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Tassa pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan mainosmusiikin vaikutusta kuluttajan brandikoke-
mukseen. Aihe on ajankohtainen, silld yritykset etsivat jatkuvasti keinoja erottua ja vaikuttaa
kuluttajiin yhd monikanavaisemmassa ymparistossa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mi-
ten mainosmusiikin sdvy vaikuttaa brandikokemukseen sen eri ulottuvuuksien kautta. Lisdksi
tutkimuksessa selvitettiin mainosmusiikin yhteytta brandimielikuvaan ja ostoaikomukseen.

Tutkimuksessa brandikokemusta tarkastellaan viiden ulottuvuuden kautta: tunnepohjaisen, ais-
tillisen, kognitiivisen, kayttaytymiseen liittyvan ja sosiaalisen. Naiden avulla pyritddan muodosta-
maan kokonaiskuva siitd, miten eri savyiset musiikkivalinnat vaikuttavat kuluttajan kokemuk-
seen. Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu brandikokemusta, musiikin vaikutuksia ja ku-
luttajakayttaytymista kasittelevan kirjallisuuden pohjalle. Tutkielman empiirinen tutkimus to-
teutettiin maarallisena kokeellisena kyselytutkimuksena, johon osallistui 105 vastaajaa. Osallis-
tujat jaettiin satunnaisesti kolmeen koeryhmaan, joista kukin altistui eri savyiselle (iloinen, hai-
kea, musiikiton) audiomainokselle. Altistuksen jalkeen vastaajat arvioivat brandikokemustaan
kyselylomakkeella.

Tulosten perusteella musiikin sdvy vaikuttaa erityisesti tunnepohjaiseen brandikokemukseen.
lloinen musiikki heratti vastaajissa enemman positiivisia ja lampimia tunteita kuin haikea tai mu-
siikiton mainos. Vaikutus oli tilastollisesti merkitseva erityisesti naisvastaajien kohdalla, jotka ko-
kivat brandin myos sosiaalisesti merkityksellisempana ja aistillisesti kiinnostavampana. Myds
brandin koettu luonnonmukaisuus sai korkeammat arviot iloisen musiikin kuulleessa koeryh-
massa. Musiikin vaikutusta ostoaikomukseen ei kuitenkaan havaittu tilastollisesti merkitsevana.
Poiketen muista tuloksista, musiikiton mainos sai korkeimmat keskiarvot ostohalukkuuden koh-
dalla.

Tutkimuksen tulokset tukevat aiempaa teoriaa siitd, ettd mainosmusiikilla voi olla merkittava
vaikutus brandikokemuksen rakentumisessa. Musiikki ei ole pelkka taustaelementti, vaan silla
voidaan vaikuttaa siihen, millaisena brandi koetaan, esimerkiksi tunnetasolla tai luonnollisuuden
ja yhteisollisyyden kokemuksina. Tutkimuksen mukaan musiikin savy voi lisdksi ohjata kuluttajaa
arvioimaan brandin arvoja ja ominaisuuksia eri lailla. Tulokset osoittavat, ettd mainosmusiikin
vaikutukset eivat ole samanlaisia kaikille kuluttajille, vaan ne voivat vaihdella esimerkiksi suku-
puolten valilla.
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1 Johdanto

Elamme ajassa, jossa olemme tauotta erilaisten ddanien ympadréimana. Emme useinkaan
kuule naita dania sattumalta, vaan suurin osa niistd on tarkoin suunniteltua markkinoin-
tiviestintdd. Adnet vaikuttavat ajatuksiimme, herattavit tunteita sekd ohjaavat kaytos-
tdamme huomaamattomasti ja valittomasti. Musiikin vaikutus ihmiseen on kiistaton, ja
siksi sen hyodyntaminen markkinoinnissa on luonnollista ja toisaalta tekee sen tutkimi-

sesta kiinnostavaa. (Krishna, 2020, 136—-138; Herget ja muut, 2020, s.3).

Musiikkia kdytetaan markkinoinnissa moniin eri tarkoituksiin, kuten osana mainontaa ja
asiakaskokemuksen muovaamista myymaldissa seka brandi-identiteetin rakentajana. Se
on keskeinen osa kokemuksellista markkinointia ja vaikuttaa siihen, miten kuluttaja ko-
kee tuotteet ja palvelut (Krishna, 2011, s. 137). Televisio- ja radiomainonnassa yleinen
harhakasitys on, etta musiikin ldsndolo tuo mainokseen automaattisesti lisdarvoa (Stout
ja muut, 1990). Hergetin ja muiden (2020, s. 3) mukaan musiikin pelkka lasnaolo ei kui-

tenkaan viela yksiselitteisesti paranna mainonnan vaikutusta.

Aanten vaikutuksia kuluttajaan voi olla haastavaa ymmarta3, silld kuluttajan kokemukset
eivat synny tyhjiossa, vaan niihin vaikuttavat niin itse drsyke kuin myos yksilon tunteet,
ajatukset sekd konteksti, missa dani kuullaan. Anglada-Tortin ja muiden (2022) mukaan
mainosmusiikin valinta perustuukin valitettavan usein ennemmin intuitioon ja paatoksia
tekevan tiimin henkilokohtaisiin kokemuksiin kuin tieteelliseen naytt66n. Lantosin ja Cra-
tonin (2012) mukaan tama ilmié nakyy myds alan kirjallisuudessa ja tutkimuksissa: on
tutkittu vahan niita tekijoita, jotka voivat aiheuttaa mainosmusiikin tehottomuuden ja
jopa aiheuttaa haittaa brandille. Samaan aikaan mainontaan sekd mainosmusiikkiin in-
vestoidaan merkittdavid summia rahaa. Tama yhtalo voi johtaa pahimmillaan tehotto-

maan markkinointiin, resurssien tuhlaamiseen seka negatiivisiin brandikokemubksiin.

Useat aiemmat alan tutkimukset keskittyvat tarkastelemaan aanibrandaamista, eli stra-
tegisia tapoja kuinka yritys voi luoda danten avulla itselleen vaikuttavan brandin. Toi-

saalta aanimarkkinointiin liittyvissa tutkimuksissa monesti keskiossda on musiikki



yksisuuntaisena muuttujana. Esimerkiksi Anglada-Tort ja muut (2022) ovat tutkineet mu-
siikin tunnistamisen vaikutusta kuluttajien ostopdatoksiin ja Jain ja Jain (2016) tutkivat
jinglejen, eli lyhyiden mainossavelmien, tehokkuutta mainonnassa. Park ja Young (1986)
taas havaitsivat tutkimuksessaan mainosmusiikin lisdédvan mainoksen vakuuttavuutta
musiikin vaikuttaessa kuluttajan tunteisiin. Antonides ja muut (2022) tutkivat puolestaan
musiikin vaikutusta asiakkaan odotusajan kokemukseen. Fulberg (2003), Jackson (2003),
ja Treasure (2007) ovat keskittyneet tutkimaan suoremmin danibranddamisen strategi-

oita.

Lantos ja Craton (2011;2012) asemoituvat muihin audiomarkkinoinnin tutkimuksiin ver-
rattuna lahemmas kuluttajan kokemusta. He tutkivat kuluttajan suhtautumista televisio-
ja radiomainonnassa esiintyvaan musiikkiin ja 10ysivat monia eri tekijoita, jotka voivat
vaikuttaa myonteisesti seka kielteisesti asiakkaan suhtautumiseen. Lantos ja Craton
(2012) ehdottavat jatkotutkimuksen aiheeksi asettamiensa muuttujien (musiikillinen ar-
syke, kuuntelutilanne, kuuntelijan ominaisuudet ja mainonnan strategia) vaikutusten li-

satutkimista yksinaan.

Tarkastelemalla aiempia tutkimuksia voidaan todeta, ettd vdhemman on keskitytty sii-
hen, miten kuluttaja suhtautuu mainosmusiikkiin kokemuksellisena ilmiéna. Erityisesti
harvat tutkimukset ovat syventyneet mainosmusiikin synnyttamaan negatiiviseen bran-
dikokemukseen. Tutkimuksen vahaisyys hammastyttas, silla audiomainonnassa kuluttaja
muuttuu pikemminkin kuuntelijaksi, johon pyritaan vaikuttamaan jopa alitajuntaisesti
erilaisilla daniarsykkeilla. Tasta syysta kuluttajan kokemusten painottaminen tutkimuk-

sessa tuntuu olennaisen tarkealta.

Tama tutkimus pyrkii vastaamaan edelld esitettyjen ndakékulmien jattamaan tutki-
musaukkoon ja toisaalta jatkamaan Lantosin ja Cratonin (2012) tutkimuksen nakdkulmaa
vastaamalla kysymykseen ”“Miten mainosmusiikki vaikuttaa kuluttajan brdndikokemuk-
seen?”. Tutkimuksen merkityksen puolesta puhuu niin liikkeenjohdolliset hyodyt, kuin

my0Os aiemmin esitelty aiheen tutkimuksen puute, erityisesti Suomessa.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmdrrystd mainosmusiikin vaikutuksesta ku-
luttajan bréndikokemukseen. Tutkimuksen tarkoitusta tukemaan on maaritelty seuraavat

kolme tavoitetta.

Tutkimuksen ensimmainen tavoite on luoda teoreettinen viitekehys mainosmusiikin ja
kuluttajan brdndikokemuksen viilisen suhteen muodostumisesta. Tavoitteeseen pyritaan
padasemaan perehtymalla mainosmusiikkiin liittyvaan aiempaan kirjallisuuteen seka tut-
kimuksiin, jotta voidaan muodostaa ymmarrys mainosmusiikin peruselementeista, funk-
tioista ja holistisesta vaikutuksesta kuluttajaan. Taman jalkeen syvennytdaan brandikoke-

mukseen ja sen muodostumiseen.

Toisena tavoitteena on selvittdaa, miten mainosmusiikin sévy vaikuttaa kuluttajan brén-
dikokemukseen. Tavoitetta lahestytaan empiirisen tutkimuksen avulla, analysoimalla ky-

selylomakkeella kerattya aineistoa.

Kolmantena tavoitteena on empiirisen tutkimuksen avulla selvittéd missd mddrin mai-

nosmusiikki vaikuttaa kuluttajien brdndimielikuvaan ja ostoaikomukseen.

1.2 Tutkimusote ja ndkékulma

Tutkimuskohteen tarkasteluun valittu perspektiivi seka asetetut tutkimuskysymykset
maarittavat mika tutkimusmenetelma valitaan kdyttoon (Tahtinen, 2020). Tassa tyossa
tutkimusote on kvantitatiivinen eli maarallinen, silld halutaan selvittda brandikokemuk-
sen ja mainosmusiikin valisen korrelaation lainalaisuuksia. Kvantitatiivisella tutkimuk-
sella voidaan kuvata ilmi6ita numeerisen tiedon pohjalta sekd sen avulla. Kvantitatiivi-
sella tutkimuksella voidaan hyvin kartoittaa olemassa olevaa tilannetta, joskin asioiden

syitd ei pystyta niinkdan selittamaan. (Heikkild, 2014, s. 16.)



Tassa tyossa selvitetaan musiikin vaikutusta kuluttajan brandikokemukseen, jolloin ko-
keellinen eli eksperimentaalinen tutkimus sopii parhaiten tutkimusmuodoksi. Eksperi-
mentaalinen tutkimus on yksi selittavan eli kausaalisen tutkimuksen muodoista. Kausaa-
liselle tutkimukselle ominaista on ilmididen valisten syy- ja seuraussuhteiden tutkiminen.
Eksperimentaalisen tutkimuksen avulla voidaan tutkia valitun tekijan vaikutusta kontrol-

loiduissa olosuhteissa. (Heikkild, 2014 s. 14-15).

1.3 Tutkielman rakenne ja rajaukset

Tutkielma rakentuu neljasta paaluvusta, jotka ovat johdanto, teorialuku, metodologia-
luku ja johtopaatokset. Tutkielma alkaa johdannosta, jossa luodaan yleiskatsaus tutki-
muksen aiheeseen ja tutkimuksen tarkoitus esitelldadn osoittaen sen ajankohtaisuus seka
merkityksellisyys. Johdanto-osiossa kay ilmi myos tutkielman rakenne seka rajaukset ja

tutkimusmetodi.

Johdannosta siirrytdan teorialukuun, joka muodostaa teoreettisen viitekehyksen. Lu-
vussa kasitellaan aluksi mainosmusiikkia sen peruselementtien ja tehtavien kautta seka
syvennytdan siihen, miten mainosmusiikki vaikuttaa kuluttajaan psykologisesti. Taman
jalkeen teorialuvussa siirrytaan kasittelemaan brandikokemusta. Luvussa luodaan kat-
saus, kuinka mainosmusiikki on aiemman tutkimuksen mukaan vaikuttanut asiakkaan

brandikokemukseen. Teorialuvulla vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

Tutkielman kolmannessa paaluvussa kasitellaan tutkimuksen metodologisia valintoja ja
tuloksia. Luvussa perustellaan tutkimukselle valittua lahestymistapaa, tieteellisia nako-
kulmia ja menetelmia. Luvussa kuvataan myods tutkimusprosessia ja aineiston keruu- ja

analysointimenetelmia seka otantaa.

Neljannessa paaluvussa keskitytdaan tutkimuksen keskeisiin tuloksiin. Lopuksi johtopaa-

tosluvussa analysoidaan tutkimuksen tuloksia teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja
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esitelldadn tutkimuksen rajoitukset, lilkkkeenjohdolliset suositukset ja jatkotutkimusehdo-
tukset. Tama luku vastaa tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Tutkielman

rakenne on havainnollistettu kuviossa 1.

Tutkimuksen

tuloksat lohtopaatikset

Teorialuku 2 Metodologia

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.

Musiikin avulla markkinoiminen on tutkimusaiheena moninainen ja sita voisi tutkia mo-
nin eri nakdkulmin seka yhdistden useita eri tieteenaloja. Aiheesta on tehty suuri maara
tutkimuksia ja artikkeleita. Viime aikoina erityisesti danibrandaaminen (eng. sonic bran-
ding) eli danten avulla brandin rakentaminen, nayttaa olleen aiheena mielenkiintoa he-
rattava - eikd syytti. Ainet tarjoavat markkinointiin valtavasti mahdollisuuksia ja niitd
voidaan kayttdaa mitd monipuolisimmin, esimerkiksi auditiivisesti havaittavan danilogon
rakentamiseen. Musiikki on vain yksi, joskin tehokas ja darimmaisen kaytetty, ulottuvuus
danibrandaamisessa. Aiheen laajuuden vuoksi sekd kirjoittajan oman mielenkiinnon
pohjalta tutkielman tarkastelu rajautuu mainosmusiikkiin. Tutkielmassa keskitytaan eri-

tyisesti audiomainonnassa kaytettyyn mainosmusiikkiin.
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2 Mainosmusiikki osana brandikokemuksen muodostumista

Tutkielman ensimmainen keskeinen kasite on mainosmusiikki, johon syvennytdan seu-
raavassa alaluvussa tarkemmin. Mainosmusiikkia kasitellaan aluksi sen ominaispiirteiden
ja funktioiden kautta. Taman jalkeen syvennytaan siihen, miten kuluttaja reagoi erilaisiin
mainosmusiikkiin. Tutkielman toinen keskeinen kasite on brandikokemus, mita kasitel-

Idan alaluvuissa sen muodostumisen ja ulottuvuuksien kautta.

2.1 Mainosmusiikin tehtavat ja merkitys

Nykypaivana kaikilla yrityksilla on mahdollisuus kayttda musiikkia mainonnan seka vies-
tinndn tukena. Mainonta ei ainoastaan toimi myyntikanavana, vaan se myos rakentaa
syvia merkityksia ihmisten eldamassa ja musiikki on tdahan oivallinen tyokalu, sen tunteita

herattavan seka muistijalkia vahvistavan luonteen vuoksi.

Musiikin avulla voidaan tiivistaa mainoksen viesti tehokkaasti ja vaikuttaa kuulijaan myds
silloin, kun visuaalisiin elementteihin ei keskityta (Valinoro, 1992; Westermann, 2008).
Adnimainonta nimittidin pystyy saavuttamaan kuulijan tavalla, jota ei ole yhta helppo si-

vuuttaa kuin visuaalisia arsykkeita.

Musiikkia on hyodynnetty markkinoinnissa jo radioajan alusta lahtien, eikd syytta — se
herattda mielikuvia ja tunteita, jotka vahvistavat brandiviestia (Brooker & Wheatley,
1994). Niin kuin muutkin mainoksen elementit, kuten hahmot, juoni ja dani, myés mu-
siikki on valittava huolellisesti, jotta se tukee kokonaisuutta eika ole ristiriidassa brandin

tavoitteen kanssa (Lantos & Craton, 2012).

Oikein valittu ja tehokkaasti kdytetty musiikki voi vahvistaa brandin muistettavuutta, silla

musiikki luo vahvan tunnesiteen asiakkaaseen. Lyriikoilla voidaan valittaa haluttua viestia
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ja kertoa tuotteen ominaisuuksista tai hyddyista tavalla, joka resonoi kohdeyleisén
kanssa. Musiikin tyyli, rytmit ja kulttuuriset viittaukset ovat tekijoita, joiden avulla mai-
nos voidaan kohdentaa tietylle kohderyhmalle, tehden mainoksen samalla houkuttele-
vammaksi seka relevantimmaksi. Laadukas musiikkivalinta voi ndin tukea brandin mieli-
kuvien rakentumista ja koettua arvoa. Adnten strategisella hyédyntimisell3, kuten tar-
kasti valitulla musiikilla, voidaan erottautua kilpailijoista, tehostaa brandin muistijalkea,
kasvattaa luottamusta ja parantaa markkinointiin sijoitetun pddoman tuoton palautu-

mista (ROI) (Minsky & Fahey, 2017, s. 1; Hecker, 1984).

