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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan, kuinka Iskelmaartisti 2009 -kilpailun markkinoin-
tiviestinta on vaikuttanut kyseiseen kilpailuun osallistumiseen. Tyon tavoitteena oli
selvittdd, miten saataisiin kohderyhmaan kuuluvia osallistumaan enemman tulevi-
en vuosien kilpailuihin ja kartoitettiin heidan mielikuviaan uudenajan iskelmasta,
mika tarkoittaa iskelmamusiikin nykyaikaistamista. Kilpailulla haettiin edustajaa
Iskelmaradion brandille ja Iskelm&artisti -kilpailulle. Liséksi tavoitteena oli selvittaa
tarvitaanko muutoksia kilpailun mainontaan liittyen.

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella. Lomake koostui luonteenpiirteiden kartoi-
tuksesta ja kilpailun tavoittavuuteen seka mielikuviin liittyvista kysymyksista. Li-
saksi palauteosiosta saatiin yleisesti tietoa mielikuvista, joita uudistuksilla on saatu
aikaiseksi. Osallistuneet jaettiin kahteen ryhmaéan vastausten vertailua varten. Toi-
nen ryhmista on kohderyhma ja toinen vertailuryhma. Kohderyhmén henkildita ta-
voiteltiin kilpailuun ja heidan vastauksiaan pyritaan hyodyntamaan jatkossa. Ver-
tailuryhméan vastauksista saatiin vertailu ndkdkulmaa ja yleisesti palautetta kilpai-
lusta ja uudistuksista.

Tyobn teoreettinen osuus kartoittaa markkinointiviestinnan tutkimukseen liittyvia
asioita, ja kuinka psykologian kayttéa voidaan hyddyntaa markkinoinnin tutkimi-
sessa. Lisaksi tama opinnaytetyd kartoittaa nykyaikaisen brandin piirteita ja asioi-
ta, mitka vaikuttavat brandin luomiin mielikuviin.

Tutkimus osoitti, etta kilpailu ja sen antamat mielikuvat koettiin positiivisina asioi-
na, niin kohderyhman, kuin vertailuryhman keskuudessa. Kilpailun ja mainonnan
visuaalinen ilme on nuorekas ja toimiva, mutta mainontakanavien kayttéa tulisi
jatkossa kohdentaa. Uudenajan iskelmamusiikki voi menettaa suosiotaan tulevai-
suudessa, jos uudistuksia ei kehiteta lisaa omaperaisempaan suuntaan.
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The aim of the present thesis is to study how Iskelmaartisti 2009 competition’s
marketing communication has affected the participation in the competition. Partici-
pants were divided into two groups, one of which is the objective, i.e. the target
group and another is the control group. The empirical part of the study was carried
out with a questionnaire. The form consisted of three parts. The first part examines
the personalities of participants. The second part aims to find out where the partic-
ipants have learned about the competition and the last one discusses the images
created by marketing.

The objective was to determine the need for additional studies related to advertis-
ing. Certain features that require attention in the future were repeated in re-
sponses.

Theoretical contribution of the research is to identify issues related to marketing
communication and to show how to use psychology to exploit the field of study. In
addition, some things about the modern brand feature are discussed .

Competition was experienced as a positive thing, and the images were also pro-
vided in a positive way.
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1 JOHDANTO

Suomessa jarjestetddn vuosittain useita kymmenia laulukilpailuita. Niistd vain
muutama tulee suuren yleison tietoisuuteen. Tahtikaartiin lukeutuvien artistien lau-
lukilpailutausta on huomattava. Useimmat iskelméatéhdet ovat nousseet pinnalle
Tangomarkkinoilta tai vastaavista laulukilpailuita jarjestavista tapahtumista. Myos
pop -musiikin edustajien laulukilpailutaustat ovat nousussa. Useimmat listoilla py6-
rivat nimet ovat nousseet pinnalle, Idols tai Popstars -kilpailuiden kaltaisilta pon-

nahduslaudoilta. Entistéd harvempi on noussut pinnalle omista lahtdkuopista.

1.1 Iskelméaartisti 2009 -kilpailu

Iskelmaradio, Warner Music, Popgram ja Suomen Musiikkitapahtumat Oy, etsivat
uudenajan Iskelmaartistia. Iskelmaartistin tehtavd on edustaa kehittyvaa uu-
denajan iskelmamusiikkia eli Iskelmaradio pyrkii uudistamaan ilmettaan niin visu-
aalisesti, kuin aanellisesti. Kilpailu tullaan jarjestamaan tdman hetkisten sopimus-

ten mukaan ainakin vuoteen 2011 asti, kerran vuodessa.

Iskelmaartisti 2009 -kilpailu alkoi esikarsinnoilla viidella paikkakunnalla: Oulussa,
Jyvaskylassa, Tampereella, Turussa ja Helsingissa. limoittautuminen tuli suorittaa
Iskelmaatrtisti -kilpailun Internet -sivustolla. Esikarsintoihin osallistuneiden maaraa
voidaan verrata Seindjoen Tangomarkkinoiden Tangokuninkaalliset -kilpailuun,
mihin osallistui 302 laulajaa vuonna 2009. Iskelmaartisti kerési 360 osallistujaa
esikarsintoihin (Iskelma, [viitattu 9.11.2009]). Suosion perusteella nahdaan, etta
kilpailulle on ollut kysyntaa ja alan kehityssuunta on poispdain perinteisesta tango-

laulannasta.

Yhtididen tarkoitus on 16ytaa kilpailun avulla nuorekas “Iskelman ldols” -voittaja.
Kriteereiksi on asetettu, etta laulajasta taytyy l6ytya persoonallisuutta, laulutaitoa

seka kykya herattdd tunteita kuulijoissa. Laulajan tulee myds olla nuori tai vahin-



tddn nuorekas. Esimerkkeina pinnalla olevista artisteista Juha Tapio, Jani Wick-
holm ja Suvi Terasniska, kuuluvat rajattuun kohderyhmaan. Voittajalle on sovittu
valmiiksi levytyssopimus Warner Musicilta, yli sata keikkaa Popgram -
ohjelmatoimiston kautta, uusia ennen kuulemattomia kappaleita sek& oma bandi.
Vuoden 2009 kilpailun voittajan Pasi Vainionperdn ensimmainen julkaistu kappale,
nousi ensimmaiselld julkaisu viikollaan Iskelméradion listan karkeen. (Iskelma,
[viitattu 9.11.2009].)

Kilpailun kautta ei etsita perinteistda tanssimusiikin esittdjad. Nykypaivana yleiso
odottaa artistilta persoonallisuutta ja kykyd heréttdd tunteita. Tangolaulajat eivat
kuulu tdmén kilpailun voittajiin (Iskelm&2, [viitattu 9.11.2009]). Artistin avulla Iskel-
maradio uudistaa brandidan ja hakee lisda kiinnostusta iskelmamusiikkiin. Usein
iskelma koetaan vanhemman sukupolven musiikiksi ja musiikkilajina suppeaksi.
Uudistamalla kyseistd musiikkialaa pyritddn sailyttdmaan kiinnostavuus ja saa-

maan my6s nuoremmat sukupolvet kiinnostumaan iskelmamusiikista.

Virallisena toimeksiantajana tassa tyossa on Suomen Musiikkitapahtumat Oy, joka
haluaa selvittdd, kuinka toivotunlaisia laulajia saataisiin osallistumaan enemman

seuraavien vuosien kilpailuihin.

Suomen Musiikkitapahtumat Oy on vuonna 2008 perustettu yritys. Tyontekijoita
yrityksella on kolmesta kymmeneen, ajankohdasta riippuen. Kesalla yrityksella on
tyontekijoita festivaaliapuna. Yritys on talla hetkella Suomen suurin yksittainen fes-
tivaaleja jarjestava yritys. Vuoden 2009 aikana yritys jarjesti yhteensa viisi festi-
vaalia seka eri tanssi- ja musiikkikilpailuita, muun muassa Iskelmaartisti ja Iskel-
masavel -kilpailut. Oheistuotteina yrityksella on oma sahkéinen lippupalvelu ja In-
ternet -kauppa. Lippupalvelun kautta myydaan kaikki festivaaleille ja Himoksen

tapahtumiin séhkdisesti tilatut liput.

Tarkeimpia yhteistybkumppaneita ovat S-ryhma ja Subaru. Lisaksi radiokanavista
Iskelmaradio, Suomi Pop ja Voice. Festivaalit jarjestetddn Jamséssa Himoksen
alueella. Suomi Pop -festivaali jarjestetaan poikkeuksellisesti Jyvaskylassa veturi-

tallien alueella keskella kaupunkia.



1.2 Aiheen taustat

Ongelma piilee tietyn karisman omaavien laulajien 10ytamisesséa. Kilpailuun osallis-
tui paljon hyvia laulajia, mutta heiltd ei 10ytynyt tuomariston mukaan tarpeeksi
esiintyjaltd vaadittavia piirteita. He eivat herattaneet tuomaristossa tunteita, mika
oli suurimpia valintaan vaikuttavia tekijoita. Osallistuneiden joukosta alle kymme-
nesosa taytti vaaditut kriteerit. Hyviksi laulajiksi luokiteltin muun muassa Tango-
kilpailuihin osallistuneita henkilita, mutta heita kilpailulla ei etsita.

Usein ihmisilla on vaarad mielikuva artistin tyosta. Kilpailun avulla saa tuekseen
alan ammattilaisia, mutta pohjalle tarvitaan poikkeuksellista lahjakkuutta. Yleiso
antaa lopulta hyvaksynnan tyon tekemiseen, mika vaatii vuosien puurtamista seka
jatkuvaa itsensa kehittdmista (Iskelma, [viitattu 9.11.2009]).

1.3 Tutkimuksen painopiste ja toteutus

Toimeksiantajan tavoite tytlle on, ettd he saisivat kehitettya laulukilpailusta Suo-
men laadukkaimman. Laadun parantamiseen tarvitaan enemman persoonallisia ja
tunteita herattavia nuorekkaita laulajia. Toimeksiantajan mukaan Suomesta I6ytyy
satoja potentiaalisia laulajia ja heidat tulisi tavoittaa. Tutkimalla mainonnan luomia
mielikuvia kilpailuun osallistuneiden joukosta, saadaan tietaa, miten kilpailun mai-
nontaa ja sen antamaa mielikuvaa voitaisiin kehittda. Mielikuvia luovat muun mu-
assa visuaalinen ilme ja kaytetyt mainontakanavat. Positiivisen mielikuvan avulla

saadaan tavoitettua lisaa kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita.

On mahdollista, ettd mainonnalla ei ole painotettu tarpeeksi kilpailun tarkoitusta.
Uudenajan Iskelmaartisti ei ole perinteinen tangolaulaja. Kaikki osallistujat eivét
valttamatta ole ymmartaneet kyseista kasitettd. Iskelmaartisti -tittelin omaava hen-
kilo tekee uutta nuorekasta iskelmamusiikkia ja sen avulla hankkii uusia kuunteli-
joita Iskelmaradiolle. Talla tavoin artisti auttaa kehittamaan brandia ja tavoittamaan
uutta kohderyhmaa. Tyon paatavoite on selvittdd, mita tulisi ottaa huomioon kehit-

taessa kilpailua, jotta tavoitteeseen paastaisiin.



Lisaksi on tarkedd saada palautetta kilpailusta. Palautteesta selviad, onko uu-
denajan iskelmamusiikin [&pivienti onnistunut kilpailun osalta ja onko kehitys me-

nossa oikeaan suuntaan.

Tyon lahtbkohtana on olettamus, ettd mainosviesti ei ole aiheuttanut riittdvaa arsy-
kettd kohderyhmaan profiloituvissa henkildissa. Kohderyhmééan kuuluvia henkil6ita
ovat, nuorekkaat ja tunteita herattavat laulajat, joilla on halu kehittyd ja uudistaa
iskelmamusiikkia. Osallistuneiden joukosta I6ytyi haetun kaltainen Iskelméaartisti,
mutta Musiikkitapahtumien tavoite olla laadukkain laulukilpailu suomessa ei viela
toteutunut. Tavoitteeseen paastaan tekemalla kilpailusta kova tasoinen ja maan-
laajuisesti tunnettu. Ei riita, ettd kymmenesosa kilpailijoista pystyy tosissaan kilpai-
lemaan voitosta, vaan jokaisen osallistujan pitda tiedostaa kilpailun taso ja olla

motivoitunut taistelemaan voitosta.

Laulukilpailu toimii pohjimmiltaan samalla tavalla, kuin yritysmarkkinat, missa laatu
pysyy korkeana kilpailun avulla. Tassa tapauksessa, mitd enemman lahjakkaita

osallistujia, sité laadukkaampi taso kilpailussa on.

Tahan kilpailuun osallistuneissa oli reilusti 30 ikavuoden saavuttaneita. Toivottu
ikaryhma on alle sen. Toimeksiantaja kuvailee potentiaalisen osallistujan kuuluvan
vanhempaan ldols -kastiin, kuten esimerkiksi Kristian Meurman. Yli 30 -vuotiaat
voivat osallistua, jos pystyvat myymaan itsensd myoés nuoremmalle kuulijakunnal-
le. Varsinaista ylaikarajaa ei kilpailulle ole, mutta voidaan olettaa, ettd mita van-
hemmaksi tulee, sitd kauempana suosion saavuttaminen on. Suosio olisi jo saavu-

tettu, jos se olisi kdytannossa mahdollista.

