, Aalto-yliopisto
Kauppakorkeakoulu

Yrityksen mediavalinta ja televisiomainonnan rooli
muuttuvassa mediakentassa

Markkinointi

Maisterin tutkinnon tutkielma
Helena Herkamaa

2010

Markkinoinnin ja johtamisen laitos
Aalto-yliopisto
Kauppakorkeakoulu


http://hsepubl.lib.hse.fi

AALTO YLIOPISTON KAUPPAKORKEAKOULU TIIVISTELMA
Markkinointi 3.8.2010

Pro gradu-tutkielma
Helena Herkamaa

YRITYKSEN MEDIAVALINTA JA TELEVISIOMAINONNAN ROOLI MUUTTUVASSA
MEDIAKENTASSA

Tutkielman tavoitteet

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittdd minkélainen asema televisiomainonnalla on
yrityksen mediavalinnassa ja muuttuvassa mediakentdssa. Tutkimuksen kohteena oli
yrityksen mediavalinta ja ne tekijat, jotka ohjaavat yritystd valitsemaan mediakanavakseen
televisiomainonnan. Lisaksi tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitd muutostekijoita
Suomen televisiokentdssd on nakyvissd, ja miten muutostekijat vaikuttavat yrityksen
mediavalintaan.

Tutkimusmenetelmét

Tutkielman teoriaosuudessa tarkasteltiin markkinointiviestinndn ja mediavalinnan teorioita
seké kaytiin 1api Suomen mediakenttdd. Suomen mediakentén tarkastelussa keskityttiin
televisiomainontaan Suomessa. Teoreettinen viitekehys rakennettiin pohjautuen aikaisempiin
tutkimustuloksiin. Empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Aineiston
kerddmisessa kaytettiin apuna teemahaastatteluja, joita tehtiin 8 kappaletta. Haastateltaviksi
valittin  henkil6itd, jotka markkinointiviestinndn ja mediasuunnittelun ammattilaisia.
Haastateltavista neljd henkil6ad oli tdissd mediatoimistossa ja neljd henkil6ad oli tdissa
yrityksissd, jotka ovat Suomen suurimpien mainostajien joukossa. Haastatteluiden
analyysissa kaytettiin hyvaksi teemoittelua.

Keskeiset tutkimustulokset

Tutkimuksen keskeisend tuloksena todettiin, ettd televisiomainontaa pidetdan vahvana ja
tehokkaana mainosmuotona, vaikka ennen digitaalisiin televisiolahetyksiin siirtymistd vuonna
2008 ennustettiin, ettd televisiomainonta tulee vahenemaan digitaalisiin televisionlahetyksiin
siirtymisen jalkeen. Televisiomainonta ei ole véhentynyt ja se on edelleen térkeéd
mediakanava, varsinkin jos mainostaja haluaa tavoittaa suuren yleison. Tutkimuksen tulokset
osoittivat, etta televisiomainontaa pidetddn tadrkednd mainosmuotona my¢s tulevaisuudessa,
johon oman lisdns&d tuo Internet-television kehitys. Uudet televisiokanavat ja
televisiomainonnan eri muodot, kuten ohjelmayhteisty® ja sponsorointi ovat herédttdneet
kiinnostusta mainostajien keskuudessa. Mediasuunnittelussa ja —valinnassa kohderyhmien
muodostaminen on tullut haasteellisemmaksi viime vuosina, koska kuluttajien
mediakéyttaytyminen on muuttunut mediakanavien lisdéntyessa. Myds eri medioiden
samanaikainen kulutus ja teknologinen kehitys tuovat haasteita mainostajille 16ytaa
kustannustehokkaimmat mainoskanavat.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen taustaa

Teknologian kehittyessa yrityksilla on entistd enemman erilaisia tapoja kommunikoida
markkinointiviesti kuluttajalle. 2000-luvulla mainonta on saanut monia uusia muotoja, kuten
mainonta Internetissd, mainonta mobiilikanavia pitkin sekd mainonta sosiaalisissa medioissa.
Taloudellinen taantuma 2000-luvun lopulla on aiheuttanut sen, ettd yritykset suunnittelevat
entistd tarkemmin markkinointitoimenpiteensa. Taantuman aikana perinteiset mediat, kuten
televisio, radio ja aikakauslehdet ovat pysyneet suosittuna mainoskanavana (Kliatchko, 2008;
Soberman, 2005). TNS Gallup Media Intelligencen mukaan medioissa mainostettiin elokuussa
2009 22 prosenttia vihemman kuin edellisen vuoden vastaavana aikana. Perinteiset mediat
parjasivat tdssa tutkimuksessa hyvin, silld vahiten laskua oli radiomainonnassa, mika vaheni
vain 3,5 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna. Televisiomainonnan méaara pieneni toiseksi
vahiten, laskua oli 12,7 prosenttia vuoden 2008 elokuuhun verrattuna. Vaikka
televisiomainonnan maara vaheni, sen pudotus ei ollut ldhellekdan printtimedioiden lukuja.
Yritykset luottavat televisiomainonnan voimaan myos taloudellisesti vaikeina aikoina.
Mainosalan seuraaminen on kiinnostavaa kansantaloudellisesti, silla se reagoi herkasti

taloudellisiin ja poliittisiin muutoksiin (Helgesen 1992; Uusitalo & Kinturi 2000).

Taloudellisen taantuman ja teknologian tuomien uusien mainonnan muotojen lisdksi
televisiomainontaan on vaikuttanut digitaalisiin televisioldhetyksiin siirtyminen. Tama
siirtyminen on tuonut uusia ulottuvuuksia televisiomainontaan. Digitaalisiin [dhetyksiin
siirtyminen on ollut vuosia kestdvd prosessi, antennitalouksissa siirtyminen analogisista
televisioldhetyksista digitaalisiin ldhetysiin tapahtui 1.9.2007 ja kaapelitalouksissa siirtyminen
tapahtui helmikuussa 2008 (Digitelkkari 2010). Digitaalisen television myota television katselun
luonne on muuttunut monin tavoin (Sharp et al. 2009). Televisio-ohjelmat voidaan tallentaa
tallentavan digitaalisen vastaanottimen avulla, mikd on johtanut siihen, etta
televisiomainokset voidaan ohittaa kelaamalla mainostauon yli. Digitalisoitumisen myota
televisiokanavien maara on kasvanut ja monen median samanaikainen seuraaminen on
yleistynyt (Dagmar 2008, Kliatchko 2008). Ndma seikat ovat tuoneet uusia haasteita
mediavalintaan ja televisiomainonnan suunnitteluun (Wilbur 2008, Sharp et al. 2009, Sasser et

al. 2007).

Yritykset kayttdvat yhd useammin apunaan mediasuunnittelussa ja —valinnassa

mediatoimistoja, jotka ovat erikoistuneet auttamaan asiakasyrityksidan saavuttamaan nykyiset



ja potentiaaliset asiakkaat tehokkaasti eri viestinndn keinoin (Abratt & Cowan 1999, lltanen
2000). Mediatoimisto pyrkii luomaan malleja, joiden avulla tavoitetaan halutut kohderyhmat
kustannustehokkaasti kayttamalld eri medioita sekd eri markkinointiviestinndn keinoja
(Dagmar 2009). Mainonnan tuloksellinen toiminta edellyttds, ettd mainosviesti saatetaan
kohderyhman tietoisuuteen mahdollisimman tehokkaalla tavalla (Heinemann 1999). Yritykset
pitdvat televisiomainontaa tehokkaana keinona tavoittaa kuluttajat, vaikka mediakentdssa
|6ytyy paljon uusia median muotoja. Mainontaa ja mediavalintaa on tutkittu paljon mainonnan
tehokkuuden nakokulmasta (Abratt & Cowan 1999, Rubinson 2009). Esimerkiksi Rubinson
(2009) on tutkinut sitd, ettd onko televisiomainonta edelleen tehokasta digitaalisen television
aikana seka Internet-mainonnan lisdantyessa. Tutkimuksen lopputulokset osoittavat, ettd
televisiomainonta on tehokasta, lisdten vyrityksen myyntia ja brandin tunnettuutta.
Mielenkiintoista on tietda tarkemmin, mitkd tekijat ohjaavat yrityksid mediasuunnittelussa

valitsemaan television mainoskanavakseen.

Rubinson  (2009)  tutkimuksessaan ehdottaa  jatkotutkimuksen  aiheeksi  tutkia
televisiomainonnan roolia yrityksen markkinointimixissa verrattuna muihin medioihin. Taman
jatkotutkimusehdotuksen pohjalta tassd tutkimuksessa keskitytdan televisiomainonnan
merkitykseen  yrityksen  mediasuunnittelussa. Integroidussa  markkinointiviestinnassa
mediasuunnittelu on noussut kiinnostavaksi tutkimusaiheeksi vasta 2000-luvun alkupuolella.
Esimerkiksi Soberman (2005) on tutkinut kuinka yritykset selvidvdat muuttuvassa
mediakentdssa ja mikd merkitys on yrityksen mediastrategialla. Mainosala muuttuu nopeasti
uuden teknologian ja taloudellisten suhdanteiden my6ta, joten ajan tasalla olevaa tutkimusta
ei helpolla I6ydy. Tama tutkimus keskittyy televisiomainonnan nykyhetkeen osana yrityksen
markkinointiviestintdd, sekd mahdollistaa my6s arvion siitd, millaista televisiomainonta on

ldhitulevaisuudessa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja tutkimusongelma

Tassd tutkimuksessa televisiomainontaa ldhestytdan integroidun markkinointiviestinnan
kautta. Tavoitteena on tehda laaja-alainen katsaus siihen, mikd on televisiomainonnan rooli
yrityksen mediastrategiassa mainostavan yrityksen ndkdkulmasta. Tutkimus pyrkii vastaamaan

seuraavaan kysymykseen:

Minkdlainen asema televisiomainonnalla on yrityksen mediavalinnassa ja muuttuvassa

mediakentdssd?

Alaongelmat:



Mitkd tekijdt vaikuttavat yrityksen mediavalintaan?

Mitkd ovat televisiomainonnan vahvuudet verrattuna muihin medioihin?

Mitd muutostekijéitd voidaan havaita mediakentdssé?

Tama tutkimus tarkastelee yrityksen mainontaa mediasuunnittelun ja —valinnan kautta ja
erityisesti tarkastelun kohteena on televisiomainonta ja sen eri muodot. Tutkimus kasittelee
mediavalintaa mainostavan yrityksen ndkokulmasta. Mainostavat yritykset on rajattu
kuluttajatuotteita markkinoiviin yrityksiin. Mainonnan muodoista syvallisesti kasitelldan
televisiomainontaa, joka tapahtuu kaupallisilla televisiokanavilla Suomessa. Tutkimuksen
ulkopuolelle jatetdaan myos televisio-ohjelmien esittdmiseen liittyva lainsdadanto. Ulkopuolelle
rajataan myods muuttuvaan mediakenttdan liittyvdn teknologisen kehityksen |dhempi

tarkastelu.

1.3 Tutkielman kulku

Tutkielman toisessa luvussa perehdytdan yrityksen mediasuunnittelun ja -valinnan asemaan
markkinointiviestinndn prosessissa. Taman jdlkeen keskitytddan mediamainonnan muotoihin
muuttuvassa mediakentdssd ja neljannessd luvussa tarkastellaan televisiomainontaa
Suomessa. Empiirisessd osassa tutkimusaineistoa on kerdtty teemahaastatteluin. Luvussa 6
kdydaan lapi tutkimusmenetelma, sekd kuvaillaan kuinka tutkimusaineistoa on ldhdetty
analysoimaan. Luvussa 7 esitelldan tutkimuksen tulokset teoreettisen viitekehyksen valossa.
Tutkimuksen tuloksia on havainnollistettu teemahaastatteluista nostetuin sitaatein. Taman

jalkeen esitellaan johtopaatokset seka suositukset jatkotutkimusaiheiksi.



Luku 2
Mediavalinta osana markkinointistrategiaa

Luku3
Muuttuva mediakenttd Suomessa

Luku 4
Televisiomainonta

Luku5
Teoreettinen viitekehys:
Yrityksen mediavalinta ja televisiomainonta
muuttuvassa mediakentdssa

Empiria Luku 6
Empiirisen aineiston kerdadaminen ja tulkinta

Luku?7
Tutkimuksen tulokset

Luku 8
Yhteenveto ja johtopaatokset

Kuvio 1: Tutkielman kulku

1.4 Tutkielman keskeiset kasitteet
Seuraavaksi esitellddan tutkielman keskeiset kasitteet. Muut tutkielmassa esiintyvat termit

esitelldadn asiayhteydessa.

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on nakyvin osa yrityksen markkinointia kuluttajille (De Pelsmacker et al.
2007, 3). Markkinointiviestinndn suunnittelu on kriittinen tekija yrityksen markkinoinnin
onnistumisessa (Shimp 2010, 7). 2000-luvulla markkinointiviestintd on muuttunut
strategisemmaksi ja tdman myo6tad integroidun markkinointiviestinndn kasite on yleistynyt.
Integroidun markkinointiviestinndn myo6td markkinointiviestintd on muuttunut entista
asiakaslahtoisemmaksi, jolloin koko viestintdprosessin tulisi lahted yrityksen kohderyhman
tarpeista ja tatd kautta integroidun markkinointiviestinndn tavoitteena on vaikuttaa

kohderyhman kayttaytymiseen (De Pelsmacker et al. 2007, 8; Shimp 2010, 10).



Media

Medialla viitataan tutkielmassa koko mainosvalineryhmaan eli kaikki ne vélineet, joiden kautta
mainosviesti kommunikoidaan kuluttajille. Perinteisiin mediavalineisiin kuuluvat televisio,

radio, sanomalehdet ja aikakauslehdet (Helgesen 1992, 2).

