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Product placement means the placement of a product, logo, ad or a service in, for ex-
ample, a movie so that it is naturally placed in the environment. The brands are placed
in films for money, advertising or for other compensation.

The aim of the Bachelor’s thesis was to find out consumer opinions about product
placement in Finnish movies. The main emphasis of this study was to find out possible
differences between brand detection between the first and the second viewing times. In
addition to the main emphasis, the goal was to study whether an average viewer notices
product placement in Finnish movies or not, what emotions noticing product place-
ment evokes and furthermore how product placement can be improved.

The theory of this thesis is formed from the literature review of the backgrounds, his-
tory and means of product placement both worldwide and in Finland and the evalua-
tion of its effectiveness, risks and problems. The material for the empirical part of the
thesis was gathered via interviews. Customers were interviewed after the first and the
second viewing of the case-study movie.

In this study qualitative research method was used. The interviews were carried out as
theme interviews. Interview themes were the same after the first and the second view-
ing time, except for the last theme. By means of the interviews, the differences be-
tween brand detection between the first and the second viewing times were found out.
In addition, consumer opinions about product placement, its visibility and improve-
ment possibilities in Finnish movie were brought forward.

As a result of this study, in the second viewing time the consumer notices placed prod-
ucts better than in the first time. In Finnish movies product placement can be said to
be still in the eatly stages. The interviewees did not experience product placement too
visible, but found it suitable for the plot of the movie. According to the interviewees,
product placement in Finnish movie can be improved to a more visible way by using
products in movie dialogues and by increasing movie realism by replacing fictive prod-
ucts with real-life products.

Key words
Product placement, Finnish movie, influencing, attention value
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1 Johdanto

Tuotesijoittelun historia elokuvissa on pitkd. Kaikki varmaan muistavat, milld autolla
James Bond ajaa ja minkd merkkisestd kellosta hin tarkistaa ajan. Tuotesijoittelu on
saanut sen aikaan. Tuotteen, logon, mainoksen tai palvelun sijoittamista johonkin me-
diaan, esimerkiksi televisio-ohjelmaan, artikkeliin, kirjaan, elokuvaan tai tietokonepeliin

siten, ettd se istuu luonnollisesti sijoitettuun ymparistoon, kutsutaan tuotesijoitteluksi.

(Letkola 2012.)

Tutkimuksen tekija valitsi opinnaytetyon atheen itse omasta mielenkiinnosta. Tyolla ei
ole toimeksiantajaa. Aiheesta on tehty useita tutkimuksia mukaan lukien ammattikor-
keakoulujen opinnaytet6itd. Tamin opinndytetyon tyyppista huomioarvotutkimusta ei

kuitenkaan ole tehty. Tama seikka lisda aiheen mielenkiintoa.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen aihe on tuotesijoittelu elokuvissa, CASE Vares - Kaidan tien kulkijat.
Tutkimuksessa perehdytidn tuotesijoitteluun esittelemilld sen taustoja ja historiaa maa-
ilmalla ja Suomessa sekd analysoidaan tuotesijoittelun tavoitteita ja keinoja elokuvissa.
Teoreettiseen viitekehykseen kuuluvat my6s tuotesijoittelun lait ja siddokset, sopimuk-

set, kustannukset, tuotesijoittelun tehokkuus ja sen arviointi.

Tutkimuksen tavoitteena on analysoida tuotesijoittelua seki selvittda kuluttajanikemyk-
sid tuotesijoittelusta kotimaisessa elokuvassa. Tutkimuksen padongelma on I6ytda mah-
dollisia eroavaisuuksia ensimmadisen ja toisen katselukerran tuotemerkkihavaintojen
valilld. Padongelmaa tukevia alaongelmia tutkimuksessa on kolme:
- Huomaako tavallinen kuluttuja tuotesijoittelun suomalaisessa elokuvassa?
- Mita tuntemuksia tuotesijoittelun huomaaminen aiheuttaa ja onko tuotesijoitte-
lulla vaikutuksia kuluttajien ostopaatoksiin?

- Milla tavoin tuotesijoittelua voisi kehittaa?

Taulukossa 1 on kuvattu tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, alaongelmien, haastat-

telukysymysten sekd empiirisen osion linkittymista toisiinsa.



Taulukko 1. Peittomatriisi.

Alaongelma: Teoria: Haastattelukysymykset: | Empiirinen osio:

Huomaako tavallinen | 2.4, 3.2 Teema 1 5.1.1,5.2.1, 6.1
kuluttaja tuotesijoitte-

lua Suomalaisessa

elokuvassa?
Miti tuntemuksia 3.2.2,3.5, 3.6, Teema 2 5.1.2,5.1.3,5.2.2,
tuotesijoittelun na- 3.2.1 Teema 3 5.2.3,6.2,6.3

kyminen aiheuttaa ja
onko tuotesijoittelulla
vaikutuksia kuluttaji-

en ostopaatoksiin?

Milld tavoin tuotesi- | 3.2.1, 3.2, 3.2.2, Teema 4 5.3,6.2
joittelua voisi kehit- | 3.5, 3.6
taar

Tutkimuksen perimmaisena tarkoituksena on selvittad, huomaako kuluttaja tuotesijoit-
telun toisella katselukerralla paremmin kuin ensimmaiselld. Koska elokuva on katsojalle
jo tuttu, el juonen seuraaminen ole enda niin intensiivistd. Oletettavasti katsojalla on
mahdollisuus kiinnittdd huomionsa ns. toisarvoisiin seikkoihin eikd pelkistdin “keski-
ruutuun” — atkaa jaa siis enemman esimerkiksi tuotesijoittelun huomaamiseen.

Pystyykoé siis kuluttaja keskittymaan elokuvassa muuhunkin kuin itse elokuvaan?

1.2 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksessa rajoitutaan tarkastelemaan tuotesijoittelusta vain tuotesijoittelua eloku-
vissa. Vaikka tuotesijoittelun historia on pitki, ei Suomessa titd markkinointikeinoa ole
sen tdydessd voimassa vield kdytetty. Tutkimus rajataankin koskemaan vain suomalaisen
elokuvatuotannon tuotesijoittelua ja sen yhti elokuvaa, Vares-elokuvasarjan neljitta

osaa.




1.3 Tutkimusmenetelmit ja tutkimuksen suoritus

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkitaan mielipiteitd ja niiden syitd, ja se vastaa kysymyksiin: mitd, miksi

ja kuinka.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu kirjaldhteiden lisaksi Internetistd kerit-

tyihin tietoihin — artikkeleihin seki tutkimuksiin.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen syventimiseksi tutkija suorittaa kuluttajahaas-
tatteluja, jotka ovat teemahaastatteluja kvalitatiivisen tutkimustyypin mukaisesti. Kulut-
tajat haastateltiin kahteen otteeseen: ensimmadisen ja toisen katselukerran jilkeen yksi-
tellen, kayttien padosin samoja kysymyksia molemmilla kerroilla. Puolistrukturoidun
teemahaastattelun kysymykset on esitetty timén tutkimusraportin lopussa (liite 1). Tut-
kija padtyi samojen kysymysten kayttoon saadakseen paremmin selville eri katselukerto-
jen mahdolliset erot huomioarvossa, eli tuotesijoittelun havaittavuudessa, mikéd vastaa
tutkimuksen padongelmaan. Kuluttajahaastatteluilla pyrittiin myos saamaan vastauksia

tutkimuksen alaongelmiin. Haastateltavien méiri oli yhteensa yhdeksin kappaletta.



2 Tuotesijoittelun tausta

“Tuotesijoittelu middritelliin kaikenlaiseksi kaupalliseksi viestinniksi, jossa audiovisuaali-
siin mediapalveluihin sisillytetddn tuote, palvelu, tavaramerkki tai nditd koskeva viittaus
yleensd maksua tai muuta samankaltaista vastiketta vastaan.” (Kuluttajavirasto

2006.)

Leikolan (2012) mukaan tuotteen, logon, mainoksen tai palvelun sijoittamista johonkin
mediaan, kuten televisio-ohjelmaan, artikkeliin, kirjaan, elokuvaan tai tietokonepeliin
siten, ettd se istuu luonnollisesti sijoitettuun ymparistoon, kutsutaan tuotesijoitteluksi.
Alkoholi, autot, kulutuselektroniikka ja matkapuhelimet ovat yleisimpia tuotesijoittelu-

tuotteita. (Leikola 2012.)

IImaisu “tuote- ja brindisijoittelu” tarkoittavat pohjimmiltaan sijaintia tai tarkemmin
tuotteen tai brindin sisallyttimista elokuvaan tai televisiosarjaan. Jotkut ihmiset eivat
kiinnitd tuotteiden nikymiseen sen suurempaa huomiota, vaan antavat niiden olla taus-
talla — joillekin ihmisille tuotesijoittelu voi olla punainen vaate. Rakastitpa tai vihasitpa
sitd, tuotesijoittelu on kasvava osa meidin jokapaiviistd elimaimme. Tulevaisuuden
markkinoinnin maailmassa tuotesijoittelu on oleva tarked pala asteittain entistd kehitty-
vampaa viestintistrategiaa. Tdssd markkinoinnin maailmassa brindilla on mahdollisuus
pédstd lihemmaksi kohdeyleis6d elokuvan, televisiosarjan, esityksen, romaanin, laulun,
naytelmin ja jopa videopelin kautta. Téta markkinointikokonaisuutta kutsutaan laa-
jemmalti vilhdemarkkinoinniksi, jota kdytetidn kuvaamaan kokemuksellista kulutusta

niissd monissa brindi- ja tuotesijoitteluissa. (Lehu 2007, 2.)

Tuotemerkit sisillytetadn elokuviin rahaa, mainos- tai muuta vastiketta vastaan. Tuote-
sijoittelusta hyotyvit sekd elokuvan tuotanto saadessaan realistista rekvisiittaa ettd tuot-
teita tarjoavat yritykset saadessaan mainontaa tuotteilleen. Ensinnikin, itse tuote voi-
daan nihdi joko taustalla tai sitten enemmin puoleensavetivina ja todellisuudessa kay-
tettynd. Toiseksi yrityksen logoa, arvomerkkid, tavaramerkkeja tai muuta tunnusmerkkia

voidaan nidyttdd ohimennen elokuvassa. Kolmanneksi, tuotenimet voidaan mainita suo-



raan vuoropuhelussa tai merkkid voidaan luovasti osoittaa ilman, ettid sitd erikseen mai-

nitaan. (Galician 2004, 103-104.)

2.1 Tuotesijoittelun synty ja kehitys

Studiot ovat kéyttineet tuotteita rekvisiittana elokuvissa jo vuosikymmenid. Tuotesijoit-
telu on saanut alkunsa kuitenkin jo ennen ensimmaistd maailmansotaa. Kaytinto alkoi
muodostua vuoden 1930 aikana, jolloin studiot huomasivat idean mainostaa tuotteita

elokuvissa. Se toi uusia mahdollisuuksia markkinoijille myynninedistdmistarkoituksessa.

(Galician 2004, 16.)

Tuotesijoittelun pitkat juuret tulevat nikyviin my6s esimerkiksi Jules Vernen kirjassa,
Maapallon ympari 80 paivissa. Litkenneyhtiot, jotka mainitaan kirjassa, ovat maksaneet
pédstikseen tarinaan. Frank Capran elokuvaan Thana elimi, joka nihddin jouluisin

Suomessakin, on sijoitettu National Geographic -lehti maksua vastaan. (Leikola 2012.)

Useat muistavat Edouard Manet’n kuuluisan kuvaelman nimeltaan Un bar aux folies

bergéres 1881-1882 (kuvio 1). (Lehu 2007, 17.)

| . i .
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Kuvio 1. Edouard Manet: Un bar aux folies bergeres (Wikipaintings 2012.)



Kuvion 1 maalauksessa voi huomata lukuisia pulloja kummallakin puolella baaria.
Kummallakin puolella kuvaa on olutpulloja, jotka voi tunnistaa muotonsa ja punaisen
kolmion avulla Bas -olueksi. On turha miettia, 16ysik6 maalari ylimaaraisen tulonlah-
teen vai oliko hin yksinkertaisesti tavoitellut tiaydellista realismia, mistd hinet tunnetaan

vield tinikin paivini. (Lehu 2007, 18.)

Aluspaitamyynnin romahtaessa valtakunnallisesti, Clark Gable riisui kauluspaitansa ja
ndytti paljaan, karvaisen rintakehidnsi niytoksessd It Happened One Night (1934). Tu-
loksena oli rdjahdysmainen kasvu aluspaitamyynnissd. Vuoteen 1939 mennessia Metro-
Goldwyn-Mayeristi oli tullut historian ensimmainen studio, joka avasi sijoitustoimiston
ja Walt Disney Studios alkoi myydi levyji ja lasitavaroita, joissa oli kuvia sen suosituista

elokuvista. (Galician 2004, 16.)

Vaikka studiopomot olivat jo pitkdin tienneet tuotesijoittelun olevan darimmaisen hyva
rahoituskeino valtavien kustannusten kattamiseksi elokuvatuotannossa ja mainonnassa,
vasta studioiden akuutit taloudelliset ongelmat 1970-luvun alussa lisdsivit painetta 19y-
tad tulonlahteitd. Loytdessdan edestdan vihenevit lipunmyyntitulot ja nopeasti kohon-
neet elokuvabudjetit, elokuvan avainhenkiléiden tuli luottaa tuotesijoitteluun keinona

tukea heidan budjettejaan. (Galician 2004, 17.)

Tuotesijoittelun sanotaan usein alkaneen elokuvissa vasta 1980-luvulla. Vuonna 1982
Steven Spielbergin ET- elokuvan sympaattinen avaruusolio ahmi Reese’s Pieces -
makeisia aitheuttaen niiden myyntiin 65 prosentin harppauksen. BMW:n Z-3 urheiluau-
to menestyi automarkkinoilla James Bond -elokuvan Tomorrow Never Dies (1995) jalkeen.
(Rautio & Raninen 2003, 338 ja Mikitalo 2003, 1) Markkinoijatkin alkoivat nyt ymmar-
tad tuotesijoittelua "kaupallisena vaikuttimena” ja he ryhtyivit aktiivisesti hyodynta-

main sitd. (Galician 2004, 17, 187.)

Brindin hallinta ja viestinta kehittyivit salamannopeasti. Tuotesijoittelu elokuvissa
usein edelleen liittyy ja yhdistetddn vain James Bondin seikkailuihin. Nididen elokuvien
ohjaajat ovat saaneet jopa kritiikkid voimakkaasta tuotesijoittelulle alistumisesta. Silti on
loogista olettaa, ettd jos tima hienostunut ja arvokas hahmo valitsee juomakseen sham-

panjaa, se voisi yhtd hyvin olla Bollingeria. Jos hin paittia ajaa, hin voisi yhta hyvin



ajaa Aston Martin Vanquishia. Jos hin paittid juoda vodkaa, se voi olla yhtd hyvin
Smirnoffia tai Finlandiaa. Jos hin katsahtaa kelloaan, kello voi olla yhtd hyvin Rolex tai
ehkipid Omega. On yhdentekevid kuinka ainutlaatuinen hin voi olla, jopa niin merkit-
tava hahmo kuin James Bond tarvitsee brindeji luodakseen linkin todellisuuteen. (Le-

hu 2007, 3.)

Tuotesijoittelu on ollut kdytossa jo pitkdan Yhdysvalloissa, mutta my6s Euroopassa on
olemassa tuotesijoittelun periaatteet. Eurooppalaiset ovat kuitenkin kaukana tiukasta
mallista, joka takaa tehokkaan sijoittelun. Toisin sanoen Eurooppa on hidas heradmaan.
Vaikka vanha manner yhd puhuu piilomainonnasta, muutaman vuoden ajan toisella
puolella Atlanttia on keskusteltu kehittyneestd viestintistrategiasta, joka perustuu brin-

din yhdentymiseen. (Lehu 2007, 2-3.)

Vuonna 1931 havaittiin, ettd yli puolet elokuvateattereista niytti mainosohjelmia. Elo-
kuvateatteri pitdd yleisOd niin sanotusti vangittuna ja siksi se erityisesti kiinnosti mainos-
tajia. Elokuvateattereissa 1980-luvulla alettiin nayttad sponsoreita ennen elokuvan al-
kua. Nama muutaman sekunnin mittaiset mainokset naytolld ovat aika kalliita, ja niiden
avulla on my0s joskus vaikea saada kuluttaja ymmartimain miten tuotetta kiytetddn tai
mitka sen hy6dyt ovat. Niin lyhkdisissa ajoissa esimerkiksi teknologiatuotteille tuotesi-
joittelu tarjoaa seuraavia etuja: elokuvan tai televisiosarjan aikana on mahdollista sijoit-
taa tuote nayttelijalle ja niyttda selkedsti miten sitd kaytetaan. Elokuvissa on myos mah-
dollisuus paasta kiayttimaan uusinta ja muodikkainta tekniikan viimeisinta kehitysta,

joskus jopa ennen kuin tuote on edes myynnissd. (Lehu 2007, 20-24.)

2.2 Tuotesijoittelu maailmalla

Vaikka tuotesijoittelu markkinoinnin vilineend on yleistynyt vasta viime vuosina, on se
lmi6nd vanha. Yhdysvalloissa sen alkuna pidetddn usein 1920-lukua, jolloin tupakkayh-
tiot vaikuttivat elokuvien tekijoihin, jotta elokuvissa tupakoitaisiin enemman ja ettd nain
tupakointi yleisesti lisddntyisi. (Balasubramanian, 1994, 33.) Vuonna 2002 Finlandia -
vodka korvasi Smirnoffin James Bondin cocktailissa vodka-martini elokuvassa Die
Another Day. Finlandia-vodka niki mahdollisuuden maailmanlaajuisesta viestinnasta,

silld tuolloin yli 80 prosenttia myynnistd syntyi Yhdysvaltojen ulkopuolella. Elokuvate-



ollisuus ei ole sddstynyt markkinoiden globalisaatiolta. On mahdollista viitata kansain-
vilisesti menestyneisiin elokuviin kuten Starwars tai Lord of the Rings, mutta on varot-
tava yleistimistd. Elokuva on taidetta ja kuten mikd taide tahansa se edellyttid luonnol-
lisesti makuja ja mieltymyksia, jotka voivat vaihdella huomattavasti eri kulttuurien tai

maiden vililli. (Lehu 2007, 233.)

Vuonna 1993 Marco Brambillan elokuva Demolition Man kuvattiin kahdesti. Kuvion 2
ylemmastd kuvasta nihdiin, kuinka sama kohtaus kuvattiin ensiksi Taco Bell -
pikaruokaketjun tiloissa. Koska Taco Bell ei kuitenkaan ollut tunnettu Yhdysvaltain

ulkopuolella, niin kohtaus kuvattiin toisen kerran Pizzahut -ravintolan tiloissa (Kuvio 2.

alempi kuva).

Kuvio 2 Demolition Man —elokuvan tuotesijoittelua (Flickr 2011 & Fark 2011.)



Pizzahut -brindi on paljon laajemmin kansainvilisesti tunnistettavissa. Elokuvasta on
edelleen kaksi versiota liikkeelld. Digitaaliteknologia on tehnyt asioista huomattavasti
helpompia ja kohtuuhintaisempia. Sitd voidaan hyodyntia peittimalld liian ilmeiset tai ei

toivotut sijoitukset esimerkiksi kriitikoiden painostuksesta. (Lehu 2007, 234.)

