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Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaista on muodin markkinointi tv-sarjoissa ja
elokuvissa seka kuinka se vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen. Opinnaytteen tutkimus-
kysymys oli tehoaako muodin markkinointi tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa kuluttajaan.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytaan muodin tuotesijoitteluun tv-sarjoissa ja elokuvis-
sa. Tyossa myos kasitellaan markkinointiviestinnan keinoja ja mainontaa. Lisaksi teoriaosuu-
dessa puhutaan brandista ja kuluttajasta.

Opinnaytetyon empiirinen osuus oli kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, joka toteutet-
tiin monivalintalomakekyselylla. Kysely julkaistiin tekijan Facebookissa, missa siihen vastasi
34 henkiloa. Tutkimus on siis suuntaa antava.

Tutkimuksesta selvisi, etta muodin markkinointi tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa nahdaan tehok-
kaana keinona saada brandille tunnettavuutta, mutta se ei valttamatta vaikuta kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Tutkimuksessa kavi myos ilmi, etta miesten ostokayttaytymiseen muo-
din markkinointi vaikuttaa voimakkaammin kuin naisten.
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The purpose of this thesis was to find out how fashion marketing in TV-series and in movies is
done and how it affects consumer purchase behaviour. The research question was “Does fash-
ion marketing in TV-series and in movies affect consumer purchase behaviour?”

The theory part of this thesis looks into fashion product placement in TV-series and in movies.
Also, the thesis handles the ways of marketing communication and advertising. In addition,
the theory part concentrates on brand and consumer concepts.

The empirical part of the thesis was a quantitative study, which was carried out by a multiple
choice survey form. The survey was published in creator’s Facebook profile where it was an-
swered by 34 persons. Due to the small sample size, the study can be seen as giving an over-
view of the subject.

Based on the findings of the study, fashion marketing in TV-series and in movies is seen as an
effective way to promote a brand. However, it does not necessarily affect consumer purchase
behaviour. As a result, it was found out that fashion marketing has more influence on men’s
purchase behaviour than women'’s.

Keywords: Product placement, brand, TV-series, movies, marketing communication, consum-
er
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aihe on muotibrandien tuotesijoittelu tv-sarjoissa markkinointiviestin-
nan keinona. Opinnaytteen tavoitteena on selvittaa millaista on muodin markkinointi tv-
sarjoissa ja kuinka se vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen. Opinnaytteen tutkimuskysy-
mys on: tehoaako muodin markkinointi tv-sarjoissa kuluttajaan? Tutkimus pyrkii selvittamaan,
kuinka tehokasta muodin markkinointi tv-sarjoissa ja elokuvissa on. Tutkimus on tarkea, koska
muodin markkinointi tv-sarjoissa ja elokuvissa on kasvava markkinoinnin osa-alue. Koska ku-
luttajat ovat nykyaan tietoisia markkinoinnin keinoista, taytyy televisiossa mainostajien pys-
tya loytamaan uusia tapoja saada kuluttajien huomio. Lisaksi tutkimus on tarkea, koska sa-
mankaltaisia tutkimuksia ei ole toteutettu Suomessa, eika nain ollen muodin markkinointia tv-

sarjoissa ja elokuvissa ole analysoitu.

Opinnaytteen teoriaosuudessa perehdytaan muodin tuotesijoitteluun tv-sarjoissa ja elokuvis-
sa. Esimerkkeja muotibrandien tuotesijoittelusta saadaan muun muassa Sinkkuelamaa ja Hart
of Dixie -tv-sarjoista. Tutkimuksessa kasitellaan markkinointiviestinnan keinoja, kuten sponso-
rointia, julkisuutta ja suhdetoimintaa. Lisaksi teoriaosuudessa puhutaan brandista ja kulutta-

jasta.

Opinnaytteeseen soveltuvin tutkimustapa on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimustapa.
Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritaan selvittamaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liitty-
via kysymyksia seka asioiden valisia riippuvuuksia. Aineiston keruussa kaytetaan tyypillisesti
standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot (Heikkila 1998, 16.)
Tutkimus tehdaan kayttaen monivalintakyselylomaketta. Kohderyhmaksi valitaan 18-30-

vuotiaat naiset, jotka paasevat kyselyyn kasiksi tekijan Facebook-profiilin kautta.

Opinnaytteesta voivat hyotya muodin parissa tyoskentelevat televisioalan markkinoijat. Lisak-
si kuluttajat saavat tarkeaa ja mielenkiintoista tietoa omasta ostokayttaytymisestaan. Lau-
rea-ammattikorkeakoulu voi hyodyntaa opinnaytteeni tutkimustuloksia esimerkiksi markki-
noinnin opintojaksoilla. Uskon, etta markkinoinnin opiskelijat pitavat tutkimusta mielenkiin-
toisena. Lisaksi, vastaavanlaista tutkimusta ei ole ainakaan Suomessa tehty, joten Laurea-

ammattikorkeakoulu on edellakavija aiheen tutkimisessa.

2 Markkinointiviestinta

Kuten kilpailu - ja kuluttajavirasto selittaa: "Yritysten markkinointiviestinta perustuu yrityk-
sen markkinointistrategiaan, jossa on selvitetty tarkkaan, milla periaatteilla varmistetaan
menestyminen kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa panostetaan. Markkinoitavat tuotteet tai

palvelut ovat tuotteistettuja, joka tarkoittaa etta yritys on pohtinut tarkkaan, mita tarjotaan



ostettavaksi tai kulutettavaksi ja tarkoituksena on tyydyttaa asiakkaiden tarpeita ja mieliha-
luja. Naiden perusteella laaditaan markkinointisuunnitelma ja strategia. Strategian perusteel-
la suunnitellaan markkinointiviestinta, jonka kohteena ovat seka kuluttajat etta jalleenmyy-

jat" (Kilpailu-ja kuluttajavirasto 2013.)

Pirjo Vuokko (2002,60) taas sanoo teoksessaan Markkinointiviestinta: "Yritys voi olla paljon
paperilla esitettya arvokkaampi. Tata nakymatonta mutta merkityksellista lisaarvoa kutsutaan
yrityskuvaksi. Hyva yrityskuva on omaisuutta, jonka todellista arvoa on vaikea mitata. Yritys-

kuva-arvoa ei voi myoskaan ostaa, vaan yrityksen tulee ansaita se omalla toiminnallaan”.

Positiivinen yrityskuva luo pohjan yrityksen viestinnalle, sen huomaamiselle seka kiinnosta-
vuudelle. Kuluttajien kayttaytyminen ja asenne yritysta kohtaan kertovat siita, minkalaisena
yritys nahdaan. Yrityskuva on siis "kaikkien niiden kasitysten summa, joita yksilolla, yhteisolla
tai sidosryhmalla on yrityksesta". Yrityksen on mahdotonta luoda yhtenainen yrityskuva kaik-
kien sidossuhteiden kanssa, silla nailla kaikilla voi olla erilainen kuva yrityksesta. Nain ollen
yrityksen on paatettava "millaisen se haluaa perusimagonsa olevan ja pyrkia toimimaan niin,
etta jokainen eri sidosryhmien muodostama kuva sisaltaisi taman perusimagon aineksia." Li-
saksi yrityksen taytyy pitaa huolta, etta perusimago on "yhteydessa yrityksen omiin strategi-
siin ratkaisuihin, toiminta-ajatukseen, toimintaperiaatteisiin ja yrityksen arvomaailmaan”
(Vuokko 2002, 61, 64, 65.)

Hyva yrityskuva syntyy hyvan toiminnan ja viestinnan yhteisvaikutuksesta: "Hyva toiminta ei
pelasta huonoa viestintaa eika hyva viestinta huonoa toimintaa”. Suhdetoiminta, julkisuus ja
sponsorointi ovat markkinointiviestinnan keinoja, joilla pyritaan luomaan positiivista kuvaa
yrityksesta (Vuokko 2002, 64-65, 60.) Markkinointiviestinnalla pyritaan parantamaan kulutta-
jien nakemyksia brandista (Blythe 2006, 85). Seka julkisuuden etta sponsoroinnin erityispiirre

on suuri kohderyhma, suuri yleiso (Vuokko 2002, 75,80).

2.1 Kuluttaja

Kuluttajan ostokiinnostus voi syntya, kun han nakee tuotteen esimerkiksi tv-sarjassa tai elo-
kuvassa. Lisaksi ostopaatos voi syntya, kun kuluttajan saama tuotemielikuva vastaa niita omi-
naisuuksia, joita han tuotteelta haluaa. Mita sitoutuneempi kuluttaja on tietyn tv-sarjan tai
elokuvan seuraamiseen, sen todennakoisempaa on, etta han huomaa siina olevan mainonnan.
Talloin puhutaan media sitoutumisesta (media involvement). Jos kuluttaja on erittain sitoutu-

nut, kaytetaan termia korkea sitoutuminen (high involvement) (Vuokko 2002, 107.)

"Perinteiset vaikutushierarkiat lahtevat siita ajatuksesta, etta vaikutukset etenevat aina tie-

tyssa jarjestyksessa.” Ensin on luotava tuotetietoisuus (attention), sitten positiivisia mieliku-



via tuotteesta (interest), sen jalkeen saada kohderyhma vakuuttuneeksi tuotteen hyvyydesta
(desire) ja synnytettava ostoaikomus (action) (Vuokko 2002, 36.) Tata kutsutaan AIDA-
malliksi.

