Turun yliopisto
University of Turku

ALKOHOLIMAINONNAN VASTUULLISUUS

Vertailu mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavasta mainonnasta

Liiketaloustiede, markkinoinnin pro
gradu -tutkielma

Laatija:
Juuso Setdnen 415633

Ohjaaja:
KTT Leila Hurmerinta

06.06.2014
Turku

Turun kauppakorkeakoulu « Turku School of Economics






Siséllys

N [0 4o - T 1o J OSSP 5
1.1 TUKIEIMAN TAUSEA ... ..eeiiiiieiiiee et 5
1.2 Tutkielman tarkoitus ja 0Sa0NQeIMAL .........cocveriiiiiiiiiiee e 6

2 L&htokohdat tutkielmalle............coooviiiiiii 8
2.1 Alkoholimainonnan lainsdaddantd Suomessa ja RUOLSISSA ...........ocvvveeiiieeiieennne 8
2.2 Alkoholin mielikuva- ja tuotetietoja kuvaava mainonta ...............cccceevevveeiinenns 11
2.3 Alkoholimainonnan sosiaalinen vastuu ja vastuulliset mainokset..................... 15

3 AIKOhOlIMAINONNAN TEOMTAA ......vveeieiie e 22
3.1 Alkoholimainonnan tavoIttEEL. ..........ccuviiiiiie e 22
3.2 Alkoholimainonnan vaikutusprosessi ja tulkinta ............ccccoceviieniiieniiieeninennn 27
3.3 Alkoholimainonnan VaiKUIUKSEL ...........ccooiiiiiiiiiiiie e 32

4 TULKIMUKSEN TOTEULUS ......eeeiiieeiiiiee ettt sttt e s 39
4.1 TULKIMUSSIIATEGIA . ..eeivvvieiiiee ettt e e et e e nneee s 39
4.2 Kvalitatiivinen tUtKIMUS ........coooiiiii e 40
4.3 Aineiston keruu kyselylomakkeella .............ccooooiiiiiiiiis 42
4.4 AINCISTON ANATYYSE..coiiiiiiiiiie it 45

S V] (0] SRS 48
5.1 Alkoholimainosten luomat mieliKuvat ..............ccocoeiiieiiieni s 48

5.1.1 Upcider -siiderin mielikuvamainos ...........cccccceviiieniiiiniieeiiee e 48
5.1.2 Upcider -siiderin tuotetietoja kuvaava mainos...........cccceveveeeiriveeiieeesninnnnn 50
5.1.3 Happy Joe -siiderin mielikuvamainos ...........cccccoooeriiieiiiieeiiiee e 52
5.1.4 Happy Joe -siiderin tuotetietoja kuvaava mainos.............ccceeveuveeriiieesiunennn 53
5.1.5 Heineken -oluen mielikuvamainos...........cccocveiiiiniiie e 56
5.1.6 Heineken -oluen tuotetietoja kuvaava mainos ...........ccccovvveeiiieeeiiinesninennn 57
5.2 Kiinnostavat alkoholimainoKSet............cooviiiiiiiiiii e 58
5.2.1 Mainokset 1 - Selkeys KINNOSTAA..........cccveiiiiiiiiieeiiie e 58
5.2.2 Mainokset 2 - Miellyttavé tunnelma lis&é kiinnostusta.............cccccceevueeen. 62
5.3 Vastuulliset alkoholimainOKSEL............cooiiiiiiiiiiiiie e 65
5.3.1 Mainokset 1 - Yksinkertaisuus on rehellista.............cccccooeiiiiiiiiinne 65
5.3.2 Mainokset 2 - Nautiskelu on vastuullista.............cccceveiiienien e, 68
5.3.3 Nuorten kuluttajien ké&sityksia vastuullisesta alkoholimainoksesta ........... 72

N 0] 01 (0] o -1 (0] L PSPPI 76
6.1 Tulisiko alkoholin mielikuvamainonta Kieltdd?.............cccooveiiiiiiiiiiiieeiinens 76
6.2 JatkotutkimuSENOTUKSEL .........cooiviiiiiiiecie e 80
6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja YIEIStEttAVYYS........coovviiiiieiiiieiiiee e 82

LB BT . et r e ————_ 85



L BT ettt e ————— 91

Kuviot
Kuvio 1. Rossiter-Percy -grid (mukaillen Rossiter ym. 1991, 13) .........ccccceevviinnneenns 14
Kuvio 2. Mainonnan tavoitteet (Hakala 2011, luento)..........ccccevvveeiiieeiiiieeciee e, 24

Kuvio 3. Alkoholijuomien vahittéis- ja anniskelukulutus Suomessa 100-prosenttisena
alkoholina asukasta kohti vuosina 2000-2012 (Terveyden ja hyvinvoinnin
JAIE0S 2013). it 25

Kuvio 4. Alkoholijuomien tilastoidun kulutuksen rakenne 100 —prosenttisena
alkoholina vuosina 1995-2012 (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2013)....26

Kuvio 5. Joukkoviestinnan perusmalli (soveltaen VVuokko 2002, 28; Egan 2007, 30)27

Kuvio 6. Vaikutushierarkiamallit (mukaillen Egan 2007, 195) ........cccccovvveeiiinennnnn. 32
Kuvio 7. Kognitiivinen reaktio -malli (mukaillen Belch & Belch 1990, 151)........... 34
Kuvio 8. Kiinnostavin mainos, MainoKSet 1 ..........cccoveiiiiiiiiie e 59
Kuvio 9. Kiinnostavin mainos, MaiNOKSEt 2 ...........cccveiiiieiiiieiiiee e 62
Kuvio 10. Vastuullisin mainos, mainoKSet L...........cccceriiieiiiieiiiieeiie e 65
Kuvio 11. Vastuullisin mainos, MainoKSet 2...........cccceiiiieiiiieiiiie e 69
Taulukot

Taulukko 1. Vastuullisen mainoksen ominaisuudet (mukaillen Hyman 2009, 203)..18

Taulukko 2. Aineiston teemoittelu tutkimuksen osaongelmien mukaan ................... 46



1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman tausta

Tieteenalamme  ndkokulmasta  sosiaali- ja  terveysministerion
lainvalmistelutyd on siis edesvastuutonta.
(Aspara & Tikkanen, 2013a)

N&in kommentoivat Aalto-yliopiston markkinoinnin professori Henrikki Tikkanen ja
kuluttajakdyttaytymisen professori Jaakko Aspara sosiaali- ja terveysministerion
kevaalla 2012 tekemda lakimuutosehdotusta alkoholimainonnasta. Suomessa
alkoholimainonta oli kokonaan kielletty aina vuoteen 1995 asti. Vuonna 1995 tuli
voimaan lakimuutos, joka vapautti mietojen alkoholijuomien (alle 22,1
tilavuusprosenttia etyylialkoholia) mainostamisen tiettyjen rajoitusten puitteissa. Nama
rajoitukset koskevat ladhinnd alkoholimainonnan kohdistamista alaikéisille tai
tietynlaisten mielikuvien luomista, kuten alkoholin yhdistdmisen ajoneuvolla ajamiseen
tai runsaan alkoholinkdyton kuvaamista myonteisesti. (Alkoholilaki  5:33.)
Lahtokohtana lakia alkoholimainonnasta saadettdessa oli, ettei mainonta olisi
ristiriidassa  sosiaali- ja terveyspoliittisten tavoitteiden kanssa (Sosiaali- ja
terveysvaliokunnan mietint0 32, 1994).

Kevéélla 2012 Suomen hallitus teki eduskunnalle ehdotuksen Alkoholilain
mainontaa koskevien pykalien muuttamisesta. Keskeisin muutos ehdotuksessa on
alkoholijuomien mielikuvamainonnan kieltdminen. Toteutuessaan sellaisenaan mietojen
alkoholijuomien mainonta olisi edelleen sallittua, mutta mainoksissa saisi kayttaa vain
juomiin liittyvia tuotetietoja. Lisaksi lakimuutos kieltaisi yleisilla paikoilla tapahtuvan
ulkomainonnan. (Hallituksen esitys alkoholilain muuttamisesta 2012.) Mahdollisen
lakimuutoksen jalkeen Suomen alkoholilaki olisi samansuuntainen kuin Ruotsissa, jossa
alkoholijuomien mielikuvamainonta on kiellettya.

Ehdotettua lakimuutosta on perusteltu ennen kaikkea vastuullisuuden nakokulmasta.
Hallituksen mukaan on olemassa selvadd tutkimusnayttod siitd, ettd alkoholimainonta
lisdd lasten ja nuorten positiivista suhtautumista alkoholiin sekd lisd4d kulutuksen
méaaréd. Lakiehdotuksen tavoitteena onkin kieltdd mahdollisimman yksiselitteisesti
kaikki lapsiin ja nuoriin vaikuttavat alkoholimainonnan keinot. (Hallituksen esitys
alkoholilain muuttamisesta 2012.) Panimot ovat asiasta kuitenkin eri mielta.
Panimoliiton mukaan alkoholimainonta ei vaikuta kulutuksen maaraan, vaan se
vaikuttaa eri bréndien valiseen Kilpailuun (Panimoliitto 2012a; Panimoliitto 2012b).
Liséksi tutkimustulokset, joiden pohjalta sosiaali- ja terveysministerid perustelee



lakimuutoksen tarvetta, on asetettu tieetellisen luotettavuuden néakokulmasta
kyseenalaisiksi (ks. esim. Aspara & Tikkanen 2013b).

Vaikka loppuvuodesta 2013 hallitus kumosi lakiehdotuksen alkoholin
mielikuvamainonnan kieltdmisests, se ei tarkoita sit4, etteikd ilmiota olisi tarkeéda
tutkia. Kuten Heimonen ja Uusitalo (2009, 945) toteavat, ei alkoholimainonnan kaikkia
vaikutuksia vieldk&an tunneta. Oletettavaa on myds, ettd mielikuvamainonnan
rajoittaminen nousee esille taas seuraavissa hallitusohjelmaneuvotteluissa (Demari
2013).

1.2 Tutkielman tarkoitus ja osaongelmat

Taman tutkielman tarkoituksena on tarkastella alkoholin mielikuvamainonnan
kieltamisen tarpeellisuutta Suomessa vertailemalla mielikuvamainonnan seka
tuotetietoja kuvaavan mainonnan vastuullisuutta nuoren kuluttajan nékokulmasta.
Tutkimusaihetta lahestytddn neljan osaongelman kautta:

1. Miten vastuullista Suomen nykyinen lainsaddanté alkoholimainonnasta on
markkinointikirjallisuuden perusteella?
Millaisia mielikuvia alkoholimainokset synnyttavat?
Millaiset alkoholimainokset koetaan kiinnostaviksi?

4. Millaiset alkoholimainokset koetaan vastuullisiksi?

Ensimmadiseen osaongelmaan vastataan Kirjallisuuskatsauksen perusteella. Muihin
osaongelmiin vastataan kerd&mélld empiirinen aineisto 18-20-vuotiailta nuorilta
kuluttajilta, joille naytetd&n alkoholituotteiden mielikuva- ja tuotetietoihin perustuvia
mainoksia. Mielikuvamainoksilla tarkoitetaan té&ssé tutkielmassa Suomen nykyisen
lainsdddanndn mukaisia alkoholimainoksia. Tuotetietoja kuvaavalla mainonnalla
puolestaan Ruotsin alkoholilain mukaisia mainoksia, jotka ovat siis hyvin
samankaltaisia kuin ehdotetussa lakimuutoksessa. Kuitenkin kaksi poikkeusta tehd&én
Ruotsin lainsdddantdon: mainoksen kokoa ei rajoiteta, eikd mainoksen tarvitse siséltaa
varoitustekstia alkoholin  haitoista. Tarkempi katsaus Suomen ja Ruotsin
alkoholilainsaadantoon tehdaén luvussa 2.1.

Tutkimuksessa kaytetyt alkoholimainokset on toteutettu yhteistyénd suomalaisen
panimon Oy Hartwall Ab:n kanssa. Hartwall on osallistunut tutkimusprosessiin
ainoastaan tarjoamalla tutkijan pyynnosta erilaisia alkoholimainoksia tutkimuskayttoon,
eikd tutkija ole saanut minkdinlaista korvausta Hartwallilta. Vastaajille ei erikseen
kerrota mainosten edustavan kahdenlaista tyyppid. Heille ei myoskaan erikseen
madritell& kiinnostavuuden tai vastuullisuuden késitteitd, vaan he vastaavat sen mukaan,



mikd on heiddn oma ndkemyksensa niistd. Aineiston keruu on tarkemmin kuvattu
luvussa 4.3. Luvussa 5 esiteltdvat tutkimustulokset heijastavat nuorten kuluttajien
kokevan alkoholin mielikuvamainonnan tuotetietomainontaa kiinnostavammaksi, mutta
my06s tuotetietoja kuvaavilla mainoksilla on kannattajansa. Alkoholimainosten
vastuullisuutta tulkittaessa nuoret kuluttajat jakautuvat selkedsti kahtia tuotetietoja
kuvaavan seka mielikuvamainonnan vélilla. Kaiken kaikkiaan taman tutkielman
kirjallisuuskatsauksen ja empiriisten tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettei
alkoholin mielikuvamainontaa ole perusteltua kieltdd Suomessa. Johtopaatokset
esitelladn tarkemmin tutkielman viimeisessa luvussa 6.



2 LAHTOKOHDAT TUTKIELMALLE

Tutkielman toisen luvun tarkoituksena on perehdyttdd lukija alkoholimainonnan
lainsaddantoon (2.1) seké tutkimuksen kannalta keskeisimpiin késitteisiin, mielikuva- ja
tuotetietoja kuvaavaan mainontaan (2.2). Viimeisessa alaluvussa (2.3) tarkastellaan
alkoholimainonnan sosiaalista vastuuta sekd vastuullisten alkoholimainosten piirteita.

2.1  Alkoholimainonnan lainsaadantd Suomessa ja Ruotsissa

Suomessa alkoholijuomien mainonnan saantely lainsd&ddanndssd on huomattavasti
rajoitetumpaa kuin monilla muilla tuotteilla. Nykyisen alkoholilain tavoitteena on, etta
alkoholipolitiikassa tuodaan selkeésti esille sosiaali- ja terveyspoliittiset nakokohdat.
Alkoholimainonnan sddntelyn tarkoituksena on estdd mahdollisuus sellaiseen
mainontaan, joka voisi lisatd alkoholista aiheutuvia yhteiskunnallisia, sosiaalisia ja
terveydellisia haittoja. (Sosiaali- ja terveysvaliokunnan mietintd 32, 1994.)

Alkoholilain (33 8) mukaan vdakevid alkoholijuomia (enemman kuin 22
tilavuusprosenttia  etyylialkoholia) voidaan mainostaa ainoastaan anniskelu- ja
vahittdismyyntipaikoissa sekd tietyissd tuotevalvontakeskuksen hyvaksymissa
alkoholijuomien myyntiin osallistuville henkil6ille suunnatuissa ammattilehdissa.
Mietojen alkoholijuomien (enintddn 22 tilavuusprosenttia etyylialkoholia) mainonta,
epasuora mainonta ja muu myynninedistamistoiminta on sallittua. Alkoholilaissa on
kuitenkin madritelty useita tekijoitd, joiden kdyttdminen mainonnassa on Kiellettyé.
Mietojen alkoholijuomien mainonta on kielletty, jos (Alkoholilaki 33 8.)

1)  se kohdistuu alaikaisiin tai muihin henkildihin, joille alkoholijuomaa ei saa

myyda, taikka siind kuvataan téallaisia henkiloita

1a) se toteutetaan televisiossa kello 7-21 valisend aikana tai elokuvateattereissa

alaikaisille sallituissa naytannoissa

2)  siind yhdistet&an alkoholin kaytto ajoneuvolla ajamiseen

3) siind  korostetaan  alkoholijuoman  alkoholipitoisuutta  myonteisend

ominaisuutena

4)  siind kuvataan alkoholin runsasta k&ytt6d myonteisesti, taikka raittius tai

alkoholin kohtuukaytto Kkielteisesti

5) siind luodaan kuva, ettd alkoholin kayttd lisda suorituskykyé taikka edistda

sosiaalista tai seksuaalista menestysta

6) siind luodaan kuva, ettd alkoholilla on ld&kinndllisia tai terapeuttisia

ominaisuuksia, tai ettd se piristdd, rauhoittaa tai on keino ristiriitojen
ratkaisemiseksi



7)  se on hyvén tavan vastaista, siind kaytetadn kuluttajan kannalta sopimatonta
menettelyd, taikka annetaan muutoin alkoholista, sen kayt0std, vaikutuksista tai
muista ominaisuuksista totuuden vastaista taikka harhaanjohtavaa tietoa.

Alkoholilain pykélia on selvennetty ja tadydennetty Sosiaali- ja terveydenhuollon
tuotevalvontakeskuksen ohjeessa alkoholimainonnasta. Esimerkiksi ohjeen mukaan
mainos on kohdennettu alaikéisille, mikali se houkuttelee kdyttdméan alkoholijuomia tai
luo lapsille ja nuorille myonteisia mielikuvia ja asenteita alkoholijuomia tai
alkoholink&yttod kohtaan. Myds mainoksen toteutustavalla on merkitystd. Mainoksessa
el saa kayttaa lapsia ja nuoria kiinnostavaa muotoa, kuten sarjakuvia tai satuhahmoja.
Mainoksessa ei myosk&én saa esiintyd senhetkisid nuorisokulttuurin idoleita, kuten
elokuva- tai musiikkitahtid tai nuorison ihailemia huippu-urheilijoita. (Sosiaali- ja
terveydenhuollon tuotevalvontakeskus 1999, 14-15.)

Sosiaali ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskuksen ohjeessa on myds tarkennettu
alkoholin kayton yhdistamistd ajoneuvolla ajamiseen. Mainonnassa ei saa kuvata
paihtyneend ajamista tai alkoholin nauttimista ennen ajamista, sen jalkeen tai ajamisen
aikana. Yhtdlailla on kiellettyd yhdistad alkoholijuoma tai sen valmistajan tunnus
moottoriurheilukilpailuihin, ja mainostaa tatd kilpailua k&yttaen alkoholijuoman nimea.
Mainoksessa ei saa my0skdan kayttdd moottoriurheilijoita, eikd mainoksia voi esittaa
moottoriurheilua tai tieliikennettd késittelevissa tv- ja radio-ohjelmissa tai lehdissa.
(Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus 1999, 16-17.)

Alkoholimainonnassa ei saa luoda myonteistd mielikuvaa runsaasta
alkoholinkéaytosta. Tallaisia mielikuvia ovat esimerkiksi erilaiset rehvastelun tai muun
voimakkaan humalatilan kuvaukset sekd myonteisesti voimakasta humalatilaa kuvaavat
sanonnat. My0s vertailu kohtuukayttdjadn tai raittiiseen henkiloon on kiellettya.
Alkoholia runsaammin kayttdvd ei saa nayttdd paremmalta, hauskemmalta tai
onnellisemmalta. (Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus 1999, 19.)

Alkoholimainonnassa ei saa luvata suorituskyvyn kohentumista tai sosiaalista
menestystd. Tallainen mielikuva voi syntyd, mikali mainoksessa alkoholijuoma tuottaa
menestystd seurassa tai liséd sukupuolista vetovoimaa. Samanlainen vaikutelma voi
mya0s syntya, jos mainoksessa esiintyy henkild, joka on tunnettu hyvasta fyysisesta tai
henkisesté suorituskyvystaan. (Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus 1999,
19.)

Alkoholin esittdminen positiivisesti terveysvaikutteisena on kiellettyd. Mainonnassa
ei saa luoda sellaista kuvaa, ettd alkoholi parantaisi henkisia tai ruumiillisia sairauksia,
tai ettd alkoholijuoman ainesosat auttaisivat rentoutumaan tai lievittdméaan erilaisia
oireita, kuten unettomuutta tai stressid. Taman lainkohdan vastaisia ovat esimerkiksi
mainokset, joissa luodaan mielikuvaa la&kinnallisistd ominaisuuksista kayttamalla kuvia
apteekista, ladkaristd tai muista vastaavista paikoista tai henkildista. MyOds mainonta
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alkoholituotteista erilaisina “flunssatoteina” tai “krapularyyppyind” on tyypillisesti
kiellettya. (Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus 1999, 20.)

Vaikka lainsdddantd alkoholimainonnasta on jo melko Kkire4d, on panimoala
entisestddn pyrkinyt ohjaamaan mainontaa vastuullisempaan suuntaan itsesaantelylla.
Panimoliitto on olutta, siiderid ja long drink -juomia valmistavan suomalaisen
teollisuuden edunvalvoja, jonka muodostavat suuret kotimaiset panimot Oy Hartwall
Ab, Nokian Panimo Oy, Olvi Oyj ja Oy Sinebrychoff Ab. Panimoliiton jasenyritykset
ottivat wvuonna 2008 ké&yttoon alkoholipitoisten panimojuomien vastuullisen
markkinointiviestinndn ohjeistuksen, jota on uudistettu vuonna 2011. Panimoliitto
toteaa ohjeistuksessaan kaiken markkinointiviestinnan tarkeimman periaatteen olevan
“tdysi-ikaisille  kohtuudella”.  Liséksi  ohjeistuksessa  korostetaan  vastuullista
alkoholink&ytt6d ja sosiaalista k&yttdytymistd sekd alaik&isten alkoholinkayttoa.
(Panimoliitto 2011, 6.)

Ohjeistuksen tarkoituksena on selventdd alkoholilainsaadénttd sekd tarkentaa siiné
olevia harmaita alueita. Ensinndkin alaikéisille kohdistamisen selkeyttdmiseksi
panimoala on sopinut kayttdvansa mainoksissa véhintddn 25-vuotiaita henkiloitd seka
puhuvansa selkeésti alaikaisista ja taysi-ikaisista, ei siis lapsista, nuorista ja aikuisista.
Toiseksi alkoholilaissa saddettyd mainonnan Kkellonaikarajoitusta tdydennet&an
saannollg, jonka mukaan panimoala mainostaa televisiossa vain sellaisten ohjelmien
aikana, jolloin kohdeyleisosta vahintdan 70 % voidaan olettaa olevan yli 18—vuotiaita.
Lisdksi ulkomainokset ovat Kkiellettyja nakoetdisyydelld perusopetusta tarjoavista
kouluista. (Panimoliitto 2011, 3-4.)

Ruotsissa alkoholimainonnan lainsdddantd on Suomea rajoitetumpaa. Ruotsin
lainsd&ddanndn mukaan mainonnan tulee olla hillittyd, se ei saa olla tungettelevaa, eiké
se saa kannustaa alkoholinkdyttoon tai suuntautua alle 25-vuotiaisiin. Suurimmat erot
verrattuna Suomen lainsdddantoon liittyvat sallittuihin - mainontakanaviin  seka
mainosten sallittuun sisaltéon. Ruotsissa alkoholijuomia ei saa mainostaa lainkaan
televisiossa tai radiossa. Ainoastaan mietojen (enintddn 15 %) alkoholijuomien
printtimainonta on  sallittua.  Mielikuvamainonta on  kuitenkin  kiellettya
printtimainonnassakin. Ruotsin alkoholilaissa maaritell&dn mainonnan kuvasisallon
osalta sallittujen keinojen lista. Mainoksessa saa nékya vain:

o tuote tai sen valmistuksessa kaytettyja raaka-aineita

o yksittaisia tuotepakkauksia

o tavaramerkki tai sitd vastaava tunnus

Liséksi mainos saa olla enintd&n 2100 palstamillimetrin kokoinen ja sen tulee sisaltaa
varoitusteksti, joka on vahintd&dn 20 % mainoksen pinta-alasta. (Alkohollag 2010, Luku
7)
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2.2 Alkoholin mielikuva- ja tuotetietoja kuvaava mainonta

Mainonta voi olla luonteeltaan informoivaa, suostuttelevaa tai muistuttavaa.
Informoinnin tavoitteena on luoda késityksid kuluttajille (esimerkiksi markkinoille
tullut uusi tuote), suostuttelulla luoda mielikuvien ja preferenssien avulla positiivista
suhtautumista (tuote nayttdd katevaltd), ja muistuttamisen tavoitteena aktivoida
kuluttajien muistia (pitddkin muistaa ostaa kyseista tuotetta/tuoteryhméd). (Vuokko
2003, 193-195.)

Markkinointikirjallisuudessa mainonta on jaettu luonteensa perusteella kahteen
késitteeseen: mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavaan mainontaan. Englanninkielisessa
kirjallisuudessa mielikuvamainonnasta ké&ytettdvia termeja ovat esimerkisi soft-sell,
emotional appeals, image advertising seka transformational advertising. Tuotetietoja
kuvaavasta mainonnasta on puolestaan kaytetty kasitteitd hard-sell, rational appeals ja
informational advertising. (ks. esim. Okazaki, Mueller & Taylor 2010, 6.)

Tuotetietoja kuvaava mainonta on luonteeltaan selkeésti informoivampaa. Puton ja
Wellsin (1984, 638) mukaan tuotetietoja kuvaava mainonta on sellaista, jossa
kuluttajalle tarjotaan faktoihin perustuvia ja relevantteja tietoja tuotteesta tai brandista.
Lisdksi ndiden tietojen tulee ilmetd selkeésti sekd liittyd loogisesti tuotteeseen, jotta
kuluttaja pystyy ndhtydan mainoksen arvioimaan tuotteen ostoon liittyvid olennaisia
asioita. Samanlaista maaritelméé kayttavat myos Yoo ja Maclnnis (2005, 1397), joiden
mukaan tuotetietoja kuvaavassa mainonnassa pyritddn vetoamaan vastaanottajan
rationaalisuuteen kertomalla objektiivisia faktoja tuotteen ominaisuuksista tai hyodyista.

Tuotetietoja kuvaavan mainonnan tuotekeskeisyyttd korostavat myos Leiss, Kline,
Jhally ja Botterill (2005, 175), jotka maéérittelevat tuoteperusteisen mainoksen
sellaiseksi, jossa mainostettava tuote on huomion keskipisteend. Myds muut
mainoksessa kaytetyt elementit tukevat tuoteldhtdisyyttd kuvailemalla tuotetta, siita
saatavia hyotyja, ominaisuuksia, suorituskykya tai sen valmistamista. Mainoksessa
annetaan vain vdhdn muuta tietoa, eikd siind viitata tuotteen kayttdjakuntaan tai
kéayttokontekstiin. Tuoteperusteisessa mainonnassa Vvoidaan hyvaksikéyttdd myos
visuaalisia elementtejd, kuten valokuvia, mutta my6s niiden tulisi korostaa tuotteen
suorituskykyaé tai kayton hyotyja, eikd viitata tuotteen kayttajaan. (Leiss ym. 2005, 175).

Kéytettdessd tuotetietoja kuvaavaa mainontaa mainoksen uskottavuuden rooli
korostuu kuluttajan muodostaessa asennettaan mainosta ja bréandid kohtaan. Jos
tuotetietoja kuvaava mainonta koetaan uskottavaksi, synnyttdd se positiivisia
tuntemuksia kuluttajassa, mik& puolestaan vaikuttaa asenteeseen tuotetta ja brandia
kohtaan. Negatiivisilla tuntemuksilla vaikutus on luonnollisesti painvastainen. Toisin
sanoen, vaikka tuotetietoja kuvaavalla mainonnalla pyritddn vetoamaan kuluttajan
rationaalisuuteen, on kuluttajalle mainoksesta syntyvilla tuntemuksilla suuri merkitys
mainoksen luomaan asenteeseen brandia kohtaan. (Yoo & Maclnnis 2005, 1402-1404.)
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Samanlaiseen tulokseen ovat péaatyneet myos Okazaki ja kumppanit (2010). Heidan
mukaansa tuotetietoja kuvaava mainonta vaikuttaa positiivisesti, joskin hyvin heikosti,
asenteeseen mainosta kohtaan. Sen sijaan tdllainen mainonta vaikuttaa hyvin
voimakkaasti mainoksen uskottavuuteen, joka puolestaan vaikuttaa asenteeseen
mainosta kohtaan. Tuotetietoja kuvaavalla mainonnalla voidaan siis vahvistaa kuluttajan
aikomusta ostaa mainostettua tuotetta, mutta se ei tapahdu luomalla positiivista tunnetta,
vaan vakuuttavalla mainoksen sisallolla. (Okazaki ym 2010, 17.)

Mielikuvamainonnassa puolestaan korostuu tuotetietojen sijaan  kuluttajien
tuntemukset tuotteen k&yttdmisestd. Puto ja Wells (1984, 638) maarittelevéat
mielikuvamainonnan mainonnaksi, jossa tuotteen kayttdmiseen yhdistetddn sellaisia
ainutlaatuisia ominaisuuksia, joita ei pysty vélittdiméaan pelkastddn objektiivisesti
kuvatuilla tuotetiedoilla. N&iden ainutlaatuisten ominaisuuksien tulisi luoda positiivista
mielikuvaa tuotteen k&yttamisestd sekd erottaa se muiden vastaavien tuotteiden
kéayttokokemuksesta. Samanlainen ajatus on myds Muellerilla (1987, 53), joka toteaa,
etta mielikuvamainonnassa vedotaan kuluttajien tunteisiin selkeiden
tuoteominaisuuksien sijasta.

Kuluttajien tunteisiin pyritddn vetoamaan kuvaamalla mainoksessa tietynlaista
tilannetta tai tunnelmaa epdsuorasti kayttamalla esimerkiksi tietynlaista taustaa tai
musiikkia tai kertomalla tunteellista tarinaa (Okazaki ym. 2010, 7; Yoo & Maclnnis
2005, 1397). Mielikuvamainonnassa tuotteelle luodaan siis erityistd kuvaa symbolisten
suhteiden kautta. Tuote liitetddn mielikuvamainonnassa symboliseen kontekstiin, joka
valittdd laajempaa ja abstraktimpaa merkitysté tuotteen hyodyista. Tuotteen ja kéytetyn
symbolisen kontekstin vélill4 ei kuitenkaan tarvitse olla loogista tai kausaalista yhteyttd,
vaan tarkoituksena on kontekstiin liitettdvien mielleyhtyminen rinnastaminen myos
mainostettavaan tuotteeseen. ldeana on, ettd kaytetty konteksti luo viitekehyksen
tuotteen ominaisuuksien tulkinnalle. (Leiss ym. 2005, 175-179.)

Mielikuvamainonnassa  markkinoija  ikdan  kuin  irrottautuu  tuotteestaan
mainostaakseen sit4, mitd asiakas haluaisi ostaa. Tuote on vain véline asiakkaan
tarpeiden tyydyttamiseen. Ostamalla tietyn tuotteen asiakas saattaa olla ostamassa
statusta, itsetuntoa, hyvaksymistd tai esimerkiksi rakkauden tunnetta. Yrityksen tulisi
tunnistaa se, mitd asiakas on tuotteen valityksellda hankkimassa ja fokusoitua
mainonnassaan siihen. Kuluttajan mielikuva yrityksen tuotteista tai yrityksesta itsestaan
on hénelle ainoa paikkansa pitdva asia. Kayttdytymisen kannalta ei ole merkityst,
millainen yritys tai sen tuote todellisuudessa on, vaan se, mink&lainen Kkasitys
kuluttajalla siitd on. (Rope & Mether 1988, 17, 20.)

Yoon ja Maclnniksen (2005, 1402-1405) mukaan mielikuvamainonnassa kuluttajan
tunteet mainosta kohtaan ovat keskeisia kuluttajan muodostaessa asennettaan bréndia
kohtaan. Positiiviset tuntemukset mainoksesta lisadvat mainonnan uskottavuutta, joka
puolestaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajan asenteeseen mainosta kohtaan. Liséksi
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mainoksen uskottavuus vaikuttaa kuluttajan ké&sityksiin tuotteesta tai brandistd, mik&
my0s vaikuttaa positiivisesti asenteeseen brandid kohtaan.

Okazaki ja kumppanit (2010, 16-17) toteavat mielikuvamainonnalla olevan
kaksoisvaikutusta ostoaikomukseen. Mielikuvamainonta johtaa sek& positiivisempaan
asenteeseen mainosta kohtaan ettd lisdd mainoksen uskottavuutta, mitkd molemmat
vahvistavat kuluttajan ostoaikomusta.

Mainonnan muotojen maarittelyistd huomaa heti, ettd ne ovat hyvin erilaisia
keskenddn. Mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavan mainonnan keskeisimmat erot voidaan
tiivistdd kolmeen seikkaan. Ensimméinen osa liittyy mainoksen vetoavuuteen.
Tuotetietoja kuvaavassa mainonnassa luotetaan kuluttajan kognitiivisiin prosesseihin eli
pyritdédn vetoamaan jarkeen, kun taas mielikuvamainonta korostaa kuluttajan
affektiivisuutta ja pyrkii vaikuttamaan tunteisiin. Toiseksi tuotetietoja kuvaava
mainonta on suorempaa eli mainoksen sanoma on ilmeinen ja selked ja silla pyritdan
vaikuttamaan vahvasti  kuluttajan  ostok&yttaytymiseen. Mielikuvamainonnassa
mainoksen sanoma on puolestaan epasuorempi. Tallaisella piilevalla mainossanomalla
pyritdédn luomaan positiivista suhtautumista mainokseen ja tuotteeseen, joka voi
myOhemmin johtaa ostopadtokseen. Kolmas ero liittyy mainoksen asiapitoisuuteen.
Tuotetietoja kuvaavassa mainonnassa tuote on keskifssd ja mainos keskittyy
selittamd@én sitd ja sen ominaisuuksia asiapitoisella ja objektiivisella tiedolla.
Mielikuvamainonnassa pyritddn luomaan tietynlaista mielikuvaa, joka auttaa
valittdmaan haluttua sanomaa mainoksessa. (Okazaki ym. 2010, 7-8.)

