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1 TUOKSUUKO MAINONTA? 

 

Tämän opinnäytetyön aiheena on ”Hajuvesimainonnan vaikutus kuluttajan 

mielikuvien muodostumiseen”. Mainonta on aina kiehtonut minua, minkä vuoksi 

halusin tutkia sitä lisää. Aihe valikoitui lopulta yhdessä toimeksiantajan L´Oréal 

Finlandin kanssa, jonne suoritin myös markkinoinnin harjoittelun.  

  

Työssä tutkitaan, millaisiksi kuluttajat kokevat naisten hajuvesimainokset, ja kuinka 

ne vaikuttavat heidän ostokäyttäytymiseensä. Vertailtavina ovat Giorgio Armanin Sì 

ja Lancômen La vie est belle -hajuvesien mainokset. Opinnäytetyön tavoitteena on 

selvittää vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin:  

 

 Mitkä tekijät hajuvesimainoksissa vaikuttavat kuluttajan mielikuviin? 

 Kumpi tuoksumainoksista vetoaa kuluttajiin paremmin ja miksi? 

 

Ensimmäisellä tutkimuskysymyksellä pyritään selvittämään niitä seikkoja, jotka ovat 

houkutelleet kyselyyn osallistujat kyseisten tuoksumainosten luokse. Lisäksi tutkitaan 

millaisina he pitävät mainoksia, ja toteutuvatko mainoksien luomat mielikuvat 

tuoksuissa heidän mielestään. Toisella tutkimuskysymyksellä selvitetään, kumpi 

arvioitavista tuoksumainoksista on vastaajista vetovoimaisempi ja saa enemmän 

aikaan ostopäätöksiä. 

 

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena strukturoidun lomakkeen 

avulla joulun 2013 alla Helsingin Sokoksella sekä Jyväskylän Sokoksella ja 

Stockmann Beautyssa. Strukturoidun kyselylomakkeen, jossa käytettiin viisiportaista 

Likertin skaalaa, avulla pyrittiin selvittämään kuluttajien mielipiteitä mainoksista 

mahdollisimman monipuolisesti. Vastausten perusteella toimeksiantaja pystyy 

mittaamaan mainonnan onnistumista ja saamaan näkökulmaa kuluttajien 

näkemyksistä mielikuvamarkkinointiin liittyen. 
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Opinnäytetyön teoria keskittyy mainontaan ja kuluttajan ostokäyttäytymiseen, jotka 

pohjautuvat enimmäkseen suomenkielisiin kirjoihin ja ulkomaalaisiin artikkeleihin. 

Teoriaosassa esitetään kaksi aiempaa hajuvesimainontaan liittyvää tutkimusta; 

Fetscherinin ja Toncarin (2012) A study of visual puffery in fragrance advertising 

sekä Moeranin (n.d) The Colous of Smell: Perfume Advertising and the Senses, joista 

Fetscherinin ja Toncarin tutkimuksen toteutustapaa käytettiin pohjana tämän 

tutkimuksen suunnittelussa.  

  

Kosmetiikkamainontaa on tutkittu useissa opinnäytetöissä, mutta hajuvesimainontaan 

liittyen löytyy vähemmän töitä. Mielikuvat markkinointikeinoina asettavat omat 

haasteensa aiheen tutkimiselle joskin antavat työhön mielenkiintoisen näkökulman. 

1.1 Toimeksiantajan esittely 

L´Oréal on tunnettu maailmanlaajuisesti kosmetiikan erikoisosaajana jo yli sadan 

vuoden ajan. Sen missiona on auttaa sekä miehiä että naisia saavuttamaan kauneus, ja 

tuomaan jokaisen persoonallisuus esiin. (Yritys n.d.) Yrityksen 27:n eri brändin 

liikevaihto on vuosittain yli 50 miljoonaa euroa.  L´Oréal työllistää 72 600 

työntekijää. Vuonna 2012 yritys rekisteröi 611 patenttia tuotteilleen. (Key figures n.d.) 

 

Yrityksen perusti vuonna 1909 Eugène Schueller, joka kehitti yhden ensimmäisistä 

hiusväreistä. Tuolloin tuotteita myytiin Oréal -nimen alla, joka myöhemmin muuttui 

L´Oréaliksi. Menestystarina levisi Parisiin kampaamoista pian maailmanlaajuiseksi. 

(The first steps, constructing a model n.d.) 

 

L´Oréal Finland Oy on osa kansainvälistä L´Oréal -konsernia. Se on Suomen suurin 

kosmetiikkayritys, joka työllistää noin 154 henkilöä. Pääkonttori sijaitsee Espoon 

Niittykummussa, kampaajien koulutuskeskus L´Oréal Academy Helsingin keskustassa 

ja jakelukeskus Tuusulassa. Yritys jakautuu neljään eri osastoon: 

päivittäiskosmetiikkaan (CPD), apteekkikosmetiikkaan (ACD), kampaamotuotteisiin 

(PPD) ja selektiiviseen kosmetiikkaan (LUXE). (Yrityskatsaus n.d.)  
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Päivittäiskosmetiikan osastoon kuuluvat Garnier, Maybelline NY ja L´Oréal Paris. 

Apteekkikosmetiikan brändejä ovat Vichy ja La Roche-Posay. Kampaamopuolen 

brändejä ovat L´Oréal Professionnel, Kérastase, Matrix sekä Redken. Laajimman 

osaston muodostaa selektiivinen kosmetiikka, jonka brändejä ovat Biotherm, 

Cacharel, Diesel, Giorgio Armani, Helena Rubinstein, Lancôme, Maison Martin 

Margiela, Ralph Lauren, Viktor & Rolf ja Yves Saint Laurent. (Brändit n.d.) 

 

Opinnäytetyö tehtiin toimeksiantona L´Oréal Finlandin selektiiviselle 

kosmetiikkaosastolle. Työssä tutkittiin Giorgio Armani ja Lancôme -hajuvesien 

mainontaa. 

1.2 Markkinointi ja mainonta L´Oréalilla 

Koko L´Oréalin markkinointi suunnitellaan keskitetysti. Kansainväliset 

markkinointitiimit tekevät osastokohtaiset linjaukset Ranskassa tai Yhdysvalloissa, 

joista ohjeet annetaan sitten jokaiseen maahan. Markkinointi pyritään toteuttamaan 

mahdollisimman yhteneväisenä maasta riippumatta, jotta esimerkiksi Lancômen 

ständi näyttäisi niin Shanghaissa kuin Suomessakin samalta. Näissä on tietysti pieniä 

merkkikohtaisia eroja sovellettavuudessa, esimerkiksi Armanin kohdalla täytyy 

noudattaa tiukasti annettuja linjoja. (Traclet 2013.) 

 

Suomi eroaa valtaosasta Eurooppaa selektiivisessä markkinoinnissa siitä, että 

ihonhoitomarkkinat ovat paljon suuremmat kuin tuoksumarkkinat. Tämä näkyy myös 

mainonnassa. Hajuvesiä mainostetaan Suomessa vähemmän, koska Suomessa niiden 

kohdalla ei ole vastaavaa markkinatilannetta kuin esimerkiksi Italiassa. Suomi ei ole 

hajuvesimarkkina-aluetta. Meillä ei ole myöskään kannattavaa ottaa valikoimaan 

kaikkein tummimpia meikkivoidesävyjä, vaikka uutuudet lanseerataankin pitkälti 

samalla kaavalla maittain. (Traclet 2013.) 

 

Suomessa toteutettavista mainoskampanjoista vastuussa ovat tuotteiden omat 

päälliköt. Heillä on kuitenkin viimevastuu markkinointipäälliköille. Mainoksien 
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sisältöä ei saada koskaan muuttaa, vaan samat asiat ilmaistaan joka maan mainoksessa 

yhtenevästi aina samanlaisesta fontista samanlaiseen visuaaliseen asetteluun asti. 

Tässä täytyy kuitenkin ottaa huomioon maan kuluttajalainsäädäntö, sillä esimerkiksi 

meillä Suomessa ei voida kaikkea esittää yhtä myyvästi tai värikkäästi kuin vaikkapa 

Amerikassa. Tällöin mainoslauseita saatetaan joutua ”lieventämään”. Myös Aasian 

alueella käytetään mainoskasvoina joskus alkuperäisväestöä, kun taas muualla 

maailmassa tuotteen mainoskasvokasvona toimii aina sama henkilö. (Traclet 2013.) 

 

Luxe -osaston mainonta eroaa muiden L´Oréalin osastojen mainonnasta siinä, ettei 

mainonnassa voida soveltaa. Tekstit käännetään suomeksi, mutta muuten visuaaliset 

asettelut pysyvät täysin samoina. Esimerkiki Giorgio Armanin kaikkien 

lehtimainoksien asettelut tehdään Ranskassa, eikä Suomessa niin, että paikallinen 

naistenlehti sommittelisi mainoksen itse lehteensä. Päivittäiskosmetiikan mainonnassa 

pystytään taas paljonkin käyttämään paikallisia piirteitä, kuten sitä että L´Oréal Men 

Expertin mainoskasvona toimii Sami Hyypiä tai että meikkivoiteesta lanseerataan 

tiettyjä sävyjä nimenomaan Suomen kuluttajille. Apteekkikosmetiikan mainonnassa 

on viime aikoina esimerkiksi Vichyltä pystynyt erottamaan yhä enemmän ”L´Oréal- 

maisia” seikkoja. Kampaamopuoli tekee mainoskampanjoita osastoista vähiten 

erilaisen budjetin vuoksi, joskin viimeisen puolentoista vuoden sisällä mainonnan 

määrä sillä osastolla on ollut kasvussa. (Traclet 2013.) 

 

Mielikuvien luonti erottaa hajuvesimainonnan muusta mainonnasta. 

Hajuvesimainokset rakennetaan aina tiettyjen maailmojen ja tilanteiden ympärille. 

Mainoksissa on usein vain mainoskasvo, itse tuotteen pullo ja jokin slogan, 

esimerkiksi ”The new fragrance by Giorgio Armani”. Ihonhoitomainokset taas pitävät 

sisällään johonkin tutkimukseen perustuvaa tietoa, ja mielikuvat niissä luodaan 

kuluttajille eri tavalla. (Traclet 2013.) 

 

Mainonnan ja myynnin vaikutus kuluttajiin voi erota maittain. Suomessa eivät 

esimerkiksi ystävän- tai äitienpäivä ole niin isoja tapahtumia, että ne näkyisivät 

selvästi myynnissä. Muualla maailmassa hajuvesien tv- ja ulkomainontaa on paljon 

enemmän. (Traclet 2013.) 
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L´Oréal mittaa mainontansa vaikutuksia aika-ajoin. Televisiomainontaa mitataan, jos 

kampanjalle on asetettu esimerkiksi tietyt katsojatavoitteet. Lehtimainontaa mitataan 

säännöllisesti, etenkin ihonhoito- ja kosmetiikkamainosten osalta. Näihin mittauksiin 

lehdillä on omat pohjat, joista mediatoimistot kokoavat raportit L´Oréalille. Traclet 

myöntääkin, että ihonhoitomainoksia voidaan mitata aivan eri tavalla kuin 

tuoksumainoksia, sillä niissä on selkeästi mitattavia asioita ja faktaa, kun taas 

tuoksumainokset pohjautuvat mielikuviin. (Traclet 2013.)  

 

Tässä työssä mitataan kahta naisten hajuvesimainosta, jotka ovat kauppojen 

kosmetiikkaosastoilla esillä. Näin halutaan selvittää, kuinka kauppojen 

ständimainokset houkuttelevat asiakkaat tuotteen luokse ja vaikuttavat 

ostotilanteeseen. 



