytymisen muutoksiin vaikuttavat joukko mekanismeja, mukaan lu-
kien huomion tai mielenkiinnon herattaminen, tunteiden herattaminen seka mielipi-

teiden ja asenteiden manipulointi. (Bullerjahn 2006, 210.)

Musiikin avulla luodaan tuotteille mielikuvia ja pyritdan lisadmaan tuotteen arvoa ku-
luttajien mielissa. Kuluttajiin vaikutetaan periferista tai suoraa suostuttelureittia pit-
kin. Tietoa kasitellaan periferisen suostuttelureitin kautta silloin, kun tuotteet ovat
ominaisuuksiltaan samanlaiset, ja valintaa ohjaileekin musiikin tuoma lisdaarvo tai mu-
siikin synnyttama mielleyhtyma. Periferista reittia hyodynnetaan ilman perehtymista
tuotteen ominaisuuksiin tai tilanteessa, jossa ostopaatds tehdaan hetken mielijoh-
teesta. (Eerola 2011, 330.) Perifeerisella reitilld ei Northin ja Hargreavesin (2008, 259)
mukaan ajatella aktiivisesti tuotetta tai sen ominaisuuksia, vaan siihen liitetdan posi-
tiivisia tai negatiivisia ajatuksia kuten pidettyyn tai ei-pidettyyn musiikkiin (North &
Hargreaves 2008, 259).

Suoralla suostuttelureitilld kuluttajien asenteet muodostuvat tarkastelemalla tuot-
teen ominaisuuksia. Suora suostuttelureitti vaikuttaa kuluttajan paatoksentekoon sil-
loin, kun hanelld on korkea motivaatio tuotteen hankkimiseen seka halukkuus kasi-
telld saatavaa informaatiota tuotteesta. Televisiomainokset ovat katsojien mielesta

yleensd vain ohjelmien valissa tulevaa pakollista taytettd, minka takia mainoksissa
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kdytetaankin perifeerisen suostuttelun keinoin musiikkia herattamaan positiivisia as-
sosiaatioita tuotteesta. (Eerola 2011, 330.) Musiikin tuoma lisdarvo on riippuvainen
my0s sen sopivuudesta tilanteeseen. Talldin suorankin suostuttelureitin kautta tule-
vaa tietoa voidaan tukea taustamusiikilla, jos sen koetaan sopivan tuotteen tyyliin ja
imagoon. (Eerola 2011, 332.) Samoin radiomainoksesta pidetdan enemman ja sen si-
saltd muistetaan paremmin, jos musiikki sopii hyvin brandin imagoon (North & Har-

greaves 2006, 114).

4.3 Musiikki osana televisiomainontaa

Kaikissa eri medioissa tapahtuva mainonta vaikuttaa yleisdon. Televisio on kuitenkin
yksi vahvimmista mainosvalineista, silla se tavoittaa suuret massat ja voi vaikuttaa
muun muassa yksilon asenteeseen ja kayttaytymiseen. (Abideen & Saleem 2011, 55.)
Adibeenin ja Saleemin (2011, 58) mukaan mainonta on yksi tehokkaista valineista
mita tulee kuluttajien emotionaaliseen motivoimiseen. Mainonnalla voidaan luoda
viihdettd, ja mainonnan lisdantyminen on myds hamartanyt itse mainosten ja viih-
teen valisia eroja. (Abideen & Saleem 2011, 58.) Musiikilla voi olla useita rooleja ja
monia vaikutuksia mainonnassa: se voi herattaa huomiota, kertoa tuotteesta, toimia
muistamista edistavana tekijana ja luoda jannitysta tai rentoutumisen tunnetta

(Alexomanolaki, Loveday & Kennett 2007, 52).

Ihmiset keskittyvat valikoivasti tiettyihin elementteihin ymparistossa, ja tama koskee
tarkkaavaisuutta myos televisiomainoksia kohtaan. Vaikka mainokseen kiinnittaisi va-
hdn huomiota, musiikki voi toimia huomiota herattavana elementtina. (Bullerjahn
2006, 216.) Televisio on kuvan ja danen ansiosta erittdin vaikuttava media ja se mah-
dollistaa erilaisia luovia ratkaisuja mainonnassa. Televisio vaikuttaa ihmisen nako- ja
kuuloaistiin samanaikaisesti, joten se on tehokas vaikuttaja myds tunteiden osalta.
(Isohookana 2007, 149.) Mainostajien on kiinnitettava erityista huomiota daniin,
jotka voivat herattda katsojan huomion, vaikuttaa hdnen mielialaansa tai auttavat

muistamaan yrityksen (Meyers-Levy, Bublitz & Peracchio 2010, 137-138).
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Vaikka mainoksessa kaytettavalla taustamusiikilla on usein positiivinen vaikutus ku-
luttajien asenteisiin, joskus musiikki voi toimia hairiontekijana, joka vie katsojan huo-
mion ja vaikeuttaa mainosviestin tulkintaa. Ndin voi kdyda esimerkiksi silloin, kun
mainoksessa kuultu musiikki laukaisee muistoja musiikkiin liittyvistd aiemmin koe-
tuista tunteista ja kokemuksista, jolloin kuluttaja ei pysty huomioimaan mainoksen
viestia saati kasittelemaan sita. (Meyers-Levy, Bublitz & Peracchio 2010, 146-147;
Bullerjahn 2006, 218.)

Musiikin on yleensa tarkoitus toimia tehokkaana sdestyksena itse viestille. Silloin, kun
mainosmusiikki on yhdenmukainen itse mainoksen sanoman kanssa, musiikki tehos-
taa viestin kasittelya seka parantaa brandin ja mainosviestin muistamista. Kuluttajien
on vaikeampi kasitellda mainosmusiikkiin upotettua sanomaa kuin sellaisia mainoksia,
joissa musiikkia kaytetaan vain taustamusiikkina puhutun mainosviestin taustalla.
(Meyers-Levy, Bublitz & Peracchio 2010, 147.) Lantos ja Craton (2012, 26) puolestaan
ehdottavat painvastaista. Heidan mukaansa taustamusiikki on vahemman hallitseva
ja siten myos vahemman vaikuttava. Mainoksen sanoma myo6s muistettaisiin parem-
min, jos sloganit olisi sisallytetty musiikkiin esimerkiksi mainossavelen muodossa. Tal-
lainen toteutustapa toimii Lantosin ja Cratonin mukaan tehokkaammin kuin sama sa-
noma kerrottuna puhedanelld taustamusiikin sdestyksella. (Lantos & Craton 2012,

26.)

Musiikin brandille tuottama lisdarvo on myos riippuvainen musiikin sopivuudesta
(musical fit) eli siitd, missa maarin musiikki koetaan yhdenmukaiseksi mainostettavan
brandin kanssa (Bullerjahn 2006, 217). Musiikin sopivuus on tarkeaa, silla Brodskyn
(2011, 263) mukaan tutkimukset ovat toistuvasti osoittaneet, ettd yrityksen tuotteet
ja niiden ominaisuudet muistetaan paremmin, kun mainokseen on yhdistetty brandin
identiteettiin sopiva musiikki. Brodskyn mukaan North kollegoineen (1999, 2004)
ovat paatelleet, ettd musiikin puuttuminen mainoksesta ei ole brandin kannalta yhta
haitallista kuin sellaisen musiikin kdytto, joka ei sovi mainostettavaan brandiin.
(Brodsky 2011, 263.) Bullerjahn (2006, 217) puolestaan ehdottaa, ettd mainossano-
man viesti voisi jopa erottua tehokkaammin, jos mainoksessa hyddyntaisikin syvaa
hiljaisuutta. Vaikka musiikin sopivuus voi olla tarkea tekija mainoksen huomion lisaa-

misessa, hiljaisuus eli musiikin ja muiden danitehosteiden puuttuminen voisi erottaa
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mainoksen muiden mainoksien ja televisio-ohjelmien aiheuttamasta “melusta”.
Tama antaisi enemman huomiota itse mainoksen sisaltéon, mika parantaisi myos

mainosviestin muistamista. (Bullerjahn 2006, 217.)

Galanin (2009, 17) mukaan musiikki, joka on mainoksen kanssa yhdenmukainen,
muistetaan paremmin kuin musiikki, joka ei ole yhdenmukainen. Tama johtuu Gala-
nin mukaan siitd, ettei mainosta pystyta kasittelemaan niin hyvin, jos mainoksen ele-
mentit eivat ole yndenmukaisia. Elementtien ollessa ristiriidassa keskendaan mainok-
sen katselu vaatii enemman resursseja kasitelld sita, mika vaikeuttaa mainoksen
muistamista. Mainokseen sopimaton musiikki voi aiheuttaa katsojalle epamukavan
tunteen, mika puolestaan voi johtaa siihen, etta reaktio mainokseen todella negatiivi-
nen. Toisaalta Galan tuo esiin my6s Mandlerin (1982) toteamuksen siitd, ettd mainos
voi johtaa myds positiivisiin reaktioihin, jos kuluttaja onnistuu ratkaisemaan havaitut

ristiriidat mainoksessa. (Galan, 2009, 17.)

Yleensa kuuntelutilanteeseen sopimaton musiikki voi vaikuttaa kielteisesti suhtautu-
miseen musiikkiin. Esimerkiksi voimakasdaninen mainosmusiikki jo ennestadan stres-
saavassa ymparistossa vaikuttaa negatiivisesti asenteeseen musiikkia kohtaan. Reak-
tiot musiikkiin ovat siis riippuvaisia meneilldan olevasta toiminnasta eli kuullaanko
musiikki autolla ajaessa, syodessa tai tydymparistossa. Kuluttajan toiminnan lisaksi
my0s sosiaalinen konteksti voi vaikuttaa siihen, miten musiikkiin reagoidaan. Toisin
sanoen, ovatko musiikin kuuntelijat yksin vai muiden kanssa, ja millainen suhde hei-
dan valillaan on. Kun ihmiset kuuntelevat musiikkia muiden kanssa, heilld on toden-
nakoisesti vdhemman vaikutusta musiikkivalintoihin, jolloin he eivat valttamatta pida
kuulemastaan musiikista. Yksin kuunnellessa he voivat puolestaan valita musiikin ja
talldin se myos vaikuttaa positiivisesti. Nama havainnot musiikin kuuntelusta voivat
pated myos mainosmusiikkiin suhtautumisessa. Toisaalta, jos mainoksen katselija on
yksin eika pida kuulemastaan mainosmusiikista, hdn voi helpommin irrottautua siita

esimerkiksi mykistamalld mainoksen. (Lantos & Craton 2012, 25-26.)

Kuluttajan reaktio mainoksen musiikkiin voi riippua osittain ohjelmasta, jonka aikana

mainos nahdaan. Lantos ja Craton (2012, 26) tuovat ilmi Goldbergin ja Gornin (1987)
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havainnot siita, ettd surulliseen ohjelmaan verrattuna iloinen ohjelma aiheutti miel-
lyttdvdmman tunnelman, mika puolestaan vaikutti paremmin mainoksen kaupalli-
seen tehokkuuteen ja jossain maarin myos siihen, ettd katsojat muistivat mainoksen
paljon paremmin. Tassa on kyse my®os siitd, koetaanko musiikkiviestit sopiviksi ohjel-
masisaltoon eli vastaako kuluttaja kielteisesti esimerkiksi seksuaalissavytteiseen mu-
siikkiin, joka kuullaan koko perheelle suunnatun ohjelman aikana. (Lantos & Craton

2012, 26.)