Mediastrategia

Mediastrategia edesauttaa mainostajaa kommunikoimaan mainosviestinsd mahdollisimman
suurelle kohdeyleisélle mahdollisimman pienelld kustannuksella (Abratt & Cowan 1999).
Mediastrategia maarittdaa keinot, joilla pdastddan mainonnan tavoitteisiin budjetin sallimissa
rajoissa. Mediastrategiassa suunnittelussa maaritelldan kuinka suuri osa kohderyhmasta
halutaan tavoittaa ja kuinka usein (Heinemann 1999, 16). Markkinointiviestinnan strategia on
lahtokohtana mediastrategialle. Mediastrategian maarittelystd edetddan mediasuunnitelmaan
ja mediavalintaan, jotka kaikki pohjautuvat aiemmin maaritettyyn markkinointiviestinnan

strategiaan (Percy & Rossiter 1980, 196; Abratt & Cowan 1999).



2 Mediavalinta osana markkinointistrategiaa

Tassa luvussa kasitellddn mediavalintaa markkinointiviestinndan nakdkulmasta. Tarkoituksena
on lyhyesti esitelld markkinointiviestinnan keskeisimmat piirteet ja sen jidlkeen tarkastella
lahemmin mediavalintaa ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Mediavalintapdatokset syntyvat
markkinoinnin suunnitteluprosessin eri vaiheissa, minkd takia mediavalinnan kasittely
aloitetaan tarkastelemalla yrityksen  markkinointiviestintdd vyleiselld tasolla. Osa
mediavalintapaatoksista syntyy jo markkinointistrategian alkuvaiheissa, osa
mainontastrategiaa maariteltdessa ja osa luovuutta koskevissa paatoksissa (Heinemann 1999,
16). Markkinointistrategiassa identifioidaan kohderyhmat ja markkinointimix, jotka antavat
suuntaa mainontastrategian maarittamiselle. Mainontastrategiassa maaritelldadan mainonnan
tavoitteet, budjetti, mainosviesti, jonka jalkeen on mahdollista muodostaa mediastrategia
(Shimp 2010, 320). Mediavalinnasta on tullut monimutkaisempaa uusien mediakanavien
myotda ja yritykset ovat innokkaita hyddyntdmdidn montaa mediaa samanaikaisesti
mainoskampanjoissaan (Soberman 2005, Sasser et al. 2007). Tama luo haasteita markkinointi-

viestinnan suunnitteluun ja mediavalintaan.

2.1 Markkinointistrategia ja integroitu markkinointiviestinta

Markkinointistrategia on oleellinen osa yrityksen strategiaa. Markkinointistrategian osa-alueet
ovat markkina-alueen ja kohderyhman maarittely, sekd markkinointimix, johon kuuluu
tuoteratkaisut, hinnoittelu, jakelutien valinta ja markkinointiviestintd (Raninen & Rautio, 2002,
15; Helgesen, 1992, 5). Markkinointiviestinndn avulla yritys viestii tuotteista ja brandeista
kuluttajille. Markkinointiviestinndn keinoihin eli ”viestintamixiin” kuuluu suhdetoiminta,
myynnin edistdminen, mainonta ja henkilokohtainen myyntityd. Tassd tutkimuksessa
keskitytdan viestintamixin osa-alueista erityisesti mainontaan. Mediamainonnan tyyppeihin
perinteisesti kuuluu televisio, radio, sanomalehdet ja aikakauslehdet (Helgesen 1992, Keller
2001). Mainontastrategian perusteella luodaan yrityksen mediastrategia, joka koostuu
mediasuunnitelmasta ja mediavalintaa ja -kdytt6d koskevista paatoksista (kuvio 2).
Mediakentdan muutokset ja markkinointistrategian uudet kehityssuunnat ovat tuoneet uusia
ndkokulmia markkinointiviestintddn. Integroitu markkinointiviestinta on askel eteenpain
asiakaslahtoistd markkinointia ja se liittdd markkinointiviestinnan vyrityksen strategiseen
suunnitteluun. Tdman mukaan integroitu markkinointiviestintd on liiketoiminnan strateginen
prosessi, mikd maarittaa yrityksessa kaytettdavat markkinointiviestinndan toimenpiteet (Keller

2001).
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MARKKINOINTISTRATEGIA
* Tuote
* Hinta
* Jakelu
* Markkinointiviestinta

[

MAINONNAN STRATEGIA
* Mainosbudjetti
* Mainonnan tavoiteet
* Luova ratkaisu

MEDIASTRATEGIA
* Kohderyhman valinta
* Inter- ja intramediavalinta
+ Aikataulu
* Mediatavoitteet

MEDIASUUNNITELMA -JA
VALINTA

*Kampanjasuunnitelma
*Aikataulutus
*Toimeenpano

Kuvio 2: Mediastrategian asema markkinoinnin prosessissa

Lahde: Percy & Rossiter 1980, Donnelly 1996, Heinemann 1999

2.1.1 Integroitu markkinointiviestinta

Integroitu markkinointiviestintd yrityksessa edellyttda, ettad yrityksessda on kdytossd monia
markkinointiviestinndn keinoja ja ettd markkinointiviestinndn keinot yhteensopivia toistensa
kanssa (Keller 2001). Markkinointiviestinndn suunnittelu on kriittinen tekija yrityksen
markkinoinnin onnistumisessa (Shimp 2010, 7). Markkinointiviestintd on muuttunut paljon
viimeisten vuosikymmenten aikana markkinointiviestinndan keinojen maé&ardn kasvaessa.
Perinteiset mainoskanavat ovat kehittyneet sekd niiden rinnalle on noussut monia uusia
viestintatapoja. Integroidun markkinointiviestinnan myota markkinointiviestintd on muuttunut
entistd asiakaslahtoisemmaksi, jolloin koko viestintdprosessin tulisi |dhted yrityksen
kohderyhman tarpeista ja tatd kautta integroidun markkinointiviestinndn tavoitteena on

vaikuttaa kohderyhman kayttaytymiseen (Shimp 2010, 10).

Kliatchkon (2008) mukaan integroidun markkinointiviestinnan tutkimuksessa 2000-luvulla on

noussut esille erityisesti kolme teemaa:

1) integroitu markkinointiviestinta ja yrityksen sisdinen viestinta
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2) integroitu markkinointiviestinta ja brandin hallinta

3) integroitu markkinointiviestintd, mediasuunnittelu ja mediavalinta

Tasta voidaan huomata, ettd mediasuunnittelu on oleellinen osa integroitua
markkinointiviestintdd. Keller (2001) myds painottaa mediasuunnittelun tarkeytta
integroidussa markkinointiviestinndssa. Kliatchkon (2008) maaritelmdan mukaan integroitu
markkinointiviestintd kasittda nelja pilaria, jotka ovat sidosryhmat, sisaltd, kanavat, tulokset
(kuvio 3). Ensimmainen pilari sisdltad sidosryhmat, mika viittaa yrityksen sisdisiin ja ulkoisiin
kohderyhmiin. Ulkoiset kohderyhmat sisaltdvat asiakkaat, kuluttajat, yhteistydkumppanit, kun
taas sisaisiin kohderyhmiin kuuluu tydntekijat ja muut yrityksen toimintaan liittyvat henkilot.
Kohderyhmien kontrolloimisen sijaan, integroidussa markkinointiviestinndssa tulee |oytda
keinot, joiden kautta yritys ymmartdaa kohderyhmien tarpeita ja odotuksia ja yrittda tarjota

ratkaisuja tarpeiden tyydyttdmiseen syventamalla kuluttajan suhdetta brandiin.

Integroitu markkinointiviestinta

1.pilari: 2.pilari: 3.pilari: 4.pilari:
Sidosryhmat Sisalto Kanavat Tulokset

Kuvio 3: Integroitu markkinointiviestinta

Ldhde: mukaillen Kliatchko 2008

Toinen pilari maarittda integroidun markkinointiviestinnan sisallon. Sisallon maarittdmiseen
yritykselld on oltava syvad tietdmys ja ymmarrys markkinoista ja kuluttajien tarpeista ja
toiveista. Kliatchko nostaa esille sisdllon interaktiivisuuden. Kuluttaja ei enda vastaanota
yksisuuntaisesti mainosviestejd, vaan hanelld on mahdollisuus vaikuttaa vastaanottamiensa
viestien sisdltéon ja luoda omaa sisdltdd mediakentdssa. Integroidun markkinointiviestinnan
kolmas pilari on kanavat, jotka osoittavat, ettd mediavalinta on tdrked osa
markkinointiviestinndn suunnittelua. Kanavilla tarkoitetaan mediakanavien lisdksi kaikkia
mahdollisia keinoja, mitd kautta brandia saadaan nakyville. Tassa tarkedksi nousee kuluttajan
kdyttdytymisen ymmartaminen, markkinointiviestinndssd on tarkasteltava kuluttajan
paatoksentekoprosessia, siis miten han paatyy ostamaan tietyn tuotteen. Kasvavana ilmiona
ndhddan myos eri kanavien pdaallekkdinen kayttd, mikd tuo lisdda haastetta mediavalintaan.

Mediasuunnittelua ja —valintaa kasitellddn tarkemmin myohemmin tdssa luvussa. Kilatchkon
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neljas pilari sisdltdd markkinointiviestinndn tulokset, joka painottaa integroidun
markkinointiviestinndn mittaamisen ja arvioinnin tarkeyttd, kuinka hyvin kohderyhmien ja

tehokkaimpien viestinvalityskanavien valinnassa ja sisallon maarittdmisessa on onnistuttu.

2.1.2 Mainontastrategia
Mainonnan pyrkimyksend on tavoitteellinen tiedon antaminen tuotteista, palveluista tai

muista yleisista asioista (Iltanen, 2000) Mainonta on madritelty seuraavanlaisesti Mainostajien

liiton julkaisemassa teoksessa:

"Mainonta on tavoitteellista tiedon antamista tuotteista, palveluista, tapahtumista ja yleisisté
asioista. Mainonta julkaistaan maksullisissa joukkotiedotusvdlineissd tai muuten useille
vastaanottajille samanlaisena. Sanoman on muotoillut sen ldhettdjd tai se on muotoiltu hdnen
toimeksiannostaan. Sanoman Iéhettdjé kdy mainoksesta ilmi." (Heinonen & Konttinen, 2001).
Mainonnan muodot ovat maéritelty seuraavanlaisesti (lltanen, 2000 & Shimp, 2010):
1. Mediamainonta
* ilmoittelumainonta
* televisiomainonta

* radiomainonta

¢ elokuvamainonta

ulko-ja lilkkennemainonta
2. Suoramainonta
* mainosposti
¢ puhelinmyynti
* Internet-mainonta
3. Muu mainonta ja myynninedistaminen
* menekinedistamisohjelmat
* nayttelyt, messut
* myymaldmainonta
Hierarkkiset vaikutusmallit

Mainontastrategia pohjautuu siihen, miten kuluttaja kokee mainonnan. Mainonnan

vaikutuksia on tutkittu hierarkkisten vaikutusmallien kautta. Hierarkkisissa vaikutusmalleissa
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mainonta vaikuttaa kuluttajaan askel askeleelta kohti ostopaatosta (Weilbacher 2001; Shimp
2010, 157). Ensimmadiset vaiheet ovat elintdrkeitd, jotta myohdisemmat vaiheet voisivat
toteutua. Kuluttaja kdy lapi kolme vaihetta, joista ensimmainen vaihe on kognitiivinen vaihe,
jolloin kuluttaja prosessoi mainossanoman viesteja ja tulee tietoiseksi brandista ja tuotteesta.
Toinen vaihe on affektiivinen vaihe, jolloin kuluttajalla syntyy tunnesiteitd brandia kohtaan,
jonka jalkeen kolmannella tasolla, kuluttaja ryhtyy toimenpiteisiin brandia kohtaan, esimerkiksi
kuluttaja tekee ostopdatoksen (De Pelsmacker et al. 2007, 74). Hierarkkisia vaikutusmalleja on
kritisoitu paljon siitd, ettd ne eivat anna oikeaa kuvaa mainonnan vaikutuksista, ettd ne eivat
kiinnita huomiota tarpeeksi psykologisiin syihin, jotka johtavat kuluttajan ostopdattkseen
(Barnham 2008, Cramphorn 2006). Weilbacherin (2001) mukaan ne ovat kuitenkin
vakiintuneita malleja mainonnan tutkimuksessa. Vaikutusmallien mukaan mainonnalla on

useita tehtavia, kuten:

* Jos kyseessd on uusi brandi tai kuluttaja ei ole aikaisemmin kuullut brandista, niin

mainonnan tehtdavana on brandin tunnistamisen lisdaminen

* Jos kuluttaja on kuullut brandista, mutta ei tieda siitd mitddan niin mainonnan

tavoitteena on herattaa kuluttajan kiinnostus

* Kun kuluttajan huomio on heratetty, mainonnan tehtidvan on tarjota informaatiota

brandista ymmarrettavalla tavalla.

* Kun kuluttaja on tietoinen brandista ja ymmartada brandin sisdllén, mainonnan
tehtavan on vakuuttaa, ettd tdman brandin tuotteita kannattaa ostaa mieluummin

kuin kilpailijoiden tuotteita.

* Viimeisena on kuluttajan kayttdytymiseen vaikuttaminen, han ostaa brandin tuotteita

tai aikoo tehda niin.