Musiikin ja psykologian tutkimukseen erikoistunut Dean Huron (1989) on jakanut mai-
nosmusiikin tehtavat kuuteen; viihdyttaminen, rakenteen luominen, jatkuvuuden yllapi-
tdminen, muistettavuuden parantaminen, sanoman valittdminen ja kohderyhman tavoit-
taminen. Huronin (1989) mukaan mainosmusiikin viihdyttavyys tarkoittaa sen tehtavaa
luoda mainoksesta houkuttelevampi, mieleenpainuvampi ja vetda kuluttajan huomio
puoleensa. Rakenteellisena elementtina musiikki tukee dramaturgisia elementteja ja ta-
rinan osia muodostamaan ehedn kokonaisuuden, lisédmaan jatkuvuutta ja vahvistamaan
erilaisia tunnetiloja. (Huron, 1989). Esimerkiksi rytmitys ja tempo voivat rakentaa mai-
noksen dramaturgiaa, kun taas musiikin muutosta voidaan kadyttaa rakenteellisena teho-

keinona kuvastamaan mainonnan ennen-jilkeen-tilannetta (Martti, 2003, s. 71).

Valinoron (1993) mukaan mainosmusiikki alentaa mainoksen vastaanottokynnysta lie-
ventden niiden myynnillista tunnetta luoden sen sijaan miellyttavan ilmapiirin. Musiikki
vaikuttaa myds tunnelmaan ja vaikuttaa mainoksen sanomaan esimerkiksi saundin, ryt-
min, dynamiikan ja tempon kautta. Samalla se auttaa kuluttajaa tunnistamaan brandin
ja valmistaa kuluttajaa mainoksen sanomaa varten (Valinoro, 1993, s. 77-78). Martti
(2003) lisdaa mainosmusiikin tehtavaksi sisaltovirrasta erottautumisen. Televisio -ja radio-
mainonnalle ominaista on jatkuva danellisyys, jolloin toisaalta myds hiljaisuudella voi-

daan erottautua. (Martti, 2003.)
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2.1.1 Mainosmusiikin tyylit ja rakenne

Mainosta varten tehty musiikki on lyhyt savellys, joka rajallisen ajan vuoksi on usein me-
lodinen, rytminen tai sointupohjainen (Valinoro, 1993, s. 9). Erityisen tarkeita ovat en-
simmaiset 1-3 sekuntia, joiden aikana kuluttajalle tulisi valittyd mainoksen keskeinen pe-
ruselementti ja taman jalkeen loppuaika on kadytettavissa tuoteinformaatioon. (Vélinoro,
1993, s. 82). Valinoro (1993) esittaa viisi perusmallia, joita soveltamalla voidaan varmis-
taa mainosmusiikin ja mainoksen dramaturgian yhteensopivuus. Nama perusmallit ovat

melodraama, sidottu melodraama, puhelaulu, laulu ja jingle (taulukko 1).

Melodraamassa mainossanoma puhutaan musiikkiin sopivassa aanilajissa. Esimerkiksi
energiajuoman arvolupauksen liittyessa energisyyden ja tehokkuuden tunteen lisaami-
seen, musiikki voi olla nopeatempoista ja dynaamista, ja sanomaa tuetaan puhumalla
kovaa ja nopeasti. Sidotussa melodraamassa puhuja muovaa puheen rytmin vastaamaan

musiikin rytmia, esimerkiksi venyttamalla sanoja. (Valinoro, 1993, s. 83).

Puhelaulu on suosittu tapa yhdistaa musiikki ja mainoksen sanoma. Se ldhenee rap-mu-
siikkia ollessaan puhutun ja lauletun tekstin valimaastossa. Puhelaulu perustuu riimitte-
lyyn, nokkeliin sanoituksiin ja tuotteen esittelyyn. Mainoslaulun sanoitusten tulee olla
niin houkuttelevat, ettd kuuntelija haluaa opetella ne. (Valinoro, 1993, s. 83). Hyva esi-
merkki tasta on Paula-vanukkaan tai Mehukatin tarttuva mainosmusiikki, joka on jaanyt
vuosikymmeniksi ihmisten muistiin. Mainoslaulun sanoituksissa tavaramerkki, tuotteen
ominaisuudet ja ostajan ominaisuudet kuuluvat laulun melodisissa seka rytmillisissa

huippukohdissa (Vélinoro, 1993, s. 83).

Jingle on lyhyt laulettu mainosviesti, joka sisdltda mainoslauseita ja merkityksen, jotka
asemoivat tuotetta seka edistavat sen myyntia. (Valinoro, 1993, s. 83; Jain & Jain, 2016).
Hecker (1984) esittaa jingleillda olevan muuhun kaupalliseen musiikkiin ndhden selkeampi
tavoite. Jingle on tyypillisin tapa lisdtd tuotteen muistettavuutta ja tunnistettavuutta
(Huron, 1989). Alun perin radiomainontaan kehitetty jingle on sdilyttanyt asemansa

my0Os televisiomainonnassa sen iskevdan ja brandimielikuvia vahvistavan muotonsa
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ansiosta (Jain & Jain, 2016, s. 496; Vélinoro, 1993, s. 72). Musiikkipohjustus, eli niin kut-

suttu taustamusiikki, tukee mainoksen kuvallista sisaltéa ja puhe kulkee naista irrallaan.

Musiikkipohjustuksella voidaan vahvistaa tarkeita visuaalisia elementteja mainonnassa.

(Valinoro, 1993, s. 83).

Taulukko 1. Mainosmusiikin tyylit ja niiden tehtavat.

Melodraama

Mainossanoma puhutaan musiikkiin sopivassa aanilajissa halutun

vaikutelman korostamiseksi.

Sidottu melo-{Mainossanoma puhutaan musiikkiin sopivassa danilajissa ja sana-

draama rytmi muovattuna vastaamaan musiikin rytmia halutun vaikutel-
man korostamiseksi.

Puhelaulu Houkuttelee kuuntelijan opettelemaan mainosmusiikin. Lisaa tuot-
teen muistettavuutta nokkelien sanoitusten ja rytmityksen kautta.

Jingle Pitaa sisalladan mainoslauseita ja merkityksen, jotka asemoivat tuo-

tetta seka edistavat sen myyntia.

Musiikkipohjustus

Lisaa uskottavuutta televisiomainonnan kuvalliseen sisdltéon ja voi

vahvistaa tarkeita visuaalisia elementteja mainonnassa.

2.1.2 Musiikin vaikutus kuluttajaan

Kuuloaisti vastaanottaa joka sekunti viesteja ymparoivasta maailmasta — se ohjaa, suoje-

lee ja kehottaa ihmistd toimimaan. Tutut ja turvalliset danet voivat jaada huomiotta, kun

taas vaaraan tai hyddyn tuottamiseen liitetyt danet kiinnittavat aivojen huomion. lhmi-

nen on luontaisesti alttiimpi reagoimaan potentiaalisesta vaarasta viestiviin daniin, kuten

itkuun ja huutoon. Tietyt danet voivat laukaista automaattisesti taistele tai pakene -re-

aktion, jolloin keho tuottaa lisda adrenaliinia ja valmistautuu toimintaan. (Jackson, 2003,

s. 30.)
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Ihminen voi myds oppia reagoimaan tiettyihin daniin herkemmin. (Jakson, 2003, s. 30).
Nykyihminen on esimerkiksi oppinut reagoimaan nopeasti puhelimen halytysaaneen.
Samalla tavalla huomio kiinnittyy myds daniin, jotka yhdistamme mielihyvaan tai hyétyyn
(Jakson, 2003, s. 30). Mainonnassa kaytetty musiikki pyrkii hyddyntamaan tata ilmiota ja

herattdmaan huomion muun sisaltovirran keskeltad (Fulberg, 2003).

Lantos ja Craton (2012) loivat mallin (kuvio 2), jonka avulla voidaan ymmartda paremmin
kuluttajan suhtautumista mainosmusiikkiin. Malli kuvaa miten mainosmusiikki vaikuttaa

kuluttajien kognitiivisiin, affektiivisiin ja kdyttaytymiseen liittyviin reaktioihin.

Kuuntelijan
ominaisuudet

l l J

Mainoksen
kasittelystrategia

l

Kuluttajan asenne
mainosmusiikkia kohtaan

]

Asenne mainosta kohtaan

Kuuntelutilanne Musiikillinen &arsyke

Asenne brandia kohtaan

Brandikokemus ja
ostoaikomukset

Kuvio 2. Malli kuluttajan suhtautumisesta mainosmusiikkiin (mukaillen Lantos & Craton, 2012).

2.1.2.1 Kognitiiviset vaikutukset

Tavallisesti musiikin vaikutuksia kasitelldan ainoastaan tunnepitoisten eli affektiivisten

kokemusten kautta, vaikka musiikki herattdakin kuulijalle ideaalitilanteessa myos
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kognitiivisia reaktioita. Musiikin vaikuttavuutta kuvaa se, etta se vaikuttaa fysiologisiin
reaktioihin jopa ilman tietoista kuuntelemista (Valinoro, 1993, s. 78). Musiikin on todettu
esimerkiksi parantavan kognitiivista suorituskykya seka mielialaa (Schellenberg ja muut,

2007).

Mainosmusiikin avulla voidaan saavuttaa useita mainonnan tavoitteita, kuten kiinnittda
huomio, parantaa mainossisallon muistettavuutta, luoda musiikki-brandi-assosiaatioita
ja brandi-imagoa seka tukea brandin erottumista kilpailijoista (Lantos & Craton, 2011).
Musiikkia voidaan kayttaa myds oppimisen tukena, kuten esimerkiksi tehdaan aakkosten
opettelussa. Markkinoijat ovat valjastaneet tdman psykologisen ilmion tehostamaan
mainosviestin muistettavuutta. Lantos ja Craton (2011) toteavat artikkelissaan, ettd mu-
siikki itsessaan jaa ihmisten mieleen paremmin kuin sanat ja verbaalinen muistaminen
paranee, kun sanat yhdistetdaan yksinkertaiseen, tunnettuun tai toistuvaan musiikkiin.
Melodian kuuleminen herattdaa muistikuvia laulun sanoista ja vastaavasti lyriikoiden na-
keminen tai kuuleminen tuo mieleen melodian. (Lantos & Craton, 2011.) Alpert ja Alpert
(1990) puolestaan korostavat, ettda musiikki voi ohjata kuluttajan huomiota ja pohjustaa
mainoksen viestid. Se voi siis vaikuttaa siihen, miten mainoksen sisalto tulkitaan ja mil-

laisia ajatuksia se herattaa.

Musiikki edistda mainosviestin muistamista myos hyrdilyn ja mukana laulamisen kautta
ja on omiaan herattdmaan muistiyhteyksia mainoksen visuaalisten ja emotionaalisten
elementtien kanssa. Klassisen ehdollistumisteorian mukaan brandin ja mainosmusiikin
vdlille syntyneisiin yhteyksiin voi vaikuttaa myos kuluttajien aiemmat musiikkiin liittyvat
assosiaatiot, kuten sijainti, ymparisto ja tietty ajanjakso. Tuttu musiikki voi antaa bran-
dille haluttuja symbolisia merkityksia ja herattaa erilaisia tunteita ja muistoja. Assosiaa-
tioiden muodostuminen mahdollistaa myds musiikin hydédyntamisen brandin imagon
luomisessa, heijastaen brandin persoonallisuutta. Esimerkiksi jazz ja klassinen musiikki
vhdistetdan hienostuneisuuteen, country maanldheisyyteen ja rock kapinallisuuteen. Oi-
keanlaisen brandikokemuksen kannalta on merkittavaa, ettd brandit |0ytavat tarkoituk-

senmukaisen suhteen brandimielikuvan ja musiikin valilla. (Lantos & Craton, 2011.)
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Brandimielikuvan kannalta on tarkeaa, etta musiikki ja mainoksen sanoma ovat yhteen-
sopivat. Tama tarkoittaa musiikin tyylin ja tunnetilan koettua sopivuutta mainoksen vies-
tiin. Maclannisin ja Parkin (1991) mukaan myoénteinen reaktio mainoksen musiikkiin riip-
puu siitd, miten hyvin musiikin merkitys ja tyyli sopivat yhteen mainoksen ja brandimie-
likuvan kanssa. Erityisetsi brandiin sopiva musiikki, joka tuntuu kuluttajalle merkityksel-

liseltd, on tehokas (Lantos & Craton, 2011).

Oakesin (2007) tutkimuksessa havaittiin, ettda mainokset, joissa musiikin savellaji ja
tempo vastasivat mainoksen emotionaalista savya, herattivat vahvempia tunnereaktioita
kuluttajissa ja tehosti mainosviestin sisdistamista. Lisaksi musiikin tyyli ja imago vaikut-
tavat merkittavasti brandin ja mainoksen valiseen yhteensopivuuteen. Esimerkiksi hie-
nostunut musiikki voi vahvistaa mielikuvaa luksusbrandista, kun taas energinen ja nuo-

rekas musiikki voi tukea mielikuvaa urheilubrandin valittamaa viestia. (Oakes, 2007.)

Musiikillinen yhteensopivuus voi mainonnan tehokkuuden lisaksi lisata kuluttajien osto-
aikomuksia. Kuluttajien tunteiden ja arvojen kanssa resonoiva musiikki voi tehda mai-
noksesta houkuttelevamman ja vaikuttaa positiivisesti kuluttajien ostopaatoksiin. (Oakes,
2007.) Musiikin valintaan ja sen yhteensovittamiseen brandin viestiin tulee siis kiinnittaa
huomiota, jotta voidaan varmistaa mainoksen vaikuttavuus ja parantaa kuluttajien bran-

dikokemusta.

2.1.2.2 Affektiiviset ja kaytokselliset vaikutukset

Enemman kuin kognitiivisesti, mainosmusiikin on tunnistettu vaikuttavan voimakkaasti
kuluttajien affektiivisiin eli tunneperdisiin reaktioihin. Musiikki kykenee herdttamaan
kuulijoissa laajan kirjon tunteita aina kauhusta romantiikkaan, joka vaikuttaa heidan ko-

kemuksiinsa ja asenteisiinsa mainostettavaa brandia kohtaan. (Lantos & Craton, 2011.)
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Musiikki liikuttaa ja herattaa tunteita ihmisissa visuaalisia arsykkeitd nopeammin ja sy-

vemmin (Jakson, 2003, s. 32).

Musiikki ei pelkastaan herata kuulijassa tunteita, vaan se myds vaikuttaa tunnekokemuk-
sen voimakkuuteen (Lantos & Craton, 2011). Tama tarkoittaa sita, ettd esimerkiksi rau-
hallinen klassinen kappale voi rentouttaa ja vahentaa arsytysta, mika on olennaista ku-
luttajia rentouttaville tuotteille, kuten lomamatkoille. Affektiiviset reaktiot voidaan ko-
kea joko miellyttavana tai epamiellyttavana. Esimerkiksi musiikin aikaansaama rentoutu-
nut olotila voitaisiin kokea positiivisena kokemuksena, kun taas ahdistuminen negatiivi-
sena. Musiikki voi aikaansaada myds niin sanottuja "arvottomia tunteita”, kuten yllatys,

mika ei itsessddn ole positiivinen tai negatiivinen. (Lantos & Craton, 2011).

Erilaiset melodiat ja tempot voivat vaikuttaa siihen, kuinka positiivisena tai negatiivisena
kuulija kokee musiikin herattamat tunteet (Alpert & Alpert, 1990). Energinen ja uusi mu-
siikki voi esimerkiksi lisata kuulijan stimulaatiota, mika lisaa positiivista brandikokemusta.
Aina musiikilla ei kuitenkaan pyrita vaikuttamaan kuluttajaan nain, vaan toisinaan sita
kaytetdaan vaan luomaan miellyttavaa tunnelmaa mainokseen pehmentdaen myyntisano-
maa. Mainoksessa kdytetyssa musiikissa tavallisesti pyritdan kuvaamaan asioita mieliku-
vituksen, leikinomaisuuden ja rikkaiden tunteiden kautta, ennemmin kuin todellisuuden

kuvauksena. (Lantos & Craton, 2011.)

Musiikin aiheuttama muutos kuluttajan mielialaan ja emotionaalinen reaktio ovat olen-
naisia tekijoita kuluttajien asenteissa mainosmusiikkia kohtaan. Reaktiot eivat ole aina
yksiselitteisesti samanlaisia, vaan on hyva ottaa huomioon, etta ne voivat vaihdella tilan-
teen mukaan. Lantos ja Craton (2012) korostavat, ettd musiikin vaikutukset ovat sidon-
naisia kuuntelijan olosuhteisiin ja muihin samaan aikaan tapahtuviin aktiviteetteihin. Ti-
lanteeseen sopimaton musiikki voi herattdd negatiivisia tunteita, esimerkiksi stressaa-
vassa tyoymparistossa. Pakotettu altistuminen musiikille johtaa usein negatiivisiin reak-
tioihin, siina missa vapaaehtoinen kuuntelu voi lisatda musiikin nautinnollisuutta ja sitou-

tumista (Lantos & Craton, 2011).
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Alpertin & Alpertin (1990) tutkimuksessa havaittiin duurivoittoisen, nopeatempoisen
musiikin herattavan positiivisia tunteita ja lisddvan ostoaikomusta. Mollivoittoinen, hi-
dastempoinen musiikki taas liitetdan melankoliaan ja harkitsevampaan tunnetilaan,
mika voi vahentaa impulsiivista ostamista, mutta lisda tunnetasolla sitoutumista. Tutki-
muksessa havaittiin myos, etta mainosmusiikin ja mainoksen sisallén yhteensopivuus li-

saa ostoaikomusta.