Lantosin ja Cratonin (2012, 26) mukaan vapaaehtoinen tai pakotettu altistuminen
kuultuun musiikkiin vaikuttaa siihen, miten musiikkiin reagoidaan. Pakotetussa altis-
tuksessa musiikki vaikuttaa kielteisesti ja siita ei yleensa pideta. Mainostajien kan-
nalta tdma on tarkead huomio, koska mainosmusiikki kuullaan nimenomaan pakote-
tusti, silla kuuntelijat eivat valitse mainoksiaan tai niissa soitettua musiikkia. Lantos ja
Craton tuovat esille Northin, Hargreavesin ja Hargreavesin (2004) tutkimuksen, jossa
vain harvat ihmiset kertoivat nauttivansa musiikista, jota heidan oli pakko kuunnella,
ja vieldakin harvemmat halusivat kuunnella musiikkia pidempaan. (Lantos & Craton

2012, 26.)

Sen lisdksi, etta yrityksen on huomioitava monet musiikilliset tekijat, sen on kiinnitet-
tava huomiota myos esimerkiksi mainoksen juoneen ja siina esiintyviin henkil6ihin.
Yrityksen on valittava huolellisesti yhteistyo julkisuuden henkildiden kanssa, jotta
heidan esiintymisensa mainoksessa sopii yhteen mainoksen musiikin seka brandin ar-

vojen kanssa eikd niitad vastaan. (Lantos & Craton 2012, 26.)

Koska televisiomainoksella mainostetun tuotteen taloudellista menestysta ei voida
suoraan mitata, on kaytettava epasuoria keinoja mitata musiikin tehokkuutta mai-
noselementtina. Indikaattoreina kaytetaan erilaisia muuttujia, joilla oletetaan olevan
positiivinen vaikutus mainonnan onnistumiseen. Tallaisia muuttujia ovat esimerkiksi
huomio mainosviestiin, tuotteen tunnistaminen, mainoksen valittaman tiedon muis-
taminen, affektiiviset vaikutelmat mainoksesta ja tuotteesta seka tuotemieltymykset

ja ostoaikeet. (Bullerjahn 2006, 216.)
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5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen toteutus seka saadut tutkimustulokset.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten haastatteluihin osallistuneet kuluttajat
kokevat yrityksen mainoksen ja siina kdaytetyn musiikin, ja miten ne vaikuttavat
heidan brandimielikuviinsa. Tarkoituksena oli myos selvittdaa, eroavatko nama

mielikuvat yrityksen omasta tavoitekuvasta.

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua.
Teemahaastattelujen tavoitteena oli selvittaa haastateltavien yleisia brandimielikuvia
yrityksesta seka miten he kokevat yrityksen mainoksen ja siina kaytetyn musiikin.
Tutkimuksessa pyrittiin myos selvittamaan, onko yleisen brandimielikuvan ja
televisiomainoksen seka mainosmusiikin luomissa mielikuvissa yhtaldisyyksia.
Haastateltavien kriteerit sovittiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa, jotta
haastatteluihin valikoituisi juuri tutkimuksen kannalta oleellisimmat henkil6t.
Tutkimusaineiston kerdamisessa otettiin huomioon aineiston saturoituminen, ja
loppujen lopuksi haastatteluja tehtiin yhteensa 10. Haastateltavien vastaukset
alkoivat toistaa itseaan jo kuudennen haastateltavan kohdalla, mutta loputkin sovitut

haastattelut toteutettiin, ja ndin saatiin luotettavia tutkimustuloksia.

Ennen varsinaisia tutkimushaastatteluja suoritettiin kaksi testihaastattelua, jotta
testihaastateltavien palautteen kautta voitiin muotoilla haastattelukysymyksia
selkedmmadksi ja parantaa teemahaastattelun runkoa (liite 1). Testihaastattelujen
aikana voitiin my0os varmistua muun muassa etdyhteyden ja haastattelun
nauhoituksen toiminnasta. Testihaastattelujen jalkeen varsinaisia haastateltavia
rekrytoitiin sellaisista Facebook-ryhmist3, joiden aihepiiri sopi haastateltavien
kriteereihin. Haastattelusta kiinnostuneet ottivat itse yhteytta, ja heidan kanssaan
sovittiin haastattelun ajankohta seka kerrottiin haastattelujen nauhoituksesta seka
siitd, ettd haastateltavat esiintyvat opinndytetydssa anonyymisti. Haastateltaville ei

lahetetty ennakkoon haastattelukysymyksia tai kerrottu toimeksiantajayrityksests,
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sillda nama olisivat voineet johdatella vastauksia liikaa. Kysymyksiin haluttiin
nimenomaan suunnittelemattomia vastauksia, jotka kertoisivat haastateltavien
ajatuksia Vaasan Oy:n brandista seka yrityksen kayttamasta musiikista ilman, etta

vastauksia olisi pohdittu liikaa ennakkoon.

Tutkimuksen havaintoyksikdiksi haluttiin eri tyylisia haastateltavia, ja lopulta
haastateltaviksi saatiin eri ikdisia ja eri elamantilanteessa olevia henkil6itd, joiden
leivan kulutus erosi myos hyvin toisistaan. Haastateltavia oli tasaisesti 24 ja 54
ikavuoden valilta ja heidat jaettiin selkeyden vuoksi kahteen ikdaryhmaan:
haastateltavista 24—33-vuotiaita oli 5 ja 37-54-vuotiaita oli myds 5. Haastateltaviksi
saatiin myos eri elamantilanteessa olevia: yksinasuvia kuluttajia, avopuolison kanssa
yhdessa asuvia kuluttajia seka perheellisia kuluttajia. Leivan kulutuksessa
huomionarvoisia eroja |oytyi siitd, ettd osa haastateltavista so6i leipaa useamman
kerran paivassa, osa satunnaisemmin muutamia kertoja viikossa ja osa oli jattanyt
leivan toistaiseksi pois padasiallisesta ruokavaliostaan eli leipa toimi [ahinna

viikonlopun herkkuna.

Haastattelut toteutettiin viikoilla 16 ja 17 joko Microsoft Teamsin tai Zoom Meetingin
etdyhteyden kautta. Haastattelut nauhoitettiin kahdella laitteella: tietokoneella ja
puhelimella. Talla varmistettiin, etta haastattelut saadaan varmasti nauhalle eika
haastateltavien vastaukset ole pelkdstaan haastattelijan muistin varassa.
Haastattelujen kesto vaihteli 21 minuutista 54 minuuttiin. Haastateltaviin viitataan
tuloksia havainnollistaessa koodeilla H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9 ja H10, mika

auttaa sailyttdmaan vastaajien anonymiteetin.

5.2 Kuluttajien mielikuvat Vaasan Oy:sta

Kuluttajien mielikuvien kartoitus aloitettiin pyytamalla heitd mainitsemaan kolme
ensimmaisena mieleen tullutta leipaa valmistavaa brandia. Viisi haastateltavaa
mainitsi Vaasan Oy:n heti ensimmaisena ja nelja haastateltua mainitsi Vaasan Oy:n
toisena. Yksi haastateltavista ei maininnut Vaasan Oy:td lainkaan kolmen
mainitsemansa brandin joukossa. Moni haastateltavista mainitsi myds muita

leipabrandeja seka kotikaupunkiensa paikallisia leipomomyymaloita. Vaikka Vaasan
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Oy:n lisaksi tassa yhteydessa mainittiin monia muitakin yrityksia, aineistosta ei kdy
ilmi selkeda tekijaa, joka erottaisi Vaasan Oy:n kilpailijoista. Useamman
haastateltavan mukaan eri yritysten leivissa ei ole suuria eroja. Ostopaatosta ei siten
tehda yleensa pelkan brandin perusteella, vaan ostopaatokseen vaikuttavat
vaihtelevasti eri asiat. Aineistosta nousi esille, etta leivan suhteen ostopaatokseen
vaikuttaa eniten se, mita haastateltavan tekee milloinkin mieli. Myds “tuttua ja
turvallista” paadytaan valitsemaan kaupasta. Lapsiperheissa oli selkeasti
saannollisempaa leivan ostamista, silla kaupassa on mietittava, etta jokaiselle on
jotakin: aikuisille ruisleipaa ja lapsille mieleistd vaaleaa, mutta kuitupitoista
paahtoleipad. Muuten leivan ostopaatoksesta ei loytynyt selkeita eroja ian tai

tamanhetkisen elamantilanteen perusteella.

Kuluttajien mielikuvia tutkiessa haastateltavat saivat avoimesti kertoa, mita nimesta
Vaasan Oy tulee heille mieleen. Aineistosta nousi eniten esille sana ”leipd” ja
erityisemmin Vaasan Ruispalat. Kolmen haastateltavan mukaan Vaasan Oy:sta tulee
mieleen yrityksen laaja tuotevalikoima. Myds vastauksia kuten ”iso leipomoketju”,
”punataustainen logo” ja “maukkaita tuotteita” nousi esille kysymyksen esittamisen
jalkeen. Yhden haastateltavan mukaan Vaasan Oy tuo hanelle mieleen oman
kotikaupunkinsa, ja siksi kokee tdaman brandin rakkaana. Haastateltava kuitenkin

lisasi, ettei rakkaana kokemansa brandi ohjaa hanen kulutustaan mitenkaan.

Mielikuvien jalkeen haastateltavia pyydettiin kuvailemaan Vaasan Oy:ta adjektiiveilla.
Haastatteluista ilmi tulleista adjektiiveista muodostettiin sanapilvi (kuvio 2). Mita
useammin sama adjektiivi on haastatteluissa sanottu, sitd suuremmalla fontilla se on

sanapilvessa.

luotettava maukas kOtimainen varma

tasalaatuinen herkullinen iso  perinteinen monipuolinen

laadukas  rukiinen  suomalainen hyvi tuttu

Kuvio 2. Sanapilvi haastateltavien mielikuvista
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Sanapilvesta voidaan nahda, etta haastateltujen kuluttajien yleiset mielikuvat
yrityksesta olivat positiivisia, ja useat haastateltavista kuvailivat yritysta kotimaiseksi,
tasalaatuiseksi ja tutuksi. Vaasan Oy:n yleisen kuvailun jalkeen haastateltavilta
kysyttiin, millainen heidan mielipiteensa on Vaasanin leipatuotteista. Vaasan Oy:n
tarjonta oli haastateltaville tuttu, ja jokainen oli maistanut Vaasanin tuotteita ainakin
joskus. Mielikuvat tuotteista olivat myds pddasiassa positiivisia, ja tuotteita kuvailtiin
tuoreiksi, laadukkaiksi ja terveellisiksi. Aineistosta nousi esille myds Vaasan Oy:n laaja
valikoima erilaisia tuotteita. Positiivisten kuvailujen lisdksi aineistosta kay ilmi, etta
kolme haastateltavaa suhtautui vastauksissaan neutraalimmin eika vahvoja

mielipiteita leipatuotteista tullut ilmi.

5.3 Vaasan Oy:n televisiomainonta

Haastateltavilta kysyttiin heidan yleista mielipidettdaan televisiomainoksia kohtaan,
jotta voitiin hahmottaa heidan suhtautumista mainoksia kohtaan. Aineistosta kay
ilmi, etta televisio-ohjelman keskeyttavat mainokset joko arsyttavat tai sitten
suhtautuminen niihin on neutraali, silla mainoksiin ei kiinnitetd huomiota. Joitakin
mainoksia puolestaan pidetdaan mielenkiintoisina tai jopa viihdyttavina, ja talldin niita
my0s katsotaan mielelldan. Mielenkiintoisiksi tekijoiksi nimettiin muun muassa
mainoksen tarina, musiikki ja tunteita herattdva juoni. Arsyttdvien mainoksien

tekijaksi nimettiin jokin itsea arsyttava rallatus tai korvamato.