Mainonnan viestintdtavoitteet

Mainonnan viestintatavoitteita on yleensa jaoteltu hierarkkisten mainonnan vaikutusmallien
avulla. Viestintatavoitteet ovat jaoteltu malleissa kognitiivisiin, affektiivisiin ja konatiivisiin

tavoitteisiin (Percy & Rossiter 1980, 6; Heinemann 1999, 61).
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Kognitiiviset

viestintdtavoitteet:

Affektiiviset
viestintdtavoitteet:

Konatiiviset
viestintdtavoitteet:

* Mediakanavalle
altistuminen

*Mainosviestille
altistuminen

*Brandin
tunnettuuden
lisddminen
*Mainonnan
muistaminen

* Mainosviestin
ymmartaminen

* Asennemuutokset

* Tuotemielikuva-
muutokset

* Mainoksesta
pitdaminen

* Tuotteesta
kiinnostuminen

*Brandin
preferointi

* Ostoaikomus

* Tuotteeseen
tutustuminen

* Lisatiedon
hankkiminen

* Ostaminen tai
muu tavoitteen
mukainen toiminta

Taulukko 1: Viestintatavoitteet ja niiden toteutumista kuvaavat mittarit

Ldhde: Heinemann 1999

Kognitiiviset viestintatavoitteet

Jotta mainosviesti on yhteensopiva viestintdtavoitteiden kanssa, on tarkeda pohtia millainen
on viestin visuaalinen sisalto, kuinka paljon aikaa halutaan kdyttda viestin perille viemiseen ja
mika on toistojen mahdollisuus (Percy & Elliot, 2005, 166). Viestin visuaalinen sisdltd on tarkea
brandin tunnistamisen kannalta, milld tavalla brandi halutaan tuoda esille, jotta kuluttaja
tunnistaa sen ostotilanteessa. Mediavalinnassa on paatettdva ettd, halutaanko, ettd brandi
tunnistetaan vai onko tavoitteena muistuttaa kuluttajia brandin olemassaolosta. Jos brandin
tunnistettavuuden lisédminen on paatavoitteena, niin silloin on keskityttdva viestin
visuaaliseen sisaltoon. Kun taas tavoitteena on brandin muistaminen, niin talléin on saatava
viesti toistettua mahdollisimman monta kertaa. Kognitiivisiin viestintatavoitteisiin siis kuuluu
viestille ja valineelle altistuminen, tuotemerkin tunnettuuden lisddminen ja viestin
ymmartaminen (Heinemann 1999, 62). Kognitiivisten viestintdtavoitteiden mittareina toimivat
lukija/katsojamaarat, OTS-luku (opportunity to see) ja muistettavuus (recall).
Katsoja/lukijamaarat mittaavat kuinka monta yksittdista katsojaa/lukijaa medialla on. OTS-luku
ilmaisee, mikd on keskimaardinen viestin ndkemismahdollisuuksien maara. OTS-luku mittaa
todennakoisyyttd, jolla kuluttaja ndakee mainoksen, esimerkiksi OTS-luku 1 tarkoittaa, etta

kuluttaja ndkee mainoksen ainakin yhden kerran kampanjan aikana.
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Affektiiviset viestintdtavoitteet

Mainosviestin on vedottava kohderyhman tunteisiin tai herdtettdava jollakin tapaa
kohderyhman huomio. Tahan liittyy tunnetavoitteet eli affektiiviset tavoitteet, jotka ovat
asennemuutokseen liittyvid, esimerkiksi kohderyhman viestistd pitdminen, tuotteesta
kiinnostuminen, tuotemielikuvan muutokset ja muut positiivisesti ostoaikomukseen
vaikuttavat tekijat (Heinemann 1999, 62). Mainos herattda kuluttajassa tunteita, joiden

perusteella kuluttaja muistaa tuotteen tai brandin.
Konatiiviset viestintdtavoitteet

Konatiivisiin viestintdtavoitteisiin kuuluu kayttdytymisen muutokset eli ostoaikomukset,
tuotteeseen tutustuminen tai itse tuotteen ostaminen. Konatiivisia tavoitteita mittaavia
tutkimuksia I6ytyy kirjallisuudesta vain vdahan, koska on vaikea erottaa onko mainosvalineella
suora vaikutus haluttuun kayttaytymiseen, koska kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita voi olla
hyvin monenlaisia. Konatiivisia tavoitteita ovat esimerkiksi tuote-esitteiden tilaaminen ja
koeajolla kaynti, jotka kuvaavat kdytoksen muutosta haluttuun suuntaan (Heinemann 1999,

79).

2.2 Mediastrategia

Markkinointiviestinnan oleellinen osa on mediastrategia, joka koostuu mediasuunnitelmasta ja
mediavalintaa ja -kdyttod koskevista paadtoksistd. Mediastrategia edesauttaa mainostajaa
kommunikoimaan mainosviestinsa mahdollisimman suurelle kohdeyleisélle mahdollisimman
pienelld kustannuksella (Abratt & Cowan 1999). Heinemann (1999, 16) on maaritellyt
mediastrategian keinoiksi, joilla pddstddan mainonnan tavoitteisiin budjetin sallimissa rajoissa.
Tama ohjaa yrityksida paatoksentekoon siitd, kuinka kohderyhma tavoitetaan sopivassa
tilanteessa, viestin tehokkaasti valittavalla medialla, tarpeeksi monta kertaa, oikealla
ajoituksella ja budjetin puitteissa. Mediapadatokset on suunniteltava huolella, silla
epdonnistuneet paditokset saattavat vaarantaa muiden markkinointitoimenpiteiden
vaikutukset (Heinemann 1999). Mediasuunnittelun ja markkinointiviestinndn tavoitteet
tulisivat olla yhtendiset, koska markkinointiviestinndn strategia on |ahtdkohtana
mediavalinnalle (Percy & Rossiter 1980, 196; Abratt & Cowan, 1999). Tdma on tarkea muistaa
varsinkin silloin kun yritys kdyttda mediasuunnittelussa mediatoimiston apua. Abratt & Cowan
(1999) painottaa mediatoimiston ja mainostavan yrityksen yhteistydn merkitystd mediakentan
muuttuessa. Suunnittelussa on tarkeda ottaa huomioon kaikki merkittdva informaatio.

Markkinointiviestinndn suunnittelun pdatokset ovat yleensa eritasoisia ja tdma paatosten ja
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valintojen kerroksisuus tekee mediasuunnittelusta haastavan. Seuraavassa kuviossa (kuvio 5)

esitetaan

mediavalintapaatosten

(mukaillen Heinemann 1999, 17).

tasot

markkinointiviestinndn eri

Markkinointiviestinnan suunnittelun vaihe

L

|

Markkinointistrategia

Mainontastrategia

Mediastrategia

suunnitteluvaiheissa

| )
INTERMEDIATASO || INTRAMEDIATASO SUAINTITASO
Paamedianvalinta || Valineet Sijaintivalineen
(esim. televisio, (esim. televisio- sisalla
sanomalehdet) ohjelmat, (esim.
sanomalehtien televisiomainoksen
valinta) paikka mainoskatkon
alussa/lopussa)

Mediavalinnan taso

Kuvio 5: Mediavalintapdatosten tasot

Ldhde: mukaillen Heineman 1999

Mediavalinnan tasot riippuvat siitd, mitd mediakanavia kadytetdan. Ensimmaiset

mediavalintaan liittyvdat paatokset tulevat markkinointistrategian alkuvaiheessa. Naita
paatoksia kutsutaan intermediatason paatoksiksi, mika tarkoittaa paatoksia mediapdaluokasta
eli mikd mainoskanava toimii kampanjassa paamediana. Intermediatasoon vaikuttaa p&aosin
markkinointibudjetti ja markkinoinnin tavoitteet. Mainontastrategian tarkentuessa tehdaan
lisda paatoksia kaytettdvaan mediaan liittyen. Paatoksiin vaikuttaa kohderyhman maaritys,

mainonnan budjetti ja tavoitteet.

Seuraavalla tasolla maaritellddn intramediapdatokset eli paatokset tietyn mediakanavan
sisdlld. Intramediatasolla mainonnan ja mediastrategian tavoitteet korostuvat, koska talléin on
maariteltdva miten mainonnalla tavoitetaan haluttu kohderyhma. Télla tasolla korostuu myos
luovan ratkaisun yksityiskohdat, kuinka mainos luodaan sopivaksi juuri tietylle mediakanavalle.
Sijaintipdatoksilla  tarkoitetaan sitd, miten mainosviesti sijoitetaan mediakanavassa.
Kohderyhmadn maaritys nousee tdssa tarkedan rooliin, kuinka kohderyhma tavoitetaan

tehokkaimmin. Esimerkiksi televisiomainonnassa on tiedettdvd kohderyhmidn seuraamat
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ohjelmat ja paatettdvda mainoksen sijainti ohjelman aikana, sekd sijainti mainostauolla

(Heinemann, 1999; Shimp, 2010).

2.2.1 Mediavalinnan prosessi
Tassd luvussa kdydaan lapi mediavalintaan liittyvid tekijoitd ja esitellddn keskeisimmat

mediavalintakriteerit. Kun yritys on paatynyt markkinointiviestinndssdan mediamainontaan,
yrityksen on tehtdva valinta eri medioiden vililld. Medioiden maara on lisdantynyt, joten
mediavalinnasta on tullut entistd vaikeampaa. Mediavalinnan haastavuutta lisda
kohderyhmien maarittely ja kuinka saada mainos viestittyd oikealla tavalla tietylle
kohderyhmalle (Coulter & Sarkis 2005). Yritys voi joko keskittyda yhteen mediaan, tai jakaa
mainontapanostuksiaan eri  medioiden  valilla.  Mediasuunnitelmasta  kdy ilmi
markkinointiviestintddn kaytettdvat mediat, budjetit, tavoiteltavat kohderyhmat ja media-
aikataulu kussakin mediavéalineessa. Mediavalinta on osa mediasuunnitelmaa ja mediavalinnan
tavoitteena on l6ytda ns. mediamix, jonka avulla pystytddan valittamaan haluttu viesti

kohdeyleisolle mahdollisimman kustannustehokkaasti (De Pelsmacker et al. 2007, 224).

Keller (2001) tutkimuksessaan integroidusta markkinointiviestinnastd maarittaa integroidun
markkinointiviestinnan valintakriteerit, joiden avulla yritys tekee mediavalintaa koskevat
paatokset. Integroidun markkinointiviestinndn valintaprosessiin  kuuluu ensimmaisena
viestintavaihtoehtojen arviointi, toisena prioriteettien maaritys ja kolmantena lopullinen
valinta ja toimeenpano. Valintaprosessin ldhtékohtana tulee olla markkinointiviestinnan
tavoitteet; mitd halutaan viestid ja kenelle. Tavoitteet tulee pitdd mielessd koko

mediavalintaprosessin ajan, jotta saadaan aikaiseksi mahdollisimman tehokas lopputulos.

2.2.2 Kvantitatiiviset mediavalintakriteerit
Mediastrategian tavoitteet liittyvat vyleensd siihen, kuinka pystytddn mainostamaan

mahdollisimman kustannustehokkaasti (Murray & Jenkins 1992). Mediasuunnittelijoiden
ikuisena kysymyksena on ollut, ettd kuinka monta toistoa tarvitaan, ettd mainos on tehokas.
Useimmiten tarkeimmat mediavalintakriteerit ovat peitto ja toisto, eli kuinka tavoitetaan
eniten ihmisid mahdollisimman alhaisella hinnalla (Sissors 1982, Donnelly 1986, McDonald
1996). McDonaldin (1996) mukaan kontaktihinta eli CPT-luku (cost per thousand), josta
kdytetdan myos lyhennettd CPM (cost per mille), on yleisin tunnusluku kustannustehokkuuden
arvioimiseksi. CPM-luku saadaan jakamalla mainoskampanjan tai median ilmoitushinta
kohderyhmakontaktien maaralla. Vuokko (1992) mainitsee mediakanavan maarallisen media-

arvon koostuvan peitosta ja toistosta.
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Peitto ja toisto

Peitolla eli tavoitettavuudella (engl. reach) kuvataan mediastrategian tavoittaman
kohderyhman osuutta koko ryhmasta, eli peitto maarittaa kuinka laajalle alueelle viestin on
mahdollista levita. Toistolla (engl. frequency) tarkoitetaan tavoitetun henkilén keskimaaraista
viestin nakemis- tai kuulemismahdollisuuksien maaraa, eli sita, kuinka monta kertaa henkil6 on
mahdollista tavoittaa kampanjan aikana (Donnelly 1996, Heinemann 1999). Toiston kasitteesta
varsinkin Euroopassa kaytetddan myds OTS-lukua (engl. opportunity to see). OTS-luku
tarkemmin maaritettyna ilmaisee, mikd on keskimaarainen viestin ndakemismahdollisuuksien
maara. Peiton ja toiston kasitteitd on kaytetty mainonnassa vuosikymmenia, mutta ne ovat
myos aiheuttaneet kritiikkia siitd ovatko ne tehokkain tapa arvioida mediavalintaa (Murray &
Jenkins 1992, Naples 1997, Heinemann 1999). Kirjallisuudesta kuitenkin 10ytyy hyvin vahan
muita mediavalinnan maarallisia valintakriteereja ja kdytdnndssa peitto ja toisto ovat hyvin
yleisessa kaytossd, vaikka valilla kirjallisuudessa voi esiintyd myos epatarkkoja termeja
(Heinemann 1999, Sissors 1982). Peiton ja toiston kasitteestd on muistettava se, ettd ne on
laskettava aina uudestaan uuden mediavalinnan kohdalla. Peittoa ja toistoa voidaan kritisoida
myo0s siitd, ettd ne eivat huomioi toiston merkityksen vaikutusta mainonnan tehokkuuteen.
Taman takia naiden kasitteiden rinnalle on kehitetty tehokkaan toiston ja tehokkaan peiton
kasitteet (Murray & Jenkins 1992, Naples 1997). Murray & Jenkins (1992) esittelevat
tehokkaan peiton kasitteen, joka on kehitetty 1970-luvulla Yhdysvalloissa. Tehokas peitto
maarittdad, mikd on minimipanostus, jolla saavutetaan paras peitto ja toisto. Tallgin
kohderyhma pitda tavoittaa ainakin kolme kertaa sovitun ajanjakson aikana, jotta tehokas
peitto on saavutettu. Toinen minimitavoite tehokkaalle peitolle on, ettd 45 prosenttia

kohderyhmasta tavoitetaan sovitun ajanjakson aikana.

