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Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, minkalainen lineaarisen television mainonta kiin-
nostaa yli 50-vuotiaita. Tutkimuksessa pureuduttiin myds siihen, ettd minkalaiset mai-
nokset herattavat ostotarpeen ja tutkivatko katsojat mainostettavaa tuotetta tai palve-
lua tarkemmin.

Tutkimusmenetelmana toimi kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimusmenetelma. Aineis-
tonhankintamenetelmana kaytettiin kyselyd. Kysely toteutettiin Webropol-alustaa kayt-
taen ja sita jaettiin eri sosiaalisen median kanavia pitkin mahdollisimman monelle. Ky-
selyyn saatiin 119 vastausta. Kyselyn avoimiin kysymyksiin vastasi Iahes jokainen
vastaaja, jonka takia tuloksien saanti oli helpompaa. Kyselya ei tarvinnut pitaa viikkoa
pidempaan auki, silla tuloksissa todettiin kylladntyminen, eli vastaukset alkoivat toista-
maan itseaan.

Tutkimuksessa oli mahdollista tehda kyselyn tulosten avulla johtopaatoksia. Kyselyn
vastauksista pystyttiin tulkitsemaan, etta yli 50-vuotiaiden mielesta kiinnostavia omi-
naisuuksia televisiomainoksille ovat esimerkiksi hyva musiikki, huumori ja tarinalli-
suus. Osa vastaaijista piti lyhyista ja tiiviistd mainoksista. Voidaan myds todeta, etta yli
50-vuotiaiden ostotarpeen herdamiseen vaikuttaa jokseenkin tuotteen tai palvelun
hinta ja ajankohtaisuus. Kyseinen ikaluokka ei juurikaan lIahde tutkimaan mainoksessa
nahtya tuotetta tai palvelua ainakaan valittdmasti.
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Abstract

The purpose of the thesis was to explore the type of linear television advertising that

interests individuals aged 50 and above. The study also looked at what kind of adver-
tising stimulates the need to buy and whether it make viewers want to investigate the
product or service being advertised more closely.

The research method used was qualitative. A questionnaire was used to collect data.
The survey was conducted using the Webropol platform and distributed through vari-
ous social media channels to as many people as possible. A total of 119 responses
were received. Almost all respondents answered the open-ended questions, which
made it easy to obtain the results. It was not necessary to keep the questionnaire
open for a week longer, as the results showed that there was a tendency for the an-
swers to repeat themselves.

It was possible to draw conclusions from the survey. The answers to the question-
naire could be interpreted as indicating that the characteristics of television commer-
cials that the over 50-year-olds find interesting are, for example, good music, humor,
and storytelling. Some respondents liked short and concise adverts. It can also be
concluded that the price and timeliness of a product or service is to some extent a
factor in the purchasing behavior of the over 50-year-olds. This age group is less
likely to investigate the product or service seen in an advertisement, at least not im-
mediately.
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1 Johdanto
1.1 Tausta

Suomessa televisio tavoittaa viikoittain 84 % vaestdsta. Suurin osa vaestdsta katsoo kau-
pallista televisiota paivittain. Television katseluun kulutettava aika on talla hetkella kasvussa

ja televisiota katsellaan paivassa keskimaarin 2 tuntia ja 38 minuuttia. (Finnpanel 2022.)

Televisiomainonta on tutkitusti toimiva keino brandimielikuvan vahvistamisessa, alennus-
myyntien kertomisessa, tunnettuuden rakentamisessa seka uuden tuotteen lanseerauk-
sessa. Televisiomainonnan tehokkuuden syy on yksinkertainen; liike, kuva ja aani helpot-
tavat tarinan kerrontaa ja tunteisiin vaikuttamista. (Screenforce.) Mainonnalla on pitkaai-
kaista seka lyhytaikaista vaikutusta yritysten liikkevaihtoon ja se voi vaikuttaa liikevaihtoon
myos pitkdan kampanjan paatyttyakin. Televisio saa liikevaihtoon kasvua aikaiseksi nope-
asti sen jalkeenkin, kun muut mediakanavat ovat saavuttaneet jo saturaatiopisteensa.
(Screenforce 2019.)

Mainoksien tarkoituksena on luoda tarpeita, joita tyydyttddkseen kuluttajat sitten ostavat.
Tarpeet voivat olla todellisia, mutta useimmiten ne eivat ole. Tarpeita luomalla mainostaja
onnistuu saamaan kuluttajan kokemaan sisallaan tyhjyyden. Kyseista tyhjyytta taytetaan
sitten esimerkiksi hiilihapotetulla kasviuutejuomalla, joka on luvannut kauneutta, onnea ja
menestysta. Todellisuudessa tuote ei tietenkdan tuo kuluttajalle mitdan naista luvatuista.
(Tamminen 2019, 12.)

Opinnaytetyon idea syntyi kiinnostuksesta televisiomainontaan ja tutkimustydhon. Tutki-
muksessa oli tarkoituksena selvittaa minkalainen lineaarisen, eli perinteisen television mai-
nonta kiinnostaa 50-vuotiaita ja sitd vanhempaa ikaluokkaa. Aihe on kiinnostava myds sen
takia, silla tana paivana suuri osa ihmisista katsoo televisio-ohjelmat suoratoistopalvelimien
kautta ja siten eivat nde juurikaan mainoksia. Useasti katsojat myds poistuvat mainoskatkon
ajaksi ruudun edesta tai katsovat esimerkiksi puhelintaan mainoskatkon ajan. Opinnayte-
tydssa tutustutaan myds mainonnanpsykologiaan siitd nakdkulmasta, ettd miten mainosta-

jat koittavat vaikuttaa katsojiin ja heidan ostopaatoksiinsa.
1.2 Tavoite ja rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa, ettd minkalainen lineaarisen television mainos on
yli 50-vuotiaista kiinnostava ja mitka tekijat mainoksessa vaikuttavat heidan ostotarpeensa
heraamiseen. Lisaksi aikomuksena on selvittaa, etta tutkivatko yli 50-vuotiaat katsojat mai-

nostettavaa tuotetta tai palvelua mainoksen nahtydadn ja missd he sen tekevat.



Opinnaytetydn kirjoitusvaiheessa ei ole |6ydetty muita julkisia tutkimuksia kyseisesta ai-
heesta juuri talle ikaluokalle seka rajattuna lineaariseen televisioon. Televisionkatselusta ja
-katsojista 16ytyy kuitenkin tilastoja muun muassa Finnpanelilta ja esimerkiksi Sanomailta.
Televisio on kuitenkin keski-ikaisten ja ikdantyvien suosima mediavaline ja sita tulisi hyo-
dyntaa. Tasta syysta televisiomainontaa olisi hyva oppia tekemaan juuri talle kohderyh-
malle. (Raninen & Rautio 2003, 274-276.)

Hyvan tutkimuksen alku on hyva tutkimusaihe. Aiheen valinta tutkimukseen voi olla haas-
tavaa ja sen vuoksi siihen tulisi varata tarpeeksi aikaa seka pohtia sitad huolellisesti. Tutki-
muksen onnistumisen edellytyksena on se, etta tekija on aidosti kiinnostunut tutkimusai-
heestaan. Aiheen I0ydyttya, sita tulisi useimmiten rajata. Tarkennetaan ajatusta, ettd mita
halutaan tietda ja mita halutaan osoittaa keratylla aineistolla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2008, 77-81.)

Tutkimukseen on valittu ikaluokaksi 50-vuotiaat ja sitd vanhemmat, silld nuoremmat ikaluo-
kat katsovat huomattavasti vdhemman lineaarista televisiota, eli perinteista televisiota. Nain
ollen tutkimuksen tuloksia olisi haastavampi saada seka tulkita. Tutkimus on rajattu lineaa-
riseen televisioon, silla tutkimuksesta tulisi liilan laaja, jos siind kasiteltaisi myds esimerkiksi
suoratoistoa. Lineaarinen televisio on myds aiheena kiinnostavampi, koska yha enemman

ihmiset katsovat televisiota suoratoistopalvelimista.

Televisiossa naytettavia mainostyyppeja on olemassa erilaisia eri tarpeita vastaan. Tyyp-
peja on muun muassa spotti, jonka pituus voi olla muutamista sekunneista perati minuut-
teihin, katkopromootio, joka koostuu useammasta lyhyesta viestista, tuotesijoittelu, eli
mainos nakyy osana ohjelman sisaltda ja split screen, joka naytetaan ohjelman lopputeks-

tien aikana. (Screenforce.)

Opinnaytetydn tutkimuksessa keskitytdan vain mainoskatkon aikana esitettyihin mainoksiin,
eli spottiin ja katkopromootioon. Tutkimuksessa ei tarkastella esimerkiksi tuotesijoittelua,
koska niiltd mainoksilta ei voida juuri valttya, mikali katsoo televisio-ohjelmaa tai elokuvaa,
toisinkuin mainoskatkon aikana naytetyiltd mainoksilta on helpompaa valttya poistumalla

esimerkiksi television dareltd mainoskatkon ajaksi.
1.3 Tutkimuskysymykset

Ongelman ja kysymyksen laatiminen saattaa usein olla vastauksen ratkaisemista haasteel-
lisempaa. Kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta tehdessa tulisi varautua siihen, etta tutki-
muksen edetessa tutkimusongelma saattaa muuttua. Padongelma on yleensa yleisluontai-
sempi, jossa tutkittavan asian kokonaisuus hahmottuu paremmin. Tutkimuksessa voi olla

my6s alaongelmia, joihin saadut vastaukset auttavat paaongelmaan vastauksen



saamiseen. Ongelma olisi hyva esittda mahdollisimman tarkasti ja selkeasti. Yleensa tutki-

musongelma esitetdan kysymysmuodossa. (Hirsjarvi ym. 2008, 121-125.)