No kyllé mainokset on niinku jossain suhteessa ihan kivoja ja sit on
varsinki kiva jos ne on just semmosia kohdennettuja. Telkkarimainoksia
en niin paljon kato eikd ne tietenkddn ole niin kohdennettujakaan ne
telkkarimainokset. —H1

Totta kai on kiva néhdd niitd mainoksia ja jos ne on hienosti tehty ja jos
ne oikeesti puhuttelee niin ne saattaa parhaimmillaan olla tosi tunteita
herdittdvid ja niisté saattaa tulla joku tosi kiva tunne niin kun joku mai-
nos saattaa tehd tosi iloseks ja vastavuorosesti joku toinen mainos saat-
taa olla niin koskettava, ettd se saattaa ihan toisenlaisia tunteita pin-
taan. Et se on mun mielestd hienoo varsinkin viimeaikoina, miten paljon
mainoksista on tullut semmosia tunteiden herdttelijéitd niin se on ihan
virkistévdd kyllé kattoo mainoksia esimerkiks telkkarista kun mikd ta-
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hansa mainos saattaa olla parhaimmillaan oikeen semmonen lyhytelo-
kuvamainen jopa tai silleen et on nautinto kattoo pelkdstddn sité mai-
nosta. —H2

Kylld ne, jos osataan tehdd silleen, ettd jéid oikein pédhdn nii kylld se toi-
mii. —H8

Vidlillé todella drsyttévid ja turhanpdivdsid, ja vdlillé tosi mielenkiintoi-
sia. - - Arsyttdvissd mainoksissa ehké joku drsyttévd rallatus tai korva-
mato. Tai joku tyhmd, olevinaan hauska juttu, miké ei oikeesti ees oo
hauska. - - Mielenkiintoisessa mainoksessa joku nétti idea tai tarina
mainoksen takana tai joku kiva musiikki, joka sopii siihen mainokseen.
Ainakin, ettd se on kunnolla mietitty ja tehty se mainos eikdi silleen, etté
kunhan on tehty joku mainos. —-H6

Aineistosta nousi selkeasti esille, ettd mainoskatkoa hyodynnetaan kaikkeen muuhun
tekemiseen kuin itse mainosten katseluun. Kaksi haastateltavista kuitenkin kertoi
pitdvansa mainoksista ja katselevansa niita mielellaan. Toinen mainoksien katselusta
pitdva toi ilmi, ettd mainokset ovat hdanen mielestadan hyvaa informaatiota yrityksesta
seka sen tuotteista tai palveluista, ja samaan aikaan ne ovat hyvin toteutettuina
loistavaa viihdetta. Viimeaikainen televisiomainoksille altistuminen oli vastauksien
perusteella hajanaista, mutta sellaisia haastateltavia, jotka eivat ole pitkiin aikoihin
katsoneet mainoksia, 16ytyi niin 24—33-vuotiaiden kuin myds 37-54-vuotiaiden
haastateltavien joukosta. Mainoksiin suhtautumisesta ei I6ytynyt selkeita eroja

ikaryhmien valilta, vaan jokainen haastateltava suhtautui niihin omalla tavallaan.

Sen lisaksi, ettd suurin osa haastateltavista kertoi tekevansa mainoskatkon aikana
kaikkea muuta paitsi katsovansa mainoksia, haastatteluissa kysyttiin, vaihtavatko he
koskaan kanavaa tai mykistavat television mainoskatkon ajaksi. Aineiston perusteella
haastateltavat jakaantuvat tasaisesti eri ryhmiin: Osa haastateltavista vaihtaa joskus
kanavaa mainoskatkon aikana ja jotkut mykistavat television kokonaan. Osa
haastateltavista kertoi, etteivat tee kumpaakaan ndistd, vaan antavat mainosten

pyOria taustalla. Parissa vastauksessa nousi esille mainoskatkon tarpeellisuus, jotta
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televisio-ohjelman tai elokuvan aikana voi tehda valilla muutakin ilman, ettd ohjelma

menee ohi.

En siis tota md en tee. - - Ei se mainoskatko mun mielestd nyt niin pitké
ole, etteikd niitd mainoksia voisi katsoa. En oo ikind tehnyt tota, mutta
oon huomannut, ettd jotkut tekee. —H1

Mad saatan joskus siis sen takia vaihtaa kanavaa, kun md etin jotakin
ohjelmaa ja siellé pyérii sillé hetkelld just mainokset niin mé naps vai-
han seuraavan. Mut jos md jotain elokuvaa seuraan niin en md rupee
siin kohtaa vaihtamaan sitd kanavaa, md en sit vaan kato niité mainok-
sia. —H4

Jos on sopivan drsyttdvd mainos osattu tehd, niin kylld se vaihtuu se
kanava. —H8

Aineistosta korostuu huumorin ja tarinallisen juonen tarkeys mainoksissa.
Kysyttdaessa “Millaisiin mainoksiin yleensa kiinnitat huomion?”, moni haastateltavista
kertoi, ettd heidan huomionsa saa heratettya humoristisella mainoksella seka
sellaisella, jossa on hyva tarina. Useamman haastateltavan mukaan he muistavat
jonkin huumorintdyteisen mainoksen vuosien tai jopa vuosikymmenten takaa. Kolme
haastateltavista kertoi kiinnittavansa huomiota sellaisiin mainoksiin, joissa on jokin
yllattava tekija. Yksi haastateltavista taas toi ilmi, ettd hdnen mielenkiintonsa
saadaan, kun mainostetaan jotain uutta, sillda hdan haluaa pysya mukana markkinoiden
uutuuksista. Naiden lisaksi myos mainoksen danet ja musiikki mainittiin sellaisiksi
tekijoiksi, jotka herattavat huomion etenkin silloin, kun mainosten aikana keskittyy

esimerkiksi puhelimeen.

Sellaset mainokset, jotka herdittéic ehkd niitd herkistévid tunnetiloja niin
ne on semmosia, mitkd jéé mieleen pydrimddn eniten ja ne on sellasia
mainoksia, mitkd puhuttelee eniten. Et md oon selkeesti semmonen,
jonka huomion saa napattua, jos se mainos on semmonen tunteisiin ve-
toava, koskettavalla tavalla. - - Sellaiset, jotka parhaimmillaan herkistéd
kyyneliin. - - No monesti se, ettd siind on joku kosketuspinta omaan eld-
mddn ja se tulee monesti just sillai henkilbhahmojen kautta noissa mai-
noksissa. - - Ja sitten myds se, ettd se mainos on laadukkaasti tehty, ettd
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se on kauniisti kuvattu ja se on hienosti toteutettu, niin se vaikuttaa
myds siihen, ettd minkdlaisena sen sitten kokee. - - Siihen vaikuttaa niin
moni asia, et sitten my6s musiikki miké sielld soi ja muut ddnet mité
sielld kuuluu. Se kokonaisuus. —H2

Siin on jotakin sellasta tarinaa ja huumoria. Jos siiné on huumoria mu-
kana niin kun nykyddn sitd on ruvennut enemmdn olemaan. limeisesti
mainostajat on huomannut, ettd se puree siihen yleis66n paremmin
kuin se semmoinen puuduttava. - - Se myy jotenkin paremmin, et jos ih-
misen saa nauramaan, niin sillehdn jéd positiivinen mielikuva siitd. —H4

No ehkd joku, joka on hyvin kuvattu ja sitten semmonen, no jos rdplédén
puhelinta ja télleesti nii kiinnittdd ehkd ne déinet siind tai musiikki, tai
joku ettd jos siind on joku tarina. —H6

Monestihan niissé, kun on joku musiikki yhdistettynd nii se tavallaan jéd
pddhdn, ne nykysin kdyttddkin sitd, ettd monesti on joku rankutus siind.
-H8

Musiikin rooli koettiin yleisesti tarkedana osana televisiomainontaa. Mainosmusiikkia
kuvaillaan tunnelmanluojaksi, joka kuljettaa mainosta eteenpdin. Tassakin
yhteydessa aineistosta nousi selkeasti esille, miten monia mainoksia muistettiin jopa
vuosien takaa juuri mainosmusiikin takia. Tallainen musiikin luoma pitka muistijalki
nousi aineistosta merkittavimmaksi perusteeksi sille, ettda musiikilla koetaan olevan
iso rooli mainoksissa. Kaksi haastateltavista toi esille, ettd musiikin pitda olla varta
vasten yritykselle tai mainostettavalle tuotteelle luotua. Toinen naista perusteli tata
ajatusta silld, ettei koe mainosta hyvaksi, jos siihen on istutettu jo valmiina oleva
kappale. Toinen perusteli silla, ettei pida sellaisista kansainvalisten brandien

mainoksista, joiden mainoskappale on vain kddnnetty suoraan suomeksi.

No sanotaanko, ettd moniahan niistd on jééinyt niinkun erityyppisestdé
mainonnasta mieleen, et sé edelleenkin muistat niinku
kolmenkymmenen vuoden takaa jonkun Puuhamaa se on paras paikka,
Puuhamaa se on iloinen ynndmuut. Siis nehdén jéé kaikki mieleen ja
niistd tulee korvamatoja ja ne soi sulla vuoskymmenet, et kylld silld on
ilmiselvd vaikutus minuun ainakin. —H5
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Toisaalta iso rooli oikeestaan. Kun sanoilla osataan pelata ja sillon kun
se on hyvd ja jotenkin kédypi siihen musiikkiin ja siind kerrotaan samalla
siité asiasta, mutta silti on hyvd biisi niin sanotusti. Mutta ei nditd et
joku valmis biisi istutetaan johonkin mainostukseen, vaan sen pitdé olla
siité tuotteesta tehty se biisi. —H7

Se on tosi tdrkee. Se on ihan sama, kun esim elokuvissa et kun se musii-
kin tyyli vaihtuu niin sd tieddt, ettd kohta tapahtuu jotakin. —H10

Kysyttdessa kukaan haastateltavista ei muistanut ndhneensa tai kuulleensa Vaasan
Oy:n mainosta viimeisen kuuden kuukauden aikana. Tasta johtuen jokaisen
haastateltavan kanssa jouduttiin ohittamaan jatkokysymykset, jotka olisivat antaneet
nakokulmaa siita, millaisia mainoksen avulla luotuja mielikuvia heille on jaanyt
yrityksesta tai ylipdansa millaisia asioita haastateltavat muistavat mainoksesta. Sen
jalkeen, kun haastateltavat olivat todenneet, etteivat muista ndhneensa tai
kuulleensa Vaasan Oy:n mainosta, haastateltaville jaettiin linkki YouTubeen, jossa he
kadvivat katsomassa Vaasan Oy:n 40 sekuntia kestdavan Siind maistuu hyva -
mainoksen. Mainoksen katsomisen jalkeen kymmenesta haastateltavasta seitseman
totesi, etta muistavat sittenkin ndhneensa tai kuulleensa mainoksen ja vieldapa ihan
lahiaikoina. Haastateltavat, jotka eivat muistaneet vield autettunakaan kyseista
mainosta, olivat kuitenkin aiemmin haastattelun aikana tuoneet ilmi, etteivat ole
katsoneet televisiota tai mainoksia pitkiin aikoihin. Osa nosti mainoksesta esiin
tiettyja visuaalisia yksityiskohtia, joihin ovat aiemmin mainoksen ndhdessaan
kiinnittdneet huomion, ja joiden takia mainos oli heille tuttu. Osa haastateltavista

taas totesi muistavansa mainoksen Siind maistuu hyva -mainosmusiikin takia.