Myohemmassa tutkimuksessa (Alpert ja muut, 2005) havaittiin, etta myos surullinen mu-
siikki voi olla tehokas viestinnan valine oikeassa kontekstissa. Esimerkiksi postikorttimai-
noksessa surullinen musiikki lisasi ostohalukkuutta, kun viesti oli tarkoitettu sairaalle ys-
taville. Tama tukee Lantosin ja Cratonin teoriaa (2011) siita, etta affektiivinen reaktio voi

syntya, kun musiikki vastaa kuluttajan tunnetilaa tai mainoksen viestin savya.

Alpertin ja Alpertin (1990) tutkimus tarjoaa hyvan pohjan myos brandikokemuksen tar-
kastelulle, silla musiikin sdvy ohjaa asiakkaan tunnetilaa ja tdma puolestaan vaikuttaa
sithen, miten brandi koetaan. Esimerkiksi pirted, energinen musiikki sopii brandeille,
jotka haluavat viestia dynaamisuutta ja elinvoimaisuutta seka toisaalta myds lisata im-
pulsiivisia ostopaatoksia. Rauhallinen, mollivoittoinen musiikki sen sijaan tukee brandeja,
jotka pyrkivat luomaan syvallisia tunnesiteita brandiin ja kasvattamaan asiakasuskolli-

suutta pidemmalla aikavalilla.

Musiikkivalinnat voivat myds kohdentaa viestintda tehokkaasti tietylle asiakaskohderyh-
malle. Nuorempi kohderyhma voi reagoida voimakkaammin pirtedaan musiikkiin, joka
vahvistaa heiddn menevaa elamantyyliansa ja korostaa elamyksellisyytta. Aikuisille ja
luksusbrandien asiakkaille taas rauhallisempi, hienostuneempi musiikki voi resonoida
paremmin ja vahvistaa mielikuvia brandin laadusta ja arvokkuudesta. Alpertin ja Alpertin
(1990) tutkimus osoittaa, kuinka mainosmusiikilla voidaan vaikuttaa kuluttajan tunneti-

loihin ja ohjata heidan kayttaytymistaan seka kokemuksiaan brandista.
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2.2 Brandikokemuksen muodostuminen ja ulottuvuudet

Brandit lapaisevat kaikki elaman osa-alueet aina taloudesta uskontoon ja vaikuttavat ih-
miseen kokonaisvaltaisesti niin ajatusprosessien kuin kayttaytymisen tasolla (Maurya &
Mishra, 2012; Brakus ja muut, 2009). Brandit eivat siis pelkdstdan maarittele kaupallisia
suhteita, vaan ne vaikuttavat myos tapaan, jolla yksilot kokevat ymparistonsa ja jopa it-
sensa. Brandikokemus-termin voidaan katsoa juontavan juurensa Bernd Schmittin (1999)
esittdmasta kokemusmarkkinoinnin (engl. experimental marketing) lahestymistavasta,
mika korostaa asiakaskokemuksen keskeistd roolia markkinoinnissa. Schmittin (1999)
mukaan perinteinen tuote- ja palveluldahtdinen markkinointi ei riita, vaan yritysten tulee
luoda emotionaalisia ja kokonaisvaltaisia kokemuksia, jotka resonoivat asiakkaiden tun-
teiden ja aistien kanssa. Brandit eivat siis ole enda vain logoja tai tuotteita, vaan koke-

muksia, jotka syntyvat vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa.

Brandikokemuksella tarkoitetaan sitd, millaisia vaikutuksia brandiin liittyvat arsykkeet
herattavat asiakkaissa ja miten asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa sen kanssa. Nama te-
kijat ovat ilmeinen osa yrityksen brandin kokonaisvaltaista suunnittelua ja tunnistettavaa
identiteettia, joka ilmenee, muun muassa pakkauksissa, brandiymparistdissa seka vies-
tinndssa ja mainonnassa. Brandikokemukset syntyvat erilaisissa tilanteissa asiakkaiden
ostaessa ja kuluttaessa tuotteita seka heidan kohdatessa mainontaa ja markkinointivies-
tintda (Brakus ja muut, 2009; Jung & Soo, 2012). Brandikokemus muotoutuu monissa
arkipaivaisissa tilanteissa ja ndiden kokemusten kautta brandit rakentavat identiteetti-

aan ja vaikuttavat asiakkaiden tuntemuksiin ja lopulta kulutuskayttaytymiseen.

Brandikokemus muodostuu erilaisissa kontaktipisteissa, ja sen voimakkuus, intensiteetti,
kesto seka valenssi, eli tunnevaikutuksen suunta (positiivinen tai negatiivinen, pitkakes-
toinen tai lyhytkestoinen vaikutus), vaihtelee. Kuten kuviossa 3 on havainnollistettu, Bra-
kus ja muut (2009) jakavat brandikokemuksen kolmeen tyyppiin; tuotekokemukseen,
osto- ja palvelukokemukseen seka kulutuskokemukseen. Tuotekokemus syntyy asiak-

kaan etsiessd, ostaessa ja kuluttaessa tuotteita joko suorassa fyysisessa kontaktissa
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tuotteen kanssa tai epdsuorasti internetin tai mainonnan valitykselld. Osto- ja palveluko-
kemus puolestaan syntyy asiakkaan ollessa vuorovaikutuksessa myymaldaympariston ja
sen henkil6kunnan kanssa, kun taas kulutuskokemukset liittyvat asiakkaiden tuotteiden
kayttoon ja voivat sisaltda hedonistisia piirteita, kuten tunteita ja fantasioita. (Brakus ja
muut, 2009.) Brandikokemuksen eri osa-alueet, kuten tuotekokemus ja kulutuskokemus,
eivat ole pelkastaan erillisia tapahtumia, vaan ne toimivat yhdessa muodostaen koko-
naisvaltaisen tunteen brandistda. Tama korostaa asiakkaan ja brandin vilisen jokaisen

kontaktipisteen merkitysta brandin pitkdaikaisessa menestyksessa.

Brandikokemus

|
[ l 1

Tuotekokemus Ostokokemus | Palvelukokemus

l

Brandikokemuksen
ulottuvuudet

X

C C

\ )
Sensorinen | | Affektiivinen Alylinen | Kayttaytymis-
ulottuvuus ulottuvuus ulottuvuus ulottuvuus

Kuvio 3. Malli brandikokemuksesta (mukaillen Brakus ja muut, 2009).

Fyysisissa brandiymparistdissa asiakkaaseen voidaan vaikuttaa kaikkien viiden aistin
kautta, mika lisda mahdollisuuksia luoda syvempia ja henkilokohtaisempia kokemuksia.
Tallaisessa moniaistisessa ymparistossa asiakkaan ja brandin valille voi syntya vahvaa si-
toutumista. Sen sijaan perinteisessa mediassa mainostaessa yksilollisen brandikokemuk-
sen luominen on haastavampaa, silla yleisd on usein laaja ja heterogeeninen, jolloin tar-
keda on loytaa yhdistavat tekijat ja pyrkia vaikuttamaan niihin mahdollisimman tehok-

kaasti (Fulberg, 2003).
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Schmitt (1999) esittelee viisi strategista kokemustyyppia, jotka muodostavat pohjan
brandikokemuksen ymmartamiselle: sensorinen, affektiivinen, alyllinen, kayttaytymi-
seen liittyva ja sosiaalinen ulottuvuus. Myos Gentile ja muut (2007), Fornerino ja muut
(2009) seka Jung ja Soo (2009) ovat tunnistaneet ja kdyttaneet samankaltaisia brandiko-

kemuksen osa-alueita tutkimuksissaan.

Sensorinen eli aistillinen ulottuvuus pitaa sisallaan kokemukset, jotka vaikuttavat aistei-
hin. Kokemukset rakentuvat brandin valittamista visuaalisista, kuulo-, tunto-, maku- ja
hajuaistimuksista, jotka voivat esimerkiksi koskettaa, herattaa jannitysta, mielihyvaa tai
tyydytysta (Gentile ja muut, 2007). Affektiivinen, eli tunneulottuvuus viittaa tunteisiin ja
mielialoihin, joita brandi kuluttajassa synnyttda. (Jung & Soo, 2009). Tallaisten tunnepi-
toisten kokemuksien avulla muodostuu tunnepitoisia suhteita brandin ja kuluttajan va-

lille (Jung & Soo, 2009; Gentile ja muut, 2007).

Alyllinen, kognitiivinen ulottuvuus tarkoittaa brandien kykya herattaa ajattelua, seka ute-
liaisuutta. Ulottuvuus pitaa sisalldan tavat, joilla voidaan herattaa kuluttajan luovuus tai
saada kuluttaja kyseenalaistamaan tavanomaisia kasityksida maailmasta (Jung & Soo,
2009; Gentile ja muut, 2007). Kayttaytymiseen liittyva ulottuvuus taas rakentuu keholli-
sista kokemuksista, elamantyylista ja vuorovaikutuksesta brandin kanssa. Brandi voi vai-
kuttaa kuluttajan kayttaytymiseen tai kannustaa toimintaan, esimerkiksi osallistumiseen

tai tuotteen kayttotapojen muuttamiseen (Schmitt, 1999; Jung & Soo, 2009).

Viides ulottuvuus, sosiaalinen ulottuvuus (engl. relate), liittyy siihen, miten ihminen ko-
kee yhteyden toisiin, esimerkiksi samaistumalla viiteryhmaan tai jakamalla kulttuurisia
merkityksid (Schmitt, 1999). Taman vuoksi tdssa tutkielmassa kaytetdan termia sosiaali-

nen ulottuvuus.

Kokemusulottuvuudet osoittavat miten vahvasti markkinointi voi vaikuttaa ihmisiin, ei
vain ajatusten, vaan myos aistien, tunteiden ja vuorovaikutuksen tasolla. Ne muistutta-

vat siitd, miksi on tarkeda ymmartdaa markkinoinnin emotionaalisia ja kokemuksellisia
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vaikutuksia syvemmin. Mainosmusiikki voi herattaa kuluttajassa monenlaisia kokemuk-
sia, eli se brandiarsykkeena vaikuttaa useisiin kokemusulottuvuuksiin samanaikaisesti.
Musiikki voi kiinnittdd huomion, herattda tunteita ja jattaa pitkaaikaisia muistijalkia,
jotka rakentavat suhdetta brandiin. Taman vuoksi mainosmusiikin rooli on keskeinen

myds brandikokemuksen muodostumisessa.

Schmittin malli (1999) on toiminut pohjana myds mydhemmalle tutkimukselle. Esimer-
kiksi Brakus ja muut (2009) kehittivat brandikokemusmallin, joka tiivistada Schmittin 13-
hestymistapaa. Heiddan mukaansa erilaiset brandiarsykkeet, kuten mainosmusiikki, voi-
vat laukaista useita kokemuksellisia ulottuvuuksia samanaikaisesti. Brakus ja muut (2009)
ovat tunnistaneet nelja erilaista kokemuksen ulottuvuutta, jotka ovat: aistikokemukset,
affektiiviset kokemukset, luovat kognitiiviset kokemukset seka kayttaytyminen (kuvio 3).
He jattivat sosiaalisen ulottuvuuden pois, silld se ei ollut suoraan mitattavissa heidan tut-
kimuksensa arsykkeiden kautta ja he keskittyivat mittaristossaan yksil6llisiin suoraan

brandiin liittyviin kokemuksiin.

Brandikokemus on erillinen muista brandin rakennusosista, kuten brandipersoonasta, -
asenteista ja -sitoutumisesta. Brandiin liitettavat asenteet pohjautuvat uskomuksiin tai
automaattisiin tunnereaktioihin, kun taas brandikokemukset koostuvat tuntemuksista,
tunteista, ajatuksista ja kayttaytymisesta, joita brandidrsykkeet saavat aikaan. Brandiin
liittyvdan motivaatioon ja sitoutumiseen yhdistyy esimerkiksi se, kuinka tarkedksi ja mer-
kitykselliseksi kuluttaja kokee brandin henkil6kohtaisesti. Tama kokemus perustuu tar-
peisiin, arvoihin ja kiinnostuksen kohteisiin. Brandikokemus ei kuitenkaan edellytd hen-
kilokohtaista kiinnostusta tai yhteytta brandiin, ja se voi syntya ilman motivaatiota. (Bra-
kus ja muut, 2009). Kaytannossa tama tarkoittaa siis sitd, etta kuluttaja kokee brandiin
liittyvia kokemuksia, riippumatta siita pitdaako han brandista tai tunteeko han sita etuka-

teen.

Brandit, joihin kuluttajat tuntevat olevansa vahvasti sitoutuneita, eivat valttamatta aina

herdtda voimakkaimpia kokemuksia. Sitoutuminen voi perustua hyotya tuottaviin
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seikkoihin, kuten luotettavuuteen, ilman voimakkaita tunnekokemuksia. Brandikoke-
mukset voivat toki edesauttaa vahvojenkin tunnesiteiden syntymisen ajan myoéta. (Bra-
kus ja muut, 2009). Pine ja Gilmore (1999) puolestaan painottavat, etta vahvat ja mie-
leenpainuvat kokemukset syntyvat usein, brandin onnistuessa yllattamaan, viihdytta-
maan tai herattamaan osallistumisen tunnetta. Tama korostaa, ettd kokemusten suun-

nittelu voi olla strateginen kilpailuetu.

Brandikokemus on erityisen merkittava, silla se ei rajoitu vain arvioiviin, motivoiviin tai
emotionaalisiin tiloihin, kuten sitoutumiseen, kiintymykseen tai ihastumiseen. Sen sijaan
se sisaltdaa laajan kirjon erilaisia vuorovaikutustilanteita, jotka kattavat aistit, tunteet,
ajattelun ja kayttaytymisen. Nain brandikokemus muodostaa kokonaisvaltaisen koke-
muksen, jonka kuluttajat kokevat vuorovaikutuksessa brandien kanssa. (Brakus ja muut,

2009.)

Brandikokemus voi olla joko positiivinen tai negatiivinen, mika erottaa sen brandin ra-
kenneosana asiakastyytyvaisyydestd. Erottavaa on myo0s se, ettd asiakkaan positiiviset
tuntemukset syntyvat monesti positiivisesti yllattavasta kuluttamisesta tai tuotteen kayt-
tamisesta, kun brandikokemukset voivat syntya milloin vain, kun kuluttaja on kontaktissa
brandin kanssa. Brandikokemuksen ei mydskaan tarvitse olla yllattava. Jotkut kokemuk-
sista syntyy spontaanimmin kuin toiset ja kestavat lyhyemman aikaa. Pitkdkestoiset,
muistiin jddneet brandikokemukset voivat kuitenkin vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja
sitd myota lojaaliuteen. (Brakus ja muut, 2009). Pine ja Gilmore (1999) kuitenkin esittavat,
etta pysyvat vaikutukset syntyvat usein toistuvista, huolellisesti suunnitelluista kokemuk-

sista, jotka puhuttelevat kuluttajan arvoja ja identiteettia.

2.3 Yhteenveto

Brandikokemuksen tutkiminen on muihin brandin rakennusosiin verrattuna erilaista. Sen
mahdollisuus ja haaste on se, ettd se voidaan liittda useampaan eri tieteenalaan. Lantos

ja Craton muistuttavat (2011), etta tieteenalojen ndakemykset voivat rikastaa kasitysta
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brandikokemuksesta, mutta samalla brandi on ensisijaisesti kuitenkin kaupallinen ty6-

kalu. Tutkimuksen kannalta mahdollisuuksia on siis moneen ja rajauksia on tehtava.

Tassa tutkielmassa brandikokemusta tutkitaan mainosmusiikin kautta (kuvio 4). Erityi-
sesti tutkitaan sitd, miten mainosmusiikin savy (iloinen/haikea) vaikuttaa brandikoke-
mukseen sen viiden eri ulottuvuuden kautta. Naiden yhteytta pyritdan ymmartamaan
Lantosin ja Cratonin (2011, 2012) kuluttajasuhtautumisen mallin kautta, jossa musiikki
esiintyy keskeisena brandiviestinnan valineena. Poiketen Brakuksen ja muiden (2009) na-
kdkulmasta, tahan tutkimuksen empiiriseen osaan halutaan ottaa myds sosiaalinen ko-
kemusulottuvuus mukaan. Koska tutkittavaan brandiin voi vahvasti liittya arvoja, kuten
ymparistoystavallisyys ja kotimaisuus, on perusteltua tutkia myods sosiaalista ulottu-
vuutta, joka pitaa sisallaan esimerkiksi sen, miten kuluttajat kokevat brandin heijastavan

arvojaan muiden silmissa.

Brandi-

kokemus

Mainos-

musiikki Brandi-

mielikuva

(iloinen, haikea)

Osto-
halukkuus

Kuvio 4. Konseptuaalinen malli.