9 

 

 

2 MAINONTA MARKKINOINTIVIESTINNÄN 

OSANA 

 

Tässä luvussa esitellään 4P:n markkinointi- mix, ja se, kuinka se liittyy markkinoinnin 

kokonaisuuteen. Tämän jälkeen käydään läpi, mitä markkinointiviestintä on ja mihin 

osiin se jakautuu. Lisäksi käydään tarkemmin läpi erityisesti tähän tutkimukseen 

linkittyvää markkinointi- mixin osa-aluetta, mainontaa. 

2.1 Markkinointi- mix 

Markkinointi- mix- malli on markkinoinnin kulmakiviä. Se antaa strategisen 

viitekehyksen markkinoinnille. McCarthy (1965) määritteli markkinointi- mixin 

sekoitukseksi kaikkia niitä tekijöitä, joita markkinoijan tulee taitaa pitääkseen 

kohdemarkkinat tyytyväisinä. Tämä 4P:n malli sisältää tuotteen (product), hinnan 

(price), myynninedistämisen (promotion) ja jakelun (place). Jotta markkinointi- mix 

toimisi kokonaisuutena, tulee keskittyä haluttuun kohdemarkkinaryhmään. (Groucutt 

2005, 155–158.) 

 

Tuote (product) käsittää itse myytävänä olevan hyödykkeen, joka voi myös olla 

aineeton palvelu. Tuotteen tulee sisältää asiakkaan näkökulmasta arvoa, jolloin 

asiakkaan tarpeet voivat tyydyttyä. Hyödykkeen hinta (price) kertoo enemmän kuin 

pelkän tuotteen tuotantokustannuksen. Asiakkaat mieltävät sen myös arvotekijänä. 

Myynninedistäminen (promotion) käsittää monia eri markkinointikeinoja, kuten 

mainonnan, henkilökohtaisen myyntityön, ja suoramarkkinoinnin. Jakelu (place) 

käsittää tuotteen sijainnin, jakelukanavat ja logistiikan. (Groucutt 2005, 158, 167.) 

 

Markkinointiviestintä 

Markkinointiviestintä jaetaan neljään eri osaan viestintä- mix -luokituksella. Nämä 

viestintäkeinot ovat: 
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 suhde- ja tiedotustoiminta  

 menekinedistäminen 

 henkilökohtainen myyntityö 

 mainonta. (Rope & Pyykkö 2003, 255.) 

 

Suhde- ja tiedotustoiminta pitää sisällään pyrkimyksen saada näkyvyyttä mediassa 

omalla asiallaan. Siihen liittyy vahvasti suhteiden ylläpito sidosryhmiin, joita voivat 

olla muun muassa asiakkaat ja rahoittajat. Oleellista ovat nimenomaan toimivat 

suhteet sidosryhmien avainhenkilöihin. Suhdetoimintaa ovat asiakastilaisuudet, 

asiakastiedotteet ja tervehdysmarkkinointi. Perinteisenä vaihtoehtona esimerkiksi 

kokouksille käytetään lounastapaamisia. (Rope & Pyykkö 2003, 284–286.) 

 

Menekinedistämistä ovat muun muassa messut, sponsorointi, kylkiäiset ja kilpailut. 

Menekinedistämiskeinot tähtäävät aina pohjustamaan kauppaa ja edesauttamaan 

menekkiä. (Rope & Pyykkö 2003, 287.) 

 

Henkilökohtaisessa myyntityössä myyjän rooli vaihtelee ostettavan tuotteen mukaan. 

Suurissa investoinneissa myyjän rooli on suurempi kuin pienempiä hankintoja 

tehtäessä. Myyjä toimii kuitenkin näissä tilanteissa välikappaleena ostolle. (Rope & 

Pyykkö 2003, 297–298.) 

 

Tämä opinnäytetyö keskittyy mainontaan ja sen vaikutuksiin, joita käsitellään 

tuonnempana. 

2.2 Mielikuvamarkkinointi 

Ropea ja Metheriä (1991) lainaten ”Mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten kokemusten, 

tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summaa tarkastelun kohteesta.” (1991, 

16). Mielikuvamarkkinoinnilla yritys pyrkii luomaan potentiaalisten asiakkaiden 

tietoisuuteen ulkoisen kuvan itsestään, jotta myynnilliset tavoitteet täyttyisivät (Rope 

& Mether 1991, 17). 
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Suomessa on siirrytty agraari-yhteiskunnasta pikkuhiljaa mielikuvayhteiskuntaan. 

Mielikuvayhteiskunnassa kuvilla, designilla, tarinoilla ja elämyksillä on 

vaikutusvaltainen rooli – ne vaikuttavat kaikkeen toimintaan. Koskisen (2005, 17) 

mukaan ”Ihmiset tekevät päätöksensä keskeisesti pienistä osatekijöistä 

muodostuneiden mielikuvien perusteella.” Todellisuus kätkeytyy yhä useammin 

mielikuvien taakse, jolloin mielikuvaa voidaan pitää totuutena. 

 

Tuotteiden tuotannosta on yhä enemmän siirrytty palveluiden tuotantoon, mikä 

tarkoittaa mielikuvien, tarinoiden, kuvien ja elämysten vakiintuneempaa asemaa. 

Näiden taustalla vaikuttavat vahvasti brändit sekä niihin yhdistetyt mielikuvat ja 

tuntemukset. Iso osa brändiä ovat myös tapahtumien ja markkinointiviestinnän 

synnyttämät tunne-elämykset. (Koskinen 2005, 17–18.)  

 

Mielikuvamarkkinoinnin tärkeydelle on olemassa kolme eri perustaa: psykologinen, 

markkinoinnillinen ja liiketoiminnallinen. Ihmisen psykologinen perusta on, että ainoa 

hänen totuudeksi mieltämänsä kuva on se, minkälainen mielikuva hänellä on jostakin 

asiasta. Todellisuus ja ihmisen oma käsitys voivat olla hyvinkin erilaiset, mutta 

mielikuva ohjaa käyttäytymistä. (Rope & Mether 1991, 18–20.) 

 

Markkinoinnillisessa perustassa ihminen toimii aina rationaalisten sekä 

emotionaalisten seikkojen vaikuttaessa. Yrityksen pitää viestiä markkinointinsa oikein 

sen mukaan, mitä asiakas on ostamassa. Esimerkiksi emotionaalisin perustein farkkuja 

ostavalle henkilölle on väärin myydä näitä rationaalisin perustein. On kuitenkin 

tärkeää antaa markkinoinnissa sekä tunne- että järkitason perusteita, sillä molemmat 

vaikuttavat ihmisen lopulliseen ratkaisuun. (Rope & Mether 1991, 20–21.) 

 

Liiketaloudelliset perustat syntyvät, kun psykologiset ja markkinoinnilliset perustat 

realisoituvat. Liiketaloudelliset mielikuvamarkkinoinnin edut muodostuvat imagosta, 

erilaisuudesta ja hinnoittelusta. Negatiivista imagokuvaa on vaikeaa muuttaa, mutta 

positiivista taas helppo vahvistaa. Tuotteen on oltava myös tarpeeksi erottuva muista 

vastaavista, jotta sillä olisi kilpailuetu. Esimerkiksi Fairy erottuu muista tiskiaineista 
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”hellävaraisena”. Hyvä tuotemielikuva sallii myös katteellisen hinnoittelun. Tuotteen 

ollessa mahdollisimman uniikki ja erilainen muihin verrattuna sekä yrityksen ottaessa 

huomioon kilpailutilanteen markkinoilla, voidaan se hinnoitella korkeammalle. (Rope 

& Mether 1991, 21–25.) 

 

Toteutettaessa mielikuvamarkkinointia, on tärkeä tuntea ihmisen käyttäytymiseen 

vaikuttavat tajunnalliset tasot, sillä ne vaikuttavat myös ostopäätöksiin. Tällöin tulee 

tarkastella rationaalisuustasoja sekä tietoisuustasoja mielikuvien synnyssä. (Rope & 

Mether 1991, 73.) 

 

Rationaalisessa/tiedostetussa mielikuvatasossa on tiedostettuja ominaisuuksia, kuten 

laatu ja edullisuus. Epärationaalisessa/tiedostetussa mielikuvatasossa ovat 

tunneperäiset tekijät mukana. Näitä ovat esimerkiksi status ja miehekkyys. Nämä 

voivat olla tiedostettuja seikkoja, joiden pohjalta tehdään ostopäätöksiä. 

Rationaaliseen/tiedostamattomaan mielikuvaan liittyvät ominaisuudet ovat ihmiselle 

tiedostettuja. Esimerkiksi rahatilanne säätelee ihmisen toimintaa. 

Epärationaalisessa/tiedostamattomassa mielikuvatasossa ovat ne seikat, joita ihminen 

ei välttämättä kehtaa tuoda esille. Esimerkiksi seksuaalisuus ohjaa suuresti ihmisen 

käyttäytymistä, mutta se torjutaan tietoiselta tasolta pois. (Rope & Mether 1991, 73–

75.) 

 

Markkinointiviestintä brändimielikuvien rakentajana 

Brändi on sanana alun perin tarkoittanut vahvaa ja omaleimaista tuotemerkkiä. 

Nykyään sitä käytettäessä viitataan harvoin tuotemerkkiin, vaan se tulkitaan tuotteita 

erottelevaksi mielikuvatekijäksi. (Malmelin 2003, 65.) 

 

Markkinointiviestintä on perinteisesti keskittynyt välittämään tietoa, lisäämään 

tunnettuutta sekä luomaan kysyntää tuotteille. Nykypäivänä sen rooli on kuitenkin 

syvempi. Markkinointiviestintä vaikuttaa siihen, millaisia positiivisia mielikuvia 

brändistä kehkeytyy ja millaiseksi brändin kokonaisarvo muodostuu ja kasvaa. 

(Lindberg–Repo 2005, 161–162.) Toistolla voidaan saavuttaa vakiintunut asema 
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ihmisten mielessä, jolloin tuttu brändi noteerataan muiden mainosten joukosta jopa 

ilman aktiivista mainoksen katsomista (Rope & Pyykkö 2003, 265–267). 

 

Markkinointiviestintää ei enää käytetä pelkästään mainostamiseen ja kuluttajan 

ostopäätökseen vaikuttamiseen. Sen tulee luoda arvoa asiakassuhteisiin ja itse brändiin 

mielikuvien luomisen ohella. Uskottava brändi on yrityksen viestinnän ja käytännön 

toiminnan tasapaino. Brändin arvonnousuun vaikutetaan juuri 

markkinointiviestinnällä, sen synnyttämillä mielikuvilla ja organisaation lunastamilla 

lupauksilla. (Lindberg–Repo 2005, 162–163.) 

 

Asiakkaat luovat yhden mielikuvan brändistä yhdistämällä kaikki markkinointiviestit 

kokonaisuudeksi. Duncanin ja Moriartyn (1997) mukaan brändiviestit voidaan jakaa 

neljään osa-alueeseen: mainonta, tuotteen ominaisuudet, palveluprosessit sekä muiden 

asiakkaiden kokemukset. Näiden kaikkien vaikutuksesta syntyy neljän 

brändiluokituksen viestintämalli, joista brändimielikuva syntyy. (Lindberg–Repo 

2005, 167.)   

 

Rainiston (2006, 35) mukaan ”Brändi on enemmän kuin tuote.” Merkkituote 

muodostuu konkreettisen tuotteen lisäksi muun muassa mielikuvasta, pakkauksesta, 

designista, mainonnasta, tarvetyydytyksestä, palvelusta ja viestinnästä.  