Itseasiassa md muistan ton mainoksen kylld nyt kun md néin sen, etté
olenhan md néhnyt ton ihan siis varmaan joka pdivé nyt niinku
viimeaikoina telkkarista, se ei vaan tullu mun mieleen. —H4

Oonhan md tén mainoksen ndhnyt. Ei tdsté oo ees pitkd aika, ihan oi-
keesti varmaan tdlld viikolla. —H3
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Jddnyt mieleen se, kun vaihtuu lopussa sanat siind tekstissd Siind
maistuu eldmd, intohimo, ja joku muu. —H5

En muista tuota videoo et minkdlaisia noi videoklipit tossa oli tai tuota
ideaa, mutta muistan ton biisin ettd oon kylld varmasti myés ndhny
tuon tai jonkun videon missé on tuo musiikki. —H6

Yksi haastateltavista kommentoi, ettd heti YouTubeen padastyaan ja luettuaan videon
otsikon ”Siind maistuu hyva”, han muisti heti kyseisen mainosmusiikin jo ennen mai-

noksen katsomista.

Joo kyllé se heti kun luki tuon Siind maistuu hyvé niin tuli mieleen toi
musiikki tuosta. —H8

Yleisvaikutelma mainoksen nakemisen jalkeen oli padasiassa positiivinen. Aineiston
perusteella kavi ilmi, ettd mainosta pidetdaan hyvantuulisena, hauskana, lampimana,
laadukkaana ja yleisesti hyvana. Mainoksesta valittyi myos perinteisyys seka se, etta
Vaasan Oy:n brandi on koko ihmisen elinkaaren ajan lasna. Positiivisen yleiskuvan li-
saksi aineistosta nousi esille, etta yksi haastateltava koki mainoksen ”julistavan oloi-
sena”. Toisen haastateltavan mukaan pelkasta musiikista ei osaisi yhdistaa, mista yri-
tyksesta on kyse ja mita mainoksella halutaan tuoda ilmi. Aineistosta voitiin tehda
karkeasti paatelmia, ettd etenkin ne haastateltavat, joiden yleinen suhtautuminen
mainoksiin oli positiivinen, kokivat myds Vaasan Oy:n mainoksen yleisesti ottaen hy-
vana. Kuitenkin erojakin oli: sellaiset haastateltavat, jotka eivat omien sanojensa mu-
kaan pida mainoksista, saattoivat myos antaa hyvaa palautetta Vaasanin mainok-

sesta.

Hyvd, mun mielestd toi on ndtti kappale ja sopii noihin videoihin ja ne
videot on tosi laadukkaita ja selkeesti niinku suunniteltu ja nétisti toteu-
tettu. On laadukkaita. —H6

No mun mielestd toi oli tavallaan just semmonen mainosvideo kun mité
md oisin voinu olettaakin, ettd mun mielestd tossa nikyy hirveen hyvin
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ne jutut mitd me puhuttiin tossa haastattelun alussa et just se perintei-
syys ja se ettd se on ldsnd tai Vaasan bréindiné on Idsnd ihan sieltd lap-
suudesta tai jopa vauvaidistd sit sinne aikuisikéédn asti. —H2

Yildttynyt, koska tuli mieleen etté onko koulundkki Vaasan tuote. —H10

Sanotaan, ettd jos kuulisi pelkén musiikin, niin ei dkkié kiinnittdisi huo-
miota, ettd mistd yrityksestd se mainos on eikd tiedd, ettd mistd asiasta
se kertoo. —H7

Mainoksen yleisvaikutelman kartoittamisen jalkeen haastateltavilta kysyttiin, mita
mainoksella pyritdaan kuluttajille kertomaan. Talla kartoitettiin sita, hahmottavatko
haastateltavat mainosviestin vai koetaanko mainoksen sanoma epaselvana jonkin ka-
sittelya hairitsevan tekijan takia. Useamman haastateltavan mukaan mainoksen sa-
nomana on se ajatus, ettda Vaasan Oy:n tuotteet ovat kaikille suunnattuja, ja erilaisia
leipatuotteita |0ytyy eri tarpeisiin ja eri ikdisille. Aineistosta nousi esille my0s se aja-
tus, ettd mainoksilla pyritdan perinteisesti edistamaan yrityksen myyntia ja saamaan
kuluttajat ostamaan tuotteita. Yhden haastateltavan mukaan mainoksella halutaan
kertoa, ettd Vaasan Oy:n leivat ovat kotimaisia, terveellisia seka rukiista valmistet-

tuja, ja ne sopivat suomalaisen ruokavalioon.

Ehkd siind just se et kun siind oli aina eri tuote niilld eri-ikdisillé mukana
siind kohtauksissa, ettd vaikka bréndi pysyy niin siiné bréndin alla on
niin paljon eri tuotteita. - - Erilaisia vaihtoehtoja erilaisiin makuihin. —H2

Ettd Vaasan leivit on kotimaisia ja rukiista valmistettuja, ainakin. Sit so-
piva siihen suomalaiseen ruokavalioon ja ihan sen kotimaisuuden takia
tavallaan siité jdd sellanen olo et ne on terveellisid. —H4

Yhdelle haastateltavalle oli kuitenkin epdselvaa, mita mainoksella pyritdan kerto-
maan. Han perusteli tata silla, ettei pystynyt keskittymaan mainoskappaleen sanoihin

ja liikkkuvaan kuvaan samaan aikaan, silld kuvat ja sanat eivat hanen mukaansa kay-
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neet yksiin. Haastateltava kokeili kiinnittaa aluksi huomiota musiikkiin, mutta mu-
siikki ei ollut hanen mielestdan mukaansatempaava, vaan ennemminkin vasyttava.
Taman vuoksi han keskittyi mainoksen loppuajan pelkdstaan liikkuvaan kuvaan ja jatti

musiikin huomiotta.

Kun kattoo niin ei jddnyt ne sanat mieleen. Kun kokeili kattoo kuvia eiké
ne sanat kdy yksiin. Ettd kuvat ja sanat ei kdy yksiin eikd pysty yhtd ai-
kaa keskittymdén musiikkiin ja kuviin, kun ne ihan eri asioista kertoo jo-
tenki. Oli liian sekava. Jompikumpi jad mainoksesta mieleen, mutta ei
molemmat. Nyt jéi vaan ne kuvat. —-H7

Aineiston perusteella mainoksessa nakyvat tuotteet olivat tuttuja eikd ostopaatosta
tai suurta kiinnostusta tuotteita kohtaan syntynyt. Muutama haastateltava kuitenkin
nosti esiin, ettd oli joko aikaisemmin mainoksen perusteella kiinnostunut tuotteista
tai kiinnostus herasi nyt johonkin aiemmin hyvaksi koettuun tuotteeseen. Yksi haas-
tateltava toi ilmi, ettd tuotteiden nakyvyys mainoksessa oli vahaista eika siksi ehtinyt

kiinnittaa niihin huomiota.

Joo ja itseasiasssa yhtd tuotetta ton mainoksen perusteella md tutkinki
kaupassa viimeks kun md olin toissapdivind. —H3

No joo, kiinnostuin kyllé erityisesti siind heti ekassa kun oli ne kau-
rasyddmet siind aamupalapdyddssd nii se ainaki jéi mieleen. Ehké sen
takia se jéi mieleen kun se on semmonen mitd olen joskus ostanut ja hy-
vdksi todennut, mutta en oo pitkdén aikaan ostanu. Nii sit tosta tuli
semmonen fiilis, ettd no pitdspé ostaa vield tota jossain vaiheessa taas
uudestaan. —H2

No siis md oon itseasiassa maistanu tai syony kaikkia noita, mité siind
ndky. Ettd ei ollu sellasia uusia juttuja. —-H10

Ei siind paljoo ehitty nédyttdd, ettd liian lyhyt oli seki. Kaikkee muuta
siind ndytettiin ja sitten vilautettiin ettd tdmmaonen ja tdmménen ja
tdmménen tuote. Siind oli kaikki muu pddosassa kun se leipd. - - Ei nyt
herdnny kummempaa kiinnostusta. —-H7
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Haastateltavilta kysyttiin, kiinnittivatko he Siind maistuu hyva -mainoksen katselun
aikana huomiota musiikkiin ja mita ajatuksia tai tunteita se heratti. Aineiston perus-
teella voidaan sanoa, etta mainosmusiikkiin kiinnitettiin paljon huomiota. Aineistosta
nousi esille, etta musiikki kuvailtiin muun muassa kauniiksi, hyrailtavaksi ja iloiseksi.
Musiikista tuli myods yhdelle haastateltavalle turvallinen tunne, ja toinen haastatel-
tava oli omien sanojensa mukaan jopa liikuttunut musiikista, silla suomalaisuuteen
vetoaminen vaikuttaa herkasti tunteisiin. Muutama haastateltava oli kiinnittanyt
huomiota musiikkiin, mutta suhtautuminen siihen oli neutraalia eika musiikki herat-
tanyt mitaan ajatuksia tai tunteita suuntaan tai toiseen. Yksi haastateltava kuvaili
musiikkia liian rauhalliseksi ja vasyttavaksi musiikiksi, joka ei hanen mukaansa ollut

ollenkaan mukaansatempaava.

Jopa liikutusta, et hyvd etten melkein ruvennut itkemddn. - - No kylléd ne
menee sit tollaset missd tavallaan siihen vedotaan siihen kotimaisuu-
teen ja suomalaisuuteen nii se menee tavallaan suomalaisen ihmisen
tonne syddmeen. —H4

Kaunis musiikki, joka kertoo tarinan. Tulee itelle mieleen kotimaisuus ja
sellanen suoraan pellosta péytddn ruoka. Just sellanen et kertoo tarinan
ja on kaunis biisi, ja tulee sellanen kotimaisuus ja tuoreus siind mieliku-
vaks. —H6

Joo se oli hyvin tommonen lemped, semmonen hyrdiltévd. Semmonen
niinkun, no hissimusiikkia se ei oo kun hissimusiikki on semmoista tyl-
sdd, mutta tuo oli ehkd niinku asteen semmonen kepedmpi ja véhén
iloisempi. —H10

Se ei ollu mukaansatempaava, oli enemmdin vésyttévd. Ehkd liian rau-
hallinen. —H7

Yksi haastateltava oli kiinnittdnyt omien sanojensa mukaan musiikkiin huomiota,
mutta halusi katsoa mainoksen uudestaan perustellakseen ajatuksensa musiikista
kunnolla. Mainoksen uudelleen katsomisen jalkeen han pystyi keskittymaan tarkem-

min musiikin sanoihin, jotka hanen mielestaan tukevat hyvin mainoksen visuaalista
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kuvaa. Haastateltavan mukaan musiikki oli reippaasta temposta huolimatta haikeaa,

mika herattaa nostalgista tunnelmaa.