Markkinointikirjallisuudessa on teorioita siitd, ettd k&ytettdvdn mainosmuodon
valintaan vaikuttavat kuluttajan sitoutumisaste sek& ostomotivaatio. N&iden kahden
tekijan pohjalta Rossiter, Percy ja Donovan (1991) ovat kehittdneet nelikentén
mainonnan suunnitteluun. Tamé nelikenttd, toiselta nimeltdén Rossiter-Percy -grid on
kuvattu kuviossa 1.
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Ostomotivaatio

Informatiivinen Transformatiivinen
(negatiiviset motivaatiot) (positiiviset motivaatiot)

Alhainen sitoutuminen Tyypillisia tuoteryhmia: Tyypillisia tuoteryhmia:
o sdrkylaédke o Karkki
e pesuaine e olut
e light-olut e siideri

e kaunokirjallisuus

Sitoutumisaste

Tyypillisia tuoteryhmia: Tyypillisié tuoteryhmia:
e mikroaaltouuni e |omamatka
e vakuutus e muotivaatteet
Korkea sitoutuminen e Kkotiremontti e auto

Kuvio 1. Rossiter-Percy -grid (mukaillen Rossiter ym. 1991, 13)

Nelikentan pystyakseli on jaettu koetun riskin mukaan kahtia: alhaisen sitoutumisen ja
korkean sitoutumisen tuotteisiin. Alhaisen sitoutumisen tuotteissa koettu riski on pieni,
jolloin kuluttaja voi helpommin kokeilla tuotetta ja paattdd vasta kokeilun jalkeen
jatkaako kyseisen tuotteen ostamista. Korkean sitoutumisen tuotteissa koettu riski on
suurempi, jolloin kuluttaja prosessoi mainonnan informaatiota tarkemmin ja
yksityiskohtaisemmin ennen ostopédétoksen tekoa. (Rossiter ym. 1991, 15.)

Nelikentdn vaaka-akselilla on esitetty kuluttajan ostomotivaatio kahtiajaettuna:
informatiivisiin ja transformatiivisiin motivaatioihin. Informatiiviset motivaatiot ovat
negatiivissavytteisia ja liittyvat esimerkiksi ongelman poistoon tai valttdmiseen tai
tuotteen normaaliin kulumiseen. T&méntyyppiset ostomotivaatiot voidaan tyydyttaa
tarjoamalla tietoa tuotteesta tai brandistd. Transformatiiviset ostomotivaatiot sen sijaan
ovat positiivissavytteisia ja tyydyttavat kuluttajan aistillisia, henkisid tai sosiaalisia
tarpeita. Transformatiivisilla ostomotiiveilla pyritdan siis saavuttamaan jotain kuluttajan
mielestd tavoittelemisen arvoista, kun taas informatiivisilla ostomotiiveilla pyritd&n
valttdmadn tai torjumaan tiettyja negatiivisia vaikutuksia. (Rossiter ym. 1991, 16.)

Alkoholijuomien, etenkin seurustelukéyttoon tarkoitettujen oluiden ja siiderien
ostamiseen kuluttajat tuskin liittdvat kovin suurta riskid. Yksittaisen alkoholijuoman
hinta on melko alhainen, joten kuluttajat eivat koe tarpeelliseksi kerédtd paljoa tietoa
tuotteesta etukateen, vaan mieluummin ostavat tuotteen ja kokeilevat sitd, jonka jalkeen
paattavat, ostavatko sitd myos jatkossa. Kuluttajien motiivit ostaa alkoholia, ainakin
suurimmalla osalla kuluttajista, ovat varmasti positiiviseen motivaatioon liittyvi,
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eivatka niinkaan liity ongelmien ratkomiseen tai vélttdmiseen. Alkoholijuomia ostetaan
nautintoon, seurusteluun, hauskanpitoon ja juhlimiseen, joten kuluttajat odottavat
alkoholijuomilta positiivisia seurauksia. Alkoholijuomat ovat siis alhaisen sitoutumisen
ja transformatiivisen ostomotivaation tuotteita.

Rossiterin ja Percyn (1997, 227-229) mukaan téllaisten alhaisen sitoutumisen ja
transformatiivisen ostomotivaation tuotteiden mainonnassa mainoksen kyky herattaa
tunteita vastaanottajassa on etusijalla tuotteen tai brandin hyodyistd kertomiseen
ndhden. Heiddn mukaansa transformatiivisen mainonnan lahtokohtana on, etta
kohderyhmé samaistuisi mainokseen ja mainos loisi tunnetta siitd, milta tuotteen kaytto
tuntuu. Tdméan vuoksi tunteisiin vetoavuuden aitous on tallaisen mainonnan térkein
elementti. Mainoksessa valitettdvan tunteen pitdd kuitenkin olla kyseiselle bréndille
ainutlaatuinen, silld muutoin on vaarana, ettd kuluttajat muistavat mainoksen ja sen
synnyttdmén tunteen, mutta eivat osaa yhdistad sitd oikeaan bréndiin (Rossiter & Percy
1997, 227-229).

Mielikuvamainonnassa positiiviset tuntemukset mainoksesta valittyvat aina
mainoksen uskottavuuden kautta, eik& niilla ole suoraa vaikutusta kuluttajan
asenteeseen mainosta kohtaan. Vaikka mielikuvamainonnalla pyritddn vetoamaan
kuluttajan tunteisiin, on mainonnasta syntyvill4 rationaalisilla tekijoilla merkitysta.
(Yoo & Maclnnis 2005, 1402-1404.) Taman vuoksi kaikissa mainoksissa tulisi kuvata
sekd jarki- ettd tunneperéisia &rsykkeitd (Rossiter & Percy 1991, 18). Alhaisen
sitoutumisen ja positiivisen ostomotivaation tuotteissa naita jarkiperéisia elementteja ei
tuoda suoraan esiin, vaan ne syntyvat mainoksesta epasuorasti mielleyhtymien kautta.
Mainoksessa ei tarvitse suoraan perustella, miksi kyseinen tuote tyydyttad kuluttajan
aistillisia tai henkisia tarpeita, vaan jarkiperdiset ominaisuudet tuodaan esiin visuaalisen
sisallon valitykselld. Kuluttajan voi siis olla hyvinkin vaikea pukea sanoiksi tallaisten
mainosten jarkiperdisia sanomia. (Rossiter & Percy 1997, 229.)

Edelld mainitun teorian perusteella voidaan todeta, ettd alkoholimainonnassa tuotteen
luonteen vuoksi on luonnollista k&yttad mielikuvamainontaa, jossa pyritdan liittdmaén
tuote symboliseen kontekstiin, joka valittdd laajempaa ja abstraktimpaa merkitysté
tuotteen hyodyistd. Lainsdadénndssa on pyritty edistamé&én alkoholimainonnan
vastuullisuutta rajoittamalla alkoholin assosioimista tietynlaisiin  konteksteihin.
Seuraavassa luvussa perehdytdan tarkemmin alkoholimainonnan vastuullisuuteen sek&
vastuullisiin alkoholimainoksiin.

2.3 Alkoholimainonnan sosiaalinen vastuu ja vastuulliset mainokset

Markkinointikirjallisuudessa vastuullista mainontaa on médritelty sen mukaan, miten
yrityksen ja yhteiskunnan valinen vastuu nghdaan. Yrityksen vastuu on osa sosiaalista
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sopimusta, joka on solmittu yrityksen ja ympardivéan yhteiskunnan valilla (Steiner 1972,
Robin & Reidenbach 1987, 45). Yrityksen yhteiskuntavastuu on joukko yleisesti
hyvaksyttyjd suhteita, sitoumuksia ja velvoitteita, joilla on vaikutusta yrityksen
toimintaan yhteiskunnan nékokulmasta (Robin & Reidenbach 1987, 45). Samanlainen
nakemys on my6s Raibornella ja Paynella (1990, 880), joiden mukaan yrityksen ja
yhteiskunnan suhde on symbioottinen — sellainen, jossa molemmat hyotyvét toisistaan.
Yritysté ei olisi olemassa, ellei yhteiskunta olisi antanut sille toimintaoikeutta. Myds
yhteiskunta hyotyy yrityksen olemassaolosta, koska yritys tuottaa tarpeellisia tuotteita ja
palveluita. Mikali yritys rikkoo tata velvollisuuttaan, molemmat osapuolet karsivat. On
kuitenkin hyva muistaa, ettd se, mitd yritykselt4d vaaditaan sosiaalisen sopimuksen
tayttamiseksi, vaihtelee eri aikoina seka eri yhteiskunnissa (Robin & Reidenbach 1987,
45).

Toimiakseen vastuullisesti yritys ei voi ainoastaan maksimoida osakkeenomistajiensa
voittoa, vaan tulosta pitdd syntya keinoilla, jotka yhteiskunnassa koetaan moraalisesti
oikeiksi (Miles & Munilla 2004). Mainonta vaikuttaa suoraan tiettyihin hyvin herkkiin
ja tarkeisiin elamanalueisiin, joten se on pakottanut paattajat miettimaéan hyvin tarkkaan,
mik& on mainonnan oikea rooli yhteiskunnassa. Mainonta on luonteeltaan sellaista, etta
siind yhdistyvat niin elinkeinoeldman, kulttuurin kuin joukkoviestinnan osa-alueet
yhteiskunnassa. Naiden osa-alueiden ndkemyserot mainonnan roolista aiheuttavat sen,
ettd mainontaan kohdistuu sosiaalista painetta kaikista néistd kolmesta suunnasta —
yritystoiminnasta, mediasta sek& kulttuurisesta suhteesta. (Leiss, Kline, Jhally &
Botterill 2005, 581.)

Suurin osa mainontaan kohdistetusta kritiikistd on keskittynyt mainonnan
yhteiskunnalliseen rooliin, kun taas mainontaa puolustavissa puheenvuoroissa on
l&hinnd korostettu mainonnan roolia taloudellisessa toiminnassa. Monet mainonnan
vaikutuksista Kirjoittavat myontavét, ettd etenkin kehittyvissa maissa mainonnalla on
positiivisia vaikutuksia. Mainonta tehostaa markkinoiden toimintaa sek& helpottaa
median erkaantumista julkisesta vallasta. Kuitenkin kehittyneissa maissa mainonnan
positiiviset vaikutukset ovat enemmén kyseenalaisia. Kriitikoiden mielestd ei ole syyta
olettaa, ettd mainonnalla olisi hyveellisid tavoitteita, koska mainosalan toimijat ovat
moraalista vélittdmattomia, omaa etuaan tavoittelevia eikd mainonnalla ole mit&én
ylempé&é yhteiskunnallista tarkoitusta. (Pollay 1986, 19, 24.)

Mainostajilla, medialla ja mainostoimistoilla onkin ollut vaikeuksia maéritelld
selke&sti oma roolinsa yhteiskunnassa. Mainonnan rooli on koettu hyvin ristiriitaiseksi
erilaisissa tilanteissa. Tietyissa yhteiskuntaa traagisesti koettelevissa tilanteissa
mainostajat ovat hyvinkin varovaisia ja ottavat huomioon yleisen ilmapiirin.
Esimerkiksi prinsessa Dianan kuoltua autokolarissa Mercedes-Benz veti pois tiettyja
vauhdikkuuteen perustuvia mainoksiaan seké korvasi mainossanomansa kunnioittamaan
onnettomuuden uhreja. Téllaisissa tilanteissa mainostajat siis nakevét, ettd heidan
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toiminnallaan on mahdollista aiheuttaa tyytymattomyyttd, tai toisaalta tyytyvaisyytta,
yhteiskunnassa. Kuitenkin uhattaessa tiukemmalla lainsdadénndlla aani mainostajien
kellossa vaihtuu hyvin nopeasti, jolloin he vahattelevat vaikutusvaltaansa ja sosiaalista
vastuutaan. (Leiss ym. 2005, 628-629.)

Pollay (1986, 18) on mainostajien sanan kanssa hieman eri mieltd, silld hanen
mukaansa mainonta on epdilemattd kulttuuriamme muokkaava tekija. Mainonta on
suunniteltu herattdméén huomiota, se on helposti ymmaérrettavissa ja silla pyritaan
muuttamaan asenteita sekd vaikuttamaan kuluttajien kayttdytymiseen. Nain ajattelee
myo6s Leiss ja kumppanit (2005, 633), joiden mukaan mainos ei kerro ainoastaan
tuotteesta, jota se ndyttdd, vaan se valittada tietoa myos tuotteen kayttotarkoituksesta ja
houkuttelevuudesta sekd sosiaalisesta kontekstista, jossa kulutus tapahtuu. Mainonta siis
suuntaa ihmiset tuotteisiin, tarjoaa kayttajaan liittyvia mielikuvia ja valittad tunnelmaa
ja tyylid tietystd kulutuskéayttaytymisestd ja hyvinvoinnista. (Leiss ym. 2005, 633.)
Liséksi eri medioiden valtava lisdédntyminen ja sisaltyminen kuluttajien arkielamaan on
tehnyt mainonnasta aina ja kaikkialla lasn&olevaa — siltd on l&hes mahdotonta valttya
(Pollay 1986, 18).

Suomalaiset kuluttajat pitdvat mainonnan huonoina seurauksina véarien mielikuvien
luomista ja harhaanjohtamista, turhien tarpeiden luomista, turhan ostamisen,
kuluttamisen ja rahanmenon aikaansaamista seka arvojen ja kulttuurin vaaristamista.
Mainonta vaarilla mielikuvilla johtaa kuluttajia harhaan sekd luo odotuksia, jotka eivat
tayty aiheuttaen néin pettymyksid ja tyytyméattomyyttd. N&in luodut tarpeet koetaan
turhiksi, mika johtaa tarpeettomaan ostamiseen ja tietynlaiseen kulutuskulttuuriin,
mink& seurauksena pidetadn arvojen ja kulttuurin vadristymistd. (Panula 2000, 135-
138.)

Samanlaisesti toteaa mytds Waide (1987), jonka mukaan mielikuvamainonta
houkuttelee kuluttajia ostamaan tuotteita liittdméall& tuotteisiin syvalle juurtuneita ja ei-
tuoteperadisia tekijoita, kuten ystavyyden, vallan, sosiaalisen hyvéksynnan tai kuluttajan
itsetunnon, vaikka mainostettava tuote harvoin tyydyttdd mitaan naisté tarpeista. Hanen
mukaansa syy ei kuitenkaan ole siing, ettd mielikuvamainonta olisi harhauttavaa tai
rikkoisi kuluttajien itsendisyyttd, vaan se, ettd mainostajat pyrkivat vaikuttamaan
kuluttajien ostokayttaytymiseen huolehtimatta heidan hyvinvoinnistaan.

Mainonnan hyvina seurauksina korostuu kuluttajien mielestd mainonnan antama tieto
ja informaatio, valintamahdollisuuksien luominen ja vertailun helpottaminen seka
kilpailun ja talousjéarjestelmén toiminnan edistaminen. Tiedon rooli on siis keskidssa
mainonnan hyvissa seurauksissa. Kuluttajien ndkemysten mukaan rehellinen
informaatio mahdollistaa jarkevien valintojen tekemisen, joka mahdollistaa terveen
kilpailun, mika on hyvéksi markkinataloudelle. (Panula 2000, 141.)

Tarkasteltaessa kuluttajien ké&sityksid mainonnan hyvista ja huonoista seurauksista
voidaan ajatella alkoholin tuotetietoja kuvaavan mainonnan heijastavan kuluttajien
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mielestd vastuullisempaa mainosmuotoa. Kuluttajat odottavat mainonnan tarjoavan
heille rehellistd informaatiota, joka helpottaa eri tuotteiden valista vertailua. Toisaalta
kuluttajat pitdvat mainonnan hyvana seurauksena myods hyvien arvojen ja asioiden
edistdmistd, joihin kuluttajien mukaan kuuluu myds mainonnan viihdyttava luonne
(Panula 2000, 145). Parhaimmillaan mainonta on siis silloin, kun se on samanaikaisesti
seka tietoa antavaa etté viihdyttavaa.

Informatiivisuus ja viihdyttavyys eivat kuitenkaan korostu Hymanin (2009)
vastuullisten mainosten ominaisuuksissa. Vastuullisen mainoksen ominaisuudet on
esitelty taulukossa 1.

Taulukko 1. Vastuullisen mainoksen ominaisuudet (mukaillen Hyman 2009, 203)

1) Eivét tuota hyotyd millek&én sidosryhmalle toisten sidosryhmien kustannuksella.
a) Ei houkuttele heikkoja kohderyhmié haitalliseen kaytokseen
b) Mahdollisia mainonnan tehokeinoja kdytetédan varovaisesti
c) Mainonnan tahattomiin seurauksiin puututaan valittomasti

2) Rohkaistaan kayttaytymistd, joka tutkitusti tuottaa sosiaalista hyvéa pitkalla
aikavalilla

3) Kunnioittaa kuluttajien arvokkuutta ja itsendisyytta
a) Eikayteta vilppia
b) Eikaytetd kyseenalaisia suostuttelutekniikoita (esim. piilomainontaa)
c) Eikaytetd pinnallisia/sisallyksettomid mainoksia
d) Ei kaytet4 alentuvia tai holhoavia mainoksia
e) Huomioidaan yksilolliset erot nékokulmissa ja mieltymyksissa

4) Kunnioitetaan kuluttajien itsetuntoa
a) Ei yhdistetd kyseenalaisia tehokeinoja mieltd aktivoiviin mainoksiin (esim.
tehokeinoja, jotka aiheuttavat hdpedn tunnetta)
b) Mainosten ndkyvyydessé véltetdan tahatonta altistumista

Vastuulliset mainokset eivdt saa tuottaa hyotya millek&&n sidosryhmalle toisten
sidosryhmien kustannuksella. Talloin mainonnan tulee olla sellaista, ettei se houkuttele
heikkoja kohderyhmid haitalliseen kéyttdytymiseen. Esimerkiksi lapsiin vetoavia
sarjakuvahahmoja tai julkisuudenhenkiloita ei tule kayttada lapsille tarkoitettujen
tuotteiden mainonnassa. Vastuullisessa mainonnassa myos kaytetdan tehokeinoja hyvin
harkitusti, silld ne ovat helposti tulkittavissa vaarin. Liséksi jos vaarinymmarryksia tai
mainonnasta aiheutuvia tahattomia seurauksia ilmenee, mainostajan on valittomasti
niihin puututtava. (Hyman 2009, 202.) Suomessa alkoholimainonnan kohdistaminen
alaikaisiin on lailla kiellettyd. Lisdksi Panimoliiton jasenyritykset pyrkivat
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minimoimaan alkoholimainonnan tahattomat seuraukset tarkistuttamalla mainokset alan
itsesddntelyelimelld ennen niiden julkistamista.

Vastuullisissa mainoksissa my6s rohkaistaan kayttaytymistd, joka tutkitusti tuottaa
sosiaalista hyvaa pitkalla aikavélilld. Sosiaalista hyvad edistdvat mainokset, joiden
sanoma liittyy esimerkiksi kestavaan kulutukseen, terveellisempiin elamantapoihin tai
valistuneempaan yhteiskuntaan. (Hyman 2009, 202.) Alkoholimainoksissa sosiaalista
hyvdd on pyritty edistdimain erilaisilla kohtuulliseen ja wvastuulliseen juomiseen
liittyvill teksteilld sek& ndistd kertovilla internetosoitteilla. Niitd on kuitenkin kritisoitu
siitd, ettd ne eivat ole mainosten padsanomana, vaan sijaitsevat mainoksen reunoilla
seka ovat paljon pienemmalld fontilla kuin varsinainen mainossanoma.

Vastuulliset mainokset yllapitavat kuluttajien arvoa ja itsendisyyttd seka
kunnioittavat kuluttajien itsetuntoa. Talloin mainonnassa ei halveksuta kuluttajia eika
kéaytetd kyseenalaisia keinoja, kuten vilppid, piilomainontaa tai tehokeinoja, seka
kunnioitetaan kaikkien kuluttajien yksilollisia n&kemyksid. Lisdksi mainonnan
fyysiseen sijoittamiseen ja nakyvyyteen liittyvissa paatoksissa tulee noudattaa erityista
varovaisuutta. (Hyman 2009, 202-203.)

Vaikka edelld mainittuja vastuullisen mainonnan ominaisuuksia kéytettaisiin
alkoholimainonnassa, ei sitd vélttdmatta koettaisi vastuulliseksi. Kirjallisuuden mukaan
alkoholimainonnan vastuullisuutta vaikeuttaa alkoholituotteen luonne. Alkoholin
voidaan madritelld kuuluvan niin  sanottuun epéedullisten tuotteiden (engl.
controversial/harmful/sinful products) joukkoon. Wilson ja West (1981, 92)
méarittelevat  epéedullisiksi  tuotteiksi  sellaiset tavarat ja palvelut, jotka
arkaluontoisuutensa, saadyllisyytensd, moraalisuutensa tai pelottavuutensa vuoksi
saattavat julkisesti esiteltyind loukata tai aiheuttaa vastenmielisyyttd sek& paheksuntaa.
Tallaisille tuotteille, kuten alkoholille, tupakalle ja uhkapelaamiselle, on ominaista tulla
liitetyiksi moraalisiin keskusteluihin ja sosiaalisiin tabuihin seka poliittinen paine (Cai,
Jo & Pan 2012, 468).

Nwachukwu, Vitell, Gilbert ja Barnes (1997) ovat tutkineet, miten eri tyyppiset
tuotteet vaikuttavat mainonnan koettuun vastuullisuuteen. Heiddn mukaansa
kayttajilleen epdedullisten tuotteiden mainontaa pidetddn vahemman vastuullisena kuin
tavallisten tuotteiden, vaikka mainos olisikin samanlainen. Tdma johtunee siitd, ettd
epéedullisen tuotteen markkinoijan ei ajatella voivan tuottaa vastuullista mainontaa.

Samanlainen ndkemys on myo6s Palazzolla ja Richterilla (2005), jotka ovat tutkineet
tupakkayhtididen yhteiskuntavastuullisuutta. Tuotteen haitallisen luonteen vuoksi
yhteiskunnan ja  yrityksen valilla on suuri luottamuspula.  Tavallisesti
yhteiskuntavastuullisilla teoilla pyritddn saamaan julkista arvostusta ja luomaan
mainetta tai ihailua, mutta tupakkateollisuudelle se on enemmén keino taistella
olemassaolon ja liiketoiminnan harjoittamisen oikeuksista. Kuluttajien luottamuksen
ollessa néin alhaalla tupakkayhtididen panostukset yhteiskuntavastuuseen saavat paljon
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enemman Kriittistd huomiota ja negatiiviset odotukset ovat huomattavasti korkeammalla
kuin muilla toimialoilla. (Palazzo & Richter 2005, 396.)

Tuotteen epdedullisen luonteen ja luottamuspulan vuoksi téllaisten toimialojen
yritysten ei ole edes mahdollista saavuttaa niin korkeaa yhteiskuntavastuullista asemaa,
jossa yhteinen hyvé ja yhteiskunnan hyvinvointi menisivét yrityksen tavoitteiden edelle.
Néin ollen tallaisten yritysten tulisi pyrkia sellaiseen yhteiskuntavastuun tasoon, jossa
yritys noudattaa yhteiskunnallisia laillisia ja moraalisia s&ant6ja. Toisin sanoen
liiketoiminnan tulisi olla lapin&dkyvaé ja reilua, jolloin avoimesti kerrotaan toimintaan
liittyvistd pulmista ja haasteista sekd pyritdédn aktiivisesti ajamaan samanlaista
toimintatapaa kaikkiin tuotteen toimitusketjussa oleviin toimijoihin. (Palazzo & Richter
2005, 396-397.) Edelld mainittu tutkimus koski vain tupakkayhtiditd; kuluttajat tuskin
kokevat alkoholin kohtuuk&yttod yhta negatiiviseksi, mutta samanlaiset piirteet sopivat
osittain myos alkoholiteollisuuteen.

Fam ja Waller (2003) ovat tutkineet ep&edullisten tuotteiden mainontaa Aasiassa
(Kiina, Taiwan, Malesia ja Uusi-Seelanti). Heidan (2003, 242) mukaansa riippuvuutta
aiheuttavien tuotteiden, kuten alkoholin, tupakan ja uhkapelaamisen, mainonta koettiin
loukkaavaksi, koska mainoksissa kaytetddn sopimatonta kieltd, mainonta on liian
henkilokohtaista ja siind hyvaksikaytetddn alastomuutta ja seksistisia mielikuvia seka
esitetddn yhteiskunnanvastaista kayttdytymistd. Kiinassa, Taiwanissa ja Malesiassa
rilppuvuutta aiheuttavien tuotteiden mainontaa pidettiin vahvasti loukkaavana, kun taas
Uudessa-Seelanissa kyseessé oleva mainonta koettiin vahemmaén loukkaavaksi. Maiden
valisid eroja selitetdan kulttuurisilla tekijoilla. Aasialaiset kulttuurit ovat kollektiivisia,
joissa uhkapelaamista, tupakanpolttoa ja alkoholin juomista pidetddn sosiaalisina
paheina, joilla on negatiivisia seurauksia yhteiskunnalle. Uusi-Seelanti on puolestaan
individualistinen kulttuuri, jossa yksilonvapaudet ovat suuremmat ja alkoholin juominen
liitetd&n sosiaaliseen toimintaan, eika sitd pidetd vastaavanlaisena paheena kuin muissa
tutkimuskohteissa. (Fam & Waller 2003, 245-246).

L&htokohta alkoholimainonnan vastuullisuudelle on hyvin haasteellinen. Suurin osa
suomalaisista kuluttajista pitdd mainonnan sosiaalista vastuuta voittotaloudelle
alisteisena, eli mainostajien koetaan olevan vastuullisia vain, jos se kannattaa
taloudellisesti (Panula 2000, 151). Liséksi alkoholimainonta ndhddan tuotteen luonteen
vuoksi vahemman vastuullisena. DeJong, Atkin ja Wallack (1992, 676) uskovat
kuitenkin, ett4 alkoholimainonnassa on mahdollista luoda vastuullisia sanomia. Heid&n
mukaansa seuraavia ohjenuoria tulee noudattaa, jotta pystytddn luomaan mainonnassa
vastuullisia alkoholinkaytdn sanomia:

o Pitdd tuoda selvasti esille, ettd alkoholin nauttiminen on sopimatonta

samanaikaisesti tietyissa toimissa, kuten autolla ajettaessa, tai kaikissa
tilanteissa, joissa vaaditaan tarkkaavaisuutta.
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o Ei saa vihjata, ettd alkoholin nauttiminen on sosiaalisesti hyvaksyttava normi
sosiaalisessa tapahtumassa, tietylle ihmisryhmalle tai tietynlaisille yksiloille.

o Ei saa esittdd, ehdottaa tai muuten rohkaista alkoholin suurkuluttamista.

o Ei saa kuvata juhlintaa tai viitata paihtymystilaan.

o Alkoholin kulutusta ei tule ihannoida eikd kuvata sitd tapana pitdd hauskaa,
juhlia, sopeutua joukkoon, muodostaa haluttua mindkuvaa tai kuvata valineena
sosiaaliseen tai taloudelliseen menestykseen.

o Alkoholia ei tule assosioida seksuaaliseen intohimoon.

Né&iden ohjenuorien perusteella voidaan ajatella, ettd jos mielikuvamainonnassa ei
assosioida alkoholia edelld mainittuihin mielikuviin, pystytddn luomaan vastuullisia
mielikuvamainoksia. Mielikuvamainonnan kieltdiminen kokonaan ei siis ole perusteltua,
mutta kaytettdvid mielikuvia tulee rajoittaa. Verrattaessa edelld mainittuja vastuullisen
alkoholimainonnan sanomia Suomen lainsdddantdon voidaan todeta, ettd vastaavat
keinot on kielletty jo nykyisessa alkoholimainonnan lainsaadénndssa. Toisin sanoen
Suomen lainmukaisen alkoholimainonnan pitdisi automaattisesti olla vastuullista.
Hemminki (2007) on tutkinut suomalaisia alkoholijuomien televisiomainoksia. Hanen
mukaansa analysoidut mainokset eivat sindlld&dn riko lainsdadantdd, mutta ovat
vastuullisesti kyseenalaisia, koska ne valittdvat myyttid alkoholin ja seurustelun
valisesta yhteydestd — seurustelu ilman alkoholia ei ole mahdollista. Hemmingin (2007)
mukaan mainokset yll&pitdvat suomalaista alkoholikulttuuria ja erityisesti sille
tyypillistda humalahakuisuutta. Tutkimuksessa analysoitiin  kuitenkin vain kuusi
mainosta, joten tuloksia ei voida yleistdd kaikkeen alkoholimainontaan. Seuraavassa
luvussa perehdytdén tarkemmin alkoholimainonnan vaikutuksiin ja sen tutkimusten
mukaisiin seurauksiin.



22

3 ALKOHOLIMAINONNAN TEORIAA

Kolmannen luvun alussa perehdytddn alkoholimainonnan tavoitteisiin  sekd
alkoholijuomien markkinatilanteeseen Suomessa. Toisessa alaluvussa tarkastellaan,
miten alkoholimainonta vaikuttaa ja miten sitd tulkitaan. Viimeisessd alaluvussa
puolestaan esitelldé&dn, millaisia tutkimustuloksia alkoholimainonnan vaikutuksista on
olemassa.

3.1 Alkoholimainonnan tavoitteet

Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmélle suunnattua
persoonatonta viestintdd, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio vélittaa
erilaisten joukkoviestimien tai kanavien kautta. Mainonnalla pyritddn yleensa
pitkdaikaisiin tavoitteisiin, joita voivat olla esimerkiksi uuden tuotteen tunnetuksi
tekeminen markkinoilla, yrityksen tai sen tuotteen mielikuvan muuttaminen tai
vahvistaminen, ostoaikomuksen synnyttdminen tai ihmisten asenteisiin ja
kayttdytymiseen vaikuttaminen. Toisin sanoen mainonnan tavoitteena on vaikuttaa
sithen, millaisia kasityksi& kohderyhmalla on kyseisesta yrityksesté tai sen tuotteesta, ja
sitd kautta vaikuttaa kohderyhman kayttaytymiseen. (Vuokko 2003, 193-195.)

Mainonnan vaikutustavoitteet voidaan jakaa kolmeen tasoon: kognitiivisiin,
affektiivisiin ja kayttaytymisvaikutuksiin (Muokko 2003, 196-197; Egan 2007, 108).
Kognitiivisilla tavoitteilla tarkoitetaan tietoisuuteen ja tunnettuuteen liittyvid asioita,
kuten tuotteen tai yrityksen tunnettuuden luominen tai lisddminen, tiettyjen hyotyjen tai
ominaisuuksien esilletuominen, tuoteryhméstda kertominen tai muista yrityksen
ajankohtaisista toiminnoista informoiminen. Kognitiivisten tavoitteiden perustana on
ajatus, ettd kuluttajien tulee ensin oppia tuntemaan yritys tai tuote, jotta siihen voidaan
suhtautua positiivisesti ja aloittaa tuotteen kayttd. (Vuokko 2003, 37, 196-197.) Eganin
(2007, 108) mukaan saavuttaakseen kognitiivisia tavoitteita tulee kayttd4 luovia ja
huomiota heréttavid keinoja, kuten tuote-esittelyja, tieteellisia perusteluja ja hyodyntaa
julkisuuden henkil6ita tai alan ammattilaisia.

Tunnettuuden ja tietoisuuden merkitys korostuu erityisesti sellaisissa tuotteissa,
joiden ostamiseen kuluttajat kokevat liittyvan enemman riskid. Esimerkiksi asunnon
osto tai uuden tietojarjestelman hankinta ovat tilanteita, joissa kuluttaja tai yritys kokee
huomattavaa riskia ja on halukas tietdmé&an monia asioita sekd ndkemaan vaivaa tdman
tiedon hankintaan kayttaméalla useita eri tietoldhteitd. Toisaalta tunnettuus vaikuttaa
myos tilanteissa, joissa koettu riski on matala tai tietoa ei koeta tarvittavan. Esimerkiksi
paivittdistavaroissa pelkkd informointi uusista tuotteista, niiden hinnoista tai
myyntipisteistd voi saada kokeilukiinnostuksen aikaan. (Vuokko 2003, 37.)
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Percy ja Elliott (2009, 194-198) ovat jakaneet mainonnan kognitiiviset tavoitteet
kahteen seikkaan: tuotekategoriatarpeeseen (engl. category need) ja brénditietoisuuteen
(engl. brand awareness). Tuotekategoriatarve on relevantti tavoite mainonnalle tuotteen
kysynnan laskiessa, jolloin kuluttajia tulee muistuttaa tuotekategorian olemassaolosta,
tai lanseerattaessa uudenlaista tuotetta, jolloin kuluttajia tulee informoida uudesta
tuoteryhmastd. Percy ja Elliott (2009, 194-198) korostavat myos, ettd branditietoisuus
on aina mainonnan tavoitteena. Jos kuluttajat eivat tieda brdndin olemassaolosta, eivat
he voi mytsk&én ostaa sita.

Mainonnan affektiivisten tavoitteiden tarkoituksena on kehittaa brandille tarkoitus ja
persoonallisuus kasvattamalla mainetta ja kunniaa (Egan 2007, 108). Affektiiviset
tavoitteet liittyvat ndin ollen mielipiteisiin, preferensseihin tai asenteisiin kohdistuviin
vaikutuksiin. Tallaisia ovat esimerkiksi tuote- tai yritysmielikuvien aikaansaaminen,
muuttaminen tai vahvistaminen, tuotteeseen liittyvien tunteiden ja mielleyhtymien
aikaansaaminen, ostokiinnostuksen herd&minen sek& asenteiden muokkaaminen
positiivisiksi tai negatiivisiksi. Affektiivisia tavoitteita eli mydnteisen suhtautumisen
aikaansaamista yritystd tai tuotetta kohtaan voidaan pitd&d mainonnan tarkeimpina
tavoitteina. (Vuokko 2003, 197-198.) Samaa mieltd ovat myos Percy ja Elliott (2009,
194-198), jotka toteavat, ettd branditietoisuuden ohella asenne brandid kohtaan on aina
mainonnan tavoitteena. Kuluttajilla pitdd olla brandej4 kohtaan asenteita, joiden pohjalta
he tekevét valinnat brandien valilla. Muutoin brandivalinnat perustuisivat silkkaan
sattumaan.

Affektiivisiin tavoitteisiin voidaan mainonnalla vaikuttaa suoraan tai valillisesti
kognitiivisten tavoitteiden kautta. Vélillisen vaikuttamisen ideana on, ettd tarjotun
informaation avulla pyritddn vaikuttamaan ihmisten mielipiteisiin ja -kuviin. Talla
affektiivisella vaikutustasolla kohderyhma miettii “koskeeko tdma minua” tai
"hy6dynkd ming tést4 jotain”. Jos vastaus néihin kysymyksiin on "ei”, todennakdisesti
mainonnalla ei ole pystytty saamaan aikaan positiivista suhtautumista yrityksen tai sen
tuotteeseen. N&in ollen ei todennédkdisesti synny myoskaan kolmannen tason, eli
kayttaytymiseen liittyvid, vaikutuksia. (Vuokko 2003, 38, 197-198.)

