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TIVISTELMA

Taméa opinnaytetyt kéasittelee tuotesijoittelua ja sen ilmenemista elokuvissa. Tar-
koituksena on selvittda, mité tuotesijoittelu on ja miten se vaikuttaa katsojiin yhte-
n& markkinointiviestinnan muotona. Vaikutuksia tarkastellaan kahdesta nékokul-
masta: kuinka tuotesijoittelu muistetaan ja miten katsojat suhtautuvat siihen. Lisak-
s tutkitaan, miten tuotesijoittelu ilmenee kahdessa kotimaisessa elokuvassa. Teori-
aa sovelletaan kyseisissa elokuvissa esintyvan tuotesijoittelun vaikutusten ana-
lysointiin.

Teoriaosassa mééritell&8n tuotesijoittelu ja tarkastellaan siihen [aheisesti liittyvia
kéasitteita seka tuotesijoittelun ilmenemisen muotojajatasoja. Taman lisdks selvite-
taan, mitka tekijat vaikuttavat siihen, kuinka katsojat suhtautuvat tuotesijoitteluun
jakuinka he muistavat sen. Lopuks tarkastellaan tuotesijoittelun riskeja ja kuinka
nakyvyytta elokuvassa voidaan hyddyntda yrityksen muussa markkinointiviestin-
ndssd. Suomessa elokuvien tuotesijoittelua tai sen vaikutuksia yleisbon ei ole tut-
kittu kovin lagjasti. Teoriaosa pohjautuu suurimmaksi osaks aihealuetta kasittele-
vaan yhdysvaltalaiseen tutkimukseen, joka on ollut saatavilla séhkdisesséd muodos-
sa

Opinnaytetydn empiriaosuus toteutetaan tutkimalla kahdessa kotimaisessa eloku-
vassa eslintyvaa tuotesijoittelua. Opinndytetydssa suoritettu tutkimus toteutetaan
analysoimalla valituissa elokuvissa esiintyvaa tuotesijoittelua kvantifioivan kvalita-
tilvisen analyysin avulla. Analysointi perustuu opinndytetyontekijan elokuvista te-
kem&an havainnointiin, johon vaikuttaa hdanen kykynsa tunnistaa sjoiteltuja tuottei-
ta. Analysoinnin apuna kaytetdan teorian pohjata laadittua lomaketta.

Tuotesjoittelu ilmeni tutkituissa elokuvissa eri tavoin. Huomattavia eroja oli €lo-
kuvissa esiintyneen tuotesijoittelun huomiota heréttvyydessa. Toisessa elokuvassa
gjoittelu oli seka visuaalista etté verbaalista, toisessa lahes kokonaan visuaalista.
Vaikka huomiota herdttéava tuotesijoittelu muistetaan paremmin, katsojat suhtautu-
vat luultavasti positiivisemmin hienovaraista tuotesijoittelua sisltavaan elokuvaan.

Avainsanat: markkinointiviestintg, tuotesijoittelu, kotimainen elokuva
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ABSTRACT

This thesis deals with product placement and how it appears in movies. The aim of
this study is to clarify the definition of product placement and to study its effects
on viewers memory and attitudes.

The theoretical section of the thesis discusses what product placement is and what
are its connections to consepts such as sponsorship and concealed marketing. It
also discusses the forms and levels of product placements and what factors
influence viewers memory of the placed products and how they fed about them.
The risksinvolving product placement is also discussed as well as how product
placement can be reinforced by other forms of marketing communication. As
product placement in movies has not been widely studied in Finland there is not
much literature available on the subject. Therefore this thesis rests mostly on
American studies which have been available on the Internet.

The empirical section of the thesis investigates how product placement is manifest
in two Finnish movies and what can be said of its effects on viewers based on the
theoretica section of thisthess. The study was conducted as a qudlitative survey.

Product placements manifested differently in the two movies that were analyzed.
The placements were very prominent in the other movie and subtle in the other. It
can be said that effects on viewers memory might be better in the movie with the
prominent placements but they might be more willing to accept and evaluate
positively the placements that were mote subtly manifested.

Key words: marketing communication, product placement, Finnish film
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1 JOHDANTO

Huomio kiinnittyy suomalaisille tuttuun tuotemerkkiin, kun elokuvan paahenkilo
vastaanottaa viestin Nokian valmistamaan matkapuhelimeen... Katsojat huokaile-
vat ihastuksesta englantilaisen agentin ajaessa eksoottisissa maisemissa Aston
Martinin ratissa... Tutun tuotemerkin kymmenen vuotta vanhan pakkauksen tun-
nistaminen herattaa nostalgisa tunteita ja ehka jopa muistoja tuotteen kayttami-
seda...

Taman opinndytetyon aiheena on elokuvissa esiintyva tuotesijoittelu. Tuotteiden
gjoittelu elokuviin voi kuvastaa aikaa, johon elokuva sijoittuu. Se voi liséta eloku-
van redlismia tai saada yleison samaistumaan elokuvan paghenkildihin. Se voi ta-
pahtua useasta syystd, mutta se e yleensa tapahdu sattumalta. Useimmille product
placement & ole tuttu ilmid ja se samaistetaan usein piillomainontaan. Tuotemerkki-
en runsas esiintyminen on helppo huomata monista yhdysvaltalaisista kassamenes-
tyselokuvista, mutta miten on suomalaisten elokuvien laita. Mité tama product pla-

cement sis on ja miten se ilmenee kotimaisissa elokuvissa?

Tamén opinndytetyon tutkimusongelmana on selvittéd, mita tuotesjoittelu on ja
mik& on sen vaikutus katsojiin yhtend markkinointiviestinnan muotona. Opinndyte-
tyon empiirisessa osuudessa tutkitaan, miten tuotesijoittelu ilmenee kahdessa koti-
maisessa elokuvassa. Lisaks pyritddn soveltamaan teoriaa kyseisissd elokuvissa

esiintyvan tuotesijoittelun vaikutusten analysointiin.

Opinndytetyon teoriaosassa tutustutaan lyhyesti tuotesijoittelun historiaan, selven-
netéén mita tuotedjoittelu on, mika on sen suhde sihen l&heisesti liittyviin kasittel-
din ja mitka lait sédtelevét sen toteuttamista. Liséks tarkastellaan tuotesijoittelun
muotoja ja tasoja. Ndiden asioiden ohella perehdytéén siihen, miten tuotesijoittelu

vakuttaa katsojiin sekd muistin etté tuotesijoitteluun suhtautumisen osalta.



Teoriaosuuden lopuks k&ydadan 18pi myds tuotesijoitteluun liittyvia riskgja ja selvi-
tetéan, miten yritys voi hyddyntda elokuvassa esintyvaa tuotesijoittelua muussa
markkinointiviestinnédssaén ja maksimoida néin tuotesijoittelun kautta saatavan
nakyvyyden. Ennen empiiristd osuutta esitelléén opinndytetyon teoreettinen viite-
kehys tiivistetysti.

Empiirisessa osuudessa tutkitaan kahta kotimaista 2000-luvulla ilmestynytta eloku-
vaa: Pahat pojat (2003) ja Ganes (2007). Koska tarkoituksena on tutkia miten tuo-
tesjoittelu kotimaisessa elokuvassa ilmenee, kyseiset elokuvat on valittu juuri sita
gyysta, etta niissa tiedetddn esiintyvan tuotesijoittelua. Empiirisen osuuden alussa
késitellaan hieman kotimaista elokuvaa ja sen katsojaméaria seka tutustutaan kum-
paankin tutkittavaan elokuvaan. Lisdks selvitetdan, mité tutkimusmenetelmaa kay-
tettiin ja miten elokuvat analysoitiin. Lopuks esitelldan tutkimuksen tulokset seké

johtopadatokset.

Suomessa tuotesijoittelua tai sen vaikutuksia yleisoon e ole tutkittu kovin lagjasti.
Kéaytannossa tutkimuksia on vain televisio-ohjelmissa esiintyvasta tuotesijoittelusta
ja katsojien suhtautumisesta siihen. Tama opinnaytety6 kasittelee kuitenkin nimen-
omaan elokuvissa esiintyvaa tuotedijoittelua. Né&in ollen teoriaosan ldhdemateriaali
koostuu suurimmaksi osaks yhdysvaltalaisesta tutkimuksesta, joka on ollut saata-

vissa sahk6isessa muodossa.



2 TUOTESIJOITTELU JA SEN LAHIKASITTEET

2.1 Katsaustuotesijoittelun historiaan

Tuotesijoittelua on esiintynyt elokuvissa aivan niiden alkutaipaleelta asti. Saippua-
merkki Sunlight lienee merkeistd enssmméisia, silla se ndkyi useasti elokuvan pio-
neerien Lumiéren veljesten elokuvissa jo vuonna 1896. Tama e oletettavasti ollut
mydskdan sattumaa, silla Lumiérien jakelua ja tuotantoa hoitava mies toimi sen
pesuaineyhtion markkinoijana, jonka ykkdsmerkki Sunlight tuolloin oli. (Kortti
2006, 92) Ensmmaisena dokumentoituna tapauksena, jossa tuotesijoittelua esiin-
tyy, pidetdan vuonna 1945 valmistunutta elokuvaa Mildred Pierce, jossa Joan
Crawford juo Jack Daniels — merkkista viskié (Galician & Bourdeau 2004, 16-17).

Tuotteiden gijoittaminen elokuviin oli tullut osaks yhdysvaltalaisten elokuvastu-
dioiden toimintaa jo 1930-luvulla. TAlGin yrityksille |&hetettiin k&sikirjoituksia,
joissa voitiin selvasti néhda kohtauksia, joihin tuotesijoittelua voitaisiin sisdllyttaa.
Viela tuolloin toiminta e kuitenkaan viela ollut vakinaistatal systemaattista, vaikka
esimerkiks Metro-Goldwyn-Mayer-studiolla oli jo 30-luvulla toimisto tuotesijoit-
telu-paikkojen myymista varten. (Karrh, McKee & Pardun 2003, 138-139)

Vaikka tuotesijoittelua on esiintynyt elokuvissa jo vuoskymmenid, kdannekohtana
sen kasvavalle kaytdlle maksua vastaan ja suosiolle strategisena markkinointityoka-
luna pidetddn Steven Spielbergin ohjaamaa, vuonna 1982 ilmestynyttd E.T: Extra-
Terrestial — seikkalluelokuvaa, jonka ansiosta Hersheyn Reece's Pieces — karkkien
myynti nhousi 65 prosenttia vain kolmessa kuukaudessa elokuvan julkaisun jélkeen
(Karrh, McKee & Pardun 2003, 138).

Suomessa tuotesijoittelu on noussut suuren yleison tietoisuuteen ja puheenaiheeks
vasta 2000-luvulla elokuvien kuten Raid (2003) ja Paha maa (2005) myota. Kui-
tenkin tuotesijoittelua on suomalaisissakin elokuvissa esintynyt jo 1930-luvulta
adti, jolloin tietyt auto- ja tupakkamerkit saivat nakyvyytta Teuvo Tulion ja Valen-
tin Vaalan elokuvissa. (Kortti 2006, 93-94)



2.2 Tuotesjoittelu — tuotteen sisdlyttédminen elokuvaan

Tuotesijoittelua tutkineet ja Sité kirjoittaneet suomalaiset ovat kdyttaneet erilasia
kéédnnoksid sanayhdistelmastd product placement, joka suoraan suomennettuna

tarkoittaa tuotesijoittelua.

Mamelin (2003, 44) suomentaa product placementin tuotejulkisuudeks. Grongvist
(2004) kayttaa ilmiosta nimitysta brandisijoittelu. Tata nimitysta kayttavét myos
Karrh (1998) ja Yang & Roskos-Ewoldsen (2007). Termi brandisijoittelu on hyvin
ilmiéta kuvaava ja yleistynyt dita kirjoittavien tutkijoiden keskuudessa. Kyseessi
kun on pikemminkin brandien ja tavaramerkkien sijoittelu ja nékyvyys kuin pelkki-
en geneeristen tuotteiden. Tassa tydssa kaytetaan kuitenkin selkeyden vuoksi ylei-

semmin suomen kielessa tunnettua ja kéytettya tuotesijoittel u-sanaa.

Mita tama tuotesijoittelu siis on? Baker ja Crawford (1995) méarittelevét tuotesi-
joittelun ”Kaupallisen tuotteen tai palvelun sisdllyttdmiseks, missi tahansa muo-
dossa, televisio-ohjelmaan tai elokuvaan mainostgjan taholta annettavaa korvausta
vastaan”. Vakka tama madrittely sisdltda tuotesijoittelun korvauksellisen luonteen
eika rgjoita sitd, kuinka tuote televisio-ohjelmassa tai elokuvassa on sjoiteltuna, se
kuitenkin rajaa pois muut mediat, joissa tuotesijoittelua esiintyy, kuten esimerkiksi
tietokone- ja konsolipelit seka musiikkivideot. (Karrh 1998, 32—33)

Toinen tuotedijoittelun maéritelma on Siva K. Balasubramanianin (1994, 31), jonka
mukaan tuotesijoittelu on " maksettu tuoteviesti, jonka tarkoituksena on vaikuttaa
elokuvan (tai television) yleisoon suunnitellun ja huomiota herattdméttoman bran-
dituotteen elokuvaan tai televiso-ohjelmaan sisdllyttdmisen kautta’. Kuten edelli-
nen médrittely, tamakadan e ssdla lukuisia muita medioita, joissa tuotesijoittelua
esintyy, eiké tuotesijoittelun voida enda nykyisin aina sanoa olevan erityisen huo-

miota herdttamatonta

Esmerkiksi elokuvassa Cast Away (2000) voidaan jopa sanoa, ettd yks elokuvan
padhenkilGisté on yhdysvaltalainen kuljetus- ja kuriiriliike FedEx, jonka tyontekija



haaksirikkoutuu autiolle saarelle seuranaan ainoastaan kyseisen kuljetusliikkeen

logoilla varustetut paketit.

Kokonaisvaltaisin tuotesijoittelun méaritelma lienee seuraava: ” Tuotteiden tai nii-
den tunnusmerkkien maksettu sijoittaminen &8nen ja/tai kuvan keinoin massamedi-
oihin.” Tama méaritelmé ottaa alkaisemmista osittain poiketen huomioon tuotesi-
joittelun maksullisen luonteen seka sisdltaa kaikki suurelle yleisolle tarkoitetut me-
dian muodot. (Karrh 1998, 33)

Téassa tydssd sana tuote sisaltda seka konkreettiset tuotteet ja palvelut ettd ndiden
tunnusmerkit, kuten logot. Termilla tuotesijoittelu tarkoitetaan ndiden sisdlyttamis-
ta elokuvaan, joko elokuvan tekijoiden oman halun tai mainostgjan tarjoamaa mak-
sua tai muuta tukea vastaan. Pitaytyminen vain vastikkeelliseen tuotesijoitteluun
rgoittais empiirisessa osuudessa tuotesijoittelun ilmenemisen analysointia, silla

aina el voida tietéd, onko kyseessa maksettu tuotesijoittelu vai &i.

