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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Halusin  opinnaytety6ta suunnitellessani tehda sen suurelle  mediatalolle
kiinnostuksestani mediaa kohtaan, mutta aihetta en aluksi tiennyt. Otin yhteytta
useampaan mediataloon sek& mediaan ja lopulta pdadyin juttelemaan aiheesta Bauer
Media Oy:n mediajohtajan Juha Ourilan kanssa. Hanen kanssaan suunnittelimme tyon
aihetta, ja paadyimme lopulta tekem&én The Voice - radiokanavasta imagotutkimuksen.
Paapainona tyossa tulisi olla The Voice - radiokanava seka sen juontajat. Ta&ma tutkimus
on osa Bauer Media Oy:n suurempaa mediatutkimusta, johon sisaltyivat taman
tutkimuksen liséksi myds muita yksityiskohtia, joista Ourila kertoi vain
kappalekuunteluista, joissa panelistit valitsevat radiolistoilla soitettavaa musiikkia.
(Ourila, 2015)

Tassa opinnaytetydssa tukittiin radiokanava The Voicen imagoa. Tyodssa selvitettiin
keskeisempid kasitteitd monien lahteiden avulla liittyen imagon luomiseen, imagon
muodostumiseen seka imagon kehittamiseen. Imagoa kasitelladn yrityksen
nakokulmasta ja sen vaikutuksesta yritykseen. Myos yrityksen brandid, markkinointia,

profiilia seka identiteettia kasiteltiin teoreettisesti.

Opinnaytetydén teoriaosuuden jalkeen seurasi empiriaosuus, jossa analysoidaan
radiokanava The Voicen imagoa Bauer Media Oy:n valitsemien 120 panelistin
vastauksista. Empiriaosuudessa selvitettiin tutkimuksentulokset, toteuttamisprosessi

seka arvioidaan imagotutkimuksen onnistumista.

Opinnaytetytssa tavoitteena oli saada selville yrityksen imagoa koskevat asiat seka
tutkia The Voicen imagoa verrattuna kilpaileviin radiokanaviin sekd radiokanavien
juontajiin. Bauer Media Oy toivoi saavansa imagotutkimuksella tietoa siitd, miten suosittu
radiokanava The Voice on seka kuinka se parjda suosiossa kilpaileviin radiokanaviin
nahden. Yritys haluaa rakentaa The Voicesta radiokentdn suosituimman kanavan

varsinkin 25-34 —vuotiaiden naisten keskuudessa.(Ourila 2015.)



1.2 Toimeksiantaja

Bauer Media on viihteeseen keskittynyt mediayhtio, joka haluaa tarjota ihmisille
puheenaiheita. Bauer Media kuvaa itsedan nain: "Me tunnistamme trendit, tulkitsemme
jatuomme ne kaikkien ulottuville.”(Yritysesittely 2016.) Bauer Media on Euroopan suurin
radiotoimija, jolla on toimintaa yhteenséd 20 maassa neljalla eri mantereella. Yrityksen

maailmanlaajuinen lilkkevaihto on noin 2,3 miljardia vuonna 2014. (Yritysesittely 2016.)

Suomessa Bauer Median liikevaihto vuonna 2014 oli 36 miljoonaa euroa, josta radio- ja
online-liiketoiminnan osuus oli 17 miljoonaa. Yritys tydllistdd noin 130 tydntekijaa ja
heidan keski-ikénsa on 32 vuotta. Bauer Medialla on 11 toimipistettd ympari Suomea ja
yritys on harjoittanut radioliiketoimintaa Suomessa vuodesta 1994. Vuonna 1875
perustettu saksalaislahtdinen perheyritys omistaa seka julkaisee my6s 600
aikakausilehted ja noin 400 digitaalista mediaa. (Yritysesittely 2016.)

Bauer Media toimii radioalalla suurimpana suomalaisena yrityksend. Se nousi
suurimmaksi radiotoimijaksi ostettuaan MTV:n radioliikennetoiminnan, eli Radio Novan,
NRJ:n ja Nostalgia radion myynti- sekd markkinointitoiminnot. (Bauer Media Oy, 2015.)
Bauer Media omistaa myds verkkosivustot www.voice.fi, www.iskelma.fi,

www.radiocity.fi sekd www.asema.net. (Yritysesittely 2016.)

Bauer Media tekee vuosittain markkinointiryhmallansa samankaltaisen tutkimuksen eri
radiokanaville seka eri tarpeillensa. Panelistijoukkoa kaytetddan monessa eri
tarkoituksessa, ja siksi taméan tutkimuksen toteuttamiseen oli menetelma nopeasti
saatavissa. Muita tutkimuksia ovat olleet samankaltaiset kuuntelijatutkimukset seka

soittolistojen tarkastelututkimukset. (Ourila 2016.)

1.3 Tutkimusongelma

Opinnaytetydn tutkimusongelma oli selvittdd The Voice radiokanavan suosio Bauer
Media Oy:n valitsemassa kohderyhmassa. Muut mediatalon radiokanavat Iskelma,
Radio City, Radio Nova, NRJ, Radio Pooki, Radio Jyvéaskyla ja Play Radio suljettiin pois

tasta tutkimuksesta.


http://www.voice.fi/
http://www.iskelma.fi/
http://www.radiocity.fi/
http://www.asema.net/

Bauer Media halusi selvittaa taman tutkimuksen kautta, kuinka suosittu The Voice on 26-
34 —vuotiaiden naisten keskuudessa verrattuna kilpailijoihinsa. Juha Ourila ja Bauer
Media rajasivat tutkimuksen kohdistumaan ainoastaan kohderyhman ikaisiin naisiin, ja
miehetkin suljettiin pois tasté tutkimuksesta.

Bauer Media halusi saada tietoa juurikin naisten mieltymyksisté, silla Ourilan mukaan
suurin  kuuntelijakunta Voicelle ovat naiset ja The Voicea ollaan kohdistamassa
naiskuuntelijoille tulevaisuudessa. (Ourila 2015.)

Toinen tutkimusongelma oli radiojuontajien suosion vertailu jokaiselta radiokanavalta.
Radiojuontajista haluttiin tietaa, kuinka suosittuja seka epasuosittuja he ovat panelistien
mielestd. Myds The Voice radiokanavan suosituin juontaja haluttin saada selville

panelistien joukosta.

1.4 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen kohderyhméa

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista eli maarallista menetelmaa kayttaen. Maaréllinen
tutkimus perustuu siis mittaamiseen ja tulosten arviointiin. (Isohookana 2007,119.)

Ourilan kanssa yhteistytssa tehdyssa kyselylomakkeessa oli viisi kysymysta, jotka
perustuivat tutkimusongelmiin. Naissad kysymyksissa kysyttiin panelistien suosikki
radiokanava, suosikkijuontaja, heidan mielestdédn huono juontaja, Voicen parasta
juontaja sekad ihannejuontajan ominaisuuksia. Viimeisessa kysymyksessa kysytaan

panelisteilta, seuraavatko vastaajat radiokanavia sosiaalisessa mediassa. (Liite 1.)

Tutkimusjoukko oli 120 vastaajaa, Bauer Media Oy:n panelistia, jotka oli rajattu Bauer
Media Oy:n haluamaan kohdejoukkoon. Yritys toteutti kyselyn osana suurempaa
tutkimustaan, johon panelistit vastasivat internetin valityksella. Tein kyselylomakkeen

Bauer Medialle, jota he kayttivat tutkimuksessa.

Tutkimuksen kohderyhma rajattiin The Voice - radiokanavan kuuntelijoiden keski-ikaa
edustavaan joukkoon. Radiokanavalla on paivittéin satojatuhansia kuuntelijoita, joiden
keski-ikd on Ourilan mukaan noin 30 vuotta sekda sen kuuntelijat ovat keskim&arin
sukupuoleltaan naisia. Tutkimustuloksiin haluttin saada naiden kuuntelijoiden

keskiarvoihin perustuvaa tietoa ja sen vuoksi tutkimus tehtiin Bauer Media Oy:n



kayttamille panelisteille, jotka olivat ialtddn 25-34 - vuotiaita. Panelisteja oli 120
kappaletta, joka on nayte suuremmasta kuuntelijajoukosta, jota panelistit Ourilan
mukaan edustavat ialtdan seka sukupuoleltaan. (Ourila 2015.)

