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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittad, mitd mielta katsojat ovat seké pai-
kallisesta mainonnasta, kuin mainonnasta yleensa. Tassa opinndytety0ssé tavoitteena
oli saada MTV:lle vastauksia siitd, miten satakuntalaiset katsojat kokevat paikallisen
mainonnan, mita paikallisia mainoksia he ovat ndhneet, seka sen, mitd MTV:n tv-
ohjelmia he yleensa katsovat.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena 21:lle Satakunnassa asuville henki-
I6ille puolistrukturoidun haastattelun, eli lomakehaastattelun muodossa. Haastatelta-
vat olivat 19-77 vuotiaita miehid ja naisia. Lomakehaastattelussa kysymykset painot-
tuivat yleiseen mainontaan, paikalliseen mainontaan, tv-ohjelmiin sek& elektroniikan
kayttoon. Tutkimuksen tarkoituksena oli, ettd MTV saisi hyodyllista tietoa katsojien
mielipiteistd mainontaa ja paikallista mainontaa kohtaan seka saisi tietoa siit4, mitka
MTV:n ohjelmat katsojia eniten Kiinnostavat ja milla laitteilla niita eniten katsotaan.

Opinnaytetyossa késiteltiin ensin alan teoriaa; mainonnan méaaritelmad, mainonnan
muotoja ja valineitd sekd mainonnan tavoitteita. Paikallisen mainonnan osuudessa
kasiteltiin paikallista mainontaa MTV:Il& sekd kahden case — yrityksen kertomuksien
avulla sita, miten paikallinen mainonta on vaikuttanut paikallisten yritysten myyntiin
ja tunnettuuteen. Teoriaosuudessa hyddynnettiin alan Kirjallisuutta, lehtiartikkeleita
sekd internet-ldhteitd, mm. MTV Spotti — www-sivuja. Toimeksiantajana
opinnaytetydssa oli MTV Oy.
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The purpose of this thesis was to research what television’s consumers thinks about
local advertising and general advertising. The target of this thesis was to give an-
swers to MTV how consumers feels and thinks about MTV’s local advertising in Sa-
takunta, what kind of commercials they have seen and what television programs they
usually watch in MTV’s television channels.

The thesis was executed as a qualitative research. The research data was collected by
half structured form interview and it was collected from 21 interviewees in Satakun-
ta. The interviewees were 19 to 77 year old males and females. The questions in the
form interview mainly focused on general advertising, local advertising, television
programs and use of electronic devices. The intention of this research was that MTV
could get useful information of consumer’s opinions about general and local adver-
tising. With this research MTV could also get information about that, what MTV’s
television programs are most interesting consumers and what kind of electronic de-
vices they usually use to watch television programs.

The theoretical part in this thesis deals with advertising field; definition and forms of
advertising, means of advertising and advertising’s goals. The part of local advertis-
ing deals with local advertising on MTV and by way of two case — companies how
local advertising have affect to local companies’ sales and their recognition. In the
theoretical part of this thesis exploited literature of the field, articles of advertising
journals and repository on the Internet, including MTV Spotti — websites. The prin-
cipal of this thesis was MTV PLC.



SISALLYS

N [ ] 1 7 AN I X T PSR 5
722 1Y/ 8 1LY SR 6
2.1 Televisiomainonta MTV: ..o 7
2.2 TUOLEVAIIKOIMA .....cciiiiie et re e 7
2.3 MIssI0, ViSIO, Strategia Ja arVOL .........ceveerierieiierie e 8
3 MAINON T A e e et e e st e e sbe e e st e e e sraeeenneeeans 10
3.1 Mainonnan MAArItEIME .........ccoeeiveiieie et 12
3.2 Mainonnan taVOILtEEL .........cceeieeie e 13
3.3 MainonNan MUOAOL ..........ccieiieiesie sttt re e e e eae s 14
3.4 MaAINOSVAIINEEL.......ccuiiiiiic e re e te e sre e 16
3.4.1 Lehtimainonta 16

3.4.2 TeleViSIOMAINONTA .......ccceciviiieieee e sra e 17
3.4.3 Ulko- ja liikennevalinemainonta .............cccccovveveiieieese s 17
3.4.4 Internet-MaiNONTa ........ccceeiviiieiieie e sra e 18
3.4.5 RaAAIOMAINONTA......coeiiiiiieieiic et nra e 18
3.5 MaAINONTA VEIKOSSA .....cuvevveiieiecie it esie ettt ae st e ste et este e tesneestaesaesneesneenean 19
3.6 Markkinointi ja markkinointiviestint .............ccccoevveie s 21
4 PAIKALLINEN MAINONTA . ..ottt 23
4.1 Paikallisen mainonnan edut ja hyOdyt ..........cccccoiveiiiiiiicceee e 24
4.2 Paikallinen mainonta MTV:I&..........ccooo i 24
4.2.1 Esimerkki paikallisesta tv-mainoskampanjasta, case Pohjanheimo Qy.. 27

4.2.2 Esimerkki paikallisesta tv-mainoskampanjasta, case Suomen
UraKoitSIJat QY ....cvecieiicieeiccie et 27
4.3 Paikallisen mainonnan tavoitteet ............ccevveiiiic i 28
5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ..ottt 28
5.1  TutkimusmenetelMa...........ccooviiiiiiiiiece et 29
5.2 Tutkimuksen KONAeryhma ...........ccccooveiiiiiiicc e 29
5.3 AINEISTON KEFAYS.....ccveiiiieiiiiieiie ettt e e e te e ae e sre e e 31
6 TUTKIMUKSEN TULOKSET ..ottt 32
6.1 MainonNNaN METKITYS ......coieiiiirieiie it 33
6.2 Paikallinen MaiNONta........cccovviiiieiie et 35
6.3 TV-0hjelmien MerkityS ... s 36
6.4 Elektroniikan KAYIIO.........cooiiiiiiiicrceeee s 37
6.5 Tulosten yhteenveto ja PONCINta.........ccccveiviiiiiiiiinee s 38
7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET ...cooiieeieeeee et 39
LAHTEET ..ottt ettt ettt e ettt ne et n e 42

LITTEET



1 JOHDANTO

Mainonta on lisdadntynyt runsaasti viime vuosina. Mainonnan suureen kasvuun on
vaikuttanut paljon sosiaalinen media, jossa mainostaminen on halpaa ja sitd kautta
yritys saavuttaa suuren katsojaméaran samanaikaisesti. Myds paikallinen mainonta
on vuosien saatossa lisaantynyt. Katsojalla on suuri vaikutus mainostamiseen; ilman
katsojia ei olisi myoskadn mainontaa. Tassé tydssa kasitelladn paikallista mainontaa
MTV:n osalta, eli miten paikallinen mainonta ndkyy MTV:n eri kanavilla seka kerro-
taan kahden case — yrityksen kertomuksien avulla, miten yritykset ovat kokeneet pai-
kallisen mainonnan. Tassa tydssd myos tutkitaan haastattelun avulla, miten katsojat

kokevat paikallisen mainonnan.

Ihmisten median kayttd on lisddntynyt hurjasti viime vuosina ja tulevina vuosina se
luultavasti tulee kasvamaan vield enemman. Ihmiset kéyttavat eri medioita lahes pai-
vittdin aamusta iltaan. Ihmisten herattya arkiaamuna, yha useampi avaa netin, Face-
bookin, TV:n ja radion. MTV3:n aamuohjelmia seuraa noin 500 000 suomalaista per
aamu ja Radio Novaa kuuntelee noin 220 000 suomalaista per aamu (ma-pe klo 6-9).
Matkalla toihin tai opiskelemaan kaytossd ovat useimmin tabletit ja puhelimet, joita
kaytetdan uutisten lukemiseen ja sosiaalisen median seurantaan. MTV:n verk-
kosivuilla vierailee joka péiva noin 600 000 suomalaista. Péivan aikana lounas- ja
muiden taukojen aikaan mobiilikaytto lisdantyy sekd myos mtv.fi — mobiilikayttd
kasvaa; vuodessa sen kayttd on jopa kolminkertaistunut. Toiden ja koulupdivien lop-
puessa kotiin palataan joko autolla ja julkisilla kulkuneuvoilla. Téssd vaiheessa
kuunnellaan usein radiota, joka on voinut olla l1asnd myos koko tydpdivan ajan. Ra-
dio Novaa kuuntelee 240 000 suomalaista arki-iltapdivina (klo 15-18) per paiva.
(MTV Oy 2015, 9)

Televisio on suuri osa suomalaisen arkea. TV muun muassa antaa puitteet yhdessa-
ololle ja pitéé ajan tasalla puheenaiheista, miljoona suomalaista seuraa MTV3 — ka-
navalla Salatut EI&méat — ohjelmaa joka péiva ja 30 % suomalaisista on usein samaan
aikaan netissa kun katsoo TV:ta. lltaisin Kymmenen Uutisia seuraa 660 000 suoma-
laista. (MTV Qy 2015, 9)



Taman opinndytetyon aiheena on MTV:n paikallismainonta. T&ssa ty6ssa toteutetun
tutkimuksen tarkoituksena oli saada MTV:lle vastauksia katsojien mielipiteista pai-
kallista ja valtakunnallista mainontaa kohtaan. Tutkimus on laadullinen tutkimus,
jonka haastattelulomake tehtiin teemahaastattelurungon pohjalta ja nain ollen lomak-
keessa on viisi teemaa: 1. Vastaajan taustatiedot, 2. Mainonnan merkitys, mielipiteet
mainonnasta yleisesti sek& viimeksi ndhdyt mainokset, 3. Paikallinen mainonta, vii-
meksi nahdyt paikalliset mainokset ja mielipiteet paikallisesta mainonnasta, 4. TV-
ohjelmien merkitys, katsotut TV-ohjelmat, ohjelmien vaikutus arkeen, 5. Elektronii-
kan kaytto, ohjelmien katseluun kéytetyt laitteet seké katselukerrat laitteiden kautta.
Tutkimukseen osallistui 21 satakuntalaista, jotka olivat i&ltdédn 19—77 vuotiaita. Tut-
kimustuloksista kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista on sitd mieltd, ettd mainonta on
hyva asia; se auttaa ostopaatoksien tekemisessa sekd tuo yritysté ja sen tuotteita pa-
remmin esille. Osa vastaajista pitdd mainontaa hieman &rsyttdvand; mainontaa on
niin paljon, ettd se saattaa hairita esimerkiksi televisio-ohjelmien katselua. Vastaajis-
ta lahes kaikki ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd paikallisella mainonnalla on hyvia vai-

kutuksia; se tuo oman alueen yritykset esille edistden samalla niiden myyntia.

2 MTV

MTV on suomalainen mediayhtid, joka aloitti toimintansa 1950 — luvulla. MTV:hen
kuuluvat Suomen johtavat mediat niin tv:ssa, radiossa kuin verkossakin. MTV3, Sub
ja AVA ovat koko kansan tuntemia, maksuttomia MTV:n tv-kanavia. Maksullisia tv-
palveluja voi katsoa MTV Total — paketin kautta, joka koostuu useista eri kanavista,
jotka tarjoavat niin urheilua, elokuvia, sarjoja, dokumentteja kuin lastenohjelmiakin.
Verkossa MTV:n merkittdvimmat sivustot ovat mtv.fi sekd radionova.fi. MTV:n ka-
navien ohjelmia voi myds katsoa verkossa, jossa palvelun tarjoaa MTV Katsomo.
MTV:hen kuuluu myds Suomen kuunnelluin kaupallinen radiokanava Nova. MTV:n
omistaa ruotsalainen perheyhtié Bonnier AB.

Oy Mainos-TV-Reklam Ab:lla on lahes 60-vuotinen historia takanaan, jonka aikana

se on muokkaantunut pienesta televisioyhtiosta tunnetuksi mediayhtiéksi. MTV oli



aikanaan yksi ensimmadisid eurooppalaisia kaupallisia tv-yhtigitd. Vain Britannian
ITV ja Keski-Euroopan RTL on perustettu sitd aiemmin. Ennen kuin MTV sai vuon-
na 1993 ensimmaéisen oman televisiokanavansa, MTV3:n, se vuokrasi Ylen jakelu-
verkkoa reilun kolmen vuosikymmenen ajan. MTV laajeni vuonna 1997, kun Radio
Nova aloitti radiol&dhetyksensd, ja on siitd l&htien ollut kuunnelluin kaupallinen ra-
diokanava.