2.3 Sponsorointi — yks tapa mieltda tuotesijoittelu

Yks léheisesti tuotesijoitteluun liittyva késite on sponsorointi. Alga ja Forssell
(2004, 22) lainaavat muun muassa seuraavaa Bruhnin (1987) méaritelméaa sponso-

roinnista:

" Sponsorointi tarkoittaa tiettyjen toimenpiteiden suunnittelua,
organisointia, hyddyntamista ja seurantaa. Nama toi menpiteet
pitavat sisillaan yrityksen rahan tai tavaran muodossa annetta-
van tuen yksildille tai organisaatioille urheilun, kulttuurin ja so-
siaalisen toiminnan aloilla. Nain toimimalla yritys odottaa saa-
vuttavansa markkinoinnilliset ja markkinointiviestinnalliset ta-
voitteet.”

Grinsteinin (1999) ja Tuorin (1995) pohjalta Makitalo (2005, 10) tiivistda sponso-
roinnin keskeisimmaks merkitykseks yrityksen oikeuden hyodynt&84 sponsoroinnin

kohdetta ja sen imagoa omassa markkinointiviestinndssaan.



Taman lisdks sponsorointi on, Makitalon mukaan, yrityksen osallistumista liike-
toimintansa ulkopuoliseen toimintaan, jonka tarkoituksena on saavuttaa yrityksen
markkinointiviestinnélliset tavoitteet.

Nama méaritelmé huomioon ottaen, voidaankin tuotesjoittelu néhda yhtena spon-
soroinnin muotona. Uudistetussa direktiivissa vastikkeellisen tuotesijoittelun (yritys
on maksanut tuotteensa sijoittamisesta elokuvaan) sallimisen ehtona on, etta se
ilmaistaan selkeésti katsojille (Televisio ilman rajoja 89/552/EEC). Tama muistut-

taa nykyisin kaikille televisionkatsojille tuttuja sponsoritunnuksia.

Kun yleisdlle tehdéén selvaks, mika yritys ohjelmaa on sponsoroinut, el taloin
sponsorin tuotteiden esiintyminen ohjelmassa tule katsojalle yllatyksend. Katsoja
pystyy myds ymmartamaan taman tuote-esiintymisen mainoksellisen luonteen. Kui-
tenkaan sponsoroinnin tarkoituksena e yleensa ole se, etta sponsoroiva yritys saisi
oman tuotteensa esille sponsoroinnin kohteena olevassa ohjelmassa eika sponsori
saakaan vaikuttaa ohjelman sisdltoon. Tarkoituksena ovat yleisemmin mm. imagon-
sirtovaikutukset, joilla haetaan sponsoroinnin kohteen imagon heijastumista spon-

soroivan yrityksen imagoon (Méakitalo 2005, 14).

2.4 Piillomainontaa vai tuotesijoittelua

Tuotesijoittelu mielletéén usein piilomainonnaksi. Pillomainonta on televiso- ja
radiotoiminnasta annetun lain puitteissa mééritelty seuraavasti: ” Tavaranvalmista-
jan ja palvelujen tarjogjan tavaroiden, palvelujen, nimen, tavaramerkin tai toiminnan
sandlista tai kuvallista esittémista ohjelmissa, jos lahetystoiminnan harjoittgjan tar-
koituksena on kéyttda kyseista esittdmistd mainostarkoituksessa ja jos esittéminen
VoI johtaa yleisda harhaan sen luonteen suhteen” (Tuotesijoittelun periaatteet tele-
visiossa 2006, 3).

Kohdassa 2.2 méritelty tuotesijoittelu vastaa edella annettua piilomainonnan méa-

ritelmé& silloin, kun tuotesijoittelulla on mainostarkoitus.



Tulkinnan-varaisuutta heréttda kuitenkin kohta ” -- ja jos esittaminen voi johtaa
yleisba harhaan sen luonteen suhteen”. Keskeisend kysymyksena siis on ollut, voi-
daanko olettaa yleison ymméartévan tuotesijoittelun mainosmaisen luonne tal ettel-
vét tuotteet esinny sattumalta, vaan etta niiden ndkyminen on aina suunnittelun

tulosta, erityisesti elokuvissa.

Onneks uuden EU-tason lainsdadanntn myota tuotesijoittelulle tulee selkeét peli-
sdannot, jotka vahentdvét tuotesijoittelun rinnastusta piillomainontaan. Tuotesijoit-

telua koskevasta lainsdadannosta kerrotaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

2.5 Tuotesjoittelua koskeva lainséadanto

Tuotesijoittelua koskeva lainsdadanto on vastikdan muuttunut, silla Euroopan ko-
missio hyvaksyi uudistetun Televisio ilman rajoja — direktiivin toukokuussa 2007.
Suomessa lainsdadant6tyo on aloitettu syksylla 2007 ja lain on mééra tulla voimaan
kevaan 2008 aikana. (Vaalisto 2007)

Seuraavassa luvussa onkin tarkoituksena tutustua Televisio ilman rgjoja — direktii-
vin Sisdtdon ja muuhun suomalaiseen lainséadantoon, joka vaikuttaa tuotesijoitte-
lun toteuttamiseen talla hetkellg, kuten televiossa nédytettaviin elokuviin sovelletta-
va Laki radio- ja televisiotoiminnasta, yleisesti markkinointiin vaikuttava Kulutta-

jansuojalaki seka alkoholin ja tupakan mainontaa koskeva erityidainsdadanto.

Televiso ilman rajoja-direktiivi

Televisio ilman rgjoja -direktiivin kolmannen artiklan toinen pykéala sallii tuotesijoit-
telun elokuvissa, sarjoissa, urheiluohjelmissa ja kevyissa viihdeohjelmissa. Tuotesi-
joittelu on sallittua myds silloin, jos Siitd el ole maksettu, vaan kyseiset tuotteet on
annettu ilmaiseks elokuvan tai ohjelman tekijoiden kayttoon. (Televisio ilman rgo-
ja 89/552/EEC)



Vaikka tuotesijoittelu onkin elokuvissa tdman direktiivin nojalla sallittua, tulee elo-
kuvan, joka sisdltéa tuotesijoittelua, tayttaa tiettyja entoja. Katsojille tulee selkedsti
ilmoittaa tuotesijoittelusta seké elokuvan alkaessa etté pdattyesss, eiké tuotesijoit-
telu saa olla sen tyyppist, ettd se suoraan kannustais ostamaan tai vuokraamaan
tuotteita tai palveluita. Lisdks elokuvan sisltoon e saa vaikuttaa siten, etté se
vaarantais elokuvan tekijoiden itsendisyyden sen toimituksellisen sisdlon osalta.
Kyseessd olevaa tuotetta e saa myoskaén esitella liialisen silmiinpistavasti. (Tele-
visio ilman rajoja 89/552/EEC, 28)

Direktiivi kieltda tupakkatuotteiden ja tupakkatuotteita padasialisesti tuottavan
yrityksen sekd ainoastaan laékarin méarayksella saatavien |adkkeiden ja |88ketie-
teellisten hoitojen tuotesijoittelun. Tuotesijoittelu el missddn tapauksessa ole sallit-
tua lapsille suunnatuissa ohjelmissa tai elokuvissa. Jasenmaat voivat kieltda tuotesi-
joittelun myos taméan direktiivin sallimissa ohjelmamuodoissa niin halutessaan. (Te-
levisio ilman rajoja 89/552/EEC, 28 ja 38)

Laki televiso- ja radiotoiminnasta

Laki televisio- ja radiotoiminnasta vaikuttaa elokuvien tuotesijoitteluun kun otetaan
huomioon elokuvan levityksen ja nékyvyyden kolme aaltoa: estykset elokuvateat-
tereissa, julkaisu DVD:lla ta muussa formaatissa seka televisioesitykset (Mé&kitalo
2005, 29). Laki televisio- ja radiotoiminnasta rgjoittaa Sis televisiossa esitettavan

elokuvan tuotesijoittelua.

Sponsoroiduille ohjelmille asetettavat vaatimukset ovat kuin Televisio ilman rgjoja
— direktiivin méaraykset sita, milla ehdoin tuotesijoittelu on salittua. Sponsori el
saa vaikuttaa sponsoroimansa ohjelman sisditoon " siten, ettd se vaikuttais 1ahetys-
toiminnan harjoittgan vastuuseen tai toimituksellisen sisallon riippuvuuteen ohjel-
mien suhteen”. Samalla tavalla my®s sponsoritunnus on nayttéava ohjelmien alussa
tal lopussa, eikd sponsorin tai kolmannen osapuolen tuotteitatai palveluita saaroh-
kaista ostamaan tai vuokraamaan. (Laki televisio- ja radiotoiminnasta 744/1998, 4.
pykalg, 268)



Kuluttajansuojal aki

Kuluttgansuojalain (38/1978) toinen luku koskee markkinoinnin saantelya. En-
simmaisessa pykalassa kielletdan hyvan tavan vastainen menettely markkinoinnissa.
Siina méaratdan myos, etta kaupallisen tarkoituksen on kaytava selkeasti ilmi. Sel-
keasti ilmi on myds kaytava kenen lukuun markkinointia toteutetaan. Seitseman-
nessi pykaassa on maaritelty edellisten kohtien rikkomisesta koituva rangaistus.
Lakia rikkovaa voidaan kieltda jatkamasta méaraysten vastaista markkinointia. Téta
kieltoa tehostetaan uhkasakolla. (Kuluttajansuojalaki 38/1978)

Valvova viranomainen on kuluttaja-asiamies (Kuluttgjansuojalaki 38/1978, 108).

Alkoholia ja tupakkaa koskevat lait

lainsd&dant®. Alkoholituotteiden sijoittelua rajoittaa alkoholilain (1143/1994) vii-
dennen luvun 33. pykdla, joka kieltéd vakevien akoholijuomien mainonnan, epé
suoran mainonnan seka muun myynnin edistéamisen. Mietojen alkoholijuomien osal-
ta mainontaa on rgjoitettu siten, ettel se saa kohdistua alaikaisiin eika kuvata heita.
(Alkoholilaki 1143/1994)

1.1.2008 voimaan tulleen séadoksen mukaan mietoja alkoholijuomia ei saa mainos-
taa elokuvateatterissa tapahtuvan julkisen esittdmisen yhteydessa sellaisessa eloku-
vassa, joka on sdllittu alle 18-vuotiaille. (Alkoholilaki 1143/1994)

Valvovana viranomaisena on tuotevalvontakeskus tai lééninhallitus, jotka voivat
kieltda jatkamasta sdédnndsten vastaista toimintaa. Jos madrayksia rikotaan, voi
tuotevalvontakeskus myos kieltéd juoman luovuttamisen markkinoille tai velvoittaa
poistamaan sen markkinoilta. (Alkoholilaki 1143/1994, 498).

Laki toimenpiteista tupakoinnin vahentamiseks (693/1976) rgjoittaa osaltaan tu-
pakkatuotteiden tuotesijoittelua, sillé lain neljannen luvun kahdeksas pykala kieltda

seka tupakkatuotteen mainonnan ettd epasuoran mainonnan.
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3 TUOTESIJOITTELUN ESIINTYMINEN JA VAIKUTTAVUUS

Téassa luvussa tutustutaan tapoihin késitella tuotesijoittelun esiintymista sen muoto-
jen ja tasojen kautta. Lisaks tarkastellaan mitka tekijéat vaikuttavat tuotesijoittelun
vakuttavuuteen, mita riskgd tuotesijoitteluun liittyy ja miten tuotesijoittelua voi-

daan hyodyntda yrityksen muussa markkinointiviestinndssé.

3.1 Tuotesjoittelun muodot

Tuotesjoittelu voidaan jakaa erilaisin muotoihin riippuen sSitd, kuinka suunnitel-
mallista tuotesijoittelu on ja tavoitellaanko silléa kaupallista hyotya. Alla on esitetty
Gronqgvistia (2004, 12-15) mukaillen yks tapa mieltda tuotesijoittelun muodot
ndiden kriteerien pohjalta. Gronqvistin jako koskee tuotesijoittelun esiintymista
televiso-ohjeimissa, mutta se on suurimmaks 0saks rinnastettavissa myos eloku-

vien tuotesijoitteluun.

Tuote-esiintyminen
-
S i

e \

r hy

Niikyvii tuote I Uutisoitu tuote

| Sijoiteltu tuote

Kaupallinen Ei-kaupallinen
tuotesijoittelu tuotesijoitteln

KUVIO 1. Tuotesijoittelun muodot, Grongvistia (2004, 12) mukaillen.
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Tuote-esintymiset kattavat kaikki elokuvassa ndkyvét tai mainitut yritykset, niiden
tuotteet, tuotemerkit, logot tai palvelut seka sellaisten julkisuudessa tunnettujen
henkilGiden erisnimet, joille nakyvyys mediassa on heidan uransa kannata toivottua
ja mielekasta. Tallaisa henkilGita ovat esmerkiks urhellijat, nayttelijét ja laulgjat.
(Gronguist 2004, 12-13)

Tuote-esiintymiset ovat edelleen jaettavissa kolmeen eri kategoriaan: nakyvaan,
uutisoituun ja sijoiteltuun tuotteeseen. Nakyva ja uutisoitu tuote ovat tuotesijoitte-
lun muotoja, jotka esiintyvét ennemminkin televisiossa kuin elokuvissa. Nakyva
tuote esiintyy kuvassa sattumalta, elka sen sijoittelua ole etukédteen harkittu. Tasta
Grongvist kayttéa esimerkkina keskusteluohjelmassa sattumalta nékyvaa yleison
edustgaa, jonka paidassa on tietyn urheiluvaatemerkin logo. Uutisoitu tuote taas
nimensa mukaisesti esiintyy uutisissa, gjankohtaisohjelmassa tai viihdeohjelman
sisdlla olevassa faktapitoisemmassa osiossa. Ne ovat suurimmaks osaks visuaali-
sia, samoin kuin n&kyvét tuotteet. Kuitenkin ne ovat useimmiten harkittuja ja niiden
késittelya voidaan perustella niiden uutisarvollaja sillg, etta ne ovat yleisen keskus-

telun aiheena. (Gronqvist 2004, 13)

Sijoitellun tuotteen esiintyminen perustuu aina suunnitelmallisuuteen ja tekijéiden
valintoihin. Tuotteen on hauttu esintyvan elokuvassa. Se on voitu valita osaks
elokuvaa tekijoiden omista tarinaan tai sen roolihahmoihin liittyvista lahtokohdista.
Taustalla voi myds olla tuotetta valmistava yritys, joka maksaa tuotteen sisdlytta
misesta elokuvaan. On mahdollista, ettd kyse on molemmista ndista syisté. Sijoitel-
lun tuotteen ala-kategorioita ovatkin kaupallinen ja ei-kaupallinen tuotesijoittelu.
Kaupallinen tuotesijoittelu perustuu aina mainostagjan ja elokuvan tekijoiden vali-
seen sopimukseen, jossa mainostgja tarjoaa tuotesijoittelua vastaan joko rahalista

ta muunlaista vastiketta. (Grongvist 2004, 13-14)

laan elokuvaan on yleisin toimintatapa, kun on kyse vastikkeellisesta tuotesijoitte-
lusta. Esimerkiks matkapuhelinvamistga antaa tuotteitaan elokuvan tekijéiden
kéayttoon yhteydenpitoa varten ja vastineeks elokuvan tekijat sisillyttavét kyseisen

tuotteen elokuvaan. Lahteesta riippuen téllaisten barter-sopimusten osuudeksi kat-
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sotaan 75-90 prosenttia, joten vain 25 prosenttia tai véhemman tuotesijoittelusta
perustuu konkreettiseen rahan vaihtoon yrityksen ja elokuvan tekijoiden vélilla
(Karrh, McKee & Pardun 2003, 139; Powell 2007, 29).

