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Tuotesijoittelu on Iahtdisin Yhdysvalloista ja nékyvinta tuotesijoittelua tapahtuu tosi-
televisio-ohjelmissa. Markkinoinnin yhtena muotona tuotesijoittelu on varsin uusi ilmi® Suo-
messa. Tosi-televisio-ohjelmien yleistyessa myds tuotesijoittelu on kasvanut suomalaisessa
televisiossa.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten katsojat kokivat Gastronautin tuotesi-
joittelun Big Brother tositelevisio-ohjelmassa. Tutkimuksen avulla haluttiin myos selvittaa
miten Gastronautin mukanaolo vaikutti vastaajien mielikuvaan Gastronautista ja kuinka hyvin
he huomasivat Gastronautin Big Brotherissa.

Tyo6n teoriaosuudessa perehdytéan tuotesijoitteluun. Liséksi kasitelladn muita televisiossa
kaytettyja mainonnan muotoja, brandien havainnointia sek& mielikuvien muodostumista. Tut-
kimusosuus toteutettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttéen ja se suoritettiin kyse-
lylomakkeen avulla, henkilokohtaisesti kohderyhmaa lahestymalla kauppakeskus Jumbossa.
Opinnadytetydn tutkimuksen kohderyhmana olivat noin 25-40-vuotiaat Big Brotheria seuranneet
paakaupunkiseutulaiset. Tutkimuksen tulokset kéasiteltiin Excel-tietojenkasittelyohjelmalla.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd Gastronautin tuotesijoittelu Big Brotherissa oli onnistunutta,
eika se juurikaan herattanyt vastaajissa negatiivisia mielikuvia Gastronautista. Tutkimukseen
osallistuneet pitivat Big Brotheria soveliaana ymparistona tuotesijoittelulle, eivatka kokeneet
ohjelman siséltavan tuotesijoittelua liikaa. Vastaajista huomattava enemmistd oli kiinnittanyt
huomiota Gastronautin tuotesijoitteluun ja koki Big Brotherin sopivaksi esiintymisymparistoksi
Gastronautille.

Asiasanat: Tuotesijoittelu, brandi, televisio, Big Brother, Gastronautti
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Product placement, one form of marketing communication, originally invented in the United
States is quite a new phenomenon in the Finnish market. However, as reality TV-shows are
continuously conquering the prime time in television, also the role of product placement has
significantly changed.

The objective of this thesis was to find out how the viewers of the Finnish reality show Big
Brother experienced the product placement of Gastronautti. In addition, the thesis aimed to
find out how the product placement carried out by Gastronautti affected to the viewers’ con-
ception of the company and how well, if at all, did the viewers acknowledge the product
placement while watching the TV -show.

The theory part of this thesis concentrates on the marketing theory of product placement, as
well as other marketing forms used in TV, including brand perception and image formation.
The empirical part of the thesis was realized as a quantitative study by personally approach-
ing the final customers, the TV-show viewers in a Finnish shopping mall, Jumbo. The target
group included 25 - 40 year old Big Brother viewers living in the Finnish metropolitan area.
The answers were collected with a questionnaire and analyzed with the data-analyzing pro-
gram Excel.

Based on the findings of this thesis, the product placement of Gastronautti was successful in
the Big Brother TV -show. The viewers estimated that the program suited very well for prod-
uct placement and did not perceive it to be interfering. Also, the viewers evaluated, that the
product placement did not have any negative effects on their image of the Gastronautti as a
company. Still, the majority of all replies has acknowledged the product placement, and -
however, found the TV -show a suitable setting for Gastronautti to appear.

Keywords: Product placement, brand, television, Big Brother, Gastronautti
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1 Johdanto

Televisio-ohjelman keskeyttda mainoskatko, internetsivustoja reunustavat mainosbannerit,
postiluukusta tipahtaa mainoslehti ja bussipysakillda on kiinnitetty suuri ulkomainos. Ihmiset
kohtaavat mainontaa paivittain monissa eri paikoissa ja erilaisten kanavien kautta. Mainontaa
voidaan pitda nakyvimpana markkinointiviestinnan muotona ja ihmisten on lahes mahdotonta
valttya silta. (Vuokko 2003, 193)

Nykypaivan muuttuvassa ja kiireisessa elamanrytmissa ihmisilla ei kuitenkaan ole aikaa eika
kiinnostusta keskittya perinteisiin mainoksiin. Mainostajien taytyy kehittaa jatkuvasti uusia
mainonnan muotoja ja viestintamahdollisuuksia ihmisten kiinnostuksen yllapitdmiseksi. Tule-
vaisuudessa mainonnan tulee olla entista puhuteltavampaa ja oivaltavampaa, jotta se toimisi
(Malmelin & Hakala 2007, 88). Yksi mainonnan kasvava, ei niin perinteinen ja tunnistettava
muoto on product placement eli tuotesijoittelu. Tassd mainonnan muodossa brandit ja tuot-
teet sijoitetaan esimerkiksi televisio-ohjelmaan tai elokuvaan osaksi niiden sisaltéa ja juonta.
(Malmelin 2003, 44)

Tuotesijoittelu ei ole uusi keksintd. Amerikkalaisessa elokuvateollisuudessa tuotesijoittelua
ollaan kaytetty jo pitkaan ja vahitellen se on levinnyt myds televisio-ohjelmiin. Tuotesijoitte-
lusta on tullut oma mainonnan muoto ja suurilla yrityksilla on omat osastot tuotesijoittelun
kehittamista seka suunnittelua varten (Vuokko 2003, 245). Suomessa tuotesijoittelua kayte-
taan viela melko vahan ja varovaisesti. Yhtena syyna téhan voi olla tuotesijoittelua ja televi-
siotoimintaa koskeva tiukka lainséadanté. 2000-luvulla yleistyneet ja suuren suosion saaneet
tositelevisio-ohjelmat ovat kasvattaneet myos tuotesijoittelun kayttdéa suomalaisessa televisi-
ossa. Vaikka tuotesijoittelun madrittelemisessa on ollut epaselvyyksia, yritykset ovat uskalta-

neet alkaa hyddyntdmaan sitd yhtend mainonnan muotona.

1.1  Tutkimusaiheen muodostuminen

Opinnadytetyoté aloittavalle keskeiseksi ongelmaksi muodostuu usein aiheen valinta, aiheen
rajaaminen ja tutkimusongelman tasmentéaminen. Aihetta miettiessa tarkeinté on, etta se on
tekijalle mielenkiintoinen ja motivoiva. Aiheen voi keksia itse tai se voi tulla toimeksiantona
yritykselta. Aihealueet ovat usein laajoja ja tutkimuskohteen rajaaminen edellyttéa tarkkaa
perehtymista aiheeseen. Rajauksen tulisi olla mieluummin suppea ja syvéllinen kuin laaja ja
pinnallinen. (Heikkila 2008, 24-26)

Ensimmaiset muistikuvani tuotesijoittelusta ovat Sinkkueldamé&a -sarjasta. Kyseisessa sarjassa
esiintyy paljon tuotesijoittelua ja minulle mieleenpainuvin on ollut suomalainen Marimekon

unikkokuosi, joka heratti paljon ylpeytta suomalaisissa. Viime vuosina tuotesijoittelu on yleis-



tynyt myds suomalaisissa televisio-ohjelmissa ja niistd minulle parhaiten on jaanyt mieleen

tuotesijoittelu vuonna 2005 alkaneessa Big Brother -tositelevisio-ohjelmassa. Big Brotherissa
kaytetdan paljon tuotesijoittelua ja se on herattanyt ihmisissa ristiriitaisia mielipiteita. Itse
olen seurannut ohjelmaa joka vuosi ja tuotesijoittelu tutkimuksen kohteena alkoi kiinnosta-

maan sen ajankohtaisuuden takia.

Varsinainen opinnaytetyoni aihe syntyi tydskennellessani vuonna 2010 suomalaisessa televisio-
tuotannossa, jossa tuotesijoittelulla oli iso rooli. Seurasin ohjelman tekemista lahelta ja kiin-
nostukseni tuotesijoittelua kohtaan kasvoi. Halusin tarkastella tuotesijoittelua kuluttajan na-
kokulmasta. Erityisesti minua kiinnosti, ovatko kuluttajat tietoisia televisiossa tapahtuvasta
tuotesijoittelusta, kuinka hyvin he havaitsevat sen ja miten paljon se vaikuttaa heidan mieli-

piteisiinsa sijoitetuista tuotteista.

1.2 Tutkimusongelma ja tyon tavoitteet

Taman opinndytetyon tutkimus sijoittuu tositelevisio-ohjelma Big Brotheriin ja siellé esiinty-
vaan tuotesijoitteluun. Tarkoituksena on tutkia Big Brother -ohjelmassa tapahtuvaa tuotesi-
joittelua katsojien kokemana. Big Brother on suuria tunteita ja puheenaiheita herattava oh-
jelma, jonka katsojaluvut ovat suuret ja tdman takia sopii mielestani hyvin tutkimuksen koh-
teeksi. Big Brotherissa esiintyy monen yrityksen tuotesijoittelua, joten rajasin tyétani valit-
semalla yhden Big Brother 2010 -ohjelman paayhteistydkumppaneista, jonka tuotesijoittelua
tutkin. Yritys on pienlogistiikkayhtié Gastronautti, joka oli mukana vuoden 2010 Big Brotheris-
sa ensimmaista kertaa ja tdman seurauksena sopii hyvin tutkimusbrandiksi. Tutkimuksen ta-
voitteena on selvittad, kuinka katsojat kokivat Gastronautin tuotesijoittelun Big Brotherissa,
miten Gastronautin mukanaolo Big Brotherissa vaikutti tutkimukseen osallistuneiden henkil6i-
den mielikuvaan Gastronautista ja kuinka hyvin he havaitsivat Gastronautin mukanaolon oh-
jelmassa. Tutkimuksen kohderyhména ovat 25-40-vuotiaat Big Brother 2010 tuotantokautta
seuranneet paakaupunkiseutulaiset. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kyselylomaketut-
kimuksena, joka toteutettiin henkilokohtaisesti lahestymalla kohderyhmaén kuuluvia Vantaal-

la sijaitsevassa kauppakeskus Jumbossa.

Ty6n teoriaosion tavoitteena on selvittaa tuotesijoittelun maaritelméa yhtena viestinnan vali-
neend, sen rakennetta ja historiaa seka tuotesijoittelun eri muotoja televisiossa. Lisaksi kasit-
telen muita televisiossa kaytettavia viestinnan valineita seka brandien havainnointia ja mieli-
kuvien muutosta. Tuotesijoittelusta ja sen teorioista ei juurikaan 16ydy suomalaista lahdekir-
jallisuutta. Tydssani kaytetyt tuotesijoittelun teoriat pohjautuvat 1&hinna Jean-Marc Lehun
kirjallisuuteen seké tuotesijoittelusta kertoviin tutkimuksiin ja artikkeleihin. Muuhun teoriaan

on hyoddynnetty suomalaista kirjallisuutta.



1.3  Tutkimusmenetelman valinta

Opinnaytetdissa on usein teoriaosuuden tukena empiirinen tutkimus. Empiirinen tutkimus voi
olla kvantitatiivinen eli maarallinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Kuvio 1. osoittaa, miten

tutkimusmenetelmét eroavat toisistaan.

KVANTITATHVINEN eli maarallinen KVALITATIIVINEN eli laadullinen
- vastaa kysymyksiin: Mika? Missa? - vastaa kysymyksiin: Miksi? Miten?
- Paljonko? Kuinka usein? Millainen?
- numeerisesti suuri, edustava otos - suppea, harkinnanvaraisesti koottu
- ilmién kuvaus numeerisentiedon nayte
pohjalta - ilmién ymmartaminen ns. pehmeén
tiedon pohjalta

Kuvio 1: Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot (Heikkila 2008, 17)

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pyritaén selvittamaén lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksid. Onnistunut tutkimus edellyttda riittavan suurta ja edustavaa otosta.
Kvantitatiiviseen tutkimukseen tarvittavat aineistot voidaan hankkia monella eri tavalla. Apu-
na voidaan kayttaa valmiiksi muiden keraamia tilastoja, rekistereita ja tietokantoja tai vaih-
toehtoisesti kerata tiedot itse. Mikali aineisto kerataan itse, on tutkimusongelman ja kohde-
ryhman perusteella valittava tilanteeseen parhaiten sopiva tiedonkeruumenetelma. Vaihtoeh-
toja on muun muassa postikysely, www-kysely, puhelinhaastattelu tai kdyntihaastattelu. Asi-
oiden kuvaaminen ja tulosten analysointi kvantitatiivisessa tutkimuksessa tapahtuu yleensa
numeeristen suureiden, taulukoiden ja kuvioiden avulla. Tutkimuksen avulla voidaan myos
selvittéa eri asioiden riippuvaisuuksia ja tutkittavassa asiassa tapahtuneita muutoksia. (Heik-
kila 2008, 16-18)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on saada vastauksia tutkimuskohteen kayttaytymi-
sestd ja paatosten syistd. Tutkimukseen valittava otos valitaan harkinnanvaraisesti ja rajataan
pieneen lukuméaaraan, joka pyritdan analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin ja maarén sijasta laatu nousee tarkeéaksi teki-
jJéksi. Tutkijan ja tutkittavan suora vuorovaikutus on oleellinen asia ja aineiston kerdédminen
tapahtuukin l&hes poikkeuksetta aina haastatteluiden avulla. Haastattelu voi olla lomakehaas-
tattelu, avoin keskustelunomainen haastattelu, teemahaastattelu tai ryhmakeskustelu. (Heik-
kila 2008, 16-17)
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Vaikka tutkimusmenetelmia pyritaan erottelemaan toisistaan, voidaan niita kayttaa tutkimuk-
sessa my0s rinnakkain. Esimerkiksi kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa kvantitatiivisen
tutkimuksen esikokeena tai kvantitatiivista tutkimusta voidaan laajentaa muutamalla kvalita-
tiivisella haastattelulla. Nain on mahdollisuus selvittada tutkimusongelmaa laajemmin ja syval-
lisemmin. Tutkimusmenetelmaa valittaessa on tarke&a pohtia, mikd menettelytapa tuo par-
haiten selvyytta juuri oman tutkimuksen ongelmaan. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009,
136-137)

Valitsin tutkimusmenetelmaksi opinndytetydhoni kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen.

Menetelma sopii tutkimukseen parhaiten, silla tutkittava perusjoukko on maaraltaan suuri.

2 Mainonta markkinointiviestinndn muotona

Markkinointiviestinta on yksi alue yrityksen kokonaisvaltaisessa viestinnassa yritysviestinnan ja
sisdisen viestinnan rinnalla (Isohookana 2007, 131). Markkinointiviestinnan avulla yritys tekee
itsensa nakyvaksi. Tavoitteena ovat yrityksesta ja tuotteista tiedottaminen, mielenkiinnon
luominen, kilpailijoista erottautuminen, ostohalun herattdminen ja myynnin aikaansaaminen.
Markkinointiviestintd muodostuu neljasta eri osa-alueesta, jotka ovat mainonta, henkilékoh-
tainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrém & Leppa-
nen 2004, 273)

Mainontaa voidaan pitaa yrityksen tarkeimpana markkinointiviestinndn muotona ja sen selkea
nakyvyys mahdollistaa suuren yleison tavoittamisen. Bergstrom & Leppénen (2004) ovat maa-
ritelleet mainonnan seuraavalla tavalla: ”Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedotta-
mista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisista asioista. Mainonnassa kay-
tetdan joukkotiedotusvélineita tai viestitadn muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Mai-
nossanoman lahettdja tulee tunnistaa sanomasta.” (Bergstrom & Leppanen 2004, 280) Mai-
nonnan etuna, muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin verrattuna, voidaan pitaa suuren
kohderyhman saavuttamista samanaikaisesti. Useat mainosmediat mahdollistavat mainonnan
kohdistamisen myds rajatulle kohderyhmalle, joka voi maantieteellisesti olla hyvinkin hajal-
laan. Positiivista mainonnassa on myos sen mahdollinen kdyttadminen ostoprosessin eri vaiheis-
sa. Varsinkin uuden tuotteen lanseerauksessa ja tietoisuuden luomisen vaiheessa mainonta on
tehokasta. (Isohookana 2007, 140)

Mainonnan tavoitteet kohdistuvat tietoisuuden ja tunnettuuden luomiseen. Mainonnan tavoit-
teita voivat olla kohderyhman informoiminen, suostutteleminen, muistuttaminen tai vahvis-
taminen jo tehdysta ostopaatoksesta. Informoivaa mainontaa kéaytetaan, kun tavoitteena on
luoda tietoisuutta uuden tuotteen tai palvelun olemassaolosta. Suostutteleva mainonta sopii

tilanteeseen, jossa halutaan vaikuttaa kiinnostuksen syntymiseen ja vakuuttaa kuluttajat
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tuotteesta tai palvelusta. Muistutusmainonnan avulla pyritdan vaikuttamaan tuotteen tai pal-
velun uusintaostoon ja ostopaatdsta vahvistavan mainonnan tavoitteena on vakuuttaa kulutta-

ja hyvasta tehdysté ostopaatoksesta. (Isohookana 2007, 140-141)

Mainonnassa oleellista ja téarkeda on I6ytaa ne mainonnan muodot ja mainosvéalineet, joiden
avulla tavoitetaan parhaiten haluttu kohderyhmé. Mainonnan eri muodot ja valineet muodos-

tuvat seuraavanlaisesti:

Mediamainonta
- ilmoittelu sanoma- ja aikakauslehdissa
- televisiomainonta
- elokuvamainonta
- radiomainonta
- ulko- ja lilkkennemainonta
- verkkomainonta
Suoramainonta
- osoitteellinen
- osoitteeton
Muu mainonta
- toimipaikkamainonta
- mainonta hakemistoissa ja luetteloissa
- messuilla tapahtuva mainonta
- mainonta tilaisuuksissa ja tapahtumissa
- sponsorointiin liittyvd mainonta
- mainoslahjat
(Bergstrom & Leppénen 2004, 281).

