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JULKISUUDEN HENKILOT MAINONNASSA

Otsikko . .
| Case: Rexona-suihkusaippua

Ohjaaja(t) | KTT Rami Olkkonen ja KTM Hannu Makkonen

Tiivistelma

Julkisuuden henkil6ille maksetaan vuosittain miljardeja euroja palkkioina brandien mainonnassa
esiintymisestd. Mainostajat uskovat heidan kiinnittdvan kuluttajien huomion mainosviestiin kilpai-
levia viesteja tulvivassa mediaymparistdssa seka vaikuttavan positiivisesti asenteisiin ja ostokayt-
tdytymiseen. Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata julkisuuden henkildiden hyddyntamista
mainonnassa seka tutkia, mihin tekijéihin heidén toimivuutensa mainosviestin ldhteena perustuu ja
miten kyseisid tekijoitda mainonnassa hyodynnetdan. Empiirisen tarkastelun kohteeksi on valittu
paivittdistavaramarkkinoija Unileverin Rexona-suihkusaippuan printtimainoskampanja, joka toteu-
tettiin kevattalvella 2005. Kampanjassa esiintyivét juontaja Jaana Pelkonen, pikajuoksija Markus
Pdyhonen ja nyrkkeilija Eva Wahlstrom. Teemahaastattelun avulla tutkitaan julkisuuden henkil6i-
den hyoddyntdmistd Rexonan mainonnassa ja otetaan selville, mihin julkisuuden henkil6ihin liitty-
viin mielikuviin mainonta perustuu. Kyselytutkimuksella taas selvitetddn, miten kuluttajien mieli-
kuvat kampanjassa esiintyvista julkisuuden henkil6ista kohtaavat yrityksen asettamat tavoitemieli-
kuvat. Tutkimuksen osaongelmat ovat: 1. Mihin tekijoihin julkisuuden henkiliden toimivuus mai-
nosviestin lahteend perustuu? 2. Miten kyseisia tekijoitd hyodynnetddn Rexona-suihkusaippuan
mainoksissa? 3. Miten kuluttajat ndamaé tekijat tulkitsevat? 4. Miten kuluttajien késitys Rexona-suih-
kusaippuan mainoksissa hyddynnetyisté tekijoista kohtaa Unileverin tavoitteen?

Kaksiosaisen tutkimuksen ensimmainen, kvalitatiivinen osa perustuu Unileverin tuoteryhmapéal-
likkd Kaisa Uurtamon teemahaastatteluun, jonka avulla tutkittiin Rexona-brandin persoonallisuutta,
identiteettid ja profiilia. Lisdksi kartoitettiin niitd mielikuvia, joita Pelkosen, Péyhdsen ja Wahl-
stromin toivottiin mainonnassa valittdvan. Tutkimuksen toinen osa suoritettiin kvantitatiivisena.
Harkinnanvaraisella opiskelijaotoksella teetetyssa informoidussa kyselytutkimuksessa testiryhmana
toimivat Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin opiskelijat. He vastasivat tutkimuslomakkeen
kysymyksiin mainokset ndhtyaan. Tutkimuslomake sisélsi seka spontaanien vastausten osuuden etta
strukturoituja kysymyksi, joissa julkisuuden henkil6itd, Rexona-brandia ja mainoskampanjaa arvi-
oitiin Osgoodin asteikollisilla attribuuttipareilla.

Teemahaastattelussa tuli esille, ettd mainoskampanjan tavoitteena oli kahden uuden suihkusaippua-
variantin ja Activ Shower -késitteen lanseeraus seké brandin ydinlupauksen viestiminen. Mainok-
siin valittujen julkisuuden henkil6iden tuli olla luotettavia, aktiivisia, energisia, iloisia, pirteita ja
reippaita. Kyselytutkimuksen tulosten valossa voidaan todeta, ettd Unilever onnistui Rexona-suih-
kusaippuan kampanjallaan viestiméén oikeita asioita sopivien julkisuuden henkil6iden avulla. Li-
séksi mainoksiin ja niiden luovaan ratkaisuun suhtauduttiin positiivisesti. Yleisesti ottaen Unileve-
rin tavoitemielikuvat ja testiryhmén tulkitsemat mielikuvat nayttivat kohtaavan hyvin.
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