Tuotesjoittelu voi kuitenkin olla myds e-kaupallista. Tuotteita voidaan kayttéa
elokuvan henkilohahmon identiteetin méérittelemiseen tai kuvastamaan aikakautta,
johon elokuva sijoittuu (Karrh 1998, 33).

Elokuvassa Rainman (1988) Dustin Hoffman esittda autistista Raymond Babbittia,
joka pakonomaisesti toistaa kuulemiaan asioita ja kokemiaan tapahtumia &pi elo-
kuvan. Tama ominaisuus on osa roolihahmoa ja ilmenee elokuvassa siten, etta
Raymond muun muassa toistelee haluavansa tietyn merkkiset bokserit Cincinnatin

K-Martista ja hokee tietyn radiokanavan mainosta uudelleen ja uudelleen.

Koska olemme reaalidlamassakin jatkuvasti erilaisten tuotteiden ja tuotemerkkien
ymparoimid, voidaan elokuvissa tuotesijoittelua kayttda myos realismin liséamiseen
ja edesauttaa yleison samaistumista elokuvaan tai sen roolihahmoihin. Tuotteita
voidaan kayttéd myds hahmojen luonteen méarittamiseen. Mikali elokuvan padhen-
kilo gjaa juuri tietynmerkkisella autolla, saattaa tdméan automerkin imago vakuttaa

sihen, minkdaiseks henkiloks katsojat kyseisen roolihahmon mieltavét.

3.2 Tuotedjoittelun esiintymisen tasot

Y ang ja Roskos-Ewoldsen (2007, 473) kéyttavét seuraavaa jakoa tuotesijoittelun
eri tasoista:

- tuote esiintyy taustalla (background),

- pédhenkild kayttéa tuotetta (used by character)

- tuote esiintyy osana elokuvan juonta (story connection).
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Taustalla esintyva tuote nakyy, méaritelmansa mukaisesti, pelk&stéan elokuvan
taustala. Tuote esintyy pddhenkiléhahmojen kanssa samassa kuvassa, mutta he
eivéat kayta tuotetta (Yang ym. 2007, 473). Vuonna 1985 ilmestyneessi Paluu tu-
levaisuuteen — elokuvassa Pepsi on esilla taustalla 18pi koko elokuvan. Esimerkiksi
Michael J. Foxin esittdman Marty McFyn herdtessa herédtyskellonsa soittoon, né
kyy taméan kellon vieressa tolkki Diet Pepsi Freeta.

Yang ja Roskos-Ewoldsen (2007, 472) arvioivat, etta toisella tasolla, jossa péé-
henkilo kayttda jotain nimenomaista tuotetta, on hieman suurempi huomioarvo
yleison keskuudessa, kuin pelkéstéan tuotteen nékymisella tapahtumien taustalla.
Myos ylla esimerkkina kaytetyssa elokuvassa Paluu tulevaisuuteen (1985) Michael
J. Foxin egttdméa 50-luvulle vuodesta 1985 paatynyt Marty juo Pepsia mm. keskus-

tellessaan isdnsé kanssa ja koittaessaan auttaa téta tutustumaan éatiinsa.

Tuotteen edintyessi osana elokuvan juonta se usein pelastaa paahenkilon tai auttaa
hanta selvittaméaén ongelman toimien néin juonenkaanteiden mahdollistgana (Y ang
ym. 2007, 473). Aikamatkailu Paluu tulevaisuuteen — trilogiassa ei olisi mahdollista
ilman aikakoneena kaytettyd De Loreania. Kyseessi on De Lorean Motor Com-
panyn valmistama urheiluauto, jota valmistettiin vain muutaman vuoden gan yh-
dysvaltain markkinoille, mutta joka on noussut kulttimaineeseen nimenomaan Pa-

luu tulevaisuuteen -elokuvasarjan suosion my6ta (Wikipedia).

Vaikka edella esitetty tapa hahmottaa tuotesijoittelun eri tasoja toimii hyvin, kun
puhutaan vain visuaalisin keinoin toteutetusta tuotesijoittelusta, se e kuitenkaan
ota huomioon &nen keinoin toteutettua, esimerkiks elokuvan repliikeissa, esinty-

vaa tuotesijoittelua.

Myo6s Gupta ja Lord (1998) kayttavéat tuotesijoittelusta puhuessaan jakoa kolmeen
eri tasoon. Nama ovat:

- anoastaan visuaalinen (visua only),

- anoastaan d&ani (audio only) seka

- ndiden yhdistelm& (combined audio-visual).
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Tamén lisdks he jakavat tuotesijoittelun ndiden kategorioiden sisélla
- huomiota heréttaviin (prominent placements) ja

- hienovaraisiin (subtle).

Tuotesijoittelun katsotaan olevan huomiota herdttavaa kun
- tuoteon lahikuvassa tai etualalla,
- tuote on keskeinen osa kohtausta tai dialogia,
- tuotteen ndkyvyys kestéd yli kaksi sekuntia tai tuote mainitaan vahintéan
kaks kertaa,
- joku elokuvan henkil6hahmoista kasittelee tuotetta ja esittda sen positiivi-

sellatavalla

Tuotesijoittelu on hienovaraista silloin, kun tuote
- edintyy taustalla eik& se ole olennainen osa kohtausta tai dialogia,
- seonkestoltaan lyhyt (ndkyy ale kaks sekuntia tai mainitaan vain kerran)
- ekagllaole yhteytta elokuvan hahmoihin.

(Ferraro & Avery 2000, 2-4)

Hienovarainen tuotesijoittelu ilmenee elokuvissa l1dhinnd tapahtumien taustalla etka
tuotetta tuoda osaks elokuvan tapahtumia tai henkilGité. Hienovaraista tuotesijoit-
telua on esmerkiks taustalla nékyvét kauppojen logot elokuvan roolihahmojen
gaessa kaupungin |&pi. Hienovarainen tuotesijoittelu vastaa Yang & Roskos-

Ewoldsenin ensimméisté tuotesijoittelun tasoa, tuote nakyy taustala.

Esmerkkind huomiota heréttavasta tuotesijoittelusta, jossa yhdistyvét seka &ni ja
kuva voitaisiin pitda kohtausta elokuvasta Transformers (2007). Siind John Turtur-
ron esttama agentti Simmons haluaa osoittaa eréan ulkoavaruudesta tulleen kuuti-
on kyvyn muuttaa mik& tahansa elektroninen laite elavaks olennoks. Simmons
demonstroi Nokian kamerapuhelimella. Kasitellesséan puhelinta hén sanoo: ” Noki-
at ovat hurjimpia. Nostan hattua japseille. Heilla on samuraihommat hanskassa.”
Tahén Rachadl Taylorin esittaméa Maggie Madsen ihmetellen Simmonsin komment-
tia Nokian japanilaisuudesta, toteaa: " Nokia on Suomesta”.
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3.3 Minkdalainen tuotesijoittelu muistetaan?

Tuotesijoittelun vaikutuksia muistiin on tutkimuksissa kéasitelty kahdesta nakokul-
masta:
- suoramuisti (explicit memory) ja

- epasuoramuisti (implicit memory).

Vaikutuksia suoraan muistiin mitataan yleensa
- mieleenpalauttamisella (recall) ja

- tunnistettavuudella (recognition).

Vaikutuksia epasuoraan muistiin mitataan yleensa testelllg, jotka eivét vaadi tiedon
tietoista hakemista muistista. Tallaisia testeja ovat mm. lauseiden téydentdminen ja
sana-assosiaatio. (Balasubramanian, Karrh & Patwardhan 2006, 130-131)

Miké& on paras tapa toteuttaa tuotesijoittelua, riippuu sis sita, mitka ovat markki-
noijan tavoitteet sen suhteen. Painotetaanko tunnistettavuutta vai pyritéanko vai-
kuttamaan ihmisten ostokayttéytymiseen? Seuraavassa kdydaan 18pi osa-alueita,

jotka vaikuttavat tuotesijoittelun muistamiseen muistin eri tasoilla.

Tuotesijoittelun muistamiseen katsotaan vaikuttavan:

- katsojan mahdollisuus prosessoida sijoittelua (opportunity to process the
placement)

- mik&on tuotesijoittelun esittdmisen ja vastaanottamisen muoto (placement
modality)

- mik&on katsojan etukéteistieto elokuvasta ja siina esiintyvasté tuotesijoitte-
lusta (placement priming)

- kuinka vahva yhteys tuotteella on elokuvan juoneen tai roolihahmoon
(strength of the link between brand and story/character)

- kuinka paljon ja minka tyyppista tuotetietoa gjoittelu tarjoaa (amount and
type of brand information presented).
(Balasubramanian ym. 2006, 123-127)
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Mahdollisuus prosessoida

Mahdollisuuteen prosessoida tuotesijoittelua vaikuttaa sen huomiota heréttavyys
(prominence) ja kesto (duration) (Karrh ym. 2003, 140-141).

Luonnollisesti katsojalla on pitempi aika havainnoida ja néin ollen kasitella eloku-
vaan gdjoiteltua tuotetta, joka nékyy valkokankaalla pidemmén aikaa kuin sellaista,
joka vilahtaa ohi muutaman sekunnin sisdlla. Sama koskee huomiota heréttavéa
tuotedijoittelua, joka gis esintyy elokuvassa etualala tai se mainitaan useammin

kuin kerran.

Esittamisen ja vastaanottamisen muoto

Tuotesijoittelulla, joka yhdistda &&nen ja kuvan, on saatu parhaimmat tulokset tut-
kittaessa sek& muistiinpalauttamista etta tunnistettavuutta. Kun tuote esiintyy elo-
kuvassa seka visuaalisesti etta verbaalisesti, on katsojan mahdollista havainnoida
gjoiteltu tuote kahden eri aistin kautta, jolloin sen kasittely vahvistuu. Taman yh-
distelman jalkeen muistetaan parhaiten elokuvassa verbaalisesti mainitut tuotteet.
Huonoimmat muistitulokset saadaan pelkastdan visuaalisella sijoittelulla. (Balasu-
bramanian ym. 2006, 125-126)

Vaikka pelkéstaan taustalla nékyva tuote el valttdmétta tuota hyvia tuloksia tutki-
muksissa, joissa tarkastellaan muistiinpalauttamista, silla on havaittu olevan vaiku-
tuksia katsojien epasuoraan muistiin. Epasuoran muistin on katsottu vaikuttavan
eniten ihmisten ostokayttaytymiseen. Vastikdan ndhty mainos vaikuttaa sité seuraa-
vaan ostotapahtumaan ilman, etta ihminen edes muistaa ndhneensd mainosta. Nah-
dystd mainoksesta on jaanyt muistijaki, joka saa mainostetun tuotteen tuntumaan
tutulta, ja ndin ollen ihminen valintatilanteessa yleensa valitsee juuri sen tuotteen.
Mainoksen néhnyt henkil el kykene palauttamaan nahtya tuotetta mieleensd, mutta
muistaa sen alitguisesti. Mikali markkinoijan tarkoitus on, etta tuotemerkki olis
yleisdlle tutumpi, sen pelkka esiintyminen elokuvassa riittég, koska jo tala on vai-
kutusta ihmisten tuotteen tutuksi kokemiseen ja varsinkin kayttaytymiseen valinta-
tilanteessa. (Balasubramanian ym. 2006, 123-127; Y ang ym. 2007, 483-485)
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Etukateistieto €l okuvan tuotesijoittelusta

Katsoja, jollaon jo etukéteen tietoa elokuvassa esintyvasta tuotesijoittelusta, odot-
taa ndkevansa tuotteen. Nain ollen hdn on myds herkempi havaitsemaan sen eloku-
vaa katsoessaan. Taloin luonnollisesti katsoja myds muistaa sijoitellun tuotteen
paljon paremmin kuin jos hanelld ei ole ollut etukéteistietoa elokuvassa esiintyvasta
tuotedijoittelusta. Tuotesjoittelua voidaan katsojille mainostaa perinteisempien
markkinointiviestinndn kanavien kautta. N&in tuotetta voidaan tietysti myds tuoda
tutuks sellaisille katsojille, joilla ei ole aikaisempia kokemuksia tuotteesta ja mak-
simoida tuotesijoittelusta saatu nakyvyys ja hyoty. Esmerkiks BMW mainosti
GoldenEye-elokuvassa (1995) ndkyvaa Z3 Roadsteriaan lagjasti seka ennen etta
jakeen elokuvan julkaisun mm. jarjestamalla promootiokampanjoita jalleenmyyji-

ensa kanssa. (Balasubramanian ym. 2006, 126)

On myos tutkimusaineistoa, joka el tue gjatusta, etta parempiin muistamistuloksiin
padstaisiin etukdteismarkkinoinnin avulla. On havaittu, ettd katsojat palauttavat
paremmin mieleensi sellaiset tuotteet, jotka ovat hellle outoja ja odottamattomia.
Vaikka ennestéan tuntemattomat tuotteet herdttévéat enemman valitonta huomiota,
ne eivat kuitenkaan tuttujen tuotteiden tavoin kykene ilmaisemaan monimutkaisia
elokuvan ssdtoon liittyvia merkityksid. (Balasubramanian ym. 2006, 128) Jos roo-
lihahmon nahdéén lukevan Cosmopolitania eilka tunneta kyseessa olevaa lehted, jé&a

katsojalta ymmartaméttd, minkaaisesta henkilsta on kyse.