Panelistit toimivat Bauer Media Oy:n tutkimuksissa aina mukana, kun yrityksessa
tarvitaan tutkimusjoukon mielipidettd. Bauer Media halusi toteuttaa tutkimuksen
panelisteilla, koska he olivat jo entuudestaan vastanneet useampiin yrityksen
tutkimuksiin. Lisaksi heidan toimintansa on nopeaa ja tehokasta. Myos panelistien iat,
sukupuoli sekd maara olivat alusta asti tiedossa, joten tuloksista saatiin luotettavampia.
Yleisellda internet-kyselylla vastaajat olisivat voineet jopa liioitella ikansa seké

sukupuolensa. (Ourila 2015)

Bauer Median kayttamilla panelisteilla toteutetaan kanavan kappalekuunteluita, joilla
valitaan radiosoittoihin paatyvat kappaleet. Kysely rajattin koskemaan The Voicen
toimintaa, ja muut Bauer Median radiokanavat, kuten Nova, NRJ, Radio City seka

Iskelma, rajattiin pois tasta tutkimuksesta kokonaan.

2 Radiotoiminta Suomessa

2.1 Radio

Opinnaytetydssa tutkittin The Voicea, joka on mediatalon Bauer Media Oy:n,
radiokanava, ja The Voicen radiojuontajia.

Digitalisoituminen on muuttanut viestintdalaa huomattavasti, ja se on nostanut
markkinoinnin, mainonnan ja kaupankaynnin digitaalisesti verkkoon. Medioiden, kuten
radion, on jatkuvasti pyrittdvd pysymaan ajan hermoilla ja kehitettdva palveluaan
sellaiseksi, ettd se toimii laitteesta, ajasta ja paikasta riippumatta. Radio on
paikallisviestintaa, jolla tavoitetaan paikallisia ryhmi& kaupungeittain, maakunnittain tai
maanlaajuisesti. Vaikka radio on paikallisviestintaa, niissa soitettava musiikki saattaa

olla kansainvalista. (Kilpailunedistaminen 2016.)



Radio tarkoittaa sahkomagneettisten aaltojen pikaviestid, joka radioaaltojen kautta
lahettaa kuuntelijalle aanta, puhetta ja musiikkia. Aanta voidaan siirtda kaukana
sijaitseviin kohteisiin séahkoisten viestintajarjestelmien avulla. Radiot ovat laitteina naita
lahetyksia vastaanottavia elektronisia laitteita. (Kuutti 2015, 92.)

Radioasema on radioaaltoja kayttavia radio-ohjelmiin perustuvia asemia, jotka tuottavat
radiosisaltoa tuotantoyksikkoinéd halutuilla kuuluvuusalueilla. Radioasemilla lahetyksista
vastaa tuottaja, ja lahetyksen aanellisesta annista radiojuontaja. Radiojuontaja on
l&hetysvirtatoimintaan liittyvan ohjelmajakson "kuuluttava” toimittaja, jonka tehtadvana on

rytmitté& ohjelmaosuuttaan ohjelmilla sek& musiikkivallinnoilla. (Kuutti 2015, 76.)

Nykypaivéan radiojuontajan ty®d on pelkéstaan aanen lisaksi myds kasvot. Radiojuontajat
osallistuvat yhd enemman myds visuaaliseen kuvaamiseen ja siksi radiojuontajien

onnistumisella sekéd maineella on suuri vaikutus yrityksen imagoon. (Ourila 2015.)

Radiojuontaja on suuri osa kanavan medianakyvyytta ja on iso valine brandin
rakennuksen kannalta. Juontaja on keskeinen tyokalu, jolla mediatalo tuo omaa

brandiaan esille. (Ourila 2015.)

Ennen radiojuontajien tarkoitus oli vain tuottaa kuulijoita miellyttdvaa puheohjelmaa,
mutta nykypdaivana kilpailun my6ta on myos tarkead, minkalaisia persoonia radiossa on
toissa. Radiojuontaja voi laajentaa tybosaamistaan myds TV:n ja muiden medioiden

puolelle, jolla radiojuontaja voi hankkia itselleen tunnettuutta. (Kuutti 2012, 76.)

Suuri osa tdman paivan radioviestinnastd on kaupallista, ja siksi yritys haluaa tietaa
oman potentiaalisen arvonsa: Ourilan (2015) sanookin: "Mitd enemman kuuntelijoita, sita
enemman mainostajia.”(Juha Ourila, 2015) Radioviestintd on edelleen tarkea kanava ja
siksi on erittéin tarkeaa, etté se pystyy tuottamaan kuulijoilleen olennaista siséltéa ja sita

kautta saamaan enemman kuuntelijoita. (Ourila 2015.)

Koska nykyinen arki on kiireist&, on varsinkin radioiden pystyttédva tuottamaan sellaista
siséltod, joka saa kuuntelijansa mielenkiinnon pysymaan jatkuvasta kiireesta huolimatta.
Median kayton luonne ja kuluttajien suuret odotukset vaihtuvat jatkuvasti ja siksi kilpailu

mainostajista, kuuntelijoista sekd myyntivalteista on kovaa. (Kilpailunedistiminen 2016.)



2.2 Kaupallinen radio

Suomessa kaupallisia radioita ovat kaikki mainosmyynnilla toimintansa rahoittavat
radioasemat. Kaupalliset radioasemat luokitellaan valtakunnallisiin, osavaltakunnallisiin,
joita ovat siis ketjuradiot, ja paikallisradioihin. The Voice on kaupallinen radiokanava,

joka rahoittaa toimintansa mediamyynnilla. (Isohookana 2007, 15.)

Kaupallinen radio tavoittaa noin 75 prosenttia kaikista suomalaisista. Kuuntelijoilla on
valinnan varaa, asuinpaikasta riippuen, kuunnella noin 20 radiokanavaa ympari Suomen.
Muiden kuin YLE:n (Yleisradion) on haettava radiotoiminta lupa Suomen
Viestintavirastolta. Viestintavirasto analysoi saannollisesti Suomen

radiolahetysmarkkinat. (Kilpailunedistdminen 2016.)

Koska radiota kuunnellaan Isohookanan mukaan usein muiden toimintojen ohessa, on
se kuluttajille yrityksen ndkokulmasta tarked mainontamedia. Radion vahvuuksia ovat
sen kattavuus, henkildkohtaisuus, laheisyys, nopea toistomahdollisuus ja paikallisuus.
(Isohookana 2007, 152.)

Suomen kaupalliset radiomarkkinat ovat vahvasti fuusioutumassa. Suuret radiomediat
ovat joko ostaneet pienia toimijoita tai yhdistyneet yhdeksi suureksi kokonaisuudeksi.
Tiukka kilpailutilanne,  korottuneet paaomavaatimukset seka mediamyynnin
monikanavoituminen on johtanut siihen, etté radiokanavat pyrkivat kasvamaan ostamalla

muita toimijoita itselleen. (Selvitys Suomen radiomarkkinoista 2016, 10-16.)

Buaer Median ostaessa SBS Discoveryn sekd MTV:n radioliikennetoiminnan, kasvoi se
suurimmaksi alallaan. Suurimmat kilpailijat sille ovat talla hetkella Sanoma Media, joka
omistaa radiokanavat Radio Rock, Radio Aalto sekd Radio Suomipop. Toinen suuri
kilpailija on Yle, jolla on laajan TV —toiminnan lisdksi monia radioliikennetoimintoja, kuten
radiokanavat Yle Nostalgia, Yle Puhe sek& Ylex. (Bauer Media ostaa MTV:n

radioliikennetoiminnan 2015.)



Radiomediamainonnan jakautuminen iscimpien Radiomediamainonnan jakautuminen pienempien
yhtidgiden kezken, % mainonnan kokonaisarvosta yhtididen kesken, % kategorian kokonaisarvosta
2014 (% mainonnan kokonaisarvosta), 2014

Yhteensi:

62 m€
Muut Nelonen Media m NRJ = Mediatakojat
= Bauer Meadia = MTV ® Kristillinen media Kevyt kanava
Muut

I8hide; Radicmadia.fl, VALOR-analyysl

Kuvio 1 Mainonnan jakautuminen radiokanaville. (Selvitys Suomen radiomarkkinoista
3026, 22.)

3 Yrityksen imago

3.1 Imago kasitteena

Imago maaraytyy sanakirjassa koskemaan henkilon tai liikeyrityksen antamaa kuvaa.
Mielikuvasta ihminen rakentaa mielikuvia, jolloin mielikuva liittyy mielikuvitukseen, kun
taas sanalla imago viitataan henkilén imaginaarisuuteen. (Karvonen 2011, 36.). Imago

muodostuu kontaktipisteista, jotka vahvistavat yrityksen mainetta. (Pyykko 2011, 324.)

Imago-sana tulee latinankielisestd sanasta “imago”, joka tarkoittaa kuvaa. Liike-
elamassa imago tarkoittaa yrityksen tai henkilon itsestdan antamaa kuvaa, niin ulkoista-

kuin mielikuvaa. (Karvonen 2011, 36.)

