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Opinnaytetyon aiheena oli selvittdd miten lapsia kaytetadn mielikuvien luojina tv-
mainonnassa. Tavoitteena oli saada selville miten lasten avulla luodaan mielikuvia,
mité syitd mainostajilla on kayttada lapsia mainonnassa, mité lapset saavat mainostaa
ja milla tavalla sek& kuinka paljon lapsia kaytetdan tv-mainonnassa. Aihe tyolle tuli
omasta mielenkiinnosta lapsia ja mielikuvamainontaa kohtaan. Aihe on yleisesti ih-
misié kiinnostava ja antaa tietoa mainosten tekijoille, mainosten katsojille ja mainok-
siin osallistuvien lapsien vanhemmille.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin kolmea paalukua, jotka koostuvat tv-mainonnasta,
mielikuvamainonnasta ja lainsdddannosta. Tyossd perehdyttiin tv-mainontaan mai-
nonnan muotona, tv-mainonnan etuihin ja haasteisiin, mielikuvien syntymiseen ja
mielikuvien tavoitteisiin. Laki osiossa kerrottiin kuluttajansuojalain maaraamista ra-
joituksista lapsien kayttéon tv-mainonnassa.

Empiirinen osio tehtiin mainosanalyysina, harkinnanvaraisella néytteelld, jossa valit-
tiin 4 televisiomainosta, joissa esiintyi lapsia. Analyysissa kéytettiin lomaketta, joka
on tyossa liitteena. Mainoksia analysoitiin lomakkeen pohjalta. Lomakkeessa arvioi-
tiin muun muassa kohderyhmég, missa osassa lapset olivat mainoksessa, oliko perus-
teltu syy kayttaa lapsia mainoksessa, millaisia mielikuvia lapset luovat mainokseen,
mainoksen vaikutus tuotemielikuvaan ja mainoksen huomioarvoa. Kaikki havainnot
ja mielipiteet ovat omia paatelmia mainoksista. Tutkimustarkoitus oli kuvaileva, jos-
sa on tarkoituksena vastata kysymyksiin, mitd, miten ja millainen. Mainoksia on py-
ritty kuvailemaan mahdollisimman puolueettomasti. Analyysiin valituista mainoksis-
ta kolme on kotimaisia ja yksi on ulkomaalainen.

Tutkimustulosten perusteella lapsia kéytetddn melko yleisesti televisiomainoksissa
nayttelijoind. Mainosanalyysissa olevista mainoksista suurin osa oli suunnattu naisil-
le. Mainoksien tuotteet olivat sellaisia, joita naiset eniten kotitalouksiin ostavat. Las-
ten kayttd mainoksissa lisdd naisten Kkiinnostusta tuotteita kohtaan. Arvioitavissa
mainoksissa lapsilla oli hyvin suuri rooli. Missadn mainoksista ei esitetty suoraa os-
tokehotusta. Kaikki mainokset oli tehty hyvan maun rajoissa, eika niissé pilkattu lap-
sia. Mainoksien lapset olivat luonnollinen osa mainosta, kuten kuluttajansuojalaki
mé&érad. Mainosten huomioarvo televisiossa oli hyva. Kaikissa mainoksissa oli jokin
tarina ja juoni, jota ihmiset jaivat seuraamaan. Mainokset olivat erilaisia, kuin perin-
teiset “tdmi on hyvé tuote, osta timd” mainokset. Kaikki arvioitavat mainokset yrit-
tivat myyda tuotetta mielikuvien ja lasten avulla.



CHILDREN- THE IMAGE CREATORS IN TV ADVERTISING

Apajasalo, Asta

Satakunnan ammattikorkeakoulu, Satakunta University of Applied Sciences
Degree Programme in marketing

December 2012

Supervisor: Pirkanaho, Tapio

Number of pages: 56

Appendices: 2

Keywords: image-advertising, tv-advertising, children, law

The purpose of this thesis was to find out how are children utilized as image creators
in TV advertising. The aim was to find out how are the children used to create imag-
es, which motivates advertisers to use children in advertising, what are children al-
lowed to advertise and in which way and how much are children used in advertising.
I got the idea to this work from my own interest in children and image advertising.
Topic is commonly interesting people worldwide and | believe that this work gives
information for advertisers, for the people who are watching commercials and for the
parents of the children.

The theoretical part of this work consists of three main chapters: TV advertising, im-
age advertising and the law. Thesis takes a look to TV commercials like a form of
advertising, thinking the benefits and the challenges of using TV to market goods. It
goes deep into the born of images and the goals of that. Law part is talking about the
consumer protection, and how it limits the using of kids in TV commercials.

Empirical part is advertising analysis, where four children using commercials were
chosen. The analysis used form, which is attached to the work. The form was analyz-
ing for example the target group, role of the children in commercial, was there any
good reason to use kids in there, and what kind of images did the children make. Al-
so it was analyzing the commercials effect on the imagination of product and the at-
tention value of it. All the observations and opinions are my own conclusions of the
advertisements. The meaning of research was to answer questions like what, how and
what kind of. Commercial descriptions are made as objectively as possible. Three of
the commercials chosen to this analysis are domestic and one is foreign.

Research results are showing that children are used quite commonly in TV advertis-
ing. Most of the randomly chosen advertisements were targeted to women. Women
are buying the most of the goods presented in the commercials. Using kids in the
commercials is increasing the women’s interest in the presented products. Children
had a very big role in all of the analyzed commercials. Nowhere was a direct request
for buying anything. All of the commercials were made with a good sense of behav-
ior and the children didn’t get mocked. The children were a natural part of the com-
mercials, as ordered in law. The attention value of all the commercials was fine, and
all of them had some story which addicted people to watch them. The commercials
were different than the basic ads that are just saying “this product is good, buy this”.
All of the analyzed advertisements tried to sell goods by using mental images and
children as actors.
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1 JOHDANTO

Lasten kayttd mielikuvien luojina tv-mainoksissa on melko yleistd. Lasten avulla
saadaan vedottua tunteisiin ja ndin vaikutettua ihmisten ostopaatoksiin. Lasten esiin-
tymista tv-mainoksissa on kuitenkin rajoitettu kuluttajansuojalaissa. Taman opinnay-
tetyon tarkoituksena on selvittdd miten lapsia kaytetaan televisiomainonnassa mieli-
kuvien luojina. Tyo6lla halutaan selvittdd, kuinka paljon lapsia kaytetdan tv-
mainonnassa ja miten se on sallittua. Ty6 on tehty omasta mielenkiinnosta lapsia ja
tv-mainontaa kohtaan. Tyosta hyotyvat mainosten tekijéat, mainosten katsojat ja mai-
noksiin osallistuvien lasten vanhemmat. Aihe heréttdd myos yleista kiinnostusta ih-

MIsissa.

Teoriaosassa perehdytdén ensin tv-mainontaan, mielikuvamainontaan ja lainsaadan-
todn. Kolmannessa luvussa kerrotaan tv-mainonnasta mainonnan muotona ja tv-
mainonnan eduista ja haasteista. Neljas luku kuvaa mitd mielikuvamainonta on, mi-
ten mielikuvat syntyvat ja mitka ovat sen tavoitteet. Viides luku koostuu lainsaadan-
nostd, jossa kasitelladn kuluttajansuojalakia, mita se sanoo lapsien kaytdstd mainok-

sissa ja tv- mainonnan séantoja ja lakeja.

Empiirinen osa on mainosanalyysi, jossa harkinnanvaraisesti valittiin 4 televisiomai-
nosta, joissa esiintyy lapsia. Analyysissa kéytettiin analyysilomaketta, joka on tydssé
liitteend. Analyysissa kiinnitettiin huomiota siihen, mité tuotteita lapset yleensa mai-
nostivat, milla tavoin, olivatko mainokset hyvan tavan mukaisia ja mita mielikuvia

yritettiin mainoksessa luoda lasten avulla.



2 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JATAVOITTEET

2.1 Tyon keskeiset tavoitteet

Tutkimusongelmana on selvittdd miten lapsia kdytetdan televisiomainonnassa mieli-
kuvien luojina. Teoriaosa koostuu tv-mainonnasta, mielikuvamainonnasta ja lapsien
esiintymisestd mainonnassa lainsadddnnon nakokulmasta. Nama asiat ovat kuvattui-
na kuviossa 1. viestintdprosessi mainonnassa. Ty6sta on hy6tyd niin mainosten kat-
sojille, mainoksissa esiintyvien lasten vanhemmille ja mainosten tekijoille. Tyo he-

rattdd myos yleistd mielenkiintoa ihmisissa.

Keskeiset kysymykset, jotka haluan ty6llani selvittaa:

e Miten lasten avulla saadaan luotua tiettyjd mielikuvia ihmisille, jotka mai-

noksia katsovat?
e Mitd syitd mainostajalla on kayttaa lapsia mainonnassa?
e Mitd lapset saavat mainostaa ja milla tavalla?

e Kuinka paljon lapsia kéytetadan tv- mainoksissa?



2.2 Tutkimuksen késitteellinen viitekehys
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Kuvio 1. Viestintdprosessi mainonnassa.

Késiteviitekehys kaavio esittdad tyon keskeisimmét kasiteltavat asiat kuviona. Tv-
mainonnassa lapsilla on suuri vaikutus mielikuvien luojina. Mielikuvien luomiseen
vaikuttavia tekijoita, ovat mielikuvamarkkinointi; miten mielikuvia ihmisille luo-
daan, lains&adanto; mitka keinot ovat sallittuja markkinoinnissa ja miten tv- mainon-
nalla mahdollistetaan haluttu sanoma. Nama kaikki kolme tekijaa vaikuttavat siihen
millaista mielikuvamarkkinoinnista syntyy. Kaaviossa lainsaddanto, tdssa tapaukses-
sa kuluttajansuojalaki ohjaa mainostajaa siita, miten lapsia voi mainonnassa kayttaa.
Laki luo tiettyja rajoituksia mainoksille, esimerkiksi lapsen on olennaisesti liityttava
mainostettavaan tuotteeseen. Tassa tyodssa kasiteltdvd mainostajan kanava on televi-
sio. Mainostajalla eli mainoksen l&hettdjalla on aina jokin sanoma, jonka hén haluaa
levittdd mainoksen vastaanottajille eli katsojille. Sanoma voi olla uuden tuotteen tun-
nettavuuden lisédminen tai yrityksen imagon parantaminen. Sanomassa voi kuitenkin
olla mukana myds hairiétekijoitd. Huonosti valittu sanoma ei vélttdmatta mene peril-
le tai vastaanottaja ei katso ja kuuntele mainosta tarkkaavaisesti, vaan saattaa tehda

muita hommia mainoksen aikana ja kuuntelee sitd vain osittain.



3 TV-MAINONTA

3.1 Televisiomainonta mainonnan muotona

Televisiomainonnalla tarkoitetaan televisiossa lahetettdvad kauppaan tai liike-
elaméan liittyvad ilmoitusta, jonka yritys l&hettdd maksua vastaan edistaakseen
myyntidén. Televisio- ohjelmistoissa mainokset sijoittuvat ohjelmien valiin. (Palo-
ranta 2008, 104.) Suomeen televisio tuli vuonna 1955 ja kasvatti suosiotaan 1960-
luvun kuluessa. Suomalainen tv-mainonta on Euroopan kolmanneksi vanhinta. Mai-
noksia on televisiossa ndhty jo vuodesta 1957 alkaen. Vuosittain Suomessa esitetdan
yli 2000 uutta tv-mainosta. (Markkinointiviestinnan toimistojen liittojen www-sivut
2011.)

Suomalaiset viettdvat lahes kolme tuntia péivassé television parissa. Televisio tavoit-
taa péivittain yli 90 prosenttia suomalaisista. Vuonna 2012 Suomen katsotuin tv-
kanava on MTV3, sen osuus kaikesta tv:n katselusta on 26 prosenttia. Suosituin mai-
nospaikka on mainoskatkon ensimmadinen tai viimeinen paikka. (Markkinointivies-

tinnén toimistojen liittojen www-sivut 2012.)

1990- luvun alussa television osuus mediamainonnasta Suomessa oli vain 13 pro-
senttia. Vuosina 1995 - 1997 osuus lahti selvéan nousuun ja oli keskimé&éarin 22 pro-
senttia. Vuonna 2011 osuus television osuus oli 37 prosenttia. Television osuus me-
diamainonnasta on Suomessa selvasti pienempi kuin EU- maissa keskimaarin. (Sauri
& Kohvakka 2005, 22; Mtv3:n www-sivut 2012.)

Television ja Internetin osuus medioihin kéytetysta ajasta on suurin. Kolmanneksi
eniten ihmiset viettavat aikaa radion parissa. Televisiota katsotaan eniten illalla kun
taas nettida kéytetddn tasaisesti pitkin péivad. Ajankayttéa eri medioihin on kuvattu
kuviossa 2. Tiedot ovat vuodelta 2011 ja tutkimuksessa ovat olleet mukana 15 — 69 -

vuotiaat ihmiset. (Mtv3:n www-sivut 2012.)



Ajankaytto eri medioihin 15-69
vuotiaat

5% 3%
5 %

M Televisio

H Radio

M Internet

m Aikakauslehdet
H Sanomalehdet

M limaislehdet

Kuvio 2. Ajankayton jakautuminen eri medioiden kesken.
(Mtv3:n www-sivut 2012.)
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3.2 Tv-mainonnan edut

Kuvio 3. Televisiomainonnan etuja. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 139; Mediaop-

paan www-sivut 2011; Taloussanomien www-sivut 2011.)

Kuviossa 3 on kuvattu televisiomainonnan etuja. Tv-mainonta on tehokas massame-
dia, koska television adresséa ovat tietyt katsojaryhmét tiettyina aikoina, jolloin mai-
nonnan kohdistaminen tietylle kohderyhmélle on helpompaa. Kohdistamisen kohtee-
na voivat olla esimerkiksi naiset, miehet, nuoret ja lapset. Naisille suunnatuissa oh-
jelmissa, kuten sisutusohjelmien ja muotiohjelmien mainoskatkoilla esitetdan paljon
kosmetiikkamainontaa. Miesten ohjelmien yhteydessa taas nakee paljon automainok-
sia. Televisiomainokset voidaan rajata valtakunnallisesti tai alueellisesti, esimerkiksi
yritys voi mainostaa vain Satakunnan alueella. (Mediaoppaan www-sivut 2011.) Me-
dian tehokeinoja ovat liikkuva kuva ja &ani. Kuva ja dani yhdessa luovat tehok-

kaamman vaikutelman, kuin esimerkiksi pelkka &ani radiossa. Liikkuva kuva kiinnit-
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t&44 hyvin ihmisten huomion. Televisiomainoksessa on myds helppo esitelld ja ha-
vainnollistaa asioita. Televisiomainonnassa ovat useat toistot mahdollisia. Yrityksen
mainosta voidaan toistaa kuukausien ajan tiettyjen ohjelmien yhteydessa. N&in mai-
nossanoma levidd nopeasti ympari Suomen ja tavoittaa suuretkin massat kerralla.