Joissain tuotesijoituksissa on tiysin mahdollista jilkituotannon aikana muuttaa element-
tejd, jotka tulevat niytolle yksinkertaisesti pyyhkimilld, muuttamalla tai korvaamalla ne.
Tama tekniikka avaa tietd mainospaikoille, jotka ovat sopeutuneet elokuvan maantie-
teelliselle tavoitteelle. Ei ole harvinaista, ettd kansainvilisille markkinoille on yhté tirke-
aa, ellei jopa tirkeampad, kotimaan markkinat. Siitd syystd Yhdysvaltalaiset katsojat,
jotka ovat nidhneet elokuvan Spiderman 2, ovat saattaneet huomata Dr-pepper logon
pizzeriassa, jossa elokuvan sankari tyoskentelee. Suurimmassa osassa muita maita sama
kohtaus niytettiin Mirinda -juoman logolla. Muita hy6tyja tilld mainospaikalla on se,
ettd niiden avulla jotkut mainostajat pystyvit vihentdmain kustannuksia, jos he ovat
kiinnostuneita vain tietystd alueesta. Samalla tuotantostudiolla on mahdollisuus lisitd

sopimuksia yhdelld maantieteelliselld alueella tai maasta toiseen. (Lehu 2007, 235.)

Nykyisin tuotesijoittelusta on tullut (Yhdysvalloissa) pitkille jarjestdytynytté ja osin jopa
suunnitelmallista, taloudellisesti merkittavaa toimintaa. Alalla toimii tuotesijoittelu- ja
vithdemarkkinointitoimistoja, joiden toimintaan kuuluu suhdetoiminta eri tuotantoyh-
tididen kanssa. Toimistot pyrkivit l6ytdmiin kisikirjoituksille sopivia yhteisty6kump-
paneita. Yhdysvaltojen lisaksi tillaisia toimistoja on nykyisin useita my6s Euroopassa.
(Makitalo 2003, 1. ja Silvennoinen 2010, 9.) Tuotesijoittelua laajemmin ilmi6std on alet-
tu kdyttdd myos nimitystd vithdemarkkinointi — kisite sisiltda elokuvien tuotesijoittelun
lisiksi muita viihteellisid medioita, kuten tv-ohjelmat, tietokonepelit ja yhd yleisimmin
my6s musiikkiteollisuus. (Mikitalo 2003, 1-2. , Propaganda 2012 ja Brandirector Enter-

tainment 2012.)

Kiinassa mainostajilla on mainoskatkojen lisdksi lahes rajoittamattomat mahdollisuudet
tuotesijoitteluun eri ohjelmien yhteydessi. Toistaiseksi tuotesijoittelua rajoittavan lain-
sddddnnon puuttuminen on atheuttanut tuotesijoittelun rijahdysmiisen kasvun. Ste-
panow (2012) kertookin kiinalaisen normaalin Talk Shown olevan vaikeasti erotettavis-

sa TV-shop lidhetyksestd. Hallituksen kerrotaan kuitenkin herdnneen ja muutoksia lain-



sddddnto6n on luvassa viimeistidn ensi vuonna. Tuotesijoittelun massiivisuudesta ker-

too osaltaan myos se, ettd asiakaskohtaisissa TV-tiimeissd on tuotesijoittelusta vastaava

henkil6. (Stepanow 2012)

2.3 Tuotesijoittelu Suomessa

Suomessa tuotesijoittelu on vield kohtuullisen uusi kisite. Suomalaiset suuryritykset,
jotka tahtdavat Yhdysvaltain markkinoille, eivat ole olleet kiinnostuneita kotimaisista
elokuvista tai tv-sarjoista. Sen sijaan esimerkiksi Nokian matkapuhelimet ovat olleet
hyvinkin nikyvisti esilld ulkomaisissa tv-sarjoissa seki elokuvissa. (Rautio & Raninen,
2003, 338.) Suomalaisten elokuvien tuotesijoittelu ei ole siis vield yhta yleistd kuin esi-
merkiksi Yhdysvalloissa. Suomalaisissa elokuvissa tuotesijoitteluun ei valttimatta pysty-
td ammattitaidon ja/tai resurssien puutteen vuoksi. Jotkut tuotesijoittelut voivat olla
ennemminkin vahinkoja, joita on sattunut elokuvan rekvisiittaa kerittiessa. Tuote voi

siis olla nakyvissa ilman tuotesijoittelusopimusta. (Lahteenmaki 2008, 19.)

Suomessa tuotesijoittelun ympirilld pyorii vihemmain rahaa kuin moni olettaakaan.
Tuotesijoittelulla voidaan rahaa saada maksimissaan noin kymmenen prosenttia eloku-
van tuotantokustannuksista. Toiminnan voidaan olettaa kasvavan, mutta on turhaa ku-
vitella, ettd puolia tuotantokustannuksista voitaisiin kattaa tuotesijoittelutoiminnalla.
(Lahteenmaki 2008, 20.) Raution ja Ranisen (2003) mukaan mainosten sijoittamisen
elokuvien sisain arvioidaan lisaantyvin. Sponsoreiden tuotteet, logot ja mahdolliset
viestit voivat nikya ohjelman juonessa, tapahtumapaikoissa, asuissa, puheessa ja rek-
visiitassa. Kaupalliset tv-kanavat eivit kuitenkaan valttimattd ole innoissaan tuotesijoit-

telun lisadntymiseen, silld se voi vihentad mainostuloja. (Rautio & Raninen 2003, 337.)

Mediat ovat joissakin tapauksissa lihteneet mukaan markkinointiyhteistyohon yhdessa
elokuvatuottajien kanssa. Tdstd esimerkkind Raid- elokuva, jossa Iltalehti oli mukana
siten, ettd elokuvan juoni etenee iltapdivilehden 166ppien mukaan. (Rautio & Raninen,

2003, 338.)
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Lihteenmien (2008, 19.) mukaan suomalaisten elokuvien tuotesijoittelu on yleistynyt
vasta 2000-luvulta lihtien. Tuotesijoittelua on nikyvisti kdytetty ainakin elokuvissa

Kummeli, Matti, Paha Maa, Pahat Pojat ja Levottomat 3.

Mikitalon (2003, 55-61.) mukaan kotimaisen elokuvan hyédyntiminen yrityksen mark-
kinoinnissa voidaan jakaa kolmeen perusstrategiaan: pelkkdin tuotesijoitteluun, tuotesi-
joitteluun perustuvaan sponsorointiin sekd markkinointiviestinnilliseen sponsorointiin.
Pelkin tuotesijoittelun rooli on suomalaisissa elokuvissa pieni. Téssd yhteistyémuodos-
sa yritys antaa, lainaa tai antaa alennusta tuotteensa hankkimisesta tai vuokraamisesta,
jotta sitd voidaan kayttad elokuvan kuvauksissa. Tatd yhteistyomuotoa kutsutaan Gron-
qvistin (2004) mukaan my6s barter -toiminnaksi. Téllainen yhteistyé perustuu usein
elokuvan tuotantotiimin henkil6kohtaisiin suhteisiin. Tuotesijoitteluun perustuvan
sponsoroinnin yhteistyon lihtékohta on tietyn brindin tai tuotteen sijoittaminen elo-
kuvan juoneen. Yleensi tuotantoyhti6é pyrkii saamaan mainostamisesta taloudellista
hy6tya. Markkinointiviestinnallisessd sponsoroinnissa tuotantoyhtié pyrkii 16ytiméan
yhteistybkumppanin, joka hy6édyntid elokuvaa laajalti omassa markkinointiviestinnas-
saan. Sponsorin kanssa pyritadn luomaan yhteinen markkinointitkampanja, joka perus-
tuu itse elokuvaan. Tillainen sponsorointiyhteistyé koetaan usein markkinoinnin mie-
lenkiintoisimmaksi ja samalla hyodyllisimmaksi muodoksi. (Makitalo 2003, 55-61., ks.
Silvennoinen 2010, 12-14.)

2.3.1 Tulevaisuuden nikymit

Elokuvantekijit eivit aina valttimittd ole innoissaan tuotteiden nikymisestd elokuvis-
saan, koska heidan mielestdan silld saatetaan rajoittaa taiteellista vapautta. Hyvia koke-
muksia tuotesijoittelusta kotimaisissa elokuvissa on kuitenkin useita: Expertin nakyvyys
elokuvassa Pahat Pojat, Olvi elokuvassa Helmia ja Sikoja, Hartwall Jaffa Kielletyssa
hedelmissi sekd Samsung elokuvassa Risto Rappaiji. Risto Rippidijin tuotantoyhtion
ja Samsungin valilld ei kuitenkaan ollut tuotesijoittelusopimusta, vaan tuotemerkin na-

kyvyys elokuvassa oli vahinko. (Lihteenmiki 2008, 19. & Silvennoinen 2010, 14-33.)

Mainostajille tuotesijoittelussa on tirkeaa tietty sekuntimaira, jonka aikana tuote nakyy

ja on tunnistettavissa. Tamin seikan takia on tarkoin valvottava, ettd elokuva on piddasia
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ja ettd mainostajat eivit saa elokuvasta liian isoa roolia. Yrityksid ei kuitenkaan ole
helppo saada mukaan yhteistyohon, koska he miettivit usein litkaa sitd, sopiiko elokuva

heidin tuotteensa imagoon. (Lihteenmiki 2008, 19.)

Silvennoisen (2010) mukaan tuotesijoittelun yksi suurin kehityspaikka on aikataulutus.
Elokuvien rahoituspditésten tullessa lihes aina my6hdin, jid mahdollisten yhteistyo-
kumppaneiden hankinnalle vihian aikaa eiké aikaa ole valttaimatta riittivasti yhteis-
tyosuhteen kehittamiseksi. Tuotantoyhtiot ovat pyrkineet suunnittelemaan yhteistyo-

kumppanuussuhteet mahdollisimman valmiiksi ennen rahoituspaitoksia. (Silvennoinen

2010, 36.)

Tuotesijoittelua varjostaa hyvin usein epavarmuus ja ennakkoluulot, koska aihetta ei
edelleenkidin ole laajemmalti tutkittu (Lappeteldinen 20006, 34.) Elokuvayhteisty6 ei ole
tunnettu hyodyistadn eikd se valttaimatta tarkoita markkinoijalle merkittiavaa ja tehokas-
ta markkinointikeinoa. Elokuva voi kuitenkin olla tehokas ja varteenotettava markki-
nointiratkaisu. Tuotantoyhti6illd onkin suuri haaste muuttaa mielikuvat elokuvien toi-
mimattomuudesta hyvina markkinointiratkaisuna. Tdma on ensimmainen askel kohti

yhteistyokumppanuutta. (Silvennoinen 2010, 36-37.)

Mikitalo (2003) mainitsee kotimaisia elokuvia kohtaan saaman arvostuksen ja kiinnos-
tuksen viime vuosina kohonneen. Suomalaisen elokuvan menestys on herattinyt myos
yritysmaailman kiinnostuksen ja markkinointiyhteistyosopimusten summat ovat kasva-
neet. (Makitalo 2003, 2.) Tuotesijoittelu on suurelta osin edelld kuvatun mukaista bar-
ter-toimintaa, vaikkakin yrityksid ammattimaisempaan toimintaan on ollut havaittavissa.
Paineet tuotantobudjettien kasvattamiseen ovat suuria ja tuotantoyhtididen on etsittiva
jatkuvasti uusia rahoituslihteitd. (Lappeteldinen 20006, 35.) Tulevaisuudessa tuotesijoit-
telun on pakko lisadntyi, koska rahoitustilannetta voidaan kuvata katastrofaaliseksi.
Haasteena on, kykenevitko elokuvatuottajat tuottamaan uusia yhteistyémuotoja, jotka
olisivat yhteistyOyrityksille kiinnostavia ja taloudellisesti kannattavia. (Silvennoinen

2010, 37.)
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2.3.2 Lait ja sdaadokset

Euroopan parlamentin ja neuvoston “audiovisuaaliset mediapalvelut ilman rajoja” -
direktiivin mukaan tuotesijoittelussa sovelletaan alkuperimaaperiaatetta. Periaatteen
mukaan palvelujen tarjoajien tulee noudattaa aina sijoittautumismaassaan voimassa ole-
via lakeja. (Europa 2007; ks. Silvennoinen 2010, 22). Direktiivin mukaisesti tuotesijoit-
telulla tarkoitetaan audiovisuaalista kaupallista viestintda, jossa mediapalveluihin sisally-
tetddn tuote, palvelu, tavaramerkki tai naitd koskeva viittaus maksua tai muuta vastiket-
ta vastaan. Direktiivin mukaan tillainen tuotesijoittelu on sallittua, mikali alkuperdmaa-
periaatteen mukaisesti jisenvaltio ei ole lainsddadinndéssdan muuta mairinnyt. Tuotesi-
joittelun sallimisen edellytyksend on myos, ettd se yksiloidddn selkedsti sellaiseksi lihe-
tyksen alussa. Niin ollen piilotetusti toteutettu tuotesijoittelu on kiellettyd. (Europa

2007.)

Tuotesijoittelu sallitaan tv-elokuvissa ja sarjoissa, urheiluohjelmissa ja kevyissa vithde-
ohjelmissa, mutta ei kuitenkaan lastenohjelmissa. Direktiivin mukaan tuotesijoittelu
sallitaan my®0s, jos tuotteita tai palveluita tarjotaan ilmaiseksi sisallytettivaksi ohjelmaan.
Tuotesijoittelu ei direktiivin mukaan saa vaikuttaa ohjelmien sisaltoon eika lihetysai-
kaan. My0s vastaanottajan kannustaminen suoraan ostamaan tai vuokraamaan tavaroita

tai palveluita on kielletty. (Litkenne- ja viestintiministerié 2008, 4.)

Audiovisuaaliset mediat, elokuvat mukaan lukien, eivit saa sisiltid tupakkatuotteiden
tai niitd valmistavien yritysten tuotesijoittelua. Reseptiladkkeiden seka ladkarin maaraa-
mien laaketieteellisten hoitojen tuotesijoittelu on kokonaan kielletty. (Liitkenne- ja vies-
tintaministerio 2008, 4.) My6s vikevien alkoholijuomien tuotesijoittelu on kielletty (Al-

koholilaki 33 §; ks. Silvennoinen 2010, 23).

Direktiivin mukaisesti tuotesijoittelussa olennaista on se, miten tuotteita tai palveluita
ohjelmissa kiytetddn ja miten niitd kuvataan. Tuotesijoittelua pidetddn sallittuna vain,
mikéli se sopii ohjelman toimitukselliseen sisalt66n ja tuotteen nikyminen perustuu

aitoon tarpeeseen. Tuotteita ei saa korostaa kuvausteknisin keinoin. Tuotesijoittelusta

on aina ilmoitettava ohjelman alussa, lopussa ja ohjelman alettua uudelleen mainoskat-
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kon jilkeen tekstilld tai tarjoajien yhtendisesti kayttimalla puolueettomalla tunnuksella.

(Liikenne- ja viestintaministerié 2008, 9-10).

Kansainvilinen kauppakamari ICC on tarjonnut jo 1930-luvulta alkaen eettisia ohjeita
eri maissa toimiville markkinoijille mainonnan kansainvilisten itsesddntelyohjeiden
muodossa. Mainonnan kansainviliset itsesddntelyohjeet ohjeistavat mainostajaa muun
muassa hyviain tapaan, rehellisyyteen, yhteiskunnalliseen vastuuseen, esityksen totuu-
dellisuuteen esimerkiksi mainostettavan tuotteen laadun, tehokkuuden, kiyttokelpoi-
suuden, suorituskyvyn, hinnan, toimitustavan seki takuuehtojen muodossa, mainostet-
tavan ja kilpailevan tuotteen viliseen vertailuun, turvallisuuteen ja terveellisyyteen seka
lapsiin ja nuorisoon kohdistuvaan mainontaan. (ICC 20006, 6-9). My6skdin ohjelmia
sponsoroiva yritys ei saa vaikuttaa ohjelmien sisaltéon ja aikatauluun tavalla, joka ku-

moaa tuottajan vastuun, itsendisyyden tai toimituksellisen vapauden. (ICC 20006, 56-57.)

Edelld kuvattujen tuotesijoittelulakien, -saadosten ja -ohjeiden lisiksi Suomessa on
voimassa laki mainoskatkojen muutoksista ja tuotesijoittelun sidnnéistd vuodelta 2010.
Tama ns. tuotesijoittelulaki (ks. Markkinointi ja Mainonta 2010) noudattelee edelld ku-
vattuja lakeja tuotesijoittelun mairitelmin, audiovisuaalisten ohjelmien, joissa tuotesi-
joittelu on sallittu seki tuotesijoittelun toteuttamisen osalta. Laissa todetaan televisio- ja
radiotoiminnan yleisen ohjauksen ja kehittimisen kuuluvan Liikenne- ja viestintiminis-
tericlle. Muita tuotesijoittelua valvovia tahoja ovat kuluttaja-asiamies, Viestintivirasto
seki Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto, Valvira (entinen Sosiaali- ja tervey-
denhuollon tuotevalvontakeskus, STTV) (Markkinointi ja Mainonta 2010; Laki televi-

sio- ja radiotoiminnasta 1998.)

Vuonna 2003 tuli esille elokuvan Raid tuotesijoittelu. Elokuvassa on esilld yksi tupakka-
tuote seka useita vakevid alkoholijuomia. Kuitenkin vikevin alkoholijuoman tuotesi-
joittelurikkomuksen katsottiin perustuneen lahinna tuottajan ymmartimattomyyteen.
Tupakkatuotteen osalta STTV katsoi, ettad nakymisen ensisijainen tarkoitus elokuvassa
liitty1 elokuvan juoneen eika elokuvan tuottaja ollut saanut mitain etua tupakan valmis
ajalta. Niin ollen tuottajaa ainoastaan huomautettiin tehdysta rikkeestd. (STTV 2003,

ks. Silvennoinen 2010, 23-24.)
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3 Tuotesijoittelu kdytinndssi

Tidssd luvussa perehdytidn tuotesijoittelun tavoitteisiin, keinoihin, onnistumiseen vai-
kuttaviin tekijoihin, kustannuksiin, tehokkuuden arviointiin seki tuotesijoittelun on-

gelmiin.

Nykyisin mainosalan suurin yksittidinen haaste on median pirstaloituminen, jonka seu-
rauksena julkisuudesta on tullut yha kaupallisempi tila. Imién johdosta brindit ja kau-
palliset viestit ovat erottamaton osa muuta mediasisaltéd niin taloudellisesti kuin ilmai-
sullisestikin. Kuluttajan on usein vaikea erottaa mainontaa viihteellisesta tai uutisoivasta
media-aineksesta. Mainostajat eivit endd esiinnykdin pelkistian mainoskatkoilla tai
perinteisessd ilmoitustilassa vaan yhi suunnitelmallisemmin osana muuta mediaa. Tuot-
teiden ja brindien sijoittelu elokuviin ja muihin audiovisuaalisiin medioihin on nopeasti

kasvava markkinointikeino. (Malmelin & Wilenius 2008, 66.)