2.3 Mainonta 

Kohtaamme erilaista mainontaa päivittäin eri viestintäkanavien kautta. Ei ole siis 

ihme, että se on julkisin ja näkyvin muoto markkinointiviestinnästä. Mainonta 

määritellään maksetuksi ja persoonattomaksi viestinnäksi, joka on suunnattu suurelle 

kohderyhmälle. Siitä on aina käytävä ilmi mainonnan maksaja eli organisaatio, sillä 

mainonnan kansainvälisten perussääntöjen mukaan ”mainos on tunnistettava 

mainokseksi”. (Vuokko 2003, 193–194.) 

 

Mainonnan persoonattomuus tarkoittaa sitä, että mainossanoma lähetetään lähettäjältä 

vastaanottajalle ilman henkilökohtaista kontaktia jonkin kanavan kautta esimerkiksi 
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Internetin, ulkomainostaulun tai postin välityksellä. Mainonnalla on sekä lyhytaikaisia 

että pitkäaikaisia tavoitteita. Tarjous kahvista tämän päivän lehdessä pyrkii saamaan 

ihmiset liikkeelle heti tarjouksen houkuttelemina. Valtakunnallinen mainos tietystä 

kahvimerkistä taas pyrkii tunnettuuden, mielikuvien vahvistamisen, asenteiden 

muokkaamisen ja ostoaikomusten synnyttämisellä vaikuttamaan kuluttajiin pitkällä 

aikavälillä. (Vuokko 2003, 195.) 

 

Hajuvesimainonta 

On tehty paljon kuluttajatutkimuksia siitä, millaista tehoa mainonnan verbaalisella 

viestillä on. Tästä on kuitenkin viime aikoina siirrytty sekä verbaalisen että visuaalisen 

sanoman vaikutuksien tutkimiseen. On huomattu, että molemmat vaikuttavat 

kuluttajassa mainoksen hahmottamiseen. (Fetscherin & Toncar 2012.) 

 

Printattu hajuvesimainonta eroaa muiden tuotteiden mainonnasta kolmesta syystä. 

Ensinnäkin hajuvesien käytöstä ei ole konkreettista etua, ja ne ovat aina hyvin 

henkilökohtaisia ostoksia. Ostopäätökseen liittyy usein tunnepohjaisia seikkoja. 

Toiseksi, koska hajuvesiä ei osteta niiden konkreettisen hyödyn vuoksi, niitä ei voida 

myöskään markkinoida pelkkien faktojen avulla. Sen sijaan mainokset tarjoavat 

kuluttajille fantasioita ja mielikuvia symbolien, visuaalisten sekä verbaalisten keinojen 

kautta. Kolmanneksi, printatun mainoksen avulla on hyvin vaikeaa kommunikoida 

tuoksu kuluttajille. Itse tuoksu on vain yksi tekijä ostopäätöstä tehtäessä, ja muut 

merkittävät seikat käyvät usein mainoksesta ilmi. (Fetscherin & Toncar 2012.) 

 

Yleisesti ottaen printattu hajuvesimainonta on melko taiteellista. Mainoksen 

”avainelementeillä” ilmaistaan mainoksen sanoma. Hajuvesimainoksilla, joissa on 

sekä kielellistä että visuaalista ilmaisua, pystytään vaikuttamaan kuluttajan ennakko-

odotuksiin ja ilmaisemaan mainostettavaa tuoksua. (Fetscherin & Toncar 2012.) 

 

Fetscherinin ja Toncarin (2012) toteuttamassa tutkimuksessa selvitettiin, kuinka 

hajuvesimainostajat käyttävät visuaalista vetovoimaa herättääkseen aistinvaraisen 

ennakko-odotuksen tuotteesta ja kuinka tämä mainoksen luoma ennakko-odotus 

lopulta toteutuu tuotteessa. Tutkimuksessa käytettiin adjektiiviattribuuttipareja 
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kuvaamaan kolmea eri tuoksua, joista vastaaja valitsi mieluisimman. Attribuutit 

luotiin ”semioottisen analyysin” avulla, jossa mainosten symbolit ja kuvat muutettiin 

sanalliseen muotoon. Mainoksen kokonaisuus, sen värit ja valot, mallin hiukset ja 

vaatetus tarkoittavat kaikki jotakin. Valitut adjektiivit kuvastivat siis mainoksen 

visuaalista antia ja määrittivät tuotetta. Adjektiiveina käytettiin muun muassa pareja 

romanttinen/naisellinen ja mysteerinen/eksoottinen. Valittuina mainoksina toimivat 

Vogue -lehdessä olleet mainokset DKNY Red Delicious, Lancômen Hypnôse, ja 

Calvin Kleinin Euphoria. (Fetscherin & Toncar 2012.) 

 

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla potentiaalisia kuluttajia kauppakeskuksessa 

strukturoidun lomakkeen avulla. Ensimmäisessä osassa selvitettiin kokemuksia 

hajuvesien ostamisesta ja käytöstä. Tämän jälkeen vastaajille näytettiin 

hajuvesimainoksen kuvaa, ja esitettiin kysymyksiä siitä, kuinka hyvin heidän 

mielestään adjektiiviparit kuvasivat mainosta. Vastaukset asetettiin viisiportaiselle 

Likertin skaalalle, ”täysin samaa mieltä” – ”täysin eri mieltä”. (Fetscherin & Toncar 

2012.) 

 

Lopuksi vastaajat tuoksuttivat jokaista kolmea tuoksua sokkona ja kuvailivat näitä 

samojen adjektiiviparien avulla, joita testin alussa annettiin. Näin saatiin selville, 

vastasivatko odotukset tuotetta. Lopuksi kerättiin myös vastaajien taustatiedot. 

(Fetscherin & Toncar 2012.) 

 

Tuloksina saatiin, että Red Delicious -tuoksua pidettiin mainoksen perusteella muun 

muassa vahvempana ja naisellisena, kuin mitä se tuoksuttamisen jälkeen vastaajista 

oli. Hypnôse -tuoksua taas arvioitiin sensuellina ja flirttinä, kun todellisuudessa 

vastaajien mielestä se oli paljon maanläheisempi. Euphoria -tuoksua arvioitiin 

eksoottiseksi ja vähemmän hedelmäiseksi, kuin mitä se vastaajien mielestä oli. 

Tutkimuksen lopputuloksena todettiin, etteivät yksikään mainos ja tuoksu vastannut 

täysin toisiaan. Mainokset loivat suuremmat odotukset kuin itse tuotteet. (Fetscherin 

& Toncar 2012.) 
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Hajuvesimainoksien tarkoituksena on herättää mielenkiintoa ja saada aikaan ostos. 

Nämä mainokset myös vahvistavat brändikuvaa. On mahdollista, että 

hajuvesimainoksen näkeminen johtaa tuotteen kokeiluun, mikä taas on täysin 

mainoksen antaman kuvan vaikutusta. Monet myös kokeilevat tuoksuja 

merkkiuskollisina, jolloin tuoksu on osa asiakkaan kuvaa brändistä. (Fetscherin & 

Toncar 2012.) 

 

Brian Moeran (n.d) on myös tehnyt tutkimuksen hajuvesimainonnasta. ”The Colours 

of Smell: Perfume Advertising and the Senses” -tutkimuksessa Moeran on tutkinut, 

kuinka tuoksuja kuvaillaan hajuvesimainoksissa. Tutkimuksessaan hän on selvittänyt, 

onko esimerkiksi väreillä ja mallin asennolla mainoksissa selkeä yhteys tuoksuun. 

Moeran keräsi tutkimuksensa materiaalia liki 20 vuotta eri naistenlehdistä. (Moeran 

n.d.) 

 

Hajuvesiteollisuudella on oma haasteensa siinä, kuinka tuoda parhaiten esiin eri 

kulttuurien tuoksutottumukset ja kuinka esittää tuoksu visuaalisessa muodossa. Kolme 

tärkeintä elementtiä hajuvesimainoksessa ovat sen visuaalisuus, värit ja kieli. 

Esimerkkinä Moeranin tutkimuksesta voidaan mainita, että tummahiuksiset mallit 

toimivat harvoin kukkaistuoksujen keulakuvina. Myös mainoksen värimaailmalla 

pyritään usein kuvastamaan tuoksua, mutta Moeranin tutkimustulosten mukaan värien 

käytön ja ”tuoksuperheen” välillä ei vallitse johdonmukaisuutta, vaikka esimerkiksi 

kukkaistuoksuissa esiintyykin usein hempeitä sävyjä. Tutkimustuloksia Moeran esittää 

monien eri taulukoiden avulla, joissa vertaillaan muun muassa eri adjektiivien ja 

värien suhdetta. (Moeran n.d.) 

 

Koska tuoksuja on vaikea tunnistaa, tehdään niistä päätelmiä tuotemerkin, värin ja 

pakkauksen avulla. Etenkin väreillä on suuri merkitys asiakkaalle valintaa tehtäessä ja 

jopa tuoksuvaa suihkusaippuaa ostettaessa. (Moeran n.d.) 
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2.4 Mainontakanavat 

Mainonnalla voidaan samanaikaisesti saavuttaa suuri kohderyhmä räätälöimällä 

sanoma oikein. Tätä tukevat eri mainontakanavien käyttömahdollisuudet ja 

tehokeinojen käyttö. Jotta mainonta onnistuu tavoitteessaan, se tulee suunnitella 

tarkasti ja kohderyhmä huomioon ottaen. (Vuokko 2003, 245.) Mainontaa voidaan 

kohdistaa tietylle henkilölle tai ryhmälle käyttämällä joko massamainontaa tai 

yksilömainontaa (Rope & Pyykkö 2003, 258).  

 

Mainostaminen on mahdollista monien eri mainosvälineiden ja -paikkojen kautta. 

Näitä ovat lehdet, televisio, radio, elokuvat, ulko- ja liikennepylväät, verkko sekä 

sosiaaliset mediat. Näiden lisäksi seuraavassa kerrotaan oman tutkimustyön kannalta 

oleellisesta myymälämainonnasta. 

 

Lehdet 

Lehtimainontaa tapahtuu sanoma-, paikallis-, ilmaisjakelu- ja aikakauslehdissä. 

Päinvastoin kuin muissa maissa, Suomessa lehdet tilataan usein kotiin. ”Suomalaiset 

lukevat keskimäärin kolmea painettua sanomalehteä ja kahdeksaa aikakauslehteä.” 

(Bergström & Leppänen 2011, 342.) Sanomalehdet toimivat tiedonlähteinä, minkä 

vuoksi mainokset niissä eroavat aikakauslehtien mainonnasta. Esimerkiksi 

asuntoilmoituksia julkaistaan paljon sanomalehdissä. (Raninen & Rautio 2003, 117.) 

 

Aikakauslehden ja sanomalehden erona on niiden ilmestymistiheys. Aikakauslehti 

ilmestyy vähintään neljä kertaa vuodessa. Aikakauslehdet käsittelevät ihmisläheisiä 

aiheita, joiden avulla ne pyrkivät rakentamaan vuorovaikutussuhdetta lukijaan. Eri 

aikakauslehtityyppejä ovat mm. naistenlehdet, harrastelehdet ja ammattilehdet. 

(Raninen & Rautio 2003, 119–120.) 

 

Kohdistamalla mainonta tietylle aikakauslehtityypille voidaan rajattu kohderyhmä 

tavoittaa hyvin. Ilmestymistiheyden vuoksi aikakauslehti on hitaampi mainosväline 

kuin sanomalehti, mutta mainonta on pitkävaikutteisempaa kuin sanomalehdissä. 

