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Tama opinnaytetyo kasittelee tuotesijoittelua ja lsavaitsemista suomalaisissa tele-
visio-ohjelmissa. Tavoitteena oli selvittdd, kuinkgvin katsojat tietdvat kasitteen
tuotesijoittelu. Toiseksikin selvitettiin, kuinkay¥in katsojat havaitsevat tuotesijoit-
telua ja mitd asenteita se heisséa herattaa.

Teoriaosiossa kaytiin lapi television ja televiseinonnan historiaa. Tarkemmin kui-
tenkin keskityttiin tuotesijoitteluun markkinointestinnan vélineena ja muihin sii-
hen tiivisti liittyviin k&sitteisiin, kuten piilomi@aontaan ja sponsorointiin. Viimeiseksi
teoriaosiossa keskityttiin havainnointiin ja siihéwinka brandin tunnettuus tdhan
vaikuttaa. Koko teoriaosio antoi pohjan tutkimuksejoka suoritettiin kvalitatiivise-
na tutkimuksena kolmen ryhméahaastattelun avulla.

Empiriaosuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkinagna. Tutkimuksessa pidettiin
ryhmahaastattelu kolmelle eri ikaryhmalle. IkarytroBvat 18-30 -vuotiaat, 31-55 -
vuotiaat ja yli 55 -vuotiaat. Haastattelut tehfiarin viikon sisalla lokakuussa 2013.
Ryhmat koostuivat niin naisista kuin miehista, gotkeuraavat televisiota lahes pai-
vittéin. Koko tutkimusryhman koko oli 12 haastaagta. Tutkimustuloksia verrattiin
ryhmien kesken seka Viestintaviraston vuonna 2@8érhaan tutkimukseen. Aikai-
sempi tutkimus oli tehty ennen vuonna 2010 tapalitanainsdddannén muutosta.
Lakia televisio- ja radiomainonnasta uudistettiélldin varsinkin tuotesijoittelun
osalta.

Tutkimuksia vertailtaessa todettiin, ettd asenteetesijoittelua kohtaan ovat muut-
tuneet melko vahan sitten vuoden 2006. Tuotesjoitt kasitteet olivat haastatelta-
ville edelleen vieraita ja tuotesijoittelua haviathuonosti. Edes tunnettuja tuotteita
ei havaittu ohjelmista. Paaasiallisesti tuotesgtuiun suhtaudutaan kuitenkin posi-
tiivisesti eika sita haluttaisi kieltdd. Tuotesifelun koettiin palvelevan katsojaa esit-
telemalla uusia tuotteita niiden oikeassa ymp&ssiga antamalla katsojalle vinkke-
ja ostokayttaytymiseen. Ainoastaan nuorten keskssadeli havaittavissa kapinointia
yleisesti markkinointiyhteiskuntaa kohtaan.
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This thesis deals with product placement and it®ggizing in Finnish television.
The aim of this study was to declare, how well ke viewers know product place-
ment as a term and how well did they recognize ycbplacement and what are their
attitudes towards it.

Theoretical background of this thesis is basedherhistory of television and adver-
tising. More specific it was concentrated on pradulacement as a tool of marketing
communication and the other concepts that are wadblvith it as subliminal adver-
tising and sponsorship. Last in theoretical secti@s concentrated on recognizing
and the impacts of brand conspicuousness on reaagnilhe whole theoretical sec-
tion created a base to this qualitative researahwlas conducted as three group in-
terviews.

The empirical section was conducted as a qualdateésearch. Three group inter-
views were held for three different age groups. ggmips were 18-30 years old, 31-
55 years old and over 55 years old. Interviews vedd during two weeks in Octo-
ber 2013. The groups included both men and woméw, watch television daily.
There were 12 interviewees. The results of eachpveere compared with each oth-
er and to the research of Finnish CommunicatiorggiRéory Authority, published in
2006. The research had conducted and publishedebgdar 2010 when the new law
on product placement in television and radio adsiag was given.

Comparing researches it was revealed, that thiei@gs towards product placement
were changed very little since year 2006. Prodlaxtgment and terms involved with
it were not known well and product placement itsetre not well recognized either.
Even well known brand products were not recognifzedh television programs.

Mainly attitudes towards product placement are gaod there was no intention to
disallow it. Product placement were considered goea thing while it presents the
products in real-life situations and gives hintsthe viewer about using products.
Only among young people there were rebelliousualtis towards marketing society.
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1 JOHDANTO

Mediasanakirjan mukaan televisio on “yksisuuntajri@rvaa ja aanta valittava vies-
tintavaline, joka toimii elektromagneettisen taltal@hettimen avulla tai viestintate-
ollisuuden haara, joka tuottaa talle mediavalimeehjelmia” (Kuutti 2012, 194).
Markkinoinnin opiskelijana minua kiehtoo televissasenemmankin sen tarjoamat
mahdollisuudet, kuin sen ominaisuudet tai viesteahisuus. Kuitenkin kaikilla tari-
noilla on aina alku ja television synty on luonuamdollisuuden talle opinnaytetyol-
le, jossa keskityn televisiossa tapahtuvaan ma@ommuotoon, tuotesijoitteluun.

Tuotesijoittelu liittyy muotona markkinointiviesti#idn. Tassa opinnaytetydssa tutkin
tuotesijoittelua ja sen havainnointia suomalaistesavisio-ohjelmissa. Tuotesijoitte-

lulla on pitkat perinteet, mutta laillista siitdituasta muutama vuosi sitten, kun lain-
saadantoa uudistettiin tuotesijoittelun osalta vizoA010. Vaikka tuntuu, ettd tuote-
sijoittelu on tullut kansan huulille vasta lahiailka, on sita ollut suomalaisessa tele-

visiossa 50-luvulta lahtien, jolloin televisio saapuomalaisiin olohuoneisiin.

Kiinnostuin itse tuotesijoittelusta varsinkin Subasitelevisio-ohjelma Big Brotherin

myo6ta ja huomatessani, kuinka suuri vaikutus sittdkatsojiin. Ohjelmasta syntyi

kohu selkeiden Fanipala-mainosten ja R-kioskin my®Myohemmin ohjelmassa si-
joiteltuna olleet tuotteet ovat ponnahtaneet ihemstietoisuuteen ja ostoskoreihin.
Tallaisia tuotteita ovat muun muassa jumpsuit draalGastronautti- ostospalvelu ja
tanakin vuonna mukana oleva Laitilan Kukko-olutmn jalkeen olen kiinnittanyt

enemman huomiota myds tuotesijoitteluun muissaniaisissa televisiosarjoissa,
kuten Salatuissa Elamissa ja erindisissa puutapblatbksa. Tuotesijoittelua on ny-
kypaivana lahes jokaisessa kevyessa viihdeohjebmass

Tassa opinnaytetydssa tarkoituksena on keskittydnaan, kuinka katsojat reagoi-
vat tuotesijoitteluun ja kuinka hyvin he tiedostavaotesijoittelun olemassaolon.
Opinnaytetydssani vertailen saamiani tuloksia aapaan Viestintaviraston tutki-
mukseen Katsojien suhtautuminen tv-ohjelmien tupiéieluun. Toivottavasti ta-
man opinnaytetydn pohjalta pystytddn tutkimaan gatalemaan tuotesijoitteluun

reagointia ja sen kehittymistd myds tulevaisuudessa



Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksematkimusmenetelmaksi on valit-
tu ryhmahaastattelu, joka toteutetaan kolmellak&nyhmalle. Ryhmaét ovat ialtdén
18-30 -vuotiaat, 31-55 -vuotiaat ja yli 55 -vuotidayhmat muodostuvat niin naisista
kuin miehistd, jotka seuraavat televisiota lahdsgipain. Ryhmahaastattelussa osal-
listujat nakevat ohjelmakatkelmia suomalaisista yk&® viihdeohjelmista, minka
jalkeen keskustellaan tuotesijoittelusta, termejaté@senteista tuotesijoittelua koh-
taan. Osallistujat eivat saa mitdan informaatiotae® haastattelua, vaan tarkoitus on
tutkia, kuinka hyvin he havaitsevat tuotesijoittelahjelmakatkelmista. Haastattelut
toteutetaan lokakuussa 2013.

2 TELEVISIO MEDIAN TUOTTAJANA

Televisio on ollut suomalaisessa kodissa jo ylivi@tta ja nykypaivana sen rooli
mainosmediana on merkittava. Siitd on tullut osheid ja arkea. Se tavoittaa ihmi-
set kaikkina viikonpéivina ja sen peitto Suomessgooyli 90 %. Kehitys viime vuo-

sina on ollut valtavaa ja televisiota on opittu dyBtamaan mainosvalineena moni-
muotoisesti. Televisio toimii nykypaivana paasa@sti mainosrahalla, mutta en-

nen téahan tilanteeseen péaasya on kayty monta édyitylksastetta.

2.1 Television historia

Vuonna 2012 jo 91 prosenttia suomalaisista kotitiedtsta omisti television (Finn-
panelin www-sivut 2013). Sen juuret ulottuvat kaka yli 70 vuoden taakse.
USA:ssa aloitettiin sdanndllinen televisiolahetysiota toukokuussa 1939, mutta
toinen maailmansota viivastytti television leviataisiin Yhdysvalloissa kuin Eu-
roopassa. Sodan jalkeen televisio valloitti Yhdyitavauhdilla. Sodan aikana tele-
visiota katsottiin lahinna julkisissa tiloissa, mautvuonna 1946 laitteita ryhdyttiin
markkinoimaan myos keskiluokkaisiin koteihin. Vuette 1955 mennessa televisio
olikin ilmestynyt kahteen kolmasosaan amerikkakaibpiden olohuoneista. (Hietala
1996, 20.)



Sotavuosien jalkeen kiinnostus televisioon ja samawllisuuksiin alkoi viritd myos
Suomessa (Pesari 2000, 21). Televisiolahetyksetwakolla todellisuutta Euroopas-
sa 1950-luvun alkupuoliskolla. Osa maista oli jatygnyt saannollisiin televisiolahe-
tyksiin ja osassa kaynnisteltiin koetoimintaa. Seesa satunnaiset lahetykset kayn-
nistyivat toukokuussa 1955 (Pesari 2000, 30.) mwa 1958 Yleisradio paatti tehda
lahetyksista saanndllisia. Tuolloin lahetyksen sali&uitenkin viela 50 km (Pesari
2000, 54) ja kesti kymmenen vuotta, ettd kaytarindssko Suomi saatiin tv-
l&ahetyksen piiriin (Pesari 2000, 64). Ylipdatadetsion saapuminen suomalaisko-
teihin kesti yllattdvan kauan, kun vertaa siihetg &na paivana Suomi kulkee vies-

tintdteknologian kehityksen karjessa.

Televisio oli kodeissa osoitus monesta muutokse&&aoli merkki vaurastumisesta
seka kasvavasta kiinnostuksesta niin huvi- kuintygtjelmiakin kohtaan. Televisio
naytti sellaisia maailman ihmeellisyyksia, joitaemmin ei ollut totuttu nakemaan.
Lisaksi silla oli aluksi tarke&a sosiaalinen funktibelevision aareen kokoonnuttiin
joukolla. My6hemmin televisiovastaanottimien ylgestsd myos television katsomi-
sesta tuli yksityisempéaa. (Huokuna 2010, 136.)

Yhdysvallat olivat edelléakavijand myaos siirrytté@ésairilahetyksiin. NBC aloitti Yh-
dysvalloissa sédanndlliset varilahetykset jo vuoi8&4 (Pesari 2000, 132). Koko-
naan varilliset lahetykset se aloitti vasta vuohB85 (Hietala 1996, 28). Suomessa
varilahetykset alkoivat vuonna 1969, mutta varitsikeet vaativat varitelevisioluvan,
joka oli lahes tuplaten kalliimpi kuin lupa mustds@ahetyksiin. Varitelevisiot
yleistyivat kuitenkin nopeasti ennakko-odotuksistaolimatta ja mustavalkolupa
poistui lopullisesti kaytdsta vuonna 1996. (Pe2860, 138.)

Kehitys on ollut huimaa, kun ajattelee nykypaivéknologiaa. On siirrytty digitaali-
siin lahetyksiin ja mainonta on siirtynyt ohjelmigélissa esitetyistd mainospaloista
ohjelmien sis&én tuotesijoittelun muodossa ja spamsnista on tullut yleisempaa.
Televisio eldaa ihmisten kanssa paivarytmin ja wydsiin muodossa. Mainonta ja
ohjelmat kohdennetaan vuorokaudenajan, odotett&wadeyleisbn ja vuodenaika-
rytmin mukaan. (Hietala 1996, 34.)



2.2 Televisiomainonnan historia

Mainos on maksettua mediajulkisuutta. Muista mediadoista se eroaa tavoitteelli-
suudessa ja suunnitelmallisuudessa. Vaikka mairl@noa paljonkin tarkoituksia,

ne ovat paasaanndllisesti liiketaloudellisia. (Malim 2003, 20.) Television aikana
markkinoinnin keinot tehostuivat ja sen strategimsema liiketoiminnan kokonai-
suudessa korostui (Malmelin 2003, 28) ja mainoranadt olennainen rahoituskeino
televisiotuotannossa. Toisen maailmansodan jalke@visiosta alkoi muotoutua

historian kaikkien aikojen tarkein massamedia. (€@011, 56.)

Yhdysvalloissa televisiossa esitettiin jo 1950-llevdukuisia saippuasarjoja. Monet
niista olivat kaupallisten yritysten kustantamiagponsoroimia. Esimerkiksi tupak-
kamerkki Camel ja tupakkajatti Philip Morris tuoti suosikkisarjoja, joissa ei tasta
syysta ollut erikoista, jos sarjan paatahdet pastwadhan valia tupakaksi. (Hietala,
1996, 26.) Maailman ensimmainen "oikea televisiaroal suunniteltiin Ted Bates
& Company-mainostoimistossa vuonna 1954. MainoAokcin-sarkyladkkeesta ja

sita esitettiin televisiossa seuraavat seitsemattauMalmelin 2003, 28.)

Vuonna 1957 yhdysvaltalainen James Vicary julkestia hanen yrityksensa on luo-
nut mahdollisuuden esittdd nopeita "flasheja” el@asitysten seassa. Niiden sanot-
tiin olevan niin nopeita, ettéd ihminen ei voi nittétoisesti huomata. Niiden vaitettiin
kuitenkin vaikuttavan ihmisiin alitajunnan kaut@amana vuonna julkaistiin Vance
Packardin kohukirja, jonka mukaan mainostoimistpddynsivat psykoanalyyttisia
menetelmid tehdakseen entista tehokkaampia matiipisia mainoksia. Nama mo-
lempien miesten tiedonannot kauhistuttivat kanselga nostivat esiin monenlaisia
syytoksia mainontaa kohtaan. (Malmelin 2003, 7.)kka naista tapahtumista on jo
yli viisi vuosikymmenta ja vaikka manipulaatiov@ité ei ole osoitettu todeksi, tuol-
loinen keskustelu kaikuu niissé tavoissa, joillaimoanasta puhutaan. Kuohunnan
jalkeen mainontaan on tehty paljon rajoittavia $&@@n (Malmelin 2003, 8.) Suomes-
sa mainontaa saatelee laki televisio- ja radionmaiasta, jota on paivitetty saannolli-

sesti mainonnan monimuotoistuessa.

Ensimmainen eurooppalainen televisiomainos esiteEnglannissa vuonna 1955.

Suomi aloitti televisiomainonnan esittdmisen togsenaana Euroopassa pian Eng-
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lannin jalkeen vuonna 1956. (Malmelin 2003, 29.pi@assa mainonta oli sovittu jo
alussa osaksi televisiotoiminnan rahoitusta. Ensireet mainokset néahtiin Yleisra-
dion televisiolahetyksessa elokuussa 1957. (P&0, 49.) Ensimmaisissa mai-
nospaloissa mainostettin muun muassa Amar-sukReyligin teetd ja Milton-
tupakkaa (Pesari 2000, 148). Mainos-tv irtautuiidkdiosta vuonna 1985 ja aloitti
toimintansa Kolmostelevisiona 1986. Vuonna 1993akamimettiin MTV3:ksi. (Pe-
sari 2000, 152.) Talléin ennakkokohu antoi ymmar&ita koko suomalainen televi-
siokulttuuri mullistuisi perinpohjaisesti. Vaikka ultistus ei todellisuudessa ollut
suuri, tapahtui kuitenkin joitain muutoksia. Kilpaikahden kanavan valilla toi esi-
merkiksi katsojalukujen mittauksen entista tarke&iksn Katsojalukujen mittaus on
vaikuttanut ohjelmatarjontaan. Ohjelmia lopetetadhaisten katsojamaarien takia.
(Hietala 1996, 44.) Yleisradio on siitd lahtien dattanut mainoksetonta linjaa. Sen
esimerkkind on ollut Iso-Brittannian yleisradioyhtBBC, jossa mainostaminen oli
niin ikaan kiellettyd ja sen toiminta rahoitettimpamaksurahoilla. Suomessa vyleis-
radio on kuitenkin valtion omistama, kun taas BRfiminta annettiin yksityisille.
(Kortti 2011, 57.)