2.1 Televisiomainonta MTV: lla

MTV Oy on ollut tekeméssa suomalaista tv-mainontaa alusta alkaen. Ensimmaiset
tv-mainokset nahtiin syksylla 1957 Suomen 7 500 tv-vastaanottimesta. Kaikki en-
simmaiset mainokset l&hetettiin aluksi suorina l&dhetyksind, josta ne sittemmin muu-
tettiin valmiiksi nauhoitettuihin mainoksiin. MTV:II& oli noin 40 mainostajaa ja yli
200 mainoslahetysta sen ensimmaéisena toimintavuotenaan. Mainonta on siita lahtien
kasvanut reilusti ja nykyaan MTV Oy:lla on vuosittain tuhansia mainostajia, joiden
mainoksia esitetddn satoja tuhansia kertoja eri alustoilla televisiossa, verkossa seka
mobiilissa. (MTV yritysinfon www-sivut 2015)

2.2 Tuotevalikoima

MTV:n tuotevalikoimaan, eli kanavavalikoimaan, kuuluu seitsemén erilaista kana-
vaa: MTV3, Sub, AVA, Nova, kanavapaketti MTV Total, nettitelevisiopalvelu MTV
Katsomo seka verkkosivusto mtv.fi. Vuoden 2014 marraskuussa MTV ja radio NRJ
Finland tekivét sopimuksen, jossa Novan ja NRJ Finlandin myyntiorganisaatiot yh-
distyivat ja vastaavat jatkossa kolmen radiokanavan, Novan, NRJ:n ja Radio Nostal-
gian mediamyynnistd. (MTV:n www-sivut 2014) MTV:n kanavavalikoimaan voi-
daan néin ollen lukea mukaan myds MTV Radiot, joka sisaltdd kolme edelld mainit-

tua radiokanavaa.

Muiden yritysten tavoin, myds MTV on kohdentanut tuotteensa, eli kanavansa, tie-
tyille kohderyhmille. Kolme tunnetuinta tv-kanavaa, MTV3, Sub ja AVA, eroavat
toisistaan paitsi sisallon, myds kohderyhmien vuoksi. MTV3:n kohderyhméksi on
maadritelty 10-54 —vuotiaat seka lapsiperheet. Kokonaisuudessaan kanavaa katsoo 60



% naisista ja 40 % miehistd. Kanavan siséllon painopisteet ovat kotimaisessa ohjel-
mistossa, viihteessd, draamassa ja uutisissa. Sub — kanavan kohderyhmané ovat 15—
44 vuotiaat ja kanavan katsojista 50 % on naisia ja 50 % miehid. Kanavan sisallén
painopisteiné ovat elokuvat ja Hollywood — sarjat seka kotimainen profiiliohjelmisto.
AVA — kanava on suunnattu noin 20—44 vuotiaille naisille ja kanavan katsojista 70 %
on naisia ja 30 % miehid. Kanavan sisallon painopisteet ovat lifestyle ja reality.
(MTV Oy 2015, 4-5) Kuvassa 1 on esiteltynd MTV medioiden ik&jakaumat ja eri

kanavien katsojamaarét.

Kuva 1. MTV:n medioiden ik&jakaumat ja katsojamaarat (MTV Spotin www-sivut)

- 15v - 25v - 35v - 45v - 55v - 65v
MTV3 ]
AVA |
Radio Nova |
NRJ ——
mtv.fi .
MTV3, Sub ja AVA:

4 300 000 katsojaa viikossa
Katsomo:
2 300 000 kaynnistysta viikossa
Radio Nova, Nostalgia ja NRJ

1 900 000 kuulijaa viikossa
MTV.fi ja muut verkkopalvelut

1 900 000 kavijaa viikossa

2.3 Missio, visio, strategia ja arvot

Missio on yrityksen toiminta-ajatus, eli sen olemassaolon syy. Mission avulla yritys

siis pyrkii selventdmaan sitd, mika on sen tehtdva. Missio liittyy vahvasti yrityksen



perustarkoitukseen ja sen ydintoimintaan. Toiminta-ajatuksen tarkoituksena on, ett4
yritys kykenee tiedostamaan asiakkaiden tarpeet ja sen, miten ne voidaan tyydyttaa.

MTV:n missio on: MTV on olemassa elamyksié varten.

Visio kuvastaa sitd, mitd yritys haluaa saavuttaa ja on ikdan kuin unelma yritykselle.
IIman visiota toiminnassa ei ole merkitystd tai suuntaa. Vision avulla yritys pyrkii
luomaan kuvan tulevaisuudestaan. MTV:n visio on: MTV:ll& on paras suhde suoma-

laisiin.

Strategian avulla yritys pyrkii saamaan ndkemyksen toimintaympériston ja toimialan
tulevaisuuden haasteista. Strategiaa voidaan pitaa pitkan tdhtdimen nakemyksena sii-
t4, milla tavoitteilla ja keinoilla missio, visio ja arvot toteutuvat. MTV:n strategiana
on: yhtién menestyminen liiketoiminnassa perustuu nykyisen liiketoiminnan perustan
varmistamiseen ja yhti0 saavuttaa markkinajohtajuuden kuluttajaldhtisessd media-
kaytossd. MTV:n strategia voidaan Kiteyttaa viiteen eri kohtaan: osaamisen ja johta-
misen ylivertaisuus, markkinaosuuden voittaminen mediamarkkinassa, elamykselli-
semmat bréndit ja asiakaskohtaamiset, maksusiséltOliiketoiminnan edelldkavijyys

seka halutuimmat sisallot.

Kun puhutaan arvoista, tarkoitetaan niilla yleensa niita asioita, jotka yrityksessa koe-
taan tarkeiksi. Arvot ohjaavat yrityksen tekemista kohti visiota. Jokaisella yrityksell&
on olemassa omat arvot, vaikka niité ei olisikaan kirjattu eika madritelty sen tarkem-
min. MTV:1la tyoskentelya ohjaavat viisi arvoa; arvostus lahjakkuutta ja luovuutta
kohtaan, ketteryys ja keskittyminen olennaiseen ovat avaimet menestykseen, yhteis-
tydssd on voimaa ja yhdessa tekeminen on palkitsevampaa, edistyksen tarkka mit-
taaminen sekd voittojen juhliminen ja epdonnistumisista oppiminen, uutis- ja ajan-

kohtaistoiminnan perusta on vapaa ja moniarvoinen journalismi.
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3 MAINONTA

Ihminen kohtaa mainontaa nykypaivané lahes kaikkialla. Mainonta on tehokkain tapa
yritykselle tuoda itsensa ja tuotteensa tunnetuksi kuluttajille, eli asiakkaille. Yrityk-
selld on kaytettavissaan hyvin paljon erilaisia mainosvalineitd, joita ovat muun muas-
sa sanoma-, paikallis-, aikakaus- ja ilmaisjakelulehdet sek& radio, televisio, internet
ja viime vuosina hurjan kayttdjamaaran saanut sosiaalinen media. Nykypaivéana joil-
lekin yrityksille on noussut suorastaan haasteeksi erottua valtavasta mainonnan maa-
rastd. Siksi yrityksen pitaakin suunnitella mainoksensa ja mainoskampanjansa huo-

lella, jotta se erottuisi ja potentiaaliset asiakkaat Kiinnostuisivat siita.

Mainonnasta voidaan puhua silloin, jos pyrkimyksena on tavoitteellinen tiedon an-
taminen tavaroista, palveluista tai tapahtumista. Mainonnasta on kyse myds silloin,
jos sanoma on julkistettu maksettuna joukkotiedotusvélineissé tai muuten usealle
vastaanottajalle samanaikaisesti. Mainontaa on myds, jos sanoman on muotoillut 18-

hettdja tai se on muotoiltu hédnen toimeksiannostaan. (lltanen 2000, 54)

Mainostamiseen liittyy tiettyja sdénttjd; kansainvalisten perussaantdjen mukaan
mainonnan tulee olla hyvan tavan mukaista, rehellistd sek& totuudenmukaista. Jo
mainoksen suunnitteluvaiheessa tulee ottaa huomioon rehellisyys seka kilpailevat
yritykset. Mainonta rikkoo sdant6ja, jos mainostava yritys vertailee toimintaansa tai
tuotteitaan kilpailijaan ja ndin ollen syyllistyy kilpailijansa vahattelyyn hyvan tavan
vastaisesti. Mainos ei myoskdan saa olla lilan samanlainen, mité kilpailijalla, vaan
sen pitaa erottua ymparistostaan. Yrityksen tulee ottaa huomioon liséksi se, ettd paa-
paino mainoksessa on mainostettavassa tuotteessa eika esimerkiksi arpajaisissa tai
kilpailussa. Hyvan mainoksen tunnistaa siis siité, ettd mainos erottuu kilpailijoistaan,
kuluttaja ndkee heti, mitd mainostetaan ja mainos saa kuluttajan kiinnostumaan seké
mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta sek& mainostavasta yrityksesta. (Raninen &
Rautio 2003, 32-39)

Mainostajan isoimmaksi haasteeksi nousee kilpailijoista erottuminen. Yritykset pyr-
kivat erottumaan toisistaan muun muassa liikeidean seka tuotteiden avulla. Mainon-

nan avulla yritykset kuitenkin voivat erottua nopeimmin, koska mainos on usein en-
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simmaéinen tekija, jonka mukaan kuluttaja valitsee juuri tietyn yrityksen. Mainos on
nopea keino erottua kilpailijoista ja herattdd kuluttajan Kiinnostus tuotetta ja yritysté

kohtaan.

Erottuvuuteen liittyy mainonnan erds keskeinen ominaisuus: mainostajalla tulisi olla
rohkeutta tehdd jotain tavallisesti poikkeavaa mainontaa. Mainonnassa on silloin
epéaonnistuttu, jos mainos ei heratd huomiota. Mainonnan suunnittelussa pitéisi miet-
tid mainokselle poikkeavuuselementti, joka erottaa sen Kkilpailijoista. Poik-
keavuuselementti voi olla esimerkiksi rohkea ja "ylilyonti” teema, otsikon kéantami-
nen yldsalaisin tai sellainen visuaalinen asettelu, joka eroaa merkittdvasti muista
mainoksista. Yrityksella on kéytettavissdan nykypaivana monta eri mediaa, missa se
voi mainostaa. Tdma on toisaalta tehnyt erottuvuudesta hieman haasteellista, koska
kaytettavissa olevan teknologian ansiosta mainoksista saadaan toinen toistaan erikoi-
sempia. (Malmelin, Wilenius 2008, 61-63)

Mainonnan paatehtavana on valittaa informaatiota. Jotta informaatiota voidaan vélit-
t&4, siihen tarvitaan mediaa, josta ihmiset saavat pitkalti tietonsa maailmasta. Medial-
la on erittdin suureksi kasvanut valta vaikuttaa asioihin ja ihmisten tietojen sekd kasi-
tysten muodostamiseen. Teknologian ja maailman kehittyessd mainonnan tehtava
muokkautuu. Etenkin 1990-luvun alkupuolella esimerkiksi lehti-ilmoitusten kautta
kuluttajat saivat tietoa tuotteista, niiden ominaisuuksista, hinnasta ja saatavuudesta.
Lehtimainonta sisaltdd edelleen runsaasti ajankohtaista tietoa tuotteista, niiden saata-
vuudesta seka hinnoista, mutta yha useammin tarkeampéaé on heréttdd huomiota ja
luoda mielikuvia. (Malmelin, Wilenius 2008, 58)

Mainosten avulla kuluttajia pyritd&dn usein ohjaamaan myds lisatiedon lahteille, kuten
yritysten kotisivuille. Digitaalisen teknologian kehitys on mullistanut nopeasti tiedon
jakamisen ja hankkimisen menetelmat. Kuluttaja pystyy nykypdaivana kerdédmaan pal-

jon tietoa yrityksesté ja sen tuotteista ja tekemdan niiden avulla paatoksia.

