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Opinaytetytn toimeksiantajana toimi L’Oréal Finland Oy. L’Oréal Finland Oy on kansainvélisen
emoyhtion L’Oréalin tytaryhtio. L’Oréal on kansainvélinen kauneudenhoitotuotteiden valmis-
taja ja markkinoija, jolla on 23 kansainvalisté brandid. Koko konsernin liikevaihto vuonna
2008 oli 17,5 miljardia euroa. Opinnaytety6 tehtiin L’Oréalin kuluttajakosmetiikan, CPD-
osastolle L’Oréal Paris tiimin haircare and styling tuotepaallikdlle Turkka Hirvoselle.

Opinnaytetyo selvitti nuorten kuluttajien odotukset hiustenmuotoilutuotebrandien tv-
mainontaa kohtaan. Hiustenmuotoilutuotteiden tv-mainonnasta esimerkkina oli L’Oréal Paris
Studioline Indestructable, Schwarzkopf Got2be ja Wella Shockwaves televisiomainokset. Teo-
reettisena pohjana opinndytetyolle kaytettiin kuluttajakayttaytymisen, brandin rakentamisen,
markkinoinnin ja mainonnan kirjallisuutta seka alan tutkimuksia ja artikkeleita Internetissa.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta. Kvalitatiivisen tutkimuksen lahes-
tymistavoista kaytettiin teemahaastattelua. Haastateltavat valittiin rekrytoimalla ihmisia,
jotka vastaavat haluttua kohderyhméa 15 - 25 -vuotiaita nuoria miehid ja naisia, jotka kaytta-
véat hiustenmuotoilutuotteita. Haastateltavia oli yhteensd kymmenen, viisi miesta ja viisi nais-
ta. Haastatteluiden analysoinnissa kaytettiin perusanalyysimenetelmaa.

Haastateltavat odottivat hiustenmuotoilutuotemainokselta informatiivisuutta. Heidan mieles-
taan hyva mainos kertoi selkeasti tuotteen ominaisuuksista, sen kayttotavoista ja erilaisista
muotoiluvaihtoehdoista. Haastateltaville oli téarkedé etta tuote oli esilla hyvin mainoksessa.
Mainosten toivottiin rakentuvan tarinan muotoon. Mainoksiin toivottiin myds huumoria.

L’Oréalin mainos oli informatiivinen ja tuote oli selkeasti esilla. Kuitenkin haastateltavat kai-
pasivat lisdd opastusta tuotteen kayttoon ja ideoita erilaisista muotoiluvaihtoehdoista. Muo-
toilutuotteiden tv-mainonnassa avuksi voisi ottaa voimakkaan ohjauksen L’Oréalin Internet-
sivuille, joista erilaisia muotoiluvinkkeja olisi saatavilla.

Asiasanat kuluttajakayttaytyminen, brandi, brandin rakentaminen, markkinointiviestinta,
televisiomainonta
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This thesis was given, as an assignment by L’Oréal Finland Ltd. L’Oréal Finland Ltd is the sub-
sidiary to L’Oréal parent company, an international beauty product producer and trader,
which has 23 global brands. Its consolidated sales in 2008 were 17.5 billion euro. This thesis
was made for Mr Turkka Hirvonen, L’Oréal Paris team hair care and styling product manager
from L’Oréal Finland consumer cosmetics division.

The thesis reported young consumers’ expectations for hairstyling brands’ television commer-
cials. The examples for hairstyling television commercials were L’Oréal Paris Studioline Inde-
structable, Schwarzkopf Got2be and Wella Shockwaves. Consumer behaviour, brand building,
marketing literature and research papers, as well as articles from the Internet were used as
the theoretical basis for this thesis.

The approach was the qualitative theme interview. The interviewees responded to the target
group of 15 to 25 year old young male and female consumers who used hairstyling products.
There were ten interviewees, five male and five female. The interviews were performed pri-
vately. The material was analysed by the methods of content analysis.

The results of the thesis were that the interviewees expected more information about the
product attributes, product usage and different ideas for hairstyles. Interviewees wanted the
product to be represented distinctly and preferred that the commercials were in a narrative
form and humorous.

The L’Oréal Studioline television commercial was informative and the products were dis-
tinctly represented. Interviewees expected more information about product usage and the
variety of ideas for hairstyles. In television advertising L’Oréal could use guidance to Studio-
line’s Web page, where consumers could find hairstyling help and ideas.

Key words consumer, hairstyling, brand, television advertising, content analysis
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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii L’Oréal Finland Oy. L’Oréal Finland Oy on kansainvali-
sen emoyhtidn L’Oréal S.A:n tytaryhtio. L’Oréal on kansainvalinen kauneudenhoitotuotteiden
valmistaja ja markkinoija, jolla on 23 kansainvélista brandia. Koko konsernin liikevaihto vuon-
na 2008 oli 17,5 miljardia euroa. L’Oréal jakautuu kuluttajakosmetiikan, luksuskosmetiikan,
aktiivikosmetiikan ja ammattilaistuotteiden osastoihin, seka Bodyshopin myymalaketjuun.
Kuluttajakosmetiikkaan kuuluvat muun muassa brandit L’Oréal Paris, Maybelline New York ja
Garnier. Luksuskosmetiikkaa edustavia brandeja ovat muun muassa Lancome, Biotherm, He-
lena Rubenstain, Giorgio Armani ja Ralph Lauren. Aktiivikosmetiikkabrandind Suomessa on
tunnettu Vichy. Ammattilaistuottesiin kuuluvat L’Oréal Professionnel, Kérastase, Redken ja
Matrix. Bodyshop-tuotteita myyvat Bodyshop-ketjut. (Company overwiev 2009; Our brands
2009.) Opinnaytetyd on tehty kuluttajakosmetiikan osastolle L’Oréal Paris tiimin haircare and
styling tuotepaallikolle Turkka Hirvoselle. Opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa nuorten kulut-
tajien odotukset hiustenmuotoilutuotebrandien tv-mainontaa kohtaan. Lisédksi selvitetaan,

millaisia mielleyhtymi& péivittaistavarahiustenmuotoilutuotteiden tv-mainoksissa kaytetaan.

Kuluttajan tunteminen on markkinoijalle tarkead, jotta markkinointi saataisiin onnistumaan
halutulla tavalla. Markkinointiviestinndn maara on kasvanut viime vuosien aikana ja kuluttaja
kohtaa paivittain useasti eri tyyppistd markkinointiviestinta&d. Onkin tarkeaa voida erottua
kuluttajan mielessa, jotta viesti saadaan perille kilpailevien viestien massan seasta. Kulutta-
jan ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet asiat. Suurimpia vaikuttavista tekijoista ovat ku-
luttajan elamantyyli ja kasitys itsestaan: millaisena kuluttaja ndkee itsensd, millaisena han
kokee muiden nakevan hanet ja millainen han haluaisi olla? Naihin tekijéihin vaikuttavat niin
ymparistotekijat kuin psykologiset tekijat. (Laakso 2004, 49 -51; Hawkins, Mothersbaugh &
Best 2007, 27 - 441.)

Suomalainen kuluttaja kayttaa rahaa eniten asumiseen, liikenteeseen ja ruokaan. Hanelle
tarkeitd arvoja ovat ystavyyssuhteet, turvallisuus ja vapaus. Suomalaiset kayttavat yha enem-
méan rahaa mielihyvaa tuottaviin palveluihin ja tuotteisiin, lisdksi ymparistdystavalliset tuot-
teet ovat kasvattaneet myyntiaan. Suomalaisista kuluttajista joka viides pitaa itseaan mieli-
pidevaikuttajana. Mielipidevaikuttajat ostavat mielelladn uusia tuotteita ja uskovat vaikutta-
vansa toisten mielipiteisiin tuotteista kertomalla omia kokemuksiaan. Nuoret suomalaiset
kuluttajat ovat hyvin kiireisia. Kiireellisyys on selitettévissd vanhemmilla noin 30 - vuotiailla
kuluttajilla uran luomisella ja perheen perustamisella, mutta nuoremmat kuluttajat kokevat
olevansa my6s hyvin kiireisid. 15 - 20 -vuotiaiden kiireys on selitettavissa sosiaalisen elaman
tarkeydella ja harrastuksiin panostamisella. Osa alle 25 - vuotiaista suhtautuu mainontaan
entista kriittisemmin. Tdma osa on entisestadn medialukutaitoisempaa ja se haluaa entista

parempia mainoksia. Syita siihen, miksi se ei ole talla hetkella tyytyvainen mainontaan on,



ettd mainonta ei sen mielesta kunnioita tai huomioi kohderyhmaa, se on hairitsevaa, sita on
liikkaa tai tuotteet eivat ole mielenkiintoisia. (Kulutustutkimus 2006 2009; Raskinen 2009; Vii-

dennes suomalainen pitaa itsedan mielipidevaikuttajana 2009)

Mainonta pohjautuu brandiin. Jotta bréndista saadaan halutunlainen, on kuunneltava kulutta-
jia ja rakennettava brandi, joka vastaa heidan kasityksidaan kyseisesta tuotteesta, eli sit4,
miten kuluttajat erottavat tuotteen muista tuotteista. Englanninkielen sanakirjassa sana
”brand” maaritellaén seuraavasti: ”polttorauta, tavaramerkki, tuotenimi, merkité karjaa
raudalla, leimata joku joksikin (Rekiaro & Robinson 1994). Polttomerkin avulla ollaan voitu
erotella karja toisistaan ja ollaan pystytty maarittelemaan, mika elain kuuluu kenellekin.
Brandi toimii samalla tavalla erottautumisen valineend. (Sipild 2008, 49.) Brandi on kuitenkin
muutakin kuin vain ulkoinen ilme tai logo. Maaritelma brandille voi olla myds seuraava:
”Brandi on erottuva omintakeinen ja merkityksellinen yleison kiteyttdma kokonaiskasitys yri-

tyksesta mielikuvien, kokemusten ja rationaalisen tiedon tasolla”. (Rope 2005, 638.)

Brandilla on suora liiketaloudellinen merkitys yritykselle. Brandin avulla voidaan saavuttaa
pitkan ajan tuottoja, mahdollisuus korkeampaan hinnoitteluun, asiakasuskollisuus, vahemman
suhdanneherkkyyttd, houkutella uusia asiakkaita sekéd saada aikaan jakelua. Nama edella mai-
nitut asiat riippuvat myos paljon toisistaan. Esimerkiksi, jos asiakkaat ovat uskollisia, eivat
suhdanteet vaikuta niin herkasti. Ja pidemmalla aikavalilla tuotot kasvavat, kun brandiuskolli-
set asiakkaat ovat valmiita maksamaan brandista kovempaa hintaa. Asiakkaille lisdhinta tuo

lupauksen laadusta sekd mielihyvaé sosiaalisella tasolla. (Sipila 2008, 53.)

Brandin rakentaminen perustuu viiteen vaiheeseen: brandiin liittyviin analyyseihin, tunnet-
tuuden luomiseen, imagon luominen, brandin laatumielikuvan luomiseen ja bréndiuskollisuu-
den luomiseen. Nama vaiheet pohjautuvat yrityksen strategiaan ja vaikuttavat oleellisesti
markkinoinnin suunnitteluun. (Laakso 2004, 83.) Markkinoinnin tehtavéa on tukea brandin ra-
kentamista muun muassa vahvojen brandien luomisella, tuotteiden kehittamisella, arvosta
viestimalla ja pitkdaikaisen kasvun aikaansaamisella. (Kotler & Keller 2009, 68.) Jokaiselle
tuotteelle rakennetaan sopiva markkinointimix markkinoinnin paatésmuuttujista: tuotteesta,

hinnasta, markkinointiviestinnasta ja jakelusta.

Mainonta on osa markkinointiviestintaa ja se on jaettavissa kahteen osa-alueeseen: suora-
markkinointiin ja mediamarkkinointiin. Televisiomainonta on osa mediamarkkinointia. Televi-
siomainonnan tavoitteet voidaan jakaa mikro- ja makrotason tavoitteisiin. Mikrotason tavoit-
teet ovat tunnettuuteen ja toimintatavoitteisiin liittyvia ja makrotason tavoitteet ovat mark-
kinointiviestinnan lopullisia tavoitteita, jotka vaikuttavat myyntiin ja voittoon. (Isohookana
2007, 36 - 98.) Televisio on muuttanut mainonnan viestikenttaa yleistyessaan. Televisio mai-

nonnan valineena korosti yleistyessadn mainostettavan asian visuaalisuutta. Paino ei ollut



enaa ajatuksessa, mitd mainostettava asia on vaan siind, milta se nayttaa. Mielikuvat ovat
muuttuneet térkeéksi osaksi mainontaa. (Malmelin 2003, 32.) Suomessa toimii talla hetkella
yksitoista valtakunnallista tv-kanavaa: YLE TV1, YLE TV2, MTV3, Nelonen, Sub, YLE Teema,
YLE FST5, JIM, Urheilukanava, MTV ja TV Viisi. Suomessa katsottiin televisiota vuonna 2008
paivittain keskimaarin 2 tuntia ja 57 minuuttia vuorokaudessa. Vanhemmat ikaryhmat katso-
vat televisioita enemmén kuin nuoremmat ikdryhméat. (Finnpanel 2009.) Television vahvuuksia
mediana ovat sen laaja peitto valtakunnallisesti seka alueellisesti, liikkuva ja aani, intensiivi-
syys, tunteisiin vaikuttaminen, nopea toistomahdollisuus ja kaikkien viikonpéivien kattavuus.
Television heikkouksia mediana ovat mainoksen nopeus, television auki oleminen vain taustal-
la, kanavapujottelu, mainonnan suunnittelun ja tuotannon kustannukset seka ajan vieminen.
(Isohookana 2007, 149 - 150.)

Téassa tyossa kasitelladn hiustenmuotoilubrandien televisiomainontaa. Nama bréandit ovat
brandeja, joita kuluttajat voivat ostaa paivittaistavarakaupoista. Tahan opinnaytety6hon on
valittu hiustenmuotoilubrandien televisiomainonnan esimerkeiksi kolmelta brandiltd mainok-
set: L’Oréal Paris Studioline, Schwarzkopf Got2be ja Wella Shockwaves. Naiden brandien mai-
nonta eroaa jonkun verran toisistaan. L’Oréal Paris Studiolinen mainoksissa korostuu infor-
maatio tuotteesta seka laadukas jalki. Schwarzkopf Got2be:n mainos on erittéin varikas ja
energinen sekd samalla naista mainoksista lyhytkestoisin. Wella Shockwavesin mainoksessa
kerrotaan hauskasti tarina, jonka lomassa esitellaén jonkin verran hiustyyleja. L’Oréalin tele-
visiomainos on ainut mainos, joka on esitetty Suomessa. Mainokset ovat saatu L’Oréal Finland
Oy:lta.

Hiustenmuotoilubrandien mainontaa seka opinndytetython koottua teoriatietoa kaytetaan
opinndytetydn case-osuuden pohjana. Case-osuudessa kaydaan lapi kvalitatiivisen tutkimuk-
sen menetelmin nuorten kuluttajien odotuksia hiustenmuotoilubrandien televisiomainontaa
kohtaan. Kvalitatiiviseksi lahestymistavaksi on valittu teemahaastattelut. Teemahaastatte-
luista saatu materiaali analysoidaan kayttéaen perusanalyysimenetelmaa eli sisallon analyysia.
Alkuolettamus kuluttajien odotuksista hiustenmuotoilubréndien televisiomainontaa kohtaan
on heidén olevan paasaantdisesti tyytyvaisid mainontaan, mutta etté he toivoisivat joitain
lisdtietoa tuotteista. Paivittaistavarakaupat ovat itsepalveluliikkeité ja opastusta muotoilu-

tuotehyllylla on usein vaikea l6ytaa.

2 Kuluttaja

Jotta markkinointi onnistuisi halutulla tavalla, on kuluttaja tunnettava hyvin. Informaatiotul-
va on ruuhkauttanut kuluttajan mielen ja markkinoijat joutuvat kamppailemaan kuluttajan
huomiosta. Digitaalisen viestinta on lisdantynyt voimakkaasti vuosien 1991 - 2000 aikana. Tv-

kanavien, -lahetystuntien ja - mainosten maéara on paisunut lisiksi radiomainonta, suoramark-
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kinointilahetykset ja aikakausilehtimainonta on kasvanut entisestdan merkittavasti. (Laakso
2004, 49 - 51.)

2.1  Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymisté voidaan kuvata mallilla (Kuvio 1). Tdman avulla ei voida tarkasti en-
nustaa kuluttajan kayttaytymistd, mutta sen avulla on helppo hahmottaa kuluttajan kayttay-
tymiseen liittyvia seikkoja. Yksilo eli kuluttaja perustaa minéakasityksen ja elaméantyylinsa
ulkoisten ja sisaisten tekijoiden pohjalta. Ulkoiset tekijat ovat sosiologisia ja demograafisia
kun taas sisaiset vaikutteet ovat paasaantoisesti psyykkisia ja fyysisia. Minékasityksen ja ela-
mantyylin pohjalta syntyy kuluttajan tarpeet ja halut, joista monet vaativat kuluttamista
tyydyttydkseen. Kun kuluttaja kohtaa oleellisen tilanteen, kuluttajan paatoksentekoprosessi
kaynnistyy. Paatoksentekoprosessista syntyy kokemuksia ja itse hankintoja. Naiden pohjalta
kuluttaja vaikuttaa ulkoisiin ja sisdisiin vaikutteisiin, jotka taas muokkaavat kuluttajan mina-

kasitysta ja elamantyylid. (Hawkins, Motherbaugh & Best 2007, 27.)

Kuvio 1. Kuluttajakayttaytymisen malli. (Hawkins ym. 2007, 26.)
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2.1.1 Ulkoiset tekijat

Kulttuuri

Kulttuuri voidaan nahdé kokonaisvaltaisimpana ulkoisena vaikutteena. Kulttuuri koostuu tie-
toisuudesta, uskomuksista, taiteesta, laista, moraalista ja tavoista. Kulttuuri vaikuttaa yksi-
166n melkein kaikella tavalla. Se vaikuttaa yksikon paatoksentekoprosessiin ja siihen miten
yksilé ndkee maailman ymparillaan. Koska kayttaytyminen opitaan suurimmin osin, kulttuuri
vaikuttaa ihmisen kayttaytymiseen pitkalti. Kulttuurin tarjoamien normien avulla ihmiset
tietéavat, miten heidéan pitéa kayttaytya. Kuitenkin kulttuurin normit ovat I6yhia ja se vaikut-
takin yksiléon paasaantoisesti instituutioiden kuten median ja perheen kautta. (Hawkins ym.
2007, 43.)

Alakulttuuri

Alakulttuuri on laajemman kulttuurin segmentti, jonka jasenet kayttaytyvat samantyyppisesti
ja jakavat samat arvot. Alakulttuurilla on ainutlaatuinen tapa kayttaytya, mika pohjautuu
usein historiaan, mutta on nykypaivana yha havaittavissa. Alakulttuurin edustajat kuuluvat
myds laajemman kulttuurin edustajiin ja jakavat siis myds nakemykset heidan kanssaan. Etni-
set kulttuurit kasitetaan yleisesti alakulttuureiksi, mutta alakulttuureita voidaan jakaa myds
uskonnon ja asuinalueen perusteella. Taman pohjalta jokainen yksilé on siis monen alakult-
tuurin edustaja. Jokainen alakulttuuri vaikuttaa eri aspekteihin yksilon elamantyylissa. Yksi-
16n asenteet uusia ja tuontituotteita kohtaan saattavat juontaa juurensa asuinseudun alakult-
tuurista, musiikkimaku saattaa perustua ikaryhman alakulttuurin mukaan ja ruokailutottu-

mukset voivat olla peruja etnisesta alkuperasta. (Hawkins ym. 2007, 158 - 159.)

Vaesto

Véaestda voidaan kuvata asukasluvun koon, levinneisyyden ja rakenteen seka ihmisten ammat-
tien, koulutuksen, tulojen ja ian avulla. Vaesto6 vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen suoraan
seké epasuoraan vaikuttamalla yksilén ominaisuuksiin kuten henkilékohtaisiin arvoihin ja paa-
toksentekotyyleihin. Esimerkiksi yksilon ammatti vaikuttaa suoraan yksilon elaméantyyliin.
Ammattiin linkittyy vahvasti myos yksiloén koulutus ja tulot. Koulutus vaikuttaa yksilon kulut-
tamiseen suoraan maarittamalla yksilon ammatin ja sen kautta tulonsaantimahdollisuudet.
Voidaan my6s néahda, ettd koulutus vaikutta myos yksilon ajattelutapaan, paatdksenteko tyy-
liin ja siihen, miten yksilé on vuorovaikutuksissa toisiin. Talouden tulotasolla maaritellaan
ostovoima. Tulot mahdollistavat kuluttamisen, mutta niiden avulla ei voida selittda, miksi
jotain ostetaan. Ammatti ja koulutus vaikuttavat suoraan siihen millaista kulutustavaraa suo-
sitaan. Eli tarkeinta ei ole se, onko yksild varakas kuluttamaan vaan se, tunteeko yksil6 itsen-

sé varakkaaksi kuluttamaan. My6s ika vaikuttaa yksilon kulutustottumuksiin. Ik& vaestollisena



12

kasitteena tarkoittaa kulttuurin maaraamia kaytos- ja asennenormeja, joten ika vaikuttaa
yksilén minakasitykseen ja elamantyyliin. Naiden kautta se vaikuttaa kaikkeen, mité yksilon
tarvitsee ja mita han haluaa ostaa. lka vaikuttaa median kulutukseen, ostospaikkoihin, joita
yksilé kayttad, siihen miten tuotteita kaytetdan seka ajatuksiin markkinointi aktiviteeteista.
(Hawkins ym. 2007, 116 - 121.)

Sosiaalinen asema

Sosiaalinen asema voidaan ndhda erilaisena eri kulttuureissa. Erityisesti amerikkalaisessa kult-
tuurissa on nahtavissa selkeéat sosiaaliluokat, jotka yhteiskuntaan on muodostunut ammatin,
koulutuksen, omistussuhteiden, tulojen ja perinndn perusteella. Usein muissakin yhteiskunnis-
sa on havaittavissa, etta yksilo maaritellaan pitkalti hanen tulojen, tyopaikan, koulunkaynnin,
puhetyylin, pukeutumisen ja asuinpaikan perusteella. Tamé vaikuttaa meidan kayttaytymi-
seen: mieltymyksiin, ostamiseen, yleisesti kuluttamiseen ja kommunikointiin. (Hawkins ym.
2007, 135.)

Vertaisryhmat ovat tarkeita, joidenkin tuotteiden ostopaatosta tehdessa. Yleensa kuluttaja
tekee itsendisesti ostopaatoksen, jos tuote vastaa hanen tarpeitaan. Kun vertaisryhma vaikut-
taa ostopaatoksen tekemiseen, ostetaan jotain muuta kuin pelkka tuote tai brandi. Talldin
ostetaan yhteenkuuluvuuden tunne muihin brandia kayttavan ryhmén jaseniin. Hyva esimerkki
vertaisryhman vaikutuksesta ostopaattksen syntymiseen brandin osalta on Harley-Davidson.
Harley-Davidsonilla ajavat eivat ainoastaan ndyta ”Harrikka-kuskeilta, vaan ovat osa brandin

ymparille koostunutta alakulttuuria. (Hawkins ym. 2007, 227.)

Perhe

Perheen merkitys kuluttamiselle on suuri. Lapset saavat ensimmaiset vaikutteet kuluttamises-
ta heidan vanhemmiltaan, jotka ostavat heille vaatteita ja leluja. He huomaavat, mitka tuot-
teet ovat ’siisteja”. Teini-idssd he saattavat jo paattéad perheen viihde-elektroniikan ostami-

sesta. (Hawkins ym. 2007, 195.)

2.1.2 Siséiset tekijat

Havainnointi

Havainnointi on prosessi, mika alkaa kuluttajan markkinoinnille altistumisesta ja sen huomi-
oimisesta. Prosessi loppuu hanen tulkintaansa markkinoinnista. On kuitenkin huomattava, etta

vain osa mainonnasta havaitaan. Kuluttaja tulkitsee mainonnan hyvin henkilékohtaisella tasol-

la.
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vainnaol

Ha

Kuvio 2. Kuluttajan tiedonkasittelyprosessi ostos- ja kulutuspaatoksen teossa. (Hawkins ym.
2007, 282.)

Kuluttajantiedonkasittelyprosessi voidaan mallintaa kuvion 2. tapaan. Altistuminen tapahtuu
kun kuluttaja huomaa mainoksen. Tarkkaavaisuus tapahtuu mainoksen ndkemisen jalkeen.
Tulkinta tapahtuu kun kuluttaja alkaa kasitella mainonnan sanomaa. Muisti on lyhytkestoista
valittoman paatoksenteon kannalta ja pitkdkestoista kun palautetaan mieleen paatoksenteon
kannalta tarkeitéa asioita. Vaikka kuluttajan tiedonkasittelyprosessi antaa kuvan siita, etta
prosessin vaiheet seuraavat toisiaan tapahtuvat ne usein samanaikaisesti. Esimerkiksi henkilon

muisti vaikuttaa heti informaatioon esimerkiksi mainokseen, jolle héan altistuu. Samaan aikaan
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muistia paivitetaan uudella tiedolla, jota on mainoksesta saatu. (Hawkins ym. 2007, 282 -
283.)

Oppiminen ja muisti

Oppiminen ja muisti linkittyvat vahvasti toisiinsa. Hyva muisti on valttamatonta oppimiselle.
Muisti on jaettavissa kahteen eri tyyppiin: lyhytaikaiseen muistiin ja pitkaaikaiseen muistiin.
Lyhytaikaista muistia kutsutaan tydmuistiksi, silla sen tarkoituksena on kasitella lyhytaikaista
tietoa juuri sen hetkiseen tarpeeseen. Pitkdaikaista muistia kdytetdan pysyvaan tiedon saily-
tykseen. Tybmuistissa tieto ei siis sdily vaan on vain hetken kaytettavissa. Oppiminen on valt-
tamatontéa kuluttamiselle ja ihmisen kayttaytyminen on suurimmaksi osaksi opittua. lhmisen
asenteet, arvot, makutottumukset, kayttaytyminen ja tunteet ovat osaltaan opittuja. Kult-
tuuri, perhe, ystavat, massamedia ja mainonta tarjoavat oppimiselamyksia kuluttajille péivit-
tain. (Hawkins ym. 2007, 322 - 323.)

Motivaatio

Motivaatio on syy kayttaytymiselle. Motiivi on sisdinen voima, joka saa ihmisen toimimaan.
Motivaatiota ja tarvetta kaytetdan usein sekaisin kasitteina ja ovatkin synonyymeja toisilleen.
Tama johtuu siitd, ettéd kuluttaja tuntee kuilun oman itsensa ja sen valilla, mité todella halu-
aisi olla, joten tarve ja motivaatio ajavat saman asian kun kuvataan ihmisen pyrkimysta tulla
sellaiseksi kuin haluaa olla. (Hawkins ym. 2007. 364 - 365.) Tarpeet ja motivaatio vaikuttavat
kulutusvalintoihin kun kuluttaja haluaa lisdtietoa ottaa vastaan viesteja tiettyjen asioiden
osalta. (Isohookana 2007, 75.)

Maslowin tarvehierarkia kuvaa ihmisen tarpeita ja hanen mukaansa tarpeiden tyydyttaminen
etenee portaittain (Kuvio 3.), kuitenkaan alempien portaiden ei taydy olla taysin tyydytetty-
ja, jotta voitaisiin siirtya seuraavalle tasolle. Yksiléiden valilla on my&s eroja. Tarvehierarkia

ei ole kaikilla samanlainen. (Isohookana 2007, 75.)
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Kuvio 3. Maslowin tarvehierarkia. (Isohookana 2007, 75.)

Ensimmainen porras tarvehierarkiassa kuvaa fysiologisia tarpeita eli ihmisen nalkaa, janoa ja
unentarvetta. Tuotteita, jotka voivat vastata téhan tarpeeseen ovat muun muassa urheilu-
juomat, laékkeet, terveysvaikutteiset ruuat, sangyt, peitteet, terveystyynyt ja liikuntavali-
neet. (Hawkins ym. 2007, 365.)

Toinen porras on turvallisuus. Ihminen etsii turvaa niin fyysisella kuin psyykkisellékin tasolla.
Tuotteita, jotka vastaavat suoraan téhén tarpeeseen ovat muun muassa palohalyttimet, en-
naltaehkaisevat ladkevalmisteet, kuten rokotteet, vakuutukset, eldkevakuutukset, turvavyot,
vartiointipalvelut ja varashalyttimet sek& aurinkosuojavoiteet. (Hawkins ym. 2007, 365.)

Maslowin tarvehierarkian kolmas porras on sosiaaliset tarpeet. Yhteenkuuluvuuden tunteeseen
liitetdan tarve tulla rakastetuksi ja rakastaa, ystavyyssuhteet sekd ryhman hyvaksynta. Tallai-
siin tarpeisiin vastaavat siistiytymiseen ja hygieniaan liittyvat tuotteet, kuten hiustenmuotoi-
lutuotteet, ruuat, viihdetuotteet kuten pelikonsolit ja elokuvat ja vaatteet. (Hawkins ym.
2007, 365.)

Arvostetuksi tulemisen tarve on toiseksi viimeinen tarvehierarkian porras. Tama porras kuvaa

ihmisen tarvetta saada status, tuntea itsensd paremmaksi ja kunnioittaa itsedan. Tuotteet,
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jotka vastaavat tahan tarpeeseen ovat: vaatteet, huonekalut, alkoholijuomat ja autot. (Haw-
kins ym. 2007, 365.)

Maslowin tarvehierarkian viimeinen porras on itsensa totetuttamisen tarpeet. Tama kéasittaa
tarpeen tulla osaavaksi ihmiseksi juuri niilla aloilla kuin yksilo itse haluaa tulla. Tuotteet,
joiden avulla tdhén tarpeeseen voidaan vastata, ovat koulutukseen, harrastuksiin, urheiluun,

vapaa-aikaan, gourmetruokaan tai kulttuurielamyksiin liittyvia. (Hawkins ym. 2007, 365.)

Persoonallisuus

Persoonallisuudesta on olemassa erilaisia teorioita ja luonneteoriat ovat yksi niista. Luonne-
teoriat olettavat, etta kaikilla yksil6illa on henkilokohtaiset sisdiset luonteenpiirteet ja etta
ndita voidaan mitata yhtendisesti. Persoonallisuus peritdan ja muodostetaan nuoressa idsséa ja

se sailyy suhteellisen muuttumattomana lapi elaman. (Hawkins ym. 2007, 378.)

Tunteet

Tunteet ovat vahvoja subjektiivisia kokemuksia, joita yksilo ei pysty kontrolloimaan. Tunteet
vaikuttavat oleellisesti kayttaytymiseen, koska ne linkittyvat tarpeisiin ja motivaatioon seka

persoonallisuuteen. Tyydyttamattémat tarpeet aiheuttavat negatiivisia tunteita kun taas tyy-
dytetyt tarpeet aiheuttavat positiivisia tunteita. Tuloksena on se, etta brandit, jotka aiheut-
tavat positiivisia tunteita kuluttamiseen liittyen, liséavéat kuluttajan tyytyvaisyytta ja uskolli-
suutta. Persoonallisuus vaikuttaa myds. Niilla kuluttajilla, joilla on lujempi kiintymyksen taso

tuotteeseen kokevat voimakkaampia tunteita brandiin liittyen. (Hawkins ym. 2007, 382.)

Asenteet

Asenne on taipumus reagoida tietylla tavalla tietyssa tilanteessa. Asenteet ilmenevat parhai-
ten kun keskustellaan periaatteista, kuten politiikasta tai uskonnosta. Ennakkoluulo on torju-
va ja perusteeton kasitys tietysta asiasta tai ihmisesta. Viestinnan kannalta vahvat asenteet
ja ennakkoluulot voivat esiintya negatiivisesti, voidaan jopa olettaa viestinnan epaonnistuvan,
mikali viestinnan vastapuolet omaavat toisistaan vahvoja ennakkoluuloja tai asenteita. (Iso-
hookana 2007, 77.)
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2.1.3 Minakasitys ja elamantyyli

Minakasitys

Minakasitys maarittaa yksilon kaikki ajatukset ja tunteet itsestaan eli asenteet itsedan koh-
taan. Mindkasitys voidaan jakaa yksityiseen mindan ja sosiaaliseen minaan. Nama kaksi jae-
taan todelliseen minakasitykseen ja ideaaliseen mindkéasitykseen (Kuvio 4.). Yksityinen mina
sisdltaa todellisen mindkasityksen, joka vastaa kysymykseen “miten mina todella néaen itseni?”
ja ideaalin minakasityksen, joka vastaa kysymykseen “millaisena haluaisin nahda itseni?”.
Julkinen mina sisaltad myds todellisen minakasityksen seka ideaalin minakasityksen muiden
ajatuksista itsed kohtaan. Julkisen mindn todellinen minékasitys vastaa kysymykseen ”miten
muut todella nédkevat minut?” ja ideaali minékasitys kysymykseen ”miten mina haluaisin mui-
den nékevan minut?”. Nama kéasitykset vaikuttavat oleellisesti kulutustottumuksiimme, var-
sinkin ideaali minakasitys seka julkisessa etta yksityisessa mindssa. Kulutusvalinnoilla yksild

pystyy vaikuttamaan omaan kasitykseen itsestdan. (Hawkins ym. 2007, 434.)

Kuvio 4. Mingkasityksen ulottuvuudet. (Hawkins ym. 2007, 434.)

Mindkasityksen téarkeys korostuu kaikissa kulttuureissa. Kuitenkin ne asiat, jotka ovat arvos-
tettuja minadkasityksessa vaihtelevat. Minakasityksia on kahdenlaisia: itsendisia ja toisistaan

riippuvaisia mindkasityksid. Lansimaissa minékasitys on usein itsendinen. lhmiset ndhdééan
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yksiléina ja silloin korostuvat henkilokohtaiset tavoitteet, luonteenpiirteet, saavutukset ja
halut. Téallaiset henkilot ovat usein henkilokeskeisid, itsekeskeisid, itsendisia, itseensa luotta-
via ja itsevarmoja. Toisistaan riippuvainen minakasitys on yleinen aasialaisessa kulttuurissa.
Toisistaan riippuvaisessa mindkasityksessa korostuu perheen merkitys seka kulttuuriset, am-
matilliset ja sosiaaliset suhteet. Yksilot, joilla on toisistaan riippuvainen minakasitys, ovat
kuuliaisia, yhteiskuntakeskeisia ja heille tarkeitd asioita ovat kokonaisvaltaisuus, yhteenkuu-
luvuuden tunne seka suhteet. He maarittelevat itsensa sosiaalisen statuksen, perhesuhteiden,
ryhman yhteisten piirteiden ja muiden ryhman jéasenten kautta. (Hawkins ym. 2007, 434 -
435.)

Elamantyyli

Elamantyyli kertoo miten yksild eldd, miten yksilo sdatelee minakasitystadn. Menneet elaméan
kokemukset maarittelevat nykyista elamantyylia yhdessa menneiden kokemusten, perittyjen
tapojen ja taméan hetken kanssa. Elaméantyyli kasittaa yksilon kaikki kuluttamiseen liittyvat
nakokulmat, joita elaméantyyli on muokannut yksilon eldaméan Iapi. Elaméntyyli vaikuttaa kulu-
tustottumuksiin yhtélailla minékasityksen kanssa. Elamantyylilla kuluttaja ilmaisee itsedan ja

kuluttamillaan tuotteilla han pystyy vahvistamaan elaméantyylidén. (Hawkins ym. 2007, 441.)

2.1.4 Kuluttajan paatoksentekoprosessi

Tilanne tekijat

Tilannetekijoitad ovat muun muassa aika ja paikka. Kuluttajat kayttaytyvat hyvin eri tavalla
riippuen ajasta ja paikasta. Kuluttajakayttaytyminen voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan:

kommunikointi, ostaminen, kdyttdminen ja havittdminen. (Hawkins ym. 2007, 484.)

Kommunikointi on tilanne, jossa kuluttaja vastaanottaa tietoa, jolla on vaikutusta hanen kay-
tokseensd. Kommunikaatiotilanteeseen vaikuttaa kuluttajan kyky vastaanottaa tietoa: se mil-
laisella tuulella kuluttaja on, kuinka keskittynyt han on kommunikaatioon, kuinka vasynyt hén

on ja onko hanella kylma tai nalka. (Hawkins ym. 2007, 485.)

Ostaminen on tilanne, jossa kuluttaja on ostanut tuotteen ja se vaikuttaa hanen kayttkseen-
sé. Esimerkiksi kun aidit ovat ostoksilla lastensa kanssa, ottavat he enemman vaikutteita las-
tensa tuotemieltymyksista kuin ollessaan ostoksilla ilman heita. Ostamiseen vaikuttaa kulutta-
jan mielentila, ystévien mielipiteet ostettavasta tuotteesta, ostospaikka, kassajonot ja se

haluaako kuluttaja tehda vaikutuksen toiseen henkiléon. (Hawkins ym. 2007, 485.)
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Kayttamiseen vaikuttaa viikonpaiva ja kellonaika, tapahtumat ennen kayttamista, ulkoilma,
ystavat ja kuluttajan olotila. Kun kayttotilanteet ovat tiedossa, voidaan asiakastyytyvaisyytta
parantaa kehittamalla tuotetta yha paremmaksi kayttaa ja viestia kayttéyhteyteen liittyvista

hyddyistd markkinoinnin avulla. (Hawkins ym. 2007, 486.)

Kuluttajan taytyy silloin talldin heittaa pois kaytettyja tuotteita tai niiden pakkauksia tuot-
teen kayton jalkeen. Tuotteen havittaminen on markkinoijalle mahdollisuus, mutta voi myds
aiheuttaa huonossa tapauksessa suuria ongelmia. Osa kuluttajista pitéad havittdmisen helppo-
utta tarkedna tuoteominaisuutena. Téllaiset kuluttajat ostavat tuotteita, jotka ovat helppo
kierrattaa. Joskus olemassa olevan tuotteen havittaminen taytyy tapahtua ennen uuden tuot-
teen ostamista, esimerkkiné séanky. Markkinoijien taytyy ymmartaa, miten tallainen vaikuttaa

kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Hawkins ym. 2007, 487.)

Kuluttajan paatoksentekoprosessi ja ongelman havaitseminen

On olemassa erilaisia paatoksentekoprosesseja (Kuvio 5.), jotka riippuvat kuluttajan kiinnos-
tuksesta ostamista kohtaan. Kun liikutaan kohti korkeata kiinnostusta ostamista kohtaan,
paatoksenteko monimutkaistuu. Tavanomaisessa paattksentekoprosessissa paatoksen teko on
yksikertaista, eika se vaadi monipuolista perehtymista asiaan, jolloin tiedon etsiminen on
rajattua ja paatds tehdaan ilman vaihtoehtojen arviointia. Esimerkkeja tallaisista tilanteista

ovat esimerkiksi brandiuskolliset ostokset ja toistuvat ostokset. (Hawkins ym. 2007, 512.)

Kun kiinnostus ostamista kohtaan kasvaa, tulee voimaan rajoitettu paattksenteko - tyyppi.
Rajattua paatoksen tekoa tapahtuu silloin, kun halutaan vaihtaa brandia, johon on kyllastytty.
Rajatun ongelman havaitsemisen jalkeen kuluttaja etsii sisdisesti tietoa seké rajallisesti myds
ulkoisista lahteista. Taman jalkeen voidaan arvioida muutamaa vaihtoehtoa, joissa on muu-
tama ominaisuus. Tall6in arvioidaan brandeja sen mukaan, mitka olisivat itselle sopivia ja
millaisia brandeja muut kayttavat. Ostopaatds syntyy taman perusteella. Ostamisen jalkeen

tuotetta arvioidaan hyvin vahan. (Hawkins ym. 2007, 513.)

Korkea kiinnostus ostamista kohtaan on usein niiden tuotteiden kohdalla, jotka ovat moni-
mutkaisia. TAma tarkoittaa myds paatoksen teon vaikeutumista, silla vaihtoehtojen méaara
kasvaa ja vaihtoehtojen ominaisuuksien maara kasvaa. Téllaisten ostoprosessien kohdalla on
ongelma, johon ratkaisu halutaan 16ytéa, havaittu kattavalla tasolla. Tiedon etsinta vaihtoeh-
doista ja niiden ominaisuuksista on kattavaa, jolloin vaihtoehtoja ja niiden omaavia ominai-
suuksia l6ytyy paljon. Ostamisen jalkeen on todennékoista, ettd tuotteen sopivuutta epdaillaén

ja siksi tuotetta arvioidaan jalkikateen. (Hawkins ym. 2007, 513.)
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Kuvio 5. Kiinnostus ostamista kohtaan ja paatoksentekotyypit. (Hawkins ym. 2007, 511.)

Tiedon etsiminen

Kun ongelma on tunnistettu, aletaan kerata tarkeaa tietoa pitkakestoisesta muistista ongel-
man ratkaisemiseksi (Kuvio 5.). Tata kutsutaan sisdiseksi tiedon etsinnaksi. Jos ratkaisu on-
gelmaan ei selvia sisdisen tiedon etsinnan avulla, etsitadn tietoa ulkoisesti. Ulkoisella tiedon
etsimiselld tarkoitetaan esimerkiksi tuotetietoa, joka on saatavilla ystavilta ja tuotteen mark-
kinointimateriaalista. Kun tietoa etsitaan ulkoisesti, tarvitsee kuluttaja tietoa ensisijaisesti
sopivista ratkaisuista ongelmaan, muista olemassa olevista vaihtoehdoista ja vaihtoehtojen

ominaisuudet suhteessa muihin vaihtoehtoihin. (Hawkins ym. 2007, 533.)
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Vaihtoehtojen arviointi ja valinta

Kuluttajalla on todellisuudessa hyvin rajallinen kapasiteetti kaytettavissaan tiedonkasittelyyn.
He eivat valttdmatta tee kulutuspaatdsta rationaalisista syistd, vaan siihen vaikuttavat tunne-
peraiset syyt seka tietenkin ostotilanne. Monet kuluttajat eivat vertaile bréandeja keskenaan
tehdesséan valintaa vaan paatokset perustuvat suurimmaksi osaksi tunnepohjaisesti brandiin
liittyviin mielikuviin. Kuluttajan valintatavat ovat jaettavissa kolmeen eri kategoriaan: tuntei-
siin liittyva valitseminen, ominaisuuksiin perustuva valinta ja asenteeseen perustuva valinta.
Tunteisiin perustuva valinta on usein vaateostos. Kuluttaja ostaa sellaisen vaatteen, josta
héanelle tulee hyva mieli ja jossa hén kokee itsensd edustavaksi. Ominaisuuksiin perustuva
valinta voi olla esimerkiksi silloin kun valitaan hyvin teknista tuotetta, esimerkiksi digikame-
raa. Kuluttaja haluaa taman olevan juuri sellainen kuin han tarvitsee, jolloin tuoteominaisuu-
det ratkaisevat valinnan. Asenne perusteinen valinta tapahtuu esimerkiksi silloin kun kulutta-
ja vertailee tuttaviensa kokemuksia digikameroista ja niiden ominaisuuksista. Hanella on siis
ennalta tietty asenne eri brandeja kohtaan kun han menee ostoksille. Niiden asenteiden poh-
jalta han tekee valinnan, joka sopii juuri hanen tarpeisiinsa. Kaytannossa nama valintatavat
voivat olla toistensa sekoituksia. Eli kulutuspaatokseen vaikuttavat tunteet, tuotteen ominai-
suudet ja asenteet. (Hawkins ym. 2007, 566 - 570.)