Toteutus. Tassa tyodssa tutkitaan, kuinka kilpailuun osallistuneet ovat nahneet
mainosviestin, kuinka se on tavoittanut kohderyhmén ja minkalaisen mielikuvan se
on jattanyt. Tassa tapauksessa markkinointiviesti tarkoittaa Iskelméaradion juontaji-
en mainintoja kilpailusta, sen etenemisesta seka yleista nakyvyytta Iskelmaradion
mainonnan ja viestinnan yhteydessa. Liséksi markkinointiviestinnéksi voidaan las-

kea Iskelmaradiossa soivat uudemmat iskelmdkappaleet ja yleinen suuntaus, mi-
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hin iskelmamusiikissa ollaan menossa, koska kyseiselle musiikille haetaan edusta-

jaa kilpailulla.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Taman
tutkimuksen puitteissa pinnallinen aiheen kasittely antaa riittavan kuvan tilantees-
ta. Tutkimuksessa on kuitenkin otettu huomioon havaintoja sekad palautteellinen
osuus kysymyslomakkeessa, joilla saadaan hieman syvallisempaa nakoékulmaa

tutkimukseen.

Tutkimuksen empiirinen osuus on toteutettu kyselylomakkeella, joka kartoittaa kai-
kista kilpailuun osallistuneista tiettyja luonteenpiirteitd. Lomakkeella rajatut luon-
teenpiirteet ovat esiintyjille ominaisia. Luonteenpiirteiden rajaukseen on tutkimuk-
sessa kaytetty psykologian teoriaa. Talla rajauksella analysoidaan eroavaisuuksia
ryhmien valilla. Vastauksista pyritaan loytamaan myos, onko viesti toteutettu vir-
heellisesti, ja onko tarvetta lisatutkimuksille mainontaan liittyen. Tarkoitus on 10y-
tda mahdollisia eroja ndkemyksista ja osallistumiseen vaikuttaneista syista. Vertai-
luryhmaan kuuluvat kaikki kysymyslomakkeella rajatut henkil6t, jotka eivat luon-
teenpiirteiltddn sovellu haetunlaiseksi esiintyjaksi. Palautteella saadaan selville,
onko Iskelmaradio menossa oikeaan suuntaan uudistaessa brandidan ja iskelma-
musiikkia. Tutkimuksen otos muodostuu kaikista vuoden 2009 Iskelmaartisti -

kilpailuun osallistuneista.

Kysymyslomakkeen liséksi tutkimuksen teoreettinen osuus antaa tietoa, kuinka
markkinointiviestinnan toteutuksessa tulisi toimia, ja miten esiintyjalle yleisia luon-
teenpiirteita voidaan teorian pohjalta kartoittaa. Jos mainonnasta I6ytyy jotain rat-
kaisevia virheita, sitéd kautta pystytdan selvittdmaan, miten viestia voidaan kehit-
tda, ja onko tarvetta tutkia esimerkiksi mainoskanavien kayttéa jatkossa. Luon-
teenkartoittaminen tuo uutta ndkdkulmaa markkinoinnin ja mielikuvien tutkintaan
(Malmelin & Hakala 2005, 25). Psykologian teorian kayttd on harvinaista alan tut-
kimuksissa, miké tekee tasta tutkimuksesta erilaisen ja uudenaikaisen. Myds ny-

kyaikaisen brandin kehittdminen on otettu huomioon.
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Kysely toteutettiin Webropol -ohjelmalla. Jokaiselle kilpailuun osallistuneelle l&he-
tetty sahkopostiviesti sisaltda linkin sivustoon, missa kyselyyn pystyi vastaamaan
marraskuun 2009 aikana. Kysely toteutettiin Internetissd, koska se pienensi tyo-
maaréaa perinteiseen paperikyselyyn verrattuna. Kilpailusta on kulunut useampi
kuukausi ja on suurempi kynnys vastata paperisena versiona, kuin sahkoisena ja
huomattavasti nopeampana versiona. Paperisena vastauslomake jouduttaisiin vie-
& [&hettamé&éan takaisin kysyjalle, mika voi aiheuttaa vastausprosentin pienenen-
tymista. Vastaajalle koituva vaiva on sahkodisessd muodossa pienempi (Rope
1992, 17).

Musiikkitapahtumat Oy:lla on jokaisen esikarsintaan osallistuneen kilpailijan anta-
ma séhkopostiosoite. Sahkodpostirekisteria kayttamalla sdastyi aikaa myos tutki-
muksen rakennetta ja analysointia toteuttaessa. Osallistuneiden sahképostiosoit-
teista noin 130 puuttui tai oli poistunut kaytosta, joten lahetettyja viesteja oli lopulta
228. Tavoitteena oli saada noin sata vastausta, mika ylittyi.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA JA MIELIKUVATUTKIMINEN

Viestinnan ja markkinointiviestinnan valinen raja on hailyva. Molempien tarkoitus
on sama eli saada yhteys lahettdjan ja vastaanottajan vélille. Tarkoitus on loytaa
yhteinen asia molempien osapuolien vélille. Yhteinen asia voi olla k&sitys tuottees-
ta, yrityskuvasta tai toimintatavoista. Viestinnalla on ratkaiseva rooli, kun luodaan

mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista. (Vuokko 2002, 12.)

Mielikuvamarkkinoinnilla on tarkoitus parantaa yrityskuvaa nykyisten ja potentiaa-
listen asiakkaiden silmissa. Tutkimuksella on tarkoitus [6ytaa toistuvia piirteita vas-
tauksista, jotka vaikuttavat mielikuvaan. Jos mielikuva on negatiivinen, se voi es-
tda lapimenevan viestinnan potentiaalisille asiakkaille. Kielteisen kuvan saanut
asiakas pystyy vaikuttamaan my6s lahipiiriinsa, jolloin yrityksen on lahes mahdo-
tonta antaa itsestdan myonteista kuvaa, vaikka se totuuden mukaista olisikin. Ku-
vaa voi kuitenkin muuttaa yrityksen oman kaytoksen kautta. Tutkimalla mielikuvaa

voidaan rajata negatiivisia asioita pois. (Lahtinen & Isoviita 1999, 64.)

2.1 Markkinointiviestinta

Vuokon (2002, 12) mukaan markkinointiviestinnélla on tarkoitus saada vastaanot-
taja tietoiseksi yrityksen ajamista asioista, kuten uusista tuotteista tai palveluista.
Viestin vastaanottaja voi olla esimerkiksi asiakas, sijoittaja tai yhteistybkumppani.
Voidaan sanoa, etta kaikki yrityksen viestinta on omalla tavallaan markkinointivies-
tintda. Silla pyritddn vaikuttamaan siihen, kuinka sidosryhma kayttaytyy lahettajaa
kohtaan. Esimerkiksi viestinté kriisitilanteessa vaikuttaa siihen, kuinka vastaanotta-
ja nakee yrityksen jatkossa. Kriisitilanne viestinnan voi hyvin suunniteltuna kaan-
tda mainonnaksi. Suunniteltaessa viestid on tarkeaa valita mistd vastaanottajan

kanssa pitdisi saada yhteinen kasitys.



13

Markkinointiviestinnan prosessin onnistumisen voi varmistaa vain tuntemalla koh-
deryhmé. Kokemusten kautta oppii kuuntelemaan sidosryhmié ja palautteen avulla
pystyy kartoittamaan tarpeita. Viestin lahettdjan tulee tuntea vastaanottajan arvo-
maailma ja asenteet (Vuokko 2002, 14).

Markkinointiviestinta siséltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tar-
koituksena on saada aikaan yrityksen ja sen sidosryhmien valilla sel-
laista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markki-
noinnin tuloksellisuuteen (Vuokko 2002, 17).

Keinot. Markkinointiviestinnassa on erilaisia keinoja, joilla pyritaan vaikuttamaan.
Yritysta edustavien ihmisten toiminta toimii viestintakeinona muun muassa henki-
|okohtaisessa myyntitydssa seka julkisuus ja suhdetoiminnassa, naista vaihtoeh-
doista tassa tutkimuksessa etsitaan julkisuus ja suhdetoiminnan edustajaa. Myds

menekinedistaminen on keino viestia. (Vuokko 2002, 17.)

Haasteet. Nykypaivana kuluttajat ovat yha tietoisempia eri yritysten ja toimialojen
toiminnasta. Kulutusta ohjaavat monet tekijat, kuten yrityksen vastuullisuus ja vies-
tinnan osaaminen. Kuluttajat ovat my6s huomattavasti kriittisempia ja vaikutusval-
taisempia kayttaytymisellaan, koska mielipiteen voi kertoa huomattavasti laajem-
malle joukolle, kuin ennen. Sahkéinen kommunikointi on tuonut mahdollisuuksia

vaikuttaa hyvinkin laajasti. (Malmelin & Hakala 2005, 22.)

Kuluttajat ovat tietoisia viestinnallisistd mahdollisuuksistaan. Internetin sosiaaliver-
kostoissa voi perustaa ryhmia, joilla on suuri valta ihmisten mielikuviin yrityksista.
Pienikin virhe voi aiheuttaa suuria kustannuksia. Myds tuttavapiireissa ja muissa
verkostoissa mielipiteiden leviaminen on nopeaa. Ihmisten kasitykset voivat levita
hyvinkin laajalle yleisdlle. On my6s perustettu yhteisoja, joiden tarkoitus on hank-
kia kielteista julkisuuskuvaa epéeettisesti toimivista yrityksista ja yhteisdista (Mal-
melin & Hakala 2005, 60). Laaja huomio voi saada myds median kiinnostuksen

aikaan, jolloin aikaan saatu nékyvyys on mittaamattoman laaja.

Internetin my6td on tiedonhaku helpottunut viimeisen vuosikymmenen aikana
huomattavasti. Hakukoneilla 16ytyy tietoa lahes kaikesta. Usein kuitenkin tiedon

luotettavuus on vastaanottajan harkinnan varassa, jolloin yrityksesta voi jaada
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vaaristynyt mielikuva tiedonhakijalle. Internetiin voi kuka tahansa yrityksen ulko-
puolinen henkilo ladata tietoa, mika ei valttdmatta ole faktaa. Myos yritykset voivat
toimia nain. Esimerkiksi yhteiskuntavastuusta yritysten joukossa on kirjoitettu pal-
jon, mutta vain harva suomalainen yritys on tehnyt kattavan selvityksen omasta
vastuullisesti toiminnastaan yhteiskuntaa kohtaan (Malmelin & Hakala 2005, 22).
Aiheuttaa suuren haasteen yritykselle, ettei vaaraa tai vaarin ymmarrettavaa tietoa

levid hallitsemattomasti.

Mielikuvat ovat viestimisen ytimessa. Viestinnalla pyritadn vaikutta-
maan vastaanottajaan ja hanen mielikuviinsa. Viestija ei voi rakentaa
mielikuvia, vaan ne rakentuvat vastaanottajan mielessd (Malmelin &
Hakala 2005, 25).

Markkinat muuttuvat niin nopeasti, etta on vaikea keréta riittavasti tietoa vastaan-
ottajista, jolloin lahetetty viesti voi antaa vaaran kuvan. Nykypaivana on todella
vaikea hallita viestinnan toimivuutta, tiedonkulku on niin nopeaa (Malmelin & Ha-
kala 2005, 55). Siksi yritysten pitaisi pyrkid vaikuttamaan viestintddnsa ja luomaan
sen avulla positiivisia mielikuvia. Mielikuvia on vaikea hallita, mutta niihin pystyy
vaikuttamaan ottamalla selvdé vastaanottajasta ja pysymalla ajan tasalla tapahtu-

mista.

2.2 Markkinointiviestinnan tutkimus ja toteuttaminen

Kauan voimassa olleet tutkimusperinteet muuttuvat hitaasti. Tieteen ylla on pi-
demman aikaa vallinnut vastakkainasettelua, mika ilmenee keskusteluina maaréal-
listen ja laadullisten tutkimusten luonteesta. Ihmisten tutkiminen on yleensa liitetty
luonnontieteen aloihin, kun esineiden ja asioiden tutkiminen taas fysiikan ja mate-
matiikan puolelle. Mainonnan tutkimus usein liitetdan luonnontieteiden puolelle,
mika varjostaa tutkimuksen kehittymistd omalta osaltaan. Tama johtuu siita, etta
ihmisten mielen lujuutta ei pysty laskemaan, kun taas esineen koostumuksen pys-
tyy. (Malmelin & Hakala 2005, 25.)

Perinteet ovat vahvoja varsinkin markkinoinnin puolella, missa keskitytaan empiiri-

seen tutkimukseen. Viestintdala muuttuu nopealla tempolla, jolloin mielikuvayh-
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teiskunnassa tulisi pyrkid kokonaisvaltaiseen ja uudenlaiseen tutkintatapaan. Uu-
denlaiseen tutkimukseen tulisi sovittaa muun muassa psykologian puolelta ihmis-

mielen ja ihmisten kayttaytymisen tutkintaa. (Malmelin & Hakala 2005, 25.)

