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Tassa opinnaytteessa selvitetdan sita, millainen on hyva paikallisradion asiakaspromootio
ja ohjelmayhteistyd. Asiaa tutkitaan erityisesti juontajan tydnkuvan kautta: kuinka edella mai-
nitut asiat tukevat juontajan paivittaista ty6ta parhaiten? Sen liséksi opinnaytteen tutkimuk-
sessa pyritd&n etsimaan aineksia yleisesti hyviin radion asiakaspromootioihin ja ohjelmayh-
teistoihin.

Tutkimusosuus koostuu neljan radiojuontajan ja yhden radioyhtién toimitusjohtajan puo-
listrukturoiduista haastatteluista. Tyo on tehty yhteistydssa pirkanmaalaisten paikallisradioi-
den SUN Radion ja FUN Tampereen kanssa. Radiot ovat osa samaa radioyhtiéta Radio
SUN Oy:ta. Tutkimus tehdaan taysin kyseisten radioiden kontekstissa.

Haastatteluiden pohjalta on pyritty |I6ytamaéan selkeitd ja konkreettisia teemoja, jotka haas-
tateltavat ovat ndhneet merkittavina tekijéina hyvan radiopromootion ja ohjelmayhteistyon
rakentumisessa. Tutkimuksen analyysin tuloksia on vedetty yhteen helposti ymmarrettaviksi
ajatuksiksi pitkin tutkimusta. Tyd soveltuu kaikille radioalalla toimiville, erityisesti kaupallisen
radion kehitys- ja myyntitehtavissa toimiville.

Tutkimus painottuu erityisesti kilpailupromootioiden ja ohjelmayhteistéiden tutkimiseen. Tut-
kimuksessa selviaa, ettd juontajan tyota tukevassa kilpailupromootiossa olisi hyva olla aina
taustalla oikeasti kuuntelijakunnalle merkityksellinen palkinto ja promootion pitdisi myds roh-
kaista kuuntelijoita tuomaan omia tarinoitaan esille. Téllaisella sitouttamisella tuetaan juon-
tajaa parhaiten. Hyvan ohjelmayhteistydn lopputuloksissa korostuu ohjelmayhteistdiden ta-
rinallisuus ja se, etta niiden aiheiden olisi hyva olla mahdollisimman yleismaailmallisia, jotta
juontaja pystyy ammentamaan niista vaivatta inspiraatiota tydhonsa.

Tutkimuksessa avataan my6s erindisid kehitysehdotuksia, joita haastateltavilla tuli mieleen
tutkimushaastatteluiden lomassa. Juontajat arvioivat samalla myds nykyisten ja menneiden
SUN Radion ja FUN Tampereen asiakaspromootioiden ja ohjelmayhteistdiden tehoa heidan
tyonsa tukena.
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This thesis focuses on finding out what elements create a good radio promotion and program
co-operation for a commercial local radio station. In the center of this question is a radio
presenter: how promotions and program co-operations support the radio presenter’'s work
flow and inspiration? In addition, this thesis will also study general guidelines for a good
radio promotion and program co-operation.

The data for this thesis has been gathered by five semi-structured interviews. Four radio
presenters and one radio company’s managing director were interviewed for the thesis. This
thesis is conducted in co-operation with local radio stations Radio SUN and FUN Tampere.
All of the interviewees are presently or have been working on these radio stations.

The data have been analyzed in such a way that the interviewees’ answers create easily
understandable and concrete themes around the main subjects. The most emphasized
themes are examined in a detailed way. This thesis is a good read for all types of radio
professionals.

The results of the research are showing that a good radio promotion usually involves having
a meaningful prize. It is also really important that the promotion inspires listeners to tell a
story. In that way the promotion supports the radio presenters’ work in the best way. When
talking about program co-operations, it is important that the themes of the program co-oper-
ations should be as universal as possible. That helps the radio presenter to become inspired
from the format without too much thinking. The study also shows that storytelling is important
in program co-operations.

This thesis will also analyze the development ideas given by the interviewees. In the end
the interviewed radio presenters will also evaluate how the present and past radio promo-
tions and program co-operations have supported their daily work.

Keywords radio, radio presenter, journalism, promotion, sales, market-
ing, program co-operation
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1 Johdanto

Kaupalliset radiot ovat olleet koko ik&nsé aina saman haasteen edessa: kuinka pitaa
kuulijat omalla kanavalla, kun kilpailijan kanava on kuulijan nakdkulmasta vain yhden
napin painalluksen paassa? Radiot yllapitavat kuulijasuhdettaan ensisijaisesti tarjoa-
malla hyvaa ja kohderyhmalle suunnattua sisaltééa, mutta myds kilpailuilla ja muilla tem-
pauksilla, joiden on tarkoitus jattéda kuulijalle positiivinen mielikuva kanavasta. Naita ta-
poja kutsutaan promootioiksi.

Myds radion mainostajat haluavat vaikuttaa kuluttajiin yhd monimutkaisemmin keinoin.
Brandien halutaan kertovan tarinaa, ei pakkopullaa. Sita varten radiokanavat tarjoavat
erindisia sisallollisia keinoja, joilla kaupalliset toimijat voivat edistaé viestidnsa. Naita kut-

sutaan radioilla usein ohjelma- ja sisaltdyhteistoiksi.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan sita, millainen on hyva asiakaspromootio ja ohjelmayh-
teisty® paikallisradiossa. Asiaan paneudutaan varsinkin juontajan nakokulmasta: kuinka
edella mainitut formaatit tukevat radiojuontajan tyota? Tutkin aihetta pirkanmaalaisten
paikallisradioiden SUN Radion ja FUN Tampereen nakokulmasta. Olen tydskennellyt
SUN Radiossa radiojuontajana ja toimittajana vuodesta 2012 [ahtien.

Opinnaytetydn aihevalinnan taustalla on pitkéa prosessi. Olen tydskennellyt radiojuonta-
jana useita vuosia, joten olen paassyt nakemdaan sen, kuinka tarkeda kaupallisten yh-
teistyokumppaneiden taloudellinen tuki on radiokanaville. Kaupallinen media elaa mai-
nosrahasta, joten ilman kaupallisuutta ei olisi mydsk&aén kaupallisia radioita siinda muo-
dossa, missa ne nykydan tunnetaan. Juontaja on lahtdkohtaisesti journalistinen henkild,
mutta nykyaan yha useammin juontaja on myds myyja. Isoilla kaupallisilla radioilla juon-
tajia kaytetddn myods mainosasiakkaiden tempausten brandilahettilain, vaikka he ovat-
kin perusteellisesti juontajia. Aihevalintani taustalla on myds kiinnostus tutkia tata kau-
pallisuuden ja journalistisuuden valimaastoa, josta on suhteellisen vahan suomalaista
tutkimustietoa olemassa. Pyrin tuomaan talla tyolla tietoutta siitd, kuinka juontajan jour-
nalistista osaamista voitaisiin kayttdd mainostajien kaupallisten tavoitteiden edistami-
sessd. Nama tavoitteet ilmenevat selkeimmin radioissa asiakaspromootioina ja monen-

laisina ohjelmayhteistoina.



Avaan opinnéaytetydn toisessa luvussa muun muassa kaupallisen radion historiaa ja po-
sitiota Suomessa. Mydhemmissa luvuissa kasittelen myyntipromootioita ja ohjelmayh-
teistbita enemman yleisella tasolla ja tutkimuksen kohteena olevan radioyhtién nakokul-

masta.

Lahdin selvittamaan paallimmaista tutkimuskysymysté ja muutamia muita aiheeseen liit-
tyvia seikkoja tutkimushaastatteluilla, joita tein neljan SUN Radion ja FUN Tampereen
radiojuontajan kanssa. Haastattelin asiaan liittyen my6s radioyhtion toimitusjohtajaa
Sammo Hyttila&, joka toi asiaan nakokulmia myynnin ndkdkulmasta. Taustatietoa tyohon
tuo kaupallisen radion kattojarjeston RadioMedian toimitusjohtaja Stefan Méller.

Tutkimustuloksista on etsitty niitd teemoja, jotka painottuivat haastatteluissa selkeina rat-
kaisun siemenind. Olen pyrkinyt tiivistamaéan naista teemoista selkeita kehitysehdotuk-
sia, joita voisi kuka tahansa radioalalla toimiva kayttdad omassa ajatustyéssaan. Tutki-
muksen kohteena on yksi paikallisradioyhtioc Suomessa, joten tulokset eivét suoranai-
sesta edusta koko Suomen kaupallista radioalaa. Uskon silti, etta tyoni sopii luettavaksi
myds valtakunnan tason radiotoimijoille. Kaupallisuuden ja sisalléllisyyden valimaasto
on yha suuremmassa myllerryksessa kuitenkin juuri isoissa radiotaloissa (Moller haas-
tattelu 18.4 2017).

2 Kaupalliset paikallisradiot Suomessa

2.1 Lyhyesti kaupallisen radion historiasta

Suomalaisella kaupallisella radiolla on jo yli 30-vuotinen historia. Nivalalainen Radio Ka-
jaus oli Suomen ensimmainen kaupallinen radioasema; se aloitti lahetyksenséa huhtikuun
lopussa vuonna 1985. Ylen vuosikymmenia jatkunut radiomonopoli tuli lopulta paatok-
seensd, ja se nakyi muun muassa niin, etta kaupallisen radiotoiminnan aloitti ensimmai-

sen toimintavuoden aikana 18 kaupallista radiokanavaa (Radiomedia 2017Db).

Sittemmin kaupallinen radio on lunastanut paikkansa suomalaisella radiokentélla, silla
sen tavoittavuus yli 9-vuotiaiden ikAryhmassa on ollut jo noin 20 vuoden ajan 70 prosen-
tin luokkaa (Finnpanel 2017b).



2.2 Kaupallisten paikallisradioiden nykytilanne — ketjut vs. itsenéiset toimijat

Aiemmin itsenaisten radioyhtididen hallussa ollut paikallisradiokentta on kokenut reilun
30 vuoden aikana koko alaa ravistelleen muutoksen, jossa isot ketjuradiotalot ovat val-
lanneet paikallisradiokentan. RadioMedian listaus Suomen kaupallisista radioista vah-
vistaa asian. Suomessa toimii (huhtikuu 2017) 82 kaupallista paikallisradiota, joiden si-
sallosséa kuuluu paikallinen tyyli. Ketjuradioyhtididen yllapitamia radiokanavia naista on
47 ja itsenaisempia tai pienempien mediayhtididen kanavia 35. Ketjut vetavat siis yli

puolta Suomen kaupallisista paikallisradioista. (Aho 2017).

Mielenkiintoinen seikka tahan liittyen on myds se, ettd moni omaa sisaltéa ja strategiaa
harjoittavan radioaseman myyntitiimi on alkanut tehda myés isomman ketjuradiotaustai-
sen radiokanavan mainosmyyntia. Tasta esimerkkind Turun paikallisradio Oy (Auran
Aallot) hallinnoi myds Helmiradio Turun mainosmyyntia. Molempien taustalta 16ytyy Me-
diatakojat Oy. Helmiradio on Nelonen Median ja Mediatakojat Oy:n yhteinen valtakun-

nallinen radiokanava, jolla on paikallista mainontaa ja ohjelmaa (Mediatakojat 2017).

Ketjuuntumisilmié on kasvava trendi kaupallisessa radiossa, ja sen taustalla on monia
syitd. Muun muassa kaupallisen radiotoimialan edunvalvonnasta vastaavan RadioMe-
dian toimitusjohtajan Stefan Mollerin mukaan paikallista radiotoimintaa on hankala
saada kannattavaksi, jos radiotoimintaa taytyy pyorittaa paikallisella tasolla omin voimin

ympaérivuorokautisesti (Tuuri 2015, 106).

Ketjutoimijoilla on kaytdssaan iso mediakoneisto, josta I6ytyy monenlaisia eri medioita ja
mainosratkaisuja. Talla tavalla mainosasiakkaille voidaan tarjota paikallisen tuotteen li-
saksi myds monia muita asiakkaan tarpeita tukevia mainos- ja media-alustoja. Ketjut
ovat vahvasti kiinni paikallisessa rajapinnassa, ja samaan aikaan ne pystyvat tarjpamaan
koko Suomen kattavaa palvelua. Ketju voi tukea paikallista toimijaa myds tuotannollisilla
resursseilla: ohjelmatuotantoa voidaan halutessaan osittain tai jopa kokonaan siirtdé ket-
jun hoidettavaksi. Tasta hyva esimerkki on Bauer Median operoimien Iskelmé&- ja Radio
City radiokanavien paikallistaajuudet, joilla soi suurimmaksi osin ketjun yhteinen ohjel-

mavirta, mutta arkisin yksi tunti tulee suorana paikallistoimituksista.

Ketjuuntumisesta huolimatta paikallisradiot tavoittavat kuitenkin erittdin hyvin kuulijoita
omilla alueillaan. RadioMedian Stefan Mdller sanoo, etta paikallisradiot ovat usein paik-

kakunnillaan kuunnelluimpia radiokanavia, vaikka kuulijoiden olisi mahdollista kuunnella



myds kahtakymmenta muuta asemaa (Tuuri 2015, 106). Suomen suurimmat paikallista
ohjelmaa lahettavat formaatit ovat muun muassa Iskelma, Helmiradio, Radio City ja Aito
Radiot.

Paikallisradioiden hyvasta tavoittavuudesta kertovat myds Finnpanelin radiotutkimuksen
luvut. Finnpanel on yksi ainoista toimijoista, joka tutkii suomalaisten radion kuuntelua.
Vuoden 2016 tutkimustietojen mukaan paikallisradiot tavoittavat yli 9-vuotiaiden ik&ryh-
masta 31 prosenttia viikkotasolla (Finnpanel 2017b). Vertailuksi voi ottaa Suomen suu-
rimman radiokanavan eli Yle Radio Suomen saman tavoittavuusluvun, joka on 37 pro-

senttia. Paikallisradioilla on siis vankka asema koko suomalaisella radiokentalla.

Paikallisten kanavien tulevaisuutta tukee myds se fakta, etta suomalaisella kaupallisella
radiolla menee télla hetkella yleisestikin paremmin kuin koskaan. RadioMedian toimitus-
johtajan Stefan Mdllerin mukaan kaupallinen radio teki vuonna 2016 suurimman myyn-
tiennatyksensa koskaan toiminta-aikanaan: 61,2 miljoonaa euroa. Sen liséksi kaupalli-
sen radion kuuntelijaluvut ovat olleet nousussa jo kolme vuotta perakkain. (Finnpanel
2017a.) Naiden positiivisten lukujen takana on aivan varmasti myos paikallisradiotoimi-
joiden kadenjalki — pyorittdvathan suurinta osaa Suomen paikallisradioista Suomen suu-

rimmat radiotoimijat.

2.3 Kaupallisen radiokanavan lilketoimintamalli

Radio provides entertainment to the public and, in turn, sells the audience it at-
tracts to the advertisers (Keith 2004, 76).

Michael C Keith kiteyttaa osuvasti kaupallisen radion toimintaperiaatteen kirjassaan The
Radio Station. Radio siis myy saamiensa kuuntelijoiden huomion mainostajiensa kayt-

toon.

Suomalainen kaupallinen radiotoimiala on jo toimintansa alusta saakka perustanut ra-
hoituksensa mainosmyynnin ja kaupallisen yhteistydn kautta saatavaan tuloon. Mainos-
rahoitteinen radiotoiminta on saanut alun perin alkunsa Yhdysvalloista, josta myos ny-
kyisen kaupallisen radion esi-isan sanotaan ponnistavan. Ensimmaisia radiomainoksia
l&hetettiin yhdysvaltalaisista radioista vuonna 1922, ja jo vuoteen 1930 mennessa 90
prosenttia maan kaupallisista radioista kaytti mainoksia toiminnan rahoitukseen. (Voi-

ces.com n.d.) Tana paivana radioiden mainosmyynti on edelleen tarkein tulonldhde,



mutta mainosmyynti on muuttunut median yleisen murroksen ja median kulutustottumus-
ten mukana. Radiot ovat lAsna myds verkossa, ja siksi mainosmyynti on muuttunut mo-

nikanavaiseksi. (Selvitys Suomen radiomarkkinoista 2016.)

Nykyaan suomalaisen paikallisradion organisaatio koostuu pitkélti kolmesta osasta: toi-
mituksesta, myynnista ja hallinnosta (Radio SUN 2017e). Kaksi viimeksi mainittua ovat
valilla hankalimmin eroteltavissa, silla varsinkin pienemmilla paikallisradioilla yhtion toi-

mitusjohtaja johtaa radion myyntitoimintoja ikaan kuin myyntipaallikko.

Itsendiset paikallisradiot pyrkivéat erottautumaan suuremmista alueellisista ja valtakun-
nallista kilpailijoistaan selkealla paikallisleimalla, joka vaikuttaa koko kanavan toimin-
taan: sisaltd on kiinni kuuluvuusalueen tapahtumissa ja asioissa seka sen lisdksi myods

asiakkaat ja yhteistydkumppanit pyritaan ldytamaan kuuluvuusalueen sisalta.