2.3 Televisiomainonta nykypdaivana

2000-luvun globaali televisiotoiminta py6rii suunmaksi osaksi mainosrahalla
(Kortti 2011, 54). Televisiomainontaan laitettimonna 2012 rahaa jopa 280 miljoo-
na euroa. Se on vahan yli 8 prosenttia mainonrastanittelu- ja tuotantokustan-
nuksineen. llman suunnittelu- ja tuotantokustanrautedevisiomainonnan osuus me-
diamainonnasta on jopa 21 prosenttia. (TNS:n wwmtiSuomessa toimii nykyaan
valtakunnallisesti nelja tv-kanavaa: Ylel ja YITV ja Nelonen. Periaatteessa
kaikki suomalaiset pystytaan tavoittamaan valtaklirsten kanavien kautta. (Iso-
hookana 2007, 148.) Vuonna 2007 Suomessa siimyggikastaan digitaalisiin l&he-
tyksiin 7 vuoden siirtymaajan jalkeen (Digitan wvaivut 2013). Digitaalisuuden

jalkeen television katseluun on tullut koko ajarsiauwaihtoehtoja erilaisten teema-
kanavien myoéta ja uusia kanavia perustetaan jattulsaa (Isohookana 2007, 148).
Television ja katsojan valille pystytdéan nain lu@naerinteisesta poikkeava aktiivi-

nen vuorovaikutussuhde (Isohookana 2007, 149).
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Kuvan ja aanen ansiosta televisio on hyvin vaikattanedia. Televisio vaikuttaa se-
k& ndko- ettd kuuloaistiin samanaikaisesti, jotda goi vaikuttaa tehokkaasti myds
tunteisiin. (Isohookana 2007, 149.) Televisio opervaikutteinen ja ajallisesti jous-
tava. Kaikki seitseman viikonpaivaa ovat kaytewaéi (lltanen 2000, 203.) Televi-
siomainonnassa on tarkeaa, etta se esitetaan nilkgleaan ja oikean ohjelman yh-
teydessa, jotta se saavuttaa kohderyhménsa (Isaha@o07, 150).

Nykyiset digitaaliset lahetykset ovat mahdollist@inehjelmien tallennuksen niin,
ettd ne voi katsoa itselleen sopivana ajankoht@dahldin usein mainokset kelataan
ohitse. Mainosten aikana usein myos selataan rRaitavia tai lahdetd&n jopa pois
huoneesta (Brennan & Babin 2004, 187). Tasta syd¢&isiomainontaan on tar-
vinnut kehittdd perinteisten ohjelmien yhteydes#i#elettavan mainosfilmin lisaksi
muitakin keinoja tavoittaa katsojat, kuten Tekstijbka on kaytdssa useimmissa ta-
louksissa ja sielta voi tarkistaa esimerkiksi sg@ohjelmat. Toinen keino on ostos-
kanava, jossa esitelladn tuotteita ja jonka taseita on saada aikaan tuotteiden vali-
tonta myyntid. Infomerciaali on journalistisin peattein tuotetun ohjelman ja tv-
mainoksen yhdistelma. Infomerciaali nayttaa televahjelmalta, mutta se on mak-
settu ja periaatteessa kestoltaan normaalia pidemagos. Infomerciaalin on kui-
tenkin erotuttava muusta ohjelmasta ja se on ttettesa mainokseksi. Viimeiseksi
on tuotesijoittelu, johon tassa opinnaytetydssé&manin perehdytddn. Tuotesijoittelu
tarkoittaa tuotteen nakyvaa esilla oloa tv-ohjelpaasai elokuvassa. (Isohookana
2007, 150.)

Finnpanel Oy mittaa jatkuvasti suomalaisten tv-&daig. Vuonna 2013 yli 10-vuotias
suomalainen katsoi televisiota paivittdin keskim@deolme tuntia. Ikaryhmittain
katselu painottuu vanhempaan ikaluokkaan. Yli 66t\aat viettavat paivittdin kes-
kimaarin nelja tuntia ja neljakymmenta minuuttitetgsion daressa, 45-64-vuotiaat
reilut kolme ja puoli tuntia, 25-44-vuotiaat vajakaksi ja puoli tuntia ja 10-24-
vuotiaat reilun tunnin. Selkeasti eniten suomataiseselevat edelleen YLE:n kana-
via, jonka prosenttiosuus 2012 katselusta oli kagkirin 42% ja toiseksi eniten kat-
sotaan MTV:n kanavia (30,7%). (Finnpanelin www-$i2013)

Kaupallisten kanavien suosio on noussut viimeist@osien aikana. Vuodesta 2008

vuoteen 2012 kaupallisten kanavien katselu on nius3 prosenttia. Sen keskimé&a-



12
rainen katseluaika on nain puolitoista tuntia pgs@ Katsotuin kanava vuonna 2012

oli edelleen YLE 1, mutta toiseksi suosituin oli M3. (Kuva 1.) (Finnpanelin www-
sivut 2013)

Prosenttiosuus vuorokauden katselusta
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Kuva 1. Yli 10-vuotiaiden katselun jakautuminen kalaudessa kanavien kesken.

MTV3:n kevyet viihdesarjat kuten Putous ja Tan§sihtien kanssa seka Nelosen
Vain Elamé&a kerasivat kaikki miljoonayleison. Nelnsvain Elamaa -ohjelmassa ol
tuotesijoiteltuina muun muassa Party Lite —kynttilRutous teki yhteistyota Tele
Finlandin kanssa ja Tanssii Tahtien kanssa tekelotgyhteistydta Viking Linen

kanssa.
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3 TUOTESIJOITTELU

Televisiomainontaan on perinteisten mainosmuotejenalle tuotu uusia mainos-
muotoja. Tuotesijoittelu on niistd yksi. Tuotesifelu sekoitetaan usein kuitenkin
sponsoroinnin ja piilomainonnan kanssa, vaikkatteeti tarkoittavat taysin eri asioi-
ta. Tuotesijoittelun ja piilomainonnan eroja on iftyrselventamaan myos lainsaa-
dannolla, josta kerrotaan tarkemmin kappaleessaudtesijoittelun ja piilomainon-

nan lainsaadanto.

3.1 Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelu on tuotteen sijoittamista osaksjetrnaa, esitysta, pelia tai kulttuuri-
tuotetta. Se on ikdan kuin osa tarinaa. Talldimspan viestit, tuotteet ja logot voi-
vat nakya ohjelman juonessa, tapahtumapaikoissgsas puheessa, rekvisiitassa tai
niin edelleen. (Raninen & Rautio 2003, 337.) Eskikai paahenkild ajaa tietyn-
merkkiselld autolla tai juo tietynmerkkista virmegjuomaa. Mainosviestin kontekstin
on oltava sellainen, ettei se vaikuta maksetultékka viestit ovatkin yleensa mark-
kinoijan tarkasti miettimia (Kortti 2011, 70). Twsjoittelu poikkeaa kielletysta pii-
lomainonnasta siina, etta se tehdaén avoimen Kegsai. Tasta kertoo esimerkiksi
ohjelman alussa ja mainoskatkoilta palatessa ilyméasteksti, jossa ilmoitetaan tuo-
tesijoittelusta ja yhteistydkumppaneista. Taméa kdlyttoon uudistetun lainsaadan-
non myota. (Sipila 2008, 172.) Silla ei ole merkity, onko tuotteet annettu ohjelman
kayttoon ilmaiseksi vai onko sponsori maksanut aatuotteiden esillaolosta. Laki
katsoo molemmat tavat samanarvoiseksi tuotesifjoiise riippumatta siitd onko

maksettu korvauksia. (Julkinen sana 2011.)

Tuotesijoittelussa tarkeda on se, etta se tehdd@an ehdoin. Tuotteella on olta-
va oikea rooli tarinassa. Jos tuotteen sijoitteldiian tyrkyttavaa, jattaa se katsojalle
huonon kuvan. Tyylirikko kolahtaa aina vakisin marlomaan nilkkaan. (Sipila
2008, 172.) Ullan unelmakakkuohjelmassa kakkupahjaavitaan kananmunia, so-
keria, suklaata ja jauhoja. Tassa ohjelmassa tjmtedu on todella luontevaa, kos-
ka tekemisen ovat taanneet Bosch, Dansukker, EskNoadqvist ja Fazer. Ullan

unelmakakku on ensimmainen suomalainen leivontiohj¢ga paaosin muiden kuin
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kanavan rahoittama. Tarkeaa on tietenkin tallaishrelmiin 16ytada oikeat kumppa-
nit. Tuotteita kaytetddn niiden oikeassa ymparssitaskeassa tarkoituksessa. Myds
nakyvyys on ohjelmassa ihan eri luokkaa kuin ossgumainoksessa. Dansukkerin
sokeripaketti ja vaniljasokeripurkki nakyvat kuxassilloin mitenkin pain. Aina pa-
ketin etupuoli ei kddnny kameraan, mutta viimeistdaonsorin ilmoittavassa "Oh-
jelman tarjoaa” —tunnuksessa yhdistetdan tuoteqeemerkki. Fazerin taloussuklaa
menee Eskimon pursotinpussissa vesihauteeseenaauigmkatsoja kokee saavansa

ahaa-elamyksen, ettd nainkin voi tehda. (Tuotetajai— onko se... 2012)

Hyvaa tuotesijoittelua on nahty myds esimerkikgaeissa puutarhaohjelmissa seka
tositelevisio-ohjelmissa, kuten Sub-kanavan BigtBeo — ohjelmassa. Tall6in tuot-
teet, kuten Eden puutarhaohjelmassa Biolanin mjal&iskarsin tyokalut ovat luon-
teva osa tarinan kulkua ja ohjelmaa. Big Brotherissat lyoneet |&pi jopa monet
vahemman tunnetut merkit, kuten FatBoyn lepotyalitaitiian Kukko-olut. Tuote-
sijoittelun maaraa ei ole varsinaisesti rajoitetiwtta se ei saa vaikuttaa toimituksel-
liseen sisaltoon (Julkinen sana 2011). Olennaistetia sponsoriyhteistydssa spon-
sorin ja ohjelman arvot ovat yhteensopivat. Muutékyvyys ei ole luontevaa ja ta-
voitemielikuvan saavuttaminen ei onnistu (SipiléD20178). Tuotteistus tehdaan

tuottajan ja kanavan yhteistyona. (Raninen & RaR@i03, 337.)

Tuotesijoittelu on tehokkaampaa kuin perinteineattsmainonta tavoitettaessa koh-
deyleis6a, koska se pirstoutuu pienempiin osiinindiataa on kaikkialla, mutta se ei

valttamatta tavoita inmisia. Tassa tulee kuvaam#msainonta. (Kortti 2011, 71.)

Laki kieltad kaiken mainostamisen Yleisradion ommjein yhteydessa. Myoskaéan
kaupalliset televisioyhtiot eivat ole tuotesijoitta sallineet ennen vuotta 2010, jol-
loin uuden direktiivin pohjalta lakia muutettiindrjestelma on perustunut enemman
itsesdatelyyn kuin lakiin. Televisioyhtididen taytgykydéan valvoa, etteivat tuotan-
toyhti6t ujuta ohjelmiin tarkoituksella, mutta salaotteita omien sopimustensa mu-
kaisesti. Myos Yleisradio kayttad ulkopuolisia wmioyhtidita, vaikka 2010 lopulla
paatettiinkin keskittya omaan tuotantoon draamadgsailman brandiytyminen saat-
taa vield johtaa siihen, ettda myos tuotteita, gpsvpimuksia ei ole tehty, pidetdaan
tuotesijoiteltuina. (Kortti 2011, 77.)
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Sponsorointi termin sijaan televisiotuotannossa upagn yhteistyOkumppaneista.
Talla tarkoitetaan yrityksen suoraan tuotantoyldgidhaksamaa rahaa, jolla saadaan
tietynlaista nakyvyytta. Tuotantoyhtididen nakokabkta sponsorointiin sisaltyy la-
hinna tv-kanavalle maksettu raha sponsoriplansgapta. Sponsorointi on selvem-
min maariteltyd ja sdadeltyd, joten se halutaattaduotesijoittelumaisesta yhteis-
ty6kumppanuudesta. (Kortti 2011, 74.) Tuotesijtutbeero sponsorointiviittaukseen
on se, etta tuotesijoittelussa viittaus tuottees=getddn osana ohjelman toimintasi-
saltéd. Sponsorointiviittauksia voidaan sen sijaayttad ohjelman aikana, mutta ne

eivat ole osa ohjelman juonta. (Paloranta 2008,)110

3.2 Sponsoroinnin ja tuotesijoittelun erot

On olemassa myds ohjelman sponsorointia, joka dradasijoittelusta. Sponsoroin-
ti -termista tulee yleensa mieleen urheilutapahtumatykset sponsoroivatkin usein
my0s televisiossa urheilulahetyksia, mutta sponsbrtermilla tarkoitetaan nykyaan
myo6s paljon muuta. Sponsori tukee taloudellisestirahoittaa ja tarkoituksena on
tuen antajan hyddykkeiden myynnin tai tuen antéjamettuuden edistdminen. Tal-
laisten sponsoroitujen ohjelmien alussa tai lopussasitettdva selvasti sponsorin
nimi tai tunnus ja tama sponsoritunniste on sijtatea eri puolelle katkotunnusta
kuin varsinaiset mainokset eli suoraan ohjelmam &hi lopun yhteyteen. Sponsori-
tunniste voidaan esittdd myos ohjelmaa keskeyttameainoskatkojen yhteydessa.
Sponsoroiduissa ohjelmissa ei saa kuitenkaan retakastamaan sponsorin tuotteita
tai palveluja. (Viestintaviraston www-sivut 201&ponsorointi ei saa myodskaan vai-
kuttaa sponsoroidun ohjelman sisaltéon ja sijaittal ohjelmistossa niin, etta se vai-
kuttaisi tv-kanavan harjoittajan vastuuseen tanttukselliseen riippumattomuuteen.
Ohjelman aikana voi kuitenkin nimenomaisesti vataponsorin tai kolmannen osa-
puolen tuotteisiin tai palveluihin paitsi, jos w@tksen yksinomaisena tarkoituksena
on sponsorin tunnistaminen tai kyseisen ohjelmarsgansorin valisen yhteyden

osoittaminen. (Paloranta 2008, 109.)

Sponsorointi voi olla suoraa tai epasuoraa. Epaflacsponsoroinnilla tarkoitetaan

esimerkiksi tuotannossa tarvittavien tavaroidermateriaalien luovuttamista. Myos
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palkintojen luovuttaminen kilpailuihin tai peleihion epasuoraa osallistumista lain
mukaan. (Paloranta 2008, 107.)

Kaupalliset tv-kanavat myyvat media-aikaa ohjelngponsorointiyhteistyén nimel-
l&. Se sopii hyvin uudelle yritykselle tai tuottegljoka hakee itselleen nopeasti lisda
tunnettuutta mainonnan avulla massamediassa. Hsksiefohjelman tarjoaa” tai
"yhteistydssa” teksteilla varustetut ohjelmat eivalitamatta sisalla todellista yhteis-
tyokumppanuutta tai yrityksen omaa hyddyntamistloin on tarkeaa miettia, min-
k& ohjelman yhteyteen sponsoroinnin voi yrityksamralta sijoittaa. Tallainen toi-
minta ei kuitenkaan ole oikeaa sponsorointia, kdskseessa on vain mainostila.
(Valanko 2009, 59.)

Ohjelmayhteisty6 on eri asia. Silloin yritys sporsd&oko ohjelmaa monimuotoises-
ti mahdollisesti hyddyntaen sita yhteisessa ja aaasarkkinoinnissaan. Talléin he
saattavat osallistua my6s ohjelman tai elokuvarkkmaointiin. Tallaisen yhteistyon
perustana on tavoitemielikuvien sopivuus ja massi@anevoima tavoittaa laajat,
tuotteeseen sopivat kohderyhmat. (Valanko 2009, E€merkiksi MTV3:n mukaan
ohjelmayhteistyd yhdistaa ohjelman ja brandin araaitman tehokkaasti. Ohjel-
mayhteistydssa asiakkaan tuotemerkki nakyy toistiivalitulle kohderyhmalle. Sen
elementtejd ovat muun muassa méaarapaikalla olemaisteet ohjelman alussa, kat-
koilla ja ohjelman lopussa sekd ohjelmaa markkiemivtrailereiden yhteydessa.
(MTV Median www-sivut 2013.)

Tupakkayhtiot eivat saa sponsoroida mitdan ohjeldoa ladkevalmistaja on sponso-
rina, ei sponsoritunnisteessa saa tuoda esiin t@ata hoitoa, joka on Suomessa

saatavissa ainoastaan laakarin maarayksesta. §R@ @008, 109.)

3.3 Piilomainonnan ja tuotesijoittelun erot

Jos tuotteet eivat esiinny luonnollisissa yhteyd&jssaattaa olla kyse piilomainon-
nasta. Piilomainontaa on myds se, jos tuotteitaodtetaan esimerkiksi kameran
zoomauksen avulla tai esiintyjien puheen kauttaahallisesti korostetaan esimer-

kiksi tuotteen tai yrityksen nimeé tai tuotemerl&dKuutti 2012,204.) Yleisesti ot-
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taen piiloviesteiksi maaritellaén kaikki nako-, koutai mihin tahansa muuhun ais-
tiin perustuvat viestit, jotka on mahdollista hasarain alitajuisesti, koska ne jaavat
tietoisen kasityskykymme ulkopuolelle. Piilomainaah suhtaudutaan kuitenkin
melko savyisasti, vaikka viimeiset 50 vuotta ailt@em ollut paljon kohuja ja huo-

lestuneisuutta. (Lindstrom 2009, 85.)