(Bergström & Leppänen 2011, 342–343.)  
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Televisio 

Television kautta mainostaminen on nopeaa ja tehokasta, sillä sen avulla saavutetaan 

suuri joukko ihmisiä. TV -mainokset muistetaan yleensä hyvin, vaikka kääntöpuolena 

onkin niiden nopea ohimenevyys. TV-mainosten avulla voidaan vedota hyvin katsojan 

tunteisiin sekä herättää keskustelua. Se sopii mainoskanavana erityisesti mielikuvien 

luontiin ja merkkituotteiden markkinointiin. (Raninen & Rautio 2003, 274–276.)  

 

Radio 

Radiomainonnan tuottaminen on televisiomainontaa halvempaa ja nopeampaa. Sen 

osuus on kuitenkin koko mediamainonnasta melko pieni. Suomalainen kuuntelee 

päivässä keskimäärin kolme tuntia radiota. Kuuntelu tapahtuu yhä useammin netin tai 

puhelimen välityksellä. Suurimman kohderyhmän kuuntelijoista muodostavat alle 45-

vuotiaat. Onnistunut radiomainos on persoonallinen, iskevä ja ytimekäs, ja se jättää 

kuuntelijan mielikuvitukselle enemmän vapauksia kuin tv -mainonta. (Bergström & 

Leppänen 2011, 358–361.) 

 

Elokuvat 

Elokuvamainonta on mainosmuotona vähiten käytetty Suomessa. Varsinaisia 

tuotemainoksia saa ennen elokuvan alkua esittää enintään 10 minuuttia, joskin näitä 

mainoksia katsotaan intensiivisemmin kuin televisiomainoksia. Myös erilaiset ”off -

screen -kampanjoinnit”, kuten aulamainokset, elokuvalipun kääntöpuolen 

hyödyntäminen ja tuotteiden maistatukset, ovat osa elokuvamainontaa. Suomen 

elokuvasäätiön tutkimuksen mukaan elokuvamainokset tavoittavat parhaiten nuoret ja 

aktiiviset kuluttajat kaupungeissa. (Bergström & Leppänen 2011, 362–363.) 

 

Ulko- ja liikennepylväät 

Ulkomainonnan välineitä ovat erilaiset pylväät, taulut ja pilarit. Niiden käytöllä 

mainostamisessa täydennetään usein muita mainosmuotoja. Ulkomainonta on 

tehokasta, sillä siltä on vaikea ”välttyä”, ja samojen mainosten näkeminen lisää niiden 

tehoa. Parhaiten tavoitetaan laajat kohderyhmät kaupunkilaisista, 15–44 -vuotiaista 
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autolla tai julkisella kulkuvälineellä liikkuvista ihmisistä. (Bergström & Leppänen 

2011, 364.) 

 

Verkkomainonta ja sosiaaliset mediat 

Verkkomainonta on Internetin kautta tapahtuvaa mainontaa, jonka suosio on viime 

vuosina kasvanut selvästi. Mainonta tapahtuu usein bannereiden eli mainospalkkien 

kautta, joita on aseteltu sivun reunoihin. Onnistuneet bannerit ovat selkeitä ja 

huomiota herättäviä. (Bergström & Leppänen 2011, 370–373.) Nettimainonnan etuja 

ovat sen kohdistettavuus tietylle kohderyhmälle, vuorovaikutteisuus, sen seurannan 

helppous ja hyvä saatavuus. (Raninen & Rautio 2003, 185.) 

 

Sosiaalisten medioiden käyttö mainonnassa on saavuttanut suuren suosion viime 

vuosien aikana. Sosiaalisten medioiden kautta mainostaminen tapahtuu sosiaalisissa 

yhteisöissä, joissa tiedon, mielipiteiden ja viestien lähettäminen on mahdollista 

elektronisesti. Näitä ovat mm. nettilehdet, keskustelufoorumit, erilaiset blogit ja 

videosivustot. Esimerkiksi mainostamalla Facebookin tai Twitterin kautta saavutetaan 

ihmisten huomio maailmanlaajuisesti, koska niitä käytetään ympäri maailmaa.  

Ihmiset myös etsivät ensisijaisesti tietoa netin kautta ostoksia tehdessään, jolloin 

sosiaalisen median hyödyt mainontakanavana nousevat kiistämättä esille. (Goyal 

2013.) 

 

Myymälämainonta 

Myymälämainonnan suunnittelussa tulee ottaa huomioon kuluttajien käyttäytyminen. 

Esimerkiksi väreillä ja valolla voidaan muokata henkilön asiointiviihtyvyyttä 

mielekkäämpään suuntaan luomalla vaaleilla sävyillä avaruuden tuntua. 

Kausiluonteisuudella ja somistuksen vaihtuvuudella saadaan tuotteita paremmin esille 

ja houkuteltua asiakkaita kauppaan. (Raninen & Rautio 2003, 306–307.) 

 

Joissakin uutuuslanseerauksissa saatetaan painottaa vain tapahtumia tai tuote-

esittelyjä. Ne ovat aina kohdistettua markkinointia tietylle kohderyhmälle. Eri 

tuotteiden näkyvyyttä asiakkaalle myymälässä voidaan lisätä muun muassa seuraavin 

keinoin (Raninen & Rautio 2003, 306–309.):  
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  esite- ja tuotetelineet 

 standyt ja roll-upit (oman rakenteen varassa pystyssä olevat mainokset) 

  mainoslakanat 

  hyllypuhujat (hyllyjen reunoissa olevat mainokset).  

2.5 Mainonnan tavoitteet 

Mainonnalla on yleisesti kolme päätehtävää: informointi, suostuttelu ja muistutus. 

Näillä pyritään vaikuttamaan kohderyhmän oletuksiin ja ajatuksiin yrityksestä sekä 

sen tuotteista. Informoinnilla luodaan näitä ensiajatuksia, esimerkiksi mainostetaan 

uutta tiskiainetta.  Positiivisten mielikuvien syntyminen on suostuttelua, jolloin 

henkilön mielestä tiskiaine vaikuttaa tehokkaalta. Muistuttaminen laukaisee reaktion 

omaan muistiimme, jolloin henkilö toteaa tarvitsevansa lisää tiskiainetta. (Vuokko 

2003, 195.) 

 

Mainonnalla on myös sen kolmen päätehtävän lisäksi käyttäytymisvaikutuksia ja -

tavoitteita. Näitä ovat kognitiiviset, affektiiviset ja käyttäytymisvaikutukset. 

Esimerkkinä kognitiivisista tavoitteista ovat uutuustuotteesta informointi ja 

tunnettuuden lisääminen siitä, kuinka uusi vartalovoide vaikuttaa. Tätä kautta voidaan 

vaikuttaa ihmisen mielipiteeseen: ”Tuollaisen vartalovoiteen minä tarvitsen.” (Vuokko 

2003, 196.) 

 

Mainonnan affektiiviset tavoitteet pyrkivät vahvistamaan, muuttamaan tai 

aikaansaamaan tuote- tai yritysmielikuvia, aikaansaamaan ostokiinnostuksen ja 

muokkaamaan asenteita positiivisiksi tai negatiivisiksi. Mainonnan vaikutukset voivat 

tapahtua pelkkien kognitiivisten tai affektiivisten vaikutteiden kautta. Näillä pyritään 

saamaan positiivista suhtautumista organisaatiota tai sen tuotetta/palvelua kohtaan. 

(Vuokko 2003, 197.) 

 

Kaikella markkinointiviestinnällä pyritään loppujen lopuksi aikaansaamaan 

käyttäytymisvaikutuksia. Nämä ”konatiiviset” tavoitteet pyrkivät henkilön 



21 

 

 

yhteydenottoon yritykseen, tuotekokeiluun, yritys- tai merkkiuskollisuuden 

vahvistamiseen sekä ostopäätöksen syntymiseen. (Vuokko 2003, 198.) 

2.6 Mainonnan vaikutusprosessi  

Mainonnassa tärkeintä ei ole se, mitä sanotaan, vaan se, miten se vaikuttaa 

kohderyhmään. Toteutuksessa onkin kaksi tasoa: se mitä sanotaan, ja se miten 

sanotaan. (Rope & Pyykkö 2003, 272.) Mainonnan suunnittelun lähtökohtana on 

valittu kohderyhmä, jossa halutaan saada tietty vaikutus aikaan. Tällöin tässä 

kohderyhmässä tulee saada aikaan mainonnan vaikutusprosessi (ks. kuvio 1). 

Vaikutusprosessi sisältää ne vaiheet, jotka mainos käy läpi kohderyhmässään 

haluttujen vaikutusten aikaansaamiseksi. (Vuokko 2003, 203–204.) 

 

KUVIO 1. Mainonnan vaikutusprosessi (Vuokko 2003, 204) 

 

Mainonnan vaikutusten syntyyn vaikuttavat itse ärsyke ja sen vastaanottaja. 

Ympäristö, jossa mainos on, vaikuttaa kuitenkin vaikutusprosessin etenemiseen ja 

tuloksellisuuteen. Ympäristö voi sisältää edesauttavia tai estäviä tekijöitä. (Vuokko 

2003, 209.) 

 

Mainoksen tehoon vaikuttuvat vastaanottaja, mainosärsyke ja ympäristö, jossa mainos 

sijaitsee. Tehokas mainos sisältää altistumisarvon, huomioarvon ja tulkinta-arvon. 

Näihin voidaan vaikuttaa mainoksen sanoma- ja mediapäätöksillä eli sillä, mille 

kohderyhmälle se suunnataan ja missä ympäristössä. (Vuokko 2003, 210.) 

 

Altistumisvaiheessa mainoksen vastaanottajalla on mahdollisuus kuulla tai nähdä 

mainos. Mainostajan on siis tärkeää löytää oikeat kanavat kohderyhmän ja mainoksen 

kohtaamiselle. Tämä ei siis vielä tarkoita sitä, että vastaanottaja todella huomaisi sen. 
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Koska ympärillämme on suuri määrä erilaisia ärsykkeitä, voimme tiedostamatta tai 

tietoisesti ohittaa osan meille kohdistetusta mainonnasta. Ihmisen aistit eivät pysty 

reagoimaan kaikkeen viestintään, ja toisaalta teemme tietoisia päätöksiä mainonnan 

vastaanottamisesta esimerkiksi kiinnittämällä oveen ”Ei mainoksia, kiitos” -tarran. 

(Vuokko 2003, 204–205.) 

 

Huomaamisvaiheessa mainoksen vastaanottaja todella kuulee tai näkee mainoksen. 

Tämän jälkeen huomioarvon saanut ärsyke siirtyy ns. sensoriseen muistiin tai 

työskentelymuistiin. Suurin osa vastaanottamistamme ärsykkeistä käy muistissamme 

mutta katoaa pian sen jälkeen. Ärsyke voi myös jäädä pitkäkestoiseen muistiin, josta 

se voi aktivoitua tietyissä tilanteissa. Esimerkiksi kahvihyllyn näkeminen muistuttaa 

aamun lehdessä olleesta mainoksesta. Se, jääkö ärsyke lyhyeksi vai pitkäaikaiseksi 

taltioksi muistiimme, riippuu noin puolesta minuutista, jonka aikana arvioimme 

ärsykkeen sanoman merkityksen. (Vuokko 2003, 205.) Osa kuluttajista reagoi 

mainoksiin helpommin kuin toiset. Ostokäyttäytymisellä voidaan myös mitata 

mainonnan tehoa. (Iltanen 2000, 47.) Tästä aiheesta lisää ”Kuluttajan 

ostokäyttäytyminen” -osiossa. 