Edelld mainituista mainonnan muodoista suosituinta on mediamainonta. Toimialoja, jotka
kayttavat mediamainontaa eniten ovat vahittaiskauppa, elintarviketeollisuus, palvelujen tar-
joajat, huviteollisuus, matkailu ja liikenne, la&keteollisuus sekd asuntokauppa. (Bergstrom &
Leppéanen 2004, 281) Mediamainonnan mainosvalineista eniten kaytetdan sanoma- ja aika-
kauslehtimainontaa, televisiomainontaa seka verkkomainontaa. Vuonna 2010 painettujen
mainosvalineiden osuus koko mediamainonnasta oli 58 %, televisiomainonnan osuus 19,7 % ja
verkkomainonnan osuus 15,3 %. (TNS Gallup Oy 2011)

Yritykset kayttavat mainonnassa yleensa useampaa kuin yhta mainosvalinetta. Tavallista on,
ettd valitaan yksi paavéline, jota tdydennetaan muilla viestinndnmuodoilla riippuen tilantees-
ta ja kohderyhmasta. (Bergstrom & Leppanen 2004, 281) Mainosvalineiden valitsemisen ta-

voitteena on pyrkia saavuttamaan oikea kohderyhma mahdollisimman taloudellisesti ja tehok-
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kaasti. Valitun vélineen on pystyttava ilmaisemaan sanoma kohderyhmélle tavoitteiden mu-
kaisesti. Mainosvélineiden valinnassa tarkein huomioon otettava asia on mainostettavan tuot-
teen tai palvelun ominaisuudet. Mainostajan taytyy myos tietéa, onko valitulla mainosvali-
neelld kykya vieda tavoiteltua sanomaa kohderyhmalle ja minkalaiset mahdollisuudet ja rajoi-
tukset luoviin ratkaisuihin mainosvaline antaa. Lisaksi taytyy ottaa huomioon mainosvalineen
eli median luonne, ymparisto seka sen kayttajien ominaisuudet kuten demografia, elamantyy-
li, harrastukset, ajankayttd, asenteet ja rahankayttd. Muita mainosvéalineiden valintaan liitty-
via oleellisia asioita ovat aikataulu- ja ajoitustiedot, mainosbudjetti seka lainsdadanto ja
muut sédannot. (Isohookana 2007, 141-142)

3 Televisio mainonnan véalineena

Televisio on aina ollut yksi suomalaisten suosituimmista laitteista ja se 16ytyy lahes jokaisen
kodista. Televisio saapui suomalaisiin kotitalouksiin jo 1950-luvulla ja sen suosio kasvoi vauh-
dilla. Aani ja liikkuva kuva antoi ihmisille mahdollisuuden seurata uutisia ja erilaisia viihdeoh-
jelmia kotona. (Kortti 2007, 91) Ennen kuin televisio varsinaisesti saapui Suomeen, alan ihmi-
set olivat jo tiedostaneet sen kaupalliset ominaisuudet ja mahdollisuudet mainontaan. En-
simmaisten tv-lahetysten mydtd myds mainokset ovat kuuluneet television tarjontaan. En-
simmaiset mainokset toteutettiin suorina lahetyksina ja kuvanauhoittamiseen siirryttiin vasta
1960-luvulla. (Kortti 2007, 65-66)

Television suosio ei ole koskaan havinnyt. Suomen kotitalouksista 16ytyy yhteensa noin 4 mil-
joonaa televisiota. Vuonna 2010 suomalaiset kayttivat television katseluun keskiméaarin 178
minuuttia eli melkein kolme tuntia péivassa. Katseluun kaytetty aika ei ole kasvanut merkit-
tavasti viimeisen 15 vuoden aikana ja vuonna 1995 katseluun kaytettiin aikaa keskimaarin 141
minuuttia. (Finnpanel 2011) Suomalaiset pitévat tarkeimpina ohjelmina uutis- ja ajankohtais-
ohjelmia sekd dokumentteja, jotka mahdollistavat ajan tasalla pysymisen sekd Suomen etta
muun maailman tapahtumista ja ilmidista. Naiden ohjelmien lisaksi television tarjoamat viih-

deohjelmat, tv-sarjat ja elokuvat ovat todella suosittuja. (YLE 2011)

Vuonna 2010 suosituin televisiokanava oli MTV3 ja sen kymmenesta katsotuimmasta ohjelmas-
ta 6 oli viihdeohjelmaa. Tama todistaa viihdeohjelmien suuren suosion. Kaupalliset kanavat,
joista suosituimpia ovat MTV3, Nelonen ja Subtv ovat katsojille maksuttomia. (Finnpanel
2011) Nama suomalaisten suosimat kanavat tarjoavat ohjelmistoissaan lukuisia erilaisia viih-
deohjelmia ja mahdollistavat televisiomainonnan, sponsoroinnin televisiossa seké tuotesijoit-

telun.
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3.1 Televisiomainonta

Televisiomainonta kuuluu mediamainontaan ja on suosituin heti lehtimainonnan jalkeen. Te-
levisiomainonnan suosiota kuvaa se, etta vuonna 2010 siihen kaytettiin 265,9 miljoonaa eu-
roa, joka on noin 20 prosenttia kaikesta mediamainontaan kaytetysta rahamaarasta (TNS Gal-
lup Oy 2011). Televisiomainonta sijoitetaan televisio-ohjelmien valiin. Katsojien on pystyttava
tunnistamaan televisiomainokset ja lain mukaan mainokset on eroteltava muusta ohjelmistos-
ta kuva- tai aanitunnuksella (Viestintéavirasto 2007).

Televisionmainonnan yhtend suurena vahvuutena on laaja peitto eli pystytadan tavoittamaan
suuri maara ihmisia samaan aikaan. Mainokset voidaan toistaa lyhyin véliajoin ja esittaa usei-
ta kertoja saman illan aikana ja jokaisena viikonpaivana, mika kasvattaa mainosten huomio-
arvoa. Kuvan ja aanen yhdistelmalla pystytédan luomaan haluttu tunnelma ja mielikuva. Mai-
nokset vaikuttavat samanaikaisesti sekd nako- etta kuuloaistiin, joten niilla voidaan vaikuttaa
ihmisten tunteisiin. Televisiomainokset herattévat ihmisissé eniten keskustelua muuhun mai-

nontaan verrattuna ja onnistuneet mainokset muistetaan pitkaan. (Isohookana 2007, 149)

Mainosaikaa myydéaan kohderyhmittain tai ohjelmakohtaisesti. Kohderyhmékohtaisessa televi-
siomainonnassa maaritellaan kohderyhma ja kontaktimaara, jonka perusteella valitaan kohde-
ryhman parhaiten tavoittama ohjelmayhdistelma. Kohderyhmaét voidaan maaritella esimerkik-
si ién tai sukupuolen perusteella. Kun mainosaikaa ostetaan ohjelmakohtaisesti, taytyy mai-
nostajan kiinnittda huomiota ohjelman katsojaennusteisiin, ohjelmayleiséén ja ohjelman pro-
filointiin, eli siihen kuinka paljon katsojista kuuluu tavoiteltuun kohderyhmaén. Positiivista
ohjelmakohtaisessa mainonnassa on, ettd mainostajalla on mahdollisuus valita tarkkaan, min-
ka ohjelman yhteydessd mainos esitetaan. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 300) Oikean kohde-
ryhman tavoittamisessa ratkaisevaa on sopivan ohjelman ldytdminen. Vaikka mainostamisessa
toisto on téarkedd, voidaan yhdelld nayttdkerralla tavoittaa suuri katsojakunta. Finnpanelin
mittauksen mukaan esimerkiksi keskiviikkona 25.8.2010 Big Brotheria seurasi 676 000 katsojaa
(Finnpanel 2011).

3.2 Sponsorointi

Sponsorointi sanaa on jo pitkaan kaytetty kuvaamaan kahden osapuolen vélistd markkinoin-
tiyhteisty6ta. Sana on juurtunut yleiseen kielenkayttoon ja valitettavasti sen kaytossa heijas-
tuu usein ymmartamattomyys sen merkityksesta ja sisallosta. Viimeisten vuosikymmenien ai-
kana sanalle on annettu useita erilaisia maaritelmid enemman ja vdhemman onnistuneesti.
Nykyaan kuvaavin ja suositeltavin ilmaus toiminnalle on yhteistydkumppanuus. Sanassa heijas-
tuu yhteistydn molemmat osapuolet eli sponsori ja kohde seka todellisuus siité, ettd kump-
panuus vaatii toité yhdessa. (Valanko 2009, 51-52)
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Sponsorointi sekoitetaan useasti mainontaan, vaikka se ei sita varsinaisesti ole. Sponsoroinnin
tarkoituksena ei ole antaa suoraa viestia tai ostokehotusta kohderyhmalle, vaan vaikuttaa
heihin epasuorasti sponsorin ja kohteen yhdistamisen avulla. (Valanko 2009, 52) Valanko

(2009) maérittelee kirjassaan nykyaikaisen sponsoroinnin seuraavasti:

”Sponsorointi on sponsorin ja kohteen vélinen, aineellisiin ja aineettomiin suoritteisiin perus-
tuva, mielikuvien vuokraamista koskeva juridinen yhteistydsopimus, joka perustuu molempien
osapuolten tarpeisiin. Se on molemmille strateginen ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka
suunnitellaan luovasti ja jota hyddynnetaan kaytannossa seka yhdessa etté erikseen markki-
nointiviestinnan eri keinoin. Se tuo mittavaa lisdarvoa molempien osapuolien toimintaproses-
siin.” (Valanko 2009, 62)

Sponsoroinnin kohteena voi olla esimerkiksi urheilutapahtuma, kulttuuritapahtuma, yksittai-
nen henkil® tai televisio-ohjelma. Sponsorointikohteen valintaan liittyvat aina yrityksen omat
tavoitteet; halutaanko yritysta tehdé tunnetuksi, etsitddnk® uusia kohderyhmia vai halutaan-
ko yleisesti herattaa positiivisia mielikuvia yrityksesté. Tarke&a kuitenkin on, etté yrityksella
ja sponsorointikohteella on jonkinlainen yhteys seka yhteensopivat arvot. (Raninen & Rautio
2003, 330-336)

Televisio-ohjelmien sponsorointi on yleistynyt ja yha useammin ohjelmien alussa ja lopussa
vilahtavat sanat ”Sponsored by”, ”Yhteisty0ssa” tai "Ohjelman tarjoaa”. Televisio-ohjelmien
sponsoroinnissa sponsorit rahoittavat ohjelman tuottamista ja saavat vastikkeeksi yritykselle
ja tuotteille nakyvyytta. Nakyvyys voidaan toteuttaa nayttamalld yrityksen nimed tai logoa tv-
ruudussa, lyhyella mainosfilmilla tai sanallisesti. Sponsorointimainonta erotetaan muusta te-
levisiomainonnasta sen sijoituksen avulla; televisiomainokset esitetddn aina kahden jatkuu”
-tunnuksen vélissa, kun taas sponsorointimainonta tapahtuu ”jatkuu” -tunnuksen ja itse oh-
jelman vélissa. Sponsoritunnisteen on erotuttava selvasti muusta mainonnasta, eika siiné saa
esiintya esimerkiksi samaa musiikkia tai iskulausetta kuin sponsoroivan yrityksen mainonnassa.
(Raninen & Rautio 2003, 340-341) Mainonnan tunnistettavuuden periaatteen mukaan katsojien
tulee tietda, jos kyseessa on sponsoroitu ohjelma. Taman takia kaikkien sponsoroitujen tele-
visio-ohjelmien alussa tai lopussa on esitettava selvasti sponsorin nimi, tunnus tai logo. Séan-
nosten mukaan tupakkayhtiot eivat voi toimia televisio-ohjelmien sponsoreina, ja uutis- ja

ajankohtaisohjelmat ovat lahetyksia, joita ei saa sponsoroida. (Viestintavirasto 2007)

3.3 Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelu on kasvava mainonnan muoto, jonka tarkasta madrittelemisessa l6ytyy erimie-

lisyyksia. Termille 16ytyy paljon erilaisia nimityksid, kuten product placement, brandisijoitte-
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lu, tuotesijoittelu, merkkisijoittelu ja tuotejulkisuus. Kaytan tutkimuksessani termia tuotesi-

joittelu.

Tuotesijoittelulla tarkoitetaan brandin tai tuotteen sijoittamista televisio-ohjelmaan tai elo-
kuvaan osaksi sen sisaltéa ja juonta. Tuotesijoittelu rinnastetaan mediamainontaan, silla se
on maksullista. Vaikka tuotesijoittelulla on pitkat perinteet, Suomessa se on vielé kehitysvai-
heessa ja niin pienimuotoista, etta suurin osa tuotesijoittelusopimuksista on jonkin tuotteen
saamista ohjelmaan ilman, ettd tuotantoyhtion téytyy hankkia niita omasta budjetistaan. Tal-
16in rahaa ei vaihdu kumpaankaan suuntaan. (Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL,
2011)

Tuotesijoittelun kayttda varten on laadittu tiukka lainsdadantd, jonka lahtékohtana on kulut-
tajan oikeus tietdd, koska haneen yritetdan vaikuttaa kaupallisesti. Toukokuussa vuonna 2010
tuli voimaan uusi ja entista selkeampi tuotesijoittelua koskeva lainsdadanto, jonka mukaan
tuotesijoittelu sallitaan elokuvissa, televisiota varten tehdyissa sarjoissa, urheiluohjelmissa
sekd kevyissé viihdeohjelmissa. Lainsdéddanndn mukaan tuotesijoittelulla ei saa vaikuttaa oh-
jelmien sisaltdon, eikd rohkaista kuluttajia hankkimaan tuotteita tai palveluita. Tuotesijoitte-
lussa ei mydskaan saa mainosluonteisesti viitata tuotteisiin tai aiheettomasti korostaa niita.
Laissa selkeytettiin myods tuotesijoittelun ilmoittaminen ja sen toteutustapa. Mikéli ohjelma
siséltaa tuotesijoittelua, siité tulee ilmoittaa ohjelman alussa, lopussa sekd mainoskatkojen
jélkeen. llmoituksessa ei kuitenkaan saa tulla ilmi, mité brandeja tuotesijoittelu koskee ja
suositeltu ilmoitus on ”ohjelma siséltaa tuotesijoittelua”. Tuotesijoittelun salliminen selkeyt-
taa alan kaytantdja sekd mahdollistaa uusia ja joustavampia tapoja rahoittaa televisio-
ohjelmien ja elokuvien tuotantoa, jonka arvioidaan vaikuttavan positiivisesti kotimaisten oh-

jelmien tekemiseen. (Suomen laki, 2010)

3.4 Piilomainonta

Piilomainonta ei ole tunnettu markkinointimuoto ja se sekoitetaankin useasti tuotesijoitte-
luun. Naiden kahden suurimpana erona on, etta tuotesijoittelu on sallittua ja piilomainonta
kiellettya. Piilomainontaa esiintyy paljon elokuvissa ja televisio-ohjelmissa, jossa mainostajat
niin sanotusti piilottavat omat tunnukset tai logot muun materiaalin sekaan. Piilomainonnan
tarkoituksena on pyrkié vaikuttamaan katsojaan ilman, ettd tdma tiedostaa kaupallisia tavoit-
teita. (Mediakasvatuskeskus 2011)

Televisio- ja radiotoimintalain (1998) mukaan piilomainonnalla tarkoitetaan ’tavaranvalmista-
jan ja palvelujen tarjoajan tavaroiden, palvelujen, nimen, tavaramerkin tai toiminnan sanal-
lista tai kuvallista esittamistd ohjelmissa, jos lahetystoiminnan harjoittajan tarkoituksena on

kayttaad kyseista esittamista mainostarkoituksessa ja jos esittdminen voi johtaa yleis6a har-
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haan sen luonteen suhteen. Tallaista esittamisté pidetdan tarkoituksellisena erityisesti silloin,
kun se tehddan maksua tai muuta vastiketta vastaan.” Lain mukaan piilomainontakielto ei
koske tavaroiden tai palveluiden esittamista, jos tarkoituksena on jakaa yleisté informaatiota
tai jos niiden esittely on valttaméatonta ohjelman toteutuksen kannalta. (Viestintavirasto
2010)

3.5 Mainosvélineen valinta ja kaytto

Mainosvalineen valinnan pdadmaarana on saada valitettya tavoiteltu viesti mahdollisimman
monelle potentiaaliselle asiakkaalle. Valinnan tulee olla perusteellinen, kaytanndéllinen seka
taloudellisesti kannattava. Mainosvalineiden valinnoissa oleellisimmiksi asioiksi nousee tavoit-
tavuus ja toisto, silla juuri ndiden avulla pyritdan saavuttamaan mainonnan haluttu vaikutus.
Viimeisen vuosikymmenen aikana valittavien mainosvalineiden méaara on lisdantynyt huomat-
tavasti ja pelkastaan jo televisio tarjoaa mainostajille runsaan valikoiman erilaisia vaihtoeh-
toja mainontaan. Jotta yritykset pysyvat mukana kasvavassa kilpailussa, tulee mainosvélinei-

den valintojen olla yha tehokkaampia, vaikuttavampia ja luovempia. (Parente 2004, 190)

Mainosvalineiden valintaan vaikuttavat muun muassa seuraavat tekijat:

- ketka halutaan tavoittaa

- milloin ja missa heidat halutaan tavoittaa

- kuinka monta kuluttajaa halutaan saavuttaa

- kuinka usein heidét halutaan saavuttaa

- mit& vaikutuksia halutaan

- kuinka paljon rahaa on kaytettavissa

- milla mainosvalineilla voidaan parhaiten saavuttaa edella olevat vaateet
(Vuokko 2003, 228).