Kuluttaja tekee ostopaatoksen

Teknologian kehittyminen vaikuttaa paljon siihen, miten kuluttajat ostavat. Esimerkiksi Inter-
net on tuonut ostamisen mahdollisuuden suoraan kotiin. Kauppiaat hyotyvat yhtélailla tekno-
logian kehittymisestd, silla he voivat parantaa myymalaympéristoa ja vaikuttaa sitéa kautta
kuluttajan paatoksentekoon seka helpottaa ostoprosessia. Kuluttajien on helppo vertailla
hintoja ja ostopaikkoja. He ostavat sielta, mista he saavat halvimmalla ja helpoimmalla tuot-
teen. (Hawkins ym. 2007, 598.)

2.2 Suomalainen kuluttaja

Suomessa on asukkaita yli viisi miljoonaa, joista kotitalouksia on noin kaksi ja puoli miljoo-
naa. Kotitalouksien keskikoko on 2,13. Kotitalouksia, joissa on vain yksi henkild, on hieman
alle miljoona. Kotitalouksia, joissa on kaksi henkiléd, on noin 770 000. Kolmen hengen talouk-
sia on noin 300 000, neljan hengen talouksia noin 240 000 ja viiden hengen talouksia noin 140
000. (Kulutustutkimus 2006.)

Kotitalouksissa kaytetaan eniten rahaa asumiseen (27,1 % tuloista), liikenteeseen (15,6 %) ja

ruokaan (12,6 %). Myds vapaa-aikaan ja kulttuuriin (11,2 %) sekd muihin tavaroihin ja palve-
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luihin panostetaan (11,6 %). Prosenttiluvut ovat osuuksia kuluttajan palkasta. (Kulutustutki-
mus 2006.)

Suomalaiset kuluttajat eivat halua lisda talouskasvua ja rahaa. Tama ilmenee Radera Oy:n
tekemasta kuluttajatrenditutkimuksesta kesalla 2009. Radera Oy on liikkeenjohdon konsult-
tiyritys. Tutkimus tehtiin edellisen kerran vuonna 2005, jolloin térkeitd arvoja olivat yksilolli-
syys ja elamyshakuisuus. Tana vuonna tehdyssa tutkimuksessa korostuvat ihmissuhteet, turva

ja vapaus. Yhdekséan kymmenesta ei halua tehda lisdé rahaa ja tyota. (Raskinen 2009.)

Tutkimukseen osallistuneista suomalaisista 89 % kokee tytelaman vaativammaksi kuin ennen.
He haluisivat ty6lla olevan syvallisemmaéan merkityksen itselleen. Ihmiset kdyttavat yha
enemman rahaa mielihyvaa tuottaviin palveluihin ja tuotteisiin, ymparistoystavalliset tuot-
teet ovat kasvattaneet myyntidan. Rahaa ei kdyteté enéa niin paljon suuriin hankintoihin vaan
rahaa ja kuluttamista pyritdan vahentamaéan taantuman ja ilmastonmuutoksen vuoksi. (Raski-
nen 2009.)

TNS Gallupin tekeman tutkimuksen mukaan joka viides suomalainen pitaa itseaan mielipide-
vaikuttajana. Suomalaiset uskovat vaikuttavansa eniten toisten mielipiteisiin ruuasta ja lo-
mamatkoista. Mielipidejohtajat kayvat mielellaan ostoksilla ja ostavat uusia tuotteita. (Vii-

dennes suomalainen pitaé itseddn mielipidevaikuttajana 2009.)

2.3 Suomalainen nuori kuluttajana

Suomalaisista 15 - 30 vuotiaista nuorista kaksi kolmesta kokee kiireen suurena arkeen liittyva-
néa ongelmana. lkavintéa nuorten mielesté kotiin ja arkeen liittyvissa asioissa on suorituskes-
keisyys, kilpaileminen ja kiire. Parasta heidan mielestéaan on pienet hetket, jotka ovat Kii-
reettdomia arjen keskella. Hieman alle 30 -vuotiaiden kiire on selitettavissa elaméantilanteella:
aletaan perustaa perhetta ja tyéura on alkamassa. Kiireen voidaan myos katsoa periytyvan ja
tarttuvan ymparistostd. Nuorempien 15 - 19 -vuotiaiden kiireen pystyy selittaméaén kaveripii-
rill4, harrastuksien maaralla ja silla, etta harrastukset on otettava tosissaan ja niissa on olta-
va taysilla mukana. Kiireen koetaan aikaansaaneen niin sanotun ’huonon omantunnon ekono-
mian”. Kiireen aiheuttamaa huonon omantunnon synnyttavaéa kurjaa oloa paikataan tekemalla

ostoksia. Tama on nouseva kuluttajatrendi. (Latvanen 2009.)

Tasapainoa haetaan elamaan erityyppisin keinoin. Nuoret ovat valmiita tekemaéan pitkaa pai-
vaa toissa, mutta vastapainona heille on tarkedd erottaa vapaa-aika tyosta. Suomalaiset nuo-
ret eivat halua elamyksié vaan he toivovat omalta elamaltaan tavallisia asioita: puolison,

perheen, vakituisen tydn ja omistusasunnon. Kuitenkin nuorten elaméantyylit eroavat merkit-

tavasti toisistaan. Taman paivan nuorilla on tarjolla paljon erilaisia virikkeité, joiden pohjalta
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he voivat rakentaa oman elaméantyylinsa. Nuoret ovat valmiita panostamaan, nakemaan vai-
vaa ja sitoutumaan tarkeéksi kokeman asian edesta. He toimivat mielummin itse, kuin ovat

passiivisia sivusta seuraajia. (Latvanen 2009.)

Markkinoinnin kannalta on tarkeda havaita, etta nuoret viihtyvat verkossa. Nuoren tavoittaa
parhaiten verkon valityksella. Nuoret ovat hyvin medialukutaitoisia, kriittisia ja kiireisia, jo-
ten harhaanjohtava tai virheellinen mainonta paljastuu nopeasti. (Latvanen 2009.) Mainonnan
neuvottelukunta on teettanyt TNS Gallupilla tutkimuksen, jonka mukaan alle 25-vuotiaat suh-
tautuvat mainontaan kriittisemmin kuin aiemmin, vaikkakin 60 % nuorista suhtautuu mainon-
taan positiivisesti. Ne ketka suhtautuvat tutkimuksen mukaan kriittisimmin mainontaan ovat
medialukutaitoisimpia. He halusivat entistd parempia mainoksia. Talla hetkella he eivat olleet
tyytyvaisia mainontaan, koska se ei kunnioita tai huomio kohderyhmaa, se on hairitsevaa, sita

on liikaa tai tuotteet eivat ole mielenkiintoisia. (Nuoriso aiempaa mainoskriittisempaa 2009.)

3 Brandi

Sanakirjassa englanninkielen sana brand” maaritellaan seuraavasti: ’polttorauta, tavara-
merkki, tuotenimi, merkité karjaa raudalla, leimata joku joksikin (Rekiaro & Robinson 1994).
Polttomerkin avulla on voitu erotella karja toisistaan ja on pystytty maaritteleméaan, mika
eldin kuuluu kenellekin. Brandi toimii samalla tavalla erottautumisen valineend. (Sipila 2008,
49.) Brandi voidaan maaritella myds seuraavasti: “’Yritys- tai tuotemerkki, jolla on merkittava
tunnettuus ja asema kohderyhméan arvostuksessa”. (Rope 2005, 638.) Brandi ei kuitenkaan ole
pelkké logo tai ulkoinen ilme. Ne ovat vain osa bréandia. ”’Brandi on erottuva omintakeinen ja
merkityksellinen yleisén kiteyttama kokonaiskasitys yrityksesta mielikuvien, kokemusten ja
rationaalisen tiedon tasolla”. Brandilla on erottuvuuden lisksi omintakeisuus; brandi on lupa-

us laadusta ja lisdarvosta. (Sipila 2008, 48 - 50.)

Tuote voi olla palvelu, tavara, taidetapahtuma tai henkilé. Tuote on kokonaisuus, jonka asia-
kas ndkee, kokee ja mink& perusteella asiakas tuotteen ostaa. Tuotetta (Kuvio 6.) voidaan
kuvata markkinoinnillisena kasitteena Ropen tuotteen kerrosteisen mallin avulla. (Rope 2005,
209.)
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TUOTTEEM KERROSTEINEN RAKENMERMALLI

Kuvio 6. Ropen tuotteen kerrosteinen rakennemalli. (Rope 2005, 209.)

Ydintuote kuvaa sita tarvetta, johon kuluttaja tuotteen ostaa. Yleisin tuotteeseen liittyma
asia, mita markkinoija kauppaa on yleistuote eli tuotteen ydin. Ydin kasittéda tuotteen perus-
olemuksen; onko se lapio, veitsi, auto vai lautanen. Markkinoilla ei kuitenkaan nahda esimer-
kiksi veitsia vaan fileerausveitsia, rapuveitsia ja leipaveitsia. Nykymarkkinoilla tarjonta on
kasvanut erikoistuotteiden kysyntaa suuremmaksi. Pelkka yleistuote ei markkinoilla parjaa

vain sen on kyettava erottumaan valikoimasta. (Rope 2005, 208 - 209.)

Liséedut ovat varsinaiseen tuotteeseen sisaltymattomia tavara- tai palveluosioita. Naita ovat
muun muassa takuut, asennukset, koulutukset ja kotiinkuljetukset. Nama kaksi tasoa eivat
kuitenkaan ole vielda markkinoinnillisessa mielessa tuote. Tuote on markkinoinnillisessa mie-
lessé vasta tuote kun siihen on otettu mukaan kolmas kerros eli mielikuvatuote. Markkinoin-
nillisuus rakentuu merkin eli brandin ja sen sisaltaméan imagon mukaiseksi. Mielikuvatasolla
erottautumismahdollisuudet ovat parhaimmat ja niitd on myds vaikeampi matkia kuin toimin-
nallisten tekijoiden. (Rope 2005, 210 - 211.)

3.1  Miten brandi toimii
Brandi toimii usealla eri tasolla. Perustasolla brandi tayttavat yleiset vaatimukset, joita kysei-

sen tuotteen tuoteryhmaan kohdistuu. Symbolisella tasolla brandi edustaa jotakin asiaa kuten

suomenlippu Suomea maana. Persoonallisuus tekee brandista helposti lahestyttdvamman ja
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antaa sille luonnetta. Brandin arvot ovat perusta brandille. Sosiaalisella tasolla bréandi vaikut-
taa kun brandin kayttadmisella halutaan viestittaa itsesta jotain. Brandien avulla tehddan myds

paatelmia muista ihmisista. (Sipila 2008, 52.)

Brandin keskeisia elementteja ovat sen juuret eli heritage, vahvuusalueet, erottautuminen,
asiakas, persoonallisuus, kutsumustehtava ja arvot. Brandin keskeisisté elementeistd koostuu
brandin sielu eli brandin ydin. (Sipila 2008, 52.) Sen perusteella brandi saa merkityksensa
ihmisen mielessa. Esimerkiksi Dove-brandin ydin kiteytyy sen sloganissa Aidon kauneuden
puolesta”. Doven brandin ydin onkin vahvistaa naisten itsetuntoa. Dove halusi rikkoa kauneus-

tuotteiden perinteistd mainontaa ja toimia eritavalla. (Malmelin & Hakala 2007, 143 - 160.)

3.2  Brandin merkitys liiketoiminnalle

Brandien merkitys liiketoiminnalle on kasvanut merkittavasti. Brandin avulla tuotteeseen saa-
daan kehitettya lisdarvo, jonka avulla tuotteen hintaa voidaan pitda korkeammalla kuin sa-
manlaisen tavallisen tuotteen hintaa, jolla ei ole vastaavaa yhta tunnettua nimeé. Jos brandi
ei kykene olemaan brandinsa arvoinen eli tarjoamaan kuluttajalle jotain enemman kuin hyo-
dyke, brandistéd muodostuu hyddyke. Talldin ei voida jaada hintakilpailun ulkopuolelle vaan
hyddykkeen hinta maaraytyy markkinahinnan mukaan. (Laakso 2004, 22 -23.) Ropen mukaan
”hyddyke on kansantaloudellinen késite, joka tarkoittaa asiaa, joka tulee jollekin johonkin
kayttoon”. (Rope 2005, 208.)

Brandin avulla voidaan saavuttaa pitkan ajan tuottoja, mahdollisuus korkeampaan hinnoitte-
luun, asiakasuskollisuus, vdhemman suhdanneherkkyytté, houkutella uusia asiakkaita seka
saada aikaan jakelua. Naméa edelld mainitut asiat riippuvat myds paljon toisistaan. Esimerkik-
si, jos asiakkaat ovat uskollisia, eivat suhdanteet vaikuta niin herkasti. Ja pidemmalla aikava-
lilld tuotot kasvavat kun brandiuskolliset asiakkaat maksavat bréandistéa kovempaa hintaa. Asi-
akkaille lisahinta tuo lupauksen laadusta seka mielihyvaa sosiaalisella tasolla. (Sipila 2008,
53.)

Isossa Britanniassa brandit luokitellaan yrityksen tarkeimmaksi omaisuudeksi. Voimakkaasti
brandisidonnaisten yritysten kurssikehitys vuosina 1989 - 2004 on ollut Lontoon porssissa 15 -
20 prosentin verran parempi verrattuna porssiyhtididen keskiarvoihin. Brandin kehittamisella
voidaan kuroa jopa 150 prosentin ero perinteiseen tasearvoon viidessa vuodessa. (Laakso
2004, 25.)

Brandin arvon mittaaminen ei kuitenkaan ole ongelmatonta. Bréandin tuottama taloudellinen
arvo voidaan laskea yrityksen tekemien markkinatutkimusten perusteella, mutta sen liséksi on

pystyttava analysoimaan tulevaisuuden nédkymét brandille: millaisia odotuksia, mahdollisuuk-
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sia ja riskeja brandiin liittyy. Brandien aineeton varallisuusarvo ymmarrettiin 1980-luvulla.
Tavaramerkit eli bréandit olivat muodostuneet yritysten suurimmaksi omaisuudeksi. Ongelma
oli, ettei niiden arvo nakynyt yritysten taseessa, joten brandien arvoa ei voitu suoraan hyvak-

sikayttamaan osakekursseissa. (Laakso 2004, 25 -27.)

Bréndin arvoon vaikuttavat tekijat ovat markkinaosuudet ja markkinaosuuskehitys. Niihin
vaikuttavat brandin hintajousto ja mainonnan jousto suhteessa brandin tuottoihin seka bran-
din markkinoilla olo vuodet, jakelutiet, myynnin kehitys, markkinointipanostus, mainonnan
huomioarvot ja asiakkaiden brandiuskollisuus. (Laakso 2004, 27) Interbrand listaa vuosittain
maailman arvokkaimmat toisin sanoen parhaimmat brandit (Liite 1.) Interbrand on bréandikon-
sultointiin erikoistunut yritys, jolla on yli 40 toimipistettéd ympéari maailman. Interbrandin
mukaan Coca-Colan arvoksi lasketaan melkein 69 miljardia dollaria. Coca-cola on edelleen
innovatiivinen ja koettelee markkinoinnillaan rajoja. Vuonna 2008 Coca-cola lanseerasi yli 700
tuotetta niissa 200 maassa, joissa se on myynnissa. Interbrandin selvityksessa viidenneksi ar-
vokkaimmaksi brandiksi noteerattu Nokia on arvokkain ulkomailla pdédmajaansa pitéava brandi.
(Interbrand 2009; Maailman brandikariki ennallaan 2009.)

STRATEGIMEN KILPAILUETU

kKustannusjohtajuus Erilaistuminen

Koko Koko toimialan Erilaistuminen

taimiala kustannusjohtajuus koko toimialalla
TOIMIALAN - - -
KILPAILUN
LAAIULS

Valittu

sEgmentti

Kuvio 7. Michael E. Porterin strategisen kilpailuedun malli. (Laakso 2004, 30.)

Koko toimialan kustannusjohtajuus (Kuvio 7.) strategian tavoitteena on saavuttaa toimialansa

alhaisimmat tuotantokustannukset. Useimmiten talla strategialla toimivat yritykset toimivat
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monella alalla. Yritys pystyy toteuttamaan kustannusjohtajuus-strategiaa kun silla on alansa
suurimmat ostot, yksinoikeus valmistusmenetelméaén tai tiettyihin raaka-aineisiin. Téallaisten
yritysten kyky tehda tulosta on oltava keskimaaraista parempi jos ne pystyvat pitdmaan hin-
noittelunsa toimialan keskiarvon tuntumassa. Kustannusjohtaja pystyy kilpailemaan ainoas-
taan hinnalla, jolloin uhkana on kilpailijoiden voimakas erilaistuminen. Kuluttajat voivat tal-
16in mieltdé kustannusjohtajan tuotteet vanhanaikaisiksi. Téllaisessa tilanteessa yrityksen
ainoa keino olisi laskea hintoja, mikéa vaikuttaisi suoraan yrityksen tulokseen. Koko alan kus-
tannusjohtajuus-strategiaa noudattaessa on yrityksen aidosti oltava alansa kustannusjohtaja.
(Laakso 2004, 30 - 31.)

Erilaistuminen koko toimialalla (Kuvio 7.) sopii strategiana, jotka haluavat panostaa brandin
rakentamiseen. Yritys pystyy erilaistumisen kautta erottumaan kilpailijoistaan, jollakin asiak-
kaiden arvostamalla ominaisuudella. Yritys rakentaa tuotteensa ndiden asiakkaiden arvosta-
mien tiettyjen ominaisuuksien pohjalta ja voi hinnoitella tuotteensa keskimaaraista korke-
ammalle tasolle. Erilaistuminen voidaan toteuttaa joko fyysisen tuotteen tai palvelun osalta
tai rakentamalla kilpailijoita paremman jakeluverkoston. Erilaistuminen voidaan saavuttaa

myds markkinoinnin tai tuotteeseen liittyvien tukipalveluiden avulla. (Laakso 2004, 31 - 32.)

Toimialan segmentin kustannusjohtajuus (Kuvio 7.) strategiassa ei pyrita hallitsemaan koko
toimialaa vaan ainoastaan tietty segmentti toimialan siséltd. Taméan valitun segmentin sisalla
yritys pyrkii saavuttamaan kustannusjohtajuuden. Kustannustehokkuuden voi saavuttaa yritys
joka pystyy tyydyttamé&an kuluttajien tarpeet, mutta ei yhtddn enempad. Usein segmentit
ovat kapeita, koska se on paras suoja, silla suuremmat toimialan toimijat eivat ole kiinnostu-
neita niista. (Laakso 2004, 31 -32.)

Toimialan segmentissa erilaistuminen (Kuvio 7.) edellyttaa, etta yrityksen silla segmentilla
olevat tuotteet pystyvat tyydyttdmaan asiakkaiden tarpeet paremmin kuin koko toimialan
suuret yritykset. Usein tallaiset segmentit ovat pienia ja ne eivat kiinnosta alan toimijoita
muista syista. Erilaistuminen jossain segmentissa saa aikaan niin sanottuja ’premium-
brandejd”, koska ne ovat tuoteryhmansa sisélla laadukkaimpia ja siité syysté kalleimpia.
(Laakso 2004, 31 - 32.)

4 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen perustuu imago- eli mielikuvamarkkinointiin. Imago on ihmisen henkil6-
kohtainen kasitys tietysta asiasta. Imago muodostumiseen vaikuttavat kokemukset, tieto,
asenteet sekd tuntemukset ja uskomukset. Keskeistd imagokasitteessa on sen kytkeytyminen
kaikkiin asioihin. Strategisessa suunnittelussa on siis huomioitava, mita brandia lahdetaan

rakentamaan. Yrtitysbrandia vai tuotebrandia vai kenties molempia. Imago ilmentyy brandin
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kautta ja se tuleekin markkinoinnin avulla tietoisesti kytkea siihen. Tuotenimi eroaa brandista
siten, ettd se voi olla bréndi vasta kun se on tunnettu kohderyhman sisélla ja siihen liittyy

positiivinen mielikuva segmentin enemmistdn kannalta. (Rope 2005, 175 - 177.)

Brandin rakentamisella pyritaan tietoisesti vaikuttamaan kohderyhman tuntemuksiin niin, etta
kohderyhmén saama mielikuva merkistd muodostuu halutunlaiseksi ja merkisté tulee houkut-
televa. Brandin rakentamisessa maaritellaan ensimmaiseksi tavoitemielikuva, johon brandin
osalta halutaan paasta ja siihen pyritaan jatkuvasti tietoisesti ja systemaattisesti. Mahdolli-
simman houkuttelevan ja vetovoimaisen tekee bréandistéa sen vahva profiili. (Rope 2005, 175 -
177).

Brandin rakentamisen edellytys on, etté tuotteelle on luotu ominaisuus, joka poikkeaa kilpai-
levista tuotteista. Tuotteen ominaisuus voi olla sen hinta, jakelu tai markkinointiviestintd.
Brandi syntyy vasta kun kuluttaja kokee tuotteella olevan lisdarvoa muihin kilpaileviin tuot-
teisiin verrattuna. Laakso on jakanut bréandin rakentamisen viiteen vaiheeseen (Kuvio 8.).
Ensin tuotteelle tehd&an tarvittavat analyysit ja luodaan tunnettuus. TAman jalkeen se ase-
moidaan eli siihen liitetdan haluttu ominaisuus tai useita ominaisuuksia. Markkinoijan tavoite
on, ettd brandin nimen kuultuaan kuluttaja yhdistda brandin nimen niihin haluttuihin brandiin
liitettyihin ominaisuuksiin. Neljannessa vaiheessa pyritaan saamaan kuluttajia kokeilemaan
tuotetta. Viides ja viimeinen vaihe brandin rakentamisessa on sitouttaa kuluttajat brandin
vakituisiksi kayttajiksi. (Laakso 2004, 83 - 84.) Brandin rakentaminen on johdonmukaista
toimintaa, jonka tarkoituksena on erottuva lupausten lunastaminen todellisin teoin. Yrityksen

koko toiminnan on siis lahdettéava brandista. (Sipila 2008, 50 -51.)

Brandin rakentaminen on tavoitteellista populaarikulttuurin luomista, silla ihmiset yritetaan
saada innostumaan brandista viihteellisin keinoin. On tarkeaa saada jokainen kohtaaminen
kuluttajan kanssa loppuun asti hiotuksi, silld kuluttaja ostaa koetun laadun tunteen perusteel-
la siitd millainen brandi on. Talléin parhaat brandit ovat osa kulttuuria, ne ovat niin sanottua
”sosiaalista valuuttaa”, joista puhuessaan ihmiset kayttavat brandin nimed ja niitd kohtaan
tunnetaan tunteita. Brandien voidaan katsoa palkitsevan kuluttajia: ne viihdyttavéat ja luovat
lisdarvoa, josta kuluttaja on valmis maksamaan. Tasta syysta markkinoijien tulisikin organisoi-
tua eri taiteenalojen kanssa, silla taiteella ja markkinoinnilla olisi paljon annettavaa toisil-

leen ja brandin rakentamiselle. (Laiho 2009.)

Brandin rakentaminen voidaan nahda myos tarkeaksi yhteiskunnallisella tasolla. Vastuullisuu-
den periaatteet liiketoiminnassa voivat ulottua brandin rakentamiseen asti. Esimerkiksi pa-
nostukset hyvien sidosryhmasuhteiden luomiseen voidaan nédhda edistavan liiketoimintaa,
mika taas parantaa yrityksen tulosta, lisaa tyopaikkojen maaraa ja verotuloja yhteiskunnalle.

Lisdksi mainonnalla ja brandinrakentamisella voidaan katsoa olevan vaikutusta ihmisiin, eika
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niitd nahda pelkastaan myynnin vélineina. Innovatiiviset brandit ovat muuttaneet yrityksia,
toimialoja ja yhteiskuntaa. Tasta hyvéana esimerkkiné Dove ja The Body Shop. Edella mainitut
brandit ovat osallistuneet yhteiskunnalliseen keskusteluun ja menestyneet eettisin periaat-
tein. (Malmelin 2009.)

BRANDIN RAKENTAMISEN VAIHEET

Kuvio 8. Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2004, 83).

4.1 Brandiin liittyvat analyysit

Brandiin liittyvat paatokset ovat tarkeitd strategisia paatoksia, eika niité voi tehda ilman tut-
kimustietoa. Tutkimustulosten pohjalta tehdaan analyyseja ja niiden pohjalta on tarkoitus
parantaa paatdksenteon laatua. Brandin rakentamisen kannalta on olemassa kolme tarkeaa
kategoriaa analyyseille: asiakasanalyysit, kilpailija-analyysit ja omaan brandiin liittyvat ana-
lyysit. (Laakso 2004, 87 - 88.)

4.1.1 Asiakasanalyysit

Asiakasanalyysien avulla tutkitaan kuluttajien ostomotiiveita, asiakaskunnan jakautumista
segmentteihin, asiakaskunnan tyydyttamattomia tarpeita ja toimialan trendeja. Kuluttajien
ostomotiiveja on kolmenlaisia: jarkiperaisia, tunneperdaisia ja kayttajastaan viestivia. Jarkipe-
raisiin ostomotiiveihin kuuluu toiminnalliset tuote-edut kuten tuotetta on kateva kayttaa.

Brandin markkinointiviestinnén kannalta on tarkeaa tietaa millaisiin segmentteihin sen asia-
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kaskunta jakautuu. Asiakassegmenttien ostomotiivit ovat erilaiset, joten viestinta eri asiakas-
segmenteille on erilaista. Asiakaskunnan tyydyttaméaton tarve on erittdin tarked 16yt6 ostomo-
tiiveja tutkiessa. Sen perusteella voidaan kehittaa olemassa olevia tuotteita tai kehittaa ko-
konaan uudenlainen tuote. (Laakso 2004, 90 - 104.)

4.1.2 Kilpailija-analyysit

Kilpailija-analyysit voidaan jakaa neljaan luokkaan: kilpailijoiden brandit, toimialan muut
kilpailijat, muutokset kilpailijoiden bréandeissé seka kilpailevien bréandien heikkoudet ja vah-
vuudet. Kilpailija-analyysin tarkoituksena on kartoittaa, minkalaisia ostomotiiveja kilpailijat
yrittavat tyydyttaa. (Laakso 2004, 104 - 105.)

Kilpailijoiden brandeja tutkiessa oleellisinta on, millainen mielikuva kuluttajilla on toimialan
brandeista. Mita tarpeita tuotteet jo tyydyttavat ja onko toimialalla mahdollisesti tarpeita,
joita ei vield tyydyteta. Toimialan muiden kilpailijoiden kartoituksen avulla paikallistetaan
yritykset ja brandit, jotka ovat varteen otettavia kilpailijoita. Suorat kilpailijat hahmotetaan
kysymyksen avulla: ” Mita brandeja kuluttajat harkitsevat ostopaatosta tehdessaan?”. Epasuo-
ria kilpailijoita esimerkiksi Coca-Colalle ovat kahvi, tee, muut virvoitusjuomat tai maito vali-
palaa nautittaessa. Todellisen kuvan toimialan kilpailutilanteesta antaa bréandien analysoinnin
jélkeen keskenaan samantyylisten brandien ryhmittely omiksi ryppéikseen. (Laakso 2004, 105
-107.)

Muutokset kilpailijoiden bréandeissa ovat oleellisia tulevaisuuden kannalta. Mainonnan analy-
sointi on oiva valine tutkia kilpailijoiden tahtotilaa tulevaisuudessa. Mainonnassa brandi esite-
taan usein sellaisena kuin kilpailijat haluaisivat tulevaisuudessa mieltavan. Juuri muutokset

kilpailijoiden mainonnassa ennakoivat muutoksista brandin positioinnissa. (Laakso 2004, 107.)

Kilpailevien brandien heikkoudet ja vahvuudet ovat tarkeata tietoa. Usein kuluttajan suosiota
nauttivaa brandia vastaan ei kannata hyokata, mutta vanhetessaan vahvatkin brandit saatta-
vat saada monimerkityksisen mielikuvan ja sitd myoten altistua entistd enemmaén hyokkayksil-
le, silla sen imago ei ole enda vahva. Nain saattaa kayda jos brandiin liitetaan liikaa mieliku-
via, ikéan kuin haluttaisi miellyttdd mahdollisimman monta kuluttajaa. Tall6in brandista saat-
taa muodostua kuluttajan mielessa lilan moniulotteinen jota on vaikea ymmartaa eika lopulta
tarkoita hanelle endd mitaan. (Laakso 2004, 108 - 109.)
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4.1.3 Brandin analysointi

Brandin analysoinnissa keskitytaan brandin juurten, brandin vahvuuksien ja heikkouksien ja
sen uskottavuusvydhykkeen seké nykyisen brandi-imagon analysoimiseen. (Laakso 2004, 90 -
110.)

Brandin juuret toiselta nimeltaan heritage eli perintd on syyta tuntea ja ymmartaa hyvin,

jotta voi ymmartéda koko brandin olemuksen. Tama péatee vahvasti brandeihin, jotka kantavat
niin sanottua alkuperaisyyden perintéa. Téllaisia brandeja ovat mm. Kellog’s aamiaismurot ja
lasten koottavat lelut Legot. Merkin alkuperaisyydella saavutetaan lisdarvoa brandin uskotta-

vuudessa. Brandin juuret ohjaavat koko brandin rakentamista. (Laakso 2004, 110 - 111.)

Brandin vahvuudet ja heikkoudet ovat lahtokohtaisesti kuluttajan mielipiteet bréandista. Jo-
kaisella brandilla on olemassa uskottavuusvythyke. Tama uskottavuusvydhyke kasittaa kulut-
tajan aikojen saatossa saaman mielikuvan brandistéd. Brandin A mainonta tukee tata mieliku-
vaa ja vahvistaa entisestaan uskottavuusvydhykettd. Jos tdméa bréndi A erkanisikin siihen ylei-
sesti liitetyista mielikuvista ja painottaisi mainonnassaan erilaisia mielikuvia, kun siihen nor-
maalisti liitetdan, ei se olisi endé uskottavuusvydhykkeellddn. Joku toinen brandi X saattaisi
hydtya mainonnasta, silla se omistaisi mielikuvat joilla brandi A yritti laajentaa brandimieli-
kuvaansa. Tarkeda on tietdd oman brandinsa heikkoudet ja vahvistaa kuluttajan mielessa

olevia positiivisia mielikuvia brandista. (Laakso 2004, 111 - 112.)

Nykyinen brandi-imago tutkitaan kuluttajan nédkdkulmasta. Tukimuksen avulla saadaan kasitys
siitéd millainen mielikuva kuluttajalla on brandista, millaisia mielikuvia brandiin liitetéan,
miten brandi eroaa kilpailijoista, miten bréandin imago on ajan saatossa muuttunut, eroaako
brandi-imago sen mukaan kenelta kysytaan, minka edun kuluttaja saa brandin kayttamisen
myota. (Laakso 2004, 112.)

4.2  Tunnettuuden luominen

4.2.1 Tunnettuuden tasot

Jotta brandi voi olla ylipaataan tunnettu, ajatellaan, etta kuluttajan on ylipdataan muistetta-
va joskus kuulleensa tai ndhneenséa brandin nimen. Astetta korkeampi tunnettuuden taso on
silloin, kun kuluttaja muistaa brandin nimen ja osaa yhdistaa sen oikeaan tuoteryhmaan. Toi-
mialan tunnetun brandi on se brandi, jonka kuluttaja mainitsee ensimmaisena ja osaa luon-
nollisesti yhdistaa sen oikeaan tuoteryhmaan. Brandin tunnettuuden tasoja on olemassa nelja:
1) Bréandin nimea ei tunnisteta ollenkaan (alin taso)

2) Autettu tunnettuus

3) Spontaani tunnettuus
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4) Tuoteryhmaénsa tunnetuin (korkein taso) (Laakso 2004, 125.)

Autettu tunnettuus selvitetaan siten, ettd kuluttajalle annetaan lista brandien nimia ja pyy-
detdan hantd merkitseméaan niista ne, jotka ovat hénelle tuttuja. Se ei viela kerro, osaako
han yhdistaa brandin oikeaan tuoteryhmaan. Tilanne on brandin kannalta halyttava, mikali
sitd ei tunnisteta ollenkaan. Talldin bréndi ei ole mukana harkittavien merkkien joukossa os-
topaatosta tehdessa. (Laakso 2004, 125 - 126.)

Spontaani tunnettuus on brandilla silloin kun se pystytddn nimedméaan spontaanisti. Spontaani
tunnettuus selvitetdan antamalla kuluttajalle tuoteryhmi&, johon taman tulee liittaa brandeja
ilman annettua listaa brandeista. Kuluttajat muistavat spontaanisti huomattavasti vdhemman

brandeja kuin autetun muistamisen testissa. (Laakso 2004, 126.)

Tuoteryhmansa tunnetuin eli ns. top of mind on se brandi, joka on autetun muistamisen tes-
tin ensimmaiseksi sijoittunein brandi. Talla brandilla on erityinen asema, koska se hallitsee
kyseistd tuoteryhmé&a. Jos brandi on tuoteryhmansa ainoa muistettu merkki, viestii se siité,
ettd brandi hallitsee koko toimialaansa. (Laakso 2004, 127.)

4.2.2 Miten tunnettuutta rakennetaan

Tunnettuus on valttamatodnta, jotta tuotteesta voisi tulla bréandi. Tunnettuuden avulla voi-
daan viestia lisdarvosta, jota brandilla on suhteessa muihin brandeihin. On olemassa kahdek-
san erilaista keinoa saavuttaa tunnettuutta:

1) Erilaisuus

2) Sloganin ja tunnusmelodian kaytto

3) Symbolin kaytto

4) Mediajulkisuus

5) Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi

6) Brandin laajennukset

7) Linkkien luominen

8) Toistaminen (Laakso 2004, 137.)

Erilaisuus on tarkeaa, jotta mainonta on mieleenpainuvaa. Mainonnan maara on kasvanut
moninkertaisesti 90-luvun alusta tdhan paivaan mennessa. Erilaisuuden avulla erotutaan
muusta mainonnasta, mutta se ei saa ohjata brandin rakentamisen suuntaa. (Laakso 2004, 137
-138.)

Slogan ja tunnusmelodia saattavat olla tunnettuuden rakentamisessa avainasemassa olevia

elementteja. (Laakso 2004, 139.) Esimerkiksi Pauligin Juhlamokka-mainoksissa ollut Myrsky-
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luodon Maijan melodia ja slogan: ”Tunteella ja taidolla tehdaan myds hieno ja tayteldinen
Juhlamokka”. Kaikki muistavat melodian ja sloganin avulla mainonta saatiin yhdistettya mai-
nonnan kadentaitajateemaan. Mainoksissa esiintyi suomalaisia kadentaitajia, jotka kuvailivat
omaa tyotaan ja siihen liittyvid tunteita, samalla he nauttivat héyrydvan kuumaa Pauligin

Juhlamokkaa.

Symbolilla ei tarkoiteta valttamatta logoa, ellei silla ole huomattavan ilmeinen yhteys bran-
diin. Symbolin etu visuaalisena elementtiné on se, etté se voi sanallisia ilmauksia helpommin
jaada kuluttajan mieleen. Symbolia voidaan tehdéa tunnetuksi muullakin tavalla kuin perin-
teistd mainontaa hyvaksi kayttéaen, esimerkiksi sponsoroinnin tai tapahtumamarkkinoinnin
avulla. (Laakso 2004, 140.)

Mediajulkisuuden avulla voidaan saada se huomio kuluttajalta mink& h&n normaalisti kohdis-
taisi toimitukselliseen materiaaliin. Uutinen voidaan kertoa kuitenkin vain kerran ja siksi on-
kin valittava kohde tarkasti. Mediat eivat ole innostuneita vanhojen uutisten tarjoamisesta.
Usein PR ja viestinté koetaan suurten yritysten valineiksi. (Laakso 2004, 140 -141.)

Sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin tarkoituksena on yllapitaa bréandin tunnettuutta.
Usein tavoitteena on myos suoraan myyntiin vaikuttaminen. Sponsoroinnin avulla hyédynne-
taan jonkun yksilén, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagoa niin ettd oman brandin

imago saa siita etua. (Laakso 2004, 142.)

Brandin laajennus on yksi kiistellyimmistd markkinointiin liittyvista kysymyksista. Brandin
laajentamisella tarkoitetaan oman brandin laajentamista toisen toimialan alueelle. Onnis-
tuneimpia bréndin laajennuksia on ollut mm. Mitsubishilla. Mitsubishin logo on 25 000 tuot-
teessa; autoista rahoitusalalle ja kaivureista sieniin. Vastaavasti epaonnistumisia on ollut
Adidaksen laajentuminen lenkkitossuista partaveteen ja Heinzin laajentuminen ketsupista
vauvanruokaan. Kun brandiin liitetaan sille ennalta tuntemattomia ja vieraalta tuntuvia omi-
naisuuksia epdonnistumisen riski kasvaa. Kuitenkin esimerkiksi Catepillar on onnistunut siind.
Amerikkalainen maansiirtokonemerkki Catepillar laajentui kenkiin ja asusteisiin menestyksek-
kaasti. CAT-merkki lahti liikkeelle siita, kun Catepillar alkoi valmistaa turvakenkia kaivuri-
miehille. Nuorison kiinnostus kenkiin kohosi ja yritys sai mahdollisuuden laajentaa nuorisolle
suunnattuun kenkabrandiin. CAT-kenkia myydaan maailmanlaajuisesti 120 maassa. (Laakso
2004, 143 - 146.)

Linkin tarkoitus on yhdistédd mainoskampanja ja tuote. Linkki on apuvéline kun halutaan luoda
brandille tunnettuutta mainoskampanjan avulla. Linkki voi olla mainoskampanjassa esiintyva
pakkaus tai kenties henkilé esimerkiksi Mika Hakkinen ja Mersedes Benz - autot tai Pierce

Brosnan ja L’Oréal Paris Men Expert - ihonhoitotuotteet. (Laakso 2004, 146.)
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Vahvan top-of-mind - tunnettuuden sailyttdminen vaatii toistoja. Mitd enemman toistoja
omalla brandilla sita enemman se vahentaa kilpailijoiden tunnettuutta. Mita parempi asema
brandilla on kuluttajan mielessa, sitd todenndkdisempéé on, etta paivittaistavaraostoksilla
ollessaan brandi on yksi niistd, jotka han nostaa ostoskoriin. Arkisilla lahikaupan ostosreissuil-
la puolihuolimattomia ostospaatoksia ohjaavat mielikuvat, koska ostopaatoksia ei tietoisesti
pohdita. Kuluttajalla on tarkeampaakin mietittavaa. Paivittaiskaupan rooli tulee korostumaan
jatkossakin. Esillepanon merkitys ohjaa my6s tunnettuutta. Mikali tuote ei erotu hyllylta, se
luo tuotteelle haasteen. Kuluttajalla on kova kynnys lahted etsimaan tuotteen sijoituspaik-
kaa. (Laakso 2004, 147 - 148.)

4.3  Brandin imagon luominen

4.3.1 Imagon muodostuminen

Imago (Kuvio 9.) on ihmisen subjektiivinen kokemus, joka koostuu arvoista, tunteista, ennak-
koluuloista, asenteista, havainnoista, uskomuksista, informaatiosta ja kokemuksesta. Kulttuu-
ri- ja arvomaailma on kaikkien asioiden tarkastelulle perusta. Tunteet vaikuttavat keskeisesti
mielikuvaan ja sita kautta ostopaatokseen. Tunteet suuntaavat ihmisen kiinnostusta suodat-
timen tavoin. Ennakkoluulot vaikuttavat mielikuviin eri tuotteita kohtaan. Arvot, tunteet ja
ennakkoluulot muodostavat ihmisen asenteen. Asenteelliset kasitykset vaikuttavat siihen,
mité viesteja ihminen hyvéksyy. Jos viestikohteeseen suhtaudutaan negatiivisesti, viesti saa-
tetaan helposti torjua. Positiivisesta lahteesta vastaanotettu viesti hyvaksytaan. Uskomukset
vaikuttavat siihen, miten muut ottavat ihmisen tekemi& havaintoja vastaan. lhmisell&a on pyr-
kimys valikoimaan havainnot omia kasityksiadn tukeviksi. Kokemukset tulkitaan henkilékoh-
taisten kasitystemme kautta ja nain ollen saman tapahtuman kokemukset saattavat olla hy-
vinkin erilaiset eri ihmisten kohdalla. Naiden asioiden perusteella voidaan sanoa, etta mieli-
kuva on asenteellinen, tunnepohjainen, mahdollisesti todellisuudesta irrallaan oleva, henkil®-

kohtainen ja ihmisen omaan arvomaailmaan pohjautuva. (Rope 2005, 178 - 179.)
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Kuvio 9. Imagon psykologiset vaikuttajat. (Rope 2005, 178.)

Imago vaikuttaa liiketoiminnallisesti kahdella tasolla: valittémasti ja valillisesti. Hyva mieli-
kuva vaikuttaa valittomasti ostopaattksen tekoon ja siihen, miten yrityksen viestintaan suh-
taudutaan sekd mahdollistaa pitkalla aikavalilla pienemmat panostukset markkinointiin, koska
asiakaskunta tulee ostamaan oma-alotteisesti hyvan mielikuvan pohjalta sek& mahdollistaa
paremman katteen. Hyva mielikuva vaikuttaa valillisesti helpottamalla rekrytointia, auttamal-
la sidosryhmien hoidossa ja tuottamalla puskurivaikutuksen mahdollisille kielteisille julkisuus-
tapauksille. (Rope 2005, 180.)

4.3.2 Positiointi

Kun tuote positioidaan eli asemoidaan toimenpiteet kohdistuvat kuluttajaan, eivat niinkaan
itse tuotteeseen. Positioinnilla tarkoitetaan niitd ominaisuuksia, jotka liitetdan tuotteeseen
ja jotka erottavat tuotteen kuluttajan mielessa kilpailevista tuotteista. Tata ominaisuutta
kutsutaan ainutlaatuiseksi myyntivaittdméksi (Unique Sales Proposal, USP), sen perusteella
kuluttaja valitsisi juuri tietyn tuotteen. Positiointi pohjautuu brandin nimeen ja siihen, mita
kaikkea se kuluttajalle tarkoittaa. Jos kuluttaja pystyy kertomaan, mika erityisominaisuus
erottaa bréandin muista saman kategorian brandeisté on positioinnissa onnistuttu. Teoriassa on
taysin mahdollista liittaa kuluttajan mieleen useampia ominaisuuksia. Kaytannossa liian moni-

ulotteinen markkinointiviestintad voi kaiken informaatiotulvan keskelléa jaada pelkéksi lahete-



36

tyksi viestiksi, jota vastaanottaja ei pysty rekisteréimaan. Positioinnin tarkoituksena on vah-
vistaa sitd mielikuvaa, miké on jo olemassa, eiké luoda kuluttajan mieleen jotain aivan uutta
ja erilaista. Vahvistettavan mielikuvan on toki oltava liiketoiminnallisesti otollinen markki-
noinnin lahtdkohta. Olemassa olevien mielikuvien vahvistaminen on tehokas tapa toimia, silla
kuluttaja voi yhdistaa ne jo johonkin mielessa olevaan markkinointiviestintaan. Tutut asiat
rekisteroityvat helpommin mieliin ja tuntemattomat, uudet asiat suodattuvat pois. (Laakso
2004, 149 - 151.)