Tehokkaan toiston kasite tuli tunnetuksi 1970-luvulla Michael Naplesin tutkimuksessa
mainonnan tehokkuudesta. Tehokkaan toiston maaralld on pyritty arvioimaan sitd, kuinka
monta toistokertaa mediavialineelle tarvitaan, jotta viestille altistumisen maara olisi riittava
(Heinemann 1999, Naples 1997). Naples (1979) on tehnyt seuraavat johtopaatokset tehokkaan

toiston kaytosta:

1. Jos kohderyhma altistuu mainokselle vain kerran, silld on vain vdhan tai ollenkaan

merkitysta.

2. Koska yksi toistokerta on yleensd tehoton, niin mediasuunnittelun tavoitteena tulisi

olla se, miten saavutetaan suurin toisto kuin se, miten suurin peitto saavutetaan.
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3. Suurin osa tutkimuksista osoittaa, ettd kaksi toistokertaa lisdavat ostoaikeita.

4. Optimaalinen toistomaarad mainokselle on kolme kertaa.

5. Kolmannen kerran jialkeen mainonta on saavuttanut tehokkuutensa ja tdman jalkeen

toistojen maara ei enda vaikuta tehokkuuteen, koska mainos on jo nahty.

Tehokas toisto voidaan esittda myos S-kayran kautta, jolloin ensimmaiselld toistokerralla ei ole
vaikutusta. Toisen toistokerran jalkeen tehokkuus ldhtee nousuun mutta tietyn pisteen jalkeen
tehokkuus lahtee laskuun. Naplesin tutkimusta on kritisoitu paljon varsinkin siitd, ettd onko
ensimmadisella toistokerralla vaikutusta kohderyhmaéan, kun taas McDonald (1996) on esittanyt
tutkimuksessaan, ettd yksi toistokerta voi olla tehokas. Maérallisten mediavalintakriteerien
kdytosta on ollut epaselvyyksida ja termejda on kritisoitu, koska ne eivat kerro mitdan
varsinaisten viestintatavoitteiden saavuttamisesta. Johtopadatoksena voidaan kuitenkin sanoa,
vaikka mediavalintakirjallisuudessa on ollut paljon kritiikkid naitd termeja kohtaan, silti CPM-
luku, peitto ja toisto ovat vakiintuneimmat mediavalintakriteerit. Seuraavassa esitelldan
yhteenvetona kaytetyimpid medioiden tavoittamiskykyd mittaavia tunnuslukuja (Heinemann

1999, 28).

Peitto (%) = kuinka suuren kohderyhman media tavoittaa.
Profiili (%) = kuinka suuri osa kontakteista kuuluu kohderyhmaan.

Bruttopeitto (%) = kuinka suuri osa kohderyhmadsta tavoitetaan, kun kaikki medioilla
saavutettavat kontaktit otetaan huomioon (Gross Rating Point).

Padllekkaispeitto (%) = samojen kohderyhmien tavoittaminen eri medioilla.

Nettopeitto (%) = bruttopeitto miinus paallekkaispeitto = kuinka suuri osa kohderyhmasta
tavoitetaan, kun jokainen tavoitettu kontakti otetaan huomioon vain kerran.

Keskitoisto (krt) = kuinka monta kertaa kohderyhmaan kuuluvalla henkil6lla on mahdollisuus
nahda/kuulla mainos (OTS=opportunity to see, tv ja lehdet, OTH=0opportunity to hear, radio)

2.2.3 Kvalitatiiviset mediavalintakriteerit

Laadullisia mediavalintakriteereja pidetdaan yleensa vain tdydentdvina tekijoitd mediavalinnan
loppuvaiheessa maariallisten kriteerien arvioinnin jalkeen (Heinemann 1999). lltanen (2000)
maarittelee laadulliset kriteerit sisaltotavoitteisiin, miten mainos havaitaan. Talléin tulisi
tarkastella mainoksen luovan ratkaisun ja mediavalinnan yhteensopivuutta. Heinemannin
(1999) mukaan jakaminen laadullisiin ja maarallisiin kriteereihin ei riitd, vaan tdman jaon lisaksi
ne ovat jaoteltavissa mediaan, vélineeseen ja kohderyhmiin liittyviin tekijoihin. D’Amico (1999)

tarkastelee tutkimuksessaan kohderyhman maaritystd ja mitkd kohderyhmiin vaikuttavat
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tekijat ovat tdrkedssa asemassa mediavalinnassa. Tassa tutkimuksessa laadullisia kriteereja
tarkastellaan mediavalinnan tasojen eli inter- ja intramediatasojen mukaan, jossa on otettu
huomioon myds Heinemannin (1999) jaottelu laadullisten kriteerien ndkdkulmasta. Percy &
Rossiter (1980) jaottelee mediavalinnan kriteerit helposti mitattaviin kriteereihin (maaralliset
kriteerit) ja subjektiivisiin, vaikeasti mitattaviin kriteereihin. Yleensa vaikeasti mitattavat
kriteerit vaikuttavat eniten mainontaan. Percy & Rossiter (1998, 481) ovat maaritelleet viisi

merkittdvad mediavalinnan kvalitatiivista kriteeria:

1. Mediaympariston vaikutus mainokseen:

Mediaympariston tulee olla yhteensopiva mainoksen kanssa, toisaalta hyva mainos

toimii missa tahansa ymparistossa.

2. Kilpailevan yrityksen mainos samassa mediassa:

Kilpailevan yrityksen mainoksen esittdminen samassa mediassa voi heikentda

mainoksen tehokkuutta.

3. Mainonnan ajoitus:

Kampanjan aikataulun suunnittelulla on merkitystd mainoksen tehokkuuteen. Jotta
mainonnan kohderyhmat tavoitetaan onnistuneesti, mainoksen ajoittaminen tulee

suunnitella tarkasti jokaisessa mediassa erikseen.

4. Mainoksen toisto:

Mainoksen toistolla haetaan mainoskampanjan tehokkuutta. Tehokkuutta voidaan
lisata esimerkiksi televisiomainonnassa esittamallda ensin pidempi mainospatkd ja
sitten lyhyempi mainos samalla mainostauolla. Lyhyelld mainoksella halutaan
muistuttaa katsojaa aiemmin ndhdystd mainoksesta. Toisaalta lika mainonnan toisto

voi luoda arsytystd kohderyhmassa.

5. Mainoksen sddtiminen

Mainoksen pituus (televisio ja radio) tai koko (printti) tulee sdatda mediaan ja
kohderyhmaan sopivaksi. My6ds mainonnan toisto vaikuttaa mainoksen pituuteen,
esimerkiksi paljon toistettua televisiomainosta voidaan kampanjan lopussa nayttaa

lyhyempana versiona.
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Mediavalinnalla pystytdan vaikuttamaan brandin positiointiin, esimerkiksi jos mainos
sijoitetaan brandin luonnetta tukevaan ymparistéon, voidaan vaikuttaa positiivisesti brandin
asemaan (Heinemann 1999, 53). Tassa tilanteessa vélineiden vélisessa intramediavalinnassa
vaikuttavat mediavélineen ominaisuudet, kuten televisiossa muiden mainosten maara ja
ohjelman luonne, lehdissd lehden formaatti ja muiden mainosten sijoittelu. Mediavalineen
valintaan liittyy olennaisesti myos erikoisratkaisujen mahdollisuus, esimerkiksi lehdessa
mainostaessa on mahdollista liittdd mainokseen mukaan tuotendyte ja televisiossa on
mahdollista lisatd nakyvyyttd ohjelmayhteistydn kautta. Intramediavalinnassa varmistetaan
kohderyhman tavoittaminen oikean mediavilineen kautta. Valineen ja yleisén suhdetta
voidaan arvioida kuinka usein kayttdja on altistuneena mediavilineelle, esimerkiksi
aikakausilenhden lukemisintensiteetti tai tietyn televisio-ohjelman seuraaminen. Heinemann
(1999) on jaotellut muuttujia aikakauslehden ja lukijan valisessd suhteessa, joita voidaan
hyodyntdd mediavalinnassa. Lehden ja lukijan suhdetta voidaan mitata lukemiseen kaytetyn
ajan kautta, kuinka monta kertaa lehted luetaan, kauanko lehted sdilytetdan, kuinka
perusteellisesti lehti luetaan. Naiden lisdksi voidaan mitata myos lukijan sitoutuneisuutta
hankintandkékulmasta eli kuinka usein lukija ostaa irtonumeron vai onko han kestotilaaja vai
lukeeko lehden jotain muuta kautta, esimerkiksi lainaa lehden kaverilta. Tietoa aikakauslehden
lukijaprofiileista Suomessa saa esimerkiksi Kansalliselta Mediatutkimukselta.
Televisiomainonnassa on tutkittu paljon katsojan katselukdyttaytymista ja varsinkin sitd miten

katsoja kayttaytyy mainostauolla.

2.3 Mediavalintamallit

Edellisessd luvussa kasiteltyjen mediavalintakriteerien lisdksi kirjallisuudesta |6ytyy useita
erilaisia mediavalintamalleja, joista tdssd kasitellddn tunnetuimpia malleja. Ensimmaisena
kdydaan lapi Advertising Research Foundationin vuonna 1961 kehittdma ARF-
mediavalintamallin, joka on ollut paljon esilla alan kirjallisuudessa. Sen jalkeen tarkistellaan
Analytic Network Process-mallia (Coulter & Sarkis 2005), joka perustuu monitavoitteisten
paatosongelmien ratkaisuun. Nama mallit esittelevat mediavalinnan kriteerit ja mediavalintaan
liittyvat  tekijat.  Mallien  kautta ndhddin milld tavoin  tekijat  vaikuttavat
kustannustehokkaimman median valintaan ja mita kriteereja kannattaa kadyttda kussakin

mediavalinnan vaiheessa.

2.3.1 ARF-mediavalintamalli

ARF-malli tarjoaa mahdollisuuden mediavertailuun ja mainonnan tehokkuuden arviointiin.

ARF-malli koostuu kuudesta vaikutustasosta ja se alkaa mediavdlineen levinneisyydesta

22



myynnin vaikutuksiin eli koko mainonnan viestintdprosessin lapi (Murray & Jenkins 1992,

Harvey 1997).

1. Vilineen levinneisyys: Kuinka laajalle vdline on levinnyt, esimerkiksi kuinka moni

televisiotalous katsoo tiettya televisio-ohjelmaa tai tietyn aikakausilehden levikki.

2. Vilineelle altistuminen: Tassa tarkastellaan ensimmaisen vaiheen pohjalta
katsoja/lukijamaaria, esimerkiksi kuinka monta katsojaa tietylla televisio-ohjelmalla on,

eli television pitdminen auki tietylld kanavalla ei riita.

3. Mainokselle altistuminen: Kuinka monella katsojalla on mahdollisuus ndhda tai kuulla

mainos tietyssa valineessa.

4. Mainoksen havaitseminen: Kuinka moni havaitsee mainoksen.

5. Mainosviestin kommunikointi: Kuinka moni on altistunut mainosviestille eli kuinka

moni muistaa mainoksen.

6. Mainoksen vaikutus myyntiin: Miten mainoskampanja on vaikuttanut myyntiin.

Kuudes vaihe on osoittautunut vaikeimmaksi mitata, koska ostamiseen vaikuttaa myds moni
muu tekija kuin pelkkd mainonta. Jokainen vaihe toimii edellytyksend seuraavalle vaiheelle,
vdlineelle altistumista ei voi tapahtua ennen vilineen levinneisyyttd. Kolme ensimmaista
vaihetta voidaan lukea mediasuunnittelijan alueeksi, kun taas kolme viimeistd liittyy
enemmankin mainoksen suunnittelijan alueeseen (Heinemann 1999, 39). ARF-mallia on paljon
kritisoitu kirjallisuudessa sen eri vaiheiden mitattavuuden hankaluutta ja sitd ettd mika vaihe
on tarkein mitattavuuden kannalta (Harvey 1997). Mallia on myds kritisoitu siitd, ettd se mittaa
hetkellisesti myynnin kasvun, mutta jattda pitkdaikaisemmat vaikutukset huomioimatta.
Harvey (1997) esittad uuden version ARF-mallista (kuvio 5), jossa on otettu huomioon myds se,
mitd tapahtuu myynnin mittaamisen jilkeen. Harveyn mallissa mitataan myds uskollisten

asiakkaiden maaraa seka vaikutuksia padoman tuottoon pidemmalla aikavalilla.
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Kuvio 6: Interaktiivinen ARF-malli

Lidhde: Harvey 1997

Uuteen interaktiiviseen ARF-malliin on lisdtty uusia vaiheita, koska vanha malli ei tuntunut
enaa riittdvan muuttuvassa mainonnan maailmassa. Vanhan mallin neljas ja viides vaihe ovat
yhdistetty mainostettavan brandin/tuotteen muistamiseksi, koska mainoksen muistaminen on
se mikd merkitsee ja muistaminen (recall) on vyleisesti kdytetty termi mainonnan
mittaamisessa. Suostuttelu (persuasion) viittaa brandin tunnettuuden kasvamiseen.
Toiminnalla tarkoitetaan kuluttajan kayttaytymiseen liittyvia tekijoitd, esimerkiksi lisatiedon
hankkimista tuotteesta tai tuotteen ostamisen harkitsemista. Nama kayttaytymiseen liittyvat
tekijat usein johtavat ostopaatoksen tekoon. Myynnin jalkeen uudessa mallissa on vield kolme
vaihetta, koska mainonnalla on myds pitkdkestoisia vaikutuksia. Uskolliset asiakkaat ja ROI
ndhddan mittareina, joita voidaan mitata pidemman ajan kuluttua, taten uusi malli toimii myos
pidemman ajan mittarina, kun taas vanha malli mittasi vain hetkellisid toimintoja (Harvey

1997).