Mainonnan sana syntyi vuonna 1928, kun itsendistymisen myo6td alkoi Helsingissé
mainostoimistojen nousu ja kultakausi, jolle ennustettiin vield parempaa tulevaisuut-
ta. Aika loi uutta ammattikirjallisuutta, alan jérjest6jd, koulutusta alalle toimiville

ihmisille ja uusia vélineitd tuottaa mainoksia. IImoitettavien reklaamien maara kas-
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voi. Samalla sana reklaami koettiin ongelmallisena, koska alalla toimi monenlaisia
ihmisid ja sana sai monenlaisia sivumerkityksid. Reklaami oli latinankielestd juontu-
va ruotsinkielinen laina, ja sekin koettiin hankalaksi. Uuden sanan keksiminen oli
aiheellista myos siksi, ettd mainonnan alaan ja siella tydskenteleviin ihmisiin kohdis-
tui vahattelyd. Suomen Kuvalehti teki aloitteen uuden nimen keksimisesta ja jarjesti
vuonna 1928 yleisokilpailun, jotta vanhalle sanalle keksittaisiin parempi ja positiivi-

sempia mielikuvia tuova ilmaus. (Parviainen 2015, 32)

3.1 Mainonnan maaritelméa

Mainontaa ja sen olemusta on vaikea madritelld yksiselitteisesti. Kansainvalisten op-
pikirjojen perusmadritelmiin sisiltyy yleensé seuraavia aineksia: "Mainonta on mak-
settua, useille vastaanottajille suunnattua joukkoviestintdd. Tunnistettavan l&hett&jén
tarkoituksena on yleison suostuttelu tai yleiso6n vaikuttaminen.” Suomalaisissa op-
pikirjoissa mainontaa on totuttu kuvaamaan hieman laveammin seuraavilla méaarit-
teilld: ”Mainonta on tavoitteellista tiedon antamista tuotteista, tavaroista, palveluista,
tapahtumista ja yleisisté asioista. Mainonta julkaistaan maksullisissa joukkotiedotus-
valineissd tai muuten useille vastaanottajille samanlaisena. Sanoman on muotoillut
ldhettdja tai se on muotoiltu hdnen toimeksiannostaan. Sanoman lahettdja kay mai-
noksesta ilmi.” Maéritelmét ovat usein kaytettyjd, mutta monelta osin riittaméattomia.
(Malmelin 2003, 162)

Mainonnan kasite edellyttaa siis perusteellista pohdintaa ja nakékulmia siihen, miten
Sitd voi péivittdd vastaamaan kuvaamaansa ilmiota. Erityisesti akateemisesta nako-
kulmasta mainonnan méaritelméat ovat analyyttisesti kestdmattomid ja auttamatto-
masti vanhanaikaisia. Esimerkiksi viestintdteknologian kehitys on muuttanut myos

mainontaa, mink4 tulisi heijastua myds mainonnan maaritelmiin.

Vanhat mainonnan madritelmat on aiheellista kyseenalaistaa kohta kohdalta. Seuraa-
vassa on esitelty nelja kohtaa: ensinnékin, mainonta ei ole end& luonteeltaan pelkkéaé
tiedonantoa, vaan sen pyrkimyksend on rakentaa bréndid ja luoda mielikuvia. Toi-
seksi, osa mainonnasta kohdistuu nykyaan bréndeihin, ei niink&an tuotteisiin, tava-

roihin, palveluihin tai tapahtumiin. Toisaalta on selvad, ettd brandiviestinnén avulla
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mainonta pyrkii edistdmadn joitakin edell& mainituista konkreettisista asioista. Kol-
manneksi, mainoksia ei julkaista julkaisemisen perinteisessd mielessd, vaan mainon-
nalliset viestit ovat usein erottumaton osa mediaa, kuten tuotesijoittelu tai sponso-
rointi. Neljanneksi, mainonta ei varsinaisesti ole aina maksullista. Mainoksia esite-
tdén yleensd paikalla, jonka kayttdminen mainostarkoituksessa on maksullista, mutta
esimerkiksi yksittdisen televisiokanavan tai mediakonsernin eri vélineissd mainoste-
taan konsernin toisiin valineisiin liittyvia asioita siten, etta julkisuus on kaytanndssa
maksutonta. (Malmelin 2003, 162)

3.2 Mainonnan tavoitteet

Yksi tarked mainonnan tavoite on, ettd kuluttaja kiinnostuisi mainostettavasta tuot-
teesta sek&d myos sitd mainostavasta yrityksestd. Mainostavan yrityksen olisi hyva
asettaa mainonnalleen tiettyja tavoitteita, jotka auttavat sitd saavuttamaan haluaman-
sa, kuten esimerkiksi saamaan liséé tunnettuutta seka lisad myyntid. Kun yritys miet-
tii tavoitteitaan, markkinoinnin tavoitteet (kannattavuus, menekki) tulisi asettaa en-
sin. Markkinoinnin tavoitteiden asettamisen jalkeen paatettdisiin kullekin Kilpailu-
keinolle, myds mainonnalle, erikseen tavoitteet, joita kutsutaan vélitavoitteiksi. (llta-
nen 2000, 93)

Mainonnan tavoitteen tulee olla sellainen, joka pystytddn mainonnan avulla saavut-
tamaan. Yrityksen pitda tassa vaiheessa myos perustella, miksi juuri mainonta suorit-
taa sille asetetut tehtdvat markkinointisuunnitelmassa taloudellisimmin ja tehok-
kaimmin. (lltanen 2000, 93)

Tavoitteiden asettaminen helpottaa mainonnan kytkemista muihin markkinointikei-
noihin ja johtaa yhdensuuntaiseen, loogiseen markkinointisuunnitelmaan. Paattami-
nen mainontaan kaytettdvasta rahasummasta helpottuu sekd myos péatokset mainos-
vélineiden kaytostd helpottuvat tavoitteiden asettamisen myotd. Tavoitteiden asetta-
minen auttaa liikkeenjohtoa arvioimaan mainossuunnitelmia ja mahdollistaa myods

niiden valvonnan. (lltanen 2000, 93)



14

Mainonnalle voidaan lisaksi asettaa myos tiettyja tehtavid. Mainonnan avulla yritys
voi muuttaa mahdollisia negatiivisia asenteita tai vaarid kasityksié, jos tuotetta tai
palvelua pidetddn esimerkiksi heikkolaatuisena tai vaikeakéyttdisend. Yritys voi
mainonnan avulla myo6s luoda halutun mielikuvan, joka perustuu tutkitun profiilin
muuttamiseen haluttuun suuntaan. Tutkimuksessa kaytetadn tuotetta tai palvelua ku-
vaavia vastakkaisia ominaisuuspareja, kuten kallis — edullinen, juhlava — arkinen,
erikoinen — tavanomainen, tuotteen tai palvelun ominaisuudesta riippuen. Mainontaa
kayttden yritys pyrkii luomaan tuotteelle tai palvelulle kuluttajan mieleen halutun
paikan verrattuna kilpaileviin tuotteisiin ja kuluttajan tietoihin ja kokemuksiin. Yksi
ehké& tarkeimmistd mainonnan tehtavista on pysyvén luottamuksen ja hyvén maineen
luominen seka tunnettavuuden ja kysynnéan kasvattaminen pitkalla tahtayksella. (llta-
nen 2000, 106)

3.3 Mainonnan muodot

Mainontaa esiintyy hyvin monella tapaa eri muodoissa. Yleisimmat mainonnan
muodot ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta. Mediamainonta on
hyva mainostustapa tavoittaa suuri yleiso, silla se sopii parhaiten suurten asiakaskoh-
deryhmien tavoittamiseen kerralla. Mediamainonta on jokseenkin kallista, sill& mai-
noksen suunnittelun ja tuotannon lisdksi mediabudjetit ovat merkittava kustannusera.
Tasta syystd mediamainonta on syyta suunnitella kunnolla ja mainonnan tehoa mitata
tarkasti. Kuten kaaviosta 1 ndhd&an, mediamainontaan kuuluvat muun muassa, tv-
mainonta, elokuvamainonta, radiomainonta, verkkomainonta sekd sanomalehti-
mainonta, joka on suurin mainonnan muoto. My®ds ulko- ja liikennemainonta seka

banner — mainonta luokitellaan mediamainonnaksi.
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Kaavio 1. Mediamainonnan osuudet 2014. (Sanomalehtien Liiton www-sivut 2014)

Ulkomainonta Elokuva
4% 0,3%

Aikakauslehdet
8%

Suoramainonta on henkilokohtainen, osoitteellinen tai osoitteeton mainoslahetys.
Suoramainonta poikkeaa muusta mainonnasta siten, ettd viestin vélittamiseen ei kay-
tetd toista mediaa. Léhetys siséltdd vain mainostajan viestin, joka on toimitettu vas-
taanottajalle sellaisenaan. Suoramainonnan tarkoituksena on aktivoida vastaanottaja.
Mainoksessa kehotetaan tilaamaan tuote, pyytamaan siita lisatietoja tai antamaan pa-
lautetta muulla tavalla. Media muuttuu viestintétilanteessa ik&an kuin markkinapai-
kaksi. Tuloksia on helppo mitata, koska mainoksen luoma palaute on konkreettista
toimintaa. (Mediaoppaan www-sivut) Suoramainontaan voidaan lukea osoitteellisen
ja osoitteettoman mainoslahetyksen lisaksi myos sahkoinen suoramainonta eli séh-

kdpostimainonta ja mobiilimainonta.

Muuhun mainontaan luetaan kaikki se, mika tapahtuu mediamainonnan ja suora-
mainonnan ulkopuolella. Yritykset voivat kayttdd toimipaikkamainontaa sekd myy-
maldmainontaa yhtend mainostamisen keinona, sekd voivat mainostaa esimerkiksi
tapahtumissa sponsoroimalla. Muuhun mainontaan kuuluvat lisdksi myds mainoslah-
jat, joita yritykset voivat jakaa asiakkailleen. Tuotesijoittelu voidaan lukea myds yh-
deksi mainonnan muodoksi. Tuotesijoittelulla tarkoitetaan tuotteen, palvelun tai tava-
ramerkin sijoittelua vastiketta vastaan elokuviin, tv-sarjoihin, urheiluohjelmiin seka
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kevyihin viihdesarjoihin. Tuotesijoittelu ja sponsorointi eivat kuitenkaan saa olla sel-
laisia, jossa kuluttajille annetaan selkeitd ostokehotuksia, sen sijaan yrityksen logot,
viestit ja tuotteet voivat nakya ohjelman juonessa, tapahtumapaikoilla, asuissa tai
rekvisiitassa. Tuotesijoittelusta on aina ilmoitettava katsojille selkealla merkilla joko

tekstin tai tuotesijoittelutunnuksen avulla. (Viestintaviraston www-sivut 2016)

3.4 Mainosvalineet

Kuten edelld on mainittu, yrityksell4 on k&ytdssadn monia mainosvalineitd, joilla se
saavuttaa suuren yleisdon. Mainosvélinevalinnan avulla yritys pyrkii etsiméan sille
sopivimmat mainosvélineet eli ne, joiden avulla yrityksen sanoma lahetetaan oikealle
kohderyhmélle taloudellisesti ja tehokkaassa mediassa, jotta se saa aikaan haluttua
toimintaa. Jotta yritykselladn olisi kaytossadn taloudellinen ja tehokas mainosvaline,
edellyttdad se hyvaa taustatietoa eri mainosvélineista sekda perehtymistd. Tietoja eri
mainosvalineistd saa niin mainosvalineeltd itseltd&n, mainostoimistoista kuin me-

diavélitykseen erikoistuneista mediatoimistoistakin. (lltanen 2000, 182)

3.4.1 Lehtimainonta

Suomessa suurin mainosmuoto on sanomalehtimainonta. Suomalaiset lukevat niin
sanoma-, aikakaus- kuin ilmaisjakelulehtidkin ja lehtien tihedan ilmestyminen var-
mistaa uutisaineiston tuoreuden ja pitda lukijan mielenkiinnon ylla&. Samalla lehti-
mainonta mahdollistaa sen, ettd mainostaja voi ilmoittaa juuri siné péivand, kun se on
mainostajan kannalta edullisinta, esimerkiksi loppuviikolla tai palkanmaksupaivana.
Toisaalta tihed ilmestyminen lyhentdd sanomalehden elinik&dd. Uuden lehden myota

edellinen muuttuu tarpeettomaksi. (llitanen 2000, 187)

Lehtimainonta on muihin mainosvélineisiin verrattuna uutisluonteinen ja mainostaja
voi kayttaa tatd monin tavoin hyvakseen niin mainonnan sisallon muotoilussa kuin
erilaisissa markkinointitilanteissakin. Uutisarvoa liséé lukijan silmissé lehden paikal-
lisuus ja monet lehdet keskittyvatkin sisallossdédn enimmakseen alueelliseen mainon-
taan. (lltanen 2000, 188)
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3.4.2 Televisiomainonta

Yksi tarkeé joukkotiedotusvéline, ja samalla my6s tehokas mainosvéline on televisio.
Suomessa televisiokanavien tarjonta on lisdéntynyt huimasti viime vuosina ja tarjon-
taa 16ytyy jo monelle kohderyhmalle. Televisio on luonteeltaan intiimi mainosvaline.
Jos televisio on auki, mainonnan nakymista ja kuulumista on vaikea vélttaa. Liikkuva
kuva ja aéni tekevat televisiosta tehokkaan mainosvélineen, jonka avulla voidaan ha-
vainnollistaa, vakuuttaa tai temmata mukaan aivan toisin kuin lehtimainoksessa. (ll-
tanen 2000, 203)

Televisio on nopeavaikutteinen ja ajallisesti joustava, silla kaikki viikonpdivat ovat
kaytettavissa. Mainokset voidaan periaatteessa sijoittaa haluttuun aikaan haluttuun
ohjelmaan. Televisio on valtakunnallinen mainosvaline, joka soveltuu parhaiten val-
takunnallisten massakulutustuotteiden mainostamiseen. MTV:II& mainosaikaa voi

kuitenkin ostaa myos alueellisesti.