Mainosvalineiden valinta perustuu aina mainonnan suunnitteluvaiheessa maariteltyihin kohde-
ryhmiin seka tavoitteisiin. Saavuttaakseen parhaimman tuloksen, yritykset kayttavat useimmi-
ten eri mainosvélineiden yhdistelmia. Esimerkiksi valitaan yksi paavaline huomion herattami-

seen ja toinen valine vastaamaan syntyneisiin kysymyksiin. (Vuokko 2003, 228)

Mainosvalineiden valinta voidaan jakaa kahteen eri vaiheeseen, intermediavalintaan ja intra-
mediavalintaan. Ensimmaisessa vaiheessa valitaan kdytettéava paamainosvaline eli mediaryh-
ma, tata kutsutaan intermediavalinnaksi. Mediaryhmilla tarkoitetaan samankaltaisia mainos-
véalineiden ryhmia, joita ovat esimerkiksi televisio, sanomalehdet ja radio. Kun mainonnan

perusstrategia on hyvaksytty, suunnittelussa kaynnistetéan toteutusvaihe. Taté vaihetta kut-

sutaan intramediavalinnaksi ja silld tarkoitetaan sovittujen paamediaryhmien siséistéa valin-
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taa. Esimerkiksi jos paamediaryhmaksi on valittu televisio, nyt valitaan kanavat ja ohjelmat,

joiden yhteydessa mainonta toteutetaan. (lltanen 2000, 229-234)

Kun mainosvalineet on valittu, tulee seuraavaksi miettia, miten niita kaytetdan. Tarkeimmiksi
asioiksi muodostuvat aikataulu ja toistomaaran suunnittelu eli se, milloin mainokset esitetdan
ja kuinka usein. Mainonta pyritaan aina ajoittamaan ajankohtaan, jolloin sanoma on keskei-
nen. Esimerkiksi hiihtokeskukset keskittavat mainontansa talvikauteen ja huvipuistojen mai-
noksia nahdaan eniten kesékaudella. Mikali kyseessa ei ole kausituote tai palvelu, ajoitukseen
vaikuttavat esimerkiksi lanseeraukset, kilpailijoiden toimenpiteet seka markkinatilanteen ja
viestintaympédriston muutokset. Toinen vaikuttava tekija liittyen aikataulun suunnitteluun on
se, millaisen sanomavirran mainostaja haluaa. Vaihtoehtoja ovat jatkuvuus, vaihtelevuus seka
sykayksittaisyys. Mikali mainostaja paattaa kayttaa jatkuvuutta, sanomavirrassa ei tapahdu
mitéan suuria muutoksia lyhyella ajanjaksolla. Jatkuvuus voi olla joko tasaista, nousevaa tai
laskevaa. Vaihtelevuus ja sykayksittaisyys mahdollistavat normaalisti pidemmat mainoskam-
panja-ajat kuin jatkuvuus. Naissa kahdessa tavassa voi olla niin sanottuja hiljaisia kausia, jol-
loin mainoksia ei esiteta lainkaan, tai kausia, jolloin mainosten maara on pieni. Téaméa mahdol-
listaa mainosten jakamisen pidemmalle aikavalille. Vaihtelevuus sopii erinomaisesti esimer-
kiksi sesonkituotteille, kun taas sykayksittaisessa ajoituksessa sanomavirta ei koskaan lopu

kokonaan ja joukossa on voimakkaita panostuskausia. (Vuokko 2003, 236-238)

Aikataulun liséksi, téarked mainosvalineiden kayttdon liittyva paatds on toistomaaran valinta.
Toistojen tehtavana on varmistaa, ettd mainokset huomataan, ne tallentuu kuluttajien muis-
tiin ja myos sdilyy kuluttajien muistissa tarpeeksi syvana taltiona. Esimerkiksi televisiomai-
nonnassa puhutaan OTS-luvusta (opportunity to see). Toistomaadraa miettiessd, voidaan esi-
merkiksi lahtokohdaksi asettaa, ettd tavoiteltava OTS-luku on vahintédan kolme. Tama tarkoit-
taa kaytannossa sita, etta televisiomainos tulee ndhda kolme kertaa vaikutuksen aikaansaami-
seksi. Huomioon taytyy kuitenkin ottaa, etta kaikille toistoille ei valttamatta altistuta tai
edes huomata, joten saavuttaakseen tavoitteen mukaisen vaikutuksen toistokertoja voidaan-
kin tarvita esimerkiksi 20. Mainonnan toistomadarééan vaikuttaa valitut mainosvélineet. Esimer-
kiksi televisiomainonnassa toistomadarat ovat huomattavasti suuremmat verrattuna lehti-
mainontaan, joka johtuu sahkdisen viestinnan kayttdtavoista ja sanomavirrasta, jota viesti-
men kayttaja ei voi kontrolloida. (Vuokko 2003, 239-240)

4  Brandi

Bréndi voidaan méaaritella monella eri tavalla. Yhteisia piirteitd maaritelmille yleensa ovat
symboleiden korostaminen ja erottavuus. Yksinkertaisesti ja perinteisesti esitettyna brandi on
nimi, tunnus, symboli, muoto tai ndiden kaikkien yhdistelmd, jonka avulla ihminen tunnistaa

markkinoijan tuotteet tai palvelut ja jotka auttavat erottamaan tuotteet kilpailijoista. (Vuok-
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ko 2003, 119-120) Taméa maaritelma ohjaa edelleen monia brandikasityksia, vaikka onkin la-

hes puoli vuosisataa vanha (Malmelin & Hakala 2007, 18).

Bréndi on enemman kuin pelkka tuote. Brandi syntyy, kun asiakas kokee voida antavansa tuot-
teelle bréndin arvon. Tuote muodostuu sen ominaisuuksista, kdyttétavoista, laadusta, arvosta
ja toiminnallisista hyddyistéd. Tuotteen sisadltadmien asioiden lisaksi brandi siséltééd persoonalli-
suutta, suhteen asiakkaisiin, yritykseen liitettéavat mielikuvat sekd emotionaaliset hyddyt.
Bréndi on kohderyhmasséaan suosittu, se erottuu kilpailijoistaan ja sen tavoitteena on tayttaa
lupaukset pitkalla tahtaimella. Brandilla on oma historia ja sen tavoitteena on muodostaa eri-
tyinen suhde asiakkaisiin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 52)

Bréndi erottuu tavallisesta hyddykkeestd silla lisdarvolla, jonka kuluttaja on valmis maksa-
maan tuotteesta liséa verrattuna tavalliseen, nimettdmaéan tuotteeseen, joka kuitenkin tayt-
taa saman tarkoituksen. Jos kuluttaja kokee, ettd brandi ei pysty tarjoamaan parempaa etua

kuin Kilpailijat, se muuttuu tavalliseksi hyodykkeeksi. (Laakso 2004, 22-23)

Bréandien merkitys on suuri seka kuluttajalle, etta markkinoijalle. Vahva brandi on tunnettu,
pidetty ja arvostettu. Kuluttajalle brandi helpottaa paatdksentekoa, vahentaa harkinnan ja
harkittavien vaihtoehtojen maaraa, takaa laadun, helpottaa tunnistamaan tuotteen, vahentaa
paatoksen teossa koettavaa riskia ja tuo lisdarvoa kayttajalleen. Myos markkinoijalle brandi
tarjoaa monia etuja. Vahvaa brandia on helpompi myyda ja hinnoittelua on mahdollisuus
joustaa. Brandin avulla voidaan luoda merkkiuskollisuutta ja nimena bréndin elinikd on huo-
mattavasti pidempi kuin yksittaisen tuotteen. Brandid on myds vaikeampi kopioida kuin taval-
lista tuotetta. Vahvat brandit tarjoavat yrityksille tehokkuutta viestintaan seka pitkajantei-
syyttd, minka ansiosta syntyy mahdollisuus brandilaajennuksiin ja vahvan nimen hyddyntami-
seen. (Vuokko 2003, 121-122)

Brandin rakentaminen on haastavaa ja se vaatii rahaa sekd muita resursseja. Mikali yritys al-
kaa rakentamaan brandia, se pitéa tehda kunnolla, tavoitteena vahva brandi ja tiedostaen se
tosiasia, ettd brandin rakentaminen ei valttamatta edes onnistu. Brandien rakentaminen on
pitkdjanteista tyota ja se tapahtuu tietoisesti. Esimerkiksi Coca Cola ja McDonalds eivét ole
paatyneet sattumalta maailman vahvimpien brandien joukkoon. Pitkén ja systemaattisen tyon
tuloksena merkeista on tullut maailmanlaajuisia brandejé ja niiden logot ovat painautuneet
ikuisesti ihmisten mieliin. Brandeissa onkin kysymys siitd4, mika niiden jarjestys on ihmisten
mielessa eika siité, mitka tuotteet ovat teknisesti tai objektiivisesti parhaita. (Vuokko 2003,
122)

Kotler & Keller (2006) ovat yhdistdéneet maailman vahvimpien brandien ominaisuudet seuraa-

vanlaisesti:
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- Brandi tuottaa erinomaisesti kuluttajien haluamaa hyotya
- Brandilla on merkitys ja se on tarpeellinen
- Brandin hinnoittelu perustuu kuluttajien kokemaan arvoon
- Brandi on johdonmukainen ja sen asemointi on tehty huolella
- Brandin johtajat ymmartavat brandin tarkoituksen kuluttajille
- Brandia tuetaan jatkuvasti
- Yritys seuraa saantoisesti brandipddoman lahteita
(Kotler & Keller 2006, 275.)

Malmelin ja Hakala (2007) tuovat kirjassaan uuden ajattelutavan brandille. Tassa ajatteluta-
vassa vanhanaikainen, markkinointilahtdinen kéasitys brandisté tuotteen ja tuotemerkin mai-
nontana korvataan uudenlaisella, kokonaisvaltaisella kasityksella brandista. He painottavat,
ettd brandi muodostuu kaikesta siité, mita yritys tekee, miten se viestii, milté se nayttaa,
milté se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. ”Bréandi ei ole tuote, sen nimi, merkki eika logo.
Se on organisaatiota ohjaava ajattelutapa - toimintaa ja viestintaa yhdistava visio.” (Malmelin
& Hakala 2007, 18)

4.1 Brandin havainnointi

Televisio-ohjelmien tuotesijoitteluun liittyy sijoitettujen tuotteiden eli brandien havainnointi.
Havaitseminen ei ole yksittéinen ilmid, eikd mydskaan voida sanoa, etté se olisi suoraa merk-
kien lukemista tai rekisteréimista. Brandien havainnointi on moniulotteinen tapahtuma, jossa
asiat suhteutetaan toisiinsa. Ihmiset kayttavat havainnointia tilanteiden hallintaan seka omi-
en paamaarien toteuttamiseen. Havaituksi tulemiseen ei aina vaadita suurta maaraa infor-
maatioita tai jatkuvaa huomiota, tarkeinta on kestéavat olettamukset brandin ydinominaisuuk-
sista. (Lindroos, Nyman § Lindroos 2005, 250) Brandin havaitseminen voidaan jakaa neljaén

osaan:

Brandin erottuminen
v

Bréndin tunnistaminen
v

Bréandin kohtaaminen

7

Brandin arvostaminen
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Kuvio 2: Bréndin havainnointi (Lindroos ym. 2005, 251)

Bréndien tavoitteena on erottua joukosta piirteidensa perusteella. Tama ei ole aina helppoa
ja usein monet brandit jaavat vain ohimeneviksi aistimuksiksi, jotka eivat herata ihmisten
mielessd mitd&dn merkittdvad. Tunnistettuaan bréndin, ihmisilla on mahdollisuus muodostaa
mielessaan teoria tai olettamus, etta kyseessa on tuttu asia. Han pystyy luokittelemaan bran-
din ja ndin se on tunnistettu. Vaikka tunnistaminen voi tapahtua nopeasti, se ei aina ole kovin
syvalle ulottuva kokemus. Vasta silloin ihmisille muodostuu suhde brandiin, kun tunnistamisen
yhteydessa mieleen heraa itselleen ajankohtaisia ja tarkeité asioita. Vahvan ja dynaamisen
brandin ominaisuudet tunnistetaan aina, riippumatta olosuhteista tai nakdkulmasta. Jotta
ihmisilla olisi mahdollisuus tunnistaa brandi, téytyy silla olla pysyvid ominaisuuksia ja materi-

aalia, jota on voitu kokea, tuntea ja muistaa. (Lindroos ym. 2005, 251-252)

4.2  Mielikuvien muodostuminen

Mielikuva on kokonaisuus, joka muodostuu ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tun-

teiden ja uskomusten perusteella. Mainonnan lahtékohtana on aina tietoinen pyrkimys vaikut-
taa kuluttajien mielikuviin. Mielikuvia voidaan pitdd mainonnan ytimena, silla kaikki mainon-
nan aikaansaamiset ovat mielikuvallisia. Mainonnan avulla ei myydé tuotetta, vaan sen avulla

luodaan mielikuvia, jotka voivat johtaa tuotteen ostamiseen. (Malmelin 2003, 78)

Mielikuvat ovat mieleen jaaneita vaikutelmia, jotka ohjaavat ihmisten ajatuksia ja kayttay-
tymista. Ne syntyvat ihmisten mielissé ja ovat jokaisen ihmisen omaa todellisuutta. Mielikuvi-
en muodostumiseen vaikuttavat ihmisten omat tarpeet, tiedot, havainnot, asenteet, ennakko-
luulot ja kokemukset. Mielikuvien muodostamiseen osallistuvat seka viestinnan tuottaja, etta
vastaanottaja, jotka kohtaavat toisensa prosessin myota. Yritykset asettavat tavoitteekseen
tavoitekuvan ja pyrkimyksena on, etta ihmisten mielessa oleva todellinen mielikuva ja asetet-
tu tavoitemielikuva olisivat mahdollisimman lahella toisiaan. (Isohookana 2007, 19-20) Malme-
lin (2003) kuvaa mielikuvien muodostumisen prosessia muodossa mielikuva-imago-mielikuva.
Ensimmainen vaiheessa mielikuva on tuottajan oma mielikuva brandista. Imagolla tarkoite-
taan brandin muokkaamista viestinnalliseksi kohteeksi eli valitaan brandille sopivat markki-
nointi ja mainontakanavat. Viimeisessa vaiheessa vastaanottaja tulkitsee ja muodostaa oman
mielikuvansa brandista. (Malmelin 2003, 79-80)

Ihmiset kayttavat ja hyddyntavat mielikuvia kaikilla elamisen ja kokemisen tasoilla. Mieliku-

vat ohjaavat muistiamme ja sitd, kuinka selvidamme erilaisista tilanteista ja ongelmista. In-



21

formaatiomaard, jonka ihmiset saavat paivittain, on suuri ja mielikuvien avulla kaoottiset in-
formatiiviset asiat pystytaan jasentelemaan mielessa helposti hahmotettavaksi kokonaisuu-
deksi. Mielikuvien muodostuminen ei ole kertatapahtuma, vaan jatkuvaa muutosta elava pro-
sessi. Ihmiset muokkaavat ja paivittavat mielikuviaan jatkuvasti uudella aineistolla, jonka
takia mielikuvat eivat koskaan saavuta taydellisyytta, eika niista tule koskaan valmiita. (Lind-
roos ym. 2005, 22-24)

Malmelin ja Hakala (2007) ovat esittaneet kirjassaan mielikuvien ekonomian mallin, joka
koostuu kolmesta eri tasosta: havainnot, merkitykset ja arvioinnit. Paalahtokohtana mallissa
on, ettd ihmisten mielikuva brandista kehittyy koko ajan. Ihminen kohtaa brandin uusissa yh-
teyksissa, jonka seurauksena mielikuvat ja kasitykset saattavat muuttua. Tama taas vaikuttaa
yleiseen arvioon brandista. (Malmelin & Hakala 2007, 127) Ihmiset muodostavat siis jo havain-
noimisvaiheessa mielikuvia. Huomion saaminen nykypaivana voi olla vaikeaa, silla ihminen
osaa kayttaytya fiksusti huomaamalla vain sen, mika hénta todellisuudessa kiinnostaa. Taman
seurauksena tuotteista pyritaan tekemaén nykyaan mahdollisimman tunnistettavia ja joukosta
erottuvia muun muassa nimen, logon ja muiden visuaalisten tunnisteiden avulla. (Lindroos
ym. 2005, 24)

5  Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelusta 16ytyy paljon erilaisia termeja ja maaritelmid. Esimerkiksi Jean-Marc Lehu
(2007) kayttaa sanaa product placement, Nando Malmelin (2003) kutsuu sita tuotejulkisuudek-
si, Pirjo Vuokko (2003) hybridiviestinnan osaksi ja Laura Grongvist (2004) puhuu Pro Gradu -
tydssaan brandisijoittelusta. Tuotesijoittelu on suora kdannds englanninkielisesta sanasta pro-
duct placement, jolla se tunnetaan parhaiten niin Suomessa kuin maailmallakin. Mitd&n suosi-

teltavaa virallista termia tai maaritelmaa sanalle ei kuitenkaan ole olemassa.

Televisiossa tapahtuvaa tuotesijoittelua on tutkinut muun muassa markkinoinnin professori
Siwa K. Balasubramanian (1994), joka madrittelee sen seuraavasti:

”Tuotesijoittelu on maksettu viesti, jolla halutaan vaikuttaa elokuva- tai televisioyleiséon,
sijoittamalla brandituote elokuvaan tai televisio-ohjelmaan suunnitellusti ja huomaamatto-

masti.” (Balasubramanian 1994, 31)

Euroopan parlamentin audiovisuaalisia mediapalveluja koskevan direktiivin mukaan tuotesi-
joittelu on:
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”kaikenlaista audiovisuaalista kaupallista viestintad, jossa ohjelmaan sisallytetédan tuote, pal-
velu, tavaramerkki tai ndita koskeva viittaus maksua tai muuta samankaltaista vastiketta vas-

taan” (Euroopan parlamentti 2009).