Vaikka se saattaa vaikuttaa paradoksaaliselta, kuluttajan ostopaatokset heijastavat halua
vahvistaa erilaista identiteettia, mutta kuitenkin samanaikaisesti hyvaksytyksi tulemisen tun-
netta. Toisin sanoen, kuluttajaan vaikuttavat asiat ovat tulos sisaisten (sosiaaliset) seka ul-
koisten (mainonnan keulakuvat) ryhmien valisesta tasapainosta (Salerno & Zaragoza 2011,
61.) Kuluttajat tekevat ostopaatoksia usein tehdakseen vaikutuksen toisiin ihmisiin tai sen

mukaan, kuinka hyvin ostos sopii heidan imagoonsa (Blythe 2006, 14).

Vaatetus on siirtynyt yksinkertaisesta, kaytannonlaheisesta roolista taysin sosiaalisen, esteet-
tiseen ja kulttuurilliseen rooliin. Kaytamme vaatetusta ilmaistaksemme kulttuurisia periaat-
teita ja sosiaalisia eroja. Jos hyvaksymme muodin maaritelman sosiaalisena ilmiona, joka on
tarkeampi kuin vaatetus, voimme sanoa, etta muoti tayttaa tarpeita, jotka menevat pelkkien

fysiologisten tarpeiden yli (Salerno & Zaragoza 2011, 61.)

Angel Castineira, yhteiskuntatieteiden laitoksen johtaja ESADE:sta selittaa asian seuraavasti:
"Mainonnan keulakuvat vaikuttavat meihin jo lapsesta asti, tassa vaiheessa meidan identiteet-
timme ei ole valmis, vaan muokkautuu kulttuurin mukaan.” Castineira erottelee mainonnan
keulakuvat heidan vaikutuksensa mukaan, kayttaen termeja audience leader seka opinion
leader. Opinion leader vaikuttaa kuluttajiin, joiden tietoisuus ja kypsyys ovat jo kehittyneet,
kun taas audience leader vaikuttaa kuluttajiin lapsuudessa. Aikuinen kuluttaja pystyy erotta-
maan itsensa kulttuurisista malleista, mutta ei kieltamaan brandien vaikutusta identiteetin

kehittymiseen (Salerno & Zaragoza 2011, 60.)

Jim Blythe kayttaa termia normative compliance kuvaamaan ryhman sisaista painetta sen ja-
senien valilla mukautua ryhman sisaisiin normeihin, kuten pukeutumiseen ja kayttaytymiseen.
Tama nakyy esimerkiksi muodissa ihmisten haluna kuulua suosittuun, muodikkaaseen ryh-
maan, johon he pyrkivat muun muassa ostamalla muodissa olevia vaatteita (Blythe 2006, 14-
17.) Ihmisilla on tarve kuulua joukkoon, mutta toisaalta he etsivat identiteettia mainonnan
keulakuvista. Kuluttaja seuraa keulakuvien neuvoja ja imitoi naiden kayttaytymistaan. Keula-
kuvat myos auttavat tyydyttamaan tunnistettavuuden tarvetta, joka saavutetaan omaksumal-
la muista ihmisista tiettyja piirteita seka kayttaytymismalleja. Toisin sanoen, muoti tyydyttaa
kahta tarvetta. Se kohtaa jasenyysvaatimukset, muuttaen yksilon osaksi ryhmaa. Tama tyy-
dyttaa tarvetta kuulua sosiaalisen ryhmaan. Lisaksi, se tayttaa tunnistettavuuden ja arvoval-
lan tarpeita, erottaen yksilon joukosta ja vaikuttaen persoonallisuuteen (Salerno & Zaragoza
2011, 61.)



2.2 Suhdetoiminta ja julkisuus

"Yksi yrityksen arvokkaimpia asioita on sen suhteet - asiakkaisiin, tyontekijoihin, tavarantoi-
mittajiin, jakelijoihin, valittajiin ja vahittaismyyjiin. Yrityksen suhdepaaoma on niiden kanssa
olevan tiedon, kokemuksen ja luottamuksen summa. Suhteet ovat usein arvokkaampia kuin
yrityksen fyysinen paaoma. Suhteet maaraavat yrityksen tulevan arvon. Mika tahansa lipsah-
dus kyseisissa suhteissa vahingoittaa yrityksen suoriutumista.” Suhdemarkkinoinnissa keskity-
taan sailyttamaan ja kehittamaan kumppaneiden ja nykyisten asiakkaiden valisia suhteita
(Kotler 2003, 137-138.)

Suhdetoiminta eli PR-toiminta on tapa tehda yritys ja sen tuotteet tunnetuksi. PR-toiminnan
lahtokohtana on yrityksen sidosryhmien asenteet ja mielipiteet yritysta kohtaan (Edu 2013.)
"Suhdetoimintaa tehdaan usein nimenomaan julkisuuden kautta, tiedottamalla yrityksen asi-
oista eri medioiden valityksella". Julkisuuden avulla voidaan tukea mainontaa. Yritys voi saada
julkisuutta myos ilman omia julkisuuteen paasemispyrkimyksia. Julkisuus osana markkinointi-
viestintaa pitaa kuitenkin sisallaan tietoisen julkisuuden aikaansaamispyrkimyksen. (Vuokko
2002, 72-74.) Philip Kotler vaittaa kirjassaan Markkinoinninavaimet, etta "PR on uskottavuu-
den luomisessa paljon parempaa kuin mainonta” (Kotler 2003, 170). Tarkeaa on kuitenkin
muistaa, ettei PR korvaa muuta viestintamediaa, mutta se voi auttaa tuotteiden markkinoin-

nissa kampanjan sisalla.

Julkisuuden henkiloiden kaytto on helppo tapa saada nakyvyytta mediassa ja sita kautta ta-
voittaa kuluttajat. Yhteistyo julkisuuden henkildiden ja yritysten valilla voi nakya monella
saralla, kuten esimerkiksi erikoismallistojen suunnittelussa seka julkisuuden henkiloiden ima-
gojen kaytossa mainonnassa. Monet brandit kayttavat julkisuuden henkiloita vaikuttaakseen
kohderyhmaansa (Salerno & Zaragoza 2011, 57, 60.) Jos oikea julkisuuden henkilo kayttaa
yrityksen tuotetta ja lehdistossa huomioidaan se, voi brandi ansaita satoja, tuhansia tai jopa
miljoonia dollareita (Ashbrook 2011). Julkisuuden henkilot tuovat brandille paljon huomiota
seka lisaavat sen uskottavuutta ja vakuuttavuutta (Kotler 2003, 132). Jotta tuotteen markki-
nointi onnistuu kayttamalla julkisuuden henkiloa, on osattava valita oikea henkilo mainosta-
maan tuotetta. Tarkeinta on loytaa julkisuuden henkilo, joka on samaa ikaluokkaa ja jolla on
samanlainen seuraajajoukko kuin brandilla. Lisaksi julkisuuden henkilon seuraajajoukon tay-
tyy arvostaa brandia (Ashbrook 2011.)

Justin Bieber, Kim Kardashian ja Jennifer Lopez ovat vain muutamia esimerkkeja julkisuuden
henkiloista, joilla on valtava vaikutus muotitrendeihin ja nain ollen kuluttajien ostopaatok-
siin. Vain yksi pyorahdys punaisella matolla voi vieda tuotteen tuntemattomuudesta suureen

kysyntaan. Julkisuuden henkiloista on tullut markkinointivalineita, joskus jopa ilman kustan-
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nuksia. Suosittu julkisuuden henkilo voi auttaa brandia, tuotetta tai muotisuunnittelijaa saa-

maan nakyvyytta mediassa (Ashbrook 2011.)

Yksi esimerkki tallaisesta tapauksesta on Madonnan jouluostoksilla kaynti Beverly Hillsin Steve
Madden -kenkamyymalassa. Kuuluisa laulaja oli iskenyt silmansa vaaleanpunaisiin mokkasaap-
paisiin nimelta Iglou, mutta liikkeessa ei ollut laulajan kokoa. Kun Steve Maddenin paatoimis-
to kuuli tasta, he lahettivat saman tien Madonnalle oikean kokoisen parin. Steve Madden il-
moitti asiasta useisiin viihdeuutispalveluihin. Taman lisaksi kuuluisa muotikolumnisti Steven
Cojocaru mainitsi Madonnan rakkaudesta Iglou -kenkia kohtaan The Today Show'ssa. Cojoca-
run 13 minuutin kaynti ohjelmassa johti 240 Iglou-kenkaparin myyntitilaukseen Steve Madde-
nin verkkosivuilta (Ashbrook 2011.)

2.3 Sponsorointi

Kilpailu-ja kuluttajaviraston mukaan: "Sponsorointi on molempien osapuolten hyodyksi tarkoi-
tettua yhteistyota. Sponsoriyritys tukee rahallisesti jotakin tapahtumaa tai toimintaa, esimer-
kiksi urheilua tai kulttuuria. Sponsori ei harjoita hyvantekevaisyytta, vaan odottaa saavansa

etua antamastaan panoksesta, esimerkiksi saamalla nain esille oman tuote- tai yritysnimensa”

(Kilpailu-ja kuluttajavirasto 2013.)

Sponsoroinnin tarkoituksena on paasta tilanteeseen, jossa molemmat sponsorointisopimuksen
osapuolet pystyvat hyodyntamaan yhteistyon. "Sponsoroinnilla pyritaan vaikuttamaan johonkin
sellaiseen kohderyhmaan, joka suhtautuu positiivisesti itse sponsorointikohteeseen, on siita
kiinnostunut ja seuraa sen toimintaa.” Sponsoroiva yritys pyrkii osoittamaan, etta se on kiin-
nostunut ja arvostaa samoja asioita kuin kohderyhmansa (Vuokko 2002, 78, 80.) Sponsorointi
voi saavuttaa monia tavoitteita, kuten esimerkiksi tietoisuuden lisaantymista, myynnin kasvua

seka imagon ja sidosryhmien suhteiden parantamista (Smith & Zook 2011, 349).