Positiointi on vaikea prosessi. Nopeasti kehittyva teknologian kiivas muutosvauhti, nopeasti ja
arvaamattomasti muuttuvat kuluttajien mielipiteet, globalisaation aiheuttama kilpailun Kiris-
tyminen ja kilpailun kovenemisesta syntyneet yha innovatiivisemmat ideat aiheuttavat positi-
oinnille haasteita. (Laakso 2004, 152.)

Tuotteiden menestyminen on liiketoiminnan perusta. Jotta tuotteet menestyisivat, tulee nii-
den tarjoamista eduista kertoa kuluttajalle. Tarkeimmat positiointiin vaikuttavat asiat ovat:
toimiala, kuluttaja, tuotteen kilpailuedun todellisuus, mielenkiinnon herattdminen ja tahdon
lujuus. (Laakso 2004, 157 -160.)

Toimiala ei aina ole sitd, milta se nayttaa. Toimialan olemus riippuu pitkalti siitd mihin tar-
koitukseen kuluttaja tuotteen ostaa. Esimerkiksi kannettava tietokone voidaan ostaa moniin
eri tarkoituksiin: silla tehdaan kirjanpitoa, toinen ostaa sen pelaamista varten, kolmas katsoo
elokuvia. On ratkaisevan tarkeda ymmartaa kuluttajan; asiakkaiden ja potentiaalisten asiak-
kaiden ostomotiivit. On tarkedd ymmartaa, miten kuluttaja tekee ostopaatoksia. (Laakso
2004, 157 - 158.)

Tuotteeseen liittyvan kilpailuedun eli USP:n on oltava uskottava. Mikali nain ei ole, markki-
nointi on ollut taysin merkityksetonta. Tuotteen kilpailuetua liioitellaan helposti, koska tun-
tuu silta, etta kilpailijatkin toimivat niin. Totuudessa kilpailuedun suhteen on syyta pysya,
silla mahdollinen epauskottava kilpailuedun mainostaminen voi johtaa kadénteiseen mediajul-
kisuuteen. (Laakso 2004, 158 - 159.)

Positioinnin ajoituksen merkitys

Parhaat tulokset saavutetaan, jos ehditdan toimialalle ensimméaisena. Toisaalta uusien toimi-
alojen léytaminen on téna paivana erittdin hankalaa. Kun tuotetta aletaan positioida markki-
noille, tulee sille 16yta& ominaisuudet, joita markkinoilla olevilla tuotteilla ei viel& ole. Naita
ominaisuuksia kutsutaan positiontiaukoiksi. Lopulta tuoteryhman sisélla kaikki positiointiaukot
ovat tayttyneet ja on pakko luoda kokonaan uusi tuoteryhméa. Uusi tuoteryhma luodaan teke-
malla merkittava tuoteuudistus, joka saa samanhenkiset tuotteet nayttdmaan vanhoilta. Uu-

distuksen mukaan koko toimiala muuttuu. (Laakso 2004. 203 - 204.) Hyvana esimerkkina se,
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miten mp3-soittimet syrjayttivat kannettavat kasetti- ja cd-soittimet seka minidisc-soittimet
2000-luvun alkupuolella. (Laakso 2004, 203 - 204.)

Brandin rakentaminen on helpompaa, mikéli voidaan olla ensimmaisené toimialalla. Sen ra-
kentamisen onnistuminen on myds todennakoisempéad. Tama korostuu eritoten ns. alhaisen
mielenkiinnon tuoteryhmissa. Kuten péivittaistavaroiden tuoteryhmissa ovat esimerkiksi mai-
to, leipa ja levitteet. Kuluttajat eivat vaivaudu pohtimaan ostopaatéstaan enaa sen jalkeen
kun ovat kerran ostaneet tuotteen ja olleet siihen tyytyvaisia. Talloin tuotteen tulee laadul-
laan lunastaa siihen kohdistuvat odotukset. Ollakseen ensimmaisend toimialalla ei tarkoita,
sita etté toimialalla ei olisi ollut olemassa tuotteita aikaisemmin. Tarkoituksena on olla en-
simmadinen, joka jaa kuluttajan mieleen tietylla toimialalla. Ensimmaiseksi ehtiminen kulutta-
jien mieleen muodostaa voimakkaan etulyéntiaseman, joka antaa mahdollisuuden nahda uu-
det mahdollisuudet paremmin kuin kilpailijat sekéa liséaikaa harkita kun kilpailija hyokkaa.
Korkean mielenkiinnon tuoteryhmiin kuluttajat tuntevat selkedsti enemman mielenkiintoa,
jolloin tilanne muuttuu. Korkean mielenkiinnon tuoteryhmia ovat mm. autot, kamerat ja au-
rinkolasit. (Laakso 2004, 204 - 210.)

Kun brandi positioidaan ensimmaisen jéalkeen on vaikeaa, silld parhaat menetelméat on toden-
nakoisesti jo kaytetty. Lisaksi kuluttajilla on muutakin ajateltavaa, mika vaikeuttaa uuden
markkinointiviestin rekisterditymistd. Talléin on tarkeada 16ytéa positiointiaukot toimialalta.
On olemassa strategioita, joiden avulla positiointiaukot voi I6ytaa. Niita ovat mm. tuotteen
kokoon liittyva, korkean hinnan ja matalan hinnan positiointiaukko. Muita positiointiaukkoja
ovat mm. selked sukupuoli, ikd, jakelu tai esimerkiksi kayttoyhteyteen liittyva vuorokauden
aika. (Laakso 2004, 216 - 220.)

Positiointi tuoteryhman viimeisena tarkoittaa kaytannossa sita, etta koko tuoteryhman lain-
alaisuudet tulee muuttaa. Kuluttajat tulee saada muuttamaan mielenséa kilpailijoiden tuot-
teista eli koko tuoteryhmasta. Toinen vaihtoehto on positioida toimiala uudelleen ja ristia
viimeiseksi positioitavan tuotteen ympérille kokonaan uusi tuoteryhma. (Laakso 2004, 228 -
230.)

Onnistunut positiointi
Hyvin tehty positiointi on selkeé&sti kohdistettu, se lupaa kuluttajalle selkedn edun, suostutte-
lee kuluttajaa, viestii brandin persoonallisuudesta, on uskottava ja omaa riittavat taloudelli-

set resurssit. (Laakso 2004, 238.)

Kun positiointi on selkeasti kohdistettu, puhuttelee se haluttua segmenttia heidan omalla

kielelladn. Suomessa kovin kapea segmentointi ei kuitenkaan ole taloudellisesti perusteltua ja



38

usein brandin rakentamisen pohjana ovat toissijaisesti kaikki suomalaiset. (Laakso 2004, 238 -
239.)

Brandin markkinointiviestinnén tulee selkeésti kertoa jostain ominaisuudesta mika erottaa
tuotteen muista kilpailijoista. Ominaisuuden on oltava kuluttajalle merkityksellinen ja helpos-
ti ymmarrettava. Brandilla ja brandin lupaamalla edulla on oltava mahdollisimman selked
suhde kuluttajan tarpeeseen, johon etu on tarkoitettu. Jos ndin on, markkinointikampanja

jaa parhaiten kuluttajan mieleen. (Laakso 2004, 239.)

Kuluttajan on uskottava brandiin liittyvaan etuun ja hyva markkinointiviestinta tukee positi-
ointia niin, ettd kuluttajan on se helppo uskoa. Varsinkin premium-tuotteiden kohdalla suos-
tuttelu voi olla hyvin selkeda. (Laakso 2004, 239 - 240.)

Jos brandin markkinointiviestinté ei sovi brandin persoonaan ei kuluttaja huomaa mainontaa.
Varsinkin brandin aitous liittyy kuluttajien kokemaan bréndin persoonallisuuteen vahvasti.
Alkuperdisyytta viestivat brandit, jotka ovat usein tulleet tuoteryhmaénsa ensimmaisena ja

juurtuneet toimialalleen. (Laakso 2004, 240.)

Téarkein asia uskottavuudessa on markkinointiviestinté, joka on sovitettu brandiin. Brandia ei
voida sovittaa markkinointikampanjaan, vaan kampanjan on tuettava brandia. Luksustuottei-
den mainonta on usein yliampuvaa, télléin uskottavuus kyseenalaistetaan usein. Mikali mai-
nonta on liiallista ylisanojen kayttda, on silla huonot mahdollisuudet rekisterdityé kuluttajan
mieleen. (Laakso 2004, 240 - 241.)

Jos markkinointiviestintdan varatut resurssit eivat ole riittavat, markkinointiviestinnan voi-
makkuus karsii. Tasta syysta suuret brandit menestyvat markkinoilla paremmin. Naiden bran-
dien kohdalla on resursseja muuhunkin kuin kampanjan toteuttamiseen. Kun resurssit ovat
aina rajalliset, on kuluttajalle suunnattu viestinta aina kiteytettava kuluttajalle merkittavaan
etuun ja esittaa se kuluttajalle uskottavasti, mutta lyhyesti ja ymmarrettavasti. (Laakso 2004,
241 - 242.)

Epéonnistunut positiointi
Positioinnin vaikeudet on tiedostettava, jotta ne voi valttéda. Suurimpia positioinnissa tapah-
tuneita virheita ovat muun muassa se, ettei yrityksella ole positiointistrategiaa ollenkaan,

markkinoija ei ymmarra ostajaa tai tyydytaan liian vahaan. (Laakso 2004, 242 - 243.)

Jos yrityksella ei ole selkaa positiointistrategiaa, positiointi on talldin vailla suuntaa. Positi-

ointistrategian tulee aina lahtea liikkeelle yrityksen tavoitteista ja kertoa, miten sen tuotteet
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erilaistuvat kilpailijoista. Markkinoijan taytyy myds ymmartéa ostajaa, jotta voi ymmartaa
taman ostomotiivit ja tarpeet, joihin tuotteet ovat tehty. Toiminnan taytyy olla asiakaslah-
toista. Jos tyydytaan liian vahaan, vahatelladan omaa liiketoimintaa ja siihen olennaisesti liit-
tyvaa bréandia. (Laakso 2004, 243.)

Positiontiin liittyy my6s seuraavia ansoja: paivanselvien positiointien hylkddminen, positiointi
liiaksi tulevaisuuteen, sievistely, sankaritarinoiden koukut, numero- ja tutkimusmania, paik-

kailu, séatéminen ja sormeilu ja kritiikiton brandin laajentaminen. (Laakso 2004, 244 - 247.)

Paivanselvan positioinnin hylkdaminen johtuu usein, siita etta positiointi on ollut liian ilmei-
nen ja vaikuttanut tylsalta. Brandin rakentamisessa tulee pyrkia yksinkertaisuuteen, silloin
varmistetaan onnistuminen. Jos positioidaan liiaksi tulevaisuuteen, on riskina se, etta positi-
ointi perustuu visioon, joka ei aktivoidu kuluttajan mielessa. Talléin on investoitu turhaan.
Sankaritarinoissa on se idea, etta tarinat koetaan hyvin henkilékohtaisella tasolla, mika on
taas ristiriidassa brandin rakentamisen kanssa. Brandin rakentaminen léhtee liikenteeseen
aina objektiivisuudesta. Numero- ja tutkimusmania on usein ongelmana brandiin liittyvien
paatdsten teossa. Numeroiden tarkoitus on ohjata paatéstentekoa, mutta ne eivat saa ottaa
siité valtaa. On tarkedd ymmartaa, mité niilla tavoitellaan. Sdataminen ja paikkailu liittyvat
markkinointikampanjan suunnitteluun. Mainostoimiston presentoiman kampanjan korjailu on
valttdmatontd, mutta se on tehtava perustellusti ja sen on oltava suhteessa kampanjan ta-
voitteisiin. Kampanjan tavoitteet pohjautuvat positiointistrategiaan. Jos korjauksia tehdaan
vain ilosta omaa asemaa kohtaan tai velvollisuuden tunnosta, syntyy helposti ratkaisuja, jois-
sa ei ole voimaa. Kritiikiton brandin laajentaminen on ollut tdman vuosikymmenen yksi mer-
kittavimmista teemoista. Tarkeintd brandia laajentaessa on miettia, vaikuttaako brandin ni-
men saanut uusi tuote uskottavalta kuluttajan silmissa ja tuoko bréandinimi tuotteelle lisar-

voa niin ettei alkuperaisen brandin brandimielikuva karsi liikaa. (Laakso 2004, 244 - 247.)

4.3.3 Mielleyhtymilla erottautuminen

Brandiin liittyva mielleyhtyma voi olla mika tahansa asia, jonka kuluttaja yhdistaa tuottee-
seen tai sitd valmistavaan yritykseen. Tata mielleyhtymé&a voidaan myods kutsua ainutlaatui-
seksi myyntivaittamaksi’ USP:ksi. Kaytannossa naitd mielleyhtymid voi olla useampiakin.

Useista mielleyhtymista voi olla etua ja haittaa brandin kannalta. (Laakso 2004, 160.)

Jos brandilla on erittain kirkastettu ja keskittynyt brandimielikuva on hyva asia, jos kulutta-
jan mielikuvat tuotteesta ovat keskittyneet mahdollisimman pieneen méaaraan mielikuvia

tuotteesta. Niiden tulisi olla kuitenkin sopusoinnussa keskendan. (Laakso 2004, 160.)

Brandiin liittyvat mielleyhtymét (Kuvio 10.) erottavat tuotteen muista toimialan kilpailijoista.

Tama on erityisen tarkeda toimialoilla, joilla varsinaiset tuotteet eroavat hyvin vahan toisis-
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taan. Mielleyhtymien avulla tuotteisiin luodaan positiivisia tuntemuksia ja mielikuvia tuotteita
kohtaan. (Laakso 2004, 161.)

1 3
IIII

Kuvio 10. Brandiin liittyvien mielleyhtymien seuraukset. (Laakso 2004, 161.)

Mielleyhtymat helpottavat myds kuluttajaa késitteleméan informaatiota, joka liittyy tuottee-
seen. Silla kun h&anelld on jotain pohjatietoa tuotteesta, johon han on mielikuvansa perusta-
nut Jaa uusi tieto jo tutusta tuotteesta paremmin mieleen. Muutoin tieto saattaa olla liian
runsasta eiké se jaa kuluttajan mieleen. Informaation késittely helpottaa ostopaatoksen te-
koa. (Laakso 2004, 161.)

David Aakerin mukaan on olemassa kymmenen erilaista brandiin liittyvaa mielleyhtyman tyyp-
pia:

1) Tuotteen ominaisuudet

2) VYleiset tuoteominaisuudet

3) Kilpaileviin tuotteisiin vertailu

4) Asiakkaan edut

5) Hinnoittelu
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6) Kayttdyhteys

7) Kayttaja

8) Henkil6 tai hahmo

9) Kayttajan persoonallisuutta heijastavat

10) Valtioon tai muuhun maantieteelliseen alueeseen liittyvat mielleyhtyman tyypit. (Aa-
ker 1991, 113.)

Tuotteen ominaisuudet

Tuoteominaisuuksiin perustuva positiointi on yksi kdytetyimmista tavoista erilaistaa tuote
kilpailijoista. Esimerkiksi autojen, vakuutusten ja pankkipalveluiden sek&a kodinkoneiden mai-
nonnassa on tyypillista kayttaa yksiléityihin tuoteominaisuuksiin perustuvaa positiointia. Ta-
man tyyppiselléd positioinnilla on se etu, ettd markkinointi ei koskaan ajaudu liian kauas tuot-
teesta ja siita mita todella tarkoitus markkinoida. Todennakoista on myds, etta kuluttajan
mielestd mainonta on uskottavaa. Heikkoutena tuoteominaisuuksiin pohjautuvassa positioin-
nissa on sen ominaisuuksien kopioiminen markkinoilla. Kilpailijoiden on helppo tuoda markki-
noille tuotteita, jotka omaavat aina vain parempia tuoteominaisuuksia. Toinen ongelma voi
olla lilan monen tuoteominaisuuden liitdminen tuotteeseen. Se saa kuluttajat enemminkin
hamilleen ja liika tuoteinformaatio vaikeuttaa ostopaatdksen tekemisessa. (Laakso 2004, 163
- 165.)

Hyva esimerkki tuoteominaisuuksiin perustuvasta positioinnista on tuotteen muotoilu. Hyvin
muotoiltu tuote voi lisita itse tuotteen viehatysvoimaa vaikka kuluttaja ei sita valttamatta

pystykaan suoralta kadelta yksildimaan. Esimerkiksi Nokialle, Fazerille ja Fiskarsille on teollis

ten tuotteiden muotoilu ollut tarke& valine bréandin rakentamisessa. Kun kuluttajan mieleen
on saatu iskostettua jokin mielikuva brandista, on toisen brandin mahdotonta vallata sita,

silla tunnusmerkki kuuluu kuluttajan mielesta jo toiselle brandille. (Laakso 2004, 164 - 165.)

Yleiset tuoteominaisuudet

Yleiset tuoteominaisuudet ottavat etaisyytta itse tuotteesta ja toimivat painvastoin kuin yksi-
16idyt tuoteominaisuudet. Yleisisté tuoteominaisuuksista hyvind esimerkkeind ovat teknologi-
nen johtajuus ja terveellisyys. Esimerkiksi Mercedes Benz korostaa markkinoinnissaan tekno-
lista johtajuutta sloganilla: ”Maailma tarvitsee edellékavijoitd. Joitakin margariineja ja le-
vitteita taas saattaa olla helpompi positioida, jos niiden markkinoinnissa korostetaan terveel-
lisyyden ja hyvan maun mielleyhtym&a. Brandin positiointi saattaa olla helpompaa, jos niihin
liittetdén yleinen tuoteryhmaéa kuvaava ominaisuus. Tdéman ominaisuuden on kuitenkin oltava
ominaisuus, joka kuluttajan mielesta tuoteryhmaan liittyy, silla jos yleinen tuoteominaisuus

jaa kuluttajalle liian etaiseksi, ei se voi toimia ostomotivaationa. (Laakso 2004, 166 - 167.)
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Kilpaileviin tuotteisiin vertailu

Useilla toimialoilla on paljon kilpailua siksi, ettéd brandin vertailu tuoteryhménsa muihin bréan-
deihin kdytetaan markkinoinnin valineena. Suomalaiseen markkinointiviestintaan tallainen
tyyli sopii harvoin. Kuitenkin téllaisten mielleyhtymien kaytdsséa on huomioitava, etta niiden
on oltava perusteltavissa olevia tosiasioita. Suomessa kilpaileviin tuotteisiin vertailu on yleista
astianpesuaineiden tuoteryhmassa, jossa Fairy-astianpesuaine on havainnollistanut riittoisuu-
tensa muihin astianpesuaineisiin néhden puhtaiden astioiden maaralla. (Laakso 2004, 167 -
168.)

Kilpaileviin tuotteisiin vertailusta voi olla hydtya. Jos vertailun kohteena oleva brandi on tun-
nettu, sitd voidaan kayttaa ns. siltana kerrottaessa omasta tuotteesta. Sillan rakentaminen
tunnetusta bréandista toiseen bréndiin on kuitenkin vaativaa, koska on olemassa riski kohentaa
kilpailijan jo ennestaéan hyvaa brandimielikuvaa. Joskus toimialan johtava tuote voi profiloi-
tua kuluttajan mielessa liian suureksi ja menettéd nain yhteyden kuluttajaan. Tall6in pie-
nemmalla brandilla on mahdollisuus profiloitua suurinta haastajaa sympaattisemmaksi ja hel-

pommin lahestyttdvammaksi. (Laakso 2004, 169 - 170.)

Eras tapa kayttaa vertailevaa mielleyhtymda kilpailijoita kohtaan on positioida tuotteen hinta
alemmaksi tai korkeammaksi kuin toimialan tunnetuin brandi. Tasta hyvana esimerkkina Lei-
ras Dexit - sarkyladke. Se on useita kymmenia prosentteja edullisempi kuin markkinajohtaja
Burana. Tarkoituksena on saavuttaa markkinaosuutta apteekkien kasikauppaladékkeiden tuote-
ryhmassa. Téallaiset tuotteet ovat usein johtavan brandin nakoisia. Tuotteiden yhdennakai-

syyttad on myds jouduttu usein kasittelemaén oikeussalissa. (Laakso 2004, 170.)

Asiakkaan edut

Asiakkaalle koituvista eduista on selked linkki yksil6ityihin tuoteominaisuuksiin, silla ne ovat
usein sellaisia, etta niista koituu asiakkaalle suoranaista etua. Esimerkiksi Pesodent-
hammastahnan fluoripitoisuus estad hampaiden reikiintymista. Asiakkaalle koituvat edut voi-
daan jakaa kahteen ryhmaén: rationaaliset eli jarkiperaiset sekd emotionaaliset eli tunnepe-
raiset edut. Jarkiperaiset edut liittyvat valittdmasti tuoteominaisuuksiin ja tunneperaiset
edut ovat suuressa roolissa kun kuluttaja muodostaa ostopaatosta. Tutkimuksessa on selvitet-
ty, ettad seka rationaalisen ettd emotionaalisen edun sisdltavat tv-mainokset koettiin selkeasti
suostuttelevimmiksi. On kuitenkin hyva muistaa kuluttajia tutkiessa, etta he saattavat sanoa
toista ja tehda toisin. Mainosten emotionaalisia vaikutuksia on vaikea tutkia, silléa harva
mydntéa mainonnan vaikuttavan emotionaalisesti niin, etta se ohjaisi ostokayttaytymista.
(Laakso 2004, 170 - 172.)
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Hinnoittelu

Hinnoittelua kdytetdan mielleyhtyméana sitd enemman mitd kypsempi toimiala on. Tallaisilla
toimialoilla hinta saattaa olla muita tekij6ita parempi erottautumisen keino. Tuoteryhma
koostuu kolmesta neljaan erityyppisesta hinnoittelusta esittavasta osasta: sdastohintaluokas-
ta, mainstream-tuotteista eli keskihintaisista tuotteista, premium-tuotteista kalliimista tuot-
teista ja super premium -tuotteista, jonka hintataso voi olla keskitasoon ndéhden moninkertai-
nen. Sdastohintaluokka houkuttelee pienituloisempia tai talouden pidostaan tarkempia kulut-
tajia. Keskihintaiset tuotteet muodostavat suurimman osan tuoteryhman volyymista eli ovat
kaikkein myydyimpié. Premium-tuotteet ovat kuluttajien mielestd houkuttelevia, mutta kai-
killa ei ole niihin varaa. Joillakin toimialoilla saattaa esiintya jopa super premium -tuotteita.
Kaytettéessa hintaa brandin rakennuksessa on tarke&a profiloitua johonkin hintaluokkaan,
silla joidenkin luokkien rajamailla hailyminen hamartéaa kuluttajan brandimielikuvaa. (Laakso
2004, 173 - 182.)

Kayttoyhteys

Brandin ja sen kayttdyhteyden yhdistamisen tarkoituksena on omia joku tietty kayttétilanne
brandille. Hyvid esimerkkeja suomalaisista kayttoyhteyteen liitetyista brandeista on Koff,
joka on ominut itselleen vapaa-ajan rentoutumis- ja juhlimiskayttoyhteyden. Brandin kayt-
toyhteyteen linkittymisella voidaan kasvattaa myos tuotteen volyymia. (Laakso 2004, 183 -
184.)

Kayttaja

Tuotteelle tyypillisen kayttajan linkittdminen markkinointiviestintdén on toimiva ratkaisu, jos
tuotteelle halutaan yhtendinen kayttajasegmentti. Talla tavoin saadaan brandin ostajat sa-
maistumaan tuotteeseen. Hankaluutena kuitenkin ndhdaén asiakaskunnan laajentaminen, kun
brandi on assosioitu selkeésti jollekin tietylle kayttajakunnalle. Kuluttajan toiveet siita, mil-
lainen han haluaisi olla, ovat tdman kategorian pohjana kayttajan linkittamiselle. (Laakso
2004, 185.)

Henkilo tai hahmo

Yksi vaihtoehto on brandin rakentamisen avuksi, on kayttaa julkisuuden henkil6ita siltana
omalle brandille. Tamé& on hyva vaihtoehto bréndin alkuvaiheilla, jolloin brandié ei viela tun-
neta hyvin. My6s yrityksen johtaja tai omistaja voi toimia siltana brandille. Kolmas mielleyh-

tymien tyyppi téssa kategoriassa on henkilohahmot, jotka esiintyvéat usein televisiomainoksis-
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sa. Esimerkiksi Pirkka-Pekka Peteliuksen esittama hahmo Expert-ketjun mainoksissa aikanaan
tai Fonectan Finder 020202 mainoksissa esiintynyt Kari ’Hissu” Hietalahti, joka esitti muisti-
katkoksista karsivaa henkiléa. Neljas vaihtoehto on fiktiivinen hahmo. Niiden hallittavuus on
helpompaa kuin todellisten henkildiden, silla henkilbhahmon takana olevan oikean ihmisen
omat nakemykset voivat olla ristiriidassa brandin kanssa. Esimerkkina fiktiivisestd hahmosta
voi mainita Danone-valipalan mainoksessa esiintyvan ”Pikku-Nalan”. Pikku-N&alka on keltainen
pieni otus, joka istuu pelin kokoamiseen keskittyneen naisen vieressa sohvalla ja maiskuttaa

arsyttavasti. Nainen sy6 Danone-vélipalan ja Pikku-Nalk&a katoaa sohvan sydvereihin.

Persoonallisuus

Brandia voi luonnehtia samantyylisesti persoonallisuuden maareilla kuin ihmistékin. Toisaalta
brandi ei voi olla todella moniulotteinen persoonallisuudeltaan, silla silloin brandista saattaa

tulla kuluttajan mielessa liian suuri ja epamaarainen. (Laakso 2004, 191.)

Valtio tai maantieteellinen alue

Alkuperdmaan merkitys oli pari vuosikymmentd sitten yksi téarkeimmisté brandiin liittyvista
mielleyhtymista. Tietyt maat omistivat uskottavuusvydhykkeen, joka lisasi brandin uskotta-
vuutta. Saksalaiset tuotteet olivat arvostettuja, esimerkkina saksalaiset autot, kun taas kiina-
laiset ja puolalaiset tuotteet joutuivat karsimaan huonon maan asemasta. Nain on osaksi ny-
kypaivanakin. (Laakso 2004, 192.)

4.3.4 Brandin nimi

Positioinnin ydin on brandin nimi. Brandin keskeinen tunnusmerkki on nimi. Nimeen tiivistyy
kaikki mita bréandi edustaa. Parhaimmillaan brandilla on niin hyva nimi, ettd sen perusteella
pystytaan kertomaan mista tuotteesta on kysymys ja mihin tuoteryhmaéan se kuuluu. (Laakso
2004, 194.)

Hyvasta nimesta saattaa tulla jopa koko tuoteryhmé&a edustava nimi. Esimerkkind Heteka-
niminen sénky, josta muodostui sittemmin koko tuoteryhmaa eli sénkya tarkoittava sana.
Hyvan nimen kriteereitéa ovat seuraavat viisi:

1) Nimi on saatavilla

2) Nimi on ymmarrettava ja uskottava

3) Nimi sointuu korvaan

4) Nimi on helppo muistaa

5) Nimi taipuu useammalla kielell& (Laakso 2004, 196 - 197.)
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Yksi taméan paivan suurimpia ongelmia on, ettei hyva nimi ole saatavilla. Jos nimi on varattu,
nimi mahdollista ostaa. Hyva nimi kertoo myds kuluttajalle sen kilpailuedun. Se selittéda sen
miten tuote erottuu muista tuotteista. Hyvan nimen onkin oltava melkein yleinen niin, etta
sen helposti yhdistaa tuoteryhméén, mutta se ei muutu kuitenkaan koko tuoteryhméa kuvaa-

vaksi sanaksi, jolloin tuotteen luonne unohtuu. (Laakso 2004, 197 - 201.)

Nimen on mahdollista olla kytkdksissa myés valmistajan aikaisemmin kaytossa olleeseen bran-
diin. Esimerkiksi ”Dockers by Levis’s”. Uusi nimi jaa helposti kuluttajan mieleen, koska Levi’s
on jo itsessadn tuttu brandi ja siihen on helpompi liittda uusi brandi Dockers. Tallaista kutsu-
taan sub-branding-menetelmaksi. Talla tavoin nimetyt brandit ovat kuitenkin vaarassa sekoit-
tua toisiinsa. (Laakso 2004, 197 - 201.)

Nimen on soinnuttava korvaan. Suomalaiset kuluttajat ovat sitd mieltd, etté tuotteella on
oltava suomalainen nimi. Lisaksi suomalaisten tuotteiden arvo suomalaisten silmissa on nous-
sut, joten sekin lienee syynd suomalaisten nimien yleistymiseen. Ravintola-alalla tdmé on
ollut selkeasti esilla: ravintoloille annetaan suomenkielisia nimi& englannin kielisten sijaan.
(Laakso 2004, 197 - 201.)

Hyva nimi on helppo muistaa. Muistiin jaava ytimekas nimi ei ole helppo tehtava. Kuluttajan
muistia tuotenimien muistamisen suhteen on vaikea arvioida. Globalisoituvien markkinoiden
takia nimen on syytéa sopia moneen kieleen ja kulttuuriin. Mitd laajempi brandin maantieteel-
linen alue on, sita vaikeampi on kehittédd hyva kansainvalinen nimi. Yhdella kielelld hyva nimi

saattaa tarkoittaa jotain aivan muuta toisella kielella. (Laakso 2004, 197 - 201.)

4.4  Brandin laatu

David Aaker méaarittelee asiakkaan kokeman laadun néin: tuotteen alkuperdisen kayttotar-
koituksen pohjalta muodostunut kasitys tuotteen laadusta ja mahdollisesti paremmuudesta
muihin tuotteisiin verrattuna” Laatu ei ole sama asia kuin asiakastyytyvaisyys. Laatu on asiak-
kaan yleinen vaikutelma brandista. Asiakas ei valttamatta koe laadukasta tuotetta laaduk-
kaaksi. (Laakso 2004, 251 - 252.)

4.4.1 Laatuun vaikuttavat tekijat

Fyysinen tuote

Fyysisen tuotteen laatuun vaikuttavat tekijat ovat: suorituskyky, varustelutaso, ongelmaton

toiminta, kayttdévarmuus, kestavyys, huolto ja tuotteen viimeistely. (Laakso 2004, 252.)
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Suorituskyvylla tarkoitetaan, miten kuluttaja kokee tuotteen suoriutuvan alkuperéiseen kayt-
totarkoitukseen suunniteltuna. Yksittaisid ominaisuuksia voidaan arvostaa eri tavalla. Esimer-
kiksi hiuskiinteissa toinen arvostaa pitoa ja toinen helposti pois harjautumista. Varustelutasoa
ovat lisdominaisuudet, jotka liittyvat varsinaiseen tuotteeseen. Naitd ovat mm. kameran sa-
lama tai puhelimen laturi. Jos tuotteen kanssa on vahan ongelmia: vikoja ja odottamattomia
tilanteita, sitéd parempi. Pitemmalla aikavalilla kayttévarmuus on tarkea kriteeri. Kestavyy-
della tarkoitetaan tuotteen elinikda. Huollon toimivuuteen on hyvéa panostaa, silla se on hyva
kilpailuetu. Tuotteen viimeistelylla tarkoitetaan laatua, joka tuodaan esille pienilla yksityis-
kohdilla, esimerkiksi keittion laatikoston hiljainen ja hidastettu sulkeutuminen. (Laakso 2004,
252 - 253.)

Palvelu

Palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita ovat kompetenssi, luotettavuus, silmiinnékyva ulottu-

vuus, mukautuvuus ja empatia. (Laakso 2004, 253 - 254.)

Palvelun péatevyys ja kelpoisuus eli kompetenssi vastaa fyysisen tuotteen suorituskykyé eli
sité, miten hyvin asiakkaan tarpeet voidaan tyydyttaa. Luotettavuudella tarkoitetaan palvelun
laadun vaihtelua. Miten asiakas kokee palvelun laadun vaihtelevan sen mukaan kuka hanta
palvelee ja millainen on asiakkaan oma mieliala. Palvelun silmiinndkyvalla ulottuvuudella
tarkoitetaan palvelutilanteeseen liittyvaa tilaa, henkilokuntaa ja laitteita. Kaikkea minka
asiakas voi palvelutilanteessa aistia. Mukautuvuudella tarkoitetaan henkilékunnan huomioon-
ottokykya: miten hyvin henkildkunta ottaa huomioon asiakkaan tarpeet ja tarjoaa asiakkaan
pyytamaa palvelua. Asiakaskohtaaminen on empaattinen, jos asiakasta kohdellaan omistau-
tuneesti ja yksilollisesti. (Laakso 2004, 253- 254.)

4.4.2 Laadun varmistaminen

Korkealaatuisia tuotteita valmistavilla yrityksilla on havaittu seuraavanlaisia ominaisuuksia:
asiakkaan odotusten ymmartaminen, laatuun sitoutuminen, laatukulttuuri yrityksessa, asia-
kaspalautteen hyddyntdminen, konkreettiset tavoitteet ja niiden standardoitu mittaaminen

sekéa henkiléstdn oma-alotteisuuden kannustaminen. (Laakso 2004, 254 - 257.)

Asiakkaan odotusten ymmartaminen on tarkein laadun rakentamiseen vaikuttava tekija. Ellei
tunneta ja ymmarreta asiakkaan tarpeita, valmistuksen ja teknologialahtdisen laatuun keskit-
tyminen on merkitykseténtd. Tuotteen on oltava asiakkaan odottamalla tasolla. Jos se on
paremmalla tasolla, ylisuoritetaan. Toisaalta ylisuorittaminen voi olla myds strateginen paa-
tos. Asiakkaan odotusten ymmartadminen, mitataan kuitenkin rahassa, jonka asiakas on valmis
maksamaan. (Laakso 2004, 255.)
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4.4.3 Koetun laadun tuottamat hyoddyt

Asiakkaan kokema laatu on lisdarvoa, joka kohdistuu tuotteeseen. Se erottaa tuotteen tuote-
ryhman muista tuotteista. Kun laatua mitataan, saadaan sen avulla selville, koetaanko tuote
todella kilpailevia tuotteita laadukkaammaksi. Pahimmillaan tilanne on, jos yritys uskoo tuot-

teidensa olevan keskiméaaraisesti parempia, mutta asiakas ei koe niin. (Laakso 2004, 258.)

Kuvio 11. Koetun laadun tuottamat hyoddyt. (Aaker 1991. 86 & Laakso 2004. 258.)

Kuluttajalle syy ostaa

Miten kuluttaja kokee brandin laadun, vaikuttaa hédnen ostopaatokseensa. Kestava ostomotiivi
on asiakkaan kokema laatu. Brandit, jotka kuluttaja kokee laadukkaiksi, ovat ostohetkella
niité brandeja, joiden pohjalta han tekee ostopaatoksen. Informaatiotulva vaikeuttaa kulutta-
jan motivaatiota selventaa kaikkea tarjolla olevaa tuoteinformaatiota. Jos asiakas kokee
tuotteen laadun hyvéksi, on tuotteen markkinointi tehokkaampaa. (Aaker 1991. 86 - 87.) Jos
asiakas kokee tuotteen laadun huonoksi, johtuu se joko itse fyysisesta tuotteesta vai palvelus-
ta tai joka siihen liittyy. Mahdollista on myos, ettd markkinointiviestintd on epaonnistunut.
(Laakso 2004, 259.)
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Erilaistaa kilpailijoista

Asiakkaan kokema laatu on se tekija, joka ratkaisee tuotteen positioinnin. Kuuluuko tuote
esim. premium-tuotteiden kalliiseen ryhm&an vai onko se keskihintainen volyymituote. Asiak-
kaan kokema laatu erilaistaa kilpailijoista aidosti, silla se perustuu asiakkaan omaan koke-
mukseen. Markkinointiviestinnélla ei voida saada samaa aikaan, silla sen paikkaansa pitavyy-

desta ei voida aina olla varmoja. (Laakso 2004, 259.)

Jakelutien kiinnostus brandia kohtaan

Kun asiakkaan kokeman laadun kasitys levida, kiinnostus nousee myds jakelutiessa. Jos tuot-
teet pystytaan osoittamaan kuluttajan mielesta laadukkaiksi, on mahdollista saada parempi
esillepano. Laadukkaiden tuotteiden jakelutie on tavoiteltava meriitti, mika edistaa véhit-
taiskaupan kiinnostusta laadukkaita tuotteita kohtaan. (Laakso 2004, 259 - 260.)

Mahdollisuus saada lisdhintaa

Jos asiakkaan kokema laatu bréndia kohtaan on korkea, on mahdollista hinnoitella tuote kor-
keammalle kuin muut saman tuoteryhman tuotteet. Korkeat hinnat vaikuttavat suoraan kan-
nattavuuteen, jonka johdosta voidaan panostaa tuotekehitykseen ja markkinointiin. Korkea

hinta tukee usein myds asiakkaan kokemaa laatua. (Laakso 2004, 260.)

Mahdollisuus laajentaa brandia

Koettu laatu bréandia kohtaan voidaan myds kayttaa hyvaksi brandid laajentaessa. Vahvalla
brandilla, jolla on asema kuluttajan mielessa laadukkaana brandina, on mahdollisuuksia laa-
jentaa brandia. Ja on todennakdisempéd, ettd onnistuukin siind paremmin kuin heikommat
brandit. (Aaker 1991, 88.)

4.5 Brandiuskollisuus

Menestyneimmat brandit ovat pitaneet positiointinsa muuttumattomana vuosikymmenten
ajan. Vuosikymmenten saatossa brandit ovat tulleet niin uskottavaksi, ettei niiden tarvitse
selitelld alkuperaisyytté, koska lisdarvo on kuluttajan mielesséa. Brandin rakentamisessa tulee
olla johdonmukainen, silla pienet muutokset brandin mielikuvaan liittyen saattavat asettaa
vaaraan siihen asti rakennetun bréandimielikuvan pddoman. Vaarana on tippua pois kuluttajan
mielestd. TAma tarkoittaa usein tasapainoilua brandin ajan tasalla pitamisen ja brandimieli-
kuvan valilla. (Laakso 2004, 261 - 263.)
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Brandiuskollisuudella (Kuvio 13.) tarkoitetaan asiakkaan osoittamaa uskollisuutta, joka koh-
distuu bréndiin eika ole siirrettévisséa suoraan toisen nimiseen tai nakoiseen tuotteeseen il-

man, ettd myynti karsii. Jos asiakas on uskollinen vain fyysiselle tuotteelle, ei voida puhua

brandiuskollisuudesta. Todellisuudessa bréandiuskollisuuden jaottelu ei ole néin selvasti ha-

vaittavissa asiakkaissa. (Laakso 2004, 264 - 265.)

Kuvio 12. Brandiuskollisuuden pyramidi. (Aaker 1991, 40.)

Uskottomalle ja hintaherkalle asiakkaalle on tyypillista, ettd han on valinpitamaton brandin
suhteen. Brandi itsesséan ei toimi ostomotiivina. (Aaker 1991, 40.) Tama korostuu erityisesti
alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissa. Alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissa tuotemerkit ovat
usein hyvin samantyyppisié, naisséa hintaryhmissa kilpaillaan hinnalla ja kuluttaja ostaa tuot-

teen, joka on helposti saatavilla ja josta on hyva tarjous. (Laakso 2004, 265.)

Tyytyvdiselle, vakiintuneelle asiakkaalle on tyypillista tyytyvaisyys tuotteeseen, jolloin hénel-
14 ei ole syyta vaihtaa brandia. Paivittaistavaratuoteryhmissa on monta téallaista tuoteryhmaa,
esimerkiksi: shampoo, lihajalosteet, pesuaineet ja maitotuotteet. (Laakso 2004, 266.) Aaker
kutsuu taman tyyppisia asiakkaita tapa-ostajiksi”’ kayttaen termia habitual buyer. Taman
tyyppiset segmentit ovat alttiita kilpailijoille, jotka pystyvat markkinointiviestinnan avullaan

luomaan huomattavan vaihtoedun. (Aaker 1991, 40.)
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Tyytyvaiset asiakkaat, joille brandin vaihto aiheuttaisi kustannuksia, ovat nimensa mukaisesti
tyytyvaisia, mutta liséksi kynnyksen brandin vaihtamiselle aiheuttavat vaihdosta syntyvat
kustannukset. Kustannukset voivat olla rahassa mitattavia tai ne voivat vaatia erikoisjarjeste-
lyja ja aikaa. Taman tyyppinen brandiuskollisuus on tyypillisinta ns. kestokulutustuotteille,
joihin liittyy usein tekniikkaa. Kilpailijoiden mahdollisuus voittaa tdman tyyppinen asiakas
itselleen on tarjota hanelle etu, joka kattaa vaihdosta koostuvat kustannukset. (Aaker 1991,
40.)

Neljénnell& tasolla asiakas on kiintynyt brandiin esimerkiksi tuotteen ulkonékén tai koettuun
laatuun perustuen. Talla tasolla brandista pitdminen on yleisella tasolla pitamista, eika kulut-
taja pysty sitéd paremmin erottelemaan. Kayttéajat tuntevat luottamusta brandid kohtaan.
(Laakso 2004, 266.)

Huipputaso, eli brandiin sitoutuneet asiakkaat ovat ylpeita tuotteen kayttamisesta. Brandi
merkitsee heille paljon, joko toiminnallisella tasolla tai sitten heisté itsestaan kyseisen bran-
din kayttajana. Aidosti sitoutunut asiakas on valmis suosittelemaan brandia muille. (Aaker
1991, 40.)

5  Markkinointiviestinta

Jotta yritys voisi menestya, on sen oltava jatkuvasti markkinointiorientoitunut. Yrityksen téar-
keimpid analysoinnin kohteita ovat asiakkaat, markkinat ja niiden kysyntd, kilpailijat ja yh-
teistydkumppanit. Yritys toimii markkinoilla segmentoimalla tarkasti tiettyihin markkinoiden
osiin ja keskittymalla segmentoimiensa kohderyhmien toiveiden, tarpeiden ja odotusten tayt-
tamiseen (Kuvio 13.). Tarkoituksena on erottua kilpailijoista ja positioitua selkeasti muihin

kilpailijoihinsa verrattuna. (Isohookana 2007, 36.)
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FPotentiaaliset asiakkaat
Nykyiset asiakkaat

Markkinat Kilpailu:
Kysynta Yksittaiset yritykset

Kuvio 13. Yrityksen markkinointiympéristd. (Isohookana 2007, 36.)