Perehdyttéessa mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavan mainonnan kasitteisiin tutkielman
luvussa 2.2 todettiin, ettd tuotetietoja kuvaavassa mainonnassa tuote on keskidssé ja
kuvailemalla tuotteen keskeisida ominaisuuksia objektiivisella tasolla pyritdan
vetoamaan kuluttajien kognitiiviseen ajatteluun eli jarkeen. Mielikuvamainonta
puolestaan on ep&suorempaa. Siind pyritaan erilaisilla tunteilla ja mielikuvilla luomaan
positiivista suhtautumista mainokseen. Verrattaessa ndaitd mainosmuotoja kognitiivisten
ja affektiivisten tavoitteiden méaaritelmiin on selvad, ettd tuotetietoja kuvaava mainonta
soveltuu paremmin  kognitiivisten  tavoitteiden  saavuttamiseksi, kun taas
mielikuvamainonnalla pystytdédn paremmin saamaan aikaan affektiivisia tavoitteita.
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Kolmannen tason tavoitteet ovat nakyvia kayttaytymisvaikutuksia, kuten asiakkaan
yhteydenotto yritykseen, tuotekokeilun aikaansaanti, ostopaatoksen tai -uskollisuuden
synnyttdminen  tai  tietynlaisen  kayttdytymistavan  muuttaminen.  Tallaiset
kayttaytymisvaikutukset ovat aina lopulta, joko pitkalla tai lyhyelld aikavalilla, kaiken
markkinointiviestinnén tavoitteena. (Vuokko 2003, 198.) Percy ja Elliott (2009, 194—
198) toteavat kuitenkin, ettd ostoaikomus on harvoin mainonnan tavoitteena, koska
varsinkin matalan riskin tuotteilla mainonta tuskin vaikuttaa siten, ettd kuluttaja
nahtyddn mainoksen lahtee heti ostamaan Kkyseistd tuotetta. Todenndkdisemmin
nahtyddn mainoksen muutamia kertoja kuluttaja alkaa pitdd mainoksesta seka samaistua
siithen. Vasta sen jalkeen ndhty&an kaupassa kyseisen tuotteen tai mainoksen, kuluttaja
muistaa mainoksen synnyttdmén tunteen ja saattaa tehda ostopaatoksen.

Hakala (luento, 2011) on koonnut mainonnan tavoitteet kilpailijoiden, asiakkaiden ja
yrityksen itsensé ndkokulmasta yhteen kuvioon. Tavoitteet on esitelty kuviossa 2.

MAINONNAN TAVOITTEET

Kilpailijat  Asiakkaat Yritys
Informoida
M Imagaon Tuotekokeilut;
rakentaminen
E.l Uudet akentaminet myynti
| asiakkaat .
n Vaikuttaa
0 Erc_:ttaa Nykyiset myyntiin ja
n ja asiakkaat 'magon kannattavuuteen
- parantaminen
t pOSIIIDIda Asiakasuskolisuuden
a luominer Myynnin
Vakuuttaa yllapitaminen;

myynnin lisdaminen

Kuvio 2. Mainonnan tavoitteet (Hakala 2011, luento)

Mainonnan yhtend tavoitteena on erottaa ja positioida brandi suhteessa kilpailijoihin.
Nama ovat erityisesti affektiivisia tavoitteita, mutta kilpailijoista voidaan erottautua
myo6s valillisesti kognitiivisten tavoitteiden kautta. Mainonnan tavoitteista asiakkaille
voidaan erotella eri tavoitteet uusille asiakkaille sek& nykyisille asiakkaille. Uusien
asiakkaiden kohdalla tulisi keskittya imagon rakentamiseen informoimalla tuotteesta ja
brandista (kognitiiviset tavoitteet — tuotetietoja kuvaava mainonta). Nykyisille
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asiakkaille mainonnan tulisi yllapitd4 ja parantaa imagoa sek& asiakasuskollisuutta.
Mainonnan tulisi siis vakuuttaa nykyisille asiakkaille, miksi kannattaa jatkaa kyseisen
brandin asiakkaana (affektiiviset tavoitteet — mielikuvamainonta).

Mainonnan tavoitteita kilpailijoille ja asiakkaille voidaan pitad vélillisind tavoitteina.
Néiden tavoitteiden avulla pyritdédn kuitenkin aina valittomiin tavoitteisiin eli
vaikuttamaan yrityksen myyntiin ja kannattavuuteen eli konatiivisiin tavoitteisiin.
Kéytettiinpd siis mielikuva- tai tuotetietoja kuvaavaa mainontaa on tavoitteena aina
lopulta vaikuttaa yrityksen myyntiin ja kannattavuuteen.

Markkinointikirjallisuudessa mainonnan vélillisten tavoitteiden ajatellaan olevan
rilppuvaisia tuotteen markkinoiden kehitystilanteesta. Markkinoiden kehitystilanne
voidaan jakaa neljadn vaiheeseen: markkinoille tuloon (engl. introduction),
kasvuvaiheeseen (engl. growth), kypsiin markkinoihin (engl. mature) seka laskeviin
markkinoihin (engl. declining). Naissa eri kehitysvaiheissa mainonnalla on erilaiset
tavoitteet. Esimerkiksi markkinoille tulo -vaiheessa korostuu kuluttajien informointi:
markkinoille on tullut uusi tuote tai uusi tuote tarjoaa jotain, mita kilpailijat eivat. (Egan
2007, 108-109.) Markkinoiden maaritelladn olevan kypséat, mikali ne ovat tilanteessa,
jossa myynnin kasvu on hidastunut tai lakannut, koska suurin osa potentiaalisista
kayttdjistd on jo omaksunut tuotteen (Kotler & Keller 2009, 318; Egan 2007, 109).
Alkoholijuomien markkinoiden kehitystilannetta voidaan arvioida tarkastelemalla
kulutuksen kehitystd Suomessa. Alkoholijuomien vahittdis- ja anniskelukulutuksen
kehitys Suomessa asukasta kohti 2000-luvulla on kuvattu kuviossa 3.

Litraa

6 Vahittais-
kulutus

== Anniskelu-
kulutus

1 e —

O T T T T T T T T T T T
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Kuvio 3. Alkoholijuomien vahittéis- ja anniskelukulutus Suomessa 100-prosenttisena
alkoholina asukasta kohti vuosina 2000-2012 (Terveyden ja hyvinvoinnin
laitos 2013)
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Y114 olevasta kuviosta nidhdé&an, ettd Suomessa alkoholijuomien vahittdiskulutus on
vuosina 2000-2007 noussut melko tasaisesti, mutta tdman jalkeen vuoteen 2010 asti
alkoholin kulutus on laskenut hieman jokaisena vuonna. Vuonna 2011 kokonaiskulutus
lisdantyi prosentin vuoteen 2010 verrattuna, mutta tdma johtunee padosin siitd, etta
alkoholijuomia ostettiin varastoon loppuvuodesta 2011 vuoden 2012 veronkorotusten
vuoksi. Vuonna 2012 kokonaiskulutus oli viisi prosenttia pienempi kuin vuonna 2011.
(Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2013). Kokonaisuudessaan alkoholijuomien
markkinoiden voidaan siis katsoa olevan kypséat. Yksittaisten tuoteryhmien kulutus on
kuvattu kuviossa 4.

% Tilastoitu kulutus Vahittais- Anniskelu-
kulutus kulutus
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Kuvio 4. Alkoholijuomien tilastoidun kulutuksen rakenne 100 —prosenttisena alkoholina
vuosina 1995-2012 (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2013)

Yhteensa mallasjuomat (= oluet) sek& siiderit muodostavat hieman yli puolet (51 %)
kokonaiskulutuksesta. Oluiden osuus kokonaiskulutuksesta on hieman laskenut 2000-
luvulla. Samanlainen trendi on ollut myo6s siidereilld, joiden osuus 2000-luvulla on
laskenut. Verrattuna vuoteen 2011 oluiden kokonaiskulutus laski 7,3 % ja siiderien 14,3
%. Viinien kulutus on ollut jatkuvassa kasvussa viimeisten vuosikymmenien aikana.
(Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2013.)
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Tilastojen perusteella voidaan siis todeta, ettd myos oluiden ja siiderien markkinat
ovat kypsat. Kypsilla markkinoilla kuluttajat ovat tietoisia kyseisestd tuoteryhmésté
sekd heillda on vahva késitys tuotteen ominaisuuksista (Dahlen ym. 2010, 145).
Tallaisilla markkinoilla mainonnan tavoitteena on branditietoisuuden sekd -
uskollisuuden yll&pitdminen painottamalla bréndien valisia eroja ja hyotyja (Egan 2007,
109; Kotler & Keller 2009, 328; Percy & Elliott 2009, 382-383). Markkinoiden ollessa
kypsat tavoitteena ei ole niink&&n erilaistaa tuotetta, vaan luoda erilainen brandikuva
sekd saada aikaan asiakasuskollisuutta (Dahlen ym. 2010, 145). Toisin sanoen oluiden
ja siiderien mainonnassa tulisi korostua affektiiviset tavoitteet.
Markkinointikirjallisuuden perusteella ei ole ihme, ettd mielikuvamainontaa kaytet&an
alkoholimainonnassa. Esimerkiksi Suomen myydyimmat olutmerkit ovat kaikki
perinteisid lagereita, jotka ovat ominaisuuksiltaan ja laadultaan hyvin yhtendiset
(Heimonen 2009, 948). Pelkastédan tuotetietoja tarjoamalla kyseisten bréndien olisi
hyvin vaikea erottautua toisistaan, jolloin ainutlaatuisen bréandikuvan rakentaminen olisi
kéytdnnossa mahdotonta. Panimoiden huoli kilpailun heikentymisestd mainonnan
rajoittamisen seurauksena ei siis ole tuulesta temmattua.

3.2 Alkoholimainonnan vaikutusprosessi ja tulkinta

Wilbur Schramm on kehittdnyt jo vuonna 1955 teorian, jota pidetddn nykyéan
joukkoviestinnan perusmallina (ks. Egan 2007, 30; Vuokko 2002, 28). Joukkoviestinnan
perusmalli on kuvattu kuviossa 5.

palaute
t
a Z Z t
\" u
o | LAHETTAJA| ¢ KANAVA VASTAANOTTAA o )
t ;n ;n s
e

koodaus dekoodaus
HALYT

Kuvio 5. Joukkoviestinnén perusmalli (soveltaen VVuokko 2002, 28; Egan 2007, 30)
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Joukkoviestinnan perusmallin l&htékohtana on ajatus, ettd lahettdjan tavoitteena on
saada vastaanottajassa aikaan tietty vaikutus. Paastidkseen tavoitteeseensa lahettdja
koodaa sanoman tiettyyn muotoon k&yttamalla esimerkiksi sopivia sanoja, kuvia,
symboleita, musiikkia ynnd muita elementtejd. Koodattu sanoma valitetédéan
vastaanottajalle tiettyd kanavaa pitkin. Kaytetyt kanavat voivat olla joukkoviestimig,
kuten sanomalehti, televisio tai radio, tai henkilokohtaista viestintdd, kuten
henkilokohtaista myyntityota tai word-of-mouth -viestintdd. Vastaanottaja dekoodaa
sanoman eli tulkitsee viestissd k&ytetyt sanat, kuvat, symbolit, musiikin ja muut
elementit. Sanoman tulkintaan vaikuttavat vastaanottajan omat kasitykset, kokemukset,
asenteet ja arvot, eli kdytdnndssé vastaanottajan tulkinta lopulta méarittad viestinnan
onnistumisen. Viestintd on onnistunutta, jos vastaanottaja vastaanottaa ja ymmartaa
sanoman lahettdjan tavoittelemalla tavalla. (Egan 2007, 30-33; Vuokko 2002, 28-29.)

Lahettdja voi koodata sanomansa useaan eri muotoon, joista mainos on Yyksi
mahdollinen vaihtoehto. Vuokko (2002, 204) toteaa, etta jotta mainos voisi saada aikaan
vastaanottajassa vaikutuksia, on vastaanottajan altistuttava mainokselle, huomattava
mainos seka tulkittava se. Altistuminen mainokselle tarkoittaa sitg, ettd vastaanottajalla
on mahdollisuus ndhda tai kuulla mainos eli lukea sitd lehted, jossa mainos esiintyy tai
katsoa kyseistd tv-ohjelmaa, jonka mainostauolla mainos naytetddn. Mainostajan
nakokulmasta tasta kaytetadn termid mediastrategia. Mediastrategiassa erotellaan mité-
ja miten-paatokset eli mitd mediaa kaytetdan, esimerkiksi printtimedia, sekd valitaan
tarkemmin yksittaiset viestimet, kuten tietyt sanoma- tai aikakauslehdet. Lisaksi
paatetddn, miten valittuja viestimid k&ytetddn eli mika erityinen paikka mainokselle
halutaan sekd milloin ja montako kertaa mainosta toistetaan. (Vuokko 2002, 212-213,
227.)

Valitun viestimen erityinen tehtdvd mainonnassa on altistaa kohderyhma
mainokselle. Mediastrategiassa tulee siis valita sellaisia lehtid, joita kohderyhmén
oletetaan tai tiedetd&n lukevan (VMuokko 2002, 227). Taman perusteella vastuullinen
alkoholijuomien markkinoija valitsisi siis sellaisia lehti&, joiden lukijakunta muodostuu
taysi-ikaisista kuluttajista.

Nelson (2006) sek& Nelson ja Young (2008) ovat tutkineet alaikdisten lukijoiden
madrén, mainosten hintojen sek& kokonaislevikin vaikutuksia alkoholimainonnan
esiintymiseen printtimediassa Yhdysvalloissa. Tutkimuksissa todetaan, ett4d mainostilan
hinta ja levikin suuruus ovat alkoholimainontaan vaikuttavia tekijoita, mutta alaik&isten
lukijoiden maaralla ei ole vaikutusta. Eri alkoholituotteiden mainoksia kohdennetaan
luonnollisesti erilailla. Oluen ja vakijuomien mainostajat suosivat lehtid, joilla on
enemman miespuolisia lukijoita sek& nuorempia aikuisia, kun taas viinimainonta on
kohdistettu enemman naisille ja parempituloisille. Minkdan tuoteryhmén mainonta ei
ole kuitenkaan kohdistettu alaikéisille.  Alkoholimainoksia esiintyy — myds
epatodenndkdisemmin lehdissé, joilla on suuri alaikéisten lukijakunta. Tutkimustulokset
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heijastavat sitd, ettd alkoholimainostajien paatokset perustuvat enemmaén taloudellisiin
tekijoihin, eivatkd ole mitdan juonikkaita “markkinointitemppuja” (Nelson & Young
2008, 554-555).

Suomessa alkoholimainonnan kohdistaminen alaikaisiin on Kiellettyé ja esimerkiksi
televisiomainonta on sallittua ainoastaan myohaisilta- ja yoaikaan. Lisaksi Panimoliiton
itsesdantelyn mukaan ulkomainontaa ei saa olla nékoetdisyydelld peruskouluista.
Voidaan siis sanoa, ettei alkoholimainontaa kohdisteta Suomessa alaikaisille, mutta
alaikdaisten altistumista mainonnalle ei pystytad tietenk&an sataprosenttisesti kitkeméaan,
vaikka tdhan pyritadan entistd enemman esimerkiksi kieltdmalla ulkomainonta kokonaan.
Haasteena ovat varmasti sellaiset lehdet, joiden lukijakunta on p&dosin nuoria taysi-
ikdisia aikuisia, mutta jotka kiinnostavat myos alaikéisid. Realistista on myo6s olettaa,
ettd joissain kotitalouksissa alaikaisten lasten annetaan myo6s katsella televisiota
myo6hdiseen iltaan asti.

Altistuminen ei kuitenkaan tarkoita sitd4, ettd todella huomaisimme ja
rekisterdisimme sen, mille altistumme. Huomaaminen tapahtuu vasta, kun vastaanottaja
todella ndkee tai kuulee mainoksen. Tallin huomiokynnyksen vylittdnyt &rsyke
aktivoituu tydskentelymuistiin, josta se joko hetken pdadstd havidd tai siirtyy
pitkakestoiseen muistiin, jossa se voi sdilya aktiivisena tai ainakin aktivoitavissa
olevana taltiona. Tama taltio voi aktivoitua esimerkiksi, kun vastaanottaja kulkee
marketin oluthyllyn ohi, jolloin hdn saattaa yhtdkkia muistaa, ettd markkinoille on tullut
uusi mielenkiintoinen olutmerkki. Se, mitd tall6in tapahtuu, on, ettd oluthyllyn
nakeminen on muistivihje, joka auttaa palauttamaan mieleen, mitd kuluttaja on aiemmin
nahnyt mainoksessa. (Vuokko 2002, 205).

Mainonnassa kaytetadn erilaisia tehokeinoja lisddmé&n mainoksen huomioarvoa.
Haasteena on vastaanottajan huomiokynnyksen ylittdminen, silld kuluttajat altistuvat yli
1500:1le viestille paivittédin. Toisin sanoen mainoksen taytyy olla vastaanottajien
mielestd niin Kkiinnostava, ettd he Kiinnittavat siihen huomiota sekd ovat valmiita
kayttamaan aikaa tulkitakseen mainoksen. (Dahlen ym. 2010, 324.) Tavallisimpia
mainonnan tehokeinoja ovat esimerkiksi mainoksen koko tai pituus, varit, kuvat ja
adnet. Lisdksi mainonnan tehokkuutta pyritddn lisddmaan huumorilla, erilaisilla
testimoniaaleilla sekd pelon, erotiikan ja shokeeraavuuden avulla. (Dahlen ym. 2010,
325; Vuokko 2002, 220.) Térkedd on kuitenkin ymmartad, ettei tehokeinoilla edisteta
pelkdstddn mainoksen huomaamista, vaan ne vaikuttavat myods mainoksesta tehtyyn
tulkintaan (Vuokko 2002, 220).

Alkoholimainonnassa kaytettyja teemoja ja tehokeinoja on tutkittu jonkin wverran.
Tutkimukset on pddosin tehty ulkomailla, joten niissa tulee huomioida
lainsd&dannollisten erojen vaikutukset verrattuna Suomeen. Austinin ja Hustin (2005)
mukaan lehtimainoksissa kdytetd&n useimmiten faktapohjaista tietoa (76 %), huumoria
(58 %), rentoutumista (46 %) sek& laatua (38 %). Televisiomainonnassa kaytetaan
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eniten rentoutumista (69 %) ja huumoria (62 %), mutta myds enemman
maskuliinisuuteen, ystdvyyteen ja yleiseen menestykseen liittyvid tekijoitd. Yleisesti
ottaen televisiomainoksissa on enemman huumorillista ja rentouttavaa toimintaa seka
mielihyvdd kuvaavia vetovoimatekijoitd, kun taas lehtimainonnassa korostuvat
enemman pysyvammat vetovoimatekijat, kuten laatu ja tuoteperéinen tieto. (Austin &
Hust 2005, 780-781.)

Kelly, Slater, Karan ja Hunn (2000) ovat tutkineet aikakauslehdissé esiintyvassa
olutmainonnassa kéytettyja eldmantyyleja. Heiddan 40 mainoksen otoksessa 79 %
mainoksista siséltdvat joko visuaalisia tai Kirjoitettuja elementteja eldmantyyleista.
Eniten on kaytetty ulkoilmaan ja luontoon liittyvid teemoja (36 %) seké toiseksi eniten
teemat liittyvat rentoutumiseen (14 %). Romantiikkaa kuvataan 7 %:ssa mainoksista ja
saman verran (7 %) on teemoja, jotka liittyvat tyontekoon. Seikkailuun tai
vaaratilanteisiin liittyvia teemoja on vain 4 9%:ssa mainoksista, eika yksikaan
mainoksista kuvaa fyysistd urheilua tai ruumiillista tyotd. 20 %:ssa mainoksista ei
kuvata lainkaan ihmisid. Tutkimuksessa tuloksia verrataan my6s alkoholittomien
virvoitusjuomien mainontaan, ja todetaan, ettd alkoholimainokset eivat sisélla sen
enempad visuaalisia elementtejd elamantyyleistd kuin alkoholittomien virvoitusjuomien
mainokset. (Kelly ym. 2000, 197-198.)

Samanlaisia tuloksia on myds Austinilla ja Hustilla (2005), jotka tarkastelevat sek&
televisiossa ettd aikakauslehdissd esiintyvissa alkoholimainoksissa tapahtuvaa
toimintaa. Heidan mukaansa lehtimainoksissa useimmiten kuvatut toiminnat liittyvéat
rentoutumiseen (45 %), flirttailuun (12 %), tyontekoon (12 %) sek& romantiikkaan ja
seksiin (11 %). Ainoastaan 8 %:ssa mainoksista assosioidaan alkoholijuoma ruokailuun.
Samansuuntaiset ovat tulokset myos televisiomainonnassa. Mainoksissa painottuvat
rentoutumiseen (71 %) ja tyontekoon (54 %) liittyvat teemat, mutta k&ytetddn myos
flirttailuun (23 %), ruokailuun (11 %) sek& romantiikkaan ja seksiin (8 %) liittyvia
teemoja. (Austin & Hust 2005, 779-780.)

Tutkimustulosten perusteella voidaan siis todeta, ettd alkoholimainosten teemat
liittyvat usein ulkona olemiseen sekd vapaa-aikaan ja rentoutumiseen. Mainonnan
tehokeinoista korostuvat selkeimmin huumori ja erotiikka, jotka ovat hyvin tunnettuja
keinoja myds markkinointikirjallisuudessa. Vuokko (2002, 221) toteaa, ettd huumori on
tutkimusten mukaan yksi parhaiten huomioarvoa lisd4dva tehokeino padivittéis- ja
kestokulutushyddykkeiden mainonnassa. Huumori heréttdd huomiomme seké saa aikaan
positiivisia mielleyhtymid mainostettavaan tuotteeseen luomalla hyvéa mielialaa
vastaanottajalle. Mainoksen luodessa myonteistda mielialaa vastaanottajalle taman
puolustusmuuri saattaa alentua, jolloin vastaanottaja helpommin tulkitsee mainosta seka
on valmiimpi vastaanottamaan sen sanoman. (Percy & Elliott 2009, 342-343; VVuokko
2002, 221.) Yhtalailla erotiikalla on todettu olevan positiviinen vaikutus mainoksen
huomaamiseen. Severnin, Belchin ja Belchin (1990, 21) mukaan erotiikan kaytto
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mainonnassa ei kuitenkaan lisdd mainonnan tehokkuutta (ainakaan brandin
muistamisella mitattuna), mutta vaikuttaa hyvin paljon mainoksen tulkintaan.
Visuaalisesti eroottiset mainokset synnyttavét vastaanottajissa vahemman tuotteeseen
liittyvid ajatuksia, heikentdvat mainoksen ymmarrettavyyttd, mutta lisdadvat mainoksen
toteutukseen  liittyvad tulkintaa. Vastaanottajat pitdvat eroottisia mainoksia
viihdyttdvdmpind, mielenkiintoisempina sekd omaperdisempind kuin ei-eroottisia
mainoksia. Toisaalta vastaanottajat pitdvéat eroottisia mainoksia my6s helpommin
loukkaavina. (Severn, Belch & Belch 1990, 21.)

Vasta altistumisen ja huomaamisen jalkeen vastaanottaja voi tulkita mainosta.
Mainoksen tulkinnassa vastaanottaja luo ké&sityksen mainostettavasta asiasta oman
ajattelu- ja muistitoimintansa avulla. (Vuokko 2002, 207). N&it4 toimintoja kutsutaan
my0s kognitiivisiksi reaktioiksi (engl. cognitive response). Vastaanottajan katsellessa
mainosta han luo aiempien ké&sitystensd ja odotustensa pohjalta viitekehyksen, joka
toimii kontekstina mainoksen mielikuvien ja informaation tulkinnalle. (Percy & Elliott
2009, 264). Mainossanomasta tehty tulkinta taltioituu vastaanottajan muistiin. Mité
syvemman ja positiivisemman muistijaljen mainos luo, sen tehokkaampi mainos on
(Vuokko 2002, 207). Tama& muistijalki ei todennédkoisesti synny Kkerrasta, vaan
vastaanottaja  hiljalleen  mainoksen toistuessa alkaa yhdistdd tulkintaansa
mainossanomasta mainostettavaan tuotteeseen.mainossanoman tulkintaansa (Percy &
Elliott 2009, 7).

Pettyn ja Cacioppon (ks. esim. 1984) kehittdman Elaboration Likelihood -mallin
mukaan vastaanottajan sitoutumisaste vaikuttaa siihen, tulkitseeko hdn mainoksen
sisdltda vai muotoa. Vastaanottajan mainossanoman prosessointi riippuu siitd, onko
vastaanottaja kiinnostunut sanomasta, sen aiheesta tai lahettdjasta ja siitd, ymmartaako
han sanoman. Jos motivaatiota ja kykyd sanoman tulkitsemiseen loytyy, tulkitsee
vastaanottaja mainossanoman siing esitettavan sisallon — eli sen, mitd mainoksessa
sanotaan — perusteella. Tallgin vastaanottaja myds todennakdisemmin kiinnittaa
mainokseen kauemmin huomiota, vertailee siitd saatavaa informaatiota muistissaan
oleviin assosiaatioihin ja aiempiin kokemuksiin sek& pyrkii muodostamaan mainoksesta
kokonaisvaltaisen arvioinnin. (Petty & Cacioppo 1984, 673; Petty, Cacioppo &
Schumann 1983; ks. esim. Vuokko 2002, 57-63; Percy & Elliott 2009, 208.)

Jos vastaanottajalla puolestaan ei ole kykya tai motivaatiota tulkita mainoksen
sanomaa, korostuu vastaanottajan mielipiteen muodostuksessa enemman mainoksen
muoto. Tallgin vastaanottajan tulkinta ei perustu mainoksen tarjoamaan informaatioon
vaan mainoksen esittdmistavan luomiin mielikuviin. Vastaanottajat muodostavat siis
pelkistetymman ja pintapuolisemman kuvan mainoksen eri elementtien pohjalta
(esimerkiksi mitd enemmadn argumentteja, sitd parempi tuote) prosessoimatta
informaatiosisaltod sen syvallisemmin. (Petty & Cacioppo 1984, 673; Petty, Cacioppo
& Schumann 1983. ks. esim. Vuokko 2002, 57-63; Percy & Elliott 2009, 208.)
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Oluet ja siiderit ovat alhaisen sitoutumisen tuotteita, joten kuluttajat tulkitsevat
niiden mainontaa enemman muodon kuin sisdllon kautta. Tdman mukaan on siis
perusteltua, ettd alkoholimainonnassa korostetaan sisallon sijasta enemman muotoa.
Toisaalta voidaan ajatella, ettd alaikaisilla nuorilla ei vélttdmaéttd ole tarpeeksi kykya
ymmartédd alkoholimainosten sisélt6d, jolloin he muodostavat mielipiteensd vain
sanoman muodollisten elementtien pohjalta, mik& kaytetyistd elementeistd ja
tehokeinoista riippuen saattaa johtaa hyvin erilaisiin tulkintoihin, kuin mit4 mainostaja
tavoittelee kohderyhméssdén. Virhetulkintojen mé&ard voisi laskea siirryttédessé
tuotetietoja kuvaavaan alkoholimainontaan, koska talléin mainoksissa ei olisi endé niin
paljon sellaisia elementtejd, jotka voitaisiin tulkita vaarin. Toisaalta talldin mainonnan
kiinnostavuus ja vaikutukset tdysi-ikaisissa kuluttajissa todennékoisesti heikkenisivét,
jolloin mainonta hyvin pitkélti menettdisi tehokkuutensa. Lisdksi talloin menetettéisiin
mahdollisuus esittd4 vastuullisuutta edistavia mielikuvamainoksia.

3.3 Alkoholimainonnan vaikutukset

Alkoholimainonnan vaikutuksia on tutkittu pitkd&n, mutta vielakaan ei ole taysin selvaa,
miten alkoholimainonta vaikuttaa kysyntddn, myyntiin sekd markkinaosuuksiin
(Gordon, Hastings & Moodie 2010, 88; Heimonen & Uusitalo 2009, 945).
Markkinointikirjallisuudessa on esitelty useita teorioita ja malleja mainonnan
vaikutuksista. Perinteisimpid malleja ovat niin sanotut vaikutushierarkkiamallit, jotka
lahestyvat mainonnan vaikutuksia rationaalisesta ja jarjestystd noudattavasta
nakokulmasta. (Egan 2007, 195; Vuokko 2002, 50; Dahlen ym 2010; 85-86.) Eri
vaikutushierarkiamalleja on koottu kuvioon 6.

TUNNETTUUS ASENTEET MOTIVAATIO >
OSTOKOKEILU
AIDA Strong 1925 Attention Interest Desire Action
DAGMAR Colley Awareness Conviction
1961 Comprehgnsion Purchase
Lavidge and Steiner | Awareness Liking Conviction
1961 Knowledge Preference Purchase
KOGNITHVINEN | AFFEKTIHVINEN | KONATIIVINEN

Kuvio 6. Vaikutushierarkiamallit (mukaillen Egan 2007, 195)
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Vaikutushierarkiamalleista klassisin on AIDA-malli, jonka nimi tulee vaiheiden
alkukirjaimista: attention (huomio), interest (kiinnostus), desire (haluaminen) seké&
action (osto) (Strong 1925, ks. esim. Vuokko 2002, 50-51; Egan 2007, 195-196).
DAGMAR-mallissa vaiheet ovat tietoisuus (engl. awareness), ymmartdminen (engl.
comprehension), vakuuttuminen (engl. conviction) ja osto (engl. purchase). Lavidge-
Steiner -mallissa vaiheet ovat puolestaan tietoisuus, tunteminen (engl. knowledge),
pitdminen (engl. liking), preferointi (engl. preference), vakuuttuminen sek& osto. (Egan
2007, 195; Vuokko 2002, 51.)

Yhteistd vaikutushierarkiamalleille on ajatus, ettd ollakseen toimivaa mainonnan
tulee ohjata kuluttajaa tietystd vaiheesta toiseen (esimerkiksi tietoisuudesta
kiinnostumiseen), kunnes viimeinen tavoite eli myynti saadaan aikaiseksi (Egan 2007,
196). Jos esimerkiksi kampanjan tavoitteena on saada aikaan tuotekokeiluja, on
kohderyhméssa ensin luotava tuotetietoisuus ja positiivisia mielikuvia tuotteesta,
saatava kohderyhma vakuuttuneeksi sekd synnytettéavé ostoaikomus (Vuokko 2002, 51).
Vaikutushierarkiamalleille on yhteistd my6s niiden rakenne, jossa mallien eri vaiheet
voidaan linkittdd mainonnan kognitiivisiin, affektiivisiin ja konatiivisiin tavoitteisiin.
Tietyn mainoskampanjan tavoite siis médrittelee mainoksen sisallon ja muodon (Egan
2007, 196).

Belchin ja Belchin (1990, 150-151) esittelem& mainonnan kognitiivinen reaktio -
malli  (engl. cognitive response model) eroaa hieman edelld mainituista
vaikutushierarkiamalleista. Mallissa mainonnan vaikutuksia l&hestytdén
mainossanoman aiheuttamien ajatusprosessien tai vastareaktioiden nakdkulmasta seka
niiden linkittymisestd asenteeseen mainosta ja bréandid kohtaan sek& ostoaikomukseen.
Kognitiivisen reaktion malli on kuvattu kuviossa 7.
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Ajatusprosessit Asenteet
Ajatukset
tuotteesta/sa [~ ] Asenne brandia
-nomasta / kohtaan
Altistuminen Ajatukset Ostoaikomus
mainokselle l&dhteesta
Ajatukset Asenne
mainoksen |——> mainosta
toteutuksesta kohtaan

Kuvio 7. Kognitiivinen reaktio -malli (mukaillen Belch & Belch 1990, 151)

Mallin mukaan mainonta voi synnyttad vastaanottajassa kolmenlaisia ajatusprosesseja
tai vastareaktioita: tuotteeseen tai sanomaan liittyvié, l&hteeseen kohdistuvia seka
mainoksen toteutukseen viittaavia. Tuotteeseen tai sanomaan liittyvét ajatusprosessit
kohdistuvat nimensd mukaisesti suoraan mainoksessa olevaan tuotteeseen ja/tai
mainoksen sanomaan. L&hteeseen kohdistuvat ajatukset linkittyvat mainoksen takana
olevaan organisaatioon tai mainossanoman puolestapuhujaan. Mikali kuluttajat kokevat
mainostavan yrityksen tai mainoksessa olevan edustajan arsyttavana tai epaluotettavana,
mainossanomaa ei todenndkoisesti hyvéksytd niin helpolla. T&mé toimii myo6s
painvastoin eli mikali kohderyhm& pitdd mainonnan lahteests, ja4 mainonnasta
helpommin myonteisid ajatuksia. (Belch & Belch 1990, 150-151.)

Mainoksesta syntyvien ajatusprosessien kolmas kategoria liittyy kuluttajan ajatuksiin
mainoksesta itsestadn. Ne eivat kohdistu suoraan tuotteeseen tai mainossanomaan, vaan
ovat enemmankin ajatuksia, jotka kuvaavat kuluttajien tuntemuksia mainoksesta. Namé
tuntemukset wvoivat syntyd mainoksen toteutustapaan liittyvista tekijoista, kuten
mainoksen luovuudesta tai kaytetysta varimaailmasta. Kuten muutkin ajatusprosessit,
voivat mainoksen toteutukseen viittaavat ajatukset olla positiivisia tai negatiivisia.
(Belch & Belch 1990, 151-152).

Kognitiivisen reaktion mallin mukaan ndmé& kolme ajatusprosessia maarittavat
kuluttajan asenteen mainosta ja brandid kohtaan, jotka vaikuttavat ratkaisevasti
kuluttajan ostoaikomukseen (Belch & Belch 1990, 152). Vaikka kognitiivisen reaktion
mallissa ei olekaan samanlaisia jarjestykseen perustuvia tasoja kuin perinteisissa
vaikutushierarkiamalleissa, oletetaan siind kuitenkin, ettd mainonnalla voidaan loppujen
lopuksi houkutella kuluttaja ostamaan tiettya brandié.