Televisiomainonnan tutkimisella on tultu siihen tulokseen, ettd tv-mainonta arsyttaa
ihmisid herkimmin, mutta toisaalta sen on koettu olevan erittdin tehokasta. Tdméan
vuoksi televisiomainontaan on asetettu tiettyja ehtoja ja rajoituksia, joilla kuluttajia,
seka erityisesti lapsia, halutaan suojata. Rajoituksia ovat saaneet esimerkiksi laake-
mainokset, mainokset, jotka koskevat politiikkaa sekda mainokset, joissa kaytetadn
lapsia. Televisiomainonnan perusperiaate on, ettd mainosten sisallon tulee olla so-

pusoinnussa tv-mainonnan periaatteiden ja ohjeiden kanssa. (Iltanen 2000, 203-204)

3.4.3 Ulko- ja liikennevalinemainonta

Ulkomainonta on tiettdvasti vanhin mainonnan muoto. Laajimmillaan ulkomainonta
ké&sittad kaiken ulkona tapahtuvat mainonnan, esimerkiksi erilaiset julisteet, kyltit,
pilarit ja valomainokset ovat yleisin mainostustapa. Ulkomainonta on alueellisesti
joustava mainosmuoto; mainostaja voi itse valita haluamansa paikkakunnan tai alueet
mainontansa kohteeksi. Mainosjaksot vaihtelevat véline- ja yrityskohtaisesti 1-2 vii-
kosta kuukauteen tai pidempaankin ajanjaksoon. (Iltanen 2000, 208)



18

Ulkomainonnassa on kolme p&aryhmaa: valtakunnallinen ulkomainonta, joka késit-
tdd muun muassa kaupunkitaulut, maanteilld nahtdvét jattimainokset, ns. “maantieja-
tit” sekd bussipysédkkitaulut. Liikennevilinemainonta tarkoittaa liikennevélineiden,
useimmiten bussien, raitiovaunujen ja junien, ulko- ja sisapuolella olevaa mainontaa.
Muulla ulkomainonnalla tarkoitetaan esimerkiksi rautatieasemilla olevia mainoksia,
hiihto- ja urheilukeskuksissa olevaa mainontaa, seka ostoskarryissé olevia mainoksia.
(lltanen 2000, 209)

3.4.4 Internet-mainonta

Internet-mainonnan vahvuuksia ovat kohdistettavuus, seurannan helppous, hyva saa-
tavuus ja vuorovaikutteisuus. Mainontaa voidaan varioida maan, postinumeron, kel-
lonajan, kéyttdjan tietokoneen seké selaimen mukaan, jotta mainonta kohdistuisi oi-
kealle kohderyhmélle. Mainostaja voi myos jaljittaa kayttajien liikkumista, jolloin se

pystyy kohdistamaan mainokset oikeaan paikkaan.

Internet-mainonta ei ehk& ole yhtd voimakas ja intiimi mainosvéline kuin televisio,
mutta sen vahvuutena on kuitenkin mahdollisuus valittémaan reagointiin. Taman an-
siosta verkko sopii hyvin esimerkiksi ostospaikaksi. Jotta asiakkaat l6ytaisivat yri-
tyksen netistd, yrityksen pitdd varmistaa riittdvd nakyvyys ja mainostaminen sek&
netissd, ettd sen ulkopuolellakin. Tallaisia mainostamisen keinoja ovat mainonta ja
tiedottaminen internetin ulkopuolella, esimerkiksi sanomalehti-ilmoitukset, joihin
lisatdan yrityksen URL — osoite, display- eli bannerimainonta internetissa, eli verkos-
sa julkaistaviin mainoksiin sisallytetédan linkkej& yrityksen sivustolle. Muita mainos-
tamisen keinoja verkossa ovat sdhkdpostimainonta, jossa asiakkaalle l&hetettdvéassa
séhkdpostiviestissa on linkki yrityksen kotisivuille, sekd hakukonemainonta, mika
tarkoittaa mainontaa, joka kohdistetaan hakukoneita kdyttaviin asiakkaisiin. (Juslén
2011, 130)

3.4.5 Radiomainonta

Radio on mediana tehokas ja monipuolinen mainosvéline ja ihmiset kuuntelevat sita

l&hes joka paiva. Yhden vuorokauden aikana kaupallinen radio tavoittaa lahes 50 %
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suomalaisista ja viikoittain kuulolla on yli 3,6 miljoonaa kuuntelijaa. Radion yksi
vahvuus on se, ettd radiomainosaika ja mainoksen tuotanto ovat suhteellisen edulli-
sia, koska toisin kuin esimerkiksi tv-mainoksessa, radiomainonnassa ei tarvitse ottaa
huomioon kuvallisia mainoksia, vaan siind panostetaan enemmankin kuulijan mieli-

kuviin. (Radiomedian www-sivut 2015)

Radiomainonnassa voidaan puhua kahden tyyppisestd mainonnasta; mielikuva-
mainonnasta sekd taktisesta mainonnasta. Mielikuvamainonta perustuu strategiseen
linjavalintaan, jossa korostuu radion valtakunnallinen mediarooli ja brandimainonnan
osuuden kasvattaminen. Strategiavalintaan vaikuttaa muun muassa radion kéyton laa-
juus ja volyymi. Radio voidaan esimerkiksi asettaa kampanjan padmediaksi, jota
muut mediat tukevat. Mielikuvamainonnassa on tarkoituksena vedota kuulijan mieli-
kuviin ja luoda tunne-elamys. Radiomainonnassa tdmé tarkoittaa sitd, ettd mainok-
sessa on panostettu riittdvasti muun muassa &anikerrontaan ja -tehosteisiin, musiik-
kiin, 4dnen voimakkuuteen ja danilogoon. Radio on siis vahva mielikuvamedia. (Ra-

diomedian www-sivut 2015)

Taktisessa mainonnassa mainonta keskittyy mainoskampanjan toteuttamiseen, jonka
ldhtdkohtana on tavoitteellinen muihin markkinointitoimenpiteisiin integroituva ra-
dion kéayttdsuunnitelma. Kaytdnnossa se tarkoittaa myyntiin tahtdavaa aktiivisia toi-
menpiteitd, joihin liittyy nopea tuotantoaikataulu ja mainosmateriaalin helppo muun-
neltavuus, esimerkiksi tarjoustuotteiden péivittdminen. Taktinen mainonta kéyttaa
hyvakseen radion ominaisuutta reagoida nopeasti muuttuviin tilanteisiin. Se tahtaa
suoriin tuloksiin lyhyella aikajanteell ja on aktiivinen prosessi, joka vaatii jatkuvaa

tiedon ajantasaistamista ja valmistelua. (Radiomedian www-sivut 2015)

3.5 Mainonta verkossa

Digitaalista mainosmarkkinaa ei lama paina yhta paljon kuin perinteisempaa mainon-
taa. Euroopan digitaalinen mainosmarkkina kasvoi viime vuonna 12 prosenttia. Di-
gimainonta on Euroopassa jo toiseksi suurin mainosmuoto. Se on jo ohittanut print-

timainonnan ja hatyyttelee nyt televisiomainontaa. Jotkut analyytikot uskovat digi-
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mainonnan nousevan suurimmaksi mainosmuodoksi Euroopassa ja tdman vuoden

puolella.

Suomessa panostukset digitaalisiin mainosmuotoihin kasvoivat hieman Euroopan
keskivertoa enemman eli 12,7 prosenttia. My6s Suomessa digitaalinen mainonta on
noussut toiseksi suurimmaksi mainosmuodoksi sanomalehtimainonnan peréén ja nyt
digitaalisen mainonnan osuus on 26 prosenttia kaikesta mainonnasta. Suomessa digi-
taalisen mainonnan panostukset ovat henked kohden pienemmaét kuin muissa Poh-
joismaissa. Ruotsi on mainosseuroissa mitattuna Euroopan seitseménneksi suurin
mainosmarkkina, Tanska ja Norja seuraavat lahelld perdssd. (Digimainonta kasvaa
yha 2015, 5)

Mainonta perinteisissd massamedioissa, kuten sanomalehdissé ja televisiossa, on aina
rakennettu véliintulon ja keskeyttamisen periaatteiden mukaisesti. Medioiden kaytta-
jat ovat enemman tai vdhemman vapaaehtoisesti sopeutuneet mainontaan osana ns.
pakettia, ja mainonnasta on tullut hinta, joka medioiden kayttajien on maksettava
saadakseen esimerkiksi katsoa haluamaansa tv-sarjaa. Tdmé& mainostajien ja massa-
medioiden kontrolliin perustuva malli siirtyy hyvin heikosti internetiin. Syy on mai-

ja vaikuttaa tarkasti muotoilemillaan viesteilla. (Juslén 2009, 253)

Kun Suomessa on tutkittu verkkomainontaa, on huomattu, ettd suomalaiset suhtautu-
vat netin mahdollistamaan markkinointiin kaiken kaikkiaan melko kielteisesti verrat-
tuna siihen, miten kaikkiin eri mediakanaviin yleensa suhtaudutaan. Kuitenkin hie-
man mydnteisempadd suhtautumista ovat saaneet uudemmat keinot, kuten yritysten

omat sivut yhteisoissa, yritysten fanisivut ja blogit.

Verkossa kohdistettu ja vastaanottajalle merkityksellinen mainos on tehokas. Ha-
kusanamainonta on yksi tehokkaimmista tavoista mainostaa verkossa. Hakukoneiden
ideana on toimia ik&an kuin pikavastauspalveluina, jotka antavat asiakkaalle hénen
etsimansé tiedon nopeasti ja juuri silloin, kun hén sita tarvitsee. Hakukoneiden kaytto
perustuu asiakkaan suostumukseen ja haluun ottaa vastaan markkinointiviestintéa,
toisin kuin perinteinen markkinointiviestintd perustuu usein keskeytykseen ja mai-

nosten tuputtamiseen. Hakusanamainonta on asiakkaalle merkityksellinen, sill& asia-
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kas nékee mainoksen vain silloin, jos se sopii hakukoneella tehtyyn hakuun. Tallai-
nen mainonta ei usein asiakasta hairitse, painvastoin, se voidaan kokea jopa palvelu-
na. (Juslén 2009, 111)

3.6 Markkinointi ja markkinointiviestinta

Tarkeimméat markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen
myyntityd. N&itd muotoja tdydennetddn ja tuetaan lisdksi myynninedistamiselld seka
tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Markkinointiviestinnan muotoja voidaan vertailla kes-

kenéan ja taulukosta 1 nahdaan, miten muodot eroavat toisistaan.

Taulukko 1. Markkinointiviestinndn muotojen vertailu. (Yrityksen asiakassuhde-
markkinointi. 2007.)

Viestintimuoto Kohderyhmat Tavoitteet Keinoja
Mainonta - jalleenmyyjat -antaa tietoa -mediamainonta
-ostajat, kayttajat -herattaa kiinnostusta -suoramainonta
-muokata tavoitteita -toimipaikkamainonta
-myyda
Henkil6kohtainen -jalleenmyyjat -innostaa ja auttaa myymaan |-asiakaskdynnit
myyntityo -ostajat, kayttajat -myyda -tuote-esittelyt
-varmistaa tyytyvaisyys -asiakaspalvelu
Myynninedistaminen [-jalleenmyyjat -motivoida myyymaan -myyntikilpailut, koulutus
-ostajat, kadyttajat -luoda mielikuvia -messut
-kannustaa ostamaan -sponsorointi
-asiakaskilpailut
Tiedotus- jasuhde- |-kaikki sidosryhmat |-tiedottaa -tilaisuudet, tapahtumat
toiminta -tiedotusvalineet -muokata asenteita -tiedotteet
-puolestapuhujat, -saada positiivista julkisuutta |-kutsut
suosittelijat -vahvistaa yrityskuvaa -lahjat,lahjoitukset

Monet ihmiset pitavat markkinointia usein kaupusteluna tai myynting, ja se ymmar-
retd&n usein myos ilmoitteluna tai mainontana, jossa yritykset tarjoavat tuotteitaan ja
palveluitaan. Aéritapauksissa markkinoinnista on sanottu, etta se olisi jopa ihmisten
manipulointia; palvelujen tarjoajat yrittdvat myyda asiakkaalle tuotteitaan tai palve-
luitaan, joita asiakkaat eivéat vélttamatta tarvitse. N&istd ndkemyksistd voidaan sanoa,

ett4 ne ovat enemman tai vahemman vaaristyneitd. (Kuusela 2000, 9)
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Yritys tarvitsee menestyakseen markkinointia. Markkinointi on keskeinen osa liike-
toimintaa ja tarked menestystekija. Markkinoinnin tehtdvana ei ole manipuloida,
vaan luoda toimintamalleja, joilla asiakkaat saadaan kiinnostumaan markkinoijan
tarjoamista tuotteista. Markkinointi ei mydskéan keskity enda ainoastaan myyntityo-
hon tai mainontaan, vaan se on asiakasléhtoisesti tarkkaan suunniteltu toimintojen
kokonaisuus. Yritys pyrkii markkinoinnin avulla hankkimaan uusia asiakassuhteita
sekd yllapitamaan niitd. Markkinoinnin tarkeimpana tehtavéana on myos luoda asia-
kastyytyvaisyytta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 9)