Suomessa paikallisradiot ovat yrittaneet muotoilla formaattinsa niin, etta ne houkuttelisi-
vat parhaiten eniten radiota kuuntelevia inmisryhmia. Tama nakyy siina, etta paikallisra-
dioiden kuulijaprofiileissa korostuvat selvasti yli 25-vuotiaat kuuntelijat (Radiomedia n.d.
b). Radion kuunteluosuus on selkeasti kaikista suurinta iakkddmman vaeston joukossa:
radio keraa kaikkiin audioléahteisiin verrattuna 80 prosenttia kuuntelusta 25-44-vuatiai-
den keskuudessa. Yli 45-vuotiaiden keskuudessa sama luku on 97 prosenttia. (Finnpa-
nel 2017b.) Bauer Median ex-mediajohtaja Juha Ourilan mielesta mitéa suuremmat kuun-
telijaluvut, sita suurempi maara radiolla on lopulta mainostajia (Ourila 2015, Kujanp&éan
2016, 5 mukaan). Tasta voisi siis paatella, etta selkeasti rajatulla alueella toimivat pai-
kalliset radiot haluavat toimia mahdollisimman suuren kuuntelijakunnan medioina, silla
talléin mainosmyyntimahdollisuudet ovat myds suuremmat kuin pienen kuulijakunnan

kanssa.

Kaupallisen radion kattojarjeston RadioMedian toimitusjohtaja Stefan Mdller uskoo sii-
hen, etté varsinkin kaupallisten paikallisradiotoimijoiden on alituisesti mietittava uusia
yhteistydn muotoja, jotta voidaan varautua tuleviin trendeihin ja saada positiivista kasvua
toiminnalle (Méller, haastattelu 18.4.2017). Uusia rahoitustapoja Suomen paikallisradio-
markkinalla miettii esimerkiksi helsinkildinen Radio Helsinki. Hiljattain uuden omistajan
saanut kanava aikoo tarjota kuuntelijoilleen lisasisaltéja maksua vastaan suoran radio-
lahetyksen ulkopuolella; kanava aikoo tarjota tulevaisuudessa on demand -sisaltgja, joita
voi ladata verkosta tai kuluttaa verkossa. Maksua vastaan radio tarjoaisi kuulijoilleen

myos etuja. Palvelu kantaa nimeé Ystavaklubi. (Pullinen 2017.)



Jo aiemmin aikaisemman omistajan alla Radio Helsinki peri kuulijoiltaan kuukausimak-
sua, ja se kerasi myds toimintaa yllapitavad paaomaa osakeanteina. Radio Helsingin
omistavan Livelaboratorio Oy:n toimitusjohtaja Tanja Douglass kertoo kuitenkin, ettei tal-

laista toimintamallia olla kuitenkaan tulevaisuudessa kayttamassa (Pullinen 2017).

Uusista tuulista huolimatta kaupallisen radiotoimialan suurin tuloera tulee talla hetkella
radiospottien myynnista. Karkea jako on talla hetkelld, etta noin 90 prosenttia myynnista
tulee radiomainosten myynnisté ja 10 prosenttia muunlaisista mainos- ja promootiorat-
kaisuista. (Mdller, haastattelu 18.4.2017.) Poikkeuksia ja muutoksia lukuihin on kuukau-
sikohtaisesti, ja jotkin radiot ovat aikoinaan jopa selvasti poikenneet tasta mallista. Suo-
men Radio NRJ:n toimintamallissa tuli aikoinaan korkeimmillaan jopa 40 prosenttia
myynnistéd tapahtumista ja ohjelmayhteisttista (Moller haastattelu 18.4.2017).

3 Myyntipromootiot ja ohjelmayhteisty6t Suomen kaupallisissa radioissa

Yleisella tasolla promootiolla tarkoitetaan kaikkia toimia, joilla yritys tai toimija pyrkii edis-
tamaan tuotteensa tai palvelunsa myyntia. Sen lisaksi promootio lisdd mahdollisten asi-
akkaiden ostohalua. (Lahtinen & Isoviita 1994, 143.)

Kaupallisen radion viitekehyksessa promootioilla tarkoitetaan yhté lailla myynninedistys-
toimia — varsinkin silloin kun radion avulla pyritdan edistimaan kanavan mainosasiak-
kaan myyntid. Tastad huolimatta kanavat harjoittavat myds omien radiobrandiensa pro-
mootiota, jolla on kaksi tavoitetta: saada lisaa kuulijoita ja saada nykyiset kuulijat kuun-
telemaan radiokanavaa viela useammin (Geller 2011, 343). Téallaisia promootioita voisi-
vat olla esimerkiksi sisdinen spottimainonta radion omasta ohjelmistosta ja sisalldista
sekd kanavan mainostaminen muissa medioissa. Silti nykyisessa mediaympadristdssa
promootioilla on radionkin puolella tarkoitus luoda edellytyksia yha vahvemmalle kulut-

tajasuhteelle radion jokaisessa media-alustassa.

Tassa opinnaytetydssa keskitytdan taysin kaupallisen radion promootiotyyppeihin ja
viela tarkemmin niihin promootiotyyppeihin, joissa on jokin myynnillinen elementti. Talla
tarkoitetaan promootioita, jotka on tehty yhteistytssé radion mainosasiakkaiden kanssa.

Naista kaytetddn opinnaytetydn mybhemmassa vaiheessa nimitysta myyntipromootio.



Tutkimuksessa kasitellaan myds erinaisia ohjelmayhteistyén muotoja, joiden voi sanoa
tavallaan muistuttavan myyntipromootioita, mutta ne on silti selkeinta erotella omiksi la-
jeikseen. Ohjelmayhteisty6 voi olla esimerkiksi asiakkaan kanssa yhteistydssa tehty ra-
diosisalto tai ohjelmasarja. Sen lisaksi ohjelmayhteistyélla voidaan tarkoittaa jonkin ra-
dion ohjelmapaikan sponsorointia. Ohjelmayhteistyd ei tarkoita kuitenkaan tilannetta,
jossa mainostajalle luovutettaisiin kokonaisvaltaisesti journalistista paatosvaltaa (Hyttila
haastattelu 13.4.2017).

3.1 Myyntipromootiot kaupallisessa radiossa

Radion myyntipromootioille on tyypillistéa se, ettd niihin otetaan mukaan my®ds mainos-
asiakkaita. Talla tavalla promootion kustannukset jakautuvat molemmille toimijoille ja itse
promootiosta hyotyy niin radioasema kuin mainostajakin. Myyntipromootioissa on aina
mukana jokin myynnillinen elementti, ja tama tarkoittaa kdytanndssa sita, etta promootio

suunnitellaan yhteistytssa asiakkaan kanssa. (Keith 2004, 240-241.)

Yksi yleisimmista myyntipromootion muodoista on erilaiset kuuntelijakilpailut, joita radiot
jarjestavat (Hyttild haastattelu 13.4.2017). Kilpailun palkinnon sponsoroi useimmiten
asiakas tai yhteistydkumppani, ja kilpailun tuotannon hoitaa radioasema. Nykyaan radi-
oiden kilpailut ovat yhd enemman lasnd myds radion muissa media-alustoissa: kilpailu
saatetaan kayda paaosin esimerkiksi radion kotisivuilla, mutta palkinto jaetaan kuitenkin
julkisesti vain suorassa radiolahetyksessa. Sosiaalisen median kanavissa kaytavat Kkil-

pailut ovat myés hyvin yleisia. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.)

Promootiot voidaan jaotella myds seuraavasti: on air- ja off air -promootiot (Keith 2004,
235). On air -promootio on esimerkiksi taysin radiolédhetyksessa kisailtava kilpailu ja Off
air —promootiossa promootion eri osat ovat pitkalti muilla radion alustoilla. Nyky&aén pro-
mootiot ovat yleensa naiden yhdistelmid, ja selkeda rajaa on air- ja off air —jaon valilla on

hankalampi I0ytda radioasemien myyntipromootioista.

Alla olevan myyntipromootion mainos (kuvio 1 ja 2) edustaa perinteista radion Kilpailu-
promootiota, joka on tehty yhteistydssa mainosasiakkaan kanssa. Kilpailupromootioissa

on palkintoina yleensa erilaisia tuote- tai elamyspalkintoja.
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1 >  OSALLISTU KILPAILUUN

Muyuton tarjoaa Niemi Palvelut Oy.

Kuvio 1. SKV Kiinteistonvalityksen kilpailumainos Bauer Median Radio Nova -radiokanavan ko-
tisivuilla (Radio Nova 2017)

Niinan Kodin Tarina:

4 yuotta sitten aloimme etsid isompaa asuntoa. 70 nelista alkoi tuntua
ahtaalta viisi henkiselle perheelle. Vuoden verran kavimme
asuntonaytoissa, mutta yksikaan asunto ei oikein kolahtanut niin etta
olisimme halunneet Idhted ostotoimiin. Téméan koko ajan kuitenkin
tiesimme mahdollisuuden ostaa mieheni lapsuudenkodin, missa
nelicmaéra vastasi juuri sitd mita etsimme. Miehelleni ajatus siita, etta
muuttaisimme hanen lapsuudenkotiin tuntui liilan kaukaiselta, mutta
lopulta kun sopivaa kotia ei muualta 16ytynyt alkoikin paluu juuri siihen
vanhaan houkutella. Nyt meilld on juuri sopiva maéra neliditd, lasten
koulu ja paivékoti lahelld. Sopivat kulkuyhteydet ja mikéa parasta, uusia
muistoja rakennettavaksi uudella sukupolvella.

Kuvio 2. SKYV Kiinteistdvalityksen kilpailupromootio — Radio Novan juontajan Niina Backmanin
vastaus kilpailun p&atehtavaan "Kerro oman kotisi tarina” (Radio Nova 2017)

Edell&a mainitun kilpailun ideana on siis se, etta osallistuja (kuuntelija, radion kuluttaja)
kertoo kilpailussa oman kotinsa tarina, ja jos hantad onnistaa arvonnassa, hén voittaa

itselleen muuttopalvelun kayttoéonsa uuden kodin muuttoa varten.

Huomattavaa kilpailussa on se, etté kilpailusivulla on myo6s kaksi esimerkkitarinaa, jotka
ovat Radio Novan iltapaivajuontajien tekemid. Naméa voi nahda esimerkkitarinoina ja
myds suunniteltuina strategisina valintoina, joilla pyritdan parantamaan promootion te-
hoa. Kaupalliset radiot kayttavat nykydaan omia radiopersooniaan asiakkaiden bréandien
[&hettilaind. Tutut tekijat radiosta toimivat ikdan kuin referensseina. Talla tavalla pyritaan

myds aktivoimaan kuluttajia toimimaan (Nelonen Media n.d.).



Muunlaisiksi myyntipromootioiksi voi ajatella myos kaupallisten radioiden jarjestamat eri-
laiset tapahtumat kuten konsertit ja kuuntelijaristeilyt. Kuten aiemmin mainittua, myynti-
promootioilla pyritddn vahvistamaan radiokanavan asemaa kuuntelijakunnan joukossa
ja niilla edistetddn myods mainosasiakkaiden tarpeita. Tapahtumissa ovat usein mukana
my0s radioiden asiakkaat, esimerkiksi sponsorin roolissa. Vuoden 2017 Radio Suomi-
pop Festivaaleilla on mukana sponsorikumppaneita. Festivaalin kotisivuilta 16ytyy Keski-

suomalaisen, lvana Helsingin ja Fostersin logot sivun alareunasta.

B FESTIVAALI 2017

- 15.7. Lutakonaukio, Jyvéiskylc

HALOO HELSINKI! PROFEETAT
ANTTI TUISKU APULANTA JVG SANNI
JENNI VARTIAINEN | EPPU NORMAALI | DINGO

Mikael Gabriel | Kaija Koo | Suvi Tertisniska | Teflon Brothers | Lauri Tahka | Popeda
Chisu | J. Karjalainen | Jari Sillanpéd | Robin | Vesala | Juha Tapio| Ellincora
Tuure Kilpelginen & Kaihon Karavaani | Roope Salminen & Koirat | Y6 | Arttu Wiskari

Kuvio 3. Suomipop Festivaali 2017 —tapahtuman mainoskuva festivaalin kotisivuilta (Suomipop
Festivaali, 2017)

Sponsoreita tai yleisestikin myyntipromootioita suunniteltaessa radioaseman kannattaa
tarkasti miettia, kuinka mahdolliset yhteistytkumppanit ovat esilla promootioissa. Radio-
Median toimitusjohtaja Stefan Moller nékee, etta suomalaisilla mediankuluttajilla on ylei-
sesti erittain hyva medialukutaito — lilan raflaavat mainospositioinnit voivat jopa kaantya
mainostajaa vastaan, jos niitd kaytetddn vaarissd yhteyksissad (Moller haastattelu
18.4.2017). Jos sponsoroidussa toimitetussa radio-ohjelmassa puhutaan painotetusti
itse sponsorin tuotteesta, se saa ohjelman kuulostamaan ennemminkin mainokselta,
joka ohjelma ei luonteeltaan taas ole. Varsinkaan jos radio-ohjelman aihe ei liity sponso-
rin edustamaan aiheeseen. Konsertissa sponsorina toimiva virvoitusjuomamerkki ym-
marretddn taas selkedmmin mainostajaksi, niin kuluttajan kuin itse merkinkin puolelta.
Tassa tapauksessa konteksti eli konsertti on neutraalimpi paikka selkeAmmalle mainok-
selle kuin esimerkiksi ohjelmasiséltd, jolle on selkeitd odotuksia. (Moller haastattelu
18.4.2017.)
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3.2 Ohjelmayhteistyot kaupallisessa radiossa

Ohjelmayhteisty6t ovat olennainen osa kaupallista radiotoimintaa, ja ne luovat mainon-
nan ja promootioiden sijaan kanavalle sisdltdd, joka sulautuu hyvin muun radion sisallon
joukkoon. Tasta huolimatta ohjelmayhteistytn taustalla on asiakkaan taloudellinen mo-
tiilvi edistaé hyodykkeidenséd myyntia tai tunnettuutta (Radiomedia 2017d). Ohjelmayh-
teistoita voivat olla esimerkiksi asiakkaan kanssa yhteistydssé tehdyt juttusarjat, koko-
naiset ohjelmat ja ohjelmasponsoroinnit. Naiden lisdksi ohjelmayhteistytksi voi laskea
myds sen, kun radion ulkopuolinen toimija ostaa itselleen ohjelma-aikaa radioaalloilta.

(Hyttila haastattelu 13.4.2017).

Kuvio 4 esittéaa esimerkkikuvan perinteisesta radion ohjelmayhteistydsta, jossa asia il-

menee "kaupallinen yhteisty6¢” —liitteella:

Toiminimi, kommandiittiyhtio,
osakeyhtio, mika on oikea
yritysmuoto sinulle?

Yritysmuodon valinta voi olla vaikea tehtava aloittavalle yrittajalle.
KPMG:n veroasiantuntija Arja Lehto tuo lisatietoa aiheeseen.

Julkaistu: 13.03.2017 Hippi Hovi ja veroasiantuntija Arja Lehto keskustelevat yritysmuodoista ja niiden
erikoispiirteista.

Dsa 1:

Jaa artikkeli

Kuvio 4. Radio Vaasan ja KPMG:n vélinen ohjelmayhteisty® — podcast radion verkkosivuilla (Ra-
dio Vaasa 2017)

Ohjelmayhteistéita tehddaan muuhunkin kuin suoraan lahetykseen: niitd voivat olla esi-
merkiksi radion kotisivuilla olevat podcastit tai vaikkapa videosisallot, joita jaetaan radion

sosiaalisissa medioissa.

Toimittajan rooli vaihtelee ohjelmayhteistdissa. Monilla radiokanavilla ohjelmayhteistyota

varten tehtavan sisallon toimittaa radion oma toimittaja, kun taas joillakin kanavilla ohjel-
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mayhteisty6t hoitaa radion ulkopuolinen toimittaja. (Méller haastattelu 18.4.2017.) Kai-
kesta huolimatta ohjelmayhteistyon lahtékohtana on aina se, etta se tehdaan kuuntelija-

lahtoisesti ja niin, etta se on luonteva osa ohjelmaa (Radiomedia 2017d).

Ohjelmasponsorointia on esimerkiksi se, etta jokin yritys tai tuote kuuluu ja/tai nékyy oh-
jelman aanitunnisteissa ja radion ohjelmakonhtaisilla verkkosivuilla. Tyyli voi olla esimer-
kiksi: "Radio ohjelman nimi — Yhteistyossa Yrityksen nimi” (Hyttila haastattelu
13.4.2017). Radiossa ohjelmasponsorit sponsoroivat useimmiten kokonaista ohjel-
mablokkia eli esimerkiksi radion aamu- tai iltapaivaohjelmaa. Yleista on myds se, etta
lahetysvirran sisalla olevat pienet ohjelmaosiot ovat sponsoroituja.