Pidemman aikaa on kaytetty matemaattista eli mekaanista mallia, jolla on pyritty
ymmartamaan viestintaprosessia. Mukaan on kuitenkin tullut psykologista ja yh-
teiskunnallista ajattelua. Syy mekaanisen ajattelun suosioon I6ytyy sen suoruudes-
ta, jolloin saadaan suoristettua viestin tuottamisen ja vastaanottamisen analysoi-
misen haarautumiskohtia. Se on tarjonnut muokattavissa olevia menetelmia vies-
tinndssa toteutuvan tapahtumasarjan mittaamiseen. Mekaaninen mittaaminen néa-
kyy muun muassa katsoja lukujen mittaamisena tai muun vastaavan tehokkuuden
mittaamisena. Mekaanisessa mittaamisessa on kuitenkin haittapuolena, etta silla
ei saada syvdllista tietoa tutkimuskohteesta. Mittaamismenetelma on suosittu,
koska kohdejoukko on usein suuri, jolloin syvéllisempi tutkiminen on erittdin haas-
tavaa ja aikaa vievaa. Usein kustannukset nousevat liian suuriksi hydtyyn nahden,
kvalitatiivista tutkimusmenetelmééa kayttaen. Syvallisessa tutkimuksessa saatua
tietoa ei valttamatta tarvita siind maarin, kuin sitd on tarjolla. (Malmelin & Hakala
2005, 42.)

Viestinné&n suunnittelun perusasioihin liittyy suomalaisen mediakentan tuntemus.
Useimmat kuluttajista kayttavat vain tiettyja medioita, mutta mediakenttd on laaja
ja kasvaa kokoajan. Medioihin kaytetadn paljon rahaa ja niiden mahdollisuudet
yritykselle ovat erittédin hyvéat. Suomalainen yli 12 vuotta tayttanyt henkild kayttaa
medioihin keskiméaarin noin kymmenen tuntia paivassa. Tuntimdara on mita luulta-
vimmin suurempi tana paivana, koska kyseinen Intermediatutkimus on tehty vuon-
na 2004. Nakyvimpid medioita valtakunnallisesti ovat televisio, radio seka Internet.
Paikalliset mediat vaikuttavat tietyilla alueilla kohdistetummin ja nain jopa massa-

medioita tavoittavammin. (Kantor 2007, 111.)

Verkossa viestiminen on helpottanut mediakayttaytymisen analysointia huomatta-
vasti. Kohderyhmien méaarittely, ihmisten mediakaytt6 ja kulutuskayttaytyminen on
entistd helpompi ennustaa. Verkossa kerataan tietoa jatkuvasti ihmisten verkko-

kayttaytymisesta, jolloin mainostajan on helpompaa kohdentaa viestinsa siita kiin-
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nostuneille. Ihminen jattaa jokaisella verkossa kaynnillaan tietoa itsestaan ja tietoa

kaytetaan haikailematta hyvaksi. (Malmelin & Hakala 2005, 42.)

Vastaanottaja arvioi markkinointiviestia sen antaman kuvan perusteella. Viestin
vastaanottajat voidaan jakaa kahteen ryhméaan, passiiviset ja aktiiviset. Aktiiviset
usein tarvitsevat viestia paatoksien tueksi, kun taas passiiviset vain vastaanottavat
tietoa ja mahdollisesti kayttavat sitd tulevissa paatoksissa. Markkinointiviesti voi
olla tehokas myds arsyttaessaan, jolloin se jaa vastaanottajan mieleen, mutta vaa-

rana on etta arsyke ei tuo lahettgjan haluamia tuloksia. (Vuokko 2002, 69—71.)

Markkinointiviesti on hyva silloin, kun se tuo halutunlaisia tuloksia viestintaproses-
sin lopussa. Viesti on ollut huono, jos tavoitteita ei ole saavutettu. Huonolla viestilla
voi my0s menettaa asemaansa markkinoilla, mainoskustannusten lisaksi. Tallaiset
asiat on otettava huomioon viestid suunniteltaessa. Suunnitteluvaiheessa on maa-
riteltava tarkat tavoitteet prosessille ja selvittda, miten tuloksia voidaan seurata.
Viestinnén strategian suunnitteluun voidaan kayttda erilaisia malleja (KUVIO 1).
(Vuokko 2002, 83.)

Yrityksen strategian suunnittelu
Mainonnan suunnittelu
Sisdisen viestinnan suunnittelu <-> Markkinointiviestinnan suunnittelu <> Yritys viestinnan suunnittelu
Markkinointiviestinnan osa-alueiden suunnittelu

Yksittaisten keinojen suunnittelu

KUVIO 1. Markkinointiviestinnan suunnittelun tasot (Isohookana 2007, 92)

Se, ettd tiedetdaan missa tilanteessa ollaan, mihin voidaan ja ollaan menossa ja
mita keinoja siihen voidaan kayttaa, ovat olennaisia asioita suunniteltaessa mark-
Kinointiviestintaa. Tama saadaan selville analysoimalla sisaisia ja ulkoisia tekijoita.
Sisaiset tekijat ovat yrityksen vahvuudet, heikkoudet, arvot, visiot, tuotteen elin-

kaari yms. Ulkoisia tekijoitd ovat kohderyhman kayttaytyminen, kuka ostaa tuotet-
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ta, mitd arvostetaan, mita valintakriteereita tuotteelle asetetaan ja ennen kaikkea
tulee tietdd kohderyhmén suhtautuminen kilpailijan tuotteeseen. Myos kilpailutilan-
teen ja ympariston nykyhetki ja tulevaisuus on otettava huomioon. Tilanneanalyy-
silla saadaan méaariteltya kohderyhma paremmin ja opitaan tuntemaan sitd pa-
remmin. Yksi tarkeimmista markkinointiviestinnan tavoitteista on tietaa yrityksen tai
tuotteen asema. (Vuokko 2002, 135-137.)

Se, ettd markkinointiviestilla pystytdan vaikuttamaan haluttuun kohderyhmaan,
vaatii tiedon minkélaisia medioita ja tiedonhankintakeinoja kohderyhman edustajat
kayttavat. Silloin on pyrittdva viestimaan oikeassa paikassa ja huomiota heratta-
valla tavalla. (Vuokko 2002, 156.)

2.3 Nykyaikainen brandimielikuvan luominen

Nykyaikainen trendi brandiajattelussa on siirtymassa tuotteen ja yrityksen integ-
raatioon, pelkan tuotteen sijaan. Hyva yrityskuva siirtyy tuotteisiin ja hyvat tuotteet
yrityskuvaan. Monialayrityksissa pyritddn rakentamaan tuoteperheitd yksittaisten
brandituotteiden sijaan. Tama taas kasvattaa tarvetta markkinoinnin ja viestinnan
yhdistamiseen, jotta yksittaisten brandien tunnettavuudesta voidaan saada kaikki
hyaéty irti. (von Herzen 2006, 18.) Tuotteeksi voidaan laskea esimerkiksi Iskelmaar-

tisti, joka on noussut pinnalle yrityksen jarjestamasta kilpailusta.

Jos potentiaaliset asiakkaat eivét tieda tuotteesta mitaan, ei voi syntya
kysyntaa. Jos taas muita tarpeentyydytyskeinoja on olemassa, tuot-
teeseen kohdistuvaa kysyntaa ei synny mydskaan silloin, kun mielipi-
teet tuotteesta ovat negatiivisia. Naiden ongelmien ratkaisemiseksi
tuotteesta olisi informoitava ja mielipiteet tuotteesta olisi saatava
myonteisiksi (Vuokko P. 2002, 19).

Brandimielikuvaan vaikuttaa my6s itse toimialan imago. Tahan vaikuttavat toimiala
jarjestojen liséksi kilpailijat, joiden poikkeavat toimintatavat voivat leimata koko
toimialan ja silla toimivat yritykset. Huono kuva vaikeuttaa hyvien tyontekijoiden
saamiseen alalle. Esimerkiksi kilpailijoiden vanhanaikaisuus ja kaavoihin kangis-
tuminen voi vaikuttaa negatiivisesti kehittyvddn osapuoleen. (von Herzen 2006,
63.)
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Von Herzenin (2006, 49) mukaan henkilokunnan rekrytoiminen brandin kehitysvai-
heessa vaatii paljon suunnittelua. Tydnhakija tarkastelee ilmoitusta tyGnantajan
kiinnostavuuden perusteella. Rekrytointi voi tapahtua myds laulukilpailun muodos-
sa, kuten tdssa tyodssé tutkittaessa. lImoituksessa tyOnantaja esittelee lyhyesti it-
sensa, tyon toimenkuvan ja tyon tuomia etuja. Jos tydnhakijan kiinnostus heraa,
yrityksen verkkosivut ovat ensisijainen paikka tiedonhaulle. Yrityksen ja tyonhaki-
jan arvomaailman kohtaaminen on usein tarkedmpad, kuin koulutus tai kokemus
(von Herzen 2006, 49).

Syita brandin uusimiseen tai kehittamiseen on monia. Yksi niista on uusien asia-
kassegmenttien hankkiminen. Uusien asiakkaiden hankkiminen on olennainen osa
liketoiminnan jatkumista. Vanhentunut asiakaskunta pakottaa yrityksen, joko ha-
vidmaan asiakkaiden mukana tai uudistumaan uusien asiakkaiden ehdoilla vanho-
ja unohtamatta. Myds viestinta voi vanhentua, jolloin nousee tarve muuttaa mieli-
kuvia ja kehittda brandia. Viestinnasséa epaonnistuminen kehittamisvaiheessa on

suurimpia virheita, mitd yritys voi tehda. (von Herzen 2006, 85-87.)

Yhteinen linja visuaalisessa viestinndssa brandi -ilmeen luomisessa on tarkeéata.
Pelkastaan kustannussyista yhteinen ilme on kaiken viestinnén ja tunnettavuuden
kannalta suositeltavaa. Erilaisen ilmeen kayttdé saman yrityksen tuotteille tai palve-

luille voi hammentaa asiakasta. (von Herzen 2006, 111.)

Brandia kehittaessa ei saa unohtaa perinteista mielikuvaa, mika asiakkailla on.
Taytyy sailyttdd ainutlaatuisuus, mista johtuen asiakkaat ovat valinneet kyseisen
brandin. Liiallinen trendien matkiminen ei toimi, vaan tulisi pyrkia kehittdmaan uut-
ta. Usein markkinoijat eivat ymmarra, minkalaista haittaa he aiheuttavat pitkalla
tahtaimella kasvattaessaan yrityksen identiteettida suuremmaksi. lhmiset joutuvat
muuttamaan mielipiteitdén yrityksesta ja ihmisluonne ei tunnetusti pida mielipitei-
den muuttamisesta. (Trout & Hafren 2003, 200-210.)

Suosio tai myyntilukujen kohoaminen kilpailijoiden ylapuolelle saattaa
olla se tydontévoima, jota tarvitset brandisi kohottamiseksi korkeuksiin.
Ylhaalle paéastya sinun on keksittava jotakin muuta, jotta pysyisit myos
siella (Trout & Hafren 2003, 200).
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2.4 Luonteenkartoitus kohderyhmaa tutkittaessa

Ihmiskasitys on tiedostettava tarkasti, jotta saadaan hyva lahtékohta seka viestin-
nan, etta viestin vastaanottamisen analysoimiseen. Luonteenkartoitusta voidaan
kayttad esimerkiksi tutkimuksessa, missa tarvitaan jotain tietoa tietynlaisista ihmi-
sista (Malmelin & Hakala 2005, 53). Psykologian teorioiden pohjalta voidaan tehda
tiettyja luonteenpiirteiden rajauksia, mitka naille ihmisille ovat ominaisia. Heidat
voidaan rajata vastanneiden joukosta muotoilemalla kysymysvaihtoehdot aihee-
seen soveltuvalla tavalla. Kuluttajista ja viestin vastaanottajista keratty tieto on tuo-
reeltaan jo vanhaa. Tastd johtuen tulee osata ennustaa sidosryhmien kayttayty-
mista ja pysyad muuttuvan maailman tahdissa (Malmelin & Hakala 2005, 53).

Hippokrates maarittelee nelja nestetyyppid, mitkd muodostavat ihmisluonteen. Ih-
misid on neljaa erilaista hallitsevaa luonnetyyppid. Naista yhdistyy ihmisenluonne,
joista yksi on hallitseva piirre.

1. Melankolinen = luonteeltaan raskas mielinen, sisdanpain kaantynyt,
pohdiskeleva ja alistuva

2. Flegmaattinen = luonteeltaan rauhallinen, hidas ja valinpitamaton
3. Koleerinen = luonteeltaan kiivas, kuohahtelevainen ja voimakas
4. Sangviininen = luonteeltaan toiveikas, vilkas ja valiton.

(Eskola 1985, 15.)

Luonnetyypeista, jokainen on omalta osaltaan hyva tietyissa asioissa ja huonompi
jollekin toiselle tyypille sopivissa asioissa. Esimerkiksi hiljainen ja sisdanpain suun-
tautuneen melankolisen ihmistyypin luonne ei yksinkertaisesti ole luotu viihdytta-

maan ihmisia, ellei viihdyttaminen tarkoita sarkastista Stand Up -komiikkaa.