Kuviossa 4 havainnollistetaan tutkimuksen konseptuaalinen malli ja taulukossa 2 esite-
taan hypoteesit. Teoreettisen viitekehyksen perusteella oletetaan, ettda mainosmusiikki

vaikuttaa kuluttajan brandikokemukseen (H1) positiivisesti. Lisdksi teorian perusteella
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oletetaan, ettd mainosmusiikki vaikuttaa kuluttajan brandimielikuvaan (H2) seka ostoai-
komukseen (H3) positiivisesti. Brandikokemuksen kohdalla tarkastellaan vaikutuksia

my0s sen eri ulottuvuuksiin ja kokonaiskokemukseen.

Taulukko 2. Hypoteesit.

Hypoteesi Kuvaus

H1 Mainosmusiikki vaikuttaa kuluttajan brandikokemukseen positiivisesti.
H2 Mainosmusiikki vaikuttaa kuluttajan brandimielikuvaan positiivisesti.
H3 Mainosmusiikki vaikuttaa kuluttajan ostoaikomukseen positiivisesti.
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3 Metodologia

Tassa tutkimuksessa pyrittiin lisddmaan ymmarrysta siitd, vaikuttaako mainosmusiikin
savy kuluttajan brandikokemukseen. Lisaksi tarkasteltiin miten musiikki vaikuttaa bran-
dimielikuvaan ja ostohalukkuuteen. Tassa luvussa kuvataan, miten tutkimus suoritettiin
ja esitellaan seka perustellaan metodologisia valintoja. Aluksi kasitelldan tutkimusmene-
telmaa seka metodologisia valintoja ja tutkimusprosessia. Taman jalkeen esitelldan tar-
kemmin tutkimustilannetta, tutkimuksen otantaa, kokeen toteutusta ja tutkimusloma-
ketta. Lopuksi tarkastellaan kaytettyja tilastollisia analyyseja seka tutkimuksen luotetta-

vuutta.

3.1 Tutkimusmenetelma ja metodologiset valinnat

Tilastollisessa tutkimuksessa luonteenomaista on tarkastella ryhmien ja muuttujien vali-
sid yhteyksia, niiden riippuvuuksia ja taustamekanismeja seka ilmididen esiintymista
(Tahtinen ja muut, 2022). Laadukas ja onnistunut tutkimus vaatii sille sopivan tutkimus-
menetelman. Tutkimuskysymykset maarittelevat pitkalti Tahtisen ja muiden (2022) mu-
kaan tutkimusmenetelman valinnan. Tassa tyossa valittu tutkimusote on kvantitatiivinen
eli maarallinen. Maarallinen tutkimusmenetelma sopii kyseessa olevaan tutkimukseen,
koska se mahdollistaa objektiivisen analyysin mainosmusiikin savyn ja brandikokemuk-
sen yhteydesta. Tilastollisten menetelmien avulla voidaan tunnistaa eroja eri ryhmien

valilla ja tehda yleistettavia johtopadatoksia, mika tukee tutkimuksen luotettavuutta.

Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan kuvata ilmiditda numeerisen tiedon pohjalta seka
sen avulla. Yleisesti ottaen ajatellaan, ja kuten Heikkildkin (2016, s. 16) kirjoittaa, etta
kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan hyvin kartoittaa olemassa olevaa tilannetta, jos-
kin asioiden syita ei pystyta niinkdan selittdmaan. Syy-seuraussuhteiden selittaminen lii-
tetdan osaksi laadullista tutkimusta. Tahtinen ja kumppanit (2022) kuitenkin toteavat,
ettd maarallisen ja tilastollisen tutkimuksen tavoitteena on paitsi tutkittavan ilmién ku-

vaaminen ja selittdminen, myods sen ymmartaminen, mika tyypillisesti yhdistetdan
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laadulliseen tutkimukseen. Talla kirjoittajat tarkoittavat, etta esimerkiksi kyselytutkimuk-
set ja naiden analyysit mahdollistavat myos eri tekijoiden valisten yhdistavien ja erotta-

vien tekijoiden selittamisen.

Tassa tyossa pyritdan selvittdmaan musiikin vaikutusta kuluttajan brandikokemukseen,
jolloin kokeellinen eli eksperimentaalinen tutkimus sopii parhaiten tutkimusmuodoksi.
Eksperimentaalisen tutkimuksen, koeasetelman avulla voidaan tutkia valitun tekijan vai-
kutusta kontrolloiduissa olosuhteissa. (Heikkila, 2014 s. 14-15). Kokeellisena tutkimus-
asetelmana kaytetaan between subject -asetelmaa, jolla pyritdan ymmartamaan parem-
min erilaisten audiomainosten musiikin sdavyn vaikutusta asiakkaan brandikokemuksen
muodostumiseen. Tama saavutetaan tutkimalla duurivoittoisen ja nopeatempoisen, hi-
dastempoisen sekd melankolisemman mainosmusiikin ja musiikin puuttumisen synnyt-
tamia eroja kokemuksissa. Duurivoittoisesta musiikista kdaytetaan empiirisessa tutkimuk-

sessa nimitysta iloinen musiikki ja mollivoittoisesta haikea musiikki.

Tutkimuksessa pyritdan lisaksi selvittamaan miten mielikuva brandin ymparistoystavalli-
syydestd, laadukkuudesta ja kestavyydestad seka luonnonmukaisuudesta muuttuu mai-
nosmusiikin muuttuessa. Tavoitteena on myds selvittada, miten mainosmusiikki vaikuttaa
kuluttajien ostoaikomukseen. Lopuksi testataan, ovatko kuluttajien ominaisuudet, kuten
sukupuoli, ika, lempimusiikkigenre ja aiempi kulutuskadyttaytyminen vaikuttaneet bran-

dikokemuksen muodostumiseen.

Tutkimuksen keskiossa ovat kuluttajan brandikokemuksen ulottuvuudet, joita muun mu-

assa Schmitt (1999) ja Brakus, Schmitt ja Zarantonello (2009) ovat tutkineet aiemmin.

3.2 Tutkimusprosessi

Seuraavaksi esitellddn tarkemmin tutkimuksen kdytdnnon toteutusta casemainosten,

otannan ja aineistonkeruun kautta. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.
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3.2.1 Tutkimuksen caseyritys ja tutkimuksessa kdytetyt mainokset

Tutkimus toteutettiin yhteistydssa Bauer Median kanssa siten, etta tutkimuksen ekspe-
rimentissa varioitiin heidan asiakkaalleen luomaa radiomainosta tutkimuksen tarpeita
vastaaviksi versioiksi. Tutkimuksen avulla saavutettavaa lisdarvoa voitiin kasvattaa tuot-
tamalla samalla alan toimijoille suoraan liiketoiminnassa hyédynnettavia tutkimustulok-
sia. Toisaalta myos tutkimuksen validiteetin ja luotettavuuden edellytyksiin vastataan pa-
remmin, kun tutkimuksessa on kaytossa ammattilaisten tuottamat radiomainokset. Tut-
kimuksen casebrandiksi valikoitui kotimainen maaleja valmistava Virtasen Maalitehdas

Oy.

Virtasen Maalitehdas Oy on vuonna 1959 perustettu suomalainen perheyritys, joka on
erikoistunut ekologisten ja hengittavien sisa- ja ulkomaalien valmistukseen. Yrityksen
juuret ovat Paraisilla, Turun saaristossa, ja sen tuotteet on alusta alkaen suunniteltu vas-
taamaan vaativien saaristo-olosuhteiden tarpeisiin. Yhtion liiketoiminnan keskiossa ovat
ymparistoystavallisyys, perinteiden vaaliminen ja kestdvan kehityksen periaatteet. Sitou-
tuminen ekologisiin arvoihin muodostaa Virtasen Maalitehtaan keskeisen kilpailuedun
suhteessa perinteisiin maalivalmistajiin. Yrityksen tavoitteena on tarjota kuluttajille tur-
vallisia ja luonnonmukaisia maaleja, jotka edistavat terveellista ja kestavaa asumista suo-

malaisissa kodeissa. (Virtasen Maalitehdas Oy, 2025).

Tutkimuksessa kaytettiin kolmea keskenaan musiikillisesti erilaista Virtasen maalitehtaan
radiomainosta. Kunkin mainoksen kesto ja puhuttava osuus pysyi samana. Ensimmai-
sessa radiomainoksessa melodia oli selkeasti duurivoittoinen ja tempo nopea. Toisessa
mainoksessa melodia oli haikeampi ja tahti hidastempoisempi. Kontrolliryhmalle esitet-
tdva mainos piti sisdlldan ainoastaan puhutun mainoksen seka asiakasyritys Virtasen

maalitehtaan danilogon, mitka olivat yhtenaisia elementteja kaikissa mainoksissa.
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Virtasen Maalitehtaan tavoitteet radiomainoskampanjalle oli kasvattaa sisamaalien
myyntia, lisata tunnettuutta seka korostaa brandin ominaisuuksia ja arvoja, kuten luon-

nonmukaisuutta, korkeaa laatua ja juuria saaristomerella.

3.2.2 Aineiston keruu ja kyselylomake

Taman pro gradu -tutkielman aineistonkeruumenetelmana kaytettiin internetkyselya
(Liite 1.), joka toteutettiin Webropolilla. Internetin valityksella toteutettavan kyselyn hy-
via puolia on tiedonkeruun nopeus, vastaamisen helppous ja aineiston kettera kasittely

tilasto-ohjelmilla heti riittavan otoskoon tayttyessa (Heikkild, 2014, s. 66-68).

Kyselylomake oli tarkoin harkittu ja sen brandikokemusta mittaavassa sisallossa kadytet-
tiin alan tutkimuksissa aiemmin validoitua mittaristoa tutkimuksen luotettavuuden ja
laadun varmistamiseksi. Tutkimuslomakkeessa brandikokemuksen mittaristo (taulukko 3)
on suomennettu ja mukautettu Houn ja muiden (2019) tutkimuksesta, jossa on hyddyn-
netty Schmittin (1999) SEM-mallia pohjana. Schmittin (1999) kehittdma SEM-mittaristo
(Strategic Experiential Modules) on tyokalu, joka mittaa brandikokemusta viiden strate-
gisen kokemuksellisen moduulin, ulottuvuuden, kautta. Viisi ulottuvuutta ovat: aistilli-
nen kokemus (sense), tunnepohjainen kokemus (feel), alyllinen kokemus (think), kayt-
taytymiseen liittyvd kokemus (act) ja sosiaalinen kokemus (Relate). SEM-mittaristoa
muotoiltiin sopimaan tutkittavaan aiheeseen ja kysymyksida muotoiltiin suomen kielelle
kdadannettyna ymmarrettdvaan muotoon. Jokaista kokemusulottuvuutta mitattiin neljalla
tai viidella vaittamalla, jotka pyrkivat mittaamaan vastaajan subjektiivista brandikoke-

musta.
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Taulukko 3. Tutkimuksessa kaytetyt mittaristot.

Tutkittava kasite Mittarit (esimerkki) Mittariston ldhde

"Mainoksen brandi herattda minussa Suomennettu ja mukautettu Hou
Brandikokemus  vahvoja tunteita." "Olen yllattynyt  ja muut (2019) pohjalta, perustuen

mainoksen brandin ideasta." Schmitt (1999).
"Mainoksen brandi on
e e ey ymparistoystavallinen." "Mainoksen Oma mittaristo, luotu Bauer
Brandimielikuva R . . . .
brandin tuotteet ovat laadukkaitaja = Median jakaman tiedon pohjalta.
kestavia."

"Mainoksen perusteella olisin valmis
Ostoaikomus  harkitsemaan Virtasen maalitehtaan
sisdmaalien ostamista."

Oma mittaristo, luotu Bauer
Median jakaman tiedon pohjalta.

Brandikokemuksen lisdksi tutkimuslomakkeella mitattiin kuullun audiomainoksen poh-
jalta syntynytta brandimielikuvaa kolmella vaitteelld ja ostohalukkuutta kahdella vait-
teelld. Mittariston laadinnassa huomioitiin Virtasen Maalitehtaan mainonnalle asetetut
brandimielikuvatavoitteet, joita olivat ymparistoystavallisyys, luonnonmukaisuus ja laa-

dukkuus.

Tutkimuslomakkeen alkuun sijoitettiin saatesanat, joilla valotettiin tutkimuksen taustaa
ja pyrittiin motivoimaan vastaajaa osallistumaan kyselyyn. Osallistumisen kannusta-
miseksi vastaajilla oli mahdollisuus osallistua tuotepalkinnon arvontaan vastattuaan
kaikkiin kysymyksiin. Saatesanoissa annettiin myos lisatietoja tietosuojasta. Vastaajat ei-
vat vastatessaan tienneet, ettd heidan vastauksiaan tullaan vertailemaan toisten audio-

mainosten kuulleiden vastauksiin.

Kyselylomake rakennettiin siten, etta aluksi vastaajia pyydettiin kuuntelemaan audiomai-
nos ja kuvailemaan vapaasti mainostettua brandia. Taman jalkeen esitettiin vaitteita,
jotka liittyivat mainoksen herdttamaan brandikokemukseen seka brandimielikuvaan. Ky-
selyn viimeisessa osassa kerattiin taustatietoja, kuten ikd, sukupuoli, eldmantilanne ja
musiikkimaku, jotta vastaajista saataisiin syvallisempi kokonaiskuva. Lisdksi vastaajia pyy-

dettiin arvioimaan ostoaikomustaan Virtasen Maalitehtaan sisa- ja ulkomaaleihin liittyen,
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kertomaan mita eri lueteltuja maalibrandeja he tunnistavat seka ilmoittamaan, milloin

he ovat viimeksi ostaneet maaleja.

Koeasetelmalle ominaisesti kyselyyn vastaajalle esitettiin ainoastaan yksi kolmesta au-
diomainosvaihtoehdosta, muutoin kyselylomake pysyi samanlaisena kaikille ryhmille.
Mainosten satunnaistamisen myota tutkimuksen perusjoukko jakaantui kolmeen ryh-
maan. Mainossimulaatioiden jalkeen kyselylomakkeen alkuun sijoitettiin yksi avoin kysy-
mys vastaajien kiinnostuksen herattamiseksi, jonka jalkeen kysymykset etenivat lomak-

keella loogisesti eteenpain.

Heikkilan (2014, s. 46-47) mukaan hyva kyselylomake on houkutteleva ja selkea. Kysy-
mysten ja vastausohjeiden tulee olla yksiselitteisia ja huolellisesti muotoiltuja. On tar-
keda esittaa vain yksi asia kerrallaan ja ryhmitella samaa aihetta kasittelevat kysymykset
loogisiksi kokonaisuuksiksi. Lisdksi kysymysten maara on pidettava kohtuullisena, ja jo-

kaisen kysymyksen on oltava tarkoin harkittu ja tutkimuksen kannalta tarpeellinen.

Tutkimuslomakkeella tiedon kerdaminen on yleista kvantitatiivisessa tutkimuksessa, silla
ndin voidaan kerata paljon dataa kerralla ja tiedon jatkokasitteleminen maarallisin me-
netelmin on mahdollista. Tassa tutkimuksessa kyselylomake oli puolistrukturoitu. Ensim-
maista kysymysta lukuun ottamatta tutkimuksen kyselylomakkeella on suljettuja eli val-
miit vastausvaihtoehdot antavia kysymyksia. Vastaajat vastasivat brandikokemusta kasit-
televiin vaittamiin 7-portaisella Likertin asteikolla. Suljetut kysymykset helpottavat vas-
tausten kasittelemista seka vastaamista. Valmiiksi annetuilla vastausvaihtoehdoilla voi-
daan saada vastauksia my06s niiltd, jotka kokevat kielellisen ilmaisun haasteelliseksi tai
arastavat antaa kritiikkia (Heikkia, 2008). Toisaalta suljetuilla kysymyksilla nopeutetaan
my0s vastaamista, vaikka tall6in haittapuolena on myds harkitsemattomien vastausten

antaminen tai vastaajan johdatteleminen (Heikkild, 2008).

Tutkimuslomake testattiin etukateen, jolloin viisi kohdejoukkoa edustavaa ihmista vas-

tasi kyselyyn ja heiddn vastaustensa sekd havaintojensa pohjalta varsinaista
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kyselylomaketta muokattiin toimivammaksi, kysymyksia selkeytettiin ja kysymysryhmia
jaettiin uudelleen. Tutkittavat hankittiin sosiaalisen median kanavista, muun muassa re-
montointiin ja rakentamiseen liittyvista Facebook-kanavista, tutkijan omien sosiaalisten
piirien kautta ja Bauer Median sosiaalisen median kanavien kautta. Aineistonkeruu teh-

tiin marras-joulukuussa 2024.

3.2.3 Otanta

Tutkimuksen perusjoukko on maaraltaan hyvin suuri, minka vuoksi tutkimus toteutettiin
otantatutkimuksena. Jotta otantatutkimus on luotettava, on otoksen edustettava pie-
noiskuvaa perusjoukosta, eli otannalla ja perusjoukolla on oltava samat ominaisuudet
(Heikkila, 1998). Tutkimuksen kohdejoukon muodostavat Suomessa asuvat henkil6t,
jotka omistavat oman kiinteistdn, kuten omakotitalon tai vapaa-ajan asunnon, ja joilla

on siten todennadkoisesti tarvetta sisa- tai ulkomaalien kayttoon.