(Mediaoppaan www-sivut 2011.)

Televisiomainontaa voidaan ostaa televisiokanavilta ohjelmakohtaisesti, jolloin mai-
nostaja valitsee minka ohjelmien katkoilla mainosta naytetaan tai kohderyhmékohtai-
sesti, jolloin ohjelmat valitaan katsojakunnan perusteella. Katkomainontaa voidaan
tehostaa lisddmaélla perusmainoksen lisaksi samaan mainoskatkoon lyhyempi mainos
tuotteesta tai palvelusta. Lyhyempi mainos on pituudeltaan noin 5 — 15 sekuntia.
(Raninen & Rautio 2002, 276.)

3.3 Tv-mainonnan haasteet

Kuviossa 4 on kuvattu televisiomainonnan haasteita. Tv-mainonta ei ole halvimpia
mainonnan muotoja, siihen saa varata usein kymmenia tuhansia euroja, jos aiotaan
mainostaa valtakunnallisesti. Vertailtaessa mainoksien kontaktikuluja eli mité yhden
ihmisen tavoittaminen mainoksella maksaa, niin tv- mainonta on melko edullista.
Kontaktihinta lasketaan, jakamalla mainoksen hinta tuhannella katsojalla. Mainoksen
hintaan vaikuttavat mainoksen pituus, sijoitus ja ohjelman katsojaméaérat. Televisio-
mainoksen tekeminen vaatii aina myos erikoisosaamista, joka ei mydskéaéan ole ihan
halpaa. Usein tv-mainokset tehddén yhteistydssa mainostoimistojen kanssa, jotka
voivat auttaa keksimaan hyvén idean mainoskampanjaan ja toteutukseen. Hukkapei-
toksi kutsutaan niitd ihmisia, jotka ovat ndhneet mainoksen, mutta eivét kuulu kohde-
ryhmaan. Mainonnassa onkin aina kohdistamisen haaste. Mainos kannattaa kohdistaa
halutulle kohderyhmalle ja maantieteellisesti sopivalle alueelle. (Bergstrom & Lep-
panen 2002, 140; lltanen 1998, 202.)
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Kuvio 4. Televisiomainonnan haasteita. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 139; Me-

diaoppaan www-sivut 2011; Taloussanomien www-sivut 2011.)

Mainostajan tulee miettia oman kohderyhmanséa kohdalla, milloin oman kohderyh-
man edustajat katsovat televisiota, mitd kanavia ja mitd ohjelmia. Naiden tietojen pe-
rusteella on helpompi suunnata omat tv- mainokset juuri halutuille kohderyhmille.
Televisiomainonnan tehokkuus riippuu kohderyhman liséksi monista tekijoista. Yksi
vaikuttava tekija voi olla jopa vuodenaika: Kesalla on vaikeampi tavoittaa katsojia
silla ihmiset viettavat paljon aikaa ulkona, eivétka television &aressa. (Pelsmacker,
Geuens & Van De Bergh 2010, 281; 288.)

Digitaaliset televisioldhetykset kaynnistyivat Suomessa elokuussa 2001. Digitalisoi-
tumisen myota kanavatarjonta on kasvanut. Digiaika tuo omat haasteensa televisio-
mainontaan, kun katsojat usein nauhoittavat ohjelmia digitallentimeen, jolloin heidan
on helppo hyppid mainoskatkojen yli. Vaikka vuonna 2009 87 prosenttia television
katselusta tapahtui livend, on mainostajien syyta varautua tallennetun katselun lisdéan-
tymiseen. Myos digildhetysten tallentaminen seka ohjelmien katselu tietokoneella ja

puhelimella vahentdd mainosten katselua. Tv- mainonnalla on kuitenkin suuri vaiku-
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tus kuluttajakayttaytymiseen, ja se on yhéa valta-asemassa. (Mediaoppaan www-sivut
2011; Taloussanomien www-sivut 2011.)

Paatelaitteiden yleistyminen johtaa siihen, ettd tulevaisuudessa useat mainoskampan-
jat tehddan useiden medioiden yhteistyond. (Mediaoppaan www-sivut 2011; Talous-
sanomien www-sivut 2011.) Internet on nykyaikana television kaveri, monet televi-
sioon tuotetut siséallot siirtyvat verkkoon. Televisio on tehokas veturi, joka johdattaa
katsojat hakemaan lisatietoja, keskustelemaan ja ostamaan Internetistd. Sahkoisia
medioita yhdistelemall& voidaan tehostaa ja pidentdd mainonnan vaikutusta ja viestin

perillemenoa. (Markkinointiviestinnan toimistojen liittojen www-sivut 2011.)

Kanavasurffaus on yleistd mainostauoilla, varsinkin digitalisoitumisen my6té, kun
tv-kanavia on tullut lisda. Kanavia vaihdellaan usein, kun halutaan valttdad mainokset
ohjelmien tauolla. Ohjelmatyyppi ja ohjelman pituus vaikuttavat mainostauko kéyt-
taytymiseen. Esimerkiksi pitkan elokuvan mainoskatkolla katsoja ldhtee helpommin
television aareltd, kun taas lyhyemman tv-sarjan aikana jadadaan katsomaan televisio-
ta. Katsojat voivat lahted mainoskatkon aikana muualle, esimerkiksi jos katsojalla on
muuta tekemistd, mainos ei ole huomiota tai tunteita herattdvé, katsoja on nahnyt
mainoksen monta kertaa aikaisemmin tai katsoja ei ole kiinnostunut mainostettavasta
tuotteesta. Mainosten tekijoilla onkin haastetta tehdd mainoksista entista viihdytta-
vampid ja visuaalisesti iskevia lyhyita tarinoita. Ohjelmasitoutuneisuus vaikuttaa te-
levisiomainosten tehokkuuteen. Mité sitoutuneempi katsoja on ohjelmaan, sitd hairit-
sevampina han kokee mainokset. Televisiomainoksen tavoittavuuteen vaikuttaa
myos se, ettd kenen kanssa ja missa televisiota katsotaan. (Markkinointiviestinnan

toimistojen liittojen www-sivut 2011.)

Mainonta voi myos drsyttaa katsojia. Katsoja voi arsyyntya, jos han ei ymmarra mai-
noksen sanomaa, héntd ei pidd mainoksen henkildst4, on narkastynyt mainoksen tyy-
liin (esimerkiksi alastomuuteen). Yksittaisten ihmisten &rsyyntyminen ei haittaa,
mutta jos mainossanoma sen sijaan aiheuttaa runsaasti kohua, tulisi miettid mika on
hyvaa ja mika huonoa julkisuutta. Todennakdista on, ettd mainos joka ihastuttaa toi-
sia, niin vihastuttaa taas muita katsojia. Arsyttavaa mainontaa voidaan tehdd myos
tietoisesti, elementtien tulee kuitenkin olla mainonnan tehoa parantavia eika heiken-
tavia tekijoitd. (Rope & Pyykkd 2003, 277 - 280.)
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3.4 Mainonnan suunnittelu

Mainokset ovat aina tietoisesti suunnattu tietylle kuluttajaryhmalle. Mainoksia suun-
nataan yleisesti myds sukupuolen mukaan. Pojille suunnatuissa mainoksissa suosi-
taan rajahdyksid, taisteluja, nopeita liikkeitda ja tummia vareja. Kun taas tytoille
suunnatuissa mainoksia on usein elementteiné paljon vaaleita vareja ja hitaampi tem-
po. (Pietikdinen, Ruhala & Niinist6 2006, 85.) Keskimaardinen kohderyhmé& mainok-
sissa on maaritelty entistd nuoremmaksi. Aiemmin tavoiteltiin keski-ikaisia perheel-
lisia katsojia, nyt suosikkina ovat nuoret ja nuoret aikuiset kaupunkilaiset. (Herkman
2001, 227.)

Hyvé tv-mainos vetoaa ihmisten tunteisiin ja jad heiddn mieleensé. Tutkimusten mu-
kaan ensimmaiset viisi sekuntia ovat Kkaikista tarkeimmat, sind aikana katsoja joko
huomaa mainoksen tai ohittaa sen. (Herkman 2001, 86.) Tv-mainonnassa on se etu,
etta voidaan kéyttaa erilaisia visuaalisia keinoja, esimerkiksi musiikkia ja aanitehos-
teita joilla saadaan mainoksesta mielenkiintoisempi ja se ja& paremmin mieleen. Hy-
vassa mainoksessa vedotaan tunteiden lisdksi myds jarkeen. Vedotaan tuotteen hin-
taan, kerrotaan mitd hyotyja tuotteesta syntyy ja voidaan esitella testituloksia. (Berg-
strom & Leppénen 2002, 140.)

Mainoksessa esiintyvien henkildiden valinta on hyvin ratkaisevaa mainoksen onnis-
tumisen kannalta. Mainoksessa esiintyvan henkilén oma persoonallisuus voi vaikut-
taa tuotteesta luotuun mielikuvaan. Yhdenmukaisella mainoskampanjalla saadaan
tuotemerkille kehitettyd oma vahva persoona, josta ihmiset tunnistavat yrityksen.
(Uusitalo & Kamensky 1999, 101.) Katsojat voivat samaistua mainoksen henkildihin
tai tilanteisiin. Henkil6samaistumisella tarkoitetaan, ettd mainoksessa olevat henkil6t
ovat sen Kaltaisia, joihin kohderyhméén kuuluva katsoja kokee kuuluvansa. Mainok-
sessa voidaan hyodyntdd myos julkkisvaylad, jolloin kaytetaan julkisuuden henkiléa
idolimallina vaikuttamassa mielipidejohtajan roolissa. Tyypillisia julkkisvaikuttajia
ovat urheilijat, nayttelijat ja viihdetaiteilijat, johon katsojat mielellaan haluavat sa-
maistua. Julkisuuden henkildiden avulla saadaan positiivista vetoapua tuotteelle ja
mainokselle. (Rope & Pyykkd 2003, 260.)



15

Mainoksessa voidaan kayttaa toteutusmallina pelkistyneisyytté. Pelkistyneisyys tar-
koittaa, ettd tehoelementtind mainostaja pystyy kertomaan asiansa mahdollisimman
Iyhyelld ja ytimekk&alld ilmaisulla. Mitd vdhemman sanoja ja elementteja mainok-
sessa on, sitd parempi on sen mainonnallinen teho. Mainonnassa ei ole térkead, kuin-
ka paljon asiaa saadaan sanottua ostettuun mainosaikaan, vaan miten edes joku asia
mainoksesta saadaan katsojan tietoisuuteen. Todellisuudessa vain marginaalinen
maaré kaikesta viestinnésta lapaisee ihmisen tietoisen noteeraamiskynnyksen. (Rope
& Pyykko 2003, 261 - 263.)

Viestinnéssa kyse ei ole siitd mit4 sanotaan, vaan miten se vaikuttaa kohderyhmaan.
Viestinnédn toteutuksessa on kaksi tasoa, eli se mitd sanotaan eli asiasisélto ja se mi-
ten sanotaan eli kuka sanoo ja minkalaisella ilmaisulla asia sanotaan. Nain ollen var-
sinainen asia ei valttdmatta ratkaise mainonnan toimivuutta, vaan esitystavat, tyylit,
sanat ja tunnelma. (Rope & Pyykkd 2003, 272.)

Kysyttéessa ihmisiltd, mitd he muistavat yhtididen mainosviesteistd, niin hyvin harva
muistaa mitadan yhtion mainoksista, vaikka kyseessa olisi tunnettukin yhtid. Sen si-
jaan usein muistetaan ne mainokset, joissa on yksi jopa kymmenia vuosia toistettu
iskulause kuten: ”Sanokaa Fazer kun haluatte hyvaa” tai “Nokia- Connecting peop-
le”. Mainonnan toimivuuden yksi tehoelementti onkin toisto. Toistolla voidaan tar-
koittaa vuosia kestavaa yhtélaista viestinta linjaa tai samaan aikaan useassa vélinees-
sé toistettavaa mainontaa. (Rope & Pyykko 2003, 264.)

Kekseliddn mainoksen hokemat tai mainoslauseet voivat tarttua ihmisten mieliin ja
ndin ihmiset mainostavat “puskaradion” kautta yritystd. (Mediaoppaan www-Sivut
2011.) Parhaat tv-mainokset ovat pienoiselokuvia, joissa on mukana tarina ja puhut-
televat hahmot. Onnistuneimmat tv-mainokset saavuttavat parhaimmillaan yli 90
prosentin huomioarvolukuja kohderyhméssaan. Televisiota katsotaan usein yhdessa
ja mainoksista keskustellaan jalkeenpdin toisten kanssa, silla on selvd vaikutus tv-
mainonnan tehoon ja ostopd4tdsten tekoon. (Markkinointiviestinnan toimistojen liit-

tojen www-sivut 2011.)
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Mainonnassa on myds emootiopohjaista latausta. Pyrittdessa haluttuun vaikutelmaan,
on loydettavé jokin emootiovayld, mink& kautta vastaanottaja haluaa ottaa viestin
vastaan. Lahtokohtaisesti mainonta pyrkii hakemaan positiivisen emootiovaylan. Pe-
rustunteiden suuntaukset ovat ilo, suru, rakkaus ja viha. Toimivin vayla on ilon ja
rakkauden valinen alue. Tahan alueeseen kytkeytyy positiiviset suhteet kuten yhdes-
séolo ja laheisyys. (Rope & Pyykkd 2003, 274.)

Joskus ongelmana on, ettd katsoja ei ymmarré ollenkaan mainonnan sanomaa. Y hte-
ys mainostettavan asian ja tuotteen vélill4 voi olla joskus liian pitkd. Mainoksen tulisi
olla melko helposti suurelle yleis6lle avautuva tai muuten sité voidaan pitdd kummal-
lisena. Toisaalta mainos voi jadda mieleen, mutta ei muisteta, kuka oli mainostaja.

Tatd mainossanoman ja tuotteen valistd yhteyttd kuvataan taulukossa 1.

Taulukko 1. Mainosviestin ja tuotteen yhteydet. (Rope & Pyykkd 2003.)