Ero tuotesijoittelun ja piilomainonnan valilla eiecsuuri, mutta sité on yritetty sel-
keyttdaa uudistamalla sita koskevaa lainsdadantdé@mgssa kuluttaja-asiamies on
katsonut esimerkiksi, etta lapsille suunnattu tisievohjelma Pokémon sisaltaa pii-
lomainontaa. Ohjelman henkildhahmojen esittelysséodtui pilomainonta, koska
ohjelman juonen nahtiin perustuvan kaupasta ostettaPokémon -hahmojen ke-
radmiseen. Mainonnan saantdjen mukaan tavallishatt&gjaa heikommin suojatut
kuluttajaryhmat, kuten juuri lapset, tulee ottagyesesti huomioon. Erityisen tarke-
aksi mainonnan tunnistettavuus on nahty silloim kuainonnan kohderyhma ei ole
varautunut vastaanottamaan mainontaa. Pokémonirarnekohderyhma on lapset,

jotka eivat voi tunnistaa ohjelman markkinointilunatta. (Malmelin 2003, 45.)

Yhdysvalloissa ja Englannissa piilomainontaa ei wvilglakaan selkeasti kielletty.

Yhdysvaltain kuluttaja- ja kilpailuvirasto on edittyt virallisena kantanaan, etta mai-
nonta, joka saa kuluttajat tiedostamattaan valiésentiettyja tuotteita tai palveluja
tai muuttamaan normaalia kayttaytymistaan, vomaisiahdollisesti pitaa harhaan-
johtavana tai epareiluna kaytanténa. (Lindstrom2@3.)

3.4 Tuotesijoittelun historia

Jo heti television yleistyessa Yhdysvalloissa pyéikisen markkinoijat luomaan ku-
van idyllisesta ydinperheestd, jossa seurattiinegkd televisiota. Medioiden luoma
ihanne vetosi niin miehiin kuin naisiin, vaikka @lttamatta ollutkaan yhtapitava
todellisuuden kanssa. (Hietala 1996, 21.) lImi8is ole mitenkdan uusi. Elokuvissa
tuotesijoittelua on harrastettu alusta asti. Jopmiéren veljekset nayttivat ensim-
maisissa lyhytfilmeissdan Leverin Sunlight —saigpudarsinaisesti tuotesijoittelu
kuitenkin alkoi vasta 1930-luvulla, kun 1932 Whievl —sikarien valmistaja maksoi

Scarface-elokuvan tuottajille mainosrahaa sillaodadettd padosan esittaja polttaisi
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kyseisen merkkisia sikareita elokuvassa. (Lindsta@@9, 59.) 1950-luvulla naytteli-
ja& James Dean kasvatti Ace Comb -kamman myynt&pgde Pasanen teki yritysten
kanssa yhteisty6ta Turhapuro-elokuvissa. Tuolloumyttiin kuitenkin viela piilo-

mainonnasta. (Raninen & Rautio 2003, 338.)

Kaikkiaan tuotesijoittelun siina muodossa kuin suwsa meista sen tuntee, voidaan
sanoa alkaneen elokuvissa 1980-luvulla. Tuolloineidkuvassa avaruusolio ahmi
Hersheyn Reese’s Pieces-makeisia nostattaen miggntia ja BMW sai myyntinsa
nousemaan James Bond- elokuvan, Huominen ei koskaada, myota. (Raninen &
Rautio 2003, 338.) Naista paivista tuotesijoittelrsinkin elokuvissa on kasvanut
lahes jarjettdmiin mittasuhteisiin. Vuonna 2002iglt@nsa saaneessa James Bond —
elokuvassa Kuolema saa odottaa onnistuttiin nay#mn?3 brandia 123 minuutissa.
(Lindstrom 2009, 61.)

3.5 Tuotesijoittelu Suomessa

Suomalaiset ovat tottuneet tuotesijoitteluun vaisimmerikkalaisten sarjojen myotéa
kuten Sinkkuelamaa, Frendit ja Taydelliset naifebtteiden mainonnallinen sijoit-
taminen ei kuitenkaan ole kovin uutta suomalaidesma televisiossa. Suomi oli itse
asiassa Euroopassa ensimmainen maa, jossa tehemkkalaistyylisesti sponsoroi-
tuja eli kustannettuja ohjelmia. Suomalaiset ysgk kustansivat niin suomalaisia
viihde- ja asiaohjelmia, kuten Orionin TV-kotiladk&uin amerikkalaisia sarjafil-
mejékin esimerkiksi PYP:n Rin-Tin-Tin. Useampi ystsaattoi kustantaa myds oh-
jelman yhdessa. Naiden kustannettujen ohjelmierelomg oli, etta niiden mainon-
nallisuus ei ollut tarpeeksi selkeasti esitettyukiajalle, vaan mainossanoma oli pii-
lotettu ohjelmavirtaan. (Kortti 2011, 71.) Sponsotoloppui Suomessa 1960-luvun
puolessa valissa, jolloin siirryttiin pelkastaaropnainontaan. Siita lahtien televi-
siomainokset olivat muusta ohjelmasta erotettujesi ¥yy muutokseen oli juuri pii-

lomainonnan méaarittelemisen vaikeus. (Kortti 2023.)

Sponsorointi tuli kuitenkin takaisin suomalaiseelevisioon 1990-luvulla, jolloin se
lisdsi myos pikkuhiljaa suomalaisen television oampiirteisiin amerikkalaistyyp-

pista virtaa. Hyvin rajoitetusti mainontaa loytyitrmuualtakin kuin mainoskatkoilta.
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(Kortti 2011, 73.) Vuonna 1998 laissa maaritelsponsorointi hyvin tarkasti. Se ei
saanut vaikuttaa ohjelman sisaltoon, sponsorin mifgaetunnuksen taytyi nakya
sponsoroitujen ohjelmien alussa tai lopussa, giagnsoroiduissa ohjelmissa saanut
rohkaista ostamaan tai vuokraamaan sponsorin taigdkmen osapuolen tuotteita tai
palveluja (Laki televisio- ja radiotoiminnasta 1998 luku, 26 8). Tuotesijoittelu oli
siis sallittua tavallaan jo aiemmin, koska sponstubtteita sai olla ohjelmissa mutta

ei mainosluonteisesti (Kortti 2011, 74).

1990-luvulla tapahtuneet mediakentdn muutokset osaltaan syyllisia tuotesijoitte-
lun ongelmiin. Yksityiset tuotantoyhtiot tulivataén kuin kolmanneksi pytréksi te-
levisiotuotantoon. Siihen saakka kanavat olivahésh ohjelmat ja kaupalliset yhtiot
olivat myyneet tekemiensa ohjelmien valiin mainaks2000-luvulla suuri osa oh-
jelmista on erillisten tuotantoyhtididen tekemiaggenkin lukuisat tosi-tv-ohjelmat
ovat kuin tehtyja tuotesijoittelua varten. Niissiéhteellinen elaméantyylitodellisuus
tapahtuu todellisessa elamassa, jossa tuotteiizden logoja ei voi valttdd. Jo ennen
uutta 2010 vuoden direktiivia tuotantoyhtiot ovagdnténeet ottaneensa rahaa siita,
ettd ne sijoittavat tarkoituksella ohjelmiin jonkymityksen tuotteita. (Kortti 2011,
74))

Suomen televisiossa Yleisradio on tehnyt linjaukgenka mukaan sen ohjelmissa
tuotesijoittelu on kiellettyd. Muilla kanavilla ttesijoittelu taas on sallittua omilla
ehdoillaan. Sub-kanavan vastaava kanavapéaallikkt Flyckt on sanonut, etta esi-
merkiksi heidan kanavallaan tuotesijoittelua on keel kaikissa ohjelmissa, missa
sitd on sallittua kayttda. Muuhun maailmaan, kutererikkaan, verrattuna Suomes-
sa tuotesijoittelu on kuitenkin vielda hyvin pienfahjelman rahoituksesta vain osa
tulee tuotesijoittelusta ja esimerkiksi Subin hywiahvasti tuotesijoitellussa ohjel-
massa Big Brotherissa tuotesijoittelun osuus bisigebn noin kymmenen prosentin
luokkaa. Tulevaisuudessa on tavoitteena tuplatsstuoma. Koskaan ei kuitenkaan

paasta siihen, ettd koko rahoitus tulisi tuotetghista. (Julkinen sana 2011.)

Suomessa tuotesijoittelua koskeva lainasaadani@amitetty muutama vuosi sitten
eli vuonna 2010. Lain tehtava on maaritella tugopéselun rajoja. Kuitenkin se on
viela melko ymparipyorea ja sen tulkinnasta on mgkynonia malleja. Viestintavi-

rasto valvoo taméan lain noudattamista. Kaikissass@atuotesijoittelu on viela sallit-
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tua omien lainsaadantdjensd mukaan. Ainoana maatamia on harkinnut tuotesi-
joittelun kieltamistd. Suomessa lainsdadanto okkia@an kaikkein tiukin maailmas-

sa. (Julkinen sana 2011.)

4 TUOTESIJOITTELUN JA PIILOMAINONNAN LAINSAADANTO

Tuotesijoittelua maarittelee ja rajoittaa laki te#o- ja radiomainonnasta
9.10.1998/744, jota muutettiin suurilta osin 3004.@/306. Talldin tuotesijoittelun
asemaa selkeytettiin. Kuluttajasuojalaki asettaésmymat saannoksensa, kuten esi-
merkiksi mainonnan kohdistuessa lapsiin. Lapsillamnmatuissa ohjelmissa tuotesi-
joittelu on kokonaan kielletty. Markkinoinnin hyvdavan vastaisuudesta saadetaan
kuluttajasuojalain (38/1978) 2 luvun 2 8:ssé.

4.1 Muutokset tuotesijoittelussa lakiuudistuksen myota

Joulukuussa 2007 Euroopan parlamentti ja neuvegtovat direktiivin audiovisuaa-

lisista mediapalveluista. Direktiivin edellyttdm@inmuutokset tulivat voimaan

30.4.2010. Uutuutena direktiivi toi lainsaadantodastikkeellisen tuotesijoittelun,

mutta kaytannossa tuotesijoittelun toteuttamistskkga séantely pysyi kohtuullisen
tiukkana. (Ruohoniemi 2009.)

Saantelylla ei ollut tarkoitus muuttaa tuotantoti@kaytantéd, jossa annetaan vas-
tikkeetta tavanomaisia tuotantotarpeistoja taidpatkintoja kaytettaviksi ohjelmis-
sa. Sen sijaan saantely avasi mahdollisuuden isdlltuote, palvelu, tavaramerkki
tai niihin liittyva viittaus tietyntyyppisiin ohjehiin nimenomaista maksua vastaan.
Aikaisemmin tdméa oli ollut kiellettya piilomainorgta Tallainen vastiketta vastaan
tapahtuva tuotesijoittelu on uudessa laissa sallitlokuvateoksissa, niin sanotuissa
televisioelokuvissa ja sarjoissa, urheiluohjelmigskevyissa viihdeohjelmissa. Vas-
tikkeellinen tuotesijoittelu ei ole sallittua lastehjelmissa eikd missdén ohjelmissa

saa olla tupakkatuotteiden tai pad&asiassa tupahtkeita valmistavien tai markki-
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noivien yritysten taikka reseptilagkkeiden tuotasiglua. Edelleen vakevien alkoho-
ljuomien tuotesijoittelu on kielletty alkoholilainojalla. (Ruohoniemi 2009.)

Tuotesijoittelu tulee toteuttaa siten, etta tugbéselulla ei vaikuteta ohjelman sisal-

toon tai niiden sijoitteluun ohjelmistossa. Tuo@tielu ei saa rohkaista ostamaan tai
vuokraamaan kyseisia tuotteita. Tuotteisiin ei\@data mainosluonteisesti, eika oh-
jelmiin sijoitettuja tuotteita saa aiheettomastidsiaa. Sijoitettuja tuotteita ei saa ko-
rostaa kuvateknisin keinon niin kuin ei ennenkablldin sisdltd vastaa aiempaa
pillomainonnan kieltoon liittyvaa ohjeistusta. Tasijoittelusta on jatkossa ilmoitet-
tava ohjelman alussa, lopussa ja joka mainoskgtdkaen tekstilla tai yhteisesti so-
vitulla tunnuksella. llmoitus ei saa olla mainositeinen eika siind saa tuoda esille
ohjelmaan sijoitettuja tuotteita, palveluita taidein valmistajiin tai markkinointiin

liittyvi& viittauksia. (Ruohoniemi 2009.)

4.2 Laki televisio- ja radiomainonnasta

Televisio- ja radiomainontalain 4. luku kasittelesupallista viestintaa. 218 yleisten
periaatteiden mukaan kaupallisen viestinnén orvaltelkeasti tunnistettavissa. (La-
ki televisio- ja radiomainonnasta 1998/744, 21 8§ ukaan televisiomainokset ja
teleostoslahetykset on erotettava audiovisuaaigibjelmista aani- tai kuvatunnuk-
sella taikka kuvatilan jakamisella. Mainokset jdetstoslahetykset on sijoitettava
audiovisuaalisten ohjelmien valiin. Niita voidaaloistaa myds audiovisuaalisten
ohjelmien keskelle, jos se on mahdollista loukkaanaudiovisuaalisen ohjelman
eheytta ja arvoa ja tekijanoikeuksien haltijoidekeaksia. (Laki televisio- ja radio-

mainonnasta 1998/744, 22 §)

24 § mukaan eraiden tuotteiden mainonnassa onstgipauksia. Esimerkiksi tupak-
katuotteiden mainonnasta sdadetaan toimenpiteiggkoinnin vahentamiseksi anne-
tussa laissa (693/1976). Alkoholijuomien mainonagatmyynninedistamisesta saa-
detdan alkoholilaissa (1143/1994). Laakkeiden madiknista sdadetddn ladkelaissa
(395/1987). (Laki televisio- ja radiomainonnast®8d44, 24 8§) Esimerkiksi Alko-
holilaissa saadetaan, ettd vakevan alkoholijuomamaonta, epasuora mainonta ja

muu myynninedistamistoiminta on kielletty. Mieddlkaholijuoman ja vahintaan 1,2
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tilavuusprosenttia etyylialkoholia siséltdvan jusnmaainonta, epasuora mainonta ja
kuluttajiin kohdistuva muu myynninedistamistoiminsgka sen liittminen muun
tuotteen tai palvelun mainontaan ja myynninedisséoninintaan on kielletty, jos se
esimerkiksi kohdistuu alaikaisiin tai televisioskallo 7-21 valilla. (Alkoholilaki
1143/1994, 33 §)

25 § saadetaén alaikaisten suojelemisesta. Tesd#isatyksissé ei saa kehottaa lap-
sia tekemaan tavaroiden tai palvelujen osto- takvasitoumuksia. Muuten alaikai-
sille suunnatun tai alaikaiset yleisesti tavoittavaarkkinoinnin hyvan tavan vastai-
suudesta saadetaan kuluttajansuojalain 2 luvurssa8(Laki televisio- ja radiomai-
nonnasta 1998/744, 25 8)

26 8 mukaan sponsori ei saa vaikuttaa sponsoradudliovisuaalisen ohjelman tai
radio-ohjelman taikka audiovisuaalisen siséltopalvesisaltoon eikd ohjelmien si-
joitteluun ohjelmistossa siten, ettd se vaikuttadi@isuaalisen sisaltopalvelun tar-
joajan tai radiotoiminnan harjoittajan vastuuseaintdimitukselliseen riippumatto-
muuteen ohjelmien suhteen. Sponsoroitujen audiegigten ohjelmien ja radio-
ohjelmien alussa tai lopussa on esitettava selggstisorin nimi tai tunnus. Sponso-
roiduissa audiovisuaalisissa ohjelmissa tai radiglmissa ei saa rohkaista ostamaan
tai vuokraamaan sponsorin tai kolmannen osapualetieita tai palveluja viittaa-
malla erityisesti ja mainosluonteisesti kyseisiutteisiin tai palveluihin taikka
muulla tavalla. (Laki televisio- ja radiomainonread998/744, 26 8)

Paaasiassa tupakkatuotteita valmistava tai markidngritys ei saa sponsoroida oh-
jelmia, audiovisuaalisia sisaltdpalveluja eikd cadimintaa. Jos ohjelman sponsorina
on yritys, jonka toimintaan kuuluu la&ketuotteidan ladkehoitojen valmistaminen
tai myynti, ohjelman yhteydessa voidaan esittddiyksen nimi tai tunnus ottaen
huomioon, mita 26 8:ssd sdadetdan. Tassa yhteydeksdenkaan saa tuoda esille
sellaista ladketuotetta tai hoitomuotoa, joka onrBessa saatavissa ainoastaan |aa-
karin maarayksesta. Uutis- tai ajankohtaisohjelenit saa olla sponsoroituja. (Laki
televisio- ja radiomainonnasta 1998/744, 27 8)
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Itse tuotesijoittelusta on pykéala 28 8. Sen mukaatteen, palvelun tai tavaramerkin

sijoittaminen audiovisuaaliseen ohjelmaan vastiketistaan (tuotesijoittelu) on kiel-

letty. Edella 1 momentissa saadetysta poiketeresijotttelu on sallittu:

1) elokuvateoksissa;

2) audiovisuaalista sisaltopalvelua varten tehdyedekuvissa tai sarjoissa;

3) urheiluohjelmissa;

4) kevyissa viihdeohjelmissa.