Yhteys juoneen tai roolihahmoon

Tuotteen yhdistaminen elokuvan roolihahmoon tai juoneen keskittda enemman
katsojien huomiota tuotteeseen. Katsojat saattavat myos yhdistéa tuotteen ja sitd

kéasittelevan roolihahmon ominaisuuksia toisiinsa. (Karrh ym. 2003, 141)

Esmerkiks se, ettd Bond gjaa Aston Martinilla yhdistda kyseiseen tuotemerkkiin,

ja samaten roolihahmoon, useita erilaisa ominaisuuksia kuten seikkailunhalu, janni-

tysjayldlisyys.
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Yang ja Roskos-Ewoldsen (2007, 473-482) tutkivat elokuvien tuotesijoittelun
vaikutuksia ihmisten suoraan (explicit) ja epasuoraan (implicit) muistiin méaritte-
lemiensa tuotesijoittelun kolmen tason kautta. He havaitsivat, ettéa mita suurempi
yhteys tuotteella oli elokuvan juoneen, sitéa paremmin se muistettiin. Tuotesjoitte-
lu, jolla on juoniyhteys, muistettiin erittéin hyvin neljassa tapauksessa viidesta
Poikkeuksena oli tutkimuksessa kaytetty katkelma elokuvasta Twister (1996), jos-
sa Pepsi-tolkeista leikataan propellgja pieniin sédtutkapalloihin. Taman katkelman
ndhneista vain 50 % muisti ndhneensa kyseisen tuotemerkin, kun muissa katkelmis-
sa tunnistusprosentti oli 93. Tama poikkeama saattoi johtua Sitg, etta katkelma oli

pime& jakatsojat olivat keskittyneempia pian saapuvissa olevaan tornadoon.

Tama vahvistaa gjatusta, ettd tuotteen nékemisen helppous vaikuttaa katsojien
muistiin koskien tuotesijoittelua. Liséks vaikutusta voi olla katsojien kiihtymyksel-
l& ja jannityksen mé&rdlla, jotka estdvét heitd havaitsemasta sjoiteltua tuotetta
(Yang ym. 2007, 185).

Mita vahvempi yhteys tuotteella on elokuvan roolihahmoon tai mita suurempi osal-
lisuus silla on elokuvan juoneen, sitd paremmat ovat tuotesijoittelusta saatavat
muistiin vaikuttavat tulokset (Yang ym. 2007, 484-485). Tuotesijoittelu muis-
tetaan erityisen hyvin silloin, kun tuotesijoittelun esiintyessa padhenkil® on kuvassa
l&sna (d' Astous & Chartier 2000, 38).

Vaikka tuotesijoittelun juonikeskeisyydella on merkittava sjoitellun tuotteen muis-
tiinpalautukseen liittyva vaikutus, se e kuitenkaan vaikuta katsojiin valintatilan-
teessa. Tuotesijoittelua, joka ilmenee pelkastddn visuaalisesti, e kyeta palautta-
maan mieleen, mutta silla on katsottu olevan huomattava vaikutus ihmisten osto-

kayttaytymiseen. (Balasubramanian ym. 2006, 127-131)

Tuotesijoittel usta saatava tuotetieto

Tuotesijoittelusta saatava tuotetieto vaikuttaa myds katsojien muistiin. Mikdli s-

joittelu sisdltéa merkittavan mééran tuotetietoa, se saattaa Sirtéd huomion eloku-

van juonesta gjoiteltuun tuotteeseen. Vaikka tdmankaltainen tuotesijoittelu muiste-
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taan hyvin, se voi kuitenkin &rsyttda yleisog, koska sen saatetaan kokea ikévasti
keskeyttavan elokuvan seuraamisen tai Sité voidaan pitéa liian mainosmaisena ja

nain ollen elokuvaan sopimattomana. (Balasubramanian ym. 2006, 127)

Mikali tuotesijoittelulla haetaan parempaa tunnettuutta valitun kohderyhman kes-
kuudessa, tulisi pyrkia sijoitteluun, joka on huomiota herdttéavéé ja pitkakestoista.
Tuotteella tulis olla yhteys joko elokuvan paghenkiloon (tai muuhun keskeiseen
roolihahmoon) tai mieluiten elokuvan juoneen. Néiden tekijoiden lisaks yrityksen
tulis mainostaa tuotteen gjoittelua etuké&teen. Jos taas haetaan vaikutuksia osto-
kayttaytymiseen riittéa pelkastéan se, etta tuote nakyy taustala. Lisdantynyt alita-
juinen tuttuuden tunteen kokeminen tuotetta kohtaan on osallisena my6s sihen,

etta katsoja arvioi tuotetta positiivissmmalla tavalla (Y ang ym. 2007, 484).

3.4 Miten katsojat suhtautuvat tuotesijoitteluun?

Liialisen tuotetiedon tarjoaminen voi dis arsyttda yleisog, ja pelkastéén taustalla
nakyva tuotesijoittelu liséta katsojien postiivista suhtautumista tuotetta kohtaan.
Mutta millaiset muut tekija vaikuttavat siihen, miten katsojat suhtautuvat tuotesi-

joitteluun?

Katsojat suhtautuvat tuotesijoitteluun eri tavalla riippuen:

- elokuvan synnyttamésta tunnelmasta (program-induced mood)

- akasemmista tuotteeseen liittyvista kokemuksista (prior familiarity)

- tuotesjoittelun realismia liséévasta vaikutuksesta

- yhteyden tunteen kokemisesta elokuvaan tai sen hahmoihin (connectedness
with program)

- suhtautumisesta mainontaan ja tuotesijoitteluun yleensa (skepticism toward
advertising and attitudes toward placements in general).

(DeLorme & Reid 1999, 77; Balasubramanian ym. 2006, 124—129)
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Elokuvan tunnelma

Mikdi elokuva mielletdan iloiseks ja positiivisia tunteita herdttavaks, katsojat suh-
tautuvat samalla tavoin myos elokuvaan sijoiteltuihin tuotteisiin. Katsojat arvioivat
gis iloisessa elokuvassa olevan tuotesijoittelun positiivisemmin kuin surullisessa tai
aggressivisessa elokuvassa esiintyvan tuotesijoittelun. (Forgas & Moylan (1987),

Balasubramanian ym. 2006, 124 mukaan)

Mikali halutaan katsojien suhtautuvan positiivisesti Sijoiteltuun tuotteeseen, e kan-
nata harkita tuotteen sjoittamista draama- tai kauhuelokuvaan, vaan suosia kome-

dioita ja toimintaelokuvia.

Aikaisemmat kokemukset tuotteesta

Katsojat saattavat aikaisemman kokemuksen perusteella mieltda tuotteen ja sen
kayttgjét tietynlaisiks. Néin ollen he saattavat myos yhdistéa tuotteeseen liittaman-
s& ominaisuudet roolihahmoon, joka elokuvassa kayttaa tuotetta. Nama aikaisem-
piin kokemuksiin perustuvat tulkinnat tuotteen ominaisuuksista voivat vaikuttaa
siihen, kuinka katsojat kyseisen tuotteen sijoitteluun suhtautuvat. (Balasubramanian

ym. 2006, 128)

Esmerkiks elokuvassa Collateral (2004) Jamie Foxxin esittaman Maxin Motorola-
merkkisestd matkapuhelimesta loppuu akku juuri silloin, kun tama on soittamassa
apua. Sellaiset katsojat, joilla on tai on ollut Motorolan valmistama matkapuhelin
suhtautuvat luultavasti téhan sijoitteluun eri tavalla riippuen siitg, miten he ovat itse
tuotteen kayton kokeneet. Mikdli hellla on kokemuksia, jotka vastaavat elokuvan
tapahtumia (akku loppuu juuri kriittiselléa hetkelld), heidan negatiivinen asenteensa

tuotetta kohtaan luultavasti vahvistuu.

Toisadta sellaiset tuotteet, joita katsoja on aikaisemmin itse kdyttanyt, tunnistetaan
helpommin elokuvasta. Tama tunnistaminen lisda usein myods elokuvanautintoa,
sill& katsojien on luontevampaa samaistua roolihahmoihin, jotka kéyttavét samoja

tuotteita, joita he kayttévét ja joita elokuvassa ehka kéytetdan samalla tavoin kuin
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he niita kayttavét. Toinen ndkdkulma on se, ettd tutun tuotteen tunnistamiseen e
valttamétta tarvita itse tuotteen nakymista valkokankaalla tai ruudussa. Y rityksen
aikaisemman mainonnan my6té tutuks tullut mainoslause tai jingle voivat aiheuttaa
sen, ettd katsoja tunnistaa kyseessa olevan yrityksen tai sen tuotteen. Tama tunnis-
taminen aiheuttaa usein myos gjoittelun kokemisen positiiviseks, hauskaks ja
miellyttavaksi. (DeLorme ym. 1999, 78)

Tuotesijoittelu realismia lisdamassa

Suomessa on tutkittu vain katsojien suhtautumista televisio-ohjelmien tuotesijoitte-
luun. Tulokset suhtautumisesta elokuvien tuotesijoitteluun lienevét kuitenkin va-
hintéén samansuuntaisia. Tutkimuksen tulokset vastaavatkin yhdysvaltalaisista tut-

kimuksista saatuja tuloksia.

Suomalaisten mielesta tarkein kriteeri tuotesjoittelun positiiviseks mieltamisen
kannalta on tuotesijoittelun kokeminen luontevaks osaks ohjelmaa. Positiivisena
asiana nahddan, etta tuotesijoittelun kautta yleisolla on mahdollisuus néhda miten

tuotetta konkreettisesti k&ytetdan. (Ahola-Hyppodnen 2006, 11-12)

Téarkeé osa tuotesijoittelun positiiviseks kokemista onkin tuotesijoittelun mieltami-
nen elokuvan realismin liséémisen vélineeks. Koska katsojat ovat muutenkin jatku-
vasti erilaisten tuotemerkkien ympéaroimid, niiden ndkeminen yleensa auttaa heita
samaistumaan elokuvaan. Tuotesijoittelulla voi olla my6s merkittava vaikutus elo-
kuvan aikakauden méarittelemiseen. Varsinkin vanhemmat katsojat arvostavat tuo-

tesjoittelua, jokailmentda aikaa, johon elokuva sijoittuu. (Del.orme ym. 1999, 77)

Suomalaiset kokevat tuotesijoittelun epamiellyttavana silloin, kun se on liian huo-

miota heréttavéé ja” mainosmaista’ (Ahola-Hypponen 2006, 11-12).

Tuotesjoittelu mielletédn negatiivisesti, mikdli saman tuotteen sijoittelu toistuu
lilan useasti, el tunnu luontevalta tai sen kuvaamiseen kaytetdan kameratekniikoita,
jotka tuovat tuotteen kohtuuttoman selvasti esille. Téallaisen tuotesijoittelun katso-

taan vahentavan elokuvan realismia ja saatetaan pahimmillaan jopa mieltéa mainok-
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sekd, jonka ndkemisestd elokuvissakévija joutuu maksamaan. (Del.orme ym. 1999,
78)

Yhteyden kokeminen elokuvaan tai sen roolihahmoihin

Kun katsoja tuntee yhteytté elokuvaan tai sen hahmoihin, elokuvan vaikutukset
saattavat nakya voimakkaasti hdnen eldméssdan ja kulutuskayttaytymisessdan. Y h-
teyden kokeminen voi ilmeté elokuvassa esiintyvan nayttelijan ihannoimisena, fani-
kerhoina tai rituaaleina, jotka liittyvét elokuvan katsomiseen (Russel 1998, Balasu-

bramanian ym. 2006, 130 mukaan).

Katsojat, jotka kokevat suurta yhteytta elokuvaan tai sen hahmoihin, todenndkoi-
sesti katsovat elokuvan useita kertoja, kiinnittavét siihen huomattavan méaran
huomiota ja saattavat imitoida elokuvan roolihahmojen kayttaytymistéd. He saatta-
vat esmerkiksi ostaa roolihahmon elokuvassa kayttaman tuotteen pyrkiessdan ole-
maan samanlainen kuin kyseinen roolihahmo. Katsoja, joka ihannoi elokuvaa tala
tavalla, e vattamétta myoskédan née elokuvaan gijoiteltujen tuotteiden taustalla

olevia markkinoinnillisia tarkoitusperia. (Balasubramanian ym. 2006, 130)

Erityisesti nuoremmat katsojat saattavat vaikuttua edella kuvatulla tavalla eloku-
vasta ja Sind esintyvista naytteijoista, jolloin kyseiseen elokuvaan sijoitellut tuot-
teet mielletdan postiivisesti ja halutaan kokeilla niitd, vaikkeivat ne ole ennestdan
tuttuja. Elokuvaan sjoiteltu tuote saattaa muuttaa jopa vanhemmankin katsojan
kulutuskayttéaytymisen toisesta tuotteesta toiseen. Elokuvassa African Queen
(1951) Humphrey Bogartin esttama Charlie Allnut juo Gordon-merkkista ginia
Taméa sai erddn elokuvan katsoneista vaihtamaan suosikkijuomansa Tanqueray-

ginin Gordoniin, sill&” Bogie joi sitd”. (DeLorme ym. 1999, 80)

Suhtautuminen mainontaan ja tuotesijoitteluun

Siihen, miten katsojat suhtautuvat tuotesijoitteluun vakuttaa se, milla tavala he

suhtautuvat mainontaan yleisesti ottaen. Henkil6t, jotka suhtautuvat mainontaan

skeptisesti ta muuten negatiivisesti, suhtautuvat tuotesjoitteluun samalla tavoin.
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Lisaks tuotesijoitteluun suhtautumisen on nahty olevan erilaista eri maissa. Ame-
rikkalaiset katsojat ovat valmiimpia hyvaksymdan tuotedjoittelun ja ilmaisevat
myds herkemmin sijoiteltujen tuotteiden nakemisen vaikutuksen ostok&yttaytymi-

seensé kuin esimerkiksi ranskalaiset. (Balasubramanian ym. 2006, 128-129)

Useimmiten suomalaiset elvét koe tuotesijoittelun olevan haritsevéa. Tuotesjoitte-
lu ndhd&aén tapana rahoittaa ohjelmia, mika koetaan positiiviseks asiaksi. (Ahola
Hyppdnen 2006, 6) Suhtautuminen lienee samansuuntaista myos elokuvien kohdal-

la

3.5 Tuotesjoittelun riskit

Niin kuin missi tahansa muussakin mainonnan muodossa, on myds tuotesijoittelus-
sa omat riskinsg, jotka tulee ottaa huomioon yrityksen harkitessa tuotesijoittelun

kéayttamista yhtend markkinointiviestinnan valineena.