3.1 Tuotesijoittelun tavoitteet

Vuosikymmenia sitten tuotantoyhtiot kerasivat suurimman osan elokuvatuloistaan pe-
rinteiselld jarjestelmalld — lipputuloilla. Jatkuvasti kasvavat tuotanto- ja markkinointiku-
lujen kasvu on kuitenkin merkinnyt sité, ettd tulot on hankittava muista ldhteista perin-
teisten lipputulojen lisdksi. Carvell (1998, teoksessa Galician 2004, 56-58) toteaa, ettd
luodakseen yleista tietoisuutta elokuvasta Godzilla, Sony kaytti noin 50 miljoonaa dolla-
ria markkinointiin ja sen myynninedistimiskumppanit sitoutuivat lisidmiin vield 150
miljoonaa dollaria. Nima myynninedistimisluvut johtavat miettimain, miksi Sonyn
kaltaisen studion ja sen kumppaneiden tulisi sitoutua yli 200 miljoonan dollarin uhkape-
liin, joka joko menestyy tai ei menesty julkisesti. Vastaus on yksinkertainen — yksi suuri
hitti voi merkitd koko studion selviytymista. Suuret tuotantoyhtiot yrittivat saada yhden
suuren hitin joka vuosi. Suuri hitti, kuten elokuva Titanic tai Forrest Gump, tunnetaan
kannatteluelokuvana, koska se pystyy tukemaan kaikkea muuta toimintaa studiossa.
Yksi taloudellinen menestys voi tukea muita, lipputuloissa epadonnistuneempia elokuvia.
Carvellin (1998, teoksessa Galician 2004, 56-58) mukaan lisadntyvit markkinointikus-

tannukset ovat uhkapelid, mutta palkkiot ovat kuitenkin huikeita. Voittojen lisensointi,
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keksinnot, TV-myynt, jatko-osat sekid tuotemyynti yhdessi voivat helposti koota mil-
jardi dollaria. (Galician 2004, 56-58.)

Kasvavat tulomahdollisuudet vaihtoehtoisten elokuvan jakelukanavien kanssa ei riitd

kuitenkaan takaamaan menestysta. Tamin vuoksi vaihtoehtoiset tulonmuodostusmah-
dollisuudet, kuten tuotesijoittelu, tuotemyynti, lisensointi ja myynninedistimiskumppa-
nit ovat saaneet entistd enemman huomiota. Yleinen ajatus on, etti kaikki osat organi-

saatiossa tyOskentelevit yhdessd saavuttaakseen ensisijaisen tavoitteensa, joka on voiton

maksimointi. (Galician 2004, 57.)

Elokuvien tuotantoyhtiét ymmarsivit hyvin varhain hyodyt, joita voitaisiin saada otta-
malla brindeja ja tuotteita mukaan elokuviin. Alussa ei vilttimittd padasiana ollut brin-
din, vaan sen tuotteiden, sijoittaminen elokuvaan. Ei ollut tarkoitus saada mainostajia
maksamaan, vaan saada hyotyjd ilmaisista koristeista, kulkuneuvoista ja palveluista. Vas-

tineeksi tuotteet paasivit ruudulle. (Lehu 2007, 19.)

Yritysten on saatava julkista huomiota, kukoistettava mediassa ja saatava kuluttajat
kiinnostumaan, jotta ne voisivat harjoittaa menestyvaa liiketoimintaa. Mainostajien roo-
li ei kuitenkaan ole helppo: kanavien, viestien, kilpailijoiden ja kohderyhmien maara
lisadntyy alati ja mainostajien on yha vaikeampi kiinnittaa kuluttajien huomiota tuottei-
siinsa tai palveluthinsa. (Malmelin & Wilenius 2008, 61.) Markkinointiviestinnidn, myos
tuotesijoittelun, tehtdvini on pitad vuorovaikutusta ylla markkinoiden kanssa seka vai-

kuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen sekd myyntiin. (Isohookana 2007, 62-63.)

Autojen tuotesijoitukset ovat erityisen paljastavia siind mielessd, ettd brindi tai tuote voi
spontaanisti herittaa katsojan mielen. Auto on voimakas merkki osoittamaan asemaa ja
roolia, ympiristoa ja tarkoitusta. Eri malleja ja tietysti eri brindeja kdytetddn erottamaan
hyvit tyypit pahoista, rikkaat koyhista, sinkut naimisissa olevista, kaupunkilaiset maa-
seutulaisista ja niin edelleen. Sama koskee moottoripyoria. Kuinka voisimmekaan kuvi-
tella kuvion 3. Peter Fondan ja Dennis Hopperin ajavan millddn muulla kuin Harley

Davidsonilla elokuvassa Easy Rider?
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easy Rider

Kuvio 3. Harley Davidson -moottoripy6rit elokuvassa Easy Rider (Popartuk 2012.)

Tuotesijoittelu voi auttaa paljon mainostajien tavoitteleman tavoitteen tai ohjaajan osal-
ta johdonmukaisuuden saavuttamisessa. Niin ollen tuotemerkin tulee olla hankkeessa
mahdollisimman varhain, jotta varmistetaan, etté sijoitus on yhteensopiva ominaispiir-
teiden kanssa. Ndin varmistetaan my0s se, ettd etu elokuvan tekijille tuotteen tuntemi-
sesta varmistetaan ja ettd se todellakin vastaa sitd vaikutelmaa, minka he toivovat herit-

tivin. (Lehu 2007, 44-45)

3.2 Tuotesijoittelun keinot

Tuotesijoittelun vaikutus yleis6on riippuu tavasta, jolla se toteutetaan. Lehun (2007)
mukaan on olemassa nelja yleisinti tapaa toteuttaa tuotesijoittelu. Niitd ovat klassinen

sijoittelu, yrityssijoittelu, mielikuvasijoittelu seka hiipiva sijoittelu.

Klassinen sijoittelu on ollut olemassa siitd lihtien kun tekniikka on saanut alkunsa. Se
on paljon enemmin taktinen kuin strateginen keino, koska sen tehtdvini on tehdi tuo-
tetta tai brandid nikyviksi elokuvaa kuvattaessa. Olipa kyseessd mika tahansa brandi,
tuote tai ala, ndyttdd siltd, ettd kaikki on mahdollista klassiselle tuotesijoittelulle. Klassi-
sen sijoittelun hyotyna on se, ettd se on melko yksinkertainen ja helppo ottaa kayttoon

ja siind on suhteellisen alhaiset kustannukset. Toisaalta klassinen sijoittelu voi helposti
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jaddd my6s huomaamatta, etenkin jos samassa elokuvassa on paljon erilaisten tuottei-

den sijoittelua. (Lehu 2007, 9-10.)

Yrityssijoittelu suosii brindid enemman kuin tuotetta. Yrityssijoittelun voi todeta ole-
van riskialtista, jos yleis6 ei tunne brindid ennen elokuvan nikemistd. Brindi saattaa
imeytya sisustukseen, jota ei koskaan huomata. Vastakohtana klassiselle sijoittelulle,
joka useimmissa tapauksissa suosii tuotetta, yrityssijoittelu ei kaytad hyvikseen materiaa-
lista tukea tuotteesta tai brindin toiminnasta. Usein on kuitenkin helpompi lisitd brin-
din nimi tai logo kohtaukseen kuin jokin yksittidinen tuote. Lisaksi tehokas brindin si-
joittaminen voi tuoda etuja kaikille tuotteille ja palveluille, mita brandi edustaa. Lopulta
se voi tarjota kestivimpid etuja kuin itse tuote. Kun elokuvia katsotaan vuodesta toi-
seen, yha uudelleen ja uudelleen, jotkut klassiset sijoitukset eivit enda palvele tuotetta,
koska sitd ei endd ole myynnissi. Brindilld on yleensi tuotetta pidempi elinaika. Haitak-
si voidaan lukea, ettd se voi helposti jiddd huomaamatta, koska yrityssijoittelussa olete-

taan, etta katsojat tuntevat tuotemerkin ennen elokuvan katsomista. (Lehu 2007, 10.)

Kun kyseessia on mielikuvien sijoittelu, on toiminta usein huomaamatonta. Brindi ei
nay, eika sitd ole selvasti mainittu naytolld. Téllainen sijoittelu yleensa vaatii etukiteen
tarkkaa pohdintaa, jotta pystytdan integroimaan tuote mahdollisimman hyvin osaksi
tarinaa. Laheskdin kaikki tuotemerkit eivitkid tuotteet mahdollista tallaista lihestymis-
tapaa. Tillaisissa tapauksissa on vilttimitontd saada tuote, joka on alkuperiinen ja jon-
ka suunnittelu on riittivan erottamiskykyistd sen nimessa tai missd tahansa erityispiir-
teessd, joka herittda kohteen huomion. Mielikuvasijoittaminen on hienovaraisempaa
kuin klassinen sijoittelu. Haittana voi kuitenkin olla se, etti yleis6 ei ehka tunnista

brindii, jos se ei tunne sitd entuudestaan. (Lehu 2007, 11.)

Hiipivi tuotesijoittelu on lahes huomaamatonta. Usein kohtaukseen hyvin integroitu ja
sen huomaamaton lidsniolo antaa luonnollista vaikutelmaa, joka voi tuottaa enemmain
voimakasta vaikutusta, kun se tunnistetaan. Hiipivi sijoittelu saa usein positiivisia pis-
teitd. Kuten klassinen sijoittelu, hiipivakin sijoittelu voi olla visuaalista. Hiipiva sijoittelu
on yleensi tdydellisesti integroitu tarinaan tai kohtaukseen, missi se esiintyy ja sen
vuoksi se valttda kritiikkid kaupallisesta sivysti. Toisaalta se voi myos helposti jaada

huomaamatta. (Lehu 2007, 12.)
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Tuotesijoittelukeinoina voidaan pitdd my6s mielipidejohtajia ja -vaikuttajia, jotka ovat
ryhmien vaikuttajayksiléitd. He eivit kuitenkaan vilttimattd ole muodollisia johtajia
vaan henkil6itd, jotka vaikuttavat toisten mielipiteisiin ja toimintaan. Mielipidevaikutta-
jia kdytetddn paljon markkinoinnissa — niin mainonnassa kuin viestinnissékin. (Isohoo-
kana 2007, 78.) Mielipidejohtajana tai -vaikuttajana voidaan pitda esimerkiksi James

Bondia tai Sinkkueldmii -sarjan Carrieta.

Myo6s suostuttelutekniikka voidaan lukea tuotesijoittelukeinoihin. Suostuttelu on vies-
tintda eri muodoissa ja sen maaritelmit sisdltavat tarkoituksellisen ja suunnitellun pyr-
kimyksen vathtaa tai muuttaa suostuteltavan asenteita, uskomuksia tai kayttaytymista
suostuttelijan haluamalla tavalla. Symbolisia merkityksid kidytetdan suostuttelussa, jolloin
puhutaan episuorasta tai alitajuisesta vaikuttamisesta. Suostuttelun tarkoituksena on
houkutella suostuteltava muutokseen. Suostuttelu voidaan nihda viesting, joka on vai-
kuttava ja johon kuluttaja reagoi joko tiedollisesti tai tunnevaltaisesti. Suostuttelun tulee
kuitenkin tapahtua vapaan valinnan tilanteessa. Kuluttajalla tulee olla mahdollisuus kiel-

tad tai hyviksya suostuteltavan viestin sisalté. (Heinonen & Kortti 2007, 24-25.)

Rinnakkaissopimuksissa mainostajan sallitaan mainostaa elokuvaa, jossa sen tuote-
merkki tai tuotteet on sijoitettu. Ne voivat olla tiettyjd tuotteita, jotka on yhdistetty elo-
kuvaan ja markkinoitu tuotemerkilld. Hyvini esimerkkini toimivat McDonald’sin las-
tenateriat, joiden mukana saa elokuvaan tai siini esiintyvaan hahmoon liittyvan ilmaisen

lelun. (Lehu 2007, 83.)

Markkinoija voi titd kautta pidentdd tuotesijoittelun vaikutusta elokuvan ulkopuolelle ja
joskus jopa parantaa tunnistettavuutta. Elokuvassa James Bond: Die Another Day on
vaikea tietdd kuinka paljon Halle Berryn kauneus on Revlon kosmetiikan ansiota, mutta
se on tyypillinen tapaus hiipivasta sijoituksesta, joka paljastetaan rinnakkaistoiminnalla.
Elokuvastudiolle lisdetuna on se, ettd ndissa braindin mainoksissa mainitaan myos elo-

kuva ja siksi se edistdd lanseerauskampanjaa myynninedistimistarkoituksessa. (Lehu

2007, 83.)
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Tidydellisesti organisoituna rinnakkaissopimus voi auttaa massiivisesti laajentamaan seki
elokuvan ettd brindin kommunikaatiovaikutusta. On my0s tirkea saada paanayttelija
nidkymiin mainoksessa tuotteen kanssa. Esimerkiksi Ray-Ban -brindi sijoitettiin Sahara
-elokuvaan eika silld olisi vaikutusta lasien myyntiin ilman kuvaa, jossa kolme elokuvan

paanayttelijaa esiintyivit Ray-Ban -laseissa. (Lehu 2007, 86-87.)

On olemassa paljon esimerkkeja myos sellaisesta tuotesijoittelusta elokuvissa, missa
lanseerataan kokonaan uusi tuote tai brindi. Esimerkiksi vuonna 2003 Mercedeksen E-
luokkaa ajoi Will Smith ja Tommy Lee-Jones elokuvassa Men in Black. Malli ei ollut
vield saapunut esittelyhuoneisiin elokuvan tullessa ensi-iltaan Yhdysvalloissa. Téllaisia
sijoituksia on vaikea jirjestdd siitd syystd, ettd ne edellyttivit ithanteellista ja tiydellistd
ajan koordinointia elokuvan julkaisun ja tuotteen hyllylle saapumisen valilld. Tama on
harvoin mahdollista, ellei brindin suunnittelu ole riittdvin joustavaa sopiakseen eloku-
vaan. Kuitenkin suurimmassa osassa tapauksista tuote ja brindi ovat olemassa ennen
kuin elokuva tehddan. Se tarkoittaa sita, ettd tuotteella on erityinen identiteetti ja paikka,

ennen kuin se ilmestyy elokuvaan. (Lehu 2007, 42-43.)

Musiikki ja laulut ovat usein lasnd elokuvissa, sithen pisteeseen saakka, ettd ne ovat tul-
leet jopa vilttamattomiksi elokuvalle. Musiikki voi toimia positiivisena tai negatiivisena
vaikuttimena tuotesijoittelussa. On tirkedd myds varmistaa niiden yhteensopivuus
brindin sijainnin ja imagon kanssa (ottaen huomioon musiikin tyypin ja sanat). (Lehu

2007, 106.)

3.2.1 Onnistumiseen vaikuttavat tekijit

Tuotesijoittelun yksi peruskysymys on kohderyhmin mairittiminen. Kohderyhmit on
maariteltdva ja tunnettava mahdollisimman hyvin. On tiedettivd millainen on vastaan-
ottaja ja hinen maailmansa. Kohderyhmii ovat kaikki, jotka vaikuttavat ostoprosessiin
ja ostopditokseen. SanomapditSksissi otetaan kantaa sithen, mitd valitulle kohderyh-
mille halutaan kertoa ja miten sanoma muotoillaan, jotta se puhuttelee vastaanottajaa.
Tuotevalintoihin ja viestintdan vaikuttavia keskeisia tekijoita ovat ihmisen muisti ja
muistaminen. Toistolla ja kertauksella voidaan tehostaa muistamista, mutta muistikuvat

voivat myOs sekoittua. T4lloin viestin lahettdjd sekoitetaan toiseen tuotteeseen. Mainon-
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ta, joka ei jatd muistijilkid juuri kyseisestd tuotteesta tai palvelusta, voi hyédyntdd pa-
himmassa tapauksessa jopa vain kilpailijaa. T4std johtuen yrityksesti lihtevien kaikkien
viestien tulee tukea toisiaan, jotta yhteniisten mielikuvien synnyttiminen on mahdollis-

ta (Isohookana 2007, 76, 97, 102.)

Tuotesijoittelun haluttuus mainostajien keskuudessa johtuu siitd, ettd se tuo mukanaan
useita etuja, etenkin jos mainostajalla on vahin resursseja verrattuna sen kilpailijoihin.
Tama on tarkea asia, silld tuotesijoittelu ei ole kommunikointikeino ainoastaan maail-
man johtavimmille brindeille, vaan my6s pienemmit toimijat markkinoilla ja haastajat

voivat kayttaa sitd taitavasti. (Lehu 2007, 61.)

Kaikki tuotteet ja brandit eivit kuitenkaan sovi standardimenettelyyn liittydkseen osaksi
elokuvaa. Tuotesijoittelussa ei ole kysymys raa asta elokuvan tatuoimisesta joillakin
tietyilld logoilla tai brandeilld. Kuluttajat itse ovat usein hyvin tyytymattomia tuotesijoit-
teluun, jos he 16ytivit elokuvasta jotain hairitsevad. Loogisesti luonnollisen sijoittelun
tulisi palvella mainostajan tavoitteita. Kuitenkin lopullinen tuotteen nayttaytyminen
riippuu tuotannon ja ohjaajan toiveista. Lopulta kuitenkaan kaikki tuotesijoitukset eivit
ole tervetulleita. Vuonna 2003 Allied Domecq vastusti Stolichnaya vodkan sijoitusta.
Sitd oli ehdotettu Terry Zwigoffin elokuvaan Bad Santa. Siini Billy Bob Thornton nayt-
teli vikivaltaista ja alkoholisoitunutta hahmoa, joka olisi voinut todella nopeasti muut-

taa brindin imagoa. (Lehu 2007, 62.)

Viitaten Purduen yliopiston psykologian professorin Richard Heslin analyysiin, katso-
jan mainospuolustukset ovat alhaiset elokuvateatterissa, mika tarjoaa brindille mahdol-
lisuuden viestid katsojalle, ettd on hyvin kilpailukykyinen. Brinditietimystd voidaan
konkreettisesti vahvistaa. Mitd enemman brindid nikee tai kuulee, sitd paremmin se
todennikéisesti muistetaan. Melko usein se voi saada kuluttajan uskomaan, ettd brindi
on erittdin tunnettu ja joissain tapauksissa, ettd se on luultavasti parempi. Jotkut voivat
sanoa, ettd tima ei ole laheskédn tarpeeksi. Mutta vaikka sijoitus vain lisdisi tunnetta-
vuutta brindiin, tima voi helpottaa sen kiyttGonottoa tai sen sdilyttimistd ajatuksis-
samme. Se on aika suuri saavutus itsessddn ja atheuttaa kilpailua muille brindeille, jotka

meiti ympiréivit. (Lehu 2007, 63.)
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Jos James Bond on liitetty Evian brindiin elokuvassa Casino Royale, se on positiivista
Evianille, koska agentti 007:11a on hyva, sporttinen ja elegantti imago. Se on my&s posi-

tiivista James Bondille, silli Evian -vesi tunnetaan sen mineraalisista ominaisuuksista.

(Lehu 2007, 68.)

Elokuvassa Catwomen Halley Berry nayttelee paaroolia kasissaan Nokian matkapuhe-
lin, hinen jddkaapissaan on pullo Dasani-vetti ja hin kayttda Applen kannettavaa tieto-
konetta. Kaikki nimi brindit saavat positiivista imagoa. Toisaalta taas, kun niyttelijd sai
vuonna 2005 Razzie palkinnon huonoimpana niyttelijand roolistaan, hin kommentoi
aihetta: “haluan kiittad Warner Brossia, kun antoi minulle roolin tissd paskassa eloku-

vassa”. Tami el vilttimittd ollut positiivinen tekijd brindeille. (Lehu 2007, 69.)

Voidaan todeta, ettd ei ole mahdollista mairitella tismallisid olosuhteita, mikd takaa
myynnin nousun ja automaattisesti parantaa tuotemerkin tietoutta tai kuvaa tuotesijoit-
telun avulla. On litkaa hallitsemattomia muuttujia, lilkaa ympariston epavakautta, litkaa
epavarmuutta yleison reaktioissa ja aikaviiveitd naissd reaktioissa. On olemassa tiettyja
periaatteita, joiden avulla pystytadn suurin piirtein maaritteleméin suotuisin yhteys tuo-
tesijoittelulle. Elokuvan tyyppi ja tuotteen tai brindin ilmestymisympiriston luonne

ovat ensiarvoisen tirkeitd, koska ymparisto sanelee pitkilti sijoituksen vaikutukset. (Le-

hu 2007, 96-98.)