2.4 Mainonta

Markkinointi on prosessi, jossa tehokkaasti ja taitavasti siirretaan tuotteita ja palveluita tuot-
tajalta kuluttajalle (Hall 2012, 170). Mainonta voi olla tuotteiden esiintuontia, se voi olla yri-
tyksen kuvan kehittamista tai molempia. Mainontaa voi esiintya kaikessa massamediassa.
Olennaista on, etta se ei ole henkilokohtainen kommunikointitapa, joten sen kohdistaminen
on hankalaa (Blythe 2006, 79.) Mainonta auttaa kasvattamaan myyntia seka edistaa brandi- ja

tuotetuntemusta (MirriAd 2012).

Loistava mainonta viettelee ja lyo jalat alta. Osaava mainonta antaa rationaalisia ja emotio-
naalisia syita ostaa tiettya brandia. Koska nykyajan kuluttaja on kyllastynyt suurimpaan osaan

markkinointia, pelkka patevyys ei riita. Loistavaan markkinointiin sisaltyy hyva idea, jotain
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todella yllattavaa, hauskaa, muistettavaa, huomiota herattavaa ja/tai miellyttavaa. Riippu-
matta siita, myyko yritys tavaroita vai palveluita, asiakkaiden positiivisten tunteiden voima
yritysta kohtaan on elintarkeaa yrityksen selviytymisen kannalta (Hall 2012. 84, 74.)

Televisio on suurin myyntivaline, joka on koskaan kehitetty (Hall 2012, 224). Brandin nakymi-
nen televisiossa antaa sille uskottavuutta, koska kuluttajat alitajuisesti ajattelevat, etta tele-
visiossa olevat brandit ovat isoja ja nain ollen ovat luotettavia (Smith & Zook 2011, 4). Televi-
siossa mainonnan taytyy olla tarpeeksi huomiota herattavaa, jotta katsoja nakee sen, eika
vaihda kanavaa tai ohita sita (Blythe 2006, 81). Suurin osa ihmisista, jotka pystyvat jattamaan

valiin tv-mainokset, jattavat ne valiin.

Kuluttajien tavoitteleminen on kuitenkin vaikeaa ja kallista (Hall 2012, 33.) Brandeille on tul-
lut entista vaikeammaksi saavuttaa laaja-alaisuutta ja uskottavuutta viesteilleen. Tama joh-
tuu siita, etta kuluttajat ovat entista tietoisempia ja tuntevat mainontamekanismit (Salerno
& Zaragoza 2011, 53.) Kuluttajista on tullut ailahtelevaisia, he kokeilevat eri brandeja, he
ovat oppineet valittamaan seka heista on tullut sivistyneita (Hall 2012, 65). Nain ollen televi-
siossa mainostajien on pitanyt keksia uusi tapa paasta kuluttajien tietoisuuteen. "Markkinoiji-

en on otettava selvaa, kuinka heidan kohdeyleisonsa suuntaa huomionsa” (Kotler 2003, 86).

3 Brandi

Brandilla eli merkkituotteella viitataan vakiintuneisiin tuotteisiin. Tahan liittyy ajan, laadun
ja tunnettavuuden funktiot. Brandi kasitteena on vanha, vanhimmat brandit loytyvat jo 2000-
3000 vuoden takaa Egyptista ja Syyrian alueilta. Tuotteella ja brandiksi muuttuneella tuote-
nimella on selkea ero. Brandi on jo pitkaan tarkoittanut lahinna merkittya, erottuvaa ja per-
soonallista tuotenimea. Brandi on todellisuudessa kuluttajalle mielikuvien, tietojen ja koke-
musten summa. Brandi on kuluttajalle aina totta. Kilpailu eri merkkituotteiden valilla kay-
daan mielikuvituksen maailmassa. Brandi on asiakkaan ystava. Brandi on mielikuva tuotteesta,
ja ihmiset hahmottavat maailmaa mielikuvien avulla (Muukka, Tapola & Parn 2011.) Brandit
ovat erittain arvokkaita. Kaikki hyvat asiat, jotka markkinointi, PR, mainonta seka digitaali-
nen tyo muodostavat, eivat katoa heti niiden ilmaantumisen jalkeen, vaan ne kasvattavat ja
kehittavat brandia (Hall 2012, 60.)

Brandaaminen on tapa sijoittaa tuote muita markkinoilla olevia tuotteita vastaan. Brandi luo
uuden lisan perustuotteeseen. Brandi antaa kuvan tietysta tyylista, laadusta ja luotettavuu-
desta (Blythe 2006, 48.)

Brandatty viihde tarkoittaa sponsoroituja tv-ohjelmia ja elokuvia. Iso-Britannialainen liike-

mies Martin Sorrel uskoo, etta elokuvien ja tv-sarjojen markkinointi on seuraava suuri suunta-
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us markkinoinnissa (Hall 2012, 148.) Avainsanat ovat viihdeteollisuus brandit seka content
partnership, joka tarkoittaa eri brandien yhteistyota uuden audiovisuaalisen ohjelmiston ke-
hittamisessa eri medioissa (Wikipedia 2012). Esimerkkina tallaisesta yhteistyosta on Disneyn
huvipuistolaitteen muuttaminen globaaliksi brandiksi Pirates of the Caribbean -elokuvan myo-
ta (Hall 2012, 148).

Tama on uusi aluevaltaus. Tulevaisuudessa mainostoimistot tekevat yhteistyota tuottajien
kanssa, tehden brandeista elokuvien ja tv-sarjojen suojelijoita. Loistavan markkinoinnin maa-
ilmassa tullaan nakemaan brandiarkkitehteja, joiden tyonkuvaan kuuluu selvittaa tarkalleen
mita heidan brandinsa on ja ei ole seka kuinka hyvin se saadaan sopimaan elokuviin, tv-
sarjoihin, naytelmiin tai television show-ohjelmiin. Lisaksi nama yhteistyot tulevat olemaan

hienovaraisia ja sisaltoon sulautettuja, toisin kuin ennen (Hall 2012, 150.)

4 Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelu tarkoittaa tuotteen, logon, mainoksen tai palvelun sijoittamista johonkin me-
diaan, esimerkiksi elokuvaan siten, etta se istuu luonnollisesti sijoitettuun ymparistoon. Tuo-
temerkit sisallytetaan elokuviin rahaa, mainos- tai muuta vastiketta vastaan (Makimaa 2012.)
Oikea tuote, oikeassa elokuvassa tai tv-sarjassa, voi tuoda nakyvyytta ja tunnettavuutta seka
isolle etta pienelle brandille. Tuotesijoittelua on kaytetty elokuvissa kaytannossa elokuvien

alkuajoista lahtien. Esimerkiksi Disneyn Anastasia -elokuvassa eraassa kohtauksessa kaytettiin

Chanel-muotibrandin hajuvesipulloa.

Tuotesijoittelua voi kayttaa kolmella eri tavalla tv-sarjoissa ja elokuvissa. Voidaan puhua vi-
suaalisesta ja puhutusta seka juonessa kaytettavasta tuotesijoittelusta. Visuaalisessa tuotesi-
joittelussa tuote, palvelu tai logo nakyy tv-sarjassa tai elokuvassa muutaman sekunnin tai
kohtauksen ajan. Puhutussa tuotesijoittelussa tuote, palvelu tai brandi mainitaan tv-sarjassa
tai elokuvassa. Tama on tehokkaampi tapa, kuin visuaalinen tuotesijoittelu, koska kuluttajat
saavat informaation vaikka he eivat katsoisikaan tv-ruutua silla hetkella. Juonessa kaytetta-
vassa tuotesijoittelussa roolihahmo on vuorovaikutuksessa tuotteen tai palvelun kanssa tai
kasittelee tuotetta tai palvelua. Juonessa kaytettava tuotesijoittelu sisaltaa usein audiovisu-

aalista tuotesijoittelua (PwC 2012.)

Tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa olevan tuotesijoittelun tehokkuuteen vaikuttavat siteet tuot-
teen tai brandin, kuluttajan seka roolihahmon valilla. Tahan kuuluu kuluttajan asenne mai-
nostettua tuotetta tai brandia seka myos roolihahmoa kohtaan. Lisaksi kuluttajan parasosiaa-
liset siteet roolihahmoa kohtaan vaikuttavat tuotesijoittelun tehokkuuteen. Tama tarkoittaa
sita, miten kuluttaja muodostaa tavallisten sosiaalisten suhteiden kaltaisia suhteita tv-

sarjassa tai elokuvassa olevaa roolihahmoa kohtaan. Se kuinka vahva suhde roolihahmolla ja
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tuotteella tai brandilla on seka millaisen arvon roolihahmo antaa tuotteelle tai brandille, vai-

kuttaa myos tuotesijoittelun tehokkuuteen tv-sarjoissa tai elokuvissa (Kuvio 1) (PwC 2012.)

Tuote tai
brandi

Kuluttajan asenne Roolihahmon ja

mainostettua tuo-
tetta kohtaan

tuotteen suh-

teen vahvuus

Tuotesijoittelu

Roolihahmo

Kuluttajan parasosiaaliset
siteet roolihahmoa kohtaan

Kuluttajan asenne roolihahmoa kohtaan

Kuvio 1: Tuotesijoittelun tehokkuuteen vaikuttavat suhteet (PwC 2012).