Elokuvan kuvaus- tai leikkausvaiheessa ohjagja saattaa pééttas, etta kohtaus tulee
leikata ja néin ollen sijoittelu yksinkertaisesti havida elokuvasta. Tall6in on tieten-
kin mahdollista jéttda sovittu rahamééara maksamatta tai vaatia elokuvan tekijoilta
korvausta, mikdi on kaytetty jotain muuta keinoa tuotesjoittelun maksamiseen.
Kuitenkin tuotesijoittelun suunnitteluun ja toteuttamiseen kéytetty aika on mennyt
taysin hukkaan. (Powell 2007, 29)

Vaikka tehtéisiin elokuvan tuotantoryhmén kanssa yhteisty6td, e sitikdan voida
olla varmoja diita, etté tuotetta ei tulla elokuvassa esittelemdan negatiivisessa yh-
teydessq, silla tuotesijoittelua tehtéessa yritys el saa vaikuttaa elokuvan sisdltoon.
Yritys @ voi myoskaan vaikuttaa elokuvan julkaisugjankohtaan tai sihen tuleeko
elokuvasta ylipéétansd menestys vai ei. Mikdli elokuva el menesty ja jada kauas kat-
sojatilastojen kérjestd, e tuotesijoittelulle saada haluttua nékyvyytta ja nain ollen
on hukattu tuotesijoitteluun kaytettyja resurssgja. Toisadta erds tuotesijoittelun
ongelmista on myos se, etta sen tehokkuutta on vaikea mitata. (Hulin-Salkin 1989,
J. Walter Thompson 1989, Fleming 1990, Del.ormen ym. 1999, 72 mukaan)
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Tuotesjoittelun kdyton ja toteutumisen kontrollointi on siis huomattavasti heikom-
paa kuin perinteisten markkinointikanavien. Kontrolloinnin hetkkous i rgjoitu pel-
kastéan siihen, ettéa elokuvan ohjagja leikkaa pois sellaisen kohtauksen, jossa tuote-
gjoittelua olis ollut. Tuotesijoittelu e aina ole vastikkeellista yrityksen ja elokuvan
tuotantoryhman valista toimintaa. Se voi myds perustua elokuvan tekijoiden omaan
harkintaan ja vaintaan. Taloin tuloksena voi olla, ettd yrityksen tuote yhdistetéan
elokuvassa sellaiseen tapahtumaan tai henkilohahmoon, joka e ole erityisen yrityk-

sen kannalta erityisen toivottavaa. (Karhh ym. 2003, 139)

Esimerkiksi elokuvassa American Psycho (2000) psykopaattinen murhagja Patrick
Bateman kertoo kayttavansa Valentinon pukuja ja piilottaa yhden uhreistaan Jean

Paul Gaultierin suunnittelemaan kassiin.

3.6 Tuotedjoittelu ja muu markkinointiviestinta

Tuotesijoittelu on markkinoijan kannalta kiinnostava tapa tuoda tuotteitaan esille
kolmesta syystd. Ensinndkin elokuvilla on suuri huomioarvo, silla katsominen vaatii
keskittymistd. Varsinkin elokuvateatterissa kdyminen lisd8d katsojan osallisuutta
koko elokuvakokemukseen. Elokuvissa kdyminen vaatii katsojilta aikaa ja rahaa.
He valitsevat elokuvan tietyin perustein, gavat teatterille, jonottavat ja ostavat
lipun. Olosuhteet elokuvateattereissa ovat myds otolliset taydelliselle keskittymisel-
le, slla elokuvaa katsotaan pimeassa salissa isolta valkokankaalta elka héirioita
juurikaan ole. Thmiset elvé voi vaihtaa kanavaa kuten televisiossa, eivatka he
myoskaan useimmiten poistu kesken elokuvan. Menestyessdan elokuvat saattavat
saavuttaa huomattavan suuren méarén katsojia elokuvateattereissa, myynti- ja
vuokrajulkaisuna ja ndkyesséén mydhemmin televisiossa. Lisaks tuotesijoittelu on
tapa nayttéd tuote kayttoyhteydessddn ja ndin liséta tuotteen tunnettuutta luonte-
valatavalla. (d' Astous ym. 2000, 31)

Naiden tekijoiden lisaks tuotesijoittelu on houkutteleva viestinnan keino, silla elo-

kuvien kohdeyleisd tunnetaan yleensd melko hyvin, joten mainonta pystytéan koh-
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dentamaan tarkasti yrityksen tavoittelemaan kohderyhméan. (Nebenzha & Se-
cunda 1993, Y ang ym. 2007, 471 mukaan)

Kuitenkaan tuotesijoittelu e valttamatta yksingan riitd tuomaan yritykselle halutun
lagjuista nékyvyytta ja tunnettuutta. Esmerkiksi Reece' s Pieces — makeisten myyn-
nin huimasta noususta vuonna 1982 ilmestyneen E.T: The ExtraTerrestriadin jul-
kaisun jalkeen el voida yksistaan kiittéa kyseisen elokuvan menestysta ja siind esiin-
tynytta tuotesijoittelua. Itseasiassa kohtaus, jossa makeiset elokuvassa nékyvét, on
haméra ja itse makeispussikin on rypistynyt. Hershey’'s jarjesti mittavan myymala
markkinointikampanjan, jonka tarkoituksena oli tuoda kuluttgjien tietoisuuteen,
seka tietysti elokuva, mutta erityisesti se, mink&laisa makeisia E.T:n houkuttelemi-
seen kaytettiin. (Makitalo 2005, 1)

Aikaisemmin tuotesijoittelu saattoi olla vain yks keino alentaa elokuvien tuotanto-
kustannuksia. Nykyaan on kuitenkin yha tavallisempaa, etta yritykset ja elokuvan
tuotantoyhtiot sopivat keskenddn lagoista yhteisistd promootio-kampanjoista.
(Schneider 2002, Karrh ym. 2003, 138 mukaan)

Nain on tehty myts Suomessa, esimerkiksi elokuvan Pahat pojat (2003) kohdalla,
kun Solar Films ja Expert-kodinkoneketju tekivat puolen miljoonan euron arvoisen

markkinointiyhteistydsopimuksen (Y lanen 2002, M akitalon 2005, 2 mukaan).

Tuotesijoittelua hyddyntavd markkinointikampanja vaatii yritykseltd suurempia
panostuksia markkinointiviestintéan, kuin nékyvyyden hakeminen pelkastéén tuote-
gjoittelun kautta. Y hteisella markkinointikampanjalla varmistetaan kuitenkin seké
elokuvan, ettd sitd sponsoroivan yrityksen ja sen tuotteiden ndkyvyys. Sillg, etta
tuotedijoittelun esiintyminen tehdaén katsojille ennen elokuvan katsomista selvéks
edesauttaa myos Sitd, ettd katsojat muistavat sijoitellut tuotteet.

Etukéteistieto herkistéa katsojia havaitsemaan tuotesijoittelun, silla he jopa odotta-

vat sen nékemista (Balasubramanian ym. 2006, 126).

Tuotesijoittelun esilletuomisessa e pida yksistdan tukeutua sellaisiin markkinoinnin

kanaviin, jotka yritys itse hallitsee, kuten edella mainitut markkinointikampanjat.
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Yrityksen tulisikin aktiivisesti myos pyrkiéd ndkymaan ulkoisen tiedotus- ja suhde-
toiminnan kautta, jonka tarkoituksena on luoda tietoisesti uutisia yrityksesta ja
pyrkid saamaan ne julkisuuteen tiedotusvalineiden kautta. Julkisten tiedotusvélinei-
den kautta saadut viestit ovat uskottavampia katsojien silmissa, kuin yrityksen oma
mainonta, silla niité pidetdan puolueettomina (nonpartisan). (Bergstrom & Leppa
nen 2004, 400-401; Balasubramanian ym. 2006, 126)
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Opinnaytetyon viitekehysmalli (kuvio 2) osoittaa, miten tuotesijoittelu asemoituu

suhteessa muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin ja mitk& ovat néiden osa

alueiden yhteydet toisiinsa. Mallista kdy ilmi tyossa kasitellyt tuotesijoittelun muo-

dot seka mitka tekijé ovat osallisena siihen, mita vaikutuksia tuotesijoittelulla on

katsojiin.

S |
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X
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KUVIO 2. Teoreettinen viitekehys

Markkinointiviestinté ja sen ala olevat kasitteet, tiedotus- ja suhdetoiminta, myyn-

ninedistdminen ja mainonta, on esitetty katkoviivoilla, silla niita e kasitella téssa

opinndytetytssa tarkemmin. Ne kuitenkin kaikki liittyvét osaltaan tuotesijoitteluun

jasen vaikutuksin.
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Teoriaosuuden alussa kasiteltiin tuotesijoittelua ja sen lahikasitteitéd. Havaittiin, etta
tuotegijoittelu liittyy laheisesti sponsoroinnin ké&sitteeseen. Sponsorointi on yks
kuluttgjiin kohdistuvan myynninedistdmisen keino. Tuotesijoittelu voidaan ndhda
sponsorointina silloin, kun yritys vastineeks tuotteensa nékymisesta elokuvassa,
maksaa sen tekijoille joko rahallisen ta muunlaisen korvauksen. Muu korvaus voi
olla esimerkiks barter-toiminta, jossa yritys luovuttaa tuotteitaan elokuvan tekijoi-
den ké&yttoon tuotesijoittelua vastaan. Joidenkin arvioiden mukaan jopa 90 prosent-
tia tuotesijoittelusta perustuu barter-sopimukseen yrityksen ja elokuvan tekijoiden

vdilla

Tuotesijoittelulla voidaan katsoa olevan erilaisa muotoja perustuen sen suunnitel-
mallisuuteen ja kaupalliseen tarkoitukseen. Tuotesijoittelu voidaan jakaa kaupalli-
seen ja el-kaupalliseen tuotesijoitteluun, jossa kaupallinen vastaa edella kuvattua
tuotedijoittelua. Ei-kaupallinen tuotesijoittelu e ole sponsorointia, silléa yritysitse el
ole mukana tuotteen dgjoittamisessa osaks elokuvaa. Tuotesjoittelu on e-
kaupallista silloin, kun elokuvan tekijét pééttavat omista lahtokohdistaan sijoittaa
tuotteen elokuvaan. Téllaisa lahtokohtia voivat olla roolihahmon identiteetin tai

elokuvan tapahtumien gallisen sijoittumisen ilmaiseminen.

Tuotesijoittelu voidaan jakaa esiintymistapansa perusteella erilaisiin tasoihin. Tuo-
tesjoittelu voidaan jakaa taustalla esiintyvaén, roolihahmon kayttamaan ja juoneen
liittyvaan. Tuotesijoittelu jagtaan kuitenkin yleismmin visuaaliseen, verbaaliseen tai

ndiden yhdistelmaan.

Nama tasot voidaan edelleen méaritella esiintymistapansa perusteella hienovarai-
seen ta huomiota herdttavéan tuotesjoitteluun. Kriitereitd, jotka erottavat ndméa
kaks tyyppia toisistaan ovat mm. sjoitellun tuotteen nékymisen kesto, sjoittumi-

nen kuvassa etu- tal taka-alalle ja tuotteen keskeisyys suhteessa elokuvan juoneen.

Eritasoinen tuotesijoittelu vaikuttaa katsojiin eri tavalla. Téssa tydssd vaikutuksia

on kasitelty muistin ja katsojien suhtautumisen nékdkulmasta.
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Siihen, kuinka tuotesijoittelu muistetaan, vaikuttaa katsojan mahdollisuus proses-
soida gijoittelua, mik& on esittamisen ja vastaanottamisen muoto, onko katsojala
etukéteistietoa tuotteen sjoittelusta elokuvaan, mika yhteys tuotteella on elokuvan

juoneen tai roolihahmoon ja kuinka paljon sijoittelu tarjoaa tuotetietoa.

Siihen, kuinka katsojat suhtautuvat tuotesijoitteluun, vaikuttavat elokuvan tunnel-
ma, katsojan aikaisemmat kokemukset tuotteesta, suhtautuminen mainontaa yleen-
s4 ja katsojan tuntema yhteenkuuluvuuden tunne elokuvan roolihahmojen kanssa.

Lisaks olennaista on, liséko tuotesijoittelu katsojan mielestéa elokuvan realismia.

Usaisiin edella luetelluista tekijoistd vaikuttaa se, miten yritys on aikaisemmin
markkinoinut tuotteitaan tai miten se hyddyntda elokuvan ilmestymishetkella tuote-
gjoittelua muussa markkinointiviestinngssaan. Elokuvaa sponsoroivan yrityksen on
mahdollista tehda yhteinen promootiokampanja elokuvan tuotantoyhtion kanssa,
jolloin taataan seké& elokuvan etté yrityksen seké sen tuotteiden ndkyvyys. Yrityk-
sen itse hallitsemien markkinointikanavien lisdks tulisi pyrkié saamaan nakyvyytta
julkisten tiedostusvélineiden kautta. Katsojat mieltavét julkisista tiedostusvaineista

saamansa viestit puolueettomiks ja ovat ndin ollen valmiimpia uskomaan niita.
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4 TUOTESIJOITTELUN ILMENEMINEN KAHDESSA SUOMALAISESSA
ELOKUVASSA

Opinnédytetydn empiirisen osuuden tavoitteena on tutkia miten tuotesijoittelu ilme-
nee kahdessa kotimaisessa 2000-luvulla ilmestyneessé elokuvassa. Lisaks pyritédan
soveltamaan teoriaa kyseisissa elokuvissa esintyvan tuotesijoittelun vaikutusten
analysointiin. Tutkittavat elokuvat on valittu silla perusteella, etta niissa tiedetédn
esintyvan tuotesijoittelua. Tdma valinta on tehty sen takia, ettd tarkoituksena on

tutkia tuotesijoittelun ilmenemistd, eika sité ilmeneekd sitéa laisinkaan.

Opinnédytetydn empiirisessi osuudessa tutustutaan ensin hieman kotimaisen eloku-
van tilaan télla hetkella seké valittuun aineistoon. Tamén jalkeen kaydaan [&pi mita
tutkimusmenetelméa kaytettiin ja kuinka aineisto analysoitiin. Lopuks esitellaén

tutkimustulokset ja johtopaatokset.