Sanoman Tilanteen

sisaltopoh-  sisaltdpoh- Viestisisallon elaman-

- - Tuotepohjaisuus -
Jalsuus jalsuus pohja|3uus

- 1. Asiainformatiivi- 2. Hyo6dyn kautta kayttoon
Tuotepohjainen _ )
nen mainos kohdentuva mainos

3. Tuotekayton kautta

o 4. Mainos ilman yhteytta
Elamapohjainen elamaén kytkeyty-

tuotteeseen

V& mainos

Perinteinen mainossuunnittelu vieroksuu ruutua yksi. Timi on niin sanottu “tima
tuote on tosi hyvé, koska siina on naitd ominaisuuksia”- mainos. Tallaisissa mainok-
sissa ainoa hyvé tekija on se, ettd asian esittdja on vakuuttava, esimerkiksi hammas-
la&kari suosittelee Pepsodent -hammastahnaa. Toinen ruutu kertoo tuotteesta saaduis-
ta hyvistd kokemuksista. Talldin mainoksessa tuodaan esille kayttdominaisuuksia
kuten esimerkiksi kestavyys, helppokayttoisyys ja mukavuus. Myos silld kuka tuotet-
ta ja sen hyotyja esittelee, on suuri merkitys viestinnan kannalta. Tassa tilanteessa
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mainos on ldhempana katsojaa kuin ruudussa yksi, koska puhutaan tuotteiden tuo-
mista hyddyista eiké vain tuotteen ominaisuuksista. Ruudussa kolme tuote kytketdan
omaan eldmaén jollakin tavalla. Tdssé ruudussa ei sanota suoraan tuotteen hydtyja
vaan annetaan ymmartéa tuotteen avulla saavutettavan jotain todella tarke&dd. Ruu-
dussa nelja mainossanoma ja tuote ovat tdysin irtaantuneet toisistaan. Talldin mai-
nostajan kytkee mainokseen vaan mainostajan logo. Joskus téllainen konsepti voi
olla toimiva, jos tuote on todella tunnettu, ndin mainos toimii positiivisena muistutta-
jana. (Rope & Pyykkd 2003, 275 — 277.)

Perustehtavdnd mainostajalla on saada oma mainos erottumaan muista vastaavista
mainoksista. Mainos hukkuu helposti muiden mainosten joukkoon ja katsoja ei no-
teeraa mainosta mitenkaan. Erottuvuus liittyy mainonnan keskeiseen tehoelementtiin
eli huomioarvoon. Mainostajalla tulisi olla rohkeutta tehdd tavanomaisesta poikkeava
mainos. (Rope & Pyykkd 2003, 256.)

Hyvéssd mainoskampanjan suunnittelussa on mietittdva tarkkaan monia asioita.

Kaikki alla olevat kysymykset on kaytavé lapi ja mietittava niihin vastaukset.

Kenelle mai-

Mit& mainos- . Mihin pyri-
nostetaan? g
tetaan? taan?
Miten mainos- Paljonko rahaa
Mainoskampanjan " T
tetaan? _ kaytettavissa?
suunnittelu
Missa mainos- - .
Milloin mai-
tetaan?
Toteutuksen R cteta
seuranta?

Kuvio 5. Mainoskampanjan suunnittelu. (lltanen 1998.)
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Kuvion 5. mukaisesti on mainoskampanjassa ensin mietittdva, mik& on mainostettava
tuote, onko se uusi vai jo markkinoilla aikaisemmin ollut? Onko kilpailijoilla samaa
tuotetta ja miten he sitd mainostavat? Toisena on pohdittava kenelle mainostetaan,
mika on kohderyhmad, esimerkiksi nuoret, vanhat, perheet vai elékeldiset. Seuraavak-
si tulee miettia kampanjan tavoitteet, onko se lis4ta tuotteiden tunnettavuutta vai
muokata negatiivisia asenteita tai muuttaa vaaria kasityksia. Tavoitteena voi olla
myo6s halutun mielikuvan luominen. (lltanen 1998, 70.) Tavoitteena voi olla uusien
asiakkaiden saaminen, jolloin yritys pyrkii saamaan kilpailevilta yrityksilta asiakkai-
ta kokeilemaan heidan omaa tuotettansa. Tai tavoitteena voi olla lisata nykyisten asi-
akkaiden asiakasuskollisuutta. Tavoitteena voi olla myos lisat4 tuotteen tai palvelun
kulutusta nykyisten asiakkaiden keskuudessa. Mainonnan kannalta on hyvin tarke&a

miettid ja madritella tavoitteet huolellisesti. (lltanen 1998, 101 — 102.)

Kampanjan suunnittelussa on laskettava, paljonko on mahdollista kaytt&da rahaa kam-
panjaan ja laaditaan mainosbudjetti. Suunnitellaan mainoksen sisalto, tyyli ja sano-
ma. Valitaan minka tv- ohjelmien yhteydessa ja milloin mainosta naytetdan. Lopuksi
seurataan mainonnan vaikutuksia, kasvoiko myynti, mikd meni hyvin ja mika huo-
nosti. (lltanen 1998, 70.)

Television katsojalukumittaukset méérittelevat mainosajan ja -paikan hinnan. Mitta-
ukset vaikuttavat myos késitykseen parhaasta katseluajasta, prime timesta. Televisio-
ta katsellaan eniten joka ilta kello kuudesta yhteentoista. Televisio mielletddn koko
perheen mediaksi ja siksi ainakin prime time- aikaan esitettyjen mainosten odotetaan

olevan perhearvojen mukaisia. (Herkman 2001, 167; 227.)

Mainossanoma jaetaan yleensa kahteen osaan: Paalupaukseen ja perusteluihin. Paa-
lupaus eli padsanoman sisalté on se mink& mainostaja lupaa ostajalle kun hén kayttaa
tuotetta. Lupauksen tulisi olla ainutlaatuinen ja kilpailukykyinen, jotta se motivoisi
katsojat ostamaan tuotetta. Perustelu tukee pé&&lupausta, sen pitéisi luoda vaitteelle
uskottavuutta ja luottamusta. (Iltanen 1998, 156 - 159.)
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Lapsia ja nuoria pidetd&dn markkinoinnissa entistd tarkedmpana kohderyhmang, koska
kulutustottumukset vakiintuvat jo aikaisessa vaiheessa. Markkinoijat voivat saada
heistd aikuisidssd tuotteidensa ostajia. Lapset ja nuoret vaikuttavat yhd enemman
my0s vanhempiensa ostopaatoksiin, lapset paattavét esimerkiksi mitd aamiaismuroja

kotona syodaan. (Hoppu 1997, 47.)

Mainostajan tulee miettia tarkasti halutaanko mainoksella kertoa uudesta tuotteesta ja
tuotteen ominaisuuksista, luoda tai muokata asenteita tuotetta kohtaan vai pyrkia
saamaan asiakas ostamaan tuote. Yleensa pitkdn tahtdimen tavoitteena on ainakin
viimeisin vaihtoehto eli saada tuote myydyksi. Lyhyemmaén aikavélin tavoitteita voi-
vat olla, saada asiakkaat tutustumaan tuotteeseen ja saada heille positiivinen mieliku-
va tuotteesta. (Hoppu 1997, 9.)

Asiakkaan ostopéatoksen tekemisestda on mallina niin sanottu AIDA- malli, jossa
asiakas etenee portaittain ylospéin. (Uusitalo & Kamensky 1999, 90.) Mallin mukaan
mainonnan on ensin heratettdva ostajien mielenkiinto, saatava kuluttaja haluamaan
tuotetta ja lopuksi saada kuluttajan ostamaan tuote. Mainoksen péaatarkoitus ei ole
huomion heréttaminen, vaan se on vain apukeino, jolla saadaan kiinnitettyé kuluttaji-

en tarkkaavaisuus mainokseen. (Hoppu 1997, 9.)

Mainonnassa oleva viesti riippuu siitd, mitd vaikutuksia mainoksella halutaan kohde-
ryhméssa olevan. Mainos voi olla informatiivista mainontaa tai tunteisiin vetoavaa
mainontaa. Hyvassa mainoksessa tulee olla néitd molempia, sen taytyy luoda seké
positiivisia mielikuvia ettd kertoa informaatiota tuotteesta. Nuorille suunnatut mai-
nokset ovat useimmiten tunteisiin vetoavia, koska he ovat alttiita vaikutteille ja nuo-
rien asenteita ja mielikuvia on melko helppoa muokata. Nuorilla vaikuttaa niin sanot-
tu sosiaalinen paine, tavaroita taytyy olla kun kavereillakin on. Mainoksissa jotka
ovat suunnattuja erityisesti nuorille, on tarkoituksena luoda positiivista kuvaa tuot-

teesta ja kannustaa nopeaan kokeiluun. (Uusitalo & Kamensky 1999, 92.)
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4 MIELIKUVAMAINONTA

4.1 Miten mielikuvat muodostuvat?

Imagomarkkinoinnilla ja mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan usein samaa asiaa.
Mielikuva on joku kuva (k&sitys) ihmisen mielessa. Mielikuva on aina subjektiivinen
eli henkilokohtainen. Taman takia markkinointi on haastavaa, koska markkinoinnin
tuloksellisuus perustuu pitkalti kykyyn vaikuttaa ihmiseen mielikuvan kautta. Mieli-
kuvat ovatkin taustatekijand vaikuttamassa ihmisen toimintaratkaisuihin. Tata kuva-
taan kuviossa 6. (Rope & Mether 2001, 13 — 14.)

Mielikuva Toiminta Kokemukset

Mielikuvan muu- Oppiminen
—

A

tosvaikutukset

Kuvio 6. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla. (Rope & Mether 2001.)

Kuvion 6. mukaisesti ihminen tekee mielikuvansa perusteella omat toimintaratkai-
sunsa, joko tietoisesti tai tiedostamatta. Kokemukset yrityksestd, tuotteista ja palve-
luista opettavat ihmisté ja saadut kokemukset taas muokkaavat mielikuvaa yritykses-
t4. (Rope & Mether 2001, 15.)

Mielikuvat syntyvat ihmisten kokemusten, asenteiden, tietojen, tunteiden ja usko-
musten yhteisvaikutuksesta. Naista asenteet, tunteet ja uskomukset ovat pelkkad mie-
likuvaa ja tosiasioihin perustuvia elementteja ovat kokemukset ja tiedot. Mielikuva
onkin suurimmalta osalta tuntemuksellinen, jossa henkilokohtaiset mieltymykset ja

arvot vaikuttavat pitkélti sithen, mika kunkin ihmisen kohdalla tuottaa mieltymyksen
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tai inhon. Mielikuviin vaikuttavia tekijoitd on kuvattu kuviossa 7. (Rope & Mether
2001, 31))

Tunteet
/ \

Informaatio
Ennakkoluulot

! \

Uskomukset
«— Arvot

\ !

Havainnot Kokemukset
— Asenteet «—

Kuvio 7. Mielikuvaan vaikuttavat tekijat. (Rope & Mether 2001.)

Tunteisiin, asenteisiin, informaatioon ja kokemuksiin on mahdollista vaikuttaa mark-
kinoinnillisin keinoin. Tunteisiin pystytdan vaikuttamaan viestinnassa emotionaalisin
keinoin. Asenteisiin vaikuttamalla voidaan tunne-elementtien rinnalle nostaa ratio-
naaliset tekijat. Informaatio siséltad kaiken tiedon, jonka asiakas saa. Informaatioon
liittyy myos kaikki muu tieto, joka saadaan maksetun viestinnan lisaksi. Kokemukset
syntyvat tuotetta kokeillen. Tassé vaiheessa on pysyva mielikuva syntynyt jo tuot-
teesta, joten on tarkedd, ettd kokeilusta saadaan positiivinen kokemus. Naihin neljaan
tekijdan voidaan vaikuttaa mainonnassa, muiden mielikuvien muodostajien kohdalla
vaikutusprosessi on epésuora ja eri tekijoiden yhteisvaikutuksen tulos. (Rope & Met-
her 2001, 87 - 88.)

Asenteet ovat pysyvid mielikuvia havaitsemistamme asioista ja tapahtumista. YKksi-
I6lliset, yhteisodlliset ja yhteiskunnalliset arvot ovat myos paljon asenteellisia ja sisél-
tavat aina positiivisen tai negatiivisen elementin. Arvot antavat toiminnallamme sal-

litut rajat ja saatelevat elaméd&mme. Arvot kertovat ihmisten ndkemyksia, siitd mika
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on oikein ja vaarin. Ihmiset pitavéat tiettyja kayttdytymismalleja hyvéksyttaving ja
toisia vaarina. (Rope & Mether 2001, 55.)

Mielikuva rakentuu yrityksen henkildstolle (sisdinen imago) ja ulkopuolelle yrityk-
sen sidosryhmiin (ulkoinen imago). Mielikuvatyodssa asiakaskohderyhmien liséksi
ovat myos kaikki yritykselle keskeiset sidosryhmét. Tastd syystd mielikuvamainon-
nan alla puhutaan lisaksi usein myds sidosryhméamarkkinoinnista. Mielikuvan raken-
tamisessa vaikutetaan aina tietoisesti ihmisten mielikuviin. Mainostajan on ymmar-
rettdva ne mekanismit, joiden kautta ihmisten mielikuviin voi vaikuttaa. Se edellyttaa
tietoa ihmisten mielikuvien muodostamismekanismeista kuin my6s, miten ja milla
tavoilla yritykselle saadaan aikaiseksi haluttu mielikuva. (Rope & Mether 2001, 26 -
27.)

Mielikuvia voidaan luoda musiikin avulla. Aani on keskeinen osa mielialan ja tun-
nelman luomisessa. Musiikki kiertda jarjen ja vetoaa suoraan kuluttajien tunteisiin,

jossa halu ajaa ostopaatoksiin. (Lindstrom 2005, 72 — 73.)

Erilainen mielikuvitus luo eri ihmisille erilaisia ajatuksia samasta asiasta. Sen vuoksi
esimerkiksi mainonnan synnyttdmat mielikuvat ovat eri ihmisilla erilaisia ja johtavat
erilaiseen kayttaytymiseen. Ihmisten yksilollisia eroja selittdd myos ihmisen persoo-
nallisuus ja yksil6llisyys. Mainostajan tulisi tietdd, miten pdédkohderyhma ajattelee ja
miten siihen voidaan halutulla tavalla vaikuttaa. (Rope & Mether 2001, 44 — 46.)

Mainonnassa on kaytdssa paljon perussanoja, joille on syntynyt selva merkitys ja
mielikuva ihmisten mielissa. Nailla sanoilla viestitddn paljon muutakin, kuin mité
sana varsinaisesti tarkoittaa. Sanat “Uusi” tai ”Uutuus” ovat hyvin yleisid sanoja
mainonnassa. Vaikka tuotteesta ei sanottaisi mitddn muuta ominaisuutta, useasti riit-
td44 kun tuotteen kerrotaan olevan uutuus. Sana saa ihmisten uteliaisuuden herééa-
maan, koska he haluavat aina tutustua uuteen asiaan. Jos vield uutuus on ostettu en-
simmaisten joukossa, paastdan pateméaan muille, koska héanell&d on jo uutuustuote.
Uutuusajatteluun liitetddn usein uudet auto- ja kannykkamallit, joissa uusin versio ja
malli ovat lahtOkohtaisesti vanhoja malleja parempia, riippumatta tuotteen oikeista
ominaisuuksista. (Rope & Pyykkd 2003, 280.)
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Tarjous- sana liitetddn aina edullisuuteen, vaikka hinta ei olisikaan juuri halvempi
kuin aiemmin. Kotimaisuus sanaan liitetd&n yleensé ajatus laadusta, kotimainen laatu
on parempaa kuin muualla. Testattu ja tutkittu- sanat antaa uskoa tuotteen hyvéén
tasoon. Esimerkiksi tekniikkaan liittyvissd tuotteissa ilmaisu ”VTT:n testaama” on
perinteinen ilmaisu. Joskus testituloksista ei edes tarvitse puhua mitéan, riittaé etta
tuotteen on testannut joku arvostettu tutkimuslaitos, se yleensd jo tekee tuotteesta
korkeampilaatuisen. (Rope & Pyykkd 2003, 280 - 284.)