Lahetysvirtaradiossa saatiedotukset ovat usein sponsoroituja, ja niissa on useimmiten
sponsorina jokin toimija, jolla on ainakin 16yha kytkos vallitsevaan sdédhan. Vaatemerk-
keja tai rengasliikkeita kuulee usein saatiedotusten sponsoreina. (Moéller haastattelu
18.4.2017.)

Radiossa tehtavan tuotesijoittelun voi nahda myos ohjelmayhteistydna. Talléin tuote tai
palvelu sijoitetaan ohjelman sisélle, ja asiakas maksaa siitd vastikkeen radiolle (Radio-
media 2017d). RadioMedian Stefan Mdller nakee kuitenkin, etta tuotesijoittelu ei ole ra-
diossa tehokkain tyyli edistaa palveluiden myyntia. Tama patee varsinkin radion suoraan
lahetykseen, jossa on kaytdssa usein vain puhe ja aani — tuotetta ei voi nayttaa. Moller
painottaa, etta radiossa toimii parhaiten luontevan kerronnan kautta ilmeneva sisalto.
(Moller haastattelu 18.4.2017.)

Ohjelmayhteistdistd puhuttaessa taytyy ottaa huomioon monenlaisia sa&doksia, jotka
muokkaavat ohjelmayhteistyon luonnetta ja muotoa. Tasté lisdd seuraavassa kappa-
leessa, jossa puhutaan ohjelmatoiminnan ja mainonnan saannoista kaupallisessa radi-

ossa.

3.3 Ohjelmatoiminnan ja mainonnan saannot kaupallisessa radiossa

Suomen kaupallinen radiotoimiala on sitoutunut toimituksellisessa tydssé noudattamaan
Journalistin ohjeita, jotka toimivat journalistisen alan eettisené ohjeistuksena. Journalis-
tin ohjeet patevat esimerkiksi ohjelmayhteistdihin. Mainonnan osalta saadoksia asettaa
kuluttajansuojalaki, Kansainvalisen Kauppakamarin markkinointisdannot ja Mainonnan

eettisen neuvoston hyvad markkinointitapaa koskevat periaatteet. (Radiomedia n.d. a.)
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Eettisten periaatteiden toteutumisesta vastaa Suomessa toimituksellisen sisallén osalta

Julkisen sanan neuvosto ja mainonnan tapauksessa Mainonnan eettinen neuvosto.

Ohjelmayhteistéita varten radioala on luonut myds oman eettisen ohjeistuksensa. Kau-
pallisen radion kattojarjeston RadioMedian jasenradiot ovat vahvasti sitoutuneet toimi-
maan ohjelmayhteistditd kasittelevan itsesaantelyohjeistuksen mukaan. Ohjeet on hy-
vaksynyt RadioMedian hallitus vuonna 2015. (Radiomedia 2017d.)

Ohjeiden kohdassa kuusi painotetaan sita, etta viimesijainen paatdsvalta ohjelmayhteis-
toissa on aina toimituksella. Ohjelmayhteistyot eivat saa mydskaan vaikuttaa radiotoimi-
jan toimitukselliseen riippumattomuuteen. (Radiomedia 2017d.) Ohjeiden kohdassa yksi
kiteytyy itsesaantelyohjeiden yksi tarkeimmista kohdista:

Kuuntelijan on voitava erottaa mainonta ja muu kaupallinen viestinta toimitukselli-
sesta sisallosta. Piilomainonta on kielletty. (Radiomedia 2017.)

Siksi itsesdantelyohjeet velvoittavatkin, ettd ohjelmayhteistdissd mainitaan aina ohjel-
man alussa, ohjelman aikana sopivin vélein ja ohjelman lopuksi se, kuka on kulloinenkin
yhteistydkumppani ja kuka ohjelman maksaa (Radiomedia 2017d). Naissa ilmoituksissa

ei saa olla kuitenkaan mainosmaisia piirteita, kuten ohjesaanndston kohta viisi sanoo:

—— limoitus ei saa sisdltdd mainoslauseita, kohtausta, yksittdisen kampanjan isku-
lausetta tai viittausta sponsorin muusta mainonnasta, mainosmaista musiikkia tai
aanitehostetta, laatusanoja sponsorin tuotteiden tulkintaan, viittausta tuotteen omi-
naisuuteen, kayttéon tai kayttéyhteyteen eiké tarinan tai tapahtumien kuvausta.
(Radiomedia 2017d.)

Nama itsesaantelyohjeet ottavat hyvin huomioon myés Journalistin ohjeet. Ohjelmatoi-
minnan journalistinen paatdsvalta pysyy aina radion toimituksella, ei esimerkiksi mai-

nosasiakkailla.

Ohjelmayhteistditd ja myyntipromootioita k&siteltdessé on hyva mainita myos Journalis-

tin ohjeiden kohta nelja, joka maarittda journalistin ammatillista asemaa:

Journalisti ei saa kayttaa asemaansa vaarin. Hanen ei pida kasitella aiheita, joihin
littyy henkilokohtaisen hydtymisen mahdollisuus eikd vaatia tai vastaanottaa

etuja, jotka voivat vaarantaa riippumattomuuden tai ammattietiikan. (Julkisen sa-
nan neuvosto 2014b.)
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3.3.1 Radiopersoonan rooli ja uudet yhteistyén muodot

Yh& useammin nakee radiopersoonien lasndolon kaupallisissa promootioissa ja kam-
panjoissa, joita radiokanavien eri valineissé nakee. RadioMedian toimitusjohtaja Stefan
Moller tietad, ettd yh& useammat kaupalliset radiot myyvét radiopersooniaan brandi-
[&hettilaiksi yritysten ja tuotteiden kayttéon. Tarkeaa on kuitenkin huomata se, etta talléin
radiopersoona ei toimi edustamansa ohjelman kontekstissa toimittajana tai siséllontuot-

tajana, vaan hén on puhtaasti brandin puolestapuhuja. (Méller haastattelu 18.4.2017.)

Jos radiopersoona vie tuotteen edustamisen sisallon puolelle, talléin journalisti kayttaa
asemaansa vaarin, kuten edellisen alaluvun viimeisessa Journalistin ohjeiden sitaatissa

mainitaan.

Tasta on olemassa hyva esimerkki muutaman vuoden takaa. Esimerkki 16ytyy Julkisen
sanan neuvoston paatoksesta 5360/R/13, joka koskee Radio Aaltoa kohtaan tehtya pii-
lomainontakantelua. Radio Aallon Dynastia -ohjelmassa toiminut juontaja kehui pitkaan
tuotetta, jonka brandiléhettilas h&n oli myods kanavan kaupallisessa promootiossa, joka
oli omalla promootiosivullaan — irrallaan radiosiséallosta. Julkisen sanan neuvosto paatti
lopulta antaa Radio Aallolle tapauksesta langettavan paatoksen. Neuvoston mielesta ra-
dioasema osoitti selkeda piittaamattomuutta Journalistin ohjeita kohtaan ja se sekoitti

kaupallisuuden ja siséllollisyyden rajat tapauksessa. (Julkisen sanan neuvosto 2014a.)

Julkisen sanan neuvosto hyvéksyi vuonna 2013 periaatelausuman, jossa kasitellaan pii-
lomainontaa. Tama periaatelausuma kuitenkin myos rohkaisee media-alan toimijoita ko-
keilemaan uudenlaisia yhteistyén muotoja, kun puhutaan siséltdyhteistdista, ilmoituk-

sista ja mainonnasta. Periaatelausuma toteaa asian nain:

Journalistin ohjeet eivat rajoita mediatalojen mahdollisuuksia kehittaa liiketoimin-
tojaan eivatka esta niitd hakemasta uusia yhteistydmuotoja ilmoittajien kanssa.
Niilla on vapaat kadet toimia, kunhan ne huolehtivat siita, etté sisaltdyhteistydssa
ja muissa innovaatiossa tehdaén aina selkea ero journalistisen ja kaupallisen si-
sallén valille. Tama periaate koskee myds mediayhtididen omia tuotteita ja tapah-
tumia. (Julkisen sanan neuvosto 2013.)

RadioMedian toimitusjohtaja Stefan Moller sanoo, ettd uudenlaisia yhteistydn muotoja
mietitdan Suomen kaupallisilla radioilla koko ajan, ja tdméa on johtanut siihen, etta yhtiot
toimivat yhteistéita suunnitellessaan kaupallisuuden ja sisalléllisyyden valimaastossa —

eettisia ohjeistuksia kuitenkaan unohtamatta. (Moller haastattelu 18.4.2017.)
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Radioita pyorittavat isommat mediayhtiot ja niiden radiokanavien johtoporras ovat nyky-
aan myos entista tarkempia siita, millaista sisaltéa eri mediavalineisiin julkaistaan, vaikka
kyseessa olisi sama ohjelma tai sisaltéjen ryhma. Johto pyrkii miettimaan sita, millainen
rooli kampanjoilla tai sisalléilla on median tai kanavan eri valineissa. Talloin rahaa ei
nahda ainoana veturina toiminnalle, vaan myds se, miten sisallét palvelevat kuluttajia eri
vdlineissa. Tama patee myos, kun yhtiot miettivat radiopersoonan/toimittajan roolia kam-
panjoissa ja sisalldissa. (Méller haastattelu 18.4.2017.)

3.3.2 Mainonnan séantely radiossa

Suomessa radiomainonnan maaraa ja sisaltoa saéannellddn. Vuorokauden aikana lahe-
tettdvastd ohjelmasta korkeintaan 20 prosenttia voi olla mainontaa, lopun taytyy olla
muuta sisaltdéa. Sen lisaksi mainonnan sisallén suhteen on maaratty, ettei esimerkiksi
tupakkatuotteita (tai tupakkatuotteita jaljittelevia tuotteita) voi mainostaa Suomen radi-
oissa ollenkaan. Myds alkoholi- ja ladkemainonnalle on omia rajoitteita, ja lapset on otet-

tava mainonnassa omalla erityistavalla huomioon. (Radiomedia, n.d. a.)

Edella mainittuun mainonnan aikarajoitukseen ei lukeudu kuitenkaan esimerkiksi ohjel-
masponsoroinnit ja tuotesijoittelu. Radion omien tuotteiden mainonta tai esimerkiksi
kuuntelijaristeilyiden mainonta taas lasketaan selkeésti sdannellyksi mainonnaksi. (Ra-

diomedia, n.d. a.)

Radion lahetysvirrassa on myos erotettava mainonta selkeasti muusta siséallosta. Kay-
tanndssa tama tehdaéan mainoskatkotunnisteilla, jotka laitetaan mainoskatkojen alkuun

ja loppuun.

4 Myyntipromootiot ja ohjelmayhteistydt Radio SUN ja FUN Tampere -ka-
navilla

4.1 Taustaa SUN Radiosta ja FUN Tampereesta

Opinnayte on toteutettu case-tutkimuksena Pirkanmaalla toimivalle Radio SUN Oy:lle,
joka operoi kahta paikallisradiokanavaa SUN Radiota ja FUN Tamperetta. Opinnaytteen

tekija on ollut yrityksessa tbissa juontaja-toimittajana vuodesta 2012 lahtien.



15

Radio SUN Oy:n alku ajoittuu vuoteen 1983. Yritys aloitti radiotoiminnan vuonna 1985,
samana vuonna jolloin Yleisradion pitkdan kestanyt radiomonopoli alkoi murtua. Nykyi-
nen Radio SUN aloitti tuolloin nimella Radio Satahame. (Radio SUN 2017a.) Alussa ra-
dio oli vahvasti Ikaalisten oma paikallisradio, mutta vuosien saatossa radiokanava on
laajentunut vahvasti ja sita pystyy kuuntelemaan koko Pirkanmaalla, osassa Satakuntaa

ja myos osissa Kanta-Hameen maakuntaa.

Radio Satahameen nimi jai pois vuonna 2005, kun radion nimi muuttui ensin SUN FM:Ksi
ja vuonna 2007 SUN Radioksi, kun radioyhtion toimitilat siirtyivat lkaalisista Lempé&a-
l&ssa sijaitsevaan ldeaparkin kauppakeskukseen (Tuuri 2015, 65—68).

Nykydan SUN Radio pyrkii olemaan vahvasti paikallisuutta korostava pirkanmaalainen
paikallisradio, joka on selvasti aikuisten ihmisten radiokanava. Talla hetkella radion val-
litsevin kuuntelijakunta koostuu 25-54-vuotiaista. (Radiomedia 2017e.) Lahes yhta suu-
ren palan kakusta vie yli 55-vuotiaiden ikdryhméa. Radion musiikkiprofiilin slogan kantaa
nimed "monipuolisin iskelma ja paras pop”. Paikalliset aiheet, uutiset, ihmiset ja ilmiot
ovat kanavan ydinsisaltda. SUN Radio tavoittaa talla hetkella (huhtikuu 2017) noin

72 000 viikoittaista kuuntelijaa.

Radio SUN Oy perusti vuonna 2013 FUN Tampereen. FUN Tampereella yhti6 laajensi
tuotepalettiaan enemman nuoremman kohdeyleisén suuntaan. Radio SUN Oy:n silloi-
nen toimitusjohtaja Otto Linna halusi FUN Tampereesta SUN Radiolle vahvan pikkusis-
kon, joka on nuorekkaasti tamperelainen ja rock-musiikkiin painottuva. Paikallisen urhei-
lun haluttiin my6s olevan suuressa roolissa kanavalla. FUN Radio n&htiin myos edulli-
sempana vaihtoehtona mainosasiakkaille kuin SUN Radio. (Tuuri 2015, 85.) Nykyaan
FUN Tampereella on [&hettimi& Tampereen lisdksi Ikaalisissa ja Parkanossa.

Molemmat kanavat ovat edelleen vahvoja paikallisuuden puolestapuhujia; FUN Tampere
painottaa sisalldissdan selkeéasti Tampereen kaupunkiseutua, kun taas SUN Radio on
maakunnan aanitorvi. Molempien kanavien viikkotavoittavuus yhteensa (huhtikuu 2017)
on noin 90 000 viikkokuuntelijaa. Kanavien toimitilat ja studiot sijaitsevat nykydan Tam-

pereen keskustassa, jonne radioyhtié muutti vuoden 2017 alussa.
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4.2 Myyntipromootiot SUN Radiossa ja FUN Tampereessa

Radio SUN Oy:n kanavilla asiakaspromootion muotoja ovat erilaiset kilpailut ja ohjelma-
paikkojen sponsoroinnit. Kilpailut ovat yleensd monimediaisia, eli niitd nostetaan esille
niin suorassa radiolédhetyksesséa kuin radion verkkosivuillakin. Useimmiten Kilpailupro-
mootio kaydaan pitkalti verkossa, ja loput taas kdaydaan lapi radiossa. (Hyttila haastattelu
13.4.2017.)

Sen lisaksi kilpailu voi olla pelkastaan radion puolella tai pelkastaan verkossa, riippuen
asiakkaan tarpeista. Radio SUN Oy:n toimitusjohtaja Sammo Hyttild sanoo, etta asia-
kaskohtainen raatalointi on erityisen tarkeaa: millainen tavoite asiakkaalla on, millaisia
kontakteja halutaan ja kuinka paljon? Muun muassa nama vaikuttavat siihen, miten Kil-
pailupromootioita lahdetaan toteuttamaan asiakkaalle. Selkeaa kaavareseptia ei aina
ole. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.)

Kilpailupromootioilla on nahty olevan selkeésti kumpaakin osapuolta hyodyttava vaiku-
tus: radio saa kilpailuilla vahvistettua suhdetta omaan kuuntelijakuntaansa ja asiakas
saa nakyvyytta yritykselleen ja edustamalleen tuotteelle. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.)

Alla olevassa kuvassa on esimerkkinad huhtikuussa 2017 voimassa oleva kilpailu, jossa
arvotaan liput joko Neljansuoran tai Irinan artistitapaamiseen, jotka jarjestetaan Iskelma-
paratiisi —tapahtumassa lkaalisissa. Palkintoina on myds lippuja itse tapahtumaan. Kil-
pailun ideana on, etta jatetyista yhteystiedoista arvotaan palkintojen voittajat.

VOITA LIPUT
ARTISTITAPAAMISEEN]

Kuvio 5. Iskelmé&paratiisi 2017 -kilpailun mainoskuva SUN Radion kotisivuilla (Radio SUN 2017)



17

Radio SUN Oy:lla kilpailut myy asiakkaille myynti, ja niiden toteutuksesta vastaa paaosin
myyntitiimi, yhdessa asiakkaan kanssa. Toimitus on myds ajoittain mukana tekemassa
kilpailupromootioita. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.)

Ohjelmasponsoroinnit ovat myos yleisia promootion muotoja kanavalla, ja niissa asiakas
valitsee jonkin radiokanavan léhetysvirran ohjelmapaikoista sponsorikohteekseen. Asi-
akkaan tuote/yritys kuuluu radio-ohjelman danitunnisteissa, ja hdnen logonsa liitetd&n
my0s radio-ohjelman verkkosivuille. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.)