Lehun (2007) mukaan tuotesijoittelun nikyvyys voidaan jakaa kolmeen tekijain, joita
on tarkasteltava yhdessd. Niitd ovat ndytoltd otettu tila, ndytolld oloajan pituus seki
tapahtumien maira. Sijoitus voi olla merkittavi, jos se vie suuren fyysisen tilan naytolla
tai jos se on toistuvasti mainittu nayttelijéiden vuoropuhelussa. Tutkimukset tuotesi-
joittelun kohdistamisesta ovat osoittaneet, ettd tuote muistetaan paremmin, jos on
mahdollista tuoda ulkonik6a seka sanallista mainintaa yhteen ja samaan sijoitteluun.
Tuottajat ovat kuitenkin usein haluttomia suostumaan sanallisiin mainintoihin, silla
mainonta vol nopeasti menni yli jos sijoitus ei ole hyvin integroitu tarinaan. Sijoitusta
voidaan pitdd my6s ylivoimaisena, jos tuotteen tai brindin nikyminen naytolld on mer-
kittivin pitkd. Tuotteen nikyvyyttd voidaan my0s analysoida tarkastelemalla useita

kohtauksia, joissa tuotemerkki tai tuote on lisni. Niiden kolmen tekijan yhdistelma voi
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antaa sijoitukselle unohtumattoman nikoékulman ja se voi avata paljon mahdollisuuksia

havaitsemiselle ja joissain tapauksissa muistamiselle. (Lehu 2007, 111.)

Kaikki tuotteet tai brandisijoitukset eivit ndy systemaattisesti samalla alueella ruudulla.
Potentiaalisen tehon vaikutus ei ole sama kaikilla nayton alueella. Ottamatta huomioon
muita ominaisuuksia sijoituksessa, keskeinen sijainti ruudulla ndyttdd olevan selvisti
paras. Tdtd voidaan osittain selittdd siten, ettd nayton keskiosa on yleensi se paikka,
jossa toiminta tapahtuu ja missa katsojan huomio luonnollisesti on. (Lehu 2007, 114.)
Keskeinen sijainti ruudulla saa kuitenkin eri kddanteen, kun se liitetdan paikkaan. Jos
tama paikka on tunnistettavissa selkedsti ja juonen kehitys tapahtuu sielld, niin sijoitus
katsotaan keskeiseksi. Joillekin katsojille tima on kuin kutsu vierailla paikalla itse. Li-
siksi monet ihmiset harrastavat titid elokuvamatkailua jo muutenkin — he vierailevat
paikoissa, jotta saavat kokemuksia ja nidkevit samat paikat itse, mitkd ovat nahneet elo-

kuvassa tai sarjassa. (Lehu 2007, 117.)

On tarkeaa nihda tai kuulla tuote tai brandi elokuvassa, koska timi on lihtokohta ko-
ko prosessille. On vield tirkedmpaa, ettd tima tuote tai brandi paljastaa tarpeen tai he-
rattaa halun katsojassa. Tuotesijoittelun menestys ei kuitenkaan ole yleison kanssa kos-
kaan taattu. Jotta brandi voi kokeilla onneaan, on sen muistettava monia seikkoja, jotka
voivat atheuttaa hallaa brindille. Integraatio, jota ei ole kunnolla mietitty ja on merki-
tykseton, on yksi naista vaaroista. Tavoitteena on siis antaa tuotteelle aito rooli. Ennen
kuin voimme todella puhua integraatiosta sen tulee nayttaa luonnolliselta, loogiselta ja
jopa joissain tapauksissa elintarkeiltd. Niin ollen sijoittelun vaikutus voi tulla paljon

suuremmaksi. (Lehu 2007, 118.)

3.2.2 Kuluttajatuntemukset

Voidaan ajatella, ettd eldvi brindi ei ole sen laillisten omistajien yksityisomaisuutta vaan
osittain my6s kuluttajien omaisuutta. Jotta brandi sailyisi hengissé, sen tulee jakaa tun-
teita nididen samojen kuluttajien kanssa, luoda toiveita ja haluja, yksinkertaisesti kartoit-

taa tarpeita ja odotuksia. (Lehu 2007, 238.)

23



Noin kaksi kolmasosaa USA:n mainostajista kaytti brindimarkkinointia vuonna 2005.
Suurin osa heistd perusteli braindimarkkinoinnin kdyttoa silla, ettd se luo mahdollisuu-
den voimakkaamman tunnelinkin luomiseen kuluttajan kanssa verrattuna perinteisem-
piin markkinointiviestinnin keinoihin. Brindimarkkinoinnin kayttajat etsivit enemmaén
tavallista, ldheisté ja yha viithdyttavimpad suhdetta kuluttajan kanssa. (Lehu 2007, 239-

240

Bvlgari -brindi on kiinnitetty maailman luksusjalokiviin. Jo monen vuoden ajan se on
my6s ilmestynyt tuoksuina, asusteina, kelloina ja nykyisin jopa luksushotelleina. Bvlga-

rin tuotteita esilld kuviossa 4.

BVLGARI

Kuvio 4. Bvlgarin tuotteita mainoksessa (Irispancy 2012.)

Siitd huolimatta, ettd Bvlgari-brindi on astunut ulos kultasepin lokerosta, se on tdysin
hallinnassa ja kunnioittaa sen padomaa — seki taloudellista ettd henkista. Brandi on
my0s aina pystynyt sdilyttimiin identiteettinsi ja suojelemaan sen omaa imagoansa.
Joka kerta, kun tarjotaan mukavuuksia ja palveluja, ne ovat sulassa sovussa brindin
sijainnin ja aseman kanssa. Bvlgarin arvokas tunne siilyy, vaikka tuotemerkki nayttaytyy

uusissa ja ylellisissa sijoituksissa. (Lehu 2007, 239-240.)
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DelLormen et al. (1994, teoksessa Makitalo 2003, 36) tutkiessa yhdysvaltalaisten opiske-
lijoiden suhtautumista elokuvien tuotesijoitteluun havaittiin kolme elokuvakeskeistd
teemaa. Kuluttajien suhtautuminen jaettiin todellisuuden arvostamiseen, tuttujen asioi-
den huomaamiseen seka roolihenkil6ihin samaistumiseen. Kuluttajien todettiin arvos-
tavan tuotesijoittelun todentuntuisuutta sekd asianmukaisuutta elokuvissa. Vaikutuksen
tekivit tapaukset, joissa sijoittelu nihtiin luonnollisena osana tarinaa, tapahtumiin se-
koittuvana, normaalisti kdytettdvina ja juoneen punottuna. Kuluttajien nikemys ol,
ettd tuttujen brandien huomaaminen seki heidin suhteensa syveneminen roolihenki-
166n — samaistuminen tdmin kayttdessa samoja merkkeja kuin katsoja — lisasivit eloku-
van nautinnollisuutta ja sithen eldytymista. Toisaalta tuotesijoittelu nahtiin negatiivise-
na sen ollessa liioiteltua, yliampuvaa, sopimatonta tai todellisuudesta poikkeavaa. Elo-
kuvaan sopimattomat sijoittelut nahtiin myyvina ja jopa elokuvaa halventavina. Brin-
din jatkuvaa nikymisti, sopimattomien kuvaustekniikoiden kaytt6a sekd nikymistd epa-

sopivassa, odottamattomassa tai luonnottomassa tilanteessa pidettiin drsyttavina, pa-

himmillaan jopa loukkaavana. (Mikitalo 2003, 36-37.)

Taloustutkimus Oy:n toteuttamassa ”Katsojien suhtautuminen tv-ohjelmien tuotesijoit-
teluun” -tutkimuksessa katsojille esitettiin katkelmia, joissa mukana oli niin tuotesijoit-
telua kuin sponsoritunnisteitakin. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, kuinka moni katso-
jista ylipdataan kiinnittda huomiota naihin asioihin seka katsojien nikemyksia tuotesi-
joittelusta ja sponsorointiin suhtautumisesta. Kuluttajat huomasivat esilld olleet tuote-
merkit ja suhtautuivat sijoitteluun myonteisesti. Erityisesti tuotesijoittelussa huomattiin
se, kuinka hyvin tuote sijoittui kokonaisuuteen. Tuotteen liiallinen korostaminen, tyr-

kyttiminen, epaluonnollisuus seka liiallinen tuputtaminen koettiin negatiivisena. (Ahola

2006, 2 ja 11-12.)

Tyylikkédasti tehty tuotesijoittelu voi lisitéd realistista tunnelmaa elokuvan kohtauksiin tai
tilanteisiin. Niiden avulla huomio ei keskity tavalliseen yksityiskohtaan kohtauksessa,
vaan tuote kiinnittid huomiota itseensi. Riskialtista on kuitenkin se, ettd merkkituotteet
vain huutavat huomiota olemalla sijoitettuna siten, ettd merkki voidaan selvisti lukea tai
kameran ollessa kohdistettuna tuotteeseen hieman litan pitkaan. Yleisin valitus onkin

se, ettd tuotesijoittelu on lilan nakyvaa. (Galician 2004, 111-112.)
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3.3 Tuotesijoittelun kustannukset

Uusien ja kustannustehokkaiden markkinointiviestintikeinojen my6ti elokuvia on alet-
tu hy6édyntdd enemmin ja enemmain kaupallisten viestien valittimisessa. Tuotesijoittelu
rinnastetaan mediamainontaan, koska se on maksullista. Kuitenkin suurin osa Suomes-
sa tehdyistd tuotesijoittelusopimuksista on tehty niin sanotusti vaihtokauppamenetel-
malld. Tuotantoyhtion ei tarvitse hankkia tai vuokrata tuotteita, vaan yritykset tarjoavat
tuotteitaan ilmaiseksi kuvauksiin ja saavat siitd vastineeksi mainontaa tuotteelleen tai

palvelulleen. (Leikola 2012.)

Tuotesijoittelun kustannuksiin vaikuttavia tekijoita ovat Lehun (2007) mukaan muun
muassa brindin tunnistettavuuden helppous, brindin maine, elokuvan kokonaisbudjet-
ti, sen tyyppl ja genre, tuottajan, ohjaajan ja nayttelijéiden nimekkyys, sijoituksen sijainti
ndytolla, sijoituksen kesto, kuinka monessa kohtauksessa sijoitus nakyy, tuotteen sijainti
ja integrointi elokuvan tarinaan, nayttelijin tekema tuotteen suosittelu, mainospaikko-
jen kokonaismaira elokuvassa, potentiaalisen yleisén mairi, sijoituksen toistaminen
trailerissa, mainoksissa tai elokuvan nettisivuilla seka itse tuotesijoittelusopimus. Naiden
tirkeimpien kustannuksiin vaikuttavien tekijoiden lisiksi kustannuksia lisddvit tai va-
hentéivit persoonalliset tekijit, kuten ohjaajan mielipiteet ko. brandista, henkilékohtai-

set suhteet brindiin tai se, ettd brindi on episuorasti sidottu tuotantoyhtiéon. (Lehu

2007, 71-77.)

Jonkinlaisen kasityksen tuotesijoittelun kustannuksista antaa esimerkiksi uusin James
Bond -elokuva. Elokuvan budjetista noin kolmannes, 35 miljoonaa euroa, tulee mai-
nostajilta. Aikaisempaa ennitysté piti nimissddn Tom Cruisen tihdittimd Minority Re-

port vuodelta 2002, joka kerasi mainostajilta noin 17,5 miljoonaa euroa. (YLE 2011.)

Suomessa yhteistyokumppanuussuhteen kustannukset eivat ole yleensi kovinkaan suu-
ria. Keskimaariisesti suomalainen elokuva maksaa 1,3 miljoonaa euroa ja yhteistyotoi-

minnasta saatava hyoty on tyypillisesti vain muutamia prosentteja kokonaisbudjetista.

(Silvennoinen 2010, 32.)
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Propagandan mukaan tuotesijoittelusta sovitaan tapauskohtaisesti. Hinnoitteluun vai-
kuttavat edelld esitettyjen seikkojen lisiksi elokuvan ennakoitu menestys ja sijoiteltu
tuote (kilpailuttaminen). Tuotesijoittelusta maksetut summat ovat padsaantoisesti lii-

kesalaisuuksia. Maksu voidaan usein suorittaa myo6s tuotteiden antamisella, vuokran

alennuksella, tms. (Mikitalo 2003, 39-40.)

Kun vertaillaan kustannustehokkuutta, tuotesijoittelu tarjoaa hyvian vastineen. Tuotteet
voivat usein saada korkean huomioarvon, kun ne luovat jannitysti vithdemaailmassa.
Lisaksi arvo voi olla pitkdaikaista ja kauaskantoista. Elokuvat ja televisio-ohjelmat ovat
usein jaettu maailmanlaajuisesti ja niilld voi usein olla huomattavan pitkd myyntiaika

uusintojen ja videoiden levityksen johdosta. (Galician 2004, 110-111.)

3.4 Tuotesijoittelusopimus

Tuotantoyhtion ja mainostavan yrityksen paittaessd yhteistybhon ryhtymisesta, on so-
vituista asioista laadittava tarkka ja yksityiskohtainen sopimus, joka tismentdi sovitut

asiat molemmille osapuolille. (Silvennoinen 2010, 31.)

Tuotesijoittelusopimuksen valmistelu Suomessa voidaan Silvennoisen (2010) mukaan
jakaa taustakartoitukseen, ensikontaktointiin, tapaamiseen, toimenpiteisiin, sopimuksen
laatimiseen, toteutusvaiheeseen seka yhteistyon paittymiseen. (Silvennoinen 2010, 25.)
Tassa tyossa keskitytadn enemmin vain taustakartoitukseen sekd sopimuksen laatimi-

sessa huomioonotettaviin asioihin.

Taustakartoitus aloitetaan yleensa viimeistadn rahoituspaitoksen tullessa. Rahoituspai-
tOs saadaan kuitenkin usein suhteellisen my6hdin elokuvan kuvausajankohtaan nihden,
2-6 kuukautta ennen kuvausten alkua. Nain lyhyt aika harvoin riittda yhteiskump-
panuussuhteen I6ytimiseen. Usein onkin hyvd miettid yhteiskumppanuusidea, materiaa-
lit seké liahestymistapa etukateen valmiiksi. Etsinndn apuna on syytd miettia valmiiksi
yrityksid, jotka voisivat kiinnostua elokuvasta ja toisaalta, miten nima yritykset saadaan
vakuuttuneiksi yhteistyon hyédyllisyydesti. Ratkaisevinta tuotesijoittelun onnistumisen

kannalta kuitenkin on, mitka yritykset soveltuvat elokuvan sisilto6n, minka yrityksen
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tuotteet olisivat luontevia elokuvassa sekd mitki yritykset tai heidin asiakkaansa liittyvit

elokuvan atheeseen. (Silvennoinen 2010, 26.)

Lehun (2007) mukaan ennen tuotesijoittelusopimuksen laatimista on analysoitava elo-
kuvan sopivuus brindin historian kanssa. On otettava huomioon elokuvan ohjaaja ja
nayttelijat. Ohjaajan maine, persoonallinen imago, aiemmat elokuvat, suhtautuminen
tuotesijoitteluun ja mahdollinen osallistuminen tuotteen tai brandin integroimiseen.
Niyttelijéiden taustat on my6skin tutkittava — on selvitettdvi roolit, joita hin on niytel-
lyt, jotta varmistutaan siitd, ettd nayttelija on yhteensopiva brindin kanssa. Tahidn voi
esimerkiksi liittya kaksi kilpailevaa tuotemerkkia. Nayttelija voi olla brindi A:n tunnettu
mainostaja esimerkiksi televisiomainoksissa ja nyt hinti pyydetiddn kehumaan brindi
B:td valkokankaalla. On tirkedd my0Os varmistaa, etteivit ndyttelijat toimi vastoin bran-
din arvoja. On selvii, ettd brindit eivit halua tulla ndhdyksi murhaajan, pedofiilin, per-

verssin, varkaan, petturin, valehtelijan tai havidjian kanssa. (Lehu 2007, 104-105.)

Elokuvan vuoropuhelu on myos tirkea seikka sopimusta laatiessa. Sen tarkoituksena
on varmistaa, ettd mikdan puheeseen tai kieleen liittyva seikka ei muuta brandin imagoa.
Esimerkiksi vuoropuhelussa saattaa olla mainintoja poliittisista sitoumuksista, epasopi-
via huomautuksia tai huomautuksia liittyen seksuaalisuuteen, rasismia tai muukalaisvi-

haa, jotka voivat antaa uskottavuutta hahmolle tai tarinalle, mutta samalla voivat olla

vahingollisia brindille. (Lehu 2007, 105.)

Tuotesijoittelusopimus on yleensa tuotantoyhtion ja tuotetta mainostavan mainostajan
vilinen sopimus. Tuotantoyhtiéiden pyrkimyksena on kustannusséaastot yhteistyo-
kumppaneita hankkimalla. Tuotantoyhtiot nikevit timan usein enemmankin markki-
nointiyhteistyona kuin tuotesijoitteluna ja hakevat yhteistybkumppaneita mieluiten ko-
konaisvaltaiseen yhteistyohon. Tillaisista yhteistyosopimuksista tuotantoyhtiot saavat
lisirahoitusta. Tuotantoyhtididen tuotesijoittelusopimukset voivat olla markkinointiyh-
teistyOsopimuksia, joissa tuote nikyy elokuvan markkinointivaiheessa, eikd valttamatta

lainkaan itse elokuvassa. (Lahteenmiki 2008, 20.)

Tuotesijoittelusopimuksessa taytyisi olla kerrottuna minkalaisessa kohtauksessa ja miten

tuote tai brindi tulee esille, miten se on integroitu kohtaukseen, sijoituksen tyyppi (vi-
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suaalinen, verbaalinen vai yhdistetty). Sopimuksesta on my6s kaytdva ilmi sijoituksen
luonne, tarkoitus, tilaisuus, nakyvyys, nayttelijd, sijoitusten maira seka kesto, kuinka
monta kohtausta sijoituksen kanssa, sijoituksen tirkeys sekd muun muassa sijoituksen
sijainti ndytolld. Jos kyseessa on sanallinen sijoitus, on suositeltavaa, ettd tuote on kirjoi-
tettu kasikirjoitukseen ja ettd sen mainitseminen kirjoitetaan tuotesijoittelusopimuk-
seen. Yksi tirkeistd asioista on my6s huomioida ulkotilat tai maat, missi tarinan tapah-
tumien tulisi sijaita. On my0s syyta tarkistaa maat, joissa brandi mahdollisesti sensuroi-
daan tai kilpailijan valmistus tai jotkut Internet-sivustot tekevit myynninedistdmisesta

vaikeaa. (Lehu 2007, 103 ja 105-106.)

Jos sopimus sisiltad maksun, on maksumenetelmait ja -aikataulut oltava selvasti eritel-
tyind. On suositeltavaa suorittaa maksu kuvausten loputtua tai vield paremmin eloku-
van julkaisun jalkeen. Kaikki yhteistyokumppanit, julkiset suhteet ja tukevat mainos-
kampanjat elokuvan julkaisun aikana seki sen jilkeen tulee tarkistaa ennen sopimuksen
allekirjoittamista. Viivastykset voivat olla hyvin arvaamattomia elokuvamaailmassa. Sik-

si on suositeltavaa mairitelld sopimuksen kesto. (Lehu 2007, 107-108.)