Tuotesijoitteluna pidetaan myds vastikkeetontadistpn tai tuotepalkintojen anta-

mista kaytettaviksi audiovisuaalisessa ohjelmagssane ovat merkittavan arvokkai-

ta. Edella 1 momentissa tarkoitettu tuotesijoittetu sallittu muissa kuin lastenoh-

jelmissa. (Laki televisio- ja radiomainonnasta 1994, 28 a 8)

28 b 8 mukaan tuotesijoittelussa ei saa kuitenkaan:

a) vaikuttaa tuotesijoittelulla ohjelmien sisalt@@nniiden sijoitteluun ohjelmistossa,;

b) rohkaista hankkimaan tuotteita tai palveluja;

c) mainosluonteisesti tai muuten erityisesti vataiotteisiin;

d) aiheettomasti korostaa tuotteita.

Tuotesijoittelusta ei tarvitse ilmoittaa, jos sighlvelujen tarjoaja tai sen sidosyritys
ei itse ole tuottanut tai tilannut kyseistd audsosalista ohjelmaa eika tietoa siihen
siséltyvasta tuotesijoittelusta ole saatavissanlk@htuutonta vaivaa. (Laki televisio-

ja radiomainonnasta 1998/744, 28 b §)

Televisio- ja radiotoimintalain 5 luvussa puhutdaim ohjauksesta ja valvonnasta.

Sen 34 § mukaan Liikenne- ja viestintaministeridlkutii televisio- ja radiotoimin-
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nan yleisesta ohjauksesta ja kehittdmisesta. (tellevisio- ja radiomainonnasta
1998/744, 34 8) 35 § mukaan Viestintavirasto valté&ooan lain ja sen nojalla annet-
tujen séannosten ja maaraysten noudattamista |lukitiammatta 25 8:4a eli alaikaisten
suojelemista. Kuluttaja-asiamies valvoo 25 §:n radtainista. Kuluttaja-asiamies voi
puuttua kuluttajansuojalain nojalla tassa laisskoitettuun kaupalliseen viestintaan,
jos se on kuluttajien kannalta sopimatonta markkine. Viestintaviraston on tarvit-

taessa toimittava yhteistydssa Euroopan taloussdeeekuuluvan valtion tai Euroo-
pan neuvoston televisioyleissopimuksen sopimusadapa olevan valtion Viestin-

tavirastoa vastaavan valvontaviranomaisen kanskgeistyohon voi kuulua taman
lain nojalla saatujen tietojen vaihtaminen toisattion valvontaviranomaisen kans-

sa. (Laki televisio- ja radiomainonnasta 1998/3818)

Yleisradion mainontakielto on maaritelty yleisrddiesa, jota valvoo hallintoneuvos
ja viime kadessa eduskunta. Lain 12 § mukaan whtgha lahettdd mainontaa televi-
sio- tai radio-ohjelmistojensa eikd muiden eri Yel&oissa tarjoamiensa julkisen
palvelun tehtavaan kuuluvien sisaltopalveluidereytlessa. Yhtié ei myoskaan saa

tuottaa sponsoroitua ohjelmaa. (Laki Yleisradio<t¥2002, 12 8.)

5 TUOTESIJOITTELUN HAVAITSEMINEN

Opinnaytetyon tutkimuksen kannalta on oleellistééiii, kuinka ihminen vastaanottaa
informaatiota ja mitka tekijat vaikuttavat siiheféssa kappaleessa on kerrottu tar-
kemmin ihmisen havainnointikyvysta ja siihen vatkutsta tekijoista. Varsinkin ker-

ron tarkemmin brandista ja sen tunnettuuden vakutiesta havaitsemiseen.

5.1 Ihmisen havainnointikyky ja siihen vaikuttavat jéki

Havaitsemisella tarkoitetaan sita tapaa, jolla lgkgastaanottaa informaatiota. Asen-
teet taas vaikuttavat siihen, mitd viesteja ihmisanstuu vastaanottamaan valikoi-
vassa vastaanottomekanismissaan. Uskomukset \aiktitsiihen, miten ihminen

suhtautuu tekemiinsd havaintoihin. (Idman ym. 1993,.)
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Tiedostamisen kannalta olennaista ei ole aistierit&&gulevien tiedosteiden maara,
koska ihminen valitsee niista kuitenkin vain muusar{ldman ym. 1993, 171). On
olemassa joitain tekij6itd, kuten koko ja intensite jotka tekevét vastaanottamisesta
miellyttavad. Voimakas merkki kasitellaan huomadtsty hel[pommin kuin heikko,
kun taas silmiinpistavasti ymparistosta eroavad&etseensad huomiota. Merkin tois-
taminen lisda sen todennakdisyytta, ettd vastagadttinnittdd merkkiin huomiota.
(Idman ym. 1993, 172.) Kun tieto tai tassa tapasg&euote on havaittu ja se on nain
ylittanyt huomiokynnyksen, siirtyy tama arsyke tgéstelymuistiin. Taman jalkeen
arsyke viivahtaa sielld ja haviaa sen jalkeen natigstTama kay suurelle osalle niista
arsykkeistd, jotka huomaamme. Vahan ajan paastaeewdittamatta edes muista
nahneemme tuotetta. Toinen mahdollisuus on, esgkérsiirtyy pitkdkestoiseen
muistiin, jossa se voi sdilyd aktiivisena tai aimakktivoitavissa olevana taltiona.
(Vuokko 2003, 205.) Tama auttaa muodostamaan rkuigd esimerkiksi nahdes-
samme kaupassa samanmerkkisen olutpullon kuin BighBrissakin juotiin viime

juhlissa. Tama saattaa saada sinutkin kokeilemgs@idta tuotetta.

Vaikutus riippuu kuitenkin paljolti vastaanottajagtvuokko 2003, 206). Jatkuvasta
arsykkeiden virrasta kuluttajan huomion kohteekaiikoituvat sellaiset sanomat,
jotka ovat yhteydessa hanen omiin intresseihingagtiveihinsa. Havaitseminen ei
ole vain pelkkaa passiivista ulkoisten arsykkeidgkisterdintia, vaan myods vastaan-
ottajan aktiivista toimintaa. (Idman ym. 1993, 172.

Suositut idolit ovat sosiaalisia vaikuttajia ja tamakyy huomattavan paljon sarjojen
tuotesijoittelussa. Mainostajat ovat tajunneet std suosittujen televisiosarjojen
tahdet ovat myos idoleita ja vaikuttavat inmisiosialisesti. He saattavat saada ai-
kaan esimerkiksi uusia muotivillityksia. Ihmiseteus vahéattelevat téllaisen sosiaali-
sen ulkopuolisen suostuttelun vaikutusta itseeaséskovat, etta esimerkiksi mai-

nokset vaikuttavat enemman muihin. (Mustonen 2601),
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5.2 Brandin vaikutus havaitsemiseen

Televisiolla on ollut olennainen rooli brandien eakamisessa (Sipila 2008, 148).
Televisio sopii valtakunnalliseen brandimarkkinomtsen hyvan yleison tavoitta-
vuuden vuoksi (Sipila 2008, 149). Televisio on temedia, joka kay hyvin yhteen
brandin ytimen kanssa (Sipila 2008, 150).

Brandin perimmainen tarkoitus on erottaa tuoteygdal tai yritys sen Kkilpailijoista.
kilpailijoistaan ja se lunastaa lupauksensa pigkthtayksella. Brandi voi identifioi-
da vain yhden tuotteen, tuoteperheen tai kaikki jaryyarjoamat tuotteet. (Isohoo-
kana 2007, 24.) Eli kuten Mediasanakirjassa sanotagindi on kaikki yksittaisen
tavaramerkin ymparille muodostunut positiivinen nei Sen arvon muodostaa ni-
men tunnettuus, asiakkaiden merkkiuskollisuus, tkoeatu ja brandiin liitetyt mie-
likuvat. Brandi voidaan nahda eraanlaiseksi yhtedoksi tuotteen tai palvelun si-
sallosta ja identiteetista. (Kuutti 2012, 19.) Riéstd puhutaan yleensa positiivisesti
ja sita suositellaan helposti muille. Brandille@minaista se, etta se sisaltaa aina sel-
kedn lupauksen ja siihen luotetaan. (Isohookan&,2RB.) Suomen vanhin teolli-

suusyritys Fiskars on esimerkki yksi tunnetuimmistandeista Suomessa.

Yrityksen bréandi on siis erottuva, omintakeinenjarkityksellinen yleison kiteytta-
ma kokonaiskasitys yrityksesta mielikuvien, koketeasja rationaalisen tiedon ta-
solla (Sipila 2008, 48). Nain ollen voitaisiin sofettaa, ettéa ihminen, joka arvostaa
jotakin brandia, erottaa sen my6s paremmin mainstanan se sitten mainoskatkoil-
la tai sisallytettynd ohjelmaan. Brandi ei ole vlogo tai graafinen ilme, vaan mo-
lemmat ovat osa brandid. Naméa ovat kuitenkin bratuhinusmerkkeja, jotka helpot-
tavat tuotteen havaitsemista esimerkiksi sarjopadteista. (Sipilda 2008, 48.) Suu-
ren tarjonnan keskella brandi voi olla tienviittallttajalle. Brandi ei ole vain yksit-
tainen tavaramerkki, mutta tavaramerkki voi muuttuduttajien mielissa brandiksi.
(Sipila 2008, 50.)

Esimerkkina brandin merkityksesta voin kayttaad Muekon Unikkoverhoja, jotka
nain amerikkalaisessa Sinkkuelamaa sarjassa. Tapaassimmaisia, jonka jalkeen

aloin kiinnittdd huomiota tuotesijoitteluun. Marikk® on vahva suomalainen brandi,
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joka on vallannut laajasti myds maailmaa. Marimékosyntyy varmasti kaikille
suomalaisille jokin mielikuva, joka yleensa liittygatuun ja muotoiluun. Siksi tAméa
niin suomalaisille tarkead brandi osui heti silmikaitsoessani Sinkkuelamaa. Jos ver-
hot olisivat olleet jonkin muun merkin, en valttama&olisi kiinnittanyt niihin mitaan
huomiota, mutta koska ne edustivat jotain minullikeé&a ja tunnistettavaa brandia,
huomasin ne heti. Sama tapahtuu myds suomalaissgassa. Varsinkin Marime-
kon ja Vallilan tekstiilit tunnistaa heti niiden mzan brandin perusteella. Yritykset
ovat onnistuneet tekemaan pelkéalla brandillaantéigthan niin suosittuja, ettéa ne

saattavat saada klassikon leiman jo syntyessaan.

Tunnetummilla brandeilla on taipumusta olla paremmsilla tuotekategoriassaan,
joten ne jadavat huomattavasti helpommin mieleentelikin vanhimpien tutkimus-

ten mukaan ei ole todettu, ettd tunnistettavamgmdbrolisi helpompi havaita muiden
joukosta. (Brennan & Babin 2004, 192.) Sen sijaaas ttuotteiden sijoittelulla on
paljon vaikutusta. Hyvin sijoitellut tunnetut brdandhavaitaan huomattavasti hel-
pommin kuin hyvin sijoitellut tuntemattomammat bdén (Brennan & Babin 2004,

193))

Brandin esiintyminen suositussa televisiosarjasga diitd entista haluttavamman.
Esimerkiksi Coca Cola on aina edustanut vapauttarisokulttuuria ja hauskuutta.
Tuotteen ei ole koskaan haluttu olevan rationaalin@oca Cola ndhdaankin siksi
usein televisiosarjoissa nuorison kadessa, joBeiwvahvistaa brandimielikuvaansa ja
samalla luo uusia. (Sipila 2008, 67.) Brandin égnrinen jossain tietyssa yhteydes-
sa, kuten juuri tietyntyyppisessa ohjelmassa, latsdjille mielikuvia. Positiivinen
yhteys ohjelmaan voi luoda jopa paremman kuvan kawanomainen mainonta,
koska se koetaan védhemman mainonnalliseksi. Kiduitia mielipiteensa sen perus-
teella, kuinka hyvin ohjelman sponsori sopii ohjatnmyhteyteen. (Egan 2007, 269.)
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6 AIKAISEMPI TUTKIMUS TUOTESIJOITTELUSTA

Seuraavan tutkimuksen olen valinnut vertailukohdaksalle tutkimukselleni. Tar-
koitukseni on toteuttaa samantyylinen tutkimus gatailla lopuksi oman tutkimuk-
seni tuloksia tdhan Viestintaviraston tutkimukseeondelta 2006. Valissa on tapah-

tunut muun muassa televisiodirektiivin uudistus.

6.1 Tutkimuksen tarkoitus

Viestintavirasto oli tilannut vuonna 2006 Talouktotukselta tutkimuksen, jossa
selvitettiin television katsojien suhtautumistaehjissa esiintyvaan tuotesijoitteluun
ja kaupalliseen aineistoon yleisemminkin. Viesturid@ston tehtavana on valvoa te-
levisio- ja radiotoimintaa koskevassa laissa sd&geet mainontaa ja sponsorointia
koskevien maaraysten noudattamista. Tama tutkiethusirt tulevaa televisiodirektii-

vin uudistusta silmalla pitaen. Tutkimuksen tawemstia oli saada yleiskuva siita, mi-
ten katsojat tulkitsevat tuotesijoittelua, pillomantaa ja sponsorointia ja miten ne
katsojien mielestd eroavat toisistaan. Lisaksi isstin katsojien mielipiteita ja

asennoitumista erityisesti tuotesijoitteluun. Totkksessa oli ryhmakeskustelut ja
kvantitatiivinen web-kysely. Ryhmakeskustelussateidiyn katkelmia ohjelmista,

jotka sisélsivat tuotesijoittelua ja sponsoroin{fhola-Hypponen 2006.)

6.2 Tutkimukseen osallistuvien suhtautuminen naytteisii

Ryhmé&haastatteluun osallistujille naytettiin 3-4kedmaa, joissa oli mukana tuotesi-
joittelua ja sponsoritunnisteita. Osallistujilleaginettu ohjeita, mitd heidan erityisesti
tuli katsoa, vaan haluttiin selvittaa, kuinka mghpaataan kiinnittdd huomionsa néi-
hin asioihin. Naytetyt katkelmat olivat: "Silla siflla"-ohjelmasta nayte, jossa stai-
lattavalle opetetaan miesten ihonhoitotuotteidegttéd, Beaver Creekin esittely,

jossa oli Finnairin tunnukset koko ajan ja suonstéai haastattelut Finnairin konees-
sa, Nelosen Saa Myllyn Paras -tunnuksineen ja Sdim Jatkuu -osio Kingis -

teemalla. (Ahola-Hypponen 2006, 5.)
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Useimpien ensikommentit liittyivat siihen, etta tie@t menevat ohi silmien. Niita ei
juurikaan mietita. Ainoastaan, mikali joukossa oky tuttu merkki, se saatetaan no-
teerata. Osallistujat kiinnittivat patkissa huoraidtiotteita enemman ymparistoon
ainakin "Silla silméalla” —ohjelmassa. Beaver Cressié kiinnitettiin huomiota lasket-
telijoiden teenndiseen puhetapaan ja houkuttav&diseen laskettelukeskukseen.
Siind sivussa ihmeteltiin Finnairin kohdejoukkoaska keskus ei vaikuttanut ihan
tavallisille ihmisille suunnatulta. Finnair siis timattiin, mutta sen rooli koettiin alp-

pikisojen sponsorina. (Ahola-Hypp6nen 2006, 5-6.)

Jokainen oli huomannut kaikissa naytteissa mairorEasimmaisessa he huomasi-
vat kosmetiikan, toisessa Finnairin logot. Samoiyilwh Paras oli huomattu, kuten
my0s Kingis. Kosmetiikkamerkki oli jadnyt mieleem@astaan niille, jotka tunsivat
tuotteet aiemmin. Jokaisen naytteen kohdalla a$ajéit puhuivat joko sponsoroin-
nista tai mainonnasta. Jonkin merkin nakyminenes&dk ohjelmassa miellettiin re-
helliseksi mainonnaksi. Keskeinen tekija hyvaksyiendli se, miten esitellyt tuotteet

itsessdan istuivat ohjelman siséltoon. (Ahola-Hyyb2006, 6.)

Ristiriitaisia tuntemuksia heratti eniten Finnaigsitys. Finnairin miellettiin tukevan
urheilua ja néakyvyys oli hyvaksyttdvaa, mutta osalkit varma, onko kyseessa
Finnairin mainos vai jokin muu ohjelma. Sub- TV:infis sai osallistujat pelkastaan
hyvéalle tuulelle ja jopa harkitsemaan KingiksenoastMyllyn Parhaan katsottiin
my0Os onnistuneen hyvin nimensé esiin tuomisessasdblaa, ettei se ennusta saata,

mutta nakyvyys tassa yhteydessa oli taattua. (ARgiaponen 2006, 6-7.)