SUN lltapdiva klo 13-17

SUN iltapaivat rakentuvat paikallisista ja ajankohtaisista
asioista ja uutisista. Musiikkikattaukseen kuuluvat
monipuolisin iskelma, hoystettyna parhaalla popilla.
Iltapaivan emantana Kaisu Lamsa.

Uutiset ja saa tasatunnein

| Yhteistyossa:

PINTAA SYVEMMALTA

Kuvio 6. SUN Radion SUN lltapéivd —ohjelman ohjelmasponsoroinnin positiointi radion kotisi-
vuilla (Radio SUN 2017)

SUN Radion ja FUN Tampereen ohjelmasponsorit saavat talla sponsoripromootiolla koh-
distetun kuuluvuus- ja nakyvyyspaikan, jossa radion ohjelma ja sponsori nivoutuvat yh-
teen yhteistydn muodossa. Alla esimerkki, miten esimerkiksi SUN Radion iltapaivaohjel-
man nykyinen (huhtikuu 2017) ohjelmasponsori Fressi kuuluu radion ohjelmatunnis-

teissa:

SUN lltapéiva — Yhteistydssa Liikunta- ja hyvinvointikeskus Fressi — Pintaa syvem-
malta — Fressi.fi (Hyttila haastattelu 13.4.2017).

Radio SUN Oy:n Sammo Hyttila nakee, ettd ohjelman sponsoripaikka on asiakkaalle
hyva tydkalu, jos halutaan luoda mieleenpainuvampi vaikutus kuulijoihin asiakkaan tuot-
teesta tai yrityksesta. Sponsorin nimelld varustettu ohjelmatunnisteita soitetaan kana-
valla useita kertoja tunnissa, joten yhteisty6lla on toistuva rotaatio ohjelman aikana. Nain

saadaan taattuja kuulijakontakteja ohjelmasponsoroinnille pitkin ohjelma. Radio SUN
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Oy:n kanavilla on mahdollista sponsoroida my6s esimerkiksi saatiedotukset, jolloin yh-
teistyokumppani paasee esille saatiedotusten ohjelmatunnisteisiin. Saa on erittéain teho-
kas ohjelmapaikka, silla saa tulee Radio SUN Oy:n kanavilla aina uutisten jalkeen, jolloin

kuulijoiden huomion saa taatusti. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.)

Ohjelmasponsorit voivat vahvistaa promootion tehoa myds kilpailuyhteistyélla ohjelma-
paikan sisalla: kaytannossa taméa tarkoittaisi sitd, etta sponsori voisi tilata sponso-
roimansa ohjelmapaikan sisalle kilpailupromootion tuotannon. Talldin sponsorointi ja kil-
pailu tukevat toisiaan ja antavat vahvistetumman tuloksen asiakkaan tavoitteille. (Hyttila
haastattelu 13.4.2017.)

Ohjelmapaikkojen sponsorointia suunniteltaessa asiakkaan on hyva ottaa huomioon eri
ohjelmapaikkojen suosio kanavan sisélla ja my6s se, millaisia kontakteja mikakin ohjel-
mapaikka pystyy tarjoamaan. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.) Aamuohjelman sponso-
roinnilla voi tavoittaa esimerkiksi SUN Radiossa aamun tyéliikenteen ihmiset hyvin ja

iltapaivalla saa hyvin tavoitettua taas iltapaivan tydomatkaliikenteen (Radio SUN 2017c).

4.3 Ohjelmayhteistydt SUN Radiossa ja FUN Tampereessa

Ohjelmayhteisty6t ovat Radio SUN Oy:n kanavilla yha yleisempi kaytetty asiakasyhteis-
tydn muoto. Ohjelmayhteistditd kaytdnndssa ovat esimerkiksi asiakkaan kanssa yhteis-
tydssa tehdyt ohjelma- ja juttusarjat, tapahtumaradion tuotanto ja lahetysajan myynti
muille toimijoille. Naista yhteistydon muodoista kaytetyin on ohjelma- ja juttusarjat. (Hyttila
haastattelu 13.4.2017.)

Radio SUN Oy:n toimitusjohtaja Sammo Hyttila pitda ohjelma- ja juttusarjoja ensisijai-
sesti imagollisina tydkaluina. Niilla voi tukea asiakkaan imagoa sisallon kautta ja esimer-
kiksi tuoda esiin tiettyja teemoja ja puheenaiheita, jotka asiakas nakee hyodylliseksi

oman toimintansa edistamisessa. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.)

Radiokanavien toimittajilla on taysi oikeus ja valta paattdd ohjelmasarjojen sisalldista,
vaikkakin he suunnittelevat ohjelmasarjojen aiheita yhdessa asiakkaan kanssa. Nain
taataan selked journalistinen karki ohjelmayhteistdiden teossa. (Hyttild haastattelu
13.4.2017) Ohjelma- ja juttusarjoja ajetaan yleensa radio-ohjelmien aikana ja niista teh-
daan myo6s omia kokonaisuuksia usein radiokanavien verkkoon, josta niita voi kuunnella

podcast-versioina.
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Alla esimerkki SUN Radion yhdesta taman hetkisesta ohjelmasarjasta (huhtikuu 2017):

Uusin Taiteesta Designiin -ohjelma Taiteesta Designiin

UUSIMMAT | KUUNNELLUIMMAT

W ? 1. Taiteesta Designiin 24.4.: Korut

DESIGNIIN 2. Taiteesta Designiin 27.3.: Antiikki ja
keraily
\ eraily

. 5 i 3. Taiteestadesigniin 27.2.: Design
_ 1-_~ y 4
o

Tarinoita |ja asiaa
huutokaupan
maaiimasts -
aslantuntijana
Jukka Takaels

)

Kuvio 7. Taiteesta designiin -ohjelmasarjan esittely SUN Radion kotisivujen podcast-osiossa
(Radio SUN 2017d)

Taiteesta designiin -ohjelmasarjassa kaydaan lapi tarinoita huutokaupan maailmasta,
esimerkiksi eri esinekategorioiden kautta. Ohjelmassa on pysyvana vieraana huuto-
kauppa-asiantuntija Jukka Takala. Ohjelman yhteistybkumppani on huutokauppakamari
Annmaris. (Radio SUN 2017d.)

Radio SUN Oy tarjoaa asiakkailleen myds tarvittaessa tapahtumaradion tuotantoa; radio
pystyttdd esimerkiksi asiakkaan tapahtumaan radioyksikon, josta tehddan suoraa lahe-
tysta radion aalloille. SUN Radio on tehnyt esimerkiksi viimeisimp&na (huhtikuu 2017)
messuradiota Tampereen messu- ja urheilukeskuksessa pidettaviltd Supermessuilta,
jotka ovat vuosittain koonneet useita eri messutapahtumia yhteen messuviikonloppuun.
Messuilta tehtiin lahetystéa kahden juontajan voimin ja haastatteluita varattiin monien eri
messuilla paikalla olleiden toimijoiden kanssa. Sisall6llisesti I&ahetys oli erittédin monipuo-
linen. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.)

Varsinkin tapahtumaradion voi n&hda& erityisen kiinnostavana ohjelmayhteistydmuotona
johtuen sen erikoislaatuisuudesta: liveradio on kuriositeetti tapahtumassa oleville ihmi-
sille ja toimijoille ja ottaen huomioon radion tehokkuuden hetkessa, liveradio vie reaali-
aikaisia tunnelmia tapahtumasta niille inmisille, jotka saattavat viel&d pohtia tapahtumaan
lahtod. Radio on myds vahva véline autoilijoiden ja muiden matkaa taittavien keskuu-
dessa, joten tapahtumaradion avulla tapahtuma voi tavoittaa myds viime hetken kavi-
joita. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.)
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Kun katsotaan kokonaistehokkuutta niin myyntipromootioiden kuin myés ohjelmayhteis-
téidenkin kohdalla, tarkeaa on huomioida eri yhteistydmuotojen yhdistaminen. SUN Ra-
dion Sammo Hyttila ndkee vahvasti, ettd pelkkien promootioiden ja ohjelmayhteistdiden
kayttd vaikutusvalineina ei takaa laheskaan niin hyvaa tehokkuutta kuin useiden tapojen
yhdistelma. Kun promootiot ja ohjelmayhteisty6t yhdistyvét perinteisen spottimainonnan
kanssa, saadaan paras tehokkuus asiakkaalle. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.) Tama
johtuu siit, etta promootioiden ja ohjelmayhteistdiden kuuluvuus ja ndkyvyys on selvasti
pienemp&a kuin spottimainonnan. Spottimainoksia ajetaan Radio SUN Oy:n kanavilla
kolmella mainoskatkolla per tunti. Ohjelmat ajastetaan omille |&hetysajoilleen, samoin
kilpailupromootioiden lapikaynti. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.)

4.4 Juontajan rooli Radio SUN Oy:n promootioissa ja ohjelmayhteistdissa

Kilpailupromootioissa juontaja on kilpailun "veturi’. Juontaja saattaa toimia esimerkiksi
Facebook-kilpailun aloittajana ja myos toisaalta heidan roolinsa on olla kilpailujen lop-
puunsaattaja. He hoitavat kilpailun arvonnan ja sisallollistamisen esimerkiksi suoraan

lahetykseen: juontaja soittaa voittajalle lahetyksessa. (Hyttila haastattelu 13.4.2017.)

Ohjelmayhteisttissa sisallontuottajina kaytetaan hyvin usein juontajia. Juontajat toimit-
tavat, editoivat, ja lataavat sisallot tarvittaessa myds verkkoon. Juontajan rooli ohjel-
mayhteistdissa on toimittaa ohjelmayhteistyd alusta loppuun. Radio SUN Oy:n kanavilla
on kaytetty myos ulkopuolisten toimijoiden tuottamia ohjelmayhteistditd. Lahetyksessa
juontaja tukee ohjelmayhteistydn ajoa nostamalla aiheen esiin aika ajoin, ja hAn myos
tekee haluamanlaisensa alku- ja loppujuonnot ohjelmayhteistytsisélldille. Lyhyesti sa-
nottuna juontajan tehtava on tehda ohjelmayhteistdista luonnollinen osa radio-ohjelman

muuta sisaltoa.

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimuskysymykset ja analyysimenetelmét

Taman opinnaytteen tarkoitus on tutkia Radio SUN Oy:n kanavien SUN Radion ja FUN
Tampereen kontekstissa sita, millainen on hyva asiakaspromootio ja ohjelmayhteistyo
juontajan nakokulmasta. Taméa on tutkimuksen paatutkimuskysymys. Tyossa tutkitaan

paaosin kilpailupromootioiden ja ohjelma- ja juttusarjojen muotoja, silla ne ovat kanavien
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selkeasti kaytetyimmat promootio- ja sisdltdéyhteistydn muodot. Tarkoituksena on siis sel-
vittda niitd ominaisuuksia, jotka tekevat radiokilpailuista ja sisaltoyhteist6ista hyvia juon-
tajien tydn kannalta ja tukevat heita paivittaisessa tytssa. Muita keskeisia selvitettavia

tutkimuskysymyksia ovat:

1. Millainen on hyva paikallisradion asiakaspromootio? (kilpailu, ohjelmasponso-
rointi)
Millainen on hyva paikallisradion ohjelmayhteisty6? (ohjelmasarja, juttusarja)
Kuinka edella mainittuja asioita voisi kanavilla kehittaé viela paremmiksi?
Kuinka nykyiset ja menneet edella mainitut asiat ovat tukeneet juontajia tois-

saan?

Opinnaytetydn tutkimusmenetelma on paaosin laadullinen eli kvalitatiivinen pitkalti sen
takia, etta tutkimuksen ydintehtavana oli 16ytaa selkeasti laatuun viittaavia ominaisuuksia
(millainen joku on -l&htokohta). Kvantitatiivista menetelméa kaytetaan kuitenkin laadulli-
sen tutkimuksen rinnalla. Tutkimusaineistossa on useiden alan ammattilaisten nakemyk-
sid, ja siksi aineistosta nousee esiin asioita, jotka painottuvatkin lopulta monien ammat-

tilaisten puheissa.

Kvalitatiivista tutkimusta kuvaa muun muassa sen hypoteesittomuus eli se, ettei tutki-
muksen tuloksiin liittyen ole mitdan suurempia ennakko-odotuksia (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka ym 2009). Tama patee myds tassa tutkimuksessa, silla suomalaisten pai-
kallisradioiden kilpailupromootioista ja ohjelmayhteistdista ei kaytanndssa ole minkaan-
laista teoriapohjaista tietoa tai tutkimusta olemassa. Ulkomaalaista radio-alan kirjalli-
suutta on olemassa jonkin verran, mutta suoranaisesti aihetta kasittelevaa tietoutta on
silti erittdin v&han. N&in aihevalintani myds mielenkiintoisena haasteena luoda uutta tut-

kimustietoutta aiheeseen liittyen.

Tutkin tydssa itse hankkimaani haastatteluaineistoa, ja analyysi on aineistolahtoista.
Teoria rakentuu induktiivisesti, jolloin yksittaisistéa haastattelujen havainnoista ja nake-

myksista luodaan yleisempia vaitteita ja olettamuksia (Eskola & Suoranta 2000, 83).

Aineistona tutkimuksessa on neljan Radio SUN Oy:n radiojuontajan ja yhtion toimitus-
johtajan puolistrukturoidut haastattelut. Kaikkia haastateltavia haastateltiin erikseen. Va-

litsin puolistrukturoidun haastattelutekniikan aineistonkeruumenetelmaksi, silla halusin
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systemaattisesti tietda kaikilta juontajilta ja toimitusjohtajalta erikseen nédkemyksia kay-
tanndssa samoihin asioihin. Toimitusjohtajan kysymyksissa oli kuitenkin pienta eroa ver-
rattuna esimerkiksi juontajien kysymyspalettiin. Kun kyseesséd on sama organisaatio,
nousevien nakemysten vertailusta voi nousta esille myds mielenkiintoista vuoropuhelua,
jota ei muuten voisi saada, jos haastateltavia haastateltaisiin esimerkiksi ryhmassa. Ryh-
massa ei valttamatta uskalla myoskaan kertoa kaikkia yksityiskohtia, jotka voivat olla
kuitenkin tutkimuksen kannalta mielenkiintoista tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2001, 61-63;
Eskola & Suoranta 2000, 97-98). Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille tutkimus-
henkildille esitetaan lahes samat kysymykset ja vieldpéd samassa jarjestyksessa (Saara-
nen-Kauppinen ym. 2009).

5.2 Tutkimustulokset

Haastateltavat koostuvat SUN Radion ja FUN Tampereen neljasta radiojuontajasta,
jotka tekevat aktiivisesti juonto- ja toimitusty6ta radion kanavilla. Radiokanavien myynnin
vastaavaa, radioyhtion toimitusjohtajaa Sammo Hyttilad haastateltin myds tutkimusta

varten. Han antoi tutkimukseen myyntiosaston nakemyksen.

Yksi haastatelluista juontajista ei ollut endé haastattelun tekohetkelld tdissa yhtiossa,
mutta hénen pitkd ja monipuolinen uransa radioyhtitn toimituksessa oli tutkimuksen kan-
nalta kiinnostavaa saada tutkimukseen mukaan. Kaikki juontajat esiintyvat tutkimuk-
sessa anonyymisti. Tahan ratkaisuun paadyttiin, jotta ilmapiiri olisi mahdollisimman neut-
raali myos aiheeseen liittyvien kehitysideoiden jakoa ajatellen. Tutkimustuloksissa on la-

jiteltu myos erilaisia kehitysajatuksia, joita tutkimushaastatteluissa tuli ilmi.

5.2.1 Millainen on juontajan tyota tukeva asiakaspromootio?

Tutkimuskohteena tassa luvussa on Radio SUN Oy:n radiokanavien kilpailupromootiot
ja ohjelmasponsoroinnit. Vastauksissa tuli esiin useita erilaisia nakemyksia liittyen edella
mainittuihin teemoihin, mutta yhtenevaisia nakymyksia oli havaittavissa runsaasti. Eniten

haastatteluissa painottuneet teemat tulevat jarjestyksessa ensimmaisena.

Hyvin suunniteltu ja organisoitu kilpailupromootio tukee hektista juontotydta
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Lahes kaikkien juontajien vastauksista pystyi selvasti nakemaan, etta yksi tarkeimmista
asioista kilpailupromootioissa on se, etta he on mahdollisimman hyvin suunniteltu, kasi-
Kirjoitettu ja organisoitu ennen kuin ne julkaistaan kaytavaksi radion eri vélineissa. Se
antaa samalla vapauden keskittya juontoihin ja sisaltéihin. Sen liséksi se tukee juontajaa

myds lahetyksen yleisesséa suunnittelussa.