 

Kolmas eli tulkintavaihe vaatii sen, että mainokselle on ensin altistuttu ja se on 

huomattu. Tästä seuraa kriittisin vaihe, sanoman tulkinta, sillä tässä vaiheessa 

ärsykkeestä yleensä jää taltio ihmisen muistiin. Tulkintavaihe eroaa altistumisesta ja 

huomaamisesta siinä, että se ei ole hetkellistä vaan voi kestää pitkäänkin. Tällöin 

mainoksen vastaanottaja luo oman käsityksensä mainostettavasta asiasta. Tähän 

vaikuttavat vastaanottajan ajattelu, muisti, mielikuvat, tiedot, kokemukset ja 

viitekehys eli ne seikat, jotka hänellä on muistivarastossa mainosta tulkittaessa. 

(Vuokko 2003, 206–207.) 

 

Tulkinta voi johtaa onnistuneeseen lopputulokseen, jolloin vastaanottaja tulkitsee 

mainoksen sanomaa niin, kuin mainostaja on sen suunnitellutkin. Jos vastaanottaja 

taas tulkitsee sanoman eri tavalla kuin oli tarkoitettu, esimerkiksi ymmärtämättä 

kaikkia mainoksen symboleita, eivät sen tavoitevaikutukset täyty. Riippuu siis 

tulkinnasta, onko mainonnassa onnistuttu. (Vuokko 2003, 207.)  
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On olemassa myös toisenlainen kaava mainossanoman suunnittelun avuksi – AIDA. 

Tämän mallin ihannetapauksissa mainonta toimisi huomion (Attention), kiinnostuksen 

(Interest), halun (Desire) ja toiminnan (Action) kautta. (Iltanen 2000, 157.) 

2.7 Mainossanoma 

Mainossanoman ja vastaanottajan ominaisuuksista riippuu, mistä kaikesta lopullinen 

tulkinta syntyy; kuinka sisältö, sen muoto ja mahdollinen sanoman lähde vaikuttavat 

tulkintaan. ”Message response involvement” -käsite kuvaa niitä tekijöitä, jotka 

vaikuttavat vastaanottajan tulkintaan sanomasta. Näitä kolmea tekijää kutsutaan MOA 

-tekijöiksi: 

 vastaanottajan motivaatio tulkita ja huomata sanoma (Motivation) 

 vastaanottajan mahdollisuus tulkita ja huomata sanoma (Opportunity) 

 vastaanottajan kyky tulkita ja huomata sanoma (Ability). (Vuokko 2003, 213.) 

 

”Attitude toward the ad” -käsite eli mielipide mainoksesta liitetään niihin tilanteisiin, 

joissa mielipide tuotteesta muodostetaan pelkän sanomamuodon perusteella. Näitä 

ovat esimerkiksi mainoskasvo, musiikki ja mainoksen tarina. Näin ollen tehokeinot 

voivat olla suuremmassa roolissa kuin vain mainossanoman sisällön tukemisessa. 

(Vuokko 2003, 214.) 

 

Argumentit 

Mainos rakennetaan aina jonkin ”konseptin” eli idean ympärille. Tässä voidaan 

käyttää kahdenlaisia argumentteja, joilla vastaanottajaan vedotaan. Nämä ovat 

rationaaliset eli järkiperäiset argumentit sekä emotionaaliset eli tunneperäiset 

argumentit. (Vuokko 2003, 215–216.) 

 

Rationaalisia argumentteja ovat esimerkiksi auton teho ja jugurtin rasvattomuus. 

Emotionaalisia argumentteja ovat taas auton ulkonäkö ja jugurtin herkullisuus. 

Mainoksessa voidaan käyttää joko jompaankumpaan tai molempiin argumentteihin 

vetoamista. (Vuokko 2003, 216.) 
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Näiden kahden argumentin ero on siinä, että rationaaliset tuoteargumentit tuodaan 

mainoksessa esiin suorasti, kun taas emotionaaliset argumentit epäsuorasti. Tähän 

liittyvät käsitteet ”hard sell” - ja ”soft sell” -mainonta. ”Hard sell” -mainonta on 

argumentoinniltaan verbaalisesti suoraa. Tästä esimerkkinä TV-Shop, jossa tuote-edut 

mainitaan tarkasti ja niitä toistetaan useasti unohtamatta vertailua muihin tuotteisiin. 

”Soft sell” -mainonnassa pyritään mielikuvien, tunteiden ja assosiaatioiden kautta 

esittämään tuote-etuja non -verbaalisesti. Esimerkiksi vihreä väri, rentouttava musiikki 

ja eläimet luovat kuvaa ympäristöystävällisestä tuotteesta. (Vuokko 2003, 217.) 

 

Richard Vaughn on kehittänyt erään lähestymistavan mainonnan suunnitteluun. Siinä 

yhdistyvät vuosien varrella karttunut tutkimustietous kuluttajan ja tuotteen välisestä 

sitoutumisteoriasta sekä hierarkiamallit (tietää, tuntee, asennoituu, ostaa). Näiden 

lisäksi malliin kytkettiin aivotutkimusteoria, jonka mukaan oikea aivopuolisko 

käsittelee paremmin tunteisiin vetoavaa ja visuaalista ainesta, kun taas vasen 

aivopuolisko ymmärtää rationaaliset viestit paremmin. Malli on nimeltään FCB -grid. 

(Iltanen 2000, 159.) 

 

Rationaalisia argumentteja ja mainosstrategiaa tulisi käyttää hyödykkeisiin, joihin 

ostaja sitoutuu voimakkaasti. Auto on yksi esimerkki tällaisesta tuotteesta.  

Toimintamallin mukaan tällainen mainos ensin informoi kuluttajaa, kertoo sen 

hyödyistä ja täten saa aikaan ostoreaktion. Samankaltaisiin tuotteisiin sitoutumisen 

aiheuttavat mm: 

 tärkeys 

 tyydytys 

 symbolinen arvo 

 ostotilanteessa koettu riski ja sen todennäköisyys. (Iltanen 2000, 159–160.) 

 

Tunteisiin perustuva strategia toimii korkean sitoutumisen tuotteille, joista ostopäätös 

kuitenkin syntyy intuition perusteella. Toimintamallissa herätetään ensin tunne, sitten 

kerrotaan informoiva osa, mistä seuraa toiminta. Tämänkaltaisia tuotteita ovat 

esimerkiksi korut ja silmälasit. (Iltanen 2000, 160.) 
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Tapastrategiaa suositaan tuotteille, joiden osto perustuu harkintaan, mutta jotka ovat 

alhaisia kuluttajan sitoutumisen kannalta. Tällaisilla tuotteilla pyritään ensin 

koeostoihin, joiden käytöstä muodostuisi kuluttajalle kuitenkin tapa. Esimerkiksi 

elintarvikkeet ja shampoot voidaan laskea näihin tuotteisiin. (Iltanen 2000, 160.) 

 

Tuote luo tarpeen-strategiassa tuotteen osto luo kuluttajalle mielihyvää, joka johtaa 

uusintaostoon. Esimerkiksi makeiset ovat tällaisia tuotteita. Kuluttajalla on alhainen 

sitoutuminen tämänkaltaisiin tuotteisiin, jolloin ostopäätöskin syntyy tunteen 

perusteella. (Iltanen 2000, 161.) 

 

Tehokeinot 

Toinen mainossanoman suunnitteluun liittyvä seikka on asian viestiminen 

kohderyhmälle, mikä vaatii tehokeinojen punnitsemista. Näillä voidaan vaikuttaa sekä 

mainoksen tulkinta- että huomioarvoon. Mainonnan eri tehokeinoja Vuokon mukaan 

on esiteltynä kuviossa kaksi. (Vuokko 2003, 220.) 
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KUVIO 2. Mainonnan tehokeinoja (Vuokko 2003, 220) 

 

Mainoksen koko ja pituus liitetään yleensä huomion tavoitteluun, mutta se voi viestiä 

myös vakaavaraisesta ja isosta yrityksestä. Mainonnalla voidaan luoda mielikuvia 

monella tavalla, mihin liittyvät erilaiset symbolit. Äänet, värit ja eläimet voivat luoda 

aivan erilaisia assosiaatioita, kuin mitä henkilökohtainen myyntityö pystyy 

tuottamaan. (Vuokko 2003, 220–221.) 

 

Huumori on yksi käytetyimmistä tehokeinoista televisiomainonnassa. Se voi saada 

vastaanottajan positiiviselle mielelle ja näin ollen alentaa puolustusmuuria. 

Kansainvälisessä mainonnassa sen kanssa tulee olla tarkkana, sillä se, mikä toisessa 

kulttuurissa on hauskaa, ei välttämättä naurata toisessa lainkaan.  Huumori voi myös 

pahimmassa tapauksessa viedä kaiken huomion itse mainostettavalta tuotteelta. 

(Vuokko 2003, 221.) 
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Testimoniaaleilla pyritään luomaan uskottavuutta. Tällaisten tuotteiden suosittelijoina 

ja keulakuvina toimivat usein julkisuuden henkilöt. (Vuokko 2003, 221.) Julkisuuden 

henkilöitä käyttämällä myös mainoksen huomioarvo nousee. Näihin henkilöihin 

liitetään usein mielikuvia, joiden oletetaan yhdistyvän osaksi mainostettavaa tuotetta 

ja brändiä. Joskus mainoskasvot saattavat viedä huomion pois mainostettavasta 

tuotteesta, jolloin kuluttajat muistavat vain mainoksen keulakuvan. (Malmelin 2003, 

69.)  

 

Hieman ristiriitaisia tehokeinoja ovat pelon, erotiikan, seksin, väkivallan ja 

shokeeraavien keinojen käyttö. Riski näiden käytössä piilee siinä, että vain 

huomionherättäjinä ne voivat saada aikaan aivan toisenlaisen tulkinnan kuin 

mainostajalla oli tarkoitus. (Vuokko 2003, 221–222.) 

 

Testituloksin, kaavioin ja vertailun avulla voidaan havainnollistaa ja lisätä tuotteen 

uskottavuutta. Interaktiivisuus mainoksissa on lähinnä Internetiin liittyvää, jolloin 

vastaanottaja voi itse päättää, mitä tietoa haluaa lisää, ja hakea tuotetta tietyillä 

ominaisuuksilla. Draama mainonnassa tarkoittaa pienen tarinan tai näytelmän 

esittämistä. Parhaiten se toimii sähköisessä viestinnässä, televisiossa tai radiossa. Sen 

etuna on yleensä kyky temmata vastaanottaja samaiseen tilanteeseen, jolloin syntyy 

samaistuminen. (Vuokko 2003, 222–223.) 

 

Postmoderni ilmaisutapa, toisin sanoen absurdi mainos, herättää vastaanottajan 

mielenkiinnon ”Mikä tämä juttu oikein on?” -tavalla. Nämä mainokset eivät 

ensisilmäyksellä ole siis mainoksia, tai niiden juoni on aivan tuulesta temmattu. Tällä 

tavoin luodaan tuotteesta ”spesiaalikuva”, kun mainoskaan ei ole mikään tavallinen. 

Esimerkkinä tästä takavuosien Olvi -mainos, jossa esiintyi Jeppe -koira. (Vuokko 

2003, 223–224.) 