Imago on ihmisen mielikuvien ja aistien muodostama kokonaisuus. Yrityksessa silla
tarkoitetaan yrityskuvaa, joka perustuu asiakkaiden mielikuviin tuotteista, brandista,
palveluista tai yrityksen tekemisesta. Kaikki yrityksen toimet viittaavat yrityksen ima-

goon. Mielikuvat, eli imago, ovat ihmisen omien pohdintojen, kokemusten, aistien seka



viestinnan kautta havainnoimia asioita. Asiakas voi kokea yrityksen imagon joko toimin-
nallisena tai emotionaalisena. Toiminnallisella kokemuksella tarkoitetaan yrityksen
konkreettisia ominaisuuksia ja emotionaalisella tarkoitetaan asiakkaan kokemuksia
tunne-elamaltaén. (Karvonen 2011, 8)

Yritysmaailmassa imago miellettd&n useasti asiakkaan ostopaéatdkseen. (Pyykké 2011,
36.) Imagon tarkoitus on kuvan antamisesta ja sen saamisesta, viestinnasta ja viestien
pohjalta tapahtuvasta kasitysten muodostamisesta. Yritysmaailmassa imago tarkoittaa
yrityksen antamaa kuvaa: Se kuvaa asiakkaan kokemuksia, nakemyksia seka tunteita

yritysta kohtaan. (Karvonen 2011, 42.)

Imago on yrityksen ase kilpailussa, jolla se pystyy erottumaan asiakkaan mielikuvissa
kilpailoistaan. MyoOnteisella imagolla yritys pystyy hankkimaan asiakkaita yritykselle ja
palkkaamaan henkilokuntaa. Imago muodostuu monista yksityiskohdista. joiden perus-
teella asiakas rakentaa mieleensa yrityksesta ensivaikutelman. (Pitkanen 2001, 8.)

Kuvio 2 kertoo, etta kaiken kaikkiaan imago koostuu arvoista, asenteista, kuulopu-

heista, informaatiosta, kokemuksista seka havainnoista:

Informaatio,
tiedot
Kokemukset
P
Asenteet,
ennakkoluulot IMAGO
Havainnot
Kuulopuheet,
uskomukset

Kuvio 2 Imago (Lindroos 2005, 23.)



3.2 Imagon muodostuminen

Yrityksen imagon muodostuminen on prosessi. Mielikuvia yrityksesta paivitetaan
jatkuvasti uudella aineistolla viestinnan ja mainonnan kautta: Imago ei siis koskaan ole

yritykselle taydellinen eikéd valmis. (Lindroos 2005, 24.)

Yrityksessa imago muodostuu yrityksen todellisuusarvosta, yrityksen toiminnoista ja
niiden vaikutuksista, yrityksen viestintd seka siitd, kuinka kauan yritys rakentaa

imagoaan. (Lindroos 2005, 25.)

Ensimmaiseksi imagon muodostumisessa yritys pyrkii tutkimaan identiteettidan. Identi-
teetti tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta. Jokaisella toimivalla yrityksella on sen iden-
titeetti, persoonallinen piirre, joka erottaa sen muista toimijoista. Identiteetti muuttuu yri-
tyksen tietoisten ohjauksien myota ja sita pyritddn muuttamaan seka korjaamaan toi-

menpiteilla koko yrityksen uran aikana. (Isohookana 2007, 21.)

Yrityksen identiteettiin siséaltyvat sen tuotteet, palvelut, viestintd, henkildsto, visiot ja
strategiat. Identiteetti on koko yrityksen toiminta, jolla se erottuu kilpailijoistaan. (Iso-
hookana 2007, 21.)

Yritys haluaa pystya muodostamaan imagon, joka rakentuu yrityksen sisalla kaikkien
yritysten tapahtumien ja toimien kautta. Kun yritys on pystynyt loytamaan seka
muodostamaan oman identiteettinsd, pyrkii se profiloimaan eli muodostamaan
tavoitekuvan. Tama kuva pohjautuu asiakkaan mielikuvaan, jonka yritys haluaa antaa
julkisesti itsestdan. Tavoitekuvan taytyy olla osana yrityksen kilpailussa. (Karvonen
2011, 51-52.)

Yrityksen on tarkea saada onnistunut julkikuva. Tata yrityksen lahettamaa "kuvaa” kut-
sutaan profiiliksi. Profiili merkitsee yrityksen ulkoné&kda sekéa sen kaytostd, samoin kuin
ihmisellakin. Profiilia pyritddn luomaan viestimalla seka yrityksen kayttaytymisella. Jos
yrityksen profilointi, profiilin luominen, ei onnistu, on syytd muuttaa tapaa, jolla se valit-
taa yrityskuvaa yrityksen ulkopuolelle. Yhteisd/yritys I0ytéaéa uuden profilointitavan kayt-
tamalla joko asiakastyytyvaisyyskyselya tai yhteistkuvatutkielmaa, joissa yritys nékee,
millaisena kohderyhmat nakevat yrityksen tutkimuksen tekohetkelld. (Ahonen-Rapo
2012, 19.)
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Kun yritys haluaa omin keinoin muuttamaan imagoaan, yritys lahettdd asiakkaalle
viestin, jonka asiakas ottaa yritykselta vastaan. Asiakas pyrkii muodostamaan yrityksen
imagon mielikuvista, joita yritys tarjoaa asiakkaalle mainonnalla, markkinoinnilla sek&
viestimalla. Yrityksen lahettdamien viestien, kuten markkinointiviestien, taytyy olla
eettisesti oikein sekd Suomen lain mukaisia. ((Lindroos 2005, 25.)

Yrityselamén haasteena on asiakkaiden vaihtuvat mieltymykset. Yrityksen on pyrittava
uusiutumaan muodostamalla imagoaan kiinnostavaksi asiakkailleen sek& pyrkimaan

erottautumaan kilpailijoistaan. (Lindroos 2005, 25.)

3.3 Imagon tutkiminen

Kun imago on muodostettu ja yritys haluaa kehittaa sita, yritys pystyy tutkimaan imagoa
yrityskuvatutkimuksella. Imagoa tutkitaan asiakkaiden siitd nékdkulmasta, jonkalaisena

asiakas yrityksen nékee. (Karvonen 2011, 56-57.)

Kun yritys aloittaa imagotutkimuksen, kayttda se siihen asiakkaita, kuluttajia tai jopa
satunnaisia henkiloitd. Se, ketd tutkimuksessa kaytetaan, riippuu tutkimuksesta.
Tiedonkeruuna voidaan kayttda puhelinta, sahkopostia tai esimerkiksi tadman
opinnaytetybn kohdalla internetin kautta tehtyd kyselyd. Bauer Media kayttaa
imagotutkimuksissaan panelistiryhm&é, jonka jasenet ovat Bauer Media Oy:n
yhteistyOkumppaneita. Nama panelistit ovat usein kaytossa kun yritys tekee tutkimusta,

kuten nyt imagotutkimusta The Voicelle. (Karvonen 2011.)

Imagon tutkiminen on tarkeaa: Niista saaduilla tiedoilla pystytddn kehittamaan yrityksen
toimintaa, koska yritys tarvitsee asiakkaita kehittydkseen, ja imagotutkimuksella yritys
pystyy panostamaan palveluunsa juuri asiakkaiden haluamalla tavalla. Radiokanavalle

asiakkaat ovat radiokanavien kuuntelijoita. (Karvonen 2011 58.)

3.4 Imagon kehittdminen

Yrityksen muodostettua imagon, haluaa yritys kehittdd omaa imagoaan. Imagoa
kehittdminen on yrityksen brandille valttaméaton toimenpide. Kun imagotutkimuksissa
yritys on Kkerédnnyt tietoa kohderyhmaltd, jonka perusteella voidaan suorittaa

markkinointi- sekd viestintatoimenpiteita, pyrkii yritys positivisemman imagon
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luomiseksi. Jos tutkimustilanteessa huomataan imagon olevan heikko tai negatiivinen,
yrityksen on reagoitava muokkaamalla omaa yrityskuvaansa. Naita toimenpiteita
kutsutaan imagon kehittamiseksi. Imagoa kehittdminen on yrityksen brandille
valttdmaton toimenpide, jolla se haluaa luoda brandille kysyntéaéa. (Laakso 2004, 35.)

Kun yritys haluaa kehittdd imagoaan, sen on kehitettava ongelma, jonka se haluaa
ratkaista. Ongelma voi olla esimerkiksi yrityksen laskevat myyntiluvut, huonot
kuuntelijaluvut tai kokonaan uuden imagon kehittaminen. (Karvonen 2011, 200.)