2.3.2 Analytic Network Process-mediavalintamalli

Coulter & Sarkis (2005) esittavat analyyttisen verkostoprosessin (ANP) mallin mediavalinnassa
(kuvio 7). Analyyttinen verkostoprosessi on kehitetty 1970-luvulla keksitysta analyyttisesta
hierarkiamallista (AHP) ratkaisemaan monitavoitteisia paatdsongelmia. Coulter & Sarkis ovat
soveltaneet mallia mediavalintaan. Mediavalinta on monimutkainen prosessi, joten ANP-malli
mahdollistaa eri vaihtoehtojen vilisen vertailun seka riippuvuussuhteiden arvioinnin. ANP-
malliin  on wvalittu kuusi perinteistd mediakanavaa: suoramainonta, aikakauslehdet,
sanomalehdet, ulkomainonta, radio ja televisio. Naiden lisdksi malliin on otettu mukaan ns.

uutena mediavalineena Internet-mainonta. Mallissa on viisi mediavalintakriteeriluokkaa, joissa
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on 16 alakriteerid. Tutkijat ovat valinneet nama kriteerit syvéllisen kirjallisuusanalyysin

pohjalta.

Mediavalintakriteeriluokat:

Laatu
1. Huomio — kuinka hyvin mainos heradttaa huomion tietyssa mediavalineessa.
2. Virike — kuinka hyvin mainos herattda katsojassa tunteita.
3. Sisdltd — miten paljon mainos sisaltda informaatiota.
4. Uskottavuus — millaisen mielikuvan tuotteesta mainos herattaa.
5. Erottuvuus — milld tavalla mainos erottuu muusta mainonnasta.
Ajoitus
1. Lapimenoaika — kuinka Iyhyessd ajassa mainos pystytddn esittdmaan tietyssa
mediavalineessa.
2. Altistumisaika — kuinka pitkdn aikaa mainosviestin vastaanottaja on altistunut
mainosviestille.
Joustavuus
1. Vetovoima — kuinka hyvin mainos vetoaa aisteihin; ddnen, kuvan, maun ja kosketuksen
kautta.
2. Persoonallisuus — kuinka hyvin mainos voidaan personalisoida kohderyhmaan kuuluvaa
yksilda tai ryhmaa varten.
3. Interaktiivisuus — kuinka hyvin mainoksen vastaanottaja pystyy vastaamaan
mainosviestiin.
Peitto
1. Valikoivuus — kuinka hyvin mainos pystyy tavoittamaan tietyn ryhman ihmisia.
2. Ei-kohderyhma — kuinka hyvin mainos tavoittaa myos kohderyhmaan kuulumattomia
henkiloita.
3. Tavoittavuus — Kuinka mainos tavoittaa mahdollisimman suuren kohdeyleison.
4. Toisto — Kuinka kohderyhmaan kuuluva henkild6 on mahdollista tavoittaa enemman
kuin yhden kerran.
Kustannus
1. Tuotantokustannukset — paljonko on mainoksen tuotantokustannukset tietyssa
mediavalineessa.
2. CPT - cost per thousand, hinta tuhatta kontaktia kohden tietyssd mediavélineessa.

ANP-mallin ideana on helpottaa mediavalintaa. Eri tekijoilld on riippuvuussuhteita keskenaan,

eli muutos yhdessa kriteerissa vaikuttaa toiseen. Esimerkiksi joustavuus- ja laatukriteerit voivat

vaikuttaa kustannuksiin, mitd korkeammat kriteerit joustavuudessa ja laadussa ovat, sita
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korkeammiksi kustannukset nousevat. Muutokset kriteeriluokissa vaikuttavat alakriteereihin.
Jokaiselle kriteeriluokalle ja alakriteereille lasketaan painoarvot, jotka maardytyvat
parivertailun kautta, esimerkiksi kuinka paljon tarkeampi kustannus on verrattuna ajoitukseen
mediavalinnassa. Tata kautta saadaan esille sopivin mediavdline mainoskampanjalle. ANP-malli
toimii erityisesti vertaillessa perinteisid medioita uusiin mediaviélineisiin, kuten Internetiin

(Coulter & Sarkis 2005).

Tavoite Mediavalinta J

Kriteeri-
luokat
Alf" . Huomio Lapimenoaika Vetovoima Valikoivuus CPT
kriteerit Virike Altistumisaika Persoonallisuus Ei-kohderyhma Tuotanto-
Sisalto Interaktiivisuus Tavoittavuus kustannukset
Uskottavuus Toisto
Erottuvuus \
\ |
i
_ | | | | | | |
Media- ] ] ) . _ . .
vaihto- Suora- Internet Aikakausi- | Sanoma- Ulko- Radio Televisio
ehdot | Mainonta lehdet lehdet mainonta

Kuvio 7: Analyyttinen verkostomalli (ANP) mediavalinnassa

Ldhde: Coulter & Sarkis 2005
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3 Muuttuva mediakentta Suomessa

Tassd luvussa tarkastellaan median muotoja ja muuttuvaa mediakenttdd Suomessa. Luvussa
kasitelldadn ensiksi muuttuvaa mediakenttdd Suomessa, erityisesti Internetin ja sosiaalisen
median asemaa yrityksen markkinointiviestinndn nakokulmasta. Luvussa 4 keskitytdan

televisioon mainoskanavana.

3.1 Muuttuva mediakenttda Suomessa

Tassd kappaleessa kasitellddan mediakenttdd Suomessa ja siind tapahtuvia muutoksia. Aluksi
esitellddn perinteiset mediat pintapuolisesti ja sitten kasitellddn uusien mediamuotojen
nakyvyyttd Suomen mediakentdssa. Teknologian kehittyminen on paatekija mediakentan
muutoksissa. Mediakenttd on pirstaloitunut ja se jatkaa pirstaloitumistaan koko ajan, jonka
vaikutuksesta yrityksilli on entistd enemmaéan vaihtoehtoja tavoittaa kohderyhmaénsa.
Mediakanavien kasvava maara tekee mediavalinnasta entista vaikeampaa (Sharp et al. 2009).
Ennen mediavalintapdatokset piti tehda vain perinteisten medioiden vililli, mutta nyt
digitaalisen teknologian levidminen muuttaa mediasisaltoa ja vaikeuttaa
markkinointiviestinnan paatoksia (Kliatchko 2008). Suomessa kotitalouksien Internet-yhteydet
ovat lisddntyneet merkittavasti 2000-luvulla, vuonna 2001 Suomessa oli vdhadn yli 61 000
liitttymaa, kun taas vuonna 2008 liittymien maara oli noussut yli 2,1 miljoonan (Tilastokeskus
2008). Salmenkivi & Nyman (2007, 61) ovat maarittaneet Internetin tuomien muutosten lisaksi
markkinoinnin  muutoksen tekijat kolmeen osa-alueeseen: kuluttajan kayttaytymisen
muutokseen, digitaalisuuteen ja vuorovaikutteisuuteen sekd mediakentdn pirstaloitumiseen.
Kuluttajien mediakadyttaytyminen on myds muuttunut kuluttajien altistuessa monille eri
medioille samanaikaisesti (Della et al. 2008). Mediat eivit ole enda pelkdstdan yksisuuntaisia
kanavia, kuluttajilla on mahdollisuus vuorovaikutukseen osallistumalla mediasisallon
luomiseen. Mediasisallén luomiseen liittyy sosiaalinen media. Talla hetkelld moni yritys
kartoittaa keinoja, milld tavalla sosiaalista mediaa voitaisiin hyodyntda vyrityksen
markkinointiviestinndssd (Kaplan & Haenlein 2009). Kuitenkin perinteiset mediat vievat
suurimmat osan mediamainonnasta, vain 10,1 prosenttia mediamainonnasta Suomessa on
verkkomainontaa. Verkkomainonta on kuitenkin viime vuosina ollut kasvussa ja taloudellinen

taantuma on verottanut muiden mainonnan muotojen maaraa (TNS Gallup 2009).

3.2 Perinteiset mediat
Perinteisiin medioihin luetaan televisio, painetut lehdet ja radio, ja ndma ovat edelleenkin
suosituimpien medioiden joukossa (Kliatchko 2008, Soberman 2005, Keller 2001).

Sanomalehdilld on suurin osuus mediamainonnasta, jopa 37,5 prosenttia ja kaikkien
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painettujen lehtien osuus mediamainonnasta on 61,7 prosenttia. Toiseksi suurin osuus
mediamainonnasta on televisiomainonnalla, 18,8 prosenttia (TNS Gallup 2010). Vaikka
painetuilla lehdilld on suurin osuus mediamainonnasta, vuonna 2009 painettujen lehtien
myynnin kasvuluvut jdivat vaatimattomiksi. Kuvioissa 8 ja 9 on esitetty mediamainonnan
osuudet vuosina 2008 ja 2009. Vuonna 2009 taloudellinen taantuma vaikutti paljon
mainontaan, jolloin mediamainonnan maara laski 15,8 prosenttia. Televisiomainonnan maara
kuitenkin kasvoi jonkin verran, vuoden 2008 osuus mediamainonnan madarasta oli 17,9

prosenttia, kun taas vuonna 2009 luku oli 18,8 prosenttia.

Radio Elokuva Ulkomainonta
Verkkomedia 3,4% 0,2% / 2,9%
10,1%

Painetut
hakemistot
6,3%

Kaupunki-ja
noutopistelehdet
5,5%

Kuvio 8: Mediamainonnan osuudet 2008

Lahde: TNS Gallup 2009
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Radio  Elokuva Ulkomainonta

39% 02% __— 29%

Painetut
hakemistot
6,4%

Kaupunki-ja
noutopistelehdet
5,4%

Kuvio 9: Mediamainonnan osuudet 2009

Lahde: TNS Gallup 2010

3.2.1 Painetut lehdet

Sanomalehdet ovat Suomen suurin mainosmedia. Sanomalehtien kokonaislevikki on kuitenkin
laskenut 2000-luvulla tasaiseen tahtiin (Sanomalehtien liitto 2010). Sanomalehden valtaa
mediamainonnassa selittda se, ettd sanomalehted pidetdan arvostettuna ja asiantuntevana
mediana (Sanomalehtien liitto 2010. Useat sanomalehdet ilmestyvat paivittdin tai vahintaan
kerran viikossa, mikd tekee sanomalehdesta joustavan median. Sanomalehdista lukijat hakevat
tietoa, kun taas aikakauslehdistd lukija hakee viihdettd (Raninen ja Rautio 2002, 117).
Aikakauslehtien osuus mediamainonnnasta on kolmanneksi suurin: 13,4 prosenttia. Useilla
painetuilla lehdilld on myds Internetsivut, joissa ndkodislehden voi lukea maksullisesti.
Sanomalehdilld, kuten esimerkiksi Helsingin Sanomilla, julkaisee uutisia reaaliajassa
Internetissd, mika on vadhentdnyt varsinkin nuorten keskuudessa painetun sanomalehden

lukemista ja tilaamista.

3.2.2 Radio
Radio on suosittu media Suomessa, mutta ei niinkddn mainostajien suosiossa. Radio vie

mediamainonnasta 3,4 prosenttia, kun taas syksylld 2009 radiota kuunteli paivittdin 3,4
miljoonaa suomalaista ja viikon aikana radio tavoitti 95 prosenttia suomalaisista (Finnpanel
2009). Radion maailma on myo6s fragmentoitunut kanavatarjonnan laajentuessa ja Internet-
radion suosion kasvaessa (Robinson 2000). Radion kuuntelussa kanavauskollisuus on vahvaa;
suomalaiset kuuntelevat keskimadrin vain kolmea kanavaa viikossa. Radiomainonnan

ongelmana voidaan pitdd arvostuksen puutetta, koska mainostajat haluavat panostaa
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mielummin visuaaliseen mainontaan, vaikka radiolla tavoitetaan kuitenkin suuri osa
suomalaisista pdivittdin (Markkinointi & Mainonta 2009). Radion heikkouksina pidetddn myds
suurta toiston maarda, jotta mainos olisi tehokas ja mainoksen muistaminen on taysin
kuuntelijan varassa, koska mainosta ei pysty kuuntelemaan uudestaan (Raninen & Rautio

2002, 267).

3.2.3 Televisio
Televisiomainonnan osuus kaikesta mainonnasta vuonna 2009 oli 18,8 prosenttia

(Tilastokeskus 2010). Seuraavassa luvussa 4 paneudutaan syvallisemmin television maailmaan

mainosmediana ja mediakulutuksen valineena.

3.3 Uudet mediat

Perinteisten medioiden rinnalle on noussut uusia median muotoja teknologian kehittyessa.
Verkkomediamainonta on nopein kasvava mainonnan muoto. Verkkomediamainonta kasvoi
vuodesta 2007 vuoteen 2008 verrattuna 34,2 prosenttia (TNS Gallup 2009). Internetistd on
tullut merkittdvd mainonnan muoto ja se on muodostumassa tarkedksi osaksi yrityksen
mediamixid (Nagar 2009). Internetin suosion kasvu on tuonut mukanaan monia uusia

suuntauksia verkkomediamainontaan.