Tuotesijoittelu nahtiin ennen yliampuvana ja liian ilmeisena. Esimerkiksi James Bond-
elokuvissa autojen ja elektroniikan mainonta oli niin selkeaa, etta kuluttajat pitivat sita hai-
ritsevana (Hall 2012, 149.) Nykyaan tuotesijoittelu onkin hienovaraisempaa ja kuluttajat

osaavat suhtautua siihen paremmin.

4.1  Tuotesijoittelun vahvuudet

Tuotesijoittelu tv-sarjoissa ja elokuvissa ei ole yksinomaan isojen yritysten ulottuvissa oleva
tapa markkinoida. Pienille yhtidille tuotesijoittelu voi tarjota jopa enemman arvoa, kuin ta-
valliset tv-mainokset. Jotkut nakevat tuotesijoittelun erityisen vetoavaksi taloudellisesti huo-
noina aikoina, koska se on melko edullinen keino pienelle yritykselle markkinoida brandia:
tuotteen saaminen elokuvaan tai tv-sarjaan voi maksaa vain tavaranaytteen verran. Jotta tuo-

tesijoittelu kannattaa pienten yritysten kohdalla, taytyy yrityksen markkinoida tuotetta muil-
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lakin tavoin, kuten esimerkiksi mainoslehtisten ja verkkosivujen avulla. Nain yritys voi saada

jalleenmyyjien ja kuluttajien huomion.

Tuotesijoittelun vahvuutena voidaan pitaa sen pysyvyytta verrattuna perinteiseen tv-
mainontaan. Tavallisen tv-mainonnan pystyy ohittamaan tai ainakin sivuuttamaan, kun taas
tv-sarjoissa ja elokuvissa oleva tuotesijoittelu on pysyvasti osa ohjelmaa. Kuluttajat esimer-
kiksi omistavat paljon tallenteita elokuvista ja tv-sarjoista, joista perinteinen mainonta puut-

tuu kokonaan, mutta ohjelmassa oleva tuotesijoittelu on osa sisaltoa.

Suhdetoiminta ja julkisuus ovat tehokkaita keinoja saada kuluttajien huomio. Mutta julkisuu-
den henkiloiden avulla tehtava tuotesijoittelu voi nostaa yrityksen tai tuotteen markkina-

arvoa hetkessa.

Yritykset sponsoroivat paljon tv-sarjoja, esimerkiksi kilpailuohjelmia. Sponsorointi tulee esiin
ohjelman alkaessa lyhyena videopatkana, yleensa mainiten ohjelman tarjoaa. Taman kulutta-
jat mieltavat usein mainonnaksi ja koska nykyajan kuluttajat ovat hyvin mediatietoisia, eivat
suorat mainokset vaikuta heihin enaa niin voimakkaasti. Koska tuotesijoittelu on integroitu
suoraan tarinaan, eika se valttamatta ole niin selkeaa, on se hienovaraisempi ja tata kautta

tehokkaampi tapa saada kuluttajien huomio.

4.2 Tuotesijoittelu tv-sarjoissa ja elokuvissa

Muodin markkinoinnissa kaytetaan tuotesijoittelua, jossa muotituotteita mainostetaan tv-
sarjoissa, elokuvissa seka julkisuuden henkiloiden paalla. Tuotesijoittelussa mainostettava
tuote asetetaan nakyviin, ilman etta sita avoimesti ja selkeasti mainostetaan. Tama johtuu
siita, etta tuotesijoittelua kaytetaan paasaantoisesti viihdeteollisuudessa (Cavazos 1999-
2013.) Kayttamalla tuotesijoittelua tv-sarjoissa ja elokuvissa pystytaan kohdistamaan mainon-
ta kohderyhmaan, jota pyritaan tavoittelemaan. Nayttelijatar Cynthia Nixon kaytti Sink-
kuelamaa-elokuvassa amerikkalaisen kenkasuunnittelija Eileen Shieldsin suunnittelemia ken-
kia, josta mainittiin sen jalkeen useissa eri blogeissa seka muotilehdissa. Tama johti muoti-

liikkeiden haluun tilata suunnittelijan tuotteita myyntiin kauppoihinsa (Johnson 2009.)

Ensimmaisessa Sinkkuelamaa-elokuvassa on kaytetty tuotesijoittelua perati 67 kertaa. Naiden
joukossa on ollut tunnettuja muotibrandeja kuten esimerkiksi Manolo Blahnik ja Prada, mutta
myos muita tunnettuja brandeja kuten Starbucks, Apple ja Tiffany & Co. Seka Sinkkuelamaa-
elokuva etta Sinkkuelamaa-televisiosarja keskittyvat muotiin ja glamouriin. Nain ollen kyseis-
ten brandien kaytto tuotesijoittelussa on perusteltua, koska ne sopivat hyvin roolihahmojen

elamantapaan (Xplatformtv 2011.)
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Muotituotesijoittelua on usein kaytetty hamartamaan mainonnan ja viihteen rajaa. Muoti-
brandit eivat vain ole mukana musiikkivideoissa ja tv-ohjelmissa, vaan ne muokkaavat viihde-
teollisuutta. Amerikkalainen tv-sarja Fashion Star antaa eteenpainpyrkiville muotisuunnitteli-
joille mahdollisuuden saada heidan suunnittelemiaan muotituotteita myyntiin isoihin myyma-
l6ihin seka tavarataloihin kuten H&M, Macy’s ja Saks Fifth Avenue. Myymalat ja tavaratalot
ovat mukana selkeasti jokaisessa tv-sarjan jaksossa. New York Times sanoikin tv-ohjelmassa

olevan "suurinta mahdollista tuotesijoittelua” (MirriAd 2012.)

Koska media ja muoti ovat vaajaamattomasti yhdistetty, ei suurin osa katsojista edes huomaa
kuinka muotitrendit voivat syntya yhdessa kohtauksessa. Media voi lisata yhden tuotteen tai

brandin myyntia vain kayttamalla yksinkertaista tuotesijoittelumainontaa. Tv-sarjoissa ja elo-
kuvissa kaytettava puvustus voi vaikuttaa kuluttajiin ja heidan tyyliinsa. Kuluttajat inspiroitu-
vat roolihahmosta ja he haluavat olla samanlaisia. Esimerkkina tallaisista tuotteista on Sarah
Jessica Parkerin kayttamat Manolo-kengat tv-sarjassa Sinkkuelamaa seka Tom Cruisen Ray-Ban

-aurinkolasit elokuvassa Riskibisnes (MirriAd 2012.)

Kenkdsuunnittelija Manuel "Manolo” Blahnik Rodriguez on kuvattu usein viidenneksi paahenki-
loksi Sinkkuelamaa-televisiosarjassa, koska roolihahmot kayttavat hanen kenkiaan useita ker-
toja tai puhuivat niista. Esimerkiksi yhdessa kohtauksessa hahmo Carrie l0ytaa mustan Manolo
Blahnik Mary Jane -kenkaparin ja kommentoi luulleensa kenkien olevan urbaanikenkalegenda,
koska ei ollut niita koskaan nahnyt. Roolihahmon kenkapakkomielle laukaisi Manolo Blahnik-

brandin kansainvaliseen tietoisuuteen (Renko 2011.)

Ray-Ban -silmalasimerkki on tehnyt Wayfarer-malliaan jo vuodesta 1952. 50-ja 60-luvuilla se
oli suosittu merkki, mutta sen jalkeen sen suosio alkoi hiipua. Vuonna 1982 Ray-Ban solmi so-
pimuksen Unique Product Placement of Burbank -yhtion kanssa, jotta se sijoittelisi brandin

tuotteita elokuviin ja tv-sarjoihin (Renko 2011.)

Nayttelija Tom Cruise kaytti Wayfarer-mallia 1983 elokuvassa Riskibisnes, lisaksi aurinkolasit

olivat elokuvan mainoskuvassa. Taman tuotesijoittelun ansiosta vuonna 1983 Ray-Ban Wayfa-

rer-laseja myytiin 360 000 paria. Vuoteen 1986 mennessa pareja oli myyty 1,5 miljoonaa, kun
lasit nakyivat seka tv-sarjoissa Miami Vice ja Konnankoukkuja kahdelle etta elokuvassa Break-
fast Club (Renko 2011.)

Elokuvalla Top Gun oli suuri vaikutus moneen sukupolveen. Elokuvassa Tom Cruise naytteli
komeaa ja pelotonta havittajalentajaa, joka pukeutui farkkuihin, nahkatakkiin ja Bay-Ban
Aviator -aurinkolaseihin. Sen lisaksi, etta Aviator-aurinkolasien myynti kasvoi seuraavien kuu-
kausien aikana 40 prosenttia, myos USA:n ilmavoimat hyotyivat elokuvasta. Elokuvan julkai-
semisen jalkeen havittajalentajaksi hakevien maara USA:n ilmavoimiin nousi 500 prosenttia
(Renko 2011.)
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Kuten jo aikaisemmin mainittiin myos vahemmat tunnetut brandit voivat hyodyntaa tuotesi-
joittelua. Kun Uma Thurman naytteli Kill Bill -elokuvissa, oli kaikkien Tarantino fanien saatava
Thurmanin roolihahmon kayttamat musta-keltaiset Asics Onitsuka Tiger -merkkiset kengat.
Tama laittoi yrityksen urheilumaailman lisaksi muodinmaailmaan. Kenkia ei kuitenkaan val-

mistettu massamarkkinoille, mika oli rohkea veto yritykselta (MirriAd 2012.)

Toinen esimerkki on Claire V -laukkubrandi, jonka tiedottaja oli lahettanyt Taydelliset Naiset
-tv-sarjan puvustuksen johtajalle Cate Adairille tavaranaytteen. Koska puvustuksen suunnitte-
lijat aina etsivat jotain erilaista ja erityista, oli Adair tilannut nelja samanlaista laukkua oh-
jelmaan. Claire V -laukkubrandin tiedottaja lahettaakin nykyisin tuotenaytteidensa mukana
lehtisen, jossa mainitaan missa brandin tuotteita on nahty ja missa muotilehdissa niista on
puhuttu (Johnson 2009.)