Tutkimuskysymykset tulisi muodostaa siten, etta ne olisivat kyseisella alalla mielekkaita ja
kiinnostavia (Sinnemaki 2021). Opinnaytetyon tutkimuksen tutkimuskysymykset muotoutui-

vat seuraavasti niiden mielenkiintoisuuden vuoksi:
¢ Minkalainen lineaarisen television mainos on kiinnostava yli 50-vuotiaiden mielesta?
¢ Minkalainen lineaarisen television mainos herattaa ostotarpeen yli 50-vuotiaille?

o Siirtyyko yli 50-vuotias katsoja tutkimaan mainostettavaa tuotetta tai palvelua mai-

noksen katsottuaan? Ja miten sita tutkitaan?
1.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimukset toteutetaan aina jonkun menetelman avulla. Hyvana ohjeena tutkimusta suun-
nittelevalle on, ettd han pohtisi alkuun, minkalainen tutkimusmenetelma tuo parhaiten sel-
vyytta kasiteltavissa oleviin ongelmiin ja ettd han valitsisi sellaisen metodin ja Iahestymista-

van, johon han on itse vakuuttunein. (Hirsjarvi ym. 2008, 133.)

Tutkimuksessa kaytetaan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Hirsjarvi ym. (2008, 157) mu-
kaan kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus lahtokohtaisesti kuvaa todellista elamaa. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa on tarkoituksena tutkia kohdetta mahdollisimman kokonaisval-

taisesti.

Aineistonhankintamenetelmana on tarkoitus toteuttaa kysely, jolla haetaan vastauksia suo-
raan televisionkatsojilta, lisaksi tarkoituksena on tutustua jo olemassa oleviin tutkimuksiin
aiheesta seka tutkia muita valmiita dokumentteja. Kyselymuotoja I6ytyy erilaisia, aineistoa
pystytdan kerddmaan ainakin kahdella paatavalla. Ensimmainen niistd on posti- ja verkko-
kyselyt, joissa lomake lahetetdan halutulle kohderyhmalle, jonka he sitten tayttavat itse ja
palauttavat lomakkeen tutkijalle takaisin. Taman menettelyn etuna on aineiston saannin vai-
vattomuus ja nopeus. Suurimpana ongelmana voi olla kato, eli ei saada riittavasti vastauk-
sia. Toinen tapa on kontrolloitu kysely. Kontrolloituja kyselyja on olemassa kahdenlaisia.
Informoitu kysely ja henkilokohtaisesti tarkistettu kysely. Informoidussa kyselyssa tutkija ja-
kaa henkildkohtaisesti lomakkeet esimerkiksi kouluissa, tydpaikoilla tai messutilaisuuk-
sissa, yleensa kuitenkin sellaisissa paikoissa, joissa tutkijan suunnittelemat kohderyhmat
ovat tavoitettavissa. Henkilokohtaisesti tarkistetussa kyselyssa tutkija on Iahettanyt lomak-
keet postitse ja ilmoitetun ajan kuluttua noutaa ne itse, seka tarkistaa kuinka ne on taytetty
ja mahdollisesti keskustelee viela vastaajan kanssa lomakkeen tayttamisesta. (Hirsjarvi ym.

2008, 191-192.) Kyseisen tutkimuksen kyselymuotona on verkkokysely, eli



kyselylomaketta jaetaan tutkittavalle kohderyhmalle. Kysely toteutetaan Webropol-nimisen
alustan avulla. Webropolin avulla pystytdan luomaan monipuolinen kysely. Kyselyssa kysy-
tdan monivalintakysymyksia, vaittamia ja avoimia kysymyksia. Kyselyyn tulevat kysymykset

muotoutuvat tutkitun kirjallisuuden ja tutkimusten perusteella.

Sisalléntulkintamenetelmana kaytetdan induktiivista analyysia, eli [8htOkohtaisesti kerattya
aineistoa tarkastellaan yksityiskohtaisesti iiman hypoteesien testaamista ja sitd mika on tar-
keda tutkimuksen osalta, ei maaraa tutkija itse (Hirsjarvi ym. 2008, 160). Kun kyselyn ai-
neisto on saatu, aineisto tarkistetaan ja sielta saatetaan esimerkiksi hylata vastauksia, jotka
ovat puutteellisia. Analyysia tehddan ymmartamiseen pyrkivalld l1ahestymistavalla, jossa
kaytetdan laadullista analyysia ja paatelmien tekoa. (Hirsjarvi ym. 2008, 216-219.) Kyse-
lyyn tulleet vastauksen teemoitellaan vastausten yhteisten piirteiden mukaan tyypeiksi. Ai-
neistoa pyritaan tiivistamaan niin, etta analyysi vaiheessa voitaisi kertoa aineiston keskei-
simmista asioista. Talla saadaan nostettua aineistosta tarkeitd ominaisuuksia esiin. (Eskola
& Suoranta 1998.)



2 Mainonta osana markkinointiviestintaa

2.1  Markkinointi

Markkinointi on yksinkertaisuudessaan asiakkaiden sitouttamista ja kannattavien asiakas-
suhteiden hoitamista. Markkinoinnilla tdhdataan siihen, etta luotaisiin arvoa asiakkaille, jotta

saataisiin arvoa vastineeksi asiakkailta. (Kotler & Armstrong 2017, 26.)

1960-luvulta tahan paivaan asti markkinointi ei ole enaa ollut vain markkinointiosaston asia.
Asiakkaiden kokemus ja heidan tarpeidensa tyydyttaminen on tullut talle aikakaudella kes-
kioon. (Launis 2020, 20.) Markkinointi on taktiikka seka strategia, eli tapa toimia ja ajatella.
Aiemmin markkinointi on nahty vain yhtena toimintona yrityksen tuotannossa. Nykyaan kui-
tenkin lilkketoiminnassa markkinointi on keskeinen toiminto myds strategisella tasolla. Voi-
taisi sanoa, etta asiakkuuslahtdisella markkinointiajattelulla ohjataan joitain liiketoiminnan
ratkaisuja ja paatoksia. Markkinoinnissa tulisi ottaa huomioon asiakaslahtdisyyden lisaksi
myos toiminnan kannattavuus pidemmalla tahtadimella. Keskeinen lahtékohta markkinoin-
tiajattelussa on nykyisien ja mahdollisien asiakkaiden toiveet, tarpeet ja arvostukset. (Berg-

strom & Leppéanen 2021.)
2.2 Markkinointiviestinta

Markkinoinnissa yrityksen tulisi hoitaa suhteitaan sidosryhmiinsa (Bergstrdom & Leppanen
2021). Markkinointiviestinnan tarkoitus on luoda, kehittaa ja yllapitaa vuorovaikutussuhteita
asiakkaisiin ja muihin markkinoilla toimijoihin. Markkinointiviestinta jaetaan neljaan osa-alu-
eeseen, joihin kuuluvat asiakaspalvelu ja henkildkohtainen myynti, myynninedistaminen,
mainonta seka tiedottaminen. Asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myynti ovat suoraa kans-
sakaymista asiakkaan kanssa. Myynninedistamisen tarkoituksena on tukea myyntihenkilo-
kuntaa seka jakelukanavaa ja vaikuttaa loppukayttajgén. Mediamainonta on suuremmalle
yleisOlle suunnattua viestintad massamedian kautta, kun taas suoramainonta on kohden-
nettua viestintda suoraan yksittaisille ihmisille. Palvelu- ja tuotetiedottaminen on myos
markkinointiviestintaa. Asiakassuhteiden yllapitdmiseen tarvitaan tiedottamista ja sen mer-
kitys nousee erityisesti muutostilanteissa. Kokonaisuudessaan markkinointiviestinta kattaa
tuotteen tai palvelun, asiakassuhteen ja markkinoiden eri toimijoiden valisen viestinnan. Eri-

laisissa tilanteissa tarvitaan erilaista sisaltda ja viestintatapaa. (Isohookana 2007, 63—64.)

Isohookanan (2007, 131) mukaan haasteena markkinointiviestinndssa on osata valikoida
juuri oikeat viestintakanavat kuhunkin tilanteeseen, jotta kohderyhmalle asetetut tavoitteet
saavutettaisiin mahdollisimman tuloksellisesti ja tehokkaasti. Keinoja on monia ja ne vaih-

televat massaviestinnastd henkilokohtaiseen viestintaan, Kkirjallisesta viestinnasta



suulliseen, digitaaliseen seka sahkodiseen viestintaan. Markkinointiviestintaa suunnitellessa
ja toteutettaessa on tunnettava keinojen ominaisuudet, heikkoudet ja vahvuudet, jotta naita

osattaisiin arvioida viestintakanavina. (Isohookana 2007, 131.)
2.3 Mainonta

Mainonta lukeutuu markkinointiviestinnan osa-alueisiin ja se nayttaytyy kaikista selkeimmin
suurelle yleisélle. Mainonta jakautuu suoramainontaan ja mediamainontaan. Mainonta on
organisoitua joukkoviestintaa, jonka tavoitteena on valittaa tavoitteellista tietoa ideoista, pal-
veluista tai tuotteista. Mainonnalla harvemmin pystytaan yksistaan tayttamaan myynnin ta-
voitteita, sillda myyntiin vaikuttaa lisdksi myos muut markkinointiviestinnan osa-alueet. Mai-
nonnan tavoitteet tulisi asettaa niin, ettd mainonta pystyisi ne yksindan saavuttamaan ja

jotta tavoitteiden saavuttamista pystyttaisiin mittaamaan. (Isohookana 2007, 139-141.)