Otos tarkoittaa populaatiosta satunnaisotannalla valittua osajoukkoa, jonka avulla teh-
daan yleistettavia paatelmia koko populaatiosta. Sen edustavuus ja koko vaikuttavat tut-
kimuksen luotettavuuteen. (Tahtinen ja muut, 2022.) Satunnaisuus on merkittdva tekija
otantamenetelmdassa. Satunnaisessa otannassa otoksen yksikot valitaan sattumanvarai-
sesti, mikda minimoi harhat ja mahdollistaa otantavirheiden luotettavan mittaamisen
(Heikkila, 2014, s. 40). Vaikka kvantitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimys satunnais-
otantaan, se on kaytanndéssa kuitenkin harvoin taysin mahdollista kaupallisissa tutkimuk-
sissa, niin kuin ei tassakaan tutkimuksessa. Satunnaisotantaan vaikuttaa esimerkiksi ra-

joitukset liittyen kustannuksiin, aikatauluun tai tavoitettavissa olevaan kohderyhmaan.

Taman kyselytutkimuksen otoskoko oli N = 105. Haikean audiomainoksen kuulleessa vas-
taajaryhmadsséa vastaajamaara oli N=40, lloisen N=32 ja kontrolliryhman, eli musiikitto-
man mainoksen N= 33. Koeryhmien jako toteutettiin Webropol-kyselyalustan satunnais-
tustoiminnolla, joka ohjasi vastaajat kolmeen eri koeryhmaan (iloinen musiikki, haikea

musiikki, ei musiikkia). Webropolin satunnaistus arpoo vastaajat ryhmiin satunnaisesti
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jokaisen vastauskerran yhteydessa, minka vuoksi ryhmien koot poikkesivat hieman toi-

sistaan.

3.3 Kaytetyt tilastolliset analyysimenetelmat

Maarallisessa tutkimuksessa keskeista on tilastollisten analyysimenetelmien kaytto ai-
neiston jasentamiseen ja selkeyttamiseen seka siina esiintyvien tekijoiden valisten riip-
puvuuksien tarkasteluun (Tahtinen ja muut, 2022). Tutkimuksen tilastolliset analyysit

tehtiin IBM SPSS Statistics 19 —ohjelmalla.

Ennen ryhmien valisten erojen analysointia aineistolle tehtiin kuvaileva tarkastelu, jonka
avulla saatiin kattava kasitys aineistosta ja varmistettiin, etta tietoja ei puutu tai yksittai-
set arvot eivat poikkea lilkaa muista. Kddnteiset muuttujat “Mainoksen brandi ei ole ais-
tillisesti houkutteleva” ja “Mainoksen brandista ei jaa erityisen inspiroiva tunne” kaan-
nettiin. Eri koeryhmien ian ja sukupuolen jakautumista analysoitiin frekvenssien, pro-
senttiosuuksien, keskiarvon ja keskihajonnan avulla. Lisdksi tarkasteltiin kunkin brandi-

kokemus ulottuuden -summamuuttujan keskiarvoja ja jakaumia.

Brandikokemusta mitattiin Houn ja muiden (2019) kehittdman mittariston pohjalta, jossa
mittarit perustuvat Schmittin (1999) malliin. Kokemusta tarkasteltiin viiden ulottuvuu-
den kautta, jotka ovat aistillinen, tunneperainen, kognitiivinen, sosiaalinen ja kdytoksel-
linen ulottuvuus. Samaa asiaa eri vaittein mittaavista ulottuvuuksista muodostettiin
summamuuttujat, jotta kasiteltavien muuttujien maaraa saatiin pienennettyd. Summa-
muuttujat muodostettiin SPSS:ssa laskemalla kunkin ulottuvuuden vaittamien keskiarvo.
Vastaajat arvioivat vaittamia seitsemanportaisella Likert-asteikolla (1 = ei lainkaan samaa

mieltd, 7 = tdysin samaa mielta).

Kunkin summamuuttujan sisdistd yhdenmukaisuutta arvioitiin Cronbachin alfa -kertoi-

mella. Alfakerroin voi saada arvon 0 ja 1 valilla. Mita [ahempana nollaa tulos on, sita
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erilaisempia mittarin muuttujat ovat keskendan ja sitd parempi se on. Mittarin tulosta

voidaan parantaa poistamalla heikkoja muuttujia. (Tahtinen ja muut, 2022.)

Summamuuttujien normaalisuutta testattiin Shapiro—Wilk -testilla. Shapiro-Wilk sopi hy-
vin kdytettavaksi brandikokemusulottuvuuksien summamuuttujien testaamiseen, silla
testi on tarkoitettu kdytettdavaksi pienten otoskoiden (< 50) kohdalla. Sosiaalinen ja kay-
toksellinen ulottuvuus osoittautuivat normaalijakautuneiksi (p > .05). Sen sijaan aistilli-
nen, tunneperainen ja kognitiivinen ulottuvuus eivat tayttaneet normaalijakautuneisuu-
den kriteereja (p < .05). Normaalijakauman tarkastelu on tarkeaa, silla tietyt testit edel-

lyttavat muuttujan noudattavan normaalijakaumaa (Tahtinen ja muut. 2022).

ANOVA mahdollistaa useamman ryhman keskiarvojen vertailun tilastollisesti ja sopii tut-
kimuskysymyksiin, joissa tutkitaan miten kategoriset muuttujat selittavat vastemuuttu-
janvaihtelua (Tahtinen ja muut, 2022). Yksisuuntainen varianssianalyysi sisaltda nimensa

mukaisesti yhden selittavan tekijan.

Varianssianalyysi perustuu F-testiin. F-kirjain viittaa kokeellista tutkimusta ja varianssi-
analyysia 1900-luvulla kehittdaneeseen englantilaiseen tilastotieteilijaan R.A. Fisheriin.
Analyysi osoittaa, ovatko ryhmien valiset keskiarvoerot tilastollisesti merkittavia. ANO-
VAn perusedellytys on, etta selitettavan muuttujan tulee olla valimatka-asteikollinen ja
normaalijakauman mukainen. (Tahtinen ja muut, 2022) Sosiaalisen ja kaytoksellisen ulot-
tuvuuden kohdalla vertailut toteutettiin yksisuuntaisella varianssianalyysilla, silla ne

tayttivat testin edellytykset.

Aistillisen, tunneperaisen ja kognitiivisen ulottuvuuden ryhmavertailut toteutettiin Krus-
kal-Wallis -testilld, koska ndiden summamuuttujien jakaumat eivat olleet normaalit.
Kruskal-Wallis on ei-parametrinen testi, joka sopii tilanteisiin, joissa muuttujien jakauma
ei tayta ANOVAnN edellytyksia. Testid voidaan kayttaa, kun halutaan vertailla kolmen tai

useamman ryhman valisia eroja. Testi edellyttdd, ettd ryhmat ovat toisistaan



36

riippumattomia ja ettd muuttujat on mitattu vahintaan jarjestysasteikolla. Se perustuu
keskimaaraisten jarjestyslukujen ja jakaumien muodon vertailuun. (Tahtinen ja muut,

2022.)

Brandikokemuksen eri ulottuvuuksiin mahdollisesti vaikuttavia taustamuuttujia tarkas-
teltiin kaksisuuntaisella varianssianalyysilla (kaksisuuntainen ANOVA). Analyysissa huo-
mioitiin sekd mainosmusiikin ettd sukupuolen, idn ja elamantilanteen mahdolliset yhteis-
ja paavaikutukset. Kahdensuuntainen varianssianalyysi mahdollistaa maarallisen muut-
tujan lisaksi kaksi kategorista muuttujaa eli voidaan tutkia kahden tekijan samanaikaista

vaikutusta tutkittavaan ilmiéon (Tahtinen ja muut, 2022).

Varianssianalyysin tulos voi olla se, ettad jonkin tekijan vaikutus tutkittavaan ilmiéon on
tilastollisesti merkitseva. Jotta voidaan paremmin ymmartaa mista tilastollinen merkit-
sevyys on syntynyt, taytyy tehda tarkempia ryhmavertailuja post hoc —testien avulla.

Yleisimmat ja tassakin tyossa kaytetyt post hoc -testit ovat Tukeyn ja Bonferronin testit.

3.4 Brandikokemusen summamuuttujat

Kyselylomakkeen vaittamista tehtiin mittariston kokemusulottuvuuksien mukaan viisi
summamuuttujaa, joista kolmen kohdalla Cronbachin alfa ylitti suoraan suositellun raja-
arvon 0.7. Tunneulottuvuuden kohdalla raja-arvo alittui, minka takia vaite "Mainoksen
brandi herattdaa minulle melankolisia tai vakavia tunteita” poistettiin ja summamuuttujan
Cronbachin alfa -arvo kohosi .628. Summamuuttujan sisaltamat muuttujat osoittavat
kohtalaista keskinaista korrelaatiota, mika tukee niiden yhdistamista yhdeksi mittariksi.
Lisaksi summamuuttujan Cronbachin alfa -arvo 0.628 on lahella hyvaksyttavaa rajaa, eika
yksittdisen toisen muuttujan poistaminen paranna sitda merkittavasti. Taman perusteella
muuttujaa voidaan kadyttaa tutkimuksessa. Summamuuttuja koostuu useista eri nakokul-
mista, jotka voivat olla keskenddn hieman erilaisia mutta silti liittyd samaan ilmioon.
Koska Cronbachin alfa on herkka mittareiden lukumaaralle, ja tdssa summamuuttujassa

on vain 3 muuttujaa, hieman alhaisempi alfa-arvo on hyvaksyttava (Cortina, 1993).
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Ajattelu-ulottuvuuden summamuuttujan Cronbachin alfa -arvo oli aluksi 0.622, mutta
kuten taulukossa 4 esitettyna, vaitteen “Olen yllattynyt mainoksen ideasta” poistamisen
jalkeen luku on 0.715. Tutkimuksessa kaytettiin aiemmin validoitua mittaristoa, jonka ra-
kenne on testattu ja vahvistettu aiemmissa tutkimuksissa (Hou ja muut, 2019). Taman

vuoksi faktorianalyysia ei suoritettu, koska mittarin faktorirakenne on jo tunnettu.

Taulukko 4. Summamuuttujien Cronbachin alfa -arvot.

Muuttujat a

Aistillinen kokemus (1= tdysin eri mieltd, 7= tdysin samaa mielta) .811

Mainoksen brandi luo minulle vahvoja aistillisia kokemuksia.
Mainoksen brandi ei ole aistillisesti houkutteleva.
Mainoksen brandi saa minut tuntemaan itseni energiseksi.
Koen mainoksen brandin olevan aistillisesti kiinnostava.

Tunnepohjainen kokemus (1= tdysin eri mieltd, 7= tdysin samaa mielta) .628

Mainoksen brandi yrittda saada minut pitdamaan siita.
Mainoksen brandi saa minut iloiseksi.
Mainoksen brandi herattdad minussa lampimia ja positiivisia tunteita.

Alyllinen kokemus (1= téysin eri mielté, 7= tiysin samaa mielt&) 715

Mainoksen brandi herattaa kiinnostukseni.
Mainoksen brandi saa mielikuvitukseni laukkaamaan.
Mainoksen brandista ei jaa erityisen inspiroiva tunne.

Sosiaalinen kokemus (1= tdysin eri mieltd, 7= tdysin samaa mieltd) 718

Tama brandi saa minut ajattelemaan yhteydenpitoa muiden ihmisten kanssa.
Mielestdni mina ja tdman brandin asiakkaat olemme samanlaisia ihmisia.

Suosin olla tekemisissa ihmisten kanssa, jotka kdyttavat tata brandia.

Mainoksen brandi houkuttelee ihmisig, joilla on yhteinen kiinnostuksen kohde.

Tama brandi yrittad saada minut ajattelemaan suhdettani muihin ihmisiin ja luontoon.

Kayttdytymiseen liittyva kokemus (1= taysin eri mieltd, 7= tdysin samaa mieltd) 727

Mainoksen brandi kiinnittdd huomioni viestintdan ja vuorovaikutukseen.
Mainoksen brandi johdattaa minua tekemaan jotain merkityksellista.
Haluan omistaa mainoksen brandin tuotteita.

Mainoksen brandi saa minut ajattelemaan harrastuksiani.

Taulukossa 5 on esitetty tutkimuksessa muodostettujen summamuuttujien keskiarvot,
keskihajonnat seka pienimmat ja suurimmat havaitut arvot. Tunnepohjainen kokemus
erottuu korkeimmalla keskiarvollaan (5.26), mika viittaa siihen, ettd mainokset herattivat
vastaajissa erityisesti tunteita. Sen sijaan alyllinen kokemus ja kayttaytymiseen liittyva
kokemus jaivat keskiarvoltaan matalammiksi (molemmat 4.26), mika voi viitata siihen,
ettd mainokset eivat aktivoineet vastaajissa yhta vahvasti alyllistd tulkintaa tai konkreet-

tista toimintaa. Toisaalta kysymykset voitiin my6ds kokea haastavina vastausten
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sijoittuessa keskivalin tuntumille. Aistillinen kokemus sai kohtalaisen korkean keskiarvon
(4.70), mutta sen hajonta oli summamuuttujista suurin (1.236), mika kertoo suuresta
vaihtelusta vastaajien kokemuksissa. Vastaavasti kayttaytymiseen liittyvdassa koke-
muksessa oli toiseksi suurin hajonta, kun taas alyllisen kokemuksen vastaukset olivat
keskittyneempia. Kokonaisuutena summamuuttujien arvot painottuvat selvasti asteikon
keskikohdan ylapuolelle, mika viittaa myonteisiin kokemuksiin mainosten vastaanotta-

misen yhteydessa.

Taulukko 5. Summamuuttujien kuvailevat tunnusluvut.

Keski- Keski-

Summamuuttuja . Min Max
arvo hajonta

Aistillinen kokemus 4.70 1.236 1 7

Tunnepohjainen koke- 596 995 ) .

mus

Alyllinen kokemus 4.26 .797 2 7

Sosiaalinen kokemus 4.53 941 2 6

Kayttaytymiseen liittyva 496 191 1 7

kokemus

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimus on toteutettu niin, ettd voidaan saavuttaa mahdollisimman hyva reliabiliteetti
ja validiteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittariston pysyvyytta, toistettavuutta ja tark-
kuutta (Anttila, 1998). Validiteetilla taas tarkoitetaan sitd, miten onnistuneesti valittu tut-
kimusmenetelma ja mittaristot kykenevat mittaamaan sita, mita silla on tarkoitus mitata
(Anttila, 1998). Teoreettisten kysymysten kohdalla validiteetin arvioiminen voi olla haas-
tavampaa. Anttilan (1998) mukaan téllaisissa tilanteissa sovelletaan tutkijayhteisdssa tie-
tyille teoreettisille kasitteille vakiintuneita mittaristoja. Taman tutkimuksen brandikoke-
musta mittaava mittaristo on reliaabeli ja aiemmin alan tutkimuksessa kaytetty nimen-

omaan luotettavuuden varmistamiseksi.
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Brakus ja muut (2009) tosin huomauttavat, etta kuluttajien tayttdessa brandikokemusta
arvioivia asteikkoja, asteikot eivat yksiselitteisesti arvioi kuluttajan siina hetkessa tapah-
tuvaa kokemusta, vaan asteikoille on tyypillista arvioida pitkdkestoiseen muistiin tallen-
tunutta pysyvaa muistijalked, joka on seurausta useista brandin herattaneista arsykkeista.
Tama tarkoittaa tdman tutkimuksen kannalta sita, etta Virtasen maalitehtaan tunnista-
neet vastaajat omaavat jo tietyn mielikuvan ja kokemuksen brandista, mika voi vaikuttaa

heidan arviointiinsa.

Tutkimuksen otos on pyritty saamaan vastaamaan mahdollisimman osuvasti perusjouk-
koa. Tarkoituksenmukaisella tavalla valittu otos takaa tulosten luotettavuuden ja yleis-
tettavyyden. Otantavirheongelma voisi syntya, mikali otos ei riittavasti edustaisi perus-
joukkoa tai tutkimuksen kysymyksia ja seurauksena paadytaan tekemaan virhepaatelmia.

(Tahtinen ja muut, 2022).

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa on tutustuttu alan aiempiin tutkimuksiin ja
kirjallisuuteen ja taman myo6ta tutkielmassa puhutaan oikeilla kasitteilld, osana asianmu-
kaisia ilmioita. Tassa tutkimuksessa myos analysointimenetelma on valittu tarkasti ja tar-
koituksenmukaisesti vastaamaan aineistoa, esimerkiksi normaalijakautuneisuuden ja

koon osalta.
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4 Tulokset

Seuraavaksi esitelldadan empiirisen tutkimuksen keskeiset tulokset. Aluksi tarkastellaan
vastaajien taustatekijoita, joiden avulla pyritdan muodostamaan kokonaiskuva tutkimuk-
sen osallistujista seka keskeisistda muuttujista. Taman jalkeen siirrytdan mainosmusiikin
vaikutuksen arviointiin. Arviointi perustuu ennalta asetettuihin hypoteeseihin, joiden
avulla tutkitaan, miten viestit vaikuttavat kuluttajien arvioihin brandikokemuksesta,

brandimielikuvasta ja ostoaikomuksesta.

4.1 Aineiston kuvaus taustatekijoiden kautta

Taustatekijoiden tarkastelu mahdollistaa syvemman ymmarryksen siitd, mitka vastaajien
yksilolliset ominaisuudet voivat vaikuttaa mainosmusiikin herattamaan brandikokemuk-
seen. Tassa tutkimuksessa aineistoa kuvaillaan tarkastelemalla vastaajien ikaa, suku-
puolta, musiikkimakua, maalibrandien tuttuutta, maalien ostotiheytta ja brandimieliku-
vaa. Taustatekijat voivat vaikuttaa siihen, miten kuluttaja kokee ja arvioi mainonnan

kautta brandin.