Mahdollisimman hyvin suunniteltu promo: mita palkinnoks, mista saa, miten hoi-
detaan, mita tehdaan ja miten kuulijaa koukutetaan. Se tukee sitd et voin tehda
muitakin sisaltoéja. — — Mitda vdhemman sité joutuu ajattelemaan lahetyksen aikana,
sita parempi. Jos kaikki merkit on nakyvilla, niin sillon se tukee mun tyéta. — —
samalla se ei sit vie mun resursseja liikaa itse lahetystydsta. — — Jos siind on paljon
sellasia avoimia kohtia, mita ei oo niinku kilpailuun lahdettdessa suunniteltu tar-
peeks hyvin niin sillon se vie liikaa aikaa siitd muusta tyosta. (Juontaja 2, 2017)

Yhden haastateltavan mielesta h&nen tyonséa alkuaikoina kilpailupromootioiden organi-
sointi ja suunnittelu ei ollut niin hyvin hoidettu kuin nykyaan. Asiat virtaviivaistuivat pa-
remman organisoinnin myoéta ja varsinkin siksi, etta taloon saatiin uutta osaamista uuden

siséltdjohtajan muodossa:

Sillon kun ma tulin radiolle, puhutaan nyt siis ajasta ennen sisaltdjohtajaa, niin sil-
loinhan meilla oli véhan kisoja ja jos niité oli niin saatettiin vaan nakata meille juon-
tajille, etté tossa lippuja, kehittele jotain. Niitd ei kauheesti mietiskelty eika kisoja
mydskaan myyty oikeastaan. Sen jalkeen alko tulla ihan kunnon ohjeistukset asi-
oihin ja kisat oli eri tyyppisia sit. (Juontaja 3, 2017.)

Hyva palkinto on kilpailupromootion ydin — my@s juontajalle

Palkinnon merkitys kilpailuissa oli myds erittain tarkeéksi koettu asia. Useat vastaajista
nakivat kilpailun palkinnon myds juontoty6ta innoittavana tekijana: hyvan palkinnon ta-
kana on helppo seista. Se antaa juontajalle luottamusta kertoa kilpailusta vakuuttavalla
tavalla. Juontajien mielesta kilpailun palkinto maarittaa myds yleisesti sitd, kuinka kilpai-
lupromootioon saadaan kuuntelijakontakteja ja osallistumisia. Viimeinen lainaus Juon-

taja 1:Ita kristallisoi palkinnon tarkeyden.

Ehka kaiken tarkeinta on se, etta siin pitda olla oikeasti kiinnostava palkinto. Jos
siella jaetaan jotain — — @&mpaéreita tai jotain kympin lounaita, mitd on kylla kiva
saada, ei siind mitéd&n, mut ne on silti sellasia et joo... kiva... ——Parhaat on sellasia
et se palkinto on jossain mielessa merkittéava. (Juontaja 4, 2017.)

Jos on diibadaaba palkinto tai jos palkinto ei kohtaa kuuntelijakuntaa niin silloin se
on yhté tyhjan kanssa. Silloin sité ei jaksa itsek&an hehkuttaa, ja kun sita ei jaksa
hehkuttaa niin kukaan ei mydskaan kay ilmoittautumassa kisaan tai se on lopulta
tosi pieni maara, joka kisaan osallistuu. (Juontaja 3, 2017.)
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Sanotaanko nain et jos on hyva palkinto niin se toimii aina (Juontaja 1, 2017).

Kun kilpailu sitouttaa kuuntelijan antamaan jotain enemman kuin pelkat yhteystie-

dot, se tukee juontajaa

Kilpailuun sitouttamisella tarkoitetaan tassa tapauksessa sita, kun kuuntelija sitoutetaan
kilpailun osallistumisvaiheessa esimerkiksi kertomaan jokin tarina tai antamaan perus-
telu sille, miksi hén osallistuu kilpailuun. Tallgin kilpailupuheluihin saadaan esimerkiksi
lisaa sisaltoa ja hyvaa tunnetta. Myos suoran lahetyksen puhelinkilpailut voidaan nahda
tietynlaisena sitouttamisena — kuuntelija joutuu esimerkiksi suorassa lahetyksessa kil-

pailemaan voitosta, omalla tiedollaan tai tuurillaan.

Moni juontajista oli sitéd mielta, etta sitouttavat kilpailut tukevat sisaltétyoté hyvin ja kisoja

on myos kiva vetaa.

Se juurikin jos siina on jotain osallistavaa, kuuntelua tai tunnistamista tai sit jos on
vaikka keratty joskus noita parhaimpia Kirka- tai Pate Mustajarvi -biiseja joissain
kilpailuissa. Kun kuulijalta kysytaan sit puhelussa et miks taa "Hetki lyd”, niin silloin
se osaa perustella ainakin jotain, vaik muuten se tunnelma puhelussa oliskin lai-
mee. Nain siihen saa jotain siséltda ilman et sun tarttee vaantaa rautalankaa, jotta
siitd phonerista sais ees sen minuutin puhelun. (Juontaja 3, 2017.)

Radiossa oli aikoinaan kisa, jonka ideana oli heittda suorassa lahetyksessa nop-
paa. Se vei aika paljon meidan aikaa, mutta siina siis heitettiin noppaa, asiakas
soitti lahetykseen, ja riippuen mika numero tuli nopasta, niin annettiin sen numeron
osoittama tehtava kuulijalle. Se saatto olla musiikin tunnistus, yleistietokysymys,
totuus tai tehtava — en muista kaikkia. Kaikille noppanumeroaille oli juttunsa. Se oli
tosi suosittu kuulijoiden kannalta, sinne jopa jonotettiin kisailemaan. — — se vaati
ty6td, mut toimi darettdbman hyvin kaikille kolmelle osapuolelle: kuulijalle, juonta-
jalle ja kisan sponsorille ja asiakkaalle. Sita oli kiva tehda. (Juontaja 1, 2017.)

Muutama juontaja nosti esiin FUN Tampereen kilpailupromootion Kivi-Paperi-Sakset,
jonka taustalla oli yhteistyd Tampereen Teatterin Kulttuuriravintola Kiven kanssa. Taméa
nahtiin yhten& mieleenpainuvimmista kilpailupromootioista. Siind oli mygs ideana sitout-

taa osallistuja haasteeseen:

Yks mieleenpainuvimmista kisapromoista oli Kivi-Paperi-Sakset-kisa. Se oli kult-
tuuriravintola Kiven kilpailu. Se oli hauska, mutta yksinkertainen. Se oli onnistunut.
Siina vedettiin nain, ettéa otettiin puhelu kuulijalle ja vedettiin sen kanssa kivi-pa-
peri-sakset. Ja se oli siind mielessa janna, ettei voi tietda yhtdan mité tulee. Se oli
raikas, ja vahan uus idea. En ollu ite térménny vastaavaan. Se oli hauska kun se
perustu toisaalta luottamukseen, siindhan voi tehda mita tahansa. (Juontaja 4,
2017.)
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FUN Tampereella yksi mukavimmista kisoista oli Kivi-Paperi-Sakset. Yks, kaks,
kolme tyylilla ja katottiin kumpi voitti. Se oli mielenkiintoinen. (Juontaja 3, 2017.)

Tutkimushaastatteluissa juontajilta kysyttiin myds juontajan kannalta onnistuneimpia ja
ikimuistoisimpia kilpailupromootioita. Kivi-Paperi-Sakset —promootio oli yksi eniten esille
nousseista. Myds SUN Radion puolella kayty Siltsu-ruletti nousi esiin suosittuna kilpai-
luna. Kilpailussa oli ideana se, etta kuuntelija yrittaa tietda suorassa lahetyksessa mita
Jari Sillanpaén kappaletta juontaja soittaa puhelun aikana. Voittona oli konserttiliput ar-
tistin keikalle Iskelméparatiisi-festivaaleille. Myds tdssad promootiossa vallitseva ele-

mentti on kuuntelijan sitouttaminen:

Siltsu-ruletti oli kylla kieltamatta ihan hauska kisa. Siiné paas kaikki tekemisiin hy-
vin, voidaan keskustella kuulijan kanssa musasta ja Siltsusta. Ja kuuntelijalla ol
avoin kiinnostus osallistua kisaan, se oli vahan erilainen kisa kuin muut. (Juontaja
1, 2017.)

Siltsu-ruletti oli hyva, tykkasin, siin soitettiin alkupatka ja piti sit sen jalkeen kun
soittajat soitti niin niiden piti arvata mika biisi soi. Se oli juurikin osallistava, mik&
on hyva, mut se ei toimi kaikissa tapauksissa. Se toimii hyvin niissa joissa on hyvéat
palkinnot liittyen siihen kisaan. Siltsu-ruletissa oli hyva palkinto. (Juontaja 3, 2017.)

Kilpailu jota kestaa puffata — se tukee juontotyota tehokkaasti

Juontajat nakivat kilpailupromootiot myos erityisen tarkeina puffauksessa. Puffauksella
tarkoitetaan radiokontekstissa sisdllon mainostamista etukéteen, esimerkiksi juontopu-
heessa. Kisoja voi kayttaa tarvittaessa hyvana taytesisaltona monissa lahetyksen koh-
dissa ja nain samalla myds "myyda” odotus tulevasta kilpailupromootiosta. Kilpailujen

rooli puffauksessa oli useamman juontajan vastauksissa esilla:

Ne on hyva taytetydkalu niihin juontopaikkoihin jotka tulee hieman yllattéaen, niissa
tulee helposti otettua kisat esille. Meilla on esimerkiksi nyt Sarkanniemeen liput
tarjolla, se on kiva juttu, joten miksi en sitd puffaisi. (Juontaja 4, 2017.)

— — Kylldh&n hyvin suunniteltu promo antaa siihen ohjelmaan rytmid, ja sitten silla
tavalla kun niité tulee huomioitua ja pitaa ottaa esille niin, siihen tulee myos vaa-
jaamatta sellaista rakennetta, etta tassa tulee tammdoinen ja téassa téllainen. (Juon-
taja 2, 2017.)

Jos puhutaan kisoista ja promoista niin ne tuo helppoutta — sulla on aina jotain
sisaltda mistd voi puffata lahetyksessd. Monesti mydskin naa kisat liittyy meilla
johonkin tapahtumaan, jolloin siitd saa lisékokonaisuutta kenties menoihin tai vaik-
kapa vierasehdotukseksi — yleista puffimatskua. (Juontaja 3, 2017.)
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Hyvéan kilpailupromootion pitaisi siis myos kestaa puffausta ja esille nostamista. Tahan
liittyy osittain seuraava tutkimuksessa esille tullut huomio: miten kilpailuista voi l6ytaa

yhtyméakohtia sisaltdideoihin ja esimerkiksi muihin radion sisaltéinin?

Hyva kilpailu ruokkii sisélléllisten ”aasinsiltojen” muodostumista

Moni juontaja antoi haastatteluissa ymmartaa, etta kilpailuiden kautta viriaé ajatuksia jo-
honkin toiseen aiheeseen — tai painvastoin. Esimerkiksi niin, etta jos kilpailun kehystee-
mana on joku yleismaailmallinen aihe, niin sita voi kayttaa hyvin spiikkiaiheiden ideoin-
nissa hyvaksi.

No sanotaan nain, etta mielellani [dydan kisoista jutun juurta, jos joku tulee mieleen
niin kaytan ilman muuta. Ja myos toiste pain joskus, kun mul on joku ajatus et
otanpa tan aiheen puheeks juonnossa, niin muistankin et hei onhan meilla tahan
aiheeseen liittyva kilpailukin menossa juuri nyt. Se on minusta kaikista parasta, jos
ne promot saa kuulostamaan silta ettei ne oo pelkdstaan sita et haluan mainostaa
jotain juttua. Pyrin siihen, ettd ne asiat tulee jotain muuta kautta puheeksi. (Juon-
taja 4, 2017.)

En mene likkaa pois toimittajan roolista ja sekoita itsedni siihen yhteistydohoén, jos
siella tulee vaikka joku kevainen pyorailypromo, ja nyt on kovaa huutoa pyoéraily
esimerkiksi niin miks en ma voisi ottaa sielté jotain innoitusta ja kun meilla on sinne
suuntaan muutenkin yhteisty6ta jo olemassa, ne nivoutuu kivasti. (Juontaja 2,
2017.)

Kilpailupromootion taytyy olla kuuntelijakuntaa koskettava

Juontajat nakevat myds hyvin tarkeana kilpailupromootioiden aiheet — niiden taytyy kos-
kettaa sen kanavan kuuntelijakuntaa, jolla kilpailupromootio kaydaan. Tata pidettiin jopa

itsestddnselvyytena.

Silla on tosi suuri vaikutus et sopiiks se meidan kanavalle oikeesti (Juontaja 3,
2017).

Kisapromon pitéa olla hauska, lahella kuuntelijoiden kokemuspiirid, jotenkin olen-
nainen osa radiokanavaa, radionsa nakdinen. Ettei me yhtakkia lahdeta tekeméaan
hevikonserttikilpailua, koska meidan kuulijat eivat ole todennékoisesti suuria hevi-
musiikin ystavia. — — Iskelmalliset kilpailut toimivat hyvin ja pop-aiheet. Jos ne on
musiikki- ja kulttuuritapahtumiin liittyvia. (Juontaja 1, 2017.)

Mun mielesté onnistuneimpia promoja, joita oli kiva tehda ja jotka kiinnostavat kuu-
lijoita ihan hirveest on esimerkiksi ne joita tehtiin parina vuonna Tapparan kanssa
Liiga-playoffien aikaan — — Siin& sai fanipalkinnon nimmarilla ja liput pudotuspelei-
hin, finaaleihin ja valieriin. Se palkinto oli oikeesti térkee kuuntelijoille. Niita ki-
saphonereita oli tosi kiva tehda ja uskon ettd niita oli kiva my6s kuunnella silla
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niista sai nimenomaan sellaisia voittajapuheluita, et se voittaja kuulosti silta et se
oikeesti voitti jotain. (Juontaja 4, 2017.)

Toimituksen kadenjalki saa ja pitdd nakya kilpailupromootioissa

Pari juontajaa kertoi haastatteluissa myds sen tarkeéksi, etta toimitus saa osallistua kil-
pailupromootioiden suunnitteluun. Nain taataan sisalléllinen toimivuus parhaiten, kun
suunnittelua ei jateta pelkastaan myynnin kasiin. Kun promootiossa nakyy toimituksen
kadenijalki, sitd paremmin se toimii kaikkien kannalta. Yksi juontajista oli myds sita mielta,

ettd suunnittelun uupuessa promootiot ovat ennemminkin pakottavia.

Se ettd sais osallistua siihen kisojen suunnitteluun et sita ei anneta ylhaalta. Et siin
ois joku juju et se juontaja my6s nauttii siitd, et siin ois joku sisalléllinen aspekti tai
jopa kevyesti journalistinen nakdkulma mukana. — — Sen pitda olla win-win-win -
tilanne, jotta ihmiset saadaan innostumaan. — — Ma kuitenkin haluaisin luoda omat
sisaltoni omalla tavallani, enké siten ettéd mut pakotetaan johonkin tiettyyn muottiin.
M& oon kokenu aina et oonkin muuten sen tuotteen mainostaja. Et jos palaan
siihen mitéa aluks selitin, jos se sisaltd on luotu niin ettd sitd sisaltdd on saanut
suunnitella myds toimitus niin silloin se on ihan eri asia. (Juontaja 1, 2017.)

Nykyaan se menee niin, ettd me juontajat ollaan aina valilla tuotekehitteleméssa
promoja. — — Nyth&n moni tai no, osa myyjista tulee nykyaan kysyméaéan meilta, et
miten se kannattais toteutetaa ja niin edelleen — — .Ennen lahettiin et tos on lippuja
tai levyja, laitetaan jakoon, sinne sun ténne. (Juontaja 3, 2017.)

Vahemman on kilpailupromootioissa oikeasti enemman — myds juontajalle

Muutama juontaja néki myos tarkeana sen, etta kilpailupromootioita ei ole samaan ai-
kaan kaynnissa liian montaa kerralla. Tallgin kilpailut menettéavat voimaansa, ja se syo
myds niiden uskottavuutta, joka taas nakyy juontajan heittdytymisessa. Yksi vastaaja
uskoi myos siihen, ettd yksi suuren palkinnon kilpailu voittaa tehokkuudessa monta pie-

nen palkinnon kilpailupromootiota.

Mieluiten se ettd vahemman, mutta parempia palkintoja, kuin se etté niita kilpailuja
tulee kauheen paljon. Ma nimittain uskon my®és siihen, ettéd jos on joku semmonen
isompi kamppis: tyyliin joka paiva joku kisa, missé on pieni palkinto niin se rupee
myo6s pikku hiljaa puuduttaa tekijaa ja varmasti myds kuulijaakin. Kuulija saattaa
alkaa ajatella, et taasko ne arpoo noita kympin lounaita. — — Kylla mieluiten puhun
pitempaéan siitd, et on iso palkinto tulossa. Sité voi kayttda viikon tai kaks juon-
noissa, et meil on tulossa tammoénen etelanmatkan arvonta esimerkiksi. Ma vaitan
et se saa yhté ison nakyvyyden kuin monta sellaista pikkupalkintoa jaettuna pik-
kukilpailuissa pitkin matkaa. Tehokkaampi on ihan varmasti. (Juontaja 4, 2017.)
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Jos puhutaan kilpailuista, niin sanonta "kohtuus kaikessa, pullo paivassa” ois ihan
hyvin sopiva niille. — — varsinkin silloin kun niitd on ollut paljon kerralla, koska ei
sillon voi juonnon ohessa kauheesti perehtyé niihin. (Juontaja 1, 2017.)