Mainonta on tana paivana iso osa elamaa. Heraamisestamme ei kulu kauaakaan aikaa,
kun naemme jo ensimmaisen mainoksen. Avatessamme paivan lehden tai jonkin digilait-
teen, tulee vastaan heti mainoksia. Matkalla t6ihin tai kouluun, olemme koko ajan alttiina
erilaisille mainoksille. Junat ja linja-autot ovat oikeastaan liikkuvia mainosalustoja, seka au-
ton radiosta kuulemme jatkuvalla sy6tollda kaupallisia tiedotteita. Ladsnd mainokset ovat
my®0s ravintoloissa, ostoskeskuksissa, urheilukisoissa ja niin edespain. Emme aina valtta-
matta kiinnitd niihin huomiota, mutta mainokset ovat silti aina lasna. (Pitkdnen & Sutinen
2019, 223.)

Media- ja mainostoimistojen keskeinen tehtava on saada ihmiset ja tuotteet kohtaamaan
keskenaan. Ne koittavat luoda yleisdjen ja yritysten valille viestintaa mainosten avulla. Mai-
nosten tarkoitus on puhutella ihmisia kuluttajina. Mediat kokoavat lukijoita, kuulijoita ja kat-
selijoita yleisoiksi. Tutkimustietojen avulla he luokittelevat yleis6t markkinasegmenteiksi,
joista muodostetaan kohderyhmia, joiden halutaan kuluttavan mediatuotteita seka vastaan-
ottavan niiden yhteydessa esitettavia mainoksia. Mediat tarjoavat yhteyden, jonka avulla
mainostajat paasevat yleison luokse. Mainosten vastaanottajien ei toivota pelkastadan na-
kevan mainosta, vaan hanen haluttaisi suostuvan kuluttajan asemaan. (Puustinen 2008,
19-20.)

Pitkdsen ja Sutisen (2019, 223) mukaan mainonnalla on samanlaisia keinoja kuin propa-
gandalla, viestit tehddan mahdollisimman yksinkertaiseksi. Mainonnassa kaytetdan myods
paljon erindisia viestinnallisia kliseita seka symboleja. Tallaiset ovat taloudellisia keinoja,
silla esimerkiksi yhdella kuvalla kyetaan kertomaan palvelusta tai tuotteesta assosiaatioilla,
jolloin ei tarvita kummempaa selittamista. (Elfving & Pajala 2011, 59-60.) Kaupallisella kom-

munikaatiolla on samanlaiset tavoitteet kuin massavaikuttamisella. Mainoksilla pyritaan



vaikuttamaan suurien ihmisjoukkojen mieliin tiedollisella ja tunteellisella tasolla. Tarkoituk-
sena on saada aikaan haluttu reaktio, tdssa tapauksessa se olisi ostaminen ja sitoutuminen

mainostettavaan tuotteeseen tai yhtioon. (Pitkanen & Sutinen 2019, 223-224.)

Mainokset ja logot nakyvat julkisien tilojen ja median lisdksi my6s valovoimaisena alitajun-
nassamme. Nama vaikuttavat siihen, mita mieleemme tulee ensimmaisena lenkkareista,
kahvista, proteiinirahkasta tai nyhtékaurasta. Tuotteiden ja mainosten tyyli muuttuu jatku-
vasti, mutta yksi asia on selvaa: brandeilld, kuluttajuudella ja mainoksilla on yhteiskunnas-

samme koko ajan vain yha suurempi rooli. (Tamminen 2019, 148.)

Mainoksien tarkeimpia menetelmia ovat yksinkertaistaminen ja toisto, joidenka avulla mai-
nostettava viesti koitetaan saada perille tehokkaasti ja nopeasti. Markkinointiviestinnassa
hyoddynnetaan toistuvasti myds liioittelua. Mainoksissa kaikki on usein voittamatonta ja pa-

rasta tavalla, joka saattaa olla kaukana totuudesta. (Pitkdnen & Sutinen 2019, 229.)

Mainostusmahdollisuuksien, eli alustojen, mainospaikkojen, muotojen sekd mainosvaran-
non suuri kasvu on muuttanut mediapelia radikaalisti. Sosiaalinen media, bannerit, hakuko-
nemarkkinointi ja digitaaliset mainosverkot ovat saaneet mainosmaailman rajahtamaan
vaihtoehdoista. Teknologioiden kohdentaminen seka uudelleen kohdentaminen auttavat
mainoksia olemaan yha henkilokohtaisempia, jolloin mainokset ovat lopulta raataldityja vain
sinulle. Mainostajat ovat talla hetkella positiivisessa tilassa, silla heilla on enemman vaihto-

ehtoja kuin ennen ja tilaa tehda erilaisia uusia liikkeita. (Kopu 2019, 153.)
2.4 Mainonnan vaikuttaminen

Parhaimmat mainokset jaavat katsojan mieleen. Olisi kuitenkin hyva muistaa, ettad kosket-
tavan ja hauskan mainoksen lisdksi katsojan tulisi muistaa myds brandi tai tuote mita mai-
nostetaan. Tasta syysta olisikin suositeltavaa, ettd mainostettavan yrityksen, tuotteen tai
brandin nimi mainittaisi heti mainoksen alussa. Televisiomainoksessa esitettdva daanimaa-
ilma ja musiikki ovat nousseet entistakin merkittdvampaan rooliin. Melodia, hokemat ja mai-
nosmusiikit muistuttavat helposti jostain tietysta brandista tai tuotteesta, sama toimii myos
toisinpdin: paassasi saattaa alkaa soida tietty melodia, kun ajattelet vaikkapa Silja Linea tai

Fazerin sinista. (Sanoma 2023.)

Eraassa tutkimuksessa testattiin tarjota kuudellekymmenellekolmelle esikouluikaiselle lap-
selle kaksi identtistd hampurilaisateriaa. Toinen aterioista oli varustettu McDonald’sin lo-
goilla ja toinen ilman logoja. Tutkimuksen tuloksena todettiin, etta lapset arvioivat McDo-
nald’sin logolla varustetun aterian korkeimmin pistein, vaikka kyseessa oli tismalleen sama
ateria. Ihmiset kiintyvat brandeihin jo lapsena ja suurin osa ihmisista luottaakin samoihin

brandeihin edelleen, mitkd ovat tuttuja lapsuudesta. Jo 18 kuukauden iassa lapsi alkaa



ymmartamaan brandeista, ja he tunnistavat jo esimerkiksi McDonald’sin logon ja osaavat

yhdistaa punaisen ja keltaisen varit kyseiseen brandiin. (Lindstrom 2012, 16-19.)

Yksi maailman menestyneimmista ja tunnetuimmista teknologiayrityksista on Apple, jonka
innovatiiviset tuotteet ovat olleet Applen selkaranka. Applen menestystekija kuitenkin on
asiakaslahtdinen markkinointistrategia, joka on auttanut saamaan ja pitamaan yrityksen
suuren suosion. Apple brandina edustaa helppokayttdisyytta, innovatiivisuutta seka tyylik-
kyyttd. Heidan ikoniset tuotteensa ovat tunnistettavia ympari maailman ja pelkkd omenalogo
riittdakin herattdmaan tunteita. Applen mainonta itsessdan on hyvin minimalistista ja visu-
aalisesti nayttavaa. Tarkasti harkitut sanamuodot keskittyvat tuotteiden hyotyjen ja ominai-
suuksien korostamiseen. Kuvat taas nayttavat ja esittelevat tuotteen kayttdkokemusta ja
ulkonakda. Apple hyddyntaa uusien tuotteiden lanseerauksessa myos usein niukkuuden
psykologista periaatetta, eli saatavuutta rajoitetaan osittain tuotekohtaisesti ja maantieteel-
lisesti. (Rubanovitsch 2023, 178-179.)

Yleinen markkinointistrategia, jota kaytetaan esimerkiksi markkinoinnissa, tuotteiden esitte-
lyssa ja hinnoittelussa on nimeltaan houkutuslintuvaikutus, eli harhautusvaikutus. Houku-
tuslintuvaikutuksella on kaanteispsykologinen tarkoitus, jossa ihmisen taipumus paatdéksen
tekoon kasvaa, kun heitd altistetaan ensin pienempaan eli houkutuslintuun ja sen jalkeen
vasta todelliseen tavoitteeseen. Houkutus toimii niin, ettd kahden hyvan vaihtoehdon rin-
nalle lisatdan kolmas, edullisin ja vahiten houkutteleva vaihtoehto, jota asiakkaan ei ole
edes tarkoituskaan valita. (Rubanovitsch 2023, 102—-103.)

Ihmiseen yhtena vaikuttavana tekijana pidetaan henkilokohtaisia taustoja. Naihin lukeutuvat
imeytyva perhetausta ja torjuttu perhetausta. Imeytyvalla perhetaustalla tarkoitetaan tilan-
netta, jossa lapsi tai nuori kopioi vanhempiensa arvomaailmaa ja toteaa sen oikeaksi ja
parhaaksi. Torjuttu perhetausta tarkoittaa tilannetta, jossa niin sanotusti protestoimalla va-
litaan painvastainen tai toisenlainen arvomaailma. Tallainen tilanne on yleensa tyypillisim-
milldaan kapinoivilla nuorilla. Oleellisinta tallaisessa tilanteessa on, etta halutaan pyrkia pois
siitd, mitd vanhemmat edustavat, silla mita siihen tilalle valitaan, ei ole niinkaan valia. (Rope
& Pyykko 2003, 35.)