Vastaajien taustatekijét

Vastaajien sukupuolijakauma oli suhteellisen tasainen naisten ja miesten valilla; naisia
oli 55 %, miehia 44 %. Sukupuoltaan ei halunnut kertoa 1 %. Sukupuolen mukaan tehdyt
vertailut rajoitettiin miehiin ja naisiin, koska sukupuoltaan ilmoittamatta jattaneiden vas-
taajien maara (N=1) ei ollut tilastollisesti riittava luotettavaan tarkasteluun. Taulukossa 2

esitelldaan tutkimuksen otoskoot ja vastaajien taustatiedot.

Vastaajat jakaantuivat kuuteen eri ikdryhmdaan, joista suurimmat olivat 55-65 (33 %) ja
46-55 (23%). Taman jalkeen eniten vastaajia oli ikdryhmassa 36-45 v (16 %) ja 26-35 v
(14 %). Yli 65-vuotiaita oli (n. 12 %) ja alle 25 v (1 %).
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Vastaajista valtaosa (71 %) oli tydelamassa. Elakkeelld kertoi olevansa 14 %, yrittajia 11 %,
opiskelijoita 3 % ja tyottomia 1 %. Otannan ikdjakauma ja elamantilanne edustaa perus-
joukkoa, silla tyoikaiset ja eldkeldiset kuluttavat maaleja enemman kuin muut ikdryhmat

tai muissa elamantilanteissa olevat.

Taulukko 6. Tutkimukseen osallistuneiden maara ja jakautuminen tutkimusryhmiin.

Mainos 1: Mainos 2: Mainos 3:
Tutkimusryhm3 Hai.lt.ea. lloinen Puhe
musiikki
Sukupuoli
20 18 20
Nainen 50 % 56,3 % 60,6 %
19 14 13
Mies 47,5 % 43,8 % 39,4 %
1 0 0
En halua kertoa 2,5 % 0% 0%
40 32 33
lkdryhm3
1 0 0
Alle 25 v 2,5% 0% 0%
4 6 5
26-35 v 10 % 18,8 % 15,2 %
5 8 4
36-45 v 12,5% 25 % 12,1 %
11 6 7
46-55 v 27,5% 18,8 % 21,2%
13 8 14
56-65 v 32,5% 25% 42,4%
6 4 3
¥li 65 v 15% 12,5 % 9,1%
Musiikkimaku

Vastaajilta haluttiin selvittaa heidan musiikkimakunsa, jotta voidaan tarkastella sen vai-
kutusta brandikokemuksen arviointiin. Otannan vastaajien keskuudessa pop oli selvasti
suosituin musiikkityyli (23,8 %). Toiseksi suosituin musiikkigenre oli perinteinen suoma-

lainen musiikki ja iskelma (21 %). My0os Rock ja heavy metal oli kuunneltu genre (19 %).
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Klassinen ja instrumentaalimusiikki oli 13,3 % vastaajista suosikkigenre, kun taas indie ja

alternativea kuuntelevat 10,5 % vastaajista. Hiphopin, rapin ja R&B:n vastasivat suosikki-

genrekseen vain 8,6 % (kuvio 6).
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Kuvio 5. Vastaajien musiikkimaku.
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Otannan vastaajat arvioivat seitseman maalialan brandin tunnettuutta. Hieman yli puo-

let, 58,1 %, tunsivat Virtasen maalitehtaan entuudestaan. Tunnetuimmat maalibrandit

olivat Tikkurila (98 %), Teknos (90,5 %) ja Varisilma (90,5 %). Vahemman tunnetuiksi jai-

vat GVK ja Jotun, jotka olivat tuttuja vain 4,8 % vastaajista (kuvio 7). Tulokset viittaavat

siihen, ettd osa brandeista on vahvasti vakiintuneita ja laajasti tunnettuja, kun taas toiset

ovat selvasti marginaalisempia kuluttajien keskuudessa.
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Virtasen Teknos Tikkurila GVK Jotun Uula Varisilma

maalitehdas

Kuvio 6. Maalibrandien tunnettuus.

Maalien kdyttd

Otannan vastaajista hieman yli puolet (51,4 %) on ostanut maalia viimeisen viiden vuo-
den sisalla, mika viittaa siihen, ettd maalien osto ei ole monille kovin tuore tapahtuma,
mutta ei mydskadn kovin kaukainen. Noin kolmannes on ostanut maalia viimeisen vuo-
den aikana; 5,7 % viimeisen kahden viikon sisélla, 7,6 % viimeisen kolmen kuukauden
sisalld ja 22,9 % viimeisen vuoden sisalla. Yhteensa siis 36,2 % on ostanut maalia viimei-
sen vuoden sisalld, mika kertoo otannan vastaajien aktiivisemmasta kuluttajakdyttayty-
misestd. Pieni osa vastaajista ei ole koskaan ostanut maalia (12,4 %). Tama voi viitata
vastaajien nuoreen ikdan tai esimerkiksi kerrostaloasumiseen, milloin maalien ostami-
nen ei ole valttamatta ajankohtaista. Ostoaktiivisuutta kuvaavia lukuja on esitelty kuvi-

0ssa 8.
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Viimeisen kahden Viimeisen kolmen Viimeiden vuoden Viimeisen viiden En koskaan
viikonsisalla  kuukauden sisalla sisalla vuoden sisalla

Kuvio 7. Viimeisin sisamaalien osto.

Bréndimielikuva

Otannan vastaajien arvioita Virtasen brandimielikuvasta tarkasteltiin kolmen nakokul-
man kautta, jotka ovat ymparistoystavallisyys, laadukkuus ja kestavyys seka luonnonmu-
kaisuus. Tulosten perusteella yleinen suhtautuminen brandimielikuva on myonteinen

kaikilla kolmella osa-alueella.

Ymparistoystavallisyytta koskevissa arvioissa enemmistd vastaajista on joko jokseenkin
samaa mielta (36,2 %) tai taysin samaa mielta (40,0 %) siita, ettd Virtanen ndyttaytyi ym-
paristoystavallisena (kuvio 8). Neutraalisti suhtautuu 11,4 % vastaajista. Eri mieltd ole-

vien osuus jdi suhteellisen pieneksi (yhteensa 12,5 %).
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mieltd mieltd

Kuvio 8. Ymparistoystavallisyys.

Laadukkuuden ja kestavyyden osalta tulokset jakautuvat hieman tasaisemmin (kuvio 9).
Vaikka suurin yksittdginen ryhma oli jokseenkin samaa mieltd olevat (43,8 %), neutraalien
(17,1 %) ja jonkin verran eri mielta olevien (19,0 %) osuudet ovat tassa ulottuvuudessa
suurempia kuin ymparistoystavallisyyden kohdalla. Taysin samaa mieltd on 16,2 % vas-

taajista.
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eri mielta samaa mielta mieltd

Kuvio 9. Laadukkuus ja kestadvyys.

Luonnonmukaisuutta arvioitaessa tulos on jalleen mydnteinen. 41,9 % vastaajista on tay-
sin samaa mieltad ja 16,2 % jokseenkin samaa mieltad Virtasen luonnonmukaisuudesta.
Neutraalisti suhtautuu 10,5 % ja selkeasti eri mieltd on vain hyvin pieni osa vastaajista

(yhteensa 4,9 %).

Arvioiden perusteella voidaan todeta, etta Virtasen brandimielikuva on vastaajien kes-
kuudessa kokonaisuudessaan varsin positiivinen, erityisesti ymparistoystavallisyyden ja

luonnonmukaisuuden kohdalla.
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Kuvio 10. Luonnonmukaisuus.
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4.2 Mainosmusiikin vaikutus kuluttajan tekemaan arviointiin

Seuraavassa esitelldadn audiomainoksen musiikin vaikutusta. Arviointi perustuu ennalta

asetettuihin hypoteeseihin, joiden avulla tutkitaan, miten viestit vaikuttavat kuluttajien

arvioihin brandikokemuksesta, brandimielikuvasta ja ostoaikomuksesta.

4.2.1 Mainosmusiikin vaikutus brandikokemukseen

Tutkimuksessa mitattiin radiomainoksen musiikin vaikutusta kuluttajan tekemiin arvioi-

hin brandikokemuksesta Houn ja muiden (2019) mittariston mukaisesti asteikolla 1-7 (1=

ei lainkaan samaa mieltd -7=tdysin samaa mieltd). Aihetta tarkastellaan ensin koko-

naisbrandikokemuksen kautta ja sen jdlkeen alkuperdisen mittariston pohjalta luoduin

summamuuttujin.
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Tarkasteltaessa mainosmusiikin vaikutusta kuluttajien kokonaisbrandikokemukseen vari-
anssianalyysi osoitti, ettei kolmen eri koeryhman valilla ollut tilastollisesti merkitsevaa
eroa brandikokemuksessa (p =.813). Myoskaan idlla tai elamantilanteella ei havaittu ole-
van vaikutusta kokonaisbrandikokemukseen (p > .05). Sukupuolen vaikutus oli Iahella ti-
lastollista merkitsevyytta (p = .054), eli sukupuoli voi vaikuttaa jossain maarin siihen, mi-
ten mainosmusiikki koetaan. Vaikka erot eivat olleet tilastollisesti merkitsevia, keskiarvot
ja —hajonnat viittaavat siihen, etta iloinen mainosmusiikki johti positiivisimpaan brandi-
kokemukseen (M = 4.76). Haikeaa musiikkia kuulleet arvioivat kokemuksen matalam-
maksi (M=4.41) ja musiikittoman mainoksen kuullut ryhma asettui naiden valiin (M =

4.48). Saadut tulokset antoivat syyta tarkastella brandikokemusulottuvuuksia tarkemmin.

Yksitellen brandikokemusulottuvuuksia tutkittaessa tilastollisesti merkitsevaa eroa koe-
ryhmien valilla |0ytyi ainoastaan tunneulottuvuuden osalta (p = .046). Tunneulottuvuu-
den post hoc- testissa kaikki p-arvot olivat kaikki kuitenkin yli .05. Lahimmat merkitsevat
erot tunneulottuuvudessa olivat haikean (M = 5.2, s=1) ja iloisen musiikin (M = 5.6, s =
0.9) valilla p = .083 ja ei musiikkia (M = 5.1, s = 1.1) ja iloista (M = 5.6, s = 0.9) musiikkia

kuulleiden koeryhmien valilla p = .096.

Taulukko 7. Brandikokemusten tunnusluvut.

Mainos 1: Haikea Mainos 2: lloinen  Mainos 3: Ei mu-

musiikki musiikki siikkia
Cronbachin
Brandikokemusulottuvuus M s M S M s alfa
Aistiulottuvuus 4,6 1,4 5 1,1 4,5 1,2 0,8
Tunneulottuvuus 5,2 1 5,6 0,9 5,1 1,1 0,6
Kognitiivinen ulottuvuus 4,3 0,8 4,3 0,7 4,2 0,9 0,7
Sosiaalinen ulottuvuus 4,3 0,9 4,8 1 4,6 0,8 0,7
Kaytoksellinen ulottuvuus 4 1,1 4,5 1,3 4,4 1,2 0,7

H-testi mallille "aistiulottuvuus" ei ole tilastollisesti merkitseva H(2) = 3,098, p =.212
H-testi mallille "kognitiivinen ulottuvuus" ei ole tilastollisesti merkitseva H(2)=,676, p=.713
H-testi mallille "tunneulottuvuus" on tilastollisesti merkitseva H(2)=6,172,

p=.046*

F-testi mallille "sosiaalinen ulottuvuus" ei ole tilastollisesti merkitseva F(2)=2,552, p=.083
F-testi mallille "kaytoksellinne ulottuvuus" ei ole tilastollisesti merkitseva F(2)=1,952,
p=.147
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4.2.2 Kuluttajien ominaisuuksien vaikutus brandikokemuksen arviointiin

Brandikokemuksen eri ulottuvuuksia (sosiaalinen, kdytoksellinen, aistillinen, tunnepoh-
jainen ja kognitiivinen) analysoitiin kaksisuuntaisella varianssianalyysilla, jossa tarkastel-
tiin mainosmusiikin ja vastaajan sukupuolen, idn ja elamantilanteen mahdollisia vaiku-
tuksia (taulukko 6). Koska aistiulottuvuuden, tunnepohjaisen ja kognitiivisen ulottuvuu-
den jakauma poikkesi normaalijakaumasta, kaytettiin ANOVA-testia suuntaa antavasti ja

tulosta tulee tulkita varauksella.

Sukupuolen ja sosiaalisen brandikokemuksen valilla havaittiin tilastollisesti merkitseva
ero (p = .042). Sukupuoli siis vaikutti siihen, miten vastaajat ylipaataan kokivat brandin
sosiaalisesta n, riippumatta siita mita musiikkia he kuulivat. Naisille ja miehille tehtiin
kuitenkin erilliset ANOVA-analyysit, jotta tuloksiin voitaisiin syventya tarkemmin. Naisilla
mainosmusiikin vaikutus sosiaaliseen brandikokemukseen oli tilastollisesti merkitseva (p
=.009). Tukeyn post hoc -testi osoitti, etta iloisen ja haikean musiikin sisaltavat mainok-
set erosivat tilastollisesti merkitsevasti musiikittomista mainoksista. Tama kertoo, etta
musiikillinen sisalto, erityisesti iloinen musiikki, vahvistaa naisten kokemaa sosiaalista

brandikokemusta. Miehillad vastaavaa vaikutusta ei havaittu (p > .05).

Taulukko 8. Brandikokemuksen sosiaalisen ulottuvuuden tunnusluvut.

Brandikokemuksen  Brandikokemuksen

sosiaalinen sosiaalinen

Koeryhma Sukupuoli ulottuvuus (M) ulottuvuus (sd)
Haikea Nainen 4,2 ,89
Haikea Mies 4,4 ,83
lloinen Nainen 51 ,99
lloinen Mies 4,4 ,98

Ei musiikkia Nainen 4,4 ,64

Ei musiikkia Mies 4,7 1,077

F-testi mallille "haikean musiikin ja sukupuolen vaikutus brandikokemukseen"
on tilastollisesti merkitseva F(2)=3,268, p=,042
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Sukupuolella oli tilastollisesti hyvin merkitseva vaikutus aistilliseen brandikokemukseen
(p = .005). Eldamantilanne ja ika taas eivat vaikuttaneet. Mainosmusiikin, sukupuolen ja
brandikokemuksen aistiulottuvuuden yhteisvaikutuksen p-arvo oli .389. Tehtdessa nai-
sille erillinen varianssianalyysi, musiikin vaikutus brandikokemukseen oli liki merkit-
sevyytta (p = .082). Miehille tehdyssa erillisessa analyysissa tulos ei ollut merkitseva (p
= .606). Keskiarvojen ja —hajontojen perusteella iloinen musiikki synnytti kuitenkin sel-
vasti korkeampia aistillisia kokemuksia naisissa kuin miehissa, mika voi tarkoittaa suku-

puolten erilaisia reaktioita emotionaalisiin arsykkeisiin.

Taulukko 9. Brandikokemuksen aistiulottuvuuden tunnusluvut.

Brandikokemuksen Brandikokemuksen
Koeryhmad  Sukupuoli  aistiulottuvuus (M) aistiulottuvuus (s)

Haikea Nainen 4,6 1,3
Haikea Mies 4,7 1,2
lloinen Nainen 5,3 7
lloinen Mies 4,6 1,4
Ei musiikkia Nainen 4,6 ,9
Ei musiikkia Mies 4,4 1,5

F-testi mallille sukupuolen vaikutus brandikokemuksen aistiulottuvuuteen
oli tilastollisesti merkitseva F(2)=5,522, p=,005

Sukupuolen vaikutus tunnepohjaiseen brandikokemukseen oli myos tilastollisesti mer-
kitseva (p =.009). Mainosmusiikin, sukupuolen ja tunnepohjaisen brandikokemuksen yh-
teisvaikutus oli p = .077. Ika ja elamantilanne eivat vaikuttaneet tunneulottuvuuteen.

Kuluttajien ominaisuudet eivat vaikuttaneet kognitiiviseen brandikokemukseen (p > .05).
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Taulukko 10. Brandikokemuksen tunneulottuvuuden tunnusluvut.

Brandikokemuksen Brandikokemuksen

tunneulottuvuus tunneulottuvuus
Koeryhma  Sukupuoli (M) (s)
Haikea Nainen 51 ,9
Haikea Mies 5,3 ,8
lloinen Nainen 5,9 ,5
lloinen Mies 51 1,2
Ei musiikkia Nainen 51 ,9
Ei musiikkia Mies 5,2 1,3

F-testi mallille sukupuolen vaikutus brandikokemuksen tunneulottuvuuteen
oli tilastollisesti merkitseva F(2)=4,967, p=,009

Kaytoksellisen brandikokemusulottuvuuden kohdalla sukupuolella tai elamantilanteella
ei ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa. Mainosmusiikin, idn ja kaytoksellisen ulottuvuu-
den valinen yhteisvaikutus oli kuitenkin tilastollisesti merkitseva (p = .032). Tama viittaa
sithen, ettd tietyissa ikdaryhmissda musiikin vaikutus kayttdytymiseen saattaa poiketa
muista. Post hoc -testissa yksittaisten ryhmien valille ei kuitenkaan [6ytynyt tilastollisesti

merkitsevia eroja, mika tekee tuloksen tulkinnasta haasteellisempaa.