Juontaja 1 mainitsee myos tilanteen aikojen saatosta, jolloin yhden kuun aikana organi-

soitiin l[&ahes 20 kilpailua. Tama héiritsi hanen mielestddn muuta sisaltotyota liian paljon.

Muita juontajien haastatteluissa esille nousseita nakemyksia kilpailupromooti-

oista

Parin juontajan vastauksissa nousi esiin my6s se, etta kilpailupromootio ei saisi olla vain
ja ainoastaan nettikilpailu, jonka palkinto arvotaan lopulta hiljaisuudessa. Talldin kilpai-

lusta jad uupumaan syvyytta, ja kilpailupuhelun tuoma lisasisalto.

Tapahtumiin liittyvat kilpailut toimivat kanavilla myds hyvin. N&in uskoo yksi haastatelta-

vista.

Monesti mydskin nda kisat liittyy meilla johonkin tapahtumaan, jolloin siita saa li-

sakokonaisuutta kenties menoihin tai vaikkapa vierasehdotukseksi. — — Kisathan
on, jos ne on hyvia niin siind yhdistyy hyva tapahtuma & hyva palkinto. (Juontaja
3,2017.)

YKksi juontaja painotti myos sitd, ettd omia kiinnostuksen kohteita peilaavat kilpailupro-

mootiot ovat inspiraation lahteina selvasti omaa luokkaansa.

Se on niin kilpailukohtaista. M& eldn hetkessa, ja saan inspiraatiota hetkista, niin
jos se on jonkun kylm&aaseman bensiinikampanja, niin en ma siitd kauheesti jaksa
innostua. Mut jos se on vaikkapa Beatles Happeningin —kilpailu ja saan siitd yh-
teyden musaan tai vaikka omaan musabhistoriaan niin sillonhan siitéd saa vaikka
mita inspiraation lahteita. (Juontaja 1, 2017.)

Ohjelmasponsorointien vaikutus juontajan tyéhon

Kaikki juontajat kertoivat haastatteluissa, ettd he eivéat ole nahneet radioiden ohjelma-
paikkojen sponsorointeja merkittavana tukityokaluna heidan sisaltétydossaan. Mahdolli-

nen sponsorin yhteistyd ohjelman tuotannon kanssa on ollut myés hyvin vahaista.

Ohjelmasponssit mitéd meilla on ollu niin ne ei 0o hirveesti vaikuttaneet siihen juon-
toon, esim. meill& on nyt Fressi iltapaivassa sponsorina ,ja meilla on siihen liittyen
vain kuukauden treenipalkinto kerran viikkoon. Muuta meilla ei sitten olekaan. Kun
ajatellaan esim. Fun Tamperetta, niin siellda on ollut esimerkiksi aamuissa Lapland
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Hotels, sielta tehtiin lahetystd. Muutenhan se ei nakynyt meilla mitenkaan. (Juon-
taja 3, 2017.)

Jos on esimerkiksi jonkin ohjelman sponsorointi kyseessa, niin en ma niinku mai-
noskatkoihin tartu millaén tavalla tai muuten huomioi sponsorointia. (Juontaja 2,
2017.)

Jos on ohjelmakokonaisuuksien sponsoroinnista kyse, niin se ei vaikuta millaéan
lailla. En ole itse huominoinut, eik& kukaan ole kaskenytkd&dn huomioida. Asiakas
ostaa mink& ostaa ja se pyorii se sponssimainos sielld, ei vaikuta mitenkdan mun
sisaltoihini. En tieda onko toivottu, mut ei oo ainakaan suoraan sanottu. (Juontaja
1,2017.)

Myynnin ndkemys juontajaa tukevasta kilpailupromootiosta ja ohjelmasponso-

roinnista

Myynnin ndkemyksen tdssa opinnaytetytssd antaa Radio SUN Oy:n toimitusjohtaja
Sammo Hyttil4, jolla on jo yli 10 vuoden tausta radioyhtiéssd. Aiemmin Hyttil& on toiminut
yhtidssd muun muassa radiojohtajana ja myyntipaallikkona.

Hyttila ndkee palkinnon merkityksen kilpailupromootioissa yhta lailla erittain tarke&na,
kuten myos radiokanavien juontajat asian nakivat. Hyvalla palkinnolla on suora yhteys

kilpailun suosioon.

Jos aatellaan ihan kilpailupuolta sitten niin kyllahan niissa se palkinto, se maarit-
telee sen miten suosittu se on. Meil oli vaikkapa niité Ideaparkin 10-vuotis juhlalip-
puja aikoinaan jaossa, niitéa pistettiin jakoon kuulijoille niin sehan oli ihan valtaisaa
se osallistujamaara. Niitd ei saanut ostettua mistaan, oli mahdollista vain Ideapar-
kin kumppaneitten kautta saada niité, kuten esimerkiksi meidankin kautta. Niilla
sita kysyntaa kylla riitti ja niitéa halus kaikki. Mut sit jos on joku mitatén palkinto, niin
se ei vetoa. Sillon se juontajakaan ei oo sen asian takana. (HyttilA haastattelu
19.4.2017.)

Tarinat antavat promootioille syvyytta ja niista juontaja voi ammentaa sisall6llista inspi-
raatiota (Hyttila haastattelu 19.4.2017). Samoin promootioista ajattelivat monet haasta-
telluista juontajista. Vertailuna alla Hyttilan kommentti tarinan voimasta ja juontajan na-

kemys:

Parhaitahan sisallollisesti on sellaiset missa ihmiset joutuu kertoo elaméastéaan jon-
kun tarinan johonkin aihepiiriin liittyen. — — Naistéd saadaan enemman ammennet-
tua sisalldllisesti siihen lahetykseen. Voidaan muutenkin tehda tietysti voitta-
japhonereita, niistdkin saa hyvin siséltéa. (Hyttila haastattelu 19.4.2017.)
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Se juurikin jos siina on jotain osallistavaa, kuuntelua tai tunnistamista tai sit jos on
vaikka keratty joskus noita parhaimpia Kirka- tai Pate Mustajarvi-biiseja joissain
kilpailuissa. Kun kuulijalta kysytéaén sit puhelussa et miks taa "hetki lyd”, niin silloin
se osaa perustella ainakin jotain, vaik muuten se tunnelma puhelussa oliskin lai-
mee. Nain siihen saa jotain siséltda ilman et sun tarttee vaantaé rautalankaa, jotta
siitd phonerista sais ees sen minuutin puhelun. (Juontaja 3, 2017).

Hyttila uskoo vahvasti siihen, etté juontaja voi ja saa hakea inspiraatiota sisaltdideoinnil-
leen kilpailupromootioista — unohtamatta kuitenkaan eettisia ohjenuoria ja rajoja, joita
sisallolliseen tyohon liittyy.

Se se on taas juontajan osaamisesta kiinni miten osaa niitd promoja hyodyntaa
omassa ideoinnissa, joku ehka kayttaa, ja joku ei niitd kayta. (Hyttila haastattelu
19.4.2017.)

Radio SUN Oy:n toimitusjohtaja Sammo Hyttila toistaa samaa kuin juontajat: ohjel-
masponsorointien rooli juontajien tukena on hyvin pienta. Hyttila kuitenkin nakee, etta
tata asiaa pitaisi lahted kehittAmaan uuteen suuntaan.

Ohjelmasponsoroinneissa se tuki jaé hyvinkin pinnalliseksi. Siin on kylla kehitetta-
vaa. Meidan pitais pystya Ioytamaan yhteistydssa kaupallisen puolen ja toimituk-
sen kanssa ldytamaan niité konsteja miten sitd yhteistydbkumppania voitas nivoa
paremmin siihen sisélldlliseen puoleen. (Hyttila haastattelu 19.4.2017.)

Hyttila nostaa esiin my6s asiakkaan roolin, kun puhutaan promootioiden kehittamisesta.
H&an mainitsee esimerkkind Tampereen alueen eri teatterit, joiden kanssa aktiivinen yh-
teisty0 on toiminut jo pitk&d&n hyvin, ja sen kautta on pyritty myos pitamaan ylla tietyn-
laista kehityshenked.

Teatterit ovat meilléa yleensa kiinnostuneita erilaisista promootioista ja ohjelmayh-
teistdista, niilld on koko ajan jotain uutta ohjelmistossa pitkin vuotta. He ovat meilla
tyypillisia asiakkaita. Tampereen 3 suurinta teatteria ovat meidan asiakkaita. Hei-
dan kanssaan voidaan toteuttaa valilla jopa ihan hullujakin ideoita, kun yhteistyo
on niin tiivistd. — — Se vaikuttaa tekemiseen ilman muuta, se vaikuttaa kahdella
tavalla: tulee luottamusta radiokanavan ja asiakkaan vélille ja tavallaan kaupallisen
puolen eli myyjan pitk& historia luo sitd myyntisuhdetta asiakkaaseen. Sitten myo6s
pitkdaikaisten asiakkaiden kanssa on ollut se, ettd he ovat kuuluneet myds sisél-
[6iss& ajan mittaan, niin silloin heilla on toimituksen kanssa hyva suhde. Mita vah-
vempi se luottamus on kaikkiin radion osiin, niin se ruokkii sita "uskallusta” kokeilla
kaikkea uuttakin. (Hyttila haastattelu 19.4.2017.)
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5.2.2 Millainen on juontajan tydta tukeva ohjelmayhteistyd?

Tassa luvussa tutkimuksen kohteena on Radio SUN Oy:n ohjelmayhteistytt eli ohjelma-
ja juttusarjat, joita tehdaén yhteisty6ssa eri toimijoiden kanssa. Ohjelmayhteistdihin liit-
tyvissa nakemyksissé oli selvasti enemman hajontaa juontajien kesken kuin esimerkiksi
promootioiden puolella. Eniten haastatteluissa painottuneet teemat tulevat jarjestyk-

sessa ensimmaisena.

Tarinan voima radiossa patee myo6s ohjelmayhteistdihin

Tarinan tarkeytta painotti kaksi haastatelluista juontajista. Juontajat nékevat, etta tarinat
ovat radiolle ominainen kerrontatapa, ja ne myos aidosti kiinnostavat kuuntelijoita. Liian
virallinen asiantuntijatieto nahdaan puuduttavana — jos ohjelmayhteistyn asiasisaltd on
juontajalle tuntematonta, sisaltddon on vaikeampi elaytya. Tarinat ovat tassa mielessa

armollisempia juontajalle.

Radiossa on tarkeata on saada erilaisia ulottuvuuksia, siind on tarkeinta se aani ja
tarina (Juontaja 1, 2017).

Kyl ma lahtisin siitd tarinallisuudesta. — — Ma vaitan et jos on kauheen asiapitoista
ohjelmaa meilla niin inmiset vaihtaa kanavaa, tana paivana helppo painaa nappia.
——No nyt tulee esim se "Unelmana pientalo” -ohjelmasarja. Se kuulostaa kauheen
tylsaltd. Oon kuunnellu niita juttuja pari minsaa alusta, joten voi olla et se aihe ei
mua vaan kiinnosta. Mutta sitten kun oon kuunnellu joitakin patkid Taiteesta de-
signiin —sarjaa, ku siin on tarinoita, nii siitd tykkaan. Sillon jaksan myds kuunnella.
Mut sitku se on asiapohjasta ja kestaa 8-10 min nii en jaksa kuunnella. (Juontaja
3, 2017.)

Yleismaailmalliset aiheet tukevat juontajaa

Yleismaailmalliset aiheet korostuivat juontajien kommenteissa, kun keskustelimme siita,
millainen ohjelmayhteisty6 tukee juontajaa tydossaan. Niita pidettiin myos ikaan kuin "var-
mana tavarana”: ne kiinnostavat useimmiten kuulijaa, ja niista 16ytyy myos itselle parhai-
ten ammentavaa. Resurssit tulevat my6s vastaan, aiheisiin pitaisi saada myds syventya,

jos niistd haluaisi saada parhaimman tuen.

Tommoset yleishyddylliset jutut on aina ajattomia, enké usko ettd ne &rsyttaé ke-
tdan, esim. liikenneturvallisuus- ja paloturvallisuusjutut. Vaitdn et ne on hyvia ja
ajattomia aiheita ja jos ne saa jollekin myytya niin kylla niitd kannattaa tehda. Ja
ne on hyva tydkalu juontajalle, jos niitéd on. (Juontaja 4, 2017.)
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Palattakoon askeiseen eli jos se on semmonen yleismaailmallinen, niin se tukee.
Liikenneturvan ohyista (ohjelmayhteistdist&) voin inspiroitua ja saada muuta juttua,
se kiinnostaa my6ds mua. Saan siité helposti juttua. Kun puhutaan tallaisesta "Unel-
mana pientalo”, siitdkin sais varmasti juttua, mutta kun ei ole aikaa perehtya siihen
aiheeseen niin se menee ohi suun. Kun ei 0o eiké resursseja tehdd, kolikolla on
taas kaks puolta. (Juontaja 3, 2017.)

Juontajilta kysyttiin haastatteluissa sellaisia SUN Radion ja Fun Tampereen ohjelmayh-
teistdita, jotka he nakivat mielestaan onnistuneimpina. Liikenneturvan kanssa tehdyt oh-
jelmayhteistydt nousivat esiin I&hes kaikilla juontajilla. Ne oli juontajien mielesta vakuut-
tavasti toteutettuja ja niiden aihepiirit nahtiin toimiviksi myds juontajille.

Hyvia ohjelmayhteist6ita on ollut esimerkiksi Liikenneturvan kanssa. Koska ne on
ollut sellaisia infotainment-tyyppisia, asiallisen viihdyttavid. Vakavasta asiasta pu-
hutaan kuitenkin arkipaivaisesti. — — Kylla ne parhaimmillaan tukee juontoty6ta, jos
ajatellaan esimerkkitapausta liikenne, se on jokapaivainen aihe radiossa. Niista
saa hyvia juontoja ja kun asia on vielapa semmoinen jokaista koskettava. Muita
tallaisia aiheita ovat esimerkiksi: terveys ja lapset. (Juontaja 1, 2017.)

Mita Liikenneturvan kanssa on tehty, naitad heijastinkampanjoita ja muita niin on-
han ne toimituksellisen sisaltéon verrattuna ihan valideja sisaltéja. On menny la-
hetyksessa liikenteen sekaan ja tuotu niita fiiliksia lahetykseen, ne toimii kaupalli-
suuden lisdksi hyvin myos kuuntelijasisaltdina. (Juontaja 2, 2017.)

Supermessuilta tehty messuradioyhteistyd oli myds monien juontajien kommenteissa
esilla sen monipuolisuutensa vuoksi, mutta yksittaisista ohjelmasarjoista eniten &ania
kerasi tamperelaisen Polte-salin kanssa tehty Liekeissa liikuntaan —ohjelmasarja, jossa
seurattiin kuuntelijarynmén elamantapamuutosta liikuntaremontin merkeissa. Ohjel-
massa kuultiin myds asiantuntija haastatteluita ravinnon ja liikunnan saralta. Kuuntelija-

tarinat ja aiheen yleismaailmallisuus nahtiin erittdin hyvana yhtalona.

Liekeissa lilkkuntaan liikuntakeskus Poltteen kanssa, siin tais olla perati 22 osaa.
Sekin on sellainen trendi, etta liikuntaa on paljon ja siihen liittyvat asiat ovat niin
trendin harjalla. Paikallisesti, asiantuntijaa haastatellen, sopivan pituista ohjelmaa,
oli mielestéani oikein onnistunut ohjelmasarja. (Juontaja 2, 2017.)

Ekana tulee mieleen joskus muutaman vuoden takaa, oliks se sit se Liekeissa lii-
kuntaan —ohjelma. Se kesti 5kk yhteensd, siind oli aina kuukauden tammonen
kuuntelijaraportti. Siin& oli meidan yks juontajakin muuten mukana, siind ryh-
massa. Et se on ollu mun mielesté taas semmonen mielenkiintoinen, jota oli kiva
seurata ja myds kuunnella. Oli myds kivaa nahda miten meidan kuulijoille ja juon-
tajalle kay. Siin& on taas sita tarinallisuutta! (Juontaja 3, 2017.)