2.5 Televisio mainonnankanavana

Siitd huolimatta, etta television katsominen on passiivista, mainosvalineena televisio on no-
pea ja tehokas. Television kautta voidaan saavuttaa paljon ihmisia kerralla ja television
avulla on helppo vedota tunteisiin. Televisiomainoksen pituudella ei ole niinkaan merkitysta,
vaan mainoksen toistolla voidaan vaikuttaa huomioarvoon huomattavasti enemman. Tv-

mainokset ovat helpommin muistettavia ja ne herattavat keskusteluja enemman kuin



mikdan muu mainonnan keino. (Raninen & Rautio 2003, 274-276.) Mainonnalla viestitaan
paljon muutakin kuin ainoastaan palvelun tai hyédykkeen ominaisuuksia. Mainontaa on
kaytetty myos hedelmallisena lahteend muun muassa kapitalismin ideologian paljastami-
sessa. (Elfving & Pajala 2011, 59.)

Televisiossa ndhty mainos muistetaan, silld sen nakyvyys on parempi katseltavuuden an-
siosta. Televisiomainokset muistetaan paremmin kuin muiden kanavien mainokset ja niilla
on myds suurempi vaikutus ostopaatdkseenkin. Tv-mainonnan vaikutus ostopaatokseen ja
muistijalkeen kestaa jopa yhdeksan kertaa pitempaan kuin muilla videoalustoilla, kuten Fa-
cebookissa tai YouTubessa. Televisiomainokset tayttavat ruudun ja aanetkin ovat aina
yleensa paalla, jolloin katsojan huomio saadaan senkin avulla. Liikkuva kuva yhdistettyna
aaneen on voimakas ja se vaikuttaa syvasti ihmisiin. Luovat televisiomainokset huomataan
ja muistetaan. Tarinallisuus ja musiikki luovat tunnemuiston, joka kestaa ja elaa ihmisen

mielessa jopa vield vuosienkin paasta. (Screenforce.)

Mainosmaailma on jo kauan odottanut 30 ja 60 sekunnin mittaisten spottimainoksien kuo-
lemaa. Mainoselokuvat siltikin ndyttavat olevan yha paras keino valittaa tarinoita, vaikuttaa
julkiseen tietoisuuteen ja luoda tunnesiteita tuotteisiin. Isojen ohjelmien kasvaessa isom-
miksi ja muiden ohjelmien kuihtuessa, jaa jaljelle vahemman vaikuttavampia mainospaik-

koja ja niiden hinnat nousevat entisestaan. (Kopu 2019, 149-150.)

Suomalaiset kuluttavat melkein jopa 10 tuntia paivassa median parissa. Osa median kay-
tosta on paallekkaista. Median kulutus jakautuu seuraavasti: Total Video 42 % (esimerkiksi
televisio ja suoratoisto), Total Audio 22 % (kuten radio ja podcastit), Total Some 11 %, Total
Print 8 % (esimerkiksi lehdet) ja Muu 8 %. Yksittaisia suurimpia mediankulutus kohteita ovat
sosiaalinen media ja lineaarinen televisio. Yli 50-vuotiailla ihmisilla kuluu melkein 3 tuntia

paivassa lineaarisen television katseluun. (Kantar 2023.)

Mainonta on toiminut olennaisena televisiotuotannon rahoituskeinona siita asti, kun toisen
maailman sodan jalkeen televisiosta alkoi muotoutua kaikkien aikojen tarkein massamedia
(Elfving & Pajala 2011, 56). Vuoden 2023 1 336 miljoonan euron mediamainontaan kulute-

tusta rahasta, on television osuus 19 % (Uutismedianliitto 2023).

Markkinoinnin nakokulmasta tutkaillen perinteinen televisio on yha voimissaan seka merkit-
tava media eritoten brandia rakennettaessa. TV-liiketoiminnassa liikkuu yha huomattavat
maarat rahaa. Suoratoistopalvelut televisiomainonnan sijaan keskittyvat tarjpamaan kuu-
kausimaksullisia palveluita ja tastd syysta ei olekaan olemassa suoratoistopalvelua, joka
onnistuisi kokonaan korvaamaan nykyisen mainosrahoitteisen TV-liiketoiminnan. (Launis
2020, 58.)
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3 Ostokayttaytyminen
3.1 Ostopaatésprosessi

Ropen ja Pyykoén (2003, 151) mukaan ostopaatdsprosessiin lukeutuu kaksi vaihetta. En-
simmaisessa vaiheessa harkitaan, ettd ostetaanko jotain (elintarvikkeita, auto, matka tai
muuta vastaavaa) ja toisessa vaiheessa pohditaan mika ja minkalainen tuote valitaan, poh-
ditaan esimerkiksi minka merkkinen tai varinen. Ensimmaisessa vaiheessa, eli tarveraken-
teissa on keskeisena asiana ihmisen koetut tarpeet ja halut Iahtea jotain hankkimaan. Toi-
sen vaiheen keskeisyydessa, kun lahdetdan valitsemaan lukuisista vaihtoehdoista itselle
mieleinen, on kyse siitd, ettd mika vaihtoehdoista ostajasta tuntuu ja nayttaa parhaimmalta.
Naista syista markkinoijan olisikin keskeista operoida nailla molemmilla tasoilla. (Rope &
Pyykké 2003, 151.)

Kuvio 1 nayttaa kuinka ostoprosessi etenee, silloin kun se on harkittua, kuten esimerkiksi
ostettaessa merkittdvaa tuotetta kuten esimerkiksi talo, auto tai muu vastaava. Ostoproses-
sissa aina lahtdékohtana on asiakkaan oma kokema tarve. (Rope & Pyykko 2003, 152.) Os-
taja siirtyy eteenpain ostoprosessissa ollessaan tarpeeksi motivoitunut. Ostajalla taytyy olla
tunne, ettd hanelld on ongelma, joka kannattaisi ratkaista. Kun ongelma on koettu ratkaise-
misen arvoiseksi, alkaa ostaja etsimaan tietoa erilaisista vaihtoehdoista. Kun ostaja on pe-
rehtynyt tarpeeksi eri vaihtoehtoihin, han voi tehda paatoksensa. Sitten kun ostaja on 10y-
tanyt sopivan vaihtoehdon, ostaa han tuotteen, jos sita vain on saatavilla. Vaikka ostopaa-
tos olisikin jo tehty, voi ostoprosessi katketa, mikali tuotetta tai palvelua ei olekaan saata-

villa. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
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Kuvio 1. Ostoprosessin kuvaus toimintavaiheittain (mukaillen Rope & Pyykkd 2003, 152)

3.2 FCB-matriisi

FCB (Foote, Cone ja Belding) -matriisin on kehittdnyt Richard Vaughan kumppaneineen
vuonna 1980. Richard Vaughn oli silloin FCB-mainosyrityksen johtaja. FCB-mallilla arvioi-
daan kuluttajien tunne- ja ajattelumalleja, jotka toimivat mainonnan strategisoinnin perus-
tana. Matriisi on suunniteltu teorian mukaan, jossa oikea puoli aivoista kokee emotionaalista
tunnetta ja vasen puoli rationaalista. Matriisi koostuu neljasta laatikosta, jossa horisontaali-
nen akseli nayttaa kayttaytymistd emotionaalisesta rationaaliseen ja pysty akseli kuluttajan

kiinnostusta ja kayttaytymista matalasta korkeaan. (Tewary 2021.)

Kuviossa 2 havainnollistetaan kuinka matriisi toimii. Sininen laatikko (Informative) kuvastaa
kuluttajaa, joka kulkee pidemman polun ennen ostopaatdsta. Kuluttaja ensin tutustuu tuot-

teeseen tai palveluun ja keraa paljon tietoa siitd ennen ostoa. Hyvana tuote-esimerkkina
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tallaiseen tilanteeseen on auto, talo tai muu vastaavanlainen kalliimpi investointi, joka vaatii
sitoutumista. Taman matriisin neljanneksen kuvaavaan tilanteeseen paras mainonta stra-
tegia on tarjota asiakkaalle paljon tietoa ja kaytannon esittelya tuotteesta tai palvelusta.
(Tewary 2021.)

Vihrean laatikon (Affective) kaltaisessa tilanteessa kuluttaja tekee ostopaatoksensa enem-
man tunteeseen perustuen, kuin analyyttisella ajattelulla. Tassa matriisin neljdnnessa tuot-
teet ovat arvokkaita ja paatoksenteossa on itsensa vakuuttelua. Koska ostopaatokset ta-
pahtuvat nopeasti, on tiedonkeruu rajoittuneempaa. Paatds ostaa, vaikka urheiluauto on
itseohjautuvampi ja tunteisiin pohjautunut hankinta. Tallaisissa tilanteissa sopivin strategia
on houkuttelevat mainoskuvat esimerkiksi televisiossa tai sosiaalisessa mediassa. (Tewary
2021.)

Oranssi laatikko (Habitual) kuvastaa tavallisia paivittaisia ostoksia, jotka ovat valttamatto-
mia arjessa. Kuukausittaiset ruokaostokset ja muut hyddykkeet, kuten sanomalehdet ja par-
ranajohdylat ostetaan ihan tottumuksesta ilman kummempaa panostusta tai ajattelua. Hy-
vana mainonnan strategiana tdman matriisin neljanneksen kuluttajiin toimii muistutus tuot-

teista esimerkiksi myyntipisteilla tai eri median alustoilla. (Tewary 2021.)