Yksityiskohtaiset tuotesijoittelusopimuksen ehdot harvoin paljastetaan tiedotusvilineil-
le. Usein kumppanit sitoutuvat kunnioittamaan salassapitoehtoa, jonka perustarkoituk-
sena on vilttaa kaupallisia huomioita sopimuksesta. Tallainen salassapitoehto koskee

my6s brindin edustajia ja elokuvan ominaisuuksia kuten juoni, kisikirjoitus, ndyttelijit,
paikat, jotta ei hairittaisi viestinnalld studiota. On itse asiassa harvinaista, ettd taloudelli-
set asiat paljastuisivat medialle. Suurimmat tuotemerkit, kuten esimerkiksi Coca-Cola,

ovat hyvin perehtyneitd tuotesijoittelutekniikoihin ja heilld onkin erittdin tiukkoja laatu-

vaatimuksia, joiden varmistamiseksi on laadittu etukiteen erilaisia tarkistuslistoja. (Lehu

2007, 109.)

Joskus tuotesijoittelusopimuksen noudattamisessa tapahtuu virheitd. Esimerkiksi yh-
teistybkumppanin logo voi unohtua elokuvaa markkinoivasta julisteesta. T4ll6in on
sovittava tapahtuneen virheen hyvittimisesta. Yleensa téllaisista tilanteista on saatu so-

vittua neuvottelemalla. (Silvennoinen 2010, 32.)
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3.5 Tuotesijoittelun tehokkuus ja sen arviointi

Markkinointiviestintda aloitettaessa on tiedettidva viestinnin tavoitteet, jotta voidaan

seurata niiden toteutumista seki seurata ja arvioida sithen tarvittavia panoksia. (Isohoo-

kana 2007, 98.)

Tuotesijoittelulla ei tarkoiteta ainoastaan myyntid, vaan ennen kaikkea brinditietimysta.
Ainoa varma asia tuotesijoittelun tehokkuuden mittaamisessa on se, ettd mainostajilla
on suuri ja kiireellinen tarve saada tietdd heidin sijoituksensa kannattavuudesta. Lehun
(2007) mukaan ei ole luotettavaa ja kaiken kattavaa standardia tuotesijoittelun kannat-
tavuuden mittaukseen, eikd koskaan tule olemaankaan yhti oikeaa vastausta, joka va-
kuuttaisi mainostajat heidan sijoituksensa kannattavuudesta. Tama johtuu siitd, ettd
tuotesijoittelun tehokkuudesta puhuttaessa mainostajat eivit aina tarkoita samaa asiaa.
Todellisuudessa kaikki riippuu siitd, mitd tuotesijoittelulla halutaan saada aikaiseksi. Jot-
kut mainostajat haluavat nostaa tuotesijoittelun avulla brindin tunnettavuutta, parantaa
imagoa, vahvistaa tai muuttaa positiointia, tehdi tunnetuksi sen tutkimusta ja kehitysti,

tuoda markkinoille uusi tuote tai yksinkertaisesti vain kasvattaa myyntia. (Lehu 2007,

92.)

Mikitalo (2003) esittelee tutkimuksessaan vithdemarkkinointitoimisto Propagandan
tavan tuotesijoittelun arvon mairittimiseksi. Toimisto kutsuu tuotesijoittelua viihde-
medianikyvyydeksi ja sen julkaisema menetelma viihdemedianidkyvyyden arvon mairit-
tamiseksi perustuu tekemiinsi sijoiteltujen brindien huomioimista ja muistamista kasit-
televiin tutkimuksiin. Perustuen tekemiinsid tutkimuksiin vithdemarkkinointitoimisto
Propaganda on mairitellyt kertoimet eri medioille ja nikyvyyden tasoille. Talla mene-
telmilld voidaan arvioida vain tuotteen tai brindin nikyvyyden arvoa eikd se juurikaan
huomioi niakyvyyteen liittyvaa sisiltéd — olkoon nakyvyys sitten negatiivista tai positii-

vista (Makitalo 2003, 38-39.)

On my0s olemassa tuotesijoittelutapauksia, joilla on selva vaikutus myyntiin. Reece’s-
Pieces karkkien myynti nousi yli 65 prosenttia sen jalkeen, kun nayttelija Henry Tho-
mas kaytti niitd houkutellakseen avaruusolentoa, Steven Spielbergin elokuvassa E.T.

Ray-Ban -aurinkolasien myynti nousi 50 prosenttia, kun elokuvassa Risky Business
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Tom Cruise urheili kiyttien Wayfarer -mallia. Nykypaivina on melko helppoa vakuut-
taa mainostaja huomattavista mahdollisuuksista vaikuttaa tuotesijoittelulla yleisén osto-
kiyttdytymiseen. On tyypillistd, ettd osa yleisOstd haluaa ndyttia tietyltd tihdeltd eloku-
vassa ja yleensd nopeasti haluavat omistaa samoja koruja, pukeutua samalla tavalla tai
kuluttaa samoja tuotteita kuin elokuvantahti. Vuonna 2002 korusuunnittelija Mia &
Lizzie piiritettiin pyynnoilld tehdd kaulakoruja, jotka olivat hevosenkengin muotoisia ja
timantillisia yksinkertaisesti siitd syysta, ettd Sarah Jessica Parkerin esittima hahmo Car-

rie kaytti yhta televisiosarjassa Sinkkuelamaa. (Lehu 2007, 78.)

Kuitenkaan nama yksittdistapaukset eivit saa johdattaa uskomaan, etti on olemassa
tietty mekanismi, jolla voidaan taata tillainen vaikutus. Verrattuna tavalliseen eloku-
vaan, joka tulee televisiosta, elokuvateatterissa yleis6 on nayton vankina pidemman ajan
ja myOs osittain rajoitettu muihin elokuvan tapahtumiin naytolla. Tama tarkoittaa sité,
ettd se ymparistd missa sijoittelu on tehokasta, usein mahdollistaa suuremman intensi-
teetin tiedonantoon. Sen mahdollisuudet toistoithin on kdyhaa ja paljon kauempana
ajasta kuin taas normaali 30 sekunnin spotti, joka naytetdan monta kertaa. Vaikka esi-
merkkeja myynnin noususta ja sijoituksen ostopaitokseen vaikuttamisesta on, ovat

muuttujat kuitenkin liian hallitsemattomia tekemain yleistysta asiasta. (Lehu 2007, 93.)

Mikitalo (2003) esittelee tutkimuksessaan muun muassa DeLorme & Reidin (1999)
sekd Immosen (1998) tutkimustuloksia: tuotesijoittelulla ei ole havaittu olevan merkit-
tavid vaikutuksia brindin tunnettuuteen, brindii koskevaan asenteeseen saatikka osto-
paiatokseen. Katsojien onkin lihinna havaittu (neutraalisti) muistavan elokuviin sijoitet-

tuja tuotteita — autettuna tai spontaanisti. (Makitalo 2003, 40-41.)

Useat perustelut kuitenkin tukevat tuotesijoittelun kasvavaa roolia myynninedistimises-
si. Ensinnikin televisiomainonnan voi ohittaa vaihtamalla kanavaa tai yleis6 voi jopa
jattda huoneen mainoskatkon aikana. Sen sijaan elokuvan kohtauksessa esiintyvaa tuo-
temerkkid on vaikea sivuuttaa. Toiseksi nayttelijiden elokuvissa kédyttimistd brindeistd
saa episuorasti mielikuvan, ettd ne ovat suosittuja julkisuuden henkiléiden keskuudessa.
Tallainen mielikuva voi olla erityisen merkittava, jos nayttelija ei yleensd esiinny perin-
teisissd mainoksissa. Elokuvista saadut mielikuvat julkisuuden henkiléiden suosimista

brindeistd muistuvat kuluttajien mieleen, kun he térmaivit kyseiseen tuotteeseen
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markkinoilla ja siten vaikuttavat tuotevalintoihin. Kolmanneksi, verrattuna normaaliin
kolmenkymmenen sekunnin mainoskatkoon, menestyselokuvilla on lihes ikuinen ela-
mi videovuokraamoissa. Neljanneksi, elokuvaan sijoittaminen on yleensd halvempaa

kuin perinteinen mainonta. (Galician 2004, 187-188.)

Markkinoijalle tai yrityksen brindille tuotesijoittelu tarjoaa useita etuja. Pdillimmaiisend
on se, ettd tuote ilmestyy elokuvassa, jolloin se on "sy6pynyt viesti". Yleis6 ei odota siti
ja ndin on saatu "iloinen, vastaanottavainen mielentila". Televisiosta tuleville mainoksil-
le kuluttajalla on olemassa ’mykistd -nappi”. Elokuvateatterissa ei ole mykistysnappain-
ta, jolloin pimedssd ympiristossa kankaalle heijastettuna tuotesijoittelu on parhaimmil-

laan. (Galician 2004, 111.)

3.6 Tuotesijoittelun riskit ja ongelmat

Tuotesijoittelun hyodyt tulevat esille useissa alan tutkimuksissa. Mikitalon (2003) mu-
kaan hyodyt voidaan tiivistdd kolmeen keskeiseen seikkaan, jotka ovat katsojien sitou-
tuminen mediaesitykseen, elokuvien isot kohderyhmait seki se tosiasia, ettd tuotesijoit-
telu on suostuttelematonta viestintaa. (Makitalo 2003, 34-35.) Kolikolla on kuitenkin
my0s kiddntépuolensa. Mainonnan siirryttyd suostuttelun ajasta vastuullisuuden aikaan,
kohdataan edelleen epiluottamusta mainostajia kohtaan. Yritykset nihdaan usein royh-
keina manipulaattoreina ja hyvaksikayttajind. Markkinointi ja mainonta voivat menes-
tyd, jos ne vetoavat kohdeyleis66n ja saavat kuluttajien hyviksynnin. Mainostajan on
tehtdvi kaikkensa herittddksensid huomiota, ollaksensa kiinnostava ja viehittava. Kulut-
taja ei kuitenkaan mainostajaa kaipaa — halutessaan hian voi helposti ostaa kilpailevan

yrityksen tuotteita. (Malmelin & Vilenius 2008, 76-77.)

Mikitalo (2003) esittelee tutkimuksessaan tuotesijoittelun negatiivisia puolia Balasu-
bramanianin teorian pohjalta. Tuote tai brindi voi paityi elokuvan lopulliseen versioon
tavalla, jota el ennalta ole tuotesijoittelusopimuksessa sovittu. Nakyvyys voi jadda sovit-
tua vahdisemmaiksi tai sijoittelu jad elokuvasta kokonaan pois. Tuotesijoittelun riskeihin
kuuluu my6s riski negatiivisesta sijoittelusta. Kuluttajat voivat nahda sijoittelun negatii-
visessa valossa tuottajan tai ohjaajan vaikutuksesta tai ilman. Myos liian yliampuva tuo-

tesijoittelu koetaan yleensa negatiivisena. Elokuvatuotannon ongelmana on usein epa-
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varmuus elokuvan lopullisesta kohderyhmisti ja menestyksesti. Ongelma heijastuu
my0s tuotesijoitteluun, koska sitd koskevat paitokset on tehtiva ennen elokuvan levi-
tystd. Tuotesijoittelu ei sovi kaikille tuotteille — on suhteellisen helppoa liittda elokuvaan
matkapuhelimen tai virvoitusjuomien sijoittelua, mutta esimerkiksi huonekalujen sijoi-
tus on luonnollisesti vaikeampaa. Tuotesijoittelun riskeihin voidaan luokitella myo6s
edelld esitelty tuotesijoittelun tehokkuuden (vaikutusten mittaamisen) vaikeus. (Mikita-

lo 2003, 35-36.)

Tuottajan tehdessa tuotesijoittelusopimuksen, on hinen otettava huomioon niin toinen
sopijapuoli, kanava, katsojat ja my6s lainsaatdjat. Tuotesijoittelun on oltava nakyvaa,
jotta mainostaja olisi sithen tyytyviinen, mutta samalla kuitenkin tarpeeksi huomaama-
tonta, jotta katsoja eivat koe sitd arsyttaviksi sekd pidettiva huolta siitd, ettd lainsaatajat
eivit tulkitse sitd piillomainonnaksi. Taman lisaksi kanavilla on vastuunsa lahettimas-

tadn ohjelmistosta ja sen sisallosta. (Lappeteldinen 2000, 23.)

Elokuvassa esimerkiksi ajoneuvo voi olla kddnnettyni niin, ettd se on ilmiselvad mai-
nontaa. Naissa tapauksissa sijoittelu alkaa jo kyllastyttaa katsojaa ja niin ollen aiheuttaa
vahinkoa uskottavuudelle. Samanlaisia reaktioita tulee tuotesijoituksista, jotka ovat so-
pimattomia tarinan yhteyteen eettisessd mielessa. Koska yritykset pyrkivit suojelemaan
yleistd positiivisuutta heidin tuotemerkkeihinsi, sijoittelu on lihes poikkeuksetta aina
myonteisessa valossa esitettyd. Nain ollen rikkindinen viskipullo, jota kaytetaian kohta-
uksessa tappamisvilineeni, on varmasti yleisesti tunnistamaton pullo, toisin kuin esi-
merkiksi Jack Daniels -pullo. Eihin leluyhtidkdin halua, ettd lapsi tukehtuu heiddn vii-
meisimpéan suosikkileluunsa hitti-elokuvassa. Realismi, joka pyrkii kohti positiivista ja
tarkoituksenmukaista on tietenkin valheellista ja siksi petollista. (Galician 2004, 111-
113.)

Tuotteen tai brindin nikyvyys pitiisi my6s analysoida suhteellisella tavalla, eli suhteessa
useisiin muihin sijoituksiin, jotka ovat lasnd samassa elokuvassa. Voidaan viittaa, ettd
suurempi maara tuotesijoituksia vaikuttaa realismilta kohtauksessa, mutta tuotteen yli-
valotus voi nopeasti menna pieleen. On my6s tirkead varmistaa sijoituksen nakyvyys.
Sijoituksen silmaanpistivyys on tirkedd, mutta nikyvyys varmistaa, ettd brandi voidaan

tunnistaa asianmukaisesti. (Lehu 2007, 111.)
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4 Tutkimuksen suoritus

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen suoritus. Luvussa esitellaan kvantitatiivisen ja kva-
litatitvisen tutkimuksen luonnetta ja toteutusta, esitelldan tutkimuksessa kaytetyt tutki-

musmenetelmait sekd kuvataan tutkimuksen eteneminen seki aineiston keruu.

4.1 Tutkimusmenetelmit

Kvantitatiivisen eli méarillisen tutkimuksen avulla mairitetdan lukumiéariin ja prosent-
tiosuuksiin liittyvia kysymyksia, tutkittavassa ilmiossa tapahtuvia muutoksia seka eri
asioiden vilisid riippuvuuksia. Edellytys kvantitatiiviselle tutkimukselle on riittivin suu-
11, kattava ja edustava otos. Kvantitatiivissa tutkimuksessa asioita esitetddn usein nu-
meeristen suureiden avulla ja tuloksia havainnollistetaan taulukoilla tai kuvioilla. Kvan-
titatitvinen tutkimusote vastaa kysymyksiin: Mika? Missa? Paljonko? Kuinka usein? Ai-
neistoa kvantitatiiviseen tutkimukseen voidaan hankkia muiden kerddmisti aineistoista
tai tiedot voidaan my0s keriti itse. Aineiston kerddmiseen on kiytettdvissa useita tie-
donkeruumenetelmia. Aineisto voidaan keriti postikyselylld, puhelin- tai kiyntihaastat-
telulla tai informoidulla kyselylld. Kysely voidaan toteuttaa my6s Internetin kautta, mika
onkin nopeasti yleistyva tapa. Kvantitatiivinen tutkimus voi olla my6s havainnoivaa
tutkimusta. Tédll6in tutkimuskohteesta kerdtdin tarvittavat tiedot havaintoja tekemalld.
Kvantitatiiviseen tutkimukseen kaytettivin tutkimusmenetelman valinta riippuu tutkit-
tavan asian luonteesta, tutkimuksen tavoitteista, aikataulusta seka budjetista. (Heikkila

2004, 18-19.)

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta kiytetddn usein pyrittiessd ymmartimain tutki-
muskohdetta ja selittimian sen kayttaytymistd. Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu hyvin
esimerkiksi toiminnan kehittimiseen seka vaihtoehtojen etsimiseen. Aineistoa keratdin
kvalitatiivisessa tutkimuksessa vihemman strukturoidusti kuin kvantitatiivisessa tutki-
muksessa. Aineisto on usein tekstimuotoista. Tutkimusotteisiin ei voida selvisti osoit-
taa erilaisia aineistonkeruutapoja, mutta yleisimmin kvalitatiiviseen otteeseen kuuluu
muun muassa valmiit aineistot kirjeiden, paivikirjojen tai omaeldimakertojen muodossa,
haastattelut lomakehaastatteluina, avoimina keskusteluhaastatteluina, tiettyyn aithealuee-

seen keskittyvilld teemahaastatteluilla tai 4-8 henkilon ryhmikeskusteluilla. (Ibid.) Yhtid
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oikeaa tapaa laadullisen tutkimuksen tekemiseen ei ole. Jokainen tutkimus on omanlai-
sensa versio tutkittavasta ilmiosta ja vaihtoehtoja etenemiseen on runsaasti. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2000)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa perinteisini tutkimustyyppeina pidetdin kokeellista
tutkimusta ja survey-tutkimusta. Kolmantena klassisena tyyppini voidaan pitdd case- eli
tapaustutkimusta, joka voidaan toteuttaa niin kvantitatiivisesti kuin kvalitatiivisestikin.
(Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2007, 134.) Tapaustutkimuksessa (case study research)
tutkitaan nykyista toimintaa tietyssa rajatussa ymparistossa. Tapaustutkimuksessa kéyte-
tadn erilaisia tiedonkeruu- ja analyysitapoja, eikd sitd niin ollen voida pitdd ainoastaan
aineistonkeruumenetelmana. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Tapaustutki-
muksen tarkoituksena on tutkia intensiivisesti tiettyd kohdetta. Vaikka kyse onkin tie-
tystd, yksilollisestd tapauksesta, arvioinnissa on hyvi pohtia tuloksia my6s laajemmassa
mittakaavassa. Case-tutkimuksia kédytetain usein esimerkiksi valmisteltaessa myShem-

min samasta aiheesta jatkotutkimuksia. (Anttila 1998, 252-254.)

4.2 Haastattelu

Tavoiteltaessa sellaista tietoa, joka koskee esimerkiksi erilaisten henkil6iden asenteita,
mielipiteitd, kokemuksia tai havaintoja, kdytetaian usein tutkimusvilineini erilaisia haas-
tatteluita ja kyselyitd. Haastattelu on tutkijan ja haastateltavan valistd keskustelua, jossa
he keskustelevat asioista, jotka kuuluvat tutkimusaiheeseen. Arkisesta keskustelusta
haastattelu eroaa siina, etta silld on selked paamaira: tutkimustehtidvin suorittaminen.

(Anttila 1998, 230-231.)

Haastattelu on menetelmini joustava. Kyselytutkimukseen verrattuna haastattelijalla on
mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vaarinkisityksid, selventda kysymyksen sana-
muotoa ja niin vahentda vastaamattomuutta. Joustavuutta haastattelussa kuvastaa myo6s
mahdollisuus esittad kysymykset tutkijan haluamassa jarjestyksessa. (Jyrinki 1977, 11-

12)

Haastattelu koetaan ainutlaatuiseksi tiedonkeruumenetelmaiksi, koska siina ollaan suo-

rassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelu valitaan usein tie-
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donkeruumenetelmaksi, jos kysymyksessd on vihin kartoitettu alue tai jos esimerkiksi
haastateltavan puhe halutaan sijoittaa laajempaan kontekstiin. Haastattelulla on kuiten-
kin haittapuolensakin: se vaatii aikaa, haastattelijalta se vaatii kokemusta ja taitoa seki
sen katsotaan sisaltdvin monia virhelahteitd niin haastattelijasta kuin haastateltavastakin
johtuen. (Hirsjarvi et al. 2007, 204-207.) Haastattelu etenee enemman tai vihemmin
strukturoidusti valitusta haastattelutyypisté riippuen. Tutkimushaastatteluiden eri lajeja
luokitellaankin useimmiten sen mukaan, miten strukturoitu ja miten muodollinen (tar-
kasti sdddelty) haastattelutilanne on. Luokittelu tapahtuu Hirsjiarven ja Hurmeen (2000)
mukaan kolmeen luokkaan: lomakehaastatteluun, teemahaastatteluun seki strukturoi-

mattomaan haastatteluun. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 43-44.)