Heikki Kuutti (2006) puolestaan ottaa tuotesijoittelun madaritelméssaan esille kielletyn piilo-

mainonnan:

”Tuotesijoittelu on eettisesti arveluttava piilomainonnan muoto, jossa tuodaan esiin televisio-
ohjelman tai elokuvan sponsoroijien tuotteita tai tuotemerkkeja. Esiintuominen voi tapahtua

esimerkiksi kameran zoomauksen avulla tai esiintyjien puheen kautta.” (Kuutti 2006, 237)

My6s Malmelin (2003) on huomioinut mainonnan levidmisen varsinaisten mainoskatkojen ulko-
puolelle. Han sisallyttaa product placementin audiovisuaalisiin viestimiin ja kayttaa siita ter-
mia tuotejulkisuus, jonka paatarkoituksena on saada tuote esille mediassa. Malmelin ei kui-
tenkaan rajoita kasvavaa tuotejulkisuutta ainoastaan perinteisiin mainosvalineisiin. Han pitaa
ilmiota laajempana ja nakee sen esiintymisen muuallakin kuin televisiossa ja elokuvissa.
(Malmelin 2003, 43-44)

Tuotesijoittelua kasittelevissa julkaisussa tulee usein esille kasite hybridiviesti. Kasitteen ke-
hittajan Siwa K. Balasubramanian (1994) mukaan hybridiviesteiksi lasketaan kaikki maksetut
ja taloudellista hyotyéa tavoittelevat viestit, joiden tavoitteena on nayttaa ei-kaupallisilta.
Talldin voidaan myos olettaa, ettei yleiso ole tietoinen tésta taloudellisesta vaikutuspyrki-
myksestd, mika johtaa siihen, ettd hybridiviesteja kasitellaan eri tavalla kuin selkeita kaupal-
lisia viesteja. (Balasubramanian 1994, 31) Pirjo Vuokko (2003) sijoittaa tuotesijoittelun myds
osaksi hybridi viestintaa, jota han pitdd mainonnan ja mediajulkisuuden kombinaationa. Hyb-
ridin viestinnan tavoitteena on pyrkia hyédyntaméaan kahden osapuolen positiivisia ominai-
suuksia ja valttamaan negatiivisia. Seuraava kuvio 3 esittda, mista hybridissa viestinnassa on

kyse.

MAINONTA MEDIAJULKISUUS/-NAKYVYYS
+ kontrolloitavuus - kontrolloitavuus
- uskottavuus + uskottavuus

HYBRIDI VIESTINTA
+ kontrolloitavuus
+ uskottavuus
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Kuvio 3: Hybridin viestinndn ominaisuudet (Vuokko 2003, 242)

Hybridi viestinta on viestintaa, jonka tavoitteena on nayttaa uskottavalta mediajulkisuudelta.
Hybridissa viestinndssa sanoman lahettaja pystyy kuitenkin paattamaan missa, miten seka mi-
ta sanoo ja ndin viestinta on kontrolloitavissa. (Vuokko 2003, 242) Tuotesijoittelussa brandi
sijoitetaan mahdollisimman positiivisella tavalla osaksi televisio-ohjelmaa, jonka seurauksena
sen uskottavuus kasvaa huomattavasti katsojien olettaessa brandin kuuluvan osaksi ohjelman

siséltéa ja juonta. (Balasubramanian 1994, 30)

Edella mainituista maaritelmisté voidaan todeta, etta tuotesijoittelulle ei I6ydy yhta tarkkaa
maaritelmaa. Tuotesijoittelu on lahtodisin elokuvista ja vahitellen taméa markkinoinnin muoto
on noussut myds merkittavaksi osaksi televisio-ohjelmia. Vaikka muun muassa Balasubramani-
an (1994) rajaa tuotesijoittelun esiintymisen méaaritelméassaan vain elokuviin ja televisioon,
todellisuudessa sen kaytté on nykyaan paljon laajempaa. Nykyaan sité esiintyy myds esimer-

kiksi konsolipeleissd, laulujen sanoissa ja musiikkivideoissa. (Malmelin 2003, 45-46)

5.1 Tuotesijoittelun historia

Tuotesijoittelu ei ole ilmiéna uusi. Sen historia ulottuu jo 1900-luvun alkuun, jolloin amerik-
kalaiset elokuvastudiot ymmarsivat hyddyn, jonka voi saada liittamalla tuotteita elokuviin.
Naihin aikoihin tarkoituksena ei ollut saada bréndia tunnetuksi vaan itse tuote. Tuotesijoitte-
lun historian alussa pa&asiana ei ollut raha, vaan kahden osapuolen saama hyoty. Tuotesijoit-
telu oli yksinkertainen ja helppo tapa saada tavaroita, ajoneuvoja ja palveluita elokuviin.
1900-luvun alussa brandit alkoivat myds tekemaan ensimmaisia lyhyitéa mainoksia, joita esitet-
tiin elokuvateattereissa. 1920-luvulla ilmi¢ oli niin merkittéva, ettd elokuvateattereista oli
tullut viihteen merkittavia keskuksia. Elokuvateattereita pidettiin mainostajille erinomaisina
paikkoina, silla katsojien keskittyminen elokuviin ja mainoksiin oli suorastaa vangitsevaa. (Le-
hu 2007, 19-20)

Tuotesijoittelu on kehittynyt koko ajan ja elokuvien historia on taynna tyypillisia esimerkkeja
tuotesijoittelusta. Vuonna 1916 esitettiin mykkaelokuva nimeltdan She wanted a Ford, vuonna
1934 Manhattan Melodrama -nimisessa elokuvassa kuvattiin Times Squarea ja muun muassa
brandit Coca Cola ja Chevrolet olivat selvasti tunnistettavissa, vuonna 1952 tunnettu John
Wayne tilasi Guinness -merkkista olutta elokuvassa The Quit Man ja vuonna 1977 Steven Spiel-
bergin elokuvassa mainostettiin Budweiser -olutta, joka on kuvattu nayttamaan oikealta tele-
visiomainokselta. (Lehu 2007, 21)

1980-luvulla tuotesijoittelu alkoi kasvaa huomattavasti. Samaan aikaan strateginen ja makset-

tu tuotesijoittelu sai alkunsa USA:n elokuvateollisuudessa. Yhtena innoittajana voidaan pitaa
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vuonna 1982 ET-elokuvassa esiintyvaa Reese’s Piece’s suklaapatukkaa, joka onnistui nosta-
maan myyntidan 65 prosenttia tuotesijoittelun ansiosta. (Egan 2007, 275) 1990-luvun aikana
tulleissa elokuvissa on jo selvasti huomattavissa tuotesijoittelun eri muotoja. Talléin ymmar-
rettiin, ettd tuotesijoittelua voi toteuttaa monella eri tavalla saavuttaakseen eri tavoitteita.
Esimerkiksi vuonna 1996 elokuvassa Independence Day esiintyy Coca Colan tuotesijoittelua
lukuisissa eri muodoissa. Elokuvassa esiintyy muun muassa klassista tuotesijoittelua, kun Coca
Cola -t6lkki vilahtaa jadkaapissa. Elokuvassa on myds kohtaus, jossa Coca Cola -tolkki heite-
taan kierratyskoriin. Tama tarkoituksena on luoda positiivista kuvaa brandin imagolle. Hieman
mielenkiintoisempi sijoittelu tapahtuu kohtauksessa, jossa selitetédan avaruusaluksen toimin-

taa Coca Cola -télkin avulla. Tassa Coca Cola -brandia ei ole enéda varsinaisesti sijoitettu, vaan

Kaikki edella mainitut esimerkit todistavat tuotesijoittelun mukanaolon elokuvateollisuudessa
lahes aina. Koko historian ajan tuotesijoittelun tarkoitus on pysynyt samana. Tavoitteena on
aina ollut tuotteiden tietoisuuden lisadminen ja positiivisten kuvien luominen brandeja ja
tuotteita kohtaan. (Egan 2007, 275)

5.2 Tuotesijoittelu viestinnan vélineena

Tuotesijoittelu kehittyy ja sen kysynta kasvaa koko. Yhtena syyna voidaan pitaa tuotesijoitte-
lun tuomaa suurta hyotya brandeille ja tuotteille. Tuotesijoittelu tarjoaa monia eri esiinty-
mismuotoja ja mahdollisuuksia mainostajille. Se ei kuitenkaan aina ole niin yksinkertaista,
etta voitaisiin sijoittaa mitéd tahansa brandejé ja tuotteita mihin tahansa televisio-ohjelmiin
tai elokuviin. Tuotesijoittelun luonne riippuu paljon mainostajan haluista ja toivomuksista,
mutta paatoksissa otetaan huomioon myds tuotannon mielipiteet. Kaikki tuotesijoittelu ei ole
aina haluttua. Tuotannon ja mainostajien lisaksi tuotesijoittelussa taytyy ottaa huomioon kat-
sojat. Jotta heidat pidettaisiin tyytyvaisina, sijoittelu ei saa olla lilan nakyvaa tai hairitsevaa.
(Lehu 2007, 61-63)

Tuotesijoittelua ei ole tarkoitettu ainoastaan suurille ja johtaville bréandeille. My6s pienem-
milla brandeilld on mahdollisuus kayttaa tuotesijoittelua, silla kustannukset jaavat yleensa
pieniksi tai jopa olemattomiksi. (Lehu 2007, 61) Tuotesijoittelun kustannuksiin vaikuttavat

muun muassa seuraavat tekijat:

- Bréndin suosio

- Ohjelman budjetti

- Ohjelman tyylilaji

- Tuotesijoittelun merkitys ja sijainti

- Juoneen integroituminen
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- Yhteys nayttelijoihin

- Ohjelman jakelun laajuus
- Tuotesijoittelusopimus
(Lehu 2007, 71-75)

Televisio-ohjelmissa ja elokuvissa esiintyy nykyaan seka isoja, etté pienia brandejéa. Esimer-
kiksi tunnettu Apple on loytényt tuotesijoittelun yhdeksi viestinnan valineeksi. Applen tavoit-
teena on aina ollut erottua kilpailijoiden joukosta erilaisella mainonnalla ja huomattavasti
pienemmalla budjetilla. 2000-luvulla kyseinen yritys on ollut lukuisissa televisio-ohjelmissa
seké elokuvissa mukana puhelimillaan ja tietokoneillaan. Tuotesijoittelun nakyvyyden tunnis-
tamisessa isoilla ja valmiiksi tunnetuilla brandeilla on vahva etu, mutta my&s hieman tunte-
mattomammatkin bréndit voivat vaikuttaa katsojien mielesta tunnetuilta, jos ohjelmassa
esiintyy paljon heidan tuotesijoittelua. Mitd enemman brandia nahdaéan ja kuullaan, sité to-
dennadkdisemmin se muistetaan. (Lehu 2007, 61-63)

Tuotesijoittelun nakyvyyden maksimoimisessa on kyse kolmen tekijan tehokkaasta yhdistami-
sestd, tuotteen nakyvyyteen kaytetty tila ruudulla, ajallinen sekd maarallinen esiintyminen
ohjelmassa. Nama kolme tekijaa yhdessa voi luoda tuotesijoittelulle unohtumattoman ase-
man. (Lehu 2007, 110-111)

Tuotesijoittelun tehosteena voidaan kayttaa oheistuotemarkkinointia. Useat mainostajat pyr-
kivat linkittamaan omaa brandia televisio-ohjelmien tai elokuvien markkinointikampanjoihin
Jo ennen varsinaista esiintymista. Esimerkiksi vuonna 2006 automerkki Chrysler oli mukana
elokuvassa Firewall uudella mallillaan. Kyseisen auton mainokseen Chrysler oli yhdistanyt elo-
kuvan ensi-illan ja mahdollisuuden néhda uusi malli elokuvassa. Kyseinen esimerkki voi auttaa
katsojia tunnistamaan brandin elokuvaa katsoessa, kun se muuten olisi voinut jddda huomaa-
matta. Oheistuotemarkkinointi tuo lisdhyotya brandin mainostajille ja se voi pidentéaa tuotesi-

joittelun vaikutusta televisio-ohjelmien tai elokuvien ulkopuolella. (Lehu 2007, 83-85)
5.3 Tuotesijoittelun muodot televisiossa
Tuotesijoittelua voi esiintya televisio-ohjelmissa eri tavoin. Laura Grongvist (2004) on jakanut

Pro Gradu -tutkielmassaan tuote-/brandisijoittelun muodot yleisesti sovellettaviin osiin, jotka
on esitetty seuraavassa kuviossa 4.
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BRANDIESIINTYMINEN

(kaikki visuaaliset ja

verbaaliset brandiesiintymiset)

NAKYVA BRANDI UUTISOITU BRANDI

(sattumalta nékyvat brandit) (uutisoinnin kohteena, aiheena

tai kuvituksena olevat brandit)

SIJOITETTU BRANDI

(tarkoituksella ohjelmaan

sijoitetut brandit)

KAUPALLINEN BRANDISIJOITTELU EI-KAUPALLINEN BRANDISIJOITTELU
(kanavan/tuottajan ja mainostajan (sisallén maarittamisessa kaytetyt
vélisesta sopimuksesta) brandit)

Kuvio 4: Televisio-ohjelmien bréandiesiintymisten muodot (Grénqvist 2004,12)

Brandiesiintyminen kattaa kaikki brandit, jotka esiintyvat visuaalisesti tai verbaalisesti televi-
sio-ohjelmissa. Kaikki erisnimet, joilla on kaupallista arvoa, voidaan laskea brandiesiintymi-
siksi. (Grongvist 2004, 12)

Visuaalisella tuotesijoittelulla tarkoitetaan kaikkia brandejé ja tuotteita, jotka nakyvat oh-
jelmassa, ja verbaalinen tuotesijoittelu tapahtuu sanallisessa muodossa. Lehu (2007) jakaa
visuaalisen tuotesijoittelun vielé neljaén eri kategoriaan: klassinen, yrityskeskeinen, mieliku-
via herattava ja salamyhkainen tuotesijoittelu. Klassinen tuotesijoittelu on lahimpéana perin-
teisen tuotesijoittelun maaritelmaa eli sen tarkoituksena on saada tuote nakymaan televisio-
ohjelmassa. Tata tapaa ollaan kaytetty koko tuotesijoittelun historian ajan. Klassisessa tuo-
tesijoittelussa mahdollisuudet ovat lahes rajattomat, mika tahansa tuote voidaan sijoittaa
missa ja mihin tahansa. Helppouden ja yksinkertaisuuden liséksi, klassisen tuotesijoittelun
kustannukset ovat yleensd matalat, elleivat jopa olemattomat. Huonona puolena voidaan pi-
tdd huomaamattomuutta, varsinkin jos ohjelmassa esiintyy paljon muitakin tuotteita. (Lehu
2007, 9-10)

Yrityskeskeisessa tuotesijoittelussa tuotteen sijasta keskeisempaéan rooliin nousee brandi. Tal-

16in ohjelmassa ei esiinny konkreettisesti mitaan tuotetta, vaan brandin logo sijoitetaan oh-
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jelmaan. Tehokkaasti toteutettu yrityskeskeinen tuotesijoittelu tuo hydtya ja tunnettuutta
myos itse tuotteille sekd mahdollisille palveluille sen ymparilla. Brandia voidaan pitaa ajalli-
sesti kestavampana kuin yhta tuotetta. Esimerkiksi vanhoissa elokuvissa klassisella tuotesijoit-
telulla toteutetut sijoittelut eivat aina enaa palvele tuotetta, mikéli se on vanhentunut tai
sité ei ole endéa olemassa. Brandin sijoittaminen mahdollistaa pitkdaikaisemman hyddyn ja
liséksi se on helppo sijoittaa ohjelmaan. Toisaalta jos katsojat eivat ennestaan tunne brandia,

se voi jaada helposti kokonaan huomaamatta. (Lehu 2007, 10)

Mielikuvia herattéva tuotesijoittelu on edellisié sijoittelutapoja huomattavasti hienovarai-
sempaa ja huomaamattomampaa. Tassa sijoittelutavassa tuotteen nimea tai brandia ei maini-
ta eikd mitenk&an selvésti siteerata kuvissa, vaan tuote on tunnistettavissa sen ainutlaatui-
suuden tai tunnetun muotoilun vuoksi. Mielikuvia herattava tuotesijoittelu ei sovellu kaikille
tuotteille. Tuotteen on oltava ainutlaatuinen, jotta tunnistaminen ja sijoittelu olisi onnistu-
nutta. Esimerkiksi suomalainen Marimekon unikkokuosi tunnistetaan ilman logoa tai sanallista
ilmaisua. (Lehu 2007, 11)

Lahes huomaamattomana sijoittelutapana voidaan pitéda salamyhkaista tuotesijoittelua. Usein
tuotesijoittelua pidetaan onnistuneena, mikéali katsojat ovat erottaneet tuotteen tai brandin
ohjelmasta. Salamyhkéisessa tuotesijoittelussa tuotteiden nimié ei kuitenkaan nay ja tarkoi-
tuksena on integroida tuotteet taydellisesti ohjelman juoneen, kohtaukseen tai henkildén.
Taman seurauksena katsojat saavat tietda tuotteen alkuperan usein vasta ohjelman loppu-
teksteista. Esimerkkina salamyhkaisesta tuotesijoittelusta voi olla ohjelmassa esiintyvan nayt-
telijan paalla oleva arvostetun bréndin puku. Haittana tassa sijoittelutavassa on todella hel-

posti huomaamatta jadminen. (Lehu 2007, 12-13)

Grongvist (2004) painottaa, etta kaikilla brandiesiintymisilla ei tavoitella kaupallista hyotya.
Hén on jakanut brandiesiintymiset nakyviin brandeihin, uutisoituihin brandeihin seka sijoitet-
tuihin brandeihin. Nakyvilla bréndeilla tarkoitetaan kaikkia bréandeja, jotka esiintyvét televi-
sio-ohjelmissa sattumalta. Naiden brandien nakyvyyttéa ei olla suunniteltu tuotannon keskuu-
dessa ja enimméakseen ndma ovat visuaalisia brandiesiintymisid. Esimerkiksi ohjelmaa kuvat-
taessa taustalla nakyvat mainokset tai talk show:ssa katsojan paidassa oleva logo. Uutisoituja
brandejéa esiintyy televisiossa paljon ja yleisimpiéd ohjelmia ovat uutis- ja ajankohtaisohjel-
mat. Uutisoidut brandit sijoitetaan enimmakseen ohjelmiin tietoisesti, mutta niiden esiinty-
minen perustellaan uutisoinnilla tai keskustelun aiheena olemisella. Esiintyminen voi tapahtua

verbaalisti tai visuaalisesti. (Grongvist 2004, 13)

Sijoitetut brandit esiintyvét televisio-ohjelmissa aina tietoisesti ja ne perustuvat ohjelman
tekijoiden valintoihin. Sijoitetut brandit voidaan jakaa kaupallisiin ja ei-kaupallisiin brandei-

hin. Kaupallinen tuotesijoittelu tapahtuu aina tuotannon ja mainostajan valisen sopimuksen
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tuloksena. Osapuolten vélinen sopimus ei aina perustu rahaan, vaan tuotesijoittelun tarkoi-
tuksena voi olla myés molemminpuolinen hyéty. Kun mainostaja antaa tarvittavia tuotteita
ohjelmaan, se saa vastineeksi nédkyvyytta. Ei-kaupallinen tuotesijoittelu perustuu aina tuotan-
non valintoihin eikd sen tavoitteena ole tuoda tuotteita esille kaupallisessa mielessa. Ei-
kaupallista tuotesijoittelua voidaan kayttaa ohjelmien lavastuksissa tai tarkoituksena maarit-
taa ohjelman sisaltéa ja roolihenkildita. Kaupallisen ja ei-kaupallisen tuotesijoittelun erotta-
minen toisistaan voi olla vaikeaa. Parhaan hyddyn mainostajalle tuo molempien muotojen sa-

manaikainen kayttd, mikd on myés mahdollista. (Grénqvist 2004, 14)

5.4  Tutkimuksia tuotesijoittelusta

Tuotesijoittelua ollaan tutkittu jonkin verran ja tutkimusten tulokset ovat osoittautuneet
enemman positiivisiksi kuin negatiivisiksi. Tutkimuksia on tehty enemman muissa maissa,

mutta 2000-luvun aikana myds suomalaiset ovat alkaneet tutkimaan tuotesijoittelua.