Keltaisessa laatikossa (Satisfaction) kuluttajalla on hyvin alhainen osallistumisen taso,
mutta suuri tunnevaikutus. Nama ovat herateostoksia, kuten jaatelo tai vaikkapa pikaruoka,
jotka johtuvat omista tai perheen mieltymyksista tai ystavista ja sosiaalisista piireista. Paras
mediastrategia tallaisien tilanteiden kuluttajien vaikuttamiseen on esimerkiksi mainostaulut

ja sanomalehtimainokset. (Tewary 2021.)
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FCB Grid — Product Categorization

Thinking High Feeling
1: Informative 2: Affective
(Economic) (Psychological)
Learn -> Feel -> Do Feel -> Learn -> Do
H-'gh Example: Example:
Involvement @ *House = Family Car =Sports Car  =lewelry
*B2B services *Insurance = Antiques = Perfumes
* Home * Security * Designer = Expensive
Rational 1 APPliances T System Garments  Restaurant  rmotional
e
3: Habitual 4; Satisfaction
(Responsive) (Social)
i Do -> Learn -> Feel Do -> Feel -> Learn
w
Example: Example:
Involvement * Detergent  *Newspaper *Packaged +Fast Food
*Household +insecticide drinks Restaurants
cleaner *Razor *|ce-cream  *Tea/coffee
* Personal Care * Deodorants =Confectionary
Low

Kuvio 2. FCB-matriisi (Tewary 2021)

3.3 |kaantyvat kuluttajat

Ikaantyvista asiakkaista tulee koko ajan yha tarkeampi kuluttajaryhma tulevaisuuden kau-
poille. Nuoret ovat edellakavijoita, seka muuttavat palvelujen ja kaupan rakenteita, mutta yli
55-vuotialla on ostovoimaa. Tasta syysta olisi tarkeaa tuntea ja arvostaa yli 55-vuotiaita ja
heidan tarpeitaan. Kantar TNS:n toteuttaman tutkimuksen mukaan nuorena arvostetuista
ulkonadn korostamisesta, normien rikkomisesta ja seikkailunhalusta siirrytdan ian myéta
turvallisuushakuisuuteen ja vaatimattomuuteen. Yhteiskuntaa ja ymparistéa kohtaan kiin-
nostus kasvaa, kuten myos epaitsekkyys ja vastuullisuus. Vaalitaan terveytta, tavallista ela-

maa ja hyvaa kuntoa. (Kaupan liitto 2020.)

60—75-vuotiaat arvostavat vakautta ja ovat useimmiten tyytyvaisia elamantilanteeseensa.
Heidan asenteitaan ja arvojaan on myos vaikea muuttaa, tdma nayttaytyy etenkin niin, etta
tahan kohderyhmaan on vaikeaa luoda uusia tarpeita. Tutkimukset ovat nayttaneet, etta
halu huolehtia kunnosta ja syoda terveellisesti on suurimmillaan 55-79-ikaisilla. Terveellis-

ten ruokien mielikuvissa korostuvat esimerkiksi kotimaisuus, vaharasvaisuus ja kala.
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Vanhemmat sukupolvet ei kuitenkaan ole mikadan yhtenainen kuluttajajoukko, vaan joukko

toiveiltaan ja tarpeiltaan erilaisia kuluttajia. (Kaupan liitto 2020.)

Tutkimusten mukaan idkkdammat henkil6t pitavat myymaléitéd ja kaupunkikeskustoja tar-
keina asioimispaikkoina. Heille houkuttelevan ostoymparistdon tekevat muun muassa es-
teettomyys, palvelujen monipuolisuus ja lyhyet etaisyydet. Yli 55-vuotiaat kuluttajat ostavat
ja asioivat mieluummin myymaldissa ja noin neljasosa tasta ikaluokasta kokee verkko-os-
tamisen hankalaksi. Jos kuitenkin yli 55-vuotias paatyy tekemaan ostoksensa verkkokau-
passa, han tekee ne yleisimmin tietokoneella, eikd esimerkiksi puhelimellaan. Vanhempia
kohderyhmia voidaan tavoittaa edelleen parhaiten perinteisemmalld medialla. Parhaiten
ikdantyviin ihmisiin puree postiluukusta tulevat suoramainonnat, radiomainokset ja televi-

siomainokset. (Kaupan liitto 2020.)
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4 Tutkimuksen toteutus
4.1 Tutkimuksen kuvaus

Tutkimusmenetelmana tutkimuksessa toimii kvalitatiivinen, eli laadullinen menetelma. Tut-
kimuksessa on tarkoitus selvittaa, ettd minkalainen lineaarisen television mainonta kiinnos-
taa yli 50-vuotiaita. Asiaa tarkastellaan myos siitd nakokulmasta, ettd minkalainen mainos
herattda ostotarpeen ja siirtyykd katsoja etsimaan lisdtietoa mainoksessa nahdysta tuot-
teesta tai palvelusta, sekd mistd ja miten han etsii tietoa. Tutkimukseen on rajattu ikaluo-
kaksi 50-vuotiaat ja sitd vanhemmat, silla tama ikdluokka katsoo eniten lineaarista televi-
siota. Ikaluokka on valikoitunut myos siita syysta, etta kyseisesta ikaluokasta ei ole I0ytynyt

vastaavaa tutkimusta.

Tutkimukseen etsitdan vastauksia kyselyn avulla. Kyselyn vastaukset keratdan yhteen,
jonka jalkeen niita analysoidaan ja kerrotaan tulokset. Analyysin jalkeen voidaan kerrata
tutkimuksen tavoitteet ja kertoa johtopaatokset, pohtia tutkimuksen luotettavuutta seka jat-

kotutkimusehdotuksia.
4.2 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimusta varten toteutettiin anonyymi kysely Webropolilla. Kyselya jaettiin sosiaalisen
median kanavia pitkin mahdollisimman monelle. Kyselyd pidettiin auki 21.2.2024 -
27.2.2024. Kyselyn kysymykset muotoutuivat tutkitun kirjallisuuden ja muiden tutkimusten
pohjalta. Kysymykset olivat suurimmalta osin vaitteita tai avoimia kysymyksia. Nain pyrittiin
saamaan mahdollisimman kokonaisvaltainen kasitys yli 50-vuotiaiden mielipiteista ja tunte-

muksista lineaarisen television mainontaa kohtaan.

Tutkimuksen kyselyyn tuli vastauksia 122 kappaletta yhden viikon aikana, joista jouduttiin
aineiston lapikaynnin yhteydessa poistamaan 3 vastausta niiden kohderyhmaan kuulumat-
tomuuden takia. Kyselyn vastauksista tehtiin erilaisia kuvioita, jotka auttavat havainnollista-
maan kyselyn tuloksia. Kyselyn tuloksia tarkastellessa kiinnitettiin huomiota esimerkiksi
vaittdmien keskiarvoihin, joiden avulla pystyttin hieman ymmartdamaan mihin suuntaan
enemmiston mielipide kallistui. Avoimien kysymyksien vastauksia luokiteltiin yhteisten piir-
teiden mukaisesti tyypeiksi. Aineistosta pyrittiin tiivistdmaan asioita niin, etta sieltd pystyt-

taisi nostamaan keskeisimpia asioita esiin.
4.3 Kyselyn tulokset

Kyselyssa ensimmaisena kysyttiin vastaajien ikda (Kuvio 3). Vastausvaihtoehtoina olivat:
alle 50, 50-59, 60-69, 70-79 ja 80+. Alle 50 vastanneet ohjattiin kyselyn loppuun ja heidan
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vastauksensa poistettiin kyselysta. Kyselyyn vastanneista suurin osa oli 50-59-vuotiaita (49
%), seuraavaksi eniten oli 60-69-vuotiaita vastaajia (42 %), 70-79-vuotiaita oli 9 % ja 80+ ei
ollut lainkaan. Kyselyssa haluttiin kysya ikaa, silla ialla on uskottu voivan olevan merkitysta
vastauksiin. Kysymys oli my0s siita syysta oleellinen, etta sen avulla pystyttiin karsimaan

nama vastaajat, jotka eivat kuuluneet tutkittavaan kohderyhmaan.

Ikasi?

m50-59 m60-69 m70-79 m80+

Kuvio 3. Vastaajien ika

Kyselyssa toisena kysyttiin vastaajien sukupuolta (Kuvio 4). Vastaajien sukupuolella usko-
taan olevan vaikutusta esimerkiksi siihen, ettd minkalainen mainos koetaan mielenkiin-
toiseksi. Vastausvaihtoehdot olivat: Nainen, mies, muu ja en halua vastata. Vastaajista 86
(72 %) oli naisia, 32 (27 %) miehia ja yksi vastaajista ei halunnut vastata kysymykseen.

Vastaajista suurin ryhma oli siis 50-59-vuotiaat naiset.
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SUKUPUOLESI?

Hm Nainen M Mies B Muu MBEnhaluavastata

Muu En halua vastata
0% 1%

Nainen
72 %

Kuvio 4. Vastaajien sukupuoli

Kyselyssa kolmantena kysyttiin, ettéd ovatko vastaajat tydssakayvia (Kuvio 5). Vastausvaih-
toehtoina oli kylla ja en. Vastaajista 72 (61 %) on tydssakayvia ja 47 (39 %) ei ole. Tama
kysymys on koettu oleelliseksi, silla kyselya tehdessa oletettiin, ettd tydssakayvilla olisi va-

hemman aikaa katsoa televisiota verrattuna esimerkiksi tyottomiin tai elakelaisiin.

OLETKO TYOSSAKAYVA?

EKyllda mEn

Kuvio 5. Vastaajien tyossakaynti
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Seuraavana kyselyssa kerrottiin lyhyesti, ettd mita lineaarinen televisio tarkoittaa, jotta voi-
taisiin minimoida riskit kysymyksen vaarinymmarryksesta. Sitten kyselyssa esitettiin seu-
raava kysymys: kuinka paljon kulutat suunnilleen aikaa péivdssé lineaarista televisiota kat-
soen? (Kuvio 6) Vastausvaihtoehtoina kysymykseen oli 0-2 h, 2-3 h, 3-4 hja 4 + h. Kyselyyn
vastanneista suurin osa (57 %) katsoo suunnilleen 0-2 h, seuraavaksi eniten vastaajia (24

%) on vastannut 2-3 h, 3—4 h paivassa katsoo 13 % vastaajista ja yli 4 h 6 % vastaajista.