35

Mainonnan vaikutuksesta alkoholin kokonaiskulutukseen on useita tutkimuksia.
Wilcoxin (2006, 45-46) mukaan alkoholimainonta vaikuttaa vain vahan tai ei ollenkaan
alkoholin  kokonaiskulutukseen. Lisdksi mainonnan muodoista vain radio- ja
televisiomainonta vaikuttavat positiivisesti kokonaiskulutukseen, kun taas esimerkiksi
printti- ja ulkomainonnalla ei ole vaikutusta. Samanlaisia tuloksia ovat saaneet Saffer ja
Dave (2006), jotka ovat tutkineet alkoholimainonnan vaikutuksia nuorison alkoholin
kulutukseen. Heiddn mukaansa alkoholimainonnalla on lisd&dvd, mutta vahainen
vaikutus nuorison alkoholin kulutukseen. Sen sijaan alkoholin hinnalla on vahentava
vaikutus nuorison alkoholin kulutukseen. (Saffer & Dave 2006, 634.)

Nelson (2010) on tutkinut alkoholijuomien mainontakieltojen sekd muiden
ohjauspoliittisten tekijoiden vaikutusta alkoholin kokonaiskulutukseen 17:ssa OECD-
maassa mukaan lukien Suomessa. Tutkimuksessa todetaan, ettei alkoholimainonta
vaikuta alkoholin  kokonaiskulutukseen. Sen sijaan muilla  maakohtaisilla
ohjauspoliittisilla keinoilla, kuten valtiollisella monopolilla, alkoholin saatavuuden
rajoittamisella, ik&rajojen asettamisella sekd rattijuopumusrajoilla, on alkoholin
kokonaiskulutusta vahentdva vaikutus. (Nelson 2010, 818.) Samanlainen ndkemys on
my0s Fogartylla (2009), jonka mukaan mainonnan rajoittamisella ei ole vaikutusta
alkoholin kokonaiskulutukseen. Hanen mukaansa sellaisissa maissa, joissa alkoholin
kulutuksesta aiheutuvat yhteiskunnalliset ulkoisvaikutukset ylittavat alkoholin
valmisteverosta saatavat tulot, valmisteveron korottaminen on tehokas ja
tarkoituksenmukainen  keino  védhentdd  kulutusta.  Valmisteveron  ohella
kokonaiskulutusta voidaan véhentdd valistamalla alkoholin kaytdn negatiivisista
seurauksista. (Fogarty 2009.)

Alkoholimainonta ei siis lisdd kokonaiskulutusta, joten voidaan ajatella, etta
vaikutushierarkiamallit eivét ole kovinkaan hyddyllisia kuvaamaan alkoholimainonnan
ilmiotd. Vaikutushierarkiamalleja onkin kritisoitu niiden yksioikoisuuden vuoksi. Ne
tarkastelevat kaikkia tilanteita homogeenisina (Vuokko 2002, 51), mutta todellisuudessa
kuvaavat vain muutamia harvoja tilanteita (Egan 2007, 197). Vaikutushierarkiamalleille
on esitetty vaihtoehtoisia mainonnan malleja, joita kutsutaan mainonnan heikoiksi
teorioiksi (engl. weak theory of advertising). Mainonnan heikoissa teorioissa mainonnan
kykyé suostutella ei pidetd niin vahvana. Teorioiden mukaan mainonnan tulisi luoda
tietoisuutta, joka voi johtaa kuluttajan kokeiluun. Tamén jalkeen mainonnan tulisi
vahvistaa koettuja positiivisia tuntemuksia tuotteesta, jotta kuluttaja valitsisi saman
brandin uudelleen tulevaisuudessa. (Egan 2007, 199.)

Mainonnan heikoissa teorioissa mainonta ndhddin keinona pitdd tietty brandi
kuluttajan brandiportfoliossa. Kuluttaja muodostaa eri brandien kokeilujen kautta oman
brandiportfolionsa, jonka pohjalta tekee ostop&étokset. Mainonnan tehtdvéna on pitda
brandi aktiivisena tassa portfoliossa, kun taas muiden brandien mainonnan tehtdvané on
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pyrkid saamaan kuluttaja kokeilemaan eri bréndid, josta voi tulla uusi vaihtoehto
brandiportfolioon. (Egan 2007, 199.)

Heimonen ja Uusitalo (2009) ovat tutkineet neljan suosituimman olutbréandin (Koff3,
Karhu, Lapin Kulta ja Olvi Special) mainonnan vaikutuksia Suomen olutmarkkinoilla
vuosina 1994-1999. Heiddn mukaansa mainonta vaikuttaa vain vahan Kkyseisten
alkoholituotteiden myyntilukuihin, mutta suurempi vaikutus silla on markkinaosuuksiin.
Tulokset ovat samansuuntaisia Wilcoxin (2001) kanssa, jonka mukaan mainonnalla
voidaan vaikuttaa brandien markkinaosuuksiin. Mainonta ei kuitenkaan vélttdmatta ole
kriittisin tekijd olutbrdndin menestymisen kannalta, mutta tehokkaasti ké&ytettyna silla
voidaan kasvattaa markkinaosuutta. Esimerkiksi Bud Light:n (toiseksi suosituin
olutbrandi Yhdysvaltojen markkinoilla vuonna 1998) mainonnalla ei ollut huomattavaa
vaikutusta brandin markkinaosuuteen. (Wilcox 2001, 165-166.) My6s Heimonen ja
Uusitalo (2009, 968) toteavat, ettei mainonnan lisddminen suoraan kasvata brandin
markkinaosuutta, vaan se vaikuttaa erilailla eri brandien markkinaosuuksiin. Eréilla
brandeilld mainonnan lisédminen jopa laski markkinaosuutta. Toisaalta tietyt vahvat
brandit voivat hyotyd myos Kkilpailijoidensa kasvattaessa mainontaansa. Esimerkiksi
Olvi Specialin mainonnan lisdys kasvatti myds Karhun markkinaosuutta.(Heimonen &
Uusitalo 2009, 968.)

Tietyt olutbrandit ovat korvaavia tuotteita toisilleen. Esimerkiksi Lapin Kullan
kysynta kasvoi sen markkinointipanostusten lisdantyessd, mika heikensi korvaavan
tuotteen eli Olvi Specialin kysyntdd. Koff3 oli puolestaan korvaava tuote Lapin
Kullalle, jolloin Koff3:n mainonnan kasvaessa Lapin Kullan kysynta laski. (Heimonen
& Uusitalo 2009, 966.)

Edell4d mainittujen tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd bréandien véliseen
kilpailuun perustuvat mainonnan heikot teoriat kuvaavat alkoholimainontaa paremmin
kuin vaikutushierarkiamallit. Alkoholimainonnalla ei ole tai on vain hyvin véhdinen
vaikutus alkoholin kokonaiskysyntddan, mutta enemman mainonta vaikuttaa eri bréandien
valiseen Kkilpailuun. Kyseisid tutkimuksia on kuitenkin Kkritisoitu kirjallisuudessa.
Alkoholimainonnan ja kokonaiskulutuksen valiset tutkimukset ovat ekonometrisia
tutkimuksia, joissa kokonaiskulutusta mitataan myyntiluvuilla ja alkoholimainontaa
kaytetyilla euroilla, jolloin niiden riippuvuuksien tutkiminen ei juuri tarjoa tietoa
alkoholimainonnan vaikutuksista yksittdisen kuluttajan tuntemuksiin, asenteisiin seka
ostokéayttaytymiseen (Gordon ym. 2010, 89-90.)

Vaihtoehtoisena ladhestymistapana alkoholimainonnan vaikutusten tutkimisessa on
kaytetty kuluttajatutkimuksia. Kuluttajatutkimuksissa tutkimuskohteina ovat yksittaiset
kuluttajat, joiden reaktioita analysoimalla pyritddn selvittdméan alkoholimainonnan
vaikutuksia. Ensimmaiset kuluttajatutkimukset alkoholimainonnan vaikutuksista tukivat
ekonometrisia tutkimustuloksia, joiden mukaan mainonnalla on vain vahan tai ei
ollenkaan vaikutusta alkoholin kulutukseen. Kuitenkin uudempien ja pidemmélle
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kehittyneiden kuluttajatutkimuksien mukaan alkoholin markkinointi liséd nuorten
alkoholin  kulutusta.  (Gordon ym. 2010, 90). Positiivisen riippuvuden
alkoholimainonnalle ja nuorten kulutukselle ovat esittaneet esimerkiksi Snyder, Milic,
Slater, Sun ja Strizhakova (2006) seka Ellickson, Collins, Hambarsoomians ja
McCaffrey (2005). Toisenlaisia tuloksia on Gunterilla, Hansenilla ja Tourilla (2009,
13), joiden mukaan alttius alkoholimainonnalle ei lisd4 alkoholijuomien kulutusta 17—
20-vuotiaissa nuorissa. Sen sijaan eniten nuorten alkoholink&ytt6on vaikuttavat omien
vanhempien tai huoltajien sekad kavereiden alkoholink&ytto.

Kyseisissé tutkimuksissa on ristiriitaisia tuloksia eri mainosmedioiden vaikutuksista.
Esimerkiksi Gunter ym. (2009, 13) toteavat, ettd mainonnan muodoista ainoastaan
televisiomainonnalla on vaikutusta alkoholinkdyttoon, ja sek&n ei vaikuta
kokonaiskulutukseen vaan pikemminkin ohjaa kuluttajien valintoja tiettyihin
tuoteryhmiin (siidereihin ja ns. limuviinoihin). Ellicksonin ja kumppaneiden (2005)
mukaan televisiomainonta ei vaikuta nuorten alkoholinkdyttoon. Sen sijaan ulko- ja
printtimainonta seka erilaisissa urheilu- ja musiikkitapahtumissa nakyva markkinointi
lisd4 nuorten alkoholinkayttoa.

Smith ja Foxcroft (2009) ovat tarkastelleet seitsem&a eri pitkdaikaistutkimusta
alkoholimainonnan vaikutuksista nuorisossa. Pitkittdistutkimuksissa tarkastellaan
altistumista mainonnalle ja markkinoinnille ajankohtana A sek& sen vaikutusta
alkoholinkayttoon myohempéné ajankohtana B (Anderson, Bruijn, Angus, Gordon &
Hastings 2009, 230). Tarkastelluissa tutkimuksissa testattiin alkoholimainonnan (kuten
televisio- ja printtimainonnan) sekd erilaisten markkinointikeinojen  (kuten
myymaldmarkkinoinnin  sek&  tuotesijoittelun)  vaikutuksia ~ 10-26-vuotiaiden
alkoholinkayttoon. Smith ja Foxcroft (2009, 7) toteavat, ettd tutkimustulosten
perusteella on hieman nayttod siitd, ettd altistuminen alkoholimainonnalle ja -
markkinoinnille vaikuttaisi positiivisesti nuorten alkoholink&yttoon. Samanlaiseen
paatelmaan ovat paatyneet myods Anderson ja kumppanit (2009), jotka ovat tarkastelleet
13:a pitkittdistutkimusta (osa tutkimuksista on samoja kuin edelld mainitussa Smithin ja
Foxcroftin (2009) katsauksessa). Heiddn mukaansa alkoholimainonta sek& muut
myynninedistamiskeinot  lisddvat todenndkdisyyttd, ettd alaikdiset aloittavat
alkoholink&yton sek& lisaavat alkoholin kulutusta silloin kun, alkoholink&ytté on jo
aloitettu.

Kuluttajatutkimusten tulokset ovat kesken&an samansuuntaisia ja osoittavat, ettd
alkoholimainonnalla on kulutusta lisddva vaikutus. Tulokset ovat siis hieman
ristiriitaisia ekonometristen tutkimusten kanssa. Vaikka kuluttajatutkimusten mukaan
alkoholimainonnan ja kulutuksen valilla on positiivinen riippuvuus, ei tutkimuksissa ole
saatu yhtendisid tuloksia eri mainonnan muotojen vaikutuksista. Smith ja Foxcroft
(2009, 8) toteavatkin, ettd olemassa olevat kuluttajatutkimukset eivat pysty selittamaan,
miten altistuminen alkoholimainonnalle aikaansaa vaikutuksia tai mitkd mainonnan tai
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markkinoinnin muodoista ovat vaikutuskykyisid. Edelld mainittujen pitk&aikaisten
kuluttajatutkimusten luotettavuutta on myos Kritisoitu jyrkasti. Esimerkiksi Aspara ja
Tikkanen (2013b, 4) toteavat, ettd akateemisen markkinointi- ja kuluttajatutkimuksen
tieteellisilla standardeilla mitattuina kyseiset tutkimukset eivat ole riittdvan luotettavia
osoittamaan minkanlaista (ei positiivista eikd negatiivista) riippuvuutta mainonnan ja
nuorison alkoholin kulutuksen vélilla. Saatuja tutkimustuloksia heikentdvét useat
validiteettiin ja reliabiliteettin liittyvat ongelmat, eikd kyseisia tutkimustuloksia ndin
ollen tulisi sokeasti kayttad alkoholimainonnan rajoittamisen perusteena.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Neljas luku Kkasittelee tutkimuksen toteutusta. Alaluvuissa 4.1 ja 4.2 Kkerrotaan
tutkimusstrategiasta, minka jalkeen luvussa 4.3 kasitelld&n aineiston keruuta. Luvun
viimeisessa osiossa 4.4 perehdytddn aineiston analyysiin.

4.1  Tutkimusstrategia

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (1997, 120) mukaan termi tutkimusstrategia
tarkoittaa tutkimuksen menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuutta. Siitd on erotettava
suppeampana kasitteend termi tutkimusmetodi, jolla yleensa tarkoitetaan datan
kerddmiseen ja analysointiin liittyvid tyokaluja (Hirsjarvi ym. 1997, 120; Eriksson &
Kovalainen 2008, 16). Tutkimusstrategian samoin kuin yksittéisten tutkimusmetodien
valinta riippuu valitusta tutkimustehtdvasta tai tutkimusongelmista (Hirsjarvi ym. 1997,
120).

Tutkimuksen tarkoituksena pidetddn yleensd neljad seikkaa: Kkartoittava, selittava,
kuvaileva ja ennustava. Kartoittavalla tutkimuksella pyritddn etsimaan uusia
nakokulmia, loytaméan uusia ilmioitd sekd selvittdméan vahén tunnettuja ilmidita.
Lisaksi kartoittavalla tutkimuksella voidaan kehittd4d hypoteeseja. Selittavd tutkimus
pyrkii selittdmaan tilanteita tai ongelmia kausaalisten syy-seuraussuhteiden muodossa.
Kuvailevassa tutkimuksessa esitetdan tarkkoja kuvauksia henkildistd, tapahtumista tai
tilanteista. Sen tavoitteena on dokumentoida ilmidista keskeisia ja kiinnostavia piirteita.
Ennustavan tutkimuksen tarkoituksena on ennustaa tapahtumia tai ihmisten toimia,
jotka ovat seurausta ilmidsté. (Hirsjarvi ym. 1997, 127-128.)

Tassa tutkimuksessa vertaillaan alkoholijuomien mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavan
mainonnan luomia mielikuvia nuorille kuluttajille. Liséksi tarkastellaan, millaisia
mainoksia nuoret kuluttajat pitavat kiinnostavina ja vastuullisina. Tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita siitd, mistda mainoksen elementeistd mielikuvat syntyvat sekd mitka
elementit tekevat alkoholimainoksesta kiinnostavan ja vastuullisen. Tutkimuksen
tarkoituksena on siis kartoittaa ja selittdd alkoholimainonnan ilmiotd. Taman
tutkimuksen menetelméllinen tutkimustapa on kvalitatiivinen eli laadullinen.
Tutkimusaineisto on keratty sahkoisella kyselylomakkeella ja analysointi perustuu
teemoitteluun. Perustelut valinnoille esitell&an seuraavissa alaluvuissa.
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4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Termilld kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ei tarkoiteta vain yhtd ainoaa tapaa
suorittaa tutkimus, vaan silla on useita merkityksid. Hirsjarven ja kumppanien (1997,
153) mukaan laadullisen tutkimuksen lajeja on nimettdvissa ainakin 43. Laadullista
tutkimusta voidaankin pitad ik&an kuin sateenvarjona, joka kokoaa alleen eri laadullisen
tutkimuksen muotoja (Tuomi 2007, 96). Lukuisien eri termien, lajien ja suuntauksien
vuoksi metodikirjallisuudessa yleensa késitella&n kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia,
yhteisié piirteitd (Hirsjarvi ym. 1997, 154). Na&it4 yhteisia piirteitd ovat: tutkimus on
kokonaisvaltaista tiedonhankintaa; suositaan ihmista tiedon keruun instrumenttina —
tieto, jota keratddn liittyy aina ihmisten tuottamiin merkityksiin; suositaan
aineistolahtdista analyysia; tiedonantajat valitaan tarkoituksenmukaisesti; tiedonantajien
joukko on vyleensd pieni ja tapauksia késitellddn ainutlaatuisina eli el haeta
yleistettavyytta (Hirsjarvi ym. 1997, 155; Tuomi 2007, 97). N&méi kvalitatiivisen
tutkimuksen tyypilliset piirteet ovat helposti tunnistettavissa myos tésta tutkimuksesta.
Tutkimuksessa vertaillaan tarkoituksenmukaisesti valitun, homogeenisen seka kooltaan
suhteellisen pienen joukon ihmisid tuottamia merkityksia. Liséksi analyysi on
aineistolahtoista, eika silla pyrité yleistyksiin, vaan vastauksia vertaillaan keskenéan.
Kvalitatiivista tutkimusta maariteltdesséd tehdadn usein vertailua kvantitatiiviseen
tutkimukseen. Kvalitatiivinen tutkimus on enemman tulkintaa ja ymmartamista, kun
taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostuu selittdminen, hypoteesien testaus seka
tilastolliset menetelmat. (Eriksson & Kovalainen 2008, 5.) Perinteisesti laadullisen ja
madréllisen tutkimuksen suhdetta on kuvattu vastakkainasettelun kautta tai toistensa
kritiikkind (Tuomi & Sarajarvi 2004, 66). Madréllisen ja laadullisen tutkimuksen suhde
ei kuitenkaan ole yksiselitteinen. Tilanteesta riippuen maarallinen ja laadullinen
tutkimus voidaan ndhd& toisensa poissulkevina, vaihtoehtoisina tai toisiaan
tdydentévind. (Tuomi 2007, 98-99.) Eskola ja Suoranta (1998, 14) toteavat
vastakkainasettelun kvantitatiivisten ja kvalitatiivisten menetelmien valilla olevan
turhaa silloin, kun keskustelu liittyy tutkimuksen arvottamiseen. Téarkeintd on tehda
hyvaa tutkimusta erilaisilla, asianomaiseen ongelmaan soveltuvilla menetelmilla.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ldhtokohtana on todellisen eldman kuvaaminen.
Tutkittavaa kohdetta pyritddn tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti eli
todellisuutta ei yritetd pirstaloida osiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa oletetaan, etta
tapahtumat muovaavat samanaikaisesti toinen toistaan, ja ettd niiden valilla on
mahdollista 10ytdd monensuuntaisia suhteita. (Hirsjarvi ym. 1997, 152.) Laadullinen
tutkimus on néin ollen aineistolahtoista analyysia, miké tarkoittaa, ett4 teoriaa pyritaan
rakentamaan  empiirisestd  aineistosta  lahtien  ilman liiallisesti  ohjaavia
ennakkomaaritelmid. Kvalitatiivinen tutkimus on hypoteesitonta eli tutkijalla ei ole
tarkkoja ennakko-olettamuksia tutkimuskohteesta tai tutkimuksen tuloksista. (Eskola &
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Suoranta 1998, 19.) Vaikka tdméan tutkielman teoriaosiossa (luvut 2 ja 3) on syvallisesti
perehdytty alkoholimainontaan sek& pohdittu mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavan
mainonnan vaikutuksia, ei niiden perusteella ole luotu hypoteeseja, joita testattaisiin
aineistolla. Aiemman kirjallisuuden pohjalta muodostetut esioletukset ovat kuitenkin
edellytys sille, ettd tutkija voi oppia uutta tutkimuksensa edetessd. Laadullisessa
tutkimuksessa aineistojen tulisi vauhdittaa tutkijan ajattelua, eika latistaa sita. (Eskola &
Suoranta 1998, 20.)

Tutkimuksessa mielenkiinto voi suuntautua kahdenlaisiin tiedon lajeihin, maéraén ja
laatuun. Tarvitaan sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista, merkityksia koskevaa, tietoa.
Se, kumman tiedon lisdykseen pyritddn, riippuu kiinnostuksen kohteesta tai siit,
minkalaista tietoa kdytannossa tarvitaan. Sopivat menetelmat maaraytyvat sen mukaan,
millaista tietoa halutaan saada. (Hirsjarvi ym. 1997, 151-152.) T&ss& tutkimuksessa
ollaan kiinnostuneita enemman laadullisesta tiedosta. Ei olla kiinnostuneita pelkastaan
siitd, koetaanko mainos kiinnostavaksi tai pidetd&nko sité vastuullisena, vaan fokus on
ennemmin kuluttajien subjektiivisissa nakemyksissa siitd, millaisia mielikuvia
mainokset heille luovat ja miksi mainos koetaan kiinnostavaksi tai vastuulliseksi.
Oleellista on siis saada tietoa siitd, millaisia merkityksida vastuullisuudesta ja
kiinnostavuudesta mainoksen eri elementit luovat kuluttajille. Laadullisessa
tutkimuksessa onkin pyrkimyksend pikemmin l6ytd4 tai paljastaa tosiasioita, kuin
todentaa jo olemassa olevia véittdmia (Hirsjarvi ym. 1997, 152).

Tuomi (2007, 97) toteaa, ettd laadullinen tutkimus ymmarretddn useimmiten
metodiseksi kokonaisuudeksi, jossa aineiston keruuta ei voi tai ei ole syytd erottaa
aineiston analyysista. Tassd suhteessa tdamé& tutkimus poikkeaa hieman laadullisesta
tutkimuksesta, silla aineisto on kerétty ensin ja vasta sen jdlkeen sitd analysoidaan.
Toisaalta Tuomi (2007, 99-101) toteaa myos, ettd laadullista tutkimusta tehdessé
voidaan siihen yhdistdd myos kvantitatiivisia elementtejad. Laadullisten ja maarallisten
tutkimuskaytantdjen yhdistelmésta kéytetdan termid mixed methods -tutkimus. Mixed
methods -tutkimuksessa laadulliseen ainestonkeruuseen analyyseineen yhdistetaan
madréllinen aineistonkeruu analyyseineen. Menetelmien yhdistdminen voi tapahtua
usealla eri tavalla. Esimerkiksi laadullista aineistoa voidaan analysoida maérallisesti tai
voidaan kerdtd sek& maéarallista ettd laadullista aineistoa, jota analysoidaan vain
laadullisesti tai méaéarallisesti. Lisaksi menetelmien yhdistdminen mixed methods -
tutkimuksessa voi tapahtua yhdessa tai useammassa tutkimusprosessin vaiheessa.
(Hurmerinta-Peltoméki & Nummela 2006, 441, 447.) Téssa tutkimuksessa voidaan
nédhdd piirteitd mixed methods -tutkimuksesta, silld sekd& aineiston keruussa etté
analyysissa kaytetddn osittain kvantitatiivisia elementtejd. Padpaino on kuitenkin niin
selkeésti laadullisissa menetelmissd, ettd on perusteltua pitdéd tutkimusta laadullisena.
Seuraavissa alaluvuissa perehdytédan tarkemmin aineiston keruuseen ja analyysiin.
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4.3  Aineiston keruu kyselylomakkeella

Kvalitatiivisen tutkimuksen yleisimpid aineistonkeruumenetelmid ovat haastattelu,
kysely, havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Kirjallisuudessa
vertaillaan hyvin paljon haastattelu- ja kyselymenetelmid. Seka haastattelun etté kyselyn
idea on hyvin yksinkertainen. Jos haluamme tietdd, mit4 ihminen ajattelee tai miten hén
kokee jotain tai mitd motiiveja hanelld on, niin voimme kysyé haneltda suoraan. (Tuomi
& Sarajarvi 2004, 73-74.) Tuomi ja Sarajarvi (2004, 75) toteavat myds, ettd kyselyn ja
haastattelun jyrkka erottelu ei liene jarkevad, mutta ne eivat ole kuitenkaan kasitteind
synonyymeja. Haastattelussa tiedonantaja vastaa suullisesti, kyselyssa Kkirjallisesti.
Kyselyn ja haastattelun ero liittyy siis suoraan kielelliseen vuorovaikutukseen. (Tuomi
& Sarajérvi 2004, 75; Tuomi 2007, 138.)

Tassé tutkielmassa aineisto kerdttiin  kyselylomakkeella. Kyselylomakkeen
vahvuutena pidetaan erityisesti sen tehokkuutta ja taloudellisuutta silloin, kun ker&téén
tietoa suurten ihmismadrien toiminnasta, asenteista tai mielipiteista (Alkula, Pontinen &
Ylostalo 1994, 119). Nain toteavat myds Hirsjarvi ja kumppanit (1997, 184), joiden
mukaan  kyselytutkimuksella voidaan keratd laaja tutkimusaineisto, jossa useilta
vastaajilta voidaan kysyd monia asioita. Vaikka kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tiedonantajien joukko on usein pieni eik& tutkimuksella pyrité yleistettavyyteen (Tuomi
2007, 97), on téassd tutkimuksessa perusteltua kerdtd tietoa useilta kymmenilta
tiedonantajilta. Markkinointikirjallisuudessa todetaan, ettd kuluttajat tulkitsevat
mainoksia hyvin yksilollisesti omien kokemustensa ja nakemystensd perusteella (ks.
esim. Mick & Buhl 1992; Parker 1998), joten ei olisi mielek&std vetad minkaanlaisia
johtopééatoksiad eri mainosmuotojen valille vain muutaman vastaajan perusteella.

Kyselysséd kéaytettavat kysymykset voidaan jakaa kahteen perustyyppiin:
monivalintakysymyksiin ja avoimiin kysymyksiin. Edellisissd vastausvaihtoehdot ovat
laadittu valmiiksi, ja avoimissa kysymyksissa vastaus Kirjoitetaan sille varattuun tilaan.
(Alkula ym. 1994, 132.) Perinteisesti sosiaalitieteellisisssa kyselytutkimuksissa tutkijat
ovat jakautuneet kahteen ryhmaan sen mukaan, suosivatko he avoimia vai strukturoituja
kysymyksid. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on viime vuosikymmening suosittu
avoimia kysymyksid, sill4 ne antavat vastaajalle mahdollisuuden sanoa, mit& hanellad on
todella mielesséén, eivdatkd ne rajaa monivalintakysymysten tapaan mahdollisia
vastauksia ennalta maaréttyihin vaihtoehtoihin. (Hirsjarvi ym. 1997, 189-190.) Taméan
tutkimuksen osaongelmien (2.-4.) tarkoituksena on Kkartoittaa, millaisia mielikuvia
alkoholimainonnan eri muodot luovat kuluttajille sek& millaisia mainoksia pidetaan
kiinnostavina ja millaisia vastuullisina. Mainoksista syntyvat mielikuvat voivat olla
hyvin yksilollisia ja ainutlaatuisia, joten ei ole jarkevdd etukdteen rajata
vastausvaihtoehtoja. Lisaksi avoimilla kysymyksilla pystytddn osoittamaan, mikd on
keskeistd ja tarkedd vastaajien ajattelussa sekd tunnistamaan motivaatioon liittyvia
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seikkoja ja vastaajan viitekehyksid (Foddy 1993, 128). K&yttamalla avoimia
kysymyksia pystytdan siis osoittamaan, millaisten tekijoiden kautta kuluttajat tulkitsevat
vastuullisuutta ja  kiinnostavuutta. Avoimet kysymykset ovat muotoilultaan
helppokayttdiset — on vain muistettava kysya yhté asiaa kerrallaan ja jatettdva riittavasti
tilaa vastauksen Kkirjoittamista varten (Alkula ym. 1994, 133). Tdssé tutkimuksessa
ainoastaan vastaajien taustatiedot ja branditietdimys kerdtd&dn monivalintakysymyksing,
muuten kdytetddn avoimia kysymyksia.

Aineisto keréttiin kontrolloituna kyselynd Turun kauppakorkeakoulun ensimmaisen
vuosikurssin opiskelijoille tarkoitetulla markkinoinnin peruskurssilla. Kontrolloidussa
kyselyssé tutkija on itse paikalla ja kertoo tutkimuksen tarkoituksesta, selostaa kyselya
ja vastaa mahdollisiin kysymyksiin (Hirsjarvi ym. 1997, 187). Té&ssd tapauksessa
vastaajien ajattelua ei haluttu ohjata mihinkddn suuntaan, joten tutkimuksen
tarkoituksesta todettiin vain sen verran, ettd se koskee alkoholimainontaa. Kysely
suoritettiin  kahdessa ryhmdassd. Molemmille ryhmille néytettiin kolme mainosta.
Mainokset toteutettiin yhteistyond Oy Hartwall Ab:n kanssa. Hartwall on yksi Suomen
suurimmista juoma-alan toimijoista, jonka tuotevalikoimaan kuuluu oluita, siidereitd ja
long drink -juomia sekd& muita alkoholittomia juomia. Tutkimuksessa kaytetyt
mielikuvamainokset perustuvat tutkijan tekemiin valintoihin jo olemassa olevista
alkoholimainoksista. Hartwall toimitti tutkijalle useita kayttdmidan printti- ja
ulkomainoksia, joista tutkija valitsi tutkimukseensa sopivimmat mainokset. Tuotetietoja
kuvaavista mainoksista ainoastaan Heinekenin mainosta on kéytetty aiemmin. Happy
Joen ja Upciderin tuotetietoja kuvaavat mainokset sen sijaan ovat vain ja ainoastaan taté
tutkimusta varten toteutettuja. Tutkija lahetti Hartwallille tarkat ohjeet, joiden pohjalta
mainokset tehtiin. Koska tutkimuksessa kartoitetaan, millaisia mainoksia pidetaan
kiinnostavina ja vastuullisina, valittiin tutkimukseen elementeiltdan laaja kirjo erilaisia
mainoksia. Upciderin mielikuvamainos (liite 1) pyrkii symboloimaan tuotteen aitoa ja
luonnollista makua, Happy Joen mainos (liite 3) yhdistaa siiderin ruokaan ja Heinekenin
mainos (liite 5) puolestaan on hyvin absurdi abstrakteine henkiléhahmoineen ja ilman
suoraa linkkia itse tuotteeseen. My0s tuotetietoja kuvaavat mainokset ovat
elementeiltdédn melko erilaisia. Happy Joen tuotetietoja kuvaava mainos (liite 4) on
kaikken pelkistetyin, siind on vain pullo ja slogan. Upciderin mainoksessa (liite 2)
elementtejd on hieman enemman ja Heinekenin mainoksessa (liite 6) kuva ja teksti
yhdistyvat. Vastaajaryhmille naytettiin eri mainokset. Ryhmadlle 1 n&ytettiin Upciderin
ja Heinekenin mielikuvamainokset sek& Happy Joen tuotetietoja kuvaava mainos.
Ryhmalle 2 ndytettiin puolestaan Upciderin ja Heinekenin tuotetietoja kuvaavat
mainokset sekd Happy Joen mielikuvamainos. Vastaajille ei kerrottu mainosten olevan
kahdenlaisia.

Mainokset heijastettiin valkokankaalle ja jokaisella vastaajalla oli tietokone, jossa oli
henkilokohtainen sahkdinen kyselylomake. Kyselylomake oli molemmissa ryhmissa
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kaikille vastaajille samanlainen. Kyselylomake 10ytyy kokonaisuudessaan liitteestd 7.
Kyselyn alussa vastaajia pyydettiin kertomaan ikénsa ja sukupuolensa. Tamén jalkeen
vastaajille naytettiin tutkimuksessa olevien kolmen brandin logot sek& kysyttiin heidan
branditietdmystdédn. Naiden kysymysten tarkoituksena oli kartoittaa, miten hyvin
vastaajat tuntevat brandit sekd miten vastuullisina ja Kkiinnostavina he niitd
lahtokohtaisesti pitavat. Monivalintakysymyksissa kaytetyt adjektiivit perustuivat
Hartwallin  kyseisten bréndien tuotepdallikdiden antamiin kuvailuihin  niista.
Bréanditietdmyksen vastauksia ei ole tarkoitus verrata mihinkddn muuttujiin, vaan ne
auttavat tarpeen tullen tutkijaa vastausten tulkinnassa.

Brandikontrollin jalkeen vastaajat tulkitsivat alkoholimainoksia mainos kerrallaan.
Ensin heille ndytettiin yhtd mainosta 10 sekunnin ajan, jonka jalkeen mainos havisi
nakyvistd ja vastaajien tuli kuvailla omin sanoin, mitd he n&kivat mainoksessa.
Seuraavaksi naytettiin sama mainos uudelleen ja vastaajien tuli vastata seuraaviin
kahteen kysymykseen: 1. Millaisia ajatuksia ja tuntemuksia mainoksesta syntyy ja mista
mainoksen osista ne syntyvat? sekd 2. Mitd mainostaja yrittdd mielestdsi sanoa
mainoksella?. Mainos pysyi nakyvissa naiden kysymysten ajan. Samat kysymykset
toistuivat samassa jarjestyksessé kaikille kolmelle mainokselle. Mainosten tulkinnassa
kéaytetyt avoimet kysymykset perustuvat Mickin ja Politin (1989) kehittdmiin
kysymyksiin, joita esimerkiksi Parker (1998, 101) on k&yttanyt tutkimuksessaan
alkoholimainosten tulkinnasta.

Tulkittuaan mainokset vastaajille naytettiin samat kolme mainosta rinnakkain ja
heidan tuli valita niista kiinnostavin mainos seka vastuullisin mainos ja perustella ndmé
valinnat. Taman jalkeen kerdttiin  monivalintakymyksind tietoa vastaajien
alkoholink&yttotottumuksista. Liséksi kyselyn lopussa oli vapaaehtoinen kysymys,
johon vastaajat saivat kuvailla, millainen on heiddn mielestddn vastuullinen
alkoholimainos.