Tuotesijoittelua nakyy myos muualla kuin tv-sarjoissa ja elokuvissa. 50-luvulla elokuvatahti
Grace Kelly kaytti suosikki Hermés-laukkuaan peittaakseen raskautensa paparazzikuvaajilta.
Nayttelijattaresta otettu valokuva auttoi Hermés-brandin imagon luontia kansan keskuudessa,
mika johti siihen etta yritys nimesi useampia kasilaukkujaan Hollywood-tahden mukaan.

Hermésin Kelly laukku on nykyisin yksi maailman himotuimpia kasilaukkuja (MirriAd 2012.)

Komedia-draamasarjan Hart of Dixien tekijat ovat tehostaneet tuotesijoittelunsa uudelle ta-
solle. Ennen jokaista uutta jaksoa tekijat ilmoittavat kuvien avulla minkalaisia vaatteita ja
asusteita tulevassa jaksossa tullaan nakemaan. Lisaksi kuvissa kerrotaan minka brandin vaate
tai asuste on kyseessa. (Kuva 1) Kuvat julkaistaan tv-sarjan Facebook-profiilissa, josta tv-
sarjan seuraajat ne nakevat. Nain ollen markkinointi kohdistuu suoraan haluttuun kohderyh-

maan. Kuvien julkaiseminen tekee myos katsojille helpommaksi loytaa ja ostaa tuotteet.

OCT 23 TUES 8/7¢c

ClTow

Kuva 1: Tv-sarja Hart of Dixien roolihahmojen asut (Facebook 2013).
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5  Tutkimus

Opinnaytetyon tutkimuksessa haluttiin selvittaa, kuinka tehokasta muodin markkinointi on tv-
sarjoissa ja elokuvissa. Tutkimuskysymys oli: tehoaako muodin markkinointi tv-sarjoissa kulut-
tajaan? Tutkimus suoritettiin kahden viikon aikana, jolloin suora linkki kyselylomakkeeseen oli
auki tekijan Facebook-profiilissa. Kyselylomake tehtiin seka suomen etta englannin kielella.
Kyselylomakkeessa oli kymmenen kysymysta, joista yhdeksan oli monivalintakysymyksia ja
yksi oli avoin kysymys. Jokaisessa monivalintakysymyksessa vastausvaihtoehtoina kaytettiin
Likertin -asteikkoa. Vastausvaihtoehdot olivat taysin eri mielta, eri mielta, ei samaa mielta
eika eri mielta, samaa mielta ja taysin samaa mielta. Monivalintakysymykset valittiin, koska
vastaajan on vaivatonta vastata niihin ja ne ovat helposti ymmarrettavissa. Lisaksi tuloksia on
nain helppo analysoida ja verrata. Monivalintakysymykset myos auttavat pitamaan tutkimuk-
sen lyhyena. Tahan pyrittiin, jotta tutkimukseen vastaisi mahdollisimman moni. Tutkimusky-
symykset olivat tarkoin mietittyja ja ne pyrittiin muotoilemaan helposti ymmarrettaviksi. Ky-
symykset testattiin monella eri henkilolla ja ne todettiin toimiviksi. Jokaiseen kysymykseen

taytyi vastata. Tutkimukseen vastasi 34 henkiloa.

Tutkimuksessa tutkittava perusjoukko on 18-30-vuotiaat naiset, jotka katsovat tv-sarjoja ja
elokuvia. Koska tekijan Facebook-profiilissa on enemman naisia kuin miehia, oli tutkimuksen
kohderyhmaksi valittu naiset. Lisaksi koska aihealue koskettaa ja kiinnostaa useimmiten
enemman naisia, uskottiin etta on todennakoisempaa, etta vastaajat ovat naisia. Vaikka tut-

kimuksen kohderyhma olivat naiset, saivat tutkimukseen kuitenkin vastata miehetkin.
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5.1 Kysymykset ja tulokset

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin sukupuolta. Vastaajista 25 henkiloa eli 73,5 prosenttia

oli naisia ja yhdeksan henkiloa eli 26,5 prosenttia oli miehia (Kuvio 2).

Sukupuoli

80
70 ~
60 -
50 -
40 +
30 +
20 +
10 -

M Sukupuoli

Nainen Mies

Kuvio 2: Vastaajien sukupuoli (maara %).

Toisessa kysymyksessa kysyttiin ikaa. Suurin osa vastaajista, 64,7 prosenttia eli 22 henkiloa,
kuului ikaluokkaan 19-25-vuotiaat. Toiseksi suurin ikaluokka oli 26-34-vuotiaat, joita oli seit-
seman henkilda. Tama vastasi noin 20 prosenttia. 8,8 prosenttia eli kolme vastaajaa olivat yli
45-vuotiaita. Vain kaksi vastaajista olivat 35-44-vuotiaita, joka tarkoitti lahes 6 prosenttia.

Alle 18-vuotiaita vastaajia ei ollut ollenkaan (Kuvio 3).

Ika
64,7
20,6
5,9 8,8
0 7 ]
Alle 18 19-25 26-34 35-44 Yli 45

Kuvio 3: Vastaajien ika (maara %).
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Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin: "kuinka monta tuntia katsot keskimaarin tv-

sarjoja/elokuvia viikossa?" Kysymyksella pyrittiin selvittamaan vastaajien altistumista tv-
sarjoille ja elokuville.

Kaikki vastaajista katsovat elokuvia ja/tai tv-sarjoja. Noin 44 prosenttia eli 15 henkiloa katsoo
elokuvia tai tv-sarjoja keskimaarin yli viisi tuntia viikossa. Noin 42 prosenttia eli 14 vastaajis-
ta katsoo elokuvia tai tv-sarjoja keskimaarin 3-4 tuntia viikossa. Nelja henkiloa eli lahes 12
prosenttia katsoo keskimaarin 1-2 tuntia viikossa ja vain yksi vastaajista katsoo elokuvia tai
tv-sarjoja alle tunnin viikossa (Kuvio 4).

Kuinka monta tuntia katsot keskimaarin tv-
sarjoja/elokuvia viikossa?

50

40
5: 30
';‘* 20

10
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0 Allelh 1-2h 3-4h Yli5h

Kuvio 4: Tv-sarjojen/elokuvien katsontamaara viikossa tunteina.
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Neljannessa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaajan vaatebrandituntemus parantunut katso-

malla tv-sarjoja ja/tai elokuvia.

Noin 38 prosenttia eli 13 vastaajista on jokseenkin samaa mielta, etta hanen vaatebranditun-
temuksensa on parantunut katsomalla tv-sarjoja ja/tai elokuvia. Naista 12 oli naisia ja yksi oli
mies. Lahes 24 prosenttia eli kahdeksan henkiloa oli jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa.
Naista viisi oli naisia ja kolme oli miehia. Tutkimukseen vastanneista henkiloista 14,7 prosent-
tia, joka vastasi viitta henkiloa, oli taysin eri mielta vaittaman kanssa. Saman verran eli 14,7
prosenttia vastaajista ei ollut samaa, eika eri mielta vaittaman kanssa. Molemmissa kohdissa
vastaajista oli naisia kolme ja miehia kaksi. Lahes yhdeksan prosenttia, eli kolme henkiloa, oli

taysin samaa mielta, joka tarkoittaa kahta naista ja yhta miesta (Kuvio 5).

Vaatebrandituntemukseni on parantunut
katsomalla tv-sarjoja/elokuvia?

B M3aira % M Naiset (henkilod) Miehet (henkil6a)

38,2
23,5
14,7 14,7
] 12 8,8
3 2 3 3 2 1 2 1
Taysin eri mielta Jokseenkin eri Ei samaa mieltd, Jokseenkin samaa Taysin samaa
mielta eika eri mielta mielta mielta

Kuvio 5: Vaatebrandituntemuksen parantuminen katsomalla tv-sarjoja/elokuvia.
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Viidennessa vaitteessa, "mielestani muodin markkinointi tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa on hy-
vaksi muotibrandin imagolle”, pyrittiin selvittamaan, mita mielta vastaajat ovat tv-sarjoissa

tai elokuvissa olevasta muodin markkinoinnista muotibrandin imagon kannalta.

Puolet vastaajista, eli 17 henkiloa, ovat jokseenkin samaa mielta, etta muodin markkinointi
tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa on hyvaksi muotibrandin imagolle. Lukumaarasta 14 oli naisia ja
kolme oli miehia. Lahes 21 prosenttia eli seitseman henkiloa oli taysin samaa mielta vaitteen
kanssa. Nain vastanneita naisia oli viisi ja miehia oli kaksi. 14,7 prosenttia eli viisi henkiloa oli
jokseenkin eri mielta vaitteen kanssa. Naista miehia oli kolme ja naisia kaksi. Saman verran,
eli 14,7 prosenttia vastaajista ei ollut samaa, eika eri mielta vaittaman kanssa. Nain vastasi
nelja naista ja yksi mies. Kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mielta vaittaman kanssa (Kuvio
6).

Mielestani muodin markkinointi tv-
sarjoissa/elokuvissa on hyvaksi
muotibrandin imagolle?