6.3 Suhtautuminen tuotesijoitteluun, sponsorointiipijomainontaan

Osallistujia pyydettiin maarittelemaan termit tuojeittelu, sponsorointi ja piilo-

mainonta. Useimmat olivat kayttaneet naytteidesdmisen jalkeen termia mainon-
ta. Sponsorointi esiintyi myds muutamassa kommsatigAhola-Hyppdnen 2006,
8.)
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Tuotesijoittelu oli usealle termina taysin outo.rmé alettiin maaritella esimerkin
kautta. Kaikissa ryhmissa esiin nostettiin Nokiainkykat elokuvissa ja pohdittiin
esimerkiksi suomalaisten tuotteiden julkisuuttareskiksi Sinkkuelamaa -sarjassa.
Tuotesijoittelun myonteisena piirteend nahtiind étatsojalla on mahdollisuus nahda
tuotteet niiden oikeassa kayttotilanteessa eikéllisma esittelyind. (Ahola-
Hypp6nen 2006, 8.)

Piilomainonnan ja tuotesijoittelun eroja pohdittsitta kannalta, etta piilomainonta ei
esitd suoraan mitdén tuotetta, vaan pyrkii vaiko#an ihmisten alitajuntaan nopeilla
valahdyksilla. Lisaksi mainittiin, etta jos kyse&ssn tuotesijoittelu, on lopputeks-

teissa mainittava valmistajat. (Ahola-Hyppdnen 2%

Tuotesijoittelussa ei ndhty mitdan erityisen negata. Yleisesti tuotesijoittelu liitet-
tiin muun muassa sisustus- ja remontoimisohjelnkitnn myds puutarhanhoitoa ka-
sitteleviin tuotantoihin. Oletettiin, etta katsojanomio kiinnittyy l&hinn& niihin tuot-
teisiin, joiden hankinta olisi ajankohtaista muukien Tuotesijoittelun siis koettiin
osaltaan palvelevan katsojia ja antavan vinkkejdttaessa. Kaikki olettivat tuotesi-
joittelun vaikuttavan ostokayttaytymiseensa ja osasi sanoa esimerkkeja omasta

perheestaankin. (Ahola-Hyppodnen 2006, 8.)

Sponsorointi oli osallistujille kasitteena tuttukaikkein selkein. Sponsoroija nakyy
tunnuksineen ohjelmissa. Sponsoroinnilla koettilievan positiivinen lataus, koska
sponsorin ajatellaan tukevan ja mahdollistavan m@sioita. Kommenttien perus-
teella suurelle osalle oli selvaa, ettei sponstubtteita valttamatta nayteta itse oh-
jelmassa, kuten tuotesijoittelussa. Sponsoroinaisdttiin parantavan ohjelmien ta-
soa, koska tuottajilla on tata kautta enemman rahgssaan ohjelmalleen. (Ahola-
Hypp6nen 2006, 9.)

6.4 Tuotesijoittelun ja sponsoroinnin sopivuus eri hgyyppeihin

Sponsorointiin ja tuotesijoitteluun suhtaudutti@kissa ryhmissa myonteisesti. Nii-
den katsottiin kuitenkin soveltuvan parhaiten vébtjelmiin. Sellaisia ohjelmia,

joihin tallainen markkinointi ei sovellu olivat useét, ajankohtaisohjelmat, dokumen-
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tit ja lastenohjelmat. Lastenohjelmat koettiin epé@igktina paikkana sponsoroinnille
ja tuotesijoittelulle, koska lasten ei miellettyewaén tarpeeksi mediakriittisid suodat-
taakseen markkinoinnin muun ohjelman joukosta. Spannnin oikeutus ohjelmissa
katsottiin olevan sidoksissa myds siihen, kuka spam mitékin. Sponsoroija ei saisi
olla liilan sidoksissa esitettavaan aiheeseen, kdtaojalla ei heraisi epailys asian
totuudenmukaisuudesta. (Ahola-Hypp6nen 2006, 1p-11.

Erityisesti tuotesijoittelussa oli keskustelijoiderukaan tarkeda, kuinka hyvin tuote
sopii ohjelmakokonaisuuteen. Esimerkkina olivatukustuotteet, joita joka tapauk-
sessa tarvitsisi kayttaa. Huonoksi tuotesijoittsiukoettiin taas liian tyrkyttava tai
epaluonnollinen sijoittelu. Esimerkiksi huonostaotasijoittelusta mainittiin  Big
Brother —ohjelmassa oleva Fanipalamainosten kék@8kustelijoiden mielesta Fa-
nipalaa korostettiin liikaa ohjelmassa, minkd vuades alkoi arsyttdd. Kyse oli siis
hienovaraisuuden puutteesta. (Ahola-Hypptnen 2009,

Sponsoroinnissa arvostettiin myos hienovaraisyattaallista tuputtamista pidettiin
huonona. Sponsorointia arvioitiin, kuten mita tadsmainontaa. Hyvasta sponso-
roinnista annettiin esimerkkind Kotipizzan maansh&uva —kampanja, mutta
myos Koffin sponsorointia jadkiekko-otteluissa piile onnistuneena. (Ahola-
Hyppdnen 2006, 12.)

6.5 Suhtautuminen tuotesijoittelun rajoittamiseen

Haastatteluissa tuli keskustelijoilla oma-aloitésis puheeksi, tulisiko tuotesijoittelua
tai sponsorointia rajoittaa. Vastaus tahan oli $&flesimielisesti kielteinen. Rajoituk-
sille ei nahty mitaan perusteita ja niiden mahdetlinegatiiviset vaikutukset néhtiin
huomattavasti pienempéna haittana kuin esimerké{sittamisen tai kiellon toteut-

tamisesta seuraavat ongelmat. (Ahola-Hypptnen 2185,

Tuotesijoittelun kieltoa pidettiin tekopyhana jalmmavana vaihtoehtona. Keskusteli-
jat luottivat seka omaan ettd kanssakansalaisteylggyn kasitella televisiosta tule-
via mainoksia olivat ne sitten missa muodossa tsdnamuotesijoittelusta ei nahty

olevan mitaan haittaa aikuisille, joten sen ragmitinen olisi turhaa ja liséisi vain by-
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rokratiaa. Tuotesijoittelua arvioitiin paasaanrsahti eettisin eikd moraalisin kritee-
rein. Lahes kaikkien mielesté tuotesijoittelu glvhksyttavaa silloin, kun se ei pista
silmaan eika hairitse katsomiskokemusta. (Aholafdyren 2006, 13.)

Nimien ja logojen riisuminen tuotteista niin, etteerkkia voi ndhda, vaikuttaisi kes-
kustelijoiden mielesta tokerolta eikd onnistuisitté@natta tekemaan tuotteesta tun-
nistamatonta. Erityisen hairitsevalta tuntui ajaetsa tuotemerkit tai tuotteet "sutat-
taisiin”, kuten esimerkiksi Music Televisionissa tapana ainakin Yhdysvalloissa.
Suttaamisen koettiin hairitsevan katsomista ja @ga huomiota viela enemmaéan
tuotteisiin. Tuotesijoittelussa pitaisi keskustalljen mielesta olla tietyt rajat, mutta
naiden ajateltiin olevan paasaanndllisesti samat kuolemassa olevan mainonnan
rajoituksin. Olemassa olevat lait koettiin sillaiittaviksi ja paljolti uskottiin myds

alan itsesaatelyyn. (Ahola-Hypp6nen 2006, 14.)

Kokonaisuudessaan suhtautuminen mainontaan taiigiglmainontaan oli yleensa

joko melko positiivista tai sitten hyvin valinpit@tdnta. Mainosviestin tulvan katsot-
tiin kuuluvan markkinayhteiskuntaan. Toiset keskligtista olivat taas taysin turtu-

neita mainoksiin eivatka siitad syysta jaksaneetdsioa tuotesijoittelusta tai sponso-
roinnista. (Ahola-Hypp6nen 2006, 14-15.)

7 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tasséa kappaleessa kerrotaan tarkemmin tutkimuksemttamisesta, sen tarkoituk-
sesta ja tutkimusmenetelmista. Tutkimusmenetelnofmdnaytetydssa on kvalitatii-

vinen eli laadullinen tutkimus. Kaytin menetelmdeémahaastattelua ryhmassa.

7.1 Tutkimuksen tarkoitus

Opinnaytetydssa olevan tutkimuksen tarkoituksengeskittya tutkimaan, kuinka
katsojat reagoivat tuotesijoitteluun ja kuinka mynhe tiedostavat tuotesijoittelun
olemassaolon. Toivon, ettd taman tutkimuksen hybtym, ettd sen avulla pystytaan
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vertailemaan tuotesijoittelutuntemuksen kehittyénjst tutkimaan ihmisten asennetta

tuotesijoittelua kohtaan.

Teoriaosassa on avattu tuotesijoittelun perusledtsitja tehty ero piilomainonnan ja
tuotesijoittelun valilla. Tutkimuksessa haluan g#&hé, havaitsevatko katsojat eron
naiden kahden valilla, koska tuotesijoittelu ortyiie rajoituksin laillista ja piilo-
mainonta taas aina laitonta. Aion myos tutkimukaesslvittad, millaisia asenteita
katsojilla on tuotesijoittelua kohtaan. Tyon empasassa teen kolmelle ikaryhmalle
ryhmahaastattelun, jossa naytetddn otteita tet®agoista. Aiemmin mainittujen
tavoitteiden liséksi vertailen nain eri ikaryhmaelilla olevia eroja.

Opinnaytetyoni empiria-osiossa pyrin selvittimaastauksia seuraaviin kysymyk-
siin:

* Ovatko suomalaiset katsojat tietoisia tuotesijhigta?

* Kuinka helposti katsojat havainnoivat tuotesijditee?

* Mitk& ovat katsojien asenteet tuotesijoittelua kaint?

7.2 Tutkimusmenetelméa

Tein opinnaytetytssani kvalitatiivisen eli laads#ih tutkimuksen, koska kvalitatiivi-
sen tutkimuksen avulla pystyin selvittamaan aihsytgemmin. Kvantitatiivisella el
maarallisella tutkimuksella pystyisi tarkastelemaamn tuotesijoittelun olemassa-
oloa ja maaraa. Tarkoituksenani oli kuitenkin tatihemman ihmisten asenteita tuo-
tesijoittelua kohtaan ja sen havaitsemista ohjeinuekosta. Tasta syysta koen, etta

menetelmana saattoi olla ainoastaan kvalitatiivitogkimus.

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei vélttadatie 10ytaad totuutta tutkittavasta
asiasta. Tavoitteena on tulkintojen avulla naygaénerkiksi ihmisen toiminnasta
jotain, joka on valittdtman havainnon tavoittamatiesa. Tutkimuksen tavoite on
nain arvoitusten ratkaisemista. (Vilkka 2005, 98ssa tapauksessa arvoitus oli ih-
misten kokemukset, kun he katsovat televisiota gaaltsevat ohjelman joukossa
tuotteita. Yhdistavatkd he tuotteet tuotesijoitteiwai ajattelevatko he tuotteita lai-

sinkaan.
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Laadullisessa tutkimuksessa tarvitaan ehdottontestiatietoa (Tuomi & Sarajarvi
2002, 17). Sen yleisimmat aineistonkeruumenetelovat haastattelu, kysely, ha-
vainnointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuvet®. Niitéa voidaan kayttaa monella
tavalla rinnakkain, vaihtoehtoisina tai eri tavghndisteltyina tutkittavan ongelman ja

resurssien mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 73.)

7.3 Ryhma- ja teemahaastattelu

Parhaaksi tiedonkeruumenetelmaksi tahan tutkimuwkdemn ryhmahaastattelun.
Haastattelun perusidea on teoriassa hyvin yksiakem. Kun halutaan tietaa jotain,
kysytaan sita inmisiltd. Haastattelulla tarkoiteth@nkilokohtaista haastattelua, jossa
haastattelija esittdd kysymykset suullisesti ja kisge tiedonantajan vastaukset
muistiin. Haastattelun etuna on sen joustavuusylys on mahdollista toistaa ja
oikaista vaarinkasitykset seka selventda sananaudjayda keskustelua tiedonan-
tajan kanssa. Esimerkiksi postikyselyissa ei olisia vaihtoehtoa. Haastattelussa
kysymysten jarjestystd voidaan muuttaa, jos haae$jasta siltéa tuntuu. (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 75.)

Kysymysten vastausten lisdksi haastattelija pys&ykkailemaan myo6s sita, miten
vastauksiin vastataan ja kirjoittaa naita asioitaistin. Haastatteluun pystytaan va-
litsemaan sellaisia ihmisia, joilla on kokemustakittavasta aiheesta tai edustaa
muuten haluttua kohderyhmaa. Ainoana haittana atiekissa voidaan pitdé sita,
ettd se on kallis ja aikaa vieva aineistonkeruumu@ituomi & Sarajarvi 2002, 76.)
Ryhmahaastattelun valitsin siind syntyvan turvaflisimapiirin seka sen tehokkuu-
den vuoksi. Ryhméahaastattelu toimii varsinkin @iljokun haastateltavat saattavat
arastella haastattelua. (Hirsjarvi ym. 2007, 26f&astattelijan on huolehdittava, etta
kaikki padsevat osallistumaan keskusteluun jargktghd pysyy asetetuissa teemoissa
(Vilkka 2005, 103). Halusin valttaa tietokilpailuinelmaa. Jokaisen on tarkoitus

pystya ilmaisemaan mielipiteensa ja puhua sillain kaluaa.

Haastatteluun tein valmiin rungon ja haastattel@sktaan ennalta valittujen teemo-

jen mukaan eli pidin ryhnmassa teemahaastatteluam@baastattelu on avoimen ja



35

lomakehaastattelun valimuoto. Teemahaastattelubepiiit eli teema-alueet ovat
tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jargeptyuttuvat. (Hirsjarvi ym. 2007,
203.) Teemahaastattelussa korostetaan ihmistemtijik asioista, heidan asioille
antamiaan merkityksia seka sitd, miten merkityksgityvéat vuorovaikutuksessa.
Teemahaastattelussakaan ei voi kuitenkaan kys$ella mitd tahansa, vaan siind py-
ritaan loytamaan merkityksellisia vastauksia tutkksen tarkoituksen ja ongel-
manasettelun mukaisesti. Periaatteessa etukatéiaurt teemat perustuvat tutkimuk-

sen teoriatietoon. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 77.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita tilagsih yleistyksiin, vaan niissa pyri-
taan kuvaamaan jotain ilmi6ta tai tapahtumaa. Tiemkamn ymmartaa tiettya toimin-
taa. Tasta syysta laadullisessa tutkimuksessa oaaffeessa tarkedd, etta henkilot,
joilta tietoa kerataan, tietavat tutkittavasta istés mieluusti mahdollisimman paljon
tai ettd heilla on kokemusta asiasta. (Tuomi & Bava2002, 87.)

Laadullisen tutkimuksen tarkea tehtava on myos etteansipatorinen. Tama tarkoit-
taa, etté tutkimuksen tulisi lisata myods haast@avéeth tietdmysta asiasta ja sen myota
vaikuttaa myonteisesti haastateltujen tutkittavsiaaakoskeviin ajattelu- ja toiminta-
tapoihin. Haastateltaville pitaisi siis jadda hatistusta myos jotain kateen. (Vilkka
2005, 103.) Pyrin tahan avaamalla heille tuotesghin kasitteita ja kertomalla heil-
le lakiuudistuksista ja tuotesijoittelun nykymuostai. Toivottavasti haastattelun jal-
keen he havainnoivat paremmin tuotesijoittelua rattavat sen kielletysta piilo-

mainonnasta.

7.4 Tutkimuksen toteutus

Valitsin yhden ryhman kooksi nelja haastateltagma koostui naisista ja miehis-
ta, jotka seuraavat televisiota lahes paivittdink&haisuudessaan ryhmia oli kolme
eri ikdryhmista. Ensimmainen ryhma oli nuoria nd8+30 —vuotiaita. Toinen ryhma
oli aikuisia 30-55- vuotiaita ja kolmas ryhméa ob Suoden ylittdneet varttuneemmat
ihmiset. Halusin talla ikajaottelulla tutkia i&nikatusta tuotesijoittelun havaitsemi-
seen seké sukupuolijakaumalla sukupuolen vaikutustaitsemiseen eri ikaryhmis-

sa. lka- ja sukupuolijakauman myéta myos tulokset gleistettavissa paremmin.
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Teemahaastattelut kestavat tavallisesti tunnistaeles tuntiin. Tama riippuu paljon
haastateltavien puheliaisuudesta. Ennen varsinh#aatatteluja on hyva pitda koe-
haastatteluja, jolloin voi harjoitella ja kontradllia haastatteluteemojen toimivuutta.
Kaytannon toteuttamiseen liittyy tietysti myods esrkiksi haastatteluista sopiminen,
keskustelun avaukset, kysyminen ja dialogin ohjgHirsjarvi ym. 2007, 206.)