Yhteensd kahdessa ryhmdssa vastaajia oli 83, ja he olivat Turun
kauppakorkeakoulun ensimmaisen vuosikurssin opiskelijoita ja idltddn 18-20-vuotiaita.
Vastaajista hieman suurempi osa oli naisia (49) kuin miehia (34). Alkoholin kayt6ltaan
vastaajat ovat kuitenkin hyvin yhtendinen ryhma. Kaikki kayttavat alkoholia
sadannollisesti useamman kerran kuukaudessa. VVastaajat suosivat mietoja alkoholijuomia
eli oluita, siidereitd, lonkeroita ja viinejd. Keréatyilla taustatiedoilla vastaajien alkoholin
kayttotottumuksista ei tehdd minké&énlaista korrelaatiotutkimusta muuhun aineistoon.
Ne auttavat tutkijaa tulkinnassa, mikali vastauksissa ilmenee joitain &&rimmaisyyksia.
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4.4  Aineiston analyysi

Kerédtyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtop&atosten teko on tutkimuksen ydinasia,
johon t&hdatdan jo tutkimusta aloitettaessa (Hirsjarvi ym. 1997, 209). Kvalitatiivisen
aineiston analyysin tarkoituksena on luoda aineistoon selkeytté ja siten tuottaa uutta
tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysivaiheessa aineisto pyritdan tiivistimaan selkeéksi ja
mielekkadksi  kokonaisuudeksi menettdméattda sen informaatioarvoa. Erilaisia
analyysitapoja on olemassa useita ja niitd kehitetddn lisad jatkuvasti. (Eskola &
Suoranta 1998, 138, 161.) Analyysitapojen valintaa ei tehdd mekaanisesti jonkin
s&&nndn mukaan, mutta tutkimusongelmat voivat ohjata tiukastikin analyysin valintaa
(Hirsjarvi ym. 1997, 209-210).

Taman tutkimuksen aineiston analyysimenetelmdksi on valittu teemoittelu.
Teemoittelun ideana on nostaa aineistosta esiin tutkimusongelman kannalta olennaisia
teemoja, jolloin on mahdollista vertailla ndiden teemojen esiintymista ja ilmenemisté
aineistossa (Eskola & Suoranta 1998, 175). Tutkimusaineiston keruussa kaytetty
kyselylomake on muodostettu osaongelmien pohjalta, joten aineisto kokonaisuudessaan
on jo hyvin tutkimusongelmasuuntautunut. Taulukko 2 tarkentaa, miten kyselyn
vastaukset on teemoiteltu tutkimuksen osaongelmien mukaan.
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Taulukko 2. Aineiston teemoittelu tutkimuksen osaongelmien mukaan

Tutkielman tarkoitus: tulisiko alkoholin mielikuvamainonta kieltaa?

kiinnostavina?

3.2. Alkoholimainonnan
vaikutusprosessi ja
tulkinta

3.3. Alkoholimainonnan
vaikutukset

kiinnostavuus

Osaongelmat Teoreettinen tarkastelu | Teemat Kysymykset
2.2. Alkoholin
mielikuva- ja Kuvaile omin sanoin,
tuotetietoja kuvaava mitd ndit mainoksessa.
mainonta
5 Millaisia Millaisia ajatuksia ja
T 3.1. Alkoholimainonnan | Teema 1: tuntemuksia mainos
mielikuvia . . . g
S tavoitteet Mainoksen sinussa heréattaa ja
alkoholimainokset . Y :
synny tAVAL? synnyttdmat | mistd mainoksen osista
y ' 3.2. Alkoholimainonnan | mielikuvat ne syntyvat?
vaikutusprosessi ja
tulkinta Mit& mainostaja
mielestasi yrittdd sanoa
3.3. Alkoholimainonnan mainoksella?
vaikutukset
2.2. Alkoholin
mielikuva- ja Valitse mielestasi
tuotetietoja kuvaava kiinnostavin mainos ja
o mainonta perustele, miksi
3. Millaiset kyseinen mainos on
alkoholimainokset | 3.1. Alkoholimainonnan Teema 2: kiinnostavin.
koetaan tavoitteet Mainoksen

Millaisia ajatuksia ja
tuntemuksia mainos
sinussa heréttaa ja
mistd mainoksen osista
ne syntyvat?

3. Millaiset
alkoholimainokset
koetaan
vastuullisina?

2.3. Alkoholimainonnan
sosiaalinen vastuu ja
vastuulliset mainokset

Teema 3:
Mainoksen
vastuullisuus

Valitse mielestasi
vastuullisin mainos ja
perustele, miksi
kyseinen mainos on
vastuullisin.

Millaisia ajatuksia ja
tuntemuksia mainos
sinussa herattaa ja
mista mainoksen osista
ne syntyvat?

Millainen on mielestasi
vastuullinen
alkoholimainos?
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Analyysissa aineisto teemoiteltiin osaongelmien mukaisesti kolmeen teemaan:
mainoksen synnyttamiin mielikuviin, mainoksen kiinnostavuuteen sekd mainoksen
vastuullisuuteen. Jokaiselle teemalle on oma kysymyksensa tai useampia kysymyksia,
mutta samoja vastauksia on voitu k&yttdd my0s useamman teeman kohdalla.
Esimerkiksi kysyttdessdé mainoksen synnyttdmistd mielikuvista saatettiin saada
kiinnostavuuteen tai vastuullisuuteen liittyvia vastauksia.

Y1l& olevasta taulukosta ilmenee myds, missa teorialuvu(i)ssa Kyseista teemaa on
tarkasteltu. Tassa tutkimuksessa analyysi on tehty teoriasidonnaisesti. Tuomen ja
Sarajarven (2004, 98) mukaan teoriasidonnaisessa analyysissa on tiettyja teoreettisia
kytkent0jda, mutta analyysiyksikot valitaan aineistosta. Analyysista on tunnistettavissa
alkasemman tiedon vaikutus, mutta sen merkitys ei ole teoriaa testaava vaan
enemmankin uusia ajatuksia aukova. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 98). Tassé
tutkimuksessa tarkastellaan nuorten kuluttajien tulkintoja alkoholimainoksista. Koska
mainokset ovat elementeiltadn erilaisia ja myos vastaajien tulkinnat voivat olla hyvin
yksilollisig, ei ole mielekastd etukateen miettia tiettyja analyysiyksikoitd, vaan ne on
valittu aineistosta tutkimuksen tarkoituksen ja tehtdvénasettelun mukaisesti.

Teoriasidonnaiselle analyysille on tyypillista abduktiivisen péaattelyn logiikka.
Abduktiivisessa paattelyssa yhdistyvét aineistolahtoisyys ja valmiit teoriat, joita tutkija
pyrkii yhdistelem&an toisiinsa eri asteisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 99.) N&in on
my0s téssa tutkimuksessa. Analyysi on toteutettu aineistolahtdisesti, mutta aineistosta
esiin nousseita asioita on pyritty selittdmaan ja ymmartdmééan aiemman teorian avulla.
Aiemman teorian merkitys ei ole kuitenkaan teoriaa testaava, vaan se on toiminut apuna
analyysin etenemisessa. Talla pyritddn estdmaan se, ettei aineiston analyysi j&& vain
tematisoinnin nimissd toteutetuksi sitaattikokoelmaksi, josta ei voi kovin pitkélle
menevaa analyysia tai johtopaatoksié osoittaa (Eskola & Suoranta 1998, 176).

Tutkimustulokset esitellddn 5. luvussa teemoittain jasenneltyind. Tuloksia
esiteltdessa on kaytetty runsaasti sitaatteja, jotta aineisto saadaan kuvattua laajasti ja
jotta lukijan on mahdollista arvioida tutkijan tulkintojen osuvuutta ja logiikkaa (Eskola
& Suoranta 1998, 181).
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) TULOKSET

Tutkielman viidennessd luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset. Ensimmaisessa
alaluvussa 5.1 keskitytddn alkoholimainosten luomiin mielikuviin, ja sen jalkeen
luvussa 5.2 kdydéaan lapi mainosten kiinnostavuutta ja vastuullisuutta.

5.1 Alkoholimainosten luomat mielikuvat

Tutkielman toisena osaongelmana on kartoittaa, millaisia mielikuvia alkoholimainokset
luovat. Seuraavaksi esitellddn  tulokset mainos  kerrallaan  aloittaen
mielikuvamainoksesta, jonka jalkeen kdydaén lapi saman bréndin tuotetietoja kuvaavan
mainoksen tulokset. Jokaisen brandin tuotetietoja kuvaavan mainoksen tuloksia
esittelevan alaluvun lopussa saatuja tuloksia verrataan saman  brandin
mielikuvamainokseen. Eri vastaajaryhmien vastauksia ei erotella. Tekstissd olevat
sitaatit on poimittu aineistosta sellaisenaan.

5.1.1  Upcider -siiderin mielikuvamainos

Upciderin mansikka-sitruunasiiderin mielikuvamainoksessa (liite 1) on kuvattuna
hieman kallellaan oleva pullo, jonka ympdrille on kietoutunut metsdmansikkakasvi.
Kasvissa on useita kypsid mansikoita sekd pullon pdalla on yksi sitruunan lohko.
Mainoksen vasemmasta Yylareunasta kajastaa valonséde, joka osuu siideripullon
kylkeen. Tausta on tummanvihred, ja siind ndkyy hennosti muutamia metsdmansikan
lehtid. Mainoksessa lukee suurella teksti ”"POIMI KESAN MANSIKKAISIN UUTUUS!”.
Liséksi mainoksen oikeassa alakulmassa on pienellad fontilla linkki nautivastuullisesti.fi
-sivustolle, joka on Hartwallin yllapitamé sivusto alkoholin kohtuukaytdsta.

Upciderin mielikuvamainos luo suurimmalle osalle vastaajista kesdistd tunnelmaa.
Keséinen tunnelma syntyy vastaajille mainoksen vihreésta varimaailmasta sek& etenkin
mansikoista. Myds mainoksessa oleva valonsédde sek& tekstissd oleva viittaus kesaan
korostavat Kkesdista tunnetta vastaajille. Vastajat ovat todenneet esimerkiksi
seuraavanlaisesti: ’kesainen ja iloinen fiilis, mainoksen kesaisista ja raikkaista vareista
ja tekstin viittauksesta kesdan; ’Kesaisia ajatuksia tulee varimaailmasta ja
mansikoista.” Mainoksen metséinen vehreys, auringon sateet sek& mansikat mielletaan
selke&sti kesan merkeiksi ja mauiksi. Vastaajat myos toteavat, ettd mainoksen keséisesta
tunnelmasta tulee hyvé mieli, koska se palauttaa mieleen kesaan liittyvia hyvia ja iloisia
tunteita sek& erilaisia muistoja kesatapahtumista, -lomasta ja kavereista. ’Mainos tuo
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mieleen my06s kesan, Upcider muistuttaa itseani erityisesti kaikista kesatapahtumista.”;
Hyvaa mieltd silla, kuva herattaa kesaisia muistoja.”

Mainoksen kesaisyys luo mielikuvan raikkaasta ja virkistavasta siideristd. Vastaajat
kuvailevat, miten mainoksesta tulee mieleen lammin ja kostea kesdpdivé, jolloin
maistuisi raikas ja virkistava siideri. Mainoksen kirkkaat vérit, mansikat ja sitrunaa
korostavat tatd. ’Juoma vaikuttaa kesaiseltd, raikkaalta ja virkistavalta. Kauniit varit ja
kostea tunnelma, seka sitruuna tekevat raikkauden ja virkistavyyden.” Kuumaan ja
kosteaan kesaan liitetddn mielikuva raikkaasta ja virkistavasta siideristd. Muutamille
vastaajille t4t4 mielikuvaa korostavat entisestdan pullon pinnalla olevat kosteuspisarat.

Raikkauden ja virkistdvyyden lisdksi mainoksesta syntyy suurimmalle osalle
vastaajista mielikuvia luonnollisesta siideristd. Seuraava sitaatti kuvastaa hyvin,
millaista mielikuvaa mainos useissa vastaajissa herattdd: ’Mainos herattad tunteen
siita, ettd kyseessa on jotakin aitoa ja luonnollista. Tam& mielikuva syntyy mansikan
lehdista ja muutenkin vehredstd ilmeestd mainoksessa.” Mainoksen metsaisyys, vihreys
sekd tuoreet mansikat ja sitruunalohko mielletddn luovan kuvaa luonnollisista raaka-
aineista valmistetusta, ekologisesta ja aidosti mansikan makuisesta siideristd. Vastaajien
mielesta tuote ei voi olla keinotekoisesti tehty, koska mainoksessa nakyy aitoja
mansikoita ja sitruuna. Muutamat vastaajista toteavat lisdksi, ettd pullossa oleva
“Natural” -teksti korostaa entisestd&dn mielikuvaa luonnollisesta tuotteesta.

Upciderin mielikuvamainoksen tulkinta on linjassa mielikuvamainonnan teorian
kanssa. Mainonnan teorian mukaan mielikuvamainonnan ideana on, ettd mainoksessa
kaytettyyn symboliseen kontekstiin liitettdvat mielleyhtymét rinnastetaan myo6s
mainostettavaan tuotteeseen (Leiss ym. 2005, 175-179). Upciderin mainoksen kesédinen
ja  metséinen Kkonteksti rinnastetaan mainostettavaan siideriin raikkautena ja
luonnollisuutena.

Upciderin  mielikuvamainosta pidetddn my0s melko houkuttelevana. Noin
kolmasosassa vastauksista mainitaan mainoksen olevan houkutteleva, synnyttavan
janon tunteita tai jopa ostoaikomusta. ’Alkaa tehd& mieli juoda kyseistd juomaa, se
nayttdd niin herkulliselta ja raikkaalta sitruunan ja mansikoiden ympardimana.”
Vastaajien mielestd mainos onnistuu visuaalisilla elementeilldan, erityisesti mansikoilla
ja kosteuspisaroilla, luomaan herkullisen kuvan siideristd. He pitdvat selkeasti
mainoksen visuaaalisuudesta ja mainoksen perusteella syntynyt mielikuva raikkaasta ja
marjaisasta siideristd vastaa heiddan makumieltymyksidaan, joten he pitévat tuotetta
houkuttelevana ja kokeilemisen arvoisena.
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5.1.2  Upcider -siiderin tuotetietoja kuvaava mainos

Upciderin tuotetietoja kuvaavassa mainoksessa (liite 2) on kuvattu siideripullo hieman
kallellaan. Mainoksen tausta on vihredn sévyinen ja siind ikddn kuin hohtaa kaksi
valokeilaa. Siideripullon ymparilla on punainen nauha, jossa lukee siiderin maku
"KUIVA GRANAATTIOMENA”. Osittain pullon p&élla on kultainen sinetti, jossa lukee
suurella fontilla, ettd tuotetta on tarjolla rajoitettu erd, "LIMITED EDITION”, seka
pienemmalla fontilla, ettd tuote on “kehitetty yhdessd fanien kanssa”. Mainoksen
yldreunassa on isoin kultaisin Kirjaimin teksti "MAISTA UUSI KUIVA MAKU!”,
Mainoksen vasemmassa alareunassa on pienehkdélla fontilla nautivastuullisesti.fi -logo.

Tuotetietoja kuvaavan ja mielikuvamainonnan vaikutustavan erilaisuus tulee esille
heti tarkasteltaessa Upciderin tuotetietoja kuvaavan mainoksen vastauksia. Upciderin
mielikuvamainos loi lahes kaikille vastaajille kesdista tunnelmaa, kun taas tuotetietoja
kuvaavan mainoksen vastauksissa vastaajat eivat kuvaile mink&&nlaista tunnelmaa.
Muutamat vastaajat jopa toteavat, ettd mainos ei heréta tunteita tai tunnelmia.”’Ei herata
erityisempia tunnelmia, aika simppeli perusmainos jossa kohdistetaan huomio tuotteen
ulkondkodon ja korostetaan sanomaa tekstilld.””; ’ei heratd halua ostaa, ei vaikuta
tunteisiin, pelkka pullo, normaalisti asteltu, mainoksessa ei mitdan uutta, edes uutta
nakokulmaa, ihan perus mainos™. Vaikka normaalisti Upciderin mainonta ei ole néin
pelkistettyd, vastaajat eivat pidd mainosta erikoisena vaan tavanomaisena ja brandille
tyypillisend. Seuraavanlaisia ajatuksia oli myds monella muulla vastaajalla: ’Mainos on
melko tyypillinen siiderimainos, jos ndin voisi sanoa, joka koostuu Upciderille
trendinomaisesta koko pullon kuvasta hoystettyna erilaisilal vareilla.”; ’Mainoksessa
on hyvin tuotu varien avulla esille pullo ja merkille tutut varit ovat hyvin esilla.”

Vaikka Upciderin tuotetietoja kuvaava mainos ei herédtd vastaajissa mink&anlaista
tunnetta, ei se tarkoita, etteikd mainos loisi heille mielikuvia tuotteesta. Vastaajat
pitavét tuotetta mainoksen perusteella laadukkaana. Esimerkiksi yksi vastaajista toteaa,
ettd "Vaikutelma "paremmasta” siideristd; hienostunut mainos, arvokas varimaailma
(vihred/kulta/punainen), limited edition -sinetti, korostetaan nimenomaan siiderin
kuivuutta™; ’Mainos kokonaisuudessan on jotenkin ylvas ja tyylikas, antaa sellaisen
kuvan ettd Upcider on sivistyneiden juoma eikd mikaan oOrvellyslitku.”” Mainoksen
varimaailmaa pidet&an tyylikkdana ja arvokkaana, ja tat4 mielikuvaa korostavat pullon
ympaérilld oleva nauha sekd kultainen sinetti. Vastaajat mieltdvat nauhan ja sinetin ikaan
kuin palkintoina, jotka rinnastetaan tuotteen laaduksi. Lisdksi monet vastaajista
tulkitsevat kultaisessa sinetissa olevan “Limited edition” -tekstin luovan kuvaa
harvinaisesta ja erikoisesta siideristd. Ensimmaisend pistaa silmaan " limited edition "
eli uskottelee etta olisi erikoinen ja harvinainenkin tuote”.

Upciderin tuotetietoja kuvaavaa mainosta pidetddn myods houkuttelevana. Kuten
Upciderin mielikuvamainoksessakin, noin kolmasosa vastaajista mainitsee mainoksen
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houkuttelevan, suostuttelevan tai herattdvén ostokiinnostusta. Useat vastaajat toteavat
houkuttelevuuden syntyvan uudesta siiderimausta. ’Mainos houkuttelee minua
maistamaan uutta makua. Varit ja korostettu sana KUIVA houkuttelevat maistamaan
tuotetta.” Kuten Upciderin mielikuvamainoksessakin, vastaajat peilaavat mainoksesta
syntynyttd mielikuvaa tuotteen mausta omiin makumieltymyksiinsa, ja jos ne kohtaavat,
pidetddn mainosta houkuttelevana. Niille, joiden makumieltymys poikkeaa mainoksen
tuotteesta, syntyy pdinvastainen reaktio. Esimerkiksi yksi vastaajista toteaa: ’Se
viestittda uutuudesta, joka on erilainen, ja suostuttelee maistamaan. Itse en siiderista
valita, joten ei vaikuta minuun mitenkdan” Makumieltymykset ovat yhtalailla kriittisia
koetun houkuttelevuuden syntymisessa myds tuotetietoja kuvaavassa mainonnassa.

Upciderin molempia mainoksia pidetddn houkuttelevina, mikd heijastaa sitg, etta
mainosmuodolla ei ole ratkaisevaa vaikutusta houkuttelevuuden syntymiseen. Tama on
ristiriidassa Smithin, Chenin ja Yangin (2008, 59) sekd Okazakin ja kumppaneiden
(2008) kanssa, joiden mukaan mielikuvamainokset johtavat helpommin
ostokiinnostukseen. Tata ristiriitaa saattaa selittdd se, ettd vastaajat ovat Upciderin
kohderyhmé&a ja heillda on aikaisempia kokemuksia bréndistd. Vuokko (2003, 215)
toteaa, ettd ostokiinnostus voi syntyd mainokseen liittyvien ajatusten lisaksi myds
tuotteeseen seka lahettdjaan liittyvistd ajatuksista. Vastaajat suhtautuvat positiivisesti
Upcideriin, jolloin mainontaan suhtaudutaan helpommin positiivisesti. Mikéli
mainoksen lahteestd pidetéd&n, koetaan mainos yleensd my6s myonteisemmaksi ja
painvastoin. (Belch & Belch 1990, 150-151.) Esimerkiksi yksi vastaajista toteaa, ettd
“Tekee mieli ostaa kyseinen tuote, koska kyseisen merkin siiderit ovat muutenkin
mieleeni ja granaattiomenan maku on houkutteleva.” Aikaisempien kokemusten
merkitystd heijastavat myds molemmista mainoksista saadut muutamat vastaukset,
joissa todetaan, ettd vaikka mainos on houkutteleva, se ei oikeasti ole varteenotettava
vaihtoehto, koska aiemmat kokemukset brandistd ovat kielteisid. ’Mainos houkuttelee
ostamaan raikasta ja tuoretta juotavaa (marjojen kuvat, valo ja kuva pullosta luovat
kuvan raikkaasta ja viileasta siideristd). Tosiasiassa mainos ei kuitenkaan houkuttele
minua koska en erityisemmin perusta Upciderista, toisin sanoen se ei saisi minua
muuttamaan ostokayttaytymistani.”

Verrattaessa Upciderin tuotetietoja kuvaavasta mainoksesta syntyneitd mielikuvia
mielikuvamainoksesta syntyneisiin voidaan todeta, ettei niiden valill4 ole merkittavaa
eroa. Molemmat mainokset loivat mielikuvia 1ahinng itse tuotteesta ja erityisesti sen
mausta. Suurin ero mainosten Valilla on mielikuvamainoksen synnyttdmé keséinen
tunnelma. Kumpikaan mainoksista ei kuitenkaan luo Suomen lainsdddannon tai
Delongin ja kumppaneiden (1992, 676) ehdottamien vastuullisen alkoholinkdyton
vastaisia mielikuvia. Ainoastaan yksi vastaajista toteaa mielikuvamainoksesta, ettd
mainoksessa olevat mansikat luovat terveellistd kuvaa tuotteesta. ’Mansikat pullon
ymparilla luovat "terveellisen™ tunnelman, "ei se siideri niin kovin epaterveellinen ole.".
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Toisaalta voidaan todeta mygs, ettd kumpikaan mainoksista ei juurikaan luo erityisen
vastuullisia mielikuvia. Molemmista mainoksista ainoastaan yksi vastaajista toteaa, etta
tuotetta tulisi nauttia kohtuudella. Liséksi mielikuvamainokseen liittyen yksi vastaajista
toteaa, ettd mainoksessa oleva nautivastuullisesti.fi -nettiosoite luo tunteen yrityksen
pyrkimyksestd vastuullisuuden huomioimiseen. ’Herattdd my0ds tunteen, ettd yritys
ainakin yrittdd antaa vastuullisen kuvan itsestadn, koska mainoksessa on
"nautivastuullisesti.fi" -nettiosoite.” Molemmissa mainoksissa on kuitenkin sama
linkki esilla.

5.1.3  Happy Joe -siiderin mielikuvamainos

Happy Joe -siiderin mielikuvamainoksessa (liite 3) on kuvattuna vanhanaikainen puinen
ruokapoytd, jonka paalla kuvan oikeassa reunassa on Happy Joen siideripullo. Poydalla
on vanhanaikainen sailytyspurkki, jossa lukee ”"JUST ENJOY THE TASTE OF LIFE”.
Poydalla on my0s erilaisia ruokia, kuten juustoja, lusikallinen hilloa sek& hedelmié.
Kuvan taka-alalla on muutamia kynttiloitd, joista nousee sammutuksen jélkeinen pieni
savu. Mainoksen etuosassa pullon vieressa on hieman suuremmalla fontilla Happy Joen
slogan "SIMPLE PREMIUM CIDER”. Myo6s tdssd mainoksessa on oikeassa
alakulmassa osoite nautivastuullisesti.fi -sivustolle.

Happy Joen mielikuvamainos synnyttéa useille vastaajille rauhallista ja turvallista
oloa. Vastaajat kuvailevat, ettd mainoksen puinen poytd taynnd ruokia luo heille
mielikuvia kodista ja kesdmokistd. Esimerkiksi yksi vastaajista toteaa seuraavanlaisesti:
’Mainoksesta tulee jotenkin kotoinen ja rento fiilis, sellainen ettéa tekee mieli vain
oleilla kotona kavereiden tai perheen seurassa hyvan ruuan ja juoman kera.”” Vastaajat
siis mieltdvat kodin ja kesamokin turvallisina paikkoina, joissa voi ottaa rauhassa ja
rennosti, jolloin myds mainoksesta valittyy rauhallinen olo. Mainoksen haalean
varisdvyn koetaan korostavan tata rauhallisuuden tunnetta.

Mainoksen perusteella vastaajat kuvailevat Happy Joeta tyylikkaand, laadukkana ja
luonnollisena siiderind. Namé& mielikuvat syntyvat mainoksen rauhallisesta ja rennosta
tunnelmasta sekd mainoksessa olevista ruoista. Tyylikkdan ja laadukkaan kuvan
brandistd. Johtuen mainoksen esillepanosta - idyllinen maalaispdytd pahkindineen ja
juustoineen. Kuten mainostekstissakin lukee: "Simple premium cider.””” Vastaajat
pitdvat mainoksen ruokia hieman parempina ja laadukkaampina ja tamé mielleyhtyma
liitetddn myods mainostettavaan siideriin. Esimerkiksi yksi vastaajista on todennut
seuraavanlaisesti: ’mainos yrittda viestid tuotteen laadusta ja "ylaluokkaisuudesta”,
koska poydalla olevat ruoka-aineet eivat ole kaikista tavallisimpia.” Mielikuva
siideristd voisi olla siis hyvin toisenlainen, mikéli poydalla olevat ruoat olisivat
arkisempia.
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Vastaajien mielestd Happy Joen mielikuvamainos ei korosta alkoholia, vaan
mainostettava siideri sulautuu ik&an kuin yhdeksi herkuksi muiden joukossa. Taman
perusteella mainoksesta syntyykin mielikuva, ettd Happy Joe on nautiskeluun ja
ruokajuomaksi  tarkoitettu siideri. ’Mainos herattdd ajatuksen  arkip&ivan
siiderijuomasta, mitd voi juoda myds perinteisesti ruokajuomana’; ’Mainos tuo
erityisen vahvasti tilanteen tuoksuja mieleen ja koko ympéristd savuavine kynttildineen
osoittaa rauhallisuutta ja nautiskelua. Nautiskelua elaméasta.” Alkoholin ja ruoan
yhdistamistd pidetddn keinoina rentoutua ja nautiskella elaméstd, joihin ei vastaajien
mielestd liity humalahakuinen juominen. Useat vastaajista toteavatkin, ettd mainoksesta
tulee tunne, etté tuote ei ole vain juoma, jota nauttimalla saa humalatilan, vaan sit4 voi
nautiskella muutenkin. ~Tuote ei selvastikdan halua viestia, ettd juomalla vedettaisiin
kannit, vaan sen nauttiminen voisi olla sivistyksellisempaa sekd arkisempaa.” Yksi
vastaajista toteaa, ettd kohderyhménd lienee hieman vanhemmat kuluttajat. Ehka
vahan vanhemmille ja laatua arvostaville kuluttajille. Ei mikdan bilejuoma.”
Vastaukset heijastavat sitd, ettd nuoret kuluttajat mieltdvat alkoholin juomisen osana
ruokailua tai  rauhallisesti  nautiskellen  kohtuukéyttond ja  vastakkaisena
humalahakuiselle juomiselle.

Happy Joen mielikuvamainos luo selkedsti vastaajille positiivista tunnetta ja
myOnteistd suhtautumista tuotetta kohtaan. Mainostajan ndkokulmasta mainosta voidaan
pitdd onnistuneena, sillda myodnteisen suhtautumisen aikaansaamista tuotetta kohtaan
pidetddn mainonnan yhtend tarkeimmistd tavoitteista (Vuokko 2003, 197-198).
Kuitenkin alkoholin mielikuvamainonnan Kkieltdmistd perustellaan juuri sen luoman
myonteisen suhtautumisen vuoksi, koska ajatellaan, ettd se johtaa suurempaan
kulutukseen (Anderson ym. 2009). Happy Joen mielikuvamainos osoittaa, etté
myonteisyys mainosta ja tuotetta kohtaan ei valttaméatta ole huono ja vastuuton asia.
Mainoksesta syntyy vastaajille selked mielikuva, ettd Happy Joe -siideri on tarkoitettu
seurustelukayttoon, ei humalahakuiseen juomiseen. Yhdessak&an vastauksessa ei ollut
viitteitd alkoholin runsaaseen kuluttamiseen liittyvistd mielikuvista. Sen sijaan
painvastaisia ajatuksia syntyi useille vastaajille.

5.1.4  Happy Joe -siiderin tuotetietoja kuvaava mainos

Happy Joen tuotetietoja kuvaava mainos (liite 4) on tutkimuksessa kaytetyista
mainoksista pelkistetyin. Mainoksen oikeassa reunassa on kuva Happy Joen
siideripullosta. Mainoksessa on vihreélld ja hieman kuluneen né&koiselld fontilla teksti
"ORGANIC” (suomeksi luonnonmukainen) seka taman alla Happy Joen slogan
"SIMPLE PREMIUM CIDER”. Lisaksi mainoksen vasemmassa alareunassa on
pienehkolla fontilla nautivastuullisesti.fi -osoite. Mainoksen tausta on harmaasévyinen.
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Vastaajat kiinnittdvat huomiota mainoksen pelkistettyyn ilmeeseen ja suhtautuvat
sithen melko kahtiajakoisesti. Osa vastaajista pitdd mainosta tylsand. Heidén mielestaan
mainoksesta tekee tylsén sen vaalea varisavy. Yksi vastaajista jopa toteaa, ettd ’Ei tee
mieli niin paljon kyseista siideria kuin Upciderin mainoksessa, vaikka itseasiassa tama
siideri on mielestéani parempaa. Mainos antaa kuivan ja tylsan tunnelman, ei sellaista,
ettd kyseinen juoma nostaisi tunnelmaa ja sammuttaisi janon.” H&n siis vertaa
mainosta Upciderin mielikuvamainokseen ja toteaa, ettd Upcider on houkuttelevampi,
vaikka Happy Joe on tuotteena parempi. Syy téhén on, ettei Happy Joen mainos herata
tunnetta. My0s muutama muu Vvastaajista toteaa, ettei mainos onnistu
yksinkertaisuutensa vuoksi herattdmaan mielenkiintoa, vaikka tuote ei ole entuudestaan
tuttu. > Mainos on jollain tavalla tylsa, silla se on liian yksinkertainen. En tunne
brandia entuudestaan, eikd mainos mielenkiintoani onnistunut mygskaan herattamaan.”
Osa vastaajista kokee mainoksen yksinkertaisuuden kuitenkin taysin painvastoin. He
pitdvat mainosta kiinnostavana ja toimivana. Esimerkiksi yksi vastaajista toteaa, etta
”Mainos on hyvin yksinkertainen mutta silti jollain tavalla vangitseva. Siideri saadaan
nayttamaan simppeliltd mutta samaan aikaan jotenkin erityiseltd” Mainoksesta
tykk&avat kuvailevat, miten mainoksen yksinkertaisuus on heidan mielestdén kaunista ja
toimivaa seké heille tulee mainoksesta iloinen mieli.

Mainoksen vaalean vérimaailman sek& yksinkertaisuutta korostavan sloganin
mielletddn hyvin vahvasti viestittdvan mielikuvaa laadukkaasta siideristd. ’Mainos
herattdd mielikuvan juomasta, jossa maku ja laatu ratkaisevat. Sanat organic ja simple
vahvistavat mielikuvaa koreilemattomuudesta, laadusta ja luonnollisuudesta.”” Tuote
koetaan laadukkaaksi, koska mainoksessa ei ole mitddn ylimaaraisia houkuttimia.
Vastaajien mielestd mainoksen yksinkertaisuudella pyritddn viestiméan siita, etta yritys
antaa tuotteen puhua puolestaan. Laadukas tuote ei siis tarvitse ympérilleen mitaan
ylimaaréista. Yksi vastaajista toteaakin, ettd ’Happy Joe siideri on laadukas, eika
kaipaa mitddn mainonnallisia effektejd. Yritys on varma tuotteestaan ja sen laadusta.”
Samansuuntaisia tulkintoja on my6s muilla vastaajilla. "'Simple premiun cider” tuo
jotenkin sellaisen olon, ettd tama& siideri on hyvad, kun ei ole mitdadn ylimaaraista.
Yksinkertainen kuva korostaa tatd”; "Happy Joe vetoaa minuun koska se korostaa
yksinkertaisuutta ja laatua. Mainos ei myoskaan yrita liikkaa vaan nayttaa reilusti
tuotteen koettamatta yhdistad sitd muihin asioihin.” Mainoksen vdrimaailman ja
sloganin ”Simple premium cider” koetaan olevan kesken&an linjassa, jolloin ne
korostavat toinen toistaan luoden nain laadukkaan tuotteen mielikuvaa vahvemmin.

Laatumielikuvan  ohella  mainos luo  wusealle vastaajalle  mielikuvaa
luonnonmukaisesta siideristd. Luonnonmukaisuus syntyy vastaajien mielestd vaaleasta
ja vihredsta vadrimaailmasta sek& tekstista "ORGANIC”. “Happy Joen tuote on
luonnonmukaisesti tehty. Valkoinen tausta herattdd puhtauden tunteen, joka viittaa
varmaankin luonnonmukaisuuteen.” Lisédksi muutaman vastaajan mielestd pullon
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etiketti ndyttaa kierratyspaperista tehdyltd, mik& korostaa luonnonmukaisuutta. ’Myos
hyvantuulisuus ja luonnonlé@heisyys tulevat mieleeni; etiketti ndyttdd olevan tehty
"kierratyspaperista" ja sanaa "organic" toistetaan paljon.” Muutamat vastaajista
mieltdvat mainoksesta syntyneen luonnonmukaisuuden osoituksena vastuullisuudesta.
’Mainos luo vastuuntuntoisen tunteen, silla onhan se luomusiiderid. Tuota juodessa ei
tarvitse kokea syyllisyydenpistoksia siitd, ettd on ollut ajattelematin ja itsekéas
ympariston suhteen.”  ’Mainos viestii kestdvasta tuotantotavasta ja n&in ollen
vastuullisuudesta varityksella ja kuvassa olevalla "organic"-tekstilla.”” Muutamille
vastaajista ymparistoystavallisyys ja kestdvat tuotantotavat symboloivat vastuullisuutta.