Markkinoinnin vanhan pelisdédnndn mukaan markkinointi olisi enimmakseen mai-
nontaa ja muuta yksisuuntaista viestintdd. Tama ndkemys on muodostunut siité, etta
massamedioista koostuva, yhdeltd monelle — periaatteeseen nojaava, yksisuuntainen
viestintdkanava on kehittynyt markkinoijan tarkeimméksi vélineeksi pitd4 yhteytta
kohderyhmiin. Td&mé& on edennyt jopa niin pitkalle, ettd mainonta on muodostunut
ldhes synonyymiksi markkinoinnille. Markkinointi on kuitenkin paljon muutakin
kuin mainontaa. Markkinointia ja markkinointiviestintdd kehitetddn hyddyntamaélla
tehokkaasti muita asiakaskohtaamisia kuin yksisuuntaisia viestintdkohtaamisia.
Etenkin suurille kuluttajabréandeille seka muille organisaatioille, joilla on isoja koh-
deryhmid, ja joita voidaan lahestya yhtendisella markkinointiviestilla, voi mainonta

olla ndille jatkossakin hyddyllinen markkinointikeino. (Juslén 2009, 45,71-75)

Markkinointiviestinnan tehtavana on tehda yritys ja sen tarjooma nakyvaksi. Viestin-
nalla on tassa tapauksessa suuri merkitys niin mielikuvan luomisessa kuin ostojen
aikaansaamisessa. Markkinointiviestinnan avulla yritys luo tunnettuutta seka yritys-
kuvaa, antaa tietoa tuotteistaan, hinnoista ja ostopaikoista seka pyrkii vaikuttamaan
kysyntadn. Markkinointiviestinndssa tavoitteita ovat muun muassa asiakkaiden huo-
mion herattdminen, erottautuminen Kilpailijoista, mielenkiinnon ja myonteisten asen-
teiden luominen, ostohalun heréattdminen ja asiakkaan aktivointi. Tarkeita tavoitteita
ovat my6ds myynnin aikaansaaminen sek& asiakkaan ostopaatdksen vahvistaminen ja

asiakassuhteen yllapito. (Bergstrom & Leppénen 2007, 273)
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4 PAIKALLINEN MAINONTA

Paikallinen mainonta on yritykselle hyvé ja suhteellisen edullinen mainostamisen
muoto. Paikallisessa mainonnassa yritys mainostaa valitsemallaan alueella, yleensa
sielld, missa sijaitsee yrityksen toimipaikka. Paikallisessa mainonnassa kohdealue on
pienempi kuin valtakunnallisessa mainonnassa ja kohderyhmatkin ovat suppeammat.
Paikallista mainontaa tapahtuu niin televisiossa, internetissé, radiossa kuin sanoma-
lehdissakin. MTV:II& paikallista mainontaa on MTV3 — kanavalla, nettitelevisio

MTV Katsomossa, verkkopalvelu MTV .fi:ssa sekd mobiilipalvelu m.mtv.fi:ssa.

Paikallinen mainonta on erinomainen mainosmuoto erityisesti pienemmille yrityksil-
le, jotka toimivat paasdantoisesti vain yhdelld alueella, esimerkiksi vain yhdessé
kaupungissa tai kunnassa. Pienen yrityksen ei ole valttamétta jarkevaa mainostaa
suurella budjetilla valtakunnallisesti, koska se ei olisi taloudellisesti kannattavaa.
Paikallisen mainonnan avulla pienet yritykset voivat tehda itsedén tunnetuksi koti-
kaupungissaan tai — kunnassaan, jolloin paikalliset asukkaat saavat tietoa yrityksesta

ja sen palveluista.

Paikallinen mainonta nakyy katsojalle tehokkaasti myos paikallisissa lehdissg, jotka
ovat televisiomainonnan tavoin oiva tapa mainostaa paikallisesti. Paikallislehti on
sanomalehden rinnalla suhteellisen voimakas uutislehdistd. Sanoma- ja paikallisleh-
tien valinen ero ei ole kovinkaan selva. Kuitenkin voidaan sanoa, etté paikallislehtien
perusominaisuuksiin kuuluu nimen mukaisesti suppeahko levikkialue, noin 1-5 kun-
taa. Toinen eroavuus on harvemmat ilmestymiskerrat, noin 1-2 kertaa viikossa. Sisal-
I61taan paikallislehdet eroavat varsinaisista sanomalehdista siten, ettd ne l&hinné ovat
keskittyneet valittdmaan levikkialuettaan koskevia uutisia. Paikallislehdet ovat hie-
man varsinaisia sanomalehtid joustamattomampia mainosvélineitd. Harvempi ilmes-
tymisvéli ja toisinaan puutteellisemmat tekniset mahdollisuudet tuottavat joskus

mainostajille vaikeuksia. (lltanen 2000, 193)
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4.1 Paikallisen mainonnan edut ja hyodyt

Paikallisen mainonnan avulla yritys pystyy kohdistamaan mainontansa juuri oikealle
kohderyhmélle, eli asukkaille, jotka asuvat yrityksen ldheisyydessd. N&in ollen tuot-
teiden ja palvelujen hankkiminen yritykseltd on asiakkaille helppoa. Paikallinen mai-
nonta on myo6s valtakunnallista mainontaa edullisempi, koska mainonta kohdistuu
pienemmalle alueelle. Yritys tavoittaa lisédksi paikallisen tv-mainonnan avulla mo-
ninkertaisen maaran kontakteja verrattuna esimerkiksi ilmoitukseen paikallisessa sa-
nomalehdessa. Paikallista mainontaa on television ja sanomalehtien lisdksi myods
verkossa. MTV:n verkkomedioissa MTV Katsomossa, MTV.fi:ssé ja m.mtv.fi:ssa
voi mainostaa seké paikallisesti ettd valtakunnallisesti, joten yritykselld on kéytetta-

vissddn monta eri tapaa mainostaa paikallisesti.

4.2 Paikallinen mainonta MTV:Ila

MTYV on Suomen valtakunnallisista mediayhtidista ainoa, jonka kautta yritykset pys-
tyvat mainostamaan televisiossa myos paikallisesti. Paikallista mainontaa alettiin
myyda MTV:lle vuonna 1992. MTV:Il4 paikallinen mainonta nakyy televisiossa
MTV3-kanavalla sekd verkossa, nettitelevisiopalvelu Katsomossa ja myds MTV:n
omilla verkkosivuilla, MTV fi:ssa. Televisiossa paikallinen mainonta nakyy katsojal-
le tv-ohjelman mainostauolla, jossa sille on varattu mainosaikaa maksimissaan 30
sekuntia, ja se sijoittuu yleenséd mainostauon loppupuolelle, ennen MTV:n omaa oh-

jelmamainontaa.

MTV:lla paikallinen mainonta on kohdistettavissa 17 nakyvyysalueelle. MTV:n na-
kyvyysalueet antavat mainostajalle vaihtoehtoja. Ketjumainostaja voi esimerkiksi
valita valtakunnallisen ja alueellisen kampanjan yhdistelmén; koko maan kattava
brandikampanja ja siihen liittyvé paikallinen dealer — kampanjointi. N&in mainostaja
saa itsensé tunnetuksi koko maassa seké alueellisesti niin, ettd kuluttajat tulevat tie-

toisiksi mainostajan tuotteista. Kuvassa 2 on esiteltynd MTV:n ndkyvyys alueet.



25

Kuva 2. MTV3:n nékyvyysaluekartta. (MTV Spotin www-sivut)

Lappi

Kemi-Tornio

Oulu
Kainuu

Keski-Pohjanmaa

Pohjois-Savo

Pohjanmaa jois-Karj
J] Keski-Suomi Pohjois-Karjala

sibkunta Etela-Savo

Pirkanmaa

Piijat-Hime Eteld-Karjala

Varsinais-Suomi Kymenlaakso
Uusimaa

Mainostajalle mainonnan suunnittelu on tehty suhteellisen helpoksi MTV:n verk-
kosivuilla. Mainostaja voi laskea itse Kampanjalaskurilla, mitd tv-mainonta tulisi
maksamaan. Kampanjalaskurin avulla mainostaja voi valita, mainostaako valtakun-
nallisen vai paikallisen mainonnan kautta, seka lisaksi laskea kampanjan suuntaa-
antavan hinnan joko ohjelmien tai oman budjetin mukaan. Tamé& palvelu helpottaa

mainostajan paatoksentekoa siitd, ostaako han mainosaikaa juuri MTV:It4.

MTV:II& yritys voi mainostaa kahdella eri tavalla: kohderyhmékaupan avulla seka
ohjelmaostamisen avulla. Kohderyhmékaupassa yritys méérittelee kohderyhménsa ja
kampanjalleen haluamansa kontaktim&aran prime timessa (maanantai-sunnuntai klo
18.00 - 23.29) ja off prime timessa (maanantai-sunnuntai klo 23.30 - 17.59) ja MTV
hoitaa loput. Kohderyhmakaupassa mainokset sijoitetaan halutun kohderyhman ta-

voittaviin ohjelmiin ns. kelluvasti eli tarkkoja esitysajankohtia ja ohjelmayhteyksié ei



26

voi médritelld etukateen. Kohderyhmakauppa sopii mainostajalle, joka haluaa saavut-
taa tietyn kohderyhman tehokkaasti. (MTV:n Mediatiedot 2015, 4-5)

Ohjelmaostamisessa valitaan halutut ohjelmat tukemaan brandin mainontaa, nain ol-
len mainonnan viestié tukeva ohjelmaymparist0 parantaa mainonnan huomaamista ja
tehoa. Ohjelmaostamisessa ohjelmat, esitysten lukumé&ard ja esityspéivat sovitaan
kampanjassa etukateen. Ohjelmaostamisessa on lisamaksusta mahdollisuus mééritel-
I& tarkasti mainoksen esityspaikka. Maarépaikka on halutun valtakunnallisen katkon

ensimmadinen tai viimeinen mainospaikka. (MTV:n Mediatiedot 2015, 5)

Jokaiselle alueelle on oma hinnoittelukertoimensa, jonka avulla saadaan paikallisen
mainonnan hinta. Taulukosta 2 nahdaén jokaisen alueen oma hinnoittelukerroin. Oh-
jelmaostamisessa ohjelmakohtainen voimassaoleva valtakunnan 30 sekunnin brutto-
hinta kerrotaan hinnoittelukertoimella. Kohderyhmakaupassa hinnoittelukertoimella
kerrotaan puolestaan kohderyhmén valtakunnallinen 30 sekunnin (brutto) CPP —
hinta, eli cost per point — hinta joka on kontaktihinta katsojaméérien summaa koh-
den. (MTV:n Mediatiedot 2015, 5)

Taulukko 2. Hinnoittelukertoimet

ALUE LYHENNE HINNOITTELUKERROIN
Uusimaa HE 42,0 %
Pirkanmaa TA 13,0 %
Varsinais-Suomi  TU 11,5 %
Pdijat-Hame LA 9,5%
Kymenlaakso KK 7,0 %
Keski-Suomi Y 7,0%
Oulu ou 9,5%
Kainuu KA 4,0 %
Pohjois-Savo KU 8,5%
Pohjois-Karjala JO 6,5 %
Pohjanmaa VS 9,0 %

Keski-Pohjanmaa KP 6,0 %
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Etela-Savo MS 6,0 %
Etela-Karjala LR 6,0 %
Satakunta PO 5,5%
Lappi RO 4,5 %
Kemi-Tornio KT 4,0 %

4.2.1 Esimerkki paikallisesta tv-mainoskampanjasta, case Pohjanheimo Oy

Pohjanheimo on miesten pukeutumisen erikoisliike, joka tarjoaa laadukkaita vaatteita
kengista paéllysvaatteisiin. Se on saavuttanut vankan maineen hyvan palvelun ja laa-
tutuotteiden liikkeend Tampereella ja l&hikunnissa. Liikkeen kohderyhmané ovat laa-
tua arvostavat miehet, jotka ovat valmiita satsaamaan pukeutumiseen hieman keski-

vertoa enemman.