No nyt kun sen kuuli vield uudestaan ja sitten keskitty vielé sanoihin,
koska itelld se menee monesti sillai, ettd tarvii sen useemman kuuntelu-
kerran, ettd pystyy sitten siséistdmddn niité asioita, mité kuulee ja nd-
kee. Niin siindhdn biisissd laulettiin kans vdhdn niinku perheestd samalla
kun ndéytettiin siind kuvaa eri-ikdsisté ihmisisté ja siind oli isd ja lapsi ja
kaikkee tdmmdéstd kuvaa ja sitten siind biisissd, en taas muista tarkkoja
sanoja, mutta siind just puhuttiin muistaakseni isdstd tai didistd ja tdél-
leen niin se tuki sitd mainoksen visuaalista sisdltéd myds tosi paljon. Ja
vaikka se oli semmonen reipastemponen se biisi tavallaan, nii silti siiné
oli semmonen haikea tai muisteleva ote jollain tapaa, et seki kylld var-
maan herdttelee tollasta nostalgista tunnelmaa kuulijassa. —H2

Haastateltavilta myos kysyttiin, pitivatkd he Siind maistuu hyva -mainosmusiikista ja
olisivatko jopa halunneet kuunnella musiikkia kauemmin. Vaikka monen haastatelta-
van mukaan musiikki oli hyvaa ja se koettiin ainakin jollain tasolla sopivaksi omaan
musiikkimakuun, moni myds sanoi, ettda musiikkipatka oli sopivan mittainen mainok-
seen. Useamman haastateltavan mukaan, tata kappaletta ei olisi valttamatta haluttu
kuunnella pidempaan itse mainosmusiikkina, mutta muutama kertoi, etta tama kap-
pale menisi hyvin jossain taustamusiikkina ja sita voisi kylla kuunnella pidempaankin.
Yksi haastateltavista piti tdsta musiikista, ja olisi omien sanojensa mukaan voinut
kuunnella sitd jopa kauemmin. Toinen haastateltavista sanoi, ettei Siina maistuu hyva
-mainosmusiikki istu hdnen omaan musiikkimakuunsa, mutta musiikki on hanen mu-
kaansa mainoksen teemaan sopiva ja hyvankuuloinen kappale, joten sen perusteella

olisi voinut kuunnella mainosmusiikkia kauemmin.

Ihan olis mennykkin (kuunnellessa musiikkia lisaa), hyvin kevyen kuu-
loista, eldmdnléheinen ja elimédnmakuinen biisi. Ihan ok. —H5

Oli ehkd omasta musiikkimausta poikkeava, mutta mun mielestd sopii
tohon mainoksen teemaan kyllé tosi hyvin siind mielessé ja mun mie-
lestd oli hyvénkuulonen biisi, ettd siind mielessd voisin kylld kuunnella
lisddkin, vaikken tédmdn kyseisen genren biisejd hirvemmin itse muuten
kulutakaan, mutta toi oli tommonen hyvi biisi kuitenki. —H2
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Kylld sitd oisi voinut, ei tullut semmonen ettd ei oisi voinut kuunnella
kauemmin. —H8

Joo tai ei ollut sellanen mitenkddn drsyttdvd mainos tai mitenkédn dr-
syttavad dani. —H1

Kylldhdn tuo tuommoisena taustamusiikkina niin ihan jees, mutta tuskin
tulis mistédn Spotifysta tdllasta valittuu. —H9

Riippuu missd sitd on, ettd mainoksen yhteydessd ei yhtddn enempdd,
mutta radiossa ehkd autolla ajaessa vois taustalla soida, etté pelkkénd
kuuntelumusiikkina. Taustamusiikkina jossain menisi. —H7

Sanosin et se on aika semmonen maksimaalinen aika. —H10

Haastattelujen lopussa kysyttiin, sopiiko Siind maistuu hyva -mainosmusiikki Vaasan
Oy:n brandiin. Vastauksien mukaan mainosmusiikin koettiin sopivan yrityksen bran-
diin, silla se herattdd muun muassa mielikuvia kotimaisuudesta, luotettavuudesta ja
laadusta. Osa haastateltavista vastasi, etta musiikki sopii hyvin brandiin, mutta he ei-
vat osanneet tarkemmin perustella, miksi ndin on. Heidan mukaansa mainosmusiikin
ja brandin valilla ei kuitenkaan ole mitdan ristiriitoja, joten he eivat osanneet sanoa,

miksei mainosmusiikki siis sopisi Vaasan Oy:lle.

Ihan siis hyvin, tolleen kun miettii et tommosen leipomoyrityksen niin jos
sanoja miettii niin ne nyt ainakin sopii ihan hyvin siihen ja toi musiikki
niinkun itsessddn oli tommonen rento. Et joo sopii. —H1

No siis tosi hyvin kyllé ja sitten niinku md saatan olla védrdssd, mutta
kuulosti niinku siltd et se on tehty tuota mainosta varten tai brédndié
varten et se niinku tavallaan niin hyvin istu siihen ettd en ihmettelis yh-
tddn vaikka se ois sitd varten sdvelletty ja muutenki suunniteltu se kap-
pale. —H2
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Siit tulee semmonen, niinkun mdé kuvailin Vaasania aikaisemmin, et se
on luotettava, ja sit tos mainoksessa siit tuli semmonen perhekeskeinen
fiilis ja ndd kaikki istuu siihen kans. —H3

Erittdin hyvin sopii, et tulee sellanen kotimainen ja tuoreus ja laatu siité
biisistd. —H6

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan saatuja tutkimustuloksia tarkemmin ja pyritddan tuomaan
ilmi vastauksia asetettuun tutkimusongelmaan. Tutkimusongelmasta johdetut
tutkimuskysymykset olivat: ”Millaisia mielikuvia Siind maistuu hyva -mainos saa
aikaan?”, "Millaisia mielikuvia yrityksen kayttama mainosmusiikki herattaa

kuluttajissa?” ja "Kohtaavatko nama mielikuvat yrityksen tavoitemielikuvan kanssa?”.

6.1 Vaasan Oy:sta muodostetut brandimielikuvat

Kokonaisuutena tulokset osoittivat, ettd Vaasan Oy on vahvasti kuluttajien mielessa,
mita tulee leipaa valmistaviin brandeihin. Vaasan Oy:n nimi mainittiin ensimmaisten
joukossa, ja vain yksi haastateltavista ei maininnut Vaasan Oy:ta lainkaan. Toisaalta
tama haastateltava kertoi myéhemmin, etta Vaasan on hanelle tuttu brandi, mutta
yrityksen lopetettua toimintansa hanen kotikaupungissaan, hanen mielikuvissaan
Vaasan Oy on "lopetettu leipomomyymala”. Omien sanojensa mukaan, haastateltava
asioi paljonkin Vaasan Oy:n leipomomyymalassa, mutta nykyisin leivan ostaminen
painottuu muihin leipomomyymaloihin. Pdasaantoisesti Vaasan Qy oli kuitenkin heti

haastateltavien mielessa, mika on vahvan brandin merkki.

Vaasan Oy on pitkddan Suomessa toiminut yritys, jolle on jo ehtinyt muodostua vahva
brandi seka kuluttajien tunnistamat tuotteet. Aineistosta nousi kuitenkin esille, etta
joillain haastateltavista oli vanhentunutta tietoa brandista, silla Vaasan Oy:ta
kutsuttiin myos nimelld Vaasan & Vaasan. Tama voi mahdollisesti johtua siita, etta

tatd nimea kayttdvat olivat vahnempia kuluttajia, jotka ovat vuosia sitten tottuneet
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kdyttamaan nimed Vaasan & Vaasan, ja se on siksi iskostunut heidan mieleensa.
Varsinaista syyta vanhan nimen kayttamiselle ei tutkimuksesta noussut ilmi, joten

tassa tilanteessa voidaan vain olettaa, mista tdma johtuu.

Tuloksista nousi esille, etta brandimielikuva Vaasan Oy:sta on erittdin positiivinen.
Haastateltavat liittivat Vaasan Oy:hyn kotimaisuuteen, herkulliseen ja rukiiseen
liittyvia mielikuvia. Vaasan Oy:ta kuvailtiin my0ds luotettavaksi, perinteiseksi ja tutuksi
brandiksi, joka tarjoaa tasalaatuisia ja maukkaita tuotteita. Vaasan Oy oli kaikille
haastateltaville ennestaan tuttu brandi ja kaikki olivat edes joskus ostaneet Vaasan
Oy:n tuotteita — jotkut enemman ja jotkut vahemman. Muodostuneisiin mielikuviin

vaikutti siis vahvasti haastateltavien omat kokemukset.

6.2 Mainoksen ja mainosmusiikin aikaansaamat mielikuvat

Tutkimuksen aikana ei |6ytynyt selvia eroja siihen, miten eri-ikdiset kokevat
esimerkiksi Vaasanin mainoksen sanoman tai mita ajatuksia musiikki herattaa heissa.
My0s siihen, miten televisiomainoksiin yleisesti suhtaudutaan, ei I0ytynyt selkeita
eroja eri-ikaisten tai eri elamantilanteessa olevien haastateltavien valilta. Puusan ja
Juutin (2020, 109) mukaan ihmiset tekevat subjektiivisia eli yksilon omakohtaisia
tulkintoja maailmasta, ja tdma nakyi myos saaduissa tutkimustuloksissa: jokaisella
haastateltavalla oli omanlaisensa nakemys tutkittavista asioista ja jokainen koki
esimerkiksi mainosmusiikin eri tavalla. Tasta syysta tutkimustuloksia ei pyrita

selittdmaan taustatietojen eli haastateltavien idan tai elamantilanteen avulla.

Musiikki oli selkeasti tarkedssa roolissa Vaasan Oy:n mainosta, silla suurin osa
haastateltavista vastasivat mainoksen katsomisen jalkeen, ettda muistavat kuulleensa
mainoksen. Tutkimustulosten perusteella mainosmusiikkiin kiinnitettiin katselun
aikana paljon huomiota, mutta tahan voi vaikuttaa myds se, ettd haastattelutilanne
oli haastateltaville pakotettua altistumista mainokselle. Tasta huolimatta

mainosmusiikkiin liitettiin padasiassa positiivisia mielikuvia.

Koska televisiomainoksen vaikutusta ei voida suoraan mitata, tutkimuksessa keskityt-

tiin Bullerjahnin (2006, 216) ehdottamiin indikaattoreihin, joilla selvitettiin musiikin
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tehokkuutta mainoselementtina. Tallaisia indikaattoreita olivat tuotteen tunnistami-
nen, mainoksen valittdaman tiedon muistaminen, affektiiviset vaikutelmat mainok-
sesta, ostoaikeet ja huomio mainosviestiin. Yhtena indikaattorina oli siis tuotteen
tunnistaminen mainoksesta, ja tulosten mukaan tassa onnistuttiin erinomaisesti.
Tama voi kylla olla pdaaosin Vaasan Oy:n pitkdn linjan toiminnan tulosta, silld moni
suomalainen tunnistaa helposti esimerkiksi Vaasan Ruispalat, jotka ovat tulleet tu-

tuiksi jo monien vuosien aikana.