Muutamille vastaajille mainoksen vérit seka pullon ulkomuoto ja etiketti luovat
mielikuvaa vanhanaikaisesta ja perinteikkaasta siideristd. ’Kulunut teksti ja pullon vari
saavat aikaan vanhan ja kokeneen vaikutelman. My0s etiketit ovat vanhahtavaa
paperia.””; Mainoksen nostalgisuus ja perinteisyys koetaan kunnioitusta heréttdvana
sekd, kuten mainoksen yksinkertaisuudenkin, osoituksena siitd, ettd yritys on varma
tuotteensa laadusta. ”’Synnyttaa tuntemuksen siita ettéd happy joe kunnioittaa perinteita
ja on perinteinen siideri joka ei juokse uusimpien villityksien perassa vaan luottaa
hyvaan vanhaan, jonka he sitten taas hallitsevat. Taméa kuva syntyy koruttoman taustan,
perinteisen, jopa vanhahtavan lasipullon ja yksinkertaisen tekstin seurauksena.”

Happy Joen tuotetietoja kuvaavaa mainosta ei pida kovinkaan moni vastaajista
houkuttelevana. Ainoastaan neljd vastaajaa toteaa suoraan mainoksen olevan
houkutteleva tai lisddvén ostoaikomusta. Houkuttelevuus syntyy siitd, ettd mainoksesta
syntyneet mielikuvat tuotteen laadusta ja valmistustavasta ovat heille mieleisi.
”Mainos houkuttelee. Happy Joe vetoaa minuun koska se korostaa yksinkertaisuutta ja
laatua.”; ’Mainoksen nahtya tekee mieli ostaa juomaa, silla se nayttda
lisdaineettomalta ja virkistavaltd.” Yht4d moni vastaajista toteaa pdinvastaisesti, ettd
mainos ei ole houkutteleva. Nama ajatukset syntyvat mainoksen vaaleasta
varimaailmasta Ei her&ta tunnetta etté haluaisin maistaa, koska mainoksen varitys niin
apaatteinen.”

Verrattaessa tuloksia Happy Joen mielikuvamainokseen voidaan todeta, etta
mainoksista syntyneet mielikuvat tuotteesta ovat melko yhtenevat molemmissa
mainoksissa. Molempien mainosten perusteella Happy Joe -siiderid pidetdédn
laadukkaana ja luonnollisena siiderind. Suurin ero mainosmuotojen valill4 on mainosten
luomissa mielikuvissa tuotteen kayttotarkoituksesta. Happy Joen mielikuvamainoksen
perusteella useat vastaajat pitévét sitd tuotteena, jota tulisi nauttia kohtuudella osana
ruokailua tai rentoutumista. Sen sijaan tuotetietoja kuvaava mainos ei juurikaan synnyté
vastaajissa mielikuvia tuotteen kayttotilanteesta. Ainoastaan yksi vastaajista toteaa, etta
tuotetta tulisi nauttia kohtuullisemmin. ’Mainos luo myds hyvin rauhallisen tuunelman
ja luo sellaisen kuvan, ettd tuota siideria juodaan sitten vahan rauhallisimmissa
merkkeissa kuin hurjissa opiskelijabileissd.” Kumpikaan mainoksista ei luo ristiriitaisia



56

mielikuvia Suomen lainsaadéannon tai DeJongin ja kumppaneiden (1992, 676) kanssa.
Kumpikin Happy Joen mainoksista pyrkii vastaajien mielesta pitkalla aikavalilla myos
sosiaaliseen hyvaan, mika on Hymanin (2009, 203) mukaan vastuullista mainontaa —
mielikuvamainos kannustaa alkoholin kohtuuk&yttéon tuotetietoja kuvaavan mainoksen
tuodessa esiin kestévia tuotantotapoja.

5.1.5 Heineken -oluen mielikuvamainos

Heinekenin mielikuvamainos (liite 5) on tutkimuksessa kéytetyistd mainoksista
absurdein. Mainoksessa on musta tausta sekd oikeassa alakulmassa pienikokoinen
Heineken-olutpullo. Mainoksen keskelld on iso kuva, jossa on abstraktisti piirrettyind
turkoosin, punaisen ja vihredn varisia hahmoja mielikuvituksellisen lumiauran kyydissé.
Kuvan ylépuolella on vihredssé puhekuplassa teksti, jossa lukee “The Bi-Tractor — A
bicycle snowplow for five By Freeman & Jufo Peltomaa”. Kuvan alapuolella on
turkoosilla, vihredlld ja punaisella teksti, jossa lukee "THIS IMAGINARY PRODUCT
WAS BORN AT TASTEBUDDIES BY HEINEKEN. SEE A DOCUMENTARY ABOUT
THE PROJECT AT TASTEBUDDIES.FI”. Mainos on helsinkildisella Flow-festivaalilla
olleen Heineken Tastebuddies -toteutuksen jalkimarkkinointia, jossa kéytetdan hyvéksi
festivaaleilla tuotettua materiaalia, minkd tavoitteena on tuottaa kiinnostavaa ja
kohderyhméa puhuttelevaa siséltoa.

Heinekenin mielikuvamainos aiheuttaa vastaajissa lahinnd hAmmennysta. Vastaajien
mielestd mainos on sekava eikd sen mainossanoma avaudu. Seuraava sitaatti on
tyypillinen esimerkki vastaajien ajatuksista: ’Mainos on minusta hammentava
ensisilmayksella ja hieman outo. Kestdd aikaa ennen kuin mainoksesta hahmottaa
jotain. Pidemmankin katsomisen jalkeen on vaikea ymmartaa mitéa siind mainostetaan
ja miksi.” Muutamille vastaajista mainoksessa olevat ihmishahmot luovat
yhteenkuuluvuuden tunnetta sekd juhlatunnelmaa. ’Mainos nostaa yhteenkuuluvuuden
tunteen, koska mainoksessa on joukko hahmoja. Olut on siis sosiaalinen juoma.”;
”Tuote nostaa juhlatunnelman, koska ihmiset kuvassa juhlivat.” Suurimmalle osalle
vastaajista mainos ei kuitenkaan herdatd minkaanlaisia mielikuvia, vaan he keskittyvéat
ihmettelem&&n, miten mainoskuva ylipaataan liittyy Heinekeniin. ’Sekavat ajatukset,
teksti todella vaikeaselkoista ja kuva melko mitddnsanomaton. Kuva ja teksti ei tunnu
yhdistyvan mitenk&dan heinekeniin.” Mainosta tulkitessaan yksik&an vastaajista ei
kuvaile mainoksesta syntyvan tuotteeseen liittyvid mielikuvia.

Absurdit mainokset perustuvat siihen ajatukseen, ett4 mainoksen perusteella syntyisi
tulkinta siitg, ettd mainostettava tuote ei ole mikaan ihan tavallinen, koska mainoskaan
ei sitd ole (Vuokko 2003, 224). Heinekenin mainos ei kuitenkaan luo téllaisia
mielikuvia tuotteesta, vaan heréttda vastaajissa vain ihmetysta. Sternin (1992) mukaan
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absurdit mainokset voivat olla harhaanjohtavia, koska ne ovat elementeiltdan sellaisia,
ettd kuluttajat pystyvat vapaammin tulkitsemaan mainoksen merkitystd. Heinekenin
mielikuvamainos ei kuitenkaan synnytd vastaajissa vapaampia tulkintoja. Vaikka
mielikuvamainonnalla pyritddn vetoamaan kuluttajien tunteisiin, on mainonnasta
syntyvilla rationaalisilla tekijoilla merkitystd (Yoo & Maclnnis 2005 1402-1404), joten
mainoksissa tulisi kuvata seka jarki- ettd tunneperdisia arsykkeitd (Rossiter & Percy
1991, 18). Heinekenin mainos ei selkedstikd&n onnistu kuvaamaan vastaajien mielesta
minkaanlaisia jarkiperaisia arsykkeitd, jolloin ei synny myoskaan rationaalisia ajatuksia.

5.1.6  Heineken -oluen tuotetietoja kuvaava mainos

Heinekenin tuotetietoja kuvaavassa mainoksessa (liite 6) on kuvattuna hieman
kallellaan vihred lasinen Heineken-olutpullo kyljen keskiosasta puoleen véliin pullon
kaulaa asti. Pullon kyljessa on kohokirjoituksella Heinekenin logo. Mainoksessa on
tumma tausta, jossa nékyy muutamia valopilkkuja. Mainoksen oikeassa ylareunassa on
teksti "PRECISE ATTENTION TO DETAIL — AND THAT’S JUST THE BOTTLE".
Mainoksen oikeassa reunassa on koko reunan mittainen teksti "HEINEKEN” ja
oikeassa alakulmassa on Heinekenin logo seka slogan ”Open your world”.

Heinekenin tuotetietoja kuvaava mainos luo vastaajille selkedsti mielikuvaa
laadukkaasta oluesta. Tama vaikutelma syntyy mainoksessa olevasta tekstistd ja
pullossa kohokirjaimin olevasta Heinekenin logosta. ’Mainos nayttad laadukkaalta ja
samoin koko tuote. Laadukkuus syntyy koristeellisesta, kohokirjaillusta pullosta.”;
”Mainos nayttad tyylikkaaltd. Tulee tunne, ettd tuote on laadukas, koska pullon
yksityiskohtiin on panostettu.” Mainostekstin kehoitus kiinnittdd huomiota pullon
yksityiskohtiin saa vastaajat miettimaédn, millaista sen siséltd voisi olla. Vastaajat siis
ajattelevat, etté jos pelk&stdan pullo on noin koristeellinen ja tarkasti tehty, on siséllon
oltava my0s laadukasta. Mielikuvia sisallon laadusta syntyy siis jo mainoksessakin
korostettavan pullon ulkon&dn perusteella.

Pullon tyylikk&an ulkon&dn ohella useat vastaajat ovat kiinnittdneet huomiota pullon
pinnalla oleviin kosteuspisaroihin. Kuten Upciderin mielikuvamainoksessakin, luovat
kosteuspisarat mielikuvaa raikkaasta ja virkistavésta tuotteesta.”’Pullossa olevat pisarat
saavat makukokemuksen nayttdmaan raikkaalle™.

Muutamat vastaajat kokevat mainoksen luomat mielikuvat laadukkaasta ja raikkaasta
oluesta houkuttelevana ja toteavat mainoksen aiheuttavan janon tunnetta. “tiivistyneet
vesipisarat ja laadukkaan n&kodinen olutpullo aiheuttavat janon. Tekisi mieli juoda
muutama.”; “’Pulloon tekisi mieli tarttua, silla se n&ayttda houkuttelevalta, pinta on
kostea ja teksti lupailee mahtavaa sisaltod.” Yksi vastaajista jopa toteaa, ettd vaikka
hén ei edes tykkad oluesta, saa mainos hanet janoiseksi. ’Vaikka en pida kaljasta,
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mainos saa minut jollain tapaa janoiseksi.” Er&s toinen vastaajista toteaa
samansuuntaisesti, ettd ’Mainos lupailee pullon sisallon olevan vield ulkokuortakin
parempaa, joten jos joisin olutta, herdisi mielenkiinto maistaa tuotetta.” Vastaajien
mielestd mainos saatetaan siis kokea houkuttelevaksi, vaikka aiemmat kasitykset
tuotteesta tai tuoteryhmasté eivat olisi positiivisia.

Poiketen muista tuotetietoja kuvaavista mainoksista Heinekenin mainos luo monelle
vastaajista mielikuvaa tuotteen k&ayttokontekstista eli siit4, millaisessa tilanteessa
tuotetta on sopivaa nauttia. N&iden vastaajien mielestd Heineken sopii rauhalliseen
illanviettoon ystévien seurassa. ’Mainoksessa kuvattu tunnelma on mielesténi sellainen,
jossa istutaan hyvien ystavien kanssa baarissa istumassa iltaa sivistyneesti ja iloisessa
tunnelmassa.” Monet vastaajat nimenomaan erikseen mainitsevat, ettd mainoksen
perusteella Heinekenia tulisi juoda sivistyneesti eikd humalahakuisesti. Valitettavasti
nama vastaajat eivat ole tarkemmin kuvailleet, mistd mainoksen elementeistd ndma
mielikuvat syntyvét. Todenndkdista on, ettd ne johtuvat aiemmista brandiin liittyvista
kokemuksista.

Koska Heinekenin mielikuvamainoksesta ei syntynyt juuri mink&&nlaisia mielikuvia
vastaajille, on mahdotonta vertailla nédiden mainosten synnyttamia mielikuvia
keskenddn. Kuten ei yksik&dan aiemmista mainoksista, ei kumpikaan Heinekeninkaan
mainoksista luonut Suomen lainsdddannon tai DeJongin ja kumppaneiden (1992, 676)
vastuullisten alkoholinkdyton sanomien kanssa ristiriitaisia mielikuvia.

5.2 Kiinnostavat alkoholimainokset

5.2.1  Mainokset 1 - Selkeys kiinnostaa

Tulkittuaan mainoksia vastaajia pyydettiin valitsemaan mielestdén kiinnostavin mainos.
Ensimmadiselle ryhmalle néytettiin Upciderin mielikuvamainos, Happy Joen tuotetietoja
kuvaava mainos sek& Heinekenin mielikuvamainos. Ryhmédn 1 valinnat on esitetty
kuviossa 8.
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Kuvio 8. Kiinnostavin mainos, mainokset 1

Valittaessa Kkiinnostavinta mainosta korostuvat selkeasti Upciderin mielikuvamainos
sekd Happy Joen tuotetietoja kuvaava mainos. Vastaajista 41 % on valinnut Upciderin
mielikuvamainoksen ja lahes yhtd moni, 39 %, on valinnut Happy Joen tuotetietoja
kuvaavan mainoksen. Viidesosa, 20 %, vastaajista pitd4d Heinekenin mielikuvamainosta
kaikkein Kkiinnostavimpana. Yhteens& siis noin 60 % vastaajista pitdd jompaakumpaa
mielikuvamainoksista kiinnostavimpana. Tulos on hieman samansuuntainen Smithin ja
kumppaneiden (2008, 59) sek& Okazakin ja kumppaneiden (2010, 15) kanssa, joiden
mukaan mielikuvamainontaa pidetdén kiinnostavampana. Luovat mainokset heréattavat
enemman huomiota ja koetaan viihdyttdvamping, koska ne ovat erilaisempia,
omituisempia ja monimerkityksellisempia (Smith ym. 2008, 52, 59). Toisaalta tulokset
eroavat hieman siind mielessd, ettd elementeiltddn kaikkein luovinta Heinekenin
mielikuvamainosta pitdd vain viidesosa vastaajista kiinnostavimpana, kun taas melkein
puolet, lahes 40%, vastaajista pitdd Happy Joen tuotetietoja kuvaavaa mainosta
kiinnostavimpana.

Valittuaan kiinnostavimman mainoksen vastaajien tuli perustella valintansa.
Upciderin  mielikuvamainoksen kiinnostavuuden perusteluissa korostuivat kolme
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tekijad, jotka kiteytyvat osuvasti seuraavassa vastauksessa: ’Mainoksessa on paljon
positiivisia tunteita herattavia elementteja kuten kesaiset véarit ja raikkaat hedelmat.
Mainoksessa my0s sindansa tapahtuu paljon kuitenkaan olematta sekasortoinen.
Herattdd halun juoman saamisesta ja muistoja kesasta.” Ensinndkin, mainos onnistuu
luomaan hyvaa mieltd, joka syntyy vastaajille mainoksen tunnelmasta. ’Mainoksessa on
kaikista kivoin ja kevein tunnelma, parhaat varit. Mainoksesta tulee kesd ja hyvat
muistot mieleen.””; ”’Luo kaipuun kesaan ja hyvan fiiliksen. Tuote itsessadn ei minua
kiinnosta, mutta mainos saa hetken katsottuaan hyvan mielen.” Mainos heréttaa
vastaajissa kesdisen tunnelman, mihin liitetddn hyvid muistoja. Tatd kautta syntyy
kiinnostavana pidetty hyvéanolontunne. Samanlaiseen tulokseen ovat padtyneet myos
Yoo ja Maclnnis (2005, 1404). Mielikuvamainoksesta syntyvat positiiviset tuntemukset
tekevdt  mainoksesta  viehattdvdamman,  jolloin  mainokseen  suhtaudutaan
positiivisemmin.

Toinen tekija Upciderin mielikuvamainoksen kiinnostavuudelle on mainossanoman
selkeys. Vastaajien mielestd mainos on kiinnostava, koska sen perusteella pystyi
valittomasti mieltdmaan, millaisesta tuotteesta on kyse. ’Mainos toi mieleen heti
raikkaan ja kesaisen fiiliksen ja pystyin kuvittelemaan, milta tuote maistuisi.”; ’Mainos
vetoaa minuun mm. suomenkielisyytensd puolesta (ymmarran heti minkatyyppisesta
tuotteesta kyse) seka kuvan asettelun ja sommittelun puolesta (mielesténi kiinnostavin
kuva itsessdan).””’; ’Mainos on sopivan yksinkertainen, mutta ei kuitenkaan liian
yksinkertainen. Siind on paljon vareja ja jokin "juju": siideripullo kasvaa
mansikkakasvista samalla tavalla kuin metsamansikat.”” Vaikka mainos onkin
mielikuvamainos, jossa on enemman erilaisia elementtejd, vastaajat pitdvat sitd
selkednd, koska eri elementit ovat helposti tuotteeseen yhdistettavissa. T&ma on linjassa
luvussa 2.2 esitellyn teorian kanssa siitd, ettd vaikka mielikuvamainonnan tarkoitus
lahtokohtaisesti on vaikuttaa affektiivisiin tavoitteisiin, on mainoksesta syntyvilla
kognitiivisilla tekijoilla myds vaikutusta (Yoo & Maclnnis 2005, 1404). Mainoksesta
syntyvien tunteiden on siis jollain tapaa oltava yhdistettdvissé mainostettavaan
tuotteeseen.

Kolmas perustelu Upciderin mielikuvamainoksen kiinnostavuudelle on mainoksen
alkaansaama  ostohalukkuus.  Muutamat  vastaajat  perustelivat ~ Upciderin
mielikuvamainoksen olevan Kkiinnostavin, koska se koettiin houkuttelevimpana.
’Mainos nro 1 on ainoa, jonka perusteella haluan ostaa tuotteen. Se on raikas ja pidan
sen varimaailmasta.””; ’Mainos 1 houkutteli eniten ja sai oikeasti tuntemaan janon.”

Osittain samoja perusteluja mainitsevat Happy Joen tuotetietoja kuvaavan mainoksen
kiinnostavimmaksi valinneet vastaajat. Suurin osa perustelee valintaansa mainoksen
selkeydelld. Heiddn mielestddn mainos on kiinnostava, koska mainoksen sanoma on
selked ja helposti havaittavissa. ”’Mainos on helppo hahmottaa ja se on selked. Viesti
tulee nopeasti perille ja mainoksessa on annettu itse tuotteelle eniten tilaa.””; *” Se antaa
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tuotteesta  selkeimmdn  kuvan ja  kiinnostavimman vaikutelman. Se on
yksinkertaisuudessaan jotenin mieleenpainuvin” Happy Joen tuotetietoja kuvaavan
mainoksen tuotekeskeisyys vetoaa vastaajiin. He arvostavat, ett4d mainoksesta tulee heti
selville, mitd tuotetta mainostetaan sek& millainen mainostettava tuote on. Lisaksi
vastaajat pitdvat kiinnostavana sitd, ettei mainos pyri luomaan mitadn yliméaaréista tai
lupaile liikoja. ”’Mainos ei romantisoinut tuotetta eikd ollut epéselva, kuten kaksi
muuta.”; ’siind ei yritetd liikkaa ja annetaan tuotteen puhua puolestaan. Ei houkutella
kdymaan nettisivuistoilla, mainostetaan yksinkertaisesti pelkk&d mainoksessa nakyvaa
tuotetta.” Naiden vastaajien mielesta kaikki muu, miké ei liity suoraan itse juomaan, on
turhaa ja ylimaaraista.

Muutamat vastaajat pitdvat Happy Joen mainosta kiinnostavimpana, koska
mainoksen luomat mielikuvat tuotteesta vetoavat heihin. ’Mainos tarjoaa juuri niita
asioita jotka houkuttelevat minua, laatua ja yksinkertaisuutta. Luonnonmukaisuus on
my0s mukava bonus ja lupaa lisda laatua.”; ’Mainos vetosi luonnollisuudellaan.
Yksinkertainen ja luonnollinen ulkoasu antoivat mielikuvan ymparistdystavallisyydesta
ja toivon mukaan luonnollisesta ja aidosta mausta.” He arvostavat laadukasta ja
luonnollista siiderid, jolloin Happy Joe vastaa heidan mieltymyksiddn, mik& lisaa
mainoksen kiinnostavuutta.

Perustelut Happy Joen tuotetietoja kuvaavan mainoksen kiinnostavuudesta ovat
yhtenevid Okazakin ja kumppaneiden (2010, 16) sek& Yoon ja Maclnniksen (2005,
1403-1404) tulosten kanssa. Tuotetietoja kuvaavan mainonnan Kkiinnostavuutta
arvioidaan hyvin vahvasti selkeiden ja objektiivisten tuotteeseen liittyvien faktojen
perusteella, mik& vaikuttaa mainoksen uskottavuuteen (Okazaki ym. 2010, 16).
Uskottavuus puolestaan vaikuttaa vahvasti mainokseen suhtautumiseen. Kiinnostava
tuotetietoja kuvaava mainonta on uskottavaa sek& merkityksellistd (Yoo & Macinnis
2005, 1403).

Heinekenin  mielikuvamainoksen  kiinnostavimmaksi  valinneet  perustelevat
valintaansa mainoksen erilaisuudella. ”’Kyseistd mainosta ei havaitse aluksi
mainokseksi,koska se poikkeaa tavallisesta mainoksesta. Se tekee kyseistd mainoksesta
kiinnostavan ja erottuvan.” Vastaajien mielestd Heinekenin mielikuvamainos on muista
mainoksista poikkeava ja herattdd alkuun ihmetysta siit4, mitd mainoksella yritetadn
sanoa, mika johtaa haluun tutustua siihen tarkemmin. ’Mainos on alkuun melko
epaselva, jonka takia siihen haluaa tutustua lisda. Se ei ole suinkaan taysin perinteinen
alkoholimainos toisin kuin kaksi muuta.” Mainoksen erilaisuus herattdé siis huomiota,
jolloin siihen syvennytédan helpommin. Ndin ovat todenneet myds Smith ja Yang (2004,
41) seka Smith ja kumppanit (2008, 59).

Toisaalta aiemmissa tutkimuksissa (Smith & Yang 2004; Smith ym. 2008; Okazaki
ym. 2010) todetaan, ettd mielikuvamainoksia pidetddn kiinnostavampina kuin
tuotetietoja kuvaavaa mainontaa. Kuitenkin vain viidesosa vastaajista pitdd Heinekenin
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mielikuvamainosta kiinnostavimpana mainoksensa, kun taas melkein 40 % vastaajista
pitad Happy Joen tuotetietoja kuvaavaa mainosta kiinnostavimpana. Tulosten eroja
saattaa selittdd se, ettd vastaajat pitivit Heinekenin mainosta sekavana ja
mainossanomaa vaikeasti tulkittavana (ks. luku 5.1.5). Vastaajien mielestd Heinekenin
mainoksen symbolinen konteksti ei yhdisty tuotteeseen mitenkadn, joten heille ei
syntynyt ollenkaan jarkiperéisia argumentteja tuotteesta, jolloin mainokseen
suhtaudutaan negatiivisemmin (Rossiter & Percy 1991, 18; Yoo&Maclnnis 2005,
1404).

5.2.2  Mainokset 2 - Miellyttava tunnelma lisda kiinnostusta

Toiselle vastaajaryhmalle néytettiin Heinekenin ja Upciderin tuotetietoja kuvaavat
mainokset seka Happy Joen mielikuvamainos. Kiinnostavimman mainoksen tulokset on
esitelty kuviossa 9.
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Kiinnostavimman mainoksen tulos on hyvin selked. Yli 70 % vastaajista pitdd Happy
Joen mielikuvamainosta kiinnostavimpana. Noin viidesosa, 19 %, pitdd Heinekenin
tuotetietoja kuvaavaa mainosta ja alle 10 % vastaajista pitdd Upciderin tuotetietoja
kuvaavaa mainosta kiinnostavimpana. Tulos on samansuuntainen kuin ensimmaistenkin
mainosten  kohdalla.  Mielikuvamainosta  pitdd suurempi o0sa  vastaajista
kiinnostavampana. Myds tdma on siis linjassa Okazakin ja kumppaneiden (2010, 15)
sekd Smithin ja kumppaneiden (2008, 59) kanssa.

Perusteltaessa Happy Joen mielikuvamainoksen kiinnostavuutta korostuu sen
erilaisuus. ”’Kyseinen mainos eroaa tavallisista alkoholimainoksista, joita esimeriksiksi
mainokset 1 ja 2 edustavat.””; ’Happy Joen mainos on erikoisempi kuin muut, jotka
nayttavat melko tavallisilta.” Vastaajat mieltdvat selkedsti muut kaksi mainosta hyvin
perinteisiksi alkoholimainoksiksi, joten Happy Joe erottuu joukosta. Vastaajat eivat
selvasti ole tottuneet mainoksiin, joissa alkoholituote yhdistetddn ruokailuun ja
nautiskeluun. Yksi vastaajista toteaakin, ettd ’Mielenkiintoa herattéd tapa, jolla
alkoholijuoma on tuotu sille epatavalliseen ymparistoon.” Tulos on samansuuntainen
kuin edellisessd luvussa Heinekenin mielikuvamainoksessa; erilaisuus herattaa
huomiota, jolloin mainosta tarkastellaan helpommin. Tulos on siis linjassa Smithin ja
Yangin (2004, 41) sek& Smithin ja kumppaneiden (2008, 59) kanssa.

Poikkeavan Happy Joen mainoksesta tekee sen luoma kotoinen ja arkinen tunnelma.
Vastaajat ovat selkedsti tottuneet mainoksiin, joissa tuotteesta pyritddn tekemdaan
erikoisempaa ja ainutlaatuisempaa, jolloin arkisuus ja tavallisuus tuntuvat erilaiselta.
’Mainostustapa eroaa paljon perinteisistd kylmanhuurteisista pulloista ja taustalla
leiskuvista parrasvaloista.””; ”Se saa aikaan lampiméan, kotoisan kuvan brandisté.
Mainos ei pyri kikkailemaan millaan lailla, vaan se viehattaa yksinkertaisuudellaan ja
arkisuudellaan.”; “Tass4 mainoksessa on luotu miellyttdva ja omaperéinen tunnelma
muihin mainoksiin verrattuna.” Mainoksen kotoisuuden ja arkisuuden koetaan luovan
rentouden ja turvallisuuden tunnetta, mik& koetaan miellyttavénd. Kuten Upciderin
mielikuvamainoksen, my6s Happy Joen mainoksen tekee kiinnostavaksi sen
tunnelmasta syntynyt hyvénolontunne. Sekd Upciderin ettd Happy Joen
mielikuvamainoksista saadut vastaukset ovat siis hyvin linjassa Yoon ja Maclnniksen
(2005,1404) sekd Okazakin ja kumppaneiden (2010, 15) kanssa, joiden mukaan
mielikuvamainoksesta syntyvat positiiviset tuntemukset tekevat mainoksesta
viehattavamman.

Mielenkiintoa Happy Joen mielikuvamainosta kohtaan herétti my6s mainoksen
runsas visuaalisuus. Useat vastaajat ovat todenneet mainoksen olevan kiinnostava,
koska siind on useita yksityiskohtia, joihin kiinnittd4d huomiota. ’Mainoksen asettelu on
mielenkiintoisin. siind pelkk& pullo ei ole padosassa. kuvasta 10ytyi myds muuta sisaltoa
pullon liséksi.”; ’My0s kuvan varitys on kiinnostavampi ja monien elementtien vuoksi
sitd katselee ja tutkii kauemmin.”” Vastaajat pitdvat selke&sti mainoksen asettelusta,
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jossa mainostettava tuote ei ole padosassa, vaan siind symboloidaan tuotteen
kayttokontekstia.”’Mainos 3 on kiinnostavin, koska mainoksessa tapahtuu eniten. Muut
mainokset keskittyvat vain itse tuotteeseen, viimeinen mainos tuo tuotteen ikaan kuin
sen kayttdymparistoon ja antaa laajemman vaikutelman.”; ’Mainoskuvassa on
muutakin kuin vain mainostettava tuote ja kuvan perusteella sen voi liittdd omaan
elamaan.” Mainosta pidetdan kiinnostavana, koska mainos ei luo vain kuvaa siitd, miké
ja millainen tuote on, vaan kuvataan myos, miten sita tulisi k&yttad. Téhén viittaa myos
Rossiter (2008, 143), jonka mukaan mielikuvamainonnan tehokkuus toimii siten, etté se
her4ttdd vastaanottajissa "kysymyksen” siitd, miten mainoksen symbolinen konteksti
kuvaa tuotteesta saatavia hyotyjd, jolloin vastaanottajat ryhtyvét tarkastelemaan
mainosta, jotta he saavat vastauksen tdhan kysymykseen. Tdma voi osaltaan selitt&é
mya0s sitd, miksi ensimmaisessa ryhmassa Heinekenin mielikuvamainosta ei kovin moni
pitdnyt Kiinnnostavana. Heinekenin mainos herétti vastaajissa kysymyksen, mutta
mainoksen perusteella kysymykseen ei saatu vastausta, jolloin siitd tuli sekava tunne
eikd mainoksesta pidetty.

Kuten ensimmaiselle ryhmélle néytettyja Upciderin mielikuvamainosta ja Happy
Joen tuotetietoja kuvaavaa mainosta, myds Happy Joen mielikuvamainosta pidetéan
kiinnostavana selkeytensd vuoksi. ’mainos 3 on kiinnostavin, koska siind tuote sulautuu
luonnollisesti ymparistoonsa ja myds ymparistd on luonnollinen, toisin kuin muissa
mainoksissa.””; ’Mainostettava tuote istuu hyvin luotuun tunnelmaan ja mielikuvaan.”;
”Mainos oli rakennettu selkealla ajatuksella ja valokuvan elementit tukivat sita”
Vaikka mainos sisaltdd eniten elementtejd, vastaajat toteavat mainostettavan tuotteen
sopivan hyvin mainoksen kontekstiin ja mainossanoman valittyvan selkeésti. Selkeys ei
siis ole sama asia kuin yksinkertaisuus tai pelkistyneisyys, vaan mainos voi olla
elementeiltdédn ja kuvasisalloltdédn rikas, kunhan eri elementit tukevat toisiaan ja
viestivat samaa sanomaa. Yksi vastaajista toteaakin osuvasti: ’Kaikista kolmesta tassa
on eniten yksityiskohtia, mutta ne sopivat yhteen ja kokonaisuus toimii.”

Heinekenin tuotetietoja kuvaavan mainoksen valitsi kiinnostavimmaksi noin
viidesosa vastaajista. Valintaa on perusteltu mainoksen selkeydelld. *’Heinekenin
mainos kiinnostavin, koska se on riittdvan yksinkertainen ja selked’; ’Happy Joehen
verrattuna Heinekenistd nakee nopealla silmdyksella mistd mainoksessa on kyse.”
Toinen perustelu Heinekenin kiinnostavuudelle on mainoksen houkuttelevuus. ”’En ole
ostanut kyseistd tuotetta aikaisemmin, toisin kuin kahta muuta, mutta tdma mainos
esittdd kokonaisuuden houkuttelevimpana. Kuvan asettelu on harkittu ja teksti
nerokas.”
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5.3 Vastuulliset alkoholimainokset

Tutkimuksen kolmantena osaongelmana oli tarkastella, millaisia mainoksia pidetaan
vastuullisina. Tulokset esitellddan ryhmittdin luvuissa 5.3.1 ja 5.3.2. Viimeisessa
alaluvussa  5.3.3. tarkastellaan vastaajien omia n&kemyksid vastuullisesta
alkoholimainonnasta.

5.3.1  Mainokset 1 - Yksinkertaisuus on rehellista

Ensimmadiselle vastaajaryhmalle ndytettiin Upciderin mielikuvamainos, Happy Joen
tuotetietoja kuvaava mainos sekd@ Heinekenin mielikuvamainos. Vastuullisimman
mainoksen tulokset on esitelty kuviossa 10.
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Kuvio 10. Vastuullisin mainos, mainokset 1

Vastuullisimman mainoksen tulos on hyvin selvd. Happy Joen tuotetietoja kuvaavaa
mainosta pidetaan vastuullisempana kuin Upciderin ja Heinekenin mielikuvamainoksia.
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Suurin osa, noin kolme neljasosaa, vastaajista on valinnut Happy Joen tuotetietoja
kuvaavan mainoksen vastuullisimmaksi. Hieman alle 20 % vastaajista pitdd Heinekenin
mainosta vastuullisimpana ja vain 6 %:n mielestd Upciderin mielikuvamainos on
vastuullisin.