Kampanja tehtiin kolmella paikallisella tv-kampanjalahddlla MTV3 Pirkanmaan alu-
eella vuonna 2013. Kampanjan tavoitteena oli viestid uudistuneesta liikkeesté tavalla,
joka poikkeaa markkinasta — tassa onnistuttiin myods kuluttajapalautteen perusteella.
Kampanjan my6td myds uudet asiakkaat 10ysivat uudistuneen liikkeen ja myynti yli
kaksinkertaistui. Myynti on ollut tasaisessa nousussa kampanjan jalkeenkin. (MTV
Spotin www-sivut 2014)

4.2.2 Esimerkki paikallisesta tv-mainoskampanjasta, case Suomen Urakoitsijat Oy

Suomen Urakoitsijat Oy on vuonna 2013 perustettu yritys, jonka palvelu Urakoitsi-
jat.fi lanseerattiin sen ensimmadiselld toiminta-alueella Kainuussa. Urakoitsijat.fi on
kodin remontoijille ja rakentajille tehty palvelu, jossa remontin teettgjat kohtaavat
remontin tekijat. Verkkopalvelussa voi yhdella lomakkeella pyyt&é tarjouspyynnét

alan tarjoajilta oman kodin kunnostus- tai rakennustarpeisiin.

Kampanjan tavoitteena oli lanseerata uusi verkkopalvelu kuluttajille ja rakennus- se-
ka remonttialan yrittdjille Kainuussa seké herattdd kiinnostusta ja uskottavuutta pal-

velua kohtaan. Kampanja toteutettiin viiden sekunnin tv-mainoksella, jota ajettiin
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MTV3 — kanavalla Kainuun alueella l&ahes neljan viikon ajan. Televisio oli lanseera-
uksen pd&dmedia. Kampanjan jélkeen tuloksena oli, ettd sivustolle saatiin yli 350 eri
kavijaa. Heti kampanjan alussa, kolmen péivén siséllg, sivustolle saatiin yli 100 kévi-
jaa. Kavijat jattivat myos useita tarjouspyynt6ja ja niiden pohjalta rakentajat ja ra-
kennuttajat 10ysivét toisensa ja sopimuksiakin saatiin tehtyd. (MTV Spotin www-
sivut 2014)

4.3 Paikallisen mainonnan tavoitteet

Paikallisen mainonnan tavoitteena on siis tehda yritys tunnetuksi paikallisesti, omalla
toimipaikkakunnalla. Paikallisella mainonnalla on hyvin pitkélti samanlaiset tavoit-
teet kuin mainonnalla yleensa, eli lisatd mainostavan yrityksen myyntia ja tunnettuut-
ta. Paikallinen mainonta voi olla alueella asuville asukkaille vield tarkedmpad, kuin
valtakunnallinen mainonta, silla sen kautta asukkaat tulevat tietoisiksi oman alueensa
yrityksistd. Kun alueen asukkaat tietdvat paikalliset yritykset, ostoksille meneminen

yleensa helpottuu, kun yritys on lahella.

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen avulla tutkittiin katsojien suhtautumista niin paikallista mainontaa kuin
valtakunnallista mainontaa kohtaan. Télla tavoin MTV saa hyddyllista tietoa katsoji-
en mielipiteistd paikallista mainontaa kohtaan. Tdma tutkimus toteutettiin nimen-
omaan Satakunnassa asuville katsojille, koska tdman opinnéytetyon toimeksiantajana
oli MTV:n Satakunnassa toimiva yksikkd. Tutkimus toteutettiin kirjallisen kyselylo-
makkeen avulla, johon jokainen vastaaja sai vastata rauhassa ja omilla sanoilla. Kai-
kille vastaajille annettiin siis oma kyselylomake, johon he saivat vastata itse. Katsoin
tdman menetelman parhaimmaksi vaihtoehdoksi seké vastaajan, ettd vastausten késit-
telyjen kannalta, koska télla tavalla vastaajat saivat vastata kysymyksiin omin sanoin,

ja vastausten kasittely helpottui.
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5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi valitsin laadullisen, eli kvalitatiivisen tutkimuksen. Kun tut-
kimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, sisaltyy siihen aina yksi kysymys: mité
merkityksid tutkimuksessa tutkitaan? Tama vaatii tdsmennyksen, tutkitaanko tutki-
muksessa kokemuksiin vai kasityksiin liittyvia merkityksid. Naiden kahden vélilla ei
valttamatta ole mitaén yhteytta. Kokemus on aina omakohtainen kun taas kasitykset
kertovat enemmankin toisten perinteista ja tyypillisistd tavoista ajatella. (Vilkka,
2015, 118)

Laadullisen tutkimuksen erityispiirre on, etta tavoitteena ei aina ole totuuden 16yta-
minen tutkittavasta asiasta. Tutkimuksen tavoitteena on tutkimisen aikana muodostu-
neiden tulkintojen avulla nayttad esimerkiksi ihmisen toiminnasta tai hanen tuotta-
mistaan kulttuurituotteista jotakin sellaista, joka on vélittbmén havainnon tavoitta-
mattomissa. Valittdman havainnon tavoittamattomissa olevia asioita voidaan kuvailla
arvoituksiksi, jotka voitaisiin ratkaista tutkimuksessa. Tulkinnat, eli arvoituksien rat-
kaisut, voidaan tehda ns. johtolangoilla tai vihjeilld, jotka luodaan ihmisten kuvaami-
en kokemusten ja kasitysten avulla. (Vilkka, 2015, 120)

Tassa tutkimuksessa katsojan kokemuksilla sekd kasityksilla oli merkitysta, silla jo-
kaisella on jonkinlainen omakohtainen kokemus mainonnasta, oli se sitten televisio-
mainontaa, suoramainontaa tai mainontaa jossakin muussa muodossa. Jokaisella on
my0s oma kasityksensd mainonnasta; osa kasittdd mainonnan hyodyllisena tapana
saada tietoa uusista asioista, kun taas osalle se on pikemminkin rasite kuin tiedon-
saantitapa. Tutkimalla katsojien mielipiteitd mainontaa kohtaa saatiin vastauksia, jot-
ka antavat MTV:lle hyddyllista tietoa. Tutkimuksen tuloksissa kay ilmi, ettd suurin

o0sa vastaajista pitdd mainontaa hyvané ja hyodyllisend asiana.

5.2 Tutkimuksen kohderyhma

Haastateltavia oli yhteensd 21. He olivat i&ltadn 19-77 vuotiaita, ja asuivat Satakun-
nassa. Pyrin valitsemaan tutkimukseen ihmisia eri ikdryhmista ja eri medioiden kéyt-

t4)ia, jotta samanlaisilta vastauksilta valtyttéisiin. Jokaisella ihmisell& on omat mieli-
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piteet, jotka eroavat muista, mutta on myos niitd mielipiteitd, jotka ovat hyvin sa-
moilla linjoilla toistensa kanssa. Tassa tutkimuksessa totesin, ettd vaikka haastatte-

luun vastasivat ihmiset eri ikaryhmista, oli heilla osittain samanlaisia ndkemyksia.

Haastateltavien valinnassa on tarked muistaa, mitd tutkitaan. Tutkimusongelmasta
riippuen olisi hyvé valita haastateltavat joko teemaa tai tutkittavaa asiaa koskevan
asiantuntemuksen tai kokemuksen perusteella. Téssd tapauksessa haastateltavat oli
helppo valita, koska jokainen heista on nahnyt mainontaa ja heilla jokaisella on siita
oma mielipide. Yksi haastateltavien valinnassa tarked asia, joka pitdd miettia etuké-
teen, on haastateltavien madra. Haastateltavien méaéara riippuu pitkalti siita, mitd ol-
laan tutkimassa, milla tutkimusmenetelmélla ja kuinka laajan tutkimuskohderyhman
tutkija haluaa. Yksi hyva muistisaanto tahan on, ettd haastattelee niin monta kuin on
valttdmatontd, jotta saa tarvitseman tiedon. Laadullisessa tutkimuksessa haastatelta-
vien maara on keskiméaéaraisesti 15. Ongelmana usein on, ettd haastateltavia on liikaa
tai lilan vahan. Jos haastateltavien joukko on liian pieni, on aineistosta vaikea tehda
yleistyksia tai kertoa ryhmien vélisista eroista. Jos taas haastateltavia on lilan monta,
ongelmana on, ettd aineistosta ei voi tehdd syvéllisia tulkintoja. (Hirsjarvi, Hurme
2006, 58)

Haastateltavat asuvat Porissa, Ulvilassa, Nakkilassa, Eurassa ja Kankaanpadssa. Ai-
noastaan yksi haastateltava asui Satakunnan ulkopuolella, Nokialla. Kaikki haastatel-
tavat ovat ndhneet mainoksia ja lahes kaikki ovat nahneet joitain paikallisiakin mai-

noksia. Taulukossa 3 on esiteltyna kaikki tutkimukseen osallistuneet.

Taulukko 3. Haastateltavat

Sukupuoli | k& Asuinpaikkakunta

1. Nainen 59 Pori

2. Nainen 21 Pori

3. Nainen 26 Nokia
4, Mies 69 Pori

5. Nainen 19 Pori

6. Mies 52 Pori

7. Nainen 42 Nakkila
8. Nainen 32 Pori

9. Nainen 21 Pori

10. Nainen 47 Pori

11. Mies 22 Pori
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12. Nainen 52 Pori

13. Nainen 46 Pori

14, Nainen 21 Eura

15. Mies 77 Pori

16. Nainen 42 Pori

17. Nainen 34 Ulvila

18. Mies 19 Pori

19. Mies 41 Eura

20. Nainen 26 Kankaanpaa
21. Mies 28 Kankaanpaa

5.3 Aineiston kerays

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineistoa voi kerétd monella eri tavalla. Yleisin
tapa keratd tutkimusaineistoa on haastattelu. Haastattelun tavoitteena on selvittéaa,
mit4 ihmiselld on mielessadn. Haastattelun idea on hyvin yksinkertainen ja jarkeva.
Kun halutaan tietdd, mitd toinen ajattelee tietystd asiasta, on jarkevintd kysyéa sita
suoraan. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa tutkimushaastattelumuotoja ovat lo-
makehaastattelu, teemahaastattelu seka avoin haastattelu. Tassa tyossa kaytetty lo-
makehaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, eli tavallisesta lomakehaastattelusta
poiketen vastaajat ovat saaneet vastata kysymyksiin omin sanoin. Lomakehaastatte-
lussa kysymysten muotoilu ja jarjestys ovat kaikille haastateltaville samat. Taémén
perustana on ajatus siita, ettd kysymyksilla on sama merkitys kaikille. Tydssa kaytet-
ty puolistrukturoitu haastattelu on tehty teemahaastattelun rungon pohjalta. Tutkimus
toteutettiin 13.10.—2.11.2015 valisena aikana niin, ettd vastaajille annettiin kyselylo-
make, jonka he tayttivét ja palauttivat sen takaisin minulle.

Ennen haastattelujen suorittamista, suoritin testihaastattelun, jotta saisin tiedon siita,
ettd kyselylomake on selked ja ettd vastaajat ymmartavat kysymykset. Kyselylomake
osoittautui toimivaksi, ja paatin sen perusteella aloittaa lomakkeiden jakamisen. Olen
tyytyvdinen kyselylomakkeeseen, koska sen kysymykset ovat juuri sellaiset, joiden

koen antavan tdhan tyohon ne vastaukset, joita tavoittelinkin.

Kyselylomake eteni ensin vastaajan taustatiedoista yleiseen mainontaan, sen jélkeen

paikalliseen mainontaan, tv-ohjelmiin ja lopuksi elektroniikan kayttéon. Katsoin té-
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méan jarjestyksen olevan jarkevin ja selkein vastaajan kannalta. Kysymykset olivat
avoimia kysymyksid, lukuun ottamatta elektroniikkalaitteita kasittelevad kysymysta.
Lomake oli kolme sivuinen, ensimmaisell& sivulla oli saatekirje, jossa kerroin ensin,
mistd haastattelussa on kyse ja mihin silla pyritdan. Kaikkia haastateltavia en itse ta-
vannut, joten katsoin saatekirjeen olevan hyva keino kertoa vastaajalle haastattelusta
keskeisin tieto. Seuraavalla sivulla kysyttiin vastaajan ikad, sukupuolta ja asuinpaik-
kakuntaa sekd mielipiteitd mainonnasta ja paikallisesta mainonnasta. Sivulla kysyt-
tiin myo6s, mitd mainoksia ja paikallisia mainoksia vastaaja on viime aikoina nahnyt.
Viimeisella sivulla aiheena olivat tv-ohjelmat ja elektroniikan kayttd. Vastaajilta ky-
syttiin viimeksi katsottuja MTV:n televisio-ohjelmia, niiden vaikutusta arkeen seka

sitd, mill& laitteilla ohjelmia yleensa katsotaan ja mika on niiden kayttomaara.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Haastateltavien vastaukset on koottu kyselylomakkeista, jotka heille jaettiin.. Vasta-
uksista on ensin koottu yhteenveto, jonka jalkeen osa vastauksista on kirjoitettu yh-
teenvedon alle juuri niin kuin haastateltavat ovat ne lomakkeisiin kirjoittaneet, jotta
vastausten aitous ja todenperaisyys sailyisivat. Vastausten lopussa on tieto, kuka vas-
taaja on kyseessd. Vastaajien taustatietoja en muuten aio késitella sen tarkemmin,
koska niiden avulla sain selville 1ahinn& vain sen, millaisia mainosten seuraajia ja

katsojia kyselyn vastaajat ovat.