Lomake- eli strukturoidussa haastattelussa haastattelu tapahtuu lomaketta apuna kayt-
tien. Lomakkeessa kysymysten ja viitteiden muoto seki niiden esittdmisjirjestys on
taysin maaratty. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 44.) Kysymykset voivat olla avoimia tai sul-
jettuja ja usein kaytetddn valmiiksi laadittuja asteikkoja, jothin merkitddn vastaajan vaih-
toehto. Kysymykset esitetadn talloin kaikille haastateltaville samassa jarjestyksessa.
Haastattelija voi olla tilanteessa ldsni ja auttaa vastaamisessa. (Anttila 1998, 231-232.)
Strukturoimattomassa eli avoimessa haastattelussa olennaista on se, ettei keskustelua
ole sidottu tiukkaan formaattiin. Haastateltavan ajatuksia, mielipiteitd, tunteita ja kasi-
tyksid selvitellddn sen mukaan kuin ne tulevat keskustelun edetessi vastaan. Keskuste-
lusta se eroaa kuitenkin siind, ettd sen tarkoitus on palvella tiedonsaantia. (Ibid.) Haas-
tattelun kulkua ohjailee keskustelukumppanin roolissa haastattelija pyrkien pysymaéin
athepiirin sisalld. Usein tallainen avoin haastattelu vie paljon aikaa (myo6s useita haastat-
telukertoja) ja vaatii haastattelijalta perusteellista koulutusta. (Hirsjarvi et al. 2007, 209-

210,

Teemahaastattelu on edelld kuvattujen haastattelulajien vilimuoto. Teemahaastattelua
kutsutaan puolistrukturoiduksi, koska haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat tie-
dossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jirjestys puuttuvat ja ne voivat vaihdella haas-
tattelutilanteen mukaan. (Hirsjarvi et al. 2007, 208.) Teemahaastattelussa kaikkein oleel-
lisinta on se, ettd yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen kes-
keisten teemojen varassa. Tama tuo tutkittavien ddnen kuuluviin ja vapauttaa haastatte-

lun tutkijan nikokulmasta. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48.)
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4.3 Tutkimuksen toteutus

Tdamin tutkimuksen lihestymistapa on kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkijan omia
havaintoja tutkittavasta elokuvasta tukemaan kerittiin tietoa teemahaastatteluiden avul-
la. Haastatteluiden teemoiksi valittiin:

® Flokuvassa nikyneet tuotteet

® Nikyneiden tuotteiden sopivuus elokuvaan ja herinneet mielikuvat

® Tuotesijoittelun vaikutukset katsojaan

® Tuotesijoittelun kehittiminen (vain toinen katselukerta).

Haastattelujen teemat ja niiden kysymykset olivat kaikille haastatelluille samat. Tutki-
musta varten haastateltiin yhdeksdd vastaajaa, joista kuusi oli miestd sekd kolme naista.
Haastateltaviksi valittiin henkil6ita tutkijan omasta tuttavapiiristd. Kriteerini oli se, etté
tutkimuksen elokuvaa ei oltu nihty, eivitkd haastateltavat tienneet tutkijan opinnayte-
tyo athetta entuudestaan. Haastattelukysymykset testattiin yhdelld koehaastattelulla,
jonka jalkeen kysymysten jarjestysta vield muutettiin. Lopulliset haastattelukysymykset

on esitetty liitteessa 1.

Haastattelut suoritettiin heina-elokuussa 2012 vastaajien tai tutkijan kotona. Ennen
haastatteluita vastaajat katsoivat Vares-elokuvan dvd:Itd tietimittd tutkimuksen aihetta.

Heti elokuvan paatyttya tutkija haastatteli katsojat yksitellen.

Toisen katselukerran jilkeen tutkija haastatteli katsojat uudelleen esittien samat kysy-
mykset kuin ensimmadisen katselukerran jilkeen. Haastateltavat eivit tienneet, etta toi-
sen katselukerran jilkeen heiltd kysytddn samat kysymykset. Erds haastateltavista tiedus-
teli asiasta, mutta sithen tutkija ei ottanut kantaa. Toisen katselukerran jilkeen haastatel-
luille esitettiin my0s kaksi lisakysymysta, joilla haluttiin saada selville katsojien mielipi-

teitd tuotesijoittelun kehittimisest.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Haastatteluaineiston analysoinnin helpot-

tamiseksi tuotemerkkihavainnot eri katselukerroilla kerittiin vield Excel-tiedostoon.
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5 CASE: Vares - Kaidan tien kulkijat

Tutkimukseen valittiin elokuvaksi Vares -elokuvien neljis osa Kaidan tien kulkijat (ku-
va 5.1). Elokuvan on ohjannut Anders Engstrom vuonna 2011. Elokuvateatteriensi-
illan elokuva sai 6.1.2012. Elokuvan tapahtumat sijoittuvat kuvitteelliseen pohjanmaa-
laiseen kylaian, Kahdenvirranmaahan. Hautausmaalta on l6ydetty nuoren naisen ruumis

ja yksityisetsiva Jussi Vares palkataan tutkimaan veriteon mysteereja. Tutkimuksen CA-

SE-elokuvan juliste kuviossa 5. (Solarfilms 2012a)

Kuvio 5. Tutkimuksen CASE-elokuvan juliste (Solarfilms 2012b.)

Elokuvan pddosissa nihddin Antti Reini, Peter Franzen, Merja Larivaara, Markku Maa-
lismaa, Tomi Salmela, Aake Kalliala, Kari-Pekka Toivonen sekid Petteri Summanen.
(Solarfilms 2012a) FElokuva kerisi yhteensd 95 460 katsojaa ollen Suomen

kahdeksanneksi katsotuin elokuva (Elokuvauutiset 2012)
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Elokuva valittiin tutkimukseen ldhinni tutkijan oman mielenkiinnon takia. Elokuva oli

tutkijalle juonen osalta entuudestaan tuttu.

5.1 Ensimmaiisen katselukerran tulokset

Tissi esitelldidn ensimmidisen katselukerran jilkeisen haastattelun tulokset tuotemerkki-
havaintoineen ja niiden herattimine ajatuksineen. Luvussa kiytetiddn haastatteluvasta-

uksia esimerkkeind ja ne kirjoitetaan lainausmerkeissi kursiivilla.

5.1.1 Tuotemerkkihavainnot

Haastatteluiden ensimmaisessd osiossa tiedusteltiin haastateltavien tekemia tuotemerk-
kihavaintoja ja tuotteiden esilletuontia elokuvassa. Ensimmiisen katselukerran kaikki

tuotemerkkihavainnot on esitetty kuviossa 0.

Ensimmaiisen katselukerran tuotemerkkihavainnot
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Kuvio 6. Ensimmiisen katselukerran tuotemerkkihavainnot koottuna
Kuviosta 6 voidaan havaita, ettd tutkijan omien havaintojen mukaan nikyvimmit tuo-

temerkit Jaloviina, Mercedes-Benz, Olvi ja Koskenkorva (nelja yhdeksasti haastatellus-

ta havaitsi tuotemerkin), Audi sekd Suupohjan osuuspankki (kaksi yhdeksistd haastatel-
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lusta) olivat elokuvan havainnoiduimmat tuotemerkit. Muita huomattuja tuotemerkkeji
olivat Taksi (kolme yhdeksisti haastatellusta), pikakahvi Nescafe, Volvo, Kari Tapio,
Pappa-Tunturi sekd Iltalehti (yksi yhdeksistd).

Taksia ei kuitenkaan voida suoraan pitda tuotemerkkini saatikka tuotesijoitteluna, kos-
ka taksiyrittdjaa ei ole elokuvassa eroteltu. Tutkija ei usko taksin kanssa olevan tuotesi-
joittelusopimusta, vaan taksi kuvaa elokuvassa nykypiivai. Ellei havainnoitavia kiinne-
kohtia olisi nykypdiviin, ei elokuvasta olisi saatu uskottavaa ja todentuntuista. VR:dd ei
ensimmiiselld katselukerralla kukaan haastatelluista huomannut (tai ainakaan muista-
nut). My6s VR:dad on hankala ajatella tuotesijoittelun kannalta, koska Suomessa junalii-
kenndintid harjoittaa ainoastaan VR. Kari Tapion esiintyminen elokuvassa voidaan aja-
tella olevan tuotesijoittelua, koska hin esiintyy elokuvan kohtauksissa omana itsendin ja

esittdd omaa musiikkiaan. Kari Tapiota voidaan jo itsessddnkin pitdd brindini.
"Kari Tapio, vai onks se tnote? Paitsi se on pitlomainontaa — joku voi mennd ostaan sen levyn.”

Haastateltavilta kysyttiin myos miten tuotemerkit tulivat esille elokuvassa. Parhaiten
muistettiin kohtaukset, joissa alkoholituotteita oli sijoiteltuna. Tama ei sindnsa ole ylla-
tys, silld alkoholijuomat olivat padosassa elokuvan useassa kohtauksessa. Kuitenkaan
haastateltavat eivit osanneet kertoa tarkasti, miten tuotteet olivat esitelty. Esimerkiksi
Koskenkorvan mainittiin esiintyneen elokuvassa sitd juotaessa tai merkin mainittiin
vilahtaneen jossain kohtauksessa. Jaloviina muistettiin tuotteista parhaiten — sité tarjoil-
tiin elokuvan paitihdelle ravintolassa ns. tiskin alta ja lisdksi tyhjd Jaloviina-pullo oli

hyvin keskeisesti kuvattuna sen lojuessa sohvan vieressa.

Olutmerkki Olvi muistettiin myos hyvin. Haastateltavat kertoivat, ettd pulloja tuotiin
muun muassa aamiaispoytdan ja ettd tuotemerkki nakyi selkeasti. Haastateltavien mie-
leen jii elokuvassa esiintynyt olut, mutta osa muisti merkin vairin tai ei muistanut

merkkia lainkaan.

"Bilsnereisti pubuttiin kun ettittiin jotain vabvempaa kun niinku justiin munt vikijuomat oli et niist ei

)

nafkyny merkkeja, mut siitd oluesta naky selydsti sit merkfki. Tais olla Karjalaa, nmut en oo varma.’

Alkoholijuomien lisaksi hyvin muistettiin Audin sijoittelu. Sita kuvattiin henkiléiden

kulkuvilineend ja osa haastateltavista muisti automerkin olleen mainittu myos elokuvan
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dialogissa. Lisiksi osa haastateltavista oli laittanut merkille, ettd elokuvassa oli Audin
uusin malli. Yksi haastateltavista muisti my0s, ettd Audista oli jokin sananlasku (kaikki

kusipdit ajaa Audilla) mutta ei muistanut tarkasti miten se meni.

Elokuvassa taksina ollut Mercedes-Benz huomattiin my6s ldhinné sen massiivisuuden
ja silméddn pistdvyyden johdosta. Lisiksi osa muisti my6s, ettd auto mainittiin elokuvan

jossain kohtauksessa.
"Taksi oli atka nus mersu, sihen oli laitettn aika pramee taksi.”

Suupohjan Osuuspankin huomasi kaksi haastateltavaa. Haastateltavien mieleen jii
my0s elokuvan useassa kohtauksessa esiintynyt Stihl-moottorisaha. Moottorisahan
merkkii ei kuitenkaan kukaan haastateltavista muistanut, vaikka se useassa kohtaukses-

sa nikyl hyvin selvisti.

Suurimmalta osin haastateltavat muistivat tuotteita nihneensi elokuvassa, mutta kohta-
ukset tai se, miten tuotteet olivat esitelty, eivit padosin olleet jadneet mieliin. Keskimaa-
rin tuotemerkkeja haastateltavat havainnoivat (ja muistivat) kolme kappaletta. Yhteensa

haastatellut havaitsivat 13 eri tuotemerkkia.

5.1.2 Mielipiteet elokuvan tuotesijoittelusta

Haastatteluiden toisella teemalla pyrittiin saamaan selville katsojien mielipiteitd havait-
tujen tuotteiden sopivuudesta seka esiteltyjen tuotteiden herittdmista mielikuvista elo-

kuvassa.

Alkoholin nikyminen ja kdytté elokuvassa oli runsasta, minka ei aina koettu olevan
positiivinen asia. Osan mielestd alkoholi ei sopinut elokuvaan, koska se ei ole sopivaa
katseltavaa lapsille. Osan mielesti se ei vain sopinut elokuvaan, mutta eivit osanneet

tarkemmin selittad syyta tuntemukselleen.
"Se alkoholi ei sithen mulle niinku. .. mun omasta mielestd se ei sopinu sithen kuvaan ybtid.”

Yleisesti tuotteiden koettiin sopivan elokuvaan hyvin. Suurin osa sijoitelluista tuotteista

oli kotimaisia seka tuntuivat korostavan luonnollisesti oikeita asioita sekd sopivan elo-
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kuvan tapahtumapaikkaan, Pohjanmaalle, hyvin. Esimerkiksi Suupohjan Osuuspankin
koettiin sopivan elokuvaan hyvin, silld sitd pidettiin tietynlaisena tekijana elokuvassa ja
maalaispankki sopi maalaismaisemaan. Elokuvan roolihahmoihin sijoitellut tuotteet
sopivat haastateltujen mielestd hyvin. Erityisesti haastatteluissa nousi esiin Jaloviinan
sopivuus Vareksen hahmoon ja imagoon. Sitd perusteltiin siten, ettd elokuvassa oli sel-
laista kansaa, jotka olivat kovia ottamaan alkoholia ja Vares oli niin kova juomaan.

Lisaksi yksi haastateltava mainitsi vanhan Volvon, joka sopi hyvin kirkkoherralle.

Lisaksi selvitettiin minkalaisen mielikuvan haastateltavat saivat esitellyisti tuotteista
elokuvan perusteella. Esitellyistd autoista haastatelluille tuli padosin samansuuntaisia
mielikuvia. Autot tuotiin esille haluttavina, tavoiteltavina, rahamiehille ja menestyville

thmisille sopivina autoina.

"On yritetty sellasta matchomeininkid ilmeisesti saada ja justiin Audihan on niinku miesten antoksi oi-

)

keen mainostettu niin. Justiin tilladseen salapoliisi elokuvaan yritetty varmasti niinku ympata.’

Taminkin kysymyksen osalla alkoholijuomat jakoivat eniten mielipiteitd. Alkoholi-
juomia pidettiin raavaiden miesten juomana, joka viestii michisestd energiasta. Joiden-
kin mielestd alkoholijuomat oli esitetty niin, ettd niitd voi nauttia joka tilanteessa jano-
juomana, saunakaljana, rankan kokemuksen jilkeen helpottajana seka yomyssyna. Joi-
denkin mielestd alkoholeista sai mielikuvan, ettd ne ovat maaseudulla asuvien alkoholis-
tien juomia, jotka oli halvasti esitetty. Osa taas kyllastyi alkoholin jatkuvaan nikymi-
seen, joillekin se taas toi tunnelmaa elokuvaan. Erds haastateltava oli erityisen kyllasty-

nyt alkoholien nikymiseen erityisesti Vares-elokuvissa.

"To alkoholi on ainaki vihdd semmonen juttu et sitd on kattonu ja siti on niinku joka leffas ainaki

ndis Vares leffois. Se on niinku jatknvaa, koko ajan ollaan baaris ja siti saa ilmatteksi.”

... mutta sillai se vaikuttaa, ettd se jotenki tuon elokuvan henkeen sopii, ettd sellanen kansanomainen
Juoma ja rento, semmonen et kun rento meininkihdn tuos oli tuos elokuvas, vihd semmonen rymy meinin-

ki, ettd voi olla semmonen kaikkien kansan juoma.”
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5.1.3 Vaikutukset ostopditokseen

Kolmannen teeman tavoitteena oli selvittid oliko tuotteiden nakyvyydellda merkitysta
haastateltavien ostopaitoksiin — haluaisivatko he esimerkiksi ostaa kyseisen tuotteen ja
jos, niin miksi. Lisaksi pyrittiin saamaan selville tuotesijoittelun herittimia ajatuksia

haastateltavissa — minkilaisena tuotesijoittelu elokuvassa ylipaatian koettiin.

Esitellyt tuotteet eivit haastateltavien ostopéaatoksiin juurikaan vaikuttaneet.

Joidenkin haastateltavien osalta kuitenkin erityisesti olutmerkki Olvi sai aikaan ostoha-
luja. Osa haastateltavista tunsi tuotteen jo entuudestaan, osaan tuote vaikutti siten, ettd
olisivat valmiita sitd kokeilemaan. Kahdessa haastateltavassa Audi sai aikaan jonkinlais-

ta lilkehdintdd, mutta jarjen adni tuli vastaan.

"Kyllé siina Audin kobdalla ainaki tuli semmonen et tosihieno ja ei hitsi kun olis tnollaanen. Fi voi vai-

kuttaa ostopdatokseen kun on hintalnokat sellaasia.”

Kolmannen teeman toisella kysymykselld pyrittiin selvittimaan, miltd tuotteiden niky-
vyys elokuvassa ylipdatinsa tuntui. Padosin haastateltavat suhtautuivat elokuvan tuote-
sijoitteluun neutraalisti. Useiden haastateltavien mieliala el muuttunut yhtdin. Edelleen
haastateltavat nikivit tuotesijoittelun sopivan tihin elokuvaan. Tuotemerkkien koettiin
olevan luonnollisia ja miljo6seen sopivia. Ennen kaikkea useat haastateltavat olivat sitd
mieltd, ettd aidot tuotteet ovat parempia kuin keksityt. Tuotesijoittelua oli elokuvassa
sopivassa maarin, mutta monet haastateltavista kuitenkin sanoivat, etta jos sita olisi

ollut enemmain niin silloin se olisi alkanut arsyttamaan.

"los sitd olis ollu enemman niin sitte se olis ollu litan hnomattavaa ja herdttiny niinkn sellaasia tunteita

ettd tatd on ollu jo vihd litkaa ja sitte olis ollu jo negatiivisia ajatuksia.”

Tuotemerkkihavainnoissa koettiin merkittiaviksi seikaksi my6s esitellyn tuotteen tut-
tuus. Haastateltavat tuntuivat samaistuneen tuttuun tuotteeseen. Tutun tuotteen havait-
seminen oli pddosin positiivisia ajatuksia herdttivda seki se lisdsi elokuvan todentuntui-
suutta. Erds haastateltava oli mielissddn Pohjalaisen nakymisestd, koska se on paikka-

kunnan lehti.

"No koska oli tamminen snomalainen leffa niin tietyltaval tommoset tutut asiat mitd niinku nikee than

niinku muntenki niin ehkd tuo sit jolain tavalla semmoseks niinku todentuntuseksi sitd leffaa. Et siin on
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tavallisii asioita, et se niinku vaikuttaa aidolta. Ei niinku millidn tavalla drsyttiny pdinvastoin tuntu et

se olis voinu niinku tapabtnakki tid kaikki. Semmosta toden tuntua se tno sithen.”