Markkinointi kasitteena on saanut alkunsa 1960-luvulta, jolloin amerikkalainen E. Jerome
McCarthy rakensi klassisen neljan P:n kilpailukeinomallin (Kuvio 13.). Malli kasittaa tuote-

elementin, hinnoittelun, markkinointikanavan ja viestinnan. (Rope 2005, 17.)
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MARKKINOINTI-MIX 4P-MALLI

Kuvio 14. Markkinointi-mix 4P-malli. (Kotler & Keller 2009, 63.)

Markkinointimix (Kuvio 14.) on kilpailukeinojen yhdistelmé&. Se muodostaa kokonaisuuden,
joka koostuu paatésmuuttujista: tuotteesta, hinnasta, markkinointiviestinnasté ja jakelusta.
Naiden muuttujien avulla yritys pyrkii hankkimaan kysyntéaa ja tyydyttamaan kysyntaa tuottei-
taan ja palveluitaan kohtaan. Yritys pyrkii hankkimaan markkinointimixin avulla aseman
markkinoilla, jolla se voi toimia kannattavasti. Markkinointimixiin vaikuttavat ymparistt seka
yritys. Yritys tekee strategiset valintansa omasta nakdkulmastaan perustuen liikeideaan, tuot-
teeseen, asiakkaisiin, toimialaan, kilpailutilanteeseen, resursseihin ja tavoitteisiin. Markki-
nointimix muodostaa kokonaisuuden, jonka eri osa-alueet tukevat toisiaan ja muodostavat
hallitun yhdistelméan. (Isohookana 2009. 60 - 62.)

Markkinointimixin (Kuvio 14.) perusvaline on tuote ja siihen sisaltyvat ominaisuudet kuten
tuotevalikoima, laatu, design, nimi, pakkaus, kokovaihtoehdot, lisdpalvelut ja takuu. (Laakso
2004. 35 -39.) Tuote on se, mita yritys tarjoaa markkinoille. Se muodostaa pohjan muille
markkinoinpaatoksille eli jakelukanavalle, hinnalle ja markkinointiviestinnalle. (Isohookana
2007. 49.) Tuotteen saatavuuteen vaikuttava erittdin tarked tekija on jakelu. Jakelu kasittaa
tuotteen jakelupisteet ja sen, miten jakelupisteet sijaitsevat ja kuinka laajasti niita on sijoi-
teltu maantieteellisesti. Hinta on erittéin tarkea markkinointimixin véline. Hinnan on oltava
kohdallaan, jotta asiakas kokee vastinetta rahoilleen. Hinta on my0s tarkea valine tuotteen

brandin rakentamisessa. Markkinointimixin viimeisin kilpailukeino on markkinointiviestinta.
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Markkinointiviestinnalla kasitetaan kaikkia toimintoja, joita yritys tekee tuotteen viestintaan
liittyen. Markkinointiviestintdan kuuluu niin perinteinen mediamainonta kuin suoramarkki-
nointikin. Tarkea osa markkinointiviestinnasta kuuluu myyntikentalle, tuotteiden esillepanot
ja tuotteiden ulkondké vaikuttavat siihen viestiin mita yritys haluaa kuluttajille viestia. (Laak-
S0 2004. 35 -39.) Markkinointiviestinnan tarkoitus on kommunikoida markkinoiden kanssa ja
vaikuttaa sité kautta tuotteiden tunnettuuteen ja sen avulla tuotteen myyntiin. Markkinointi-
viestinnan avulla pyritdan luomaan, yllapitamaéan ja vahvistamaan asiakassuhteita. Vuorovai-
kutus muiden yrityksen tuotteiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa korostuu, silla tavoittee-
na on tuotteen myyminen niin etta saavutetaan pitkid kestévia asiakassuhteita, jotka tyydyt-
tavat kaikkia osapuolia. (Isohookana 2007, 62 - 63.)

Markkinoinnin perustehtava on suunnitella markkinointitoimintoja ja koota ne yhteen nivo-
tuiksi markkinointiohjelmiksi, jotka tuottavat kuluttajille tietoa ja viestivat edusta. (Kotler &
Keller 2009. 62.) Rope maarittda markkinoinnin seuraavasti: "Markkinointi on ajatustapa teh-
da ja toteuttaa valitun kohderyhmén tarpeisiin rakennettu ja segmenttiperustaisesti eriytet-
tya liiketoimintaa niin, ettd markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpailuetuperusteinen
tarjonta joka saadaan vietya tuloksellisesti ostohalua synnyttamalla kohdejoukon tietoisuu-
teen ja sité kautta ensikaupaksi varmistaen nain aikaansaadun asiakkuuden syventamisen
tulokselliseksi asiakassuhteeksi.” (Rope 2005, 41.)

Markkinoinnin taustalla vaikuttaa eritoten kilpailu. llman kilpailua ei markkinointi olisi merki-
tyksellista. Koska kaikkialla joudutaan kilpailemaan ihmisen ajasta ja suosiosta seka liiketoi-
mintaa ajatellessa myds rahasta, on pakko vahvistaa omaa asemaa aktivoimalla ihmisia. Kes-
keisinta on saada oma asia valituksi muiden tarjoamien vaihtoehtojen sijasta. (Rope 2005,
17.)

Markkinointiviestintd (Kuvio 15.) voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen: mainontaan, myyn-
ninedistamiseen (sales promotion, SP), tiedottamiseen, henkil6kohtaiseen myyntiin ja asia-
kaspalveluun (Kuvio 13.). Naiden osa-alueiden liséksi verkko- ja mobiiliviestinta ovat nykyaan
voimakkaimmin kasvavia markkinointiviestinnan osa-alueista ja ne voidaan nahda perinteisten

markkinoinnin osa-alueiden veroisina. (Isohookana 2007, 63.)
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Kuvio 15. Markkinointiviestinnan osa-alueet. (Isohookana 2007, 63.)

Markkinointi voidaan jakaa yritysmarkkinointiin ja kuluttajamarkkinointiin. Erona nailla on
markkinoinnin kohde: kuluttajamarkkinoilla ostopaatdksen tekee omien tarpeidensa ja néake-
mystensa perusteelta kuluttaja ja yritysmarkkinoilla paatoksen tekee usein ammattilainen tai

joukko ammattilaisia, jotka osallistuvat ostopaatdksen tekemiseen. (Isohookana 2007, 71.)

Mainonnan Neuvottelukunta, joka edustaa mainosalan jarjestja, on teettéanyt TNS Gallupilla
tutkimuksen, jonka mukaan markkinointiviestinndn maara Suomessa vuonna 2008 oli 3570
miljoonaa euroa. Markkinoinnin investoinnit kasvoivat edellisvuoteen néhden 3,5 prosenttia.
Mediamainonnan osuus koko vuoden 2008 mainonnasta on 42,1 prosenttia. Mediamainonta
kasvoi vuodesta 2007 1,8 prosenttia ja sen kokonaisarvo oli 1502 miljoonaa euroa. Suora-
mainonnan osuus muiden markkinointiviestinnén keinojen osuudesta oli suurin, 858 euroa.
Kasvua edellisvuoteen nahden oli 3,4 prosenttia. Suoramainontaan TNS Gallupin tutkimukses-
sa on laskettu mukaan telemarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja sahkdpostimarkkinointi. Tele-
markkinoinnin maara oli vuonna 2008 255 miljoona euroa, kasvua edelliseen vuoteen 8,1 pro-
senttia. Mobiilimarkkinoinnin maara oli kuusi miljoonaa euroa ja kasvuprosentti oli 50. S&hko-
postimarkkinoinnin maara pysyi samana kuin edellisena vuotena: 3 miljoonaa euroa. (Markki-
noinnin kokonaisluku 3,6 miljardia 2009; Markkinointiviestinnan graafit 2008.)
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5.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinointi on osa yrityksen liiketoimintamallia. Markkinoinnin tehtava on yrityksen liiketoi-
mintamalliin liittyvien asiakas-, toimittaja-, -tuotekehitys ja muiden verkostosuhteiden hoi-
taminen niin, etta saavutetaan markkinointistrategiassa asetettujen strategiset ja operatiivi-
set tavoitteet. (Tikkanen 2005, 21.) Markkinoinnin johtamisen haasteita ovat markkinointi-
strategian ja suunnitelmien kehittdminen, uusien ndkemysten vangitseminen, yhteisty6 asiak-
kaiden kanssa, vahvojen brandien rakentaminen, tuotteiden kehittdminen, laadun valittami-

nen, arvosta viestiminen ja pitkéaaikaisen kasvun aikaansaaminen. (Kotler & Keller 2009, 68.)

Markkinointistrategiaa rakentaessa yrityksen on tunnistettava pitkan aikavalin mahdollisuudet
ottaen huomioon oman ydinosaamisensa ja kokemuksensa. Yrityksen on paatettava, miten se
haluaa ydinosaamisensa suunnata, eli minka tyyppisiin tuotteisiin se haluaa panostaa ja sen

pohjalta suunnata markkinointistrategiansa ja taktiikkansa. (Kotler & Keller 2009, 68.)

Yrityksen on kyettavéa tuottamaan arvoa sen valitsemille kohderyhmille seké rakentamaan
vahva tuottava pitkaaikainen suhde kunkin asiakkaan kanssa. Jotta yritys pystyy toimimaan
nain, on sen ymmarrettava kuluttajamarkkinoita. Kuka ostaa ja miksi ostaa? Mité kuluttajat
toivovat tuotteelta ja minka hintaisia tuotteita he ostavat. Lisaksi yrityksen on ymmarrettava,
milla perusteella yritykset ostavat tuotteita. On tarkeinté 16ytda kohderyhmad, jota yritys

pystyy parhaiten palvelemaan. (Kotler & Keller 2009, 69.)

Yrityksen on oltava objektiivinen ja ymmarrettava omien tuotteidensa vahvuudet ja heikkou-
det. Niiden pohjalta sen on rakennettava vahvat brandit tukemaan kunkin brandin vahvuuk-
sia. Tahan liittyy se, miten brandit positioituvat kuluttajien mielestéd. Ovatko yrityksen bran-
dit ns. super-premium brandeja, joista voidaan pyytaa todella kallista hintaa vai ovatko ne
edullisen hintaluokan brandeja, jotka houkuttelevat kuluttaa hinnalla tai kenties jotain nai-
den kahden vélilta? Jotta brandit positioituvat oikein on yrityksen ymmarrettava kilpailijoi-
taan, silla tuotteelle on l6ydettava aina positiointiaukko. Liséksi sen on tiedettava, miten
kilpailijat vastaavat sen liikkeisiin ja pystyttava ennakoimaan niihin. (Kotler & Keller 2009,
69.)

Tuote on markkinoinnin keskipiste. Tuote kasittaa tuotteen laadun, designin, ominaisuudet ja
pakkauksen. Yrityksen on saatava kaikki tuotteen osa-alueet kohdalleen, jotta se pystyy saa-
vuttamaan kilpailuetua. Kriittisin markkinointipaatoés liittynee tuotteen hintaan. Yrityksen
pitédd pystyd maaritteleméaan tuotteen tukku- ja jalleenmyyntihinnat seka alennukset ja luot-
toehdot. Tuotteen hinnan tulisi vastata tarjottua etua, jos nain ei ole kdantyvéat asiakkaat
kilpailijoiden puoleen. (Kotler & Keller 2009, 69.)
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Yrityksen tulee maaritella, milla tavoin se valittaa tuotteidensa ja palveluidensa kautta arvoa
asiakkaille. Yrityksen tulee aina viestid kohderyhmélleen sen tuotteiden ja palveluiden sisél-
tamasta arvosta. Sitd varten se tarvitsee integroidun eli yhteen nivotun markkinointiviestin-

nan. Se kasittdd mainonnan, promootiot, tapahtumat ja PR:n. (Kotler & Keller 2009, 69 - 70.)

Pitkaaikainen kasvu perustuu tuotteiden positiointiin. Yrityksen taytyy aloittaa uusien tuot-
teiden kehittaminen, testaus ja lanseeraaminen osana pitkdaikaista suunnitelmaa. Taman
strategian tulisi vastata haasteisiin ja mahdollisuuksiin globaalilla tasolla. Yrityksen on raken-
nettava markkinointiorganisaatio, joka pystyy jalkauttamaan markkinointisuunnitelman. (Kot-
ler & Keller 2009, 70.)

Markkinointiviestinnan tarkoitus on ensimmaiseksi herattaa kuluttajan mielenkiinto. Jos bran-
dista kerrotaan pelkistetysti, on vaarana mielenkiinnon puute, mutta etuna selked sanoma.
(Laakso 2004, 159.)

5.2 Mainonta

Lyhyesti selitettynd mainonnalla tarkoitetaan maksettua joukkoviestintédd. Mainonnan tavoit-
teet ovat aina liiketaloudellisia vaikkakin silla on monia muotoja ja sita kaytetaan eri tarkoi-
tuksiin. Mainonta on osa yrityksen markkinointiviestintéa, jonka avulla edistetdén jonkin tuot-
teen, yrityksen tai ajatuksen asiaa. Mainonta sanan etymologia perustuu englanninkielisen
sanan advertisment latinankielisiin juuriin: sana muodostuu sanoista ”ad” ja "vertere”, jotka
tarkoittavat ”jonkun kdantamisté johonkin”. Sana on alun perin tarkoittanut huomion kaan-
tamistéa jotakin kohti. Englanninkielinen sana advertisment on esiintynyt ensimmaisen kerran
William Shakespearen kirjoituksissa vuoden 1590 tienoilla. Suomessa mainoksista kaytettiin
ensimmaiseksi nimitysta reklaami. Tamankin sanan etymologia perustuu latinankieleen ja on
perdisin sanoista ’re” ja ”clamo”, jotka tarkoittavat huutaa jonkun puolesta”. Kauppiaat
kayttivatkin toistuvasti aanekkaita huutoja kauppakujilla ja toreilla. Reklaami-sanasta luovut-
tiin 1928, jolloin Suomen kuvalehden jarjestdméan nimikilpailun voitti sana mainos”. (Mal-
melin 2003, 20 - 21.)

Mainonta on markkinointimixin osa-alueista selkeimmin suurelle yleis6lle ndkyva osa. Mainon-
ta kasitteena voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainontaan kuuluu
televisio-, radio-, elokuva-, ilmoittelu-, ulko- ja lilkkennemainonta. Suoramainonta kasitteena
tarkoittaa, postimyyntia, suoramyyntia, puhelinmyyntia ja séahkoéista kaupankayntia. (Isohoo-
kana 2007, 139, 156.) Mediamainonnan erityyppisten medioiden tarkoituksena on tavoittaa

erityyppiset kohderyhmét. Medioiden valinnassa kaytetdan apuna mediasuunnittelua, jonka

avulla yritetaan 16ytaa ajallisesti, maarallisesti ja laadullisesti paras mainosvélineiden yhdis-

telm@, jonka avulla saavutettaisiin tavoitteet. (Sipila 2008, 136.)
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5.2.1 Mainonnan tavoitteet

Mainonnan tavoitteet ovat tietoisuuden ja tunnettuuden luomista. Pelk&stddn mainonnan
avulla saavutetaan harvoin yrityksen myynnin tavoitteita, silla niihin vaikuttavat myds mark-
kinointiviestinndn muut osa-alueet ja markkinointimixin muut kilpailukeinot. Mainonnan ta-
voitteet asetetaan aina sen hetkisen markkinatilanteen perusteella jarjestyksessa: 1) Yrityk-
sen tavoitteet 2) markkinointiviestinnan tavoitteet 3) mainonnan tavoitteet. Tavoitteet luoki-
tellaan sen mukaan, mitd kohderyhmélle halutaan viestia. (Sipila 2008, 134 - 136.) Tavoittei-
den asettaminen on tarkeaa, jotta voidaan mitata onko tavoitteet saavutettu seka seurata
tavoitteiden toteuttamiseen kdytettavia resursseja. Tavoitteet voidaan jakaa mikro- ja mak-
rotason tavoitteisiin. Mikrotason tavoitteet ovat tunnettuuteen ja toimintatavoitteisiin liitty-
vid ja makrotason tavoitteet ovat markkinointiviestinnan lopullisia tavoitteita, jotka vaikutta-

vat myyntiin ja voittoon. (Isohookana 2007, 98.)

Mikrotason tavoitteet

Mikrotason tavoitteet ovat tavoitteita, jotka perustuvat kohderyhman ajatteluun ja kayttay-
tymiseen ja siihen millaisia muutoksia kayttaytymisessa ja ajattelussa tapahtuu. Mikrotason
tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: kognitiiviseen, tunteisiin ja konatiivisiin. En-
simmainen kognitiivinen taso kasittad kohderyhman tiedostamisen tuotteesta; millainen tuote
on. Seuraavan tason tavoite perustuu kohderyhman tunteisiin; pitavatko he tuotteesta ja onko
se heidan mielestddn mielenkiintoinen. Viimeinen konatiivinen taso; ostaako kohderyhma

tuotteen ja kokeileeko sita. (Isohookana 2007, 99.)

Mikrotason klassisia malleja ovat muun muassa AIDAS (Attention, Intrest, Desire, Action ja
Satisfaction) ja DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results). AIDA-
malliin on lisatty myéhemmin S (Satisfaction), joka kuvaa asiakastyytyvaisyytta. Alun perin
DAGMAR on kehitetty nimenomaan mainonnan tarpeisiin, mutta sita voidaan soveltaa yleisesti
myds markkinointiviestintddn. Myos Kotler on kehittanyt oman mallinsa, joka kasittaa tietoi-
suuden (awareness), tietamyksen (knownledge), pitamisen (liking), parempana pitdmisen

(preference), vakuuttumisen (conviction) ja ostamisen (purchase). (Isohookana 2007, 99.)

AIDAS:n mukaan huomioarvo on valttamatonta, jotta kukaan ylipdataan kiinnostuu tuotteesta.
Seuraava askel on herattaa kiinnostus tuotetta kohtaan, sitten halu ja ketju huipentuu osto-
tapahtumaan. AIDAS:n toimivuus perustuu saavutettuun tunnettuuden tasoon. Silla saavutet-
tua tietyn tason tunnettuuden suhteen, suosio alkaa nousta ja sen avulla tavoitetaan halu
ostaa. AIDAS:n ongelma on se, ettd malli edustaa ns. vakisin myymista. Valitettavasti kulutta-

ja ei pystyy nykypéivana vastaanottamaan kaikkea mainontaa ja torjuukin usein viestin, koska
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tarjontaa on liikaa. Kuluttajat arvostavat sitd, kuka arvostaa hénta ja antaa tehda vapaasti
valinnan kuluttajan omien kriteereiden pohjalta. (Sipila 2008, 134 - 136.)

Kaikki mallit ovat samantyyppisia siind mielessa, etté ne edustavat siirtymista tietoisuuteen
ja sitd kautta toimintaan eli tuotteen ostamiseen. Niiden ensimmainen tarkea tavoite on saa-
da tuote kuluttajan mieleen, jotta voidaan saada ns. tartuntapinta” myés myéhemmin tule-
ville viesteille. Tasta syysta uuden tuotteen lanseerauksessa on huolehdittava, etta kaikki
tarvittava perustieto annetaan. Jos viesti on liian abstrakti, se ei rakenna muistipohjaa, johon
voitaisiin liittda uutta viestintaa. (Isohookana 2007, 99.)

Makrotason tavoitteet

Kun viestintddn panostetaan paljon, odotetaan sen tuottavan myos tulosta. Markkinointivies-
tinté onkin investointi, eika kuluera. Makrotason tavoite ketju on seuraavanlainen: 1) Altistu-
minen 2) prosessointi 3) viestinnan vaikutukset 4) kohderyhméan reaktio 5) voitto. (Isohookana
2007, 100.)

Altistuminen on ensimmainen vaihe makrotason tavoiteketjussa eli viestin vastaanottajan
mahdollisuus vastaanottaa viesti, OTS eli oppoturnity to see. Viesti on lahetettava kohderyh-
mélle oikean kanavan kautta. On siis tiedettava miten han kayttéa vapaa-aikansa: kuuntelee-
ko radiota ja mita ohjelmaa, katsooko mita ohjelmia televisiosta ja milla Internet-sivuilla han
viettéa aikaa. (Isohookana 2007, 100.)

Prosessointi kertoo milla tasolla viestinta vaikuttaa vastaanottajaan. Vastaanottajan tulee
huomioida viesti ja osallistua viestintédprosessiin. Jotta hédnet saadaan mukaan, on hanelle
koiduttava viestista selkea hydty. Hanella on oltava motiivi ja tarve kasitella saamaansa vies-
tid. Vastaanottaja on kyllastetty kaikenlaisella viestinnalla niin kaupallisella kuin ei kauppalli-
sella, joten tdma vaihe ei ole helppo. (Isohookana 2007, 100.)

Viestinnan vaikutus tulee olla ostaminen. Se, ettd vastaaottaja valitsee juuri tietyn tuotteen
kaikkien muiden tuotteiden joukosta. On myos tarkead, etta vastaanottaja reagoi viestiin ja
lahettdja saa palautetta vastaaottajalta. On siis hyva muistaa, ettd mainoksen huomaaminen
ja mainoksen huomaaminen ja tuotteen osto ovat kaksi aivan eri asiaa. Pelkalla huomioarvoil-

la ei voida mitata markkinointiviestinnan tavoitteiden toteutumista. (Isohookana 2007, 100.)

Markkinointiviestinnén avulla saavutetaan voittoa kun mietitdéan lisdéntyvia tuottoja ja alene-
via kustannuksia. Myyntivolyymia tarkeampi asia on kannattavuus, hyvéalla markkinointivies-

tinnalla voidaan vaikuttaa katteeseen ja sen avulla voittoon. (Isohookana 2007, 100.)
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5.2.2 Televisio mainonnan valineena

Televisio on muuttanut mainonnan viestikenttaa yleistyessaan. Televisio korosti yleistyessaan
mainostettavan asian visuaalisuutta. Paino ei ollut endd ajatuksessa, mitd mainostettava asia
on vaan siind, milta se nayttaa. Mielikuvat ovat muuttuneet tarkeaksi osaksi mainontaa.
(Malmelin 2003, 32.)

Suomessa toimii talla hetkella yksitoista valtakunnallista tv-kanavaa: YLE TV1, YLE TV2,
MTV3, Nelonen, Sub, YLE Teema, YLE FST5, JIM, Urheilukanava, MTV ja TV Viisi. Digitaalisten
lahetysten ansiosta televisiokanavien maara tulee kasvamaan entuudestaan ja teemakanavia
syntyy yha enemman paékanavien rinnalle. Uudenlaisia ohjelmatyyppeja on myds odotettavis-
sa. (Isohookana 2007, 148.) Padkanavien rinnalla toimivia kanavia kutsutaan ”tasméakanavik-
si”’, joita katsovat tietyt ryhmat, joilla on tietyt kiinnostuksen kohteet ja erityisodotukset.
Tasmakanavilla on usein pienemmat katsojamaarat. Nailla kanavilla pyritadn kunnioittamaan
katsojaa niin, ettei mainoksia sijoiteta keskelle ohjelmaa. Kanavien ansaintalogiikka ei siten

perustu pelkastddn mainontaan vaan kuukausimaksuihin. (Sipila 2008, 150 - 151.)

Suomessa katsottiin televisiota vuonna 2008 2 tuntia ja 57 minuuttia vuorokaudessa. Van-

hemmat ikdryhmat katsovat televisioita enemman kuin nuoremmat ikaryhmat. Yli 65 -vuotiaat
katsoivat televisiota paivassa yli nelja tuntia, 45 - 64 -vuotiaat kolme ja puoli tuntia, 25 - 44 -
vuotiaat n. 2 tuntia ja 20 minuuttia kun taas 10 - 24 -vuotiaat katsoivat televisiota ainoastaan

reilun puolitoista tuntia vuorokaudessa vuonna 2008. (Finnpanel 2009.)

Television vahvuudet

Television vahvuuksia mediana ovat sen laaja peitto valtakunnallisesti seka alueellisesti, liik-
kuva ja &ani, intensiivisyys, tunteisiin vaikuttaminen, nopea toistomahdollisuus ja kaikkien

viikonpaivien kattavuus. (Isohookana 2007, 149.)

Suomessa television osuus kaikesta mainonnasta on vahéan alle 20 %:n tuntumassa. Tv:1l14 on
vahva rooli brandien rakentamisessa. Mediana sen tavoittavuus on edelleenkin hyva, vaikka
kanavien lukumaaréa on kasvanut ja Internet on ottanut oman osansa katsojista. Suurten paa-
kanavien kautta Suomessa on tv:n kautta helppo tavoittaa nopeasti ja kattavasti. Tv:ssa on

mahdollisuus mainostaa paikallisella ja valtakunnallisella tasolla. (Sipilda 2008, 19 -150.)

Televisiomainonta on tunteellisesti puhuttelevaa, silla television avulla on mahdollisuus te-
hostaa tarinaa musiikin, kuvan ja hyvan dramaturgian tavoin. Tunteisiin vetoaminen on hyvin
tarkeaa ostopaatosta tehtdessa, silla ihminen ostaa asian ensimmaiseksi tunteen tasolla ja sen

jalkeen jarjen tasolla. Tv on mediaymparisténa viihdyttava ja sidottu usein vapaa-aikaan.
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Téasta syysta mainonnan on syyta olla viihdyttavaa eika faktoihin pohjautuvaa asiatietoa. Tv:n

adressa istutaan usein mukavasti sohvalla tai nojatuolissa. (Sipila 2008, 149.)

Televisio on mediana hyvin intensiivinen, silla se on jatkuvasti katsojan elaméssé lasna. Sama
televisiomainos voidaan esittdd yhden illan aikana useita kertoja ja lisaksi myds jokaisena
viikonpaivand, jolloin sen avulla on mahdollista saada paljon huomioarvoa. (Isohookana 2007,
149.)

Tv:n ja Internetin yhdessa kayttdminen on vahva yhdistelmé. Filmi on helppo katsoa laaja-
kaistan ansiosta helposti myds Internetin valityksella ja ndin TV:n tunne saadaan siirrettya
Internetiin. Tv:ssd kampanjan esitysaika on hyvin térke&, mutta Internetin avulla kampanjaa
voidaan taydentaa hyvin. Internetissd mainonnan esitysaika on juuri silloin kun vastaanottaja
sen haluaa olevan. Myds mobiilimarkkinoinnin yhdistdminen televisiomainontaan on toimivaa
ja tehokasta. (Sipila 2008, 150.)

Television heikkoudet

Television heikkouksia mediana ovat mainoksen nopeus, television auki oleminen vain taustal-
la, kanavapujottelu, mainonnan suunnittelun ja tuotannon kustannukset seka ajan vieminen.
(Isohookana 2007, 150.)

Televisiomainokset ovat lyhyitd noin 20 sekunnista 30 sekunnin pituisia filmej&. Televisiomai-
noksiin ei voi palata samalla tavalla kuten lehtimainoksiin. Liséksi televisio on usein vain auki
taustalla, eikéa sité aktiivisesti katsota. Talléin mainosta ei huomata. Kustannuksia televisio-
mainonnasta syntyy mainonnan suunnittelusta, tuotannosta ja esittdmisesté. Televisiomainon-
ta vaatii usein suuren budjetin. On tarkeaa, etta televisiomainos esitetaan oikeaan aikaan,
jotta oikea kohderyhma tavoitetaan. (Isohookana 2007, 150.)

Kohderyhman tarkka méarittdminen on pohja onnistuneelle tv-mainonnalle. Jos kanava ei
saavuta kampanjan kontaktitavoitteita, kampanja saa lisaesityskertoja, joiden avulla kampan-
jan tulokset saavutetaan. Esitettavan materiaalin on oltava optimaalisen laatuista. Jos esitet-
téava materiaali ei ole huippulaatuista, laatuun kayttava raha on mahdollista kayttaa esitys-
kertojen maaraan, jos taas sddstetdan materiaalin laadusta liikaa, jotta saataisiin enemman
esityskertoja, materiaali on heikkolaatuista, jolloin ei sitéd ole jarkea esittda suurelle méaaralle
katsojia. Monet yritykset kayttavatkin 20/80-saantda: enintaan 20 % kokonaisbudjetista saa
menna suunnitteluun ja tuotantoon ja vahintéaan 80 % esittamiseen. Tv-mainos toimii parhai-
ten kun se on selked ja siiné on yksi viesti. Lisatiedot esitellaén esimerkiksi Internet-sivuilla.
(Sipila 2008, 151.)



61

6  Case: Kuluttajan odotukset hiustenmuotoilutuotebrandien mainontaa kohtaan

6.1 Hiustenmuotoilubrandien tv-mainonta

Hiustenmuotoilubrandien tv-mainonnan esimerkeiksi on valittu kolmelta brandilté, tv-mainos.
Brandit ovat: L’Oréal Paris Studioline, Schwarzkpf Got2be ja Wella Shockwaves. Mainokset
opinnaytetydta varten on toimittanut L’Oréal Finland Oy. Seuraavissa kappaleissa kdydaan

l1api minké& tyyppisia vaittamia mainoksissa on ja miten ne eroavat toisistaan.

6.1.1 L’Oréal Paris Studioline Indestructable

Mainoksessa on kaytetty paasaantdisesti tuotevaittamia, joiden puolesta Studioline Indestuc-
table tuote sarja antaa aarimmaisté pitoa ja kestavyyttad”. Mainoksessa esitetty tuote Stu-
dioline Indestructable hiuskiinteen kerrotaan antavan kampauksella joustavaa tukea ja volyy-

mia. Mainoksen kesto on 20 sekuntia. (Liite 2.)

Tuote naytettddn mainoksen alussa ja mainoksessa esiintyva henkil6 laulaja Sarah Connor
kayttaa tuotetta hiuksen tyveen. Kestavyyttd demonstroidaan hénen riisuessaan paitansa ja
laittamalla kuulokkeet paahan ja ottamalla ne pois paasta. Kampauksena Sarahilla on pitkat

suorat auki olevat hiukset. (Liite 2.)

Mainos tapahtuu studiolla. Sarah saapuu studiolle ja ”jammailee” hetken mikrofoonin edessa.
Taustalla olevat naistaustalaulajat poistuvat hanen kanssaan studiosta mainoksen paatyttya.
Mainoksen ilme on mustavalkoinen. Studioline Indestructable - tuotesarjan tuotteet nakyvéat

vaérillisina, erottuen mainoksesta. (Liite 2.)

Mainoksessa kaytetaan paaasiallisesti tuotevaittamia, joka kuvaavat tuotteen ominaisuuksia.
Téllaisia ovat esimerkiksi ”aarimmainen tuki” ja “elastinen kesto”. Myods L’Oréal Paris bran-
dista kaytetaan vaittamaa “teknologista etumatkaa”. Tata kutsutaan niin sanotuksia yleiseksi
tuoteominaisuudeksi, jonka avulla kuvataan tassa tapauksessa koko L’Oréal Paris brandiin
liittyvaa ominaisuutta. Lisdksi mainoksessa esiintyvalla laulajalla halutaan erottua ja vakuut-
taa katsojat, jolloin laulajaa kéytetadn psykologisena vaittdmana. Tunnettuutta mainonnassa
rakennettiin linkin eli Sarah Connorin avulla seka Studiolinen tutun sloganin avulla. Sarah
Connor henkiléna edustaa L’Oréal Paris Studiolinen imagoa ja hanen esiintyessaan muissa
yhteyksissa katsoja voi yhdistaa hanet brandiin. Tassa mainoksessa oli olemassa seka jarkipe-

réinen ettd psykologinen syy kuluttajalle ostaa tuote. (Liite 2.)
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6.1.2 Schwarzkopf Got2be

Schwarzkopf Got2be: n mainoksessa kaytetaan paasantodisesti Got2be: n slogania: “Attitude
for hair - professional styling”. Mainos alkaa kuvaruudun tayttavalla oranssin varisella ruudul-
la, jossa on lause ”What ever you wanna be!” - lause muuttuu oranssiin ruutuun Got2be -
logoksi. Oranssi ruutu pienenee ja se menee seuraavaan kuvaan keskelle. Kuvan reunoilla
pyorii nopeaan tahtiin Got2be-sarjan muut tuotteet. Taman jalkeen kuvaan tulee valkoisessa
kuvaruudussa sarjan geeli nimeltédan ”Glued” ja slogan: ”Glued - Hardcore is what | live for”.
Geelituubi on keltaisen varinen. Geelin jalkeen kuvaan tulee pysaytettyja still-kuvia miehes-
ta, jolle on tehty piikikas kampaus. Still-kuvia miehesta tulee eriasennoissa ja nopeaa tahtia.
Taman jéalkeen mainos tayttyy oranssilla ruudulla uudelleen ja siiné lukee slogan: ”Got2be,
attitude for hair”. Taman jalkeen mainoksen tayttaa viela valkoisella ruudulla oleva Schwarz-

kopfin logo. Mainoksen kesto on 10 sekuntia. (Liite 3.)

Mainoksessa painotettiin asennetta niin sanoin sloganeiden kuten ”What ever you wanna be!”
avulla kun visuaalisesti kampaustyylilla ja varikkailla tuotteilla ja varimaailmalla. Tuoteomi-
naisuuksista ei kerrottu, mutta sloganilla ’Attitude for hair - professional styling” viitattiin
ammattimaisiin tuotteisiin, joilloin slogania kaytetéan tosiasiavaittamana. Mainoksessa vedot-
tiin paasaantoisesti psykologisilla vaittamilla kuluttajaan. Tassa tapauksessa psykologisena
vaittamana toimi ”asenne”. Mainoksen paatarkoitus oli selkeasti luoda tunnettuutta brandille,

silla koko mainos perustui brandin nimen ja sloganeiden toistolle. (Liite 3.)

6.1.3 Wella Shockwaves

Mainos alkaa kun kuvataan nuorta miesta kdvelemassa ilmeisesti nykytaidetta esittavassa
museoymparistdssa. Seuraavaksi kuvataan keski-ikaista pariskuntaa, joka on keskittynyt kat-
somaan naytteille tuotua teosta. Nuori nainen toisen teoksen takaa huomaa saman nuoren
miehen lahestymassa isoa taulua, joka esittaad alastonta naista punaisella taustalla. Mies kave-
lee suoraan tauluun maalatun naisen sukuelinten kohdalle niin, ettd hanen p&énsa on kriitti-
sella korkeudella. Miehelle on tehty sekoitettu kampaus. Nuori nainen paattaa haastaa mie-
hen ja menee seisomaan naista esittava patsaan taakse ja antaa omien hiustensa valua pat-
saan paan paalle niin, ettd ne nayttavat kuin ne olisivat patsaan hiukset. Mies innostuu liséa
ja kavelee nayttelyssa esilla olevan modernin suuren sahkolaitteen luokse sekoittaen hiuksi-
aan matkalla. Han lipaisee kielellaadn sormea ja laittaa sormensa séhkélaitteeseen. Han nayt-
telee, ettd saisi sdhkdiskun ja kampaus olisi mennyt sekaisin sen ansiosta. Taman jalkeen
kuvaan tulee Wella Shockwavesin logo ja tuotesarjan tuotteet, jonka jalkeen puolen kuvaruu-
dun tayttaa miehen paa ja toiselle puolelle punaista taustaa vasten on aseteltu hanelle sopiva
muotoilutuote Shockwaves muotoilutuotesarjasta. Tuotteesta kerrotaan lyhyesti. Taman jal-
keen kuvaan ilmestyy samalla tavalla nainen toiselle puolelle ruutua ja toisen puolen tayttaa

punaisella taustalla naiselle sopiva tuote. Tuotteesta kerrotaan lyhyesti. Sen jalkeen palataan
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viela lyhyesti museoon, jossa mies on mennyt seisomaan leveasti hymyilevien kaljua miesta
esittéavien vahanukkejen eteen. Han matkii nukkejen hymya ja horjahtaa vahingossa. Nuket
alkavat kaatua ”"domino-efektimaisesti” ja miehelle tulee kiire poistua paikalta. Lopussa esi-

tetdadn lause “’style atracts, play” ja ohjataan katsoja Shockwavesin Internet-sivuille. (Liite 4.)

Mainoksessa ei puhuttu paljon. ”Play” - teemaa esitettiin naisen ja miehen pelleilylld museos-
sa. Vasta mainoksen lopussa esitettiin tuotesarja ja kerrottiin millaiset tuotteet sopii mihinkin
hiustyyliin. Shockwaves tuotesarjan kirkkaan punainen vari korostui mainoksessa muun muassa
taulussa, jota mies ensimmaiseksi katseli sek& mainoksen lopussa miehen kaatamissa va-
hanukeissa. Tuotesarjan nimi Shockwaves oli selkedsti pohjana. ”Shock” - sana tarkoittaa
montaa asiaa englanniksi, mutta paasaantdisesti se voidaan suomentaa ’shokeerata, menna
shokkiin, tyrmistya”. Mainos alkoi todella tyrmistyttavasti kun mies katseli alastonta naista
esittavad taulua. Heidan kayttaytyminen oli myds hyvin tyrmistyttadvaa museossa. Mainoksessa
nama shokeeraavat asiat esitettiin kuitenkin humoristisesti. Tuotesarjan nimen osan ”Waves”
voisi suomentaa aallot”, ”laineet”. Mainoksessa esiintyneelléd naisella oli hiukset laineilla ja
lopussa miehen kaatamat vahanuket kaatuivat laineen omaisesti. Mainoksessa sisalti paasaan-
toisesti psykologisia vaittamia, joita saatiin aikaan esittamalla pariskuntaa, jolla oli hauskaa
museossa. Tallaisia ovat mm. hauskat hiukset herattavat huomiota vastakkaiselta sukupuolta
ja mainoksella haettiin myds samaistumisen tunnetta pariskuntaan, ketka uskalsivat pitaa
hauskaa museossa. Hiuksia kaytettiin flirttailun valineend. Lopussa esitetty slogan ”’style at-
racts” oli myos psykologinen vaittama. Sen perussanoma suomeksi tarkoittaa "tyyli viehat-
tad”. Mainoksella haluttiin viestia Wella Shockwavesin rennosta, hauskasta ja humoristisesta
tyylista ja vedota silla katsojaan. Tuotevaittamat esiintyivat mainoksessa ainoastaan lopussa
kun miehen ja naisen paiden vieressa oli sopiva tuote kummallekin. Tuotteista ei kerrottu
monimutkaisesti, ainoastaan sen verran, mika tuotteen nimi on. Kaikki mitd mainoksessa niin

sanotusti kerrottiin se kuvin ei-sanallisesti. (Liite 4.)

6.2 Case suunnitelma

6.2.1 Ongelman maarittely ja rajaus

Tutkimusongelma on vastaako paivittaistavarahiustenmuotoilubrandien tv-mainonta kohde-
ryhmén odotuksia. Kohderyhmana on 15 - 25 - vuotiaat nuoret ja nuoret aikuiset, jotka huo-
lehtivat ulkonddstéaan. Opinndytetydn tarkoituksena on selvittdd millaisia tuotevaittamia,
tosiasiavaittamia ja psykologisia vaittamia paivittaistavarahiustenmuotoilutuotteiden mainon-
nassa kaytetdan ja tutkia vastaavatko ne kohderyhméaan kuuluvan kuluttajan tarpeita. Ovatko
ne asiat, jotka mainostajat kokevat tarkeiksi tarkeitd myds kohderyhmaélle. Perustavatko he

kayttonsa niille kenties tietdmattaan tai tietoisesti vai kenties joillekin muille asioille, jotka
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liittyvat tuotteeseen. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mita kuluttajat odottavat hius-

tenmuotoilutuotteiden tv-mainonnalta.

Case-osion tutkimuksellinen rajaus on bréndien L’Oréal Paris Studioline Indestructable,
Schwarzkopf Got2be ja Wella Shockwaves tv-mainoksissa. Tutkimuksessa ei oteta huomioon
brandien muuta mainontaa selkeyden takia. Haastateltavilta henkildilta selvitetdan heidan
hiustenmuotoilutuotteiden kaytto, tarkeat ominaisuudet hiustenmuotoilutuotteissa, millainen
heidan mielestaédn on hyva mainos ja mita mielt& he ovat L’Oréal Paris Studioline Indestruc-

table, Schwarzkopf Got2be ja Wella Shockwaves mainoksista.
6.2.2 Menetelmat

Taman opinnaytetyon case-osiossa menetelmana kaytetaan kvalitatiivista tutkimusta. Kvalita-
tiivisella markkinointitutkimuksella pyritddn ymmartamaan syvallisesti tutkittavaa asiaa. Kva-
litatiivisen tutkimuksen avulla voidaan tutkia sellaisia asioita, joita kvantitatiivisella tutki-
muksella ei ole mahdollista tutkia. Tallaisia asioita ovat mm. kohderyhméan asenteet, tunteet
ja motiivit. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin koska, mita ja missa, kun taas kvali-
tatiivinen tutkimus pyrkii selvittdmaan syyt vastaamalla kysymyksiin miksi ja miten. (Manty-
neva, Heinonen & Wrange 2008, 69.) Kvalitatiivinen markkinointitutkimus kertoo yritykselle
asiat niin kuin ne ovat. Joskus yrityksen on tiedettava asioita, joihin ihmiset eivat tieda vas-
tauksia tai eivat ole valmiita vastaamaan. Toisinaan ihmiset eivét osaa vastata kysymyksiin
suoraan, kuten esimerkiksi miten tietty mainos vaikuttaa kuluttajaan tai ostaisiko kuluttaja
tuotteen tdman mainoksen perusteella. Ihmiset saattavat vaittaa, ettei mainonnalla ole vai-
kutusta heihin, mutta silti ostavat tunnettuja brandeja. Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset
eivat ole numeroita vaan tulkintoja miksi”’-kysymyksiin. Kvalitatiiviset menetelmat tuottavat
kuvailevaa laadullista aineistoa verrattuna kvantitatiivisiin tutkimusmenetelmien maaralliseen
aineistoon. (Solatie 1997, 11.)

Kvalitatiivinen tutkimus on hyva véline silloin kun halutaan selvittaa asioita, joihin ei ole yhta
vastausta ja silloin kun ihmiset eivat halua tai osaa vastata kysymykseen. Kvalitatiivista tut-
kimusta voidaan kayttaa myos esitutkimuksena, jonka avulla pystytdan luomaan hypoteeseja
suuremmalla naytteella tehtavaa kvantitatiivista tutkimusta varten. Esitutkimuksen avulla
paastaan sisdan kuluttajan maailmaan ja sen avulla voidaan suunnitella paremmin kvantitatii-
vinen tutkimus. Kvalitatiivista tutkimusta voi kayttaa myos painvastaisessa jarjestyksessa, kun
halutaan lisdd ymmarrysta kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksiin. Jos kvantitatiivisella tutki-
muksella on saatu selville esimerkiksi, etté vain 10 % vastanneista kayttaa saannollisesti yri-
tyksen tuotetta ja syyna siihen on huono laatu, kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan selvit-
tédd mista huono laatu johtuu. Kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan myos tutkia uusia mark-

kina-alueita seka saada kuluttajien apua ideointiin. (Solatie 1997, 11.)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan syvallisempi kuva kuluttajan kayttaytymisesta ja
kayttaytymisen ymmartamisesta. Lisdksi sen avulla saadaan kuluttajan nékékulma tutkittaviin
asioihin. Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat avulla voidaan selvittaa kayttaytymisen taustalla
olevia emotionaalisia ja usein tiedostamattomia: motiiveja, mielikuvia, tunteita ja arvoja.
Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa spontaaniuden, koska vastaajalle ei aseteta sanoja suu-
hun eika hanelle tyrkytetd valmiiksi raataloitya vastausrakennetta, vaan han vastaa hanen

omalla kielellaan ja oman kokemusmaailmansa perusteella. (Solatie 1997, 13.)