B M3aara % W Naiset (henkiloa) Miehet (henkil64)

50

20,6

14,7 14,7 14

0 0 O

Taysin eri mielta Jokseenkin eri Ei samaa mieltd, Jokseenkinsamaa  Taysin samaa
mielta eikd eri mielta mielta mielta

Kuvio 6: Muodin markkinoinnin positiivinen vaikutus muotibrandin imagoon tv-

sarjoissa/elokuvissa.
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Kuudennessa kysymyksessa haluttiin, tietaa uskoivatko vastaajat vaatebrandien nakymisen tv-

sarjoissa ja/tai elokuvissa vaikuttavan heidan ostokayttaytymiseen.

Noin 42 prosenttia vastaajista, joka tarkoittaa 14 henkiloa, oli jokseenkin eri mielta, etta
vaatebrandien nakyminen tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa on vaikuttanut heidan ostokayttayty-
miseensa. Lukumaarasta 13 oli naisia ja yksi oli mies. Lahes 21 prosenttia, eli seitseman hen-
kiloa vastaajista, oli taysin eri mielta vaittaman kanssa. Vastaajista viisi oli naisia ja kaksi oli
miehia. Lahes 18 prosenttia, joka vastaa kuutta vastaajaa, oli vaitteen kanssa jokseenkin sa-
maa mielta. Nain vastanneet jakautuivat tasan kahtia, eli miehia oli kolme ja naisia oli kol-
me. Lahes 12 prosenttia eli nelja henkiloa, ei ollut vaitteen kanssa samaa eika eri mielta.
Tassakin luokassa sukupuolet jakautuivat tasaisesti, kahteen mieheen ja kahteen naiseen.
Kolme vastaajista, eli lahes yhdeksan prosenttia oli vaitteen kanssa taysin samaa mielta. Vas-

taajista kaksi oli naisia ja yksi oli mies (Kuvio 7).

Vaatebrandien nakyminen tv-
sarjoissa/elokuvissa on vaikuttanut
ostokayttaytymiseeni?

B Maira% M Naiset (henkil6d) Miehet (henkilda)

41,2

Taysin eri mielta  Jokseenkin eri  Ei samaa mieltd, Jokseenkin samaa  Taysin samaa
mielta eika eri mielta mielta mieltd

Kuvio 7: Vaatebrandien nakymisen tv-sarjoissa/elokuvissa vaikutus ostokayttaytymiseen.
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Seitsemannessa kysymyksessa, "oletko ostanut vaatteen tai asusteen, jonka olet nahnyt tv-
sarjassa ja/tai elokuvassa”, haluttiin selvittaa kuinka paljon tv-sarjojen ja/tai elokuvien pe-

rusteella vastaajat ostavat vaatteita tai asusteita.

Vastaajista 23,5 prosenttia, joka vastaa kahdeksaa henkiloa, on ostanut vaatteen tai asus-
teen, jonka on nahnyt tv-sarjassa ja/tai elokuvassa. 76,5 prosenttia vastaajista ei ole ostanut

vaatetta tai asustetta nahtyaan sen tv-sarjassa ja/tai elokuvassa (Kuvio 8).

Oletko ostanut vaatteen tai asusteen,
jonka olet nahnyt tv-sarjassa tai
elokuvassa?

B M3aarda % W Naiset (henkilda) Miehet (henkil6a)

76,5

23,5 20

Kylla Ei

Kuvio 8: Tv-sarjassa tai elokuvassa nahdyn vaatteen tai asusteen osto.

Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin: "viitaten edelliseen kysymykseen, miksi olet tai miksi
et ole ostanut vaatetta tai asustetta nahtyasi sen tv-sarjassa ja/tai elokuvassa?” Kysymys oli
avoin kysymys, ja sen avulla pyrittiin [0ytamaan syita miksi vastaajat ovat ostaneet tai vas-
taavasti miksi eivat ole ostaneet vaatteen tai asusteen nahtyaan sen tv-sarjassa tai elokuvas-

sa.

Kysymykseen viisi henkiloa vastasi joko "-" tai "en tieda". Kaikki kahdeksan henkiloa, jotka
vastasivat kysymykseen seitseman kylla, vastasivat myos avoimeen kysymykseen. Kaikki naista
vastaajista perustelivat syyn liittyvan vaatteen ulkonakoon. Yksi vastaaja esimerkiksi sanoi:
"koska olen pitanyt juuri kyseisesta vaatteesta tai brandista”. Lisaksi nelja vastaajaa perusteli
paatostaan julkisuuden henkilolle ja imagolle sopivuudella. "Yksi mekko naytti niin hyvalta
ohjelman juontajan paalla, etta halusin itse kokeilla sita. Ajattelin myos, etta mekon malli
sopisi minulle”, nain sanoi eras vastaaja. Yksi vastaajista perusteli paatostaan sanomalla, etta

se sopi nayttelijalle, joka muistuttaa hanta.



24

My0s tyyli-ideoita haetaan tv-sarjoista ja/tai elokuvista: "Olen ostanut samanlaisia (vaattei-
ta), minulla ei ole varaa merkkituotteisiin. Olen enemmankin saanut ideoita vaatetukseeni
ohjelmista ja semmoista ns. suuntaviivaa, etta kenen tyylista pitaa, niin hanen tyylisiaan
vaatteita tulee sitten herkemmin ostettua.” Eras vastasi: "Tyypin tyyli jonka vaatteet on ol-
leet paalla on iskeny ja sitte on lahteny hakemaan jotain samanlaista tai taysin saman tuot-
teen, mikali hintaluokka on omalle lompsalle sopiva.” Myos vastaajat, jotka eivat ole ostaneet
tuotetta tai asustetta nahtyaan sen tv-sarjassa ja/tai elokuvassa, perustelivat paatostaan tyy-
li-ideoiden mukaan: "En ole ostanut samanlaista, mutta samantyylisen olen. Ja siksi etta se on
nayttanyt kivalta." Yksi vastaajista perusteli nain: "Voisin ostaakin, jos eteen sattuisi vaate tai
asuste, joka olisi minun tyylinen. Naen usein kuitenkin hyvia yhdistelmia, joista inspiroidun

ostamaan jotain samankaltaista.”

Kieltavasti kysymys numeroon seitseman vastanneet usein perustelivat syyn olevan hinnassa:
"Tv-sarjoissa nakyvat tuotteet ovat usein ns. luksustuotteita, jolloin tavallisella kuluttajalla ei
ole valttamatta varaa tehda kyseisia hankintoja, vaikka ne miellyttaisivat”. Samantyyppisesti

vastanneita henkiloita oli kuusi.

Osa vastaajista ei kiinnita huomiota vaatteisiin tai asusteisiin katsoessaan tv-sarjoja ja/tai
elokuvia: "En kiinnita huomiota katsoessani ohjelmaa ovatko kaytetyt asusteet sellaisia, etta
voisin hankkia niita itselle.” Jotkut vastaajista eivat ole kiinnostuneita muodista tai sen seu-
raamisesta, eivatka ole jaksaneet nahda vaivaa selvittaakseen vaatemerkkeja. Yksi vastaajis-
ta sanoi: "En osta kovin paljoa merkkivaatteita /-asusteita, ainakaan merkkien takia". Eras
vastaajista lisaksi perusteli asiaa sanomalla: "Teen ostopaatokseni harkiten ja muilla perus-
teilla: kaytannollisyys, esteettisyys, toimivuus, kestavyys, kayttotarkoitus huomioiden, ym.
Suomessa viela aika vahan brandeja sarjoissa ja elokuvissa, joten ehka tamankin vuoksi ei ole

vaikuttanut ostopaatoksiini millaan tavalla.”

Muutama vastaajista sanoi, ettei tieda, mista jotain tuotetta tai asustetta voisi saada, eivatka
he loytaisi niita Suomesta. Yksi vastaajista kuvasi tilannetta nain: "Jos nakisin vaikka kivan
paidan, niin olisihan se aika neulan etsimista heinasuovasta lahtea googlettamaan ’oranssi
toppi’." Eraan vastaajan mielesta "muoti muuttuu jatkuvasti, elokuvat ja sarjat ovat vahin-

taan puoli vuotta vanhoja, kun taas blogeja seuraamalla pysyy ajan tasalla muodista.”
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Yhdeksas kysymys oli: "vaatebrandien nakyminen tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa erityisesti jul-
kisuuden henkiloiden ylla on vaikuttanut ostokayttaytymiseeni?” Haluttiin siis selvittaa, onko

julkisuuden henkilgilla vaikutusta vastaajien ostokayttaytymiseen.

Lahes 42 prosenttia vastaajista, mika vastaa 14 henkiloa on taysin eri mielta vaitteen kanssa.
Lukumaarasta 11 oli naisia, kun taas miehia oli kolme. Noin 21 prosenttia eli seitseman henki-
l0a vastaajista oli jokseenkin eri mielta taman kanssa. Vastaajista kuusi oli naisia ja yksi oli
mies. Jokseenkin samaa mielta vaitteen kanssa oli myos noin 21 prosenttia vastaajista, tama
vastaa seitsemaa henkiloa. Vaitteeseen nain vastasi nelja naista ja kolme miesta. Lahes 12
prosenttia, eli nelja henkiloa, ei ollut samaa, eika eri mielta vaitteen kanssa. Sukupuolet ja-
kautuivat taman kanssa tasan, kahteen naiseen ja kahteen mieheen. Lahes kuusi prosenttia
vastanneista, eli kaksi henkiloa, oli taysin samaa mielta vaitteen kanssa, molemmat vastan-

neista olivat naisia (Kuvio 9).