3.3.1 Internet

Internetin kayttdé on yleistynyt nopeiden laajakaistayhteyksien myotd. Suomessa vuoden
2008 lopussa oli ldhes 2,1 miljoonaa laajakaistaliittymaa, joista 41 prosenttia oli
tiedonsiirtonopeudeltaan 2Mbit/s tai nopeampia (TNS Gallup 2009). Kuluttajat ovat myds
innostuneet Internetin kdyttamisesta matkapuhelimen kautta; Suomessa oli noin 490 000
mobiililaajakaistayhteyttd vuonna 2008. Vuonna 2008 mobiililaajakaistojen maara 3,5-
kertaistui. Suomen suosituimpien Internet-sivustojen listalla karjesta |0ytyy uutissivustoja,
esimerkiksi lltalehti, Helsingin sanomat ja MTV3. Myds keskustelufoorumisivusto Suomi24 ja
pikaviestisivusto Windows Live Messenger ovat kymmenen suosituimman Internet-sivuston
joukossa (TNS Gallup 2009). Internet-palveluille mainokset ovat tarkein tulon ldhde.
Internet-mainonnan muotoja ovat bannerimainonta, hakukonemainonta ja sdhkoiset
hakemistot (IAB Finland 2009). Vuonna 2008 verkkomainonnan kasvu oli nopeinta
hakusanamainonnassa ja sdhkoisissa hakemistoissa, joiden mainostulot kasvoivat 45
prosenttia (Tilastokeskus 2009). Tilastokeskuksen (2009) mukaan 86 prosenttia
suomalaisista Internetin kayttajista etsii tietoa eri tuotteista ja palveluista Internetin kautta.
Hakukonemarkkinoinnilla voidaan varmistaa yrityksen nakyvyys Internetissd. Kuluttajat

kayttavat hakukoneita, kun he etsivat lisdtietoa tuotteista tai palveluista ja useimmiten he
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hakeutuvat Internetiin etsimaan tietoa perinteisen mainonnan kautta (IAB Finland 2009).
Siksi on tarkeda, ettd perinteisia mainonnan keinojen lisdksi mainoskampanjalla on myds

nakyvyytta Internetissa.

Internetillda on rooli myos erdanlaisena kokoomamediana, jonne yritykset ohjaavat asiakkaat
muista medioista (Salmenkivi & Nyman 2007, 17). Internetistd kuluttajat |6ytavat
lisdinformaatiota yrityksistd, uusista tuotteista ja palveluista. Yksi Internetin tarkeimpia
piirteitd on kuluttajien aktiivinen osallistuminen, mika tuo yrityksille uusia ideoita muokata
lilketoimintaansa asiakkaan haluamaan suuntaan. Perinteisten medioiden yhdistdminen
Internetiin tuo lisdhyotyja yritykselle. Esimerkiksi televisiomainonnan ja Internetin
yhdistdminen mainoskampanjoissa tuo yritykselle lisanakyvyytta. Salmenkivi ja Nyman
(2007) mainitsevat teoksessaan amerikkalaisen jalkapallon finaalin Super Bowlin, jonka
mainostauoilla esimerkiksi Snickersin, Budweiserin ja HP:n televisiomainokset jatettiin
tahallaan kesken, milld toivottiin katsojien siirtyvan Internetiin katsomaan mainokset

loppuun.

3.3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on suhteellisen uusi termi, jonka kdyttdaminen on vakiintunut sosiaalisten
verkostosivustojen Facebookin ja MySpacen perustamisen jalkeen vuonna 2004. Sosiaalisen
median maaritelma jakaantuu kolmeen elementtiin (kuvio 10): sisdltd, yhteisot ja Web 2.0
(Ahlgvist et al. 2008). Sisallolla tarkoitetaan kayttdjien itse luomaa sisaltéd, mikd voi olla
esimerkiksi valokuvia, videoita, tekstejd, arvosteluja tai soittolistoja. Yhteisoilla viitataan
sosiaalisuuteen ja sdhkoiseen kommunikointiin. Yhteis6ja rakentuu, kun kayttajat ovat
kiinnostuneita samoista asioista, luovat sisdltod yhdessd ja kommunikoivat keskendan
verkossa. Verkossa kommunikointi on ollut yleistd Internetin alkuajoista Iahtien, mutta uusien
sovelluksien ja teknologioiden myo6ta siitd on tullut jokapdivdinen kommunikoinnin muoto.
Web 2.0 viittaa Internetin uusiin teknologisiin mahdollisuuksiin, joka mahdollistaa kayttajien
sisdllon tuotannon ja sovelluksien kayton, jolloin Internet ei ole enda yksisuuntaista viestintaa
sisdllon tuottajan ja kayttajan valilla (Ahlgvist et al. 2008, Kaplan & Haenlain 2009, O’Reilly
2005). Iiman teknologiaa sisdllon tuottaminen ja kayttajien keskindinen kommunikointi ei olisi
mahdollista. Yhteisopalvelu Facebook on hyva esimerkki sosiaalisesta mediasta ja sen vallasta.
Tammikuussa 2010 Facebookin oli rekisteroitynyt 350 miljoonaa kayttdjaa, joista 50 prosenttia
kayttda Facebookia joka paiva (Facebook 2010, Trusov et al. 2009). Erilaisissa nettiyhteisoissa
suomalaisista verkonkayttajistd vierailee jo yli neljdnnes. Nuorista, 15-24 vuotiaista,
nettiyhteisdissa vierailee silloin talléin jopa 63 prosenttia (Dagmar 2010). Dagmar

Insight&Implementation toteutti helmikuussa 2009 tutkimuksen, johon osallistui 607 yli 16-
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vuotiasta suomalaista. Taman tutkimuksen mukaan suuri osa suomalaisista netin kayttdjista
vierailee useissa eri sosiaalisissa medioissa, mikd lisda yrityksen mahdollisuuksia paasta

kontaktiin asiakkaiden kanssa.

SISALTO

SOSIAALINEN
MEDIA

YHTEISOTJA
VERKOSTOT

WEB 2.0

Kuvio 10: Sosiaalinen media

Lahde: Ahlqvist et al. 2008

Sosiaalinen media luo uusia liiketoimintamalleja muuttaen vanhoja toimintatapoja yrityksissa.
Sosiaalisen median hyddyntdminen liiketoiminnassa on kuitenkin haasteellista, koska
vakiintuneita toimintatapoja ei ole vield muodostunut. Sosiaalisen median etuna yrityksen
liilketoiminnassa voidaan pitdd asiakkaiden saamista mukaan liiketoiminnan prosesseihin
(Ahlgvist et al. 2008). Mazurek (2009) on tutkinut Web 2.0:n hyddyntamista liiketoiminnassa,
jonka mukaan yritykset suhtautuvat kriittisesti Web 2.0:n hyddyntdamiseen, koska he pelkdavat
menettdavansa kontrollin asiakassuhteisiin. Kuitenkin yritykset pitdavat Web 2.0:aa hyvana
alustana ldhted rakentamaan innovatiivista ja asiakasystavallistda brandia. Vaikka yritykset
suhtautuvat viela kriittisesti Web 2.0:n kdyttdoon, niin kuluttajat taas pitavat sitd hyodyllisena ja

myonteisend tapana saada tietoa yrityksesta.

Sosiaalista mediaa voidaan pitdd uutena  mediakanavana, joka tuo uusia
liilketoimintamahdollisuuksia yrityksille (Ahlgvist et al. 2009). Positiivinen yrityskuva
sosiaalisissa medioissa leviaa helposti monille kuluttajille word-of-mouthin kautta (Fisher 2009,
Trusov et al. 2009). Sosiaalisissa verkostoissa kayttdjien on helppo jakaa tietoa muille
kayttajille, mika lisdad WOM:in tehokkuutta Internetissa. Trusov et al. (2009) mukaan WOM:illa
on suuri merkitys uusien asiakkaiden hankinnassa ja ettd WOM:in kayt6lld voidaan saada
tehokkaampia ja kestavampia tuloksia kuin perinteisilla markkinoinnin keinoilla. Sosiaalisten

verkostojen lisdksi YouTube-videopalvelu on hyvad esimerkki jakelukanavasta, jota kautta

32



kuluttajat loytavat tietoa tuotteista, palveluista ja uusista ilmidistd. YouTube on Internet-
sivusto, johon kayttajat voivat ladata videoita kaikkien ndhtaville. YouTubella on satoja
miljoonia kayttdjia paivittain, jonka yrityksetkin ovat osanneet ottaa huomioon (Salmenkivi &
Nyman 2007, 152). Esimerkiksi Blendtech, kanadalainen tehosekoittimia ammattikeittididen
kayttoon valmistava yritys, alkoi tehda videoita, joilla yrityksen perustaja kokeili kuinka hyvin
tehosekoitin jauhaa erilaisia esineitd. Pienelld yritykselld ei ollut varaa suuriin
markkinointipanostuksiin, joten ndma videot paatyivat YouTubeen, jossa vuonna 2007 videot
saivat yli 70 miljoonaa katsojaa ja tdman johdosta liiketoiminta alkoi menestya (Blendtech
2010, Gillin 2009). Sosiaalisen median kdyttd markkinointiviestinndssa on kuitenkin haastavaa,
koska se vaatii yritykseltd avoimuutta ja kaksisuuntaisuutta. Myos tavoitteiden asettaminen

nousee tarkedksi, jotta sosiaalisen median hyoédyt pystytdan saavuttamaan (Dagmar 2009).

Sosiaalisen median trendit

Sosiaalinen media on tullut osaksi jokapaivaistd elamaa. VTT:n sosiaalisen median tutkimuksen
mukaan talla hetkelld voidaan ndhda viisi sosiaalisen median trendia: lapinakyvyys, osallistuva
kommunikointi, vuorovaikutteisuus, yksilollisyys/fragmentoituminen vs. massat/integroitu-
minen ja virtuaalimaailman rooli (Ahlqvist et al. 2008). Lapinakyvyys viittaa Internetin
mahdollisuuksiin informaation etsinndssd ja siihen, ettd yrityskuvan hallinta ei ole enéai
yrityksen  itsensd  kdasissd.  Osallistuvalla  kommunikoinnilla  tarkoitetaan  uusien
kommunikointimuotojen ja sovellusten kdyttda. Esimerkiksi perinteisten medioiden muodot,
televisio ja sanomalehdet, hyddyntavat Internetid uusien interaktiivisten sovellusten kautta.
Kolmas trendi on vuorovaikutteisuus, joka lisda kuluttajien valtaa. Kuluttajat pystyvat
jakamaan informaatiota entistd helpommin Internetissa ja tdtad kautta mielipiteet levidvat ja
erilaisia yhteis6ja syntyy. Neljdntend trendind voidaan pitdd yksilollisyyden ja
fragmentoitumisen suhdetta massamarkkinointiin ja integroitumiseen. Talld tarkoitetaan
Internetin ja sosiaalisen median mahdollisuuksia hyvin yksityiskohtaiseen raatalointiin, kun
taas toisaalta Internet pystyy tavoittamaan hyvinkin suuria massoja. Kuluttajat hakevat
Internetistd ja sosiaalisista medioista yhteisollisyytta, mutta silti he haluavat erottua yksiléina.
Viimeisend trendind ndhdaan virtuaalimaailman rooli, milléd tarkoitetaan sosiaalisen median
tuomia kommunikoinnin muotoja jokapéivaiseen elamaian. Naiden trendien kautta on
ndhtavissa sosiaalisen median ja Internetin mahdollisuudet yrityksen markkinointiviestinnan

rakentamisessa.
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4 Televisiomainonta

Tassd luvussa kasitellddan Suomen televisiokenttda ja televisiomainontaa. Ensin tarkastellaan
televisiomainonnan ominaispiirteiti mainosmediana ja sitten kaydaan Ilapi Suomen
televisiokenttda, televisiomainonnan eri muotoja ja television katselukdyttdaytymista. Luvun
tavoitteena on saada kattava kuva televisiomainonnasta ja siihen vaikuttavista tekijoista.
Televisiota pidetddn vahvana ja vaikuttavana mediana; suomalaiset kayttavat keskimaarin
kolme tuntia paivittdin television katseluun (Finnpanel 2008). Televisiomainonnan osuus
kaikesta mainonnasta vuonna 2009 oli 18,8 prosenttia (Tilastokeskus 2010). Suomessa
markkinatutkimusyritys ~ Finnpanel Oy  mittaa  television katselua ja  seuraa
televisiokayttaytymistd ja siihen liittyvida muutoksia, tatd tutkimustietoa on tulkittu ja

analysoitu seuraavassa.

4.1 Televisiomainonnan ominaispiirteet

Televisio on mainosvéalineenad kustannustehokas ja nopea, koska sen avulla saavutetaan
kerralla suuri yleiso. Televisio on my0s vaikuttava media, koska kuvan, danen, varien ja liikkeen
yhdistelma elavoittda tylsidkin tuotteita ja tekee niistd kiinnostavia ja viehattdvia (Cooper
1997, 121; Wells et al. 2003, 281). Brandien valmistajat ovat pitdneet televisiota erinomaisena
kanavana tavoittaa suuria yleisdja ja rakentaa vahvoja mielikuvia (Cooper 1997, 121).
Televisiomainoksen huomioarvoon ja erottuvuuteen eniten vaikuttaa toisto, kun taas
mainoksen pituudella ei niinkdan ole valia (Raninen & Rautio 2002, 274). Televisiomainonnan
heikkoutena voidaan pitdd mainoksen tuotantokustannuksia, jotka useimmiten vievat suuren

osan mainosbudjetista (Wells et al. 2003, 282).