Rajoitettu erd kertoo siitd, ettd tuotetta on vain rajoitetusti saatavilla. limaisu ei kerro
kuinka pieni tdma erd on, mutta jos markkinoilla on vain rajoitettu era tiettyé tavaraa,
on sen haluttavuus paljon suurempi kuin tuotteiden joita on paljon saatavilla. Rajoi-
tettu era ilmaisua kayttden saadaan ajatus etté tuote olisi jotenkin harvinainen. Harvi-
naisuuden saaminen on houkuttelevampaa kuin tavallisen tuotteen. Loppuunmyynti
sana saa ihmiset ajattelemaan automaattisesti, ettd tuotteet ovat halvempia kuin
yleensd, vaikka kukaan ei edes mainitsisi sanaa alennus mainonnassa. Nama esi-
merkki sanat kuvaavat hyvin sitd, kuinka monilla mainonnan perussanoilla voidaan
viestid paljon muutakin kuin, mitd mainoksessa on todellisuudessa sanottu. (Rope &
Pyykko 2003, 280 - 284.)

Televisiomainonnassa on monia keinoja, joilla luodaan mielikuvia ja saadaan ihmiset
ostamaan tuotteita. Keinoina kaytetaan esimerkiksi lasten lelumainoksissa koko sar-
jan ostamista. Lelu mainoksessa voidaan sanoa, ettd muista myos sarjan muut tuot-
teet tai keréa koko sarja. Mainoksen hahmona on yleensa lapsi, johon toinen lapsi voi
helposti samaistua. Useasti mielikuvien luominen tapahtuu jonkun tunnetun esiinty-
jan kuten laulajan tai elokuvatahden avustuksella. Omilla valinnoilla voidaan koros-
taa kuulumista tiettyyn ryhméén tai vahvistetaan mindkuvaa. Joskus mainonta voi
luoda selvié harhakuvitelmia. Hampurilaispaikan mainoksessa hampurilainen nayttaa
mehevélté ja runsaalta. Mennessasi ostamaan kyseisen hampurilaisen ravintolasta, se
voikin ndyttaa litistyneeltd ja ei kovin houkuttelevalta. (Kuluttajaviraston www-sivut

2012; &l& osta www-sivut 2012.)
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4.2 Mielikuvan kasitteelliset tasot

Mielikuvan kasitteelliset tasot koostuvat puhtaasta mielikuvasta, pysyvéstd mieliku-
vasta ja sisdisestd totuudesta. Puhdasta mielikuvaa voidaan nimittdd ilman tunne-
elementtid olevaksi mielikuvaksi. Puhdas mielikuva on ajatus + arvovapaat kasityk-
set ja ndkemykset. Puhdas mielikuva on yhden tai useamman aistin kautta saadun
tiedon pohjalta luotu késitys, joka voidaan kuvitella ndkevdmme mielessémme. Esi-
merkkind ovat tutut radiojuontajat. Jokaisella on mielikuva, miltd kukin juontaja
luonnossa nayttad, vaikka ei olisi ikind nédhnyt heista edes kuvaa. Mielikuvat poik-

keavat toisistaan huomattavasti. Tahan vaikuttavat ikd, sukupuoli ja elamanhistoria.

Puhdas mielikuva = ajatus + arvovapaat kasitykset ja ndkemykset
(Rope & Mether 2001, 67 — 68.)

Mielikuvan syvenemistd puhtaasta mielikuvasta kohti pysyvéa mielikuvaa voidaan
verrata siihen tapaan, jolla syntyy ensivaikutelma jostakin henkil6sté, jota emme ole
aikaisemmin tavanneet. Noin 15 — 20 sekunnin aikana luokittelemme henkilén joko
positiiviseksi tai negatiiviseksi. Ensivaikutelman jalkeen haemme vahvistusta tehdyl-
le ratkaisulle. Toisesta pyritaan 10ytdmaan ominaisuuksia, jotka vahvistavat paatos-
tdmme. Tastd ensivaikutelmasta kaytetddn myds nimitysta ensimielikuva. Ensimieli-
kuvan ollessa positiivinen, ei henkilOsté lahdeta etsimédéan negatiivisia piirteitd, koska
ne olisivat ristiriidassa muodostetun kasityksen kanssa. (Rope & Mether 2001, 68 —
69.)

Samalla tapaa muodostamme ensimielikuvan markkinoille tulleesta uudesta tuottees-
ta. N&htéessa siitd ensimmaéinen mainos, esimerkiksi 20 sekunnin tv-mainos muodos-
tamme tuotteesta heti ensimielikuvan. Ensimielikuvan syntyyn vaikuttavat emotio-
naaliset tekijat kuten millainen mainos oli, oliko esiintyjanéd pitdimé&mme henkilo tai
millainen musiikki soi mainoksen taustalla. Itse tuote ja sen ominaisuudet jadvat va-
hemmalle huomiolle. Ensimielikuvaan vaikuttavatkin enemman emotionaaliset teki-
jat, jonka pohjalta luomme kiinnostusta tuotetta kohtaan. (Rope & Mether 2001, 68 —
69.)
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Puhtaaseen mielikuvaan lisattdessa asenne, voidaan puhua pysyvéstd mielikuvasta.
Asenteen liittdminen mielikuvaan tuo siithen mukaan tunne-elementin ja liittdd puh-
taaseen mielikuvaan positiivisia tai negatiivisia kuvia. Pysyvat mielikuvat ohjaavat

ihmisen toimintaa, olivat mielikuvat sitten toivottuja tai ei-toivottuja.

Pysyva mielikuva = Puhdas mielikuva + asenne
(Rope & Mether 2001, 69.)

Mielikuvan kaantyessa pysyvaksi alkaa mukaan tulla myos uskomus. Ihmisten hen-
kilokohtainen ajatus maailmasta, asioista ja ihmistd muodostuvat mielikuvista ja nii-
hin uskomisesta. Tarkedad on ettd, mielikuviin uskotaan, koska sen jalkeen mieliku-

vasta muodostuu sisdinen totuus.

Sisainen totuus = Pysyva mielikuva + usko siihen
(Rope & Mether 2001, 69.)

4.3 Mielikuvan tajunnalliset tasot

Mielikuvamarkkinointia toteuttaessa on tunnettava kaikki tasot, jotka vaikuttavat
kayttdytymiseen ja ostopadtosten tekemiseen. Rationaalisuustasot ja tietoisuustasot
vaikuttavat mielikuviemme syntyyn. Taulukossa 2. kuvataan mielikuvatasojen ase-
mointia. Jokainen kuviossa esitetyistd luokista on ajatusmalleissamme ja ohjaa kayt-
tdytymistamme. Tiedostamattoman ajattelun tasoja on vaikeaa selvittdd. (Rope &
Mether 2001, 82 - 83.)

Taulukko 2. Mielikuvatasot. (Rope & Mether 2001.)

Tietoisuustasot Rationaalisuustasot
Rationaalinen Epérationaalinen
Tiedostettu 1 2

Tiedostamaton 3 4
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Ruutu 1: Rationaalinen/tiedostettu mielikuvataso.

T&han tasoon tavallisimmin tuotteen tai ostopaikan valintaperusteet kuuluvat. Tdman
tason tyypillisid ominaisuuksia ovat edullisuus, palvelu ja laatu. Ndma ominaisuudet
ovat jarkiperaisid ja tiedostettuja ominaisuuksia, niitd on myos helppo tutkia markki-
nointitutkimuksella. (Rope & Mether 2001, 82 - 83.)

Ruutu 2: Epérationaalinen/tiedostettu mielikuvataso

Eparationaaliseen mielikuvatasoon kuuluvat tunneperéiset tekijat, kuten hyvaksytyk-
si tulemisen tarve, miehekkyys ja status. Osan naisté tekijoista ihminen tiedostaa sel-
vasti ja tekee ostopdatoksen naiden perusteella. Esimerkiksi autoa ostettaessa valin-
taperusteena voi olla statustekija, mutta paatdés voidaan perustella muille rationaali-
silla tekijoilla, kuten auton kestavyydella ja turvallisuudella. (Rope & Mether 2001,
83.)

Ruutu 3: Rationaalinen/tiedostamaton mielikuvataso

Rationaaliset ominaisuudet ovat ihmiselle hyvin tiedostettuja. Téhan saattaa liittya
ongelma, jos ihminen haluaa jotain sellaista, jota h&nen ei ole mahdollista hankkia.
Ihminen ei halua koskaan myontaa tehneensd tyhmaa paatosta. Rationaaliset arvos-
tukset muuttuvat ihmiselld h&dnen eldméntilanteensa muuttuessa. Esimerkiksi talou-
dellisen tilanteen parantuessa laatutekijat saattavat muuttua tarkedmmiksi, kuin edul-

lisuustekijat, jotka aikaisemmin olivat ensisijaisia. (Rope & Mether 2001, 84.)

Ruutu 4: Epérationaalinen/tiedostamaton mielikuvataso

Tahan ruutuun kuuluvat kaikki seikat joiden olemassaoloa ihminen ei itselleen halua
tunnustaa. Tahan liittyvat usein eroottisuuteen liittyvat seikat, joilla voi olla suuri
vaikutus ihmisten kdyttdytymiseen, mutta joita pidetddn yhteiskunnassa hieman so-
pimattomina ja ndin ollen ne ovat torjuttuina pois tietoisesta tasosta. (Rope & Mether
2001, 84.)

Usein mielikuvamainontaa toteutettaessa toimitaan vain ruudussa 1 (rationaali-
nen/tiedostettu), koska se on selkeésti ja helposti mitattavissa. Kuitenkin paatokset ja
mielikuvavaikutukset saattavat syntyé aivan muilla ihmismielen tasoilla. Mainonnas-
sa tulisi tietoisesti toimia myos tiedostamattomilla ja epérationaalisilla alueilla. Ra-

tionaalisiin, tiedostettuihin tekijoihin vaikutetaan informatiivisella viestinnéllg, koska
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se on jarkiperéista ja helposti otettavissa vastaan. Epdrationaalisiin, tiedostettuihin
tekijoihin vaikuttavat tunneperéiset elementit, joita ei sanota suoraan. Rationaalisiin,
tiedostamattomiin tekijoihin voidaan vaikuttaa assosiaatioilla. Epéarationaalisiin, tie-
dostamattomiin tekijoihin parhaiten vaikutetaan suggestiivisella mainonnalla, koska

suorat viestit torjutaan liian tunkeilevina. (Rope & Mether 2001, 84 - 85.)

4.4 Mielikuvamainonnan tavoitteet

Mainonnalla yritetaan aina vaikuttaa kuluttajiin. Mainontaa voidaan kéyttaa seké ku-
luttajien tiedottamiskeinona ettd heihin kohdistuvana vaikuttamiskeinona, jolloin
mainonnalla yritetddn vaikuttaa kuluttajien asenteisiin, kéyttdytymiseen ja arvoihin.
Jotta mainos tulee vastaanotetuksi, on sen oltava kulttuurisesti hyvaksytty ja sidok-
sissa arjen tuttuihin ilmidihin. Mainonnassa kéytetéén asioita, joiden tiedetédan vetoa-
van katsojien syvimpiin tarpeisiin ja tunteisiin, hyvana esimerkkind ovat lapsien
kayttd mainonnassa. Lapset saavat katsojissa aikaan hoivaavaa ja hellad kayttayty-
mistd. Lapsia kaytetadn jonkun verran mielikuvien luojina tv-mainonnassa. Lapsi
esiintyjat vetoavat erityisesti perheellisiin ihmisiin ja naisiin. Lasten avulla saadaan
Kiinnitettya ihmisten huomio katsottavaan mainokseen paremmin kuin aikuisnaytteli-
jan kanssa. Mainokset joissa on esiintyjina lapsia, voivat jadda helposti varsinkin
naisten mieleen. (Rope & Mether 2001, 44 - 46.)

Markkinoinnissa olennaista on, ettd kaikkia viesteja ei esitetd aivan konkreettisesti,
vaan katsojien omalle mielikuvitukselle jatetddn tilaa. Hyvassa mainoksessa ei aliar-
vioida katsojaa ja hdnen kykydadn ymmartéa viestisanoma oikein ilman, etta asia sa-
notaan suoraan. (Rope & Mether 2001, 46.)

Mielikuvamarkkinoinnilla pyritd&dn luomaan positiivinen mielikuva yrityksesta, mah-
dollisimman monelle ihmiselle. Mielikuvien luominen on ratkaisevaa mainonnan on-
nistumisessa. Pelkk& mielikuva ei kuitenkaan riitd, yrityksen tulee myos vastata lu-
pauksiinsa. Yrityksen liikeidean ja kohderyhmien valintojen tulee olla ensin kohdal-
laan, sen jalkeen mielikuvamarkkinoinnilla voidaan saada haluttuja tuloksia aikaisek-

si. Mielikuvamainonnalla voidaan vaikuttaa myos tuotteiden hinnoitteluun, kun tuot-
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teesta on luotu laadukas ja positiivinen mielikuva, voivat asiakkaat maksaakin siita
enemman. (Uusitalo & Kamensky 1999, 5 - 6, 68.)

Mielikuvamarkkinoinnissa kyse on mieleen vaikuttamisesta, jonka kautta mielikuva
saadaan rakennettua myonteiseksi ja tavoiteltavaksi. Kyse ei ole manipulaatiosta,
vaan tietoisesta, suostuttelevasta vaikuttamisesta ihmisten mielikuviin. (Rope &
Mether 2001, 19.) Aikaisemmin tuotteita yritettiin myydé tuote- ja informaatio kes-
keisella mainonnalla, mutta nyt mainonnassa yritetddn myyda yha useammin tuottei-
ta mielikuvien ja eri elaméntyyleja korostavan mainonnan avulla. (Uusitalo & Ka-
mensky 1999, 5 - 6, 68.) Mielikuvat ratkaisevat yha useammin yrityksen menestyk-
sen markkinoilla. Monet tuotteet ovat fyysisilta tuoteominaisuuksiltaan melko sa-
manlaisia, niinpa eroja voidaan synnyttaa ainoastaan mielikuvien avulla. (Rope &
Mether 2001, 19.)