Ryhman vaikutuksella voi olla tutkimuksella hyvig huonoja puolia. Ryhma voi
auttaa, kun muistellaan ohjelmien siséaltéa ja auffas on syntynyt vaarinymmar-
ryksia. Ryhmassa voi kuitenkin olla dominoivia hibébikd, jotka pyrkivat maaraa-
maan keskustelua ja sitten taas niita, jotka aeiglitilla puhua. Nama asiat on otetta-
va huomioon jo haastattelua ja keskustelua johid&teta seka tuloksia tulkittaessa ja

johtopaatoksia tehtaessa. (Hirsjarvi ym. 2007, R06.

Haastattelu tapahtui siis yhdelle ryhmalle keremllaHaastattelu jarjestettiin aina
samassa tilassa ja heille naytettiin samat ohjehtk@kmat samassa jarjestyksessa.
Myds haastattelurunko ja teemat olivat kaikille sanMinimoimalla ymparistovai-
kutuksia saadaan tuloksista helpommin verrattaéana tarkoittaa myos sita, etta
tilassa ei ole muita henkil6ita kuin haastateltgadtaastattelija eika keskustelun an-
neta luisua aiheen ohi. Tilanteesta pyrittiin kolki® tekem&an mahdollisimman ren-

to ja epavirallinen, jotta kaikki uskalsivat samoeelipiteensa.

Koko haastattelutilanne oli tallennettava analyBaigarten. Tahan tassa tapauksessa
paras menetelma oli mielestani danittaminen. Videwda aiheuttaisi haastateltavil-
le vain ylimaaraista painetta, vaikka kuvamatei#aal julkaistaisikaan. Aanittami-
neiston kirjoittamista puhtaaksi sanasanaisestieddinti voidaan tehdé koko kera-
tysté aineistosta tai valikoiden, esimerkiksi teeah&iden mukaisesti. (Hirsjarvi ym.
2007, 217.) Koska teemahaastattelussa oli kayttidslista teema-alueittain seka
joitain tarkentavia kysymyksia, tein litteroinnir@iden otsikoiden alle. Se selkeytti
asiakokonaisuuksien kasittelya jatkossa. Jokairaasthteltava sai tunnuksen, joilla

heihin viitattiin myéhemmin.
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Tarkoituksena oli analysoida tutkimustuloksia teétam ja lopuksi verrata tuloksia
teoriaan seka aikaisemmin esiteltyyn Viestintavoastutkimukseen. Haastattelut

toteutettiin lokakuussa 2013.

7.5 Haastattelun kulku

Aluksi haastateltaville naytettiin katkelmia erimta suomalaisista kevyista viihde-
ohjelmista, joissa esiintyy tuotesijoittelua. Haasltaville ei ennen katkelmien nayt-
tamista kerrottu, mitd heidan niista pitaisi katseaan tarkoituksena on tutkia ha-
vaitsivatko he tuotesijoittelun ohjelmissa. Tamalkgen heiltéa kysyttiin ensin hie-

man tuotesijoittelusta, pilomainonnasta ja spooiswiista. Taman jalkeen keskustel-
tiin ohjelmakatkelmista ja viimeiseksi asenteistatésijoittelua kohtaan. Liitteena on
vapaamuotoinen haastattelurunko (Liite 1), jonkkdiaus oli luoda mahdollisimman

rento tunnelma luonnollisella puhetyylilla.

Haastattelu jakautui kolmeen teemaan:
» tuotesijoittelu, pilomainonta ja sponsorointi
» ohjelmakatkelmat

¢ asenteet

Ennen kuin aloitin itse haastattelun, toivotin hatedtavat tervetulleiksi ja kerroin
hieman opinnaytetyon taustaa. Kerroin myads, ettéva yksi ryhma toisten joukos-
sa ja he edustavat yhta ikaryhmaa. Kehotin heitdsngntoutumaan, koska kyseessa
ei ole tietokilpailu, vaan olen kiinnostunut aintzes heidan mielipiteistaan ja huo-
mioistaan. Oli tarkeda kertoa myos, ettd tutkimelsdééan luottamuksellisesti eika
henkilotietoja tule nakyviin missdan vaiheessaitatista.

Seuraavaksi naytin katkelmat ohjelmista Dancingaen Julkkis Big Brother 2013,
Eden, Kuppilat kuntoon ja Junior Masterchef 201atkelmat olivat jokainen muu-
taman minuutin pituisia ja niissa kaikissa esiintygtesijoittelua. Kaikki katkelmat
ovat kevyista viihdesarjoista, joissa tuotesijditten sallittua.
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Katkelmien jalkeen aloitin ensimmaisellda teemallgka on tuotesijoittelu, piilo-

mainonta ja sponsorointi. Teeman tarkoituksena amoktaa haastateltavien tietoi-
suus aiheesta. Aloitin kysymalld, huomasivatko hglmissa mitaan yhteista. Ky-
symyksen tarkoituksena on luoda pohjaa siitd, miylksia ohjelmia on kyseessa.
Seuraavaksi kysyin, ovatko he kuulleet sellaiskasitteesta kuin tuotesijoittelu sekéa

miten se eroaa piilomainonnasta. Enta miten spoirgoeroaa tuotesijoittelusta.

Seuraavaksi kerroin heille lyhyesti tuotesijoitsthy piilomainonnasta ja sponsoroin-
nista ja mita eroja niilla on. Taman jalkeen hetteazat kertoa joitain omia koke-

muksiaan, joille annettiin tilaa ennen kuin siitiiyt seuraavaan teemaan.

Seuraava teema liittyi naytettyihin ohjelmakatkeinja havaitsemiseen. Haastatel-
tavat olivat tAh&n mennessa varmasti ymmartangelnadkatkelmien ja tuotesijoit-
telun yhteyden. Kysyin heilta siis ensimmaisekawyditsivatko he ohjelmakatkelmi-
aan katsoessa tuotesijoittelua. Jos he havaitsiggdsijoittelua, niin mita tuotemerk-
keja he huomasivat. Minua kiinnosti tietaa tassin@ssa vield se epailevatko he,
ettd merkkien aikaisemmalla tuntemisella olisiijptiiekemisté niiden havaitsemisen

kanssa.

Kolmannessa ja viimeisessa teemassa on kysymygeagariuotesijoittelua kohtaan.
Kysyin heiltd ensimmaisena, mitd asenteita heiliéennestaan tuotesijoittelua koh-
taan. Kysyin seuraavaksi, hairitseekd heitd tuptiétglu ohjelmissa. Kolmanneksi

kysyin, pitaisikd heidan mielestaan tuotesijoittkieltaa.

Taustakysymyksena minua viela kiinnosti tietddsaattko he ylipaataan mainokset
televisiossa, hyppaavatko he niiden yli vai menay&enties silla valin kdymaan
vessassa tai jddkaapilla. Lopuksi annoin heill&wapaan sanan, jos heille oli tullut
jotain uutta mieleen tai heilla oli jotain eritydskysyttavaa aiheesta. Taman jalkeen
Kiitin heitd osallistumisesta ja arvokkaasta tigdapinnaytetydn kannalta. Kerroin
myos, etta heilla on mahdollisuus nahdéa tuloksetragjytetyon valmistuttua ja saada

opinnaytetyd omaksensa niin halutessaan.
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7.6 Tulosten luotettavuus

Tutkimusten luotettavuutta pyritdan arvioimaanagsiien mittaus- ja tutkimustapojen
kautta. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittalesten toistettavuutta eli sen ky-
kya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Toineninuiksen arviointiin liittyva kasite

on validius. Validius tarkoittaa mittarin tai tutkusmenetelmén kykya mitata juuri

sitd, mita on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi yn0@7, 226.)

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa reliaabelius ja idalls ovat saaneet erilaisia tulkinto-
ja. Tutkimusten luotettavuutta ja patevyytta ontémkin arvioitava jotenkin, vaikka
ei naita termeja kayttaisikdan. Laadullisissa tatktsissa ydinasioita ovat henkil6i-
den, paikkojen ja tapahtumien kuvaukset. Validiusrkitsee kuvauksen ja siihen
liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivtau Laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuutta kohentaa tutkijan tarkka selostus tutkisewmktoteutuksesta. Tarkkuutta vaa-
ditaan kaikissa vaiheissa. Lisdksi olosuhteet orokiava selvasti ja totuudenmukai-
sesti. Aineiston analyysissa on keskeista luokifpel tekeminen ja lukijalle on ker-
rottava luokittelun syntymisen alkujuuret ja lud&itijen perusteet. (Hirsjarvi ym.
2007, 227.)

Luotettavuutta arvioitaessa on pidettdva mielesséasvat asiat:

* Mita tutkitaan ja miksi? Kohteella tarkoitetaan ifit&, jota ollaan tutkimassa.

* Omat sitoumukset: Miksi tutkimus on tarked ja noté oletettu tutkimusta
aloittaessa?

* Aineistonkeruu: Kuinka se on onnistunut menetelm#n#en haastattelu, tai
tekniikkana, kuten nauhoitus?

* Tutkimuksen tiedonantajat: Milla perusteella heidalittin? Montako heita
tutkimuksessa kaikkiaan oli? Tassa kohden on hddleka, ettei tiedonanta-
jien henkiléllisyys paljastu.

» Tutkija-tiedonantajasuhde: Miten suhde toimi? Lakko tiedonantajat tulok-
set ennen julkaisua?

» Tutkimuksen kesto: Millaisella aikataululla tutkishon tehty?

* Aineiston analyysi: Miten aineisto analysoitiin?
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+ Tutkimuksen luotettavuus: Oliko tutkimus eettiséstikeatasoinen?
* Tutkimuksen raportointi: Miten aineisto on kootiTuomi & Sarajarvi 2002,
135-138.)

7.7 Opinnaytetyon tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetyon tutkimus oli mielestani onnistunudtkttavuudeltaan. Ainoa heikko-
us oli haastateltavan rynman pienuus. Tutkimusidtaéssa on ollut tiedossa aikai-
sempi Viestintaviraston tutkimus, josta on vointtaa mallia omaan tutkimukseen.
Samankaltaisuus on ollut muutenkin suotavaa, foitzkset ovat verrattavissa. Ai-
kaisemman tutkimuksen ja opinnaytetyotutkimuksehssa on ollut lakiuudistus,

joka on tuonut paljon uutta varsinkin tuotesijdiiten. Tasta syysta tutkimus on mie-

lestani ollut ajankohtainen ja mielenkiintoinen.

Haastattelu onnistui hyvin tiedonkeruumenetelmdmgnelma pysyi rentona ja esil-
le tuli sellaisia asioita, joita lomakkeessa esidiullut. Haastattelussa pystyttiin myos
tekemaan tarkentavia kysymyksia. Aineistonkeruahdp tallentamalla, joka onnis-

tui odotetulla tavalla. Tallennukset purettiinditbimalla.

Tiedonantajat valittiin tuttujen keskuudesta hejstatukateen tiedossa olevien tieto-
jen perusteella. Lahes ainoana kriteerina haastateda oli se, ettd he katsovat tele-
visiota lahes paivittain. Koska heidéat oli jaotekmimeen ikaryhmaan, oli haastatel-
tavien ikaskaala varsin laaja. Alun perin haastaétn ryhma oli suurempi, mutta se
valitettavasti karsiutui haastatteluihin mennes3durempi ryhma olisi taannut pa-

remmat yleistettavyydet.

Suhde haastateltavien ja haastattelijan valillhtenutkattomasti ja kaikille osallis-
tujille tarjottin mahdollisuus tulosten lukemiseehlyvaan haastattelusuhteeseen
vaikutti myos osaltaan se, etté kaikki haastataltalivat jollain tavalla tuttuja haas-
tattelijalle, vaikka eivat aina toisilleen. Haattéija herétti nain luottamusta ja sai

hyvin yhdistettyd ryhman niin, ettd keskusteluatgyn
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Haastattelut tehtiin muutaman viikon aikavalillékduussa 2013, mutta niiden
suunnittelemiseen kaytettiin kuukausia. Analysoiagiahtui vertaamalla ryhmié toi-
siinsa ja sitten vertaamalla tuloksia vield aikaipaan Viestintaviraston tutkimuk-

seen. Aineisto koottiin jokaisen ryhman mukaarojauksi tehtiin yhteenveto.

8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimusryhmid oli kaikkiaan kolme. Ryhmaét jakawati nuoriin alle 30 vuotiaisiin,
keski-ikaisiin ja yli 55 vuotiaisiin. Kaikissa kossa ryhmassa oli tasaisesti naisia ja
miehia. Naisten maara oli hieman korkeampi kuinsteie. Lopuksi ryhmien vasta-

uksia verrattiin toisiinsa ja viestintavirastonkintukseen.

8.1 1. Haastatteluryhma: 18-30 -vuotiaat

Ensimmaisessa haastatteluryhmassa haastateltaxett 18-30 -vuotiaita. Ryhméssa
oli kaksi miesta ja kaksi naista. Annoin miehillmmistuskoodeiksi M1a ja M1b seka
naisille N1a ja N1b. Tarkkoja vastauksia kysymyksiiytyy liitteesta (liite 2). Aloi-

timme katsomalla ohjelmakatkelmat, minka jalkeemtehme itse haastattelun. Nuo-
ret eivat olleet huomanneet ohjelmakatkelmissa myhteista kuin sen, etta ne oli-
vat kaikki tavallaan tositelevisiota. Kasitteet teeijoittelu, piilomainonta ja sponso-
rointi olivat kaikki ryhmalle tuntemattomia. Pienpohdinnan jalkeen yksi haastatel-
tavista kuitenkin yhdisti tuotesijoittelun Nokia@hnykoihin elokuvissa ja televisio-

sarjoissa.

Kerroin ryhmaélle tuotesijoittelusta ja pillomainasta ja siitd, miten ne eroavat toi-
sistaan. Teksti I6ytyy liitteestd 1. TAman jalkegnma muisti ndhneensa katkelmis-
sa esimerkiksi kukkia, joissa oli logo ohjelmasskeiija Heinzin ketsupin ohjelman
Junior Masterchef alussa. Vaikka he eivat muistikiae® kovin paljon tuotteita oh-

jelmista, oli osa silti sitd mieltd, etta tuotteidaikaisemmalla tuntemisella on vaiku-
tusta niiden havaitsemiseen ohjelmissa. Yksi cdag|lsta oli taas sitd mieltd, etta
tuttuihin tuotteisiin ei kiinnita niin helposti huuota.
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Asenteet tuotesijoittelua kohtaan olivat paasadisesti positiivisia eikd tuotesijoit-
telua haluttu kieltda. Yleisajatuksena kuitenkiromen ryhmassa oli se, etté tuotesi-
joittelun ei haluttu vaikuttavan omaan kayttaytyess. Asenne mainontaa kohtaan
tuntui olevan melkein aggressiivisen torjuva. Tegtettelu ohjelmissa ei kuitenkaan
hairitse, kunhan se ei ole liian tyrkyttavad. Nudresivat esimerkiksi sen, kuinka

tarkeaa tuotesijoittelu on ohjelmien rahoittamisell

Lopuksi kysyin heiltd vield, katsovatko he yleensd@inoksia televisiosta. Heista ku-
kaan ei tunnustanut katsovansa. Jatkossa he sakoitenkin katsovansa ohjelmia
hieman eri silmalla juuri tuotesijoittelun kannalkdinua jai kuitenkin viela mietityt-

tamaan nuorten kriittinen asenne mainontaa kohjatan kysyin vield asiasta. Eras
haastateltavista vastasi hanta hairitsevan jatknaenostulva, joka vaikuttaa h&nen
ostokayttaytymiseensd ennemmin negatiivisestihgh valttda tuotteita, joita mai-
nostetaan paljon. Han kuitenkin sanoi ymmartavanagéonnan merkityksen myyn-

ninedistamisessa.

Viimeiseen kommenttiin kiteytyi melkein koko nuantdaastattelu. Yhteenvetona
VOisi sanoa, etta nuoret ovat hieman kyllastyneginostulvaan ja nain sivuuttavat
sen. Mainosten siirtyminen ohjelmien sisdan tug#tlun muodossa ei kuitenkaan
hairitse heidan televisionkatseluaan kunhan sdeeliian raikeda. Jos he kuitenkin
havaitsevat tuotesijoittelua, he pyrkivat siinetta ese ei vaikuttaisi heidan ostokayt-
taytymiseensa. Haastattelusta sai kuvan, etta nkiglté tiedostavat esimerkiksi No-

kian kdnnykat ja autot elokuvissa, mutta termittduatemattomia.

8.2 2. Haastatteluryhma: 31-55 —vuotiaat

Toisessa haastatteluryhmassa oli tarkoitus oll@34+vuotiaita. Ryhmaélaiset jaottui-
vat kuitenkin ikdjakauman vanhempaan paahéan. Tsasésastatteluryhmassa ol
kaksi miesta ja kaksi naista. Annoin tassad ryhmasshille tunnisteiksi M2a ja
M2b. Naiset ovat N2a ja N2b. Tarkempia vastauk®yayl liitteesta (Liite 2). Aluksi
kerroin heille opinnaytetyoni tutkimusasettelusiskghotin heité rentoutumaan. Oh-

jelmakatkelmien aikana ryhmasséa virisi jo pient&skkestelua itse katkelmista.
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Kommentoitiin esimerkiksi katkelmissa olevia jullcigden henkil6itd seké leivonnai-
sia ja niiden onnistumista. Katkelmien jalkeen kgsyauomasivatko he niissa jotain

yhteista. Kaikki olivat sitéa mielta, etta niissakissa oli joku kilpailu.