Tarkasteltaessa vastaajien perusteluja vastuullisimman mainoksen valinnalle tulee
selkedsti esille eri mainosmuotojen vastuullisuuten liitettdvat erot. Happy Joen
tuotetietoja kuvaavan mainoksen vastuullisuutta perustellaan sillg, ettd se herattad
vahiten mielikuvia ja keskittyy vain mainostettavaan tuotteesen. Vastaajien mielesté
siind ei ole mitd&dn ylimaaraistd. “’Yksinkertainen ja simppeli, ei turhaan luo
ylimaaraisia mielikuvia — etenkaan lapsille. Mainos kertoo tarkalleen mitd tuotteeseen
kuuluu, eikd enempaa.”; ’Mainos 2 on mielestani ehka vastuullisin, sill& siin& tuote on
rehellisesti esilla, eik& sita piilotella mitenk&an.”; "’Liséksi mainos on yksinkertainen, ei
yritd piilotella "vikojaan™ ylimaaraisilla jutuilla.” Vastaajat siis lahtOkohtaisesti
ajattelevat, ettd mitd monimuotoisempi mainos, sen enemman siind on ylimaaraist,
jolla yritetddn ikadn kuin haméatd kuluttajaa tai peitelld tuotteen todellista laatua tai
luonnetta. Muutama vastaajista vertaakin Happy Joen tuotetietoja kuvaavaa mainosta ja
Upciderin mielikuvamainosta toisiinsa ja toteaa: ’Markkinoi siiderid siiderind, toisin
kuin upcider, jonka mainos antaa kuvan jostain jumalallisesta nektarista.”; ’Mainos ei
romantisoi tuotetta liikaa, kuten mainos 1.” Mielenkiintoista on se, ett4 vastaajat siis
kokevat, ettd Upciderin mielikuvamainos pyrkii romantisoimaan enemmén tuotetta kuin
Happy Joen tuotetietoja kuvaava mainos, vaikka mainokset synnyttavat melko
samanlaisia mielikuvia (ks. luvut 5.1.1 ja 5.1.4). Upciderin mainosta ei siis koeta yhta
vastuulliseksi, koska se on elementeiltddn rikkaampi. Tulos viittaa siihen, ett4
tuotetietoja kuvaavaa mainontaa pidetdan lahtékohtaisesti vastuullisempana kuin
mielikuvamainontaa. Tama johtuu siitd, ettd mainoksen yksinkertaisuuden mielletdan
vahvasti viestivan rehellisyyttd. ’Siind ei myoskaan ole mitaan viettelevaa tai mystista,
vaan puhtaasti vain pullo ja selkea teksti. Siita syntyy rehellisin mielikuva tuotteesta.”;
”Jotenkin mainos vaikuttaa rehellisimmaltd. Tam& luo vastuullisuuden tunteen.”
Rehellisyys puolestaan mielletd&n vastuulliseksi.

Tulos on samansuuntainen Yoon ja Maclnniksen (2005, 1404) sek& Okazakin ja
kumppaneiden (2010, 15) kanssa ja on selitettdvissa mainoksen uskottavuudella.
Tuotetietoja kuvaavan mainonnan toimivuus perustuu siihen, ettid se luo suotuisia ja
arvioivia ajatuksia ja uskomuksia mainossanoman uskottavuudesta (Yoo & Maclinnis
2005, 1404). Tuotetietoja kuvaavien mainosten mainossanomassa keskitytddn enemman
tiettyihin faktaperdisiin tietoihin, kun taas mielikuvamainoksissa ei ole téllaisia selvia
yksittéisid argumentteja, jolloin sit4 pidetddn vahemman uskottavana kuin tuotetietoja
kuvaavaa mainontaa (Okazaki ym. 2010, 14).

Mainoksen vastuullisuuteen vaikuttaa myo6s mainostettavan tuotteen tuotantotapa.
Useat vastaajat perustelevat Happy Joen mainoksen vastuullisuutta sillg, ettd mainos tuo



67

selvasti esille, ettd kyseessé on luonnonmukaisesti valmistettu siideri. ’Ekologisuuden
ja  luomumeiningin tarkoituksellinen korostaminen. Ehdottomasti vastuullisin
mainoksena.””; ’Mielestani luomu tuote on aina vastuullisempi. Happy Joe mainos tuo
isosti esille, ettd kyseessa on luomu tuote.””; ”’Se on luomusiideri ja luo heti sen avulla
vastuullisen kuvan tuotteesta ja valmistajasta.” Osa vastaajista on siis tulkinnut
vastuullisuuden késitettd ympéristoystavallisyyden ja kestdvien tuotantotapojen
nédkokulmasta. Ekologisesti valmistettu tuote luo vastuullisempaa kuvaa mainostajasta,
jolloin my6s itse mainosta pidetddn vastuullisempana. Tdm& heijastaa sitd, mité
pohdittiin jo tutkielman teorialuvussa 2.3; kasvattaakseen vastuullisuuttaan tallaisten
haitallisia tuotteita mainostavien yritysten tulee pyrkid avoimeen ja reiluun
liiketoimintaan (Palazzo & Richter 2005, 396).

Mainoksen vastuullisuutta tulkitessa on Kkiinnitetty huomiota myds Upciderin ja
Happy Joen mainoksissa olevaan nautivastuullisesti.fi -linkkiin. Vastaajat kokevat, etta
kohtuulliseen alkoholinkayttoon viittava linkki luo kuvaa vastuullisesta mainoksesta.
Merkitystd on my0s tekstin nédkyvyydelld. Vastaajien mielestd, vaikka sek& Upciderin
ettd Happy Joen mainoksissa on sama vastuullisuuteen viittaava teksti, Happy Joen
mainoksessa linkki on selkeimmin nékyvilla, joten se on vastuullisempi mainos.
’Mainoksessa néakee osoitteen "nautimaltillisesti.fi'" nopeiten ja hahmottaa mainoksen
viestin my6s sitd kautta.” Tulos on samansuuntainen kuin Torresilla, Sierralla ja
Heiserilla (2007, 59), joiden mukaan kuluttajat pitadvét vastuullisempana yrityksié, jotka
tuovat varoitusmerkinnat selkedsti esille mainoksissaan. Vastuullisuuden lisaksi
varoitusmerkinnan selkeys vaikuttaa my0s mainonnan tehokkuuteen. Esimerkiksi
kuluttajlen  suhtautuminen  mainokseen,  mainostettavaan  tuotteeseen  sekd
ostoaikomukset ovat positiivisemmat varoitusmerkintdjen ollessa hyvin esill4. (Torres
ym. 2007.)

Heinekenin mielikuvamainosta vastuullisimpana pitdvista vastaajista osa perustelee
valintaansa sillg, ettd mainoksessa ei keskitytd vain tuotteen esittelyyn. ’Koska
juomapullo on niin pienelld, se ei houkuttele ollenkaan.”; ’Heinekenin mainos on
vastuullisin, koska siind ei mainosteta itse tuotetta, vaan dokumenttia joka on
Heinekenin sponsoroima. Mainoksesta ei tule mielikuvaa, etta taytyisi heti saada olutta,
vaan kuvan olutpullo ja& roikkumaan mieleen, ja kun ostaa kaupasta olutta, niin
saattaisi juuri tdman takia valita Heinekenin. Osa vastaajista kokee, ettd mainokset,
joissa keskitytd&n vain mainostettavaan alkoholijuomaan, ovat vdhemman vastuullisia
kuin bréandin rakentamiseen laajemmin ei-tuoteperdisilld hyodyilla keskittyvat
mainokset. Myds pullon koolla on valid. Osa vastaajista perustelee, ettd Heinekenin
mainos on vastuullisin, koska siind pullo on kaikkein pienikokoisin. ”’Koska juomapullo
on niin pienelld, se ei houkuttele ollenkaan.” Osa kuluttajista siis kokee, ettd pelkkaan
tuotteeseen ja sen ulkondkoon keskittyminen on tyrkyttdvaa ja houkuttelevaa.
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Tulos on yhtenevéd Okazakin ja kumppaneiden (2010, 14-15) kanssa, joiden mukaan
tuotetietoja kuvaava mainonta koetaan helpommin arsyttdvéna, koska se on luonteeltaan
tyrkyttdvampéa ja vastakkainasettelevampaa kuin mielikuvamainonta. N&ain ovat
todenneet mytds Aaker ja Bruzzone (1985, 50-51), jotka ovat vertailleet
alkoholimainonnan koettua darsyttavyyttd. Olutmainosten koettu darsyttavyys véheni
huomattavasti, kun siirryttiin tuotetietoja kuvaavasta mainonnasta
mielikuvamainontaan, koska tuotetietoja kuvaava mainonta on suorempaa ja keskittéa
huomion itse tuotteeseen, kun taas mielikuvamainonta pyrkii epdsuoremmin suotuisten
mielleyhtymien avulla viestimaan tuotteesta. (Aaker & Bruzzone 1985, 50-51.)

5.3.2  Mainokset 2 - Nautiskelu on vastuullista

Toiselle vastaajaryhmélle n&ytettiin Heinekenin ja Upciderin tuotetietoja kuvaava

mainos sekd Happy Joen mielikuvamainos. Vastuullisimman mainoksen tulokset on
esitelty kuviossa 11.
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Kuvio 11. Vastuullisin mainos, mainokset 2

Toisen ryhman tulos on ensimmaisen tapaan hyvin selva. Yli puolet vastaajista (56 %)
pitdd Happy Joen mielikuvamainosta vastuullisimpana. Hieman alle neljdsosa (22 %)
valitsi Heinekenin ja yhta moni valitsi Upciderin mainoksen vastuullisimmaksi. Tulos
on hyvin mielenkiintoinen ja péinvastainen verrattuna ensimmaisen ryhmén tuloksiin.
Ensimmaisen ryhman vastaajat pitivat tuotetietoja kuvaavaa mainosta selkeésti
vastuullisimpana, kun taas toisesta ryhméstd yli puolet pitdd mielikuvamainosta
vastuullisimpana. Nayttdisi siis silt4, ettei mielikuvamainontaa koeta sittenkaan
automaattisesti vahemman vastuulliseksi kuin tuotetietoja kuvaavaa mainontaa.

Happy Joen  mielikuvamainosta  perustellaan  vastuullisimmaksi  sen
nautiskelutarkoituksen awvulla. Vastaajien mielestd se korostaa tuotteen olevan
rauhalliseen nautiskeluun tarkoitettu siideri. Seuraava sitaatti on tyypillinen vastaus
Happy Joen valinnalle vastuullisimmaksi mainokseksi: ’3. on vastuullisin, koska siina
korostuu  siiderin  nauttiminen  kaikessa  rauhassa, ei  bileissd tai
humaltumistarkoituksessa. Siideri kuvataan lahes juhlaherkkuna, mik& on mielestani
vastuullista mainontaa”. Vastaajat pitdvat nautiskelua vastuullisena, kun taas
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humalahakuinen juominen mielletd&n vastuuttomaksi. Vaikka Upciderin ja Heinekenin
tuotetietoja kuvaavat mainokset eivét luoneet vastaajille humalahakuisuuten liittyvia
mielikuvia (ks. luvut 5.1.2 ja 5.1.6), pitd4 suurin osa vastaajista Happy Joen mainosta
vastuullisempana, koska sen ndhdadan nimenomaan Kkorostavan tuotteen olevan
nautiskeluun tarkoitettu.

Ensimmdisen ryhmén vastausten perusteella naytti siltd, ettd mielikuvamainontaa
pidetdén lahtokohtaisesti vahemman vastuullisena, koska sen ajatellaan romantisoivan
mainostettavaa tuotetta. Toisen ryhman vastausten perusteella asia ei ole kuitenkaan
nain yksiselitteinen. Happy Joen mielikuvamainoksen vastuullisuutta perustellaan silla,
ettd siind ei keskitytd pelk&stdédn alkoholin mainostamiseen. ”’Yhdistetty arkiseen
ruokailutilanteeseen, rinnastettu juominen osaksi syomistd. Ei korostanut alkoholia
vaan ruokaa”; ’Alkoholi ei ole ainoa asia mitd mainoksessa tuodaan esiin vaan
alkoholi on osa idyllista herkutteluhetked.”” Vastaajien mielestd mainoksen elementeill&
ei korosteta alkoholia, vaan se liitetddn osaksi arkista herkuttelua kotoisassa
ymparistossd, mikd koetaan vastuulliseksi. Vaikka kyseessd on useita eri elementteja
siséltdvd mielikuvamainos, vastaajat eivat koe sen korostavan tai romantisoivan
mainostettavaa tuotetta. Ero Upciderin mielikuvamainokseen johtunee siit4, etté
mainoksen elementit eivat pyri suoraan luomaan mielikuvaa itse tuotteesta, vaan siit,
millaiseen tilanteeseen tuote sopii. Koska Happy Joen mainoksessa kuvattu
kayttotilanne on rauhallinen, nautiskeluun liittyvé, koetaan se vastuullisena. Mainoksen
vastuullisuus koettaisiin varmasti hyvin eri tavalla, mikéli kuvattu kayttétilanne olisi
humalahakuiseen juomiseen viittava.

Tulos on yhteneva teorialuvussa 2.3 esitettyjen Hymanin (2009, 203) vastuullisten
mainosten ominaisuuksien sekd DeJongin ja kumppaneiden (1992, 676) vastuullisten
alkoholink&yton sanomien kanssa. Vastuullisessa alkoholimainoksessa ei kannusteta
suurkulutukseen (Dejong ym. 1992, 676; Hyman 2009, 203), vaan rohkaistaan
kayttdytymiseen, joka tuottaa sosiaalista hyvaad pitkalla téhtdimelld. Téallaisia ovat
esimerkiksi kestavddn kulutukseen sek& terveellisiin eldméntapoihin kannustavat
mainokset. (Hyman 2009, 203.) Taman perusteella Happy Joen mielikuvamainosta
voidaan pitdd vastuullisena alkoholimainoksena, koska se kannustaa sosiaaliseen
hyvadn mainostamalla siiderid kohtuukayttoon.

Hieman alle puolet vastaajista piti joko Upciderin tai Heinekenin tuotetietoja
kuvaavaa mainosta vastuullisimpana. Upciderin tuotetietoja kuvaavan mainoksen
valinneet ovat perustelleet valintaansa samantyyppisesti kuin ensimmaisessa ryhmassa
Happy Joen tuotetietoja kuvaavan mainoksen valinneet. Heidan mielestdén tuotetietoja
kuvaava mainos on vastuullisin, koska se ei lupaa liikoja. "Upciderin mainos on
mielestani vastuullisin, koska siind ei yritetdkaan kuvata brandia tietylla tapaa, vaan
esitelldan tuoteuutuutta ja kehoitetaan kuluttajia kokeilemaan tuotetta. Nain kuluttajan
mahdollinen pettyminen tuotteeseen ei ikdankuin ole mainoksen vika.””; ’Tuotetta ei ole
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pyritty glorifioimaan suuremmin kuin kehumalla sitd rajoitetuksi eraksi. Muissa
mainoksissa tuotteet oli esitetty osana jotain suurempaa kokonaisuutta, pyrkimyksena
tehda niista hyvaksyttavampia”. Osa kokee mielikuvamainonnan liioittelevana, jolloin
kuluttajien odotukset nousevat ja seuraa helpommin pettymyksid. He kokevat
mielikuvamainonnan siis heikentdvan kuluttajan paatantdvaltaa. Yksi vastaajista
perusteleekin Upciderin tuotetietoja kuvaavan mainoksen valintaansa silld, etta se antaa
kuluttajalle vapaimmat ké&det p&attdd, missa, milloin ja miten tuotetta tulee nauttia.
’mainos on mielestani vastuullisin, koska se ei liitd tuotetta tiettyyn tilanteeseen tai
tapahtumaan. Toisin samnoen kuluttaja voi itse maaritella tilanteen, johon tuote
sopii,eikda mainos luo sosiaalista painetta ostaa tuotetta esim. illanviettoon.”

N&ma vastaukset heijastavat sitd, ettd osa nuorista kuluttajista tulkitsee mainonnan
vastuullisuutta mainonnan seurauksien ndkokulmasta. Heidan nakemyksensa mielikuva-
ja tuotetietoja kuvaavan alkoholimainonnan vastuullisuudesta ovat hyvin pitkalti
Panulan (2000, 134-136) madrittelemien mainonnan hyvien ja huonojen seurauksien
mukaisia. Tuotetietoja kuvaavaa mainontaa pidetdan vastuullisena, koska silla on hyvia
seurauksia — se antaa tietoa ja informaatiota, jolloin se luo valintamahdollisuuksia ja
auttaa vertailemaan tuotteita, mika edistda talousjarjestelmén toimintaa (Panula 2000,
141). Mielikuvamainonta on puolestaan véhemmén vastuullista, koska sill& on Panulan
(2000, 135) maarittelemid huonoja seurauksia: mielikuvamainonta koetaan liioittelevana
eli se luo v&arid mielikuvia ja harhaanjohtaa, jolloin se saa aikaa turhaa ostamista ja
kuluttamista.

Pdinvastaisia perusteluita esittdvat kuitenkin Heinekenin tuotetietoja kuvaavan
mainoksen vastuullisimmaksi valinneet. Mainosta perustellaan vastuullisimmaksi,
koska vastaajien mielestda se Kkeskittyy enemmén brandin kuin itse oluen
mainostamiseen. ~’Heinekenin mainos on mielestani vastuullisin, silla siind missa muut
mainokset mainostavat nimenomaisesti tuotettaan, "Maista uusi kuiva maku" ja "Simple
premium cider", Heineken pyrkii enemmankin mainostamaan brandia alkoholituotteen
sijaan.”” Osa siis kokee vastuullisemmaksi sellaisen mainonnan, jossa ei suoraan esitella
itse tuotetta, vaan keskitytddn enemman bréandimielikuvien rakentamiseen. ’Vastuullisin
mainos on numero 1, silld itse juoman ominaisuuksiin ei kiinniteta lainkaan huomiota,
vaan korostetaan pullon hienoutta.” Toinen perustelu Heinekenin mainoksen
vastuullisuudelle on se, ettd sen ei koeta olevan suunnattu nuorille. ’Mainos nayttaa
silta, ettd silla ei yritetd tavoittaa nuorempaa kuluttajakuntaa vaan se on suunnattu
vanhemmille.” Osa vastaajista siis kokee, ettd Heinekenin tuotetietoja kuvaava mainos
ei ole nuorten mielestd yhtd houkutteleva kuin Upciderin ja Happy Joen mainokset.
Valitettavasti perusteluita talle vastaajat eivat mainitse.

Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd toiset kuluttajista pitévéat
mielikuvamainontaa laht6kohtaisesti vdhemman vastuullisena kuin tuotetietoja
kuvaavaa mainontaa. He eivat pidad merkittdvana sitd, millaisia mielikuvia mainos luo,
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vaan pitavat vastuullisena sitd, ettd mainoksessa informoidaan vain itse tuotteesta.
Loppu on kuluttajan vastuulla. Toisaalta toisten kuluttajien mielestd tuotetietoja
kuvaava mainonta on tyrkyttdvdmpad, koska siind huomio kohdistetaan suoraan
tuotteeseen.  Esimerkiksi  Happy Joen  mielikuvamainoksesta on  todettu
seuraavanlaisesti: ’Hillityin mainoksista. Ei yhtd aggressiivista mainontaa kuin 1 ja
2.”; ”En osaa oikein perustella tat4, mutta mainoksesta 3 tulee vain jotenkin
rauhallinen olo ja siina ei tyrkytet& niin tietoisesti alkoholia.” Mielikuvamainonnalla
voidaan siis asettaa alkoholi osaksi laajempaa kokonaisuutta sek& luoda rauhallista
tunnelmaa, mink& osa vastaajista kokee vastuullisemmaksi mainonnaksi, kuin pelkén
tuotetiedoista kertomisen.

5.3.3  Nuorten kuluttajien kasityksia vastuullisesta alkoholimainoksesta

Tutkimuksen kyselyn lopussa oli vapaaehtoinen kysymys, jossa vastaajat saivat
kuvailla, millainen heiddn mielestd&n on vastuullinen alkoholimainos. Vastauksia
annettiin yhteensa 50. Naistd vastaajista ainoastaan muutama toteaa, ettd ei koe
alkoholimainoksen voivan olla milloinkaan vastuullinen. Nakemyst&an he perustelevat
sillg, ettd alkoholi on luonteeltaan haitallinen.

Suurin osa vastaajista on sitd mieltd, ettd vastuullisessa alkoholimainoksessa ei tulisi
ihannoida tai korostaa humalahakuista juomista. ”Ei mainosteta tuotteesta syntyvaa
humalatilaa tai siithen liittyvid “positiivisia” tapahtumia.”; ’Vastuullisessa
alkoholimainoksessa ei esitetéa ihmisia hirvedssa humalassa, ainakaan positiivisessa
mielessa.” Vastaajat ovat tietoisia alkoholin liikakayton vaaroista, joten he mieltavat,
kuten edellisessa luvussakin todettiin, humalahakuisen juomisen vastuuttomaksi.
Vastuullinen alkoholimainos ei siis esita alkoholia keinona pdasta humalaan tai esitéd
humalatilaa positiivisesti. Lisaksi vastaajien mielestd alkoholia ei tulisi esittd4 keinona
saavuttaa jotain tavoiteltavaa tai positiivista. ’Alkoholia ei mygskaan pitaisi mainostaa
silla tavalla, ettd kaikki on paljon mahtavampaa alkoholin nauttimisen jalkeen, kuten
joissain mainoksissa tehddan”; ’Se ei tuo esille alkoholin aiehuttamia vaikutuksia
positiivisella tavalla vaan pysyisi mahdollisimman neutraalina.”” N&ma kasitykset
vastuullisesta alkoholimainonnasta ovat yhtenevida DelJongin ja kumppaneiden (1992,
676) vastuullisen alkoholink&ytdon sanomien sekd Suomen nykyisen lainsdadannon
kanssa siitd, ettei alkoholia tai sen runsasta kayttoa tulisi esittdd myonteisesti taikka
keinona edist&4 sosiaalista menestysta.

Monien vastaajien mielestd alkoholimainostajien ei tulisi vain reaktiivisesti valttaa
esittdméstd alkoholia edelld mainituilla tavoilla, vaan mainoksen tulisi proaktiivisesti
kehottaa nauttimaan alkoholia kohtuullisesti. Keinoja kohtuullisuudesta viestimiseen
mainitaan muutamia erilaisia. Toisten vastaajien mielestd kohtuullisuuteen



73

kehottamiseen riittdd, ettd mainoksessa on samantyyppinen kohtuulliseen nautiskeluun
viittaava teksti kuin osassa tutkimuksessa ké&ytetyistd mainoksista, jotka sisalsivét
nautivastuullisesti.fi -linkin. ’Myds nautivastuullisesti.fi teksi tai jokin muu vastaava
korostaa vastuullisuutta.””; ’Mainoksen ylakulmassa voisi lukea my6s "drink
responsibly” tai jotain vastaavaa.” Toisten vastaajien mielestd vastuullinen
alkoholimainos toisi esiin alkoholin liikak&yton haittoja. ’Mainoksessa voisi olla
tekstilaatikko, jossa lukisi alkoholin haitallisuudesta samalla tavoin kuin tupakka-
askeissa on varoitustekstit.” Na&iden vastaajien mielestd alkoholimainonta olisi
vastuullisempaa, jos se olisi Ruotsin lainsdddannén mukainen silté osin, ettd mainoksen
pinta-alasta tietyn osan tulisi varoittaa alkoholin vaikutuksista. Osa vastaajista on
puolestaan sitd mieltd, ettei vastuullisessa alkoholimainoksessa tarvitse erikseen olla
kohtuullisuudesta tai alkoholin haitallisuudesta kertovaa osiota, vaan koko
mainossanoman  tulisi  viestida  kohtuullisuudesta. ~ ’Mielestani  vastuullinen
alkoholimainos olisi sellainen, mik& ei houkuttelisi juomaan paljon, vaan mainoksen
viesti olisi juurikin sellainen etta vahallakin nauttimisella voi olla hauskaa ym.”

Edelld mainitut kasitykset eroavat hieman DeJongin ja kumppaneiden (1992, 676)
sanomista sekd Suomen nykyisesta lainsdaddannostd. Suomen lainsdadanté sekd DeJong
ja kumppanit méarittelevat listan asioita, joita alkoholimainonnassa tulee Vvélttaa.
Vastaajien mielestd vastuullinen alkoholimainos ei kuitenkaan pelkéstdén valta naita
asioita, vaan liséksi kannustaa alkoholin kohtuukayttoon. Vastaajat ovat siis samaa
mieltd Hymanin (2009, 203) kanssa siita, ettd vastuulliset mainokset kannustavat
sosiaaliseen hyvéaan pitkalla aikavélilld. Kasitykset ovat samoilla linjoilla myds
Ringoldin (2008, 131) kanssa siitd, ettd panimot itse voivat toimia uskottavina
vastuullisen  alkoholink&yton  viestittdjind.  Panimoiden  omat  toimenpiteet
vastuullisuuden lisd&miseksi voivat vaikuttaa kuluttajien tietoisuuteen, asenteisiin ja
kayttaytymiseen. Riskiryhmilld panimoiden toimenpiteet voivat olla jopa tehokkaampia
kuin kolmansien osapuolien antama valistus. (Ringold 2008, 131.) Panimoiden kannalta
erilaisten kohtuullisuuteen viittavien tai liikakaytOsta varoittavien tekstien lisddminen
mainoksiin ei valttdméatta ole ollenkaan huono asia. Esimerkiksi Torres ja kumppanit
(2007, 59) ovat tutkineet tallaisten tekstien vaikutuksia ja toteavat, ettd selkedsti esilla
olevat varoitustekstit eivat ainoastaan lisdd mainoksen vastuullisuutta, vaan johtavat
myos kuluttajien positiivisempaan suhtautumiseen sek& mainosta etté brandia kohtaan.

Vastaajien mielestd mainos viestii kohtuullisuudesta, jos se ei keskity ainoastaan
mainostettavaan juomaan ja juomiseen, vaan mainoksella tuodaan juoma osaksi
laajempaa kokonaisuutta. Monet vastaajista toteavat, ettd hyva keino luoda vastuullista
mainontaa on liittdd alkoholi osaksi ruokailua. ’Vastuullinen alkoholimainos ei luo
alkoholin juomisesta hohdokasta biletyskuvaa vaan yhdistdd sen ennemminkin
ruokajuomaksi yms.” Toinen hyva tapa luoda vastuullista mainontaa on yhdistaa
mainostettava tuote sosiaaliseen seurusteluun. ’Mainos ei painota niinkaan juomista
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vaan tavallaan yhdessa nautiskelua.””; ’Tuo alkoholituotteen osaksi arkea ja sellaisiin
juhliin, joissa alkoholi ei nayttele pd&osaa vaan ruoka ja seurustelu on keskigssa.” Osa
vastaajista siis kokee, ettd pelkk& alkoholijuoma mainoksessa korostaa juomaa ja
juomista, kun taas vastuullisemmassa mainoksessa alkoholijuoma tulisi olla vain
luonnollinen osa laajempaa ympadristod. N&ma vastaukset heijastavat sitd, etté
vastuullinen alkoholimainos olisi mielikuvamainos, jossa Kkuvataan tuotteen
kayttokontekstia. Kuvatun kayttOkontekstin tulisi kuitenkin olla rauhallisuuteen ja
nautiskeluun viittaava, eiké kuvata esimerkiksi juhlintaa.

Nuorten kuluttajien mielestd alkoholimainonnan vastuullisuuteen vaikuttaa myo6s
mainonnan kohderyhmd. Vastaajat korostavat, ettd vastuullinen alkoholimainos ei ole
suunnattu lapsille tai alaikaisille nuorille. ’Mainos ei saa olla lilan mainostava, ettei
alaikdisille tule houkutusta kokeilla juomaa.”; ”Minua arsyttdad kun selkeasti huomaa
nuoria houkuteltavan jonkin makean siiderin lipittamiseen tietyilla elementeilla (esim.
"Tama tekee sinusta coolin”-tyyliset mainoslauseet)”. Vastaajien mielestd alaikaisiin
vetoavat mainokset, joissa kuvataan nuoria ihmisid, romantisoidaan alkoholia tai
esitetddn se keinona menestykseen. Sen sijaan aikuisille suunnatut mainokset
keskittyvat juoman makuun ja laatuun. ”Sellainen, jossa kay selvaksi, ettd kohderyhma
on selkeasti aikuiset. Juoman pitd& vaikuttaa laadukkaalta ja silta, etta sité ostetaan
nimenomaan maun takia.”” Liséksi vastaajien mielestd vastuullinen mainostaja valttaa
mediavalinnoillaan alaikéisten altistumista alkoholimainonnalle. ”Mainosta ei
myoskaan tuoda esiin medioissa, joita lapset ja nuoret kuluttavat ahkerimmin.”

Vastaukset alkoholimainonnan kohderyhmasta ovat yhdenmukaisia Hymanin (2009,
203) vastuullisen mainoksen ominaisuuksien kanssa. Nuorten kuluttajien mielesta
alkoholi on tdysi-ikéisille aikuisille tarkoitettu tuote, joten alkoholimainonnan ei tule
houkutella alaikaisia kokeilemaan sit4, eik& tahattomasti altistaa heitd ndkemé&an
alkoholimainoksia. Kuten t&mén tutkielman luvussa 2.1 todetaan, Suomen
lainsdddanndssa ja  Panimoliiton omissa  ohjeistuksissa  alkoholimainonnan
kohdistaminen alaikdisiin on otettu kattavasti huomioon. Lisdksi tahatonta altistumista
pyritdédn véhentdméan entisestdan 1.1.2015 voimaan astuvalla lainmuutoksella, joka
kieltad alkoholin ulkomainonnan.

Osa vastaajista pohtii mainoksen kohderyhman vaikutusta mainoksen koettuun
vastuullisuuteen. Heiddn mielestadn tiettyjen tuoteryhmien ja -merkkien, etenkin
siiderien, mainontaa ei valttamatta pidetd vastuullisena, koska ne ovat leimautuneet
nuorten suosimiksi tuotteiksi. ’Vaikkapa siiderimerkkien on vaikeaa mainostaa
vastuullisesti, sill& nuoret ostavat usein juuri siideria. Sen sijaan vaikkapa konjakkia on
helppoa mainostaa vastuullisesti, silld nuoret tuskin ovat kohderyhmd&.”; My0s
brandin tausta vaikuttaa vastuullisuuteen: jos kyseessd on teinien suosima brandi niin
yleensd mainos ei vaikuta vastuulliselta. My0ds viinimainokset vaikuttavat yleensa
vastuullisemmilta kuin esimerkiksi vékevien alkoholijuomien mainokset.”” Tama
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heijastaa sitd, ettd vanhemmille kuluttajille suunnattujen tuotteiden mainontaa pidetaan
vastuullisempana kuin nuorille taysi-ikéisille, vaikka mainos olisikin samanlainen.
Lahtokohta nuorille kuluttajille suunnatun alkoholimainonnan vastuullisuudelle on siis
hyvin haasteellinen. Kuten tutkielman teoriaosuudessa todettiin, pidetddn kaikkien
alkoholituotteiden mainontaa vdhemman vastuullisena kuin muiden tuotteiden, ja
lisdksi, jos kohderyhm&nd ovat nuoret kuluttajat, pidetddn mainosta v&hemmaén
vastuullisena kuin muita alkoholimainoksia.

Vastuullinen alkoholimainos ei ole myoskaan tyrkyttava. Keskittyminen pelkéstédan
alkoholijuomaan sek& sanalliset ostokehotukset nahdaan tyrkyttavingd keinoina.
”Vastuullinen alkoholimainos on sellainen, jossa alkoholinkulutus ei mene
lilallisuuksiin, eikd esitetd sanallista ostokehoitusta vaan mainoksessa esiintyy
esimerkiksi vain yksi lasillinen tms. ja loput mielikuvasta ja nautinnosta luodaan
mainoksen ymparistolla / muilla elementeilld.””; ”’Mainos, joka ei pyri tyrkyttdmaan
alkoholia kuluttajalle, vaan pyrkii jollain muulla tavalla viestittamaan asiakkaalle
brandin arvoa sek& erikoisemmalla tavalla houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita.”
Osa vastaajista kokee, ettd mainokset, joissa keskitytddn brandin rakentamiseen, ovat
vastuullisempia alkoholimainoksia kuin sellaiset, joissa keskitytddn pelk&stéan
mainostettavaan juomaan. He siis kokevat tuotetietoja kuvaavan mainonnan
mielikuvamainontaa tyrkyttdvampéana.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen viimeisen luvun ensimmaisessa alaluvussa 6.1. paneudutaan
johtopaatoksiin. Johtopadtokset on jasennelty tutkimuksen osaongelmien mukaisesti ja
luvun lopussa vastataan tutkielman tarkoituksen kannalta olennaiseen kysymykseen eli
sithen, tulisiko alkoholin mielikuvamainonta kieltd4d. Luvussa 6.2. esitelladn
tutkimuksen aikana esiin nousseita ajatuksia, jotka olisivat mielenkiintoisia aiheita
jatkotutkimukselle. Luvussa 6.3. pohditaan tutkimuksen luotettavuutta sek& saatujen
tulosten yleistettavyytta.

6.1 Tulisiko alkoholin mielikuvamainonta kieltaa?

Taman tutkielman ensimmadisend osaongelmana oli tarkastella Suomen nykyisen
alkoholimainonnan lainsdddannon vastuullisuutta vertaamalla sitd
markkinointikirjallisuudessa esitettyihin teorioihin. Markkinointikirjallisuuden mukaan
alkoholimainonnan vastuullisuus on l&htokohtaisesti hyvin haastavaa, sill4 tuotteen
haitallisen luonteen wvuoksi kuluttajat suhtautuvat sithen liittyvdn mainonnan
vastuullisuuteen kriittisemmin kuin tavallisten tuotteiden mainonnan. Kuitenkin useat
mainonnan teoriat ja tutkimustulokset puhuvat sen puolesta, ettd nykyinen
alkoholimainonnan lainsaadanto on perusteltua, eikd mielikuvamainonnan kieltdmiselle
ole tarvetta. Ensinnékin tutkimuksissa on todettu, ettd alkoholimainonta vaikuttaa vain
vahan tai ei ollenkaan alkoholin kokonaiskulutukseen. Mainonta ei lisdd kulutuksen
madaréd, vaan on vain keino vaikuttaa eri brandien vélisiin markkinaosuuksiin. Toisaalta
on my6s olemassa hieman ndyttda siitd, ettd alkoholimainonta saa aikaan
positiivisempaa suhtautumista alkoholiin, mika lisd& kulutusta. Nama tutkimustulokset
ovat kuitenkin tieteellisen luotettavuuden nakokulmasta kyseenalaisia, joten niitd ei
tulisi varauksetta kayttaa lainséaddannon pohjana.

Toiseksi  mielikuvamainonnan  sallimista  jatkossakin  voidaan  perustella
alkoholijuomien markkinatilanteella. Suomessa oluiden ja siiderien markkinat ovat
kypséat eli kulutus ei ole kasvussa. Té&lloin mainonnan tavoitteena on erilaisen
brandikuvan rakentaminen painottamalla brandien valisia eroja ja hyotyja. Koska eri
oluet ja siiderit ovat raaka-aineiltaan ja tuotantotavoiltaan melko samanlaisia, olisi
pelkkid tuotetietoja tarjoavalla mainonnalla haastavaa erottautua kilpailijoista.