4.2.3 Mainosmusiikin vaikutus brandimielikuvaan ja ostohalukkuuteen

Mainosmusiikin vaikutusta kuluttajan brandimielikuvaan mitattiin kolmella luonnonmu-
kaisuutta, ymparistoystavallisyytta ja laadukkuutta mittaavalla viitteelld (taulukko 9).
Tutkimuksessa tarkasteltiin, vaikuttaako taustamusiikin savy (iloinen, haikea, ei musiikkia)

kuluttajien arvioihin brandimielikuvasta valittujen teemojen osalta.

Brandin koettu ymparistoystavallisyys ei eronnut tilastollisesti merkitsevasti eri ryhmien
valilla (p >.05). Keskiarvojen ja keskihajonnan perusteella iloinen musiikki johti kuitenkin
hieman mydnteisempiin arvioihin (M =6.16, s = 1.02) verrattuna haikeaan musiikkiin (M

=5.90, s = 1.11) ja ei musiikkia kuulleeseen ryhmaan (M =5.91, s = 1.38).
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Mydskaan brandin koetussa laadukkuudessa ja kestavyydessa ei havaittu tilastollisesti
merkitsevia eroja ryhmien valilla (p > .05). Musiikittoman mainoksen kuulleet arvioivat
kuitenkin brandin hieman laadukkaammaksi (M = 5.76, s = 1.00) verrattuna iloisen (M =
5.44,s=1.11) ja haikean mainosmusiikin kuulleeseen ryhmaan (M =5.63, s =1.01). Ryh-
mien erot eivat ole tilastollisesti merkittavia, mutta voivat antaa suuntaa esimerkiksi jat-

kotutkimusta varten.

Luonnonmukaisuutta arvioitaessa tilastollisesti merkitsevaa eroa havaittiin eri musiikki-
ryhmien valilla (p =.048). Post hoc -testissa iloinen musiikki johti selvasti myonteisempiin
arvioihin (M=6.09, s=.86) verrattuna haikeaan musiikkiin (M = 5.40, s = 1.48, p = .038).
Tama viittaa siihen, ettd musiikin savy voi vaikuttaa brandin koettuun luonnonmukaisuu-

teen.

Taulukko 11. Brandimielikuvan tunnusluvut.

Arvioitu
ominaisuus Musiikki Keskiarvo  Keskihajonta
Ymparisto- 4 eq 5,9 1,1
ystavallisyys
lloinen 6,2 1,0
Ei musiikkia 5,9 1,4
LaadL.Jkkuus Haikea 5,6 1,1
ja
kestavyys lloinen 5,4 1,1
Ei musiikkia 5,8 1,0
Luonr\on- Haikea 5,4 1,5
mukaisuus
lloinen 6,1 0,9
Ei musiikkia 5,8 1,0

F-testi mallille "ymparistoystavallisyys" ei ole tilastollisesti merkitseva F(2)=.514, p=.600
F-testi mallille "laadukkuus ja kestavyys" ei ole tilastollisesti merkitseva F(2)=.531, p=.590
F-testi mallille "luonnonmukaisuus" on tilastollisesti merkitseva F(2)=3,128, p=.048

Tutkimuksessa selvitettiin, vaikuttaako mainoksessa kaytetty musiikki (iloinen, haikea, ei

musiikkia) kuluttajien ostoaikomukseen Virtasen maalitehtaan sisd- ja ulkomaaleja
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kohtaan (taulukko 10). Sisédmaalien kohdalla tilastollisesti merkitsevia eroja eri musiikki-
ryhmien valilla ei havaittu (p >.05). Keskiarvon ja keskihajonnan perusteella ostoaikomus
sisdmaaleja kohtaan oli kuitenkin korkeimmillaan ryhmassa, joka kuuli mainoksen ilman
taustamusiikkia (M = 5.70, s = 1.40). lloisen musiikin (M = 5.58, s = 1.29) ja haikean mu-

siikin (M = 5.58, s = 1.32) ryhmat antoivat hyvin samankaltaiset arviot.

Myo6skaan ulkokdyttdon tarkoitettujen tuotteiden kohdalla musiikin ei havaittu vaikutta-
van ostoaikomukseen tilastollisesti merkitsevasti (p > .05). Kuten sisdimaalienkien koh-
dalla, kiinnostavaa kuitenkin on, etta korkeimmat ostoaikomusarviot annettiin ryhmassa,
joka ei kuullut mainoksessa lainkaan musiikkia (M = 5.58, s = 1.46). lloista musiikkia kuul-
leet antoivat hieman matalampia arvioita (M = 5.47, s = 1.24), ja haikeaa musiikkia kuul-

leiden arviot olivat alhaisimmat (M = 5.35, s = 1.25).

Vaikka erot eivat ole tilastollisesti merkitsevia, tulokset antavat viitteita siihen, ettd mai-
nosmusiikki voi hienovaraisesti vaikuttaa ostoaikomukseen ja se voi vaihdella, esimer-
kiksi tuotteen kayttotarkoituksen mukaan. On myds mahdollista, ettd mainoksen hiljai-
suus tai yksinkertainen daanimaailma teki siita vakuuttavamman ja auttoi keskittamaan

huomion paremmin itse tuotteeseen seka mainoksen sanomaan.

Taulukko 12. Sisimaalien ostoaikomus.

Tuote Musiikki Keskiarvo Keskihajonta
Sisdmaalit Haikea 5,6 1,3
lloinen 5,8 1,3
Ei musiikkia 5,7 1,4
Ulkomaalit Haikea 5,5 1,3
lloinen 5,5 1,2
Ei musiikkia 5,6 1,5

F-testi mallille "sisdmaalien ostoaikomus" ei ole tilastollisesti merkitseva F(2)=.217, p=.805
F-testi mallille "ulkomaalien ostoaikomus" ei ole tilastollisesti merkitseva F(2)=.267, p=.766.
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5 Johtopaatokset

Viimeisessa kappaleessa analysoidaan tutkimuksen keskeisia tuloksia teoreettisen viite-
kehyksen pohjalta, arvioidaan tutkimuksen rajoituksia, jonka jalkeen annetaan liikkeen-
johdolliset suositukset ja ehdotukset jatkotutkimusta varten. Lopuksi kasitellddn teko-

alyn kayttoa osana tutkielmaa.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli rakentaa ymmarrystda mainosmusiikin vaikutuksesta kulut-
tajan brandikokemukseen. Tutkimus suoritettiin maarallisena kokeellisena tutkimuksena.
Tutkimuksen ensimmadinen tavoite oli luoda teoreettinen viitekehys mainosmusiikin ja
kuluttajan brandikokemuksen valisen suhteen muodostumisesta. Tavoitteeseen paastiin
perehtymalla mainosmusiikkiin ja brandikokemukseen liittyvaan aiempaan kirjallisuu-
teen seka tutkimuksiin, jotta voitiin muodostaa ymmarrys mainosmusiikin peruselemen-

teistd, funktioista ja holistisesta vaikutuksesta kuluttajaan ja brandikokemukseen.

Toisena tavoitteena oli selvittdd, miten mainosmusiikin savy vaikuttaa kuluttajan brandi-
kokemukseen. Viimeisena tavoitteena oli tutkia missa maarin mainosmusiikki vaikuttaa
kuluttajien brandimielikuvaan ja ostoaikomukseen. Toista ja kolmatta tavoitetta |ahestyt-

tiin empiirisen tutkimuksen avulla, analysoimalla kyselylomakkeella kerattya aineistoa.

Kokeellinen tutkimus osoitti, ettei mainosmusiikin vaikutus kokonaisbrandikokemukseen
ollut tilastollisesti merkitseva. Vaikka erot eivat olleet tilastollisesti merkitsevia, keskiar-
vot ja —hajonnat viittaavat siihen, ettd iloinen mainosmusiikki johti positiivisimpaan
brandikokemukseen. Haikeaa musiikkia kuulleet arvioivat kokemuksen matalammaksi ja
musiikittoman mainoksen kuullut ryhma asettui naiden valiin. Yllattavaa on, ettd musii-
kittomuus johti korkeampaan tulokseen kuin haikea musiikki. Huomion arvoista kuiten-

kin on, etta ero ei ollut tilastollisesti merkitseva.
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Tutkimus osoitti, ettd mainosmusiikilla on vaikutusta brandikokemuksen tunneulottu-
vuuteen, vaikka vaikutus ei kaikilta osin ollut tilastollisesti merkitseva. Erityisesti iloinen
musiikki vahvisti positiivisia tunteita ja mielialoja brandia kohtaan. Se naytti rakentavan
myoOnteistad tunneyhteytta kuluttajan ja Virtasen maalitehtaan vilille. lloista musiikkia
kuulleet vastaajat arvioivat useammin, ettd mainoksen brandi heratti lampimia ja posi-

tiivisia tunteita ja sai heidat tuntemaan itsensa iloiseksi.

On loogista, etta juuri tunneulottuvuuden osalta 16ytyi tilastollisesti merkitsevia eroja,
silld, niin Schmittin (1999) kuin Lantosin & Cratoninkin (2011; 2012) mallin mukaan mai-
nonnan ja brandien affektiiviset, tunneperdiset reaktiot ovat usein voimakkaimpia. lloi-

nen mainosmusiikki voi synnyttda tunnelman, joka vaikuttaa koko mainoksen tulkintaan.

Sukupuolen ja sosiaalisen brandikokemuksen valilla havaittiin tilastollisesti merkitsevaa
eroa. Sukupuoli siis vaikutti siihen, miten vastaajat ylipaataan kokivat brandin sosiaali-
sesta nakokulmasta, riippumatta siitd mita musiikkia he kuulivat. Brandikokemusta tut-
kittiin naisten ja miesten valilla tarkemmin erillisilla varianssianalyyseilla. Naisilla mai-
nosmusiikin vaikutus sosiaaliseen brandikokemukseen oli tilastollisesti merkitseva, kun
taas miehilla vaikutusta ei havaittu. Naisille tehdyn analyysin perusteella nahtiin, etta
musiikillisen mainoksen kuulleet arvioivat brandin positiivisemmin kuin musiikittoman
mainoksen kuulleet, ja erityisesti iloinen musiikki ndytti parantavan naisten kokemusta

brandin sosiaalisen ulottuvuuden osalta.

Naiset, jotka altistuivat iloiselle mainosmusiikille, kokivat siis muita vahvemmin kuulu-
vansa brandin kayttajayhteisoon. He kokivat enemman yhteenkuuluvuutta muiden bran-
din asiakkaiden kanssa, ajattelivat mielellaan yhteytta muihin ihmisiin ja jopa heidan suh-
teensa luontoon nousi osaksi kokemusta. Tulos osoittaa, ettd musiikki ei ainoastaan
muodosta tunnelmaa, vaan voi vaikuttaa siihen, miten kuluttaja nakee itsensa osana laa-

jempaa sosiaalista kokonaisuutta, tassa tapauksessa brandin kautta. Tama tukee ajatusta
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siitd, ettd brandit eivat ainoastaan maarittele kaupallisia suhteita, vaan muovaavat myos

ihmisen kasitysta itsestdan, muista ja sita kautta omasta paikastaan maailmassa.

Sukupuolella oli tilastollisesti merkitseva vaikutus myds aistilliseen brandikokemukseen.
Kun tuloksia tarkasteltiin erikseen sukupuolittain, havaittiin, ettd naisilla tai miehilla koe-
ryhmien valiset erot eivat olleet tilastollisesti merkitsevia taman ulottuvuuden osalta.
Tama voi viitata siihen, etta sukupuolten keskuudessa kokemukset olivat suhteellisen yh-
tenevaisia riippumatta koeryhmasta. Keskiarvojen ja —hajontojen perusteella iloinen mu-

siikki synnytti kuitenkin selvasti korkeampia aistillisia kokemuksia naisissa kuin miehissa.

Mainosmusiikin, ian ja kaytoksellisen ulottuvuuden valinen yhteisvaikutus oli tilastolli-
sesti merkitseva, mika viittaa siihen, etta joissain ikaryhmissa musiikin vaikutus kayttay-
tymiseen saattaa erota muista. Post hoc -testissa yksittaisten ikaryhmien vilille ei kui-
tenkaan I6ytynyt tilastollisesti merkitsevia eroja. Tama tekee tuloksen tulkinnasta haas-
tavampaa. On mahdollista, etta tilastollinen merkitsevyys tassa tapauksessa on seu-
rausta siitd, ettd joissakin ikaryhmissa oli huomattavasti vihemman vastaajia kuin toi-
sissa. Ryhmien epatasapainon takia pienetkin erot voivat nayttaa tilastollisesti merkitse-

vid, vaikka todellista eroa ei olisi. Siksi tata tulosta ei tassa tutkielmassa tulkita syvemmin.

Tulosten perusteella iloiselle musiikille altistuneet naiset kokivat miehia enemman bran-
din herattavan voimakkaita ja houkuttelevia kokemuksia. He arvioivat muita vahvemmin
kokevansa itsensa energiseksi mainoksen aikana ja pitivat mainosta aistillisesti kiinnos-
tavampana kuin miehet. Tama tulos osoittaa, etta iloinen musiikki voi vahvistaa ja raken-
taa myonteista tunnelmaa ja suhdetta brandiin. Tulokset tukevat myos Alpertin & Alper-
tin (1990) havaintoja, joiden mukaan duurivoittoinen ja nopeatempoinen musiikki herat-

taa positiivisia ja energisia tunteita.

Brandikokemuksen tunneulottuvuuden osalta sukupuolella havaittiin olevan tilastolli-
sesti merkitseva vaikutus. Naiset arvioivat brandin herattavan huomattavasti enemman

positiivisia tunteita kuin miehet. Vaikka musiikin ja sukupuolen vilinen yhteisvaikutus
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tahan brandiulottuvuuteen ei ollut tilastollisesti merkitseva, keskiarvot viittaavat siihen,
ettd iloinen musiikki voi vahvistaa tunnepitoisia brandikokemuksia erityisesti naisilla.
Tama tukee niin Schmittin (1999) kuin Lantosin ja Cratoninkin (2011) ajatusta, siita etta
musiikki voi toimia emotionaalisena arsykkeena, joka rakentaa positiivista tunneyhteytta

kuluttajan ja brandin valille.

Mainosmusiikin vaikutusta kuluttajan brandimielikuvaan mitattiin kolmella luonnonmu-
kaisuutta, ymparistoystavallisyytta ja laadukkuutta mittaavalla vaitteella. Brandin koettu
ymparistoystavallisyys ei eronnut tilastollisesti merkitsevasti eri ryhmien valilla. Kuvaa-
vien lukujen pohjalta nahtiin kuitenkin, etta iloisen mainosmusiikin kuulleet arvioivat

brandin ymparistoystavallisemmaksi.

Brandin koetussa laadukkuudessa ja kestavyydessa ei myoskaan havaittu tilastollisesti
merkitsevia eroja ryhmien valilla. Laadukkaimmaksi brandimielikuvan kuitenkin kuvaa-
vien lukujen pohjalta yllattavasti arvioi musiikittoman mainoksen kuullut ryhma. Tutki-
mustulos voi olla merkki syvemmasta keskittymisesta mainoksen sanomaan. Musiikitto-
muus voi ohjata kuluttajaa enemman rationaaliseen pohdiskeluun, kun musiikin herat-

tamat tunteet ovat poissuljettu.

Luonnonmukaisuutta arvioitaessa tilastollisesti merkitsevaa eroa havaittiin eri musiikki-
ryhmien valilla. lloinen mainosmusiikki johti selvasti myonteisempiin arvioihin verrat-
tuna haikeaan musiikkiin. Tama viittaa siihen, etta musiikin savy voi vaikuttaa siihen, mi-
ten luonnollisena brandi koetaan. Tama tulos on linjassa Schmittin (1999) ja Lantosin &
Cratonin esittdman havainnon kanssa, siita ettd tunnevaikutukset ohjaavat myds sita mil-
laisiksi brandin arvot ja ominaisuudet mielletdaan. lloinen musiikin savy voi herattaa ku-

luttajassa optimismia, joka voi heijastua siihen, miten brandi koetaan kokonaisuutena.

Tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen vastattiin selvittdamalla vaikuttaako mainoksessa
kaytetty musiikki (iloinen, haikea, ei musiikkia) kuluttajien ostoaikomukseen Virtasen

maalitehtaan sisa- ja ulkomaaleja kohtaan. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd kummankaan



58

maaliryhman kohdalla tilastollisesti merkitsevia eroja eri mainosmusiikkia kuulleiden
koeryhmien valilla ei ollut. Keskiarvoja ja —hajontoja selvittamalla voitiin kuitenkin ha-
vaita yllattavasti sisa- sekd ulkomaalien ostoaikomuksen olleen korkein musiikittoman
mainoksen kuulleessa koeryhmassa. Musiikittomuuden ja vahvemman ostoaikomuksen
yhteys voi selittya tassakin tilanteessa kuluttajan syvemmalla keskittymiselld mainoksen
sanomaan, kun taustaelementit on riisuttu. Erot eivat olleet tilastollisesti merkitsevia,

mutta tulokset voivat antaa suuntaa mahdolliselle jatkotutkimukselle.

Hypoteesien testaamisen perusteella H1 hyvaksytdaan osittain, tunneulottuvuuden
osalta. Myos H2 hyvaksytaan osittain, luonnonmukaisuuden osalta, kun taas H3 hylataan

(taulukko 13).

Taulukko 13. Hypoteesien tulokset.