Tony Dunderfeltin (2001, 74-83) luonteenpiirre varimalleista, keltainen, sininen,
vihrea ja punainen on kaytetty pohjana Hippokrateen luomaa nestetyyppi teoriaa.
Dunderfelt on halunnut tuoda ne esiin kayttden vareja. Dunderfeltin teorioita on
Hippokrateen sijaan helpompi kasitella ja niistd saa ihmislaheisemman kuvan

luonteenkartoittamisesta.
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Keltainen. Henkild joka innostuu helposti asioista ja myds jakaa omaa intoansa
muille, on luonteenpiirteiltdan keltaisen nestetyypin hallitsema. Keltainen on ulos-
pain suuntautunut. Keltaisen motivointi kyky innostaa my6s muut mukaansa. Dun-
derfeltin (2001, 74) kirjassa kuvataan téllaisen luonteen olevan muun muassa
Marco Bjurstromilla ja Eija Vilpaksella julkisuuden henkildista. Keltaiselle voi olla
ominaista aiheuttaa arsytysta kanssa ihmisissdan, jos ei osaa hallita innostunei-
suuttaan (Dunderfelt 2001, 74). Keltainen luonnetyyppi soveltuu parhaiten esiinty-
jan ammattiin. Tassa tutkimuksessa kohderyhmaan on pyritty valitsemaan tdman

luonnetyypin hallitsemia osallistujia.

Vihrea. Taman nestetyypin vallassa oleva henkild on luonteeltaan leppoisa ja
osaa kuunnella ihmisid. Usein tdma henkild keraa puoleensa ihmisia, koska osaa
kuunnella heité ja poistaa ahdistuneisuutta. Vihreisiin julkisuuden henkil6ihin luoki-
tellaan Arvi Lind ja Sakari Pietila. Vihrea harvoin viihtyy suurissa ihmisjoukoissa,
mutta pystyy kuitenkin harjoittelemalla l6ytamaan itsestaan piirteita, jotka eivat
kuulu tdhan luonnetyyppiin. (Dunderfelt 2001, 82—83.) Tutkimuksen kannalta vih-
rea luonnetyyppi on toiseksi tavoitelluin. Kohderyhman henkilistd useimmilla on
piirteitd keltaisesta ja vihreastad luonnetyypistd. Luonnetyyppien sekoittuminen on

mahdollista, mutta jokin neljasta varista on hallitsevin.

Punainen. Téalle nestetyypille on ominaista vahva luonne. Punaisella on tapana
toksaytella asioita ja tuoda mielipiteensa vakisin esiin, tilanteessa kuin tilanteessa.
Monesti tallainen luonne aiheuttaa paheksuntaa, vaikka ei pahaa tarkoittaisikaan.
Punaisella on usein itsevarma tapa kayda keskustelua ja usein myds johtaa kes-
kustelua. Punaisilla on usein tapana olettaa, ettd muut ymmartavat ilman peruste-
luja, mista puhutaan. Punaisiksi julkisuuden henkil6iksi luokitellaan Jari Sarasvuo
ja Urho Kekkonen. (Dunderfelt 2001, 79.) Punainen luonnetyyppi soveltuu my6s
hyvin esiintyjaksi, mutta suosion pysyvyyden vuoksi henkilén taytyy tiedostaa luon-

teensa ja pyrkia tuomaan esiin myds keltaisen tai vihrean luonnetyypin piirteita.

Sininen. Tama nestetyyppi on tarkasti harkitseva. Luonne kuuluu niihin, ketka
seuraavat muita keskusteluissa ja pyrkivat pitiméan naamansa peruslukemilla.

Siniset suunnittelevat tarkasti tekemisidan ja pitavat suunnitelmistaan kiinni. Hei-
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dan on myds valilla vaikea tuoda mielipiteitddn esiin. Sininen on positiivinen per-
soona, mutta tuo positiivisuutensa usein esiin vain tuttavien keskuudessa. Julki-
suudenhenkildistda Pepe Willberg ja Janne Ahonen kuuluvat sinisten joukkoon.
(Dunderfelt 2001, 77.) Pysyakseen suosittuna sinisen luonnetyypin tulee tehda
omalle luonnetyypilleen soveltuvaa esiintymista ja tulkintaa, kuten Pepe Willberg
tekee. Hanen musiikkinsa ei ole mukaansa tempaavaa, vaan rauhallista ja miellyt-
tavaa. Sinisella luonnetyypilla on mahdollisuus saavuttaa pysyva suosio, mutta

silloin tulee tuntea itsensa ja tehda vain sita, mihin luonteen puitteissa pystyy.
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3 KYSELYTUTKIMUS LOMAKKEELLA

3.1 Tutkimusmenetelma

Empiirisen tutkimuksen voi toteuttaa, joko kvantitatiivisena eli maaréllisenda, tai
kvalitatiivisena eli laadullisena. Molemmille tutkimusmenetelmille on olennaista,
ettd tutkimuksella pyritddan havainnoimaan jotain. Empiirinen tutkimus perustuu
menetelmiin, joita on kehitelty teoreettisilla tutkimuksilla. Empiirisen tutkimuksen
pyrkimyksena on selvittdd vastauksia tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyk-
siin. Kysymykset tulee olla sisélldltdan johdonmukaisia tutkimuksen kannalta, jotta
tutkimuksen rajaus sailyy. (Heikkila 2001, 13.)

Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat tutkimusongelma ja sen tavoite. Onnis-
tuneen tutkimuksen pohjalla on oikean tutkimusmenetelman valinta ja jarkeva
kohderyhméa. Usein menetelmdan vaikuttaa resurssien mahdollisuus ja lahesty-
mistapa. Vaihtoehtoja saattaa olla useita, mika vaikeuttaa valintaa. (Heikkila 2001,

14.) Tutkimusmenetelmia on kaksi.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on numeraalisiin tuloksiin pohjautuva tutkimus.
Silla selvitetddn eri yhteyksia ja riippuvuuksia muuttujien valilla. Menetelmalle
olennaista on, ettd se tarvitsee riittdvdn suuren otoksen ollakseen luotettava.
Otoksen on oltava myds riittavan edustava tutkimusongelman kannalta. Tulokset
ovat usein pintapuolisia johtuen kysymyslomakkeen rakenteesta. Kysymykset raja-
taan usein tiettyihin vastausvaihtoehtoihin, jotta tuloksia voidaan havainnollistaa
kuvioin ja taulukoin. Tutkija ei valttamatta paase tarpeeksi syvélle, varsinkin jos
kohde on vieras. Usein saadaan kartoitettua yleinen tilanne, mutta varsinaiset syyt
voivat jaada selvittamatta. (Heikkila 2001, 16.) Tutkimusongelma voi myo6s olla
laadultaan sellainen, etta sen tutkimiseen ei tarvita syvéllisempdd menetelmaa.

Ongelma voidaan siis selvittdd myo6s pinnallisemmalla menetelmalla.

Maaralliseen tutkimukseen voidaan kerata itse tietoa tai kayttda hyvaksi valmista

materiaalia. Itse keréttaessa on valittava tilanteeseen sopiva tiedonkeruumene-
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telma tutkimusongelmasta riippuen. Menetelmid ovat muun muassa puhelin- tai
kayntihaastattelut, postikyselyt, Internet -kyselyt ja informoidut -kyselyt, mitk& ovat
valimuoto posti- ja haastattelukyselyiden valiltd. Sen etuna on, ettéa voi tarvittaessa
esittda lisakysymyksid vastaajalle haastattelun aikana. Internet -kyselyiden ongel-
mana on, etta ne vaativat vastaajilta mahdollisuuden Internetin kayttdon, mika on
kuitenkin nykypaivana hyvin yleista. Lisaksi vastaajien tulisi seurata sdhkopostiaan
aktiivisesti, esimerkiksi sahkopostilla tapahtuvaa kyselya toteuttaessa. Tiedonke-
ruumenetelmdan vaikuttaa budijetti ja kaytettavissa oleva aika, Internet kyselyn
kohdalla tekniset mahdollisuudet. (Heikkila 2001, 18.) Tiedonkeruumenetelmana
Internet -kysely on nykypaivana helpoin ja nopein keino saada tuloksia. Kynnys
vastata kirjekyselyyn séhkodpostin sijasta on todella suuri. Nykydan kyselyyn voi
vastata muutamalla napautuksella, kun taas paperinen vastauslomake tulee toimit-

taa tayttamisen jalkeen postiin.

Tutkimus voidaan toteuttaa myds havainnoimalla, mik& voi joko korvata muut me-
netelmat tai toimia niiden tukena. Tutkimuksen puolueettomuuden vuoksi tarkkaili-
jan tulee olla ulkopuolinen. Etuja havainnoinnille on, etta tieto saadaan tapahtuma
hetkellda. (Heikkila 2001, 19-21.) Tassa tutkimuksessa kaytetaan kyselylomakkeen

tukena valmiita havaintoja, joita kilpailun aikana on saatu.

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma toteutetaan usein pienella maaralla kohderyh-
man jasenia. Valitut kohteet pyritddn analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Tut-
kittavat kohteet valitaan tarkasti, etta valtettaisiin yleistyksia kohderyhman kohdal-
la. Talla tutkimusmenetelmalld pyritdan selvittdmaan syita tietynlaiseen kaytok-
seen arvioimalla arvoja, asenteita ja tarpeita seka odotuksia. Tutkimuksella on ta-
voitteena ymmartad paremmin kaytosta ja silla voidaan selvittéd muun muassa
syita tietyn tuotteen valintaan tai sosiaalisiin ongelmiin. Tutkimus toteutetaan haas-
tatteluilla, osallistuvalla havainnoinnilla seka kayttamalla valmiita dokumentteja ja
aineistoja. Laadullinen tutkimusmenetelma on huomattavasti syvallisempi maaral-
liseen tutkimusmenetelmaan verrattuna. Tutkijalla on mahdollisuus paasta vastaa-

jan paan sisaan ja havainnoida myos eleita ja &anenpainoja. (Heikkila 2001, 16.)
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Tama tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen, koska tutkimus toteutettiin ky-
symyslomakkeella. Lomakkeessa on niin suljettuja kuin avoimia kysymyksia. Ky-
selylomakkeen avointen kysymysten seka omien havaintojen avulla saadaan
my0ds hieman syvallisempé&a tietoa. Avoimilla kysymyksilla saatiin paljon palautetta
itse kilpailusta ja uudenajan iskelmamusiikista haastattelu muodossa.

Tutkimuksella pyritdaan I6ytdmaan, jotain uutta tai varmentamaan jokin olemassa
oleva olettamus tai kasite (Likitalo & Rissanen 1998, 6-8). Talla tutkimuksella pyri-
tdan varmentamaan jo olemassa olevia olettamuksia, mitk& ovat peraisin saaduis-
ta kokemuksista Iskelmaartisti 2009 -kilpailun aikana. Tydlla perustellaan oletetut
asiat, joko vaariksi tai oikeiksi.

Oletettuja asioita ovat: Iskelmaartisti 2009 -kilpailuun osallistuneiden henkildiden
joukossa, tiettyja luonteenpiirteitda omaavia henkil6itd oli liian vahan, ja kilpailun
mainonnassa kéaytetyssa viestissa ei ole ollut tarpeeksi arsyketta tavoittaakseen
heitd. On tarkoitus |6ytda keino nostaa kohderyhmaan kuuluvien osallistujien maa-
raa tuleville vuosille ja kehittda kilpailua. Kilpailusta pyritdan tekemaan jatkuva osa
Iskelmaradion liiketoimintaa ja sen brandin kehittamista. Suuria tuottoja kilpailulla

ei saada vaan sen tarkoitus on mainonnallinen.

Vastaajat on jaettu kahteen ryhmaan. Kohderyhma, minka kayttaytymista tutki-
muksella halutaan tutkia, saadaan rajattua kyselylomakkeella viiden ensimmaisen
kysymyksen avulla. Loput jaljelle jaavat eli vertailuryhmaan kuuluvat auttavat ver-
tailemaan nakemyksia kohderyhman valilla ja myds antamaan tarkeda palautetta

itse kilpailusta ja siihen kaytetysta mainonnasta.

Lomakkeen testaus suoritettiin harkintaan perustuvana otantana (Likitalo & Rissa-
nen 1998, 15). Molemmista ryhmista poimittiin nelja satunnaista henkilod vastaa-
maan kyselyyn ja antamaan palautetta. Kohderyhméan otantaan valittiin henkil6ita,

ketka kuuluvat kilpailun finalisteihin.
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3.2 Tutkimusongelma

Kohderyhma ja vertailuryhma ovat saaneet tietynlaisia mielikuvia kilpailun kautta,
itse iskelmamusiikista ja Iskelmaradiosta yrityksena. Tassa tyodssa tutkitaan, kuin-
ka mainonta on tavoittanut osallistujat, minkalaisia mielikuvia he ovat saaneet ja
miten he nakevat iskelmamusiikin kehityssuunnan. Tutkimuksella saadaan selville,
ollaanko menossa oikeaan suuntaan, ja mitd mainonnassa tulisi muuttaa tai miten
se tulisi toteuttaa, jotta kilpailuun osallistuisi enemman kohderyhmaan soveltuvia

henkiloita.

Kun kilpailuun osallistuu enemman henkilditd, joilla on kyky vaikuttaa laajempaan
kuulijakuntaan, taso nousee ja kilpailu herattdd laajempaa kiinnostusta. Kiinnos-
tuksen nousu tavoittaa enemman vékea ja saadaan enemman kannattajia itse
musiikkilajiin ja mielikuvat iskelmamusiikista positiivisiksi myds nuorempien kuun-

telijoiden joukossa.