Mainoksen valittaman tiedon muistaminen ei ole ainakaan vield onnistunut, silla ku-
kaan haastateltavista ei muistanut ndhneensa tai kuulleensa Vaasan Oy:n mainosta
viimeisen kuuden kuukauden aikana. Tallainen muistamattomuus oli osittain
odotettavissa myos tassa tutkimuksessa, silla nykypdivan informaatiotulva on valtava
eika mainoksiin kiinniteta liiemmin huomiota. Jos haastateltavat olisivat kuitenkin
vastanneet muistavansa joko nahneensa tai kuulleensa Vaasan Oy:n mainoksen,
jatkokysymysten avulla olisi voitu selvittaa, millaisia asioita mainoksesta muistetaan.
Tama olisi antanut ndakdkulmaa siihen, mitka ovat ne tekijat Vaasan Oy:n

mainoksessa, jotka ovat jddaneet katsojan mieleen.

Muistamattomuuteen voi vaikuttaa useat eri tekijat, joiden varsinaista yhteytta haas-
tateltavien muistamattomuuteen ei kuitenkaan suoraan saatu tutkimuksessa selville.
Yksi mahdollinen tekija voi tassa tapauksessa olla mainoksen uutuus, silla Siind mais-
tuu hyva -mainos on ollut ulkona vasta syksysta 2020 asti. Muistamattomuutta selit-
tava tekija voi olla myos se, ettd moni haastateltavista ei ollut omien sanojensa mu-
kaan katsonut televisiota tai mainoksia pitkiin aikoihin. Tall6in kunnon altistumista
Siind maistuu hyva -mainokselle ei valttamatta ole tapahtunut. Mainoksessa voi olla
myos jokin tekija, joka mahdollisesti vaikeuttaa mainoksen kasittelya ja siten myos
muistamista tai haastattelutilanteeseen voi vaikuttaa ihan yleinen muistamattomuus

kysymyksien koskiessa menneita tapahtumia ja kokemuksia.

Kirjoitetusta teoriapohjasta kavi ilmi, ettd muistamattomuus on yleinen ongelma
haastatteluissa. Tasta syysta haastateltavien muistamattomuuteen osattiin varautua
ja sita pyrittiin auttamaan silla, etta haastateltava katsoi Vaasan Oy:n mainoksen ja

vastasi sen perusteella kysymyksiin. Talla tavoin autettuna seitseman haastateltavaa
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kymmenesta tunnistivat mainoksen ja olivat omien sanojensa mukaan joko ndhneet
tai kuulleet mainoksen aikaisemmin. Mainoksen katsomisen jalkeen haastateltavilla
oli mainos my0&s tuoreessa muistissa, joten he osasivat nostaa heti katselun jalkeen
mainoksesta erilaisia yksityiskohtia, jotka olivat jaaneet heidan mieleensa. Tallaisia

muistettavia yksityiskohtia olivat etenkin musiikki sekd mainoksessa vaihtuvat tekstit.

Kanasen (2015, 134) mukaan muistamattomuuden lisdksi haastattelujen tuloksia voi
vaaristelld haastateltavan halu kaunistella asioita. Haastateltaville pyrittiin tuomaan
useaan kertaan esille se, ettd vastauksia kasitelldaan anonyymisti. Tasta kerrottiin
Facebook-ryhmiin julkaistussa viestissa, haastatteluajankohdan sopimisen
yhteydessa seka vield uudemman kerran heti haastattelun alussa. Talla pyrittiin
valttamaan sita, ettd haastateltavat pelkaisivat oman nimensa yhdistamista
vastauksiin eivatka siten uskaltaisi vastata rehellisesti kysymyksiin. Osa
haastateltavista toikin esiin positiivisten ajatusten lisaksi my0s kriittistd nakokantaa
esitettyihin kysymyksiin, joten ainakaan kaikkien kohdalla ei ollut kyse siitd, etta he
haluaisivat pelkdstdaan kaunistella asioita. Totuudenmukaisista vastauksista voi kertoa
myo0s se, etta esimerkiksi mainoksen katsomisen jalkeiset reaktiot mainokseen
vaikuttivat aidoilta. Haastateltava, joka koki liikutuksen tunnetta, oli selkedsti myds
hieman liikuttunut mainoksen jalkeen, vaikka pyrki osittain peittamaan tata reaktiota
naurulla. Osa haastateltavista puolestaan vaikutti aidosti ilahtuneelta kertoessaan,
ettd mainos oli hyvantuulinen ja siita jai hyva mieli. Yndenmukaista totuutta ei tdman
perusteella voida kuitenkaan saada, mutta lahtokohtaisesti voidaan olettaa

haastateltavien vastanneen tdysin omiin kokemuksiin ja ajatuksiin perustuen.

Tulokset osoittivat, ettd Siind maistuu hyva -mainoksen katselun aikana haastatelta-
ville ei herannyt ostoaikeita. Aineistosta nousi esille, ettd mainoksessa nakyvat tuot-
teet olivat haastateltaville ennestaan tuttuja eikd suurempaa kiinnostusta tuotteita
kohtaan syntynyt. Pari haastateltavaa nosti kuitenkin esille, ettd mainoksen alussa
nakyvat Kaurasydamet herattivat huomion, silla tuote oli heille ennestadan tuttu ja
nyt heille herési ajatus, etta voisivat niitd ostaa pitkdsta aikaa. Suurimmaksi osaksi
mainos ei siis herattanyt ostoaikeita, mutta kokonaan siind ei kuitenkaan epdaonnis-

tuttu.
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Tutkimustulosten perusteella huomio mainosviestiin oli pitkalti onnistunut, silla haas-
tateltavat saivat hyvin kiinni siitda, mika on mainoksen sanoma. Aineistosta nousi
myos esille, ettd laulettu mainosmusiikki tehosti tatd sanomaa. Meyers-Levyn, Bublit-
zin & Peracchion (2010, 147) teoria siita, etta kuluttajien on vaikeampi kasitella mai-
nosmusiikkiin upotettua sanomaa kuin sellaisia mainoksia, joissa musiikkia kdytetaan
vain taustamusiikkina puhutun mainosviestin taustalla, ei siten tassa tutkimuksessa
pitdnyt taysin paikkansa. Lauletusta Siind maistuu hyva -musiikista huolimatta suurin
osa haastateltavista sai hyvin kiinni mainoksen sanomasta ja pystyivat kuvailemaan
sita sanallisesti. Yhden haastateltavan mukaan mainoksen sanomaa ei taas voinut
ymmartaa sen takia, etta liikkuva kuva ja mainosmusiikki olivat ristiriidassa. Taman
perusteella voidaan todeta, ettd musiikki toimii osalla mainosviestia tukevana teki-

jana, mutta joillakin se voi olla jopa hadiriontekija sanoman kasittelyssa.

Meyers-Levyn, Bublitzin ja Peracchion (2010, 146—147) seka Bullerjahnin (2006, 218)
mukaan musiikki voi toimia hairiéntekijana myds esimerkiksi silloin, jos
mainosmusiikki laukaisee muistoja musiikkiin liittyvista aiemmin koetuista tunteista
ja kokemuksista. Talloin mainoksen sanoman kasittely vaikeutuu. (Meyers-Levy,
Bublitz & Peracchio 2010, 146—-147; Bullerjahn 2006, 218.) Vaasan Oy:n Siind maistuu
hyva -mainosmusiikki on yritykselle itselleen luotua, joten on pienempi riski, etta se
olisi kuultu eri yhteydessa ja siihen liitettdisi muita tunteita tai kokemuksia.
Tuloksista ei myoskdan kaynyt suoraan ilmi, ettd mainos yhdistettaisiin johonkin
muuhun. Ja kuten aiemmin on todettu, suurin osa haastateltavista pystyi sanallisesti
kertomaan mainoksen sanoman, joten mainosmusiikki ei ainakaan laukaissut

ristiriitaisia mielikuvia mainoksesta ja vaikeuttanut siten mainosviestin kasittelya.

Lantosin ja Cratonin (2012, 26) mukaan vain harvat ihmiset nauttivat musiikista, jota
heidan on pakko kuunnella, ja vieldkin harvemmat haluavat kuunnella musiikkia pi-
dempéaan. Mainoksen nakeminen televisio-ohjelmien valissa on juurikin tallaista pa-
kotettua toimintaa. (Lantos & Craton 2012, 26.) Haastattelujen kuuntelutilanne oli
verrattavissa tallaiseen pakolliseen altistumiseen musiikille, mutta vastaukset mai-
noksen katselun jalkeen olivat silti suurimmalta osin positiivisia. Vastausten perus-

teella musiikkiin myos kiinnitettiin paljon huomiota, mutta myods tdma voi johtua pa-
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kotetusta altistumisesta musiikille. Tutkimustuloksista nousi esille, ettda musiikista pi-
dettiin ja sita olisi jopa voitu kuunnella kauemmin. Osalla haastateltavista tallainen
pidempadan kuuntelu olisi kuitenkin voinut toimia Iahinna taustamusiikin roolissa,
mutta ei endaa mainoksen yhteydessa kuultuna. Tama on hyva asia Vaasan Oy:n kan-
nalta, etta heidan mainosmusiikistaan pidetaan, ja se on jopa niin miellyttavaa, etta

jotkut voisivat kuunnella sita kauemmin.

Ropen ja Metherin (2001, 87-88) mukaan tunteisiin pyritadan vaikuttamaan kaytta-
malla markkinoinnissa erilaisia emotionaalisia tekijoita viestin perustana. Tutkimustu-
lokset osoittivat, etta Siind maistuu hyva -mainosmusiikki toimi selkeasti tallaisena
emotionaalisena tekijana, joka vaikutti merkittavasti haastateltavien ajatuksiin ja
jopa tunteisiin. Musiikki koettiin kuitenkin eri tavoin, ja osa haastateltavista koki mu-
siikin liikuttavana, osa iloisena ja hyvantuulisena ja osa vasyttavana. Tallainen emo-
tionaalinen tekija voi joidenkin Iahteiden mukaan joskus jopa ohjailla kuluttajien

kayttaytymista, mutta tata ei voitu suoraan saada tutkimuksen kautta selville.

Eerolan (2011, 330) mukaan kuluttajiin vaikutetaan joko periferista tai suoraa
suostuttelureittia pitkin. Jos yritysten tuotteet ovat ominaisuuksiltaan samanlaisia,
tietoa kasitellaan periferista suostuttelureittia pitkin, ja talléin valintaa ohjailee
musiikin tuoma lisdarvo tai sen synnyttama mielleyhtyma. Vaasan Oy:n mainosta
kasitelladan todennakoisimmin periferisen suostuttelureitin kautta, koska eri yritysten
leipatuotteissa ei haastateltavien mukaan ole merkittavan suuria eroja. Tall6in
Vaasan Oy:n mainosmusiikki voi toimia todenndkoisimmin erottelevana tekijana
yritysten valisessa mainonnassa luoden mielikuvia Vaasan Oy:n brandista. Eerolan
(2011, 330) mukaan musiikilla heratellaan periferisen suostuttelureitin kautta
positiivisia assosiaatioita myos silloin, kun katsoja kokee televisiomainokset
pakolliseksti taytteeksi televisiossa. Tutkimustuloksista nousi esille, ettda moni
haastateltava kokee mainoskatkot turhana tai jopa arsyttaving, ja osa
mielenkiintoisena informaation ja viihteen sekoituksena. Tasta voidaan tehda
johtopaatos, ettd ne katsojat, jotka kokevat mainoskatkot turhana, kasittelevat tietoa
periferista suostuttelureittia pitkin ja talldin musiikki voi synnyttda positiivisia
assosiaatioita. Ne haastateltavat, joilla on korkea motivaatio mainoksen katseluun ja

pitdvat niita yleisesti mielenkiintoisina, kasittelevat tietoa suoraa suostuttelureittia
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pitkin. Eerolan mukaan myos suorankin suostuttelureitin kautta tulevaa tietoa
voidaan kuitenkin tukea taustamusiikilla, jos se koetaan brandiin sopivaksi. (Eerola

2011, 332.)