Markkinoinnissa tosiasiat ovat epdolennaisia, olennaista on se, minkélainen mieliku-
va ihmisell&d on asiasta. Mielikuvamarkkinoinnissa on kyse vetovoiman ja halutta-
vuuden synnyttamisestd imagon eli mielikuvan avulla. Jokaisella yritykselld on oma
imagonsa, joko tarkoin suunniteltu tai ajan kanssa itsestdan muotoutunut. Imago vai-
kuttaa ihmisten suhtautumiseen yrityksen viestintad kohtaan. Jos ihmiselld on nega-
tiivinen asenne yrityksen toimintaa kohtaan, sen viestintékin torjutaan helposti. Ih-
minen pyrkii hakemaan sellaista tietoa, joka vahvistaa hanen aikaisempia késityksi-
aan. Thminen ei myoskaan halua kovin helposti muuttaa kasityksidéan asiasta, josta on
jo tehnyt oman mielipiteen. (Rope & Mether 2001, 9; 31 - 37.)

Jotta mainoksesta syntyy positiivinen mielikuva katsojalle, taytyy mainoksen olla
kuluttajan mielesta kiinnostava, eli hanelté taytyy I0ytyd motivaatiota katsoa mainos,
katsojalla taytyy olla myds kyky ymmartdd mainoksen sanoma. Joskus riittad se, etta
asiakas pitda itse mainoksesta ja ndin han pitdd myos mainostettavasta tuotteesta.
Katsojalla ollessa jonkin tuotteen tarve, hénelle syntyy enemmaéan motivaatiota katsoa
mainosinformaatiota. On eroja mihin asioihin katsoja kiinnittd4d mainoksessa huomi-
onsa. Jos pohjalla on ostotarve, kuluttaja kiinnittdd huomiota tuoteominaisuuksiin,
Jos taas tunteisiin vetoavat motiivit, ostaja kiinnittdd enemmé&n huomionsa tunnepe-

réisiin asioihin. Kuluttajan ollessa motivoitunut, huomio kiinnittyy mainokseen, eik&
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taustalla oleviin hairiotekijoihin. (Uusitalo & Kamensky 1999, 93 — 95; University of
Oregon www-sivut 2012.)

Mainonta kéyttaa perinteisesti hyodyksi ihmisen assosiointikykya keinona vaikuttaa
mielikuvan muodostumiseen. Thminen tyydyttdd saavuttamattomia unelmiaan haavei-
lemalla ja kuvittelemalla. Naitd toiveita mainonta osaa hyodynt&é hyvin ja saa aikaan
voimakkaita mielleyhtymid. Hyvané esimerkkina ovat kosmetiikka mainokset, joissa
mainos kertoo tuotteiden olevan erinomaisia, ylivoimaisia ja kuinka jo muutaman
kayttokerran jalkeen voi muutokset havaita. Useimmat katsojat eivat usko mainosten
lupauksiin, mutta ostavat silti tuotetta, koska haluaisivat uskoa niiden tehoon. Esi-
merkki kuvaa hyvin sen, kuinka assosiaatiot luovat mielikuvan monta kertaa tehok-

kaammin kuin suoraa sanotut jarkiperéiset ilmaisut. (Rope & Mether 2001, 71.)

Mainonta vaikuttaa myds koko yhteiskunnan tasolla asenteisiin ja arvoihin. Usein
mainoksissa pyritddn luomaan kuva, etta tuotteiden avulla ihminen voi saavuttaa me-
nestystd, rakkautta ja onnea. Nykydan mainonta ohjaa kuluttajien ostotarpeita, mai-
noksella osoitetaan kuluttajan tarvitsevan juuri kyseista tuotetta. (Hoppu 1997, 11 -
12.)

Erityisesti lapsiin ja nuoriin kohdistetaan paljon suggestiivista eli tunteisiin vetoavaa
mainontaa. Se on vaikuttamistapa, jonka avulla yritetddn vastaanottajaa estaa kayt-
tdmasta arvostelukykyadn ja kriittista tarkastelua. Mainostajat yrittavat siirtdd vas-
taanottajan huomion pois tuotteen hankintaan liittyvista rationaalisista seikoista ja
lisata erilaisia mielikuvia tuotteesta tunnetasolla. Nain kuluttaja uskoo toimivansa
omien halujensa mukaan. Erityisesti televisiomainonnassa hyddynnetaan esimerkiksi
musiikkia ja &ania tehokkaasti mielikuvien luomiseksi. EU:n TV-direktiivissé on
kielletty alitajunnan kautta vaikuttavan tekniikan kaytt6 mainonnassa. Esimerkiksi
Jos mainosviesti on esitetty niin, ettd mainoksen alitajuisena tarkoituksena on saada
lapsi suostuttelemaan vanhempansa mainostetun tuotteen ostamiseen, on téllainen
markkinointi lasten vélitykselld sopimatonta. (Hoppu 1997, 184 — 186.) Ongelmana
suggestiiviseen mainontaan puuttumisena on se, etta sitd on usein vaikea erottaa in-
formatiivisista tekijoistd. Monet mainokset sisaltavat néitd molempia tekijoita. (Hop-
pu 1997, 188.)
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Tuotteiden markkinoija valitsee aina asiat, joita han haluaa kertoa mainostettavasta
tuotteesta. N&ma asiat ovat yleensa mahdollisimman positiivisia kuvauksia tuottees-
ta, eikd kuitenkaan vélttdmatta niita asioita, joita kuluttajat tarvitsisivat ostopaatoksen
tekoon. (Hoppu 1997, 10.)

Repon ja Metherin mielestd imagotyossa keskeisintd on saada tuotteen imagollinen
arvo kehitettya sille tasolle, etta siitd kuitenkin saadaan mahdollisimman hyva hinta.
Hyvéa mielikuva siis mahdollistaa parempaa hinnoittelua. (Rope & Mether 2001,
136.)

Ostohalun rakentaminen perustuu myés mielikuviin. Ensimmainen ostoprosessi on
puhtaasti mielikuviin perustuva, mutta toinen ostoprosessi perustuu asiakkaan tyyty-
vaisyyteen tuotteesta tai merkista saatuihin kokemuksiin. (Lindberg-Repo 2005,
167.) Asiakas siirtyy kokeilijasta asiakkaaksi ja parhaimmassa tapauksessa kanta-
asiakkaaksi, jos hdn on saanut vastineen omien mielikuvien luomille odotuksille.
(Rope & Mether 2001, 17; 230.)

Pysyvd muutos mielikuvissa voidaan toteuttaa vain yhdelld tavalla, joka koostuu
kolmesta osasta. Ensimmaisena on oltava riittdva maara uutta informaatiota ja todis-
tusaineistoa, siita ettd kohde eli tuote, palvelu tai yritys on nykydan mainettaan pa-
rempi. TAmA toteutetaan niin, ettd annetaan totuudenmukaista tietoa todellisista muu-
toksista. Pelkilla markkinointiviestinnallisilld keinoilla kuvaa ei pystytd radikaalisti
muuttamaan. Toisena, verrataan uutta informaatiota aikaisemmin vastaanotettuun.
Uuden tiedon tulee vakuuttaa potentiaalinen asiakas ja saada hanet muuttamaan mie-
lipiteensd. Vasta sen jalkeen kun mielikuva on saatu muutettua, asiakas pystyy kayt-

tdmaan palvelua tai ostamaan tuotetta. (Rope & Mether 2001, 67 - 70.)

Ostokayttaytymisen muutokset ovat mahdollisia vasta siiné vaiheessa, kun asiakkaal-
le on syntynyt valmius tarkastella omaa asennoitumistaan yritystad kohtaan. Muutos
on aikaa vievéad, mutta onnistuessaan se on yleensé luoteeltaan pysyvaa. Jotta mieli-
kuvat ja vanhat asenteet on mahdollista muuttaa pysyvésti positiivisemmiksi, taytyy
vanha mielipide ensin poistaa ja antaa tilaa uudelle suhtautumistavalle. Vakiintuneet
uskomukset ja tuotteisiin liittyvat mielikuvat ovat joskus vaikeita muuttaa. Esimer-

kiksi makeisia voi olla vaikeaa vaittaa terveellisiksi. Suklaapatukkaa voidaan yrittaa
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myyd& paivéan lisdmaitoannoksena. N&in tuote voi jatkossa tuottaa positiivisia mieli-
kuvia. Perusidea on selked, tuotteelle ei tehty mitéan, mutta sen paikkaa ihmisten
mielissd muutettiin. (Rope & Mether 2001, 67 - 69.

5 LAINSAADANTO LAPSET MARKKINOINNISSA

5.1 Lapsen esiintyminen mainonnassa lainsaddannon nakokulmasta

Lapsen kayttdmiseen mainoksessa on oltava aina perusteltu syy. Lapsia voi kayttaa
mainoksessa vain, jos he ovat luonnollinen osa mainosta tai valttdmé&ttomia tuotteen
kayton opastuksessa. (Saine 2008, 94.) Lapsen esiintyminen keskeisessé roolissa
mainoksessa voi olla sopimatonta, jos lapsi esittdd suoran ostokehotuksen tai vetoaa
sopimattomalla tavalla lapsien tunne-elamééan. (Paloranta 2008, 207.) Ostokehotuk-
sen ei tarvitse olla kohdistettu lapsille, riittad ettd mainoksessa esiintyva lapsi ylipaa-
taan esittdd ostokehotuksen, joka voi olla kohdistettu esimerkiksi jollekin toiselle

mainoksessa esiintyvalle henkilélle. (Hoppu 1997, 109.)

Lapset mainostavat nykyaddn melkein mita vain, lapsia tulisi kdytt4d mainonnassa
kuitenkin harkiten. Mainokset joissa esiintyy lapsia, vetoavat erityisesti lapsiin. Lapsi
kokee toisen lapsen vertaisekseen ja samaistuu helposti tahén, jolloin mainonta on
tehokkaampaa kuin ilman lasten kayttoa. Lapsen kyky ymmartaa viesti mainokseksi
heikkenee silloin, kun esiintyjédné on toinen lapsi. Lasten k&yttd mainonnassa voi olla
my0s hyodyllistd, esimerkiksi hammastahna mainoksissa, joissa lapsi opettaa toista
lasta pesemaan hampaita. Mainoksen avulla lapsi voi oppia ja innostua harjaamaan
hampaitansa. TV-mainonnan periaatteiden ja ohjeiden mukaan lapsi voi voimakkaas-
ti vetoavien tuotteiden, kuten makeisten ja lelujen mainonnassa esiintya ainoastaan

passiivisessa roolissa. (Hoppu 1997, 106 — 108.)

Mainoksen toteuttamista mietittdessa on hyvéa ottaa huomioon, tuleeko se sellaisella
esitysajalla, jolloin lapset voivat ndhdd mainoksen. Lasten ihmisarvoa ja lapsuutta ei
saa loukata ja tdmé tulee ottaa huomioon, kun lapsi on esiintyjand mainoksessa. Las-

ta ei voi laittaa tekem&an mitéd tahansa mainoksessa. Lasta kiinnostavien tuotteiden
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markkinoinnissa on hyva varmistaa, ettd mainoksen padviesti on markkinoitava tuo-
te, eikd kylkidislahja. Useasti lasta kiinnostaa enemmaén kylkidinen kuin itse paa-

tuote, esim. halpa lelu tuotteen kylkidisend. (Saine 2008, 94 - 95.)

5.2 Tv- mainonnan séannét ja lait

Laki televisio- ja radiotoiminnasta séatelee mainontaa. Lain mukaan televisiomainos
on voitava tunnistaa mainokseksi, mink& vuoksi ne on erotettava muusta ohjelmistos-
ta kuva- tai adnitunnuksella. Mainonta ei saa olla hyvan tavan vastaista eika syrjivaa.
Mainonnassa ei saa loukata sukupuolta, lapsuutta, rotua, uskontoa tai vammaisuutta.
(Paloranta 2008, 104.) Uutis- ja ajankohtaisohjelmissa useasti esiintyvien henkildi-
den kuvaa tai aantd ei saa k&yttdd mainonnassa. (Kuluttajansuojalaki 30.4.2010/306,
218). Televisiossa l&hetettavan elokuvan, uutisohjelman ja lastenohjelman saa kes-
keyttdd mainoksilla 30 minuutin vélein. Lastenohjelman saa keskeyttdd ainoastaan,
jos ohjelman kesto on enemman kuin 30 minuuttia. Uskonnollisten tilaisuuksien te-
levisioldhetyksia ei saa katkaista mainoksilla. (Kuluttajansuojalaki 30.4.2010/306,
238). Lastenohjelmaa ei saa keskeyttdd mainoksella, jos ohjelman kesto on alle 30
minuuttia. (Hoppu 1997, 97.) Mainosten osuus yhta tuntia kohden ei saa olla yli 12
minuuttia, lukuun ottamatta kanavia, joilla l&hetetd&n pelkastaan mainoksia. (Kulut-
tajansuojalaki 30.4.2010/306, 298).

Tv- mainonnassa on piilomainonta kielto. Piilomainonnalla tarkoitetaan valmistajan
tavaroiden, palveluiden, nimen tai toiminnan esittdmista ohjelmissa mainostarkoituk-
sessa. Sponsoroinnilla tarkoitetaan televisiotoiminnan ulkopuolista tahoa, joka ra-
hoittaa ohjelmaa. Sponsorin tuotteiden ndkyminen ei ole Kiellettyd, mutta ohjelmassa
el saa rohkaista ostamaan sponsorin tuotteita. Ohjelman alussa tai lopussa on selvasti
kerrottava sponsorin nimi. Ohjelmissa kdytetddn mainonta keinona myos tuotesijoit-
telua, jossa ohjelmaan sisallytetdan tuote tai tavaramerkki. Katsojien on néhtava sel-
vasti ilmoitus tuotesijoittelusta. IImoitus tulee olla ndkyvissé ohjelman alussa, lopus-
sa ja mainoskatkon jalkeen. Ostokehotukset eivét ole sallittuja. (Paloranta 2008, 104
-109.)
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Suunniteltaessa markkinointia, jonka kohderyhménda ovat aikuiset, mutta myos ala-
ikdiset voivat mainoksen nahda tai kuulla, on mainosviesteja hyva miettié alaikaisen
ymmarrys- ja kokemustasoon. Useat mainokset ovat saaneet huomautuksen siita, etta
sitd esitetadn vaaraan aikaan kohderyhmansé vuoksi. (Saine 2008, 80 - 81.) Alle kou-
luikaiset lapset eivét vield ymmarré itse mainosten suostuttelevaa tarkoitusta. Alle 5 -
vuotiaat lapset eivat vielé edes erota mainoksia ja televisio-ohjelmia toisistaan. Vaik-
ka kouluik&&n mennessa lapsien Kriittisyys mainoksia kohtaan kasvaa, mainosten ve-
tovoima on vield silloinkin suuri. Lapset eivat vield osaa ajatella mainosten kaupal-
lista tarkoitusta. (Pentikdinen, Ruhala & Niinisté 2007, 80.) Televisiomainonnassa ei
voi kayttadd otteita juuri televisiossa esitetyista lastenohjelmista tai muusta lapsia
Kiinnostavista ohjelmista. Ohjelmissa esiintyvid hahmoja ei myodskaan saa kayttaa

ostopaatoksiin suostuttelevina. (Saine 2008, 81.)

5.3  Esimerkkitapauksia lapset mainonnassa

Esimerkkitapaus 1.