Lahtinen & Isoviita (1999, 64) mukaan asioihin on puututtava valittémasti, jos laatu
on ollut huonoa tai siitd on jaanyt huono mielikuva. Tehtyja virheité ei saa toistaa.
Syyllisten hakeminen on turhaa, joten on puututtava syihin. Asiakkaan kannalta on

kuitenkin tarkeintd, ettei virheita toisteta jatkossa.

Kysymyslomakkeen avoimiin kysymyksiin vastaaminen on tehty pakolliseksi, eika
lomaketta voida lahettda ilman vastausta jokaiseen lomakkeessa olevaan kohtaan.
Nain palautteen maarad saadaan kasvatettua. Palautetta toivotaan muun muassa
Iskelmaradion visuaalisesta ilmeesta ja yleisesta suuntauksesta. Palaute on tarke-

aa, jotta saadaan korjattua mahdolliset virheet, mahdollisimman nopeasti.

Tiedonkeruumenetelmat. Tassa tutkimuksessa tieto keréattiin sahkoisesti. Kysely-
lomake on tehty Internetisséd. Lomake lahetettiin sahkopostilla vastaajille ja vasta-
ukset saatiin samalle sivustolle, mistd lomake lahetettiin. Vastaukset eroteltiin yksi-
tellen kohderyhmaan ja vertailurynméaéan. Vasta sen jalkeen tulokset ajettiin SPSS

-ohjelmalla graafiseen muotoon.
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Tutkimuksessa kaytettyd lomaketta on mahdollista kayttdd myos tulevina vuosina,
jolloin on mahdollista tutkia, onko tapahtunut muutosta edellisiin vuosiin. Kysy-

myksia on séahkdisen muodon vuoksi helppo muuttaa haluttuun muotoon.

Lomake on taloudellisesti kannattava ja vastaajien on helppo vastata siihen. Mu-
siikkitapahtumat Oy keraa kilpailuun ilmoittautumisen yhteydessé jokaisen osallis-
tujan yhteystiedot, jolloin voidaan tutkimus helposti toteuttaa jo esikarsintoihin

osallistuessa.

3.3 Lomakkeen toteutus ja rakenne

Lomakkeen toteutus valittiin tehtavaksi Webropol -ohjelmalla. Lomakkeen pohjus-
tus tehtiin Microsoft Office Word -ohjelmalla, mihin muodostui kolme osiota. En-
simmaiseen osioon tuli yhteensa viisi kysymysta, joilla rajataan osallistujien jou-
kosta, esiintyjalle kuuluvia luonteenpiirteitd omaavia henkilgitd. Toiseen osioon
kuuluu kysymyksia, joilla selvitetaan, mista vastaaja on saanut tiedon kilpailusta, ja
minkélaisia syita osallistumiseen on ollut. Lopuksi kolmanteen osioon minkalaisen
mielikuvan vastaaja on saanut kilpailussa kaytetyistd mainoksista, itse kilpailusta
ja uudenajan iskelmamusiikista. Kolmanteen osioon kuuluvat avoimet kysymykset.
Lopulliseen versioon kysymyslomakkeesta ei Internetissa voinut tehda osioita, jol-
loin kysymykset ovat kaikki perékkain ja lomake sailyy nain yksinkertaisena ja vas-

taajaystavallisena.

3.3.1 Webropol -ohjelman kaytto

Suomessa vuonna 2002 perustettu Webropol Oy, on kansainvalinen yritys, joka
ilmoittaa Internet -sivuillaan tarjoavansa markkinoiden helppokéayttdisinta Internet-
pohjaista kyselysovellusta (Webropol, [viitattu 9.10]). Yrityksen tuotteiden kaytto
on kallista, mutta Seindjoen ammattikorkeakoululla on tunnukset kyseiseen Web-
ropol -ohjelmaan. Koululta saatiin tarpeisiin soveltuvat tunnukset. Ohjelman kayt-

taminen on aluksi vaikeata, jos ei osaa hahmottaa kokonaisuutta lopputuloksesta.
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Kaikki asiat, mita ohjelmaan tekee, vaikuttaa kaikkeen. Liian vaikealta pohjalta ei
kyselya kannata lahted tekem&én. Ulkoasun ja lahes kaikkien muiden asetusten
jattdminen oletuksiksi on suositeltavaa (KUVA 1). Ohjelmaan on manuaali, jota
kayttamalla selviaa perustoimintojen kayttéonotto ja tarkoitus. Kysymysten lisaa-
minen ohjelmaan on helppoa, kun tietdd kuinka montako vaihtoehtoa tulee yhdelle
riville, ja minka nakoisen kyselyn on tekemésséa. Taman vuoksi on hyva hahmotel-

la lomake ensin paperille tai jollain muulla ohjelmalla, jolloin Internetiin koodaami-

nen on sujuvampaa.

WEBZPOL

Etusivu Kyselyt  Raportointi  Asetukset Kayttajstiedot Ots yhteytts  Oppast Help Pailis

TyGstettava kysely Iskelmaartisti 2009 - Kilpailu (ID:372668) wsimis) © &
- . et - Kilbai -
lskelmaar‘tnstt 2009 - Kilpailu Kyseivn asatulset
1. Mihin ikaryhmaan kuulut? | [ e
2. Mika vai kuvas sinus p
AT = Muut asetukset I Lisaasetukset | Skriptit
PR AR e i Perustiedot | Ulkoasun asetukset | Ulkoasun lisaasetukset
3: MIk8 ndists on mietulsinta?. | | Nakyman taustavan E7EEFC | Valitse van |
6. Mists kuulit tai nait kilpsilun olemassaolosts e E - 5
7. Otetko aik Kyselyn taustavari FFFFFF | Valitse van |
&. Mika naista sal sinut —
9. Mika naista on syy lopulliseen pastokseen osa = Tekstin vari I cooooco Valitse van |
- . SA o 4L
Fontti Anal v e =
V1 Liita tutkimukseen yrityksen logo top_iskelmaaristi2009 ~ Ylhaalla kesl ~
Lisas kuva Selaa_ | Lataa |

KUVA 1. Webropol -ohjelman kaytt6

3.3.2 Saatekirje

Lomakkeen testaukseen lahetettiin séhkdposti Webropolin kautta, ohjelmaan an-
netun sahkopostiosoitteen nimissa. Séhkopostista selvisi vastaajan valinta koeky-
selyyn, mihin tarkoitukseen kysely tehddan ja kenen toimesta. Liséksi ilmenee
toimeksiantajan osuus kyselyssa ja syy, mita toimeksiantaja kyselylla tavoittelee.
Lisaksi tieto, mihin kerattya tietoa kaytetaan ja kiitos osallistumisesta. Lopuksi vie-
la tervehdys ja laatijan nimi sekd henkilokohtainen linkki itse kyselyyn. Sama viesti

lahetettiin kaikille, kun testaus oli paattynyt, mutta ilman ilmoitusta koekyselysta



28

(LIITE 1). Vastaajien joukosta arvotaan ennen kesan 2010 festivaaleja voittaja lip-

pupaketille Musiikkitapahtumien jarjestamille festivaaleille.

3.3.3 Testikysely

Koekyselyn tarkoitus oli selvittdd toimiiko suunniteltu pistejarjestelma luonnekysy-
myksien kohdalla. Testaukseen osallistui satunnaisesti valittuja henkilGitd semifi-
nalisteista seka vertailuryhméaéan kuuluneista, kummastakin nelja. Talla otannalla
pistejarjestelma osoittautui liian monimutkaiseksi. Testauksella selvisi, etta Web-
ropolin suodatus toiminnolla saadaan rajattua kohderyhmé&éan kuuluvat vertailu-
ryhmasté, joten kyselylomake on toimiva sellaisenaan rajauksen muuttumisesta
huolimatta. Ainoastaan raportointivaiheeseen joutui tekemééan muutoksia, lahinna

tuloksien kerdamisen suhteen.

3.3.4 Luonnekysymykset

Lomakkeen viidessa ensimmaisessa kysymyksessa luokitellaan vastaaja mahdol-
lisimman lahelle kilpailun vaatimusten mukaisen laulajan profiilia. Kysymykset on
perusteltu psykologian teorioilla, joilla voidaan kartoittaa tiettyja esiintyjille sopivia

luonteenpiirteitda. My6s vastaajan ika vaikuttaa luokitteluun.

Jokaisessa viidesta kysymyksessa on nelja kohtaa. Luonteenkartoitus kysymyksiin
on mahdollisuus vastata vain yhteen kohtaan kysymysta kohden. Jokaisessa ky-
symyksessa kaksi tai kolme vaihtoehtoa, mitkd antavat mahdollisuuden paasta

kohderyhmaan. Jokaisesta kysymyksesta pitaa saada yksivaihtoehto oikein.

Ikaryhma. Vastaajan kuuluessa ikaryhmaan 18-22 tai 23-28, on mahdollista
paasta kohderyhmaan. Vaihtoehdot on maaritelty vuoden 2009 -kilpailun finalistien
keski-ian perusteella. Vastaajan ollessa yli 29 vuotta, kuuluu automaattisesti ver-
tailuryhméaan. Ihanneosallistujat ovat ialtéan 18-24 vuotta, mutta ensimmainen

kilpailun voittanut osallistuja oli voittaessaan 27 vuotta (Iskelméfestivaali, [viitattu
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9.11.2009]). Kilpailuun tavoitellaan enemman nuorempia henkilgita. Vanhempikin
osallistuja voi onnistua, mutta tutkimuksen kannalta yksittaistapaukset eivat ole
oleellisia.

Luonteenkuvaus. Toisessa kysymyksessd on psykologinen lahtokohta. Siind
pyydetddn vastaajaa kertomaan, mikd neljasta vaihtoehdosta kuvaa héantéa parhai-
ten. Vaihtoehdot ovat: Karsivéllinen, ajattelevainen, &kkipikainen ja vilpiton; tees-
kentelematon. Hippokrates on méaaritellyt nelja ihmisluonnetta kuvaavaa neste-
tyyppia, joista jokainen kuvaa yhtd vaihtoehtoihin kuuluvista sanoista (Eskola
1985, 15).

Naista vaihtoehdoista vilpiton ja akkipikainen kuuluvat kohderyhmaan. Nama vaih-
toehdot ovat lahimpana esiintyjalta vaadittavia luonteenpiirteitd. Kilpailun kritee-
reissé mainitaan, etté laulajan tulee olla niin aanellisesti, kuin visuaalisesti lahjakas
ja herattaa kuuntelijoissa tunteita sek& kiinnostusta. Koleerinen ja Sangviininen
ovat vaihtoehdot joilla tama kriteeri saadaan taytettyd, koska melankolinen ja
flegmaattinen eivat ole sellaisia nestetyyppeja luonteeltaan, jotka vaikuttavat ih-
misten tunteisiin vetoavalla tavalla. Ne ovat enemman omiin oloihinsa hakeutuvia
luonnetyyppeja. Usein téllaisen luonteen omaavat ovat sellaisia, ketkd hakevat
vahvempia ja positiivisempia luonteenpiirteitd omaavien nestetyyppien hyvaksyn-
taa. (Eskola 1985, 15).

Kysymykseen valitut sanavaihtoehdot ovat synonyymeja alkuperdisessa yhtey-
desséa kaytetyille sanoille ja ovat nain vastaajaystavallisempid. Eskolan kayttamilla
sanavalinnoilla vastaaja saattaisi loukkaantua tai valita toisen vaihtoehdon, sovel-
tuvamman ollessa lilan negatiivinen hyvaksyttavaksi omalle kohdalle. Vaikka ky-

symyslomake on anonyymi, voi sanavalinnoilla aiheuttaa vastaamatta jattamista.

Luonnetyypit. Taméa kysymys pyytda vastaajaa valitsemaan yhden vaihtoehdon
neljasta: suunnittelet asiat tarkasti, hyva kuuntelija; etka stressaa helposti, tuot
mielipiteesi esiin ja kiinnostut asioista helposti. Jokainen vaihtoehto on luonteen-
piirre Tony Dunderfeltin luonteenpiirre varimalleista: keltainen, sininen, vihrea ja

punainen. Kilpailun osallistujan tulee olla luonteeltaan esiintyja, jotta voi tayttaa
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vaaditut ominaisuudet. Sinisen luonteen omaava henkilo jaa kohderyhméan ulko-
puolelle. Keltaiseksi itsensé nékeva on parhaiten esiintyjaksi soveltuva. Muut vaih-
toehdot ovat myos esiintyjaksi soveltuvia harjoittelemalla luonteenpiirteidensa hal-
lintaa (Dunderfelt 2001, 74-83).

Monet sosiaaliset tilanteet vaativat raiskyvaa esiintymistéa, varmoja
mielipiteita ja ekstraverttista esiintymisvarmuutta. Sita sinisilla on har-
voin syntyméalahjana (Dunderfelt 2001, 77).

Rooli tydyhteis6ssa. Kysymyksessa vaihtoehdot kriitikko ja toteuttaja jaavat koh-
deryhman ulkopuolelle. Heidan luonteensa ovat piirteiltddn melankolisen ja fleg-
maattisen nestetyypin puolella. Vaihtoehdoista kehittgja ja innostaja kuuluvat koh-
deryhméan, koska nadma roolit saavat aikaan uutta ja motivoivat myés muita. Uu-
denajan iskelmamusiikin edustajan tulee motivoida ja luoda uutta. Myds taman
kysymyksen vaihtoehdoissa on kaytetty Eskolan ja Dunderfeltin teorioita luonteen-

kartoituksesta.