Kun kysyin heilta tuotesijoittelusta, yhdisti ykssallistuja heti katkelmat tuotesijoit-
teluun. Han puhui mainonnasta ohjelmissa. Kun gksillistuja oli sanonut epéilyk-

sensa aaneen, alkoivat muutkin muistaa tuotteigratsta, kuten esimerkiksi Eden
katkelmassa ollut multasakki. Kysyin heiltd seueday, tietavatkd he, miten tuotesi-
joittelu eroaa piilomainonnasta. Heidan kaikkierel®sta tuotesijoittelu on piilo-

mainontaa eika se eroa millaéan tavalla. My6s spomnstd oli heiddn mielestaan sa-
maa asiaa. Kerroin heille tuotesijoittelun ja pil@inonnan eroista. Tama teksti 16y-

tyy liitteesta (liite 1).

Eraan osallistujan mukaan Dancing on Ice ohjelmasaRadio Aallon mainos oli
sardhtanyt hanen korvaansa. Ohjelmassa juontajatanainteistydsta Radio Aallon
kanssa. Tasta herasi keskustelu myos ohjelmanaajassainoskatkojen alussa ole-
vasta tekstistd "ohjelma sisaltaa tuotesijoittelyaka tuli ohjelmiin 2010 uudistu-

neen lain myota.

Vaikka Dancing on Ice ohjelmassa ollut tuotesi@iitoli hieman liian raikeaa, oli
muissa ohjelmissa heidan mielestaan tuotesijogisalwnnistuttu. Kysyin osallistu;jil-
ta, uskovatko he, ettd merkkien aikaisemmalla targella olisi vaikutusta tuotteiden
havaitsemiseen. He olivat ehdottomasti sitd mielii& omilla mielenkiinnon kohteil-
la on paljon tekemista sen kanssa mihin ohjelmkésaitetddn huomiota. Esimerk-
kina oli viimeinen katkelma ohjelmasta Eden, josééset eivat osanneet nimeta ko-

vin montaa tuotetta, mutta miehill&a se oli helppoa.

Seuraavaksi paadsimme asenteisiin tuotesijoittetddan. Haastateltavat olivat sité
mielta, etta tuotesijoittelu ei kaiken kaikkiaaririi§e, mutta se riippuu tuotesijoitte-
lutavasta ja yhteydesta. Tassakin kohdassa vint@®&ncing on Ice ohjelmaan ja sen
yhteistybhtn Radio Aallon kanssa. Yhteistyota eefty luontevana, kun taas Koko
Suomi Leipoo ohjelmaan katsottiin sopivan hyvinkkaileivontaan liittyva tuotesi-

joittelu, kuten jauhot.
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Kun seuraavaksi tiedustelin heidan mielipiteitaéatésijoittelun kieltamisesta, ol
mielipide aika yksimielinen. Kaikki olivat sita nii@, etta tuotesijoittelua ei tulisi
kieltdd, vaan se sopii heidan mielestaan luontesagtimiin. Viimeiseksi tiedustelin
taas ryhmaltd, katsovatko he yleensa mainoksiaisébdsta. Lahes kaikki sanoivat
katsovansa mainokset, jos katsovat ohjelmaa sudétetyksena. Jos taas he katso-
vat tallennetta, he yleensa kelaavat mainoskatkotHeidan mielestddn mainoskat-

koja on ohjelmissa liikaa.

Keskimmainen ikaryhmakin oli tuotesijoittelun pultde He ymmarsivat mainonnan
kehityssuunnan ja sen kuinka tuotesijoittelu on olsglmien rahoitusta. He olivat
kuitenkin paljon tietoisempia tuotesijoittelustairkunuorin ryhma. He myos tunnus-
tivat tuotesijoittelun vaikuttavan heiddn ostokaytymiseensa. Tama ryhma ol
kriittinen tuotesijoittelun laadusta, mutta tunmniat hyvin merkkeja katkelmista.
Termit heille olivat tuntemattomia, esimerkiksilpmainonta ja tuotesijoittelu oli
heistd sama asia. Heidan mielestaan oli hyva, retti@onta on siirtynyt ohjelman
sisdan, koska hek&an eivat mielellddn seuraa maim&ktkoilla, vaan mahdollisuu-

den mukaan hyppé&aavat niiden ohi.

8.3 3. Haastatteluryhma: 55+

Kolmannessa ikaryhméassé oli haastateltavana kobuwstanja yksi mies. Ikahaitari
oli varsin laaja eli 56-90 -vuotta. Annoin naisitiennukset N3a, N3b ja N3c ja mie-
helle M3a. Tarkempia vastauksia kysymyksiin loytyyeesta (Liite 2). Aloitimme

taas ohjelmakatkelmilla, mink& jalkeen kysyin, hasmatko he ohjelmilla mitaan
yhteista. Ainoa asia, jonka he huomasivat, oli issi& ollut jonkinn&kdinen kilpailu-

asetelma.

Muuta he eivat huomanneet, joten kysyin heiltatkgista. Keskustelu kaantyi talldin
ohjelman alussa ja mainoskatkoilta tultaessa n&sgen "Ohjelma siséltaa tuotesi-
joittelua” tekstiin, joka oli huomattu katkelmisdaras osallistujista rinnasti tuotesi-
joittelun piilomainontaan. My6s sponsorointi koettolevan samaa yhtaléa tuotesi-
joittelun ja piilomainonnan kanssa. Kerroin hesi@man tekstin tuotesijoittelusta ja

pillomainonnasta (liite 1) kuin muillekin ryhmilleninka jalkeen kysyin heiltd, muis-
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tavatko he katkelmissa ollutta tuotesijoitteluan ke nyt miettivat. Ryhma osasi lue-
tella lukuisia merkkeja ohjelmista, joten he olivarmasti havainneet tuotteet, mutta

eivat osanneet yhdistaa sita mainostarkoitukseen.

Erdan osallistujan mielestd mainonta, joka on oganata, iskee paremmin kuin
mainoskatkolla oleva irrallinen mainos. He miettivéietken, mita tuotteita katkel-
missa oli nakynyt ja totesivat, etta tuotteet @l imyvin otettu osaksi juonta, etta nii-
ta ei joukosta valttamatta huomaa mainonnaksi. Kybeilta mielipidetta tuotesi-
joittelusta. Heid&n mielestdan tuotesijoittelu givdhasia, koska se takaa ohjelmille
osan rahoituksesta. Sita ei yleensa kuitenkaatekjabhjelmaa seuratessa. Heidan
mielestddn ohjelmista saa joskus vinkkeja ja skuti@a ostokayttaytymiseen. Eras
osallistujista sanoi katsovansa tiettyja ohjelmiarj l0ytaakseen uusia tuotteita ja

vinkkeja remontointiin ja puutarhaan.

Kun tiedustelin, onko silla merkitysta, kuinka hytuotteita tuntee entuudestaan, oli
varsinkin M3a sitd mielta, ettd enemman vaikutwstailla, mita vinkkeja saa ja tar-
peella huomata joitain tuotteita. Myds muut sanpivetd kiinnittdvat huomiota
my0s tuntemattomiin merkkeihin niin, etta ne vailauat heidan ostokayttaytymi-

seensa.

Ketdaan haastateltavaa ei hairinnyt tuotesijoittefiyelmissa. Painvastoin he olivat
sitd mielta, ettd on hyva, ettd rahoitus tuleegjostViimeiseksi tiedustelin viela hei-
dan mainoskatkokayttaytymistaan. Kaikki sanoivageylsd poistuvansa television
aareltd mainoskatkoja ajaksi tai vaihtavansa kamalkdryhma oli sen ikaista, etta

he eivat kovin paljon tallenna ohjelmia, vaan katgae silloin, kun ne lahetetaan.

Kolmannessa ja vanhimmassa ryhméssa asenteetijnititdga kohtaan olivat myos
hyvin myonteiset. Osa heista oli tietoinen tuotatiglusta ja oli jopa kayttanyt sita
hyvaksensa. Tulos oli hieman yllattava, koska ajatellut, etta nuoret olisivat olleet
tassé asiassa valistuneempia, mutta kavikin ilttg§ se oli vanhin ryhmé. Koko
ryhma ymmarsi tuotesijoittelun hyvat puolet ja alisita mieltad, etta sita ei saa kiel-
taa. Termien erottamisessa heillékin oli epésetayp piilomainonta koettiin syno-
nyymina tuotesijoittelulle. Jatkossa he kuitenkiertiivat kiinnittavansa paljon

enemman huomiota tuotesijoitteluun ja aihe kiinnksvin.
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9 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Tassa kappaleessa kadydaan lapi opinnaytetyon tuklsia ja verrataan niita Viestin-
taviraston tutkimukseen. Lopuksi vedetaan viel@&ghtopinnaytetyén onnistuminen

ja minkalaisia tuloksia téalla tutkimuksella on saatkaan.

9.1 Tuotesijoittelun kasitteiden tunnistaminen

Kaikissa haastatteluryhmissa oli osallistujillakaiksia erottaa kasitteita tuotesijoit-
telu, piilomainonta ja sponsorointi toisistaan. &akin tuotesijoittelu ja piilo-
mainonta koettiin synonyymeina. Viestintavirastarogen 2006 tutkimuksen tavoin
termia alettiin usein selittd& esimerkin tavoirNjiekian kannykat tulivat esiin myos
oman tutkimukseni esimerkeissa. Ne, jotka erottiuatesijoittelun ja piilomainon-
nan eron olivat sitéa mielta, etta piilomainontgjaain, mita ei mainita. Myos monen

kohdalla sponsorointi koettiin olevan tuotesijdittekanssa sama asia.

Ne, jotka olivat kuulleet kasitteesta tuotesijditeyhdistivat he sen 2010 lakiuudis-
tuksen myota tulleeseen "Ohjelma siséltad tuotétsjoa” —tekstiin. Teksti tulee
ruutuun aina ohjelman alussa ja mainoskatkoiltatpaba. Haastateltavat eivat valt-

tamatta osanneet yhdistaa sita kuitenkaan erityisedteisiin.

9.2 Tuotesijoittelun havaitseminen

Haastatteluryhmissa osa oli kiinnittanyt huomiaséhinkin tuotteisiin ohjelmakat-
kelmien aikana, mutta vain muutama oli mieltanyt seainonnaksi. Erityisen kiin-
nostavaa oli, ettd haastateltavista vanhemmat ikiwvét tuotesijoitteluun paljon
enemman huomiota kuin nuoremmat. Esimerkiksi tsmebkaastatteluryhmassa

kommentoitiin:

"Meinasin just sannoo, et kaikissa mainostettiitajo aika selvasti. Muista mutta
tasta viimisestd ma olisin sanonu heti et siinamoaiettiin mutta tassa viimisessa

ma en oikeen tienny mita siind mainostettiin. 8itésua?”
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Kaikissa ryhmissa heratti keskustelua se, vaikatta omat kiinnostuksen kohteet
ja tuotteiden aikaisempi tunteminen niiden havaiiseen ohjelmista. Lahes kaikki
olivat sita mielta, ettd tuttuja merkkeja tunnistagposti ohjelmista. Osa oli sita
mieltd, ettd tuntemattomampiin merkkeihin kiinrétthuomiota ja niiden kaytté oh-
jelmissa vaikuttaa heidan ostokayttaytymiseensar&twlivat tdssé aiheessa hyvin
selkeitd. Osa nuorista oli sita mielta, etta h&ehalua mink&&n nakéisen mainonnan
vaikuttavan heidan ostokayttaytymiseensa. Kaikkaekuitenkaan olleet yhta radi-

kaaleja kuin esimerkiksi seuraavan kommentin laaisuj

"Mun mielesta se ei ainakaan hirveesti vaikuta mik#an mun ostopaatoksiin etta
jos ma jos ne on jotenkin viela piilotettu sinneeni ma kato et oi toi juo just tom-
mosta juomaa ettda ostampa seuraavaks semmostai Blas et se jotenkin alitajui-

sesti vaikuttas mutta en ma nae etta se ihan hstvgaikuttas muhun. Lahinna en-

nemmin niinku painvastoin. En halua ettd mainont yaikuttais muhun.”

Vanhemmat haastateltavat tunnustivat hakevansdnuokja vinkkeja esimerkiksi

leivontaan, sisustamiseen ja remontointiin. Tamkoittaa silloin myds uusien tuot-
teiden tutkimista. TAma oli siis samassa linjasgstintaviraston tutkimuksen kans-
sa, jonka mukaan tuotesijoittelun koettiin osaltgeivelevan katsojia ja antavan
vinkkeja tarvittaessa. Toisen tutkimuksen mukaagtedliin, ettd katsojan huomio
kiinnittyy l&hinn& niihin tuotteisiin, joiden hanidia olisi ajankohtaista muutenkin.

9.3 Asenteet tuotesijoittelua kohtaan

Missaan ryhmassa ei ollut negatiivisia asenteitdaesijoittelua kohtaan. Kaikki ko-
kivat, ettd se sopii osaksi ohjelmaa, kunhan saeeiiian raikedd. Osalle oli myds
tarkeda sponsorin sopivuus ohjelmaan. Esimerkiksii®RAallon yhteistyd Dancing
on Ice —ohjelmassa herétti keskusteldgvana sponsorointina pidettiin esimerkiksi

leivontaohjelmissa Myllyn Paras jauhoja ja Heinisk@pia Junior Master Chefissa.

Viestintaviraston tutkimuksen mukaan asenteet sijoitelua kohtaan olivat posi-

tiiviset jo vuonna 2006. Tuotesijoittelun katsattsoveltuvan parhaiten viihdeohjel-
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miin, eik& sita sallittu esimerkiksi lastenohjelsas Sponsoroinnissa arvostettiin hie-
novaraisuutta ja oli tarkead, kuinka hyvin sponsmrisidoksissa sponsorikohtee-
seensa. Heiddn mielestdan tuotesijoittelu oli hgytkvaa silloin, kun se ei pista

silm@an eika hairitse katsomiskokemusta.

Vaikka Viestintaviraston tutkimus tehtiinkin jo viawa 2006 eli ennen kuin lakia
mainonnasta oli uudistettu, oli haastateltavat sitélta, etta tuotesijoittelua ei tulisi
rajoittaa. Samaa mielta oltiin nyt. Tuotesijoitté&oettiin hyvand muotona mainostaa
ilman turhaa ohjelman katselun keskeytysta. Opitetgghon liittyvan tutkimuksen
mukaan tuotesijoittelu n&htiin myods hyvana keinkegitéa rahaa ohjelman tuottami-

seen.

Haastateltavat ymmarsivat mainontamuotojen muutoksédhes kaikki tunnustivat
kelaavansa ohi mainoskatkot tallennusta katsoess&amten mainoskatkon aikana
he joko vaihtoivat kanavaa tai poistuivat puuha&stelan hetkeksi muuta. Osa huo-
masi myos kiinnittavansa huomiota paremmin seitaisiainoksiin, joiden tuotteita

oli esiintynyt juuri ohjelmassa.

9.4 Yhteenveto

Yhteenvetona voisi sanoa, etta asenteet tuotdsljmtkohtaan eivat ole kovin paljon
muuttuneet sitten vuoden 2006. Muutoksena havagiinoastaan "Ohjelma sisaltaa
tuotesijoittelua” tekstin ilmestyminen ohjelmiin. yiskdaan tuotesijoittelun tunnet-

tuus terminé tai sen erottaminen piilomainonnastdl@ kovin paljon muuttunut.

Tuotesijoittelu termiin liitettiin helposti juuristmerkkind Nokian kannykat elokuvis-
sa. Osa liitti sen heti mainontaan, mutta osallgit&doli taysin vieras, eivatkd he
osanneet tunnistaa tuotesijoittelua heille naysédyiohjelmista. Termid pidettiin
myo6s synonyymina piilomainonnalle. Kun kasitettérnan avattiin, oli havaitsemi-
nenkin helpompaa ja kaikki haastateltavat san@gataavansa jatkossa ohjelmia eri

tavalla.
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Varsinkin nuorten haastateltavien joukosta nousiilkkia markkinayhteiskuntaa ja

mainostulvaa kohtaan. Heidan artymyksensa oli gomstapauksissa mennyt niin pit-
kalle, ettd markkinoinnin koettiin olevan hyvin yitévaa, eika sen haluttu vaikutta-
van millaan tavalla ostokayttaytymiseen, paremmmng@invastoin. Vanhemmatkin
olivat tottuneet mainontaan ja olivat sitd miel#a tiettyjen tuotteiden mainostami-

nen niille sopivissa ohjelmissa oli vain posititas

9.5 Lopputuloksen arviointi

Kaikkiaan pidan opinnaytety6ta onnistuneena. Opjtet§on tavoitteena oli kartoit-
taa tuotesijoittelun asemaa Suomessa ja mika s@horo verrattuna muuhun televi-
siomainontaan. Naihin kysymyksiin vastattiin teosmssa. Aluksi kerrottiin katta-
vasti television historiasta ja televisiomainonaageensa. Tuotesijoittelun liséksi on
tutustuttu my6s muihin tuotesijoitteluun laheisdsytkoksissa oleviin kasitteisiin
kuten piilomainontaan ja sponsorointiin. Mielest@mnistuin tydssani hyvin teke-

maan eron naiden kolmen kasitteen valilla.