Televisiomainonta voidaan pitda tarkedna mielikuvien rakentajana. Mainonnan rooli on luoda
positiivisia mielikuvia tuotteesta ja brandista ja heradttdad tunteita, jotka johtavat tuotteen
ostamiseen. Heathin (2009) artikkelin mukaan televisio rakentaa brandia pienelld huomiolla.
Mainonnalla vedotaan tunteisiin ja talléin jopa yksi kontakti voi riittdd katsojan huomion
herdttamiseen. Kuluttajat tuntevat television tarkedksi osaksi elamaa, koska televisio tarjoaa
elamyksida ja jannitysta (Cooper 1997, 121). Televisio on erinomainen viline tarinan
kertomiseen, minka tavoitteena on herattdd katsojien tunteita. Katsoja pystyy eldytymaan
roolihahmoihin ja televisio-ohjelman maailmaan, jolloin katsoja on sitoutunut ohjelman
katsomiseen ja talloin katsoja tekee harvoin mitddn muuta samaan aikaan, kun taas ohjelmat,

jotka eivat herata tunteita, eivat vaadi sitoutumista katsojalta (Lee & Lee 1995).

Television katselun pirstaloituminen on johtanut myo6s siihen, ettd yksittdiset televisio-

ohjelmat eivat kerda enaa niin suuria katsojalukuja kuin aikaisemmin. Esimerkiksi vuonna 2001
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101 televisio-ohjelmaa rikkoi miljoonan katsojan rajan, kun taas vuonna 2008 vain 12 ohjelmaa
ylsi yli miljoonan katsojan yleis6on (Finnpanel 2008). Tasta johtuen yritysten on naytettava
mainostaan useammassa ohjelmassa, mikali halutaan tavoittaa yhtd paljon katsojia kuin
aikaisemmin. Katselun pirstaloituminen monelle eri kanavalle johtaa myo6s siihen, ettd
mainoskampanjoiden nettopeitot jadvat matalammalle tasolle. Tasta johtuen kampanjaan on
ostettava enemman bruttokontakteja, mikd nostaa mainonnan hintaa. Kuitenkin uusien ja
pienten kanavien hinnoittelu on kilpailukykyistd, joten mainostaja pystyy toteuttamaan
kampanjan myos kohtuullisella budjetilla (Sharp et al. 2009, Dagmar 12.1.2010).
Kanavatarjonnan kasvaessa mainostajien ongelmaksi on muodostunut kohderyhman
tavoittaminen tehokkaasti (Sharp et al. 2009). Televisiota on aina pidetty massojen
tavoittajana, mutta nyt uudet televisiokanavat tarjoavat ohjelmaa tietyille, kapeammille
kohderyhmille. Tamad tuo mainosmahdollisuuksia pienille niche-markkinoilla toimiville
yrityksille, jotka pienelld mainosbudjetilla pystyvat ensi kertaa mainostamaan televisiossa,
koska mainosaika uusilla kanavilla on vield halvempaa kuin p&dikanavilla. Pienet ja uudet
kanavat kuitenkin kamppailevat katseluajasta, koska usein katsoja vaihtaa kanavalle mutta ei
pysy sielld kauaa (Sharp et al. 2009). Tutkimuksen mukaan televisiomainonta pysyy suosittuna
mainonnan muotona, vaikka katselu pirstaloituu. Pdakanavien katselu on jo vahentynyt, mutta
silti ndma kanavat pysyvat mainostajien suosiossa, koska niiden kautta tavoitetaan suurempi ja
vaihtelevampi yleiso, kuin pienilld kanavilla mainostettaessa. Sharp et al. (2009) ovat listanneet
tekijoita, jotka vaikuttavat televisiomainonnan suosioon myés tulevaisuudessa. Naita tekijoita

ovat:

* Television laaja peitto; lahes kaikki katsovat televisiota edes joskus
* Kaikenikdiset katsovat televisiota

* Vaikka yksittdisten kanavien katseluosuudet pienenevat, uusia kanavia tulee kokoajan
lisaa
* |soilla pdakanavilla tulee olemaan paljon katsojia, jotka kdyttdvat saman kanavan
katseluun paljon aikaa
4.2 Suomen televisiokentta
Televisio on viihdyttdnyt ihmisid jo 1950-luvulta asti, jolloin Yleisradio aloitti ensimmaiset
televisioldhetykset 1.1.1958. Vuotta aikaisemmin toimintansa oli aloittanut Oy Mainos-tv-
Reklam Ab (Mainos-tv), jonka ohjelmia tuli Ylen kanavilta Ylen ohjelmatarjonnan lomassa.
Mainos-tv:sta tuli Ylen apuyhtid, jonka tehtdvan oli hankkia mainosrahoitusta Ylen toiminnan
rahoittamiseen. Vuonna 1968 Suomessa aloitettiin varitelevisiolahetykset. Vuonna 1964 YLE

laajensi toimintaansa hankkimalla itselleen toisen televisiokanavan TV2:n. Helsingin
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Kaapelitelevisio aloitti toimintansa 1975, joka tallin oli Euroopan ensimmadinen maksullinen
televisiopalvelu. Vuonna 1982 Mainos-tv muutti nimensd MTV Oy:ksi, jonka jalkeen vuonna
1985 YLE ja MTV oy perustivat kolmannen televisiokanavan, Kolmoskanava Oy:n. Kanavan
rahoitus hankittiin alueellisella televisiomainonnalla, joka kasvatti mainosmyyntid ja heratti
kiinnostuksen televisiomainontaan. Vuonna 1993 MTV sai oman toimiluvan ja siirsi kaikki
lahetyksensd omalle kanavalleen, MTV3:lle. Nelonen sai alkunsa vuonna 1989, kun
kaapeliverkossa aloitti toimintansa televisiokanava PTV. Kanavan omistivat suurimmat
sanomalehtiyhtiot, joista Helsinki Media osti enemmistén PTV:std vuonna 1996. Kanavaa
kehitettiin valtakunnallisemmaksi ja vuonna 1997 kanava sai luvan terrestriaalijakeluun eli
antenniverkkojakeluun ja nimeksi muutettiin Nelonen (Liikenne- ja Viestintdministerié 2008,

MTV3 2010, YLE 2010).

1964:TV2
. - 1989: PTV 1997: Nelonen
perustetaan
1960 1970 1980 1990 2000 2010
1958:Ylen 1975: Helsingin 1993: MTV3 2008:
televisiotoiminta kaapelitelevisio Televisioldhetykset
alkaa digitaalisiksi

Kuvio 11: Suomen televisiokentan historia

Liahde: Tutkijan koostama

Suomalaisista talouksista 91 prosenttia on televisiotalouksia, mikd tarkoittaa sita, etta vain 9
prosentissa talouksia ei voida katsoa televisiota (Finnpanel 2010). Suomen televisiokenttdan on
vaikuttanut viime vuosina digitaalisiin |dhetyksiin siirtyminen. Digitaalisiin |dhetyksiin
siirtyminen on ollut vuosia kestdvd prosessi, antennitalouksissa siirtyminen analogisista
televisioldhetyksista digitaalisiin ldhetyksiin tapahtui 1.9.2007 ja kaapelitalouksissa siirtyminen
tapahtui helmikuussa 2008 (Digitelkkari 2010). Digitaalisen television myota television katselun
luonne on muuttunut monin tavoin (Sharp et al. 2009). Televisio-ohjelmat voidaan tallentaa
tallentavan digisovittimen avulla ja siirtdd ohjelman katselun myéhemmaksi. Vuonna 2009
Suomessa 43 prosentilla televisiotalouksista on tallentava digisovitin, muualla maailmassa
tdma luku on huomattavasti pienempi (Finnpanel 2010). Suurin osa tallennetusta katselusta

tapahtuu samana paivana tai seuraavana paivana, kuitenkin suurin osa televisionkatselusta 87

36



prosenttia tapahtuu livend. Tallennetun digisovittimen kaytté kuitenkin lisda television
kokonaiskatselua, joidenkin ohjelmien kohdalla jopa 30-50 prosenttia (Finnpanel 2009).
Television katselu on lisdantynyt digiaikaan siirtymisen myota. Tahdn on vaikuttanut kasvanut
kanavatarjonta ja katselun siirtdminen tallentavien digisovittimien myota. Kuviossa 11
esitetdan kanavien katseluosuudet vuodelta 2009. Varsinkin parhaaseen katseluaikaan eli
prime timeen klo 18-23 valillda kaupallisten televisiokanavien katseluosuudet ovat suurempia

kuin koko vuorokauden aikana lasketut katseluosuudet.
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Kuvio 12: Televisiokanavien katseluosuudet (%)

Lahde: Finnpanel 2010

Televisiomainonnan markkinakasvu vuonna 2008 oli 10 prosenttia, joka johtui suurimmaksi
osaksi digitaalisen television tulemisesta ja kanavatarjonnan kasvusta. Kuviossa 12 esitetdan
valtakunnallisten televisiokanavien madaran kasvua Suomessa. Katselun pirstaloituminen, eli
katselun jakautuminen eri kanaville, tarkoittaa sitd, ettd Suomen televisiokenttda hallitsevat
kanavat MTV3 ja Nelonen tavoittavat katsojiaan entistd huonommin. Vuoteen 2006 verrattuna
nelja suurinta televisiokanavaa (YLE1l, YLE2, MTV3, Nelonen) ovat menettineet
katseluosuuksia digitalisoinnin my6ta: vuonna 2006 suurimpien televisiokanavien katseluosuus
(kuinka moni seurasi tiettya televisiokanavaa) oli 86 prosenttia, kun taas vuonna 2009

yhteenlaskettu katseluosuus oli 73 prosenttia. Tastd syystd isoimmat mediatalot ovat
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perustaneet uusia kanavia tietyille kohderyhmille, kuten esimerkiksi MTV3 AVA, mika on
Suomen ensimmadinen televisiokanava naisille (MTV3 2010). Televisioyhtididen
kanavapakettien laajennus on lisinnyt maksullisen television suosiota digitalisoitumisen myota
viisinkertaiseksi (Tilastokeskus 2009 4.1.2010). Suomalaiset katsovat keskimdaarin viitta
kanavaa paivassa ja yhdeksaa kanavaa viikossa (Finnpanel 2009). Digitalisoituminen on tuonut
kasvattanut maksu-television osuutta, jonka osuus Suomessa on ollut pieni. Noin 80
prosentissa digisovittimista on korttipaikka, joka mahdollistaa maksullisten televisiokanavien
katselun. Vuonna 2009 maksullisia televisiokanavia katsoi 28 prosenttia televisiotalouksista,
vuonna 2008 luku oli 20 prosenttia, joten maksutelevision suosio on kasvamaan pain
(Finnpanel 2010). Katsotuimpia maksutelevisiokanavia vuonna 2009 oli MTV3 Max, Eurosport

ja The Discovery Channel.

2009: Liv, SuomiTV, UrhoTV
2004: The Voice/TV Viisi

2001: Sub, YLE Teema, Jim,
Urheilukanava

1997: Nelonen

1950-60:
YLE, TV1, TV2
jaMTV

Kuvio 13: Kanavatarjonnan kasvu Suomessa (vapaasti saatavilla olevat kanavat)

Ldahde: Finnpanel 2010, Liikenne- ja viestintaministerio 2008

4.3 Televisiomainonnan tavoitteet
Luvussa 2 kasiteltiin yleisesti mediavalintaan liittyvid tunnuslukuja. T&ssd listattuna

televisiomainonnan yleisimpia tunnuslukuja (Raninen & Rautio 2002, Finnpanel 2009):

Bruttopeitto (GRP=Gross Rating Points): Kampanjan saavuttamat kokonaiskontaktit eli

katsojien maaraa niissa ohjelmissa, joiden katkoilla televisiomainos esitetdan.

Bruttopeitto kohderyhmassa (TRP=Target Group Rating Points): Kohderyhman osuus niissa

ohjelmissa, joissa televisiomainos esitetaan.
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Nettopeitto: Kampanjan saavuttamat nettokontaktit eli miten suuri osa toivotuista katsojista

televisiomainos tavoittaa vdahintaan kerran.

OTS-luku (Opportunity To See): Kampanjan keskimaardinen toisto, eli kuinka monta kertaa

katsojalla on ollut mahdollisuus ndhda televisiomainos. OTS=bruttopeitto / nettopeitto.

Tehokas toisto (Effective Reach): Kampanjatunnusluku, joka kertoo kuinka suuri
prosenttiosuus on ndhnyt vahintdan yhden, vahintdan kaksi jne. kampanjaan kuuluvaa

televisiomainosta.

CPT (cost per thousand): Kontaktihinta tuhatta katsojaa kohden.

CPP (cost per point): Kontaktihinta yhta peittoprosenttia kohden.

4.4 Televisiomainonnan muodot

Televisiomainontaa yritykset voivat ostaa kaupallisilta televisiokanavilta ohjelmakohtaisesti,
jolloin mainostaja valitsee minkd ohjelmien katkoilla mainosta naytetdan. Toinen vaihtoehto
on ostaa mainosaikaa kohderyhmdkohtaisesti, jolloin televisio-ohjelmat valitaan ohjelmien
katsojakunnan perusteella (Raninen & Rautio 2002, 276). MTV3 Median mukaan
televisiomainontaa on kolmenlaista: katkomainonta, ohjelmayhteisty0 ja sisdltoyhteistyo.
Perinteisena televisiomainonnan muotona voidaan pitdd katkomainontaa, jolloin mainosspotti
esitetdan televisio-ohjelmien mainoskatkoilla. Ohjelmakohtaisesti ostetussa katkomainonnassa
on tiarkedd huomioida ohjelman luonne, joka tukee oman brandin viestia.
Kohderyhmakohtaisesti ostetussa mainosajassa tarkeda on maaritelld brandin kohderyhmi ja
kontaktimdara. Ohjelma- ja kohderyhmakohtaisesti ostetun mainosajan voi yhdistda
alueellisella kampanjalla, jolloin esimerkiksi yritys voi toteuttaa koko maan laajuisen
brandikampanjan ja alueellisen dealer-kampanjan, jolla tehostetaan kampanjan toimivuutta

(MTV3 Media 2010).