Pesujauheen tv- mainoksessa pikkutyttd tanssi elokuvasta tutun pingviinihahmon
kanssa. Samalla naisdédni sanoi: ” Mité ikind pikkupingviinisi keksikaéan, hajusteeton
xx on kova tahroille, mutta helld iholle”. Mainoksen lopussa néytettiin pesuainepak-
kaus, jota kohti vierii pallo, siitd kuoriutui pingviini-pehmolelu. Naisdéni jatkoi:
Nyt x erikoispakkauksissa mukana (elokuvan)- pehmopingviini.” Lopuksi esitetddn

elokuvan mainos: ” (elokuva) nyt elokuvateattereissa.” (Kuluttajaviraston www-sivut
2012; KA 416/41/2007)

Pesupulverin mainoksen markkinointiin oli liitetty lastenelokuva ja paketin mukana
saa elokuvan pehmolelun. Nain ollen pieni lapsi halutaan panna osalliseksi ostopééa-

tokseen ja vaikuttaa siihen, mit4 pesuainetta perheeseen ostetaan.
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Esimerkkitapaus 2.

Lasten toimintanuken mainos todettiin hyvén tavan vastaiseksi, koska se sisélsi vaki-
valtaa ja tuote oli suunnattu lapsille ja mainosta esitettiin lastenohjelmien mainoskat-
kolla. Mainoksessa leluhahmo selostuksen mukaan “iskee, lyd, hyppii ja potkii”.

(Kuluttajaviraston www-sivut 2012; KA 2003/40/4587)

Esimerkkitapaus 3.

Lelumainoksen lahikuvassa naytettiin, kuinka piirroshahmo pyoritti vihollisia jaloista
ja 16i naiden péita yhteen. Sen jalkeen poika leikki piirroshahmoja muistuttavilla so-
tanukeilla. Markkinointituomioistuin piti lainvastaisena lapsiin haitallisesti vaikutta-
vien vékivaltakuvausten kéayttamistd leikkikalumainoksessa. (Kuluttajaviraston
www-sivut 2012; MT 1990:19)

Esimerkkitapaus 4.

Perunalastumainoksessa kaksi poikaa pelasi jadkiekkoa olohuoneessa. Maalina oli
tyhja sipsipussi toisen pojan kéadessa ja kiekkona raaka peruna. Laukaus osui pussin
sijasta poikaa paahén, han tuupertui ja menetti hetkeksi tajuntansa. Toivuttuaan poika
sivalsi avokdmmenelld pelikaveriaan kostoksi poskelle. (Kuluttajaviraston www-
sivut 2012; KA 2002/40/5310)

Esimerkkitapaus 5.

Nuorison vaatekuvastoa mainostettiin kateusnumerona. TV-mainoksessa koulupu-
kuihin pukeutuneet lapset kadehtivat muodikkaasti pukeutuneita lapsia. Kuluttaja-
asiamiehen mukaan mainos meni liian pitkélle kuvatessaan, etta tietynlaiset vaatteet
tekevét lapsen onnelliseksi. (Kuluttajaviraston www-sivut 2012; KA 2003/40/3810)
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Esimerkkitapaus 6.

Mainoksessa lapsi istui muiden lasten seuraan pelipdydan &areen. Poika sanoin ysta-
vallisesti: ”Hei kaverit!” Viereinen vanhempi lapsi sanoi hénelle ”Héivy tdalta! Ei tda
sua kiinnosta.” Aini kertoi taustalla: “Pelin avulla sinusta voi tulla pihan kovin xx-
kouluttaja, jolle muut eivat mahda mitdan.” Kuluttaja-asiamienen mukaan mainos oli
lainvastainen. Lapsen pelkoa hylkdémisesta ja tarvetta olla suosittu kaytettiin mai-
noksessa vaarin hyvéksi. (Kuluttajaviraston www-sivut 2012; KA 2001/40/0392)

Esimerkkitapaus 7.

Noin kymmenvuotias tytt0 kertoi mainoksessa tykkadavansa xx- tikkareista, koska
niissa on 0 % rasvaa. Rasvattomuutta korostettiin myos tekstein. Mainosta esitettiin
lapi vuorokauden myds lasten ohjelmien yhteydessa. Kuluttaja-asiamies piti mainos-
ta lainvastaisena, koska siind lapsi viestii, etta jo lasten on syyta tarkkailla tuotteiden
rasvapitoisuuksia ja kiinnittdd huomiota painonhallintaan. Tikkari, joka sisélsi paa-
osin sokeria ja lisdaineita, esitettiin terveellisena vélipalana. (Kuluttajaviraston www-
sivut 2012; KA 2003/40/3721)

Esimerkkitapaus 8.

Televisiomainoksessa liedenvalmistaja halusi korostaa lapsiturvallista hellaa naytta-
malla vaaratilanteen, jossa pieni lapsi koskettaa uuninluukkua hellan ollessa paalla.
Kuluttaja-asiamies piti mainosta lainvastaisena, kun mainoksessa kuvattiin lasta,
jonka antama kayttaytymismalli saattaa johtaa vaaratilanteisiin kodeissa, joissa ei ole
turvaliettd. (Kuluttajaviraston www-sivut 2012; KA 1994/40/0635)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tyossd tutkimusmenetelmand kaytettiin harkinnanvaraista otantaa. Tutkimus toteu-
tettiin mainosanalyysina, jossa naytteeksi valittiin 4 televisiomainosta, joissa esiintyy
lapsia. Harkinnanvaraisessa tutkimuksessa valitaan kohteet oman harkinnan mukaan.
Tama tutkimusmuoto sopii hyvin pieniin tutkimuksiin. Néytteell& voidaan saada ku-
va perusjoukosta, mutta tilastollinen paattely ei ole néytteistda mahdollista. Harkin-
nanvaraista naytetta kaytetdan, kun tutkimus keskittyy pieneen tai rajattuun kohde-
ryhmaéén. Naytteista voi tehdad yksinkertaisia paatelmida, mutta tutkimusta voi olla

vaikea onnistuneesti toistaa. (Tilastokeskuksen www-sivut 2012.)

Tutkimusote tydssd on kuvaileva. Kuvailevan tutkimuksen tarkoituksena on kuvata
ilmididen, tapahtumien, kuvien tunnuspiirteitd mahdollisimman todenmukaisesti ja
tarkasti. Siind on tavoitteena vastata kysymyksiin, mita, millainen ja miten. Kuvaile-
vassa tutkimuksessa havaintojen laatu on tarkedd. Kohdetta on pyrittdva kuvailemaan
mahdollisimman objektiivisesti eli puolueettomasti ja valttden tekemaan siihen muu-
toksia, jotta kuvaus pysyisi luotettavana. (Virtuaali- ammattikorkeakoulun www-

sivut 2012; Kajaanin ammattikorkeakoulun www-sivut 2012.)

6.2 Tutkimusaineiston kerddminen ja analysointi

Arvioitavat mainokset valittiin harkinnanvaraisesti, etsiméalla Internetista seka kat-
somalla mainoksia televisiosta. Mainokset tulivat valituiksi, koska olivat erilaisia
kuin tavalliset “osta tdima tuote, mainokset”. Kaikissa mainoksissa oli jokin tarina ja

juoni jota seurata.

Tutkimusaineiston analysointiin kaytettiin analyysilomaketta, joka on tydssa liittee-
né. Tutkimukseen valituista mainoksista kolme oli kotimaista ja yksi ulkomaalainen.
Kaikki arvioitavat mainokset analysoitiin lomakkeen kohtien avulla sekd kayttden
Ropen ja Metherin mainosviestin ja tuotteen véliset yhteydet ja mainosten mielikuva-
tasojen taulukoita.
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Arviointilomakkeessa tarkasteltiin seuraavia kohteita:

e Mainoksen kuvaus
Kuvataan mainoksen juoni ja tapahtumat mahdollisimman tarkasti. Minkélai-

nen mainoksen idea on ja mista mainos koostuu?

e Kohderyhmat

Kenelle mainos on suunnattu, esimerkiksi sukupuoli ja ik&?

e Mainoksen kesto

Kuinka kauan mainos kestaa?

e Mainoksen esitysaika
Milloin mainosta on esitetty televisiossa? Mind vuonna ja mihin aikaan pai-

vasta?

e Mainoksen vaikuttamisen keinot
Kaytetddnkd mainoksessa vaikuttamisen keinoina huumoria, faktoja, vari-

maailmoja, savyja, tyyleja tai &animaailmoja?

e Tuotemerkin kayttd

Né&kyykd mainoksesta kuka siind mainostaa ja jaédko se mieleen?

e Missé osassa lapsi/lapset ovat mainoksessa?

Onko lapsilla suuri rooli mainoksessa vai ovatko sivuosassa?

e Onko perusteltu syy lasten kaytt6on mainoksessa?

Liittyyko lapsi oleellisesti mainostettavaan tuotteeseen?

o Tekeekd lapsi suoran ostokehotuksen mainoksessa?

o Millaisia mielikuvia lapsi/lapset luovat mainokseen?
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e Vaikutus tuotemielikuvaan?
Mitka ovat ensivaikutelmat mainoksesta? Jaakd mainoksesta positiivinen ku-

va tuotteesta ja yrityksesta?

e Mainoksen huomioarvo
Onko mainos kiinnostava, pysayttadko se katsojan, onko mainos arsyttava,

myynnin lis&éja tai tehoton?

e Kokonaisarvio mainoksesta
Oliko mainos hyvé, kiinnostava, omaperéinen ja yllattava? Olisiko siin& ollut

parannettavaa?

6.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Reliabiliteetti-kasite kuuluu yleensa maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen.
Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta. Reliabiliteetilla
eli luotettavuudella, viitataan perinteisesti kdytetyn tutkimusmenetelman kykyyn an-
taa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteettia varten verrataan eri aikoina tehtyja
mittauksia keskenaan. Tyon tutkimus tehtiin harkinnanvaraisella otteella, joten taméa
voi vaikuttaa tutkimuksen toistettavuuteen. (Ammattikorkeakoulun www-sivut
2012.)

Validiteetilla eli tutkimuksen patevyydella ja luotettavuudella tarkoitetaan tutkimus-
menetelméan kykyé selvittadd sitd, mita silla on tarkoitus selvittdd. Tutkimustulosten
tulee antaa totuudenmukainen kuva tutkittavasta kohteesta. Mainosanalyysi kertoo ja
kuvaa yhden ihmisen mielipiteitd arvioitavista mainoksista, joten validiteetti karsii.

(Ammattikorkeakoulun www-sivut 2012.)
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulosten analysoinnissa kaytettiin analyysilomaketta, mainosten mainos-

viestin ja tuotteen yhteydet taulukkoa seka mielikuvatasojen taulukkoa.

7.1 Saarioinen- meidan &iti tekee teidan aitien ruuat -mainos

Mainoksen kuvaus:

Mainoksessa kuvataan kerrostalon pihapiirid. Penkilld istuvat teinitytt6- ja poika.
Mattotelineelld oleskelee alakoululaisia lapsia ja hiekkalaatikolla ovat pikkutytto ja -
poika leikkimassd. Yksi mattotelineelld olevista lapsista sanoo: “meidén aiti tekee
parempaa ruokaa, kuin teiddn diti”. Toiset telineelld olevat lapset alkavat kinastella.
“meiddnpds, meididnpids.” Teinipoika huutaa penkiltd: “meiddn Aiti tekee parempaa
ruokaa, kuin teiddn &idit yhteensd”. Tdhan pikkutyttd huutaa hiekkalaatikolta: “mei-
jan diti tekee teijan ditien ruuat” ja naurahtaa péille. Muut jadvit tuijottamaan ih-
meissdén pikkutyttdd. Mainoksen loppuun tulee teksti. "Ruokaa joka on oikeiden &i-

tien tekemaa”.

Kohderyhmat:
Mainoksen kohderyhména ovat perheen &idit, jotka ostavat Saarioisten einesruokia ja
ihmiset, jotka eivét ole tuotteita vield aikaisemmin kokeilleet.

Mainoksen kesto:
0.39 sekuntia.

Mainoksen esitysaika:
Mainosta on esitetty televisiossa vuonna 2005. Mainosta esitettiin alkuillasta, jolloin

on eniten katsojia tv:n &&ressa.

Mainoksen vaikuttamisen keinot:
Mainoksessa kéytetdadn vaikuttamisen keinoina huumoria ja lapsia. Hiekkalaatikolta

huutava tyttdé on hauska kommentillaan ja lausahdus j&a helposti ihmisten mieleen.
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Mainoksessa ei ole taustalla mitd&dn musiikkia, vaan siind on keskitytty kuvaamaan
lasten ilmeité ja lausahduksia.

Tuotemerkin kaytto:
Mainoksen loppuun tulee Saarioisten logo ja heidan tunnusmusiikkinsa. Mainoksesta
jaa hyvin mieleen mainostaja.

Missa osassa lapsi/lapset ovat mainoksessa?
Mainoksessa on kaytetty ainoastaan lapsia nayttelijoing, joten heilld on suuri rooli.
Lasten avulla saadaan tarinasta mielenkiintoinen ja kampanjan sanoma eli se, ettéd

ruoka on oikeiden aitien tekemaé hyvin sanottua.

Onko perusteltu syy lasten kaytt66n mainoksessa?
Lasten kdyttoon on perusteltu syy. Mainoksen ajatuksena on valittaa katsojille, etta
Saarioisten ruoka ei ole teollista ruokaa, vaan kotitekoista ditien tekeméé ruokaa.

Mainoksessa lapsi sanoo ylpeand, ettd oma aiti tekee kaikkien ruuat.

Tekeeko lapsi suoran ostokehotuksen mainoksessa?
Mainoksessa ei tehdd suoraa ostokehotusta ollenkaan. Mainoksessa ei my®skaan
naytetd tai kerrota mistaan Saarioisten yksittdisestd tuotteesta. Tarkoitus on saada

luotua parempaa kuvaa einesruuista ja uusia ihmisia kokeilemaan heidan tuotteitaan.

Millaisia mielikuvia lapsi/lapset luovat mainokseen?
Lasten avulla mainokseen saatiin luotua paremmin tunne, etta aidit ovat tehneet ko-

toista kotiruokaa.

Vaikutus tuotemielikuvaan?
Mainoksella on positiivinen vaikutus tuotekuvaan Saarioisten einesruuista. Mainok-
sella luodaan kuvaa, ettd ruuat ovat tavallista oikeiden &itien tekemad kotiruokaa.

Moni kokeilee tuotteita varmasti ensimmaista kertaa mainoksen perusteella.

Mainoksen huomioarvo:
Mainosta esitettiin paljon televisiossa. Mainoksen tunnuslause “meijén diti tekee tei-

jén ditien ruuat” jaa monelle ihmiselle mieleen.
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Kokonaisarvio mainoksesta:

Mainos on onnistunut. Se on omaperdinen ja erilainen kuin tavalliset einesruoka-
mainokset. Mainoksen avulla saadaan muutettua tuotemielikuvaa positiivisempaan
suuntaan, einesruuasta kotitekoisemmaksi ruuaksi. Mainoksesta jda hyvin mieleen,

mité siind mainostetaan.