Journalistisista lahtokohdista kumpuavaa otetta — ilman sitd ohjelmayhteistyo ei

toimi
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Juontajat halusivat pitaa kiinni myds omista lahtokohdistaan, journalistisesta otteesta,
kun kyseeseen tulee ohjelmayhteisty6t — koskien niin aihevalintaa ja tuotantoprosessia.
Muutama juontajista uskoi, etta siten paastaan parhaaseen lopputulokseen myds kuun-

telijan kannalta.

Ma mietin aina itsedni juontajana, vaikka tekisin kaupallisista lahtokohdista raken-
nettua ohjelmaa, en voi unohtaa etta olen toimittaja ja siihen kuuluu myés se etta
tarpeen vaatiessa kysyn kirpeitékin kysymyksia valilla. Semmonen ohjelma ei saa
olla liilan laimee, et kysytddn vaan pumpulikyssarit, jotta jais kaikille hyva mieli.
Valilla pitda uskaltaa haastaa siina ohjelmassa. — — Kyllahan sitten kun on asiat
tehd&an journalismilahtdisesti niin kyllah&n niisté tulee hyvia ohjelmia. Kaikki voit-
taa parhaassa tapauksessa. (Juontaja 2, 2017.)

Ohjelmasarjan pitda olla hyvin toimitettu ja jarjestelmallisesti ja hyvin suunniteltu.
Pitd& organisoida. Tietyt aiheasiat mita kasitellaén, sitten asiantunteva haastatel-
tava, ei rupea liilkaa neuvomaan vaan asiat kasitellaan etukateen ja ne haastikset
editoidaan myds, ei suoraa l6pinaa. — — Niistd on jaany mulle enemman hyvia
muistoja kuin kilpailuista, sanotaan nain. Vaikka ne on tydmaaraltaan vaativampia,
niin siin on saanut enemman toteuttaa sitd omaa sisaistéd ambitiotansa toimitta-
jana. (Juontaja 1, 2017.)

Muita juontajien nakemyksia ty6ta tukevasta ohjelmayhteistydsta

Juontajan tyd tutkimusyhtidssa on monien haastateltavien mielesta hektista, aikaa kes-
kittyd muihin asioihin ei ole. Siksi yksi juontajista sanoi suoraan, etté parhaiten juontajaa

tukee ohjelmayhteistyd, jonka taustalla on joku toinen toimittaja.

Jos ma nyt oon itsekds niin semmonen ohjelmayhteisty® tukee mua, jonka joku
muu tekee. Jos ma saan valmiin ohjelman leikattuna, ja et téda tulee tuohon, tuohon
ja tuohon niin se on taydellistd, loistavaa. Se on ihan ehdottoman hyva asia. — —
Ihan silla etta saadaan vahan muitakin aania lahetykseen. — — Kylla ma nééan sen
et ne jotka on taalla toimituksessa paivatytssa niin ne on tosi tydllistettyja. Heille
on tosi vaikea ympéata yhtaan mitdén sinne muiden juttujen sekaan. (Juontaja 4,
2017.)

Keston tarkeytta painotti yksi juontajista. Nain jutuista saadaan myts mahdollisimman
kuuntelijaystavallisid. Ohjelmasarjojen muokkaamista useiksi osiksi painotettin myos.

Ohjelmasarjojen uusimisen kannalla oli yksi juontaja.

No kyl ma lahtisin siita tarinallisuudesta ja miettisin sen keston, jos kesto pitka ja
asiaa, niin se kannattaa patkia ja laittaa biisi véliin. Niin sen tekis oikeasti niin et se
on kuulijaystavallinen. Ma véaitan, et jos on kauheen asiapitoista ohjelmaa niin ih-
miset vaihtaa kanavaa, tana paivana niin helppo painaa nappia. (Juontaja 3,
2017.)
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Ohjelmasarjoja voi ja pitda myds uusia — sovittu maara sen jalkeen kun ne on val-
miiksi tehty. Silloin se on asiakkaan etu. Antaa myds lisésisaltda esimerkiksi vii-
konloppuihin juontajalle. (Juontaja 1, 2017.)

Yksi juontaja piti hyvana ideana myds sité, jos ohjelmien aiheiden kasittelya voisi laajen-
taa jotenkin enemman ulos audiomuodosta. Tama voisi tapahtua esimerkiksi niin, etta
aiheista kerrottaisiin uusia nakdkulmia esimerkiksi verkossa tai vaikkapa muussa vali-

neessa, jos sille olisi tilausta.

Mika vois olla nykyaikana mahdollista etta jos kayttajat tai kuulijat ja netin kayttajat
osoittaisivat kaytoksellaén sen etté vois olla tilausta jollekin applikaatiolle tai muulle
vélineell& mik& vois toimia internetin puolella, niin ne vois tuoda lisdarvoa aiheisiin.
Jotain semmosta ohjelman ulkopuolella toimivaa siséltéd, se vois olla kiva lisa oh-
jelmiin. Mit& se sitten ikind onkaan. Se vois olla jotain muuta sisalt6d mikéa olis
kyllakin sen radiosisallén maailmassa kuitenkin kiinni, se vois olla vaikka joku kil-
pailu joka liittyy tdhan ohjelmaan, se vois olla vaikka jotain muuta, mista saat ter-
veystietoa kAnnykkaan esimerkiksi. Se tukisi sitd ohjelmaa selkeélla tavalla, ja sille
pitéis tietysti olla tilausta kuulijoiden puolelta. Tyhjille seinille turha tehda mitaan.
(Juontaja 2, 2017.)

Myynnin ndkemyksia juontajan ty6ta tukevasta ohjelmayhteistytsta

SUN Radion ja Fun Tampereen toimitusjohtaja Sammo Hyttila toi pdytéén jonkin verran
samoja aineksia kuin juontajatkin, kun aiheena oli ohjelmayhteistéiden muoto.

Ensimmaisend Hyttila painotti sitd, ettd mitd enemman syvyytta ohjelmayhteistydssa on,

sita paremmin se palvelee eri toimijoita. Han painotti myos aiheen tarkeytta.

Se on kans siitd syvallisyydesta kiinni. Mitd enemman siina on tavallaan niit& vi-
vahteita ja onks siin& monia ulottuvuuksia niin sillloin se onnistuu paremmin. Tar-
koitan talla niitd isompia kokonaisuuksia esimerkiksi. Kaytan niitd Supermessuja
nyt esimerkking, kun ne nyt just tapahtuu. Siind on niin valtavasti niita tarttumapin-
toja, et siitd saadaan koko ajan jotain, seka toimituksellisesti ettéd kaupallisesti. — —
Sillon vaistamatta se asia on niin paljon esillg, et se vaajaamaton toteuma on se
et asiakaskin on tyytyvainen. (Hyttila haastattelu 19.4.2017.)

Oli se sit ohjelmasarja, ohjelmayhteistydkumppani tai kilpailupromootio niin kyl sen
aiheen pitaa olla mielenkiintoinen. Se on tarkeinta. (Hyttila haastattelu 19.4.2017.)

Hyttila painotti ohjelmayhteistéiden aiheiden laaja-alaisuudesta. Samaa painotti myds

monet juontajat, kun heilté kysyttiin juontajaa tukevasta ohjelmayhteistydsta.

Jos se on hirveen spesifi se ohyn aihe, et jos me tehdéaéan ohjelmasarja taekwon-
dosta niin, se on hirveen pieni segmentti ketd se kiinnostaa, mut jos me tehdaan
puutarhanhoidosta ja parvekkeen kukittamisesta niin se koskettaa aika montaa
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tassa alueella. Naen sen siséllon kautta onnistumisena kylla. Jos se asia on hir-
veen suppea niin sitd ei voi olla millaén puffaamisellakaan valttématté pelastaa.
(Hyttila haastattelu 19.4.2017.)

Liikenneturva nousi Hyttilan kommenteissa esiin myo6s, kun héneltd kysyttiin onnistu-

neinta ohjelmayhteisty6ta.

Kun mietitdan raataloityja ohjelmasarjoja, niin tulee mieleen Liikenneturvan kanssa

tehdyt jutut. Vaikka sekin on kaupallista toimintaa, niin Liikenneturva kuitenkin tal-

5.2.3 Tukevatko promootiot ja ohjelmayhteisty6t juontajien tyota?

laisena virallisena tahona, siihen saadaan tallainen luotettava ote ja se tietoisku-
maisuus uppoo kuulijoihin aika hyvin. (Hyttila haastattelu 19.4.2017.)

Haastatteluiden yhteydessa juontajilta ja toimitusjohtajalta selvitettiin myds sita, kuinka

juontajat nakevat asiakaspromootioiden ja ohjelmayhteistoiden roolin paivittisessa si-

saltotydssaan. Erityisesti vaite ja vastaus -asetelmalla haluttiin 16ytaa vastaus siihen, ko-

kevatko juontajat, ettd nama asiat tukevat heitéd juontotydssadén. Ensimmaisessa vait-

teessa selvitettiin asiaa asiakaspromootioiden kautta. Alla véitteet ja taulukkoina haas-

tateltavien vastaukset.

Juontajille annettu vaite: SUN Radion ja FUN Tampereen asiakaspromootiot (kilpailut ja

ohjelmasponsoroinnit) tukevat sisaltdideointiani ja sisaltotyotani.

Toimitusjohtajalle annettu vaite: SUN Radion ja FUN Tampereen asiakaspromootiot (kil-

pailut ja ohjelmasponsoroinnit) tukevat juontajien siséltdideointia ja sisaltotyota.

Taulukko 2. Juontajien ja toimitusjohtajan vastaukset 1. vaitteeseen

Vastaaja Taysin samaa | Jonkin verran | Jonkin verran | Taysin eri
mielta samaa mieltd | eri mielta mielta

Juontaja 1 X

Juontaja 2 X

Juontaja 3 X

Juontaja 4 X

Toimitusjoh- X

taja/myynti
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Yksi juontajista perusteli vastaustaan silla, etta valilla kilpailupromootiot vievat yksinker-
taisesti liilan suuresti keskittymista pois itse juontotydsta. Han mainitsi myos kilpailupro-
mootioiden ajoittaisen raadollisuuden; kisan vetaminen loppuun suorassa lahetyksessa

ei aina etene oletetun kaavan mukaan.

Koen olevani myynnin jatke. — — Joskus sulla on kaikenlaisia ideoita siita, mita vois
tehda lahetyksessa niin sit se jotenkin katkasee aina sen flown. — — Tohon tulee
kilpailu, toi pitda teha tossa kohassa ja sit kun tiedat mita se vaatii kun soitat tonne
ja kun kaikki ei onnistukaan niin kuin yleensa. Sit tulee turhautunut olo ja joudut
montaa asiaa siirtdmaan ja joudut suunnittelemaan koko paketin uudelleen. — —
Kaupallisen radion toiminnan edellytys on tietysti se ettd taytyy saada rahaa, ja
naista saa sita rahaa, mutta useimmiten se on vahan hairitsevaa. (Juontaja 1,
2017.)

Juontaja 2 kertoi, ettd promootioiden tuki vaihtelee myds promootiokohtaisesti. Jos eteen
tulee promootio, joka on esimerkiksi ajankohtainen ja liittyy johonkin aiheeseen, niin sita

voi kayttda juonnon ideoinnissa.

No se riippuu paljon siitd, ettd miké on aihe ja mista siind promootiossa puhutaan.
(Juontaja 2, 2017.)

Juontaja 3 néki taas, ettd hdnen tekema ohjelmapaikkansa ei anna niin suuresti tilaa
inspiraatiolle, kun ohjelma painottuu selke&sti uutis- ja ajankohtais-sisaltoihin. Ideoita tu-
lee promootioista joskus, mutta suhteellisen harvoin. Kilpailupromootiot ovat juontajan
mielesta pitkalti ekstraa, joka hiljaisena uutispéivané on avuksi ja vilkkaana uutispaivana

rasite.

Jos méa mietin sitd mun juontoa, mulla se on hyvin ajankohtainen ja paikallisuus eli
mitd tapahtuu talla hetkelld. Se pohjautuu hyvin pitkélti siihen et mita uutisia on
ilmoilla. Mulla ei oo kauheen paljon sité inspiroivaa muualta. (Juontaja 3, 2017.)

Juontaja 4 néki taas promot tarkeéna sisaltona, koska resursseja on muuten niin vdhan

kaytettavissa. Ne ovat hyva tarttumapinta juontajalle ja tukitydkalu.

Toimitusjohtaja Sammo Hyittil& uskoo, ettéd promootioista on yleisesti mahdollista 10ytaa

jutun juuriin alkuja.

Monesti varsinkin siis kilpailutyyppiset promot niin niissa on jarkevéaé hyvaa sisal-
t64, jota juontajat voivat kayttad. — — Se on taas juontajan osaamisesta kiinni miten
osaa niita hyddyntad, joku ehka kayttda ja joku ei nde niissa sita tasoa. (Hyttila
haastattelu 19.4.2017.)
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Juontajille annettu véite: SUN Radion ja FUN Tampereen ohjelmayhteistytt (ohjelma- ja

juttusarjat) tukevat sisaltdideointiani ja sisaltoty6tani.

Toimitusjohtajalle annettu vaite: SUN Radion ja FUN Tampereen ohjelmayhteistyét (oh-

jelma- ja juttusarjat) tukevat juontajien siséltdideointia ja sisaltotyota.

Taulukko 3. Juontajien ja toimitusjohtajan vastaukset 2. vaitteeseen

Vastaaja Taysin samaa | Jonkin verran | Jonkin verran | Taysin  eri
mielta samaa mieltd | eri mielta mielta

Juontaja 1 X

Juontaja 2 X

Juontaja 3 X

Juontaja 4 X

Toimitusjoh- X

taja/myynti

Juontaja 1 kertoi suorasti, ettd ohjelmayhteistoista hanella on parempia kokemuksia kuin
kilpailuista.

— — Vaikka ne on tydmaaraltdan vaativampia, niin siind on saanut enemman to-
teuttaa sitd omaa sisdista ambitiotansa journalistina (Juontaja 1, 2017).

Juontaja 2 koki, ettd ohjelmayhteistyét ja niiden tekeminen on luonnollinen osa juontajan
tydnkuvaa. Han painotti sitd, etta ohjelmayhteistdiden tukea ei hdnen mielestaan voi ylei-

sesti sanoa. Se on tapauskohtaista, jotkut toimivat paremmin, jotkut huonommin.

Juontaja 3 naki tarkeédna sen, mika ohjelmayhteistydn aihe on. Jos aihe on yleinen, se

toimii ja tukee tyota. Han koki myds, etta perehtymisen puutteella on osansa asiaan.

Kun ei ole aikaa perehtya siihen aiheeseen niin se menee ohi suun. Kun ei oo
resursseja tehda niin silloin kolikolla on kaks puolta. (Juontaja 3, 2017.)

Juontaja 4 naki taas, etta ohjelmayhteisty6t ovat tarkeda tukimateriaalia. Talléin ne aut-

tavat kokonaisvaltaisesti radioasemaa, ja taten myds sen juontajia.

Meil on niin véhan toimitettua ohjelmaa et haluisin niitd enemméan (Juontaja 4,
2017).
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Toimitusjohtaja Sammo Hyttila naki, etta ohjelmayhteisty6t voivat olla my6s inspiraation
lahde juontajalle, mutta eivat siind maarin kuin promootiot. Hanen mielestaan ohjelmayh-
teistbissa juttuaiheet ja sisaltd on jo lydty lukkoon, joten luovuudelle on véhemman tilaa

kuin promootioissa.

Meilla on nyt meneilladn Valkeakosken pientalomessujen ohjelmasarja ja siella
puhutaan puhutaan esimerkiksi vaikkapa maalammaosta — — Juontaja voi jalkika-
teen siitd saada inspiraation ja sanoa, etta juu mielenkiintoista asiaa, mulla on itella
maalampd jne. Se ei 00 ehka niin vapaata kuin promootiossa missa se juontajan
mielikuvitus on ainoastaan rajana siihen miten han voi ammentaa sielta ideoita.
(Hyttila haastattelu 19.4.2017.)

5.2.4 Kehitysehdotuksia

Tutkimushaastatteluiden yksi tavoite oli myds saada avoimessa hengessa kehitysehdo-
tuksia Radio SUN Oy:n asiakaspromootioihin ja ohjelmayhteist6ihin liittyen. Erikseen
tehdyt haastattelut tukivat tata tavoitetta hyvin, silld painostavaa ilmapiiria ei keskuste-

luissa ollut.

Varsinkin juontajien kommenteissa nousi esiin muutamia kehitysviivoja, joiden takana oli
useampikin juontajista. Myynnin vetgjalla ja radion toimitusjohtajalla Sammo Hyttilalla oli
myds nakemys siitd, miten nama asiat olisi syyta ottaa huomioon tulevaisuuden kehityk-

sessa.

Toimituksen ja myynnin valista yhteisty0ta on vahvistettava

Yhden juontajan kommentissa nousi hyvin painotetusti esille se, ettd toimituksen ja
myynnin pitéisi puhaltaa yhteen hiileen viela vahvemmin, kun kyse on promootioiden ja
ohjelmayhteistéiden suunnittelusta. Samalla juontaja harmitteli myds sitd, ettd aina

myynnin tyontekijat eivat tajua juontajien tyttaakkaa.