Kuinka paljon kulutat suunnilleen aikaa
paivassa lineaarista televisiota katsoen?
(tuntia)

80
70

60

50

40

30

: B

: —

0 I
0-2 2-3 3-4 A+

Kuvio 6. Kuinka paljon vastaajat katsovat lineaarista televisiota paivittain

Seuraava kuvio 7 nayttaa kuinka lineaarisen television paivittdinen katselu jakautuu tyds-
sakayvien ja ei tydssakayvien kesken prosentuaalisesti vastausvaihtoehto kohtaisesti. Ku-
viossa oranssi palkki nayttaa ei tydssakayvien lineaarisen television katselutunnit ja sininen
tyossakayvien. 0-2 tuntia paivassa vastanneista 72 % ovat tydssakayvia ja 28 % ei tyossa-
kayvia. 2-3 tuntia paivassa vastanneista 62 % ovat tydssakayvia ja 38 % ei tydssakayvia.
3—4 tuntia paivassa vastanneista 80 % oli ei tydssakayvia ja 20 % tyossakayvia. Yli 4 tuntia
paivassa vastanneista oli 71 % ei tydssakayvia ja 29 % tydssakayvia. Voidaan huomata,
etta ei tyossakayvat vastaajat kuluttavat paivassa enemman aikaa katsoen lineaarista tele-

visiota verrattuna tydssakayviin.



19

Lineaarisen television paivittdinen katselu tunteina

0-2 2-3 3-4 4+

M tyossakdayvd M eityossakdyva

100 %

90 %

80 %

70%

60 %

50 %
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20%

10%
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Kuvio 7. Lineaarisen television katselu tunteina tydéssakaynnin perusteella

Seuraavaksi kyselyssa haluttiin selvittaa, ettd katsovatko katsojat mainoskatkon aikana esi-
tetyt mainokset (kuvio 8). Vastausvaihtoehtoina olivat: kylla, enimmakseen ja en. Vastaa-
jista vain 5 % sanoi katsovansa mainokset. Suurin osa vastaajista (51 %) katsoo enimmak-

seen ja 44 % ei katso mainoksia.
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KATSOTKO TELEVISIOSTA MAINOSKATKON
AIKANA ESITETYT MAINOKSET?

HKylla mEnimmakseen MEn

Kuvio 8. Vastaajien televisiomainoksien katsominen

Mikali ylld mainittuun kysymykseen vastasi vaihtoehdoista enimmékseen tai en, vastaajat
ohjattiin avoimeen kysymykseen, jossa kysyttiin, ettd mikali he eivat katso mainoksia, mita
he tekevat sen aikaa. Tahan avoimeen kysymykseen tuli 113 vastausta. Suosituimpia vas-
tauksia tahan kysymykseen olivat: selaan puhelinta, vaihdan kanavaa, luen kirjaa, neulon,
kdyn WC:ssé, teen kotitéita, kdyn jadkaapilla, laitan tv:n dénettémaéksi katkon ajaksi tai en

katso kanavia, joilta tulee mainoksia.
Vastaaja numero 28 vastasi:
Luen puhelimesta uutisia, kdyn vessassa tai teen jonkun pienen kotiaskareen.

Kyselyssa seuraavaksi haluttiin kysya, ettd mika televisiomainos tulee vastaajalle ensim-
maisena mieleen ja miksi. Kysymys koettiin tarkeaksi tutkimuksessa, silla nain voitaisiin
saada tietda minkalaiset mainokset jaavat mieleen ja mista syysta. Tama avoin kysymys oli
vastaajille pakollinen. Eniten ihmiset nimesivat HK:n mainosta, jossa lauletaan "todella HK”,
syyksi sanottiin laulun arsyttdminen. Paljon mainintoja sai myds Foodoran mainos, jossa
hoetaan "koska ma tahdon”, tdhan myds syyna arsyttavyys. MOI-operaattorin mainos oli
nimetty myds useampaan kertaan, jalleen mainoksen arsyttavyyden takia. Bauhauksen
mainos, jossa soi Martti Servon Hyvalta nayttaa-kappale on mainittu muutamaan otteeseen,
johon syyna oli mainoksen hauskuus. Ruokakauppojen tarjouskampanjoita oli nimetty myos
useampaan kertaan, johon vastaajilla tuntui olevan neutraalimmat syyt, kuten esimerkiksi,

etta oli juuri nahnyt mainoksen televisiosta. Vastaajat olivat maininneet myos niin sanottuja
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klassikkomainoksia, kuten McDonald’sin "sy6kaa kanaa”, Saarioisen "aitien tekemaa”, Eli-
san lahetyssaarnaajat, sekd Visulahti ja heidan mainoskappaleensa. Muita tarttuvia mai-
nosmusiikkeja oli nimetty I16ytyvan muun muassa Puuhamaan, Juhlamokan ja Fazerin sini-
sen mainoksissa. Vastaajat olivat nimenneet myds tunteisiin vetoavia mainoksia, kuten Ifin
mainokset, joissa soi kappale "kun aika on”, syyna omaan sen hetkiseen elamantilantee-
seen liittyvyys. Joitakin vastaajia kiehtoi myds se, ettd mainosta katsoessa joutuu pohti-

maan mista on kyse.
Vastaaja numero 17 kertoi muun muassa nain:

Ikean uudehko mainos: ryhma eri ikaisia ihmisia (lienevét sukua tai perhettéd) kokoon-
tuvat luonnon helmaan ja vievét sinne huonekalut yms. Jai mieleen, koska siind on

pitkdhkoé tarina ja mainostettava asia (lkea) paljastuu melko my6héén.

Seuraavaksi kyselyssa siirryttiin vaittdmiin. Ensimmaisena vaittdmana esitettiin  Tuot-
teen/yrityksen ennalta tunteminen vaikuttaa televisiomainoksen kiinnostavuuteen. Vastaus-
vaihtoehdot olivat asteikolla 1-5 niin, ettd 1= Negatiivisesti ja 5= Positiivisesti. Keskiarvoksi
vastauksille muodostui 3,3. Kuviossa 9 nakyy kuinka vastaukset ovat jakautuneet. 7 % vas-
taajista kokee mainostettavan ennalta tuntemisen vaikuttavan mainoksen kiinnostavuuteen
vastausvaihtoehdon 5, eli positiivisesti, 33 % vaihtoehdon 4 ja jopa 50 % vastasivat vaihto-
ehdon 3, joka voidaan tulkita neutraaliksi. 6 % vastaajista valitsi vaihtoehdon 2 ja 4 % vaih-

toehdon 1. Tunnettuutta pidettiin siis vastaajien kesken positiivisempana asiana.

Keskiarvo

Negatiivisesti FL] Positiivisesti 3,3

@1 9?2 @3 ®4 ®5

Kuvio 9. Tuotteen/yrityksen ennalta tuntemisen vaikuttaminen televisiomainoksen kiinnos-
tavuuteen

Toisena vaittamana esitettiin Mainoksien toisto vaikuttaa mainostettavan tuotteen/palvelun
kiinnostavuuteen. Tahan vaittdmaan vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-5 niin, etta 1=
Negatiivisesti ja 5= Positiivisesti. Keskiarvoksi vaittamalle saatiin 2,2. Mainoksien toisto on

koettu vastaajien toimesta selkeasti negatiivisemmin, niin kuin kuviosta 10 voidaan nahda,
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silla vain 1 % vastaajista on kokenut toiston positiivisesti. 11 % vastaajista on valinnut vaih-
toehdon 4 ja 26 % vaihtoehdon 3, joka voidaan tulkita neutraaliksi. 28 % vastaajista valitsi

vaihtoehdon 2 ja jopa 34 % vaihtoehdon 1 = negatiivisesti.

Keskiarvo

1%
|

Kuvio 10. Mainoksien toiston vaikuttaminen mainostettavan tuotteen/palvelun kiinnostavuu-
teen

Seuraava vaittama kyselyssa oli Vaikuttaako televisiomainoksen tarinallisuus mainoksen
kiinnostavuuteen? Vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-5 niin, ettd 1= Ei lainkaan ja 5=
Paljon. Talle vaittamalle keskiarvoksi muodostui 3,6. Vastauksissa huomataan selkeammin
hajontaa aiempiin vaittamiin verrattaessa, kun katsotaan kuvion 11 taulukkoa. Tarinallisuus
on kuitenkin koettu aika merkittavaksi vaikuttajaksi vastausten perusteella. Vastaajista 17
% valitsi vastausvaihtoehdon 5, eli paljon ja perati 48 % valitsivat vaihtoehdon 4. 20 %
valitsivat vaihtoehdon 3, joka voidaan tulkita neutraaliksi, 6 % vaihtoehdon 2 ja 9 % vaihto-

ehdon 1, eli ei lainkaan.

Keskianvo

cronen NI -

@ ®2 @3 @4 @5

Kuvio 11. Vaikuttaako televisiomainoksen tarinallisuus mainoksen kiinnostavuuteen

Neljantend vaittdamana oli Vaikuttaako televisiomainoksessa kuuluva musiikki mainoksen

kiinnostavuuteen? Vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-5, niin ettd 1= Ei lainkaan ja 5=
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Paljon. Tahan vaittamaan keskiarvoksi tuli 3,5. Hajontaa vastauksissa oli huomattavasti,
niin kuin voidaan kuviosta 12 nahda. Vastausvaihtoehdon 5, eli paljon valitsi vastaajista 19
% ja jopa 40 % vaihtoehdon 4. 18 % vastaajista valitsi vaihtoehdon 3, eli neutraalin, 13 %
vaihtoehdon 2 ja 10 % vaihtoehdon 1. Musiikilla nayttaisi siis olevan merkitystd mainoksen

kiinnostavuuteen.