 

Sijainnilla voidaan vaikuttaa mainonnan tehokkuuteen. Myös katseenvangitsijoilla 

saadaan esimerkiksi tyhjässä tilassa aikaan huomioarvoa. Näiden lisäksi toistolla ja 

uutuudella (joko tuotteen kohdalla tai viitaten postmoderneihin mainontakeinoihin) 

saadaan mainontaan tehoa. (Rope & Mether 1991, 63.) 
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Tärkeä tehokeino on myös pelkistyneisyys eli mahdollisimman lyhyt ilmaisu. 

Ihannetilanteessa mainos on yksinkertainen, selkeä ja vähän asioita sisältävä, jotta se 

erottuu muista mainoksista. Pelkistyneisyydellä pyritään tuomaan mainossanoman 

ydin esiin myös siten, että mainoksen elementit (kuten logo ja kuva) eivät ole 

ristiriidassa eivätkä vie huomioarvoa pois toisiltaan. (Rope & Pyykkö 2003, 262.) 

 

Eri tehokeinoilla pyritään mainoksen huomaamiseen, vakuuttamaan tuote/yritys sen 

ominaisuuksista sekä muistamaan mainos ja sen argumentit kohderyhmässä. 

Tehokeinoja valittaessa on mietittävä kohderyhmää ja tavoitemielikuvaa, joka 

tuotteesta tai yrityksestä halutaan luoda. (Vuokko 2003, 224–225.) 
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3 KULUTTAJAN OSTOKÄYTTÄYTYMINEN 

 

Tässä luvussa käydään läpi, mitkä tekijät vaikuttavat kuluttajien ostokäyttäytymiseen 

sekä mitkä seikat vaikuttavat heidän ostopäätöksiinsä. 

3.1 Ostokäyttäytymiseen liittyvät tekijät  

Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat hänen kulttuuriset, sosiaaliset, 

henkilökohtaiset ja psykologiset taustatekijänsä. Näihin eivät markkinoijat pysty 

vaikuttamaan, mutta heidän on otettava ne huomioon. (Armstrong, Brennan, Harker & 

Kotler 2012, 145.) 

 

Kulttuuritekijät 

Kulttuuritekijöillä on suuri vaikutus kuluttajan käyttäytymisen taustalla. Kulttuuri, 

arvot, asenteet, halut ja käytös opitaan jo pienestä pitäen kasvatuksen mukana. 

Kulttuuri sisältää myös alakulttuurit, joita voidaan määritellä maanosien, 

uskontokuntien ja rotujen perusteella. Esimerkki alakulttuuriryhmästä ovat etniset 

ryhmät. Tällaiset tekijät voivat vaikuttaa syvästi kuluttajan päätöksiin, esimerkiksi 

muslimin lihanostoon. Myös sosiaaliluokat kuuluvat kulttuuritekijöihin. Saman 

sosiaaliluokan ihmiset jakavat keskenään samat arvot, kiinnostukset ja käytöksen. 

Sosiaaliluokkia ei voida määritellä esimerkiksi pelkkien tulojen perusteella, vaan 

ammatin, tulojen, koulutuksen ja hyvinvoinnin kokonaisuutena. (Armstrong ym. 2012, 

145–148.) 

 

Sosiaaliset tekijät 

Sosiaalisilla tekijöillä tarkoitetaan ryhmiä, perhettä ja statusta. Nämä vaikuttavat myös 

kuluttajan käyttäytymiseen. Ihmiseen vaikuttavat monet pienet ryhmät hänen 

ympärillään. Ne vaikuttavat ihmisen käytökseen ja elämäntyyliin ja voivat jopa luoda 

paineita tuote- ja merkkipäätöksiä tehtäessä. Ryhmissä voi esiintyä ”mielipidejohtajia” 
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tai edelläkävijöitä, jotka omalla käytöksellään vaikuttavat muihin ryhmän jäseniin. 

Markkinoijien onkin ensisijaisesti selvitettävä, kuinka saavuttaa nämä ”johtajat” oman 

tuotteen tai merkin pariin. (Armstrong ym. 2012, 148–149.) 

 

Perheen merkitystä kuluttajatottumuksiin on tutkittu laajasti. Perhe vaikuttaa eniten 

ostokäyttäytymiseen. Esimerkiksi lapsiperheessä otetaan huomioon lapset uutta autoa 

hankittaessa. Ihmisellä on jokaisessa ryhmässä oma roolinsa ja statuksensa. Ihminen 

valitsee usein omaan statukseensa sopivan tuotteen, kuten perheenäiti, joka pukeutuu 

töihin virallisemmin kuin kotonaan. (Armstrong ym. 2012, 149–150.) 

 

Persoonatekijät 

Kuluttajan ostopäätöksiin vaikuttaviin persoonatekijöihin lasketaan ikä, elämänvaihe, 

elämäntyyli, ammatti, talous ja luonne. Ikä ja elämänvaihe määrittävät paljon ihmisen 

kulutustottumuksia. Iän myötä esimerkiksi ruoka- ja vaatetottumukset muuttuvat. 

Yritykset räätälöivät usein palveluita eri elämänvaiheessa oleville henkilöille, kuten 

lapsiperheille ja eläkeläisille. (Armstrong ym. 2012, 150–151.) 

 

Ihminen ilmaisee elämäntyyliään, ”lifestyleä”, jokapäiväisissä tilanteissa. Sitä voidaan 

mitata aktiivisuuden (Activity), kiinnostusten (Interest) ja mielipiteiden (Opinion) 

kautta AIO -ulottuvuuden avulla. Elämäntyylit voivat vaihdella hyvinkin paljon saman 

alakulttuurin tai samoista taustoista tulevien ihmisten välillä. (Armstrong ym. 2012, 

151.) 

 

Ammatti ja talous vaikuttavat myös ostopäätöksiin. Tietyn ammattiryhmän ihmiset 

ostavat tietyn tyylisiä vaatteita, ja enemmän varallisuutta omistavat valitsevat 

kellokseen merkkikellon. Ihmiset tekevät päätöksiä myös sen perusteella, mitkä 

tuotteet sopivat parhaiten omaan persoonaan. (Armstrong ym. 2012, 151–153.) 

 

Psykologiset tekijät 

Pidemmällä aikavälillä kuluttajan ostopäätökseen vaikuttaa neljä psykologista tekijää: 

motivaatio, havainnot, oppiminen sekä uskomukset ja asenne. Motivaatio syntyy, kun 

ihmisen biologinen (esim. nälkä) tai psykologinen (esim. kuuluminen johonkin) halu 
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on tarpeeksi suuri. Motivaatio herättää ihmisen etsimään tyydytystä. (Armstrong ym. 

2012, 154.) 

 

Motivaatiosta on olemassa kaksi teoriaa, jotka eroavat hieman toisistaan. Sigmund 

Freudin teorian mukaan ihmiset ovat tietämättömiä psykologisista voimista, jotka 

heihin vaikuttavat. Tämän vuoksi kuluttaja ei aina itsekään osaa perustella tai 

ymmärtää päätöksiään. (Armstrong ym. 2012, 154.) 

 

Abraham Maslow’n teoria selvittää, miksi ihmisellä on tiettyjä tarpeita tiettyinä 

hetkinä. Tämä selventyy kuuluisalla tarvehierarkialla, joka on esitetty pyramidin 

muodossa. Pyramidin pohjimmaisena ja suurimpana tarpeena ovat ihmisen 

perustarpeet, kuten ruoka ja juoma. Tarpeet muuttuvat sitä mukaa, kun edellinen on 

tyydytetty. Pyramidin huipulla ovat itsensä toteuttamisen ja kehittämisen tarpeet, kun 

kaikki edeltävät tarpeet on saavutettu. (Armstrong ym. 2012, 154–155.) 

 

 

 

KUVIO 3. Maslow’n tarvehierarkiapyramidi (Rope & Pyykkö 2003, 60) 
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Ihminen havainnoi viiden aistin avulla. Nämä ovat kuulo, näkö, haju, tunto ja maku. 

Jokainen käsittelee havaitsemansa asiat eri lailla ja muodostaa näistä laajempia 

kokonaisuuksia. Ihminen voi käsitellä samaa ärsykettä kolmen eri prosessin kautta: 

valikoivan huomion, valikoivan vääristymisen ja valikoivan muistamisen. Esimerkiksi 

ihminen ei voi huomioida päivittäin kaikkia ympärillä olevia mainoksia, vaan vain 

osan. (Armstrong ym. 2012, 154–155.) 

 

Valikoivassa vääristymisessä ihminen sopeuttaa uuden vastaanotetun tiedon jo 

olemassa olevaan. Tämä tarkoittaa markkinoijien kannalta sitä, että heidän on 

yritettävä ymmärtää kuluttajien ajatusmaailmaa, jotta he voivat ymmärtää, kuinka 

kuluttajat tulkitsevat mainontaa. (Armstrong ym. 2012, 155.) 

 

Valikoivassa muistissa ihmisen mieleen jäävät vain ne seikat, jotka tukevat omia 

asenteita ja uskomuksia. Hyvät asiat muistetaan merkistä, jota suositaan usein, kun 

taas kilpailevan merkin hyvät puolet eivät jää mieleen. Tämän vuoksi markkinoijat 

tekevät kaikkensa saadakseen kuluttajan huomion. (Armstrong ym. 2012, 155.) 

 

Oppiminen tapahtuu tekojen kautta. Esimerkiksi hyvät kokemukset tietystä tuotteesta 

saavat kuluttajan ostamaan saman merkin tuotteita uudestaan. Uskomukset voivat 

perustua tietoon tai pelkästään uskoon tai mielipiteeseen. Ne voivat olla tunneperäisiä, 

minkä vuoksi markkinoijia kiinnostaakin suuresti, kuinka ne vaikuttavat 

ostokäyttäytymiseen tuote- tai brändikuvan kautta. Asenteita on vaikea muuttaa, sillä 

ne ovat henkilökohtaisia käsityksiä asioista. Asenteilla vaikutetaan myös muihin 

kanssaeläjiin, minkä vuoksi esimerkiksi mainostajien on helpompi ”ujuttaa” tuotteen 

sanoma vallitsevaan asenteeseen kuin lähteä muuttamaan sitä. (Armstrong ym. 2012, 

156.) 

3.2 Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät 

Kuluttaja harkitsee hyödykkeen ostamista usein viisiportaisen ajattelun kautta. Nämä 

ovat tarpeen tunnistaminen, tiedon etsintä, vaihtoehtojen arviointi, ostopäätös ja oston 

jälkeinen toiminta. (Armstrong ym. 2012, 157.)   
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Ostoprosessi alkaa tarpeesta, jonka synnyttää tarve tai ongelma. Tarve voi olla 

normaali, kuten nälkä, tai vaikka mainoksen laukaisema. Tarve voi kohdistua 

välttämättömyys- tai ylellisyystuotteeseen. Ylellisyystuotteiden hankinta vaatii halun 

ja varallisuuden ostaa sellainen, kun taas välttämättömyystuotteiden kohdalla kyse on 

eri vaihtoehdoista valitsemisesta. (Rope & Pyykkö 2003, 151–153.) 

 

Tarpeen tunnistuksen jälkeen alkaa tiedon etsintä. Aina ei kuitenkaan näin käy, mikäli 

sopiva tuote on jo motivoituneen ostajan käden ulottuvilla. Tietoa saadaan esimerkiksi 

tuttavilta, mainoksista ja käyttäjäkokemuksista. Yrityksen on tärkeää suunnitella 

markkinointi- mixinsä niin, että sen brändin edut tulevat parhaiten esiin tietoa 

hakevalle kuluttajalle, joka vertailee päätöstään eri tuotteiden välillä. (Armstrong ym. 

2012, 158.)   

 

Kuluttajan arviointiin eri vaihtoehtojen välillä vaikuttavat ostotilanne ja henkilö itse. 