Laura Gronqvist (2004) tutki Pro Gradu-tydssaan tuotesijoittelua ja sen toteutusta suomalai-
sissa televisio-ohjelmissa. Tutkimus osoitti, ettd brandit ovat luonnollinen osa televisio-
ohjelmia, mutta tietoinen tuotesijoittelu oli viela melko vahaista Suomessa vuonna 2004.
Brandiesiintymiset suomalaisissa televisio-ohjelmissa osoittautuivat enemman uutisoiduiksi ja
sattumalta nékyviksi. Tutkimuksen mukaan tuotesijoittelu oli yleisempéaa asiaohjelmissa kuin
viihdeohjelmissa ja hieman yllattaen eniten sita esiintyikin Ylen kanavilla eika kaupallisilla
mainoskanavilla. Tutkimus osoitti, ettd ihmiset muistavat parhaiten brandit, jotka tulevat
esille ohjelmissa samaan aikaan visuaalisesti seké verbaalisesti ja eniten tuotesijoittelua ta-
pahtuu elintarvikkeilla, kodin kalusteilla ja koneilla seka palveluilla. Nama asiat ovat jokaisen
ihmisen arkielamad, joten ne voidaan sijoittaa myos luonnolliseksi osaksi televisio-ohjelmia.
Yhteenvetona tutkimuksen tuloksista voidaan sanoa, ettd brandeista on tullut merkittava ja
itsestaan selva osa yhteiskuntaamme, jolloin niilla on my&s nékyva rooli televisio-ohjelmissa.
Tarkoituksenmukainen ja kaupallinen tuotesijoittelu ovat kuitenkin viela kehitysvaiheessa.
(Gréngvist 2004, 1-86)

Tuotantoyhtitiden nakdkulmasta tuotesijoittelua on tutkinut vuonna 2006 Josephina Lappete-
lelainen. Tutkimuksessa selvitettiin tuotesijoittelua ja sen kdytéantda kotimaisissa televisio-
ohjelmissa haastattelemalla suomalaisia tv-tuottajia. Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta
tuotesijoittelun kayttd rahoituksen lahteend on vielda melko vahaista suomalaisissa televisio-
ohjelmissa. Tuotesijoittelu on enemmankin tarvelahtdista ja sen yksi yleisimmista malleista
on tavaroiden lainaaminen ohjelmiin nékyvyytta vastaan eli rahaa ei liiku osapuolten valilla.
Suurimmaksi tuotesijoittelusopimusten esteeksi tutkimuksessa nousi pelko piilomainonnan
epailyksista. Tuottajien mielesta piilomainonnan ja tuotesijoittelun rajaa olisi ehdottomasti

selvennettava. Lisaksi tuottajat nostivat esille tuotesijoittelun ristiriitaisuuden siitd, kuinka
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kaikki osapuolet taytyy ottaa huomioon. Tuotesijoittelun kohteena olevalle tuotteelle on an-
netta tarpeeksi nakyvyyttd, jotta asiakas on tyytyvainen. Nakyvyys ei kuitenkaan saa olla niin
suurta, ettd katsojat arsyyntyisivat tai lainsaatajat alkaisivat epailla piilomainontaa. Yhteen-
vetona tutkimuksesta voidaan todeta, etta tuotesijoittelua kohtaan on vield paljon ennakko-
luuloja ja epamadraisyyksid, mutta kun tietoisuus tuotesijoittelun mahdollisuuksista ja kay-
tosta kasvaa, tulee se yleistymaan suomalaisissa televisio-ohjelmissa. (Lappeteldinen 2006, 1-
41)

My6s Viestintaviraston toimeksiannosta on tehty tutkimus katsojien suhtautumisesta televisio-
ohjelmien tuotesijoitteluun. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda katsojien mielikuvia tuo-
tesijoittelusta, sponsoroinnista seka piilomainonnasta. Tutkimus suoritettiin nayttamalla
haastateltaville katkelmia televisio-ohjelmista, joissa esiintyi tuotesijoittelua ja sponsoroin-
tia. Suurelle osalle tutkimukseen osallistuneista tuotesijoittelu ei ollut sanana tuttu ja se se-
koitettiin piilomainontaan. Puolet osallistujista oli sitd mielta, etté tuotesijoittelu ei vaikuta
heidan ostopaatoksiinsa, mutta kokivat sen kuuluvan nykypéivaan. Monet olivat sitd mielta,
etta tuotesijoittelun avulla saadaan uusia tuotteita tunnetummaksi. Parhaimpana esiinty-
misymparistona tuotesijoittelulle pidettiin viihdeohjelmia. Monet naiset yhdistivat tuotesijoit-
telun erilaisiin sisustusohjelmiin ja miehet muistivat sen elokuvista. Enemmistd ei nahnyt tuo-
tesijoittelun tuovan mitéan etua kuluttajille, enemman sité pidettiin muun muassa osana oh-
jelmien rahoitusta. Yleisesti tuotesijoittelua pidettiin kuitenkin positiivisena asiana, eika sita
koettu hairitsevéksi samalla tavalla kuin normaalit televisiomainokset. Vastaajat eivat koke-
neet, etta tuotesijoittelua tai sponsorointia pitéisi rajoittaa millaan tavalla. (Ahola 2006, 1-
69)

6  Big Brother

Big Brother on tositelevisioformaatti. Formaatin on luonut alankomaalainen John De Mol ja
sité on kehittényt edelleen tuotantoyhtié Endemol, jonka h&n omistaa. Ensimmaisen kerran
Big Brotheria esitettiin vuonna 1999 Alankomaissa. Taman jalkeen ohjelmaa on esitetty 112
eri maassa paikallisina versioina. Ohjelman perusidea on maakohtaisista pienistd muutoksista

huolimatta pysynyt aina samana. Suomessa ensimmainen Big Brother esitettiin vuonna 2005.
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Ohjelma oli menestys ja ensimmaisen tuotantokauden jalkeen ohjelmaa on esitetty joka vuo-

Si.

Formaatissa kilpailijat eristetddn muusta maailmasta ohjelmaa varten rakennettuun taloon
noin kolmeksi kuukaudeksi. Kilpailijoita seurataan 24 tuntia vuorokaudessa lukuisien kameroi-
den ja mikrofonien avulla, joita taloon on asennettu. Ohjelman aikana kilpailijat ei saa olla
minkaanlaisessa yhteydessa ulkomaailmaan, eika talossa ole esimerkiksi televisiota tai radio-
ta. Ohjelmaa esitetdan katsojille television kautta joka paiva tunnin mittaisella jaksolla. Ta-
man lisaksi katsojilla on mahdollisuus seurata reaaliajassa talon tapahtumia maksullisen kana-

van kautta.

Ohjelman siséllollisesti merkittava tekija on viikkotehtavat, joita kilpailijat suorittavat. Teh-
tavien tarkoituksena on testata kilpailijoiden ryhmatyétaitoja, ryhmahenked, alykkyytta seka
henkisté ja fyysista kestavyytta. Ohjelman alkaessa kilpailijoita on yleensa 13. Katsojat aa-
nestavat joka viikko kuka putoamisehdokkaaksi joutuneista kilpailijoista haadetéan pois talos-
ta. Taloon voidaan tuoda myos uusia kilpailijoita kesken kauden. Ohjelman lopussa viimeinen

talosta poistuva kilpailija julistetaan voittajaksi.

Big Brotheria esitetddn Suomessa Subtv -kanavalla. Ohjelma on ollut menestys. Viime vuonna
Big Brotherin finaalilahetysta seurasi keskimaarin 779 000, mika oli Subtv:n uusi katsojaenna-
tys. Big Brother on herattanyt jokaisella tuotantokaudellaan paljon julkista keskustelua, niin
hyvaa kuin pahaakin. Esimerkiksi mainontaan liittyvaa negatiivista julkisuutta Big Brother sai
ensimmaisen tuotantokauden jalkeen, kun ohjelmaa esittanyt Subtv sai tammikuussa 2006

Julkisen sanan neuvostolta kirjallisen huomautuksen 1. tuotantokaudella esiintyneen piilo-

mainonnan takia. Myos viestintavirasto katsoi ratkaisussaan, etté Big Brother oli rikkonut pii-

lomainontakieltoa. (Viestintavirasto 2010)

6.1 Big Brother ja media

Big Brother -formaatti osaa hyddyntéda monia eri medioita ja ohjelman nakyvyys on suuri. Te-
levisiossa esitettiin joka paiva klo 22.00 sarjan tunninmittainen paalahetys, johon koottiin
aina edellisen paivan mielenkiintoisimmat tapahtumat. Paalahetyksen liséksi maanantaista
perjantaihin sekd@ sunnuntaisin esitettiin puolen tunnin mittainen Big Brother Extra -lahetys,
joka koostui talon tapahtumista ja vieraiden haastatteluista. Extra -lahetysten aikana katso-
jilla oli mahdollisuus my6s itse kommentoida talon tapahtumia ruudussa pydérivan chatin kaut-
ta. lhmisilla oli my6s mahdollisuus ostaa 24h -palvelu, joka mahdollisti talon tapahtumien
seuraamisen reaaliajassa 24 tuntia vuorokaudessa. Palvelua oli mahdollista kayttaa joko in-
ternetin tai television kautta. Internetista 16ytyivat kattavat Big Brotherin kotisivut. Sivujen

yllapitajat seurasivat talon tapahtumia 24 tuntia vuorokaudessa ja paivittivat sivuja koko
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ajan. Kotisivujen avulla oli mahdollista seurata talon tapahtumia lahes reaaliajassa. Uutisten
liséksi sivuilta loytyi erilaisia aanestyksia, kilpailuita, mainoksia seka linkkeja sponsoreiden

sivuille. Kokonaisuudessaan sarjan kotisivut olivat todella kattavat.

Kaiken tdman lisaksi aina syksyisin Big Brotherin alettua, ihmiset tekevét sarjalle omia fa-
nisivustoja seka keskustelufoorumeita. Naiden kautta katsojilla on mahdollisuus jakaa omia
mielipiteita ohjelmasta. Myds monet eri lehdet olivat kiinnostuneita Big Brotherista. Kiinnos-
tavimmat ja hakellyttdvimmat talon tapahtumat I6ytyivat lehtien otsikoista. Varsinkin ohjel-
man ensimmaiset viikot ja finaalin lahestyttya viimeiset viikot herattivat kiinnostusta lehdis-

tossa.

6.2  Tuotesijoittelu Big Brotherissa

Monissa suomalaisissa televisio-ohjelmissa kaytetaan tuotesijoittelua. Nakyvinté se on erilai-
sissa viihde-, kilpailu- ja tositelevisio-ohjelmissa, kuten Big Brotherissa. Televisio-ohjelmissa
esiintyvan tuotesijoittelun etuina voidaan pitaa toistoa, tuotesijoittelun kohdistamista oikeal-
la kohderyhmalle seké jatkuvuutta. Televisio-ohjelmat muodostuvat yleensa useista jaksoista
ja nain tuotesijoittelusta tulee toistuvaa seka pitkajanteisempéad. Myos televisio-ohjelmien
lyhyt esitysaika on etu, silla Kiireisilla kuluttajilla ei ole aina aikaa katsoa esimerkiksi pitkia
elokuvia. Televisio-ohjelmissa tapahtuvaan tuotesijoitteluun liittyy myos riskeja. Naita voivat
olla muun muassa epéasuosiollinen katseluaika sek& ohjelmien laatu ja suosio. Liséksi tositele-

visio-ohjelmien yhtend suurena riskind on ohjelman arvaamaton sisalto. (Lehu 2007, 161-162)

Big Brotheria esittaa Subtv, joka on yksi suosituimmista suomalaisista kaupallisista kanavista.
Vuonna 2010 Subtv:n katsotuimmista ohjelmista nelja ensimmaista sijaa kuuluivat Big Brothe-
rille. Katsotuin ohjelma oli Big Brother 2010 alkaa ja sen jalkeen tulivat Big Brother, sunnun-
taina esitetty Big Brother talkshow seka Big Brother -finaali. Suositut viihdeohjelmat, Big
Brother mukaan lukien, pyritaan sijoittamaan ihmisille parhaiten sopivaan katseluaikaan, jota
kutsutaan nimelld Prime Time. Suomessa Prime Time -aika on klo 18.00-23.00 ja Big Brotherin
esitysaika kuuluu tahan. (Finnpanel 2011) Suuren suosion ja hyvan katseluajan puitteissa voi-

daan paatella, etté Big Brother sopii erinomaisesti tuotesijoittelulle.

Paljon huomiota herattéva Big Brother -formaatti kiinnostaa mainostajia. Vuonna 2010 Gast-
ronautin liséksi Big Brotherin paayhteistyékumppaneita olivat Finndomokoti, Tekniset, Bub-
bleroom ja Palvelualojen Ammattiliitto Pam ry. Muita tuotesijoittelulla mukana olleita yhteis-
tydokumppaneita olivat muun muassa Tempur, Kalustetukku, Amarillo, Makuuni, Laitila, Ing-
man, Vaunula, Playstation, Westcoast sekd mars M&M. Kaikki yhteistybkumppaneiden tuotteet
pyrittiin tuomaan ohjelmaan mukaan mahdollisimman luontevalla tavalla; esimerkiksi Tempur

toimitti asukkaille henkilokohtaiset tyynyt, peli-illassa pelattiin Playstationia, juhlissa tarjot-
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tiin Laitilan virvoitusjuomia ja leffaillan makeiset tulivat Makuunilta. Tuotesijoittelun liséksi
Big Brother mahdollistaa yhteistydkumppaneille kaupallisen viestinndn myds muiden kanavien
kautta. Esimerkiksi vuonna 2010 paayhteistydkumppaneihin kuuluva Tekniset loi omille ko-
tisivuilleen Big Brother osion, josta loytyivat kaikki talossa olevat Teknisten tuotteet. Jos ku-
luttaja oli nahnyt Teknisten tuotteen ohjelmassa, hanella oli mahdollisuus 16ytéa se helposti
heidén kotisivuilta.

Tuotesijoittelun avulla yhteistydkumppaneiden tuotteet saavat Big Brotherissa paljon seka
verbaalista etta visuaalista nakyvyytta. Talossa valmiiksi olevat sek& kesken kauden sinne me-
nevat tuotteet herattévat asukkaiden keskuudessa puhetta. Yhteistybkumppanit tietenkin toi-
vovat, ettad asukkaat puhuvat heidan tuotteistaan mahdollisimman paljon, jolloin nékyvyys
kasvaa. Asukkaiden mielipiteet voivat olla myds negatiivisia, mutta esimerkiksi vuonna 2010
yllatyksend asukkaille annetut Westcoastin lahjoittamat kengat herattivat hyvin positiivista

puhetta asukkaiden keskuudessa.

Yhtend suurimpana riskina tuotesijoittelulle Big Brotherissa voidaan pitédd ohjelman yllatyksel-
lista ja arvaamatonta sisaltod. Tositelevisio-ohjelmissa vuorosanoja ei ole kasikirjoitettu val-
miiksi, joten Big Brother -talossa olevien asukkaiden tekemisié, sanomisia ja kayttaytymista ei

voida tietda etukateen. Ei voida olla varmoja, mita seuraavaksi tulee tapahtumaan.

7  Gastronautti

Tutkimuksessa mukana oleva Gastronautti on vahvaa kasvuvaihetta elava pienlogistiikkayhti6.
Se palvelee yksityista ja julkista sektoria monipuolisilla lahetti- ja toimituspalveluilla. Yrityk-
sen monipuolisen toiminnan mahdollistaa valtakunnallinen tilauskeskus yhdistettyna viimei-
simpaan teknologiaan. Gastronautin vahvuuksia ovat kehittyneet tietojarjestelmat seka mo-
biiliteknologia. Yritys on perustettu vuonna 2002 Helsingissa, jonka jalkeen se on laajentunut
ympari Suomea. Talla hetkella Gastronautti toimii Helsingissa, Vantaalla, Espoossa, Turussa,
Tampereella ja kesalla 2009 avattiin myos toimipisteet Kuopioon, Jyvaskylaan ja Ouluun.