Imagotutkimuksen johtopdatoksista tehddén analyyseja, joiden avulla imagoa saadaan
muutettua haluamaan suuntaan. Yritysviestintda on tarkeimmassa roolissa imagon
kehittamisessa: On tarkeaa saada asiakkaille luotua juuri se mielikuva, jota yritys haluaa
antaa. Imagoa pystytddn parantamaan, kun asiakkaille tarjotaan tarpeeksi kokemuksia
yrityksen uudistumisesta. Esimerkiksi mainoskampanijoilla seka yrityksen viestinnalla

pystytaan nopeuttamaan kehityssuunnan prosessia. (Karvonen 2011 45.)

Kehittdmiseen kaytettavat toimintatavat valitaan aina ongelman mukaan. Jos yritys
epaonnistuu, tai kayttda vaaria keinoja imagon nostamiseen, voivat vaikutukset olla
negatiiviset. Yrityksen on pystyttdva kehittamaan imagoaan niin, ettd se parantaa, tai

pitda positiivisena, yrityksen kuvaa asiakkaiden mielessa. (Laakso 2004, 34.)

Kehittdmisen prosessin aikana yritys voi asiakaspalautteiden ja asiakaskokemusten
kautta selvittdd, miten imagoa halutaan muuttaa tai kuinka sitd on onnistuttu
muuttamaan. Imagon kehittamisen aikana yritykset myos jarjestavat asiakkailleen
jatkuvasti kyselyitd, joilla he pystyvat seuraamaan omien palveluidensa tai tuotteidensa
tyytyvaisyytta. (Karvonen 2011, 200.)

Imagon kehittdmiseen liittyvat vahvasti yrityksen visuaalisen viestinnan ja markkinoinnin
tehokeinot, kuten mainokset, markkinointiviestit ja logot. Nailla yritys pystyy
muokkaamaan asiakkaan mielikuvia yrityksesta. (Laakso 2004, 35.) Kun imago ei ole
haluttu, sita pyritdan kehittdmaan, kuten esimerkiksi radiokanava The Voice teki kun
alkuperéainen KISS MF —radiokanava muutti nimenséd The Voiceksi halusta uusiutua.
(Ourila 2015.)
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4  Yrityksen brandi

41 Brandi

Brandi on mielikuva, joka kertoo niistd kokemuksista, joita asiakas voi palvelulta tai
tuotteelta odottaa. Koska yrityksen toiminta on asiakaslahtdista, koostuu brandi
asiakkaiden mielikuvista: Todellisuudessa siis bréndi sijaitsee asiakkaan mielessa ja
ajatuksissa. (Lindroos 2005, 22.).

Ihmisilla on mielikuvia, jotka pohjautuvat kokemuksiin ja tunteisiin. Na&iden
tuotemielikuvan eli brandien avulla ihmiset oppivat hahmottamaan ja jarjestamaan
mielessddn monien tuotteiden ja yritysten palvelujen toimintoja. Yritysten brandit
rakentavat joukon, joka auttaa tdssa jasentdmisessa. (Lindroos 2005, 18.). Erdén tarinan
mukaan tuotteinen nimedminen (branding) alkoi, kun erds hallitsija paatti, etta tavaroilla
(tassa tapauksessa saviruukku) pitaisi olla nimi tai symboli silta varalta, etta niissa

ilmenee ongelmia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 78.)

Opinnaytetydssa Bauer Media Oy:n brandi on The Voice radiokanava. Nykyisin brandi
on yrityksen lisdarvo, jonka kuluttuja kokee tuotteen/palvelun kohtaamisessa. Hyva
bréndi tuo tuotteeseen lisdarvoa, kun vertaa esimerkiksi nimettomampaan tuotteeseen,

vaikka tuote olisi muuten hyvinkin vertailukelpoinen. (Aarnikoivu 2005, 33.)

Brandi tarvitsee persoonallisuuden ja identiteetin lisdksi mainetta ja vahvaa imagoa.
Maineen ja imagon muodostumiseen yrityksen on hankala vaikuttaa kokonaan ja niiden
luominen tapahtuukin monesti asiakkaiden mielissa. Yrityksen onkin pyrittavat luomaan
asiakkaille positiivisia mielikuvia toimillaan ja teoillaan, sek& jatkuvasti tutkimaan
mielikuvia esim. imagotutkimuksella. Jos yritys onnistuu luomaan brandiaan, saa se
brandiuskollisia asiakkaita. (Lindroos 2005, 23.)

Brandiuskolliset asiakkaat toistuvasti kuluttavat ja kayttdvat saman yrityksen tai
tuoteryhman tuotetta/palvelua. Brandiuskollisuus on vahva kilpailuelementti, koska
silloin asiakkaan mieli on yhdistynyt vahvasti vain yhteen ainoaan brandiin. Asiakas
tuntee ylpeytta ja uskoa tuotteeseen ja yritykseen. Kuluttajalle onkin hyvin tarkeaa, mita
muut ihmiset ajattelevat hanesta kayttaessaéan tiettya brandia ja brandin maine onkin

hyvin tarked asia yrityksen viestinnassa. (Pyykko 2011.)
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4.2 Brandin tunnettuus

Tunnettuus alkaa brandin muistamisesta: Mita korkeammalle brandin tunnettavuudessa

noustaan, yhdistdé kuluttaja brandin ja brandin tuotteen. (Isohookana 2007, 25.)

Tunnettuus on todella merkittdva rooli kaikissa tuoteryhmissd, silla kuluttajan
ostopaatdkset ovat monesti nopeita. Parhaimmillaan brandin tunnettuus tuo brandille
suurta arvoa, luottamusta ja nimekkyyttd ja sen tunnettuuteen voidaan vaikuttaa
mainostamalla ja viestimalla. Myds bréandin historia, saavutukset seka uutiset vaikuttavat

sen arvokkuuteen pidemmalla aika valilla. (Isohookana 2007, 25.)

Bauer Media on pystynyt nousemaan suurimmaksi yritykseksi radiomarkkinoilla, ja sen
bréandien tunnettuus, kuten The Voicen, Iskelman ja Radio Cityn, tunnettuus on

Suomessa maanlaajuinen. (Bauer Media, yritysesittely.)

4.3 Maine

Maine vastaa karkeasti ilmaistuna yrityksen imagoa (monesti puhutaan myds ilmeesta,
mielikuvasta, brandista ja erottumisesta). Myonteinen mielikuva useammasta
kontaktipisteesta sopivalla toistolla vahvistaa mainetta ja mainetta saadaan vahvistettua

my0s lupauksilla seka lupausten lunastamisella. (Pyykko 2011)

Hyvan maineen rakentaminen on vaikeaa ja usein aikaa vievaa, mutta hyva maine on
my0s erittdin helppo pilata. Nykypaivan tiedonvalityksessa maineen pilaaminen onnistuu
ennen kaikkea erityisen nopeasti, joten yrityksen on vaalittava mainettaan jokaisessa

toiminnassaan. (Kuva 3.)

Maine on kulttuurisidonnaista ja maineessa on kysymys arvostuksesta yritysta kohtaan.
Miten ja missa yritystd arvostetaan ja milla tavalla? Maine on asiakkaiden tekemia
arvioita, jotka muuttuvat ajassa. Tasta johtuen myds maine on riippuvainen ajasta.
Imagon ja maineen erona on se, etta imagoa voidaan rakentaa ja maine taytyy ansaita.
Imagoon on selvasti yrityksen visuaalinen puoli ja maine taas yleison kertomusten
kokonaisuus. (Pyykko 2011, 234-237.)
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Yritys voi olla tunnettu tai tuntematon. Kuvio 3 mukaan tuntematon maine on ohutta ja

suppeaa, ja se kuuluu vain pienemmalle joukolle. Tunnetussa maineessa positiiviset

seka negatiiviset ajatukset ovat laajoja.

TUNTEMATON : TUNNETTU:
Maine ohut, suppea Maine lavea, laaja
HYVA: Pienen porukan "Varma valinta"

"hyvamainginen”,

arvostama," e mainetta”

haluttava

HUONO: Sisi_zipiirin vitsi/ e Surullisen kuuluisa
"Huonossa huudossa”, maingtta

spitaalinen

Kuvio 3 Maine (Pyykké 2011.)

5 Imagon rakentamisen tytkaluja

5.1 Yrityksen mainonta

Mainonta on nakyvin keino yritykselle saavuttaa haluamansa asiakaskunta. Se on yksi

markkinointiviestinnan tarkeimmista osa-alueista, joka nakyy yrityksen kannalta suurelle
yleisélle. (Isohookana 2007,139.)

Mainonnasta on yrityksen toimissa kyse silloin kun sen:

Yrityksen pyrkimyksena on tavoitteellisen tiedon jakaminen yrityksen tuotteista
tai palveluista

Mainontaviesti on maksettu joukkoviestimiin tai usealle viestinsaajalle
samanaikaisesti

Viesti on muotoillut lahettdja tarkoituksena saavuttaa kaupallista hyotya.
(Isohookana 2007, 140.)