Olen tyytyvdinen siihen, ettd sain vastaajia eri ikaryhmisté ja heidén joukossaan on
seké nuoria etta vanhempiakin. Eri-ikaisten ndkemykset mainonnasta saattavat erota
hyvinkin paljon, esimerkiksi ne mainokset, joita nuoret pitdvat hyvind ja mieleen-
painuvina, vanhemmat ihmiset eivat valttamattd edes ymmarra niitd ja saattavat jopa
arsyyntya niistd. Tdman vuoksi vastaajien taustatiedoista ainoa kohta, jolla oli suu-

rempi merkitys tassa tutkimuksessa, oli vastaajien ika.

Vastaajien asuinpaikkakuntaa kysyttiin ldhinné sen takia, ettd toimeksiantajan kan-

nalta olisi hyodyllistd tietdd, mistd pain Satakuntaa vastaajat ovat. Tutkimuksen tu-
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loksiin vastaajien asuinpaikkakunta ei juuri vaikuta millaan tavalla, mutta eri puolilla

Satakuntaa asuvat vastaajat ovat saattaneet nahda erilaisia paikallisia mainoksia.

6.1 Mainonnan merkitys

Ensimmaisessd kysymyksessa kysyttiin vastaajan mielipidetta yleisestd mainonnasta.
Noin joka toinen vastaaja oli sitd mieltd, ettd mainonnalla on suuri merkitys, sen
avulla saadaan tietoa mainostavasta yrityksestd sek& mainostettavasta tuotteesta tai
palvelusta. Mainonta on myos yrityksen tapa tehdé itsedén tunnetuksi ja tavoittaa po-

tentiaaliset asiakkaat. Mainosten avulla voivat syntyd myds monet ostopaétokset.

Seitseman vastaajaa 21:sté oli sitd mieltd, ettd mainonnalla on seké& hyvat, ettd huonot
puolensa. Mainonta edistad myyntié ja tekee yrityksen ja sen tuotteet ja palvelut tun-
netuiksi, mutta samalla se saattaa arsyttaa, jos sité on liian paljon. Osa vastaajista oli
myos sitd mieltd, ettd yksi syy mainosten arsyttavyydelle on se, ettd samaa mainosta

naytetdan valilla litankin usein jolloin sithen myo6s kyllastyy.

Osa vastaajista oli kuitenkin sita mieltd, ettd mainonnassa on haittapuolia. Neljé vas-
taajaa 21:std piti mainontaa arsyttdvand, jopa raivostuttavana. Mainokset saattavat
usein olla my®ds liian pitki&, niitd on melko paljon ja ne toisinaan katkovat katsottavia
ohjelmia niin TV:ssd kuin MTV Katsomossakin.

Informatiivin jakajana hyvd. Jos olen hankkimassa jotain, niin tuoteryhman mai-
nonta saattaa vaikuttaa ostopaatokseen. Tabletilta katsottaessa mainoksia voi tulla
niin paljon, ettd koko ohjelman katsominen jdd (ensin ~"Katsomo — mainokset” ja [i-
saksi ohjelman valissa naytetyt). Jos tiettyd mainosta ndytetdan usein ja pitkan ai-

kaa, miettii myds miten tuote “kestdd” kalliit sekunnit.” — nainen, 47v, Pori

“"Mainonta & markkinointi on tdnd pdivdnd erittdin tdrkedd litketoiminnan kannalta.

1

Kanavat vaan ovat muuttuneet, esim. instagram, blogit, Facebook jne.” — nainen,

32v, Pori
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1

"Vililld raivostuttaa, kun mainoksia tulee niin usein ohjelmien vdlissd.” — nainen,

34v, Ulvila

“Mainonta on yksi markkinoinnin keinoista yrityksille tavoittaa potentiaaliset asiak-

kaat. Mainonta tuo tunnettuutta.” — nainen, 26v, Nokia

”Mainontaa on ihan liikaa, sithen mainonnan tulvaan turtuu, vihemmdnkin riittdi-

si.” —mies, 41v, Eura

"TV on tdrked vaikuttaja. Meille senioreille suunnattuja mainoksia on vihdn, vaikka
meita on paljon. TV:n mainoksista emme kaikkia ymmarra lainkaan: mitd niissa
myydéaan, kenelle ne on tarkoitettu ja miksi (miten) ne on saatu myytya mainostajalle.

On niitd mainoskatkoja kylld liikaakin. Ei oikein jaksa katsoa filmid loppuun.” —

mies, 77v, Pori

“Mainonta on sindnsd hyodyllistd, saa tietoa mm. uusista tuotteista ja tarjouksista.
Jotkut mainokset arsyttavat enemman kuin toiset, mutta toisaalta ne arsyttavat jaavat
paremmin mieleen.” — nainen, 46v, Pori

“"Mainonnan tarkoituksena on lisdtd myynnin menekkid ja houkutella ihmisid osta-
maan erilaisia tuotteita. Nykypaivan mainonta on hyvin materiaalista ja jopa yliam-

puvaa.” — nainen, 26v, Kankaanpéa

Vastaajilta kysyttiin myds, mitd tv-mainoksia he muistavat viimeksi ndhneenséa. Kun
vastauksia analysoitiin, ndhdyt mainokset pystyttiin jaottelemaan neljaan eri ryhméaén
vastausmadrien perusteella. Ryhmat ovat: ruokakauppojen mainokset, jotka saivat
yhdeksédn vastausta, ruokamerkkien mainokset, 10 vastausta, automainokset, nelja
vastausta sekd matkailuyritysten mainokset, kaksi vastausta. Yksittaisista mainoksis-

ta eniten vastauksia sai Lidl, jonka mainos oli jd&nyt kuuden vastaajan mieleen.
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6.2 Paikallinen mainonta

Seuraavana aiheena kyselyssa oli paikallinen mainonta. Vastaajilta kysyttiin ensin,
mita paikallisia mainoksia he muistavat nédhneensa televisiosta. Vastaajista kuusi
muisti ndhneensa paikallisten autoliikkeiden mainoksia. Mieleen painuva mainos oli
myos Jethro Rostedin mainostama Porin Motormarket. My6s Satakunnan alueella
paljon mainostava Satakunnan Osuuskauppa oli jadnyt vastaajien mieleen, samoin

kuin kauppakeskus Puuvillankin mainokset, joka mainostaa aina silloin tallin.

Vastaajista lahes kaikki, 18 henkil6a 21:sté oli sita mieltd, ettd paikallinen mainonta
on hyvé asia; se tuo paikalliset yritykset paikallisten asukkaiden tietoisuuteen seka
edistaa paikallisten yritysten myyntid. Paikallisen mainonnan avulla alueen asukkaat
saavat tietoa lahiseutunsa yrityksista, jolloin heidan ei tarvitse lahted kauas palvelu-
jen ja tuotteiden perédssa. Yhden vastaajan mielestd paikallinen mainonta on hyva
keino, sita voisi olla jopa enemmaénkin. Toiseen vastaajaan toisaalta ei ole paikallinen
mainonta vaikuttanut, vastaaja ei koe, etta juuri paikallisten mainosten vuoksi han

olisi lahtenyt ostoksille johonkin paikalliseen kauppaan.

“Paikallisella mainonnalla on hyvi tuoda paikallisia yrityksia paikallisten ihmisten

tietoisuuteen.” — mies, 22v, Pori

“Jdrkevd vaihtoehto, silld I6yddt helposti oman alueesi yritykset. Toisaalta ne eivdt

jdd helposti yleensd mieleen.” — nainen, 21v, Eura

"Erittdin tehokas mainonnan keino, jossa paikalliset yritykset saavat lisdandkyvyyttd.

’

Mukavaa vaihtelua valtakunnalliseen mainontaan.” — nainen, 46, Pori

“Paikallinen mainonta on hyvd asia. Silld saadaan oman alueen asiakkaat kiinnos-

tuneeksi ja saadaan sitd kautta enemmdn myyntid aikaiseksi.” — nainen, 42v, Nakkila

“Paikallinen mainonta on hyvd keino saada ihmisten tietoisuuteen esim. tarjouksia

tai tapahtumia, joita on juuri kyseiselld alueella.” — nainen, 21v, Pori
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Mielestani paikallinen mainonta on tosi hyva juttu! Saa tietoa oman alueen palve-

luista.” — nainen, 19v, Pori

6.3 TV-ohjelmien merkitys

Neljannessa kohdassa aiheena oli tv-ohjelmien merkitys. Vastaajilta kysyttiin, mitd
MTV:n tv-ohjelmia he yleensa katsovat. Téalla kysymyksella haluttiin selvittad, mitka
tv-ohjelmat ovat vastaajien suosiossa ja MTV saa tietdd myods, mitka ohjelmat katso-
jia kiinnostavat eniten. Vastaajien keskuudessa suosituimmaksi tv-ohjelmaksi (kym-
menen vastaajaa 21:std) nousi Posse. Possen jalkeen toiseksi eniten katsottiin MTV:n
uutisia (seitseman vastaajaa 21:std), sekd kolmanneksi (viisi vastaajaa 21:std) tulivat
Salatut Elamaét seka Ensitreffit alttarilla. Tutkimuksen tulosten analysoinnissa jaoin
vastaukset kotimaisiin ja ulkomaalaisiin tv-ohjelmiin seka elokuviin. Kotimaisiin oh-
jelmiin kuuluivat muun muassa uutiset, s&a, MTV:n aamuohjelmat seka erilaiset ko-

timaiset tv-sarjat.

Kotimaisia tv-ohjelmia katsottiin huomattavasti enemman kuin ulkomaalaisia; tulos-
ten perusteella vastaajat katsovat 40 erilaista kotimaista tv-ohjelmaa kun taas ulko-
maalaisia tv-ohjelmia oli 19 erilaista. Vastaajista vain kolme ilmoitti katsovansa elo-
kuvia. Kotimaiset tv-ohjelmat ovat katsojien suosiossa, ja ne vetoavat lahes kaikkiin
ikaluokkiin, niin idkkddmmat kuin nuoremmatkin katsovat kotimaista tv-tuotantoa.
Esimerkiksi vastaajien suosiossa ollutta Possea katsoivat 19-52 vuotiaat, ja uutiset

vetosivat taas yli 22 -vuotiaisiin.

Kun vastaajilta kysyttiin, vaikuttavatko ohjelmat heidén arkeensa, suurin osa (kah-
deksan vastaajaa) oli sitd mieltd, ettd ohjelmat eivét vaikuta heidan arkeen milldén
tavalla. Suurin osa néin vastanneista ilmoitti syyksi sen, ettd useilla ohjelmilla on
niin monta uusintakertaa, ettd he pystyvét katsomaan ohjelman uusintana myohem-
minkin. Osa vastaajista taas nauhoittaa ohjelmat, jotta nakevat ne my6hemmin, jos
he eivat nde ohjelmaa sen varsinaisena esitysaikana. Ohjelmien tallennus on nykyaén
niin helppoa ja yleista, joka tuli myos ilmi tassékin tutkimuksessa. Vain kaksi vastaa-
jaa ilmoitti suunnittelevansa menot niin, ettd ndkevéat kiinnostavan ohjelman. Vastaa-

jista nelj& taas katsovat ohjelmat suoraan nettitelevisiopalvelusta.
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6.4 Elektroniikan kayttd

Lopuksi vastaajilta kysyttiin elektroniikan kaytosta, milla laitteilla he katsovat oh-
jelmia ja kuinka usein. Vastaajista 16 kertoi k&yttdvansa joka péiva jotain elektronis-
ta laitetta ohjelmien katseluun ja vastaajista viisi ilmoitti katsovansa ohjelmia ainakin
muutaman kerran viikossa. Kuten kaaviosta 2. ndhdaan, televisio on suosituin laite

katsoa ohjelmia, mutta myds tietokone oli vastaajien suosiossa.

Kaavio 2. Katsojien kayttamat elektroniikkalaitteet.