5.2 Toisen katselukerran tulokset

Tissi esitellddn toisen katselukerran jilkeisen haastattelun tulokset tuotemerkkihavain-
toineen ja niiden herittimine ajatuksineen. Luvussa kiytetddn haastatteluvastauksia

esimerkkeind ja ne kirjoitetaan lainausmerkeissa kursiivilla.

5.2.1 Tuotemerkkihavainnot

Toisen katselukerran haastatteluiden ensimmaisessa osiossa tiedusteltiin haastateltavien
tekemid tuotemerkkihavaintoja ja tuotteiden esilletuontia elokuvassa. Toisen katselu-

kerran kaikki tuotemerkkihavainnot on esitetty koottuna kuviossa 7.

Toisen katselukerran tuotemerkkihavainnot

Kuvio 7. Toisen katselukerran tuotemerkkihavainnot koottuna
Kuviosta havaitaan, ettd jo ensimmiiselld katselukerralla eniten huomiota saaneet tuot-

teet ja tuotemerkit saivat huomiota eniten. Eniten havaintoja kerdsi olutmerkki Olvi

(kahdeksan yhdeksistd haastatellusta havaitsi tuotemerkin). Suurimmalle osalle haasta-
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telluista jdivit mieleen Jaloviina, Mercebes-Benz ja Koskenkorva (seitsemin yhdeksastd

haastatellusta) seka Pappa-Tunturi (viisi yhdeksista).

Haastateltavat muistivat my6s tuotemerkkeja, joita ei ollut elokuvassa esitelty, vaan jot-
ka nakyivit elokuvan alussa yhteistyokumppaneina. Havaittuja merkkeji olivat Hesbur-
ger, Radio Rock, Elisa ja Delta-auto. Yksi haastateltavista havaitsi my6s tuotteen HK:n
Sininen. Flokuvassa esiintyy timantyyppinen makkara, mutta tuotemerkkii ei elokuvas-
sa nay. Koska vain yksi haastateltavista tuotteen havaitsi, eikd tuotemerkkia niy, on se

jatetty analysoitavasta materiaalista pois.

Keskimairin tuotemerkkeja haastateltavat havainnoivat (ja muistivat) seitsemin kappa-
letta. Kohtaukset ja tilanteet, joissa tuotteet olivat esitelty, muistettiin padosin tarkem-
min kuin ensimmaisen katselukerran jalkeen. Yhteensa eri tuotemerkkeja havaittiin 19

kappaletta.

5.2.2 Mielipiteet elokuvan tuotesijoittelusta

Haastatteluiden toisella teemalla pyrittiin saamaan selville katsojien mielipiteitd havait-
tujen tuotteiden sopivuudesta seki esiteltyjen tuotteiden herdttimistd mielikuvista elo-

kuvassa.

Kuten ensimmaiisen my0s toisen katselukerran haastatteluissa suuri maira puhuntoja
koski elokuvassa esiintyneitd alkoholijuomia. Elokuvan tuotesijoittelut koettiin sopivan
elokuvaan paaosin hyvin — alkoholi jakoi mielipiteitd ensimmaisen katselukerran jalkeis-
ten haastatteluiden tavoin. Osa koki jyrkasti, ettd alkoholituotteet eivit sovi alaikaisten
katseltavaksi ja sen nakyminen elokuvassa tuntui mainostamiselta. Osa taas oli sita
mieltd, ettd alkoholijuomat olivat osa elokuvan tunnelman luojaa ja sopivat elokuvan

henkeen.

"Sopit, siind ol semmonen karu meininki ja karut maisemat. Sopii hyvin se Jallu, Kossu ja kalja

sithen.”
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"Ei se mun mielestd niinku sopinu tuohon kuvaan niinku ollenkaan. Kun ma pddttelin ettd siind on
niinkn hengellistd porukkaa, uskovaisiaihmisia, niin se ei sopisi kuvaan ollenkaa, niin ma aattelisin sen

kuvan ettd ei viinankans bengelliset, uskovaiset ei.. epdmiellyttiva olo.”

Elokuvan tapahtumapaikkaan ja sen roolihahmoihin esitellyt tuotteet sopivat haastatel-
tujen mielestd hyvin. Yksi haastateltava sanoi, ettd pikakahvi (Nescafe) sopi hyvin tallai-
seen nuhjuiseen tunnelmaan. Hinen mielestain oli uskottavaa, ettei elokuvassa keitetty
mitdan hienoja expresso-kahveja, vaan kiytettiin tuollaisia tavallisen ihmisen tuotteita.
Erityisesti Pappa Tunturin koettiin lisdavan roolihenkilon syvyytta ja sopivan roolihen-
kilolleen seka tapahtumapaikkaan mainiosti. Myos Pohjalainen sopi haastateltavien mie-

lestd hyvin elokuvaan, jonka tapahtumapaikkana oli Pohjanmaa.

"Se oli sellaanen niinku klassinen, klassikko ja se lisiks sitte sen henkilon, joka sitd ajo, niin se lisds sii-

)

hen sen habmon niinku syvyytta ja niinku et ajaa vaan vanhalla pappa tunalla pitkin kylid.’

Haastateltavilta kysyttiin my6s elokuvassa esiteltyjen tuotteiden herdttimid mielikuvia.
Eniten puhuntoja (ja havaintoja) haastatteluissa tuli alkoholista ja autoista.

Osalle Koskenkorva loi mielikuvaa, etti sitd voi juoda niin kuin vetta tilanteessa kuin
tilanteessa. Olvia pidettiin perikylinpoikien juomana. Yksi haastateltava ihmetteli miksi

Tangomarkkinat oli esitelty pienena ja alkeellisena juhlana.

"No sellanen, ettd sitd voi juoda niinku koska vaan, ettd niinkn tds nyt on titd ja juodaampa tis nyt td-
td. Justiin saunan jilkeen juotiin ja sita yhdistettiin niinku moneen tilanteeseen. Saunan jalkeen tai sit
mentiin muuten vaan kaljalle, ja sitte se naky se tuotemerkfi siind ja yritettiin, ettd sitd voi niinku naut-

tia vihd koska vaan.”

"Kyllé ol justiin sellanen miehinen, tuota tuota, dija elokuva. Niinkn oli toimintaa, vikivaltaa tallai. No
¢l ny sitd vakivaltaa varmaan halua kuitenkaa nithin tuotteisiin yhdistdd, mutta justiin toimintaa ja jan-

nitystd. Ettd niinku oluen juominen ja justiin nditd yhdistettiin sillai ja niinku nopeita ja vaarallisia auto-

9

Ja.

5.3 Vaikutukset ostopditokseen

Kolmannen teeman tavoitteena oli selvittdd oliko tuotteiden nikyvyydelld merkitystd
haastateltavien ostopaitoksiin — haluaisivatko he esimerkiksi ostaa kyseisen tuotteen ja

jos, niin miksi. Osa voisi ostaa Olvia, koska se on nyt tutumpi timin elokuvan perus-
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teella ja lisaksi alkoi tekemaan mieli kaljaa, kun niki sita juotavan elokuvassa. Osa haas-
tateltavista on harkinnut auton vaihtoa ja siitd syysta kiinnittivat suurta huomiota elo-
kuvassa olevaan Audiin. Jotkut kuitenkin sanoivat, ettd eivit nyt nimenomaan timin
elokuvan perusteella aijo hankkia Audia. Yksi haastateltava taas sanoi, ettd tima eloku-
vassa ollut Audi saattaa vaikuttaa ostopaitokseen myohemmin. Esimerkiksi jos kamp-
pailee kahden merkin vililld. Eris haastateltava taas sanoi, ettd ei haluaisi ostaa Audia
timan elokuvan perusteella, koska elokuvassa Audilla ajoivat vain rehevit ihmiset.

Muuten elokuvan tuotesijoittelulla ei ollut tietoista vaikutusta ostopaitokseen.

"Leffan perusteella en halnaisi ostaa Audia koska ne oli vain rebevilld tyypeilld, mut toisaalta voisin ostaa

Audin niin voisin nayttia muille et mul menee hyvin. ... vabd kaks pippunen juttu...”

Lisaksi pyrittiin saamaan selville tuotesijoittelun herattimia ajatuksia haastateltavissa —
minkalaisena tuotesijoittelu elokuvassa ylipaatain koettiin. Elokuvan tuotesijoittelun
haastateltavat kokivat padasiallisesti elokuvaan sopivana eiki litan nakyvani tai mainos-
tavana. Mutta esimerkiksi Olvin nikyminen elokuvassa jakoi mielipiteita voimakkaasti.

Osan mielesti se oli luontevasti osa elokuvaa ja osa taas koki sen mainostamisena.

"No kaikkien tuotteiden néikyminen oli kuitenki aika minimaalista. IN7itd ei ylikorostettn tnos, vaikka
voitas Rylld helposti vetdid se homma than dveriksi, et joka kohdas olis esimerkikis Olvin etiketti aina nd-

kyvis ja sanottais ettd mennddan olville niinku joka vilis.”

"Olvin néikymien tuntu vibd tyrkyttamiseltd. Kylld se tuntun mainostamiselta kun etiketti on kddnnetty

)

kameraan pdin. Sithen kiinnittid niinku beti huomiota.’

5.4 Tuotesijoittelun kehittiminen kuluttajanikokulmasta

Toisen katselukerran jalkeinen haastattelu paittyi teemaan tuotesijoittelun parannuseh-
dotukset. Teeman kysymyksilld pyrittiin saamaan selville haastateltavien mielipiteitd
tutkimuksen kohteena olevan elokuvan tuotesijoittelun kehittimisestd. Haastateltavilta
kysyttiin mielipiteitd siitd, miten esitellyt tuotteet olisi voitu tuoda paremmin esille ja

mitkd muut tuotteet tai tuotemerkit olisivat sopineet elokuvaan.

Haastateltavat olivat mieltyneet oikeiden ja aitojen tuotteiden sijoitteluithin, minka to-

dettiin useassa haastattelussa lisaavan elokuvan todentuntuisuutta.
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"Tommoses kotimaises dekkaris niin mielummin niin ettd ne olis olevinaan oikeita ja aitoja kun et toi ky-
ldan nimibén oli tekastu. On paljo uskottavampaa kun on oikeesti olemas. Sitte ne kaikki hibhulilehdet
niin nebdn oli iban keksittyja. Mut jos neki ois ollu jotain Pobjanmaan sanomat olis ollu uskottavampaa,

olis tehny tarinasta uskottavamman.”

Vaikka alkoholijuomien (ennen kaikkea Olvi ja Jaloviina) voidaan todeta olevan eloku-
vassa hyvin nikyvisti sijoiteltuna, joidenkin mielesti jo litkaakin, olisi muutamien haas-
tateltavien mielestd niiden nakyvyyttd voinut vield entisestaankin lisatd. Esimerkiksi si-
ten, ettd Olvin pullo olisi voinut nakya paremmin tai Baarissa olisi voinut olla Olvin
tuopit. Yksi haastateltavista ehdotti Olvi oluen esitelle tuomista siten, ettd Olvi pullo

olisi otettu kylmasta. Pullo olisi ollut hieman huurteinen ja niin ollen haluttavampi.

"No mones kobtaa se oli se etiketti niin peitos ja sid oli niin hanzyystd, ettd sitd ei ekaksi edes huomanni.
Vaikka pubuttiin Jaloviinasta niin silti sitd ei huomannu heti, koska sitd etifettid ei tuotn selvdsti esille.

Sen ois voinu tuoda selvemmin esille. ”’

My6s muut tuotteet ja ennen kaikkea tuotemerkit olisi voitu tuoda selkeimmin esille.
Useat haastateltavat totesivat tuotemerkin jadvin paremmin mieleen, jos pelkin naky-
misen lisaksi tuote mainittaisiin esimerkiksi elokuvan vuorosanoissa tai se nikyisi koh-

tauksissa selkeimmin, toimien vaikkapa tapahtumapaikkana.

"Repliikkeja, luin Pobjalaisesta, Pobjalaises kerrottiin ndin, fun sen ndkis ja kuulis niin sitte se jais pa-

remmiin mieleen.”’

"Siitd oltas voitn beittid jotaki hunmoria jolla se olis tullu ja jadny parenmin mieleen . V aikka negatii-

vistaki, se olis silti voinu toimia.”

"Se Aundinkin se bunlenheitto siitd niin se oli justiin niin obimenevdd tai tillai et se oli vain yks repliikki.

Mutta se riitti sithen, ettd se menee se Audi nitnku Mersun obitte, et se jad niinku enemman mieleen.”

Osa haastateltavista totest esitellyn tuotteen tulevan paremmin esille tuotteen kayttotar-
koituksen, elokuvan kohtauksen ja roolihahmon vilitykselld. Nakyvyyden paranemisen
lisiksi katsoja voi saada esitellystd tuotteesta toisenlaisen mielikuvan. Yksi haastatelta-
vista ehdottikin, ettd Jaloviinaa olisi voinut ottaa vaikkapa flunssaan sen sijaan, ettd sitd
vain juotiin kokoajan ja joka paikassa silmittomasti. Ehkdpé niin ollen idkkdammatkin

thmiset olisivat voineet ostaa Jaloviinaa niin sanotusti ladkkeeksi. Erds haastateltava
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chdotti, ettd Audilla olisi voinut ajaa joku henkild, jolla olisi mukavan ihmisen rooli. Se

olisi antanut Audista positiivisemman mielikuvan.

"Moottorisaballa olis pitiny néyttia kuin silld tehddn tyita, erkd vaan niin et se roifkunu sen tyypin kd-

des.”

Vaikka haastateltavat totesivat tuotteiden sopivan hyvin elokuvan tapahtumapaikkaan,
mainittiin suomalaiset ja ennen kaikkea pohjanmaalaiset tuotteet ja niiden nakyvyyden
lisidminen useissa haastatteluissa. Tuotteita, jotka haastateltavien mielesta olisivat my6s
sopineet tihan elokuvaan olivat esimerkiksi: Jussi-kuvio, Pohjalaiset puukot, Itikan ka-
risteet, Atrian leikkeleet, Keskikylan leipa, Valion maito, Nokian matkapuhelimet, Ma-
rimekon, Arabian ja Fiskarsin tuotteet, Saab-merkkiset autot ym. Yksi haastateltava oli
arsyyntynyt siitd, kun elokuvassa ei puhuttu lainkaan Pohjanmaan murretta. Haastatel-
tavan mielestd murre omalla tavallaan olisi mainostanut Pohjanmaata ja tuonut uskot-
tavuutta ja otkeanlaista tunnetta elokuvaan. Erdan haastateltavan mielestd elokuvaan
olisi sopinut jokin Pohjanmaalainen panimo, siitd syystd kun elokuvassa kaytettiin niin
paljon alkoholijuomia. Lisaksi yksi haastateltava ehdotti erilaisten paikkojen esilletuon-
tia elokuvassa. Kuten luvussa 3.2.1 on kerrottu elokuvamatkailun olevan suosittua. Joil-
lekin katsojille timé on kuin kutsu vierailla paikalla itse. Katsojat haluavat saada koke-

muksia ja ndhdd samat paikat mitkd ovat nihneet elokuvassa.

"Paikkoja ja tallidsid et niiinku vaikka Power Park tai Keskisen kylikanppa ja tillidsii tuoda jollaki
tapaa esille. Edes mainintana tai tilldi seki olis monesti ritttany. Thmisis herdttany sen ja tuonn mieliin ja

Joku olis sen perusteella voinu harkita menevinsd sinne.”

Kotimaisten tuotteiden lisaksi tuotteita, joiden sijoittelua haastateltavat voisivat eloku-
vaan lisatd, olivat esimerkiksi vaatteet. Eris haastateltava perustelikin asiaa niin, ettd

moni ihminen ottaa mallia pukeutumiseensa elokuvista ja nayttelijoista.

Yksi haastateltavista havaitsi toisella katselukerralla HK:n Sininen -makkaran. Tuote-
merkki ei kohtauksessa niy, vaikkakin kyseisen makkaran tunnuspiirteet ovat tunnistet-
tavissa. Samantyyppisia makkaroita on markkinoilla kuitenkin my6s muita, joten var-
muutta juuri tuon tuotteen sijoittelusta ei ole. Haastateltava huomasi tuotesijoittelussa

my6s olleen puutteen.
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"Nokun siind ei edes nakyny sitd tnotemerkkid. Enkd edes tiedd oliko edes tarkootus tnoda sitd esille. Se
oli vaan sen niinfu sellaanen perus suomalaas dijd joka eldd yksin, ettd se ei vedd munta ku kaljaa ja
makkaraa. Sellanen stereotypia paremminki. Ettd en tiedd yritettiinkd sitd edes tnoda esille, mutta sen sil-

11 huomas ettd sitd oli joka vilis sitd makkaraa ja olutta ja makkaraa ja olutta.”

Haastateltavien kehitysehdotuksista suurin osa liittyi tuotteen esilletuontiin ja nakyvyy-
den lisidmiseen. Haastateltavien mielestd tuotteet pitdisi tuoda esille niin nakyvind mut-
ta my6s kuultavana elementtind esimerkiksi vuorosanoissa. Lisiksi elokuvassa olisi voi-
tu tuoda esille tuotteen kidyttétarkoitusta paremmin, konkreettisesti kdyttimalld tuotetta
elokuvassa. Haastateltavat ovat mielissddn sellaisesta tuotesijoittelusta, joka tuo toden-
tuntuisuutta elokuvaan. Kehitysehdotuksena voidaan pitda myos ehdotusta vaatteiden
sijoittelusta. Kuten luvussa 3.2 on kerrottu, ettd usein thmiset ottavat mallia mielipide-
johtajista ja vaikuttajista. Vares- elokuvaan olisi voitu sijoittaa joitain tunnettuja vaate-

merkkeja, joita sitten elokuvan vaikuttajat olisivat voineet kayttaa.
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6 Tuotesijoittelun analysointi

Tuotesijoittelun osalta elokuva ei poikkea kotimaisesta tuotannosta juurikaan. Tuotesi-
joittelua elokuvassa on, mutta se on suurimmilta osin klassista tai hiipivaa tuotesijoitte-
lua — hyvin elokuvan juoneen integroitua, luonnollista ja jopa hyvin huomaamatonta.
Elokuvaan sijoitetut tuotteet voitaisiin hyvin korvata millid tahansa muun merkin tuot-
teella — joskin tuoteryhman vaihtaminen vaikuttaisi jo elokuvan kerrontaan. Sijoiteltuja
tuotteita tutkija havainnoi yhteensi 29 kappaletta, joista yhdeksin esitellidn elokuvan
alussa yhteistybkumppaneina. Yhteistybkumppanit eivit Laitilan Wirvoitusjuomateh-
dasta lukuun ottamatta elokuvassa ndy. Yrityksen logo nikyy elokuvan muutamassa
kohtauksessa sekd Kukko-tuotemerkki on jollakin tapaa tunnistettavissa merkin ennes-
tadn tunteville. Nakyvimpini sijoitteluina elokuvassa ovat alkoholijuomat Jaloviina,
Koskenkorva ja Olvi, automerkit Audi ja Mercedes Benz, Suupohjan Osuuspankki seka

Stihl-moottorisaha ja Pappa-Tunturi -mopo.

Elokuvaan sijoitettu Jaloviina tuli esille elokuvan padhahmon Vareksen lempijuomana,
muiden hahmojen kiyttimina sekd myOs mainittuna vuorosanoissa. Koskenkorva ni-
kyi elokuvan kahdessa erillisessa kohtauksessa elokuvan hahmojen nauttimana. Olut-
merkki Olvia elokuvan hahmot nauttivat muun muassa aamiaisen yhteydessa. Eloku-
van yhden padhahmon kulkuneuvo oli Audi-merkkinen auto, joka nikyi elokuvassa
useampaan otteeseen. Mercebes-Benz -merkkiset autot olivat kiytossa taksina elokuvan
koko keston ajan. Suupohjan Osuuspankki toimi elokuvan yhden kohtauksen tapahtu-
mapaikkana. Lisdksi sen rakennus logoineen nikyi elokuvan usean kohtauksen taustalla.
Stihl-moottorisaha sekd Pappa-tunturi -mopo olivat elokuvan yhden paahahmon mu-

kana hianen lihes jokaisessa kohtauksessaan.