Eerolan (2011, 331) mukaan kuluttaja on yleensa vahemman kriittinen tuotetta koh-
taan silloin, kun mieliala on korkealla ja kuluttaja tuntee itsensa iloiseksi. Aineiston
perusteella Siind maistuu hyva -mainoksen ja mainosmusiikin ajatellaan olevan iloista
ja hyvantuulista, joten ainakaan taman perusteella katsoja ei tarkastele mainosta
lilan kriittisesti, vaan suhtautuminen on myodnteisempaa. Aineistosta nousi esille
my0s liikutuksen ja herkistymisen tunteita mainosta ja mainoksen musiikkia kohtaan.
Vaikka tallaiset vahvat tunteet voivat olla tehokkaita muun muassa mainoksen muis-
tamisen suhteen, surullisen mielialan vallitessa katsoja voi tarkastella mainoksen sa-
nomaa kriittisesti. Tassa tapauksessa mainos heratti ennemminkin hyvanlaatuisia
herkistymisen tunteita eivatkd ne vaikuttaneet liikaa esimerkiksi haastateltavien kiin-

nostukseen mainoksessa nakyvia tuotteita kohtaan.

Bullerjahnin (2006, 217) mukaan musiikin brandille tuottama lisdarvo on riippuvainen
musiikin sopivuudesta (musical fit) eli siitd, missa maarin musiikki koetaan yhdenmu-
kaiseksi mainostettavan brandin kanssa. Brodskyn (2011, 263) mukaan musiikin sopi-
vuus on tarkeada, silla tutkimukset ovat toistuvasti osoittaneet, etta yrityksen tuotteet
ja niiden ominaisuudet muistetaan paremmin, kun mainokseen on yhdistetty brandin
identiteettiin sopiva musiikki. Lindstromin (2009, 170) mukaan taas vaaranlainen aani
vhdistettyna brandiin voi joskus herattda negatiivisia mielleyhtymia, vaikka itse yritys
ja sen tuotteet olisivat arvostettuja. Tutkimustulokset osoittivat, ettd Vaasan Oy:n
Siind maistuu hyva -mainosmusiikki heratti pdaasiassa positiivisia ajatuksia kulutta-
jissa ja sen koettiin sopivan “hyvin” tai “ihan hyvin” Vaasan Oy:n brandiin. Tuloksista
kavi myos ilmi, ettd musiikki luo mielikuvia kotimaisuudesta, tuoreudesta ja laadusta.
Taman perusteella voidaan todeta, ettd mainosmusiikki palvelee hyvin brandia eika

ole ristiriidassa sen kanssa tai toimi sitd vastaan.

Galan (2009,17) puoltaa my6s musiikin ja mainoksen sopivuutta toisiinsa. Hinen mu-

kaansa mainokseen sopimaton musiikki voi aiheuttaa katsojalle jopa epamukavan
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tunteen, mika voi johtaa siihen, etta reaktio mainokseen on negatiivinen. Tutkimus-
tulosten mukaan tama piti myos paikkansa: yksi haastateltava koki musiikin olevan
ristiriidassa muiden mainoksen elementtien kanssa, jolloin hdnen suhtautumisensa

mainokseen oli negatiivissavytteinen.

6.3 Erot kuluttajien brandimielikuvien ja yrityksen tavoitekuvan valilla

Yrityksen asettama tavoitekuva on se mielikuva, jota yritys pyrkii tavoittelemaan. Ta-
man yrityksen tavoitemielikuvan ja kunkin sidosryhman mielessa muodostuneiden
todellisten mielikuvien tulisi vastata toisiaan. Jos ndin ei ole, yrityksen tulee miettia
syita siihen, miksi sidosryhman mielikuvat eroavat yrityksen tavoitekuvasta. (Isohoo-
kana 2007, 20.) Vaasan Oy haluaa antaa vastuullisen ja elamanmakuisen kuvan kulut-
tajille, ja ainakin elamanmakuinen tuli ilmi tuloksista. Aineistosta ei |0ytynyt viittauk-
sia siihen, etta haastateltavat kokisivat Vaasan Oy:n toiminnan vastuullisena. Tama ei
kuitenkaan valttamatta tarkoita sita, etteiko vastuullisuutta liitettaisi yritykseen aina-
kin jossain maarin, mutta ainakaan se ei nouse tarpeeksi vahvasti haastateltavien
mielikuvista esille. Talléin Vaasan Oy:n on mietittava, mista tdma vastuullisuusmieli-

kuvan puuttuminen voi johtua, ja mita sen mielikuvan vahvistamiseksi voidaan tehda.

Vaasan Oy:n tavoite on luoda musiikillaan lammin ja rakastettava kuva seka herattaa
ajatuksia aidosta ja asiantuntevasta yrityksesta. Tutkimustuloksista ei selkeasti nous-
sut esille sanaa “rakastettava”, mutta niin yleinen brandimielikuva kuin myds mai-
noksen ja musiikin luomat mielikuvat Vaasan Oy:sta olivat kuitenkin paasaantoisesti
pelkastdaan positiivisia. Kysyttdessa yleisvaikutelmaa mainoksesta, yhden haastatelta-
van vastauksista nousi esille sana “"lammin”, joka on myds yksi Vaasan Oy:n tavoite-
kuvista. Aineistosta nousi esille myos paljon muita mainoksen luomia mielikuvia ku-
ten “hyvantuulinen”, ”iloinen”, “laadukas” ja "hauska”. Vaikka nama eivat sanallisesti
taysin vastaakaan yrityksen asettamaa tavoitekuvaa, ovat ne kuitenkin luonteenpiir-

teitd, joita Vaasan haluaa edustaa. Suurempia eroja yrityksen tavoitekuvien ja haas-

tateltaville muodostuneiden mielikuvien valilla ei ollut.
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7 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli ratkaista tutkimusongelma eli herattaaké Vaasan Oy:n
televisiomainos ja sen mainosmusiikki niita mielikuvia, joita yritys haluaa korostaa.
Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tarkasteltiin musiikin kaytt6a osana yrityksen
brandi-identiteettid, ja tutkimusongelmasta johdettiin kolme tutkimuskysymysta.
Tutkimuskysymyksia olivat “Millaisia mielikuvia Siind maistuu hyvdé -televisiomainos
saa aikaan?”, "Millaisia mielikuvia Siind maistuu hyvéd -mainosmusiikki herdttéé?”
seka “Kohtaavatko ndmd mielikuvat yrityksen tavoitekuvan kanssa?”. Tutkimuksen
aineisto kerattiin hydédyntamalla teemahaastattelua. Teemahaastattelun avulla
voitiin kdyda kaikki tutkimusongelman kannalta oleelliset teemat lapi, mutta
menetelma jatti tilaa myos avoimelle keskustelulle. Tama oli tutkimukseen sopiva
menetelma3, silla etenkin musiikin vaikutukset voivat tapahtua alitajuisesti ja
teemahaastattelu mahdollisti tarkentavien jatkokysymysten esittamisen. Aineiston
kerdamista varten suunniteltu haastattelurunko (liite 1) pohjautui teoreettiseen

viitekehykseen.

Haastattelujen avulla ei ollut mahdollista saada absoluuttista, kaikille samalla tavoin
nayttaytyvaa todellisuutta, mutta tahan ei myoskaan tutkimuksessa pyritty.
Tavoitteena oli [ahinnd ymmartaa, millaisia mielikuvia Vaasan Oy:n televisiomainos ja
mainosmusiikki saavat aikaan — olivat nama mielikuvat sitten yhdenmukaisia tai
ristiriidassa toistensa kanssa. Voidaan sanoa, ettd valituilla menetelmilla paastiin
tavoitteeseen, silld tutkimuksen avulla saatiin kartoitettua televisiomainoksen ja
mainosmusiikin luomia mielikuvia, ja miten nama mielikuvat sopivat Vaasan Oy:n
brandiin. Tutkimustulokset osoittivat, ettd Vaasan Oy:lla on selkedsti vahva brandi, ja
kuluttajilla on samansuuntaiset brandimielikuvat. Yrityksen televisiomainos ja
mainosmusiikki vahvistavat naita brandimielikuvia seka luovat erikseen myos niita

mielikuvia, joita Vaasan Oy haluaa nimenomaan musiikilla herattaa.

Vaikka Siind maistuu hyva -mainoksen ja mainosmusiikin luomat mielikuvat olivat
suurimmaksi osaksi yrityksen tavoitteiden mukaisia, tutkimustulosten valossa
voidaan todeta, etteivat kaikki tunnista pelkasta musiikista, mista yrityksesta on kyse.

Siind maistuu hyva -mainosmusiikin laulettu versio soi mainoksen ensi sekunneista
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saakka, mutta Vaasan Oy:n nimi mainitaan sloganina vasta mainoksen lopussa.
Yrityksessa tulisi siis pohtia myo0s sita, pitdisikd esimerkiksi Vaasan Oy:n nimi tulla
paremmin esille jo lauletussa mainosmusiikissa. Tama voisi lisdta tunnettuutta, mutta
toisaalta on myds syyta pohtia, tuleeko mainoksesta talla tavoin liian kaupallinen,
mik3 voi puolestaan drsyttda katsojaa. Adnibrandays on myds pitkdjanteists
toimintaa, ja Siina maistuu hyva -musiikki on ollut varsinaisesti ulkona vasta syksysta
2020 saakka. Nykyinen mainosmusiikin ja sloganin yhdistelma voi siis toimia myos
tallaisenaan ja parantaa brandin muistamista pitkalla tahtaimella. Nain voi kdayda
etenkin siind tapauksessa, ettd musiikki yhdistetdan kaikkeen Vaasan Qy:n
tekemiseen. Tall6in kuluttajat alkavat hiljalleen yhdistamaan musiikin Vaasanin

brandiin ja musiikin aikaansaama muistijalki paranee.