Kvalitatiivisen markkinointitutkimuksen lahestymistavat on jaettavissa viiteen paaryhmaan:
teemahaastatteluihin, syvahaastatteluihin, havainnointiin, projektiivisiin menetelmiin ja fo-
kusryhmiin. (Mantyneva ym. 2008.) Tassa tyossa kaytettdan lahestymistapana teemahaastat-

telua.

Teemahaastattelut

Teemahaastattelut ovat henkilokohtaisia ja niita voidaan tehda joko kasvokkain tai puhelimit-
se. Rakenteeltaan haastattelut voivat olla strukturoituja eli rakenteellisesti tiukasti maaratty-
ja tai valjan avoimia. Mitd valjempi haastattelun runko on, sitd haastavampaa se haastatteli-
jalle on. Strukturoidussa haastattelussa on mahdollista keskittya tiettyihin tutkimuksellisiin
teemoihin, jonka vuoksi haastatteluista kaytetéaankin nimeéa teemahaastattelut. (Méntyneva
ym. 2008, 71.)

Jotta teemahaastattelu onnistuisi, on haastateltavan seka haastattelijan pystyttéava keskitty-
maan hyvin. Yleisimmat virheldhteet teemahaastatteluissa on haastattelijan vaikutus, riitta-
mattomat lisakysymykset, haastattelun ajankohta, kysymysten sanamuodon muuttaminen,
virheellinen vastausten merkinta ja tulkinta haastattelun raportoinnin yhteydessa. (Mantyne-
va ym. 2008, 71.)

Haastattelujen vastaajakato teemahaastatteluissa on usein pieni, jolloin tutkimusaineisto on
helpompi saada kokoon valitulta kohderyhmalta. Toisaalta haittapuolena on henkilékohtaisten
haastatteluiden tarkan ajoituksen mahdottomuus. Haastattelut saattavat usein venya ja néin
ollen haastatteluja on vaikea tehda tehokkaasti tietyn tarkan aikataulun mukaan. Liséa vaike-
usastetta haastatteluiden toteuttamiselle aiheuttavat vastaajien ja haastattelijan fyysiset
etdisyydet toisistaan ja vastaajien kiireelliset aikataulut. Joissain tapauksissa myos haastatte-
lijan fyysinen olemus saattaa vaikuttaa haastateltavien motivaatioon tutkimusta kohtaan.
(Mantyneva ym. 2008, 71.)
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Mainonnan tutkiminen

Kvalitatiivinen tutkimus tarjoaa erinomaisen tydkalun mainonnan tutkimiseen, sill& usein
pelkkéa pinnallinen tieto mainonnan tutkimisessa ei riitd. On asioita ja mielikuvia, joita ihmi-
set eivat kykene rationaalisella tasolla ilmaisemaan. Usean eri kysymystekniikan avulla voi-
daan selvittdd, mika mainonta todella tehoaa, vaikka kuluttaja ei sité osaakaan usein itse

suoraan maarittaa. (Solatie 1997, 18 - 19.)

Useimmiten mainonnan tutkimus liittyy mainonnan ennakkotestaamiseen. Testattavana voi
olla mainoksen luonnos (mainonnan konseptitesti) tai valmis mainos. Mita aikaisemmassa vai-
heessa mainos testataan, sitd enemman siihen voidaan tehdad muutoksia. Jo valmiiseen mai-
nokseen erityisesti tv-mainokseen on vaikea tehda muutoksia ilman, ettd mainonnan tekniset
kustannukset kasvaisivat merkittavéasti. Mainonnan jélkitestausta tehddan harvemmin kuin
ennakkotestausta. Kvalitatiivista mainonnan jalkitestausta voidaan tehda silloin, kun mainon-
taa ei ole lainkaan ennakkotestattu, ennakkotesti on ollut kvantitatiivinen tai kun mainos on

herattanyt paljon julkisuutta ja siita on tullut palautetta. (Solatie 1997, 19.)

6.2.3 Aikataulu vaiheittain

Huhti- ja toukokuussa kerataan aineistoa alan kirjallisuudesta ja julkaisuista teoreettista vii-
tekehysta varten. Kesa-, heina- ja elokuussa kirjoitetaan teoreettinen viitekehys tyolle. Syys-
ja lokakuussa tehdéan haastattelut ja puretaan ne. Marraskuussa viimeistellaén koko ty6 ja

palautetaan se.

6.2.4 Kustannukset ja resurssit

Tydn henkiléresurssina toimii opinndytetyon kirjoittaja. Taloudelliset resurssit on jaettu toi-
meksiantajan L’Oréal Finland Oy:n ja opinnadytetyon kirjoittajan kesken. L’Oréal toimittaa
haastateltaville palkinnoksi tuotepaketit ja opinnaytetyon kirjoittaja vastaa tydn aiheuttamis-
ta muista mahdollisista kustannuksista kuten haastateltaville jarjestetystéa tarjoilusta haastat-

telutilanteessa sekd matkustamisesta.

6.2.5 Tulosten raportointitapa

Case-osion tulokset raportoidaan opinnaytetydn esityksen yhteydessa arvioivassa seminaarissa
Laurea-ammattikorkeakoulussa Leppavaarassa marraskuun 18. paivana 2009. Tulokset esite-
taan sanallisessa muodossa Power Point- esityksessd. Toimeksiantajalle toimitetaan valmis

opinnaytetyo.
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6.2.6 Haastateltavien valinta

Kvalitatiivisen tutkimuksen ero aineisto keruun yhteydessa kvantitatiiviseen tutkimukseen on
aineiston koko. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarke&a, ettd aineistoa on kerattava riitta-
van kattavasti, jotta tutkimus olisi edustava, tieteellista ja yleistettavissa. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ei pyrita yleistdmaéan tilastollisesti vaan kuvaamaan tiettya ilmi6ta tai asiaa ja
antamaan ’teoreettisesti mielekas tulkinta jollekin ilmi6lle”. Talldin kvalitatiivisessa tutki-
muksessa on tarkedd, ettd haastateltavat henkildt tietévat tutkittavasta asiasta tai ilmiosta
mahdollisimman paljon. Haastateltavat valitaan harkitusti ja tutkimuksen kannalta sopivasti.
(Mantyneva ym. 2008, 72.) Haastateltavien on kuuluttava siihen kohderyhmaén, jota halutaan
tutkia. Haastateltavat eivat ole saaneet osallistua kvalitatiiviseen tutkimukseen viimeisen
puolen vuoden aikana. He eivat mydskaan ole saaneet osallistua elamansa aikana yli viiteen
kvalitatiiviseen tutkimukseen. Tdma sulkee ns. ammattivastaajat pois. Haastateltavat eivat
saa toimia mainonnan tai markkinointitutkimuksen parissa, ellei tutkimusongelma sita erityi-
sesti vaadi. Haastateltavat eivat saa olla laheisessa suhteessa toisiinsa, esimerkiksi asua sa-
massa taloudessa. Haastateltavien tulee olla eri ryhmien edustajia, tutkimukseen ei saa rek-
rytoida enempaa kuin kahta henkilod samasta koulusta, tydpaikasta ellei tutkimusongelma
sité vaadi. Rekrytoinnissa kerrotaan haastateltaville tutkimuksen aihe vain yleisella tasolla.
(Solatie 1997, 34 - 36.)

Haastateltavat on valittu L’Oréal Paris Studiolinen kohderyhman perusteella. Kohderyhmaan
kuuluvat on 15 - 25 vuotiaat miehet ja naiset, jotka ovat kiinnostuneita ulkonddstéan ja kayt-
tavat hiustenmuotoilutuotteita. Haastateltavat on pyritty valikoimaan, niin etté he olisivat
mahdollisimman paljon erityyppisia ja -ikaisia. Haastateltavia on yhteensad kymmenen, joista

puolet on miehia ja puolet naisia.

6.2.7 Haastattelurunko

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa ei kayteta kyselylomaketta vaan erillisté valjaa haastattelurun-
koa. Sen rakentamisen perusteena on markkinointitutkimuksen tavoite, tutkimustehtavat ja
mahdollinen teoriaviitekehys. Haastattelurunko on teemahaastattelulla erilainen kuin syva-
haastattelulla. Erityisesti teemahaastattelussa haastattelurunko on téarkea. (Méantyneva ym.
2008, 73.) Haastattelurunko on ikdan kuin sisallysluettelo kartoitettavista asioista, joka toimii
haastattelun ohjaajana. Haastattelurunkoa ei valttamatta tarvitse kayda lapi siina jarjestyk-

sessa, missa se on kirjoitettu. (Solatie 1997, 37.)
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JOHDANTOKYSYMYKSET

Millaisia kokemuksia on hiustenmuotoilutuotteista?

Mitka tekijat vaikuttavat hiustenmuotoilutuotteen valintaan?
Mink& merkkisia tuotteita kaytat?

Vaikuttaako mainos tuotteen valintaan?

Millaiset asiat ovat tarkeitd mainonnassa?

Millaisia vaittamia olet huomannut, etté tuotteista kaytetaan?

Mita mielta olet vaittamista?

MIELIPITEET MAINONNASTA

Katsotaan kaikkien bréandien mainokset putkeen jarjestyksessa:
- L’Oréal Paris Studioline
- Schwarzkopf Got2be

- Wella Shockwaves

Mainos naytetaan

Mité mielté olit kyseisestd mainoksesta?

Mité positiivisia asioita mainoksessa oli?

Mité negatiivisia asioita mainoksessa oli?
Huomasitko vaittamia edellisessa mainoksessa?
Mité mielta olet vaittamista?

Millainen olisi hyvéa taydellinen mainos?

Jos saisit itse suunnitella mainoksen uudelleen..
- kenelle mainos olisi suunnattu?

- miten mainos alkaisi?

- mitké asiat olisivat mainoksessa padasemassa?

- miten mainos loppuisi?

Jos mainoksen suunnitteleminen on vaikeaa, esitetdan seuraava kysymys:

Jos kohderyhmaan kuuluva henkil® saisi paattaa millainen mainos olisi, millainen se olisi?

LOPPUKYSYMYKSET

Jos vertailisit kaikkia kolmea mainosta keskenaan, miten ne eroaisivat toisistaan mielestasi?

Millasisia terveisia lahettaisit ndiden tuotteiden mainostajille?

Millaisena naet mainokset tulevaisuudessa?
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6.2.8 Haastatteluiden toteuttaminen

Haastattelun idea on yksinkertainen. Haastattelun avulla saadaan selville, mitd kohderyhmé&an
kuuluva henkild ajattelee ja miksi han ajattelee niin kuin ajattelee. Syy yksinkertaisuuteen on
siind, etta asiaa kysytdan suoraan haneltd itseltdan. Haastattelutilanne on erittdin joustava,
silla haastattelija pystyy toistamaan kysymyksen halutessaan, oikaista vaarinkasityksia, sel-
ventad asioita ja kdyda keskustelua vastaajan kanssa. Myos kysymysten esittadmisjarjestys on

joustava. (Mantyneva ym. 2008, 75.)

Jokainen haastattelu sovitaan henkil6kohtaisesti haastateltavan kanssa. Hanen kanssaan sovi-
taan aika ja paikka haastattelulle. Lisaksi hanelta kysytaan lupa haastattelun nauhoittamista
varten. Alaikaisilta haastateltavilta kysytaan kirjallisesti heidan huoltajiltaan lupa haastatte-
luun. Luvassa kerrotaan tarkasti, mihin tarkoitukseen haastattelu tulee, opinnaytetyon toi-
meksiantaja seké haastateltavan henkildllisyys ettd vastaukset eivat koskaan tule toimeksian-
tajan tietoon. (Liite 5.) Haastattelutilanteessa selvitetdan tutkimuksen tarkoitus ja haastatte-
lun teemat ja sisalté. Haastateltaville kerrotaan lisdksi toimeksiantaja tutkimukselle seka se,
miten heiddn anonymiteetti taataan. Haastateltavat saavat osallistumisesta tuotepalkinnon
L’Oréalilta, joka postitetaan heille kotiin. Paketit tulevat L’Oréalilta haastattelijan kautta,

joten L’Oréal toimeksiantajana ei saa selville vastaajien nimia tai osoitteita.

Haastattelutilanteet jarjestetdan rauhallisessa paikassa, jossa haastattelu voidaan tehda
mahdollisimman luonnollisesti ja hairiottomasti. Kun paikka on rauhallinen voi haastateltava
kertoa vapautuneemmin omia mielipiteitaan, ilman pelkoa siita, etta joku toinen henkild voisi

kuulla keskustelun. (Mantyneva ym. 2008, 73.)

6.3 Haastatteluiden analysointi

Haastatteluiden analysoinnissa kaytetdan niin sanottua perusanalyysimenetelm&a eli sisallén
analyysia. Analyysi etenee vaiheistetusti. Ensimmaiseksi paatetdan miké on kiinnostavaa ai-
neistossa ja keskitytaan siihen. Sen jalkeen aineisto kdydaan lapi ja merkataan ne asiat, jotka
liittyvat ensimmaisessa vaiheessa paatettyyn kiinnostuksen kohteeseen. Kolmanneksi kaikki
muu jatetaan pois tutkimuksesta. Sitten keratdan merkityt aineistot yhteen. Tama merkattu
yhteen koottu aineisto luokitellaan. Viimeiseksi tasté kaikesta kootaan yhteenveto. (Mantyne-
va ym. 2008, 76.)

Analysoinnissa keskitytddn haastateltavien mielipiteisiin tarkeista tuoteominaisuuksista, hy-
vasta mainoksesta ja heidan mielipiteistaan L’Oréal Paris Studiolinen, Schwarzkopf Got2be:n

ja Wella Shockwavesin naytettyja mainoksia kohtaan.
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6.3.1 Tarkeat tuoteominaisuudet

Naiset pitivat hiustenmuotoilutuotteiden tarkeind ominaisuuksina pitoa. Haastateltavat naiset
kayttivat paasaantoisesti hiustenmuotoilutuotteenaan hiuskiinnetta, jonka ominaisuuksista
arvostettiin ei-tahmaavuutta, hyvaa kestoa ja tuoksua. Miehet kayttivat paasaantoisesti muo-
toilutuotteenaan joko vahaa tai geelid. Heidan mielestaan tarkeita ominaisuuksia tuotteella

oli: pito, kestévyys ja helppokayttoisyys. (Liitteet 6 - 15.)

6.3.2 Hyva hiustenmuotoilutuote tv-mainos

Hyva mainos sisaltaa tuotetietoa ja on informatiivinen. Haastateltavat toivoivat erityisesti,
ettd tuotteen kestavyytta ja pitoa esitettaisiin. Hiustenmuotoilutuotemainoksessa esiintyvalla
henkildlla on oltava hiukset hyvin. Tarkeinta mainoksessa on selkeys ja informatiivisuus. (Liit-
teet 6 - 15.)

6.3.3 L’Oréal Paris Studioline -mainos

Mainoksessa esiintyvan naisen hiustyyli jakoi mielipiteitd. Osa piti hiuksia mielekkaan nakaisi-
n&, osan mielestd hiuksia ei ollut laitettu. Mainonnan visuaalisesta ilmeesta pidettiin. Oli hy-
véa, ettd mainoksessa esitettiin tuotteen joustavaa pitoa paidan ottamisella pois. Tuotteen

ominaisuudet mainittiin selkeasti. (Liitteet 6 -15.)

Haastateltavat haluaisivat, ettd mainoksessa kerrottaisiin enemman tuotteesta ja siita mita

tuotteella saa aikaan. Naytettdisiin erilaisia vaihtoehtoja hiustyyleille. Naytettéisiin henkild,
joka todella laittaa hiuksiaan mainoksessa. Mainoksessa haluttaisiin ndhda hiustyylin muutos.
Mainoksesta halutaan tehda varikk&aampi ja arkisiin tilanteisiin liittyva. Mainokseen halutaan
toimintaa. (Liitteet 6 - 15.)

Millaisen mainoksen haastattelijat suunnittelisivat tilalle

Vaihtoehto 1. ”Tuote ensimmaiseksi ndhtéville. Sitten mainoksessa esiintyvan kampaukselle
tapahtuisi oikeasti jotain ja se palautuisi ennalleen. Siina naytettaisiin konkreettisesti, mita
tuotteella saa aikaiseksi. Tuotteen ominaisuudet kerrottaisiin lopuksi viela sanoin. Mainokses-

sa laitetaan hiuksia, koska pitdd menna jonnekin missé hiukset on laitettu.” (Liitteet 6 - 15.)

Vaihtoehto 2. ”’Sellainen mainos, missa kuvattaisi, miten tuotetta kaytetaan. Esimerkiksi mies
laitettaisi aamulla tuotetta hiuksiinsa ja menisi toihin. Ulkona olisi tuulista. Kun mies tulisi

illalla kotiinsa, sataisi vettd, mutta silti hiukset olisivat edelleen hyvin.” (Liitteet 6 - 15.)
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Vaihtoehto 3. ”Olisi bileet. Sitten siind laittauduttaisiin ja mainoksessa esiintyvat henkilot
menisivat tanssimaan. Naytettaisiin kellonaika 3:04 ja hiukset olisivat edelleen hienosti. Mai-
noksessa voisi esiintyd useampi henkild, jotka olisivat 1ahddssé iltaa viettamaéan. Silloin voisi

esitella paremmin erilaisia hiustyyleja.” (Liiteet 6 - 15.)

Vaihtoehto 4. ”Nuorille suunnattu mainos. Olisi kouluaamu, tavalliset tilanteet ovat kivempia,
kuin glamourhenkiset. Sisko ja veli lahtisi kouluun ja he alkaisivat laittaa aamulla hiuksia
yhdessa. Kuvattaisiin heidan hiustenlaittoaan vuorotellen. Lopussa olisi hauska juttu, he alkai-

sivat esimerkiksi leikkia tuotteilla.” (Liitteet 6 - 15.)

Vaihtoehto 5. ”’Siina olisi sankari-hahmo paivan askareissaan ja sitten hanelle tulisi vaikea
tilanne hoidettavaksi. Han kuitenkin selvidé vaikeasta tilanteesta ilman, etté hiuksille tapah-
tuu mitaan.” (Liitteet 6 - 15.)

6.3.4 Schwarzkopf Got2be -mainos

Mainosta pidettiin varikkdana, pirtedna ja energisend. Haastateltavien mielestd mainos oli
nopeatempoinen ja siksi epaselva. Tuotteet vilkkuivat liian nopeasti ja mainos jai lyhyen kes-
tonsa takia epéaselvéksi. Mainoksen kestoa haluttaisiin pidentaa ja tehda mainoksesta selke-
ampi. Mainoksessa kerrottaisiin enemman tuotteista ja erilaisista vaihtoehdoista, joita tuot-

teella saa aikaan. (Liitteet 6 - 15.)

Millainen mainos suunniteltaisiin tilalle

Vaihtoehto 1. ”Mainoksessa voisi olla nainen miehen liséksi ja toinen tuote. Tuotteista kerrot-
taisiin sloganin lisdksi. Pitaisi saada selked kuva millainen tuote on. Noista tuotteista ei saa
tietoa oikein muualta kun televisiosta. Tuotteesta esitettava informaatio suuntaa kauppaan.

Sen olisi kaytava kunnolla ilmi, mita tuotteella saa aikaan.” (Liitteet 6 - 15.)

Vaihtoehto 2. ’Ma haluaisin mainokseen avoauton, silloin huomais kuinka hyvin se tuote py-
syy, kun ajaa avoautolla. Varikds auto. Taustalla sois joku hyva musiikki. Joku tunnetumpi

biisi artistilta, et ihmiset lahtis mukaan.” (Liitteet 6 - 15.)

Vaihtoehto 3. ”Aluksi naytettaisiin ihminen, jolle hiukset olisi laitettu silla tuotteella, sitten

tulisi toinen ihminen, jolla olisi eritavalla laitetut hiukset.” (Liitteet 6- 15.)

Vaihtoehto 4. ” Muuttumisleikki. Sellainen tosi hiirulainen poika, jolla on polkkatukka. Muut

pojat ei tykkaisi siitd. Sitten siitd menisi joku tosi cool mimmi ohi, jolla olisi asenneletti ja
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tama poika olisi ihan, et voi ei”. Sitten tulisi joku sen pojan kaveri ja sanoisi, et "hei!” Ja
silla olisi pullo kadessa, minka avulla saataisiin aikaan parannus. Tilanne on paras, koska jos
tuotesarjat ajatellaan nuorille. Se myy paremmin, jos joku asia menisi paremmin mainoksessa
esiintyvalla hahmolla. Sitten sen tukka voisi olla maagisesti hienommin. Ja ne lahtisi kaikki

yhdessa hengailemaan makkiin (McDonald’s).” (Liitteet 6 - 15.)

Vaihtoehto 5. ” Lyhythiuksinen nainen esiintyisi mainoksessa paaosassa ja taustalla miehia.
Kuitenkaan se ei olisi pelkastaan naisten tuote. Se olisi puolet pitempi, niin etta siina ehtii
sanoa sanottavansa rauhallisesti, mutta vauhdikkaasti ettd mielenkiinto pysyy. Nayttelijat
voisi puhua jotain, se tavallaan toisi nayttelijat lahemmaksi katsojaa. Jos se nayttelija puhuu

mainoksessa, tulee mielikuva, etté se on just sua varten.” (Liitteet 6 - 15.)

6.3.5 Wella Shockwaves -mainos

Wella Shockwavesin mainos vetosi eniten haastateltaviin. He pitivat mainosta hauskana ja

toiminnallisena. Heidan mielestdén mainosta jai katsomaan. Mainos ei kuitenkaan ollut infor-
matiivinen. Mainoksesta muutettaisiin hiuksia paremmiksi ja naiselle haluttaisiin pdyheammat
hiukset. Mainosta pidettiin niin hyvéana, ettei haluttu lahted suunnittelemaan uutta mainosta,

ainoastaan yhdelta haastateltavalta tuli mainosehdotus. (Liitteet 6 - 15.)

Vaihtoehto 1. ”” Ne vois menné huvipuistoon pikkusievan tukan kanssa kasikadessa. Silla mie-
hella olisi paallaan slipoveri. Ne menis johonkin villiin laitteeseen. Sitten se kuvataan nopeas-
ti ja pari menee sielta pois. Laiteen jalkeen niilla ois tosi mageet isot volymihiukset. Sit ne
ihmettelisi, ettd mitd ihmetté tapahtui ja kulman takana laitteenhoitaja virnistelisi pullojen
kanssa. Sitten ne voisi kuvata tuijottamassa toisiaan ja yksittéin, jossa ndytettaisi milla pul-

lolla saa mitakin aikaan.” (Liitteet 6 - 15.)

6.4 Mitd mainonnalta odotetaan

Mainonnalta odotetaan informatiivisuutta. Tuotetietoa tarvitaan, jotta tiedetaan kenelle tuo-
te on sopiva ja miten sité voi kdyttda. Tuoteominaisuudet ovatkin tarkedssa asemassa, silla
haastateltavat kaipaavat tuoteominaisuuksilta pitoa ja kestoa. My6s tuotteen kayttadminen
tuli selvasti esille haastateltavien vastauksissa kysyttaessa, millainen olisi hyva mainos ja
millaisen mainoksen he suunnittelisivat bréndille. Mainoksissa toivottiin esitettavéan tuotteen
kayttamista seka itse tilannetta, esimerkiksi juhlia, jota varten tuotetta kaytettaisiin. Kun
mainoksessa kaytettaisiin tuotetta, nahtdisiin, miten sitd tulee kayttaa ja millaisen muutok-
sen silla saa aikaan. Mainoksessa naytettavan tilanteen, esimerkiksi juhlien aikana selviaa
ovatko tuoteominaisuudet sellaisia kun on luvattu niiden olevan, eli onko tuote kestava ja
pitdva. Tuotteiden olisi esiinnyttava selkeadsti mainoksessa, jotta kyseistd tuotetta osaisi 1ah-

ted etsimaan kaupasta. (Liitteet 6 - 15.)
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Haastateltavien suunnittelemista mainoksista kavi ilmi, etté suurin osa mainoksista rakentui
tarinalle, joka alkoi selkedasti ja loppui selkeasti. Haastateltavien kommentit Wella Shockwa-
ves mainoksesta kertoivat, etta tarinallista mainosta jaa helposti seuraamaan. Oletettavasti
tarina on myos helpompi muistaa, koska se rakentuu kronologisesti. Tarina on myds viihdytta-
vampi, kuin tavallinen pelkastaén tuotetta esitteleva mainos, koska sitd on helpompi katsoa
rakenteen vuoksi. Mainoksilta toivottiin viihdyttavyytta, hauskuutta ja hyvaa visuaalista il-
mettd. Visuaalisuudella haastateltavat tarkoittivat hyvin tehtyja mainoksia ja varien kayttoa.
Suurin osa vastaajista piti varien kaytt6a tarkedna elementtind. Tarkeintéd mainoksessa on

kuitenkin tuoteinformaatio ja selkeys. (Liitteet 6 - 15.)

7  Yhteenveto

Suomalaiset nuoret kuluttajat ovat hyvin kiireisid. He eivat vietd paljon aikaa television aa-
ressd vaan viihtyvat paremminkin Internetissa. Heille vapaa-aika on tarkeaa kiireen keskella
ja siksi sita pitda kunnioittaa. He ovat todella medialukutaitoisia ja jopa kriittisia mainontaa
kohtaan. Vapaa-aikana suunnattu mainonta pitéa olla viihdyttéavaa ja sen on ldydettava nuo-
ret kuluttajat ja saada heidat vakuuttuneiksi. Mainonnan tulee kunnioittaa katsojaa ja sisal-
taad hanelle tarkeaa asiaa tai viihdyketta, jota voi jaada katsomaan. Haastateltavien mielesta
hyva mainos on sellainen, joka kertoo tuoteominaisuuksista, on hauska ja viihdyttava, antaa

ideoita tuotteen kaytolle sekéa on tarinan muodossa esitetty.

L’Oréal Paris Studiolinen mainos oli informatiivinen. Haastateltavat olisivat kaivanneet siihen
viela enemman tuotetietoa ja ideoita seka esimerkkeja miten tuotetta voi kayttéa. L’Oréal
voisi tarjota kuluttajille enemman tietoa muotoilutuotteista sekd antaa ideoita tuotteiden
kayttdon Internert-sivujen kautta, koska televisiomainontaan voi olla jokseenkin vaikea vai-
kuttaa, mutta tulevaisuudessa tama tulisi huomioida mainontaa suunnitellessa. L’Oréal Paris
meikkien mainonnassa ohjaus brandin Internet-sivuille on huomioitu hyvin. L’Oréalin tulisikin
kayttéad mainonnassa, myymalamateriaalissa ja tuotteissa apuna selkeéda ja mielenkiintoista
ohjausta L’Oréalin Internet-sivuille, joilta kuluttaja voisi 16ytaa lisaa tietoa tuotteista seka
mielenkiintoisia ohjeita ja ideoita hiustenlaittoon. Hiustenmuotoiluohjeet 10ytyisivat esimer-
kiksi videon muodossa. Nuoret kuluttajat viettdvat paljon aikaa Internetissa, joten se on heil-

le tuttu ymparisto etsia tietoa ja ohjeita.

Talla hetkella L’Oréal Paris Studioline Indestructable sarjan Internet-sivut on jaettu miesten
ja naisten hiustenmuotoilu tuotteisiin. L’Oréal Paris muotoilutuote sivuilla miesten tuotteen
Studioline Indestuctable Gelilla on olemassa video, jossa naytetaan vaihevaiheelta, kuinka
hiukset tulee laittaa kyseisella geelilla. Myds toisen L’Oréal Parisin muotoilutuotesarjan tuot-
teelle oli tehty oma video. Videot olivat kuitenkin ranskaksi. Kuluttajalle voi olla haasteellista

seurata tekstitysté suomeksi ja hiustenmuotoilua videolta samaan aikaan. Muista Indestruc-
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tablen tuotteista ei ollut olemassa vastaavia videoita tai ohjeita. (Muotoilutuotteet 2009)
Olisi hyva jos jokaiselta tuotteelta olisi edes yksi video Internet-sivuilla, josta kuluttaja voisi

saada ohjeita, miten tuotetta todella tulisi kayttaa.

Haastateltavat toivoivat tuotteelta monipuolisuutta. Olisi hyva idea saada Indestructable-
sarjan tuotteiden monipuolisuutta esiin nayttamalla enemman ideoita hiusten muotoiluun
yhdelté tuotteelta. Yhdella tuotteella voi saada aikaan monenlaisia asioita, miksi niiden mo-
nipuolisuutta ei tuotaisi esiin ja erottauduttaisi kilpailijoista sen avulla. Esimerkiksi Schwarz-
kopfin Got2be-tuotesarjalla ei ole olemassa suomalaisia Internet-sivuja. Got2be:n kansainvali-
silla sivuilla ei ollut muotoiluohjeita saatavilla. (Got2be 2009.) Wella Shockwavesin suomalai-
silla ’style attracts play” nimisilla sivuilla muotoiluohjeita on saatavilla linkin ”leiki tyyleilla”
takaa. Tyyleja on erilaisia ja niiden vieressa on esitetty myods muotoilutuote nakyvilla selkeas-
ti. Shockwavesin sivuilla hiustenmuotoilu ohjeet oli esitetty englanniksi. (Shockwaves 2009.)
Parhain vaihtoehto olisi esittdd Suomessa ohjeet suomeksi, jolloin kuluttajaan voitaisiin vedo-

ta parhaiten.

Koska kuluttajat haluavat enemman tuotetietoa, on sita heille tarjottava. Televisiomainonta
ei valttamatta keston kannalta oikea valine informaatiolle, mutta sen avulla voidaan ohjata
kuluttajat Internet-sivuille, joilla he paasevat tutustumaan bréandin maailmaan. Internet-
sivujen avulla kuluttajille voidaan antaa enemmaén; he voivat saada ideoita, ohjeita ja mah-
dollisesti tavata toisia brandin kayttajia. Talla tavoin vahvistetaan televisiomainonnan avulla
aikaan saatua brandimielikuvaa, luodaan liséa arvoa brandille ja lisataan bréndiuskollisuutta,
kun kuluttajaa palvellaan kokonaisvaltaisesti. Kun han tietdd, ettd hiustenmuotoilutuotebran-
din Internet-sivuilta varmasti ohjeet miten han laittaa hiuksensa tuotteella kuin tuotteella on
hénen helpompi tehda ostospaatos, kuin tuotteen kohdalla, joka on ehka kivan nakdinen,

mutta han ei ole varma miten sita tulee kayttaa.

Kuluttajaystavallisten Internet-sivujen tarkeys korostuu tulevaisuudessa, joten markkinoijan
on tarkeaa tietdd, mita kuluttajat odottavat Internet-sivuilta sekd miten heidan on helppo ja
mukava toimia siella. Hyva idea jatkotutkimukselle olisikin Internet-sivujen kehittamiseen
liittyva. Olisi hyva tutkia, millaista tietoa kuluttajat haluavat tuotteista ja miten sen tiedon

voi esittdd parhaalla mahdollisella tavalla kuluttajalle.
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LUPA HUOLTAJALTA ALAIKAISEN HAASTATTELUUN

Opiskelen Laurea-ammattikorkeakoulussa Espoon Leppévaarassa kansainvalistd markkinointia
ja valmistun joulukuussa 2009 tradenomiksi. Teen opinnaytety6tani paivittaistavarahiusten-
muotoilutuotteiden tv-mainontaan liittyen. Tyon toimeksiantajana on L’Oréal Finland Oy.
Tyon tarkoituksena on selvittad kohderyhman odotukset paivittaistavarahiustenmuotoilutuot-
teiden tv-mainontaa kohtaan brandien L’Oréal Paris Studioline, Schwazkopf Got2be ja Wella
Shockwaves osalta.

Opinnaytetyohon liittyvat haastattelut kestavéat tunnista pariin tuntiin ja ne tehdaén henkilo-
kohtaisesti. Haastattelut nauhoitetaan. Haastattelut kirjoitetaan auki ja liitetddn opinnayte-
tyohon. Haastateltavan henkildtietoja ei luovuteta toimeksiantajalle. Haastateltavat saavat
haastattelusta palkinnoksi L’Oréal Finland Oy:Ita tuotepaketin, joka toimitetaan heille haas-
tattelijan kautta.

Liitteend on haastattelussa kaytettéava haastattelurunko.

Jos teilld on kysyttavaa haastatteluun liittyen, voitte ottaa yhteyttéd minuun. Lomakkeen ala-
osassa on yhteystietoni.

Tallad lomakkeella suostun, etté alaikdinen lapseni/huollettavani saa osallistua yllamainittuun
haastatteluun paivittaistavarahiustenmuotoilutuotteiden mainontaan liittyen.

Paikka ja paivamaara Huoltajan allekirjoitus

Nimen selvennys

Paikka ja paivamaara Haastattelijan allekirjoitus

Liisa Lyly
Haastattelijan tiedot:

Liisa Lyly

LITTEET Haastattelurunko
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HAASTATTELUIDEN YHTEENVETO
Tarkeat tuoteominaisuudet

Naiset

Hinta, pakkauksen ulkonakd, Mité& kaverit pitdd hyvana, vahva pito. Hiuskiinne ei saa olla
tahmea. Pitaa kiiltaa.

Semmoinen, et se pysyy koko illan. Ettei tarvitsis laittaa koko ajan lisaa, joustava

Ettei se jaa hiuksiin tahmaiseksi ja tee hiuksista tonkkoja, etté se nayttdd mahdollisimman
luonnolliselta. Ettei hiuksiin jaa kovia pienia palasia.

Tuoksu, koska on inhottavaa jos tuote tuoksuu epamiellyttavalta

Sellainen, etté siind on vahva pito, mut se ei saa olla tokk6. Tuoksu on téarkeéd. Inhoan muotoi-
lutuotteita, jotka haisee pahalle. Sen on oltava kestava. Kaytan hiuskiinnetta, kun pidan hiuk-
sia tiukasti ponnarilla, jotta saan ”hottohiukset™ kuriin. Jotkut hiuskiinteet ovat sellaisia, etta
ne alkavat paivanmittaa menettaa tehonsa. Osa on taas sellaisia, ettd ne kestaa.

Miehet

Pito, Helppo kasitella, ei lilan tahmeeta, tuoksu

Kestavyys, milla saa pitkaaikaisen vaikutuksen ja tehokkaan jaljen.

Pito ensimmainen tarked asia -> oltava sementtid, joka pitaa

Tuotteen haju.

Riittavyys.

(tarkeysjarjestyksessa)

Sellainen miké& ei koveta hiuksia, niin etta ne pystyy muotoilemaan hiuksia

Ehk& semmoinen helppokayttoisyys, ettéd sen voi vaan silleen lantéata hiuksiin. Ettei tarvitse
mitaan esivalmisteluita hirveesti suorittaa. Ja semmoinen monikayttoéisyys.

Millainen on hyva mainos

Tuotetietoa tarvittaisiin. Pitéisi kertoa mité tuote tekee. lhan perus asioita, kuinka paljon
pitoa ja kiiltoa.

Se nayttaa kestavyytta, oikeita tilanteita, etté ne ei vaan puhu

Ma& katson tosi tarkkaan tv-mainoksessa olevan naisen hiuksia

Ei saa luvata liikoja

Leikkisyys ja jos mainokseen on onnistuttu upottamaan vitsi, tekee mainoksesta miellytta-
vamman. Elava varimaailma, meneva mainos. Silleen ettd mainoksessa tapahtuu jotain.
Pidon taso on téarkea asia, silla sitd on vaikea nédhda edes itse tuotteesta ostaessa.

Siella ndytetdan tuotteen ominaisuuksia, ihmisid, tavallisia ihmisia

Tuotteen ominaisuuksien esittely

Pito, ettei tuote heti lasséhda, olisi kiva jos mainoksessa voisi kuvata tuoksua, vaikka sita on
vaikea mainoksessa valittad, olen myds avoin uusille ideoille. Esimerkiksi Fructiksen bambu-
hiuskiinne oli kiva idea ja pidin tuotteesta.

Tuotteesta kerrotaan selkeésti, mité se oikeasti tekee. Tuote selkeésti esille. Realistiset lu-
paukset. Normaalit ihmiset.

Hiukset vaikuttaa. Se millaiset hiukset mallilla on. Se, ettd tuote on lupaavan nékdinen.

Studioline

Mit& mielta olet mainoksesta?

Se muka palaa aina ennalleen, mutta eihén se nyt oikeasti palaa.

Ei ollut uskottavin ikind. Tuotteet tuli hyvin esille.

Naisella kivat hiukset, pinkki vari oli kiva.

Jai mieleen, mutta ei arsyttanyt.

Siin& ei ollut hirveesti véria, se oli aika nopea mainos, siita puuttui se juttu, siina esiintyi
naishenkil®, jolta puuttui kampaus, mika ei varsinaisesti karsinyt suoritteiden aikana, koska ei
ollut juhlakampaus.
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Mustavalkoisuus oli mieleen jaavaa.

Se nainen oli tosi ruma, mutta tukka oli tosi makea.

Ja se oli hyva idea, etta se veti paidan pois ja tukka ji silti hyvin.

Nuorille ja nuorille aikuisille sopiva, et menee varmasti perille.

Ei ollut liian pitka tai liian lyhyt, aika kattava kokonaisuus.

Naisille suunnattu, jalleen kerran.

Harvoin mainoksissa esiintyy blondeja.

Nainen jai mieleen.

Hyvin oli esitetty tuotteen pitavyys, kun nainen riisui paidan.

Ne kertoi tuotteesta, ei noi kuvat selita niin paljon kun toi seta selitti.

Sen hiukset ndytti samalta koko ajan. Eihan siin& edes nakynyt, etté sille on kaytetty mitaén
tuotteita.

Kampaus oli todella tavallinen, eikéa siind ndkynyt ollenkaan, etta hiuksille olisi tehty jotain.
Olisin toivonut, ettéd kampaus ei olisi ollut niin tavallinen.

Positiiviset asiat

Lyhyt, sai kaiken sanottua.

Visuaalisesti hyvin tehty.

Blondi mainoksessa, paidan riisuminen: pitavyys, puhuttiin tosi suoraan, ei epaselvia sanoja
Visuaalinen ilme oli uskottava

Riittavan huomiota herattava ja toiminnallinen mainos.

Ihan selkedsti mainittiin tuotteen ominaisuudet.

Visuaalisesti kivaa katsottavaa, pidin mustavalkoisuudesta.

Mun mielesta oli hyva asia, ettd kampaus palautuu uudelleen, en tosin ole varma pitéaako se
paikkaansa.

Tuotteet erottu hyvin, kun tausta oli mustavalkoinen ja tuotteet vérillisia

Siind mainittiin tuotteen nimi useasti ja se lukikin siind. Siité oli toistoa. Se ei ollut liian pit-
ka.

Se oli pirted ja nuorekas.

Muhun vetoava.

Hyvin argumentoitu.

Kiva kampaus, haluaisin sellaiset hiukset.

Siina oli esitetty, miten kiinne kestaa.

Kerrottiin tuotteista selkeésti, kivan ndkdinen.

Se oli erilainen mainos, tukkaa kuvattiin, mutta jollain tavalla mainos oli erilainen kun muut.
En tunnistanut mainoksessa esiintyvaa naista julkkikseksi, mika oli hyva asia. Oli hyva, ettei
sitd yritetty myyda julkisuuden henkil6lla. Hyva, ettéd mainostettiin vaan tuotetta.

Negatiiviset asiat

Ei siind keskitytty hiuksiin niin paljon kun olisi voinut. Lauluteema oli kaukaa haettu.
Tavallinen kampaus, ei naytetty mita hiuksille voi saada aikaan

Aika nopea

Véritdn ja mauton. Se ei noussut esiin. Geneerinen hiuslakka mainos. Mauton silla tavalla niin
kuin olisi ollut hajuton. Tuollaisia mainoksia tekee kaikki. Ei ollut mitenk&an erityisesti hieno
mainos.

Harmaus on tylsaa, vaikkakin se varmasti erottuu harmaudellaan. Plus pinkki on rumaa.
Nainen oli ruma. Naisen hiukset eivat olleet hienot.

Verrattuna moniin muihin hiusmainoksiin, niista tulee parempi mieli katsellessa ja niita on
kivempi katsoa.

Masentava mainos, koska nainen oli ahdistavan nakdinen ja sitten siihen oli yhdistetty harmaa
vari ja pinkki (koska ei ole ollut muita vareja)...

Toistoa, tuotteen ominaisuudet toistettiin uudelleen, mutta hienommilla termeilla. Studiolla
laulaminen ei koske jokaista tavallista tallaajaa.

Itseddn mainos ei kiinnostanut millaén tavalla.

Mitd muuttaisit mainoksessa?
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Enemman vareja, hyva musiikki taustalla (nytkin oli hyva musiikki taustalla) Siina ei ollut mi-
taan miesnakodkulmaa, olisi kiva jos siina olisi ollut joku mieskin. Ne vois esiintyd samaan ai-
kaan. Harvoin ndkee miehié ja naisia samaan aikaan mainoksessa.

Jos vaikka laittaa muotoiluvahaa laittava mies. Ja sitten naytettaisiin kun se tulee kotiin tdis-
té4, silla olisi edelleenkin hiukset hyvin. Tarke&a olisi my6s nayttad, miten hiukset laitetaan.
Olisin tehnyt jotain huumoripitoista, siind olisi pitéanyt tapahtua jotain darimmaisyyksiin vie-
tya.

Se ei ollu kauheen mielenkiintoinen. Argumentit olivat hyvia. Mun mielestd on parempi, jos
nakyy useampi vaihtoehto. Jos sitd mainosta katsoisi vaikka tosi kiharatukkainen, niin ei se
usko etta sen hiuksista tulee koskaan noin suoria. Aina on parempi, jos on vaihtoehtoja esilla:
”voit tehdd myo6s ndin”. Jos on nuorekas tuote, voisi olla enemman hauskanpitoa girls just
wanna have fun”

Siin& vois kertoa enemman niistd muista tuotteista, pidin ulkoasusta. Kerrottaisi erilaisista
vaihtoehdoista, miten silla voi hiuksia laittaa. Mainoksessa voisi olla kohta, missé muutettaisi
kampausta, silla tossa tolla oli vaan suorat hiukset. Muotoilutuotteen monipuolisuus on tarkea
asia, ja se olisi hyva, jos se ilmenisi mainoksesta.

Suunnittele uusi mainos

Mainos tarkoitettu naisille 15 - eteenpain, en tieda voiko mainos vedota vanhempiin naisiin.
Tuote aluksi néhtéville vaikka silla naisella. Sitten sen hiuksille voisi ihan oikeasti kdyda jo-
tain, ja sitten ne palautuisivat ennalleen. Naytettaisiin konkreettisesti, mité tuotteella saa
aikaiseksi. Sitten tuotteen ominaisuudet kerrottaisiin lopuksi viela sanoin. Laitetaan hiuksia ja
menn&an jonnekin, missa hiukset pitaa olla laitettu.