Mainonnan tavoitteena on saada yritykselle kaupallista hyotya, eli myyntia, tai saada

yrityksen brandille lisdarvoa. Mainonta vaikuttaa siihen, etta yrityksen tuotetta ja palvelua

kohtaan syntyisi kiinnostusta, brandi olisi parempi ja se olisi vakuuttava. (Isohookana
2007, 140.)
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Yrityksen on asetettava mainonnalle selkeat tavoitteet, jotka se pystyy saavuttamaan, ja
ettd niiden tavoiteltujen tietojen saavuttamisesta pystytaan pitdmaan arkistoa ja
mittamaan. Mainonta voidaan jakaa esimerkiksi suostuteltavaan mainontaan seka
muistutusmainontaan. Suostuteltavan mainonnan tavoitteena on vaikuttaa palvelun seka
tuotteen mielenkiintoon kun taas muistutusmainonnan tavoitteena on lisata asiakkaan

kiinnostusta uudelleen ostamaan yrityksen tuotetta. (Isohookana 2007,140.)

Koska brandi koostuu imagosta ja maineesta, haluttu imago on strateginen valinta, johon
voidaan vahvasti vaikuttaa mainonnalla. Mainonnalla yritys pystyy vaikuttamaan imagon
positiiviseen- sek& negatiiviseen mielikuvaan, ja n&in ohjailemaan asiakkaiden

mielikuvia itse brandista.

5.2 Digitaalinen markkinointi

Tietotekniikan kehittymisen myota tiedon maara seka tiedon saatavuus ovat kasvaneet
nopeasti. Hakukokeinen avulla kaikki tieto on saatavilla kenelle tahansa Internetin
kayttajalle joka paikassa koko maapallolla. Verkkoyhteisot jakavat hurjaa maaraa
ilmaista tietoa ja pystyvéat vaikuttamaan yleiseen mielipiteiseen brandeista. (Isohookana,
2007, 252.)

Mainonnan tehtéva on herattaa asiakkaan huomio ja luoda bréndiin haluttuja mielikuvia.
Kuluttajat ovat siirtyneet Internettiin ja siksi yritysten on seurattava heita sinne:
Markkinoijan on onnistuttava saamaan oma organisaatio puheenaiheeksi seka halutuksi

vilkuilun kohteeksi Internetissa. (Isohookana 2007, 253.)

Kuluttajat kayttavat, kehittelevat ja lisaavat medioiden kayttdd digitaalisesti yha
kasvavissa maarin, ja yrityksen on tultava perassa. Digitaalisen maailman mukana
markkinointiviestinta on siirtynyt suureksi osaksi verkkoon ja yrityksilla on nykyaan www-
sivut, extranet-sivut, sosiaaliset mediat, sahképostit ja yleinen verkkomediamainonta.
Internet mahdollistaa helposti kuluttajien, yhteisotybkumppanien ja yrityksen

kohtaamisen vaivattomasti paikasta ja ajasta riippumatta. (Isohookana 2007, 254-255.)

Verkkoon ihminen pystyy kirjautumaan missa vain ja milloin vain, joten yrityksen on

pysyttava tarjpamaan heille paivittyvaa sisaltéa. (Virtanen 2010.)
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5.3 Markkinoinnin- ja mainonnan merkitys imagoa rakennettaessa

Yritykset haluavat toimia niin, ettd ne pystyvat luomaan tuotteidensa kuluttajille, eli
asiakkailleen, positiivin sek& uniikin mielikuvan. Hyva imago on yritykselle tarkeaa, silla

se lisaa yrityksen tunnettavuutta, arvoa seka kassavirtaa. (Jylha 2008, 52.)

Markkinoinnilla yritys pystyy muovaamaan brandiansd haluttuun suuntaan, ja
mittaamaan yrityksen todellista arvoa. Jatkuva mittaaminen sekd oman toiminnan
arviointi mahdollistavat toimenpiteet, jolla imagon vahvuutta luodaan. Kun markkinointi
toteutetaan oikein, se yllapitda yrityksen kilpailuetua, seké lisda tuottoa. Negatiivisen
yrityskuvan poistaminen, sek& sen minimointi, onnistuvat markkinoinnilla. (Isohookana
2007, 140.)

5.4 Sosiaalinen media markkinointitytkaluna

Sosiaalinen media on nykyaan tarkea alusta brandin ja imagon luomiseen. Sosiaalinen
media tarkoittaa viestintaymparistja, jotka tapahtuvat verkossa kayttdjien seka
kayttajaryhmien valilla. Termi koostuu sanoista sosiaalinen, joka tarkoittaa ihmisten
valistd kanssakaymistd, seka media, joka tarkoittaa informaatiota, joka jaetaan eri

viestintdkanavien kautta. (Kuutti 2012.)

Sosiaalisen median tunnuspiirteita ovat sen helppokayttoisyys, trendikkyys ja sosiaaliset
mediat ovat usein nopeasti omaksuttavia. Menestyneet mediakanavat ovat myds

maksuttomia ja ne siséaltavat usein myos kuva- seka videopalveluita.

Sosiaalisen median alustoja ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter sek& monet
blogit. (Kuutti 2012.)

Verkkomarkkinointi on muuttunut suuresti vuosien aikana. Brandin maine saattaa levita
verkossa halutun mainonnan lisdksi myds huomattavasti negatiivisen maineen
merkeissa. Brandit haluavat kuitenkin rakentaa jakamansa sisallén niin, etté se korostaa
ainoastaan yrityksen hyva puolia sekd houkuttelee ihmisia seuraamaan yritysta.
Yritykset pystyvét lisddmaan sosiaaliseen mediaan haluamiaan kuvia, kommentteja,

paivityksia ja sisaltdd. Kuitenkin muiden negatiivinen asenne seka paivitykset saattavat
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ajaa yrityksen huonoon valoon. Sosiaalisen median osaaminen onkin nykypaivana hyvin

tarkeaa, seka tarkkaa, tyota. (Paloranta 2014, 156.)

Sosiaalisen median kanavia hyédyntaessa markkinoijan on muistettava, ettd mainoksia
silméilladn paasaéantdisesti ainoastaan pintapuolisesti. Yrityksen on pystyttava
kiinnittam&an haluamansa kohderyhman huomion itseensa nopeasti. Esimerkiksi The
Voice — radiokanavalla on yli 150 000 seuraajaa Facebookissa, joka on erittdin
hyoddyllinen alusta jakaa yrityksen — sek& kanavan tietoa kuulijoille. Yrityksen jakaessa
siséltoa, on kuluttajan myds pystyttava tunnistamaan mainos markkinointiaineistoksi, eli
kaupalliseksi vaikuttamispyrkimykseksi. Markkinoijan on my0s muistettava, etta
markkinoinnin lainsaadantd patee myds sosiaalisessa mediassa. Kuluttajasuojalaki seka
ICC:n markkinointisaannot soveltuvat yhta lailla sosiaaliseen mediaan kuin mihinka

tahansa muuhunkin mediamuotoon. (Paloranta 2014, 158-159.)

4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Kvantitatiivinen tutkimusote

Opinnaytetydssa haluttiin selvittdd The Voice —radiokanavanan suosiota, seka sen
juontajien suosiota, verrattuna Kilpaileviin radiokanaviin. Opinnaytety® oli osa Bauer

Median suurempaa imagotutkimusta, johon tdman opinnaytetydn tutkimukset liitettiin.

Kysely tehtiin Bauer Media Oy:n toimesta 120 vastaajalle internetissa, missa vastaajilla
oli kaksi viikkoa aikaa vastata tutkimukseen. Vastaajat olivat Bauer Media Oy:n
valitsemia panelisteja, joita he kayttavat muissakin tutkimuksissaan. Panelistit olivat
ialtdan 26-34 —vuotiaita naisia. Bauer Media halusi rajata tutkimusjoukon The Voicen
kuuntelijoiden keskim&araisen ian sek& sukupuolen mukaan, joten siksi tutkimusjoukko
on rajattu vain tietyn ikaisiin naisiin. (Ourila 2015.) Muut yrityksen radiokanavat suljettiin

pois tasta tutkimuksesta.

Tutkimus toteutettiin  kvantitatiivisena eli maéarallisena tutkimustapana. Téllaisen
tutkimusmenetelman tapana on selvittdd lukumaariin seké prosenttiosuuksiin liittyvia
tutkimuksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yritys pyrkii saamaan Kkeratysta

havaintoaineistosta vastauksia tutkimusongelmaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
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kaytetdaan  yleensa  kyselylomaketta, joka sisaltdd valmiit tai rajatut

vastausmahdollisuudet. (Kvantitatiivisen analyysin perusteet.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimukseen, jossa halutaan ymmaéartaa
kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. Maarallisessa eli
kvantitatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita seuraussuhteista, vertailusta ja
monien ilmididen selittmisesta. Siihen liittyy paljon laskennallisia ja tilastollisia
analyysimenetelmia. (Maaréallinen tutkimus 2015.)