Myynti ei tunne toimituksellisia prosesseja taysin. Ne olettaa et me toimituksessa
tehddan asiat tuosta vaan — kéden kéaénteessa. Eivat nde sité kuinka paljon pitaé
valmistella asioita etukateen, oli se sit vaikka kilpailu tai arvontasoitto, niin siinakin
pitda pystyd suunnitellusti kommunikoimaan kuulijan kanssa. On pakko miettid
keskustelunaiheet etukéateen, ettet sa joka tyypin kanssa puhu samasta asiata ja
toista itseési. Radiossa on tarkeé&td on saada erilaisia ulottuvuuksia. (Juontaja 1,
2017.)

Mun mielesté niista ohjelmayhteistydehdotuksista voisi myynnin ja toimituksen va-
lilla keskustella niin ettd niitd ehdotuksia vois tulla myos toimituksesta péain. Sitten
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myyja vois menna neuvottelemaan mahdollisten asiakkaiden kanssa. Ettei ole niin
ettéd myynti haluaa téllaisen ohjelmayhteistydn ja sitten yritetdan siina kaikessa kii-
reesséd koota homma. (Juontaja 1, 2017.)

Yksi juontaja painotti, ettd yhteistydon kehittamisen aloittamiseen ei valttamatta vaadita

niin suurta muutosta.

Keskustelemalla paasee pitkélle. Se on suht nopeasti hoidettu arjessa, mietin tam-
maisté néin ja voi avata et kokeiltiin taté jo viis vuotta sit ja siind kavi nain. (Juontaja
2,2017.)

Resurssien parempi huomioiminen

Useampikin juontaja mainitsi, etté toimituksen resurssien kayttd pitaisi ottaa huomioon

entista paremmin esimerkiksi ohjelmayhteistdita suunniteltaessa.

Jos myynti oikeasti huomioisi ettd naihin juttuihin varattaisiin rahaa ja resursseja,
oli se sit ohjelmasarja tai mikd tahansa sisaltd, se olisi hyva juttu. (Juontaja 3,
2017.)

Kerran tuli tilanne, jossa mun piti tehd& todella nopeasti yksi ohy-sisaltd. Se tuli
hieman puun takaa. Naa on just sellasia et jos naita tehdaan, ehka ne pitas sitten
jotenkin miettia ja sopia et onko meilla joku ihminen joka kerkedisi timan tehda.
(Juontaja 4, 2017.)

Miné olen koko ajan kun naita ohjelmayhteist6itd on tehty niin olen valmistautunut
niihin aina omalla ajalla, en ty6aikana. Miettinyt kyssareita, tehnyt kyssarilistoja ja
sit ne on ollu mulla valmiina aanitystilanteessa. En ma kerkia mitenkaan siina suo-
ran lahetyksen sykkeessa valmistautumaan niihin. (Juontaja 1, 2017.)

Rohkeasti kohti hullujakin ideoita

Yksi juontajista nosti esiin RadioGaalan tarkeyden menestymismittarina. Hanen mieles-
taé&n alituinen kehitys on hyvaksi niin toimitukselle, myynnille kuin myds radion maineel-

lekin pitk&ssé juoksussa.

Kyl mé& hakisin sit persoonallisuutta enemman, miettisin enemman sita et mihin
promoihin kanttis sit& laittaa. lhan senkin takia et me voitas kisailla meidantuotok-
sien kanssa sit myos RadioGaalassa — oikeesti. Jolloin taas se tukis meidan ra-
diota, jos péaastais vaik finaalikkoon ja saatas siité palkinto. (Juontaja 3, 2017.)

Toimitusjohtajan ideoita ja ajatuksia
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Radioyhtion toimitusjohtaja Sammo Hyttila nostaa esille kehitysideoita miettiessda muun

muassa sen, ettd katse ja mietteet on kohdistettava pois perinteisesta tavasta tehda —

unohtamatta kuitenkaan vanhoja ja toimivia tyétapoja.

Meidan pitaisi yleisestikin ajatella "boksin ulkopuolelta” kdsin. Pitdisi vahvasti vaan
uskoa siihen, ettd meilla ei oikeasti ole mitddn suurempia rajoitteita meidan teke-
misessa — muita kuin lait. Meilla ei olla edes ketjuradio. Meidan pitds enemman
hyddyntaa sitd vapautta. Ja tarjota meidan asiakkaille sellaisia juttuja mita kukaan
muu ei pysty tarjoamaan. (Hyttila haastattelu 19.4.2017.)

Hyttila uskoo myos, etta kaikilla radioyhtion tydntekijoilla on sellaisia voimavaroja, jotka

voitaisiin ottaa mukaan kehitystyéhén. Hanen mielestaan olisi tarkeda koota sellainen

tydkalupakki myynnille ja toimitukselle, jolla voidaan olla varautuneita mita erinaisempiin

tilanteisiin.

Mun mielesta meilla on sellaisia voimavaroja henkisesti, ettd me voitas keksia niita
tydkalupakin palikoita mita ei olla viel kokeiltu, mut voitas alkaa tarjpamaan. Teh-
taisiin kaikki yhdessa sellaisia palikoita, joita erilailla yhdisteleméalla saadaan
uniikkkeja promoja ja ohyja. Ne ei aina tuu miettimall&, vaan ne tulee oppimalla,
kopioimalla muilta tai ihan vaan kokeilemalla. Tai sit ihan elamasta, muista jutuista.
— — Kritiikki kohdistuu minuun, juontajiin ja koko organisaatioon. (Hyttil& haastattelu
19.4.2017.)

Jos me mentdis vaan yhdella tydkalulla asiakkaan luo, silloin asiakas voisi sanoa
et ei toi mua kiinnostaa. Kun meilla on paljon vaihtoehtoja niin asiakas kiinnostuu
meidan avusta mitd luultavimmin. Ja ainakin tietaa et meidan kautta saa tarvitta-
essa mita vaan. (Hyttila haastattelu 19.4.2017.)

Hyttila painottaa lopuksi, etta on erittain tarkedaa myos tutkia kaupallisuuden ja journalis-

tisuuden valimaastossa olevia mahdollisuuksia. Tama pitaa kuitenkin tehda niin, etta ra-

diotoiminnan eettisia periaatteita ei poljeta.

RadioMedian juhlapuheissa on aina hyvin kuvattu reseptia radion menestykseen,
kun radio on nyt parantanut asemaansa mediamainonnan kakussa. Yhtena syyna
on pidetty sita, etta radion on pitényt aina keksia uusia tapoja palvella sita asia-
kasta. Ja nythan nahdaan kun kuunnellaan isoja valtakunnallisia kanavia niin siel-
l[&han on todella hailyva se kaupallisuuden ja toimituksen vélinen raja. Et siel men-
naan ihan siiné ja tossa. Siella testataan sité rajaa varmaankin ihan tietoisesti ja
tiedostamatta kdydaan harmaalla alueella, koska koko ajan taytyy kehittdd uutta
ja menna. Se nahdaan paikallisellakin tasolla, taytyy menna koko ajan lahemmas
sité asiakasta. Olla yhtd hanen kanssaan. (Hyttila haastattelu 19.04.2017.)
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6 Johtopdaatdkset ja pohdintaa

Tutkimushaastatteluiden annista ei valttamatta pysty kristallisoimaan yhté ja ainoata ta-
paa suunnitella juontajaa tukeva radiopromootio tai ohjelmayhteistyd, mutta selkeita

suuntaviivoja on kuitenkin nahtavissa.

Paallimmainen tutkimuskysymykseni oli se, millainen on hyva asiakaspromootio- ja oh-
jelmayhteisty6 juontajan nakoékulmasta SUN Radiossa ja FUN Tampereessa. Tutkimus-
tulokset vastaavat tahan kysymykseen konkreettisilla ehdotuksilla, mutta nahdakseni
niistd on ammennettavissa aineksia myods yleisempaan promootio- ja ohjelmayhteistyo-
suunnitteluun. Jos promootio tai ohjelmayhteistyd tukee juontajan ty6ta hyvin, se mita
luultavimmin palvelee myds kuuntelijoita ja promootioasiakastakin hyvin. Taten tutkimus
vastaa ainakin osittain my6s muihin tutkimuskysymyksiini, joista yksi on se, millainen on

hyva paikallisradion asiakaspromootio ja ohjelmayhteistyo.

Tassa on tutkimustulosten pohjalta luotu esimerkkilista hyvaan juontajaa tukevaan Kkil-

pailupromootioon:

e Organisoi ja kasikirjoita kilpailu hyvin

e Valitse palkinnoksi oikeasti kuuntelijakunnalle merkityksellinen palkinto

¢ Sitouta kuuntelija kilpailuun, laita kuuntelija kertomaan tarinaa

e Mieti kilpailun muotoa myo6s puffauksen kautta

e Kysy suunnitteluvaiheessa myds toimituksen mielipidetta toteutukseen

o Ajoita kilpailu oikein, jotta Kilpailuja ei ole likaa samaan aikaan paalla. Muuten

Kilpailut sy6vat tarkoitustaan.

Ohjelmasponsoroinnin vaikutuksesta juontajan tyohon ei valitettavasti saatu selkeita
vastauksia, silla moni juontajista néki, ettei silla ole sen suurempaa merkitysta heidan
tydssansa. Samoin ajatteli myynnin vetaja, radion toimitusjohtaja Sammo Hyttila. Hanen
mukaansa ohjelmasponsorin tuki ohjelman juontajalle on hyvin pinnallista (Hyttila haas-
tattelu 19.4.2017). Tassa on siis selkeé kehityskohde paikallisradioille: kuinka ammentaa
ohjelmasponsorin kautta tukea ohjelman siséltoon? Jos se on mahdollista ja aiheellista,
kuinka tama kannattaisi toteuttaa? Voisiko sponsorin positiota parantaa esimerkiksi koh-
distamalla sponsorin mahdolliset kilpailupromootiot tai ohjelmayhteisty6t sponsorin oh-

jelmapaikan sisalle? Tassa muutamia kysymyksi& pohdittavaksi tulevaa varten.
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Ohjelmayhteisttiden kohdalla tutkimustulokset olivat maarallisesti hieman vahaisempia
kuin promootioiden kohdalla. Muutama juontajista mainitsi vastauksissaan, etta ohjel-
mayhteistdiden yleisluonne on paéosin heiddn oman ammattialansa kaltainen eli journa-
listinen. Kilpailu on taas selkeasti myynnillisesti latautuneempi formaatti. Aihe tunnettiin
siis viela enemman omaksi, ja ehka juuri siksi aihe ei kerannyt niin suuresti kehitysehdo-

tuksia.

Nakemyksia ja ajatuksia tuli kuitenkin siind maarin, etta vastauksista saa koottua muu-
tamia ohjenuoria. Tassa esimerkkilista hyvaén, juontajaa tukevaan ohjelmayhteisty6hon:

¢ Anna tarinallisuuden olla yksi ohjelmayhteistyon paddohjureista

o Valitse aihe, joka on tarpeeksi yleismaailmallinen, jotta juontajat pystyvat samais-
tumaan niihin helposti, ilman suurta vaivaa

¢ Pida ohjelmayhteistydn sisalté vahvasti journalistisena

e Muista kesto! Patki mieluummin useaan osaan, jotta kuuntelijaystavallisyys py-
syy hyvana

¢ Ajasta ohjelmayhteistoille myds uusinnat ohjelmavirtaan

Nakemys kilpailupromootioiden ja ohjelmayhteistdiden roolista juontajan tyon tukena oli
selvasti positiivisempi toimitusjohtajalla kuin juontajilla. Vaihtelu ei ollut dramaattisen
suurta, mutta eroja kuitenkin oli. Varsinkin kilpailupromootioiden kohdalla voisi olla tar-
peellista, ettd radioyhtiossa lahdetdan miettimaéan kilpailupromootioiden roolia juontajien
nakokulmasta. Nain saataisiin kehityksen pyoré liikkeelle ja samalla saataisiin jonkin-
laista tuntumaa mya0s siitd, onko kilpailupromootion roolia juontajan tyokaluna parannet-

tava.

Yleinen keskustelunavaus toimituksen ja myynnin yhteistydsta on myds tarpeen, silla
toimituksen &ani puhui vastauksissa puolestaan: kaikkien aani pitda kuulua, jotta paas-

taan parhaaseen sisallélliseen lopputulokseen.

Opinnaytety6ta tehdessa mieleeni tuli erittdin mielenkiintoinen tutkimuskohde tulevai-
suutta ajatellen. Tastd mainitsi radioyhtion toimitusjohtaja Sammo Hyttila: kaupallisuus-
journalistisuus -akseli kaupallisen radion sisélldissa. Tamén akselin olemassaoloa puo-
lustaa my6s Julkisen sanan neuvosto vuoden 2013 periaatelausumassaan, jossa se roh-

kaisee kaupallisia mediatoimijoita etsiméaan uusia rahoitustapoja, myos sisallon keinoin
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(Julkisen sanan neuvosto 2013). Miten maaritella tama asken mainittu akseli? Missé kul-

kee eettisyyden rajat? Mika on sallittua, mika ei?

Paikallisradioiden kaupallisemmista sisaltomahdollisuuksista on tehty yllattavan vahan
suomalaista tutkimusta. Suomen radioala on nykyaan jo niin ketjukeskeista, ja siksi onkin
tarkeaa, ettd myos itsenaisten radioyhtididen toiminnan kehitys ja tutkimus pysyvat vi-
reind. Uskon, etté néin taataan myos pienten paikallisten mediatoimijoiden olemassaolo
ja terve kehitys. Se mika toimii ketjuradiolla, ei suoraan sovellettuna valttAmatta toimi

pienella paikallisradiolla.
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Liite 1
1(2)

Tutkimuskysymykset juontajille

Miten kanavan asiakaspromootiot (Kilpailut, ohjelmasponsorit) tukevat tydtasi radiojuon-

tajana?

Millainen vaikutus asiakaspromootioilla (kilpailut, ohjelmasponsorit) yleiseen si-

salté/juontoideointiisi?
SUN Radion ja FUN Tampereen asiakaspromootiot (kilpailut ja ohjelmasponsoroinnit)
tukevat siséltdideointiani ja sisaltotyotani (vastausvaihtoehdot: taysin samaa mieltd, jon-

kin verran samaa mielta, jonkin verran eri mieltd, taysin eri mielta).

Mitk& ovat mielestési onnistuneimmat ja mieleenpainuvimmat asiakaspromootiot kana-

valla?

Millainen on mielestasi juontajan kannalta toimiva asiakaspromootio?

Miten kritisoisit ja/tai kehittaisit nykyisia kanavan asiakaspromootioita? Mitd hyvaa asia-

kaspromootioissa naet?

Millainen on hyva ja toimiva ohjelmayhteistyd oman ty6si, sisallontekijan kannalta?
Kuinka ohjelmayhteisty6t tukevat mielestasi radion toimituksellista sisaltda yleisesti?
SUN Radion ja FUN Tampereen ohjelmayhteisty6t (ohjelma- ja juttusarjat) tukevat sisal-
téideointiani ja sisaltoty6tani (vastausvaihtoehdot: taysin samaa mielta, jonkin verran sa-

maa mieltd, jonkin verran eri mielta, taysin eri mieltd).

Mitk& ovat mielestési onnistuneimmat ja mieleenpainuvimmat ohjelmayhteistyot kana-

valla?

Mitd kehitettavad néet radion ohjelmayhteistbissa? Mita hyvaa?



Liite 2
1(1)
Tutkimuskysymykset radion toimitusjohtajalle Sammo Hyttiléalle
SUN Radion ja FUN Tampereen asiakaspromootiot (menneet ja nykyiset) ovat juontajille
tarkea sisaltdinspiraation lahde ja ne tukevat heidan sisaltotyotdan (vastausvaihtoehdot:
taysin samaa mielta, jonkin verran samaa mieltd, jonkin verran eri mieltd, taysin eri

mielta).

Kuinka onnistuneina, sisaltoty6ta ajatellen, pidat aikaisempia ja nykyisia radion asiakas-
promootioita ja ohjelmayhteist6ita?

Kuinka radioiden asiakaspromootiot ja ohjelmayhteistydt ovat onnistuneet asiakkaan

kannalta?

Kuinka kuvalilisit juontajan tyota tukevaa asiakaspromootiota ja ohjelmayhteisty6ta?

Mitka ovat mielestdsi onnistuneimmat ja mieleenpainuvimmat asiakaspromootiot ja oh-

jelmayhteisty6t kanavalla?

Miten kritisoisit ja/tai kehittaisit nykyisia kanavan asiakaspromootioita ja ohjelmayhteis-

toita? Mitd hyvaa naet niissa?

Millainen promootio- ja sisaltdyhteistyd on mielestasi talla hetkella tehokkain asiak-

kaalle?

Miten n&et promootioiden ja ohjelmayhteistdiden tulevaisuuden trendit radiossa?