Rajumpi kampaus ja joku clubi-mesta missa tanssitaan ja ihmiset tonii ja henkil6 hikoilee.
Kampaus kuitenkin kestda. Sitten vois nayttaa, etta henkilo tulee kotiin ja menee nukkumaan
ja kun heraa aamulla, hiukset on edelleen hyvin.

Varmaan just sellaisen, missd kuvattaisi miten se laitetaan. Mies vaikka laittaisi aamulla muo-
toilutuotetta hiuksiin ja menisi toéihin. Ulkona olisi tuulista. Kun mies tulee kotiin illalla, sa-
taisi vetta ja hiukset olisivat edelleen hyvin.

Mainos olisi suunnattu muotoilutuotteiden kayttdjille, joille brandi olisi tarkea. Henkilot ela-
véat suuressa kaupungeissa ja ovat itseddn taynna olevia pintaliitajid. Ne ovat unisex tyyppeja.
Studioline on ehké& suunnattu enemman naisille. Ne ovat sellaista porukkaa ketka laittavat
tuotteen esille ja varmistavat, ettd bréndi nékyy. He odottavat, ettd tuote on parempi kuin
”pirkkatuote”, jolloin mainoksessa tulisi esille tuotelupaus. Téssahan oli se pito. Se oli aika
mustavalkoinen. Ma tykkaisin nahda maailman vareissa. En ma tieda. Sellaisen missa, joku
kertoo minakin kaytan tata tuotetta. Hintaahan ei tarvitse mainita, kun myydaan enemman
sitd brandi&, jolloin hinnalla ei ole véalia. Tekisin lamamainoksen jossa olisi vain teksti ja sii-
hen ilmestyisi tuote ja siina taustalla kerrottaisiin tuotteesta. Mainos olisi koko ajan pysaytet-
tya kuvaa.

Bileet, sitten siina laittauduttaisi, sitten ne vois menna sheikkaamaan ja siihen tulisi naky-
mé&an 03:04 tukka olisi edelleen hyvin. Jos siind olisi useampi henkild, keté lahtisi baanalle,
siind voisi esitella erilaisia hiustyyleja enemman. Olisi tultava paremmin ilmi, mita tuotteilla
voi tehda. Sellainen vérikas ja hyvan mielen mainos. Niiden mainoksessa esiintyvien henkildi-
den tulisi olla nattejé&, eika tollaisia korppikotkia. lloisen hohtava mainos, missa on paljon
vareja.

Siind nékyisi kuinka se kampaus kestaa ja vinkkeja, miten tuotetta kaytetaan arkipaivina.
Nuorille suunnattu nopeakayttdinen tilanne, esimerkiksi kouluaamu. Ei tilanteen tarvitse olla
niin glamour henkinen, tavalliset tilanteet on kivempia.

Sisko ja veli lahtisi kouluun, 17 -vuotiaita. Ne herdisivat aamulla ja laittaisivat yhta aikaa
hiuksia. Kuvattaisi hiustenlaittoa vuorotellen. Lopussa voisi olla joku hauska juttu, esim. etta
ne alkaisivat leikkim&én sotaa muotoilutuotteilla.

Mainos sisaltaisi yhden sankarin ja rajahtavaa toimintaa. Vrt Coca-colan I’'ll manageee! -
mainokseen.

Mainos alkaisi: sankari paivittéisissa askareissaan
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Sankarille tulee vaikea tilanne.
Selviaa vaikeasta tilanteesta niin etta tukka on taydellisesti

Got2be

Mita mielté mainoksesta?

Hardcore is what i live for, lause arsyttava. Ne kaikki oli esilla ja ne vilkkui ja oli varikkaita.
Paitsi lause, muuten pidin.

Meni tosi nopeesti ja se puhu tosi nopeesti. Varit jai mieleen.

Toistettiin lilan paljon tuotteen nimea. Oli aika ykstoikkonen. Ois siind voinu esitella enem-
man sita tuotetta

Siin& mainittiin brandin nimi useasti ja selkeasti ja ndytettiin tuotteen kuvaa. S

itten siind oli joku herrasmies. Ehk& han sitten kaytti tuotetta. Se oli aika perinteinen mainos:
sanottiin tuotteen nimi ja ndytettiin tuote. Edullinen tapa tehda mainosta. Ei mitdan mieliku-
vamainontaa. Ei tullut intohimoa Got2be:ta kohtaan.

Miellén tuotteen nuoremmille kuin itse. 15 -20. Aika nopea. Ehké sopii ikaryhmé&an. Ihan kiva
vari. Ei muhun mitenkaan, koska ma tykkaan hiustenheilauttelusta enemman. Sehan on vaan
sellainen hiukset pystyyn -mainos. En ole kohderyhmaa. En halua hiuksia pystyyn. Monenlaista
mihin voi kiinnittd&d huomiota, koska siina oli ihmisid ja kampausta nakyvilla. Pirted. En tieda
oliko mainos mieleen jaava, verrattuna edelliseen. Sen takia etté oli hektinen. Sita vain odot-
taisi pesuainemainos. Siind nékyi kylla pakkauksia, mutta ne nékyi nopeasti ja niista ei jaanyt
mikaan pakkaus mieleen. Got2be vai miké se oli. En muista edes tuotteen nimea.

Ei kauheesti kertonut mitaan. lhan kivannakdinen, mutta ei tullut mielitekoa ostaa tuotetta.
Siin& esiteltiin mies semmoisella tukkatyylilld, enkd ma tarvitse sellaisia tuotteita, joilla saa
aikaan sellaisen hiustyylin.

Toi on varmaan osa jotain sarjaa. Noita mainoksia on varmaan enemman. Jos toi ois ainoa
mainos, olisi varmaan aika yksipuolinen. Geeli, jonka nimi on liima, ei anna hyvaa vaikutel-
maa. Kuulostaa siltd, ettd se on tahmeeta ja limaista ja tekee hiukset tonkoiksi. Toi kam-
pauskin mika tolla miehellé oli, ei ollut kauheen hurmaava. Noi kuvat vilahti kauheen nopees-
ti, niita ei ehtinyt nahda. Ois voinut vahan esitella niitd paremmin, etta olisi saanut selkoa
mita ne on. Ja kampausta olisi voinut esitella enemman, tuon Glued’in muistaisin ulkonadlta
ja loytaisin tuotteen kaupasta. Muista en osaa sanoa.

Se oli sekava, Liian paljon asiaa ja liian paljon "attitudea” liian lyhyeeseen aikaan

Mun mielesta se oli turhan hektinen. Tuotteesta ei valittynyt mitaan.

Toi oli vahan liian hektinen ja attitude for hair.. okei joo, ihan kiva slogan. En ma nyt kuiten-
kaan tieda.. Vahan yliviety. Just kun joku epilepsiakohtaus. Tuli Pokemon mieleen.

Positiiviset asiat

Mainos lahti kayntiin hyvin, tuotteita nakyi, iloinen mainos, tuli myos selkeéasti Got2be:n
brandin fiilis

Merkki jai mieleen. Schwarzkopfin taytyy olla hyva merkki. Se on ollut niin kauan markkinoil-
la. Se oli arsyttavan iloinen ja energinen. Kun toi mainos tulee tv:sté, se tulee niin nopeasti,
ettd kun seuraava mainos alkaa, ajattelee edelleen Got2be:n mainosta. Siind mielessa se on
hyvin tehty. Sitten muistaa sen nimen kun kdy kaupassa ja sita pitéaa kokeilla.

Vérit ja sit siina oli mies. Ainakin sen miehen hiukset oli pystyssa ja naytti pysyvalta. Purnu-
koissa oli vareja.

Siind ei puhuttu mitéan liikaa. Siin& toistettiin Got2be:ta, joten se jaa varmaan soimaan paa-
han. Varimaailma oli varikyllas. Siind oli paikoitellen kaytetty psykedeelista still-kuvaa. Sem-
moinen meneva mainos.

- Vérikas

- Paljon ihmisi& ja naki hiusta, mita tuotteella saadaan aikaan selvisi

Siind nékyi, ettd tuoteperheeseen kuului paljon tuotteita ja etté ne oli erilaisia tuotteita.
Kivannakoisia pakkauksia. Pakkauskin vaikuttaa ostamiseen, jos on kivannakdinen paketti, voi
ostaa jo sen perusteella. Visuaalinen ilme kiva. Mies oli jees.

Vauhti paalla ja mainos oli energinen, se on hyva ettei se ole tylsa tai hidasteleva. Kirkkaat
varit ja nopeatempoisuus herattdd huomiota. Ei ollut liian pitka.

Selkeasti miehelle suunnattu

Oli ravakka
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Negatiiviset asiat
Outoa etta tuotteet vilkkui, tyhma lause, ei kerrottu mitéan kunnolla, ei selvinnyt onko mie-
hen hiuksiin edes kaytetty tuotetta
Se misté se &ija puhui ja sitten ne kaikki tuotteet jota siiné vilkkui. Siitd ei paljon saanut
selvaa. Totta kai se merkki jai mieleen. Se oli aika arsyttavasti tehty.

Tuli tunne, etté pitéisi ostaa sen takia kun tdma on uusi ja hieno, mutta ei mitaan syvallisem-
paa. Balanssia olisi tarvittu. Mainos oli turhan lyhyt. Luotaan tyontava, jatti semmoisen aikaa
on hukattu vaikutelman.

Puhuttiin englantia, valttamatta kaikki ei ymmarra englantia, se vahan hairitsi, tuote vaan
kavi kuvaruudussa ja lahti akkid, meni itsekin véhan hamilleen kun se oli nopea
Alku: 1aja tuotteita, jotka hyppii bling bling bling
Keski: yhtakkid hyppaé aija kuvaruutuun ilman paitaa, jolla on piikkejé paassa, sit on tosi
kova attitude
Loppu: mainos loppuu yhtakkia
Positiivisena asiana voi mainita, ettd mainos herattad huomiota. Sitd jaa pohtimaan, mitd ma
just katoin telkkarista.

Kylla, se olisi tylsaa jos voisi tehda vaan yhdenlaisia hiuksia
En mé oikein tykannyt hiuksista. Vahan liian villit.

Ykstoikkonen, toistettiin vain tuotteen nimead, siina oli vain niita pelkkia kuvia, siina ei nay-
tetty miten hiukset laitettiin, eika sitd miten hiukset olisivat tosielamassa.

Siind& tuli kuitenkin se tuotelupaus, toimii liimana. Kai se riittad. Kai sitd ois voinut kertoa
erilaisia kayttdtapoja nainkin lyhyessa mainoksessa. Kaikki still-kuvat oli vain siita samasta
jantterista. Siihen sekasotkuun olisi voinut laittaa jotain muitakin kuvia.

Se oli aika lyhyt. Jos miettii, etté sen jalkeen tulee pitempi mainos, ei tuota valttamatta
muista. Pidemmissa mainoksissa pitéisi olla enemmén tuotteen esittelya.

Kylla, mutta en varmasti valitsisi tuotetta tuon mainoksen perusteella. Ei siind hirveésti luvat-
tu mitaan itse tuotteessakaan.

- Liian nopea
- Tuotenakyvyys liian heikko

Osaisitko mainoksen perusteella I6ytaa tuotteen hyllysta?

- Ehk& vérien perusteella, mita ei ole muuten paljon
- Miehet ei ehka voi muistaa millainen purkki olisi
- Piti keskittya paljon
- Liian hektinen
- Liian pienia kuvia, joista ei saa selvaa
Se oli aika lyhyt, siind olisi enemman saanut esitelld hiustyyleja, mita silla saa aikaan. Joten-
kin véhan enemman olisi pitéanyt kertoa mita tuotteella saa aikaan. Siina oli liikaa informaa-
tiota pakattu liian lyhyeen aikaan, etté ei voi sisdistaa sita kaikkea. Visuaalinen ilme oli seka-
va. Vilkkuvat kuvat olivat todella hammentavié. Siina ei oikeen pystynyt seuraamaan, mita
tapahtuu. Turhaa heilumista ja venkslaamista kuvien kanssa.

Mita muuttaisit mainoksessa?

Tekisin mainoksen hitaammaksi. Vahan vdhemman vareja. Vahéan enemman sanoja. Sehan
toisti aika monta kertaa samaa asiaa. Ma vaihtaisin ne, etta se sanois jotain muuta, joka vois
vakuuttaa vahan enemman.

Suomessa kun ollaan, laittaisin mainoksen suomeksi.

Tekisin enemman informatiivisen, ei noin paljon hehkutusta ja musiikkia vaan jonkin nakdisia
tuloksiakin. Nakyvadmmin hiuksia kuvaan, mulle jai paallimmaiseksi mieleen varit eika hiukset.
Jonkin ndkaoisia tuloksia selkeammin. Enemman edellisen mainoksen tyylista, mutta jos ima-
gon on tarkoitus olla ravédkampi, niin jotain varikkdédmpaa ja menevampad, mutta ei kuiten-
kaan mentdisi ihan ADHD-asteelle. Enemman tuloksia, ihmistd mukana, vahan rauhallisempi,
etta siihen paasee karryille, mista on kyse, tuotteet vois olla esilld, mutta ei noin, koska mul-
le ei jaanyt niistd mikaan mieleen.

Toistettiin liian paljon tuotteen nimed. Oli aika ykstoikkonen. Qis siind voinu esitelld enem-
man sita tuotetta.

Karsisin sen niin, ettd mainostettaisiin vain tiettya tuotetta. Lopussa voisi olla maininta, etta
siihen sarjaan kuuluu muitakin tuotteita.
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Hyva, etta kaikki tuotteet on esitelty, mutta ne tuli niin nopeasti, etta et ehtinyt katsoa,
mita kaikkea siihen kuuluu. Selkeyttéa toivoisin enemman ja sita etta tuotteesta kerrottaisiin
enemman.

Siina vois olla sama miesmalli hiustensa kanssa, mutta ma jattéaisin pois ne vilkkuvat tuotteet.
Ja kerrottaisiin paremmin siité tuotteesta, milla se tukka on tehty. Muut tuotteet vois olla
lopussa.

Kerrottaisiin mihin ja kenelle se on tarkoitettu. Ja sekin on varmasti monipuolinen tuote,
kerrottaisiin mihin kaikkeen sitd voi kayttaa

Tekisin siitd pidemman, nayttaisin erilaisia kampauksia enemman, ne saisivat olla vahan pi-
tempaéan ruudussa.

Noh, mennaan edelleen sinne toiminnalliselle puolelle. Huumoripitoinen, toiminnallinen sel-
ked ja huomattavasti pitempi. Painotettaisi: Ulkonakoon liittyvia asioita

Tuotteeseen liittyvia asioita

Pitoa

Nuorekkuutta ja toiminnallisuutta

Suunnittele uusi mainos

Pidin valkkyvista purnukoista. Mainoksessa voisi olla nainen miehen liséksi ja toinen tuote ja
tuotteista kerrottaisiin perusasioita sloganin liséksi. Etta saisi kuvan millainen se tuote on.
Hirveen harvoin noista tuotteista saa tietoa muualta kuin tv:sté, eik& sitten kaupassa jaksa
lukea lapi jokaista purnukkaa. Informaatio suuntaa kauppaan.

Miten se ilmenisi mainoksessa mité tuote tekee?

Vaikka se miehen kampaus olisi demonstroitu miten kampaus tehdaan (ei tietenkaan rauta-
langasta), jotta tulisi mielikuva miten kampaus on mahdollista tehddan. Mita tuotteella saa
aikaan. Saako kiiltoa, tuuheutta? Sen olisi jotenkin kaytava ilmi.

Ma haluisin siihen jonkun avoauton, huomais kuinka pysyvéa se hiustuote ois kun ajais avoau-
tolla. Varikas auto. Siina taustalla sois joku hyva musiikki taustalla. Joku tunnetumpi biisi
joltain artistilta, et ihmiset lahtis mukaan mainokseen.

Aluksi nayttaisin tuotteen nimen, naytettaisi ihminen, milla olisi laitettu hiukset silla tuot-
teella, sitten tulisi toinen ihminen, jolla olisi laitettu eritavalla hiukset.

Sijoittaisin mainoksen Suomeen, se hiuspehko vois seikkailla perisuomalaisesti metséassa. Kan-
sallinen mainonta olisi iskevAmpaa.

Muuttumisleikki. Sellainen tosi hiirulainen poika, jolla on polkkatukka. Muut pojat ei tykkaisi
siité. Sit siitéd menisi joku tosi cool mimmi ohi jolla olisi asenneletti ja tda poika olisi ihan et
voi ei. Sitten tulisi joku sen pojan kaveri ja sanoisi et hei!”” Ja silla olisi pullo kadessa, minka
avulla saataisiin aikaan parannus. Tilanne on paras, koska jos tuotesarjat ajatellaan nuorille.
Se myy paremmin jos joku asia menisi paremmin. Sitten sen tukka voisi olla maagisesti hie-
nommin. Ja ne lahtisi kaikki yhdessd hengailemaan makkiin. Toisaalta toi on aika junnu juttu,
joten mainoksessa voisi olla vain cooleja tyyppeja, jotka hengailis.

Lyhythiuksinen nainen esiintyisi mainoksessa padosassa ja taustalla miehia. Kuitenkaan se ei
olisi pelkastaan naisten tuote. Se olisi puolet pitempi, niin etta siind ehtii sanoa sanottavansa
rauhallisesti, mutta vauhdikkaasti ettéd mielenkiinto pysyy. Nayttelijat voisi puhua jotain, se
tavallaan toisi nayttelijat lahemmaksi katsojaa. Jos se nayttelija puhuu mainoksessa, tulee
mielikuva, etté se on just sua varten.

Shockwaves

Mita mieltd mainoksesta

Musta tuntui etten voinut keskittya mihinkdan muuhun kun kuinka loukkaava toi mainos oli.
Ehké& pitéa katsoa kolmannen kerran, etté voin sanoa mité mieltd olen. Aika sairas mainos.
Eihén tota ole Suomessa esitetty? Naiselle ja miehelle tuote. Olen sanaton. Alku oli ihan sai-
ras. Se mies siina taulun edessé ja se mihin siind viitattiin. Tosi ala-arvoinen. Mukahauska.
Sopi sloganiin, mutta oli ihan perseestd. Ihan tyhma. Eika téssakaan sanottu tuotteista mi-
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taan. Muuta kun kerrottiin tuotteista ihmisten vieressa. Tassa vaan keskityttiin tyhmiin jut-
tuihin. Brittimainos.

En ma nyt taas tieda mitad ne mainosti. Nehan naytti kampauksia. Siind se mies veti kadet
hiusten lapi ja kampaus pysyi. Sen naisen suhteen.. kyllahan se antoi volyymia.

Silla on tuotetta hiuksissa ja siitd saa erilaisia tyyleja aikaan.

Naihin aikaisempiin verrattuna se oli erilainen. Se oli mm pidempi. Siind oli joku idea ja siind
kaytiin dialogia hiusten avulla jossain museossa tai taidenayttelyssa. Siina oli kaytetty huumo-
ria. Mainos oli mieleen jadavempi, kuin kaksi edellisté.

Se oli ihan hyva. Se jai mieleen ja se oli hauska. Mutta siina ei ollut paljon hiuksia. Kun paasin
loppuun, ihmettelin, ettd mainoksessa oli hiuksia. Varsinkin naisen hiukset ei ollu megapa-
heet. Miehen hiukset oli ”renttucool”, mutta ei mitenkdan erikoiset. Hiukset ei ollu yyper-
hienoja. Yleensa ihmettelee miten jollain voi olla noin hienot hiukset ja tajuaa, ettd mainos-
tettava tuote voi olla ratkaisu, koska omat hiukset ei ole koskaan noin hyvin.

Se oli hauska. Siina oli teemana ”playfull”, joten tuli semmoinen fiiliskin.

Hauska ja leikkimielinen. Hyva siind mielessa kun siina oli vitsi ja ettd siind oli mies ja nainen.
Parempi kun edelliset kun siind oli huumoria ja mies sekd nainen. Selked ja siina oli kirkkaat
varit. Heratti huomiota.

Toimii. Se oli erittdin hyva mainos

Mulle ainakin paras mainos noista. Tossa oli just sitd energisyytta, mita edellisestd mainokses-
ta puuttui.

Jai hyvin mieleen, halusi katsoa heti uudelleen. Siina oli mies ja nainen, oli kiva. Se oli mene-
va.

Positiiviset asiat

Ne kampaukset nakyivat ja siind naytettiin arkipaivaisia juttuja.

Koomisuus ja muu herattéé positiivisia tunteita. Mainoksen ei tarvitse olla vain hehkutusta,
vaan siina voi olla muita elementteja. Jos tuotteita mainostetaan mutkan kautta, niin kun
tossakin oli pelleilya, jaa positiivinen vaikutelma koko jutusta. Nayttelijat sopi mainokseen.
Siin& oli saavutettu freesi nuorekkuus, riittava huumorin taso ja tietty toiminnallisuus. Se oli
erittdin toimiva setti. Se oli selkea

Kerronnallinen mainos on selked, koska mainoksella on alku ja loppupiste ja vélissa tapahtuu
asioita, jotka johtavat alkupisteesta loppupisteelle.

Tuon tyyppisid mainoksia suunnataan paljon nuorille, mutta silti mainos erottuu positiivisesti.
Ihmiset kaytti niitéd tuotteita, sai eri tyyleja, ei ollut kuvattu studiossa, aito tilanne
Erilainen, siind oli 2 tuotetta ja tuoteperhe, siina oli asennetta.

Semmoista leikittelya, kykya heittaytya ja tilannetajua

Ihan hauska mainos, positiivinen ja toiminnallinen.

Tapahtui jotain, sité oli kiva katsoa ja sen voisi katsoa toistekin, koska siina oli jotain mihin
keskittya.

Kiva varitys.

Kiva kontrasti kun oli vanhaa ja nuorta.

Tuotteet nakyi hyvin.

Sopivan pituinen.

Se oli hauska juttu ja sita jai katsomaan. Se on téarkein jutttu, ettd mainosta jéi seuraamaan.
Usein mainokset vain ohittaa, mutta taté jaa kylla katsomaan.

Hauska, mukaansa tempaava, musiikki oli hyva ja sopi hyvin tohon mainokseen. Oli kiva, etta
mainoksessa oli myds se vanha mamma. Ne vain hassutteli ja laittoi tukkaa uudelleen.
Tuotteiden nimet tuli selkeéasti esiin. Www-osoite lopussa.

Negatiiviset asiat

Siind kohtuuhyvin kerrottiin, mita tuotteita oli, mutta mainosaikaa haaskattiin leikittelyyn.
Oisko sekunnit voinut kayttaéd paremmin ja kertoa tuotteesta enemman. Ei sité ollut mietitty
iskisk® se Suomessa.

Se ei ollut hiusmainos.

Niilla ei ollut kauheen hyvat hiukset.

Kylla mainoksissa on oltava hyvannakaéisia ihmisia.

Mainoksessa pitéd olla hyva tukka jos on tukka mainos.

Se ei ollut kaunis.



95
Liite 6

Naisen hiukset naytti silta, etta hiukset oli yon yli letilla.

Mukahauska mutta tyhma. Ekan kerran naurattaisi, mut sen jalkeen ajattelisi kuinka tyhma
tuo on. Suomessa kaikki tadit kiljumassa tosta mainoksesta. Olen tosi shokissa. Miten joku voi
olla niin tyhma, etta tekee tollaisen mainoksen.

Mitad muuttaisit mainoksessa?

Naisen hiukset ei ollu kivasti mainoksessa. Ne vain roikkui. Ne hiukset olisi voinut olla paljon
kivemmin. Miehen hiukset kivat. Jos hiukset upeasti, mainos olisi voinut jadda paremmin mie-
leen. Ne olisivat voineet olla tuuheammat, mutta ei sellaiset kuin sunsilk mainoksessa. Perus-
kivat hiukset, jotka voi olla mainoksessa.

Itse kun musiikin ystava olen, musiikkia olisi voinut parantaa. Kohderyhmaélle se silti saattoi
olla hyva valinta. En kuuntele tuon tyyppista musiikkia, mutta tuon mainoksen taustalla se
toimi hyvin. Jotenkin enemman normaali pop-/rock-juttu olisi voinut toimia, olisi voinut tulla
enemman menevampi vaikutelma. Koneella tuotettu musiikki hankaa vastaan. Aitoja soitti-
mia.

Tummat hiukset molemmille.

Naiselle pdyhea ja isompi. Tai sitten slimmi pitka tukka.

Rauhallisempaa tahtia ja enemman tietoa ja tuloksia

Kun hiukset nayttdd hyvalta mainoksessa, tekee mieli ostaa tuote.

Miehella olisi voinut olla slimmimpi, ehka lyhyempi tukka. Se olisi hyvin erottunut sitten kun
sité olisi porrotetty. Suurempi kontrasti normaaliin hiusmalliin.

Suunnittele uusi mainos

Mainos oli itsessdan toiminnallinen, niin ei tule fiilista laittaa ”ukkoja kdvelemaan™. Pitaisi
olla iso tukka. Pitéisi olla muutos.

Ne vois menna huvipuistoon pikkusievan tukan kanssa kasikadessa. Silla miehelld olisi paallaan
slipoveri. Ne menis johonkin villiin laitteeseen. Sit se kuvataan ”prrr” (nopeasti, vauhdikkaas-
ti) ja sit ne menee sielté pois. Niilla ois tosi mageet isot volymihiukset. Sit ne ihmettelis etta
mitd ihmetté tapahtui ja kulman takana laitteenhoittaja virnistelisi pullojen kanssa. Sitten ne
voisi kuvata tuijottamassa toisiaan ja yksittain, jossa naytettaisi milla pullolla saa mitakin
aikaan.

Mitd mainonnalta odotetaan

Tuotetietoa tarvittaisiin. Pitési kertoa mité tuote tekee. lhan perus asioita, kuinka paljon
pitoa ja kiiltoa. SL kertoi mutta muissa ei ilmennyt.

Se nayttaa kestavyytta, oikeita tilanteita, etté ne ei vaan puhu
Joskus esim. meikeisté luvataan liikoja.

Ma katson tosi tarkkaan tv-mainoksessa olevan naisen hiuksia.
Mielikuvat

Nuorekkaita, miellyttava varimaailma, hélmdéja kampauksia, mutta ne herattaa luottamusta
tuotteeseen, koska jos hiuksilla voi pelleilld niin kai niill& saa jotain kunnollistakin aikaan.

Leikkisyys ja jos mainokseen on onnistuttu upottamaan vitsi, tekee mainoksesta miellytta-
vamman. ElIava varimaailma, meneva mainos. Silleen ettd mainoksessa tapahtuu jotain.

Sellainen missé esitelldan tuotteen hyvat puolet ja sellainen missa on ihmisia, jotka kayttavat
tuotetta.

Pito, ettei tuote heti lasséhda, olisi kiva jos mainoksessa voisi kuvata tuoksua, vaikka sita on
vaikea mainoksessa valittaa, olen myos avoin uusille ideoille. Esimerkiksi Fructiksen bambu-
hiuskiinne oli kiva idea ja pidin tuotteesta.
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Informatiivinen, mieleen jaava ja siind on joku juju. Tuoteominaisuuksia esiteltéisi ja jos
mainos olisi pitempi, siina esiteltaisi tuoteperhe. Jos mainos olisi pitempi siina voisi esitella
paivankulun mukaan, milloin kaytettaisiin mitakin tuotetta.

Sellainen, missd on normaaleja ihmisia. Sellaiset mainokset on &rsyttavid, missa esiintyy jo-
tain tahtia, jotka mukamas kayttavat tuotetta ja, ettd tuotteiden naytetdan tekevan yyper
ihmeellisia asioita. Mukamas ihmisella kenella on millihiirulaistukka kayttaa hiuskiinnetta ja
sen jalkeen silla on mahtava tukka. Eihan sellainen pida paikkaansa. Realistiset mainokset

toimii.
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JOHDANTO

Millaisia kokemuksia hiustenmuotoilutuotteista?
Wellan hiuslakka, muotovaahtoa Sunsilk

Millaiset tekijat vaikuttavat ostopaatokseen?
Hinta, pakkauksen ulkonaké.

Millaiset ominaisuudet on tarkeita?
Mité kaverit pitda hyvana, vahva pito. Hiuskiinne ei saa olla tahmea. Pitaa kiiltaa.

Millainen on huono hiustenmuotoilutuote?
Semmoinen minka jalkeen hiukset on tunnin jalkeen huonosti

Oletko huomannut ettd mainonta vaikuttaa hiustenmuotoilutuotteiden valintaan?
Kylla

Merkit joita suosit?
Elnett hiuslakoista

Mihin kiinnitat mainonnassa huomiota?
Arsyttavat mainokset ovat sellaisia, etten voi ostaa niité tuotteita

Millainen arsyttéava mainos?
Tulli, isot hiukset, mutta passissa littanat hiukset. Se &arsyttaa hirvedasti. Sita ei uskota samak-
si ihmiseksi. Ei tarpeaksi uskottava.

Oletko huomannut, ettd mainonnassa kaytettaisiin tiettyja argumemtteja tuotteen puolesta?
Tuuheuttava ja kiiltoa.

Muistatko usein kdytteya argumenttia, mutta et haluiaisi tuotteen olevan sellainen?
Ei

Mit& mieltd olet L’Oréalista bréandin&?
Pienempana olen kayttanyt paljon L’Oréalin tuotteita, koska eno on ollut L’Oréalilla tdissa.

Muistatko L’Oréalin mainosta tv:st&?
Se tummabhiuksinen nayttelija.

Elnettin mainos?
00606, joku hiusvarijuttu

Jos mietit L’Oréalin mainoksia ja brandida, millaisia tunteita heraa?
Positiivisia.
MAINOKSET

L’Oréal Studioline

Mit& mielta olit mainoksesta?

Tyhmé. Koska se muka palaa aina ennalleen, mutta eih&n se nyt oikeasti palaa. Ei ollut uskot-
tavin ikina. Tuotteet tuli hyvin esille.

Positiiviset asiat

Naisella kivat hiukset, pinkki vari oli kiva. Perusmainoksena ihan kiva. Jai mieleen, mutta ei
arsyttanyt.

Negatiiviset asiat
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Ei siind keskitytty hiuksiin niin paljon kun olisi voinut. Lauluteema oli kaukaa haettu.

Huomasitko vaittamia?
Tuuhea juttu ja kampaus palautuu samaksi, pito

Millaisen mainoksen suunnittelisit, jos saisit suunnitella mainoksen uudelleen?

Mainos tarkoitettu naisille 15 - eteenpain, en tieda voiko mainos vedota vanhempiin naisiin.
Tuote aluksi néhtéville vaikka silla naisella. Sitten sen hiuksille voisi ihan oikeasti kdyda jo-
tain, ja sitten ne palautuisivat ennalleen. Naytettaisiin konkreettisesti, mita tuotteella saa
aikaiseksi. Sitten tuotteen ominaisuudet kerrottaisiin lopuksi vield sanoin. Laitetaan hiuksia ja
menn&an jonnekin, missa hiukset pitaa olla laitettu.

Jos kohderyhmaan kuuluva saisi paattédd miten mainos etenisi, mité se olisi mielt&?
Jos kohderyhma olisi teinit, ne pitési kauniista naisesta ja kivasta varimaailmasta. Uskon, etta
mekin kuulutaan kohderyhméaan, mutta ei se mainos mulle kolahtatanut.

Schwarzkopf Got2be

Mité mieltéd mainoksesta?
Hardcore is what i live for, lause arsyttava. Ne kaikki oli esilla ja ne vilkkui ja oli varikkaita.
Paitsi lause, muuten pidin.

Mité positiivisia asioita?
Mainos lahti kayntiin hyvin, tuotteita nakyi, iloinen mainos, tuli myos selkeéasti Got2be:n
brandin fiilis

Negatiivista
Outoa etta tuotteet vilkkui, tyhma lause, ei kerrottu mitéaan kunnolla, ei selvinnyt onko mie-
hen hiuksiin edes kaytetty tuotetta

Mita mielta henkilosta?
Hiukset hauskat, en koe etta voisin samaistua, koska hiukset hyvin oudosti, pystyin enemman
samaistumaan aiemaan nayttelijaan

Kenelle mainos suunnattu?
Ristiriitaista, koska siind oli se mies, mutta muuten mainos naismainen, koska siina oli purnu-
koita, ihmisid ja méred mies-&ani. Tosi naisille suunnattu vaikka siind oli mies.

Voisko tuotteita kayttdd molemmat vai vaan mies tai nainen?
Molemmat, mutta en tieda tulisiko mun ostettua tuon mainoksen perusteella.

Jos mietit brandia ja mainosta, miten korjaisit negatiiviset asiat ja millaisen mainoksen suun-
nittelisit?

Kohderyhma nuoret aikuiset, jotka tykkaa purnukoista, pitévat huolta hiuksistaan, jotka eivat
osta kalleimpia tuotteita.

Miten mainos voisi olla parempi?

Pidin valkkyvistd purnukoista. Mainoksessa voisi olla nainen miehen liséksi ja toinen tuote ja
tuotteista kerrottaisiin perusasioita sloganin liséksi. Etta saisi kuvan millainen se tuote on.
Hirveen harvoin noista tuotteista saa tietoa muualta kuin tv:sta, eika sitten kaupassa jaksa
lukea lapi jokaista purnukkaa. Informaatio suuntaa kauppaan.

Miten se ilmenisi mainoksessa mité tuote tekee?

Vaikka se miehen kampaus olisi demonstroitu miten kampaus tehdaan (ei tietenkaan rauta-
langasta), jotta tulisi mielikuva miten kampaus on mahdollista tehddan. Mita tuotteella saa
aikaan. Saako kiiltoa, tuuheutta? Sen olisi jotenkin kaytéava ilmi.

Oisko muita ehdotuksia negatiivisten asioiden korjaukseen?
Lause pois.
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Wella Shockwaves

Mita mieltéd mainoksesta?

Musta tuntui etten voinut keskittyd mihinkdan muuhun kun kuinka loukkaava toi mainos oli.
Ehka pitad katsoa kolmannen kerran, ettd voin sanoa mité mielté olen. Aika sairas mainos.
Eihan tota ole Suomessa esitetty? Naiselle ja miehelle tuote. Olen sanaton. Alku oli ihan sai-
ras. Se mies siind taulun edessé ja se mihin siind viitattiin. Tosi ala-arvoinen. Mukahauska.
Sopi sloganiin, mutta oli ihan perseesta. Ihan tyhma. Eika téssakaan sanottu tuotteista mi-
taan. Muuta kun kerrottiin tuotteista ihmisten vieressa. Tassa vaan keskityttiin tyhmiin jut-
tuihin. Brittimainos.

Positiiviset asiat
Tuotteiden nimet tuli selkeéasti esiin. Www-osoite lopussa.

Negatiiviset asiat

Mukahauska mutta tyhma. Ekan kerran naurattaisi, mut sen jalkeen ajattelisi kuinka tyhma
tuo on. Suomessa kaikki tadit kiljumassa tosta mainoksesta. Olen tosi shokissa. Miten joku voi
olla niin tyhm@, etté tekee tollaisen mainoksen.

Huomasitko vaittamia?
Jotain play..?

Mita tuotteilla sai aikaan?

Osaatko sanoa kenelle tuote tarkoitettu?
Luulen, etté tarkoitettu nuorille aikuisille. En tieda kelle tehty. 15-vuotiaan pojan mielesta
hauska, mutta en tieda tehdaankd naitéd mainoksia 15-vuotiaille pojille.

Millaisen mainoksen tekisit?
Kokonaan uusi konsepti. Ei ainakaan tollainen konsepti.

Millaisen mainoksen kohderyhm&an kuuluva henkild haluaisi?

Naisen hiukset ei ollu kivasti mainoksessa. Ne vain roikkui. Ne hiukset olisi voinut olla paljon
kivemmin. Miehen hiukset kivat. Jos hiukset upeasti, mainos olisi voinut jaada paremmin mie-
leen. Ne olisivat voineet olla tuuheammat, mutta ei sellaiset kuin sunsilk mainoksessa. Perus-
kivat hiukset, jotka voi olla mainoksessa.

Mitd muuta negatiivista oli jota haluaisit muuttaa?

En laittaisi tuotteita tuohon mainokseen.

Oletko kuullut brandista?
Kyll&, oon vissiin kdyttanytkin

YHTEENVETO

Jos vertailet kaikkia kolmea mainosta keskenaén, mika oli hyvaa ja miké huonoa?

Eka mainos oli selkein, vaikka ajatus oli tyhma. Siina selitettiin tuotteesta ja sitten nayttiin
tuote. Got2be oli paljon parempi, mutta siina ei selitetty niista tuotteista mitaan. Sitten toi
Shockwaves, siindkaan ei oikein selitetty tuotteesta, mutta nimi selkeasti ja netti sivu. Jos
kaikki olisi yhdistetty niin olisi tullut kiva mainos. Got2be:n purnukat, SL:n loppu ja Shockwa-
vesin loppu.

Mit& huonoa?
Shockwaves oli pohjanoteeraus vaikka SL oli tyhma. Luulis, ettéd mainoksissa olisi enemman
ideaa. Got2be:ssa oli tyhma slogan.

Mité kaipaat kaikkiin mainoksiin?
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Miksi ndma ei ollut parempia, miksi ei oltu yritetty? Tuotetietoa tarvittaisiin. Pitasi kertoa
mita tuote tekee. lhan perus asioita, kuinka paljon pitoa ja kiiltoa. SL kertoi mutta muissa ei
ilmennyt.

Saisit 1ahettd mainostajille terveisia?

SL: Parempi konsepti, ei vaan joku nainen laulamassa mikkiin

Got2be: Tuotetietoa enemman, jos halutaan vedota naisiinkin, naisia mainoksiin
Shockwaves: keksikaa jotain parempaa, loppu mainoksessa oli ihan hyva

Huomasitko miten mainokset erosivat toisistaan?

SL: luotettiin naiskauneuteen, etté laulaminen ja bandi homma toimisi nuoriin
Got2be: keskityttiin purkkeihin, vaikka siina ei kerrottu tuotetiedosta, eri paita
SW: vetosi seksiin ja tyhmaan huumoriin

Miten mainoksen rakenne erosi?
Got2be erilainen

Kummassa oli kivempi rakenne mainoksena eka vai vika?
Eka, vaikka siita ei olisi tajunnut etté se oli hiusmainos, sen rakenne oli helpommin ymmér-
rettava

Millaisina ndet mainokset tulevaisuudessa, muuttuvatko kohderyhméan odotukset tulevaisuu-
dessa?
Kilpailu kovenee. Tulee uusia kilpailijoita kehiin. SW:n ainakin pakko yrittaa.

Millaisia asioita kuluttajat vaatii tuotteilta tulevaisuudessa?
Tuotetietoa. Ettei tarvitse ite ettid kaikkea tietoa.

Mité mieltd olet nettisivuille ohjauksesta tv-mainoksesta?
Sielta on hyva hakea tietoa, varsinkin nuorten.
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JOHDANTO

Millaisia kokemuksia sinulla on hiustenmuotoilutuotteista?
Hiusvahaa

Téarkeat tekijat, mitka vaikuttaa hiustenmuotoilutuotteiden valintaan?
Kestavyys, merkki, miten tuttu tuote on ja mita tiedan tuotteesta

Mité bréandeja kaytat?
Shockwaves, Www, voisin kokeilla muitakin. Hintasuhde tarked. Kaytan niin harvoin, etten
halua laittaa kymment& euroa enempéaé hiusvahaan.

Vaikuttaako mainonta tuotteen valintaan?
Vaikuttaa.

Millainen on hyva mainos?
Wella Shockwaves

Mik& mainoksessa on hyvaa?
Se nayttaa kestavyytta, oikeita tilanteita, etté ne ei vaan puhu. Vaikka gorilla on yliviety, silti
sen avulla voidaan saada selville extreme tilanteiden kautta, etta tuote on kestava.

Oletko huomannut, ettd mainonnassa kaytettaisiin vaittamia tuotteita kohtaan?
En ainakaan muista.

Oliko gorillamainoksessa tuoteargumentteja?
Muistan vain gorillan.

Onko muita tarkeita asioita, millainen vahan pitasi olla kuin pito?
Helppo késitella, ei liian tahmeeta, tuoksu

Mita mielta olet L’Oréalista brandina?
Meikit tulee mieleen. Slogan koska olet sen arvoinen. Eva Longoria.

Muistatko L’Oéalin mainoksia?
Joo esimerkiksi maskara-mainokset, mitka tulee aina telkkarista.

Mité mielté olet mainoksista?
Onhan ne hyvin tehtyj&, ne tulee aina siihen samaan lopputulokseen ja sloganiin.

Millaisia tunteita brandi herattéa?

Jonkinlainen ylpeys. Koska ne kayttaa vaan nayttelijoita ja malleja. Ne on hyvia siind mita
tekee ja siita tulee itselle samanlainen olo kun kayttaa merkkia.

MAINOKSET

Studioline

Haastateltava: Ainiin, Studioline. Se ei 0o niin hyva. Se on vahan "for ladies”.

Mita mieltd olet mainoksesta?

Ne kertoi tuotteesta, ei noi kuvat selité niin paljon kun toi seta selitti. Sen hiukset naytti
samalta koko ajan. Eihéan siind edes nakynyt, etté sille on kdytetty mitdén tuotteita. Kampaus
oli todella tavallinen, eika siind nékynyt ollenkaan, etté hiuksille olisi tehty jotain. Olisin
toivonut, ettd kampaus ei olisi ollut niin tavallinen.

Positiiviset asiat
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Lyhyt, sai kaiken sanottua. Visuaalisesti hyvin tehty.

Oliko tarkeita asioita mitéa mainoksessa kerrottiin?
Oli. Ei ne olisi voinut selittdd enempaa tuosta tuotteesta.

Negatiiviset asiat
Tavallinen kampaus, ei ndytetty mita hiuksille voi saada aikaan

Millaisen mainoksen suunnittelisit?

Rajumpi kampaus ja joku clubi-mesta missa tanssitaan ja ihmiset tonii ja henkil6 hikoilee.
Kampaus kuitenkin kestda. Sitten vois nayttaa, etta henkilo tulee kotiin ja menee nukkumaan
ja kun herad aamulla, hiukset on edelleen hyvin.

Kerrottiinko mainoksessa tuotteesta tarpeeksi mainoksessa?
Kylla.

Got2be

Mita mieltd olet mainoksesta?
Toi oli vahan liian hektinen ja attitude for hair.. okei joo, ihan kiva slogan. En ma nyt kuiten-
kaan tieda.. Vahan yliviety. Just kun joku epilepsiakohtaus. Tuli Pokemon mieleen.

Mik& mainoksessa oli huonoa?
Se misté se &ija puhui ja sitten ne kaikki tuotteet jota siind vilkkui. Siita ei paljon saanut
selvad. Totta kai se merkki jai mieleen. Se oli aika arsyttavasti tehty.

Mité hyvaa mainoksessa oli?

Merkki jai mieleen. Schwarzkopfin taytyy olla hyva merkki. Se on ollut niin kauan markkinoil-
la. Se oli arsyttavan iloinen ja energinen. Kun toi mainos tulee tv:sta, se tulee niin nopeasti,
ettd kun seuraava mainos alkaa, ajattelee edelleen Got2be:n mainosta. Siind mielessa se on

hyvin tehty. Sitten muistaa sen nimen kun kay kaupassa ja sita pitaa kokeilla.