Paadasiassa onnistunutta ja tavoitteisiin paassytta Siina maistuu hyva -musiikkia on siis
turha jatkuvasti muuttaa, mutta brandin danta ja musiikkia tulisi jatkossa kayttaa
strategisesti yndenmukaisen brandin luomiseksi. Minskeyn ja Faheyn (2017, 4)
mukaan tallainen danen ja musiikin strateginen kadytto auttaa kohdeyleis6a
muistamaan brandin seka sen synnyttamat emotionaaliset mielikuvat aina naita
33nia kuullessaan. Adnen ja musiikin strateginen kayttd vaikuttaa myos siihen, etta
brandi tunnistetaan my®ds silloin, kun brandin visuaalinen ilme ei ole katsojan
nahtavissa. Tahan on myos Vaasan Oy:n tahdattava, jotta yritys tunnistetaan sen

punataustaisen logon ja tuttujen tuotteiden lisdksi myods musiikista ja sloganista.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen suunnittelussa ja toteutuksessa otettiin huomioon erilaiset riskit
tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi. Vilkan (2015, 127-128) mukaan
tallaisia tutkimusta haittaavia riskeja ovat esitettyjen haastattelukysymysten vaarin
ymmartaminen tai se, ettd kysymykset peilaavat tutkijan omia ennakkokasityksia
aiheesta. Tama voi johtaa siihen, ettad haastateltavat haluavat vastata tutkijan
toivomalla tavalla eivatka vastaukset perustu heidan omiin ajatuksiinsa. (Vilkka 2015,
127-128). Naita riskeja pyrittiin valttamaan muodostamalla kysymykset selkeiksi ja
helposti ymmarrettaviksi. Haastateltavilta kysytyt kysymykset eivat mydskaan
sisdltaneet johdattelua tai tutkijan omia kasityksia, vaan ne pyrittiin esittamaan

haastateltaville mahdollisimman neutraalisti. Ennen varsinaisia haastatteluja tehtiin
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myos kaksi testihaastattelua, joiden perusteella kysymyksida muotoiltiin vieldkin
selkeammiksi. Ndiden seikkojen perusteella voidaan sanoa, etta haastateltavat
ymmarsivat kysymykset ja pohjasivat vastauksensa tdysin omiin ajatuksiinsa, mika

paransi tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksessa otettiin huomioon myds validiteetti, mika tarkoittaa laaduullisessa
tutkimuksessa sita, etta tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita (Kananen 2017, 175).
Tama otettiin huomioon tutkimuksen huolellisella suunnittelulla seka rakentamalla
kattava teoriakatsaus tutkimusaiheen ymparille, jotta aihetta pystyttiin
ymmartamaan paremmin. Validiteetti huomioitiin myds teemahaastattelurungon
(liite 1) luomisessa, jotta haastateltavilta kysytaan varmasti tutkimusongelman

kannalta oleellisia kysymyksia.

Validiteetin lisaksi tutkimuksessa otettiin huomioon reliabiliteetti siten, etta
haastattelujen nauhoitus varmistettiin kahdella eri laitteella. Tama mahdollisti sen,
ettd haastattelujen sisaltoon pystyttiin palamaan viela jalkikateen. Tallainen
aineiston tallennus lisda tutkimuksen reliabiliteettia, silld se mahdollistaa
tutkimuksen toistamisen. Kahdella laitteella nauhoitus tehtiin myos silta varalta, etta
toiseen laitteeseen tulisi mahdollisia ongelmia nauhoituksen suhteen, ja mitdan
konkreettista tallennetta haastattelusta ei olisi. Aineiston analysoinnissa ei voi
luottaa pelkastdaan haastattelijan omiin muistikuviin siitd, mita haastateltava on
mihinkin kysymykseen vastannut. Loppujen lopuksi haastattelujen aikana ei ilmennyt
teknisia ongelmia, jotka olisivat haitanneet tutkimusta, ja molemmat laitteet
nauhoittivat haastattelut juuri niin kuin piti. Tall6in haastattelut saatiin litteroitua
sanasta sanaan, ja aineiston seasta nostettua esille kaikki tutkimuksen kannalta

oleelliset asiat.

Tutkimuksen luotettavuuden varmistamisessa otettiin huomioon aineiston
saturoituminen eli haastatteluja tehtiin niin monta, etta vastauksista ei noussut enaa
uutta nakdkulmaa tutkimukseen. Haastateltavien vastaukset alkoivat toistaa itsedan
jo kuudennen haastateltavan kohdalla, mutta haastatteluja tehtiin viela nelja, jotta
voitiin olla varmoja vastauksien toistuvuudesta. Ainoa kohta haastatteluissa, joihin

olisi toivottu saatavan uusia vastauksia, oli kysymys “Muistatko nahneesi tai kuulleesi
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Vaasan Oy:n mainosta viimeisen kuuden kuukauden aikana?”. Kukaan
haastateltavista ei muistanut mitaan Vaasan Oy:n mainosta, joten jatkokysymyksia
tasta aiheesta ei voinut esittda. Pelkastdaan taman takia haastatteluja ei kuitenkaan
tehty lisaa, silla muistamattomuus on yleisesti ongelmana tallaisessa kysymyksessa,
ja erilaista vastausta ei valttamatta olisi saatu vield viidenkymmenenkaan
haastattelun kohdalla. Tasta huolimatta voidaan todeta, etta saturaatio eli

kyllddntymispiste saavutettiin hyvin, mika lisasi tutkimuksen luotettavuutta.

Teoriapohja pyrittiin kirjoittamaan tutkimuksen kannalta oleellisista aiheista, ja
tietoa pyrittiin etsimaan kattavasti eri lahteista. Teoriapohjan kasaamisessa
haastavinta oli se, ettd aiheen kannalta olleellista tutkimustietoa oli todella
hajanaisesti. Loydetyt lahteet olivat myds padasiassa sellaisia, joissa korostettiin sita,
etta musiikilla on todella suuri vaikutus. Joissakin teoriapohjan lahteissa musiikin
vaikutusta tarkasteltiin kriittisestikin, ja tdma antoi my0ds tutkimustulosten

tarkasteluun kriittista nakokulmaa.

Jatkotutkimusaiheet

Tutkimus ei anna tarpeeksi kattavaa kuvaa ison kuluttajaryhman mielikuvista, silla
haastatteluja toteutettiin vain kymmenen. Tutkimus antaa kuitenkin jo nakokulmaa
ja arvokasta tietoa taman hetken tilanteesta, miten Vaasan Oy:n Siind maistuu hyva -
mainos ja sen mainosmusiikki koetaan. Tulosten perusteella yritys voi suorittaa
itselleen jatkotutkimuksen, jonka avulla onnistutaan kartoittamaan mielikuvia viela
paremmin esimerkiksi kattavamman kyselyn keinoin. Koska Siind maistuu hyva -
mainosmusiikin kdyttoé on vasta alussa, tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista tutkia
mielikuvien kehittymista ja mainosmusiikin tunnettuutta pitkalla aikavalilla.
Televisiomainonnan lisaksi tutkimuksen voisi tulevaisuudessa rajata koskemaan joko

radiomainoksia tai suoratoistopalveluita, joissa mainosta toistetaan.

Oleellisena jatkotutkimusaiheena voidaan pitdaa myos sitd, etta tulevia Siind maistuu
hyva -musiikista versioituja kappaleita tutkitaan. Kaikkien danten ja musiikkien tulee
olla yhdenmukaisia brandin kanssa, ja yrityksen brandin kannalta on tarkeaa, etta
musiikin luomia ajatuksia ja mielikuvia tutkitaan sdannoéllisesti. Jatkotutkimuksissa

voisi myos vertailla Siind maistuu hyva -kappaleen laulamattoman ja lauletun
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musiikin tehokkuutta, ja kumpi néista auttaa esimerkiksi paremmin muistamaan

mainoksen sanoman tai brandin.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd televisiomainoksen humoristisuus kiinnittdd monen
katsojan huomion ja vetoaa heihin. Vaasan Oy:n Siind maistuu hyva -mainoksen ei
koettu olevan humoristinen, vaan enemmin kaunis, hyvantuulinen tai jopa
liilkutukseen asti herkistava. Yhtena jatkotutkimusaiheena voisi siis tutkia,
kiinnittaako tallainen mainosmusiikki katsojan huomion mainoskatkon aikana vai
herattavatké humoristiset mainokset todellakin enemman huomiota. Toki Vaasan
Oy:n ei ole syytda muuttaa mainosmusiikkiaan vain sen takia, etta huumori kiinnittaisi
paremmin katsojan huomion — etenkin, jos kaunis ja hyvantuulinen musiikki sopii

Vaasanin brandiin paremmin kuin huumorin kayttaminen.

Haastattelun keinoin ei voitu saada selville, millainen on se luonnollinen reaktio
Vaasan Oy:n mainokseen ja musiikkiin, joten tata voisi tutkia jatkossa esimerkiksi
havainnoinnin keinoin mainoksen katsojalle luonnollisessa ymparistossa. Talla tavoin
saataisiin selville muun muassa se, herattaako yrityksen musiikki huomion silloin, kun
katsoja tekee mainoskatkon aikana jotain muuta. Luonnollisessa katselutilanteessa
voitaisiin myos selvittaa, kokeeko katsoja yrityksen mainosmusiikin sopivaksi
television ohjelmasisaltdoon. Toisin sanoen kiinnitetadan huomiota siihen, vastaako
katsoja kielteisesti mainoskatkon aikana kuultuun mainosmusiikkiin, jonka ei ajatella
sopivan esimerkiksi katsotun elokuvan tyyliin. Lantos ja Craton (2012, 26) pitdvat tata
huomiota tarkedna, ja heidan mukaansa kuluttajan reaktio mainoksen musiikkiin voi

riippua osittain ohjelmasta, jonka aikana mainos nahdaan.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Taustatiedot

o |ka

e Millainen rooli leivalla on ruokavaliossasi?

e Kuinka paljon leipaa syot paivittain?

e Millad perusteella valitset leivdan ostaessasi sita?

e Painottuuko leivan syonti johonkin tiettyyn vuorokauden aikaan?

e Oletko ollut leivan syonnin suhteen samoilla linjoilla koko eldaman ajan?
o Miten on mahdollisesti muuttunut?

Yleisen brandimielikuvat

e Mainitse 3 ensimmaisend mieleen tullutta leipda valmistavaa brandia.
e  Mitd sinulle tulee mieleen nimesta Vaasan Oy?
e  Miten kuvailisit Vaasan Oy:ta adjektiiveilla?
o Oletko joskus ostanut Vaasan Oy:n tuotteita?
o Millaisia Vaasan Oy:n leipatuotteet mielestasi ovat?
e Oletko ostanut tai harkinnut ostavasi muiden yritysten tuotteita?
o Jos harkitsit, niin minka yrityksen ja miksi?

Mainokset

e Mika on yleinen mielipiteesi televisiomainoksista?
e Millaisiin televisiomainoksiin yleensa kiinnitat huomion?
e Voitko kuvailla tilannetta, jolloin jokin televisiomainos on viimeksi kiinnittanyt huo-
miosi?
o Millainen mainos oli?
o Mité olit tekemassa, kun mainos kiinnitti huomiosi?
o Mikd/mitka tekijat herattivat huomiosi?
e Kuvaile musiikin roolia televisiomainoksissa omasta nakdkulmastasi.

Vaasan Oy:n mainonta

e Muistatko nahneesi tai kuulleesi Vaasan Oy:n mainosta viimeisen 6kk aikana?
o Missa kanavassa?

Kerro lyhyesti, millaisia asioita muistat mainoksesta.

Mita tuotetta mainostettiin?

Millaisia ajatuksia mainos heratti?

o
o
o
o Millaisia mielikuvia Vaasan Oy:std mainos sai aikaan?
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Vaasan Oy:n Siind maistuu hyva -mainos naytetaan haastateltavalle

e Millainen yleinen vaikutelma sinulle jai mainoksesta?
e  Mitd mainoksella pyritdan mielestasi kertomaan kuluttajille?
e Kiinnostuitko mainoksen aikana nakyvista tuotteista?
e Kiinnititkd mainoksen katselun aikana huomiota musiikkiin?
o Mita ajatuksia tai tunteita musiikki heratti?
o Piditko tasta musiikista?
o Olisitko halunnut kuunnella sitd kauemmin?
o Miten hyvin mielestasi mainosmusiikki sopii Vaasan Oy:n brandiin?
e Vapaa sana mainoksesta.

Lisaksi haastatteluissa kysyttiin Vaasan Oy:n asiakaskohderyhmatyypin maaritykseen
liittyvia kysymyksia, joita ei kuitenkaan kasitelld tassa opinndytetydssa ja ne ovat

poistettu haastattelurungosta toimeksiantajan toiveesta johtuen.
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