4.1 Kotimainen elokuva

Suomalaiset arvostavat kotimaista elokuvaa ja kéyvéat sitd mielelléén myos katso-
massa. Kaks viidestd suomalaisesta kéy katsomassa kotimaisen elokuvan vahintdan
kerran vuodessa. Vain yksi viidestd suomalaisesta el kdy elokuvissa vuoden aikana
lainkaan. Suhtautumisessa kotimaiseen elokuvaan on kuitenkin eroja ikaryhmien
vélilla sek& riippuen henkilon asuinpaikasta ja koulutustasosta. Varautuneimmin
kotimaiseen elokuvaan suhtautuvat 15-24-vuotiaat, jotka ovat yleisin elokuvateat-
tereissa kdyva ryhma. Vanhemmat katsojat tyytyvét usein television elokuvatarjon-
taan. (Lehtonen 2008)

Vuonna 2006 Suomessa nahtiin 181 elokuvan ensi-ilta, joista 16 oli kotimaisia €lo-
kuvia. Kotimaisten elokuvien katsojaosuus on noussut huimasti kymmenessa vuo-
dessa. Siind missa osuus vuonna 1996 oli vain 4 prosenttia, oli se vuonna 2006 24
prosenttia. (Tilastoja 2006) Voidaan dis sanoa, ettéd kotimaisten elokuvien suosio

Suomessa on kasvanut ja tulee varmasti myos jatkamaan kasvuaan.
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Ganes

Ganes kertoo Hurriganes - yhtyeen rumpalin ja vokalistin, Henry "Remu” Aalto-
sen, elamantarinan lapsuudesta téhteyden saavuttamiseen saakka. Elokuvan tapah-
tumat alkavat 1950-luvulta ja paattyvat 1970-luvulle.

Elokuvan on ohjannut JP Siili ja tuottanut Aleks Bardy, Helsinki Filmi Oy:sta
(Suomen Elokuvaséétio). Ganes tuli ensi-iltaan 28. syyskuuta 2007. Sen kéavi elo-
kuvateatterissa katsomassa 171 578 katsojaa. (Kotimaisten elokuvien katsojaluvut
2007) Elokuvan kokonaisbudjetti oli 1 420 600 euroa, josta 500 000 Suomen elo-
kuvasaétion myontamaa tuotannon tukea (Tilastoja 2006).

Pahat pojat

Pahat pojat kertoo Takkusen veljesten elaméasta hyvin uskonnollisen, vékivaltaisen
ja skitsofreenisen isan varjossa. Veljekset gautuvat hankkimaan elantonsa ryosta:
malla miehittdméttomia bensa-asemia ja lopulta pankkega. Elokuvan tapahtumat
gjoittuvat 1990-luvun loppuun. Elokuva perustuu loyhasti Euran Daltoneiksikin

kutsuttujen Koististen veljesten elamaéan.

Elokuvan on ohjannut Aleksi Makela ja tuottanut Markus Selin, Solar Films Inc:sta
yhdessa Ylen ja Suomen elokuvaséétion kanssa (Solar Films). Pahat pojat tuli ensi-
iltaan 17. tammikuuta 2003 ja kerés elokuvateattereihin tuona vuonna yhteensa
614 757 katsojaa (Kotimaiset katsojatilastot 2003). Elokuvan kokonaiskustannuk-
set olivat 1 525 000 euroa, josta 640 000 euroa Suomen elokuvaséétion myonté-

maa tuotannon tukea (Solar Films).



32

4.2 Tutkimusmenetelmé ja aineiston analysointi

Opinnéytetydn empiriaosan tutkimus toteutetaan analysoimalla valituissa elokuvis-
sa esintyvaa tuotedijoittelua kvantifioivan kvalitatiivisen analyysin avulla, joka on
yks tapa analysoida kvalitatiivista aineistoa. Tassa analysointitavassa kvalitatiivi-
seen aineistoon sovelletaan méaardllista analyysid. Tarkeda tallaisessa analysointita-
vassa on maaritella tarkat sdannét ennen luokittelujen tekemista (Eskola & Suo-
ranta 2000, 164-165) Tdla analysointitavalla elokuvissa esintyvaa tuotesijoittelua

voidaan eritella tarkkoina lukuina.

Teoriaosassa kappaleissa 3.3 ja 3.4 kasiteltiin tuotesijoittelun vaikuttavuutta. Tuo-
tesjoittelun vaikuttavuuteen katsottiin huomattavassa méérin vaikuttavan tuotesi-
joittelun esittdmisen ja vastaanottamisen muoto seka kuinka huomiota heréttavéa
tuotesijoittelu on. Siksi tutkimuksen luokittelu perustuu Guptan ja Lordin (1998)
tekemdan tuotesijoittelun tasojakoon: visuaalinen, verbaalinen tai ndiden yhdistel-
ma. Naiden kategorioiden sisdlla tuotesijoittelu voidaan edelleen jakaa huomiota
heréttévaan ja hienovaraiseen. Tuotesjoittelun katsotaan olevan huomiota herétté
v, kun tuote on ldhikuvassa tai etualalla, tuote on keskeinen osa kohtausta tai dia-
logia, tuotteen ndkyvyys kestéda yli kaks sekuntia tai tuote mainitaan vahintdan
kaks kertaa tai joku elokuvan henkilohahmoista kéasittelee tuotetta ja esittda sen
positiivisella tavalla. Tuotesjoittelu on hienovaraista slloin, kun tuote esintyy
taustalla eikd se ole olennainen osa kohtausta tai dialogia, se on kestoltaan lyhyt
(ndkyy ale kaks sekuntia tai mainitaan vain kerran) elka silla ole yhteytta elokuvan
hahmoihin. (Ferraro ym. 2000, 2-4)

Jotta tuotesijoittelun huomiota heréttavyytta voitaisiin arvioida, kirjataan esinty-

neesta tuotesijoittelusta ylos seuraavat tekijat:

Visuadlinen tuotesijoittelu
- kesto (alevai yli 2 sekuntia)
- ndkyyko tuote etu- vai taka-aala
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Verbaalinen tuotesijoittelu

- mainintakerrat (1 maininta, 2 mainintaa, yli 2 mainintaa)

Verbaaliseks tuotesijoitteluks lasketaan yrityksen tai tuotteen nimen dialogissa
mainitsemisen liséks yrityksen mainoslauseen mainitseminen dialogissa tai sellaisen
aanen kuuluminen, joka yhdistetéan tiettyyn tuotemerkkiin, kuten Nokian perus-

soittodani.

Néiden lisdks arvioidaan sit4, liittyyko tuote roolihahmoon. Tuote liittyy roolihah-
moon silloin, kun yks elokuvan néyttelijoista kasittelee tuotetta tai sen verbaalinen
maininta voidaan liittda yhteen nayttelijoistd, esmerkiks mainitaan roolihahmon

gjavan tietyn merkkisella autolla.

Erés tuotesjoittelun vaikuttavuuteen vaikuttavista tekijoista on tuotteen roolihah-
moon liittymisen liséks se, liittyy tuote elokuvan juoneen. Siksi myds tama tekija
otetaan luokittelussa huomioon. Tuotteen katsotaan olevan osa elokuvan juonta
slloin, kun se on keskeisesti toiminnan kohteena tai sen kayttaminen elokuvassa

toimii tarinaa eteenpdin vievana voimana.

Y kgittdisen tuotesijoittelun katsotaan alkavan, kun tuote, nimi tai logo ndkyy tai
kun se mainitaan kohtauksen dialogissa. Tuotesijoittelun katsotaan pé&éttyvan elo-
kuvan kohtauksen paéttyessa ja dirryttéessa toiseen kohtaukseen. (Ferraro ym.
2000, 3)



Elokuvia analysoitaessa luokittelun apuna kaytettiin seuraavaa taulukkoa:

Elokuva Tuote

Alle 2 s Yli2s Katkonainen
Visuaalinen

Etualalla Taka-alalla

1 maininta 2 mainintaa yli 2 mainintaa
Verbaalinen
Roolihahmoon liitetty Osa juonta

KUVIO 3. Analysoinnin apuna kaytetty luokittelutaulukko.

Jotta edella mainitun luokittelun pohjalta tuotesijoittelun huomiota heréttavyytta
voitaisiin paremmin arvioida, tuotesijoittelu pisteytetddn Grongvistia (2004, 58-59)
mukaillen. Pisteytys perustuu Guptan ja Lordin (1998) maaritelmdan huomiota
heréttévasta ja hienovaraisesta tuotesijoittelusta. Tekijét, joita pidetd&n huomiota
herdttdvampéna saavat enemman pisteita kuin tekijét, joita pidetéan merkkeind

hienovaraisesta tuotesijoittelusta.

Pisteitd annettiin siten, etté visuaalinen tuotesijoittelu sai yhden pisteen, verbaalinen
kaks pistetta ja ndiden yhdistelmé kolme pistetté. Edelleen visuaalinen tuotesijoit-
telu sal lisaa pisteita sen mukaan esiintyikd se etu- val taka-alalla (etualalla kaks
pistettd, taka-aalla yks piste) ja kuinka pitkéén se kesti (alle kaksi sekuntia yks
piste, yli kaks sekuntia kaks pistettd). Verbaalinen tuotesijoittelu sai visuadista
enemman pisteitd, koska silla katsotaan olevan vahvempi vaikutus katsojien suo-

raan muistiin.
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Y hdestda maininnasta sai kaksi, kahdesta kolme ja useammasta kuin kahdesta mai-
ninnasta nelja pistetta. Y hden lisdpisteen sai sellainen tuotesijoittelu, joka oli liitetty
elokuvan roolihahmoon ja kaks lispistettd, mika silléa oli osuus elokuvan juoneen.
Sijoittelu, jossa oli ndiden kahden yhdistelmé, sai kolme pistettd. Nén ollen mini-

mipistemaara on kolme pistettéa ja maksimi 14 pistetta.

Tutkimuksen tuloksissa kasitellédn ensin luokittelun avulla elokuvista selvitetyt
tekijat. Naiden huomiota heréttavyytta ja vaikutuksia katsojiin pyritéan analysoi-
maan teorian pohjata. Taman jalkeen analysoidaan muutamia tekij6ita, joiden voi-
daan katsoa vaikuttavan siihen, kuinka katsojat suhtautuvat elokuvissa esiintyvaan
tuotedjoitteluun. Viimeiseks tarkastellaan elokuvissa esintyvien tuoteryhmien

suhdetta kotitalouksien kulutukseen.

Tuotesijoittelun jakautumista eri muotoihin kuvataan kuvioilla, joista voidaan néh-
da erilaisten esintymien prosentuaaliset suhteet. Kussakin kuviossa kasiteltyjen
esiintymien maéarda kuvataan kvantitatiivisten tutkimusten vastagamééria kuvaa-
vasta n:std poiketen siten, etta esintymien mdaraa kuvataan kirjamella e, esimer-
kiksi e = 60.
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4.3 Tutkimuksen tulokset - Ganes

Tuotesijoittelun esiintymisen tasot

6 %

B Visuaalinen
OVerbaalinen

94 %

KUVIO 4. Tuotesjoittelun esintymisen tasot — Ganes, e = 52.

Kuviosta 4 voidaan ndhda, ettd elokuvassa esintyvasta tuotesijoittelusta ldhes
kaikki ilmeni visuaalisesti ja vain pieni osa oli verbaalista. Tuotesijoittelua, joka
yhdistéis néméa molemmat esiintymisen tasot, el ilmennyt elokuvassa ollenkaan.

Elokuvan tuotesijoittelu on ndiden tekijoiden valossa hienovaraista.

Hienovaraisella tuotesijoittelulla e voida katsoa olevan merkittavia vaikutuksia
katsojien suoraan muistiin. Kuitenkin jo pelkélla visuaalisella tuotesijoittelulla voi-
daan vaikuttaa katsojien ostokayttdytymiseen epasuoran muistin kautta. Katsojat
suhtautuvat usein my6s positilvisemmin hienovaraiseen tuotesijoitteluun, silla sita
el mielleta lilan "mainosmaiseks” tai paéllekayvaks. (Ahola-Hypponen 2006, 11—
12; Balasubramanian ym. 2006, 123-127; Y ang ym. 2007, 483-485)



Visuaalinen tuotesjoittelu

14 %

29 %

| Alle 2 sekuntia

W Alle 2 sekuntia
katkonaisesti

O Yli 2 sekuntia

@ Yli 2 sekuntia
katkonaisesti

KUVIO 5. Visuaalisen tuotesjoittelun jakautuminen — Ganes, e = 49.
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Kuvio 5 esittéd elokuvan visuaalisen tuotesjoittelun jakautumista. Elokuvassa

esintyvasta visuaalisesta tuotesijoittelusta reilu kolmannes kesti alle kaks sekuntia

Hieman alle kolmannes oli kestoltaan myds alle kaks sekuntia, mutta ilmeni eloku-

van kohtauksessa katkonaisesti useampia alle kaksi sekuntia kestavia patkia Vii-

meinen kolmannes koostui tuotesijoittelusta, joka oli kestoltaan yli kaks sekuntia.

Visuaalisen tuotesijoittelun jakautuminen edelleen osoittaa, etta elokuvan tuotes-

joittelu on suurimmaks osaks hienovaraista ja voidaan katsoa vaikuttavan katso-

Jiin epasuoran muistin kautta, jolla on vaikutuksia katsojien ostok&yttaytymiseen.

Kuitenkin kolmannes visuaalisesta tuotesijoittelusta on huomiota heréttavaa ja t&

ma vaikuttaa siihen, ettd katsojat kykenevat paauttamaan muistiinsa tai tunnista-

maan sijoitellun tuotteen, jolloin tuotteen tunnettuus paranee.
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Verbaalinen tuotesijoittelu

Kaikki elokuvassa edintyvastd verbaalisesta tuotesijoittelusta siséls vain yhden
maininnan tuotteesta. Verbaaliseks tuotesijoitteluks elokuvassa laskettiin myos
matkapuhelinoperaattori DNA:n mainoslause "Melko rellua’. Y hteensé verbaalista

tuotedijoitteluailmeni kolme kertaa.

Verbaalisen tuotesijoittelun osuus koko elokuvan tuotesijoittelusta oli hyvin pieni
ja sita voidaan pitaa erittéin hienovaraisena, silla kukin tuote mainitaan vain kerran.
Y hdella maininnalla e ole kovin vahvaa vaikutusta katsojien muistiin muistiinpa-
lauttamisen tai tunnistettavuuteen (Balasubramanian ym. 2006, 125-126). Kuiten-
kin elokuvan ilmestymisen aikaan mediassa ké&siteltiin lagjasti DNA:n mainosau-
seen ssdlyttamista osaks elokuvan dialogia. Téata kautta muistivaikutuksia var-
masti parannettiin. Etukéteistieto tuotesijoittelusta vahvistaa katsojien muistia elo-
kuvaan sijoitelluista tuotteista (Balasubramanian ym. 2006, 126).

Tuotteen yhteys el okuvan roolihahmoon tai juoneen

6 %

W Ei yhteytta

H Y hteys roolihahmoon

O Y hteys roolihahmoon ja
juoneen

KUVIO 6. Sijoiteltujen tuotteiden yhteys elokuvan roolihahmoon tal juoneen —
Ganes, e = 52.
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Suurimmalla osalla elokuvan tuotesijoittelusta e ollut yhteytta yhteenkdén eloku-
van roolihahmoista saati elokuvan juoneen. Kuten kuviosta 6 néhdéaén, hieman ale

neljanneksella oli yhteys joko roolihahmoon tai roolihahmoon sek& juoneen.