Miten korjaisit huonot asiat mainoksesta?

Tekisin mainoksen hitaammaksi. Vahan vdhemman vareja. Vahéan enemman sanoja. Sehan
toisti aika monta kertaa samaa asiaa. Ma vaihtaisin ne, ettd se sanois jotain muuta, joka vois
vakuuttaa vahan enemman.

Koitko, ettei mainos ole tarpeaksi vakuuttava?
Joo.

Mika siité teki sellaisen?
Se oli niin nopea. Jai sellainen epilepsiakohtaus mieleen.

Puuttuiko mainoksesta jotain? Lisaisikd mainokseen jotain?
Eih&n mainoksessa ole pakko olla ihmisia, riittddhan se jos nayttaa pelkkaa tuotetta? Tekisin
sen vain hitaammin.

Jos saisit suunnitella mainoksen uudelleen, millaisen suunnittelisit?
Nimen puolesta voi keksia vaikka mitd. En ma tieda.

Mité luulet, etta ne henkil6t, kenelle mainos on tehty, pitada tuosta mainoksesta?
Jos ne kayttaa sitd tuotetta ja ovat tyytyvaisia tuotteeseen, pitdvat varmaan tosta mainok-
sestakin.

Entas sellaiset ihmiset kenelle tuote ei ole entuudestaan tuttu?
Silla tavalla, ettd ne ajattelee sitd nime& ton mainoksen jalkeen.

Shockwaves
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Mita mieltd olit mainoksesta?
En ma nyt taas tiedd mita ne mainosti. Nehan naytti kampauksia. Siind se mies veti kadet
hiusten lapi ja kampaus pysyi. Sen naisen suhteen.. kyllahén se antoi volyymia.

Mité& positiivisia asioita mainoksessa oli?
Ne kampaukset nakyivéat ja siind naytettiin arkipaivaisia juttuja.

Oliko mainoksessa jotain negatiivista?
Ei.

YHTEENVETO

Mik& mainoksissa oli hyvaéa ja huonoa?
SW oli paras. Se oli tavallinen, siiné ei ollut mitaan ylimaaraista. Got2be oli huonoin. Se ei
kertonut mitéan.

Mita olisit halunnut, ettd mainoksessa olisi kerrottu?
Tuotteesta enemman. Esimerkiksi siitd, etta mika se tuote on.

Mit& mielta olit L’Oréalia verrattuna noihin muihin?
Toi SL:n mainos on ollut aina sama, eli se on niin sanotusti luotettava. Se pitaa kiinni siita
mité niilla on.

Luuletko, etta tulevaisuudessa mainonta tulee muuttumaan? Miten?
Joo. Niista tulee enemman visuaalisia. Ne ndyttda enemman ja ne nayttaa paremmalta. Kaik-
kihan tietdd, ettd mainoksen on ndytettava hyvalta, jotta se myisi.

Millaiset asiat mainonnassa tulee muttumaan mainonnassa?

Pienetkin yritykset pystyvat panostamaan mainontaan, koska kehittynyt teknologia mahdollis-
taa halvemman tuottamisen mainonnalle. Kaiken pystyy trikkaamaan. Siind mielessa paasee
helpommalla ja mainota voidaan tuottaa nopeemmin. Se on enemman kannattavaa.

Millaisia terveisia lahettaisit mainostajille?

Jatkakaa hyvaa tyotd. No Got2be vois kylla vahan.. Totta kai ne on yleensa tarkoitettu nuoril-
le. Olihan se aika hyva. Sais kylla valita sanansa paremmin vaikka slogan oli hyva. Vois kertoa
enemman, kun vain huutaa slogania.
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JOHDANTO

Millaisia kokemuksia hiustenmuotoilutuotteista?
Kaytén aika paljon ammattilaistuotteita, joskus kaupasta. En ole kylla laadussa huomannut
eroa. Kaytan yleensa lakkaa, joskus harvoin vahaa.

Millainen on hyva hiuskiinne?
Semmoinen, et se pysyy koko illan. Ettei tarvitsis laittaa koko ajan lisaa.

Mité merkkeja suosit?
Tigi Bed Head, Cutrin
Kaupasta ostetuista tuotteista en katso merkkid vaan l&ahinna pitavyytta.

Mik& mainonnassa on téarkeaa?
Ma katson tosi tarkkaan tv-mainoksessa olevan naisen hiuksia. Olen ollut tyytyvainen kun olen
sitten itse ostanut sité lakkaa.

Muistatko lupauksia, mitéd mainonnassa olisi kaytetty tuotteisiin tai brandiin liittyen?

Sen bambu-jutun ilmavuus. Se oli myds semmoinen kun kokeilin sita.

Riippuu tietenkin mainoksesta. Mut ei tuu mieleen kun bambu-juttu. Luvattiin, etté hiuskiinne
on joustava kuin bambu.

Oletko huomannut, ettd mainos vaikuttaa kun ostat tuotteita?
Kylla. Olen huomannut, etta tulee kokeiltua uusia tuotteita.

Mit& mieltd olet L’Oréalista bréandin&?
Suosittu. Tosi paljon kaupoissa ja telkkarissa nékee. Ei ole mitddn semmosta, ettei tietéisi
tuotteita.

Muistatko mainoksia L’Oréalin tuotteisiin liittyen?
Ei just nyt tule mieleen.

Millaisia ajatuksia ja tunteita brandi herattaa?
Nimi on mieleenpainuva.

MAINOKSET

L’Oréal Studioline

Mita mielta olit mainoksesta?

Kylla muistui heti mieleen kun néin tuon mainoksen. Harvoin mainoksissa esiintyy blondeja.

Nainen jai mieleen. Hyvin oli esitetty tuotteen pitavyys, kun nainen riisui paidan.

Positiiviset asiat
Blondi mainoksessa, paidan riisuminen: pitavyys, puhuttiin tosi suoraan, ei epaselvid sanoja

Negatiivisia asioita
Aika nopea, mainokset onkin yleensa lyhyita, ei kdytetty paljon vareja

Huomasitko tuotteeseen liittyvia vaittamia?
Pitéavyys 24 h

Mita mielta olit vaittamista?
Paha sanoa, kun en ole kokeillut tuotetta. Ei nyt mitdén negatiivista sanottavaa, voisin kokeil-
la tuotetta.

Millaisia asioita hyvassa mainoksessa on?
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Hyva kiinnityskohta, mihin kiinnittda huomiota, pitéis puhua tosi selvasti, vareja,

Oliko tuo mainos sellainen mité odotat hyvaltéd mainokselta?
Mustavalkoisuus erosi, mutta se ei ole huono asia, jai hyvin mieleen

Millaisen mainoksen suunnittelisit?
Enemman véareja, hyva musiikki taustalla (nytkin oli hyva musiikki taustalla)

Haluaisitko lisdta mainokseen jotain?
Siina ei ollut mitdan miesnakokulmaa, olisi kiva jos siina olisi ollut joku mieskin. Ne vois esiin-
tya samaan aikaan. Harvoin ndkee miehia ja naisia samaan aikaan mainoksessa.

Voiko sun mielesta kayttaa sekd miehet etta naiset noita tuotteita?
Kylla. Geeli ja vaha yleisesti sanottuna ollut miehille, mutta jos ajattelisin, etté olisin mies
kayttaisin myds hiuskiinnetta.

Minka tyyppisille ihmisille tuotteet tarkoitettu?
Enemman nuorille, sellaiset ketka pitaa hiustenlaitosta ja sellaiset kenelle on tarkeaa, etta
hiukset on ojennuksessa koko péaivan.

Luuletko kohderyhmén pitdvan mainoksesta?

Musiikki on tarke&a nuorille ja tossa mainoksessa oli musiikkia taustalla. Pojat varmasti tyk-
kaa naiskauneudesta ja tossa mainoksessa oli kauniita naisia. En usko, etta kohderyhma muut-
taisi mainosta.

Mité& pitéisi korostaa enemméan?
Pitéavyytta pitaisi korostaa, se jéi siihen, etta se paita otettiin pois

Schwarzkopf Got2be

Mita mieltd olit mainoksesta?
Meni tosi nopeesti ja se puhu tosi nopeesti. Varit jai mieleen.

Mitk& mainoksessa oli positiivisia asioita?
Vérit ja sit siind oli mies. Ainakin sen miehen hiukset oli pystyssa ja naytti pysyvalta. Purnu-
koissa oli vareja.

Negatiiviset asiat
Puhuttiin englantia, valttamatta kaikki ei ymmarra englantia, se vahan hairitsi, tuote vaan
kavi kuvaruudussa ja lahti akkid, meni itsekin véhan hamilleen kun se oli nopea

Huomasitko, etté tuotteista olisi kayttetty lupauksia tai vaittamia?
En ehtinyt huomata.

Miten muuttaisit mainosta?
Suomessa kun ollaan, laittaisin mainoksen suomeksi.

Millaisen mainoksen suunnittelisit noille tuotteille?

Ma& haluisin siihen jonkun avoauton, huomais kuinka pysyva se hiustuote ois kun ajais avoau-
tolla. Vérikéas auto. Siind taustalla sois joku hyva musiikki taustalla. Joku tunnetumpi biisi
joltain artistilta, et ihmiset lahtis mukaan mainokseen.

Oliko asia esitetty hyvin tuotteesta?
Juu oli se kylla ihan hyvin.

Kenelle tuotteet tarkoitettu?

Enemman miehille, miksei naisillekin joilla on lyhyet hiukset. Varmaan enemmaénkin menevat
ihmiset, nuoret. Tosta mainoksesta tuli sellainen olo, ettd kun lahdet johonkin niin olet sel-
lainen.
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Mita luulet etta nuo ihmiset ovat mielta mainoksesta?
Ne varmaan on ihan tyytyvaisia tuotteisiin

Haluaisko ne mitaan lisaa tohon mainokseen?
Varmaan vaan suomenkielisen puheen

Wella Shockwaves

Mit& mielta olit mainoksesta?
Jai hyvin mieleen, halusi katsoa heti uudelleen. Siiné oli mies ja nainen, oli kiva. Se oli mene-
va.

Positiiviset asiat
Hauska, mukaansa tempaava, musiikki oli hyva ja sopi hyvin tohon mainokseen. Oli kiva, etta
mainoksessa oli myds se vanha mamma. Ne vain hassutteli ja laittoi tukkaa uudelleen.

Negatiiviset asiat
Ei ollut. Ei edes se hairinnyt, ettd puhuttiin englantia.

Huomasitko mainoksessa vaittamia tuotteita kohtaan?
M& vaan katsoin niiden hiuksia, en muista mité puhuttiin.

Mika siita teki semmoisen, ettd menisit ostamaan tuotteita?
Se etté se oli niin hauska ja siind tapahtu paljon erilaisia asioita.

Tayttyko sun ehdot hyvasta mainoksesta?
Siina ei ollut paljon kirkkaita vareja, mutta se ei ainakaan ollut mustavalkoinen. En lahtisi
muuttamaan mainosta mitenkaan.

Mité luulet, ettéd ne kenelle tuo mainos on tarkoitettu, pitdisivatké he mainoksesta?
Kylla ma luulen.

YHTEENVETO

Jos mietit kaikkia kolmea mainosta, mika oli hyvaa ja huonoa?
Hyvaa oli se, etta naisia ja miehia oli kaytetty tasapuolisesti. Ei negatiivista tule erityisesti
mieleen. Kaikki jai omalla tavallaan mieleen.

Mité haluaisit muuttaa ylipaataan hiustenmuotoilutuotteiden mainonnassa?
Joskus esim. meikeistéa luvataan liikoja.

Millaisia mainokset ovat tulevaisuudessa?
Ihmiset muuttuvat koko ajan nuorekkaammiksi. Vanhemmatkin ihmiset haluavat kokeilla uusia
tuotteita enemman.

Millaisia terveisid lahettésit mainostajille?
Kannattaa pitda mainoksissa hauskuus, etté katsoja paasee mukaan. Noissa kaikissa mainok-
sissa oli musiikkia, mika oli hyvéa asia. Muusikin pitaisi olla nykyaikaista ja menevaa.
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JOHDANTO

Millaisia kokemuksia hiustenmuotoilutuotteista?
No ne rajottuu paasaantoisesti tahan irokeesin laittoon.

Milllaisia merkkeja kaytat?
Fructista ja Osista, budjetin mukaan.

Mitka tekijat vaikuttaa hiustenmuotoilutuotteiden valintaan?
Kestavyys, milla saa pitkaaikaisen vaikutuksen ja tehokkaan jaljen.

Muistatko mainoksia noilta brandeilta?

Vaikuttaako mainonta?
Kylla saa kokeilemaan uutta tuotetta, mutta tuotteen on kokeilemisen jalkeen oltava hyva,
jotta jatkan kayttoa.

Mitk& asiat mainonnassa tarkeita?
Aika mielikuvien uhri olen..

Mik& tuotteessa on téarked tekija pidon liséksi, miksi valitset tuotteen?
Ei tule mieleen.

Ootko huomannut, ettd mainonnassa kaytettaisiin argumentteja tuotteita kohtaan?
”Uusi”’-sana on aika toistuva, en hirveasti ole kiinnittanyt huomiota.

Mita mielta olet L’Oréalista brandina?
Laatumerkki.

Muistatko L’Oréalin brandiin liittyvia mainoksia?
Ei tule mieleen. Logon muistan.

MAINOKSET

L’Oréal Paris Studioline

Mité mieltéd mainoksesta?

Ainakin L’Oréalin tuotemerkki muistuu paremmin mieleen. Mainos meni mun kohderyhmasta

ohi. En kaipaa tuuheutta hiuksiini. Suunnattu saman ikaluokan naispuolisille henkildille.

Mita positiivisia asioita mainoksessa oli?
Visuaalinen ilme oli uskottava

Negatiiviset asiat

Mit& pidit nayttelijasta?
Sopi mainokseen.

Huomasitko vaittamia?
Entista parempi pito ja tuuheutta..

Jos saisit suunnitella uuden mainoksen, millaisen mainoksen suunnittelisit?
Jos sama kohderyhmd, suunnittelisin samantyyppistd, mainos vaikutti toimivalta.

Et muuttaisi mainoksessa mitaan?
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Ei tule mieleen mitaan rakentavaa.
Schwarzkopf Got2be

Mita mieltéd mainoksesta?
Mun mielesta se oli turhan hektinen. Tuotteesta ei valittynyt mitéan.

Mik& mainoksesta teki hektisen?
Noi tuotteet ja noi varit. Tama ostaja ei olisi kovin kiinnostunut.

Mika oli negatiivista?

Tuli tunne, etta pitaisi ostaa sen takia kun tama on uusi ja hieno, mutta ei mitéaan syvallisem-
paa. Balanssia olisi tarvittu. Mainos oli turhan lyhyt. Luotaan tyontava, jatti semmoisen aikaa
on hukattu vaikutelman.

Mitk& mainoksessa oli positiivista?
Oli ravakka

Huomasitko vaittamia?
En..

Jos saisit muuttaa mainosta, mita muuttaisit?
Tekisin enemman informatiivisen, ei noin paljon hehkutusta ja musiikkia vaan jonkin nakdisia
tuloksiakin.

Milla tavalla sé& tekisit sen?
Nakyvammin hiuksia kuvaan, mulle jai paallimmaiseksi mieleen vérit eika hiukset. Jonkin
nakaisia tuloksia selkedmmin.

Mité pidit henkildsta?
Ei jaanyt mieleen

Millaisen mainoksen suunnittelisit?
Enemman edellisen mainoksen tyylistd, mutta jos imagon on tarkoitus olla ravakampi, niin
jotain varikkddmpdaa ja menevampada, mutta ei kuitenkaan mentéisi ihan ADHD-asteelle.

Osaatko antaa esimerkkeja?
Tulee mieleen Fructiksen mainos, jotain sen tyylista. Itelle ne on jaényt parhaiten mieleen.

Mik& Fructiksen mainoksissa on hyvaa?
Nuorekkaita, miellyttava varimaailma, hélmdéja kampauksia, mutta ne herattaa luottamusta
tuotteeseen, koska jos hiuksilla voi pelleilld niin kai niill& saa jotain kunnollistakin aikaan.

Mita luulet ettd kohderyhma pitda mainoksesta?

Varmaan samaa kohderyhmaa kun mind, mutta vahéan muodikkaammalle porukalle.. Uskon,
etta sille kohderyhmalle voi toimia, vaikka ei olekaan paras mahdollinen. Semmoinen neut-
raali mainos.

Mita muuttaisit mainoksessa?

Enemman tuloksia, ihmistd mukana, vahan rauhallisempi, etté siihen paasee karryille, misté
on kyse, tuotteet vois olla esilla, mutta ei noin, koska mulle ei jaanyt niistd mikaan mieleen.
Wella Shockwaves

Mité mielté olit mainoksesta?

Mulle ainakin paras mainos noista. Tossa oli just sitd energisyytta, mita edellisestd mainokses-
ta puuttui.

Positiivisia asioita
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Koomisuus ja muu herattaa positiivisia tunteita. Mainoksen ei tarvitse olla vain hehkutusta,
vaan siina voi olla muita elementteja. Jos tuotteita mainostetaan mutkan kautta, niin kun
tossakin oli pelleilya, jéa positiivinen vaikutelma koko jutusta. Nayttelijat sopi mainokseen.

Negatiivisia asioita
Ei ollut.

Huomasitko tiettyja vaittdmia tuotteen tai brandin puolesta
Kahta uutta tuotetta siind mainostettiin. Ei vaittamia jaanyt mieleen, kun homma puhui
omasta puolestaan.

Mit& muuttaisit mainoksessa?
Rauhallisempaa tahtia ja enemman tietoa ja tuloksia

Mita mainoksen kohderyhméaan kuuluva henkild pitaa mainoksesta?
Luulisin hanen pitdvan mainoksesta.

Mista kohderyhma erityisesti pitaisi?
Nuorekkuus, myydaén niin, ettd muutkin tekee nain, jolloin se tuntuu enemman ”omammal-
ta”, kuin vanhemmille suunnattu mainos.

Negatiivista kohderyhman mielesta?

Itse kun musiikin ystava olen, musiikkia olisi voinut parantaa. Kohderyhmaélle se silti saattoi
olla hyva valinta. En kuuntele tuon tyyppistéa musiikkia, mutta tuon mainoksen taustalla se
toimi hyvin. Jotenkin enemman normaali pop-/rock-juttu olisi voinut toimia, olisi voinut tulla
enemman menevampi vaikutelma. Koneella tuotettu musiikki hankaa vastaan. Aitoja soitti-
mia.

YHTEENVETO

Mita mielta olit kaikista mainoksista?

Studioline: hyva, toimiva, ei liikuttanut, koska tarkoitettu eri kohderyhmalle, tuntui aika
neutraalilta

Got2be: tyonsi luotaan

Shockwaves: mulle osuva mainos

Mitka olisi hyvia asioita mainoksessa?
Leikkisyys ja jos mainokseen on onnistuttu upottamaan vitsi, tekee mainoksesta miellytta-
vamman. Elava varimaailma, meneva mainos. Silleen ettd mainoksessa tapahtuu jotain.

Jos vertaat mainoksia keskenadn, mita negatiivista l6ydat?
Ei yhta yhteista negatiivista asiaa. Got2be:n hekitisyys, asiasisaltod oli tyhj&, vei aikaa mutta
ei tullut tietoa tilalle

Millaisia terveisia lahettéisit mainostajille?
Tehkaa hyvia varikkaita mainoksia, jossa on jotain tapahtumia, jotka olisi viela hauskoja.
Menoa ja tapahtumaa, silla saa ainakin yhden ostajan.

Millaisena néet mainokset tulevaisuudessa?
Pelottaa, ettd mainokset kulkee brittildiseen suuntaan, niin kuin Got2be:ssa, véaria ja hekti-
syytta, mutta ei mitaan taytetta.

Misté luulet etta se johtuu?
Ihmisten huomio on saatava nopeasti. Mutta toimivampaa olisi, jos mainoksessa olisi jarkeva
sisalto.
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JOHDANTO

Kaytatko hiustenmuotoilutuotteita?
Paivittain.

Téarkeitd ominaisuuksia, joita hiustenmuotoilutuotteissa on oltava?
Pito ensimmainen tarkeda asia -> oltava sementtia, joka pitaa
Tuotteen haju.

Riittavyys.

(tarkeysjarjestyksessa)

Mitk& muut tekijat vaikuttaa tuotteiden kokeiluun?
Jonkun suositus. (Myyja/henkildékunta)

Mitéa merkkejéa suosit?
Osis (schwarzkopf) hiuskiinteet
Mello goo -vaha (Goldwell) ei ollut varma onko Goldwell vai Wella

Oletko havainnut, etta mainonta vaikuttaisi?
Ei.

Oletko kayttanyt PT-tuotteita?
Olen. Mutta ei ole pitkdan aikaan kayttanyt. Ei osaa sanoa mité pt-puolelta Ioytyy talla het-
kella.

Millaiset asiat tarkeitd mainonnassa? Tuotteeseen liityvat asiat.
Hiljaisuus, pitkahkd.
Pidon taso on tarkea asia, silla sita on vaikea nahda edes itse tuotteesta ostaessa.

Muistatko jotain mainosta muotoilutuotteesta?

Out of Bed hairlook.

Schwazkopfin varimainokset.

Muistatko millaisia asioita ”Out of Bed” mainoksessa painotettiin?
”Yhdella sipaisulla saat hiukset sekaisin”

Miehille suunnattu. Nopea. Pito selviaa hyvin.

Mit& mieltd olet L’Oréal Studioline brandista?

Naismainen brandi. Varsinkin L’Oréal on painottunut naisille suunnattuihin tuotteisiin. Vaikut-
taa hyvalta ja arvokkaalta brandilta. Ei ole kokeillut Studiolinea.
Mik& brandisté tekee naisellisen?

En ole térmannyt L’Oréalin miehille suunnattuihin tuotteisiin.

MAINONTA
L’Oréal Paris Studioline

Mité mielté olet mainoksesta?
Naisille suunnattu, jalleen kerran.

Miten se ilmeni?
Mainoksessa ei ollut yhtaan miesta

Mité positiivisia asioita mainoksessa oli?
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Riittavan huomiota herattava ja toiminnallinen mainos.

Milla tavalla toiminnallisuus olisi hyva asia? Miksi ajattelet ettd kohderyhma pitéisi?
Nuorelle konservatiivinen mainonta ei uppoa.

Millainen mainoksen kohderyhma olisi?
Naiset 15 -30

Millaisia negatiiivisia asioita mainoksessa oli?
Ei huomannut. Itseddn mainos ei kiinnostanut millaan tavalla.

Millaisia asioita mainoksessa painotettiin?
Kerrottiin tuotteen pidosta, ja siitd mihin tuote pystyy.

Oliko asiat joita mainoksessa kerrottiin, hyvia asioita?
Tuotteelle olennaisia asioita.

Oisitko kaivannut muita asioita mainokseen?
Ei tule dkkiseltaan mieleen.

Millainen olisi hyva mainos talle brandille? Voit itse paattaa kohderyhman.

Ok mainos kohderyhmélleen. Jos brandid halutaan tuoda enemmaén miehille, voisi mainokses-
sa esiintya miehia. Jos halutaan tehda mainos pelkastaan miehille, voitaisiin naiset unohtaa
kokonaan mainoksesta. Tama on sellainen alue, ettd jos miehilla jaa pienikin epéselvyys ke-
nelle tuote on suunnattu, se tuote jaa helposti hyllyyn ja kaivetaan esille se tuote, jossa Ar-
nold Scwarzenegger komeilee kyljessa.

Jos saisit suunnitella ihan millaisen tahansa mainoksen L’Oréal Studioline tuotteelle (mika
tahansa kohderyhma ja miké& tahansa tuote).

Kohderyhma: 15 -30 miehet

Tuote: Geeli / vaha

Mainos siséltdisi yhden sankarin ja rajahtavaa toimintaa. Vrt Coca-colan I’'ll manageee! -
mainokseen.

Mainos alkaisi: sankari paivittéisissa askareissaan

Sankarille tulee vaikea tilanne.

Selviaa vaikeasta tilanteesta niin etta tukka on taydellisesti

Millaisen mainoksen kohderyhmaan kuuluva henkild suunnittelisi?
Ton mainoksen perusteella on vaikea sanoa. Aika geneerinen mainos. Musiikkityylista ja toi-
mintaymparistdsta johtuen. Vanhat muorit ei pyo6ri studiolla.

Millainen mainos tulisi jos kohderyhméaén kuuluva henkild saisi paattaa millainen mainoksesta
tulisi?

Ei pysty sanomaan, mita tuon ikdinen nainen haluaisi mainokselta. Mainos voisi olla ravakampi
ja toiminnallisempi. Mainos voisi hypatd enemman silmille ja olla &dnekkaampi.

Got2be

Mita mielta olit mainoksesta?
Se oli sekava

Mité muita ajatuksia mainos heratti?
Liian paljon asiaa ja liian paljon "attitudea” liian lyhyeeseen aikaan

Oliko mainoksessa mitaan positiiivista?
Selkeasti miehelle suunnattu

Mitka kaikki asiat olivat huonosti?
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Alku: 1aja tuotteita, jotka hyppii bling bling bling

Keski: yhtakkia hyppaa aija kuvaruutuun ilman paitaa, jolla on piikkeja paassa, sit on tosi
kova attitude

Loppu: mainos loppuu yhtéakkia

Positiivisena asiana voi mainita, ettd mainos herattad huomiota. Sitd jaa pohtimaan, mitd ma
just katoin telkkarista.

Huomasitko mik& mainoksen sanoma oli?
Kaipa silla haettiin hyvéapitoista geelituotetta. Sellainen tosi attitude” -pitoinen geeli.

Voisitko tuon mainoksen perusteella kokeilla tuotetta?
Tuon mainoksen perusteella ei jaanyt kuvaa millaista tuotetta pitdisi menna etsimaan. Ehka
sarjan l6ytaisin hyllysta.

Millainen olisi ollut hyva mainos tuolta brandilta?

Yritysta oli, mutta toteutusta pitdisi selkeyttdd. Millaista purtiloa tdman mainoksen jéalkeen
pitda lahted metsastamaan. Henkild oli turhan karikatyyri. Henkil® oli turhan dksénjakson. Se
voisi olla sellainen henkild, joka oikeasti kulkisi kadulla.

Millaisen mainoksen suunnittelisit talle brandille?
Just sellaisen mainoksen, minka kuvailin aikaisemmin.

Sopisiko sen sun mielesta talle brandille paremmin?
Joo kylla.

Jos saisit muuttaa L’Oréalin mainosta, millaisen mainoksen suunnittelisit L’Oréalille?
En muuttaisi niink&aan paljoa L’Oréalin mainosta.

Jos vertaisit Got2be:ta ja Studiolinen mainosta kesken&an, mitka olivat niissé hyvia ja huono-
ja puolia?

L’Oréalin mainos ei ottanut riskeja. Neutraali mainos.

Got2be:ssa oli selkeasti yritetty tavoittaa huomiota hinnalla, milla hyvénsa ja menty ohi ai-
heesta.

Mité& oisit kaivannut schwarzkopfin mainokseen? Olisivatko mitkaan yksittéiset asiat pelasta-
neet mainosta?

Tietty selkeys. Yritettiin mainostaa brandié sarjana ja tuotetta samassa mainoksessa. Tuote
jai kokonaan taka-alalle. Pitaisi tehda valinta mainostaisiko brandia vai pelkkaa tuotetta. Jos
tuotetta mainostettiin mutta se ei valittynyt selkeasti.

Pidentad mainoksen kestoa, jotta katsojakin paadsee karryille, mainoksessa tapahtuu.

Millainen Got2be:n kohderyhma voisi olla?
15-30 miehet. Nuorekkaat henkildt, jotka kayttavat jonkin verran aikaa ja vaivaa ulkonakdon.

Jos kohderyhmaan kuuluva suunnittelisi mainoksen, millainen se olisi sen mielest&?

”Nythan ma kuuluun kohderyhméaan™!

Noh, menn&an edelleen sinne toiminnalliselle puolelle. Huumoripitoinen, toiminnallinen sel-
ked ja huomattavasti pitempi.

Millaisia asioita mainoksessa painotettaisi?
Ulkonakdon liittyvia asioita

Tuotteeseen liittyvia asioita

Pitoa

Nuorekkuutta ja toiminnallisuutta

Shockwaves

Mita mieltd mainoksesta?
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Toimii. Se oli erittain hyva mainos.

Mité muita asioita tuli mainoksesta mieleen?
Siind oli saavutettu freesi nuorekkuus, riittava huumorin taso ja tietty toiminnallisuus. Se oli
erittéin toimiva setti.

Mitka asiat mainoksessa olivat positiivisia noiden dsken mainitsemiesi asioiden lisaksi?

Se oli selke&a

Kerronnallinen mainos on selked, koska mainoksella on alku ja loppupiste ja vélissa tapahtuu
asioita, jotka johtavat alkupisteesta loppupisteelle.

Tuon tyyppisid mainoksia suunnataan paljon nuorille, mutta silti mainos erottuu positiivisesti.

Oliko mainoksessa mitéaan negatiivista?
Puoleenvaliin asti tuotteet olivat epaselkeitd, mutta sen jalkeen lopussa selked oli. Ei liian
selked, hyvalla maulla rautalangasta vaannetty.

Huomasitko tuotteeseen liittyviad asioita mitéd mainoksessa olisi painotettu? Vaittamia tuotetta
kohtaan?

Tuotteen ominaisuudet: pito. Millaisiin asentoihin nailla tuotteilla voi laittaa hiukset.
Got2be:n mainonnassa oli selkeasti ylilydty hiustyyli, mutta tassa mainoksessa hiustyyli voi
tulla kadulla vastaan.

Jos saisit suunnitella brandille uuden mainoksen, millainen se olisi?

Mik&a kohderyhma olisi?
Tuoteperheen kohderyhma jai epaselvaksi, koska vain kaksi tuotetta oli esilla, mutta veika-
taan 15 - 30 miehet naiset, jotka panostavat ulkonéké6n seuraa ulkondkoon liittyvia asioita.

Jos joku kohderyhmasta suunnittelisi mainoksen? Jos se olisi vaikka mies, jos sun on helpompi
ajatella niin.

Ehk& se menisi L’Oréalin ja Got2be:n valiin. Yrittaisi tavoitella kaikkia, mutta ei L’Oréalin ja
Got2be:n extremeja paita.

YHTEENVETO

Mitéa mietit kun vertaat naita kolmea mainosta, jos mietit mitka ovat kunkin brandin vahvuu-
det néiden mainosten perusteella?

L’Oréal oli selkeasti konservatiivisin. Tavoittaa sellaisten ihmisten huomion, jotka ei halua
muodostaa omaa mielipidettd, jostain tuotteista. Perusmainos, joka valtaa riskeja.

Got2be on tosi aggressiivinen mainos. Tavoittaa sellaisen henkilon joka haluaa todella erilai-
sen brandin. Erilainen.

Shockwaves osuu hyvin valimaaston. Sille jaa iso skaala edellisten mainosten valiin, ketka
mieluiten valitsisi shockwavesin. Jos got2be olisi ollut konservatiivisempi, se olisi saanut
shockwavesin asiakkaista. Toisaalta jos L’Oréal olisi ollut ravakampi se olisi myds saanut osan
shockwavesin asiakkaista.

Miten olisit parantanut mainosta?
En ma kylla hirveesti olisi parantanut. En tieda. Mun mielesta mainos oli eritdin hyva.

Millaisia terveisia lahettéisit edellisten tuotteiden markkinoijille?

Shockwavesille terveisid, etta saitte uuden asiakkaan. Ja sitten jos tuote pettisi, terveisia
L’Oréalille, etté saitte uuden asiakkaan. Ja Got2be:lle terveisia: etta vaikka L’Oréal pettaisi,
ette missdan nimessé saa uutta asiakasta.
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Millaisia mainoksiin liittyvia terveisia lahettaisit?
Eipa oikein mitddn muuta tullut mieleen. Yksi hyva mainos, yksi kohtuullinen ja yksi kammot-
tava.

Millaisina ndet pt-muotoilutuotemainokset tulevaisuudessa?

En ma oikein osaa sanoa. Mulle jai sellainen mielikuva, etta kaikki mainonta on nuorille suun-
nattua. Ehka joku poimii vanhemmankin kohderyhman. Selkeesti markkinoitaisi muotoilutuot-
teita vanhemmalle ikdaryhmalle.

Néetko yleisesti, etté ei olisi vanhemmalle ikaryhmélle tuotteita pt-kaupoissa?
No ei ainakaan dkkiseltaan tule mieleen. Suurin osa mainoksista on suunnattu nuorisolle.

Misté luulet ettei tehdd vanhemmille mainoksia?
En tieda. Ehkd mainostajat tietdd paremmin. Ehka vanhempi ikaryhma ei ole niin kannattava
heidan mielestaan.



115
Liite 12

JOHDANTO

Millaisi kokemuksia sulla on hiustenmuotoilutuotteista?
Kaytén yleensa vahaa

Onko lempimerkki&?
Schwarzkopfia

Kuinka usein kaytat?
En ihan joka paiva. Ehka jokatoinen tai kolmas paiva.

Onko sulla tekijoita, millainen on hyva vaha?
Sellainen mika ei koveta hiuksia, niin etta ne pystyy muotoilemaan hiuksia

Ootko huomannut, ettd mainos vaikuttaisi siihen, etta valitset tuotteen?
En usko. Vertailen kaupassa tuotteita.

Ostatko itse tuotteet?
En, yleensd aidin kanssa.

Muistatko mainoksia hiustenmuotoilutuotteista?
Ei tule mieleen.

Mita mielta olet L’Oréalin tuotemerkista?
Tiedan vain ettd se on shampoomerkki

Oletko kayttanyt L’Oréalin tuotteita?
Shampoota ja sitten jotain geelia

Mita mielta olet ollut tuotteista?
Ovat olleet ihan ok

MAINOKSET
Studioline

Mita mielta olit mainoksesta?
lhan ok mainokseksi.

Positiivisia asioita
Tuotteet erottu hyvin, kun tausta oli mustavalkoinen ja tuotteet varillisia

Negatiivisia asioita
En huomannut

Huomasitko vaittamia tuotteiden puolesta?
Varmaan et se kampaus palautuu takaisin

Onko se hyva piirre tuotteella?

On

Millainen sun mielesta on hyva mainos?

Sellainen missa esitellaan tuotteen hyvat puolet ja sellainen missa on ihmisia, jotka kayttavat
tuotetta.

Miten ihmiset voisivat kayttaa tuotteita mainoksessa?
Jos vaikka laittaa muotoiluvahaa laittava mies. Ja sitten naytettdaisiin kun se tulee kotiin tdis-
t4, silla olisi edelleenkin hiukset hyvin. Tarke&a olisi myos nayttaa, miten hiukset laitetaan.
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Jos saisit suunnitella uuden mainoksen, millaisen suunnittelisit?

Varmaan just sellaisen, missé kuvattaisi miten se laitetaan. Mies vaikka laittaisi aamulla muo-
toilutuotetta hiuksiin ja menisi téihin. Ulkona olisi tuulista. Kun mies tulee kotiin illalla sataisi
vetta ja hiukset olisivat edelleen hyvin.

Mitka ovat tarkeimpia asiat mainoksessa?
Se tuote ja etta se on hyva. Miten tuotetta kaytetaan.

Got2be

Mita mieltd olit mainoksesta?
Toistettiin lilan paljon tuotteen nimed. Oli aika ykstoikkonen. Ois siind voinu esitelld enem-
man sita tuotetta.

Positiivisia asioita?
Hmm. Ei tule mieleen

Negatiiviset asiat
Ykstoikkonen, toistettiin vain tuotteen nimead, siina oli vain niita pelkkia kuvia, siina ei nay-
tetty miten hiukset laitettiin, eika sitd miten hiukset olisivat tosielamassa.

Mitéa mielta olit nayttelijasta ja hiuksista?
En mé oikein tykannyt. Vahan liian villit.

Millaisen mainoksen suunnittelisit?
Aluksi nayttaisin tuotteen nimen, naytettaisi ihminen, milla olisi laitettu hiukset silla tuot-
teella, sitten tulisi toinen ihminen, jolla olisi laitettu eritavalla hiukset.

Onko sun mielesta tuotteen monipuolisuus tarkea asia?
Kylla, se olisi tylsaa jos voisi tehda vaan yhdenlaisia hiuksia

Shockwaves

Mité mielté olet mainoksesta?
Silla on tuotetta hiuksissa ja siitd saa erilaisia tyyleja aikaan.

Positiiviset asiat?
Ihmiset kaytti niita tuotteita, sai eri tyyleja, ei ollut kuvattu studiossa, aito tilanne

Negatiiviset asiat
Ei ollut

Jos saisit suunnitella uuden mainoksen, millaisen suunnitelisit?
En m& varmaan muuttaisi tosta mitaan.

YHTEENVETO

Miten kaikki mainokset eroaa toisistaan
Got2be: ei ndkynyt kun kuvia, kuvista ei nde millainen se tuote on
Muut: niissa kaytettiin tuotteita oikeasti

Mité positiivisia asioita mainoksissa oli?
1. Hyvin tehty, ei mitaan vikaa
2. Varit
3. Naki millainen tuote oli

Miten ekasta mainoksesta tuli vaikutelma et se on hyvin tehty?
Pistetty enemman rahaa kun kahteen muuhun mainokseen.
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Miksi viimeisessa mainoksessa tuotteet tuli hyvin esille?
Nékyi etta ne kaytti tuotteita ja tuotteet nékyi lopussa.

Oliko negatiivisia asioita?
Siin& tokassa oli pelkkia niitd kuvia.

Terveiset mainostajille
Tehkad mielenkiintoisempia mainoksia. Ettei tee mieli menna vaikka juomaan kahvia mainos-
tauolla.

Millainen on hyva mainos?
Siella ndytettan tuotteen ominaisuuksia, ihmisid, tavallisia ihmisia

Millaiset mainokset ovat tulevaisuudessa?
Kai niitd naytetddn enemman ulkona, jossain screenelld kaupungilla.

Muuttuuko mainokset rakenteeltaan?
En usko. Hyvin vdhan muuttuu. Muodin mukaan.



118
Liite 13

JOHDANTO

Millaisia kokemuksia hiustenmuotoilutuotteista?
Hiuslakkaa, oon kayttéanyt jo tosi pitkdan ja kokeillut erilaisia.

Mité toivioisit hiuslakalta tai muotoilutuotteelta?
Ettei se jaa hiuksiin tahmaiseksi ja tee hiuksista tonkkdja, etta se nayttda mahdollisimman
luonnolliselta. Ettei hiuksiin jaa kovia pienia palasia.

Onko muita tarkeita tekijoita?
Tuoksu, koska on inhottavaa jos tuote tuoksuu epamiellyttavalta

Brandit, joita kaytat?
Studioline Indistrctable. Nain mainoksen ja sain idean siitd, tuote tuoksui hyvélle.

Muistatko vaittdmia, mita mainoksissa on kaytetty?
Pito, ja se on minulle myos térkea asia, kun treenaan.

Mita tarkeita asioita mainoksessa tulisi ilmeta?

Pito, ettei tuote heti lasséahda, olisi kiva jos mainoksessa voisi kuvata tuoksua, vaikka sita on
vaikea mainoksessa valittaa, olen myos avoin uusille ideoille. Esimerkiksi Fructiksen bambu-
hiuskiinne oli kiva idea ja pidin tuotteesta.

Mité mieltd olet vaittamisté joita mainonnassa kaytetaan?
Pito tai se ettd kampaus kestad 24 h. Ei mun mielestd kauheen uskottavaa. Ei ainakaan mun
kaytossa kesta.

Ootko huomannut, ettd mainonta vaikuttaisi tuotteen valintaan?
Kylla se ihan selkeésti vaikuttaa, vaikka olen yrittanyt olla kriittinen mainonnan suhteen.
Seuraan paljon mainontaa ja otan ideoita mainonnasta.

Mita mielta olet L’Oréalista yleisesti ottaen brandina?
Se on aika iso ja se tekee paljon kaikennakdisid tuotteita.

Mité tunteita tai asioita L’Oréalista tulee mieleen?
Se tekee kaikkee erilaista kivaa. Perushyva ammattimainen merkki mika tekee hyvalaatuista,
mutta ei mitéan superia.

MAINOKSET
L’Oréal Studioline

Olitko ndhnyt mainosta aikaisemmin?
En ollut tuota nahnyt.

Millaisia ajatuksia heratti?

Sanottiin, ettd antaa tuuheutta. Huomasin, etta on tarkeaa osata kayttaa tuotetta niin antaa
tuotetta, jotta siitéd oikeasti saa tuuheutta. Kyselin paljon kavereilta, miten he kayttavat
tuotetta. Kylla se sit siita lahti.

Mita pidit itse mainoksesta?
Nuorille ja nuorille aikuisille sopiva, et menee varmasti perille. Ei ollut liian pitka tai liian
lyhyt, aika kattava kokonaisuus.

Positiiviset asiat?
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Ihan selkeasti mainittiin tuotteen ominaisuudet. Visuaalisesti kivaa katsottavaa, pidin musta-
valkoisuudesta. Mun mielesta oli hyva asia, ettd kampaus palautuu uudelleen, en tosin ole
varma pitaako se paikkaansa.

Negatiiviset asiat
Toistoa, tuotteen ominaisuudet toistettiin uudelleen, mutta hienommilla termeilla. Studiolla
laulaminen ei koske jokaista tavallista tallaajaa.

Millainen sun mielesta olisi hyva mainos?

Sellainen mista nakisi heti kenelle tuote on tarkoitettu ja missa kerrottaisiin REHELLISESTI
tuotteen ominaisuuksista, etta ei liioiteltaisi esim. ettd kampaus kestaa koko péaivan. Vaikka
mainoksessa oltaisiin hieman vaatimattomampia, ostaisin silti tuotteen. Vahempikin riitaa,
kunhan tekee sen mité lupaa ja ehkd enemmankin.

Millaisen mainoksen suunnittelisit?

Siind nékyisi kuinka se kampaus kestda ja vinkkeja, miten tuotetta kaytetdan arkipaivina.
Nuorille suunnattu nopeakayttdinen tilanne, esimerkiksi kouluaamu. Ei tilanteen tarvitse olla
niin glamour henkinen, tavalliset tilanteet on kivempia.

Mit& muuta haluisit muuttaa mainoksessa?
Visuaalisuus vetoaa nuoriin, sitd en muuttaisi. Ei lupailtaisi liikoja. Sellainen voisi olla, missa
samaa tuottetta kayttaisi tytto ja poika.

Mainos olisi..

Sisko ja veli lahtisi kouluun, 17 -vuotiaita. Ne herdisivat aamulla ja laittaisivat yhta aikaa
hiuksia. Kuvattaisi hiustenlaittoa vuorotellen. Lopussa voisi olla joku hauska juttu, esim. etta
ne alkaisivat leikkim&én sotaa muotoilutuotteilla.

Schwarzkopf Got2be

Onko brandi tuttu?
Olen kuullut, mutta en ole itse kayttanyt.