Laitteiden kayttajia ei voida suoranaisesti jakaa tiettyihin ryhmiin, esimerkiksi ei
niin, ettd televisio olisi vain vanhempien ihmisten suosiossa ja nuoremmat taas
suosisivat enemman tietokonetta ja tablettia. Tulosten perusteella televisiota
katsoivat ldhes kaikki ikaryhmat, kuin myos tietokonetta. Vastaajista viisi ilmoitti

katsovansa ohjelmia myds tabletin kautta.

Elektroniikan ké&yttd on lisdantynyt hurjasti viime vuosien aikana ja erilaisia
elektronisia laitteita kdytetddn pdivittain erilaisissa tilanteissa. Mobiililaitteet ovat
mahdollistaneet sen, ettd televisio-ohjelmia pysytytdédn katsomaan mista ja milloin
vain ja yritykset ovat tuoneet omia palveluitaan mobiilikéyttdjien saataville,
esimerkiksi MTV Katsomoa pystyy seuraamaan tablet-laitteelta ja kénnykasta.
Monet ihmiset kayttavat elektronisia laitteita paivittdin ja se selvidd myos tata tyota
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varten tehdysta tutkimuksesta, koska yli puolet vastaajista ilmoitti k&yttdvansa joka
paiva ainakin jotain elektronista laitetta.

6.5 Tulosten yhteenveto ja pohdinta

Tulosten analysoinnissa esiin nousi muutamia asioita, jotka erottivat vastaajat toisis-
taan. Televisio-ohjelmien katselussa sukupuolten valilla oli eroja; naisten suosimat
ohjelmat olivat p&&asiassa erilaiset sarjat ja reality-ohjelmat, kun taas miehet katsoi-
vat enemman urheilua ja uutisia. Osa vastaajista, sek& miehet ettd naiset, kertoivat

katselevansa naiden lisdksi televisiosta myos elokuvia.

Mainonnan merkitys katsojaan vaihtelee hyvin paljon iésté ja sukupuolesta riippuen.
Eri-ikaiset katsojat voivat ymmartad saman mainoksen eri tavalla, vaikka mainos oli-
sikin suunnattu kaikille kuluttajille. Vastauksissa esiin nousi eras asia, joka kuvaa
hyvin muuttunutta mainontaa; nykypdivana mainonta voi valilla olla niin erikoisesti
tehty, ettd joillakin kuluttajilla saattaa olla jopa hankala sitd ymmaértaa. Talloin mai-
nonnan merkitys kuluttajaan katoaa ja kuluttaja jattdd mainostavan yrityksen palvelut

kayttdmatta ja tuotteet ostamatta.

Mainosten mieleenpainuvuus on asia, johon mainostava yritys yleensa pyrkii myyn-
ninedistdmisen ja tunnettuuden ohella. Vastausten perusteella kuluttajien mieleen
olivat parhaiten jaaneet pitkét ja jopa vahan arsyttavatkin mainokset. Néin ollen te-
hokkaimmiksi mainoksiksi osoittautuivat tunteita herattdvat mainokset, jotka saivat
katsojissa aikaan tietynlaisia tunteita mainostavaa yritysté ja mainostettavaa tuotetta
kohtaan.

Lahes kaikki vastaajat antoivat kehuja paikalliselle mainonnalle. Asian pohdinta johti
tulokseen, ettd syitd paikallisen mainonnan myonteiselle ndkemykselle voivat olla
mainostavan yrityksen sijainti, mainoksen l&heisyys seka véhaisempi esiintyneisyys.
Paikallisen yrityksen mainokset voivat vaikuttaa kuluttajaan myonteiselld tavalla,
koska usein yritys on kuluttajan lahell& jolloin ostoksille l&htemisen kynnys madal-
tuu. Paikallinen mainos myo6s koskettaa kuluttajaa eri tavalla kuin valtakunnallinen

mainos, sill4 paikallinen mainos mainostaa juuri katsojan kotikunnalta 16ytyvé yri-



39

tystd, palvelua tai tuotetta. Vahaisemmalld esiintyneisyydelld t&ssa asiassa tarkoite-
taan sité, ettd esimerkiksi televisiossa esitetdan enimmakseen valtakunnallisia mai-
noksia, ja paikallisia mainoksia tulee mainoskatkon loppupuolella vain muutama
kappale, jolloin ne eivét vélttdmatta arsyta kuluttajaa niin kuin valtakunnalliset mai-

nokset.

Televisio-ohjelmat vetosivat kaikkiin katsojiin, kaikki katsoivat viikoittain ainakin
joitain tv-ohjelmia. Kotimaiset tv-ohjelmat olivat katsojien suosiossa ja erityisesti
niista suosituimpia olivat uutiset sekd komediallinen talk show — ohjelma Posse. Ky-
selyssa tiedusteltiin ohjelmien merkityksesta katsojan arkeen. Suurin osa katsojista
oli sitd mieltd, ettd ohjelmilla ei ole suurempia merkityksia arkeen, koska ohjelmien
monet uusintakerrat, nauhoittavat digiboxit seka nettitelevisiopalvelut mahdollistavat

ohjelmien uudestaan katselun milloin tahansa.

7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, mitd mieltd katsojat ovat MTV:n
paikallisesta mainonnasta seké saada vastauksia myos siita, miten he kokevat yleisen
mainonnan, mita televisio-ohjelmia he katsovat seka mitd elektroniikkalaitteita he
kayttavat ohjelmien katseluun.

Taman tyon tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa haastattelumuoto-
na kaytin aiemmista suunnitelmista poiketen puolistrukturoitua eli lomakehaastatte-
lua, jonka toteutin teemahaastattelun rungon pohjalta. Suunnittelin teemahaastattelun
rungon jo ennen teoriaosuuden Kirjoittamista, jotta olisin voinut aloittaa haastattelut
ja saada ne valmiiksi hyvissa ajoin. Suunnitelmiin tuli ajan my6td muutoksia ja néin
teemahaastattelu muuttuikin lomakehaastatteluksi. Olen kuitenkin tyytyvéinen niin

lopputulokseen kuin haastattelusta saatuihin vastauksiinkin.

Tama tutkimus tehtiin MTV:n Satakunnassa toimivalle yksikolle Satakunnan alueen

asiakkuuspééllikon avustuksella. Vastaajat olivat yhta lukuun ottamatta Satakunnassa
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asuvia eri-iké&isia henkil6ita. Uskon, ettd tdman tyon avulla Satakunnassa toimiva yk-
sikkod sai hyodyllistd tietoa katsojien mielipiteistd seka yleistd, ettd paikallista mai-

nontaa kohtaan.

Olen tyytyvainen tutkimuksen tuloksiin, jotka olivat mielesténi kattavia ja antoivat
hyvin vastauksia tutkimusongelmaan. Haastateltavat vastasivat kysymyksiin rehelli-
sesti omin ndkemyksin ja mielipitein jotka auttoivat tdman tutkimuksen tutkimisessa.
Olen tyytyvéinen myos siihen, etta sain haastateltavia eri ikdryhmisté ja heidan jou-
kossaan oli niin naisia kuin miehidakin. Myo6s toimeksiantaja laati oman yhteenvedon
vastauksista. Hanen mielestadn vastauksista sai selkedn kuvan haastateltavien televi-
siokatselusta ja mielipiteistd mainontaa kohtaan. Olimme toimeksiantajan kanssa sa-
moilla linjoilla siitd, ettd paikallinen mainonta koettiin hyddyllisend, silla se antaa
tietoa ja vaikuttaa sitd kautta kuluttajien ostopaatoksiin. Liséksi vastaajat katsoivat
paljon ohjelmia tallennuksien kautta sek& myos nettitelevisiosta, Katsomosta. Moni
katsoi ohjelmia myds muusta kuin televisiosta, kdyttaen tablettia, tietokonetta seké
mobiilia. Toimeksiantajan mielesta vastaajat suhtautuivat myos yleiseen mainontaan
positiivisesti. Vastaajien keskuudessa suosittuja televisio-ohjelmia olivat uutiset,
Posse seka Salatut Elamét, jotka ovat nousseet esiin myds muissa tutkimuksissa.

Opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoista ja sujui mielestani hyvin. Oli myds
erityisen mielenkiintoista analysoida vastauksia ndhden samalla haastateltavien mie-
lipiteitd mainonnasta. Mainonta tyon aiheena oli sek& helppo ettd myds hieman haas-
teellinen. Mainonta on suhteellisen monipuolinen, silla se on nykypaivana varsin laa-
ja kasite ja siitd on olemassa monta eri teosta niin sahkoisesti kuin Kirjallisuudessa-
kin. Nain ollen lahteiden l6ytaminen oli helppoa, mutta laajan valikoiman vuoksi
my0s haasteellista etsid juuri tdhén tydéhon sopivat teokset. Idea tyon tekemiseen lah-
ti omasta kiinnostuksesta mainonnan alaa kohtaan ja myos lisdantynyt ja laajentunut
paikallinen mainonta auttoi tyon aiheen l6ytdmisessa. Tyon aihe oli itselleni mielen-
kiintoinen mainonnan alan kiinnostavuuden vuoksi ja merkittava tulevan ty6eldaman

kannalta siind madrin, jos aion pyrkid mainosalan yritykseen tulevaisuudessa téihin.

Opinndytetyon tekoprosessi lahti kayntiin aiheen mietinnéll4 ja sopivan aiheen l6y-
dyttya aloitin teoriaosuuden suunnittelun. Perehdyin kirjallisuuteen ja lahteisiin seka

otin selvéa, millaista kirjallisuutta tata tyotd varten tarvitsisin. Suunnittelin kappalei-
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den jarjestyksen niin, ettd se olisi lukijalle mahdollisimman selked, helppolukuinen ja
joka etenisi johdonmukaisesti. Ensimmaéisena kirjoitin mainonnan teoriaosuuden ko-
konaan valmiiksi siirtydkseni sen jalkeen paikallisen mainonnan osuuteen. Tama jar-
jestys oli mielesténi hyva, silla mainonta antaa hyvééa pohjaa paikalliselle mainonnal-
le ja nain myo6s lukijan on sitd helpompi lukea. Kirjoitin viimeisend MTV:sta kerto-

van kappaleen, jossa esitelladn tdmén tyon toimeksiantaja melko kattavasti.
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LIITE1

Taustatiedot

- Sukupuoli

- k&

- Asuinpaikkakunta

Mainonnan merkitys
- Mielipiteet mainonnasta yleisesti

- Mitd mainoksia on viimeksi nahnyt televisiosta

Paikallinen mainonta
- Paikalliset mainokset MTV:ll4

- Paikallinen mainonta mainostamisen keinona
TV-ohjelmien merkitys
- Katsotut tv-ohjelmat

- Vaikutus arkeen

Elektroniikan kaytto
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- Mita laitetta kéayttdd ohjelmien katseluun (televisiota, tablettia, kannyk-

kaa, tietokonetta)

- Laitteiden kayttomaara (paivittain, muutama kerta viikossa/kuukaudessa)
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LIITE 2

Heil

Teen opinnadytetyoni MTV:lle sen paikallisesta mainonnasta. Taman kyselyn
avulla pyrin saamaan katsojien mielipiteitda MTV:n paikallisesta mainonnasta.
Samalla tama kysely antaa vastauksia MTV:lle siitd, miten katsojat kokevat pai-
kallisen mainonnan. Vastaamalla tahén kyselyyn autat MTV:td saamaan térkeéda

ja hyddyllista tietoa antamalla mielipiteesi.

Elisa Antila

Satakunnan ammattikorkeakoulu

©
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Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences
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1. Taustatietosi:
o Sukupuoli: Nainen [ | Mies [ |
o Ika:
o Asuinpaikkakunta:

2. Mainonnan merkitys
o Mité mieltd olet mainonnasta yleensa?

o Mitad mainoksia muistat viimeksi ndhneesi televisiosta?

3. Paikallinen mainonta

o Paikallinen mainonta ndkyy MTV3 -kanavalla. MTV:n paikalliset
mainokset sijoittuvat mainostauon loppuun, ennen MTV:n omaa oh-
jelmamainontaa.

Oletko nahnyt MTV:n paikallisia mainoksia? Jos olet, mitd mainoksia
muistat viimeksi ndhneesi?

o Mielipiteesi paikallisesta mainonnasta mainostamisen keinona:
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4. TV-ohjelmien merkitys
o Mitd MTV:n tv-ohjelmia katsot? (MTV:n kaikille nékyvat televisio-
kanavat ovat MTV3, Sub ja AVA)

o Miten ndmé ohjelmat vaikuttavat arkeesi? (Esim. suunnitteletko me-
nosi ohjelmien mukaan?)

5. Elektroniikan kaytto
o Mité laitteita kdytat ohjelmien katseluun?
[_| Televisio [ Tabletti [ IPuhelin  [_ITietokone

[ Muu, mika?
o Kuinka usein katsot ohjelmia edelld mainittujen laitteiden kautta?

Kiitos vastauksistasi! ©