Keskiarvo

( N @2 ®3 @4 ®5

Kuvio 12. Vaikuttaako televisiomainoksessa kuuluva musiikki mainoksen kiinnostavuuteen

Seuraavaksi kyselyssa esitettiin vaittdma Vaikuttaako televisiomainoksessa néytettdvén
tuotteen/palvelun hinta ostotarpeen herédémiseen? Vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-
5, niin ettd 1= Ei lainkaan ja 5= Paljon. Keskiarvoksi tahan vaittdmaan saatiin 3,0. Jalleen
hajonta oli suuri. 10 % vastaajista valitsivat vastausvaihtoehdon 5, eli paljon. 31 % vastasi-
vat vaihtoehdon 4 ja 24 % valitsivat vaihtoehdon 3, eli neutraalin. 17 % prosenttia vastaa-
jista valitsivat vastausvaihtoehdon 2 ja 18 % vaihtoehdon 1, eli ei lainkaan. Kuvion 13 mu-
kaan voidaan nahda, etta vastaajat kokevat hieman enemman hinnan nakymisen vaikutta-

van ostotarpeen heraamiseen.

Keskiarvo

@1 ®2 @3 04 @5

Kuvio 13. Vaikuttaako televisiomainoksessa naytettdvan tuotteen/palvelun hinta ostotar-
peen herdamiseen
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Seuraavaksi esitetty vaittama oli: Vaikuttaako televisiomainoksessa néytettdvén tuot-
teen/palvelun ajankohtaisuus ostotarpeen herdamiseen? Vastausvaihtoehdot olivat as-
teikolla 1-5, niin ettd 1= Ei lainkaan ja 5= Paljon. 12 % vastaajista kokevat vaikutuksen
olevan suuri, silla he valitsivat vaihtoehdon 5. 37 % vastaaijista olivat valinneet vaihtoehdon
4 ja 26 % vaihtoehdon 3, eli neutraalin. 12 % valitsivat vaihtoehdon 2 ja 13 % vaihtoehdon
1, ei lainkaan. Vaittamalle saatiin keskiarvoksi 3,2. Tasta voidaan huomata, etta vastaajat
kokevat ajankohtaisuuden herattavan ostotarvetta. Kuviossa 14 nahdaan kuitenkin jonkun

verran hajontaa.

Kesklamno

[ N @2 @3 @4 ®5

Kuvio 14. Vaikuttaako televisiomainoksessa naytettavan tuotteen/palvelun ajankohtaisuus
ostotarpeen heraamiseen

Viimeisend vaittamana esitettiin Kiinnostuttuasi televisiossa mainostettavasta tuot-
teesta/palvelusta, siirrytkd vélittdbmasti tutkimaan asiasta lisda esimerkiksi netistd? VVastaus-
vaihtoehdot olivat asteikolla 1-5, niin ettd 1= En ollenkaan ja 5= Valittdomasti. Keskiarvoksi
vaittamalle tuli 2,0. Tassa (kuvio 15) voidaan nahda, ettd kyseinen vastaajaryhma ei tutki
asiasta lisda ainakaan valittdémasti, silld yksikdan ei vastannut 5= Valittdmasti. Sen sijaan
15 % vastaajista valitsi vastausvaihtoehdon 4 ja 16 % vaihtoehdon 3. 24 % vastaajista va-

litsivat vaihtoehdon 2 ja perati 45 % vastaajista valitsivat vaihtoehdon 1, en ollenkaan.
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Keskiarvo

Kuva 15. Kiinnostuttuasi televisiossa mainostettavasta tuotteesta/palvelusta, siirrytko valit-
témasti tutkimaan asiasta lisda esimerkiksi netista

Mikali edelliseen vaittamaan vastasi asteikolla 2-5, ohjattiin vastaaja avoimeen kysymyk-
seen, jossa kysyttiin, etta mista ja mita vastaaja tutkii televisiomainoksessa nahdysta tuot-
teesta/palvelusta. Kysymykseen saatiin 66 vastausta. Lahes kaikki vastaajat ovat kertoneet
tutkivansa tuotetta/palvelua netistd. He muun muassa etsivat tuotearvioita ja kayttokoke-
muksia, tekevat hintavertailua seka tutkivat saatavuutta. Osa vastaajista on kertonut kysy-

vansa tutuilta tai ystaviltaan kokemuksia tai kommentteja.
Vastaaja numero 11 kertoi:
Yleensé etsin lisétietoa netista, jos kiinnostun.

Kyselyn viimeisena kysymyksena kysyttiin avoin vapaaehtoinen kysymys: Millainen on mie-

lestasi hyva televisiomainos? Tahan kysymykseen saatiin 107 vastausta.
Vastaaja numero 2 vastasi:

Jos siiné on hyvé tarina, alykéstad huumoria ja hyvd musiikki.
Vastaajan numero 21 vastaus oli:

Lyhyt ja ytimeké&s, eiké liian vakava.

Suurin osa vastaajista olikin sita mielta, etta lyhyys ja selkeys olisivat hyvan televisiomai-
noksen ominaisuuksia. Paljon vastauksissa mainittiin huumoria ja oveluutta. Hyvassa tele-
visiomainoksessa vastaajien mukaan tulisi olla hyvaa musiikkia ja jotain rajoja rikkovaa tai
yllattavaakin. Osan mielesta asiallisuus ja selkeys olisivat hyvid ominaisuuksia. Vastaajat
arvostavat myos sita, ettei mainoksessa olisi arsyttavaa musiikkia, katsojan alykkyyden ali-
arvioimista tai valheellista tai jopa liioittelevaa informaatiota. Tarinallisuus ja viihteellisyys

voidaan todeta vastaajien mukaan myds hyviksi ominaisuuksiksi.
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Vastaajan numero 110 mukaan hyva televisiomainos olisi:

Aito, tunteita heréttava, erottuva ja mieleenpainuva jéttden vahvan muistijéljen.
4.4 Tulosten esittely ja tulkinta

Kyselyn perusteella todettiin, ettd suuri osa vastaajista ei katso mainoskatkolla esitettyja
mainoksia, vaan tekevat jotain muuta, kuten selaavat puhelinta, vaihtavat kanavaa tai pois-
tuvat television aareltd mainoskatkon ajaksi, niin kuin osattiin odottaakin. Vastaajista kui-

tenkin pieni osa vastasi katsovansa mainokset.

Kyselyssa kysyttiin, mika televisiomainos tulisi ensimmaisena mieleen ja miksi, jotta voitai-
siin tietda minkalaiset mainokset ovat mieleenpainuvia talle ikluokalle. Osa mainitsi mai-
noksia, jotka ovat aika neutraaleja, kuten esimerkiksi ruokakauppojen tarjousmainokset.
Todella moni vastaajista vastasi tdhan kysymykseen kuitenkin mainoksen, joka arsyttaa
katsojaa suunnattomasti. Tama herattdd kysymyksen, missa menee mainoksen arsyttavyy-
den raja. Ainakin voimme todeta, ettéd arsyttavat mainokset jaavat inmisten mieliin. Jotkut
vastaajista vastasivat tahan kysymykseen myds heille mieleisia mainoksia, mitka herattavat

tunteita tai ovat tarinaltaan mielenkiintoisia tai hauskoja.

Kyselyn vaittamien perusteella on hieman vaikeampaa tehda tulkintaa ainakaan kovin radi-
kaalisti. Suurin osa vaittamista sai vastauksissa keskiarvokseen hieman paalle 3, joka voi-
daan tulkita neutraaliksi. Selkeampia vastauksia tuli kuitenkin osaan vaittamista. Mainok-
sien toiston vaikutus mainostettavan kiinnostavuuteen koettiin esimerkiksi enemman nega-
tiivisena ja tasta oli myds mainintaa avoimien kysymysten vastauksissa. Toisto koetaan ar-
syttavaksi. Mainoksien tarinallisuus ja musiikki koettiin vaikuttavan mainoksen kiinnosta-
vuuteen hieman enemman. Tasta voisi paatelld, etta tunteisiin vetoavat tekijat tekevat mai-

noksesta kiinnostavamman.

Kyselyn tuloksissa yllattaa se, kuinka suuri maara vastaajista ei siirry tutkimaan mainostet-
tavaa asiaa lainkaan televisiomainoksen nahtyaan; Iahes puolet vastaajista oli sitd mielta.
Tahan suurena vaikuttajana on luultavasti ika, silla jos sama kysymys olisi kysytty nuori-
solta, luultavasti suurempi osa siirtyisi perati valittdmasti tutkimaan tuotteesta tai palvelusta
lisatietoa puhelimellaan. Kyselyssa kysyttiin edella mainittuun viitaten, ettd mista ja mita
vastaajat tutkivat mainostettavasta. Suurin osa vastaajista kertoi tutkivansa netista arvos-
teluja, tuotetietoja ja kayttokokemuksia, osa taas kertoi kysyvansa esimerkiksi ystaviltaan,

mikali heilld on tietoa tuotteesta tai palvelusta.