Opinnaytetydssa paadyttiin kvantitatiiviseen tutkimustapaan suuren vastaajajoukon
takia seka siksi, etta vastauksia haluttiin analysoida taulukoin. Nayte kohderyhmasta on
sopivan suuri, jotta tuloksista voidaan tehdad johtopaatoksia seka tulkita vastausten
antama tieto markkinointitarkoituksiin. 120 vastausta on nhayte suuremmasta

kohderyhmasta, mik& on sopiva maara pitamaan tuloksia luotettavana. (Anttila 2006.)

4.2 Tutkimusaineiston kerays ja kasittely

Tutkimuksesta keskusteltin Bauer Median Media Directorin Juha Ourilan kanssa ja
yhdessa mietittin, miten tutkimus toteutetaan. Lopulta opinnaytetyon tuloksien
saamiseksi mediatalolle tehtiin kysely, jota he kéayttivdt pohjana omassa

tutkimuksessaan. Keskustelua kaytiin seka kasvotusten etta sahkopostin valityksella.

Kysely teetettiin Internetin valityksella panelisteille, mihin heidan piti vastata kahden
vilkkon sisalla. Kyselylomakkeessa kysyttiin  panelistien  kuuntelutottumuksia.
Lomakkeessa oli viisi kysymysta, joissa kysyttiin panelistien suosikki radiokanavaa,
suosikkijuontajaa, heidan mielestddn huonoa juontajaa, Voicen parasta juontajaa seka
ihannejuontajan ominaisuuksia. Viimeisessa kysymyksessa kysytaan panelisteilta,

seuraavatko se suosikkijuontajaansa sosiaalisessa mediassa. (Ks. Liite 1.)

Kyselyn kysymykset olivat yksinkertaisia ja niihin oli erittdin helppo vastata. Kyselyssa
oli pdasaantoisesti rajattuja vastauksia, mutta myds mahdollisuus vastata rajattujen
vaihtoehtojen ulkopuolelta, jos esimerkiksi suosikkiradiokanavaa tai suosikkijuontajaa ei
rajatusta joukosta l6ytynyt (Liite.) Juha Ourila hyvaksyi lomakkeen ja kysely tehtiin sen

pohjalta.
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Kyselyn vastaukset rajattiin radiokanavien nimiin seka radiojuontajien nimiin. Vastaajilla
oli  myds mahdollista vastata haluamansa radiokanava, joka puuttui
vastausvaihtoehdoista: Nain tutkimustuloksiin saatiin suurin 0sa suomalaisesta

radiokentasta.

Lopuksi tutkimuksesta tehtiin yhteenveto, johtopééattkset sekd annettiin Bauer Media
Oy:lle kehitysehdotuksia.

5 Tutkimustulokset

5.1 Vastaajien ik& ja asuinseutu

Kyselyyn osallistuneilta panelisteilta kysyttiin kyselyn yhteydessa seka asuinpaikkaa,
ettd ikdd. Sukupuoli on kaikilla nainen.

” Maara / Age
60
50
40
30

20

10

25...29 30...34 40...44

Kuvio 4. Vastaajien taustatiedot

Kuvion 4 mukaisesti tutkimukseen vastanneista puolet olivat 25-29 -vuotiaita seka 49%
30-34 -vuotiaita. Yksi vastaajista oli hieman vanhempi, 40-44 —vuotias.
Tutkimusongelmaan ikdjakaumaa haettiin 25-34 -vuotiaista, joten vastaajien ika oli
oikea.
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Kuvio 5. Vastaajien maara

Kuvio 5 havaitaan, ettd vastaajien asuinseutu on jakautunut hyvin tasaisesti. Suurin
vastaajamaara loytyi paakaupunkiseudulta, josta vastaajia oli 33 kappaletta. Yli
kaksikymmenta osallistujaa [6ytyi myds Tampereen seudulta ettd Turun seudulta. Muut
alueet jakaantuivat tasaisemmin Joensuun, Jyvaskylan seka Kuopion seudun alueille.

Muualta vastaajia oli 1.

Vastaajat olivat siis jakautuneet Bauer Median toiveiden mukaisesti koko Suomen
ympaéri. Nain pystyttiin turvaamana se, etta tutkimus kattaisi koko radiokenttdalueen. The
Voice on radiokanava, jonka kuuluvuus kattaa suurimmaksi osaksi koko maan, joten

panelisteja haluttiin saada maanlaajuisesti.
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Asuinseutu

B Joensuun seutu

M Jyvaskylan seutu

M Kuopion seutu
Muu alue

M Oulun seutu

B Padkaupunkiseutu

B Tampereen seutu

B Turun seutu

Kuvio 6. Asuinseutu

Kuvio 6 nayttdd prosenttiosuutena vastaajien asuinseudun.

The Voicen markkina-alueena Suomessa vahvimpana toimii Ourilan mielesta
paakaupunkiseutu, jolla sijaitsevat suurin osa kuuntelijoista. Tutkimustuloksissa suuriosa
vastaajista oli juuri taltad "paamarkkina-alueelta.” (Ourila, 2015.) Myds asukasmaaraltaan

suurilta alueilta, eli Turun- sek& Tampereen seudulta, saatiin vastaajia.

5.2 Lempiasema

Ensimmainen tutkimusongelma oli The Voicen suosio verrattuna Kilpailijoihinsa

halutussa kohderyhmassa.
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Lempiasema

B Loop

B Muu asema
NRJ Energy
Radio Aalto

B Radio Nova

B Radio Rock

B Suomipop

M Voice

H YleX

Kuvio 7. Lempiasema

Kuvio 7 kertoo vastaajien lempiaseman. Vastaajista 39 prosenttia kertoo, ettd paras
radiokanavansa heidan mielestaan on The Voice. Suurimmat kilpailijat kuvion mukaan
nayttavat olevan Suomipop 16 prosentin osuudellaan, sekd Radio Nova 17 prosentin

osuudellaan kyselysta.

Panelistijioukko on Bauer Median tutkimuksissa useasti samoja ihmisia kuin
aikaisemmissakin tutkimuksissa, joten vastauksia voidaan analysoida panelistijoukon
takia kriittisesti, koska satunnaisena otanta esim. internetin valityksella olisi tulos voinut
olla hieman erilainen. Kuitenkin 120 ihmisen vastauksista The Voice oli tassa

tutkimuksessa suosituin radiokanava.

Opinnaytetydn aikana Bauer Media osti suurimman Kkilpailevan radiokanavan Radio
Novan MTV-medialta, joten Bauer Mediaa voidaan pitda tutkimustulosten mydéta

suurimpana mediatalona kohderyhméssaan.

Vahvimpana brandind Bauer Medialla on haasteita pysya kattavana seké ansiokkaana
radiomediana. Sen on pystyttdva pitamaan imagonsa arvo suurimman aseman
arvoisesti ja pyrkid vaikuttamaan niin, etta yha suurempi osa kuulijoista keskittyy juuri

heidan kanavilleen. (Yritysesittely 2015.)

Ourilan mukaan my6s mainostajat ovat aina kiinnostuneet isoimmista brandeista. Siksi

Bauer Medialla on vahva asema myds mainostajilla, jotka hakevat tuotteillaan ja
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palveluillaan juuri tutkimusryhmé&n kohderyhm&a. Imagon on pystyttdva olemaan

mainostajien arvoinen ja positiivisesti kehittyva. (Ourila 2015.)

5.3 Juontajakysely

Toinen tutkimusongelma opinnaytety6ssa oli selvittdad, kuka on 26-34 vuotiaiden naisten

mielesta suosituin juontaja.
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Kuvio 8. Paras juontaja

Kuviosta 8 voidaan todeta, ettd Suomipopin Jaajo Linnonmaa on tdman hetken suosituin
juontaja. Anssi Honkanen sek& Minna Kuukka olivat myos suosittuja. 19 ihmistéa eivat
osanneet valita lempijuontajaansa. Muut vastaukset siséltavat hajanaisia seké kyselyssa
epaselvaksi jaanneita vastauksia. Bauer Median radiokanavien radiojuontajat eivat ole

yhté suosittuja kuin kilpailevan radiokanavan juontaja Jaajo Linnonmaa.