Motivaatio. Viimeinen luonnekysymys pyytda vastaajaa kertomaan, mika on mie-
luisin neljastd vaihtoehdosta. Persoona, joka etsii uusia haasteita ja nauttii uu-
denoppimisesta, on haettu henkild. Kilpailulla ei haeta kokenutta ammattilaista,
joka ei ilman kilpailua ole viela noussut pinnalle. Persoona, joka haluaa kehittya,
motivoi myds muita ja pystyy kehittdmaan niin Iskelmaradio -brandia, kuin herat-
tamaan mielenkiinnon kuuntelijoissaan motivaatiollaan ja asialle antautumisella.
Vaihtoehdot tdssa kysymyksessa ovat: Uuden oppiminen, haasteet, osaaminen ja

toteuttaminen.

3.3.5 Tavoittavuuskysymykset

Taman osion monivalintakysymykset liittyvat mainoksen antamaan mielikuvaan,
tavoittavuuteen seka osallistumiseen vaikuttaneisiin asioihin. Vastauksia verrataan
joukkojen vélilla ja analysoidaan yleisesti kaikkien osallistujien vastausten perus-
teella. Tarkoitus on selvittaa, kuinka kohderyhma tavoitetaan ja miten tavoittavuut-

ta voitaisiin kehittaa.
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Ensimmaisené kartoitetaan, mistd osallistujat ovat saaneet ensimmaisenda tietda
kilpailusta. Vaihtoehtoja on kuusi, joista yksi vaihtoehto on, muu; mik&. Loput ovat
kanavia, joissa kilpailusta on tiedotettu. Esimerkiksi radio.

Seuraavaksi on kylla tai ei kysymys, minka tarkoitus on kartoittaa osallistuneiden
yleista kiinnostusta laulukilpailuihin. Siind kysytaan, oletko ennen osallistunut vas-
taavanlaisiin kilpailuihin. Talla kysymyksella saadaan tukea muiden kysymysten

analysointiin.

Kolmas kysymys tassa osiossa kartoittaa vastaajien motiiveita osallistua kilpai-
luun. Vaihtoehtoina on muun muassa rakkaus musiikkiin ja halu menestya. Nailla
vaihtoehdoilla saadaan tutkimuksellista tietoa olettamuksille, joita on jo paatelty
kilpailun aikana. Vaihtoehtona on myds kohta, muu; mika. Sen avulla saattaa 16y-
tya uusia asioita, mihin voidaan kiinnittdd huomiota jatkossa. Taméa kysymys on

my0s tukena muiden kysymysten analysoinnissa.

Neljantena on kylla tai ei, kysymys. Siina kysytdan etsikd vastaaja lisaa tietoa kil-
pailusta, kun sai tietda siitd. Kysymyksella voidaan selvittaa, kuinka tarkedd on
jarjestaa helposti lisatietoa. Se myds kertoo kiinnostuksesta itse kilpailuun. Palau-
tekysymyksilla saadaan tukea taméan kysymyksen tulkintaan ja taman kysymyksen

vastauksia voidaan kayttdd muiden kysymysten analysoinnin tukena.

3.3.6 Mielikuvakysymys ja palautekysymykset

Mielikuvakysymykseen tulee vastata valitsemalla valmiiksi annetuista sanoista
kolme vaihtoehtoa, mitkd kuvaavat parhaiten mielikuvaa kilpailusta ja sen mainon-
nasta. Joukossa on niin negatiivisia, kuin positiivisia vaihtoehtoja, mihin toimek-

siantaja on vaikuttanut omalla osallistumisellaan.

Lomakkeen loppuun on tehty kaksi avointa kysymysta, joiden tarkoitus on l6ytaa
kilpailun mainontaan ja kilpailun antamaan mielikuvaan vaikuttaneita puolia. Vas-

taajat voivat omin sanoin kertoa mielipiteensa ja sielta pyritddn poimimaan toistu-
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via asioita, mitka voivat olla niin positiivisia, kuin negatiivisia. Pad&asia on saada
kokonaiskuva mielikuvasta, minka osallistujat ovat saaneet. Lisdksi voi loytya
eroavaisuuksia viestin ymmartamisessa. Asioihin voidaan jatkossa kiinnittdd huo-

miota saadun palautteen ansiosta ja nain kilpailua voidaan kehittaa.

3.4 Vastaajien tavoittaminen

Kysely lahetettiin séhkopostilla vuoden 2009 -kilpailuun osallistuneille, joiden séh-
koposti on Musiikkitapahtumat Oy:n rekisterissa. Sen kautta kyselyn toteutus oli
yksinkertaisin toteuttaa. S&hkodposti sisdltaa tervehdyksen ja selvityksen tutkimuk-
sen tarkoituksesta. Liséksi linkki sivustoon, missa voi vastata itse kyselyyn. Linkki
oli henkilokohtainen, jolloin vastauksia pystyi antamaan vain yhden. Vastausaikaa

oli marraskuun 2009 ajan, taman jalkeen lomake sulkeutui.

3.5 Tulosten kerdaminen

Webropol ohjelmassa on lisamaksusta mahdollisuus tehda valmis pisteytysjarjes-
telma kysymyksille, mutta sen arvokkuuden vuoksi tdma kysely taytyi tilata Mic-
rosoft Excel -tiedostona sahkdpostiin. Tiedosto sisaltdd vastauksista vertailuryh-
man raportin ja kohderyhméaéan suodatettujen vastaajien oman raportin. Vastaukset
ajettiin SPSS -ohjelmaan, jolla saatiin analyysit ja kaaviot tuloksista. SPSS:n kayt-
td6 on tassa tapauksessa sujuvampaa. Webropolissa on myds raportointi tydkalu,
mutta sen kayton opettelu on aikaa vievaa. SPSS:n mahdollisuudet ovat laajem-

mat raportointityékaluun verrattuna.
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4 TULOSTEN ANALYSOINTI

Vastauksia saatiin maarédaikaan mennessa 124 kappaletta. Taman jalkeen tulleita
vastauksia ei kasitelty. Perille menneitéa lomakkeita oli yhteenséa 228 jolloin vasta-
usprosentiksi saatiin noin 54 %. Lahetettyjd sahkoposteja oli yhteensa 250, osa
osoitteista ei ollut kaytdssa tai ei pystynyt vastaanottamaan viestia. Kaikista vasta-
uksista kohderyhmé&én kuuluu 28 ja vertailuryhmaan 95. Eli noin 23 % vastanneis-
ta kuuluu kohderyhméén. Vastausten maara on riittdva tutkimuksen tekemiseen ja
maaraltdan ihanteellinen kasitella. Vastauksia on tarpeeksi, koska ne alkavat tois-
tamaan itse&aan, jolloin lisatuloksilla ei saada merkittdvd& muutosta tutkimustulok-
seen (Vilkka 2005, 127). Ainoastaan avoimien kysymysten vastauksista voisi poi-

mia, joitain uusia ndkemyksia yksittaisilta vastaaijilta.

Vastauksien avaaminen SPSS ohjelmalla on valmiilla Excel -tiedostolla sujuvaa.
Taytyy vain tarkistaa muuttujien paikat ja niiden arvojen oikeellisuus. Grafiikka ty 6-

kalulla saa tyOstettyd halutunlaisen kaavion vastauksista (KUVA 1).
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n = Eis  Edt  iew [ata  Transtorm  jnserl  Formel  Anslyze  Grephs  Ulities  Addons  Wndow  Help
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KUVA 1. SPSS -ohjelman kaytto.
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4.1 Luonnekysymysten analysointi

Ensimmaisena kysymyksené oli, mihin ikaryhmaan vastaaja kuuluu. Alla olevista
kuvioista (KUVIO 2 ja KUVIO 3) ndkee jakaumat kohde- ja vertailuryhman valilla.
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KUVIO 2. Kohderyhmén ikajakauma
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KUVIO 3. Vertailuryhman ikdjakauma

Kuten ylla olevista kuvioista voidaan nédhda, kohderyhmaan kuuluvat henkilét ovat
tassa tutkimuksessa ialtdan 18 ja 28 ikavuoden valilta. Prosenttijakauma vaihtoeh-
tojen valilla oli 32 % ja 68 %. Vertailuryhman taulukosta nakee yli 33 vuotta taytta-

neiden osuuden olevan suurin. Voidaan havaita myds nuorempien ikaryhmien
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edustajia, joiden vastaukset muilta osin eivat ole riittdneet kohderyhmaan. lkaja-
kauma menee tasan kaikkien kilpailuun osallistuneiden 23-28 vuotta tayttadneiden
ja yli 33 vuotta tayttaneiden valille. Suuriosa osallistuneista kuuluu vanhempaan
ikéaryhmaan, mika vahvistaa olettamusta viestin tavoittavuudesta. Mainonnassa ei
ole tuotu tarpeeksi selkedsti esiin, mita kilpailulla haetaan. Viesti on osittain ym-
marretty vaarin. Mainonnassa ei ole painotettu tarpeeksi, etta kilpailulla haetaan
nuorta tai nuorekasta artistia, joka pystyy vetoamaan myds nuorempaan kuulija-

kuntaan.

Seuraavassa kysymyksessa pyydettiin osallistujia vastaamaan, mika vaihtoehdois-
ta kuvaa heitd parhaiten. Kysymyksen vastausjakaumasta huomaa vaihtoehdon
vaikutuksen jaettaessa vastaajia ryhmiin. Alla on kohderyhmén (KUVIO 3) ja ver-
tailuryhméan (KUVIO 4) jakaumat.
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KUVIO 4. Kohderyhméaa parhaiten kuvaavat vaihtoehdot
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KUVIO 5. Vertailuryhmaa parhaiten kuvaavat vaihtoehdot

Kuvioista voidaan tulkita vaihtoehdon, vilpiton; teeskentelematon olevan vaikutta-
vin tekija luokiteltaessa vastaajia ryhmiin. Vertailuryhman taulukosta nakee myos,
ettd se ei ole ainoa vaikuttava vastaus ryhmien jakoon. Yli 30 % vertailuryhmén
vastaajista on luonteeltaan vilpittdmia, mutta jokin toinen luonteenpiirre on vaikut-
tanut vertailuryhmaan jaamiseen. Kohderyhmén taulukosta voi tulkita siihen kuulu-
vien olevan luonteeltaan, joko akkipikaisia tai vilpittmia. Heidan joukossaan ei ole

Dunderfeltin kuvailemia sinisten tai vihreiden luonteenpiirteiden hallitsemia ihmisiéa.

Kolmannessa kysymyksessa vastaajien tuli valita vaihtoehto, mika sopii omalle
kohdalle. Vaihtoehtojen joukossa oli kohderyhmalle soveltuvia vastauksia ja vertai-
luryhmalle soveltuvia vastauksia kaksi kumpaakin. Alla on jakaumia ryhmien kes-
ken (KUVIO 6 ja KUVIO 7). Kuvioista nakee, etta vaihtoehdon, suunnittelet asiat
tarkasti valitsemalla, kuuluu automaattisesti vertailuryhmaan. Vaihtoehdon valinnut
kuuluu Dunderfeltin siniseen luonnetyyppiin. Lahes 61 % kohderyhman vastauk-
sista on, kiinnostut asioista helposti. Kyseinen vaihtoehto on esiintyjalle luonnolli-

sin.
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KUVIO 6. Kohderyhmaélle parhaiten sopivat vaihtoehdot
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KUVIO 7. Vertailuryhmalle parhaiten sopivat vaihtoehdot

Neljannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin valitsemaan lahinna itsedéan oleva
rooli tydyhteisossa. Kysymykselld pudotettiin vertailurynmaén kriitikoita. Kohde-
ryhmaan paras vaihtoehto on innostaja. Esiintyjalta tarvitaan mukaansa tempaa-

vaa otetta. Jakaumat ryhmien kesken nakee alla olevista kuvioista (KUVIO 8 ja
KUVIO 9).
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KUVIO 8. Kohderyhman roolit tydyhteistssa
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KUVIO 9. Vertailuryhman roolit tydyhteisossa

Toteuttajien maara kaikkien vastanneiden kesken oli suuri. Se oli vastausvaihto-
ehdoista oletetuin. Odotettavissa oli mygs, ettd innostajien osuus tallaisen kilpailun
osallistujien joukossa on suuri, mistd syysta useampi kysymys vaikuttaa ryhmien

rajaukseen. Muutama kriitikko |6ytyy myds joukosta.

Viimeisessa luonnekysymyksessa kysyttiin, mika vaihtoehdoista on mieluisinta.

Haettuja vastauksia olivat, uuden oppiminen ja haasteet. Iskelméaartistilta vaadi-
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taan aktiivista otetta ja positiivista elamanasennetta. Artistin tyd on jatkuvaa oppi-
mista ja haasteita. Myds toteuttamisella padsi kohderyhméén, jos muut vastaukset

osuivat oikeaan. Valmiita osaajia kilpailulla ei haettu. Alla jakaumat ryhmien kes-
ken (KUVIO 10 ja KUVIO 11).
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KUVIO 10. Kohderyhman mieluisimmat vaihtoehdot
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KUVIO 11. Vertailuryhman mieluisimmat vaihtoehdot
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Haasteet olivat useimmille mieluisin vaihtoehto. Ero ryhmien valilla on, etta vertai-
luryhmasta Ioytyy 20 % henkil6ita, joille osaaminen on mieluisin vaihtoehto.
Osaamisen valinneet, eivéat luultavasti parjaisi artistin tydssa, mikad on jatkuvaa

uudenopettelua.