Vuonna 2009 yrityksen liikevaihto oli 1,3 miljoonaa. (Gastronautti 2010)

Gastronautin kuluttajapalveluihin kuuluvat ravintolaruokien kotiinkuljetukset, kauppakassi -
palvelu seka lahettipalvelut. Ravintolaruokien kotiinkuljetukset toimii Gastronautin jokaisessa
toimintakaupungissa. Yrityksellda on monipuolinen ja laaja valikoima ravintoloita yhteistyo-
kumppaneinaan, joista kuluttajan on mahdollista tilata ruokaa Gastronautin kautta kotiin kul-
jetettuna. Kauppakassi - palvelu on verkkokauppa, jonka Gastronautti on avannut yhteistytssa
Turun osuuskauppa TOK:n kanssa. Verkkokaupan kautta kuluttajan on mahdollista tilata S-
ryhman Sale-myymalan valikoimiin kuuluvia ruoka- ja kodintarvikeostoksia Gastronautin kotiin

kuljetettuna. Naiden kahden palvelun lisdksi, Gastronautti tarjoaa kuluttajille lahettipalvelui-
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ta. Gastronautin tavoitteena on auttaa aina parhaansa mukaan, miké kuljetustarve asiakkaal-

la ikind onkaan. (Gastronautti 2010)

Yrityksille Gastronautti tarjoaa erilaisia lahetti- ja kuljetuspalveluita seké liiketoimintapalve-
luita. Reititetyt vakiokuljetukset, lahi- ja kaukokuljetukset seka pikatoimitukset kuuluvat pal-
velutuotteisiin. Gastronautti myy ja toimittaa verkkokauppojensa kautta yrityksille erilaisia
tuotteita, kuten toimistotarvikkeita, liikelahjoja, ravintolaruokatoimituksia, kokouskahvituk-
sia ja catering - palveluita. Gastronautin yhtend vahvuutena on nopea reagointiaika. Tama
tarkoittaa kaytannossa sita, ettéa kaikki kuljetukset toimitetaan pikana riippumatta siité, onko

tuotteiden paamaara lahella vai kaukana. (Gastronautti 2010)

Gastronautti oli Big Brother 2010 -ohjelman yksi suurimmista yhteistydkumppaneista ja muka-
na se oli ensimmaista kertaa. Gastronautti toimitti asukkaille kauppakassipalvelun kautta tila-
tut paivittaiselintarvikkeet seka ravintolaruokaa erilaisiin juhliin ja palkinnoiksi. Big Brother -
talossa oli kosketusnaytolla varustettu suuri televisio, jonka kautta asukkaat tekivat tilaukset.
Ruoat toimitettiin talossa sijaitsevan varastohuoneen kautta Gastronautin logolla varustetuis-
sa laatikoissa. Tilauksia toimitettiin asukkaille joka viikko, joten Gastronautti sai hyvin naky-

vyyttd ohjelman kautta.

8  Empiirinen tutkimus

8.1 Kyselylomake

Suoritin tydn empiirisen tutkimuksen kyselytutkimuksena, jossa mittaus tehdaan kyselylomak-
keen avulla. Kyselylomake taytyy suunnitella huolellisesti, silla se vaikuttaa koko tutkimuksen
onnistumiseen. (Vehkalahti 2008, 20) Ennen kyselylomakkeen laatimista, tutkimuksen tavoite
taytyy olla selvilla. Taytyy tietda, mihin kysymyksiin etsitédan vastauksia ja varmistettava, et-
ta tutkittava asia saadaan selville valittujen kysymysten avulla. Kysymyksia ja vastausvaihto-
ehtoja mietittaessa on tiedettava, kuinka tarkkoja vastauksia halutaan ja ylipaatansa on
mahdollisuus saada. Lomakkeen suunnittelu vaatii aiheeseen liittyvaa kirjallisuuden tutustu-
mista, tutkimusongelman tasmentamisté sekéa kasitteiden maarittelya. Suunnitteluvaiheessa

tulee ottaa huomioon myds se, kuinka aineisto tullaan kasittelemaén. (Heikkila 2008, 47)

Kyselytutkimus mahdollistaa laajan tutkimusaineiston kerdamisen ja sita voidaan pitaa suure-
na etuna. Tutkimukseen voidaan saada suuri maara henkildita ja lomakkeen avulla voidaan
kysya monia asioita. Kyselytutkimuksessa on myés heikkouksia. Ei voida tietdd, miten vakavas-
ti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen ja kuinka onnistuneita vastaajille annetut vasta-
usvaihtoehdot ovat olleet heidén nékdkulmasta eli ovatko he ymmartaneet kysymykset oikein.

(Hirsijarvi ym. 2009, 195) Onnistuneen tutkimuksen edellytyksiin kuuluukin tarkkaan mietityt
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kysymykset seka oikea kohderyhma. Kyselylomakkeen ulkon&ké on my6s mietittava tarkkaan,
silla sen perusteella vastaaja tekee paattksen osallistumisestaan tutkimukseen. Hyva kysely-
lomake on selked, siisti ja loogisesti eteneva. Lomake ei saa olla mydskaéan liian pitka ja ky-

symysten tarpeellisuus taytyykin miettia tarkkaan. (Heikkila 2008, 48-49)

Lomakkeessa voidaan kayttaa erilaisia kysymystyyppeja. Avoimissa kysymyksissa esitetaan
vain kysymys ja jatetdan tyhja tila vastaukselle. Avoimet kysymykset ovat helppoja laatia,
mutta niiden kasitteleminen voi olla tydlasta. Avointen kysymysten avulla voidaan saada hyvia
ja odottamattomia vastauksia, mutta ne houkuttelevat myés helpommin vastaamatta jattami-
seen. Avoimet kysymykset ovat hyvia silloin, kun vaihtoehtoja ei tarkkaan tiedeta etukateen.
(Heikkila 2008, 49)

Suljetuissa eli strukturoiduissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat esitetty valmiiksi ja vas-
taaja valitsee naista sopivimman. Suljettujen kysymysten avulla vastausten kasitteleminen ja
virheiden valttaminen on helpompaa. Kysymyksissa ei kuitenkaan saa olla liikaa vaihtoehtoja
ja niiden tulee olla jarkevia seka toisensa poissulkevia. Jos vastaajalle annetaan mahdollisuus
valita useampi kuin yksi vaihtoehto, kysymysta kutsutaan monivalintakysymykseksi. Suljettu-
jen kysymysten etuna on nopea vastaaminen. Haittoja voivat olla muun muassa harkitsematta
annetut vastaukset, jonkin vaihtoehdon puuttuminen tai luokittelun epdonnistuminen. Suljet-
tuja kysymyksia kaytetaan silloin, kun mahdolliset ja selvasti rajatut vastausvaihtoehdot tie-
detéan etukateen. (Heikkila 2008 50-51)

Mielipidekyselyissd on myds mahdollista esittaa suljettujen kysymysten muodossa olevia vait-
tamia, joissa kaytetaan asteikkotyyppisid vastausvaihtoehtoja. Yksi kdytetyimmista asteikois-
ta on Likertin 4- tai 5-portainen jarjestysasteikon tasoinen asteikko. Likertin asteikossa
useimmin kaytetyt daripaat ovat taysin samaa mielta ja taysin eri mielta. (Heikkila 2008, 52-
53)

Avointen ja suljettujen kysymysten liséksi, on mahdollista kysya sekamuotoisia kysymyksia.
Tallaisissa kysymyksissa valmiiden vastausvaihtoehtojen lisaksi vaihtoehdoista 16ytyy yksi
avoin kohta. Vaihtoehtoa "Muu, mika?” kannattaa kayttaa silloin, kun ei olla varmoja ollaanko
kysymykselle keksitty kaikki mahdolliset vaihtoehdot. (Heikkila 2008, 52)

Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake oli l1ahes kokonaan strukturoitu (liite 1). Kyselylomake
sisélsi 16 suljettua kysymysté ja kolme avointa kysymysta. Kyselylomake koostui viidesta osi-
osta. Ensimmaisessa osiossa kysyttiin vastaajien taustatietoja. Toisessa osiossa kysyttiin muu-
tama kysymys liittyen Big Brotheriin. Kolmas osio kasitteli tuotesijoittelua ja neljas osio Gast-

ronauttia. Viimeisessé osiossa vastaajille esitettiin viisi vaittamaa liittyen tutkimusongelmaan.
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Pidin strukturoituja kysymyksia parempana vaihtoehtona tutkimukseeni, silla kaikkiin kysy-
myksiini 18ytyivat selkeét vaihtoehdot. Kysymyksissa olevat valmiit vaihtoehdot takaavat, etta
vastaaminen ei esty kielivaikeuksien takia ja vastaajan on helpompi antaa myos kritiikkia ja
moittivia vastauksia (Heikkild 2008, 51). Kysymykset etenivat lomakkeessa loogisesti ja jokai-
nen kysymys oli tarkkaan mietitty. Vastaamisen helpottamiseksi, kysymyksista pyrittiin teke-
maan helposti ymmarrettavia, selkeitd, eika liian pitkia. Ennen varsinaista kyselyn toteutta-
mista, testasin kyselylomakkeen muutamilla henkil6illa. Kysely osoittautui onnistuneeksi, eika

muutoksia enda tarvinnut tehda.

8.2  Tutkimuksen otanta

Tutkimuksen otannan vaiheisiin kuuluvat perusjoukon maaritteleminen, otosyksikén eli kohde-
joukon maaritteleminen, otantamenetelman valitseminen seké otoksen koon ratkaiseminen
(Heikkila 2008, 35). Otannan tarkoituksena on, etta kooltaan perusjoukkoa pienemman otok-
sen perusteella saadut tulokset voidaan yleistaa koskemaan perusjoukkoa. Otannassa oleellis-
ta on vastaajien valintaan liittyva satunnaisuus. Jotta otos edustaisi perusjoukkoa, taytyy jo-
kaisella siihen kuuluvalla olla sama todennakdisyys tulla valituksi otokseen. (Vehkalahti 2008,
43)

Tutkimuksen perusjoukolla tarkoitetaan sité tutkittavaa kohdejoukkoa, josta halutaan tietoa.
Otoksen eli kohdejoukon muodostavat ne vastaajat, jotka ovat tulleet valituksi tutkimukseen.
Perusjoukko taytyy méaaritella mahdollisimman tarkasti, ennen kuin siita voidaan valita edus-
tava otos. Tuloksissa pyritdédn aina luotettavuuteen ja tama edellyttad, etta otos on pienois-
kuva perusjoukosta. (Heikkila 2008, 33-34)

Tutkimuksen otannan perusjoukkoon kuuluivat pdakaupunkiseudulla asuvat noin 25-40-
vuotiaat sekd miehet etta naiset. Perusjoukkoon kuuluvien yhtena edellytyksena oli Big Brot-
her 2010 -ohjelman seuraaminen, silla koko tutkimus perustuu siihen. Paékaupunkiseudun va-
litsin, silla alun perin Gastronautin toiminta on alkanut Helsingista ja siitéa laajentunut Espoo-
seen ja Vantaalle. Kohdejoukon muodostivat lauantaina 19.3.2011 kauppakeskus Jumbossa
asioineet ja satunnaisesti valitut perusjoukkoon kuuluvat ihmiset. Kauppakeskuksena Jumbo

oli kyselyn toteuttamiseen hyva valinta, koska siella kdy ihmisida ympéri padkaupunkiseutua.

Otoskoon tavoitteena on, ettd otoksesta saadut tulokset olisivat samat kuin koko perusjoukos-
ta saadut. Perusjoukon suuruus ei kuitenkaan ole ratkaiseva tekija otoskokoa maarittaessa.
Enemman otoskokoon vaikuttaa perusjoukon hetero- ja homogeenisyys. Mitd enemman perus-
joukossa on hajontaa, sitd suurempi otoskoon on oltava. Se kuinka yksityiskohtaisia ja patevia
tuloksista halutaan, vaikuttaa my®s otoskokoon. (Heikkila 2008, 41-44) Tutkimukseni otanta
koostui 100 henkilosta. Toteutin tutkimuksen suhteellisen pienelld otoksella. Pidin maaraa

kuitenkin riittavana, silla otosryhma oli melko homogeeninen eli samankaltainen.
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Otantamenetelmia on monenlaisia. Otantamenetelmaa valittaessa, on otettava seuraavat te-

kijat huomioon:

- Tutkimuksen tavoitteet: mita tietoja halutaan ja mihin niité kdytetaan
- Perusjoukon maantieteellinen sijainti
- Perusjoukon jasenten samankaltaisuus tai erilaisuus tutkittavien ominaisuuksien suh-
teen
- Kaytettavissa olevat rekisterit ja luettelot
- Budjetti
(Heikkila 2008, 35)

Kaytetyimmat otantamenetelmat ovat yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen otan-
ta, ositettu otanta, ryvasotanta ja otanta otosyksikdn koon mukaan. Yksinkertaisessa satun-
naisotannassa kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla on yhta suuri todennékoisyys tulla valituksi
otokseen. Systemaattisessa otannassa perusjoukon yksil6ita valitaan otokseen tasaisin valein.
Ositetun otannan lahtokohtana on perusjoukon jakaminen ennen toteutusta sopiviin ositteisiin
ja jokaisesta ositteesta poimitaan otokseen yksikdita. Ryvasotannassa oleellista on, etta pe-
rusjoukko muodostuu luonnollisista ryhmistd, kuten koululuokista tai yrityksisté, joista arvo-
taan satunnaisesti tai systemaattisesti otantaan osallistuvat. Mikéli otanta tehdaan otosyksi-
kon koon mukaan, todennékoisyys otantaan paasemisesta maaraytyy yksikon koon perusteella.
(Heikkila 2008, 36-41)

Kéaytin tutkimuksessani yksinkertaista satunnaisotantaa. Kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla,
jotka asioivat 19.3 kauppakeskus Jumbossa, oli yhta suuri todennékdisyys tulla valituksi tut-

kimukseeni.

8.3 Tiedonkeruu

Tiedonkeruulla tarkoitetaan tarvittavan tiedon kerdédmisté tutkimuksen suorittamista varten.
Tiedonkeruu voi tapahtua esimerkiksi kirjekyselyn, internet-kyselyn tai haastattelun avulla.
Kirjekysely tapahtuu postitse kyselylomakkeen avulla, joten kyselyn laatija ja vastaajat eivat
ole vuorovaikutuksessa keskendan. Kyselylomakkeet postitetaan suoraan henkildlle, joiden
halutaan vastaavan kyselyyn. Lomakkeen lisdksi mukana taytyy olla huolellisesti suunniteltu
saatekirje seké osoitteella ja postimerkilla varustettu palautuskirjekuori. Kirjekyselyn yhtena
heikkoutena voidaan pitda huonoa vastausprosenttia. Ei voida mydskaan tietad, kuka kyselyyn
on todellisuudessa vastannut. Internet-kyselyssa kyselylomake lahetetaan vastaajille sahkoi-
sessa muodossa, eika se muuten oikeastaan eroa kirjekyselysta. Internet-kyselyn avulla tiedot

saadaan kerattya nopeasti ja kyselylomake voidaan léhettéa vastaajille monella eri tavalla.
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Yleisin tapa on séahkopostin kayttaminen. Internet-kyselya voidaan pitaa luotettavampana kuin
kirjekyselya, silla sen todennakoisyys paatya oikealle henkilélle on suurempi, koska henkil6-
kohtaiseen séhkopostiin padseminen vaatii yleensa kayttajatunnuksen ja salasanan. (Heikkila
2008, 66-70)

Kaytin tutkimuksessani strukturoitua kyselylomaketta. Kavin henkilékohtaisesti toteuttamassa
tutkimukseni tarkkaan valitussa kauppakeskuksessa, Vantaan Jumbossa. Valitsin kyseisen
kauppakeskuksen paaasiassa keskeisen ja hyvan sijainnin takia. Jumbossa asioivat vantaalai-
set, espoolaiset seka helsinkildiset eli kaikki kohderyhmaani kuuluvat ihmiset. Henkilokohtai-
sella lahestymisella varmistin sen, etté sain oikean kohderyhman osallistumaan tutkimuksee-
ni. Kyselyn toteuttamispaivéksi valitsin lauantain, silla silloin ihmiset kayvat ostoksilla. Lahes-
tyin ihmisia kohteliaasti kysymélla, olisiko heilld aikaa ja kiinnostusta osallistua tutkimuksee-
ni. Jokaiselle l1ahestymaélleni ihmiselle kerroin hieman tutkimukseni taustaa seka ajan, jonka
vastaaminen tulisi viemaan. Tiedonkeruu onnistui hyvin ja sain kaikki tavoittelemani 100 kyse-
lylomaketta taytettya tdman yhden paivan aikana, 19.3.2011.

8.4  Tutkimuksen luotettavuus

Onnistuneen kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluu tulosten luotettavuus ja
patevyys. Tarkoituksena on pyrkia valttamaan virheiden syntymista, mutta taysin luotettaviin
ja pateviin tuloksiin ei aina paasta. Tama on syy siihen, miksi kaikissa tutkimuksissa pyritaan
arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida

erilaisilla mittaus- ja tutkimustavoilla. (Hirsijarvi ym. 2009, 231)

Luotettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten tarkkuutta ja toistettavuut-
ta. Luotettavan tutkimuksen tulokset eivét saa olla sattumanvaraisia ja reliaabelius tarkoittaa
mittauksen tai tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliaabeli-
us voidaan todeta monella eri tavalla. Esimerkiksi kahden eri arvioijan paadyttya samanlai-

seen tulokseen, voidaan tatéa pitaa reliaabelina. (Hirsijarvi ym. 2009, 231)

Tutkimustani voidaan pitéa luotettavana. Kyselyyn osallistuneita henkil6ita lahestyttiin henki-
I6kohtaisesti ja tama varmisti sen, ettd kaikki 100 henkil6a kuului tutkimuksen kohderyh-
maan. Kaikki tulokset kasiteltiin erittdin huolellisesti. Liséksi tulokset tarkastettiin viel& use-

aan otteeseen, kun ne oli syotetty taulukkolaskentaohjelmaan.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytté eli mittarin tai tutkimusmenetelméan kykya
mitata sitd, mité oli tarkoituskin mitata. Tulosten patevyyden huonontumiseen voi vaikuttaa
esimerkiksi se, etta kyselylomakkeiden kysymyksiin ollaan saatu vaaria vastauksia, koska vas-

taajat ovat kasitténeet monia kysymyksia toisin kun tutkija oli ajatellut. (Hirsijarvi ym. 2009,
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231-232) Tutkimuksen péatevyys on varmistettava ennen tutkimuksen aloittamista huolellisella
suunnittelulla ja tarkasti harkitulla tiedonkeruulla, silla jalkikéteen sité on hankala tarkastella
(Heikkila 2008, 30). Tutkimuksessani pyrin muotoilemaan kysymykset helposti ymmarrettavik-
si, jotta vastaajat kasittaisivat kysymykset haluamallani tavalla. Testasin kyselylomakkeen
ennakkoon ja kaikki testaukseen osallistujat ymmarsivat kysymykset niin kuin olin ne itse aja-
tellut. Voin paatella, etta tutkimuksen tuloksia voidaan pitaé patevina.