Vaatebrandien nakyminen tv-
sarjoissa/elokuvissa erityisesti julkisuuden
henkiléiden ylla on vaikuttanut
ostokayttaytymiseeni?
B M3arda % W Naiset (henkiloa) Miehet (henkil6a)
41,2

20,6 20,6
11 11,8

Taysin eri mielta ~ Jokseenkin eri Ei samaa mieltd, Jokseenkin samaa  Tdysin samaa
mieltd eika eri mielta mielta mielta

Kuvio 9: Julkisuuden henkiloiden ylla tv-sarjoissa/elokuvissa nahtyjen vaatebrandien vaikutus

ostokayttaytymiseen.
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Viimeinen kysymys eli vaite kymmenen oli: "mielestani vaatebrandien nakyminen julkisuuden
henkiloiden ylla on erityisen tehokasta brandin imagon ja/tai tunnettavuuden parantamises-
sa”.

Vaitteeseen vastasi jokseenkin samaa mielta noin 38 prosenttia, mika vastaa 13 vastaajaa. 12
vastanneista oli naisia ja vain yksi oli mies. Taysin samaa mielta vaitteen kanssa oli noin 29
prosenttia eli kymmenen henkiloa. Lukumaarasta yhdeksan oli naisia ja yksi oli mies. Kuusi
vastaajaa eli lahes 18 prosenttia ei ollut samaa, eika eri mielta vaitteen kanssa. Viisi vastaa-
jista oli miehia ja vain yksi oli nainen. Jokseenkin eri mielta vaitteen kanssa oli lahes 12 pro-
senttia eli nelja vastaajaa. Nain vastasi kolme naista ja yksi mies. Yksi henkilo, joka vastaa

kolmea prosenttia, oli taysin eri mielta vaitteen kanssa, han oli mies (Kuvio 10).

Mielestani vaatebrandien nakyminen
julkisuuden henkiléiden ylla on erityisen
tehokasta brindin imagon ja/tai
tunnettavuuden parantamisessa?

B M3aara % M Naiset (henkiloa) Miehet (henkil64)

38,2

Tdysin eri mielta ~ Jokseenkin eri  Ei samaa mieltd, Jokseenkin samaa  Taysin samaa
mielta eikd eri mielta mieltd mielta

Kuvio 10: Vaatebrandien nakyminen tv-sarjoissa/elokuvissa erityisesti julkisuuden henkiloiden

ylla tehostaa brandin imagon ja/tai tunnettavuuden parantamista.
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5.2 Johtopaatokset

Tutkimusta voidaan pitaa luotettavana, koska kyselylomakkeen kysymyksiin saatiin oikeita
vastauksia, eikatka vastaajat olleet ymmartaneet kysymyksia vaarin. Nain voidaan sanoa, kos-
ka tutkimuksessa olleet vastaukset painottuivat loogisella tavalla, eika suuria vaihteluita tut-
kimuksesta saaduissa vastauksissa ollut. Lisaksi tutkimuksessa kaytettiin Likertin-asteikkoa,
joka on yleisesti kaytetty ja siksi siis tunnettu mitta-asteikko. Koska tutkimuksen kohderyh-
mana olivat naiset ja suurin osa vastaajista oli naisia, voidaan tutkimustuloksia pitaa naisten
kohdalla luotettavina. Nain ollen otos vastaa perusjoukkoa. Nailta osin tutkimuksen reliabili-

teetti on korkea.

Tutkimuksen reliabiliteettia madaltaa kuitenkin sen otoskoko, joka oli pieni. Koska tutkimuk-
seen vastanneiden maara oli rajallinen, eika sen otos jakautunut tasaisesti ikaluokkien kes-
ken, ei tutkimustuloksia voida yleistaa ian perusteella. Lisaksi koska tutkimuksessa miehien
osuus oli selvasti pienempi, sukupuolijakaumaa tarkasteltaessa pienikin vaihtelu miesten vas-

tauksissa nakyy suurena prosenttiosuutena. Tutkimustulokset ovat siis suuntaa antavia.

Tutkimusongelma oli tehoaako tuotesijoittelu tv-sarjoissa kuluttajaan. Kysymyksissa selvitet-
tiin tuotesijoittelun vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen ja kasityksiin muotibrandeista.
Voidaan vaittaa, etta tutkimuksen kyselylomake mittaa tutkimusongelmaa. Nain ollen tutki-

muksessa saatiin selville, mita haluttiinkin, tutkimuksen validiteetti oli siis korkea.

Jos tutkimus toistettaisiin, voidaan olettaa, etta tutkimustulokset olisivat samansuuntaisia.
Vaikka tutkimuksen otos oli pieni, pystyttiin silti havaitsemaan selkeita eroja erityisesti suku-
puolien valilla. Tutkimusta uudelleen tehtaessa olisikin syyta saada suurempi otoskoko, jotta

tuloksia voitaisiin pitaa luotettavina.

Kaikki vastaajista vastasivat katsovansa kohtuullisen paljon tv-sarjoja ja/tai elokuvia. Nain
ollen voidaan olettaa, etta vastaajat ovat olleet altistuneita erilaisille tv-sarjoille ja elokuvil-

le.

Neljannen vaitteen, onko vastaajan vaatebrandituntemus parantunut katsomalla tv-sarjoja
ja/tai elokuvia, suhteen mielipiteet jakautuivat melko tasaisesti. Vajaa kymmenen prosenttia
enemman vastaajista kuitenkin oli vaitteen kanssa yhta mielta eika sita vastaan. Voi todeta,
etta muodin markkinointi tavoittaa yli puolet vastaajista, parantaen heidan tuntemustaan

brandeista.

Viidennessa vaitteessa, "mielestani muodin markkinointi tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa on hy-
vaksi muotibrandin imagolle”, suuri enemmisto eli lahes kolme neljasosaa vastaajista oli vait-

teen kanssa yhta mielta. Vain lahes 15 prosenttia vastaajista oli vaitteen kanssa jokseenkin
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eri mielta. Tasta voidaan paatella, etta vastaajat kokevat tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa esiin-
tyvan muodin mainonnan positiivisena muotibrandien imagoille. Sukupuolijakaumaa tarkastel-
taessa miehet suhtautuivat kriittisemmin vaitteeseen. Kolmasosa vastanneista miehista oli

vaitetta vastaan.

Kuudennessa vaitteessa, "vaatebrandien nakyminen tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa on vaikutta-
nut ostokayttaytymiseeni”, lahes kaksi kolmasosaa oli vaitetta vastaan. Jopa 21 prosenttia
vastaajista oli taysin eri mielta vaitteen kanssa. Miehista kuitenkin vain kolmasosa oli vaitetta
vastaan, kun taas naisia oli lahes kaksi kolmasosaa vaitetta vastaan. Tasta voidaan paatella,
etta muodin markkinointi tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa vaikuttaa enemman miesten kuin nais-

ten ostokayttaytymiseen.

Seitsemannessa kysymyksessa, "oletko ostanut vaatteen tai asusteen, jonka olet nahnyt tv-
sarjassa ja/tai elokuvassa”, vastaajista kolme on miehia. Tutkimukseen vastanneita miehia on
yhdeksan. Hieman useampi mies on siis ostanut vaatteen tai asusteen, jonka on nahnyt tv-
sarjassa tai elokuvassa, kuin nainen. Tama vahvistaa edellisessa kysymyksessa saatuja johto-

paatoksia markkinoinnin voimakkaammasta vaikutuksesta miehiin.

Syyt, miksi vastaajat ovat ostaneet vaatteita tai asusteita nahtyaan ne tv-sarjoissa ja/tai elo-
kuvissa, liittyivat tuotteen imagoon ja ulkonakoon. Suurin syy, miksi vaatteita tai asusteita ei
ole ostettu, on hinta. Vaikka vastaajat eivat ole ostaneet vaatteita tai asusteita, ovat he saa-

neet tyyli-ideoita tv-sarjoista, elokuvista ja julkisuuden henkiloilta.

Yhdeksannessa kysymyksessa, "vaatebrandien nakyminen tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa erityi-
sesti julkisuuden henkiloiden ylla on vaikuttanut ostokayttaytymiseeni”, suuri enemmisto, eli
reilu 60 prosenttia, oli vaitetta vastaan. Koska 42 prosenttia vastaajista oli taysin eri mielta
vaitteen kanssa, voidaan paatella, etta vaatebrandien nakyminen tv-sarjoissa ja/tai elokuvis-
sa erityisesti julkisuuden henkiloiden ylla ei vaikuta vastaajien ostopaatoksiin suuresti. Vain

alle kolmas osa vastaajista oli vaitteen kanssa yhta mielta.

Sukupuolijakaumaa tarkasteltaessa voidaan todeta, etta enemmisto, 55 prosenttia, vastan-
neista miehista oli vaitteen kanssa yhta mielta. Vastaava luku naisten kohdalla on 24 prosent-
tia. Tasta voidaan paatella, etta miesten ostopaatoksiin vaikuttaa vaatebrandien nakyminen

tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa erityisesti julkisuuden henkiloiden ylla.

Kymmenenteen kysymykseen, "mielestani vaatebrandien nakyminen julkisuuden henkildiden
ylla on erityisen tehokasta brandin imagon ja/tai tunnettavuuden parantamisessa”, suuri
enemmisto eli 67 prosenttia vastaajista oli vaitteen kanssa yhta mielta. Tasta voidaan paatel-
la, etta vaatebrandien nakyminen julkisuuden henkiloiden ylla koetaan erityisen tehokkaaksi

parantaessa brandin imagoa ja/tai tunnettavuutta. Nain vastasi 84 prosenttia naisista, kun
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taas miehista vain 22 prosenttia. Enemmisto miehista eli 55 prosenttia ei ollut vaitteen kanssa
samaa eika eri mielta. Tasta voidaan paatella, etta naiset kokevat vaatebrandien nakymisen
julkisuuden henkiloiden ylla olevan erityisen tehokasta brandin imagon ja/tai tunnettavuuden

parantamisessa.