4.2 Tavoittavuuskysymysten analysointi

Ensimmainen tavoittavuus kysymys kasitteli, mista vastaaja oli saanut tietda kilpai-
lun olemassa olosta. Vaihtoehtoina olivat kaikki kaytetyt kanavat, missa kilpailusta
on voinut kuulla ja kohta johon voi itse kirjoittaa vaihtoehdon. Kohderyhmasté suu-
rin osa vastasi radion tai Internetin valityksella ja loput tuttavan kautta. Vertailu-
ryhman vastauksista 160ytyy myo6s vaihtoehdot aikakausilehti ja ohjelmatoimisto.

Tama voidaan jatkossa ottaa huomioon mainontaa kohdentaessa.

Internetin ja radion valityksella tavoitetaan kohderyhmaan kuuluvat ja vertailuryh-
maan kuuluvia tulee mukaan myds ns. vanhemman sukupolven kanavia kaytta-
malla. Kilpailun yhteistyd kumppanina on Seura -lehti, minka lukijakunta on van-
hempaa ikaryhmaa. Aikakausilehtien suosio nuorten joukossa ei ole kovin suuri.
Ohjelmatoimiston kautta saadaan lahinna jo uraa tehneitd artisteja, joita kilpailulla
ei haeta. Naiden kanavien osuus on lahinna mediahuomion saaminen ja kuulija-
kunnalle tiedon valittaminen. Alla nakyvista jakaumista nédkee, miten vastaukset
eroavat (KUVIO 12 ja KUVIO 13). Muu, miké vaihtoehdon vastaukset osoittautui-

vat vastaaviksi vaihtoehdon, tuttava kanssa.
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KUVIO 12. Kohderyhmén tavoittavat kanavat
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KUVIO 13. Vertailuryhman tavoittavat kanavat

Tulosten perusteella Internet -mainontaan tulisi panostaa enemman. Radiokana-
vana Iskelméradio on hyva viestintdkanava, mita kuuntelee myds nuoret. Kuitenkin
keskimaarin Iskelmaradiota kuuntelevista yli 50 %, on tayttanyt 45 vuotta. Alle vii-
desosa kuuntelijoista on alle 24 vuotta (Kuuntelijaluvut, [viitattu 3.12.2009]). Loput
kuuntelijat sijoittuvat valille 25-44, mista suurin osa vertailuryhmasta muodostuu.
Jatkossa voisi miettid, onko Iskelméaradio riittava valine saavuttamaan kohderyh-
maan kuuluvia henkil6ita ja tulisiko sen tueksi ottaa, jokin toinen radiokanava tai

panostaa nuorten suosimiin Internet -sivustoihin. Voisi harkita mainonnan lisaa-
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mista esimerkiksi uutisia valittavien Internet -sivustojen bannereihin. Niilla mainos-

tamalla saadaan myds lisda kavijoita Iskelman -sivustolle.

Kuvioista nahdaan radion olleen tavoittanein kanava. Internetin osuus on helposti
kasvatettavissa oikeita vaylia kayttamalla. Nama kaksi kanavaa ovat varmasti riit-
tavia jatkossa. Aikakausilehden ja ohjelmatoimiston kayttoon ei kannata panostaa
niiden vahaisen vaikutuksen vuoksi. Muu, mik& vaihtoehto osoittautui tassa kysy-
myksessa vastauksiltaan vastaavaksi jo annettuihin vaihtoehtoihin.

Seitsemas kysymys liittyi aikaisempiin kokemuksiin laulukilpailuista. Siihen tuli
vastata kylla tai ei. Kohderyhmén kohdalla on huomattavissa kokemattomuutta
talla saralla, mita myo6s tavoiteltiin. Vertailuryhmasta 16ytyy my0s ensikertalaisia.
Monet ovat l&ahteneet kokeilemaan ilman suurempaa valmistautumista ja tulos on
putoaminen. lhanne osallistuja on henkild, joka on hiomaton timantti, mista nakee
ensisilmayksella potentiaalin. Tuomaristo osaa poimia tallaiset henkilot osallistu-

neiden joukosta.

Kysymyksesta ei selvia, kuinka monta kertaa kilpailuihin on osallistuttu, mutta
kaikkien osallistuneiden joukosta |6ytyy varmasti henkil6ita, joille kilpailuiden kier-
taminen on jonkinlainen sosiaalinen tapahtuma, mihin mennaan tapaamaan tuttuja
ja esiintymaan. Jos ei ole aikaisemmin pystynyt vakuuttamaan tuomareita, ei luul-
tavasti pysty my6hemminkaan. Tasta syysta tuomariston tulisi antaa riittavan tark-
kaa palautetta putoaville, mutta usein siihen ei ole aikaa. Kuvioista selvida ja-
kaumat ryhmien kesken (KUVIO 14 ja KUVIO 15).
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KUVIO 14. Kohderyhméan aikaisempi laulukilpailuihin osallistuminen
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KUVIO 15. Vertailuryhman aikaisempi laulukilpailuihin osallistuminen

Kahdeksas kysymys antoi vaihtoehtoja, miksi kilpailuun on osallistuttu. Vastauksis-
ta korostuu osallistuneiden omistautuminen musiikille ja aito kiinnostus alaan. Ky-
symyksessé oli myds vastausvaihtoehto, muu; mik&. Vaihtoehtoisista vastauksista

el saatu uusia vaihtoehtoja, vaan samat vastaukset eri muodossa.

Rakkaus musiikkiin nousi suurimmaksi syyksi osallistua. Positiivista vastauksissa
kohderyhman kohdalla on suuri maara kokeilunhaluisia osallistujia. Heita kilpailuun
on haettu. He ovat hiomattomia timantteja, joilta 16ytyy potentiaalia Iskelmaartistik-
si. Vertailuryhméan vastauksista |6ytyy vahemman kokeilun haluisia. Vastauksista
voi paatelld, etta suuri osa osallistuneista on suunnitellut tosissaan laulajanuraa,
koska ammattilaisten apu uran etenemiselle on myds ollut suosittu vastaus. Alla

olevista kuvioista l6ytyvat jakaumat ryhmien kesken (KUVIO 16 ja KUVIO 17).
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KUVIO 16. Kohderyhman syyt osallistumiseen
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KUVIO 17. Vertailuryhman syyt osallistumiseen

Yhdeksas kysymys kartoittaa syita paatdkseen osallistua kilpailuun. Useimmilla
osallistuneista tarkein syy osallistumiseen 16ytyy unelmasta. Heilla on unelmana
paasta tekemaan artistin ty6ta. Vastauksista nousee paallimmaisena esiin se, etta
haaveillaan tekevansa tyota viihdyttgjana. Ryhmien vélisissa vastauksissa eroaa
vaihtoehdot l&heisen kehotus ja kiinnostus kokeilla. Vertailuryhméassa oli enem-
man kokeilunhaluisia osallistujia ja kohderyhmén joukossa laheiset kehottaneet
osallistumaan. Kohderyhmaan kuuluu henkildita, joille laheisen mielipide ja kan-
nustus ratkaisee. Vertailuryhméan vastauksista taas nakee, etta kilpailuun on osal-
listuttu my6s periaatteella, kokeillaan jos vaikka onnistuisi. Muu, miké vaihtoehto ei
antanut uusia vaihtoehtoja, vaan valmiit vaihtoehdot eri muodossa. Kuvioista 18 ja

19 Ioytyvat jakaumat ryhmittain.
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KUVIO 18. Kohderyhman osallistumispaatokseen johtaneet tekijat
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KUVIO 19. Vertailuryhman osallistumispaatokseen johtaneet tekijat

Kysymyksessé kymmenen kysyttiin, etsivatko vastaajat lisa tietoa kilpailusta saa-
dessaan tietaa siitd. Suuria eroja vastauksissa ryhmien valilla ei ollut. Vastaukset
kertovat siitd, ettd useimmilla on herannyt mielenkiinto kilpailuun, kun tieto siitd on
saavuttanut vastaajan. Vastaukset voidaan tulkita myos toisella tapaa, mikd on

ensitiedon riittamattémyys, jolloin vastaajien on taytynyt etsia lisatietoa kilpailusta.

Mielenkiinnon herdaminen on tarkein kysymyksella haettu tieto ja siind on onnis-
tuttu. Vastaukset kertovat myos osallistuneiden suhtautumisesta kilpailuun. Laulu-
kilpailua voidaan pitdd rekrytointitapahtumana, koska palkintona on, jokin tietty
nimike. Voittaja padsee automaattisesti levyttamaan ja tekemaan keikkoja. Kilpai-
luun osallistuneet ovat valmistautuneet tydhaastatteluun etsimalla tietoa kilpailus-
ta. Jakaumat |6ytyvat alapuolelta (KUVIO 20 ja KUVIO 21).
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KUVIO 21. Vertailuryhman tiedonhaku

4.3 Mielikuvakysymys

Mielikuvakysymys oli monivalintakysymys, missa tuli valita kolme sanaa annetuis-
ta vaihtoehdoista. Sanojen tuli vastata kilpailun antamaa mielikuvaa. Molempien
ryhmien vastauksista nousee paallimmaisena esiin sana erilainen. Erilaisuus oli

yksi tavoitteista, mita kilpailulla on haettu. Kohderyhman vastauksista toiseksi eni-



47

ten prosentteja on kerannyt sana nuorekas ja kolmanneksi eniten nakyva. Sana
jannittadva on lahes tasoissa ndkyvan kanssa. Nama vastaukset olivat toivottuja
kohderyhmalta. Vain pieni prosentti vastauksista jakautui negatiivisille sanaille.

Vertailuryhmén vastauksista paallimmaisena olivat positiiviset sanat. Vertailuryh-
man vastauksista nakee, ettd osa kilpailijoista on kokenut kilpailun negatiivisena.
Se ei yllatyksena tullut. Osa vastaajista oli varmasti ymmartanyt kilpailun tarkoituk-
sen vaarin ja kokenut sen siten negatiivisena. Vastausten jakaumista nakee, etta
kilpailu on luonut haetunlaisia mielikuvia vastanneiden kesken. Yksittaistapauksis-
sa on mielikuva ollut negatiivinen, syy selvida varmasti palaute osiossa. Suuria
eroja ryhmien valilla ei kuitenkaan ollut, joten alla olevasta kuviosta (KUVIO 22)
l6ytyy jakauma kaikkien osallistuneiden kesken.

Valitse naistd kolme (3) vaihtoehtoa mitk& vastaavat parhaiten mielikuvaasi Iskelmaartisti
2009 - kilpailusta:

Vastaajien lukumaara: 124
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KUVIO 22. Kilpailun herattamat mielikuvat
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4.4 Avoimet kysymykset

Kysymyslomakkeen lopussa oli kaksi avointa kysymysta. Jokaiseen lomakkeessa
olleeseen kysymykseen oli pakko vastata paastakseen eteenpain, joten vain muu-

tamia hyodyttomiad vastauksia saatiin palauteosiosta.

Ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa pyydettiin kertomaan, mita vastaajalle
tulee mieleen uudenajan iskelmasta. Suluissa oli esimerkkeind: Logo, nakyvyys,
muutokset yms. Vertailu - ja kohderyhman vastaukset erosivat hiukan toisistaan.

Kohderyhmén vastauksista nousi esille, ettd iskelmamusiikki on menossa valtavir-
ran musiikin mukaan. Seurauksena voi olla, etta iskelmamusiikista ei nouse enda
klassikoita esiin ja musiikkilaji menettaa erilaisuutensa, miké johtaa kuuntelijoiden
menetykseen. Iskelméé ei enaa eroteta muusta musiikista, jolloin sen suosio on
l&hinn& pinnallista. Kohderyhman mielesta ollaan menossa suuntaan, joka ei hera-
td tunteita, eikd ole persoonallista, mika kilpailulla haettavan artistin tehtava on.
Musiikkia pidetddn nuorekkaana, mutta suunta on aavistuksen verran vaara. Syy-
na musiikin pinnallisuuteen pidettiin samojen lauluntekijoiden kayttamista uusien

kappaleiden tekemiseen. Alalle kaivattiin uusia tekijoita ja erilaisuutta.

Vertailuryhméan vastauksista nousee esiin samoja piirteitd kuin kohderyhman vas-
tauksista, ettd iskelmamusiikki on mennyt enemman Pop maiseen suuntaan. Vas-
tauksista nousee esiin negatiivisia savyja uudesta suuntauksesta, mika ei enaa ole

selkeéasti erotettavissa iskelmaksi.

Kohderyhmén vastaukset olivat enemman positiivisia uudenlinjauksen suhteen ja
sen uskotaan purevan paremmin nuoriin. Vanhempi ja suurempi kuulijakunta tun-
tuu olevan hieman huolissaan katoavasta iskelméaperinteesta. Toistuvana piirteina

vastauksista nousi ns. popiskelma -termi, jota hyvin moni vastaajista kaytti.