9  Tutkimustulokset

Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake koostui 19 kysymyksesta, joista kolme oli avointa kysy-
mysté. Lomakkeen selkeyttdmiseksi kysymykset oltiin jaoteltu viiteen osioon, jotka olivat
taustatiedot, Big Brother 2010, tuotesijoittelu, Gastronautti ja vaittdmat. Vaittamissa kaytet-
tiin viisiportaista Likert-asteikkoa, jossa aaripaina olivat 1- téysin eri mielté ja 5 - taysin sa-
maa mieltd. Tutkimuksen kyselylomakkeiden vastaukset on esitetty pylvaskaavioiden avulla ja
ne ovat prosenttilukumuodossa. Vastaukset on analysoitu kaavioiden rinnalle.

9.1 Taustatiedot

Kyselylomakkeen ensimmainen osio kasitteli vastaajien taustatietoja, joihin kuuluivat suku-

puoli, ik& ja asuinpaikkakunta.
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Kuvio 5: Vastaajien sukupuoli
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Vastaajista 64 % olivat naisia ja 36 % miehia. (Kuvio 5.) Tutkimusta suorittaessani lahestymis-
tani ihmisisté naiset tayttivat enemman kriteerin Big Brotherin seuraamisesta, josta voidaan
paatella, ettd naiset ovat ohjelman aktiivisempia seuraajia. Tutkimus oli kohdistettu seka
naisille ettd miehille ja mielestani sain onnistuvasti vastauksiin myos miesten nakékulmaa.
Vastaajien ikda kysyttiin avoimen kysymyksen muodossa. Tutkimus oli kohdistettu 25-40-

vuotiaille ja osallistuneiden keski-ika oli noin 34 vuotta.
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Kuvio 6: Vastaajien asuinpaikkakunta

Tutkimuksen kohderyhmana olivat paakaupunkiseudulla asuvat. Osallistuneista 42 % asui Van-
taalla, Helsingissa asuvia oli 21 %, espoolaisia 10 % ja Kauniaisissa asuvia 8 %. Loput 19 % vas-
taajista asuivat paakaupunkiseudun ulkopuolella, muun muassa Tuusulassa, Keravalla ja Jar-
venpaassa. (Kuvio 6.) Koska tutkimus suoritettiin Vantaalla sijaitsevassa kauppakeskuksessa,
myds enemmisto vastaajista oli luonnollisesti siella asuvia. Mielesténi sain tutkimukseeni riit-
tavasti mukaan myods muualla paakaupunkiseudulla asuvia. Vaikka Gastronautilla ei ole toi-
mintaa kaikkien osallistuneiden asuinpaikkakunnalla, p&aatin ottaa heidat mukaan tutkimuk-

seeni tuomaan nakdkulmaa paékaupunkiseudun ulkopuolelta.

9.2 Big Brother

Lomakkeen toisessa osiossa oli kaksi kysymysta liittyen Big Brother 2010 -ohjelmaan. Naiden
kysymysten tarkoituksena oli selvittdd, kuinka aktiivisesti vastaajat olivat seuranneet ohjel-

maa ja minkélainen mielikuva heilla on Big Brotherista.
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Kuinka usein katsoit Big Brother 2010 -ohjelmaa?

35

30

m Paivittain

® Muutaman kerran
viikossa

maara %

@ Muutaman kerran
kuukaudessa

m Harvemmin

naiset miehet

Kuvio 7: Big Brother 2010 -ohjelman katselukerrat

Kaikista vastaajista 68 % oli seurannut Big Brotheria paivittdin tai vahintddn muutaman kerran
viikossa. Loput osallistuneista katsoi ohjelmaa muutaman kerran kuukaudessa tai harvemmin.
(Kuvio 7.) Tasta voidaan paatelld, ettd enemmistd vastaajista kuului ohjelman aktiivisiin seu-
raajiin. Huomioon taytyy kuitenkin ottaa se, etta tutkimukseen osallistumisen kriteeriné oli
Big Brother 2010 -ohjelman seuraaminen.

Vastaukset on eroteltu myos sukupuolten mukaan ja niiden perusteella voidaan todeta, etta
naiset seurasivat Big Brotheria useammin kuin miehet. Tutkimukseen osallistui 64 naista ja
heisté jopa 83 % katsoi ohjelmaa pdivittain tai muutaman kerran viikossa. Osallistuneista mie-
hista yli puolet katsoi ohjelmaa vain muutaman kerran kuukaudessa tai harvemmin ja aktiivi-
siin seuraajiin lukeutui noin 42 % miehista.

Toinen Big Brotheriin liittyva kysymys oli avoimen kysymyksen muodossa, jossa pyydettiin vas-
taajia kuvailemaan Big Brother -ohjelmaa muutamalla sanalla. Suurin osa vastaajista kuvaili
ohjelmaa erilaisilla adjektiiveilla. Yleisimpia vastauksissa mainittuja adjektiiveja olivat seu-
raavat:

Negatiivisia:
- arsyttava, torked, epaystavallinen, tylsa, ilkea
- komenteleva, vaativa, maaraileva, tiukka, lapsellinen
- Jjulkisuudenhakuinen, sensaatiohakuinen

- kaavamainen, ennalta arvattava, kulunut, suppea
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Positiivisia:
- hauska, humoristinen, yllattava, arvoituksellinen, hullu
- alykas, rohkea, tarkka, kontrolloiva, vahva, oikeudenmukainen

- Jannittava, dramaattinen, koukuttava

Kuten edellda mainituista adjektiiveista huomataan, ohjelma heréatti vastaajissa hieman
enemman negatiivisia kuin positiivisia ajatuksia. Kahden Big Brotheriin liittyvan kysymyksen
vastaukset olivat mielestani hieman ristiriitaiset, silld enemmisto vastaajista olivat ohjelman
aktiivisia seuraajia ja silti yleinen mielikuva Big Brotherista oli negatiivinen. Taman perusteel-
la voidaan todistaa, ettd Big Brother -ohjelma on koukuttava. Vaikka suuri osa katsojista pitaa
ohjelmaa &rsyttavand, tylsana tai kuluneena, he katsovat sitd, silla ovat jadneet koukkuun.

Tama on hyvin yleista tositelevisio-ohjelmien keskuudessa.

Veijo Hietala (2007) puhuu kirjassaan Media ja suuret tunteet tirkistelykulttuurista. Hietala
perustelee tositelevision suosiota ihmisten tirkistelyvietilla. Katsojat haluavat nahda oikeiden
ihmisten aitoja tunteita ja tekemisia ilman kasikirjoitusta. Tositelevisio-ohjelmat kuten Big
Brother mahdollistaa tdman; ihmiset padsevat luvan kanssa niin sanotusti karpaseksi kattoon
seuraamaan ihmisten toimimista, kokemuksia ja tunteita. Tirkistelya voidaan kuitenkin verra-
ta esimerkiksi epéhienona ja sivistymattémana pidettyyn juoruiluun. (Hietala 2007, 60-64)
Namé& molemmat ovat asioita, joita ihmiset eivat halua mydntaa tekevansa ja mielestani edel-
I1& mainitut hieman ristiriitaiset vastaukset Big Brotherin katsomisesta ja ohjelman mielikuvas-
ta tukee Hietalan teoriaa. Kaikki ihmiset eivat halua myéntaa Big Brother -ohjelman seuraa-

mista.

Muita useamman kerran vastauksissa mainittuja sanoja olivat muun muassa alkoholi, mainos-
taja, piilomainonta ja syksy. Alkoholin esille nouseminen ei tullut yllatyksend, silla vuonna
2010 Big Brotherin yksi yhteistydkumppaneista oli Laitilan Wirvoitusjuomatehdas ja alkoholia
nautittiin ohjelmassa paljon. Syksyn mainitseminen johtuu varmasti siita, etta Big Brother -
ohjelma on alkanut televisiosta jo kuusi vuotta aina syksyisin. Hieman yllatyksena tulivat use-
asti mainitut sanat mainostaja, mainosohjelma seka piilomainonta. Vastaajat olivat selvésti
kiinnittaneet huomiota ohjelmassa esiintyviin useisiin brandeihin seka tuotteisiin ja toivat sen
esille enemman negatiivisena kuin positiivisena asiana. Myos tuotesijoittelu mainittiin vasta-
uksissa muutaman kerran. Edelld mainittujen mainontaan liittyvien sanojen mainitsemisessa
ja esille nostamisessa taytyy ottaa huomioon tutkimuksen aihe, jonka seurauksena tama on

voinut tapahtua.
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9.3 Tuotesijoittelu

Kyselylomakkeen kolmas osio kéasitteli tuotesijoittelua. Ensimmaisessa kysymyksesséa selvitet-
tiin tuotesijoittelu kasitteen tuntemusta ja loput kysymykset liittyivét tuotesijoittelun ha-
vainnointiin Big Brotherissa.

Onko kasite tuotesijoittelu sinulle tuttu?
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Kuvio 8: Tuotesijoittelu kasitteena

Vastaajista 72 % kasite tuotesijoittelu oli entuudestaan tuttu. (Kuvio 8.) Kysymyksen jalkeen
olin méaritellyt lyhyesti k&sitteen niille vastaajille, jotka eivat tietdneet mita tuotesijoittelul-
la tarkoitetaan. Tama on saattanut vaikuttaa prosentuaalisesti korkeaan tuotesijoittelu késit-
teen tuntemukseen, mikéli vastaajat ovat lukeneet méaaritelman ennen vastaamista. Maari-
telmén tarkoituksena oli kuitenkin auttaa muihin tuotesijoitteluun liittyviin kysymyksiin vas-
taamisessa ja varmistaa tutkimuksen péatevyytta.



43

Oletko kiinnittanyt huomiota tuotesijoitteluun Big
Brotherissa?
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Kuvio 9: Huomion kiinnittdminen tuotesijoitteluun Big Brotherissa

Seuraavan kysymyksen tavoitteena oli selvittdd, olivatko tutkimukseen osallistuneet kiinnitta-
neet huomiota tuotesijoitteluun Big Brotherissa. Vastaajista enemmist6 eli 74 % oli kiinnitta-
nyt huomiota tuotesijoitteluun, 12 % ei ollut Kiinnittanyt minkaanlaista huomiota ja 15 % ei
osannut sanoa. (Kuvio 9.) Edellisen kysymyksen seka tdman kysymyksen vastaukset tukivat
toisiaan. Suurin osa vastaajista tiesi, mita tuotesijoittelu tarkoittaa ja olivat myos kiinnitta-

neet siihen huomiota Big Brotherissa.

Kun vastausta tarkastellaan naiset ja miehet eroteltuna, huomataan, etté lahes kaikki tutki-
mukseen osallistuneet naiset olivat kiinnittdneet huomiota tuotesijoitteluun. Osallistuneista

miehista noin puolet oli kiinnittédnyt huomiota ja puolet ei ollut tai ei osannut sanoa.

Lomakkeen kolmannessa avoimessa kysymyksessa pyydettiin vastaajia luettelemaan ensim-
maiseksi mieleen tulevia vuonna 2010 Big Brotherissa esiintyvia tuotteita ja tuotemerkkeja.

Vastauksissa eniten mainintoja saivat seuraavat tuotteet/tuotemerkit:

- Laitila ja alkoholi
- Tekniset ja kodinkoneet
- Gastronautti

- Playstation

Eniten mainintoja saivat Laitilan Wirvoitusjuomatehdas Oy seka alkoholi. Alkoholilla on ollut
aina nakyva rooli Big Brotherissa ja Laitila on ollut mukana ohjelmassa jo useamman vuoden.
Asukkaille jarjestettiin kauden aikana useita juhlia, joissa he paasivat nauttimaan alkoholia.

Laitila sai seka visuaalista, etté verbaalista néakyvyytta myos juhlien ulkopuolella. Big Brother
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talon terassilla oli muun muassa iso ja huomiota herattava Laitilan juomatdlkkeja sisaltava
Jaakaappi, jonka yldosassa oli teksti ”Laitilan Kukko-olut”. Jadkaappi nakyi luonnollisesti use-
asti kohtauksissa, joissa asukkaat viettivat aikaa terassilla. Tekniset toimittivat Big Brother
talon kaikki kodinkoneet. Teknisten nakyvyys oli huomattavasti enemman visuaalista kuin
verbaalista. Sanallista nakyvyytta se sai silloin, kun asukkaille toimitettiin yllatyksena uusia
kodinkoneita. Gastronautti mainittiin vastauksissa kolmanneksi eniten. Vaikka Gastronautin
nakyvyys oli sdannéllista koko kauden ajan sekd huomiota herattavaa, vastauksiin on voinut
vaikuttaa tutkimuksen aihe ja Gastronautti -nimen nakyminen kyselylomakkeessa. Gast-
ronautti nakyi visuaalisesti ja verbaaliset maininnat olivat asukkaiden keskuudessa hyvin posi-
tiivisia. Playstation mainittiin vastauksissa myds useamman kerran. Heidan tuotesijoittelu oli
hyvin positiivista. Asukkaat saivat pelata playstationilla useamman kerran kauden aikana ja se
heratti positiivisia tunteita sekd mainintoja. Playstation sai myds seka verbaalista, etta visu-
aalista nakyvyytta.

Muita mainittuja tuotemerkkejé olivat muun muassa Tempurin tyynyt, Makuuni, Bubbleroom,
Westcoast seké Amarillon astiat. Tempurin tyynyt saivat ohjelmassa visuaalista seka verbaa-
lista nakyvyytta. Paalahetysten lisaksi, jokaiselle pudonneelle kilpailijalle annettiin oma muo-
toiltu Tempurin tyyny suorassa Big Brotherin Extra lahetyksessd, jossa he vierailivat aina maa-
nantaisin. Makuuni oli mukana ohjelmassa makeisillaan ja elokuvilla. Sen nakyvyys oli enem-
man visuaalista. Asukkaat saivat muun muassa yllatyspalkinnoksi leffaillan ja makeisia, josta
riemuitsivat kovaan daneen. Kohtaus oli huomiota herattava ja naytettiin illan paélahetykses-
sd. Bubbleroom sai nakyvyytta paalahetyksissa muun muassa lahjoitettuaan kylpytakit asuk-
kaille. Taman lisaksi aina sunnuntaisin suorassa lahetyksessa pudonneelle kilpailijalle annet-
tiin iso Bubbleroomin logolla varustettu kassi, joka sisdlsi Bubbleroomin tuotteita. Westcoast
lahjoitti asukkaille kengéat, jonka seurauksena sai seka verbaalista, etta visuaalista nakyvyyt-
ta. Ruokailuastioina asukkailla oli Amarillon varikkaat ja melko helposti tunnistettavat astiat.

Heidan kohdallaan nakyvyys oli visuaalista, silla sanallisia mainintoja ei juuri tullut.

Mainittujen tuotteiden ja tuotemerkkien kohdalla huomasin, etté vastaajista miehet olivat
maininneet huomattavasti useammin muun muassa alkoholin ja playstationin, kun taas naiset

olivat kiinnittaneet enemman huomiota kodinkoneisiin ja sisustukseen liittyviin tuotteisiin.

Vastaukset tuotesijoittelusta sekd tuotteiden ja tuotemerkkien havaitsemisesta tukevat tyon
teoriaa. Olosuhteista huolimatta vahvat ja helposti tunnistettavan identiteetin omaavat bran-
dit tunnistetaan ja muistetaan parhaiten. Tuotesijoitteluun liittyen vastaukset todistivat, etta
samanaikaisesti tapahtuvat visuaalinen seka verbaalinen nakyvyys on tehokkaita ja tuottaa
parhaimman tuloksen. Vastausten perusteella voidaan myos todistaa tuotesijoittelu sopivuus
kaikenlaisilla brandeille. Big Brother mahdollistaa tuotesijoittelun isoille, valmiiksi tunnetuille

seka hieman pienemmille brandeille. Téanékin vuonna mukana oli molempia ja kuten vastauk-
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sista huomattiin, tutkimukseen osallistuneet olivat havainneet yhta lailla isoja kuin pienia

brandeja. Tarkeintd on miten, milloin ja missa tilanteessa tuotesijoittelu tapahtuu.

Esiintyyko tuotesijoittelua mielestasi liikaa Big
Brotherissa?
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maara %

u En osaa sanoa

Kuvio 10: Tuotesijoittelu maara Big Brotherissa

Tutkimukseen osallistuneista 61 % mielesta Big Brotherissa ei esiintynyt liikaa tuotesijoittelua.
25 % piti tuotesijoittelun maaraa liian suurena ja 14 % ei ottanut kantaa kysymykseen. (Kuvio
10.) Yli puolet vastaajista siis pitivat Big Brotheria sopivana ymparistona tuotesijoittelulle.
Kysymyksen tulos tukee aikaisempia tutkimuksia ja teorioita tuotesijoittelusta, joissa tosite-
levisio- ja viihdeohjelmia pidetaédn erinomaisina esiintymisymparistdina tuotesijoittelulle.
Vastauksen perusteella voidaan sanoa, etta Big Brother on onnistunut tuotesijoittelun maaras-

sd, vaikka sita esiintyy ohjelmassa paljon, enemmistd vastaajista ei kokenut sita hairitsevaksi.

9.4 Gastronautti

Neljannen osion kysymykset koskivat Gastronauttia. Kysymysten tavoitteena oli selvittaa
kuinka hyvin vastaajat tunsivat yrityksen, olivatko he kdyttaneet Gastronautin palveluita ja

huomanneet sen mukanaolon Big Brotherissa.
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Onko yritys Gastronautti ja sen palvelut sinulle
tuttuja?
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Kuvio 11: Gastronautti ja sen palvelut

Vastaajista 68 % Gastronautti ja sen palvelut olivat tuttuja, kun taas 32 % ei tuntenut yritysta
entuudestaan. (Kuvio 11.) Tarkisteltuani tarkemmin vastauksia, huomasin yhtalaisyyksia vas-
taajien keskuudessa, joille Gastronautti oli entuudestaan tuttu. L&hes kaikki vastaajat, jotka
tunsivat Gastronautin asuivat padkaupunkiseudulla ja olivat ialtdén tutkimukseen osallistu-
neista nuorimpia. Péaakaupunkiseudun ulkopuolella asuville Gastronautti ei vield ollut niin tut-
tu. Sukupuolten vélilla ei ollut huomattavia eroja ja vastaukset jakautuivat prosentuaalisesti
melko tasaisesti.