Joskus kuluttaja pohtii pitkäänkin päätöstään, kun toisinaan päätös saattaa syntyä 

pelkän intuition perusteella. Kuluttaja ostaa mieluisimman tuotteen, jonka valintaan 

saattavat vaikuttaa muiden mielipiteet tai odottamattomat tekijät, kuten tuotteen hinta. 

(Armstrong ym. 2012, 158–159.)   

 

Ostettuaan tuotteen kuluttaja on siihen joko tyytyväinen tai tyytymätön. Tähän 

vaikuttavat kuluttajan odotukset ja tuotteen luomat olettamukset. Jos ne täyttyvät, on 

ostaja tyytyväinen. Asiakastyytyväisyys on tärkeää, koska se luo arvoa yritykselle. 

Tyytyväiset asiakkaat ostavat tuotteen uudestaan, kehuvat sitä tuttavilleen ja 

muodostuvat helposti merkkiuskollisiksi. (Armstrong ym. 2012, 159.)   

 

Tuotteen luonne vaikuttaa merkittävästi ostoprosessin muodostumiseen. Tähän liittyy 

tuotteiden sidonnaisuuskäsite eli se, kuinka sitoutunut ihminen on tuotteeseen, kuinka 

merkittävä se hänelle on. Tähän vaikuttavat hänen kulttuuri- ja persoonatekijänsä sekä 

sosiaaliset ja psykologiset tekijät. (Rope & Pyykkö 2003, 165–166.) 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

 

Tässä luvussa käydään läpi kvantitatiivisen tutkimuksen perusasiat sekä oman 

tutkimuksen toteutus. Lisäksi tarkastellaan reliabiliteetin ja validiteetin toteutuminen 

työssä.  

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus  

Kvantitatiivinen tutkimus on määrällinen, ja siinä pyritään asioiden yleistämiseen 

lukujen avulla. Kvantitatiivinen tutkimus voidaan tehdä vasta siinä vaiheessa, kun 

tutkittavasta ilmiöstä on entuudestaan tietoa ja tutkimuksia kvalitatiivisen tutkimuksen 

myötä. (Kananen 2011, 17–18.) Kvantitatiiviseen tutkimuksen liitetään teoriataustaa 

käyttämällä apuna aikaisemmin julkaistuja tutkimuksia ja teoriaa. Teorian ja 

tutkimusosan on oltava yhteydessä toisiinsa, jotta ne eivät jää irrallisiksi toisistaan. 

(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 140–144.) 

 

Määrällinen tutkimus perustuu lukujen ja niiden välisten suhteiden ympärille. 

Tutkimuksen peruskäsite, muuttaja, mittaa ominaisuutta, josta ollaan kiinnostuneita. 

Muuttujia mitataan valitulla mittarilla eli asettamalla kysymys strukturoituun muotoon 

tai avoimeksi. (Kananen 2010, 77–84.) 

 

Ennen tiedonkeruuta on tärkeää määritellä perusjoukko eli populaatio – ketä tutkitaan. 

Populaatiosta saadut tulokset edustavat otosta. (Kananen 2011, 65.) Populaation 

määrittelyn jälkeen määritetään otantamenetelmä: todennäköisyyteen tai ei 

todennäköisyyteen perustuva. Tästä saadaan otos, jonka tulee olla tarpeeksi laaja ja 

edustava, nyrkkisäännön mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa vähintään 100 kpl. 

Tavoittamattomat tai vastaamisesta kieltäytyvät populaation jäsenet muodostavat 

kadon. (Kananen 2010, 96–102.)  
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Tutkimukseen tulee valita oman tutkimuksen kannalta paras aineiston keruutapa. Eri 

tapoja ovat muun muassa Internet -kyselyt, puhelinhaastattelut ja henkilökohtaiset 

haastattelut. Keruutavasta riippuu, millaiseksi kyselylomake rakennetaan, ja kuinka 

aineistoa on järkevintä lopulta analysoida. (Hirsjärvi ym. 2009, 191, 221.)  

 

Kvantitatiivinen tutkimus etenee selkeiden vaiheiden kautta. Ensin määritellään 

tutkimusongelma, johdetaan siitä tutkimuskysymykset ja lomakkeeseen tulevat 

kysymykset. Lomake käydään huolellisesti läpi ja testataan ennen varsinaista 

tutkimusta. Otanta ja populaatio sekä tiedonkeruutapa määritellään. Vasta näiden 

jälkeen toteutetaan kenttätyö, lomakkeiden tarkastus ja numerointi, tallennus ja 

tarkastus sekä analysointi. Lopuksi tuloksista kirjoitetaan raportti. (Kananen 2011, 

20.) 

 

Valitsin kvantitatiivisen tutkimusotteen työlleni, koska aiheeseen liittyen mainonnasta 

ja kuluttajan ostokäyttäytymisestä löytyy tietoa ja tutkimuksia jo entuudestaan. 

Hajuvesimainonnan tutkimisesta ei löydy useita aikaisempia opinnäytetöitä, mutta 

muita tutkimuksia kyllä. Näistä kaksi on liitetty tämän työn teoreettiseen 

viitekehykseen. Kvantitatiivinen tutkimusote oli myös järkevin valinta tutkimuksen 

kenttätyön kannalta. 

4.2 Kyselyn toteutus 

Tutkimuksen kenttätyö toteutettiin 11.–12.12.2013 Helsingin Sokoksella sekä 

16.12.2013 Jyväskylän Sokoksella ja 17.12.2013 Jyväskylän Stockmann Beautyssa. 

Vastausten kerääminen tapahtui itsenäisesti paperilomakkeen avulla kyseisten 

kauppojen kosmetiikkaosastoilla. Kysely toteutettiin paperiversiona, jotta useampi 

ihminen pystyi vastaamaan kyselyyn samanaikaisesti. Sata kerättyä vastausta 

jakautuvat seuraavasti: Helsingistä 68, Jyväskylän Sokokselta 22 ja Jyväskylän 

Stockmann Beautysta 10 vastausta. 

 

Aihetta ”Hajuvesimainonnan vaikutus kuluttajan mielikuvien muodostumiseen” 

mitattiin strukturoidulla mielipidelomakkeella (ks. liite 1) käyttämällä viisiportaista 
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Likertin skaalaa. Lomakkeessa oli myös vaihtoehto 9 ”en halua vastata”, sillä halusin 

antaa vastaajille mahdollisuuden valita myös kyseinen vastausvaihtoehto. Koska 

kyselyssä mitattiin kahta eri hajuvesimainosta, oli nämä numeroitu vaihtoehtoina 

kyselyn alkuun. Arvioitava mainos määräytyi sen mukaan, kumman mainoksen luokse 

henkilö oli pysähtynyt. Ympyröin kyselyn tekijälle lomakkeesta valmiiksi tämän 

vaihtoehdon vastaamista varten. Jokainen osallistuja vastasi lomakkeen muihin 

kohtiin itse. 

 

Lomakkeessa kysyttiin jo aluksi taustatiedot ikä ja sukupuoli, sillä haluttiin minimoida 

näiden tietojen kato. Näiden jälkeen oli kaksi kyllä–ei-kysymystä; ”Giorgio Armanin 

tai Lancômen hajuvedet ovat minulle tuttuja.” ja ”Giorgio Armanin tai Lancômen 

hajuvesimainokset ovat minulle tuttuja.”. Viimeisenä taustatietona kysyttiin ”Onko 

sinulla käytössä Giorgio Armanin tai Lancômen hajuvesiä?”, johon 

vastausvaihtoehdot olivat ei/ kyllä, yksi–kolme/ kyllä, useampi kuin kolme. 

Taustatietojen jälkeen oli avoin kysymys, jolla selvitettiin, mihin vastaaja kiinnitti 

mainoksessa ensimmäisenä huomion.  

 

Näiden jälkeen oli 22 mielipideväittämää, joihin vastattiin ympyröimällä omaa 

mielipidettä vastaava numero viisiportaiselta Likertin skaalalta. Kysymykset olivat 

jaoteltu aihealueittain kolmeen ryhmään: ”mainoksen mielenkiinto”, ”vastaa 

seuraaviin väittämiin” ja ”lopuksi”.   

 

Osiossa ”mainoksen mielenkiinto” mitattiin, mitkä tekijät herättivät vastaajissa 

mielenkiinnon mainoksen osalta. Seuraavassa osiossa ”vastaa seuraaviin väittämiin” 

mitattiin muutamaa väittämää mainokseen liittyen, selvitettiin tuoksun testaamiseen 

houkuttelevia tekijöitä sekä mainoksen luomia mielikuvia tuoksuista eri adjektiivien 

muodossa. Adjektiivit oli muodostettu tuoksukuvauksien perusteella (ks. liite 2) sekä 

Fetsherinin & Toncarin tutkimuksen tavoin muuttamalla mainoskuvien visuaalinen 

ilme sanalliseen muotoon. Valittujen adjektiivien tukena käytettiin myös Sì -tuoksuun 

liittyvää L´Oréalin sisäistä koulutusmateriaalia sekä Lancômen englanninkielisiä 

kotisivuja (La vie est belle by Lancôme n.d). 
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Heti mielikuvaväittämien jälkeen ”lopuksi”- osiossa oli väittämä numero 25. 

”Mainoksen luoma mielikuva vastaa tuoksua.”, jolloin vastaaja tuoksutti tuoksua ja 

antoi mielipiteensä siitä, kuinka hyvin mainos kommunikoi tuotteesta todellisuudessa. 

Tämän jälkeen kysyttiin, täyttääkö tuoksu kuinka hyvin vastaajan ennakko-odotukset, 

kuinka paljon hän pitää tuoksusta, ja mitä mieltä hän on tuoksun hinta–laatu-suhteesta. 

Arvioitavina olivat 30 millilitran Eau de Parfume -tuoksut. Viimeisenä kysymyksenä 

lomakkeella oli ”Ostan tuoksun mainonnan innoittamana.”, johon vastaaja valitsi joko 

”kyllä” tai ”en” -vaihtoehdon. 

 

Kyselyn potentiaaliset vastaajat muodostuivat Helsingin Sokoksella sekä Jyväskylän 

Sokoksella ja Stockmann Beautyssa asioivista henkilöistä, jotka olivat pysähtyneet 

joko Giorgio Armanin Sì tai Lancômen La Vie Est Belle -tuoksumainosten luokse. 

Kyseiset tuoksut olivat selkeästi näkyvillä kaikilla kosmetiikkaosastoilla 

ständimainosten kera. Otantamenetelmänä käytettiin harkinnanvaraista otantaa, jossa 

mainoksien luokse pysähtyneiden henkilöiden uskottiin edustavan parhaiten 

perusjoukkoa. Mainoksien luokse pysähtyneet henkilöt myös edustivat parhaiten niitä, 

jotka ovat tuotteista selvästi kiinnostuneita. Otantamenetelmän valintaa tukee 

mainonnan vaikutusprosessi (ks. sivu 21), joten vain mainokselle altistuneita ja sen 

selkeästi huomanneita yksilöitä voitiin tutkia. 

 

Kyselyn jälkeen paperilomakkeet numeroitiin ja niiden vastaukset syötettiin Webropol 

-ohjelmaan, jonka avulla vastaukset myös analysoitiin. Webropolin lisäksi vastausten 

analysoinnissa ja taulukoiden piirtämisessä apuna käytettiin Exceliä. Erilaisilla 

taulukoilla pyrittiin tulosten monipuoliseen esittämismuotoon. 