Visuaalista ilmetta pidettiin hyvana ja nuorekkaana, mikd on positiivinen asia. Vi-

suaalisen ilmeen pohjana on Iskelmaradion véri- ja &animaailma, koska kilpailu on
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omalta osaltaan osa Iskelméradion mainontaa. Kilpailun luomat mielikuvat vaikut-

tavat Iskelmaradion kiinnostavuuteen ja péainvastoin.

Toinen avoinkysymys pyysi vastaajia kertomaan, mitd mielta he olivat Iskelmaar-
tisti 2009 -kilpailusta. Paaosin mielikuvat ovat positiivisia kohderyhman osalta.
Yleisesti kilpailua pidettiin hienona kokemuksena ja toteutusta ammattitaitoisena.
Pieni& lauluvalintoihin liittyvida hammennysta aiheuttavia asioita nousi esille, joita

jarjestajan tulisi paremmin perustella jatkossa tai selkeyttaad ohjeistusta.

Vertailuryhméan palautteesta poimituista vastauksista nousi esiin osallistujien epéa-
tietoisuus, mita Kilpailulla todellisuudessa haetaan. Heidan kasityksensa uu-
denajan iskelmalaulajasta ei vastannut jarjestdjan kuvailua tai tieto ei ollut kulkenut
tarpeeksi selkeasti osallistujille. Kohderyhman rajaukseen kaivattiin selvennysta.
Lisaksi esikarsinnoissa kaytetyt kappaleet eivat vastanneet jarjestajan tavoittele-
maa laulutyylid. Tuomareiden palautteita kaivattiin enemman ja osa vastaajista piti
kilpailua melko nakymattomana, ellei kuuntele Iskelmaradiota. Iskelmaradion li-

saksi kaivattiin muita kanavia, jotta mainonta tavoittaisi paremmin.

Molempien ryhmien vastauksista nousi esille samoja piirteitd, lauluvaihtoehdot
olivat liilan vanhoja haettuun tyyliin verrattuna ja tuomariston antama palaute puut-
teellista. Kilpailun puitteita kehuttiin ja uskottiin kilpailun tulevaisuuteen. Voittajan
tasosta siihen kommentoineet olivat yhta mielta, etta oikeanlainen henkild voitti.

Lopputulokseen ollaan tyytyvaisia kaikkien vastanneiden kesken.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksella haettiin ratkaisua ongelmaan, joka koski tietynlaisten henkiliden
osallistumista Iskelm&artisti 2009 -kilpailuun. Potentiaalisia osallistujia toivottiin
enemman, jotta kilpailusta tulisi entisté laadukkaampi. Tarkoitus oli selvittdd, onko
kilpailun markkinointiviestinnassé ollut puutteita ja minkalaisia mielikuvia itse kil-
pailu on antanut siihen osallistuneille. Lisaksi oli tarkoitus selvittda, onko Iskelméa-

brandin uudistus menossa oikeaan suuntaan.

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, mika lahetettiin 228 kilpailuun osallistu-
neelle ja kyselyyn vastasi 124 henkildd. Vastanneet jaettin kahteen ryhmaan
luonnetta kartoittamalla. Luonteenkartoitukseen kaytettiin psykologian teorioita.
Luonteenkartoitukseen syyna oli loytaa esiintyjille ominaisia luonteenpiirteita.
Esiintyjiksi saatiin rajattua lopulta 28 vastaajaa. Nama 28 vastaajaa muodostivat
kohderyhman ja loput 95 muodostivat vertailuryhméan. Heidéan vastauksiaan vertail-
tiin keskenaan ja pyrittiin [6ytamaan eroavaisuuksia niiden valiltd. Vastaajien raja-
us oli riittdva tutkimuksen toteuttamiseen, koska huomattavia eroja vastausten va-

lilla ei ollut. Vastauksista on hyotya kilpailun kehittamisen kannalta.

Kysymyksilla saatiin selville, mitkéd kanavat ovat tavoittaneet vastaajat. Palauteky-
symyksilla saatiin paljon tietoa, minkalaisia mielikuvia uudenajan iskelmamusiikki
herattaa, ja minkalaisia mielikuvia itse kilpailu on antanut. Muiden kysymysten vas-
tauksia voidaan kayttaa tukena paatelmille, jotka koskevat tavoittavuutta ja mieli-

kuvia.

Tarkeimpia havaintoja tutkimuksen kannalta voidaan tehda kysymyksesta kuusi.
Siind kysyttiin, mista vastaaja on saanut tiedon kilpailusta. Suurin osa vastaajista
kuuli kilpailusta radiosta ja toiseksi eniten Internetistd. Kohderyhméaéan kuuluvista
henkiloistd kaikki vastasivat, joko radiosta, Internetista tai tuttavalta. Vertailuryh-
maan kuuluvista muutama vastasi myds muilta markkinointikanavilta, kuten ohjel-

matoimistosta.
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Vastauksista voidaan paatella kohderyhméan suoran tavoittavuuden olevan todella
suuri Internetin valityksella. Kuten aikaisemmin tutkimuksessa todettiin, Iskelmara-
dion kuulijakunnasta yli 50 % kuuluu ikaryhmaan yli 45 vuotta tayttaneet ja alle
neljasosa kuuluu haettuun ikaryhmaan. Tasta johtuen kohderyhméan vastauksista,

nousi esiin vastausvaihtoehto tuttava, verrattuna vertailuryhman vastauksiin.

Liséksi kysymyksen kuusi vastausten perusteella voidaan paatelld, etta kohde-
ryhmasta moni ei kuuntele saannollisesti Iskelméaradiota ja nain sen suoranainen
tavoittavuus markkinointikanavana, ei ole todellisuudessa kovin suuri kohderyh-
maan kuuluvien keskuudessa. Tata paatelmaa tukee kysymyksen yhdeksan vas-
taukset, joissa moni kohderyhmé&én kuuluva vastasi tehneensa paatoksen osallis-
tua laheisen kehotuksesta.

Vastauksista yli puolet kohderyhméasta kertoivat kuulleensa kilpailusta ensimmai-
sena radion kautta, mutta vastaukset voidaan kyseenalaistaa vertaamalla niita
muihin vastauksiin. Vastauksista voidaan siis paatella, ettd osa vastaajista on
kuullut kilpailusta esimerkiksi vanhemmiltaan, ketkd kuuntelevat Iskelmaradiota ja
sen jalkeen kuunnellut radiosta tai etsinyt Internetista lisaohjeita. Myods kysymys
kahdeksan tukee tata olettamusta, koska lahes jokainen vastaajista on etsinyt li-
saa tietoa kilpailusta kuultuaan siitéd. Helpoin ja lahes ainoa kanava loytaa tietoa
on Internet. Iskelmaradion taajuuksien kuuntelijoiden ikdjakauma tukee téssa kap-

paleessa esitettyd olettamusta omalta osaltaan.

Internetin vaikutus kohderyhman ikaluokan elamaan on suuri. Vaihtoehtoisina
mainontakanavina voitaisiin harkita nuortenaikuisten suosimia Internet -sivustoja,
kuten MSN -sivusto ja Alma Median lltalehti.fi. lltalehden lukijoista noin neljasosa
koostuu 18-34 vuotiaista. Tama tarkoittaa vajaata 200 000 lukijaa. Internetin
osuus on jatkuvasti kasvussa ja yha useampi nuoriaikuinen lukee uutiset Interne-
tistd. Tavoittavuus on todella suuri tallaisia kanavia kayttamalla. Mainontaa tulisi
suunnitella oikealle ajankohdalle ja tietyksi ajaksi. Kustannus syistd mainonnan
tulisi olla nopeasti toteutettu kampanja, jolla pyritddn houkuttelemaan kavijoita |s-

kelmaartisti -sivustolle ja ndin nakyvyytta saadaan parannettua.
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Mainoskustannuksia voidaan kattaa myymalla mainoksia Iskelmaartisti -sivustolle,
jossa kavijamaarat automaattisesti nousevat. litalehden Internet -sivusto on ainoa
suomalainen verkkopalvelu, joka on tavoittanut kahden miljoonan kavijan viikkora-
jan (litalehti, [viitattu 8.12.2009]). Kavijoitd on sen verran paljon, ettéd suusta suu-
hun mainonta menetelmélla saadaan huomattavasti enemman tavoitettua potenti-
aaleja, kuin tahan mennessa. Kilpailu oli jo nyt tavoittanut tuttavien valityksella pal-
jon osallistujia, joten osuus tulee varmasti nousemaan entisestaan. Tama mene-

telma on my6s yksi tavoittavimmista mainoskanavista.

Vastauksista saatiin myos palautetta visuaalisesta ilmeesta ja sitd pidettiin nuo-
rekkaana ja positiivisena. Tavoittavuus ei siis ole siitd kiinni. Mainontaa voidaan
jatkaa samaa visuaalista ilmetta kayttden, mutta tulee harkita uudelleen mainonta-
kanavien kayttoa. Mielestani Internet on paikka, johon nykypaivana tulee panostaa
ja sen tukena kayttaa tassa tapauksessa Iskelmaradiota. Iskelméaradion tavoitta-
vuus toteutettuun kilpailuun todettiin talla tutkimuksella hyvaksi, mutta tavoittavuut-
ta voidaan parantaa laajentamalla mainontaa Internetissa. Iskelméradion osuutta
mainonnassa tulisi kehittda kuulijoiden osalta suuremmaksi, itse kilpailuun osallis-
tumisen sijaan. Internetin valityksella toimiva osallistujien houkuttelu jattaa pois

vanhempaa ikdryhmaa, joiden osuuden kilpailussa toivotaan pienentyvan jatkossa.

Suuria investointeja hydtyyn néhden ei tarvitse tehda. Tulevat kulut voidaan kattaa
omilla mainostuloilla, joita saadaan kasvatettua kavijamaarien lisdantyessa. Riski
on melko pieni. Toteutus vaatii suunnittelua ja laskelmien tekoa, mutta mainonta-
keinona se on toimiva. Mainoksen ei tarvitse olla kovin suuri, kunhan se on naky-
valla paikalla, josta se huomioidaan varmasti. Tavoittavuus on sen verran suuri,
ettd sana leviaa tuttavien ja laheisten kautta potentiaalisille laulajille, kuten tassa

kilpailussa oli myds kaynyt.

Palautteessa toistui uudenajan iskelmamusiikin popahtava savy. Sita pidettiin
hammentavana ja enemman negatiivisena asiana. Siihen tulisi puuttua. Tutkimus
toteutettiin ennen kuin Iskelmaartisti 2009, Pasi Vainionperan tuotantoa oli julkais-
tu, joten sen vaikutusta mielipiteisiin ei saatu tutkimukseen mukaan. Yleinen ilme

sen sijaan nousi esiin ja vastauksista toistui se, ettda musiikki sekoittuu liikkaa mui-



53

hin tyylilajeihin ja iskelma tyylilajina on vaarassa kadota. T&han néhtiin yhtena
syyna samat musiikintekijat ja esiintyjien stereotyyppisyys. Kilpailu on siis oikeilla
jaljilla haetun artistin puolesta, mutta seuraavaksi tulisi kehittda uutta musiikkia ja
|oytaa oikea linja uudelle iskelmalle.

Iskelman sekoittuessa muihin tyylilajeihin piilee vaara, etta sen omalaatuisuus ka-
toaa valtavirtaan. Erilaisuus tulisi ottaa huomioon ja siihen tulisi panostaa. Vanho-
jen kuuntelijoiden mielipiteet tulisi ottaa my6s vakavasti, koska heidédn osuus on
reilusti yli 50 prosenttia asiakaskunnasta. Heidan ndkemyksiaan ei tule jyrata ja on
kehitettava iskelmaa heidan mielipiteitddn kunnioittaen. Popahtavalla musiikilla
saadaan nuoria kiinnostumaan, mutta pysyvaa muutosta silla ei saada aikaiseksi,
koska klassikoita ei juuri synny, musiikin ollessa liian samankaltaista muiden tyyli-

lajien kanssa.

Brandia kehittaessa on oltava johdonmukainen. Perinteisyys on yksi keino sailyt-
taa erilaisuus. Tarkeaa on mydos rajata kehityssuunta tarkasti, jotta se ei lahde ké&-
sista (Trout & Hafren 2003, 55—-251). Vastausten perusteella iskelmamusiikki on

sotkeutumassa liiaksi valtavirtamusiikkiin ja on menettamassa ainutlaatuisuutensa.

Tarkeinta on, etta asiakkaat tietavat, miksi yritys on ainutlaatuinen. Tassa tapauk-
sessa raja on hamartynyt. Siitd syysta suurimman asiakasryhman mielipidetta tuli-
si tutkia enemman jatkossa ja |6ytad yhtendinen linja uudistukselle. Yhtendaisyys
on tarkeaa, jotta sailytetdan jatkuvuus taman tyylilajin puitteissa. Nuorisoa ei tavoi-
teta lisaéamalla poppia Iskelmaradioon, vaan lisaamalla iskelmaa poppia soittavien
radioiden soittolistoille. Talla vaihtoehtoisella tyylilla sailytetdan vanhat kuulijat ja
houkutellaan nuoria kuuntelemaan vaihtoehtoista musiikkia. Nykyisella tyylilla ei

valttamatta saada jatkuvaa kehitysta aikaiseksi.
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