Helpottaakseni seuraaviin kysymyksiin vastaamista, olin lyhyesti kertonut kyselylomakkeeseen
Gastronautista ja sen tarjoamista palveluista niille, jotka eivat sitd tunteneet. Hyva prosen-
tuaalinen tietdmys Gastronautista hieman yllatti, silla pidin Gastronauttia enemman tunte-
mattomana kuin tunnettuna yrityksena. Myos tassa vastauksessa taytyy ottaa huomioon se,
etté kyselyyn osallistuneiden yhtena kriteerina oli Big Brother 2010 -ohjelman seuraaminen,
jossa Gastronautti esiintyi nakyvasti.
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Oletko kayttanyt Gastronautin palveluita?
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Kuvio 12: Gastronautin palveluiden kayttdminen

Vaikka Gastronautti oli yrityksena tuttu yli puolille vastaajista, sen palveluita oli kayttanyt
ainoastaan 13 % vastaajista. 87 % ei ollut kdyttanyt Gastronautin palveluita. (Kuvio 12.) Mie-
lestani vastaus on kuitenkin positiivinen, ottaen huomioon muun muassa otannan maaran ja
sen, kuinka uusi yritys Gastronautti viela on. Gastronautin palveluita kayttaneisté lahes kaikki
asui Helsingissa, lukuun ottamatta muutamaa Vantaalla asuvaa. laltédan palveluita kéyttaneet

olivat nuoria, noin 25-32-vuotiaita ja sukupuoleltaan sek& naisia ettd miehia.

Jos olet kayttanyt Gastronautin palveluita, valitse
sopivin vaihtoehto, mita niista?
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Kuvio 13: Mité Gastronautin palveluita olet kayttanyt

Lahes 70 % Gastronautin palveluita kayttaneista olivat kayttaneet ravintolaruokien kotiinkul-
jetus -palvelua. Noin 30 % oli kayttanyt kauppakassi -palvelua, mutta lahettipalvelua ei vas-
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tanneista ollut kayttényt kukaan. (Kuvio 13.) Vastaus ei ollut yllattava, varsinkaan palveluita
kayttaneiden ikaa ajatellen. Ravintolaruokien kotiinkuljetus -palvelu sopii kaiken ikaisilla.

Kauppakassi -palvelu on suunnattu ehka hieman vanhemmille ja lahettipalvelu enemman yri-
tyksille kuin yksityisille henkildille. Myds Big Brotherissa Gastronautin palveluista mukana oli-

vat vain ravintolaruokien kotiinkuljetus -palvelu seké kauppakassi -palvelu.

Jos olet kayttanyt Gastronautin palveluita, valitse
sopivin vaihtoehto, milloin kaytit?
70
60 53,8
50 ® Ennen Big Brother 2010
tuotantokautta
= 40
s m Big Brother 2010
S 30 tuotantokauden aikana
1S
u Big Brother 2010
20 tuotantokauden jalkeen
10 +
O .

Kuvio 14: Milloin olet kayttanyt Gastronautin palveluita

Niista 13 %, jotka olivat kdyttédneet Gastronautin palveluita yli puolet (53,8 %) olivat tehneet
sen Big Brother 2010 tuotantokauden aikana. Noin 15 % oli kayttanyt palveluita ennen Big
Brother 2010 tuotantokautta ja noin 30 % Big Brother 2010 tuotantokauden jalkeen. (Kuvio
14.) Yhteensd siis yli 80 % niistd, jotka olivat kdyttaneet Gastronautin palveluita, olivat teh-
neet sen Big Brotherin aikana tai sen jalkeen. Uskon, ettd naiden 80 % valintaan kayttaa Gast-
ronautin palveluita Big Brotherin aikana tai sen jalkeen on vaikuttanut Gastronautin esiinty-
minen Big Brotherissa.

Tuotesijoittelun paatarkoituksena on tuotteiden ja brandien tunnettuuden kasvattaminen.
Mikali brandi pystyy kasvattamaan myyntidan tuotesijoittelun seurauksena, kuten tassa tapa-

uksessa Gastronautti, voidaan sijoittelua pitdd erinomaisesti onnistuneena.
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Kiinnititkd huomiota Gastronautin palveluihin Big
Brotherissa?
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Kuvio 15: Huomion kiinnittdminen Gastronautin palveluihin Big Brotherissa

Vastaajista huomattava enemmisto (86 %) oli kiinnittdnyt huomiota Gastronautin palveluihin
Big Brotherissa. Ainoastaan 14 % ei ollut kiinnittanyt mink&énlaista huomiota. (Kuvio 15.) Vas-
taus oli mielesténi yhtenevainen niiden kysymysten vastausten kanssa, joissa kysyttiin Big
Brother 2010 -ohjelman katselukertoja seka Gastronautin ja sen palveluiden tuntemista. Us-
kon, ettd sarjan aktiiviset katsojat seka vastaajat, joille Gastronautti oli entuudestaan tuttu,
ovat kiinnittaneet paremmin huomiota, kuin ne, jotka seurasivat ohjelmaa muutaman kerran
kuukaudessa tai harvemmin seka vastaajat, jotka eivat tunteneet Gastronauttia yrityksena.

9.5 Vvaittamat

Viimeinen osio koostui viidesta vaittdmasta. Vaittamissa olin yhdistényt tuotesijoittelun, Big
Brotherin sekad Gastronautin. Vaittamien tarkoituksena oli selvittad, kuinka katsojat kokivat
Gastronautin tuotesijoittelun Big Brotherissa. Kyselyyn osallistuneiden tuli valita sopivin vaih-
toehto viisiportaisesta Likertin -asteikosta.
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Mielestani tuotesijoittelu sopii Big Brother
formaattiin?
60
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Kuvio 16: Vaittama 1

Ensimmaisessa vaittdmassa kysyttiin, kuinka hyvin vastaajien mielesta tuotesijoittelu sopii Big
Brother formaattiin. Vastaajista 78 % oli téysin ja jokseekin samaa mielta tuotesijoittelun so-
pivuudesta Big Brotheriin. 10 % oli jokseekin eri mielta ja ainoastaan 3 % ei pitanyt Big Brot-
heria lainkaan sopivana ymparistona tuotesijoittelulle. (Kuvio 16.) Vastausten perusteella voi-
daan todeta, ettd huomattava enemmist6 vastaajista pitivat Big Brotherin soveliaana esiinty-
misymparistona tuotesijoittelulle. Vastaus tukee tuotesijoitteluun liittyvaa teoriaa, jossa

muun muassa tositelevisio-ohjelmia pidetdan loistavana ympéristona tuotesijoittelulle.

Mielestani Gastronautin palvelut sopivat Big
Brotheriin?
50
m Taysin samaa mielta
40 m Jokseekin samaa
mielta
= 30 u Ei mielipidetta
c 20 - m Jokseekin eri mielta
10 - m Taysin eri mielta
O .

Kuvio 17: Vaittama 2
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Toinen vaittama koski Gastronautin palveluiden sopivuutta Big Brotheriin. Yli puolet (64 %)
kyselyyn osallistuneista kokivat Gastronautin palveluiden sopivan Big Brotheriin. Vastaajista

16 % ei ollut vaittdmaan mielipidetta ja 20 % oli jokseekin tai tdysin eri mieltd. (Kuvio 17.)

Gastronautin palvelut tulivat hyvin esille Big
Brotherissa?
80
70 66 m Taysin samaa mielta
60 m Jokseekin samaa
50 mielta
= L
‘@ u Ei mielipidetta
s 40
«©
€ 3o m Jokseekin eri mielta
20 1 m Taysin eri mielta
10 - 4
O u

Kuvio 18: Vaittama 3

Kolmannessa vaittamasséa kysyttiin, kuinka hyvin Gastronautin palvelut tulivat vastaajien mie-
lesta esille Big Brotherissa. Vastaajista jopa 86 % koki, ettd Gastronautin palvelut tulivat hy-
vin tai jokseekin hyvin esille Big Brotherissa. Vain 11 % mielesta palvelut eivat tulleet hyvin
esille. (Kuvio 18.) Vastausten perusteella voidaan sanoa, etta katsojat ovat havainnoineet
Gastronautin mukana olon Big Brotherissa erinomaisesti.

Televisio-ohjelmissa tapahtuvan tuotesijoittelun etuina pidetdan toistoa ja jatkuvuutta. Gast-
ronautin tuotesijoittelu oli jatkuvaa koko Big Brother kauden ajan. Asukkaat tilasivat Gast-
ronautin kautta ruokatarvikkeet viikoittain ja liséksi Gastronautti toimitti asukkaille ruokaa
palkinnoiksi ja juhliin. Uskon, ettd Gastronautin hyvaan havainnointiin ovat vaikuttaneet juuri
jatkuvuus ja koko kauden kestéva toistuvuus.
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jalkeen?

Tietoisuuteni Gastronautista muuttui Big Brotherin
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Kuvio 19: Vaittama 4
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Seuraava vaittama liittyi Gastronautin tietoisuuden muuttumiseen Big Brotherissa esiintymi-

sen jalkeen. Kyselyyn osallistuneista 70 % tietoisuus Gastronautista muuttui taysin tai joksee-

kin Big Brotherin jalkeen ja 28 % vastaajista olivat tietoisia Gastronautista jo ennen sen esiin-

tymista Big Brotherissa. (Kuvio 19.) Tuotesijoittelun tarkeimpénd tarkoituksena voidaan pitaa

nakyvyyden seka tunnettuuden luomista brandille. Vastausten perusteella Gastronautin tuote-

sijoittelu Big Brotherissa onnistui ja tuotti erinomaisen tuloksen, silla enemmisto vastaajista
ei tuntenut yrityst& ennen Big Brotheria.
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Voisin ajatella kayttavani Gastronautin palveluita?
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Kuvio 20: Vaittama 5

Viimeisessa vaittdmassa kysyttiin, voisivatko vastaajat ajatella kayttavansa Gastronautin pal-
veluita. 45 % vastaajista olivat taysin tai jokseekin sitd mieltd, ettd voisivat ajatella kaytta-
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vansa Gastronautin palveluita. Vastaajista noin puolet (49 %) taas olivat sitd mieltd, etta
Gastronautin palvelut eivat ole heita varten. (Kuvio 20.) Tarkisteltuani vastausten jakautu-
mista, huomasin mielenkiintoisen asian liittyen vastaajien paikkakuntiin. Lahes kaikki tutki-
mukseen osallistuneista, jotka asuivat padkaupunkiseudun ulkopuolella voisi ajatella kaytta-
vansa Gastronautin palveluita. Luulen tdméan johtuvan siita, etta paakaupunkiseudulla ravin-
toloiden ja kauppojen maara seka etaisyydet ovat huomattavasti paremmat kuin paékaupun-
kiseudun ulkopuolella. Vaikka Gastronautin toiminta on keskittynyt isoihin kaupunkeihin, mo-
net sielld asuvat eivat ehka koe tarvitsevansa palveluita. laltédan vastaajat, jotka voisivat aja-
tella kayttavansa palveluita jakautuivat melko tasaisesti kaikenikaisiin ja sukupuoltenkaan

vélilla ei ollut huomattavia eroja.

Vaikka vaittaman vastaukset jakautuivat l&dhes tasaisesti kahtia, mielestani Gastronautin tuo-
tesijoittelu tuotti hyvan tuloksen, jos ldhes puolet kyselyyn osallistuneista voisi ajatella kayt-

tavansa tulevaisuudessa Gastronautin palveluita.

10 Johtopaatokset ja yhteenveto

Olen henkilokohtaisesti tyytyvainen tyon lopputulokseen ja pidan tutkimustani onnistuneena.
Sain tavoitteeni mukaisen vastausmaaran tutkimukseeni ja koen Idytavani vastaukset tutki-
musongelmalleni. Tuotesijoittelusta on tehty vain muutamia opinndytetoita, joka vaikutti ky-
seisen aiheen valintaan. Sisalloltaan ja aiheena tuotesijoittelun tutkiminen suomalaisessa te-
levisio-ohjelmassa oli todella mielenkiintoista.

Yhteenvetona tyon empiirisen tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, etta Gastronautin tuo-
tesijoittelu vuoden 2010 Big Brotherissa oli onnistunutta. Tutkimukseen osallistuneista suurin
osa oli kiinnittanyt huomiota Gastronautin tuotesijoitteluun Big Brotherissa. Vastaajista huo-
mattava enemmisto oli sitd mieltd, ettd Gastronautin palvelut tulivat hyvin esille ja tdmén
seurauksena tietoisuus Gastronautista osallistuneiden kesken kasvoi huomattavasti. Esiinty-
misymparistona Big Brotheria pidettiin sopivana Gastronautin palveluille ja noin puolet vas-

taajista voisi ajatella kayttéavansa Gastronautin palveluita tulevaisuudessa.

Kéasitteena tuotesijoittelu oli yllattavan monelle vastaajalle entuudestaan tuttu. Tutkimus
osoitti, ettd ihmiset ovat nykypaivana tietoisia televisio-ohjelmissa tapahtuvasta tuotesijoit-
telusta ja kiinnittavat silhen myos huomiota. Useat vastaajat pitivat Big Brotheria soveliaana
ymparistona tuotesijoittelulle, eivatkad he kokeneet siina esiintyvaa tuotesijoittelua liialliseksi
tai hairitsevaksi. Parhaiten vastaajat olivat huomioineet ohjelmassa esiintyvat brandit, joiden
sijoittelu tapahtui tehokkaasti seké visuaalisesti, ettd verbaalisesti. Gastronautin tuotesijoit-
telun yhtena vahvuutena voidaan pitéda koko kauden kestavaa toistuvuutta, jonka johdosta se

oltiin my®s huomattu loistavasti. Ohjelmana Big Brother jakaa ihmisten mielipiteité niin julki-
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suudessa, kuin yksityisten ihmistenkin keskuudessa. Monella on ohjelmasta hyvin negatiivinen
mielikuva ja tama oli huomattavissa myoés tutkimukseni tuloksissa. Vastaajista enemmisto
kuului ohjelman aktiivisiin seuraajiin, mutta suurin osa kuitenkin kuvaili ohjelmaa enemman
negatiivisilla kuin positiivisilla sanoilla. Mielenkiintoista ja Gastronautti ajatellen positiivista
oli huomata, etté vaikka yleinen mielikuva Big Brotherista oli negatiivinen, enemmistd vastaa-

jJista ajattelivat positiivisesti Gastronautista ja sen esiintymisesté Big Brotherissa.

Tuotesijoittelun teoriaa tukien, voidaan sanoa, etta palveluiden sijoittaminen televisio-
ohjelmiin on huomattavasti haastavampaa kuin yksittaisten tuotteiden. Gastronautti otti
haasteen vastaan vuoden 2010 Big Brotherissa ja mielesténi onnistui erinomaisesti. Sen esiin-
tyminen Big Brotherissa huomattiin, se kasvatti tietoisuutta olemassa olostaan ja sai nostet-
tua jopa myyntidan. Nyt néhtavaksi jaa, onko Gastronautti mukana myés vuonna 2011 alka-

vassa Big Brotherissa.
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Liitteet

Liite 1: Kyselylomake

Taustatiedot

1. Sukupuoli
D Nainen
D Mies

2. lka

3. Asuinpaikkakunta
Helsinki
Vantaa
Espoo

Kauniainen

DO0Q0OO

Muu, mika?

Big Brother 2010

4. Kuinka usein katsoit Big Brother 2010 -ohjelmaa?
Paivittain
Muutaman kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

DOo0O0

Harvemmin

5. Kuvaile Big Brother -ohjelmaa muutamalla sanalla.

Tuotesijoittelu

6. Onko kasite tuotesijoittelu sinulle tuttu?

O Kylla

Ui

Tuotesijoittelulla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun sijoittamista osaksi mediasiséltoa niin,
etta se istuu sisallén kokonaisuuteen osana artikkelia, tv-ohjelmaa, elokuvaa tai tietokonepe-
lid. Tuotteen sijasta myds sen logo tai mainos voi olla tuotesijoiteltavana.
(http://www.mtl.fi)
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7. Oletko kiinnittanyt huomiota tuotesijoitteluun Big Brotherissa?
Kylla
En

D00

En osaa sanoa

8. Mita Big Brotherissa 2010 esiintyvia tuotteita/tuotemerkkeja sinulla tulee mieleen?

9. Esiintyyko tuotesijoittelua mielestasi liikaa Big Brotherissa?
Kylla
Ei

000

En osaa sanoa
Gastronautti

10. Onko yritys Gastronautti ja sen palvelut sinulle tuttuja?
= ..
— Kylla

O

Gastronautti on pienlogistiikkayhti¢. Gastronautin kuluttajapalveluihin kuuluvat ravintolaruo-
kien kotiinkuljetukset, kauppakassi - palvelu seké lahettipalvelut.
(http://www.gastronautti.fi)

11. Oletko kayttéanyt Gastronautin palveluita?

Kylla

En

00O

12. Jos olet kayttanyt Gastronautin palveluita, valitse sopivin vaihtoehto, mité niista?
Kéaytin ravintolaruokien kotiinkuljetus -palvelua

Kaytin kauppakassi -palvelua

D00

Kaytin lahettipalvelua

13. Jos olet kayttanyt Gastronautin palveluita, valitse sopivin vaihtoehto, milloin kaytit?
Kaytin palveluita ennen Big Brother 2010 tuotantokautta

Kéaytin palveluita Big Brother 2010 tuotantokauden aikana

D00

Kéaytin palveluita Big Brother 2010 tuotantokauden jalkeen

14. Kiinnititkd huomiota Gastronautin palveluihin Big Brotherissa?
= u
— Kylla

]

— En
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Vaittamat (valitse sopivin vaihtoehto seuraaviin vaittamiin)
taysin  jokseekin jokseekin  taysin
eri eri ei samaa samaa

mielta mieltd mielipidettd mieltd  mielta

1. Mielestani tuotesijoittelu
sopii Big Brother formaattiin? 1 2 3 4 5

2. Mielesténi Gastronautin
palvelut sopivat Big Brotheriin? 1 2 3 4 5

3. Gastronautin palvelut tulivat
hyvin esille Big Brotherissa? 1 2 3 4 5

4. Tietoisuuteni Gastronautista
muuttui Big Brotherin jalkeen? 1 2 3 4 5

5. Voisin ajatella kayttavani
Gastronautin palveluita? 1 2 3 4 5