Ourilan mukaan radio on monelle ihmisille taustakuuntelua, jota kuunnellaan toiden
ohessa. Suuret radiopersoonat saavat kuuntelijan kiinnittyméaan radiokanavan sisalté6n
paremmin, ja nain sen sisaltda sekd jopa mainontaa pystytaan jakamaan tehokkaammin:

Ihminen on tarkkaavaisempi viestinsaaja. (Ourila 2015.)

Kyselysséa kaytiin [&api myos ihannejuontajan ominaisuuksia. Kyselomakkeessa oli kohta,
jossa panelistit pystyivat listaamaan toivomiaan piirteitd juontajilta. Panelistit toivoivat

ihannejuontajilta sellaisia piirteitd, kuten hauskuutta, &lykkyytta, huumorintajua,
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mielekdstd puhedantd, rentoutta, luonnollisuutta, sivistyneisyyttd, aitoutta seka

heittaytymista.

Radiojuontajan on hallittava selka seka oikeudenmukainen puhetapa radiotaajuuksilla.
Hyva juontaja on karismaattinen, sanallisesti valmis, hallitsee tilanteet, osaa viihdyttaa
sekd omaa vahvan yleissivistyksen. Radiopersoonallisuus ei ole enda vain rooli, vaan

se on koko elaman vieva elaméntapa. (Kuutti, 2008)
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Kuvio 9. Kenesté juontajasta en erityisesti pida

Kuvio 9 kertoo panelistien vastaukset juontajista, joista he eivat pida. Juha Peréla ol
juontajista vahiten pidetty henkild. Suosikkijuontaja Jaajo Linnonmaa sijoittui kyselyssa
toiseksi. Panelistien mielestd myds Anni Hautala, Minna Kuukka, Lauri Kottonen, Renne
Korppila seka Oku Luukkainen eivat olleet pidettyjd. Tassa kohtaa kyselya pystyi

vastaamaan useamman nimen, vastauksia saatiin enemman.

Kaikilla vastaajista oli selvasti jokin juontaja, josta he eivat pida, verrattuna edelliseen
kysymykseen, jossa 38 vastaajaa osannut valita suosikkiaan. Ourilan mukaan
radiojuontajan asema on yrityksen brandissa tarkea. Sen on onnistuttava miellyttamaan
kuulijakuntaansa, joten personallisuus on avaintekijd radiojuontajan suosiossa.
Persoonallisuus on myds ongelma, koska persoonat saattavat Ourilan mukaan jakaa
mielipiteitda. Vaikkakin radiojuontajalla saattaa olla vankka kannattajajoukko, moni

ihminen saattaa myos arvostella juuri hdnen persoonaansa. (Ourila 2015.)
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Kuvio 10. Paras juontaja Voicella

Kolmas tutkimusongelma oli panelistien lempijuontaja The Voicella. Anssi Honkanen
nousi ensimmaiseksi ja Oku Luukkainen sek& Anssi Honkanen tulivat vastauksissa myos

vahvasti ilmi.

Suurin osa ei pystynyt kyselyyn vastaamaan ollenkaan, ja vastaukset olivatkin hyvin
sekavia. Kyselyn selkeys oli puutteellinen tai sitten panelistit eivéat tunteneet The Voicen

juontajia.

Vastausvaihtoehto "En osaa sanoa” sai suurimman osan panelistien vastauksista.. The
Voicen juontajat eivat siis ole tarpeeksi tunnettuja, ja tassa yrityksella on mahdollisuus:
Kehittdd The Voicen tunnettavuutta ja toimintaa niin, ettd asiakkaat kiinnostuvat
enemman kanavan radiopersoonista. TV- ja sosiaaliset mediat tarjoavat juontajille
vahvoja nékyvyysalustoja, joiden kautta yrityksella on mahdollista kasvattaa juontajansa

tunnettavuutta.



26

AANET
M Anssi Honkanen M Lauri Kottonen m Niina Backman
Marianne Hautala W Marianne Tuominiemi M Noora Hautakangas
W Oku Luukkainen M Petra Soikkeli M Tuottaja Jadskeldinen
M Kaikki juontajat W Vappu Pimia M En osaa sanoa

Kuvio 11. Paras juontaja Voicella prosentteina

Kuvio 11 kertoo parhaan juontajan vastaukset prosenttimuodossa, josta edelleen

huomataan, suuri osa vastaajista ei osannut nimeta suosikkijuontajaansa.

5.4 Sosiaalinen media

Tutkimuksessa haluttin myds saada tietoa, seuraako panelisti radiokanavaa tai

radiojuontajaa sosiaalisessa mediassa.
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seuraako juontajaa somessa?
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Kuvio 12. Seuraatko suosikkijuontajaasi sosiaalisessa mediassa

Kuvio 12 voidaan tulkita, ettd harva panelisti seuraa mitdédn radiokanavaa tai sen
juontajaa sosiaalisessa mediassa. The Voice oli kuitenkin tutkimuksen seuratuin

radiokanava, vaikkakin vastaukset olivat suurimmaksi osaksi negatiivisia.

Sosiaalisen median markkinointimahdollisuuksista kaytiin [api teoria osuudessa.
Kuviosta voimme huomata, etta yritys ei ole onnistunut luomaan tarpeeksi suuria
henkildbrandeja, jotka saisivat kuuntelijat seuraamaan heita. Yrityksella onkin haasteita

saada kuuntelijat seuraamaan sosiaalista mediaa heidan kannaltaan paremmin.

5.5 Tutkimuksen johtopaatokset seka kehitysideat

Jokaisen tutkimusongelmaan saatiin panelistien vastauksista tutkimustulos, josta
pystyttiin tekem&éan johtopaatoksia.

Tutkimuksen suosituimman radiokanavan The Voicen osuus oli 39 prosenttia 120
panelistin vastauksesta.. Panelistit ovat siis tyytyvéisia Voicen tarjoamaan tuotantoon.
Kriittisend suhtautumisena voidaan sanoa, ettd panelistit olivat The Voicen valitsema
joukko. Se, mista ja miten, yritys on panelistit valinnut, ei selvinnyt, mutta samaa

panelistryhm&& kaytetddn Bauer Median muissakin tutkimuksissa. Tallaisessa
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kyselyssa panelistit voivat olla aavistuksen puolueellisia, varsinkin  jos

vastausvaihtoehtoina on tuttuja radiokanavia, vaikka ei radiota kuuntelisikaan.

Parhaan radiojuontajan vastauksissa The Voicen radiojuontajat eivat olleet suositumpia,
koska Suomen kilpailevan radiokanavan Jaajo Linnonmaa oli vastauksissa suosituin.
Tassa kuitenkin kohdattiin muutamia ongelmia, kuten se, ettéd kaikki eivat kyselyyn
vastanneet tai eivat osanneet nimetéa yhtakaan radiojuontajaa. Suuri osa vastauksista

saattoikin olla arvausaania, ja kysely ei tdssa kohtaa taydellisesti onnistunut.

Anssi Honkanen sai eniten vastauksia parhaan Voice-juontajan kyselyssa. Panelistit
eivat suurimmaksi osaksi tunteneet The Voicen juontajia, silla 50 prosenttia ei osannut
nimetd yhtéakaan The Voicen juontajaa. Bauer Medialla on haaste saada juontajistaan

enemman tunnettuja.

Bauer Media Oy:n kannalta on tarkedd miettid, miten sen juontajat nousisivat
kohderyhméassaan tunnetuimmiksi. Yritys voisi miettid, kuinka Jaajo Linnonmaan
kaltaisia persoonia pystytaan loytdmaan seka luomaan, jotta kuuntelijoiden innostusta

kanavaa kohtaan pystyttaisiin lisdamaan viela entisestaan.

Tutkimus onnistui kohtalaisesti, mutta kehittdmisen varaakin jai. Kysymykset oltaisiin
voitu analysoida paremmin, kun juontajakyselyssa olisi ollut vaihtoehtoina lahes kaikki
juontajat, seka lopuille vain yleinen vastauskohta. NA&in oltaisiin saastytty panelistien
kirjoitusvirheiltd sek& heidan epamé&éaraisiltd vastauksiltaan. Vapaat vastauskohdat

vaikeuttivat analysoimista ja virhemarginaali kasvoi suuremmaksi.

Ongelmaksi muodostui myds se, etta kaikki vastaajat eivat osanneet valita
radiojuontajaa tai nimetd yhtak&aan radiojuontajaa. Nain monet aanet jaivat kayttamatta
juontajatutkimuksessa. Tahan toimisi myds se, etté laitettaisiin valmiiksi viel& suurimman
osan juontajien nimistd vaihtoehdoiksi. N&in hajaaaniakin pystyisi kerdaméaan.
Tekemélla kehittyneemman jatkotutkimuksen, tai jatkokyselyn, selkeAmmalla
lomakkeella, pystyisi yritys saamaan luettavamaa tietoa. Myos kyselylomakkeen kokeilu

ennen tutkimusta olisi ennaltaehkaissyt ongelmia.