Katsojien muistiin katsotaan olevan eniten vaikutuksia sellaisella tuotesijoittelulla,
jossa elokuvan roolihahmo kasittelee tuotetta tai silla on yhteys elokuvan juoneen
(Yang ym. 2007, 484-485). Téaten voidaan sanoa, ettd Ganes-elokuvan osalta t&-

ma vaikutus jé& hyvin vahédiseks.

Saman tuotteen esiintyminen

7%

B Kerran

B Kaksi kertaa
OKolme kertaa
55 % B Nelja kertaa
O Viisi kertaa

KUVIO 7. Montako kertaa sama tuote esiintyi elokuvan eri kohtauksissa — Ganes,
e=29.

Kuviosta 7 voidaan néhd, etta reilu puolet elokuvaan sijoitelluista tuotteista esiin-
tyi vain kerran. Kuitenkin melkein kolmannes tuotteista esiintyy elokuvassa kaks

kertaa. Lahes 20 prosenttia tuotteista esiintyi kolmesta viiteen kertaan.

Riippuen tuotesijoittelun huomiota heréttavyydestd, voidaan gjatella, ettd useam-
massa kohtauksessa esiintyvét tuotteet j&8vat paremmin katsojien mieleen kuin vain
kerran koko elokuvassa nékyvét, silla katsojilla on useampia mahdollisuuksia ha-

vaita kyseinen tuote. Kuitenkin katsojat voivat suhtautua tuotesijoitteluun kieltei-
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sesti, mikéli kokevat saman tuotteen esiintyvan elokuvassa toistuvasti (Del.orme
ym. 1999, 78). Tama vaara Ganes — elokuvassa lienee kuitenkin melko pieni, silla

elokuvan tuotesijoittelu on hyvin hienovaraista.

Pisteytys

H 3 pistetta
W 4 pistetta
05 pistetta
B 6 pistetta
O7 pistetta

42 %

KUVIO 8. Tuotesjoittelun huomiota heréttavyys — Ganes, e = 52.

Tuotesijoittelun huomiota heréttavyytta tarkastellaan kuviossa 8 pisteytyksen avul-
la, jossa alin mahdollinen pistemé&dra on kolme pistettd ja maksimipisteméara 14
pistetta

Hieman alle puolet elokuvan tuotesijoittelusta sai nelja pistettad. Lahes kolmannes
tuotesijoittelusta sai alimmat kolme pistetta. Hieman alle neljannes kerési viisi pis-
tettd ja loput kuus tai seitseman pistettd. Ganes - elokuvan tuotesijoittelua voidaan
pitéd erittain hienovaraisena, silla korkein pisteméard, jota elokuvassa esintyva
tuotesijoittelu sai, oli seitseman. Tama on vain puolet mahdollisesta maksimipiste-

maarasta.

Elokuvan tuotesijoittelulla voi siis olla vaikutuksia katsojien ostok&yttaytymiseen,
mutta vain vahan vaikutuksia muistiinpalauttamiseen tai tunnettuuteen. Vaikka

muistivaikutukset voivat jd&da vahadisiksi, katsojat saattavat kuitenkin suhtautua
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positiivisemmin elokuvan hienovaraiseen tuotesijoitteluun, silla se ei tunnu katsojis-

talilan "mainosmaiselta’ eika se vie uskottavuutta ja luontevuutta elokuvalta.

Elokuvan synnyttama tunnelma

Katsojat arvioivat elokuvassa esiintyvan tuotesijoittelun positiiviseksi, mikai elo-
kuvan tunnelma on positiivinen. Vastaavasti tuotesijoittelu mielletéén negatiivi-
semmin elokuvissa, jotka ovat surullisa tai ahdistavia. (Forgas & Moylan (1987),
Balasubramanian ym. 2006, 124 mukaan) Tuotesijoittelulle suosiol-lisimpia eloku-
vagenrgld ovat siis mm. komedia- ja toimintaelokuvat ja vahiten otollisia kauhu- ja
draamaelokuvat.

Ganes luokitellaan draamaksi. Elokuvaa e kuitenkaan voida pitda erityisen traagi-
sena tal surullisena, koska se kertoo Remu Aaltosen noususta suosion huipulle.
Kyse on siis menestymisen saavuttamisesta elka sen menettamisestd, mika voitaisiin
mielté& negatiivisemmin. Elokuvan tapahtumiin liittyy paljon huumoria, elka eloku-
van tunnelmaa voida pitéé tuotesijoittelulle epasuosiollisena draamaelokuvan lei-

masta huolimatta.

Realismin lisdminen

Elokuvan tapahtumat sijoittuvat 1950-1970-luvulle. Taméa ndkyy myos elokuvan

tuotedijoittelussa, silla tuotteiden ulkonddstd ilmenee aika, johon elokuva sijoittuu.

Télaisella tuotesijoittelulla voidaan katsoa olevan positiivinen vaikutus katsojiin,
slla giankuvaa ilmaiseva tuotesijoittelu mielletééan lisdavan elokuvan realismia. Té&
ma valkuttaa erityisesti vanhempien katsojien suhtautumiseen, silla he saattavat
tunnistaa tutun tuotteen vanhan pakkauksen ja muistaa ehka tilanteita, joissa itse on
tuotetta kayttanyt. Tallainen tunnistaminen usein lisdd elokuvakokemuksen nautit-

tavuutta. (DeLorme ym. 1999, 77)
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Tuoteryhmien tarkastelu kotital ouksien kulutuksen mukaan

Vaatteet ja jalkineet

Tietolikenne

Liikenne

. . M Kotitalouksien kulutus
Kulttuuri ja vapaa-aika .
B Elokuvaan sijoitellut tuotteet

Kodin kalusteet, koneet ja tarvikkeet

Elintarvikkeet ja alkoholittomat
juomat

Alkoholijuomat ja tupakka

0% 5% 10 15 20 25 30
% % % % %

KUVIO 9. Kotitalouksien kulutuksen prosentuaalisen jakautumisen vertailu eloku-

vassa esintyvien tuoteryhmien prosentuaalisen jakautumisen kanssa - Ganes.

Tilastokeskus jakaa tutkimuksessaan kotitalouksien kulutuksesta kulutuksen 12
padkategoriaan, joita ovat eintarvikkeet ja alkoholittomat juomat, alkoholijuomat
ja tupakka, vaatteet ja jalkineet, asuminen ja energia, kodin kalusteet, koneet ja
tarvikkeet, terveys, lilkenne, tietoliikenne, kulttuuri ja vapaa-aika, koulutus, hotel-
lit, kahvilat ja ravintolat seké muut tavarat ja palvelut. (Kulutusmenot kotitalouden

sosioekonomisen aseman mukaan kotitaloutta kohti v. 2006)

Kuviosta 9 ndhdaan, ettd elokuvassa esillé oli ndisté kategorioista seitsemén. Néai-
den kategorioiden prosentuaalista esiintymista elokuvassa verrataan ylla olevassa
kuviossa kotitalouksien kulutusmenojen prosentuaalisen jakautumiseen vuonna
2006. Elokuvaan sijoitellut tuoteryhmét ovat kaikki yliedustettuina suhteessa koti-
talouksien kulutuksen jakautumiseen. Suurin ero on alkoholijuomien ja tupakan
osdlta, silla kotitalouden kulutuksesta vain kaksi prosenttia suuntautuu alkoholiin ja
tupakkaan. Elokuvaan sijoitelluista tuotteista 10 prosenttia kuului tdhén ryhmaan.
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4.4  Tutkimuksen tulokset - Pahat Pojat

Tuotesijoittelun esiintymisen tasot

2%

B Visuaalinen

M Verbaalinen

[ Seka visuaalinen
etta verbaalinen

KUVIO 10. Tuotesjoittelun esintymisen tasot — Pahat pojat, e = 86.

Kuviosta 10 ndhdaén, ettd suurin osa elokuvassa esiintyvéasta tuotesijoittelusta on
visuadlista. Kuitenkin elokuvassa esiintyy myds verbaalista tuotesijoittelua ja tuote-
gjoittelua, jossa yhdistyy seka verbaalinen etté visuaalinen sijoittelu.

Elokuvan tuotesijoittelu on suurimmaks osaks hienovaraista. Vaikka huomiota
heréttévan tuotesijoittelun osuus on melko pieni, esintyy sta kuitenkin jopa sen
vahvimmassa muodossa: visuaalisen ja verbaalisen tuotesijoittelun yhdistelmana.
Suurimmaksi osaks elokuvan tuotesijoittelu vaikuttaa katsojien epasuoraan muis-
tiin pelkan visuaalisuutensa kautta. Tuotesijoittelua esiintyy kuitenkin myds sellai-
sessa muodossa, jolla voidaan katsoa olevan vahva vaikutus katsojien suoraan
muistiin: mieleenpalauttamiseen ja tunnistettavuuteen. Huomiota heréttavalla tuo-
tesjoittelulla voi olla negatiivinen vaikutus katsojien suhtautumisessa sijoiteltuun
tuotteeseen, mikd@li he midtéavan gijoittelun lilan "mainosmaiseks” (Ahola

Hypponen 2006, 11-12).



Visuaalinen tuotesijoittelu

H Alle 2 sekuntia

OAlle 2 sekuntia
katkonaisesti

OYli 2 sekuntia

B YIli 2 sekuntia
katkonaisesti

26 %

KUVIO 11. Visuadisen tuotesijoittelun jakautuminen — Pahat pojat, e = 73.

Kuviosta 11 nahdaan, etta elokuvan visuaalinen tuotesijoittelu on huomiota herét-
tavad, dlla rellu puolet sitd on havaittavissa yli kaks sekuntia tai katkonaisesti

yhdessi kohtauksessa useampia yli kahden sekunnin mittaisia aikoja.

Téalaisdlla tuotesijoittelulla vaikutetaan katsojien suoraan muistiin ja parannetaan
tuotteen tunnettuutta katsojien keskuudessa. Vaarana kuitenkin on, etta katsojat
mieltavat gjoittelun "mainosmaiseks” ja suhtautuvat kielteisesti gjoiteltuun tuot-
teeseen ja sen esiintymiseen elokuvassa. (Ahola-Hypponen 2006, 11-12; Balasu-
bramanian ym. 2006, 123-127)



Verbaalinen tuotesijoittelu

20%

13%

Bl 1 maininta
H 2 mainintaa
Ovyli 2 mainintaa

KUVIO 12. Verbaalisen tuotesjoittelun jakautuminen — Pahat pojat, e = 15.
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Kuvio 12 esittda verbaalisen tuotesijoittelun jakautumista elokuvassa. Kaks kol-

mannesta elokuvan verbaalisesta tuotesijoittelusta on hienovaraista, silla se maini-

taan kohtauksen dialogissa vain kerran. Melko huomiota heréttavana voidaan pitda

sellaista verbaalista tuotesijoittelua, joka mainitaan kahdesti. Tallaista oli 20 pro-

senttia elokuvan tuotesijoittelusta. Erittéin huomiota heréttavaé on tuotesijoittelu,

joka mainitaan yli kaks kertaa. Tdlaista oli 13 prosenttia elokuvan tuotesijoittelus-

ta

Vaikka elokuvan verbaalinen tuotesijoittelu on suurimmaks osaks hienovaraista ja

vaikuttaa katsojiin epasuoran muistin kautta, elokuvassa esintyy melko paljon

my0s erittéin vahvaa verbaalista tuotesijoittelua, jonka voidaan katsoa lisdavaan

tuotteen tunnettuutta katsojien keskuudessa ja katsojien kykya palauttaa kyseinen

tuote mieleensid. Kuten aikaisemmissakin tarkastelluissa kohdissa, huomiota herét-

tavyyden ja positiivisten muistivaikutusten k&antdpuolena voidaan pitda mahdolli-

Suutta, etté katsojat suhtautuvat tuotesijoitteluun negatiivisesti.
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Tuotteen yhteys el okuvan roolihahmoon tai juoneen

B Ei yhteyttd

14.% M Yhteys roolihahmoon

0,
51% B Yhteys juoneen

O Yhteys roolihahmoon
ja juoneen

KUVIO 13. Sijoiteltujen tuotteiden yhteys elokuvan roolihahmoon tai juoneen —
Pahat pojat, e = 86.

Kuviossa 13 on tarkasteltu elokuvaan sijoiteltujen tuotteiden yhteytta elokuvan
roolihahmoon tai juoneen. Puolella elokuvassa esiintyvasta tuotesijoittelusta el ole
yhteytta elokuvan roolihahmoon ta juoneen. Kuitenkin tuotesijoittelun jakautumi-
nen muihin kategorioihin on melko tasainen. Katsojat muistavat paremmin tuotesi-
joittelun, jolla on yhteys joko elokuvan roolihahmoon, juoneen tai molempiin
(Yang ym. 2007, 484-485). Voidaankin dis sanoa, etté elokuvan tuotesijoittelulla

on télta osin vahva vaikutus katsojien muistiin.
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Pisteytys

l 3 pistetta
H 4 pistetta
O5 pistetta
06 pistetta
B 7 pistetta
08 pistetta
M 13 pistetta
H 14 pistettd

20 %

KUVIO 14. Tuotegjoittelun huomiota herattavyys — Pahat pojat, e = 86.

Tuotesijoittelun huomiota heréttévyytta tarkastellaan kuviossa 14 pisteytyksen
avulla, jossa alin mahdollinen pistemé&ré on kolme pistetta ja maksimipistemédra

14 pistetta

Lahes kolmannes elokuvan tuotesijoittelusta kerds aimmat kolme pistettd. Mel-
kein kakki elokuvan tuotesijoittelusta sai ale kahdeksan pistettéd ja voidaan ndin
ollen pitéd melko hienovaraisena. Télla voidaan teorian perusteella katsoa olevan
vaikutusta katsojien epasuoraan muistiin ja néin ollen heidén ostokayttaytymiseen-
si. Kuitenkin elokuvassa esiintyi myos maksimipisteméariin yltanytta erittain huo-
miota heréttavaa tuotesijoittelua, jolla voidaan katsoa olevan erittdin vahva vaiku-
tus katsojien suoraan muistiin, joka parantaa tuotteen mieleenpalauttamista ja tun-
nistamista. Tallainen tuotesijoittelu saatetaan kuitenkin mieltda liian ” mainosmai-

seks”. Mikéali nain kdy, katsojat saattavat suhtautua siihen negatiivisesti.
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Saman tuotteen esiintyminen

B Kerran

B Kaksi kertaa
O Kolme kertaa
O Nelja kertaa
M Viisi kertaa

KUVIO 15. Montako kertaa sama tuote esiintyi elokuvan eri kohtauksissa — Pahat
pojat, e = 60.