Mita mielta olet brandista?
Siihen kuuluu vissiin jotain geeleja. Olen kuullut kaverilta, etté lakka olisi kallis, mutta se oli
hyva ja tuoksui hyvalle. Joku taisi sanoa, etta se tuoksuisi muumitikkareille.

Mit& mielta olet mainoksesta?

Toi on varmaan osa jotain sarjaa. Noita mainoksia on varmaan enemman. Jos toi ois ainoa
mainos, olisi varmaan aika yksipuolinen. Geeli, jonka nimi on liima, ei anna hyvaa vaikutel-
maa. Kuulostaa siltd, ettd se on tahmeeta ja limaista ja tekee hiukset tonkoiksi. Toi kam-
pauskin mika tolla miehellé oli, ei ollut kauheen hurmaava. Noi kuvat vilahti kauheen nopees-
ti, niitd ei ehtinyt ndhd&. Ois voinut vahan esitelld niitéd paremmin, etta olisi saanut selkoa
mité ne on. Ja kampausta olisi voinut esitelld enemman, tuon Glued’in muistaisin ulkonadlta
ja loytaisin tuotteen kaupasta. Muista en osaa sanoa.

Positiivisia asioita
Vauhti paalla ja mainos oli energinen, se on hyva ettei se ole tylsa tai hidasteleva. Kirkkaat
varit ja nopeatempoisuus herattda huomiota. Ei ollut liian pitka.

Negatiivisia asioita

Se oli aika lyhyt, siina olisi enemman saanut esitella hiustyyleja, mita silla saa aikaan. Joten-
kin vdhan enemmaéan olisi pitdnyt kertoa mité tuotteella saa aikaan. Siina oli liikaa informaa-
tiota pakattu liian lyhyeen aikaan, etté ei voi sisdistaa sita kaikkea. Visuaalinen ilme oli seka-
va. Vilkkuvat kuvat olivat todella hammentévié. Siind ei oikeen pystynyt seuraamaan, mita
tapahtuu. Turhaa heilumista ja venkslaamista kuvien kanssa.

Olisiko mainos kiinnittanyt huomiota, jos olisit ndhnyt tv:sta?
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Kylla, mutta kun se oli niin nopeasti ohi, olisin ollut ihan ”hah, mikéa se olikaan”? Sita ei sill-
leen tietoisesti muista.

Mita muuttaisit mainoksessa?
Tekisin siitd pidemman, ndyttaisin erilaisia kampauksia enemman, ne saisivat olla véhan pi-
tempaén ruudussa.

Mité olet mieltd tuotteen kohderyhmésta?

Ehk& enemman miehille tarkoitettu. Mun mielesta tollaisissa mainoksissa voisi olla lyhyt hiuk-
sisia naisia. Sen avulla voitaisiin rikkoa rajoja. Se herattaisi huomiota. Silla usein naista tuot-
teista saa juuri sen kuvan, etté naisille on muotovaahto ja hiuskiinne ja miehille vahat ja
geelit. Olisi kiva jos ne voisi olla molemmille.

Jos saisit suunnitella uuden mainoksen, millainen se olisi?

Lyhythiuksinen nainen esiintyisi mainoksessa padosassa ja taustalla miehia. Kuitenkaan se ei
olisi pelkastaan naisten tuote. Se olisi puolet pitempi, niin etta siind ehtii sanoa sanottavansa
rauhallisesti, mutta vauhdikkaasti ettéd mielenkiinto pysyy. Nayttelijat voisi puhua jotain, se
tavallaan toisi nayttelijat lahemmaksi katsojaa. Jos se nayttelija puhuu mainoksessa, tulee
mielikuva, etté se on just sua varten.

Miten kiteyttdisit mainoksen jonka suunnittelit?

Vahan pitempi kun toi alkuperdinen, lyhythiuksinen nuori nainen padosassa, vahan rockimpi
tyyli, miehia, mutta sivuosassa. Siina esiteltaisiin erilaisia tyyleja ja kampauksia. Visuaalinen
ilme olisi rauhallisempi. Siind vois olla kolme kuvaa ruudussa kerrallaan ja ne vaihtuis aina.
Turhan heilumisen ja venkslaamisen vois ottaa pois siita.

Huomasitko vaittamia?
Hardcore kampauksia saa. Tuntui, etté tuote on tarkoitettu pienemmalle kohderyhmalle kuin
vastaavat tuotteet.

Wella Shockwaves

Mité ajatuksia heratti?

Hauska ja leikkimielinen. Hyva siind mielessa kun siin& oli vitsi ja etté siind oli mies ja nainen.
Parempi kun edelliset kun siind oli huumoria ja mies seké nainen. Selked ja siina oli kirkkaat
varit. Heratti huomiota.

Negatiivisia asioita?
Ei akkiseltaan tule mieleen.

Huomasitko, ettéd tuotteista olisi kaytetty tiettyja vaittamia?
En sisdistanyt kun meni niin nopeasti. Mun mielesta oli hyva, ettei siitd ruvettu luennoimaan,
mutta jotain olisi voinut mainita.

Jos saisit suunnitella brandille uuden mainoksen?
En suunnittelisi, en usko, etta olisin osannut parempaa tehda.

Olet kayttanyt tuotetta, mita pidit siita?
Tuoksui hyvalle, ei tehnyt tahmeaksi. Ostin monta kertaa.

YHTEENVETO

Mita mieltd olit mainoksista?
Kaikki olivat hyvia, selkeasti visuaalisesti nayttavia. Oli selkeité eroja, toiset olivat selkeésti
parempia kun toiset. Viimeinen oli paras ja Got2be oli huonoin.

Mika teki parhaasta parhaimman?
Se oli tarpeaksi pitka, se ei ollut sekava vaan selked ja siind ndkee, mita siind ajetaan takaa.
Hauska ja siina oli reippaasti kdytetty huumoria
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Mité terveisia lahettaisit mainostajille?
Mun mielestd on hyva, etté hiustuotteiden mainontaan panostetaan, mutta monessa mainok-
sessa kohtuus mukaan, ei tarvitse olla niin glamouria.

Miten mainokset muuttuvat tulevaisuudessa?

Aina vaan parempia tuotteita tullaan parempia tuotteita vaatimaan, henkilokohtaisesti sel-
vian véhemmallakin. Ei tarvitse olla niin superpro kaikkien tuotteiden. Varmasti osa kulutta-
jista on valmiita maksamaan my®s enemman tuotteista. Ammattilais-tuotteet tehoavat nuori-
soon hyvin. Ja kaikki erikoistuotteet toimii, esim jos hiuskiinteestd on monta eri versiota,
jolloin jokainen voi valita itselleen sopivan.
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JOHDANTO

Millaisia kokemuksia hiustenmuotoilutuotteita?

Paivittain kaytan hiuslakkaa, voin ostaa ihan mita vaan merkkia, valilla ostan kampaamosta ja
vélilla kaupasta. Muotovaahto, hiuslakka on ne mita kaytan paivittain. Ei ole mitdan erityisen
huonoa tuotetta tai sellaista mité olisi pakko saada.

Mitka tekijat vaikuttaa hiustenmuotoilutuotteiden valintaan?
Sillon kun ostan kampaamosta, ostan sitd, mitd mulle suositellaan. Sillon kun ostan kaupasta
mainokset vaikuttaa, kokeilen usein uusia tuotteita kun olen nahnyt hyvan mainoksen.

Millainen on hyva mainos?

Sellainen, missa on normaaleja ihmisia. Sellaiset mainokset on arsyttavia, missa esiintyy jo-
tain téhtia, jotka mukamas kayttavat tuotetta ja, ettd tuotteiden naytetdén tekevan yyper
ihmeellisia asioita. Mukamas ihmisella kenella on millihiirulaistukka kayttaa hiuskiinnetta ja
sen jalkeen silla on mahtava tukka. Eihan sellainen pida paikkaansa. Realistiset mainokset
toimii.

Millaiset asiat on téarkeitd hyvassd mainoksessa?
Tuotteesta kerrotaan selkeasti, mita se oikeasti tekee. Tuote selkeasti esille. Realistiset lu-
paukset. Normaalit ihmiset.

Millainen on hyva hiuskiinne?

Sellainen, etté siind on vahva pito, mut se ei saa olla tokko. Tuoksu on téarked. Inhoan muotoi-
lutuotteita, jotka haisee pahalle. Sen on oltava kestava. Kaytén hiuskiinnetta, kun pidan hiuk-
sia tiukasti ponnarilla, jotta saan ”hottdhiukset™ kuriin. Jotkut hiuskiinteet ovat sellaisia, etta
ne alkavat paivanmittaa menettad tehonsa. Osa on taas sellaisia, etté ne kestaa.

Oletko huomannut, etta lakoissa olisi koostumuksessaan eroja?

Ne hiuskiinteet, mitka pitéavat hyvin ovat usein tonkkdja. Niitd ei voi kayttaa silloin kun halu-
aa pitaa hiuksia auki. Pidan usein hiuksia enemman kiinni. Jos mahdollista, kaytéan eri hius-
kiinnettad kun hiukset auki.

Onko sulla suosikkibrandeja?
Schwarzkofin hiustenhoitotuotteet ovat hyvia ja Silhuette-hiuskiinne, Wellaflex hiuskiinne

Oletko huomannut, ettd mainonnassa kaytettaisiin argumentteja tuotteen tai bréandin puoles-
ta?
En kylla muista. Olen voinut kiinnittaa silla hetkella huomiota, mutta ei nyt tule mieleen.

Mit& mieltd olet L’Oréalista brandin&?
Pidan L’Oréalin tuotteista ja koen sen luottettavana tuotemerkkina.

Muistatko L’Oréalin brandiin liittyvia mainoksia?
Elnettin mainokset.

Mita mielté olet L’Oréalin mainoksista?

Mun mielesta se on epérealistinen. Se on ainoa mainos, minka muistan L’Oréalilta.

En muutenkaan ostaisi, sitd hiuslakkaa. Silla se haisee pahalle ja oli sellaista tahmaavaa.
MAINOKSET

L’Oréal Studioline

Haastateltava:
En muistanut etta Studioline on L’Oréalin.
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Mita mieltd olit mainoksesta?
Ihan jees mainos. En muistaakseni, ollut nahnyt kyseistd mainosta.

Positiiviset asiat?
Siind oli esitetty, miten kiinne kestda. Kerrottiin tuotteista selkeésti, kivan nakdinen. Se oli
erilainen mainos, tukkaa kuvattiin, mutta jollain tavalla mainos oli erilainen kun muut.

Huomasitko tiettyja vaittdmia tuotteesta?
Pysyvyys ja kestavyys.

Mita mielta olet niista?
Voi olla mahdollisia, en ole kokeillut niin vaikea sanoa. Olivat realistisia.

Negatiiivisia asioita?
Oli hyva mainos, voisin ostaa tuotteen.

Millainen mainos voisi olla?

Siina vois kertoa enemman niista muista tuotteista, pidin ulkoasusta. Kerrottaisi erilaisista
vaihtoehdoista, miten silla voi hiuksia laittaa. Mainoksessa voisi olla kohta, missd muutettaisi
kampausta, silla tossa tolla oli vaan suorat hiukset. Muotoilutuotteen monipuolisuus on tarkea
asia, ja se olisi hyva, jos se ilmenisi mainoksesta.

Tuliko muita asioita mieleen mainoksesta?
En tunnistanut mainoksessa esiintyvaa naista julkkikseksi, mika oli hyva asia. Oli hyva, ettei
sita yritetty myyda julkisuuden henkil6lla. Hyva, ettéd mainostettiin vaan tuotetta.

Kenelle mainos voisi olla suunnattu?
Nuoret, itseni ikdiset tai nuoremmat. Menevia, rentoja, trenditietoisia.

Pitaisivatkd nama henkil6t mainoksesta?
Kylla.

He eivat haluaisi muuttaa mainoksessa mitaan?
Ei.

Shcwarzkopf Got2be

Onko tuttu merkki?
Joo. En ole koskaan tullut ostaneeksi, vaikka olen joskus miettinytkin ostamista.

Mita mielta olet mainoksesta?

Ei kauheesti kertonut mitéaan. lhan kivannakdinen, mutta ei tullut mielitekoa ostaa tuotetta.
Siin& esiteltiin mies semmoisella tukkatyylilld, enkd ma tarvitse sellaisia tuotteita, joilla saa
aikaan sellaisen hiustyylin.

Positiiviset asiat?

Siind nékyi, ettd tuoteperheeseen kuului paljon tuotteita ja etté ne oli erilaisia tuotteita.
Kivannakoisia pakkauksia. Pakkauskin vaikuttaa ostamiseen, jos on kivannékdinen paketti, voi
ostaa jo sen perusteella. Visuaalinen ilme kiva. Mies oli jees.

Negatiiviset asiat?
Se oli niin suppea. Siind ei mainostettu mitaan tiettya tuotetta, vaan siind naytti etta tuottei-
ta on paljon, mutta ei sen tarkempaa.

Miten muuttaisit mainosta?
Karsisin sen niin, ettd mainostettaisiin vain tiettya tuotetta. Lopussa voisi olla maininta, etta
siihen sarjaan kuuluu muitakin tuotteita.

Milla tavalla se olisi parempi, kuin tamanhetkinen mainos?
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Se olisi selkedmpi.

Toivoisitko, ettd mainoksessa olisi jotain muuta?

Hyva, etta kaikki tuotteet on esitelty, mutta ne tuli niin nopeasti, etta et ehtinyt katsoa,
mité kaikkea siihen kuuluu. Selkeytta toivoisin enemman ja sité etté tuotteesta kerrottaisiin
enemman.

Huomasitko tiettyja vaittamia?
Tulee mieleen vain Schwarzkopfin slogan ja Got2be:n slogan.

Jos saisit suunnitella mainoksen uudelleen, millainen se voisi olla?

Siina vois olla sama miesmalli hiustensa kanssa, mutta ma jattaisin pois ne vilkkuvat tuotteet.
Ja kerrottaisiin paremmin siité tuotteesta, milla se tukka on tehty. Muut tuotteet vois olla
lopussa.

Miten itse tuotteesta voisi kertoa paremmin?
Kerrottaisiin mihin ja kenelle se on tarkoitettu. Ja sekin on varmasti monipuolinen tuote,
kerrottaisiin mihin kaikkeen sita voi kayttaa.

Osaatko sanoa, ketka kayttaisivat tuotteita?
Nuoret miehet. Mutta tiedéan, ettd sarjaan kuuluu paljon tuotteita myos naisille. Tosta mai-
noksesta tuli vaan sellainen mielikuva.

Mité luulet etté kohderyhma pitéisi mainoksesta?
Kylla varmaan pitaisivat.

Tuleeko muita asioita mieleen mainoksesta?
Tavallaan ihan kiva ja varikas, mutta epaselkea.

Millaista informaatiota kaipaat?
Mihin tarkoitettu, minkalaiselle hiustyypille.

Wella Shockwaves

Mité mielté olit mainoksesta?
Se oli hauska. Siina oli teemana ”’playfull”, joten tuli semmoinen fiiliskin.

Positiiviset asiat
Se oli hauska juttu ja sita jai katsomaan. Se on tarkein jutttu, ettd mainosta jai seuraamaan.
Usein mainokset vain ohittaa, mutta tata jaa kylla katsomaan.

Negatiivisia asioita?
Pidin. Ei ollut.

Oliko mainoksessa vaittamia joita tuotteesta oli kaytetty?
Playfull, jai mielikuva, etta tuotteilla saa leikkisan tukan.

Onko vaittama hyva?
Kylla

Olisitko kaivannut mainokseen jotain lisaa?
Pidan informatiivisemmista mainoksista, mutta toi oli niin erilainen ettei siihen olisi sopinut
tietoiskupéatka.

Oliko mainos muuten sellainen, jota pidat hyvana mainoksena?
Kylla, mutta tossa ei ollut hirveesti niisté tuotteista. Et ne vaan tuli lopussa ohimenevéana
patkana. Mut se oli muuten niin hauska mainos, ettei se haitannut.

Mité pidit tuotteiden esittelytavasta?
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Joo kylla pidin. Sen takia toimi, kun mainosta jai katsomaan, joten sen halusi katsoa loppuun
asti.

Voisitko kuvitella erityyppista mainosta?
En. Tama oli hyva mainos

YHTEENVETO

Mité hyvaa mainoksissa oli?

Ekasta mainoksesta pidin, koska tuote esiteltiin selkeasti ja sen kayttdominaisuudet. Kahdes-
sa viimeisessa ei esitelty tuotetta niin selkedsti. Keskimmainen mainos oli sekava. Viimeinen
mainos oli kiva mainos. Kaikki olivat erilaisia.

SL: selked, informatiivisempi, kiva katsoa

Got2be: kivan nakoiset tuotepakkaukset, brandi on luotettava, koska se on muista yhteyksista
tuttu

SW: hauska mainos, monipuolinen tuote

Mika mainoksissa oli negatiivista?
Yhteisesti ei tule mitdén negatiivista asiaa mieleen. SL:sta ja SW:sté ei jaanyt negatiivista
mieleen. Got2be oli sekava.

Jos saisit lahettdd mainostajille terveisia, millaisia terveisia lahettaisit?

Got2be: selkeyttd, kivannakoiset tuotteet, varmaan hyva tuote, mutta mainoksessa oltava
selkeetd, tuotteesta kerrottava enemman

Muut: teilla oli hyva mainokset

Luuletko ettd tv-mainonta tulee muuttumaan tulevaisuudessa?

Tulevaisuuden nuoret on varmasti erilaisia kun me. Ma voisin kuvitella, ettd he haluavat haus-
kuutta ja tyylikkaitd pakkauksia. Luulen, ettd itse kaipaan enemman informaatiota, kun 10
vuotta nuorempi. Mainonnan visuaalisuus korostuu, ulkonéké térkead. Kun ostan itse omilla
rahoillani, haluan, etté se on hyvaa.
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JOHDANTO

Millaisia kokemuksia muotoilutuotteista?
Hoitoaine taitaa olla muutaman euron L’Oréalin. Kaytan muotoilutuotteita suurimmaksi osaksi
pt-tuotteina. (marketeista)

Millaiset tekijat vaikuttaa kun valitset tuotteita?

Mainokset. Olen totaalinen mainosten uhri. Kylla luen paketteja ja vertailen kaupassa. Pakka-
uksen ulkon&kd ei vaikuta niin paljoa kun bréndi. Otan yleensé niit& bréandeja mihin olen tot-
tunut.

Mité brandia kaytat yleensa?
L’Oréal. Hiuslakka, muotovaahto kaikki on L’Oréalin.

Onko kaikki pt-tuotteita?

Shampoo ja hoitoaine on kampaamosta. Muotoilutuotteet ovat marketista, paitsi muotoilunes-
te. Mutta kaikki on L’Oréalin. Kaytan markettuotteista studiolinea. ( ei muistanut sarjan ni-
mea)

Sanoit, ettd mainonta vaikuttaa. Osaatko sanoa, mitka asiat mainonnassa vaikuttaa?
Hiukset vaikuttaa. Se millaiset hiukset mallilla on. Se, etta tuote on lupaavan nakdinen.

Osaatko sanoa, mika tekee tuotteesta lupaavan nakoisen?
Se ettd hiukset muuttuu mainoksessa.

Oletko huomannut, ettéa tuotteiden puolesta kaytettaisiin jotain tiettyja argumentteja tuot-
teiden puolesta?
Kiiltavat, hohtavat.

Mité mielté olet argumenteista?
Natti tukka. Ostan mielummin sellaisen tuotteen, josta olen nahnyt ”natti tukka” mainoksen.

Mit& mieltd olet L’Oréalista brandina?
Kaikki julkkikset. Verrattuna Garnieriin, koska siella on vaan hulluja punaisia tukkia pystyssa
vilisee. Luotettava, klassinen. L’Oréalin ostaminen on vain tapa.

Muistatko mitaan muotoilutuote mainoksia, jotka liittyisivat L’Oréalin brandiin?
Elnett, koska se on muodinhuipulle ohjelmassa.

Mité sulle tulee Elnettista brandind mieleen?

Kampaukset. Silla voi tehda sellaisen 40 cm korkean nutturan. Sellaiset etté se todella pitada
kampauksen pysytyssa ja isona.

Penelope. Glamour. Ne on todella hienoja mainoksia. lltapuvut. Niill4 on aina jotain hienoa
paalla.

Mité mielté olet Penelopesta mainoksessa?

Penelope on klassinen, mika mielletdan brandiin hyvin. Kulkevat kasikadessa. Muutkin ovat
klassisia.

Mita jos vertaisit Studiolinea Elnettiin? Miten ne eroavat toisistaan?

Studioline on arkisempi. Pakkauskoko, Elnett on paljon pienempi niin se on helpompi ottaa
mukaan. Elnett on hienostuneempi brandina, siita tulee kalliimpi vaikutelma.

MAINOKSET

L’Oréal Paris Studioline
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On nahnyt mainoksen.

Mité mieltéd ole mainoksesta?
Mustavalkoisuus oli mieleen jaavaa. Se nainen oli tosi ruma, mutta tukka oli tosi makea. Ja se
oli hyvé idea, etta se veti paidan pois ja tukka jai silti hyvin.

Miten se ilmeni, etta nainen oli ruma?
Sen kasvonpiirteet oli tosi héiritsevat. Se oli jotenkin ilkedn nékoinen.

Jos sun pitdisi luetella positiivisia asioita, mita ne olisivat?
Se oli pirteéd ja nuorekas.

Muhun vetoava.

Hyvin argumentoitu.

Kiva kampaus, haluaisin sellaiset hiukset.

Negatiiviset asiat?

Harmaus on tylsaa, vaikkakin se varmasti erottuu harmaudellaan. Plus pinkki on rumaa.
Nainen oli ruma.

Verrattuna moniin muihin hiusmainoksiin, niista tulee parempi mieli katsellessa ja niita on
kivempi katsoa.

Masentava mainos, koska nainen oli ahdistavan nakdinen ja sitten siihen oli yhdistetty harmaa
vari ja pinkki (koska ei ole ollut muita varejd)...

Millaisia argumentteja 18ysit mainoksesta?
Se, etta hiukset pysyy sellaisena.
Joustavuus.

Jos saisit suunnitella brandille mainoksen, millaisille ihmisille se sarja olisi tarkoitettu?
Nuorille. 16 -26. Pakkauksesta tulee youngster mieleen.

Millaisen mainoksen tekisi talle ikdryhmalle?

Bileet, sitten siind laittauduttaisi, sitten ne vois menna sheikkaamaan ja siihen tulisi néky-
maan 03:04 tukka olisi edelleen hyvin. Jos siind olisi useampi henkild, keta lahtisi baanalle,
siind voisi esitella erilaisia hiustyylejd enemman. Olisi tultava paremmin ilmi, mita tuotteilla
voi tehda. Sellainen vérikas ja hyvan mielen mainos. Niiden mainoksessa esiintyvien henkil6i-
den tulisi olla nattejéd, eika tollaisia korppikotkia. lloisen hohtava mainos, missé on paljon
vareja.

Miten mainos alkaisi?

Puhelin soi. Kaksi tyttda hengaa. Ne vois olla vaikka kahvilassa, toinen olisi ihan ettéd ”aaa”.
Puhelimen paéssa olisi poika tai toinen tyttd. Toinen tyttd olisi ihan epatoivoinen ja paniikissa
miten mun tukka on tallainen? (liiskaletti) Katsoisi kelloa. Toinen tytto tulisi ihan sika makeen
nakoisella letilla toisen tytdn luokse soittamaan ovikelloa ja molemmat olisivat pukeutuneet
bilevaatteisiin. Toinen tytto olisi epatoivoisen ndkdinen ja sitten makeelettinentyttd menisi
toiseen huoneeseen tytdn kanssa ja nayttaisi pulloa. Tukka olisikin yht’akkia tosi makea. Pullo
nakyisi hyvin. Sitten ne voisi lahtea bileisiin.

Toinen vaihtoehto:
Laittavat toistensa hiuksia, lahtevat baariin, siella on bileet. Sitten naytettaisi kellonaika 3:00
ja hiukset olisivat edelleen térkeen hyvin, supertukat.

Sanoit, ettd L’Oréalin mainokset eivat ole juonellisia. Olisitko sitd mieltd, etté juonellinen
mainos olisi parempi?

Tallaiset mainokset, jotka on nuorille ajateltu eivat koskaan ole juonellisia. Vaikka ne voisivat
hyvinkin olla. Sopisiko sitten esimerkiksi vaikka etta yksi sarja olisi sellainen missa olisi juo-
nellisia mainoksia. Onhan nekin mainokset makeita missé on vain tyttd, joka heilauttelee
hiuksia. Sit voi vaan olla et ”hyvin heilauteltu”
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Jos vertaat L’Oréalin mainosta keksiméaasi mainokseen? Millaiset asiat ovat huonoja L’Oréalin
mainoksessa verrattuna sun keksiméan mainokseen?

Se ei ollu kauheen mielenkiintoinen. Argumentit olivat hyvid. Mun mielesté on parempi, jos
nakyy useampi vaihtoehto. Jos sitd mainosta katsoisi vaikka tosi kiharatukkainen, niin ei se
usko etté sen hiuksista tulee koskaan noin suoria. Aina on parempi, jos on vaihtoehtoja esilla:
”voit tehda myo6s ndin”. Jos on nuorekas tuote, voisi olla enemman hauskanpitoa girls just
wanna have fun”

Naetkd, ettd tuotteet voisi olla suunnattu miehille?
Enpa oikein. En muista etta mainoksessa olisi ollut miehia. Pinkistd miehet ajattelee ’so
gay”. Tuotesuunnittelussa tehty sellaisia asioita, mitkda on miehia luotaan tyontavia.

Millaiset asiat ovat miehid luotaantytntavia?

Siina ei ollut yhtaan miesta.

Pinkki.

Fashion-juttu. Mun tuntemat miehet ei ostaisi sellaista mika olisi hoin hyokkaava.
Tyttopurkki. Vaikka se on musta.

Selektiiviset tuotteet on enemman neutraaleja ja uskottavampia.

Toisaalta jos joku 16 vuotias poika haluaa hiukset pysytyyn, se katsoo vain sellaisen tuotteen,
jossa on paljon pitoa.

Jos joku mies haluaa vahaa tai geelia, se ottaa neutraalimman ja yksinkertasemman. Kokevat
tuotteen luotettavaksi jos tuote on luotettavampi.

Got2be

Mité mielté olet mainoksesta?

Miellan tuotteen nuoremmille kuin itse. 15 -20. Aika nopea. Ehka sopii ikaryhmaan. Ihan kiva
véri. Ei muhun mitenkaan, koska ma tykkaan hiustenheilauttelusta enemman. Sehan on vaan
sellainen hiukset pystyyn -mainos. En ole kohderyhmdaé. En halua hiuksia pystyyn. Monenlaista
mihin voi kiinnittdd huomiota, koska siina oli ihmisid ja kampausta nakyvilla. Pirted. En tieda
oliko mainos mieleen jaava, verrattuna edelliseen. Sen takia etta oli hektinen. Sita vain odot-
taisi pesuainemainos. Siind néakyi kylla pakkauksia, mutta ne nakyi nopeasti ja niistd ei jaanyt
mikaan pakkaus mieleen. Got2be vai mika se oli. En muista edes tuotteen nimea.

Millaisia positiivisia asioita mainoksessa oli?
- Varikas
- Paljon ihmisia ja néki hiusta, mita tuotteella saadaan aikaan selvisi

Negatiiviset?
- Liian nopea
- Tuotendkyvyys liian heikko
Osaisitko mainoksen perusteella 16ytaa tuotteen hyllysta?
- Ehka varien perusteella, mita ei ole muuten paljon
- Miehet ei ehké voi muistaa millainen purkki olisi
- Piti keskittya paljon
- Liian hektinen
- Liian pienié kuvia, joista ei saa selvaa

Huomasitko argumentteja, joita tuotteesta on kaytetty
”Voi olla erilainen” ehka, katsoin sen asken ja en edes muista! Siinad tapahtui liikaa.

Jos saisit suunnitella mainoksen, kelle sen suunnittelisit?
15 - 20. Selkeasti nuoremmille verrattuna Studiolineen, tuotteen aggressiivisuuden huomioi-
den. Ja koska tukka pitéisi saada pystyyn.

Millaisen mainoksen suunnittelisit?
Muuttumisleikki. Sellainen tosi hiirulainen poika, jolla on polkkatukka. Muut pojat ei tykkaisi
siitd. Sit siitd menisi joku tosi cool mimmi ohi, jolla olisi asenneletti ja taa poika olisi ihan, et
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voi ei. Sitten tulisi joku sen pojan kaveri ja sanoisi et ”hei!”” Ja silla olisi pullo kadessa, minka
avulla saataisiin aikaan parannus. Tilanne on paras, koska jos tuotesarjat ajatellaan nuorille.
Se myy paremmin jos joku asia menisi paremmin. Sitten sen tukka voisi olla maagisesti hie-
nommin. Ja ne lahtisi kaikki yhdessa hengailemaan makkiin. Toisaalta toi on aika junnu juttu,
joten mainoksessa voisi olla vain cooleja tyyppeja, jotka hengailis.

Mika oli hyvaa ja huonoa verrattuna alkuperdiseen mainokseen ja sun suunnittelemaan mai-
nokseen?

Tuote olisi mun mainoksessa paremmin esilla ja se olisi helpompi muistaa ja bongaa kaupasta.
Isommat kuvat mun mainoksessa. Jos ois monta hienoa tukkaa mainoksessa, ois todennékoi-
sempéaa, ettéa loytaisi omansa.

Ootko sitd mieltd, ettd tuotteita voisi kayttaa tytot ja pojat?
Miehisempi mainos, mutta sopii myds naisille. Naiset ei koe samalla tavalla pelottavana, etta
mainoksissa on miehid, kun taas miehet saattavat kokea painvastoin.

Shockwaves

Mita tuli mieleen mainoksesta?

Se oli ihan hyva. Se jai mieleen ja se oli hauska. Mutta siina ei ollut paljon hiuksia. Kun paasin
loppuun, ihmettelin, ettd mainoksessa oli hiuksia. Varsinkin naisen hiukset ei ollu megapa-
heet. Miehen hiukset oli renttucool, mutta ei mitenkaén erikoiset. Hiukset ei ollu yyper-
hienoja. Yleensa ihmettelee miten jollain voi olla noin hienot hiukset ja tajuaa, ettd mainos-
tettava tuote voi olla ratkaisu, koska omat hiukset ei ole koskaan noin hyvin.

Posiitiviset asiat?

Ihan hauska mainos, positiivinen ja toiminnallinen.

Tapahtui jotain, sité oli kiva katsoa ja sen voisi katsoa toistekin, koska siina oli jotain mihin
keskittya.

Kiva varitys.

Kiva kontrasti kun oli vanhaa ja nuorta.

Tuotteet nakyi hyvin.

Sopivan pituinen.

Negatiivisia asioita?

Se ei ollut hiusmainos.

Niilla ei ollut kauheen hyvéat hiukset.

Kylla mainoksissa on oltava hyvannakaoisia ihmisia.
Mainoksessa pitaa olla hyva tukka jos on tukka mainos.
Se ei ollut kaunis.

Naisen hiukset naytti silta, etta hiukset oli yon yli letilla.

Millaiset hiukset s& olisit laittanut niille?

Tummat hiukset molemmille.

Naiselle poyhed ja isompi. Tai sitten slimmi pitka tukka.

Kun hiukset nayttaa hyvalta mainoksessa, tekee mieli ostaa tuote.

Miehell& olisi voinut olla slimmimpi, ehka lyhyempi tukka. Se olisi hyvin erottunut sitten kun
sita olisi porrotetty. Suurempi kontrasti normaaliin hiusmalliin.

Kelle tuotteet suunnattu?

Naisille ja miehille. Jos naisen tukka ois ollut hienompi, mainos voisi vedota naisiin enemman.
En ma ajattelisi etten voisi kayttaa.

16 -30. Kyll& nuorille ehdottomasti, mutta laajempi kun muilla.

Katsoo mainoksen uudestaan ja tarkistaa mitka tuoteargumentit olivat.
Suunnittele mainos?

Mainos oli itsessdéan toiminnallinen, niin ei tule fiilista laittaa ”ukkoja kdvelemaan™. Pitaisi
olla iso tukka. Pitaisi olla muutos.
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Ne vois menna huvipuistoon pikkusievan tukan kanssa kasikadessa. Silla miehella olisi paallaan
slipoveri. Ne menis johonkin villiin laitteeseen. Sit se kuvataan ”prrr” (nopeasti, vauhdikkaas-
ti) ja sit ne menee sielta pois. Niilla ois tosi mageet isot volymihiukset. Sit ne ihmettelis etta
mitd ihmettéa tapahtui ja kulman takana laitteenhoittaja virnistelisi pullojen kanssa. Sitten ne
voisi kuvata tuijottamassa toisiaan ja yksittain, jossa naytettdisi milla pullolla saa mitékin
aikaan.

Jos vertaisit mainoksia keskendan?

Molemmat oli hauskoja. Mulla paranisi asiat: isompi tukka. Ne pitaisi selkeasti tapahtua siina
tukassa. Tossa alkuperaisessd mainoksessa oli se fiilis, mutta argumentit ei tapahtunut. Tuli
fiilis ettd ta& on hyva hiuslakka, mut me ei keksitty parempaa, eika se palvellut kahta tuo-
teargumettia. Ei muuta korjattavaa. Toiminnalisia molemmat. Ehkd enemmaéan hahmoja.

YHTEENVETO

Jos vertaisit kaikkia kolmea mainosta keskenaan?

Shockwves oli iskevin.

Studioline oli semmoinen, minkd ma ostaisin, jos ma haluisin tehda hienot hiukset, koska
shockwavesilla ei ollut kivoja hiuksia.

Got2be ei oli huono.

Saat lahettdd mainostajille terveisia?

Mun mielesta tarkeinta, ettd mainoksessa on jotain mita katsoja tarvitsee. Mitd enemman
mainoksessa on vaihtoehtoja, sitéd todennékdisempaa on, etta ihminen kokee sen omakseen.
Sen taytyy ratkaista ongelmia. Mainoksessa on kyse siita mika on kaunista ja siitd mita tarvi-
taan ja vaikuttaa hyvalta. Aina parempi mitéd useammin sen mainoksen katsoo. Olisi hyva jos
sen mainoksen parissa viihtyisi, eiké vaihtaisi kanavaa.

Puhuit paljon toiminnallisista mainoksista, oisko se sun mielesta hyva ratkaisu?

Sen katsoo mielummin. Kylla méa tykkaan katsoa mainoksiakin missa on vaan natti tukka, mut-
ta parempi jos saa molemmat. Shockwavesissa oli ehka tylsaa toimintaa. Museo on vahan
silleen.. Sen paikan ja toiminnan kohteen on oltava hyva.

Millaisina ndet mainokset tulevaisuudessa, millaisia pitiaisi olla?

SL voisi olla jatkossakin aika basic. Se oli aika L’Oréalin ytimessa. Se vois esitella heilauttelu-
kulttuuria.

Got2be; 10 sek ei ole mainos! Silla pitéisi olla pitempi mainos. Vois olla edelleen nuorekas-
Shockwavesilla voisi olla edelleen toiminnallisia mainoksia. Se olisi hyva jos brandilla olisi
samantyyppisid mainoksia mainoksen peraan.
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JOHDANTO

Millaisia kokemuksia sinulla on hiustenmuotoilutuotteista?
Hiusvahaa

Téarkeat tekijat vaikuttavat hiustenmuotoilutuotteiden valintaan?
Kestavyys, merkki, miten tuttu tuote on ja mita tiedan tuotteesta

Mité bréandeja kaytat?
Shockwaves, Www, voisin kokeilla muitakin. Hintasuhde tarked. Kaytan niin harvoin, etten
halua laittaa kymment& euroa enempéaé hiusvahaan.

Vaikuttaako mainonta tuotteen valintaan?
Vaikuttaa.

Millainen on hyva mainos?
Wella Shockwaves

Mik& mainoksessa on hyvaa?
Se nayttaa kestavyytta, oikeita tilanteita, etté ne ei vaan puhu. Vaikka gorilla on yliviety, silti
sen avulla voidaan saada selville extreme tilanteiden kautta, etta tuote on kestava.

Oletko huomannut, ettd mainonnassa kaytettaisiin vaittamia tuotteita kohtaan?
En ainakaan muista.

Oliko gorillamainoksessa tuoteargumentteja?
Muistan vain gorillan.

Onko muita tarkeita asioita, millainen vahan pitasi olla kuin pito?
Helppo késitella, ei liian tahmeeta, tuoksu

Mita mielta olet L’Oréalista brandina?
Meikit tulee mieleen. Slogan koska olet sen arvoinen. Eva Longoria.

Muistatko L’Oéalin mainoksia?
Joo esimerkiksi maskara-mainokset, mitka tulee aina telkkarista.

Mité mielté olet mainoksista?
Onhan ne hyvin tehtyj&, ne tulee aina siihen samaan lopputulokseen ja sloganiin.

Millaisia tunteita brandi her&attéa?

Jonkinlainen ylpeys. Koska ne kayttaa vaan nayttelijoita ja malleja. Ne on hyvia siind mita
tekee ja siita tulee itselle samanlainen olo kun kayttda merkkia.

MAINOKSET

L’Oréal Paris Studioline

Haastateltava: Ainiin, Studioline. Se ei 00 niin hyva. Se on vahan for ladies”.

Mita mieltd olet mainoksesta?

Ne kertoi tuotteesta, ei noi kuvat selité niin paljon kun toi seta selitti. Sen hiukset naytti
samalta koko ajan. Eihéan siind edes nékynyt, etté sille on kdytetty mitdén tuotteita. Kampaus
oli todella tavallinen, eika siind nékynyt ollenkaan, etté hiuksille olisi tehty jotain. Olisin
toivonut, ettd kampaus ei olisi ollut niin tavallinen.

Positiiviset asiat
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Lyhyt, sai kaiken sanottua. Visuaalisesti hyvin tehty.

Oliko tarkeita asioita mitéa mainoksessa kerrottiin?
Oli. Ei ne olisi voinut selittdd enempaa tuosta tuotteesta.

Negatiiviset asiat
Tavallinen kampaus, ei ndytetty mita hiuksille voi saada aikaan

Millaisen mainoksen suunnittelisit?

Rajumpi kampaus ja joku clubi-mesta missa tanssitaan ja ihmiset tonii ja henkil6 hikoilee.
Kampaus kuitenkin kestda. Sitten vois nayttaa, etta henkilo tulee kotiin ja menee nukkumaan
ja kun herad aamulla, hiukset on edelleen hyvin.

Kerrottiinko mainoksessa tuotteesta tarpeeksi mainoksessa?
Kylla.

Got2be

Mita mieltd olet mainoksesta?
Toi oli vahan liian hektinen ja attitude for hair.. okei joo, ihan kiva slogan. En ma nyt kuiten-
kaan tieda.. Vahan yliviety. Just kun joku epilepsiakohtaus. Tuli Pokemon mieleen.

Mik& mainoksessa oli huonoa?
Se misté se &ija puhui ja sitten ne kaikki tuotteet jota siind vilkkui. Siita ei paljon saanut
selvad. Totta kai se merkki jai mieleen. Se oli aika arsyttavasti tehty.

Mité hyvaa mainoksessa oli?

Merkki jai mieleen. Schwarzkopfin taytyy olla hyva merkki. Se on ollut niin kauan markkinoil-
la. Se oli arsyttavan iloinen ja energinen. Kun toi mainos tulee tv:sta, se tulee niin nopeasti,
ettd kun seuraava mainos alkaa, ajattelee edelleen Got2be:n mainosta. Siind mielessa se on

hyvin tehty. Sitten muistaa sen nimen kun kay kaupassa ja sita pitaa kokeilla.

Miten korjaisit huonot asiat mainoksesta?

Tekisin mainoksen hitaammaksi. Vahan vdhemman vareja. Vahéan enemman sanoja. Sehan
toisti aika monta kertaa samaa asiaa. Ma vaihtaisin ne, ettd se sanois jotain muuta, joka vois
vakuuttaa vahan enemman.

Koitko, ettei mainos ole tarpeaksi vakuuttava?
Joo.

Mika siité teki sellaisen?
Se oli niin nopea. Jai sellainen epilepsiakohtaus mieleen.

Puuttuiko mainoksesta jotain? Lisaisikd mainokseen jotain?
Eih&n mainoksessa ole pakko olla ihmisia, riittddhan se jos nayttaa pelkkaa tuotetta? Tekisin
sen vain hitaammin.

Jos saisit suunnitella mainoksen uudelleen, millaisen suunnittelisit?
Nimen puolesta voi keksia vaikka mitd. En ma tieda.

Mité luulet, etta ne henkil6t, kenelle mainos on tehty, pitada tuosta mainoksesta?
Jos ne kayttaa sitd tuotetta ja ovat tyytyvaisia tuotteeseen, pitdvat varmaan tosta mainok-
sestakin.

Entas sellaiset ihmiset kenelle tuote ei ole entuudestaan tuttu?
Silla tavalla, ettd ne ajattelee sitd nime& ton mainoksen jalkeen.
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Shockwaves

Mita mielt& olit mainoksesta?
En ma nyt taas tieda mita ne mainosti. Nehan naytti kampauksia. Siind se mies veti kadet
hiusten 1api ja kampaus pysyi. Sen naisen suhteen.. kylldhén se antoi volyymia.

Mité positiivisia asioita mainoksessa oli?
Ne kampaukset nakyivéat ja siind naytettiin arkipaivaisia juttuja.

Oliko mainoksessa jotain negatiivista?
Ei.

YHTEENVETO

Mika mainoksissa oli hyvaa ja huonoa?
SW oli paras. Se oli tavallinen, siina ei ollut mitdan yliméaraista. Got2be oli huonoin. Se ei
kertonut mitéan.

Mita olisit halunnut, ettd mainoksessa olisi kerrottu?
Tuotteesta enemman. Esimerkiksi siita, etta mika se tuote on.

Mita mielta olit L’Oréalia verrattuna noihin muihin?
Toi SL:n mainos on ollut aina sama, eli se on niin sanotusti luotettava. Se pitaa kiinni siita
mita niilla on.

Luuletko, etta tulevaisuudessa mainonta tulee muuttumaan? Miten?
Joo. Niista tulee enemmaén visuaalisia. Ne nayttédd enemman ja ne nayttédd paremmalta. Kaik-
kihan tietda, ettd mainoksen on ndytettava hyvalta, jotta se myisi.

Millaiset asiat mainonnassa tulee muttumaan mainonnassa?

Pienetkin yritykset pystyvat panostamaan mainontaan, koska kehittynyt teknologia mahdollis-
taa halvemman tuottamisen mainonnalle. Kaiken pystyy trikkaamaan. Siind mielessa paasee
helpommalla ja mainota voidaan tuottaa nopeemmin. Se on enemman kannattavaa.

Millaisia terveisia lahettaisit mainostajille?

Jatkakaa hyvaa tyota. No Got2be vois kylla vahan.. Totta kai ne on yleensa tarkoitettu nuoril-
le. Olihan se aika hyva. Sais kylla valita sanansa paremmin vaikka slogan oli hyva. Vois kertoa
enemman, kun vain huutaa slogania.