Teoriaosassa haettiin myds pohjaa tutkimuksellaimaointi-kasitteen avaamisella.
Tutkimuksen kannalta oli myos tarkeé&a tietdd, noilkdrandi ja miten sen tunnettuus
saattaa vaikuttaa havaitsemiseen. Alkuolettamuksekaan brandin tunnettuudella
on suuri vaikutus sen havaitsemiseen ohjelman giakd utkimuksessa kavi kuiten-
kin ilmi, ettd vaikka brandin tunnettuudella on kom verran vaikutusta, on paljon
enemman vaikutusta katsojan omilla intresseillds&jat havaitsevat sellaiset tuot-
teet, jotka tayttavat heidan tarpeensa. Esimerkigsionttia suunnittelevat katsovat
ohjelmista vinkkeja remontin toteutukseen ja naipbstoteuttamiseen tarvittavia
tuotteita. Yhtéalailla ohjelmista saattaa noustanesiielenkiintoisia tuotteita esimer-

kiksi hyvan esimerkin kautta, joka vaikuttaa ihrarstostokayttaytymiseen. Katsoja
haluaa kokeilla esimerkiksi, toimiiko tuote todeflan hyvin tai maistuuko se niin

hyvalta kuin ohjelmassa todettiin.

Empiriaosiossa tutkittiin naita ilmiéita haastatielavulla. Tutkimuksen tarkoitukse-

na oli selvittdd, ovatko suomalaiset katsojat tsgotuotesijoittelusta ja kuinka hyvin
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he sen havaitsevat ohjelmista. Tutkimuksessa ed#iuit myds katsojien asenteita
tuotesijoittelua kohtaan. Tutkimuksessa kavi ileitd tuotesijoittelu kasitteend on
edelleen melko tuntematon. Osa haastateltavistaidtirkylla kasitteen, mutta ei

valttamatta erottanut tuotesijoittelua ohjelmarkmata. Osa taas tunnisti mainonnal-
lisuuden ohjelmissa, mutta ei osannut nimeté mill&an termia. Kun kasitteita avat-

tiin haastateltaville hieman, osasivat he nimeit&ijo havaitsemiaan brandeja.

Varsinkin nuoret olivat tulosten mukaan melko kisi& ylipaataan mainontaa koh-
taan. Televisiomainonta koettiin arsyttavané jaatddenovaraisemmat keinot koet-
tiin tervetulleina. Asenne tuotesijoittelua kohtaanpositiivinen myds nuorten kes-
kuudessa, mutta sen ei haluttu antaa vaikuttaa rohk@gtaytymiseen. Vanhemmat
haastateltavat olivat taas paljon halukkaampian@ta vaikutteita mainonnasta. He
kokivat varsinkin tuotesijoittelun tervetulleenayska tuotteiden esittaminen niiden
oikeassa kayttotarkoituksessa palvelee heidan stéle myos katsojaa. Haastatelta-
vat kerdavat nain vinkkejd omaan elamééansa. Kukaastateltavista ei halunnut

tuotesijoittelua kiellettdvan. He olivat tyytyvasiuotesijoittelun nykyiseen tilaan.

Niin teoriassa kuin empiriaosiossa sain vastattaiakiin alussa asettamiini kysy-
myksiin, joten kokonaisuus oli odotusten mukairteokonaisuutena opinnaytetytsta
tuli kattava ja toivon, etté sen avulla voidaardétutkimuksia myds tulevaisuudessa
tuotesijoittelusta ja sen havaitsemisesta. Naidaan vertailla tuotesijoittelun edis-
tymista ja asenteiden mahdollista muuttumista. iarsta muutosta vuoteen 2006,
jolloin Viestintavirasto teki oman tutkimuksensa,olut havaittavissa. Painvastoin,

tulokset olivat hyvin samankaltaisia.
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LITE 1

ESITTELY

Tervetuloa kaikki! Eli kysymys on minun opinnaytésyani, joka liittyy televisioon.
Tutkimusosion toteutan téllaisena ryhméahaastatielunutta yritetdan tehda tasta
mahdollisimman rentoa. Koko haastattelutilanne oéataan, jotta pystyn k&sitte-
lemaan sita sitten mydhemmin, mutta alkaa valitiké. Kenenkaan nimia tai mui-
ta tietoja ei tule opinnaytetyohon vaan kaikistgtktaan kirjain/numero lyhennetta
kuten N1. Kaikkiaan tulen haastattelemaan kolméaéa, joissa kaikissa on saman

verran naisia ja miehia.

Naytan teille ensin katkelmia muutamasta suomadtastelevisiosarjasta, jonka jal-
keen kysyn joitain kysymyksia. Tama ei ole koe veakoitus on herattaa keskuste-

lua ja kertoa omia kokemuksia ja mielipiteita.

*katkelmat televisio-ohjelmista* (Big Brother, EdeKuppilat kuntoon ja Junior
Masterchef)

TEEMA 1 TUOTESIJOITTELU, PIILOMAINONTA JA SPONSORON TI

No niin, huomasitteko nailla ohjelmilla jotain yid&?

Oletteko kuulleet sellaisesta kasitteesta kuindgsigittelu?

Enta miten se teidan mielesta eroaa piilomainomafast

Tuotesijoitteluhan on tuotteen sijoittamista osakgielmaa, esitystd, pelia tai kult-
tuurituotetta, se on ikdan kuin osa tarinaa. Talkponsorin viestit, tuotteet ja logot
voivat ndkya ohjelman juonessa, tapahtumapaiko&ssassa, puheessa, rekvisiitassa
tai niin edelleen. Esimerkiksi paahenkilo ajaayteterkkisellda autolla tai juo tie-
tynmerkkista virvoitusjuomaa. Mainosviestin konti#kn oltava sellainen, ettei se
vaikuta maksetulta, vaikka viestit ovatkin yleemsarkkinoijan tarkasti miettimia.

Tuotesijoittelu poikkeaa kielletysta piilomainontesiing, etta se tehddan avoimen



kaupallisesti. Tuotesijoittelua rajoittaa laki w@ko- ja radiomainonnasta, jota on

muutama vuosi sitten paivitetty varsinkin tuoteisigdun osalta.

Jos tuotteet eivat esiinny luonnollisissa yhteyd&jssaattaa olla kyse piilomainon-
nasta. Jos esimerkiksi tuotteita korostetaan egiksrkameran zoomauksen avulla
tai esiintyjien puheen kautta tai tahallisesti lstebaan esimerkiksi tuotteen tai yri-
tyksen nimea tai tuotemerkkeja. Annan teille eskimepiilomainonnasta. Suomessa
kuluttaja-asiamies on katsonut, etta lapsille sattntelevisio-ohjelma Pokémon
siséltda pilomainontaa. Ohjelman henkilbhahmogttedyssa korostui pilomainon-
ta, koska ohjelman juonen nahtiin perustuvan kaapastettavien Pokémon -
hahmojen kerddmiseen. Mainonnan saantdjen mukaatigea kuluttajaa heikom-
min suojatut kuluttajaryhmat, kuten juuri lapsetee ottaa erityisesti huomioon. Eri-
tyisen tarkedksi mainonnan tunnistettavuus on néifigin, kun mainonnan kohde-
ryhma ei ole varautunut vastaanottamaan mainoR@eémon -ohjelman kohderyh-
ma on lapset, jotka eivat voi tunnistaa ohjelmamkikiaointiluonnetta. Lapsillehan

suunnatuissa ohjelmissa myos tuotesijoittelu oheittga.

TEEMA 2 OHJELMAKATKELMAT

No niin, palataan sitten nakemiinne televisio-anjiah.

Huomasitteko ohjelmianne katsoessa tuotesijoitilua

Mitd tuotemerkkeja huomasitte?

Luuletteko, ettd merkkien aikaisemmalla tuntemésellisi jotain tekemista niiden

havaitsemisen kanssa?

TEEMA 3 ASENTEET

Mink&laisia asenteita teill& on ollut ennestéaridsioittelua kohtaan?

Hairitseekd teita tuotesijoittelu ohjelmissa?



pitaisiko tuotesijoittelu mielestanne kieltaa?

Katsotteko yleensa mainoksia mainoskatkolla?

Nyt on vapaa sana, onko jollakin viel& jotain stangda tuotesijoittelusta?

Kiitén teitd kaikkia osallistumisesta! Oli todelkrvaamatonta saada tietdé teidan
mielipiteenne. Kaikki halukkaan saa myds oman kopralmiista opinnaytetydsta

taman vuoden lopussa, jos teitd kiinnostaa millaiggeenvedon olen saanut aikai-

seksi.



LIITE 2

Koottuja vastauksia haastattelukysymyksiin

Haastateltavat on jaettu kolmeen ryhmaan ian mukagnmat koostuvat niin naisis-
ta kuin miehista. Jokaiselle haastateltavalle amettn oma tunnus, jota kaytan vas-
tausten purkamisessa. Tunnus koostuu sukupuolgbt@asta ja kirjaintunnisteesta
kuten esimerkiksi N1la. N1a on siis nainen, jokaeosimmaisessa ryhmassa ja on
saanut tunnuksekseen kirjaimen a.

TEEMA 1 TUOTESIJOITTELU, PIILOMAINONTA JA SPONSORON TI
Huomasitteko ohjelmilla jotain yhteista?

N1a:Eiks ne kaikki ollu tosi-tvta?

M2b: Kaikissa niissa oli joku kilpailu, ensin oli lapgatsitten aikuiset.

N3a: Kauhee kilpailu oli kumminki jokaisessa.

Oletteko kuulleet sellaisesta kasitteesta kuin tuesijoittelu?

Nla:Joo. Ainakin se teksti on. Sarjoissa se.

M1la: Onks se jotain sellasta et on jotain tiettyja, piss jotain. Kaikilla on Nokian

puhelin jossain tv-sarjassa tai jotain.
N2b: Meinasin just sannoo, et kaikissa mainostettiiaijpaika selvasti. Muista mut-
ta tasta viimisesta ma olisin sanonu heti et simg@inostettiin mutta tassa viimisessa

ma en oikeen tienny mita siind mainostettiin. 8itédsua?

M3a: Onks se niinku tata piilomainontaa?



Ent&d miten se teidan mielesta eroaa piilomainonnas?

N1b: Onks se sit niin ettd piilomainontaa ei sit sanalas siella on se siséltaa tuo-

tesijottelua niin sit se tarkottaa et siella on. Muilomainonnassa sité ei lue.

N2a: Erooks se mitenkaan?

N2b: Niin eiks téda oo vahan piillomainontaa?

M3a: Onks néa sitten niin ettd kun on tuotesijotteluan@ion niinku tan ohjelman

maksajat. Ne aina selkeesti naytetaan joku tiéttyse taytyy ilmottaa siella ylareu-

nassa.

Enta sponsorointi?

N2b: Niin sitd tuotesijoitellaan, piilomainontaa laiteda siinne kuka sitd vahan

sponsoroi. Eli se saa mainoksensa sinne.

M3a: No ne on naa justiin.

TEEMA 2 OHJELMAKATKELMAT

Huomasitteko ohjelmianne katsoessa tuotesijoittelua

M1la: Eiks niissa kukkasissa ainakin jotain logoja ollu.

M2b: Kyl se melkein ain sillee kun kattoo jottain nt&# mainostetaan tasa ja tata

tasa. Kyl se melkein sielta paistaa lapitte.

N3a:Nyt jalkeenpdin ajatelle kun tietdé ni sillon.

M3a: Joo kun sehan tullee aina se kun se taytyy ilmottaa

Mit& tuotemerkkejd huomasitte?



M3a: Se yks oli se mis oli ne ketsupit. Leivonnaisigaodit oli ne lihat ja sit oli tas

viimises ni enemman katto ni siina oli auto ja Kykakaikki muut. Tuli selkeesti. Ta-
sahan tulle tdsa viimisessa selkeesti just kaikvit ja muut kaikki. Tuodaan esille
oikeen selkeesti. Ja siella leipomisessa niillakalikilla samanlaiset koneet ja lait-

teet ja muut tota noinni systeemit.

N3b: Ois tietdny vahan etta mita ois kattonu. Ni oiarowu ajatella ettd minka tuot-

teita ne on.

Luuletteko, ettda merkkien aikaisemmalla tuntemisel& olisi jotain tekemista nii-

den havaitsemisen kanssa?

Nla:Voi silla olla varmasti. Kylla mulla jai mieleenrakin se Heinzin ketsuppi

M1la: Mut taas moneen sellaseen minka tietda etukateengiihen kiinnita huomio-

ta.

N2b: Joo. Tottakai. Joo, siis saa naatki et just tokiontuttu ni se tullee sielta pa-

remmin esille saatika joku outo asia niin sitd somaa. Kylla se niin on.

M3a: Jos mulla ittellda on ajateuksena ettéa kotona tajglau vaihe tehda ja sit tullee
joku ohjelma ni kyl siitd hakee vinkkeja. Ma haeékagpaljon netista nykyaan sen
pohjalta. Esimerkiks nyt on vintti.

N3b: Mutta kylla tulee sellasia kun ei tieda etta asakesimerkiks maistaa.

TEEMA 3 ASENTEET

Minkélaisia asenteita teilla on ollut ennestaan tutesijoittelua kohtaan?

Nla: Mun mielesta se ei ainakaan hirveesti vaikuta nk@éidm mun ostopaatoksiin

ettd jos ma jos ne on jotenkin viela piilotettur@mi en ma kato et oi toi juo just



tommosta juomaa ettd ostampa seuraavaks semmastai &la et se jotenkin alita-

juisesti vaikuttas mutta en mé nae etta se ihavelaisti vaikuttas muhun.

M2b: No kyllah&n sitd mainontaa koko ajan on. Joku fdaekisat ja tammoset. On
ollu aina tupakkimainoksia ja tammdsia ja vaikk@&éiei saisi olla ennda. Mut se

saattaa niinku kamerassa nakya.

M3a Kyllahén sitéa joskus kun kauppaan mennee ni eljag ettd sorrumpa tohon
mainokseen. Niin se voi olla just joskus kun menmieeajattelee ettd voisko toi olla
justiinsa se mitd ma tarviin. Kylla sen mukaan nmgiohjelmaas tekkee ni tehdaan

monta pihaakin.

N3c: Ei sita ajattele silla tavalla sita. Nyt voi ajatekin paremmin.

Hairitseekd teita tuotesijoittelu ohjelmissa?

N2b: Ei se héiritte jossei sita tuo niinku liikaa esill€&li siind just se Radio Aalto et
sit saa niinku jotain sieltd ni se tuli niinku r@&ésti sieltd, etta sen niinku huomas
heti.

N2a: Mut sit esimerkiks siind kotitalousohjelmassa ninfieku sulautu sinne luon-

nollisesti, jauhopussit ja muut.

Pitaisiko tuotesijoittelu mielestdnne kieltaa?

Mla: No ei kylla. Jos kaikki kiellettas tollaset ni aigikee tehda mitaan. Kaikissa
tammosissa, on niilla jotain oltava siella kuitemkdossain Big Brotherissakin esi-

merkiks.

N2b: Niin sit se tulis liilan vaikeeks ja sit just talgikotimaiset sarjat tammaoset mitéa
kaikkee tullee ni se antaa just varmaan siihen sestemku kiinnittdéa huomiota etta

toi on just sama kun meillakin kaytetaan tota janluou. Semmosta niinku, en ma voi
sanoo kodinomaisuutta mutta semmosta niinku tutaazahan tulee lahemmaks ku

siel on jottain tuttua asiaa. Sen kokee varmaankuiilaheisemmaks sen asian kun



joo, se kayttad sammaa kun minakin. Ettd nehatasiest huomaa mikka on tuttuja
asioita ni niihin kiinittdd huomioo. Et ei se mumetasta niinku paha oo.

M3a: Ei. Se on hyvé etta ne maksaa ettd meian ein taakisaa.

Katsotteko yleensd mainoksia mainoskatkolla?

N2b: No jos maa katon semmosta ohjelmaa mikad on nautotetméa kellaan aina
mainokset ohi. Koska niita tullee niin paljon ja oe pakko kattoo sillon kun katoo

ihan telkkarista ohjelmaa.

N2a: Mut siis jos nauhalta kattoon ni sitten kylla kelaa ohitte. Et saa niinku no-

peemmin katottua sen varsinaisen ohjelman.

N3b: Kyl sillon tarvii l&htee valilla johonkin muualléut totta kai niita tulee katot-

tuakin.

Liséakysymys nuorten ryhmalle:

Ovatko teidan mielestdnne nuoret kriittisid maimarkohtaan?

Nla:No kun sita tulee joka tuutista koko ajan. Mielumpéittaa sitten ku et tota ma
en nyt ainakaan osta kun ne tunkee noita maingk&ia paikkaan. Mutta kyllahan

niittekin jotenkin tarvii sitd mainostaa. Edistai#&smyyntia jotenkin.