Kyselyssa viimeisend kysyttiin, ettd minkalainen televisiomainos on vastaajien mielesta

hyva mainos. Vastauksissa voidaan nahda selkeaa toistoa; lyhyt, selkea ja ytimekas. Osa
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vastaajista taas mainitsi pitdvansa mainoksista, jossa jatetdan katsojalle oivallettavaa tai
mainoksista, joissa on kaytetty huumoria ja kekselidisyytta. Vastaajat olivat nimenneet ta-
hankin kysymykseen joitain mainoksia, mitka ovat heidan mieleensa, kuten Elisan lahetys-
saarnaaijat ja Jaffa-appelsiinin "Jaffat tulloo”-mainos. Naissd mainoksissa on ollut vastaajien

mielestad hyvaa huumoria ja siitd syysta ne ovat jaaneet mieleen.
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5 Yhteenveto ja pohdinta
5.1 Johtopaatokset

Tutkimusta varten etsittiin erilaisia vanhempia tutkimuksia aiheeseen liittyen seka kirjalli-
suutta, joiden avulla saatiin muodostettua kyselya varten kysymykset. Tutkitun kirjallisuu-
den ja tutkimusten perusteella osattiin jo myds hieman arvella ennakkoon, ettd minkalaisia
tuloksia tutkimukseen voitaisiin saada. Tutkimuksen kysely toteutettin Webropol-alustan
avulla ja sita jaettiin eri sosiaalisen median kanavia pitkin mahdollisimman monelle. Kyse-
lyssa oli 16 kysymysta, joissa ensin kysyttiin perustietoja vastaajilta, kuten ikaa ja suku-
puolta. Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin paljonko vastaajat katsovat paivittain televisiota.
Sen jalkeen kyselyssa edettiin osioon, jossa esitettiin erilaisia kysymyksia ja vaittamia, joi-
den avulla yritettiin selvittda, minkalainen televisiomainos on kiinnostava. Sitten kyselyssa
koitettiin selvittaa minkalaiset ominaisuudet televisiomainoksissa vaikuttavat ostotarpeen

heraamiseen.

Tutkimuksen paatavoitteena oli ymmartaa, ettd minkalainen lineaarisen television mainonta
on kiinnostavaa yli 50-vuotiaiden mielesta. Tutkimuksen edetessa tutkimuskysymykset sel-

kenivat. Nain ollen tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:
e Minkalainen lineaarisen television mainos on kiinnostava yli 50-vuotiaiden mielesta?

Tahan kysymykseen voitaisi kyselyn vastausten mukaan paatella kaksi eri vastausta: osa
vastaajista pitivat lyhyista ja ytimekkaista televisiomainoksista, joissa mainoksen tarkoitus
selviada katsojalle heti. Sanoman (2023) mukaan esimerkiksi mainosmusiikilla on yha enem-
man merkitystd ja samaan tulokseen paastiin myds kyselyn avulla. Nimittdin toinen osa
vastaajista pitivat mainoksista, joissa on hyvaa musiikkia, tarinallisuutta, visuaalista nako-

kulmaa ja huumoria.
¢ Minkalainen lineaarisen television mainos herattda ostotarpeen yli 50-vuotiaille?

Tahan voitaisiin todeta, ettei kysymykseen saatu selkeda vastausta. Kyselyn avulla pystyt-
tiin ymmartamaan, ettd hinnan nakymiselld televisiomainoksessa on joillekin enemman
merkitysta, mutta toisille ei taas lainkaan. Televisiomainoksessa mainostettavan tuotteen
tai palvelun ajankohtaisuudella ostotarpeen herdamiseen naytti olevan kokonaisuudessaan
hieman enemman merkitysta. Yksi mahdollinen syy sille, miksei tdhan tutkimuskysymyk-
seen saatu kunnollista vastausta voi olla se, ettd Kaupan liiton (2020) mukaan 60—75-vuo-

tiaat ovat ikaluokkana sellainen, joiden ostokayttaytymiseen on vaikeampi vaikuttaa.

e Siirtyyké yli 50-vuotias katsoja tutkimaan mainostettavaa tuotetta tai palvelua mai-

noksen katsottuaan? Ja miten sita tutkitaan?
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Vastaukseksi saatiin, ettd yli 50-vuotiaiden ikaluokka ei lahde tutkimaan mainostettavaa
tuotetta tai palvelua valttamatta lainkaan ja jos he lahtevat tutkimaan asiaa, he eivat tee sita
ainakaan valittomasti. Jos he lahtevat etsimaan lisdtietoa mainostettavasta, he suuntaavat
paasaantoisesti nettiin etsimaan tuote- ja palveluarvioita ja kayttokokemuksia. He my&s ky-
syvat ystaviltaan kayttokokemuksia ja lisatietoa. Osa syyna sille, mikseivat yli 50-vuotiaat
lahde heti tutkimaan mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta lisda esimerkiksi netista, voi
olla se, ettd Kaupan liiton (2020) mukaan ikaantyvat kuluttajat menevat mieluiten asioimaan

muun muassa myymaléihin.

Tutkimuksessa paastiin osittain tavoitteeseen. Osaan tutkimuskysymyksista saatiin hyvin
vastauksia ja opittiin ymmartamaan yli 50-vuotiaiden mielenkiintoon ja ostokayttaytymiseen
vaikuttavista tekijoista. Kyselyn suhteen joitain kysymyksia paremmin muotoilemalla tai ky-

symyksia lisdamalla, olisi luultavasti saatu parempia ja luotettavampia tuloksia.
5.2 Tulosten kaytettavyys ja luotettavuus

Etuna kyselytutkimuksella on se, etta kyselyn avulla voidaan kerata laaja aineisto: mahdol-
lisuus saada paljon vastaajia ja kyselylla voidaan kysya monia asioita. Kysely on myos te-
hokas vaihtoehto, silla se auttaa saastdmaan vaivaa ja aikaa tutkijalta. Mikali lomake on
suunniteltu huolellisesti, aineiston kasittely ja analysointi on nopeaa. (Hirsjarvi ym. 2008,
190).

Riskina kyselytutkimuksessa voi olla se, ettei kyselyyn saada tarpeeksi vastauksia. Tasta
syysta tarkoituksena on seurata vastaajien maaraa ja tarvittaessa koittaa reagoida alhai-
seen vastaajamaaraan keksimalla lisaa keinoja jakaa kyselya. Heikkouksina on myos mah-
dollisuus siita, etta vastaajat ei valttdmatta ole vastanneet rehellisesti tai he ovat ymmarta-

neet kysymykset vaarin. (Hirsjarvi ym. 2008, 190).

Tutkimuksen kyselyyn saatiin 119 kayttokelpoista vastausta. Kyselya ei pidetty viikkoa pi-
dempaan auki, silla vastaukset alkoivat toistamaan itsedan. Yllattden avoimiin kysymyksiin-
kin, jotka ei ollut pakollisia, saatiin vastauksia lahes kaikilta vastaajilta, jonka takia tutki-
musta varten saatiin paljon hyodyllistd aineistoa. 119 vastaajaa Suomen yli 50-vuotiaista
on aika pieni maara prosentuaalisesti, mutta vastausten toistuvuuden ja tulosten perus-
teella voitaisiin sanoa osan tutkimuksen tuloksista luotettavaksi ja ainakin suuntaa anta-
vaksi. Laadulliseen tutkimukseen aineistoa kerataan sen verran, kun on valttamatonta. Yksi
aineiston riittdvyyden merkeista on kyllaantyminen, eli ei saada enaa uutta tietoa ja aineisto

alkaa toistamaan itsedan. (Eskola & Suoranta 1998.)

Tutkimuksessa oli tarkoituksena my0s haastatella muutamaa yli 50-vuotiasta, mutta avoi-

mien kysymysten suuren vastaaja maaran vuoksi sitd ei nahty enda tarpeelliseksi.
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Tutkimusta tehdessa yritettiin myds tavoittaa tyontekijéitda Sanomalta, MTV3:selta ja muu-
tamilta mediatoimistoilta. Naista olisi toivottu ammattilaisten nakékulmaa tutkimuskysymyk-

siin. Valitettavasti ketdan ei kuitenkaan saatu tavoitettua naista paikoista.

Kyselyn vastausten keraamisvaiheessa huomattiin muutama seikka, jotka olisi voitu tehda
paremmin kyselyn suhteen. Kysymykset, jotka kasittelivat ostotarpeen herdamista, eivat
antaneet juurikaan lisdd ymmarrysta asiaan mita haluttiin selvittaa, jonka takia kysymykset
olisivat voineet olla parempia tai niité olisi voinut olla enemman. Vaittdmien kohdalla olisi
voitu saada erilaisia tuloksia, jos asteikon 1-5 jokainen asteikko olisi nimetty, kuten esimer-

” ” 9 ”

kiksi "negatiivinen” ”"jokseenkin negatiivinen” "neutraali” "jokseenkin positiivinen” ja "positii-
vinen”. Kyselyssa oli nimettyna vain asteikon aaripaat. Lisaksi tutkimuksen analyysivai-
heessa todettiin, ettei vastaajan ialla sen ollessa yli 50-vuotta tai sukupuolella ollut niinkaan

merkitysta, jonka takia naitd kysymyksia ei olisi valttamatta kyselyssa tarvittu.
5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Lineaarisen television mainonta on tana paivana mainostajille varmasti haastavampia ka-
navia, kun suuri osa vaestosta katsoo lahinna suoratoistopalveluilta ohjelmia, jolloin niissa
ei ole mainoksia (pois lukien esimerkiksi Ruutu ja Katsomo). Lineaarisen television katsojia
kuitenkin 16ytyy vanhemmasta ikaluokasta ja se taytyy pystya myds huomioimaan. Olisi siis
tarkeaa, etta tata ikaluokkaa tutkittaisiin enemman ja heidan kiinnostuksensa kohteisiin koi-

tettaisiin vastata.

Kyselyn vastauksissa nousi vahvasti esiin vastaajien arsyyntyminen televisiomainoksiin ja
erityisesti mainoksiin, joissa oli esimerkiksi arsyttavia hokemia tai laulua. Vastaajille on jaa-
nyt parhaiten mieleen juuri nama arsyttavat mainokset. Hyddyllista olisikin tutkia, etta vai-
kuttaako mainoksien arsyttavyys kuinka paljon katsojien ostopaatoksiin tai tunteisiin kysei-

sesta brandista.
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