4.3 Reliabiliteetti ja validiteetti 

Tutkimuksissa tulosten luotettavuus ja pätevyys vaihtelevat, vaikka virheiden 

syntymistä pyritään välttämään. Tämän vuoksi jokaisessa tutkimuksessa pyritään 

arvioimaan sen luotettavuus, jota mitataan reliabiliteetilla ja validiteetilla. (Hirsjärvi 

ym. 2009, 231.) 
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Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli ”kykyä antaa ei–

sattumanvaraisia tuloksia”. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pätevyyttä eli sitä, 

että on mitattu tutkimuksen kannalta oikeita asioita. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) 

 

Työssä on pyritty dokumentoimaan ja tuomaan esiin kaikki vaiheet selkeästi. Vaiheet 

on myös aina perusteltu, millä on pyritty prosessin aukottomuuteen. Jo tutkimuksen 

suunnitteluvaiheessa on otettu luotettavuus huomioon käyttämällä työn kannalta 

oikeaa tutkimusmenetelmää (kvantitatiivista), määrittelemällä tutkimuskysymykset ja 

näitä kysymyksiä mittaavat mittarit mahdollisimman tarkasti, jotta asetettuihin 

tutkimuskysymyksiin saadaan selkeät vastaukset. 

  

Työn teoriaosan luotettavuutta lisää lähteiden nykyaikaisuus ja monipuolisuus. Eri 

lähteet sisältävät myös toisiaan tukevia teorioita. Haastatteluosio L´Oréalin 

markkinoinnista ja mainonnasta antaa työn aiheeseen liittyen täsmällistä tietoa. 

Haastattelu kuunneltiin läpi useaan kertaan ja kirjoitettiin auki poimien pääkohdat 

siitä. Markkinointipäällikkö Traclet kävi auki kirjoitetun haastattelun läpi 

tulkintavirheiden minimoimiseksi. 

 

Tutkimuslomaketta hiottiin useaan otteeseen. Lomakkeen idea perustuu Fetscherinin 

ja Toncarin (2012) tutkimukseen hajuvesimainoksien visuaalisesta vetovoimasta ja 

tuoksun kohtaamisesta mainoksen antaman mielikuvan kanssa. Tutkimuslomake 

testattiin 12 henkilöllä ennen varsinaista tutkimusta. Testauksen jälkeen lomaketta 

muokattiin vielä näiden kommenttien ja toimeksiantajan toiveiden mukaan 

selkeämmäksi muun muassa jaottelemalla kysymykset kolmen eri osion alle. 

 

Tutkimuksen luotettavuutta nostaa se, että se toteutettiin kolmessa eri 

kosmetiikkamyymälässä. Näin saatiin laajempi vastaajaotos kuin yhden 

haastattelupaikan valinnalla. Vastaajien täyttäessä lomaketta huomattiin, että 

mielipidettä vastaavat numeroselitykset olisi kannattanut asettaa vastausvaihtoehtojen 

yläpuolelle. Vastaajat kääntelivät kaksipuolista lomaketta jonkin verran 

tarkistaakseen, mitä numeroa 1–5 välillä olivat ympyröimässä. Vastaajilla ei 
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kuitenkaan noussut selventäviä kysymyksiä lomakkeeseen liittyen, minkä perusteella 

sen asettelua ja kysymysmuotoja voidaan pitää ymmärrettävinä.  

 

Tutkimustuloksien validiteettia voidaan pitää suhteellisen hyvänä, koska kyselyllä 

saatiin asetettuihin tutkimuskysymyksiin vastaukset. Ulkoinen validiteetti toteutuu, 

sillä tutkimustulokset ovat yleistettävissä valitun otannan avulla saadulla otoksella, 

jonka uskottiin vastaavan parhaiten kyselyyn potentiaalisten profiilia (mainoksista 

kiinnostuneet).  

  

Sisältövaliditeetti toteutuu jokseenkin, joskin jälkikäteen mietittynä 

ostokäyttäytymistä olisi voinut lomakkeen avulla selvittää laajemmin, esimerkiksi 

lisäämällä viimeisen kysymyksen ”Ostan tuoksun mainonnan innoittamana.” jälkeen 

avoimen kohdan ”Miksi?”. Näin olisi kenties saatu selvitettyä paremmin ostamatta 

jättämisen syitä. Kaksipuolinen lomake oli suhteellisen pitkä täyttää, mitä jotkut 

vastaajista kommentoivatkin. Avoin kysymys viimeisenä olisi siten saattanut jäädä 

useammalta henkilöltä täyttämättä. Ostamatta jättämisen syitä pystyttiin kuitenkin 

yleisellä tasolla pohtimaan teoriaosaan tukeutuen. Sisältövaliditeetin toteutumista 

tukee esimerkiksi kyselyn mielikuva-adjektiivien muodostus, jossa käytettiin hyväksi 

Fetscherinin ja Toncarin tutkimuksen mukaista tapaa.  

 

Rakennevaliditeettia pyrittiin toteuttamaan käyttämällä teorioista johdettuja termejä ja 

mahdollisimman selkeitä ilmaisuja. Etenkin kyselylomakkeen osalta pystyttiin 

mittaamaan ja tulkitsemaan, että se oli rakenteeltaan vastaajille selkeä kysymysten 

osalta. Kriteerivaliditeetti toteutuu työssä aukottomasti, sillä kahden aiemman 

hajuvesitutkimuksen taustat ja tulokset ovat linjassa tämän työn kanssa. 

 

Saadut 100 vastausta täyttävät kvantitatiivisen tutkimuksen kriteerin. Vastausten 

kerääminen tapahtui vai sellaisilta ihmisiltä, jotka pysähtyivät Giorgio Armanin Sì ja 

Lancômen La vie est belle -tuoksumainosten luokse. Kaikki vastaajat eivät täyttäneet 

lomakkeen jokaista kohtaa, mistä syntyi katoa. Nämä on käsitelty jokaisen 

kysymyksen osalta erikseen ”Johtopäätökset” -osiossa. 
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Reliabiliteetti toteutuu tutkimuksessa kutakuinkin hyvin. Kyselylomakkeella mitattiin 

mielipiteitä kahteen tuoksumainokseen liittyen, joten tulokset ovat väistämättä 

jokseenkin sattumanvaraisia. Reliabiliteetin toteutumista vahvistaa kuitenkin se, että 

vastauksissa on havaittavissa toistettavuutta esimerkiksi avoimessa kohdassa ”Mihin 

kiinnitit mainoksessa ensimmäisenä huomion?”, jolloin vastauksia pystyttiin 

kategorioimaan selkeästi. Vastaukset antavat myös selvän eron tuoksumainosten 

välille, jolloin validiteetin mukaan saatiin aseteltuihin tutkimuskysymyksiin 

vastaukset. Tutkimuksen uusintamittaus on kuitenkin käytännössä hankala toteuttaa 

täydellisen reliabiliteetin toteamiseksi.    
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LIITTEET   

Liite 1 KYSELYLOMAKE 

MIELIPIDEKYSELY MAINONNASTA 

 

ARVIOITAVA MAINOS    1. Giorgio Armani Sì 2. Lancôme La vie est belle 

 

I TAUSTATIEDOT 

1) Sukupuoli  1. mies 2. nainen 
 

2) Ikä   1. 20 v tai alle      2. 21 - 29 v      3. 30 - 39 v       4. 40 - 49 v          5. 50 v tai enemmän 
 

3) Giorgio Armanin tai Lancômen hajuvedet ovat minulle tuttuja 1.kyllä  2.ei 
 

4) Giorgio Armanin tai Lancômen hajuvesimainokset ovat minulle tuttuja    1.kyllä  2.ei 
 

5) Onko sinulla käytössä Giorgio Armanin tai Lancômen hajuvesiä?  
1. ei  2. kyllä, yksi - kolme 3. kyllä, useampi kuin kolme 

 

II MAINOKSEEN LIITTYVÄT KYSYMYKSET 

6) Mihin kiinnitit mainoksessa ensimmäisenä huomion? 

       

       

Ympyröi mielipidettäsi vastaava numero.  

5 = täysin samaa mieltä 4 = jokseenkin samaa mieltä     3 = ei samaa eikä eri mieltä 

2 = jokseenkin eri mieltä 1= täysin eri mieltä                     9 = en halua vastata 

  

Mainoksen mielenkiinto:  

7) Mainos herätti mielenkiintoni  5         4         3         2          1          9
    

8) Mainoksen värimaailma herätti mielenkiintoni   5         4         3         2          1          9               
 

9) Mainoskasvo herätti mielenkiintoni              5         4         3         2          1          9               
 

10) Tuotemerkki herätti mielenkiintoni              5         4         3         2          1          9               
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Vastaa seuraaviin väittämiin:            

11) Mainos on selkeä       5         4         3         2          1          9    

12) Mainos erottuu muista tuoksumainoksista         5         4         3         2          1          9               
         

13) Mainos houkuttelee testaamaan tuoksua           5         4         3         2          1          9               
 
14) Hajuvesipullo houkuttelee testaamaan tuoksua       5         4         3         2          1          9               
 
15) Hajuveden nimi houkuttelee testaamaan tuoksua  5         4         3         2          1          9               
 
16) Mainoskasvo houkuttelee testaamaan tuoksua  5         4         3         2          1          9               
 
17) Mainos saa minussa aikaan positiivisia tuntemuksia      5         4         3         2          1          9    

 
18) Mainos luo minulle selkeän mielikuvan tuoksusta  5         4         3         2          1          9    

            
19) Mielikuva on vahva             5         4         3         2          1          9               
 
20) Mielikuva on naisellinen           5         4         3         2          1          9               

 
21) Mielikuva on hienostunut                5         4         3         2          1          9               

 
22) Mielikuva on ajaton   5         4         3         2          1          9               

 
23) Mielikuva on ylellinen               5         4         3         2          1          9       
         
24) Mielikuva on raikas   5         4         3         2          1          9        

 

 
 

Lopuksi: 

25) Mainoksen luoma mielikuva vastaa tuoksua                     5         4         3         2          1          9        
 
26) Tuoksu täyttää ennakko-odotukseni             5         4         3         2          1          9        
 
27) Pidän tuoksusta   5         4         3         2          1          9        
 
28) Tuoksun hinta–laatu–suhde on hyvä              5         4         3         2          1          9        
 
29) Ostan tuoksun mainonnan innoittamana                   1.kyllä      2.en 

 

KIITOS VASTAUKSESTASI! 
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Liite 2 TUOKSUKUVAUKSET 

Giorgio Armani Sì Eau de Parfum 

 

Tuoksu naiselle, joka vaalii yksityisyyttään, mutta tavoittelee suuruutta. Uudelleen 

luotu myyttiseen Chypre perheeseen kuuluva intensiivisen ajaton tuoksu rakentuu 

mustaherukan ympärille, tuoksulle pehmeyttä ja syvyyttä antaa vanilja ja aistillisuutta 

castoreum. Rohkeutta sanoa kyllä. Kyllä rakkaudelle, kyllä elämälle, kyllä voimalle, 

kyllä hulluudelle, kyllä vapaudelle! 

 

 

La vie est belle Eau de Parfum 

 

La vie est belle Eau de Parfum on hienostunut yhdistelmä luonnon jaloimpia raaka-

aineita: iiriksenkukkaa, patsulia sekä makeita vivahteita, kuten vaniljaa ja päärynää. 

Elämä on kaunista! 
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Liite 3 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

 

Salainen 10.3.2024 asti. 

 

Liite 4 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Salainen 10.3.2024 asti. 

 

Liite 5 YHTEENVETO 

Salainen 10.3.2024 asti. 

 

 