7.2 Oululainen - kova kuin elama- mainos

Mainoksen kuvaus:

Mainoksen alussa kuvataan mustavalkoisen sévyissd vanhaa puutaloa ulkoapain.
Tuuli vinkuu ja puiden lehtia lentelee. Pieni poika, liian isossa villapaidassa leikkaa
seisovaltaan kovaa ruisreikéleipdd puukolla keittiosséd. POydan &&ressa vastapaata
poikaa istuu hanen isénsé. Pojan puukko lipsahtelee muutamia kertoja kovasta leivas-
t4. Isé vain istuu ja katselee, eik& sano mitdan. Poika saa haavan sormeensa ja katsoo
isddnsd ujona. Isd sanoo: “no onko sulla nilkd vai ei? ”. Poika jatkaa leivin leikkaa-
mista. Taustalla soi synkka musiikki ja ruutuun tulee teksti "Kova kuin eldma”. M0-
red miesddni sanoo taustalla “aito Oululaisen jalkiuunileipd — nyt myos katevina pa-

loina. Loppuun tulee kuva uudesta leipapaketista.

Kohderyhmat:
Mainoksen kohderyhmané ovat aikuiset kuluttajat. Mainos on suunnattu seké naisil-

le, ettd miehille.

Mainoksen kesto:
0.36 sekuntia.

Mainoksen esitysaika:

Mainosta on esitetty televisiossa vuonna 2007. Mainosta esitettiin alkuillasta.

Mainoksen vaikuttamisen keinot:
Mainoksessa kaytetdan vaikuttamisen keinoina draamaa ja karua tarinaa. Mainos on

tehty elokuvamaiseksi. Vaikuttamisen keinoina on myds varimaailma, joka on mus-
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tavalkoinen. Mainoksessa on kaytetty hyvin adnimaailmaa apuna ankeuden korosta-
miseksi, esimerkiksi tuuli vinkuu ulkona, koira haukkuu ja pojan leivén leikkaamisen

aanet on korostettu.

Tuotemerkin kaytto:
Mainoksen loppuun tulee Oululaisen logo ylakulmaan ja kuva uudesta leipdpaketista.
Mies&ani myos sanoo uudesta Oululaisen leivéstd. Mainoksesta jaa hyvin mieleen,

kuka mainostaa.

Miss& osassa lapsi/lapset ovat mainoksessa?
Mainoksessa on kaytetty miestd ja yhtd poika lasta. Lapsen yhdistdminen ankeaan

tarinaan luo lisda mielenkiintoa mainosta kohtaan.

Onko perusteltu syy lasten kaytt66n mainoksessa?
Pojan avulla yritetddn luoda kuvaa, kuinka kovaa elamé voi olla, aivan kuin jalki-
uunileipd. 1sé opettaa pojalle mainoksessa eldamén taitoja. Isa on itse aikoinaan jou-

tunut leikkaamaan leivan puukolla ja siirtdd elamanohjeita nyt pojalleen.

Tekeeko lapsi suoran ostokehotuksen mainoksessa?

Mainoksessa ei tehda suoraa ostokehotusta ollenkaan.

Millaisia mielikuvia lapsi/lapset luovat mainokseen?
Mainoksessa on isa-poika asetelma. Mainoksessa ei kayteta juuri sanoja, mutta karu
tunnelma saadaan luotua ja tunnelma vélittyméaan katsojille. Mainos saa aikaan sali-

via tunteita pienta poikaa kohtaan.

Vaikutus tuotemielikuvaan?

Mainoksella on positiivinen vaikutus tuotekuvaan Oululaisen leivistd. Mainoksella
halutaan kertoa uudesta tuotteesta, palaleivasta. Uusi leipé on kétevasti valmiiksi pa-
loina, eika sitd tarvitse itse leikata. Oululaisen ruisleipa on kovaa, joten tuotteen ta-
vallaan heikkous on k&&nnetty mainoksessa vahvuudeksi. Mainos vahvistaa jélki-

uunileivan mielikuvaa aitona, rehellisend ja suomalaisena ruisleipané.
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Mainoksen huomioarvo:
Mainoksen huomioarvo on korkea. Mainoksen kurjuuden ja ankeuden ansiosta se
kerdd hyvin ihmisten huomion ja pysayttdd kuluttajan katsomaan mainosta. Lapsen

kaytto noin karussa mainoksessa, luo saélivia ja hoivaavia tunteita, varsinkin naisille.

Kokonaisarvio mainoksesta:

Mainos on hyvin onnistunut kuvaamaan muutamalla sanalla karun ja ankean ympa-
riston. Mainoksen tunteet vélittyvat hyvin. Se poikkeaa tavallisesta elintarvike-
mainonnasta, jossa yleensa tunteisiin vedotaan iloisella, aurinkoisella positiivisella
tuotekuvalla. Uuden tuotteen viesti saadaan hyvin perille. Mainos on yhta suomalai-
nen kuin ruisleipa. Tarina kertoo hyvin tuotteen ydinominaisuudet. Leivélla on edel-
leen vanhat ja tunnetut ominaisuudet ja maut, mutta nykyaikaisemmassa muodossa,

valmiina paloina.

7.3 Libero- spring collections 2012- mainos

Mainoksen kuvaus:

Mainoksessa ollaan hadjuhlissa, ymparilla on ihmisié ja puheen sorinaa. Pikkutyttd
valkoisessa juhlamekossa seisoo keskell4 lattiaa ja lahtee yksin kavelemdan. Han na-
kee ison akvaarion ja menee sitd kohti. Akvaarion toisella puolella hédn nékee
omanikaisensd pojan. He katsovat toisiinsa. Tyttd ldhtee seuraamaan poikaa. Poika
menee ulos ja tyttd perdssd. He menevit ulos seisomaan vastakkain, ottavat kasista
kKiinni ja tuijottavat toisiaan. Samaan aikaan taustalle tulevat suihkuldhteet p&alle.
Lapset hymyilevét toisilleen, yha k&desta kiinni pitden. Mainoksen loppuun tulee ku-

va uudesta Libero vaipasta ja teksti ”Spring collection 2012.

Kohderyhmét:
Mainoksen kohderyhména ovat lasten didit, jotka ostavat vaippoja.

Mainoksen kesto:

1.00 minuuttia.
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Mainoksen esitysaika:
Mainosta on esitetty televisiossa vuonna 2012. Mainosta esitetdan alkuillasta.

Mainoksen vaikuttamisen keinot:
Mainoksessa kaytetadn vaikuttamisen keinoina tarinaan sopivaa musiikkia taustalla
ja lasten sOopoytta. Mainoksessa ei puhuta ollenkaan, vaan tunnelma luodaan lasten ja

musiikin avulla.

Tuotemerkin kaytto:
Mainoksen loppuun tulee Liberon logo ja vaipan kuva. Mainoksesta ei ja& hyvin mie-

leen kuka oli mainostaja.

Miss& osassa lapsi/lapset ovat mainoksessa?
Mainoksessa on kéytetty yhta tyttdd ja yhtd poikaa. He ovat mainoksessa paarooleis-

sa ja luovat koko tarinan.

Onko perusteltu syy lasten kaytt66n mainoksessa?
Vaippamainoksissa on yleisesti kéytetty pienid lapsia esiintyjind. Tass&d mainoksessa

ei kuitenkaan lapsia kuvata vaipat paalla.

Tekeeko lapsi suoran ostokehotuksen mainoksessa?

Mainoksessa ei tehdé suoraa ostokehotusta ollenkaan.

Millaisia mielikuvia lapsi/lapset luovat mainokseen?

Lapset luovat mainokseen ihastuttavan ja suloisen vaikutelman. Mainos vetoaa eri-

tyisesti naisten tunteisiin.

Vaikutus tuotemielikuvaan?
Mainoksen jalkeen ei ehkd muista, mit tuotetta siind on edes mainostettu. Siit4 voi
jaadd mieleen, ettd se oli jokin vaippamainos, mutta ei valttamattd juuri kyseista

merkkia.
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Mainoksen huomioarvo:
Mainoksen huomioarvo on hyvé etenkin naisten keskuudessa, miehié kyseinen mai-
nos ei varmasti niin paljon kiinnosta. Naiset alkavat alusta lahtien lapsen nahtyaan

seuraamaan tarinaa, mihin lapsi lahtee yksin kévelemaan.

Kokonaisarvio mainoksesta:

Mainos on hyvin luonut suloisen vaikutelman. Mainoksessa ei puhuta sanaakaan,
mutta musiikki ja lapset luovat siihen tunnelman. Tarina on hellyttavé ja mainokses-
sa on positiivinen ilmapiiri. Mainoksesta ei kuitenkaan jaa kovin hyvin mieleen mai-
nostettava tuote. Liberon mainos on ainoa ulkomaalainen analyysissd mukana olevis-
ta mainoksista. Mainos ei kuitenkaan ole Kkielisidonnainen, koska siiné ei puhuta sa-

naakaan, joten sitd on helppo nayttad monessa maassa sellaisenaan.

7.4 Atria- Kokkaamo- mainos

Mainoksen kuvaus:

Alussa naytetdédn lahietéisyydeltd rapeaa jyvéleipad ja paprikaa, joita leikataan. Ko-
din keittiossa ovat tyttd, poika ja diti. Lapset tekevat Kkeittiossa voileipié ja aiti istuu
taustalla. Perheen isa tulee toistad kotiin puku paélla ja salkku kadessd. Han laskee
salkun keskelle lattiaa ja kaivaa pelihanskat kassista. Isd huutaa: “moi”. Pikkutytto
sanoo isdlle: 7ala jata sitd salkkua sithen ja mihis sd oot menossa?” Poika sanoo: ”ma
laitoin vélipalaa”. Isd vastaa ”Aarnen kanssa pelaamaan” ja sovittelee samalla jalka-
pallohanskoja késiinsd. Tyttd sanoo isélle: ” ensin kylld syot ja vaihdat ulkovaatteet”.
Is& katsoo vaatteitaan ja huokailee. Tyttd hymyilee ja nyokkaa tyytyvéisend. 1s& me-
nee avaamaan keittion ikkunan ja huutaa: “mé syon vaan ensin jooko?”. Ulkona
odottaa isan tyokaveri pukupéélld, pelihanskat kédessa ja jalkapallo kainalossa, hén
heiluttaa merkiksi. Koko perhe alkaa syddé voileipia keittiossa. Ruutuun tulee teksti
kaikki kokkaa”. Tyton &éni sanoo “kun se on helppoa, kuka tahansa voi tehdé sen”.
Ruutuun tulee n&ytto, jossa on kuva atria.fi/kokkaamo etusivusta. Loppuun tulee atri-

an logo ja tunnusmusiikki.
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Kohderyhmat:
Mainoksen kohderyhmang ovat perheelliset aikuiset, jotka ostavat Atrian tuotteita.
Lapset samaistuvat my6s mainokseen ja tuntea, ettd hekin voivat osallistua ruuanlait-

toon.

Mainoksen kesto:
0.32 sekuntia.

Mainoksen esitysaika:
Mainosta on esitetty televisiossa vuonna 2012. Mainosta esitetdan alkuillasta.

Mainoksen vaikuttamisen keinot:
Mainoksessa kéytetdan vaikuttamisen keinoina pientd tarinaa. Perhe asetelma on

kadnnetty vaarinpain, lapset maaraévat aikuisia.

Tuotemerkin kaytto:

Mainoksen loppuun tulee Atrian logo ja tunnusmusiikki.

Missa osassa lapsi/lapset ovat mainoksessa?
Mainoksessa on kéytetty yhtd tytt6a ja yhtd poikaa. Tarinassa on roolit kaannetty

vastakkain. Lapset ovat mainoksessa tavallaan didin ja isén rooleissa.

Onko perusteltu syy lasten kayttdon mainoksessa?
On perusteltu syy. Mainoksella yritetadn viestittaa, ettd myos lapset osaavat ja voivat

tehda ruokaa.

Tekeeko lapsi suoran ostokehotuksen mainoksessa?
Mainoksessa ei tehdd suoraa ostokehotusta ollenkaan. Mainoksessa ei mainosteta
mit&an tiettyd Atrian tuotetta, vaan Atrian Kokkaamo palvelua, joka 16ytyy Interne-

tista.



47

Millaisia mielikuvia lapsi/lapset luovat mainokseen?
Lapset komentavat omaa isaansd, kuten aikuiset yleensa lapsiaan. Mainoksen lapset
luovat mainokseen tunnetta, ettd koko perhe voi osallistua tavallisiin askareisiin, ku-

ten ruuanlaittoon.

Vaikutus tuotemielikuvaan?
Mainoksessa mainostetaan atria.fi/kokkaamo Internet-sivuja, joista l6ytyy ruuanlaitto

ohjeita ja vinkkeja. Mainos ei juuri vaikuta Atrian tuotemielikuvaan.

Mainoksen huomioarvo:

Huomioarvo on hyvd, mainos on kuin pieni tarina. Katsoja jaa katsomaan miten tari-
na etenee ja mité siind tapahtuu. Toisinpdin tehty roolien jako on myds hauska idea ja
tuo tarinaan huumoria. Tarinasta ei heti selvig, mité siind mainostetaan ja katsoja jaa

odottamaan, mika kyseinen mainos on.

Kokonaisarvio mainoksesta:

Mainos on tehty tarinan muotoon ja siind puhutaan paljon. Mainos on omaperainen ja
erilainen. Tarina on hauska ja sitd on mukava seurata. Mainos sopii aikuisille ja lap-
sille. Mainoksella pyritddn saamaan ihmisid Atrian kokkaamo Internet- sivuille ja
innostumaan kokkaamisesta. Mainoksen avulla aikuiset voivat 10ytdd kokkaamo pal-

velun ja lapset saada inspiraation omille kokkailuilleen.
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7.5 Mainosviestin ja tuotteen valiset yhteydet

Sanoman Tilanteen

sisaltopoh-  sisaltépoh- Viestisisallon elaméan-

o - Tuotepohjaisuus -
jalsuus jaisuus pohjaisuus

- 1. Asiainformatiivi- 2. Hyoddyn kautta kayttéon
Tuotepohjainen ; i
nen mainos kohdentuva mainos

3. Tuotekayton kautta

o 4. Mainos ilman yhteytté
Elamé&pohjainen eldméadn kytkeyty-

S tuotteeseen
va mainos

Mietittdessé arvioitavien mainosten mainosviestin ja tuotteen vélisid yhteyksid, voi-
daan apuna kayttaa aikaisemmin tyossa esiteltyd Ropen & Pyykon 2003 tekeméa tau-
lukkoa. Yksika&n arvioitavista mainoksista, ei kuulu ruutuun 1. asiainformatiivinen
mainos. Tama ruutu olisi niin sanottu ’tdma tuote on hyvé, koska siind on niitd omi-
naisuuksia”. Analyysissa olevista mainoksista, ei yhdessikain esitetd suoraa ostoke-

hotusta, eika yritetd myyda tuotetta kertomalla suoraan tuotteen ominaisuuksista.