Vaikka miehet ovat prosentuaalisesti enemman ostaneet vaatteita tai asusteita tv-sarjojen ja
elokuvien johdosta, heidan mielestaan vaatebrandien nakyminen julkisuuden henkiloiden ylla

ei paranna brandin imagoa ja/tai tunnettavuutta.

Noin 41 prosenttia kaikista vastaajista, mika vastaa 14 henkiloa, oli vaitetta "vaatebrandien
nakyminen tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa erityisesti julkisuuden henkiloiden ylla on vaikuttanut
ostokayttaytymiseeni” vastaan. Nama vastaajat olivat kuitenkin vaitteen "mielestani vaate-
brandien nakyminen julkisuuden henkiloiden ylla on erityisen tehokasta brandin imagon ja/tai
tunnettavuuden parantamisessa” kanssa yhta mielta. Tasta voidaan paatella, etta vaikka vas-
taajat uskovat muodin markkinoinnin julkisuuden henkildiden ylla olevan tehokasta, ei se vai-

kuta heidan ostokayttaytymiseensa.

Lahes 21 prosenttia kaikista vastaajista, mika vastaa seitsemaa henkiloa, oli vaitteen "vaate-
brandien nakyminen tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa erityisesti julkisuuden henkildiden ylla on
vaikuttanut ostokayttaytymiseeni” kanssa yhta mielta. Nama vastaajat olivat myos vaitteen
"mielestani vaatebrandien nakyminen julkisuuden henkiloiden ylla on erityisen tehokasta
brandin imagon ja/tai tunnettavuuden parantamisessa” kanssa yhta mielta. Tasta voidaan
paatella, etta yhteen viidesta vastaajasta muodin markkinointi toimii optimaalisella tavalla:

heidan branditietoutensa kasvaa ja se myos vaikuttaa heidan ostokayttaytymiseensa.

Lahes 15 prosenttia kaikista vastaajista, mika vastaa viitta henkiloa, oli vaitetta "vaatebran-
dien nakyminen tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa erityisesti julkisuuden henkiloiden ylla on vai-
kuttanut ostokayttaytymiseeni” vastaan. Nama vastaajat olivat myos vaitetta "mielestani vaa-
tebrandien nakyminen julkisuuden henkiloiden ylla on erityisen tehokasta brandin imagon
ja/tai tunnettavuuden parantamisessa” vastaan. Tasta voidaan paatella, etta yhteen seitse-
masta vastaajasta muodin markkinointi ei toimi: heidan branditietoutensa ei kasva, eika se

myoskaan vaikuta heidan ostokayttaytymiseensa.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta muodin markkinointi tv-sarjoissa ja/tai elokuvissa nah-
daan tehokkaana keinona saada brandille tunnettavuutta, mutta se ei valttamatta vaikuta
kuluttajien ostokayttaytymiseen. Voidaan myos todeta, etta miesten ostokayttaytymiseen

muodin markkinointi vaikuttaa voimakkaammin kuin naisten.
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6  Yhteenveto

Koska asun ulkomailla, oli kirjallisuuden loytaminen opinnaytetyohoni melko haastavaa. Kir-
jastopalveluiden rajallisuus ja erilainen valikoima verrattuna Suomen kirjastopalveluihin ra-
joitti kirjallisten lahteiden saatavuutta. Tosin englanninkielinen kirjallisuus, erityisesti muo-
tialan lahteet, antoi uutta ja laajempaa nakokulmaa opinnaytetyohon. Suuren mittakaavan
tutkimuksia tuotesijoittelusta tv-sarjoissa, erityisesti muotibrandien kohdalla, on tehty erit-
tain vahan tai tiettavasti ei ollenkaan. Tasta syysta opinnaytetyon teoriaosuuden lahteet no-
jautuivat hyvin pitkalti Internetista loydettyihin markkinoinnin ammattilaisten artikkeleihin.
Suomessa tehtyjen tuotesijoitteluun liittyvien opinnaytetoiden nakokulmat ovat keskittyneet
enemman tuotesijoittelun kayttoon kuin sen vaikutukseen kuluttajiin. Nain ollen niiden tut-

kimustulokset eivat olleet verrattavissa tassa opinnaytetyossa tehtyyn tutkimukseen.

Opinnaytetyoprosessi oli mielestani kehittava. Tahan vaikutti varmasti se, etta aihe oli itsel-
leni todella mielenkiintoinen. Oma ammatillinen osaamiseni on kehittynyt prosessin aikana,
koska tutkimusten tekeminen vaatii paljon kriittista pohdintaa. Lisaksi kirjallisuuteen ja mui-
hin lahteisiin perehtyminen on kehittanyt tiedonhankinta- ja lahteidenanalysointiosaamista.
Vaikka lahteiden saatavuus oli haastavaa, koin kuitenkin etta perehdyin kayttamiini teoksiin
ja artikkeleihin hyvin. Koska tein opinnaytetyon ohella toita, oli opinnaytetyoprosessi melko
pitka. Pidin kuitenkin tasta, koska pystyin ottamaan etaisyytta opinnaytteeseeni eika sen teko
alkanut arsyttaa minua. Koska asun ulkomailla olin suhteellisen vahan tekemisissa oppilaitok-
seeni ja ohjaajiin. Sain kuitenkin aina apua, jos sita tarvitsin. Lisaksi pystyin hyodyntamaan
toisten opiskelijoiden opinnaytetagita, joista sainkin mallia, millainen opinnaytetyon kuuluisi
olla. Ajatuksenani oli luoda selkea ja helppolukuinen tyo. Jos nyt tekisin opinnaytetyoproses-
sin uudestaan, kayttaisin enemman aikaa vastausten keraamiseen, jotta saisin suuremman
otoskoon tutkimukseen. Lisaksi pyrkisin loytamaan vastaavanlaisia aikaisempia tutkimuksia
vertailukohteeksi ja tukemaan omaa tutkimustani. Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen opinnay-

tetyohoni seka sen tuomaan henkilokohtaiseen kehitykseen.
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1. Sukupuoli/Sex

© Mies/Male

Nainen/Female

2. Ikd/Age

Alle/Under 18
19-25

26-34

35-44
Yli/Over 45

3. Kuinka monta tuntia katsot keskimaérin tv-sarjoja/elokuvia viikossa?/How many
hours on average do you watch tv series/movies per week?

0

Alle/Under 1 h
1-2h

3-4 h

Yli/Over 5 h

4. Vaatebrandituntemukseni on parantunut katsomalla tv-sarjoja/elokuvia?/My
knowledge of clothing brands has improved by watching tv series/movies?

Taysin eri © Jokseenkineri © Eisamaa ° Jokseenkin Taysin
mieltd/Disagree mieltd/Somewhat mieltd, eik& eri samaa miel- samaa miel-
disagree mieltd/Neither td/Somewhat agree  ta/Agree
agree nor disa-
gree
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5. Mielestani muodin markkinointi tv-sarjoissa/elokuvissa on hyvaksi muotibrandin
imagolle?/In my opinion fashion marketing in tv series/movies is good for the image of
a brand?

Taysin eri © Jokseenkineri ¢ Eisamaa = Jokseenkin Taysin

mieltd/Disagree mieltd/Somewhat mieltd, eika eri samaa miel- samaa miel-
disagree mieltd/Neither td/Somewhat agree  ta/Agree
agree nor disa-
gree

6. Vaatebrandien ndkyminen tv-sarjoissa/elokuvissa on vaikuttanut ostokayttaytymisee-
ni?/Seeing clothing brands in tv-series/movies has affected my purchase behaviour?

‘ Taysin eri © Jokseenkin © Eisamaa = Jokseenkin Taysin sa-
mieltd/Disagree eri miel- mieltd, eikd eri  samaa miel- maa miel-
td&/Somewhat di- mieltd/Neither td/Somewhat ag- td/Agree
sagree agree nor disa- ree
gree

7. Oletko ostanut vaatteen tai asusteen, jonka olet nahnyt tv-sarjassa tai elokuvas-
sa?/Have you purchased an item of clothing or an accessory that you have seen in tv se-
ries/movies?

© KyllarYes

Ei/No

Tv

8. Viitaten edelliseen kysymykseen, miksi olet tai miksi et ole ostanut vaatetta tai asus-
tetta ndhtyasi sen tv-sarjassa/elokuvassa?/ Referring to the previous question, why have
you or why have you not purchased an item of clothing or accessory after seeing it in tv
series/movies?
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9. Vaatebréndien nakyminen tv-sarjoissa/elokuvissa erityisesti julkisuuden henkilGiden
ylla on vaikuttanut ostokadyttaytymiseeni?/ Seeing clothing brands in tv-series/movies
especially worn by celebrities has affected my purchase behaviour?

¢ Télysinerir Jokseenkineri © Eisamaa ° Jokseenkin Taysin

mieltd/Disagree mieltd/Somewhat mieltd, eika eri samaa miel- samaa miel-
disagree mieltd/Neither td/Somewhat agree  ta/Agree
agree nor disa-
gree

10. Mielesténi vaatebrandien ndkyminen julkisuuden henkildiden yll4 on erityisen teho-
kasta brandin imagon ja/tai tunnettavuuden parantamisessa?/In my opinion clothing
brands worn by celebrities in tv-series/movies are effective when improving recognition

of brands and/or their image?

Taysin eri Jokseenkin © Eisamaa '  Jokseenkin Taysin sa-
mieltd/Disagree eri miel- mieltd, eikd eri  samaa miel- maa miel-
td&/Somewhat di- mieltd/Neither td/Somewhat ag- td/Agree
sagree agree nor disa- ree

gree