Kuviosta 15 voidaan nahdd, miten tuotteiden toistuva esiintyminen jakautui. Hie-
man yli kolme neljannesté tuotteista esiintyy elokuvassa vain kerran. Kymmenesosa
tuotteista esintyy kaks kertaa. Pieni osa tuotteista esintyy kolmesta viiteen ker-

taan.

Elokuvassa e dis ole kovin huomattavassa méérin djoittelua, jossa sama tuote
esintyisi useamman kerran elokuvan eri kohtauksissa. Katsojat saattavat suhtautua
kielteisesti toistuvaan tuotesijoitteluun, joten silta kannalta katsojien suhtautuminen
elokuvan tuotesijoitteluun voi olla myonteisempi kuin sellaiseen elokuvaan, jossa

hyvin huomiota heréttévala tavalla esiintyy sama tuote uudelleen ja uudelleen.
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Elokuvan synnyttama tunnelma

Katsojat arvioivat elokuvassa esiintyvan tuotesijoittelun positiiviseks, mikai elo-
kuvan tunnelma on positiivinen. Vastaavasti tuotesijoittelu mielletéén negatiivi-
semmin elokuvissa, jotka ovat surullisa tai ahdistavia. (Forgas & Moylan (1987),
Balasubramanian ym. 2006, 124 mukaan) Tuotesijoittelulle suosiol-lismpia eloku-
vagenrgld ovat siis mm. komedia- ja toimintaelokuvat ja vahiten otollisa kauhu- ja

draamaelokuvat.

Pahat pojat luokitellaan draamaks ja elokuvassa onkin useita hyvin ahdistavia koh-
tauksia. Kuitenkin elokuvan tunnelma on osittain myds kepea ja humoristinen poi-
kien edesottamuksien vuoksi. Voidaan olettaa, ettd suurimmaksi osaks elokuva
heréttéd katsojissa postiivisia tunteita ja on néin ollen tuotesijoittelukin mielletéan
positiivisesti. Silti ahdistavat tai muuten katsojien negatiivisesti kokemat kohtauk-
set saattavat aiheuttaa negatiivisa mielleyhtymid myds kohtauksessa esiintyviin

tuottelsin.

Realismin lisdminen

Olemme tavallisessakin el@méssa jatkuvasti tuotemerkkien ympar6imia, joten voi-
daan katsoa, ettéd elokuvassa esiintyvét tuotteet edistavat katsojien elaytymisté elo-
kuvaan ja sen tapahtumiin (DeLorme ym. 1999, 77). Esimerkiks elokuvassa huol-
toasemien ryostémisen vois varmasti kuvata myos siten, etteivét katsojat tietdis
mistd nimenomaisesta ketjusta on kyse. Voidaan kuitenkin olettaa, etta ketjujen
mainitseminen ja logojen ndyttaminen edistda katsojien elaytymista elokuvan tapah-

tumiin heidén tunnistaessaan ketjut, ja ndin ollen lisé& realismia elokuvassa.
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Tuoteryhmien tarkastelu kotital ouksien kulutuksen mukaan

Vaatteet ja jalkineet

Tietolikenne

Terveys

Muut tavarat ja palvelut

Likenne 3 -
H Kotitalouksien kulutus

H Elokuvaan sijoitellut tuotteet

Kulttuuri ja vapaa-aika

Kodin kalusteet, koneet ja tarvikkeet

Hotellit, kahvilat ja ravintolat

Elintarvikkeet ja alkoholittomat juomat

Alkoholijuomat ja tupakka

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 %

KUVIO 16. Kotitalouksien kulutuksen prosentuaalisen jakautumisen vertailu elo-
kuvassa esiintyvien tuoteryhmien prosentuaalisen jakautumisen kanssa — Pahat po-
jat.

Tilastokeskus jakaa tutkimuksessaan kotitalouksien kulutuksesta kulutuksen 12
padkategoriaan, joita ovat eintarvikkeet ja alkoholittomat juomat, alkoholijuomat
ja tupakka, vaatteet ja jalkineet, asuminen ja energia, kodin kalusteet, koneet ja
tarvikkeet, terveys, liikenne, tietoliikenne, kulttuuri ja vapaa-aika, koulutus, hotel-
lit, kahvilat ja ravintolat seké muut tavarat ja palvelut. (Kulutusmenot kotitalouden

sosioekonomisen aseman mukaan kotitaloutta kohti v. 2006)

Kuten kuviosta 16 voidaan nahdd, elokuvassa oli esilla naista kategorioista 10.
Naden kategorioiden prosentuaalista esintymisté elokuvassa verrataan kuviossa
16 kotitalouksien kulutusmenojen prosentuaalisen jakautumiseen vuonna 2006.
Useissa kategorioissa elokuvassa esiintyva tuotesijoittelu oli 1&hes samassa suhtees-
sa kotitalouksien kulutuksen jakautumiseen, esim. vaatteiden ja jalkineiden, tietolii-

kenteen, terveyden ja kodin kalusteiden, koneiden ja tarvikkeiden osalta. Kuitenkin
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suhteessa kotitalouksien kulutukseen yliedustettuina olivat liikenne, kulttuuri ja

vapaa-aika sekd huomattavassa méérin elintarvikkeet ja alkoholittomat juomat.

4.5 Vertailu jajohtopédtdkset

Tuotesijoittelu ilmeni tutkituissa elokuvissa hyvin eri tavalla. Eroja oli kaikilla tut-
kituilla osa-alueilla. Pahat pojat — elokuvassa esiintyy 60 eri tuotetta, mik& on puo-
let enemman kuin Ganes — elokuvassa. Vaikka eri tuotteita olikin Ganekseen sijoi-
teltuna huomattavasti véhemman, néma esiintyivéat elokuvan eri kohtauksissa use-
ampaan kertaan. Pahat pojat — elokuvassa 77 prosenttia tuotteista esiintyi vain ker-
ran ja 10 prosenttia kaks kertaa. Ganeksessa nama luvut ovat 55 prosenttia ja 28

prosenttia.

Vaikka molemmissa elokuvissa tuotesijoittelu oli enimmékseen visuadlista, Pahois-
sa pojissa edintyi kuitenkin huomattavasti enemmén verbaalista tuotesijoittelua
seka verbaalisen ja visuaalisen tuotedijoittelun yhdistelmag, jota e ilmennyt lain-
kaan toisessa elokuvassa. Seké visuaalinen etta verbaalinen tuotedijoittelu oli myds
huomattavasti huomiota herdttavampaa kuin Ganeksessa. Siind missa Ganes — elo-
kuvan visuadlisesta tuotesijoittelusta yhteensi kolmannes kesti yli kaks sekuntia,

Pahoissa pojissa tdllaista tuotesijoittelua oli 1ahes kaks kolmannesta.

Verbaalinen tuotedijoittelu oli monipuolisempaa Pahat pojat — elokuvassa, jossa
suurin osa 15 mainitusta tuotteesta toki mainittiin vain kerran, mutta lahes kolman-
nes tuotteista mainittiin kaks tal yli kaks kertaa. Ganeksessa verbaalinen tuotes-
joittelu ilmeni vain kolme kertaa ja ker&s kussakin kohtauksessa vain yhden mai-

ninnan.

Mikdi gdjoitetulla tuotteella on yhteys elokuvan roolihahmoon tai juoneen, katso-
taan taman vaikuttavan myonteisesti katsojien muistiin. Ganes — elokuvan tuotesi-
joittelusta melkein 80 prosentilla e ollut yhteytta elokuvan roolihahmoon tai juo-

neen.
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Pahat pojat — elokuvassa esintyvéasta tuotesijoittelusta sen sijaan hieman alle puo-

Iella oli yhteys joko elokuvan roolihahmoon, juoneen tai molempiin.

Elokuvissa esiintyva tuotesijoittelu pisteytettiin sen huomiota heréttéavyyden arvi-
oimiseks. Alhaisin mahdollinen pistemé&ara oli kolme ja maksmipisteméara 14.
Alhaissmman pistemé&ran saanutta tuotesijoittelua oli molemmissa elokuvissa sa-
man verran eli 1&hes kolmannes. Kuitenkin eroja oli enemman pisteita kerénneessa
tuotesijoittelussa. Siind missa Ganes — elokuvassa huomiota heréttavin tuotesijoit-
telu keréas seitsemén pistettd, Pahat pojat — elokuvassa esintyi tuotesijoittelua,
joka keras taydet 14 pistetta.

Pahat pojat — elokuvassa esiintyvan tuotesijoittelun voidaan sen huomiota heratta
vyyden vuoks katsoa vaikuttavan vahvemmin katsojien suoraan muistiin. Tamén
myoté sijoiteltujen tuotteiden tunnettuus katsojien keskuudessa on oletettavasti
kasvanut. Ganes — elokuvan tuotesjoittelu on hyvin hienovaraista. Hienovaraisen
tuotedijoittelun katsotaan vaikuttavan eniten katsojien epasuoraan muistiin ja néin
ollen heidan ostokayttaytymiseensa. Ganes — elokuvaan sijoitellut tuotteet saattavat
tuntua katsojasta tutummalta heidan joutuessaan valintatilanteeseen, joten he saat-
tavat valita juuri sen nimenomaisen tuotteen ilman, ettd he edes muistavat ndhneen-

sasta

Elokuvissa esiintyvan tuotesijoittelun voitiin katsoa molemmissa tutkituissa eloku-
vissa elokuvan synnyttdman tunnelman ja realismin liséamisen myo6ta vaikuttavat
katsojien arvioihin tuotesijoittelusta ainakin ogittain positiivisesti. Luultavasti hie-
man positiivisemmin arvioidaan Ganes, silla elokuva sijoittuu 50-70-luvuille, mika

ilmenee elokuvan tuotesijoittelusta.

Pahat pojat — elokuvassa on enemman perinteisemman draamaelokuvan aineksia,
erityisesti veljesten isén kayttaytymisen kuvaamisessa. Talla voi olla negatiivisa

vaikutuksia katsojien suhtautumiseen.

Elokuvissa esiintyvét tuotteet ryhmiteltiin vastaamaan kategorioita, joihin kotitalo-

uksien kulutus on jaettu Tilastokeskuksen tekemassa tutkimuksessa kotitalouksien
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kuvissa esiintyvét tuotteet esintyivat melko samassa suhteessa kuin mita kotitalou-
det niita kuluttavat. Kuitenkin oli myds tuoteryhmid, jotka olivat yliedustettuina

vikkeet ja alkoholittomat juomat seké alkoholijuomat ja tupakka.



5 YHTEENVETO

Tuotesijoittelu on mielenkiintoinen markkinointiviestinndn muoto monitahoisuuten-
sa vuoks. Elokuvaan sijoitelluilla tuotteilla voidaan kuvastaa aikaa, johon elokuva
gjoittuu, kertoa yleisolle minkadlaisesta roolihahmosta on kysymys ja saada katsojat
samaistumaan elokuvaan ja sen tapahtumiin. Liséks yrityksen kannalta tuotesijoit-
telun etuina on mahdollisuus ndyttda tuote kayttbyhteydesséan, lisétd tunnettuutta
javaikuttaa katsojien ostokayttaytymiseen.

Taman opinndytetyon tutkimusongelmana oli selvittdd, mita tuotesijoittelu on ja
mitk& ovat sen vaikutukset katsojiin yhtena markkinointiviestinnan muotona. Tuo-
tesjoittelu mééritell&an tuotteen maksulliseks sisdllyttdmiseks elokuvaan visuaali-
sesti jaltal verbaalisesti. Kuitenkin tuotesijoitteluna voidaan ndhda myos elokuvan
tekijoiden omasta harkinnasta tapahtuva tuotteen siséllyttdminen elokuvaan. Nén
ollen tuotesijoittelun voidaan katsoa olevan joko kaupallistatai ei-kaupallista. Tuo-
tesjoittelun tasosta ja huomiota heréttavyydesta riippuen sila katsottiin olevan
erilaisa valkutuksia katsojien muistiin ja suhtautumiseen. Yrityksen aikaisempi
mainonta ja yleinen tunnettuus vaikuttavat useisin naista tekijoistd. Siks onkin
suositeltavaa, ettd yritys pyrkii hyodyntdmédn mahdollisen tuotesijoittelun myos

muussa markkinointiviestinndssaan.

Opinndytetydn empiirisen osan tavoitteena oli tutkia tuotesijoittelun ilmenemista
kahdessa kotimaisessa elokuvassa ja pyrkia soveltamaan teoriaa kyseisissa
elokuvissa edintyvan tuotesjoittelun vaikutusten analysointiin. Tutkimuksessa
havaittiin, ettd tuotesijoittelu ilmenee tutkituissa elokuvissa hyvin eri tavoin.
Vuonna 2007 ilmestyneen Ganes —elokuvan tuotesijoittelu oli hyvin hienovaraista
verrattuna Sté nelja vuotta aikaisemmin ilmestyneeseen Pahat pojat —elokuvaan.
Téasta johtuen niiden voidaan katsoa myos vaikuttavan katsojiin eri tavalla. Katsojat
muistavat paremmin huomiota heréttavasti sijoitellut tuotteet, mutta hienovaraisella
tuotegjoittelulla  katsotaan olevan  suuremmat  vaikutukset  katsojien

ostokayttaytymiseen.
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Katsojien suhtautumista elokuvissa esiintyvaan tuotesijoitteluun voitiin analysoida
vain osittain, silla useat katsojien suhtautumiseen vaikuttavista tekijoista ovat hyvin
subjektiivisa. Analysoitujen tekijoiden katsottiin kuitenkin kummankin elokuvan
osdlta lisddvan katsojien podtiivista suhtautumista gjoiteltuinin - tuotteisin.
Oletettavasti kuitenkin katsojat suhtautuvat positiivisemmin Ganes —elokuvan

tuotedijoitteluun.

Kattavampaa tutkimusta varten useiden eri henkilGiden tulis suorittaa elokuvien
tuotesijoittelun luokittelu. Lisdks heiltd tulis kysyd mm. heidan suhtautumisestaan

mainontaan ja minkalaisia aikaisempia kokemuksia hellla on sijoitelluista tuotteista.

Tutkimuksen reliabiliteettiin - vaikuttaakin - se, ettd tutkittavien elokuvien
tuotedijoittelun luokitteli ainoastaan opinndytetyon tekija. Reliabiliteettia oltaisin
voitu parantaa, mikdi luokittelun samasta aineistosta olis tehnyt useampi henkild.
Tutkimuksen validiteetti sen djaan on melko hyva, silla tutkimuksessa kéytettya
luokittelua on kaytetty myds televisossa ilmenevan tuotesjoittelun
kartoittamiseen. Tuotedjoittelun tunnistamiseen vaikuttaa my6s opinndytetyon
tekijan kyky tunnistaa tuotteita ja tuotemerkkgjd Tuloksia el siis vattamétta voi

yleistéd, mutta ne ovat kuitenkin suuntaa-antavia.
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