Hypoteesi Kuvaus Tulokset Paatos

H1  Mainosmusiikki vaikuttaa kuluttajan Vaikutus havaittiin tunneulottuvuudessa, mutta ei muissa Hyvéksytadn

brandikokemukseen positiivisesti. ulottuvuuksissa. osittain
. L . . . . Hyvéksytaan
H2 Mainosmusiikki vaikuttaa kuluttajan Vaikutus havaittiin luonnonmukaisuuden kokemuksessa, ittai
osittain
brandimielikuvaan positiivisesti. mutta ei muissa brandimielikuvan osatekijoissa.
H3 Mainosmusiikki vaikuttaa kuluttajan Mainosmusiikilla ei havaittu tilastollisesti merkitsevaa Hyldtédn
ostoaikomukseen positiivisesti. vaikutusta ostoaikomukseen.

5.2 Tutkimuksen rajoitukset

Tutkimuksen tuloksia tarkastellessa on hyva ottaa huomioon tietyt rajoitukset. Osa mai-
nosmusiikin ja brandikokemuksen valisista eroista koeryhmien valilla ei noussut tilastol-
lisesti merkitsevaksi. Vaikka otoskoko riitti tahan tutkimukseen, voi olla, ettd suurem-
malla otoskoolla tiettyja eroja olisi voitu saada vahvemmiksi. Toisaalta musiikki koetaan
my0s hyvin subjektiivisesti, jolloin voidaan ajatella, ettd musiikin savyn vaikutukset bran-
dikokemukseen ovat myos subjektiivisia. Tama voi lisdta hajontaa vastaajien vililla ja vai-
kuttaa saatuihin tuloksiin. Lisaksi musiikin vaikutuksia voi olla vaikea irrottaa muista mai-
noksen elementeistd, kuten puheesta ja luontodanista. Vaikka tutkimuksessa naita teki-

joita pyrittiin kontrolloimaan, voi olla, ettda muiden elementtien vaikutus nakyy tuloksissa.
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Koeasetelmalle tyypillista on, ettd koeryhmista mitataan halutut asiat vahintaan kahdesti
eri aikoina (Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto). Taman tutkielman koeasetel-
massa mittaus tehtiin kuitenkin vain kerran. Tama voi osaltaan vaikuttaa tutkimustulok-

seen ja tutkimuksen luotettavuutta voitaisiin lisdta toistomittauksella.

Lisaksi taman tutkimuksen kyselylomakkeen asettelu saattoi vaikuttaa annettuihin vas-
tauksiin. Kyselylomake oli kolmesivuinen ja mainosmusiikki oli kuunneltavissa ainoastaan
ensimmaisellad sivulla. Tama herattaa kysymyksen siita, muistivatko vastaajat kolmannen
sivun kohdalla mainoksen sisallon tarpeeksi tarkasti vastatakseen viimeisiin kysymyksiin.
Mahdollisuus kuunnella musiikki uudelleen olisi mahdollisesti voinut parantaa vastaus-
ten luotettavuutta, mutta toisaalta talloin tutkimustilanne ei olisi vastannut audiomai-
nonnalle tyypillista kertaluonteisuutta. Audiomainonnan kanavissa mainos kuullaan ker-

ralla vain yhdesti.

Huomionarvoista on myds se, etta vastausten keskittyminen erityisesti kognitiivisen ko-
kemusulottuvuuden osalta hyvin keskelle 7-portaista Likert-asteikkoa lapi kokemusryh-
mien, saattaa olla merkki siita, ettd osa tutkimuksen kysymyksista koettiin liilan abstrak-

teiksi tai hankaliksi. Talla voi olla vaikutusta tutkimuksen tuloksiin ja niiden tulkintaan.

5.3 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksen perusteella voidaan tehda johtopaatds, etta musiikilla on merkittava vaiku-
tus brandikokemukseen usealla eri tasolla. Se ei ole vain lisa tai tunnelmanluoja, vaan
sen tulee olla osa brandin strategista identiteettia. Musiikki vaikuttaa kuluttajien tuntei-
siin ja siihen, miten he maarittelevat itsensa suhteessa brandiin, sen arvoihin, ominai-
suuksiin ja brandin kuluttajayhteis6on. Tarkoin harkitun mainosmusiikin avulla voidaan
vahvistaa haluttuja brandimielikuvia, kuten Virtasen maalitehtaan tapauksessa luonnon-
mukaisuutta. Nain musiikilla voidaan erottautua kilpailijoista ja asemoida brandia mark-

kinoilla.
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Mainosmusiikkia tulee hyodyntda systemaattisesti brandikokemuksen ja -mielikuvien
luomisessa niin, etta brandin identiteetti ja musiikin sdvy ovat yhteensopivat. Esimerkiksi
iloinen ja dynaaminen musiikki voi vahvistaa kokemuksia yhteiséllisyydesta, energisyy-
destd ja luonnollisuudesta, erityisesti naiskohderyhmien kohdalla. Samalla on tarkea
tunnistaa milloin musiikittomuus palvelee mainonnan strategiaa paremmin. Tutkimus
tarjoaa suuntaa antavia suosituksia siihen, ettd musiikittomuus voi ohjata kuluttajaa kes-

kittymaan enemman mainoksen sanomaan.

Mainosmusiikki, musiikittomuus ja danimaailma tulee valita strategisesti markkinoinnin
tavoitteiden ja kohderyhman mukaan, jotta brandikokemus voidaan optimoida. Suku-
puolen perusteella tehty segmentointi osoittautui taman tutkimuksen pohjalta perustel-
luksi, silla musiikilla havaittiin olevan erityisen suuri vaikutus naisten sosiaaliseen, tun-
nepohjaiseen ja aistilliseen brandikokemukseen. Siksi tiettyjen musiikillisten ratkaisujen
valinta kannattaa tehda, esimerkiksi tuote- tai kampanjakohtaisesti ja kohdistaa tarkeim-

mille kohderyhmille brandikokemuksen parantamiseksi.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Taman pro gradu —tutkielman pohjalta voidaan antaa useita ehdotuksia jatkotutkimuk-
selle. Tassa tutkimuksessa tilastollisesti merkitsevia eroja |6ytyi ainoastaan brandikoke-
muksen tunneulottuvuuden osalta, mutta muissakin kokemusulottuvuuksissa havaittiin
suuntaa antavavia eroja eri musiikkisavyja kuulleiden koeryhmien valilla. Naita voisi siis
tutkia vield enemman erilaisilla tutkimusasetelmilla, kuten vertailuasetelmalla, jolloin

voitaisiin ottaa huomioon paremmin konteksti, josta kuluttaja tekee arvioita.

Koska kokemus ei synny tyhjiossa, on varsin mahdollista, etta tutkimustuloksiin vaikuttaa
ympadristo ja olosuhteet. Tassa tapauksessa esimerkiksi vuodenajalla voi olla vaikutusta
sithen, miten vastaajat ovat arvioineet casebrandia, silla kyselytutkimus suoritettiin tal-

vella, mika ei ole maalien kannalta aktiivisinta kdyttdaikaa. Tama seikka huomioon ottaen
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tutkimusta voitaisiin syventda esimerkiksi pitkittaistutkimuksella, jolloin aineistoa hanki-
taan pidemmalta aikavalilta toistuvien mainosaltistusten kautta. Tutkimus voitaisiin suo-

rittaa myos toista alaa edustavalla brandilla tulosten vahvistamiseksi.

Tutkimuksessa nousi esiin miesten ja naisten valisia eroja erityisesti sosiaalisen ja aistil-
lisen ulottuvuuden osalta. Sukupuolen roolia mainosmusiikin vaikutuksessa brandikoke-
mukseen voitaisiin siis tutkia viela syvemmin. Tallaisia jatkotutkimuksia voidaan suorittaa,
esimerkiksi laadullisilla tutkimusmenetelmill3, jolloin voidaan saada parempi kasitys eri-
laisista merkityksenannoista ja hienovaraisemmista arvioista. Lisaksi mainosmusiikin, ian
ja kaytoksellisen brandikokemuksen valinen yhteisvaikutus voi olla jatkotutkimisen ar-
voista. Tata olisi hyddyllista tarkastella tasaisemmin jakautuneella otoksella, jotta saatai-
siin luotettavampi kuva siitd, vaihteleeko musiikin vaikutus kayttaytymiseen eri ikaryh-

mien valilla.

Brandimielikuvan osalta tutkimuksen voisi toisintaa eri alaa edustavalla casebrandillg,
esimerkiksi auto- tai teknologiabrandilla ja selvittda onko musiikin sdavyn vaikutus saman-
lainen. Lisdksi tutkimuksessa ostoaikomuksen arvioinnin kohdalla sivuttu musiikitto-
muus tarjoaa myds paljon jatkotutkimusmahdollisuuksia. On syyta tutkia enemman, mil-
loin musiikiton tai rauhoitettu taustamaailma mainoksessa vaikuttaa positiivisemmin ku-

luttajiin kuin musiikillisesti aktiivinen tausta.

Tutkimuksen kyselylomakkeella kerattiin my6s vapaa sanallinen arvio mainoksessa kuul-
lusta brandista. Kyseisia vastauksia ei aiheen rajaamiseksi tarkastella tassa tutkielmassa,
mutta ne voivat tarjota mielenkiintoisen mahdollisuuden syventya brandikokemuksen

arviointiin laadullisin menetelmin.

5.5 Tekodlyavustajan kaytto tutkielmassa

Tassa tutkielmassa on hyddynnetty OpenAl:n ChatGPT —sovellusta ohjaustuen kaltai-

sessa roolissa. Tekodlya on kaytetty tekstin muotoilun, tiivistamisen ja kielenhuollon
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tukena, erityisesti tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen osalta. Tekodly muun muassa
auttoi selkeyttamaan lauserakenteita, niin etta tekstin ymmarrettavyys parani. Lisaksi te-
kodly on toiminut apuna tutkielman empiirisen osan analysointivaiheessa. Tilasto-ohjel-
mistoa kaytettdaessa tekoalylta kysyttiin neuvoja tilastollisten analyysien valintaan ja tu-
losten tulkintaan ongelmatilanteiden tullessa vastaan rinnakkain metodioppaan kanssa.
Tama mahdollisti tutkimuksen jouhevan edistymisen. ChatGPT:n kanssa kaydyn keskus-
telun pohjalta vastauksia ei suoraan otettu annettuna, vaan jarjestelmalle esitettiin sa-
moja kysymyksia eri tavoin, vastauksia haastettiin ja pyydettiin tarkennuksia seka perus-
teluja. Nain varmistettiin, etta annetut neuvot ja tekstin muotoilu kestavat kriittisen tar-
kastelun. Tekoalyn kaytto taydensi kirjoittajan omaa ajattelua sekd muita tutkielmassa
kaytettyja lahteita. Kaikki sisalté on lopullisesti kirjoitettu, muokattu ja tarkistettu itse.

Vastuu tyon sisallosta on ollut koko ajan tutkielman laatijalla.
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Tutkimuslomake

| Pakolliset kysymykset merkitty tahdelld (%)

Hei,
Tervetuloa vastaamaan kyselytutkimukseen, joka kisittelee radiomainontaa. Tutkimus on osa Vaasan
yliopiston kauppatieteiden opiskelijan pro gradu -tutkielmaa.

Kuuntele ensin radiomainos, jonka perusteella sinua pyydetiin arvioimaan vaittimid. Lopuksi muntaman

kysymyksen avulla kerfitiin taustatietojasi.

Halutessasi voit osallistua Myssyfarmi -tuotepalkinnon arvontaan tiyttimilld yhieystietosi kyselyn lopussa.
Arvonta suoritetaan, kun vastauksia on keriitty riittiviisti. Yhteystiedot kiisitellifn tiysin erillisind muusta
tiedonkeruusta ja kaikki tutkimustulokset esitetiin anonyymisti siten, ettei yksittiistd vastaajaa voi niistd

tunnistaa.

Lue lisda tietosuojasta: fietosuojailmoins .

Kuuntele senraavaksi radiomainos.
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Miten Kuvailisit mainoksen brindia?

Tiissd tutkimuksessa brandilli tarkoitetaan yrityksen identiteeitii, joka rakeninu sen viestinniin, arvojen ja kulatiajien kokemusten

kautta, ¥

Arvioi nyt mainoksen herfttimid kokemuksia ja tunternuksia vaittimien avulla. Arviol jokaista vAittimia
oman kokemuksesi mukaan kiyttimilla 7-portaista Likert-asteikkoa, jossa asteikko on 1-7:

1 = Taysin eri mieltd

2 = Melko eri mielti

3 = Jonkin verran eri mielti

4 = Neutraali

5 = Jonkin verran samaa mieltd
6 = Melko samaa mieltd

7= Taysin samaa mieltd

Valitse jokaisen viittimin kohdalla mumero, joka parhaiten kuvastaa tuntemuksiasi.

Ota kantaa seuraaviin viiittimiin (1= tiysin eri mielti, 7= tiysin samaa mielti) *

3 3
1 2 Jonkin Jonkin 6 7
Tiysin Melko wverran verran Melko Taysin
eri erl eri 4 SEMaa  samaa  samaa

mieltdi mieltd mielti MNeutraali mieltd mieltd mieltd

Mainoksen brindi luo minulle vahvoja

kuuloaistillisia kokemuksia tai muita O O O O O O O

alstikokemuksia *

Mainoksen brindi ei ole aistillisesti

houkutteleva. * O O O O O O O
Mainoksen brindi saa minut tuntermaan o O O O O O o

itseni energiseksi. *
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3 5
1 2 Jonkin Jonkin 3 7
Tiysin Melko werran verran  Melko Taysin
eri eri eri 4 saMaa samaa  samaa

mielti mieltd mielti Neutraali mieltd mieltd mieltd

Koen mainoksen briindin olevan O O' O O o O O

aistillisesti kiinnostava, *

Mainoksen brindi yrittad saada minut
pitimidn siitd. *

Mainoksen brindi saa minut iloiseksi. *

Mainoksen brindi herdittid minussa
vakavia tai melankolisia tunteita. *

Mainoksen brindi herittid minussa
lampimid ja positiivisia tunteita, *
Olen yllattynyt mainoksen brandin

ideasta. *

Mainoksen brindi heriittia
kiinnostukseni. *

Mainoksen brindi saa mielikuvitukseni
laukkaamaan. *

O O O O 00O
O O O O O 0O
O O O O 00O
O O O O 00O
O O O O O 0O
O O O O O 0O
O O O O O 0O

Ota kantaa seuraaviin viittdmiin (1= tiysin eri mieltd, 7= tiysin samaa mielti) *

3 5
1 2 Jonkin Jonkin 6 7
Tdysin Melko wverran verran  Melko Taysin
eri eri eri 4 samaa samai  samaa

mielti mieltd mielti Neutraali mieltdi mielti mieltd
Tamd brindi saa minut ajattelemaan O O O O O O’ O
yhteydenpitoa muiden ihmisten kanssa.

Mielestini mind ja timdn brindin
asiakkaat olemme samanlaisia ihmisid.

jotka kdytiivit titd brindii,
Mainoksen brindi houkuttelee thmisii,
joilla on yhteinen kiinnostuksen kohde.

O 0 0O O O O O
Suosin olla tekemisissi ihmisten kanssa, O O O O O O o
O OO0 O O O O
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3 5
1 2 Jonkin Jonkin i 7
Tiysin Melko wverran verran Melko Taysin
eri eri eri 4 SAMaa  Samaa  SAmaa

mielti mieltdi mielti Meutraali mieltd mieltdi mieltd

Tama brindi yrittia saada minut

ajattelemaan subdettani muihin ihmisiin O O O O O O o

ja luontoon.
Mainoksen brindi kiinnittdi huomioni
viestintiin ja vuorovaikutukseen.

Mainoksen brindi johdattaa minua
tekemidn jotain merkityksellisti.

Haluan omistaa mainoksen brindin
tuntteita.

Mainoksen brindi saa minut ajattelemaan
harrastuksiani.

Mainoksen brindisti ei jid erityisen
inspiroiva tunne.

©C O O O O
© O O O O
© O O O O
© O O O O
© O O O O
© O O O O
© O O O O

Milloin olet viimeksi ostanut sisimaaleja? *
O viimeisen kahden viikon sisilla

(O viimeisen kolmen kuukauden sisilli

O Viimeisen vuoden sisilld

O Viimeisen viiden vuoden sisilla

O En koskaan

Arviol seuraavia vaittAmii

3 5
1 2 Jonkin Jonkin (i 7
Tiysin Melko verran verran Melko Taysin
eri eri eri 4 SAMAA  samaa  Samaa

mielti mieltdi mielti Meutraali mieltd mieltdi mieltd

Mainoksen briindi valmistaa O D O O O O o

luonnonmukaisia tuotteita. *
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Mainoksen perusteella olisin valmis
harkitsemaan Virtasen maalitehtaan
ulkomaalien ostamista, *

Mainoksen brindi on
ympiristoystivillinen. *

Mainoksen perusteella olisin valmis
harkitsemaan Virtasen maalitehtaan
sisimaalien ostamista. *

Mainoksen brindin tuotteet ovat
laadukkaita ja kestavia. *

o O O O
o O O O
o O O O
O O O O
o O O O
o O O O
o O O O

Mikii/mitké alla listatuista briindeistii ovat sinulle entuudestaan tuttuja? *

D Uula

D Virtasen Maalitehdas

[] Teknos
[] Tikkurila
[] varisilma
[] sotun
[ avk

Osio 3. Taustakysymykset

Lopuksi pyydimme sinua vastaamaan muutamaan kysymykseen taustastasi. Nima tiedot anttavat meitd
analysoimaan tuloksia tarkemmin.

Ik&si on
*
O Alle 25 vuotta

O 26 - 33 vuotta

O 36 - 45 vuotta
O 46 - 55 vuotta
O 56 - 65 vuotta

O Y1i 65 vuotta
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