Elokuvan mainostamisessa on kaytetty rinnakkaissopimuksia ABC -ravintoloiden seka
Jaloviinan kanssa. Vares-henkisid annoksia oli saatavilla ABC-huoltamoilla seka ravin-
toloissa. Elokuvan yhtena yhteistyokumppanina onkin Turun osuuskauppa STOK.
(Solarfilms 2012c).

Luvussa 2.4.3 on kisitelty tuotesijoittelun lakeja ja siddoksid. Vaikka vikevien alkoholi-

juomien seka reseptiladkkeiden tuotesijoittelu on Suomen laissa kielletty, on elokuvassa
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esilli molempia (muun muassa Jaloviina sekd Yasmin ehkaisypillerit). Luvussa 2.4.3
mainittu tapaus Raid lienee toiminut ennakkotapauksena vakevien alkoholijuomien
osalta. Elokuvan tekijit tuskin ovat hy6tyneet Jaloviinan nikymisestd elokuvassa. Yas-
min -ehkiisypillereiden nakymisen voidaan ajatella olevan lihinna tuottajan ymmarta-
mattomyytti tai vain realistisen rekvisiitan keradmistd. Toisaalta tuotemerkki elokuvassa

nikyy vain ladkirin kirjoittamassa reseptissid — itse tuote ei elokuvassa ndy.

6.1 Tuotemerkkihavainnot eri katselukerroilla

Molempien katselukertojen jalkeisten haastatteluiden ensimmaisessa osiossa tiedustel-
tiin haastateltavien tekemid tuotemerkkihavaintoja ja tuotteiden esilletuontia elokuvas-

sa. Katselukertojen kaikki tuotemerkkihavainnot on esitetty koottuna kuviossa 8.

Ensimmadisen ja toisen katselukerran tuotemerkkihavainnot
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Kuvio 8. Katselukertojen erot tuotemerkkihavainnoissa

Kuviosta 8 havaitaan ensimmidisen ja toisen katselukerran erot tuotemerkkihavainnois-
sa. Ensimmaisen katselukerran havaituimmat tuotemerkit Jaloviina, Olvi, Koskenkorva
ja Mercebes-Benz olivat havaituimmat merkit my6s toisella katselukerralla. Toisella
katselukerralla nikyvia tuotemerkkeji olivat my6s Audi (kuusi yhdeksisti haastatellus-
ta) Pappa-Tunturi (viisi yhdeksasta haastatellusta), Radio Rock ja Suupohjan osuus-

pankki (neljd yhdeksidstd haastatellusta).
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Uusia, ensimmiaiselld katselukerralla ei-havaittuja, tuotemerkkeja toisella katselukerralla
olivat Hesburger, Radio Rock, Elisa, Delta-Auto, VR sekd Tangomarkkinat. Naistd
Hesburger, Radio Rock, Elisa ja Delta-Auto esitellddn vain elokuvan alussa yhteistyo-

kumppaneina — itse elokuvassa ne eivit esiinny.

Suurin ero (kasvu) havaintojen mairissa ensimmadisen ja toisen katselukerran vililld oli
tuotemerkeilld Pappa-Tunturi, Radio Rock, Audi sekd Olvi (kasvua nelja havainnoitsi-
jaa). Havaintoja toisella katselukerralla enemmain saivat kaikki esitellyt tuotemerkit lu-
kuun ottamatta Taksia sekd Volvoa. Taksia ei luvun 5.3.1. mukaisesti voida suoranaises-
ti pitda tuotemerkkini eika tuotesijoitteluna. Volvo -henkiléauton havaitsi ensimmaiisel-
14 katselukerralla vain yksi haastateltava — toisella katselukerralla ei yksikdan. Elokuvassa
esiintyva auto on vanha, eivitka haastateltavat sen takia valttamattad miella sitd tuotesi-

joitteluksi.

Yhdeksistd haastateltavasta vain yksi havainnoi toisella katselukerralla saman verran
tuotemerkkeja kuin ensimmaiselld katselukerralla — kaikki muut enemman. Kaksi haas-
tateltavaa havaitsi toisella katselukerralla kahdeksan tuotemerkkid ensimmdistd katselu-
kertaa enemmin. Keskimairin havaittiin noin nelja tuotemerkkid enemmain. Ensimmii-
selld katselukerralla havaittuja tuotemerkkeja oli 13 kappaletta ja tuotemerkkihavainto-
jen keskiarvo kolme. Toisella katselukerralla havaittiin yhteensa 19 tuotemerkkia. Tuo-

temerkkihavaintojen keskiarvo oli seitsemin kappaletta.

Kuten luvussa 3.1. on kerrottu, autot ovat erityisen paljastavia tuotesijoittelun kohteita,
koska auto on niin voimakas merkki osoittamaan asemaa, roolia, ymparistoa ja tarkoi-
tusta. Elokuvassa esiintyvit autot muistettiinkin haastatteluissa hyvin ja ne (alkoholi-

juomien lisaksi) aiheuttivat haastatteluissa eniten puhuntoja.

Luvussa 3.2.1 on eritelty tuotesijoittelun keinoja. Yksi muistamisen tehostamiskeinoista
on toisto ja kertaus. Tatd tapaa on elokuvassa kiytetty vihidn, mutta selvasti eniten
esiintyneet tuotemerkit jaivit haastatelluille parhaiten mieleen. Toisaalta liian 16yhasti
esitelty tuote voi hyodyntaa vain kilpailevaa tuotetta — tillainen tilanne tuli esille HK:n

Sinisen havainnoinnissa. Elokuvassa esiintyva makkara voisi olla vaikkapa merkiltdan
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Pirkka, mutta pisteet menevit HK:lle. Samaten kévi erddn haastateltavan kohdalla Olvi

oluen kanssa. Haastateltava muisti oluen olevan Karjalaa.

Ensimmiisen teeman toisen kysymyksen vastausten perusteella haastateltavat muistivat
elokuvan kohtaukset ja tavat, joilla tuotteet oli esitelty, toisella katselukerralla ensim-

maista katselukertaa paremmin ja tarkemmin.

6.2 Mielipiteet ja kehitysehdotukset elokuvan tuotesijoittelusta

Katselukertojen jalkeisten haastatteluiden toisen teeman kysymyksilld pyrittiin saamaan
selville haastateltavien mielipiteitd elokuvan tuotesijoittelusta — tuotteiden sopivuudesta

elokuvaan seka esiteltyjen tuotteiden herattimistd mielikuvista elokuvassa.

Haastateltavat eivit koe tuotesijoittelua hairitsevana, vaan ovat valmiita kuulemaan ja
nikemain sitd enemmainkin. Haastatteluiden perusteella elokuvan tuotesijoittelu ei ole
litan nikyvii, vaan noudattelee padpiirteissidn muiden suomalaisten elokuvien tuotesi-
joittelua. Toisen katselukerran haastatteluiden perusteella (kehitysehdotukset) elokuvan
tuotesijoittelu ei ollut lainkaan hairitsevaa, liioiteltua, yliampuvaa, sopimatonta eika sitd

koettu mainostamisena.

Kuten luvussa 3.2.2 on mainittu, voidaan kuluttajien suhtautuminen jakaa todellisuuden
arvostamiseen, tuttujen asioiden huomaamiseen seka roolihenkil6ihin samaistumiseen.
Haastatteluiden perusteella niistd kolmesta kaksi ensimmadistd ovat vallitsevia. Useassa
haastattelussa todettiin todellisten paikkojen ja tuotteiden vaikuttavan elokuvan toden-
tuntuisuuteen. Haastatelluista kaikki olivat kotoisin elokuvan (kuvitteellisen) tapahtu-
mapaikan maisemista — Pohjanmaalta. Heidén ilokseen elokuvassa olikin paljon tuttuja
asioita ja paikkoja, kuten Suupohjan Osuuspankki, Tangomarkkinat sekd Pohjalainen.
Vaikka samaistumista ei valttamattd haastateltavissa paassyt elokuvan aikana tapahtu-
maan, oli tihan haastateltavilla jonkinasteinen toive. Suurin osa haastateltavista toivoi
lisad kotiseutunsa tuotteita elokuvaan ja toisaalta useat esittivat kehitysehdotuksena

vaatteiden tuotesijoittelua.
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Suurimmalta osin elokuvan tuotesijoittelun voidaan ajatella lisidvin elokuvan realistista
tunnelmaa. Vaikka esimerkiksi alkoholijuomat jaivat hyvin haastateltavien mieliin, ei
niiden sijoittelujen voida katsoa olevan liian nidkyvid — merkkid ei aina pystynyt eloku-
van kohtauksesta lukemaan eikad kameraa yleensa tuotemerkkiin kohdistettu — ainakaan

litan pitkaksi aikaa.

Elokuvaan sijoitelluista tuotteista eniten mielikuvia herittivit autot, alkoholijuomat

sekd Suupohjan Osuuspankki.

6.3 Vaikutukset ostopditékseen

Haastatteluiden kolmannen teeman tavoitteena oli selvittid oliko tuotteiden nakyvyy-
delld merkitystd haastateltavien ostopadtoksiin — haluaisivatko he esimerkiksi ostaa ky-

seisen tuotteen ja jos, niin miksi.

Suurin osa haastateltavista totesi tuotesijoittelun elokuvassa olleen neutraalia eikéd sen
koettu aiheuttaneen juurikaan mielikuvia saatikka halukkuutta tuotteen hankkimiseen.
Ostokayttaytymiseen haastatteluiden perusteella eniten vaikutti Olvi. Osa haastatelluista
tunsi tuotteen, myonsi siitd pitivansa ja halukkuutensa hankkia kyseista tuotetta. Osa
haastatelluista ei tuotetta tuntenut, mutta koki kuitenkin mahdolliseksi tuotteen kokei-

lemisen — jopa vain elokuvan perusteella. Muista tuotteista eniten kiinnostusta heritti

Audi.
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7 Yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli analysoida CASE-elokuvan tuotesijoittelua seki selvittda
kuluttajanikemyksid tuotesijoittelussa kotimaisessa elokuvassa. Paitavoitteena oli 16ytaa
mahdollisia eroavaisuuksia ensimmadisen ja toisen katselukerran tuotemerkkihavaintojen
valilld. Padongelmaa tukevia alaongelmia tutkimuksessa oli kolme:

- Huomaako tavallinen kuluttuja tuotesijoittelun suomalaisessa elokuvassa?

- Mita tuntemuksia tuotesijoittelun huomaaminen aiheuttaa?

- Milld tavoin tuotesijoittelua voisi kehittda?

Tutkimus tuotti tietoa CASE-elokuvan tuotesijoittelusta. Tutkijan havainnoimat tuo-
temerkit eriteltiin padpiirteittdin ja analysoitiin nojautuen teoreettiseen viitekehykseen.
Haastateltavat katsoivat saman elokuvan kahteen kertaan, jonka jalkeen kukin heistd
haastateltiin yksitellen. Haastatteluilla saatiin vastaus tutkimuksen padongelmaan. Haas-

tatteluiden tulokset on esitelty luvussa 5 ja vield kootusti luvussa 6.

Tutkimuksen tuloksena toisella katselukerralla katsoja havaitsee keskimaarin 100 %
enemmin elokuvan tuotemerkkeja. Otoksen ollessa ndinkin pieni (yksi elokuva ja yh-
deksin katsojaa) on kuitenkin parempi vain todeta toisella katselukerralla aikaa jadavin

enemman tuotesijoittelun huomaamiseen.

Alaongelmien voidaan katsoa tiyttyneen. Tutkimus vastaa esitettyihin kysymyksiin. Ta-
vallinen kuluttaja huomaa tuotesijoittelun suomalaisessa elokuvassa ja ymmartia ilman
tutkijan vaikutusta tuotesijoittelukisitteen paapiirteissadn. Tutkimus tukee ty6ssa kayte-
tyn lihdeaineiston tuloksia tuotesijoittelun aiheuttamista tuntemuksista. Suomalaisen
elokuvan tuotesijoittelu on kohtuullisen huomaamatonta ja se sopii suomalaiselle katso-

jalle hyvin.

Tuotesijoittelua suomalaisessa elokuvassa voidaan, jopa pitdi, kehittdd vield paljon.
Haastateltavat eivit koe tuotesijoittelua hairitsevana, vaan ovat valmiita nikemain ja
kuulemaan sitd enemminkin. Tutkija haluaa nostaa esille tuotteiden kayton elokuvien
tuotesijoittelussa, ei pelkastadn nakyvana, mutta my6s kuultavana elementtina. Tuot-

teen sijoittaminen roolihahmojen vuorosanoihin auttaa tuotteen muistamisessa. Toinen
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painopiste tuotesijoittelun kehittimisessa soisi olevan todentuntuisuuden lisidminen —
oikeiden ja aitojen tuotteiden kayttiminen fiktiivisten sijaan. Lisiksi tutkijan mielestéd

tamin elokuvan tuotesijoittelua voisi kehittad nakyvampain suuntaan siten, etta eloku-
van ilmestyttya televisioon, voitaisiin mainoskatkolla niyttdd mainoksia elokuvassa ole-

vista tuotteista.

7.1 Tutkimuksen luotettavuuden ja tutkimusmenetelmien arviointi

Vaikka tutkimuksessa pyritddn aina vilttimadn virheiden syntymistd, tulosten reliabili-
teetti (luotettavuus) ja validius (patevyys) vaihtelevat. Tutkimuksen reliaabelius tarkoit-
taa mittauksen toistettavuutta ja sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tulosten
reliaabeliuden voidaan katsoa olevan hyva, jos kaksi arvioijaa paityy samaan tulokseen,
tai jos samaa henkil6a tutkitaan eri kerroilla ja saadaan sama tulos. (Hirsjarvi et al. 2007,
231.) Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelmin kykyad mitata sitd,

mitd silld on tarkoitus mitata (Anttila 1998, 402.)

Periaatteessa validiteetin osoittaminen on helppoa: mittaustulosta vain verrataan todel-
liseen tietoon mitattavasta ilmiostd. Mittauksista riippumatonta todellista tietoa ei kui-
tenkaan yleensi ole kidytettdvissd. (Anttila 1998, 402.) Laadullisessa tutkimuksessa vali-
dius perustuu usein tutkimusprosessin yksityiskohtaiseen kuvaamiseen. Mitd lihempana
tutkimusraportti on kenttityotd, sitd validimpaa tieto on. (Grénfors 1985, 178.) Ta-
paustutkimuksen kohdalla on arvosteltu sen edustavuutta ja tulosten yleistettavyytta.
Tapaustutkimuksen perustapahtumat voi toistaa, vaikka kahta samanlaista tilannetta ei
koskaan voida saada aikaan. (Anttila 1998, 402-403.) Vertailtavuus ja toistettavuus ta-
paustutkimuksessa on kuitenkin mahdollista, jos tutkimuksen kulun raportointi on
tarkkaa ja yksityiskohtaista. T4ll6in toisella tutkijalla on mahdollisuus suorittaa saman-

kaltainen tutkimus eri tilanteessa. (Gronfors 1985, 178.)

Tutkimus on toistettavissa. Vaikkakin toisen tutkijan tehdessd samankaltaista tutkimus-
ta eri aikana ja eri tilanteessa, esimerkiksi seuraavan Vares-elokuvan ilmestyttya, ei ha-
nen voida olettaa paityvin tdysin samotihin tuloksiin. Reliaabeliuden ei voida kuiten-
kaan katsoa olevan huono. Perimmaiiseni tarkoituksena tutkimuksessa oli selvittii,

huomaako kuluttaja tuotesijoittelun toisella katselukerralla ensimmaista katselukertaa
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paremmin. Tdmin kysymyksen ehdoton vastaus on kylld — riippumatta elokuvasta. Tu-
los voi ennemminkin riippua katsomisen ajankohdasta. Tamin tutkimuksen haastatel-
tavat katsoivat saman elokuvan kahdesti hyvin lyhyen ajan sisilld. Tdmin seikan voi-
daan ajatella vaikuttavan tutkimuksen tuloksiin. Elokuvan seuraaminen toiseen kertaan
ei ole endd kovinkaan kiinnostavaa. Katsoja voi keskittya tdysin toissijaisiin asioihin,
jolloin niin juonen kuin tuotesijoittelunkin huomioiminen karsivat. Vaikka tutkija ei
kertonut samojen kysymysten toistuvan molempien katselukertojen jilkeen, on kuiten-
kin vaarana asian arvaaminen. Katsoja odottaa kysymyksid tuotesijoittelusta ja keskittyy

sithen tarkoituksellisesti normaalia tarkemmin.

Teemahaastatteluilla keratty kvalitatiivinen aineisto ei tue tutkimuksen toistettavuutta,
koska eri haastattelijat voivat kysyi tdysin eri asioita tai haastateltava voi vastata eri ker-

roilla eri tavoin haastattelijan esittamiin kysymyksiin.

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen kaltaista huomionarvotutkimusta ei ole aikaisemmin tiettavasti

tuotesijoittelusta tehty. Suomalaisen elokuvan tuotesijoittelun voidaan todeta olevan
lapsen kengissd, mutta kehittya voi vahintdan kahteen suuntaan — oikeaan ja vaaraan.
Haastateltavat eivat koe tuotesijoittelua hairitsevana, vaan ovat valmiita nakemain ja

kuulemaan sitd enemmainkin.

Tutkija esittaa jatkotutkimusehdotukseksi ei timankaltaista huomionarvotutkimusta,
vaan keskittyméin tarkemmin kuluttajandkékulman kehitysehdotuksiin. Tuotesijoitte-
luun voidaan suomalaisessa elokuvassa panostaa huomattavasti nykyistd voimakkaam-
min — ilman, ettd katsoja siitd héiriintyy. Lisaksi tutkijan mielestd timan elokuvan tuote-
sijoittelua voisi kehittdd nakyvimpéin suuntaan siten, ettd elokuvan ilmestyttya televisi-
oon, voitaisiin mainoskatkoilla nayttda mainoksia elokuvassa olevista tuotteista. Kun
elokuva niytetdin televisiossa, voitaisiin tutkia onko samojen tuotteiden mainoksia te-

levision mainoskatkoissa ja mika on niiden huomioarvo etc.
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Liitteet

Haastattelukysymykset:

Teema I: Elokuvassa nikyneet tuotteet

1. Huomasitko tuotteita elokuvassa? Mita?

2. Miten tuote tuli ilmi elokuvassa?

Teema II: Tuotteiden sopivuus ja herinneet mielikuvat
3. Sopivatko tuotteet mielestisi elokuvaan?

4. Minkilaisen mielikuvan sait esitellystd tuotteesta elokuvassa?

Teema III: Tuotesijoittelun vaikutukset

5. Oliko tuotteiden nakyvyydelld merkitysti omaan ostopaatokseen?
5.1  Haluaisitko esim. ostaa tuotteen? Miksi?
6. Miltd tuotteiden nidkyminen tuntui?

6.1 Arsyttik? Miellyttiké? Hauskuuttiko? Jotain muuta, miti? Miksi?

Teema IV (vain toinen katselukerta): Tuotesijoittelun parannusehdotukset

7. Miten tuote olisi voitu tuoda paremmin esille?

8. Mitka muut tuotteet olisivat mielestdsi my6s sopineet tihian elokuvaan?
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