Mainoksista ei mikaan kuulu mydskaan ruutuun 2. hyddyn kautta kayttédn kohden-
tuva mainos. Téssa ruudussa tuodaan esille tuotteen kayttdominaisuuksia, kuten kes-
tavyys ja helppokéyttoisyys. Mainoksista misséén ei kerrota suoraan tuotteen hyvia
ominaisuuksia ja yritetd sen avulla saada tuotetta kaupaksi. Ruudussa 3. tuotekéyton
kautta elamaan kytkeytyva mainos, tuote kytketddn omaan elaméén jollakin tavalla.
Tassa ruudussa ei sanota suoraan tuotteen hyotyja. Arvioitavista mainoksista Oulu-
laisen-kovaa kuin el&ma- mainos, sopii tdhan ruutuun. Mainoksessa ei sanota suoraan
tuotteen hyotyd, vaan katselija voi paéatelld sen itse. Pojan leikatessa kovaa ruisreika-
leip&& puukolla tulee lopuksi ruutuun kuva uudesta leipdpaketista ja &&ni sanoo taus-
talla "nyt my0s kitevdnad palaleipand. Téstd katsoja voi itse péatelld, ettd uusi leipa

voisikin olla katevampaa, kuin vanha itse leikattava.
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Ruudussa 4. mainos on ilman yhteyttd mainostettavaan tuotteeseen. Mainossanoma
ja tuote ovat siis taysin irtaantuneet toisistaan. Mainostajan erottaa yleensa vain lo-
gosta. Liberon- Spring collection 2012- mainos, Atrian kokkaamo- mainos ja Saari-
oisten- meidan &iti tekee teidan &itien ruuat- mainos, kuuluvat kaikki tdhan ruutuun.
Né&istd ei mistddn nde tai arvaa mainoksen kuluessa, mikd on mainostettava tuote.
Kaikissa kolmessa mainoksessa tulee vasta loppuun yrityksen logo, josta asia selviéé.
Mainos voi jaada hyvin ihmisten mieleen, mutta ei vélttdmatta jalkeenpéin muisteta,

kuka oli mainostaja.

7.6 Mainosten mielikuvatasot

Tietoisuustasot Rationaalisuustasot
Rationaalinen Epérationaalinen
Tiedostettu 1 2
Tiedostamaton 3 4

Arvioitaessa mainosten mielikuvatasoja, kaytettiin apuna Ropen & Metherin 2001
taulukkoa. Rationaalisuustasot ja tietoisuustasot vaikuttavat mielikuvien syntyyn.
Kaikki taulukossa olevat luokat ovat ajatusmalleissamme ja ohjaavat ihmisten kéyt-
taytymistd. Ruutu 1. on rationaalinen/tiedostettu mielikuvataso. Tuotteen valintape-
rusteet kuuluvat yleensa tdhan luokkaan. Tason ominaisuuksia ovat esimerkiksi edul-
lisuus ja laatu. Naméa ominaisuudet ovat tiedostettuja ja jarkiperéisia. Tahén ruutuun
kuuluu mainoksista Liberon- Spring collection 2012- mainos. Vaipan ostoa ajatellaan
jarjellisesti ja Libero on laadukas vaippamerkki. Uuden vaipan kokeiluun voidaan
vaikuttaa mielikuvilla. Perinteisesti ihmiset ostavat sitd merkkid, mink& ovat koke-
neet hyvaksi aikaisemmin, eivatka lahde kovin helposti vaihtamaan merkkid mainok-
sen perusteella. Atrian- Kokkaamo- mainos kuuluu myés ruutuun 1. Mielikuva Atria
Kokkaamo palvelusta on katsojalle tiedostettu ja selked, eiké sita yritetd mielikuvien

avulla muuttaa.
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Arvioitavista mainoksista ei yksikdan kuulu ruutuun 2. epérationaalinen/tiedostettu
mielikuvataso. Tahan ruutuun kuuluvat tunneperéiset tekijat, jotka ohjaavat ostopaa-
tostd, kuten hyvéksytyksi tulemisen tarve tai miehisyys. Mainoksen tuotteet eivét ole
sellaisia, mitd ostettaisiin oman statuksen nostattamiseksi. Ruutuun 3. rationaali-
nen/tiedostamaton mielikuva voidaan melko helposti vaikuttaa mielikuvien avulla.
Mainoksista Oululainen kuuluu sek& ruutuun 1. ettd ruutuun 3. Mainoksessa on on-
nistuttu hyvin luomaan kuva kovasta ruisleivéstd, mielikuvien ja tarinan avulla. Saa-
rioisen mainos kuuluu myods 3. ruutuun. Mainoksessa on mielikuvien avulla luotu
einesruuasta, ditien tekeméaa kotiruokaa. Mikaan mainoksista ei kuulu ruutuun 4. epé-
rationaalinen/tiedostamaton mielikuva. Tdssa ruudussa ovat seikat, joiden olemassa-
olon ihminen usein haluaa kieltadd, esimerkiksi eroottisuuteen liittyvat seikat, joita

pidetdédn yhteiskunnassa hieman sopimattomina.
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimusongelmana oli selvittdd miten lapsia kaytetddn televisiomainonnassa mieli-
kuvien luojina. Teoriaosa koostuu kolmesta péaluvusta tv-mainonnasta, mielikuva-
mainonnasta ja lapsien esiintymisestd mainonnassa lainsaadannén nékdkulmasta.
Ty0 tehtiin omasta mielenkiinnosta lapsia ja mielikuvamainontaa kohtaan. Ty6sta on
hyotyd niin mainosten katsojille, mainoksissa esiintyvien lasten vanhemmille kuin

mainosten tekijoillekin. Tyo heréttdd myos yleistda mielenkiintoa ihmisissa.

Tyon empiirinen osa on mainosanalyysi. Analyysissa valittiin satunnaisotannalla 4
televisiomainosta, jossa esiintyi lapsia. Valituista mainoksista kolme on kotimaista ja
yksi on ulkomaalainen. Mainoksia arvioitiin analyysilomakkeen pohjalta. Lomak-
keessa arvioinnin kohteena olivat muun muassa kohderyhmad, missa osassa lapset
olivat mainoksessa, oliko perusteltu syy kéayttaa lapsia mainoksessa, millaisia mieli-
kuvia lapset luovat mainokseen, mainoksen vaikutus tuotemielikuvaan ja mainoksen
huomioarvoa. Kaikki havainnot ja mielipiteet ovat omia paatelmid mainoksista. Tut-
kimustarkoitus oli kuvaileva, jossa on tarkoituksena vastata kysymyksiin, mitd, miten

ja millainen. Mainoksia pyrittiin kuvailemaan mahdollisimman puolueettomasti.

Keskeiset kysymykset, jotka halusin tyollani selvittaa:

e Miten lasten avulla saadaan luotua tiettyjd mielikuvia ihmisille, jotka mai-
noksia katsovat?

e Mitd syitd mainostajalla on kayttaa lapsia mainonnassa?

e Mitd lapset saavat mainostaa ja milla tavalla?

e Kuinka paljon lapsia k&ytetadan tv- mainoksissa?

Lasten avulla saadaan luotua hyvin mielikuvia mainoksiin. Yleisesti mainoksissa
kaytetddn aikuisia esiintyjing, katsojat eivat kiinnitd heihin yht& paljon huomiota,
kuin lapsiin, joita kdytetddn harvemmin mainonnassa. Lapset saavat aikaan hellytta-
vid tunteita, varsinkin naisten keskuudessa. Lapsen sanoman mainoslause voi jaada

paljon paremmin mieleen, kuin jos saman lauseen sanoisi aikuinen. Lapsiesiintyjiin
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samaistuvat myos toiset lapset, jotka katsovat mainoksia. Mainoksessa oleva lapsi
voi esimerkiksi syoda tiettyd vanukasta ja lapsi joka ndkee mainoksen, haluaa juuri
samaa kyseistd vanukasta seuraavalla kauppareissulla. Lapsiin pystytaan kuluttajina
vaikuttamaan yha enemméan mainoksilla, koska kulutustottumukset vakiintuvat jo

nuoressa iassa. Lapset pystyvat helposti vaikuttamaan vanhempiensa ostopaatoksiin.

Mielikuvat syntyvat ihmisten kokemusten, asenteiden, tietojen, tunteiden ja usko-
musten yhteisvaikutuksesta. Tunteisiin, asenteisiin ja kokemuksiin on mahdollista
vaikuttaa markkinoinnin keinoin. IThmisilla on kaikilla erilainen mielikuvitus, joten
samasta asiasta voi tulla katsojille erilaisia ajatuksia mieleen. Mainonnassa kéytetaan
asioita, joiden tiedetddn vetoavan katsojien syvimpiin tunteisiin ja tarpeisiin, hyva
esimerkki tasta on juuri lasten kayttd mainonnassa. Aikaisemmin tuotteita yritettiin
myyd4 tuote- ja informaatio mainonnalla, mutta nyt tuotteita yritetdén yha useammin
saada kaupaksi mielikuvien avulla. Mainosanalyysinkin mainoksista misséén ei yri-
tetty myyda tuotetta suoraan, kertomalla sen hyvistd ominaisuuksista, vaan mainok-
sista oli tehty pieni tarina, ja mielikuvien avulla luotiin tuotteille positiivista mieliku-

vaa.

On eroja mihin asiaan katsojat mainoksessa Kiinnittdvat huomion. Katsojalla ollessa
selva ostotarve jollekin tuotteelle, hédn katsoo mainosta tarkemmin ja kiinnittda huo-
mionsa enemman juuri mainostettavaan tuotteeseen. Jos taas katsojalla ei ole selvaa
ostotarvetta, han kiinnittdd enemman huomiota tunteisiin vetoaviin asioihin, kuin jar-
Kiperaisiin. Onnistuneet mainokset pystyvat ohjaamaan kuluttajien ostotarpeita, mai-

noksella osoitetaan katsojan tarvitsevan juuri Kyseista tuotetta.

Kuluttajansuojalaki ohjaa lasten kayttda mainonnassa. Lapsen esiintymiseen mainok-
sessa on oltava aina perusteltu syy, heidan on oltava luonnollinen osa mainosta tai
valttamaton tuotteen kayton opastuksessa. Lasten ihmisarvoa ja lapsuutta ei saa lou-
kata mainonnassa. Tv-mainontaa séatelee myods muut lait. Televisiomainos on aina
voitava tunnistaa mainokseksi ja se on erotettava muusta ohjelmistosta kuva- tai aa-
nitunnuksella. Mainonta ei saa olla syrjivaa tai hyvén tavan vastaista. Mainonnassa ei

saa loukata sukupuolta, lapsuutta, rotua, uskontoa tai vammaisuutta.
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Tutkimustulosten perusteella lapsia kaytetddn melko yleisesti televisiomainoksissa
nayttelijoind. Monessa mainoksessa lapset ovat padosassa tai mainoksessa ei edes ole
muita nayttelijoita, kuin lapsia. Analyysissa olevista mainoksista Saarioisen mainok-
sessa oli pelkastaan lapsia. Muissa kolmessa mainoksessa oli mukana seké lapsia,
ettd aikuisia. N&issa kaikissa mainoksissa oli lapsilla suuri rooli ja he olivat enemman
esilla kuin taustalla olevat aikuisnayttelijat. Lapset mainostavat usein elintarvikkeita

mainoksissa.

Mainosanalyysissa olevista mainoksista suurin osa oli suunnattu naisille. Mainoksien
tuotteet olivat sellaisia, joita naiset eniten talouksiin ostavat. Lasten k&yttd néissa
mainoksissa liséa naisten kiinnostusta mainoksia kohtaan. Saarioisten- ja Atrian mai-
noksissa oli vaikuttamisen keinoina kéytetty huumoria, Oululaisen mainoksessa
draamaa ja elokuvamaista tarinaa ja Liberon mainoksessa vedottiin tunteisiin lasten
hellyttavalla rakkaudella. Kaikissa mainoksissa tuli loppuun mainostavan yrityksen
tunnus logo ja musiikki. Mainoksista jai melko hyvin mieleen mainostettava tuote,
Oululaisen mainoksesta kaikista parhaiten. Liberon mainoksesta ei jaa kovin helposti
mieleen, mité tuotetta he mainostavat. Mainostettava tuote ei tule esille itse tarinassa

vaan vasta mainoksen lopussa.

Kaikissa arvioitavissa mainoksissa oli lapsilla hyvin suuri rooli. Missaan mainoksista
ei esitetty suoraa ostokehotusta. Kaikki mainokset ovat tehty hyvan maun rajoissa,
eika niissd pilkata lapsia. Mainoksien lapset ovat luonnollinen osa mainosta, kuten
kuluttajansuojalaki méaraa. Vaikutusta tuotemielikuvaan saatiin lasten avulla positii-
visemmaksi. Saarioisten mainoksessa lasten avulla luodaan kuvaa, ettd einesruuat
ovat lapsen didin tekemda ruokaa. Mainos saa einesruuan mielikuvan parantumaan ja
monen kuluttajan kokeilemaan ruokia ensikertaa. Atrian mainoksessa saadaan luotua
mielikuvaa, kun ruuanlaitto on helppoa ja yksinkertaista, voivat lapsetkin osallistua

siihen.

Kaikkien mainosten huomioarvo televisiossa oli hyva. Kaikissa mainoksissa oli jokin
tarina ja juoni, jota ihmiset jaivat seuraamaan. Mainokset olivat erilaisia, kuin perin-
teiset “tdmd on hyvi tuote, osta tdimd” mainokset. Kaikki mainokset yrittivit myyda
tuotetta mielikuvien ja lasten avulla. Mainokset olivat rationaalisia ja tunteisiin ve-

toavia.



54

Tyon aihe oli mielenkiintoinen ja itse& kiinnostava. Aihetta oli mukava tutkia ja etsia
siitd lisaa tietoa. Tyo eteni odotetulla tavalla ja pysyi asetetussa aikataulussa. Sain
vastaukset kaikkiin alussa laatimiini kysymyksiin. Tyota pystyvat jatkossa hyodyn-
tamaan erityisesti mainoksiin osallistuvien lapsien vanhemmat seka kuluttajat, joille
mainosten tavaroita yritetddn kaupitella. Lukemalla tyosta liséé tietoa siitd, kuinka
kuluttajia pyritddn manipuloimaan mielikuvien avulla ostamaan tuotteita, voi tark-
kailla omaa ostokayttaytymistaan. Mielenkiintoinen jatkotutkimus olisi haastatella
lapsia, jotka ovat olleet mukana televisiomainoksissa ja kysya heidan omia mielipi-
teitddn koko mainosprosessista. Hyva jatkotutkimuksen aihe olisi myos vertailla, mi-

ten tv-mainokset, joissa on esiintyjina lapsia, ovat muuttuneet vuosien varrella.
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