Mielikuvamainonnan kayttdmista alkoholimainonnassa puoltavat my6s mainonnan
teoriat mainostettavan tuotteen luonteesta. Kuluttajat eivat liitd oluiden ja siiderien
ostoon suurta riskid ja motivaatiot niiden ostoon ovat positiivisia. Tallaisten tuotteiden
mainonnassa korostuu kyky herattaa tunteita. Erityisesti mainoksen tulisi luoda tunnetta
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siitd, milta tuotteen kaytto tuntuisi. Ilman mielikuvamainonnassa kéytettavad symbolista
kontekstia téllaisten mielleyhtymien aikaansaaminen on vaikeaa.

Tutkimustulokset alkoholimainonnan vastuullisuudesta eivat myodskaan anna aihetta
kieltdd mielikuvamainontaa kokonaan, vaan asettavat kaytetyille mielikuville
tietynlaisia rajoituksia. Namé& rajoitukset on kuitenkin huomioitu jo nykyisessa
lainsaddannossa, joten lainsdadanndn mukaisesti toteutettujen alkoholimainosten tulisi
olla jo talld hetkelld vastuullisia. Markkinointikirjallisuuden perusteella Suomen
nykyinen lainsd&dantd alkoholimainonnasta on siis hyvin tasapainossa mainonnan
vapauden ja vastuullisuuden kannalta. Mainostajalla on mahdollisuuksia luoda erilaista
ja toimivaa alkoholimainontaa, mutta seuraamalla lainsdadant6a seké& panimoalan omia
suosituksia tulisi lopputuloksena olla vastuullinen alkoholimainos.

Tutkimuksen toisena osaongelmana oli tarkastella, millaisia mielikuvia
alkoholimainokset synnyttdvat nuorille kuluttajille. Tutkimustulosten perusteella
voidaan todeta, etteivat mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavat mainokset luo juurikaan
erilaisia mielikuvia. Mainosmuodosta riippumatta suurin osa syntyneistd mielikuvista
liittyy mainostettavan tuotteen makuun ja valmistukseen. Oli mainosmuoto kumpi
tahansa, pyrkivat nuoret kuluttajat mainoksen elementteja tulkitsemalla arvioimaan
ensisijaisesti sitd, milta tuote maistuu, miten laadukas se on ja miten se on valmistettu.
Esimerkiksi Happy Joen tuotetietoja kuvaavan mainoksen vdrimaailman ja
yksinkertaisuuden koettiin luovan mielikuvaa tuotteen laadusta, kun taas Upciderin
mielikuvamainoksen  kesdinen tunnelma miellettiin  siiderin  raikkautena ja
virkistavyytena. Oli siis mainosmuoto kumpi tahansa, syntyy nuorille kuluttajille eniten
tuotteen makuun ja laatuun liittyvia mielikuvia, koska lahtokohtaisesti
alkoholimainosten tulkinta on tuoteldhtoistd. Tatd tuoteldhtdisyyttd tukevat myods
tulokset Heinekenin mielikuvamainoksesta, josta ei syntynyt mitddn mielikuvia. Nuoret
kuluttajat eivat pystyneet yhdistdmain mainoksen elementtejd mainostettavan tuotteen
ominaisuuksiksi, joten mainos aiheutti vain hAmmennysté.

Merkittavin ero mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavien mainosten synnyttdmissa
mielikuvissa liittyvat tuotteen kayttotilanteeseen. Tuotetietoja kuvaavat mainokset eivat
juurikaan luo nuorille kuluttajille k&sitysté siitd, miten tuotetta tulisi kdyttéd, kun taas
mielikuvamainokset pystyvat herattamaan hyvinkin tarkkaa tunnetta tietynlaisesta
tilanteesta, jossa mainostettavaa tuotetta tulisi kéyttdd. Esimerkiksi Happy Joen
mielikuvamainos loi nuorille kuluttajille mielikuvaa tuotteesta, joka sopii nautiskeluun
tai ruokajuomaksi, eikd humalahakuiseen juomiseen. Mielikuvamainonnalla on siis
mahdollista paremmin ohjata kuluttajia tietynlaiseen kulutukseen.

Yksikaan tutkimuksessa kaytetyistd mainoksista ei luonut nuorille kuluttajille
mielikuvia, jotka olisivat ristiriidassa Suomen lainsdddannon tai aikaisempien
vastuullisen alkoholimainonnan tutkimustulosten kanssa. Mielikuvamainokset eivét
l&htokohtaisesti luo vastuuttomampia mielikuvia kuin tuotetietoja kuvaavat mainokset.
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Alkoholimainoksista syntyvat mielikuvat eivdt siis automaattisesti muuttuisi
vastuullisemmiksi, vaikka siirryttdisiin vain tuotetietoja kuvaavaan mainontaan.
Mainoksia tulkitessaan nuoret kuluttajat eivat kuitenkaan lahtokohtaisesti ajattele
mainosta vastuullisuuden nakdékulmasta, vaan vastuullisuutta pohditaan vasta erikseen
Kysyttdessa.

Tutkimuksen kolmantena osaongelmana oli tarkastella, millaisia alkoholimainoksia
pidetddn kiinnostavina. Tutkimustulokset antavat naytt64 siité, ettd nuorista kuluttajista
suurempi  osa pitdd mielikuvamainontaa kiinnostavampana, mutta tuotetietoja
kuvaavalla ~ mainonnallakin ~ on  kannattajansa. =~ Tutkimuksen  perusteella
mielikuvamainonnasta tekee kiinnostavaa sen kyky herattdd tunnetta vastaanottajissa.
Mikali mainoksen synnyttdma tunne koetaan miellyttdvaksi, pidetddn mainosta
kiinnostavana. Koska tuotetietoja kuvaavat mainokset eivat herdtd tunnetta tuotteen
kaytostd tai kayttotilanteesta, eivat ne suurimmasta osasta nuoria kuluttajia ole yhta
kiinnostavia kuin mielikuvamainokset. T&ssé tutkimuksessa kaytettyjen mainosten
perusteella voidaan todeta, ettd kes&&n, rentoutumiseen ja nautiskeluun liittyvat
tuntemukset ovat nuorten kuluttajien mielestad miellyttavia eli kiinnostavia.

Mielikuvamainonnasta tekee kiinnostavaa nuorten kuluttajien mielestd myos se, etta
se on erilaista. Tavallisesta poikkeavat alkoholimainokset erottuvat joukosta ja
herattdvat nuorissa kuluttajissa kiinnostusta. Koska mielikuvamainonnassa pystytdan
kéayttamaan enemman erilaisia elementtejd, pystytéan silld helpommin luomaan muista
erottuvaa mainontaa. Mielikuvamainosten runsas visuaalisuus tekee mainoksesta
kiinnostavan, mika saa heidat syventym&an siihen helpommin sekd tarkastelemaan
mainosta pidemmaén aikaa.

Tuotetietoja kuvaavia mainoksia kiinnostavampina pitévét perustelevat valintaansa
mainoksen yksinkertaisuudella. He eivat halua kayttd4 aikaansa mainoksen tulkintaan,
vaan heiddn mielestddn kiinnostavasta mainoksesta nékee heti, mitd tuotetta
mainostetaan sekd millainen se on. Kiinnostava mainos on siis hyvin subjektiivinen
késite, joten pystyékseen tarjoamaan kiinnostavaa mainontaa, mainostajan olisi tarkedaa
tietdd, pitddkd kohderyhmé enemman yksinkertaisesta vai visuaalisesti runsaammasta
mainonnasta.

Riippumatta siitd, kumman tyyppisestd mainonnasta kohderyhmad pit&4, toteutuu
kiinnostavassa alkoholimainoksessa aina seuraava seikka. Mainossanoman tulee ilmet&
mainoksesta selkedasti. Selkeys ei ole kuitenkaan synonyymi yksinkertaisuudelle, vaan
mainoksessa voi olla runsaammin erilaisia elementtejd, mutta niiden tulee olla helposti
yhdistettavissd mainostettavaan tuotteeseen. Visuaalisestikaan hieno alkoholimainos ei
ole nuorten kuluttajien mielestd kiinnostava, ellei mainoksen hienous ole suoraan
yhdistettavissd mainostettavan tuotteen hienoudeksi. Alkoholimainonnan kohdalla pitaa
siis taysin paikkansa se, mink& Vuokko (2003, 217) osuvasti toteaa yleisesti kaikesta
mainonnasta:
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Esitetaan se sitten missa muodossa tahansa, on hyva muistaa mainonnan
suunnittelun yhteydessd usein toistettu lause “Keep it simple”.
Mainostajan pitdd pystya kiteyttdmaan tarjoamansa hyoty tai hyodyt
niin, ettd vastaanottaja pystyy vahalla vaivalla oivaltamaan ja
tulkitsemaan ne.

(Vuokko 2003, 217)

Tutkimustulokset antavat viitteitd myos siitd, ettd alkoholimainoksen Kkiinnostavuus
ei ole synonyymi sanalle houkuttelevuus. Nuorten kuluttajien mielestd tylsékin mainos
voi olla houkutteleva, tai pdinvastoin kiinnostava mainos ei valttdmatta houkuttele
ollenkaan. Esimerkiksi Happy Joen mielikuvamainosta piti yli kaksi kolmasosaa
vastaajista  kiinnostavimpana, mutta ainoastaan pari vastaajaa mainitsi sen
houkuttelevan, kun taas alle kymmenesosan mielestd Upciderin tuotetietoja kuvaava
mainos oli kiinnostavin, vaikka kolmasosa vastaajista piti sitd houkuttelevana.
Houkuttelevuus riippuu  mainostettavan juoman sopivuudesta kuluttajan omiin
makumieltymyksiin. Mainoksen avulla kuluttajat pyrkivat tulkitsemaan, milta
mainostettava juoma maistuisi, ja jos syntynyt mielikuva vastaa heidén
makumieltymyksi&én, pidetddn mainosta helpommin houkuttelevana.

Tutkimuksen viimeisend osaongelmana oli tarkastella, millaisia alkoholimainoksia
nuoret kuluttajat pitdvat vastuullisina. Tutkimustulosten mukaan néyttéda siltd, etta
nuoret kuluttajat jakautuvat kahtia ja heilld on melko pdinvastaiset nédkemykset
vastuullisuudesta. Toiset pitavét tuotetietoja kuvaavaa mainontaa vastuullisena, koska
heiddn mielestd&n yksinkertainen mainonta on rehellisté ja rehellisyys puolestaan on
vastuullista. Mielikuvamainontaa sen sijaan pidetéd&n eparehellisend, koska silla pyritaan
viettelemddn kuluttajaa sekd peittelemdén tuotteen vikoja ja todellisuutta.
Mielikuvamainonta lupailee siis liikoja ja aiheuttaa turhia mielikuvia, jolloin odotukset
tuotteesta nousevat ja seuraa helpommin pettymyksid. Lisaksi tuotetietoja kuvaavaa
mainontaa vastuullisena pitdvat nuoret kuluttajat ovat sitd mieltd, ettd vastuullisen
alkoholimainoksen ei tulisi ohjata tuotteen kayttoa kuvaamalla tietynlaista
kayttotilannetta, vaan kuluttajalla itselld&dn tulisi olla valta p&4ttdad tuotteen
kayttoyhteydesta.

Toiset nuorista kuluttajista ovat péinvastoin sitd mieltd, ettd vastuullinen
alkoholimainos nimenomaan ohjaa kuluttajia kohtuukéyttoon kuvailemalla tietynlaista
kayttotilannetta. Heidan mielestd&dn mielikuvat, joissa alkoholi yhdistetddn sosiaaliseen
seurusteluun, yhdessd nautiskeluun tai ruokailuun, ovat vastuullisia ja ohjaavat
kuluttajia vastuulliseen alkoholink&yttoon. He eivét siis koe, etteiké mielikuvamainonta
voisi olla vastuullista, vaan vastuullisuuden ratkaisee kaytetyt mielikuvat. Ndma nuoret
kuluttajat puolestaan kokevat tuotetietoja kuvaavan alkoholimainoksen, jossa kuvataan
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pelkk&& pulloa ja juoman ominaisuuksia, houkuttelevana ja tyrkyttdvana. Mainokset,
joissa alkoholi liitetddn osaksi suurempaa kokonaisuutta viestimalla laajemmin
brandimielikuvista, ovat epasuorempia, jolloin niit4 pidetddn vastuullisempina.

Riippumatta siitd, millaista mainontaa nuoret kuluttajat pitavat vastuullisena, he ovat
yhtd mieltd siitd, ettd alkoholimainonnassa kaytettdvid mielikuvia tulee rajoittaa
Suomen nykyisen lainsdddanndn  mukaisesti.  Nuorten kuluttajien  mielesté
alkoholimainonnassa ei tule ihannoida humalahakuisuutta, ei esittd4 alkoholia keinona
saavuttaa jotain positiivista eikd sitd tule kohdistaa alaik&isiin. Tutkimustulosten
perusteella voidaan liséksi todeta, ettd alkoholimainonnan lainsdadénté6n voisi olla
perusteltua harkita pykaldd, joka pakottaisi lisddmaan alkoholimainoksiin
kohtuukdytosta kertovan elementin. Nuoret kuluttajat kokevat, ettd tallainen elementti
lisdd mainoksen vastuullisuutta. Se, tulisiko tdman vastuullisuuden elementin olla
kohtuukadyttoon kannustava vai alkoholin haitoista varoittava, jakaa nuorten kuluttajien
mielipiteet.

Mainostajan kannalta tutkimus antaa my6s mielenkiintoista nayttod siit4, ettei
vastuullinen alkoholimainos ole synonyymi tylsélle alkoholimainokselle. Toisessa
ryhmédssa suurimman osan mielestd vastuullisinta mainosta pidettiin - my6s
kiinnostavimpana, ja ensimmaisessédkin ryhmaéssa vastuullisin mainos sai vain
muutaman &&nen vdhemman kuin kaikkein kiinnostavin mainos. Mainostajan ei siis
tarvitse pyrkid minimoimaan mainoksen vastuullisuutta pystyakseen maksimoimaan
mainoksen kiinnostavuuden, vaan samanaikaisesti on mahdollista toteuttaa sek&
vastuullista ettd kiinnostavaa mainontaa.

Taman tutkielman kirjallisuuskatsaus ja empiiriset tulokset téydentdvat toisiaan ja
osoittavat, ettei alkoholin mielikuvamainontaa ole perusteltua Kkieltdd Suomessa.
Kuluttajien suhtautuminen mainoksiin on hyvin yksilollista ja eri kuluttajia kiinnostavat
erilaiset mainokset. Sama patee myos mainoksen vastuullisuuteen. Toisen mielestd
vastuullinen mainos on toisen kuluttajan mielestd vastuuton. Mielikuvamainonnan
kieltdmisell&d ei siis poistettaisi kokonaan kiinnostavia mainoksia, eikd kieltdminen
johtaisi vastuullisempaan mainontaan.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli pohtia alkoholin mielikuvamainonnan kieltdmisen
tarpeellisuutta Suomessa tarkastelemalla mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavan
alkoholimainonnan  ilmi6td nuorten  kuluttajien ndkokulmasta.  Tutkimuksen
tiedonantajat olivat varsin homogeeninen ryhma nuoria Turun kauppakorkeakoulun
ensimmaisen vuosikurssin opiskelijoita. Jotta tuloksia voitaisiin yleistad laajemmin
koskemaan nuoria kuluttajia, tulisi saada vertailukelpoisia tutkimustuloksia muidenkin
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tiedekuntien opiskelijoista ja muiden ammattiryhmien kuin opiskelijoiden edustajista
sekd laajentaa maantieteellinen alue koskemaan koko Suomea. Lisdksi pystydkseen
arvioimaan alkoholimainonnan vaikutuksia yhteiskunnallisesta nékokulmasta tulisi
samankaltaista tutkimusta suorittaa myo6s i4ltddn vanhemmista kuluttajista seka
alaikaisista.

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin vain printtimainontaa, joten samankaltaista
tutkimusta tarvittaisiin my6s muista medioista. Erityisesti tarvittaisiin tutkimustuloksia
televisio- ja internetmainonnan kiinnostavuudesta ja vastuullisuudesta, silla ne
mahdollistavat erilaisten elementtien ja tehokeinojen kayttdmisen mainoksissa
huomattavasti monipuolisemmin, jolloin saadaan mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavan
mainonnan véliset erot suuremmiksi kuin printtimainonnassa. Mielenkiintoista olisi
vertailla, pitddko téassd tutkimuksessa todettu nuorten kuluttajien kahtiajakautuminen
mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavan mainonnan Vvélilld paikkansa muidenkin
mainosmedioiden kohdalla.

Tdassé tutkimuksessa todettiin, ettd mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavan mainonnan
kiinnostavuus ja vastuullisuus jakavat nuoret kuluttajat kahtia. Taman tutkimuksen
perusteella ei voida kuitenkaan paatella mitadan siitd, missa suhteessa nuoret kuluttajat
jakaantuvat kahtia. Tarvittaisiin siis kvantitatiivista jatkotutkimusta huomattavasti
suuremmalla otoksella, jotta voitaisiin paatelld nuorten kuluttajien jakautumista
mielikuva- ja tuotetietoja kuvaavan mainonnan kannattajiin. Vasta tdmén jalkeen
voidaan tarkemmin arvioida alkoholimainonnan mahdollisen rajoittamisen vaikutuksia.

Tama tutkimus antoi myos selvad nayttoad siitd, ettd nuorten kuluttajien mielesté
alkoholimainokseen lisattdva kohtuullisesta alkoholinkaytosta kertova elementti lisaa
mainoksen vastuullisuutta. Se, millainen tdméan kohtuukayton elementin tulisi olla,
jakaa nuorten mielipiteitd. Tasta olisi my0s tarke&a saada jatkotutkimusta, jotta voidaan
maéaritelld tarkasti, millainen elementti johtaisi vastuullisimpaan lopputulokseen.

Kaiken kaikkiaan Suomessa toteutettu akateeminen tutkimus alkoholimainonnasta on
yllattdvan harvinaista, joten kaikenlainen tutkimus aiheesta on hyvin tervetullutta ja
ajankohtaista. Suomessa on  kuitenkin  moniin  muihin  maihin  verrattuna
poikkeuksellinen  alkoholimainonnan lains&dadanté ja  omanlainen alkoholin
kulutuskulttuuri, joten ulkomailla tehtyjen tutkimusten soveltaminen suoraan
kéytantoon ei vélttdmattd ole toimivin ratkaisu. Suomen alkoholipolitiikan ja -
kulutuksen erityispiirteet huomioonottavat luotettavat tutkimustulokset olisivat siis
ensiarvoisen térkeitd alkoholimainonnan lainsdadantfa mietittaessa.



82
6.3  Tutkimuksen luotettavuus ja yleistettavyys

Kaikissa tutkimuksissa pyritddn arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta, koska
vaikka virheiden syntymisté pyritddn valttdmaan, vaihtelevat silti tulosten luotettavuus
ja patevyys (Hirsjarvi ym. 1997, 216). Koska on olemassa useita erilaisia
tutkimusperinteitd, on luonnollista, etté tieteellisen tutkimuksen piirissé loytyy erilaisia
késityksid tutkimuksen luotettavuudesta (Tuomi 2007, 149). Perinteisesti tutkimuksen
luotettavuutta on arvioitu kasitteilla reliabiliteetti ja validiteetti (Hirsjarvi ym. 1997,
213). Laadullisen tutkimuksen piirissa reliabiliteettia ja validiteettia on kuitenkin
kritisoitu, koska ne ovat syntyneet maarallisen tutkimuksen piirissé ja ne vastaavat
késitteind vain méaarallisen tutkimuksen tarpeita. Monissa laadullisen tutkimuksen
oppaissa onkin ehdotettu ndiden kasitteiden hylk&amista tai korvaamista laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa. (Tuomi 2007, 150; Hirsjarvi ym. 1997, 214.)
Eskolan ja Suorannan (1998, 211-212) mukaan laadullisessa tutkimuksessa arviointi
pelkistyy  kysymykseksi  tutkimusprosessin  luotettavuudesta.  Laadullisessa
tutkimuksessa korostuu tutkijan rooli. Tutkija on keskeinen tutkimusvaline, joten
laadulliset tutkimukset ovat yleensa maarallistd tutkimusta paljon henkilékohtaisempia
ja siséltavat enemman tutkijan omaa pohdintaa. Tdman vuoksi maaréllisen tutkimuksen
luotettavuuten kehitetyt kasitteet eivat sovellu kovin hyvin laadullisessa tutkimuksessa
tutkijan tekemien toimenpiteiden luotettavuuden arviointiin. (Eskola & Suoranta 1998,
211-212.)

Mékel&n (1990, 47-48) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa
tulisi arvioida aineiston merkittdvyyttd ja riittdvyyttd, analyysin kattavuutta,
arvioitavuutta ja toistettavuutta. Aineiston merkittdvyys on hyvin suhteellinen, ja
tutkijan on pystyttdva puolustamaan aineistonsa merkittavyyttd. Tama edellyttdd sita,
ettd tutkija on tietoinen aineiston kulttuurisesta paikasta ja sen tuotantoehdoista.
Yksittéisten ihmisten tuottamat tekstit on suhteutettava heidan yhteiskunnalliseen
asemaansa. (Mékeld 1990, 1990, 47-48.) Tassa tutkielmassa tiedonantajat ovat
sosiaaliselta asemaltaan hyvin samanlaisia. Kaikki tiedonantajat ovat i&ltdéan 18-20-
vuotiaita opiskelijoita ja heidan alkoholink&yttonsa on samankaltaista. Tutkimustulokset
voisivat siis olla erilaisia, mikali tiedonantajat olisivat esimerkiksi i&ltdédn huomattavasti
vanhempia tai nuorempia tai alkoholinkdytoltddan  erilaisia,  esimerkiksi
alkoholiongelmasta kérsivia kuluttajia.

Mékeldn (1990, 52-53) mukaan kvalitatiivisen aineiston riittavyydelle ei ole
olemassa mitdan tarkkoja mittalukuja, mutta yleiseksi k&ytdnndksi on tullut aineiston
kylldadntyminen eli aineiston keruu lopetetaan, kun uudet tapaukset eivat tuota en&da
uusia piirteitd. T&ssé tutkielmassa kdytetyn aineiston riittavyys ei muodostu ongelmaksi
luotettavuudelle. K&ytetty aineisto on laaja, tiedonantajia on yli 80, ja samat piirteet eri
tapauksissa toistuivat useasti. Toki joitain uusia piirteitd olisi voinut tulla ilmi, jos
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tapauksia olisi ollut vieldkin useampia, koska mainosten tulkinta on hyvin yksil6llista.
Tutkimuskysymysten vastaamiseksi keratty aineisto riittdd kuitenkin mainiosti.
Toisaalta, koska aineisto kerattiin kyselylomakkeella, ei pelkka riittavyys riitd aineiston
luotettavuuden arvioimiseksi, vaan on arvioitava myds sen validiutta. Esimerkiksi
Hirsjarven ja kumppaneiden (1997, 217) mukaan kyselylomakkeiden vastaajat ovat
saattaneet kasittad useita kysymyksid erilailla kuin miten tutkija on ajatellut, jolloin
vastaukset eivat vastaa sitd todellisuuttaa, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Taman
tutkielman aineisto kerattiin kontrolloituna kyselynd, jolloin tiedonantajilla oli
mahdollisuus kysyad tutkijalta, mikali kysymyksissa oli jotain epdselvéd. Lisaksi
tutkimuksessa oltiin juuri kiinnostuneita siitd, miten tiedonantajat tulkitsevat
tutkimuksen paakaésitteitd, vastuullisuutta ja kiinnostavuutta, jolloin tutkijalla ei ollut
mitédan etukateen ajateltua todellisuutta niistd, vaan tutkijan todellisuus muodostui
tiedonantajien henkilokohtaisista kasityksista.

Analyysin kattavuudella tarkoitetaan sitd, ettei tutkija perusta tulkintojaan
satunnaisiin poimintoihin (Makeld 1990, 53). Taman tutkielman aineistonkeruussa
kéaytetty kyselylomake oli rakenteeltaan tutkimuksen osaongelmien mukaisesti
jasennelty teemoittain ja sitd kéytettiin teemoittelun pohjana, jolloin vastaukset saatiin
heti jasenneltyé oikeaan kontekstiin. Liséksi analyysissa on kaytetty teemoittelun ohella
sisallon erittelyyn liittyvia piirteitd, ja tuloksia esiteltdessa lukijalle tuodaankin ilmi,
paljonko aineistossa esiintyi kyseiseen teemaan liittyvid mainintoja.

Analyysin arvioitavuus tarkoittaa, ettd lukija kykenee seuraamaan tutkijan paattelya
niin, ettd hanelle annetaan edellytykset hyvéksyé tutkijan tulkinnat tai riitauttaa ne.
Taman vuoksi téssé tutkielmassa padtelmien pohjana kaytetddn runsaasti sitaatteja,
jolloin lukijan on mahdollista pohtia tutkijan tekemien tulkintojen johdonmukaisuutta.
(Maékeld 1990, 53.)

Kvalitatiivisen  tutkimuksen arvioinnissa tulisi vield arvioida analyysin
toistettavuutta. Analyysin toistettavuus tarkoittaa, ettd luokittelu- ja tulkintasd&dnnot on
esitetty niin yksiselitteisesti, ettd toinen tutkija niitd soveltamalla p&aatyy samoihin
tuloksiin. (Makeld 1990, 53.) Taman tutkimuksen tutkimusprosessi on esitelty hyvin
tarkasti tutkimusraportissa, joten toistamalla tutkimus raporttia seuraten, on oletettavaa,
ettd paadytdan samankaltaisiin tuloksiin.

Kvalitatiivisen tutkimuksen yleistettdvyyttd on kritisoitu siitd, ettd miten pienelta
maaréltad tiedonantajia Kkeratystd aineistosta voitaisiin saada tuloksia, jotka ovat
yleistettavissd myos aineistonsa ulkopuolelle toisenlaisiin tapauksiin (Bryman 2008,
391). Kvalitatiivisen tutkimuksen taustalla on kuitenkin ajatus, ettd yksityisessa toistuu
yleinen eli tarkastelemalla yksittéistd tapausta riittdvan tarkasti pystytddn loytaméaén
my0s yleisemmaélla tasolla esiintyvid merkittavia ja toistuvia seikkoja (Hirsjarvi ym.
1997, 171). Kuvalitatiivisessa tutkimuksessa ei voida kuitenkaan puhua tilastollisesta
yleistettavyydestd, vaan teoreettisesta tai olemuksellisesta yleistettdvyydestd (Uusitalo
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1991, 78; Eskola & Suoranta 1998, 67). Talloin ratkaisevaa ei ole aineiston koko ja siitd
laskettavat tunnusluvut, vaan tulkintojen kestavyys ja syvyys (Eskola & Suoranta 1998,
68).

Tassé tutkimuksessa kasiteltiin vain kuutta eri alkoholijuoman printtimainosta, joten
tulokset eivat ole suoraan yleistettavissa kaikenlaiseen alkoholimainontaan. Aineistosta
tehtyjen tulkintojen kestavyyttd osoittaa kuitenkin se, ettd kaytetyt mainokset olivat
keskenddn hyvin erilaisia ja silti samanlaiset tulkinnat toistuivat. Lis&dksi useamman
mainoksen kohdalla moni vastaajista totesi, ettd kyseessda on hyvin tavallinen ja
tyypillinen alkoholimainos, mika tukee tutkijan mainosten valinnalle asettamaa
tavoitetta siitd, etteivat ne olisi suuntaan tai toiseen &arimmaisia tapauksia.

Kuten jo aiemmin on mainittu, tutkimuksen tiedonantajien joukko on varsin
homogeeninen ryhma nuoria kuluttajia, joten aineistosta tehdyt tulkinnat saattaisivat
olla erilaisia, mikéali tiedonantajien joukko olisi toisenlainen. Tulosten syvyytta ja
siirrettdvyyttd osoittaa kuitenkin se, ettd monet tulkinnoista ovat samansuuntaisia
alemman yleisemman tason mainonnan tutkimusten kanssa. Yinid (1984, 38-40)
mukaillen voidaan todeta, ettd tdman tutkimuksen tulokset eivat siis ole suoraan
yleistettavissd, mutta teorian kautta niiden voidaan ajatella olevan patevia.
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LINITTEET

Liite 1. Upcider-siiderin mielikuvamainos (tekijdnoikeudet: Oy Hartwall Ab)

MANSIKKAISIN
UUTUUS!

nautivastuullisesti.fi
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Liite 2. Upcider-siiderin tuotetietoja kuvaava mainos (tekijanoikeudet: Oy Hartwall Ab)

VASTUULLISESTI.FI
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Liite 3. Happy Joe -siiderin mielikuvamainos (tekijanoikeudet: Oy Hartwall Ab)

waon e_ simple \
ings'a Bit'simpler That
a0€ with just one thing in ming

3 g ?
ppgt:?te. You don’t even need anyice

i .
nautivastuullisesti.fi
£ ]
521578
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Liite 4. Happy Joe -siiderin tuotetietoja kuvaava mainos (tekijanoikeudet: Oy Hartwall
Ab)

SIMPLE PREF=M <

VASTUULLISESTLFI



95

Liite 5. Heineken-oluen mielikuvamainos (tekijanoikeudet: Oy Hartwall Ab)

THIS IMAGINARY PRODUCT WAS BORN AT
71§ BY

SEE A DOCUMENTARY ABOUT THE PROJECT

AT
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Liite 6. Heineken-oluen tuotetietoja kuvaava mainos (tekijanoikeudet: Oy Hartwall Ab)

PRECISE ATTENTION
TO DETAIL

AND THAT’S JUST THE BOTTLE

rrrrr ii Ei MaRK

Heineken
open your world




Liite 7. Kyselylomake

Aloita klikkaamalla "Seuraava"

1. Henkil6tiedot *
Nimi

Opiskelijanumero

Ika

Sukupuoli
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Logo 1
Heineken

2. Valitse sopivin vaihtoehto *

Olen kuullut
[ ] kyseisesta
brandista

] Olen n&hnyt kyseisen
brandin mainontaa

Olen ostanut
[ ] kyseista
brandia

En
[ ] tunne

brandia

3. Miten seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestasi kyseisté brandig? *
1 (Téaysin eri 2 (Osittain eri 3 (En osaa 4 (Osittain 5 (Taysin

mieltd) mieltd) sanoa) samaa mieltd) samaa mieltd)
Nuorekas ] [] [] ] []
Kiinnostava [] [] [] ] []
Tyylikas ] [] [] [] ]
Laadukas ] [] [] ] []
Vastuullinen — [] ] ] [] []
Logo 2
Happy Joe

4. Valitse sopivin vaihtoehto *
[ ] Olen kuullut kyseisesta brandisté
[] Olen nahnyt kyseisen brandin mainontaa
[] Olen ostanut kyseista brandia
[ ] En tunne brandia



5. Miten seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestasi kyseista brandig? *

5 (Taysin

1 (Taysin 2 (Osittain 3 (En osaa 4 (Osittain samaa

eri mieltd) erimieltd)  sanoa) samaa mieltd)

mieltd)
Vastuullinen ] ] [] [] []
Kiinnostava [] [] [] [] L]
Nuorekas ] ] L] [] L]
Hyvantuulinen [] [] [] [] ]
Laadukas ] [] [] ] []
Logo 3
Upcider

6. Valitse sopivin vaihtoehto *

[ ] Olen kuullut kyseisesta brandisté

[] Olen nahnyt kyseisen brandin mainontaa
[] Olen ostanut kyseista brandia

[ ] En tunne brandia

7. Miten seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestasi kyseista brandig? *
1 (Taysin eri 2 (Osittain eri 3 (En osaa 4 (Osittain 5 (Taysin

mieltd) mieltd) sanoa) samaa mieltd) samaa mieltd)
Vastuullinen ] ] [] ] []
Nuorekas ] [] [] ] []
Innostava [] [] [] ] []
Kiinnostava [] [] [] ] []
Laadukas ] [] [] ] []
Energinen [] [] [] [] ]
Sosiaalinen [] [] [] ] []
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MAINOS 1

8. Kuvaile omin sanoin, mita nait mainoksessa. *

Jatka vasta, kun olet saanut luvan

9. Millaisia ajatuksia ja tuntemuksia mainos sinussa herattdé ja mist4 mainoksen
osista ne syntyvat? *

10. Mitd mainostaja mielestasi yrittdd sanoa mainoksella? *

MAINOS 2

11. Kuvaile omin sanoin, mitd néit mainoksessa. *

Jatka vasta, kun olet saanut luvan

12. Millaisia ajatuksia ja tuntemuksia mainos sinussa herattaa ja mistd mainoksen
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osista ne syntyvat? *

13. Mitd mainostaja mielestasi yrittd4 sanoa mainoksella? *

MAINOS 3

14. Kuvaile omin sanoin, mitd néit mainoksessa. *

Jatka vasta, kun olet saanut luvan

15. Millaisia ajatuksia ja tuntemuksia mainos sinussa herdttaa ja mistd mainoksen
osista ne syntyvat? *

16. Mitd mainostaja mielestasi yrittd4 sanoa mainoksella? *
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Jatka vasta, kun olet saanut luvan

17. Valitse mielesté&si kiinnostavin mainos ja perustele, miksi kyseinen mainos on
kiinnostavin.

O Mainos 1
O Mainos 2

O Mainos 3

18. Valitse mielestasi vastuullisin mainos ja perustele, miksi kyseinen mainos on
vastuullisin.

O Mainos 1
O Mainos 2
O Mainos 3

Taustatiedot

19. Kaytatko alkoholia? *
O Kylla
O En

20. Kuinka usein kaytat alkoholia? *
O Useamman kerran viikossa

O Kerran viikossa

O Muutaman kerran kuukaudessa
O Kerran kuukaudessa

O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

21. Mitd alkoholijuomia kaytat yleensa? *
[ ] Olut

[] Siideri

[ ] Lonkero

[ ] Viini

[ Likoori

[ ] Vékevat juomat
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22. Vapaaehtoinen kysymys. Voit halutessasi kuvailla tahan, millainen on mielestasi
vastuullinen alkoholimainos.

23. Vapaa sana. Voit esimerkiksi kommentoida kyselya.
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