Itse tutkimus onnistui muuten hyvin, ja tarkein tarkoitus 16ytdd suosituin radiokanava

onnistu. Bauer Media Oy:n tutkimusongelmiin saatuja vastauksia voidaan pitaa validina.
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5.6 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta koskevia termeja.
Validi tutkimus tarkoittaa, ettéd tutkimus on luotettava seké pateva. Reliaabeli tutkimus
valine taas tarkoittaa mittatarkkaa tutkimusta, joka mittaa pysyvasti samaa. Validi on
huomattavasti reliabiliteettia laajempi, koska se sisdltda seka maarallisen- etta
laadullisen tutkimusmenetelman. Validiteetti on siis arviointimenetelma, jossa arvioidaan
tietyn ajankohdan tietoa, ja reliabiliteetti arviointimenetelma tarkoittaa johdonmukaisesti

samaa tulosta ajankohdasta seka arvioijasta riippumatta. (Markkanen, 2009, 158-161.)

Taman opinnaytetyon validiteetti seka reliabiliteetti olivat kohtalaiset. Kyselylomaketta
voidaan kehittda niin, ettd se sisaltdd vaihtoehdot tarkemmin, ja nain epamaaraiset
vastaukset saadaan minimoitua. Kysymykset kaytiin 1api Bauer Media Oy:n Juha Ourilan
kanssa, ja olimme niiden toimivuudesta samaa mieltd. Kysymykset olivat hyvin selkeita,
mutta vastausmahdollisuuksissa oli avoimia kenttida, joihin vastaaja pystyi itse
kirjaamaan vastausvaihtoehdon. Ongelmaksi muodostuikin, etta kyselylomaketta ei
testattu, ja nain pdaadyttiin pieniin ongelmiin, jotka ovat hyva tiedostaa jatkossa.
Vastaukset olivat kohtalaisia, mutta kieliopillisesti seka asiasisallollisesti ongelmallisia
taydellisen tutkimuksen tekemiseen. Kyselylomake oli kuitenkin validi, koska tutkimus

onnistui.

6 Yhteenveto

Imago on vyksildlle yrityksestd muodostuva mielikuva, joka vaikuttaa yksilon
ostopaatokseen sekd toimintaan. Imago muodostuu mielikuvista, joita yksilollo tai
yhteisolla on yrityksesta. Myonteinen imago on yrityksen voimavara, kun taas
negatiivinen imago on yrityksen arvolle laskeva arvo. Bauer Media Oy on mediatalo,
jonka radiokanavat ovat Suomen suurimpia. Niiden radiojuontajat ovat vahvoja yrityksen

vahvoja bréndeja, joiden imagoa sekéa kannattavuutta tutkitaan jatkuvasti.

Tassa opinnaytetydssa kasiteltiin imagoa eli yrityskuvaa. Imagoa kasiteltiin teoriassa sen
muodostumista, merkitystéa seka kehittdmista. Myos yrityksen brandiin seké maineeseen
keskityttiin, sek& niiden teoriaan. Opinnéytetyon toimeksiantaja oli Bauer Media Oy,
jonka radiokanavalle The Voicelle imagotutkimus tehtiin. TAma tutkimus oli osa

suurempaa Bauer Media Oy:n tutkimusta.
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Tutkimusongelma oli The Voice radiokanavan suosio, sekd sen juontajien suosio,
verrattuna kilpaileviin radiokanaviin. Tutkimusongelmana voitiin pitdéd myods The Voicen

parhaan juontajan selvittamistd, seka sosiaalisen median seuraamista.

Tutkimusjoukoksi valittiin Bauer Media Oy:n toimesta 26-34 —vuotiaat naiset, koska he
olivat Juha Ourilan mukaan The Voicen kohderyhma. Yrityksen kautta tein kyselyn 120
panelistille, jotka olivat Bauer Media Oy:n valitsema tutkimusjoukko, jota he kayttavat
useissa tutkimuksissaan. Panelistit jakautuivat maantieteellisesti koko Suomen alueelle,

ja nain tutkimustuloksista saatiin kattava tulos koko Suomesta.

Bauer Media Oy haluaa rakentaa itsestdan vahvimman brandin tutkimuksen
kohderyhmalle, eli 26-34 —vuotiaille naisille. The Voice radiokanava on onnistuttu
tuotteistamaan kohderyhmalle hyvin, koska suurin osa vastaajista piti The Voicea
parhaimpana radiokanava. Sen Kilpailijat olivat vastauksissa vahvoilla varsinkin
henkilokysymyksissa: Suosikkijuontajat olivat vastaajien mielesta kilpailevien kanavien

radiotoimittajia.

Panelistit toivoivat ihannejuontajilta sellaisia piirteitd, kuten hauskuutta, alykkyytta,
huumorintajua, mielekastd puheaanta, rentoutta, luonnollisuutta, sivistyneisyytta,

aitoutta seka heittaytymista.

Harva kuuntelija tutkimusjoukossa seurasi radiokanavaa tai radiojuontajaa sosiaalisessa

mediassa.

Hajavastauksia kyselytutkimuksesta saatiin tutkimustuloksiin nédhden liian paljon, ja
paremman kyselykaavan tekemiselld olisi voitu taméa korjata. Panelistien vastaukset
varsinkin juontajissa olivat ongelmallisia, koska panelistit eivat tunteneet, tai muistaneet,
juontajien nimeé. Panelistijoukko oli myds Bauer Media Oy:n useammissa tutkimuksissa
kaytetty joukko, jonka vastaukset saattavat puoltaa yritysta. Internetin valityksella tehty
satunnaiskysely useammalle ihmisille olisi voinut tuottaa erilaisen tuloksen, mutta 120
ihmistd on pateva nayte vastaamaan rajatun kohderyhman tutkimustuloksiin. N&in

tuloksiin saadaan hajavaisuutta seka validia tulosta.
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Tutkimusongelmien kautta Bauer Media voikin kehittda The Voicen imagoa paremmalla
henkil6on kohdistuvalla brandilla. Radiojuontajien tunnettavuutta voidaan kasvattaa
julkistamisella esim. sosiaalisten medioiden — sekd TV:n kautta.

Bauer Median on pystyttava tuottamaan seka I6ytamaan persoonallisia radiopersoonia,
jotka saavat kuulijat kiinnostumaan enemman yrityksesta. Kilpailevien yritysten juontajat
olivat vahvempia, mutta myods &énten hajavaisuutta tarkastellessa huomataan, etta
suosikkijuontajan asemaan voi paasta kuka vain. Yritys voikin lista radiopersooniensa

tunnettavuutta markkinointitoimenpiteilla seka I6ytamalla uusia kyvykkaita persoonia.
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Liitteet

Kyselylomake

Bauer Media Oy Lauri Kujanpaa

Imagotutkimus / Juontajakysely

Tutkimuksen tavoitteena on teettda radiojuontajien imagotutkimus The Voicen
kohdehenkilépaneelissa ja kayttaa siita saatua tietoa palvelun kehittdmiseen. Paneeliin

osallistuu 100 naista, jotka ovat idltaan 28-32 — vuotiaita.

1. Mielestasi paras radiokanava?

The Voice
Loop

Radio Aalto
Nrj

Radio Nova
Radio Rock
Suomipop
YleX

Muu (mika?)

W o NN

2 Kuka on mielestasi paras juontaja kaikilta radiokanavilta?

Jaajo Lonnonmaa
Anssi Honkanen
Minna Kuukka
Anna Perho

Noora Hautakangas
Anni Hautala

Harri Moisio

Ile Jokinen

Niina Backman
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10. Matti Ylonen
11. Lauri Kottonen
12. Vappu Pimia
13. En osaa sanoa
14. Muu (kuka?)

3 Kenesta juontajasta et erityisesti pida?

Jaajo Lonnonmaa
Anssi Honkanen
Minna Kuukka
Anna Perho
Noora Hautakangas
Anni Hautala
Harri Moisio
Ile Jokinen
Niina Backman

. Matti Ylénen

. Lauri Kottonen

. Vappu Pimia

. En osaa sanoa

. Muu (kuka?)
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4. Paras juontaja Voicella?

Anssi Honkanen
Lauri Kottonen
Niina Backman
Marianne Hautala
Marianne Tuominiemi
Noora Hautakangas
Oku Luukkainen
Petra Soikkeli

. Vappu Pimia

10. Muu? (kuka?)

11. En osaa sanoa
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1. Minkalaiset ovat sinun mielestasi ihannejuontajan ominaisuudet?

2. Seuraatko suosikkijuontajaasi sosiaalisessa mediassa?

a) Kylla
b) En