Katkomainontaa voidaan tehostaa lisdadmalld perusmainoksen lisdksi samaan mainoskatkoon
lyhyempi samaa tuotetta tai palvelua tarjoava mainos, jossa on selked kehotus toimintaan,
esimerkiksi yrityksen Internet-sivujen osoite tai tarjous tuotteesta. Tatd lyhyempda mainosta
kutsutaan aktivointiosaksi, joka on pituudeltaan 5-15 sekuntia, kun taas perusmainos on
yleensa pidempi, vahintdan 20 sekuntia. Mainosajan ostaja voi myos halutessaan maaritella
televisiomainoksen sijainnin mainoskatkon tai ohjelman sisalla. Mainoksen paikan valinnalla
voidaan vaikuttaa televisiomainoksen tavoittavuuteen (Wells 1997, 228). MTV3 Median

mukaan halutuin mainospaikka on mainoskatkon ensimmainen tai viimeinen paikka.
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Ohjelmayhteistyéhén liittyy sponsoritunnisteiden kaytto televisio-ohjelman alussa, lopussa,
katkoilla tai ohjelmaa markkinoivan trailerin yhteydessd (MTV3 Media, Viestintavirasto).
Sponsoritunnisteita yhdessd ohjelmassa on vain yhdeltd sponsorilta, mutta usean sponsorin
kdytantd on yleistymassa. Esimerkiksi Nelosella esitettdvan Taydelliset Naiset-televisiosarjan
yhteydessd naytettiin  jopa kolme sponsoritunnistetta perdkkdin (Viestintavirasto).
Sponsoritunnisteet ovat lyhyita ja tehokkaita huomionherattéjia, joissa yleensa kerrotaan vain
tuotteen tai palvelun nimi ja lyhyt slogan. Sponsoritunnisteiden kaytté on kasvanut
huomattavasti, vuonna 2002 huhti-kesdkuussa MTV3:lla sponsoritunnisteita naytettiin 56
kappaletta ja samalla ajanjaksolla Nelosella 26 kappaletta, kun taas vuonna 2008 marraskuun
aikana sponsoritunnisteita MTV3:lla nadytettiin 110 kappaletta ja Nelosella jopa 234 kappaletta
(Viestintavirasto 2008). Ohjelmayhteistyo lisad kohderyhman tasmallisempaa tavoittamista ja
mainostajan brandin arvostus kasvaa, kun ohjelman ja brandin arvomaailmat ovat samanlaiset

(Nelonen Media, Lara & Lara 2009).

Sisdltéyhteistyohon liittyy tuotesijoittelu, jolla tarkoitetaan tuotteiden, brandin tai yrityksen
sijoittelua esimerkiksi elokuvissa ja televisio-ohjelmissa erilaisin keinoin tavoitteena lisata
brandin tunnettuutta (d’Astous & Séguin 1999). MTV3 Median mukaan sisaltéyhteistyohon
liittyy laajemmin idea- tai imagosijoittelu ja ns. branded content -yhteistyd. Branded content-
yhteistyolla tarkoitetaan sisaltoyhteisty6td, jolloin televisio-ohjelman sisalté suunnitellaan
mainostavan yrityksen kanssa (d’Astous & Séguin 1999). Talloin asiakkaiden tuotteita ja
brandia hyodynnetddn jo televisio-ohjelman tuotantovaiheessa, jolloin brandin nakyvyys

luonnollisena osana ohjelmaa varmistetaan (MTV3 Media 2010).

Mainonnan tehoa voidaan kasvattaa yhdistelemalld televisiomainonnan eri muotoja
(Soberman 2005). Esimerkiksi samalla mainoskatkolla voidaan esittda ensin pidempi mainos ja
mainoskatkon lopulla esittdd samasta mainoksesta lyhyt versio, jolla haetaan toistoa ja
muistettavuuden parantamista. Ohjelmassa esitettyjen sponsoritunnisteiden muistettavuutta
voidaan parantaa esittdmallad ohjelman mainoskatkoilla sponsorin pidempi mainos. Mainonnan
tehon kasvattamiseen liittyy oleellisesti mainospaikan valinta, milld tavoitetaan kohderyhma

parhaiten (Wells 1997).

4.5 Television katselukdyttdaytyminen

Television digitalisoituminen, eri medioiden samanaikainen seuraaminen ja kanavatarjonnan
laajentuminen ovat muokanneet television katselua viime vuosina (Sharp et al. 2009).
Television digitalisoitumisen my6ta mainostajien suurin pelko on ollut, ettd tallentavien

digisovittimien omistajat ohittavat mainokset kelaamalla mainostaukojen yli. Kuitenkin 87
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prosenttia television katselusta tapahtuu livena, jolloin mainostaukoa ei voi ohittaa (Finnpanel
2009). Television katselu on lisdantynyt, mika johtuu katsojan vallan lisddntymisesta. Katsojan
vallan lisddntymiselld tarkoitetaan sitd, ettd katsojat voivat paattaa itse milloin he televisiota
haluavat katsoa ja kanavatarjonnan kasvaessa katsojalla on entistd enemman
katseluvaihtoehtoja. Televisio toimii viihdyttdjana ja myds muiden asioiden samanaikainen

tekeminen on helppoa, televisio voi olla paalla ja toimia taustameluna.

Wellsin (1997, 221) mukaan ihmiset katsovat televisiota ndhdadkseen televisio-ohjelmat, eika
niinkdan mainoksia. Tastd johtuen katsojilla ei ole motivaatiota katsoa mainoksia vaan he
tekevat mainostauon aikana jotakin muuta, vaihtavat toiselle kanavalle “kanavasurffaavat” tai
lilkkuvat pois television dareltd, jolloin mainokset eivat tavoita katsojia edes taustameluna.
”Kanavasurffaus” on vyleistd mainostauoilla ja varsinkin kun televisiokanavien maard on
kasvanut digitalisoitumisen ja maksullisten kanavien myoéta (Wilbur 2008). Jatkuvaan kanavan
vaihtamiseen suurimpana syyna on halu véalttdd mainokset ohjelman aikana ja ohjelmien
valissa. Useiden  tutkimusten mukaan kanavasurffailijat ~ eroavat  tyypillisista
televisionkatselijoista, silla he eivat valitse etukdteen ohjelmia vaan vaihtavat kanavalta toiselle
kunnes loytavat mieleisensd ohjelman. Tdma voi johtaa myds siihen, ettd kanavasurffaajat
katsovat kahta tai useampaa ohjelmaa samanaikaisesti (Valkeinen & Valsta 1992, 1-2).
Katsojien kayttaytymistd mainoskatkojen aikana on tutkittu 1960-luvulta asti (Danaher &
Lawrie 1998). Ohjelmatyyppi ja ohjelman pituus vaikuttavat siihen, mitd mainostauolla
tapahtuu. Esimerkiksi pitkdn elokuvan mainostauolla katsoja lahtee television dareltd, kun taas
saippuaoopperoita seuratessa katsoja jda todenndkdisemmin television &arelle (Danaher
1995). Danaherin (1995) tutkimuksen mukaan television katsojat katsovat osan mainoksista,
koska jokaisella mainostauolla ei ole tarvetta poistua television dareltd tai katsojalla ei ole
intoa vaihtaa kanavaa. Wilburin (2008) mukaan I6ytyy nelja motivaatiotekijaa, jotka ajavat
katsojat tekeméaan jotakin muuta mainostauon aikana: 1) katsojilla on jotakin muuta tekemista
2) mainos ei ole huomiota tai tunteita herattava 3) katsoja on ndahnyt mainoksen monta kertaa

aikaisemmin 4) katsoja ei ole kiinnostunut mainostettavasta tuotteesta.

Televisiomainonnassa on tdrkeda tietdd, minkd ohjelmien viliin tai minkd ohjelman
mainoskatkoilla televisiomainosta esitetdan. Ohjelmaymparisté ja mainospaikka voivat
vaikuttaa mainossanomalle altistumiseen ja huomion herdttamiseen. Heathin (2009) mukaan
televisiomainonnan tehokkuus perustuu televisiomainonnan esittimiseen oikeassa
ohjelmaymparistéssd. Valkeinen ja Valsta (1992) toisaalta esittdvat, ettd oikea
ohjelmaymparisté ei kuitenkaan takaa mainoksen tehokkuutta, vaan siihen vaikuttaa myos

katsojan sitoutuneisuus television katseluun. Katsoja voi olla korkeasti ohjelmasitoutunut,
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jolloin han seuraa tiettya ohjelmaa toistuvasti ja sulkee kaikki hairiotekijat mielestaan, kun taas
matalasti ohjelmasitoutuneen katsojan katse ajoittain voi harhailla pois televisiosta tai katsoja
voi puuhailla samaan aikaan jotakin muuta. Ohjelmasitoutuneisuus vaikuttaa
televisiomainosten tehokkuuteen, katsoja kokee mainokset sitd hairitsevampind mita
sitoutuneempi han ohjelmaan on (Valkeinen & Valsta 1992, 73). Televisiomainoksen
tavoittavuuteen vaikuttaa myos se, ettd kenen kanssa ja missad televisiota katsotaan (Wells

1997, 87).

Ohjelmaymparisto:
Ohjelmatyyppi ja
muut katsomiseen
liittyvat tekijat

) Mainoskatkojen
Katsojan e
) . maard ja pituus
Katsojan sitoutuneisuus
televisiosuhde ohjelmatyyppiin ja

ohjelmaan

Katsojan

suhtautuminen KATSOJAN
mainontaan ) SUHTAUTUMINEN
yleensa TELEVISIOMAINONTAAN

Kuvio 14: Ohjelmaymparistén ja sitoutuneisuuden vaikutus katsojan televisiomainontaan
suhtautumiseen.

Ldhde: mukaillen Valkeinen & Valsta 1992, 30

Kuviossa 14 esitetdan ohjelmaympariston ja sitoutuneisuuden vaikutus siihen, miten katsoja
suhtautuu televisiomainontaan. Televisiomainontaan suhtautumiseen vaikuttaa ensinnakin
katsojan suhtautuminen mainontaan ja television katseluun yleensdkin, ja tdman lisdksi
suhtautumiseen vaikuttaa katsojan sitoutuneisuus ohjelmatyyppiin ja katsottavaan ohjelmaan.
Mainoskatkojen maaralla ja mainoksen pituudella on myds oma vaikutuksensa, esimerkiksi jos
televisiomainos on pitkd, voi mainoksen seuraaminen herpaantua, kun taas lyhyt mainos voi

saada suuremman huomioarvon (Valkeinen & Valsta 1992).
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Televisiota on aina pidetty viihdyttdvana mediana. Lee & Lee (1995) ovat tutkineet syitd, miksi
ihmiset katsovat televisiota. Tarkeimpana television katseluun johtavana piirteena pidetdan
television roolia rentouttajana, joka vie ajatukset pois arjen ongelmista. Televisio on helppo
vdline stressin lievitykseen, silla se ei vaadi katsojalta mitdan. Katsoja voi itse paattaa seuraako
han taysin ohjelmaa vai sivusilmaélla. Televisiota katsotaan yleensd muiden kanssa, joka tekee
televisiosta jaettavan elamyksen. Televisiolla on my6s rooli informaation jakajana, jolloin
katsoja kokee hyotyvansa television katselusta. Televisio pitda katsojan ajan tasalla maailman
tapahtumista, tarjoaa uutta ja kiinnostavaa tietoa, mihin katsoja ei valttdmattd tormaisi
muualla. Tositelevisio on tuonut uusia syitd television katseluun. Tositelevisio-ohjelmat

tarjoavat katsojalle ns. tirkistelyndkokulman toisten ihmisten eldmaan (Lee & Lee 1995).

4.6 Televisiomainonnan haasteet ja mahdollisuudet

Ennen television digitalisoitumista monet uskoivat siihen, ettd digitalisoitumisen myota
televisiosta tulee Internetin kaltainen kaksisuuntainen viestintdkanava. Digitaalisesta
televisiosta on ennustettu, ettd katsojalla on valta muokata television sisdlté omakseen
interaktiivisten televisio-ohjelmien ja mainosten kautta. Sami Kankkunen (2003) pro gradu-
tutkielmassaan digitaalisesta televisiosta markkinointiviestinndn vélineend arvioi, etta
digitaalinen televisio toisi mukanaan supertekstitelevision mainossivuineen, ohjelmaoppaan
ohjelmiin liittyvien palveluiden kera, irrallisia palveluita kuten pankkipalveluita seka
vedonlyontipalveluita ja ostosmahdollisuuksia, jotka mahdollistaisivat digisovittimen
paluukanavat. Naistad arvioista vain digitaalinen ohjelmaopas on levinnyt katsojien kadyttoon.
Digitalisoituminen on kuitenkin tuonut televisiomainontaan tehokkuutta, mikd johtuu
televisiomainonnan kustannusten alenemisesta digitalisoitumisen myota. Toisena tehokkuutta
lisddavana tekijand voidaan pitdd televisiomainonnan yhdistamistd Internet-mainontaan

yrityksen mediamixissa (Binet & Field 2009).

Mainostajien haasteena on reagoida siihen, miten tallentavat digisovittimet vaikuttavat
mainosten katseluun. Vaikka 87 prosenttia television katselusta tapahtuu livena, mainostajien
on syyta varautua tallennetun katselun lisddntymiseen (Finnpanel 2009). Mainostajat voivat
keksid uusia strategioita ja pohtia mainosviestin sisdlt6d ja mainonnan ajoittamista, jotta
katsojien motivaatio katsoa mainokset kasvaisi (Wilbur 2008). Liikenne- ja Viestintdministerion
Television kehitysndkymat Suomessa-raportin mukaan televisiota tullaan katsomaan muiden
paatelaitteiden, kuten tietokoneen ja matkapuhelimen kautta. Laitekannan kehitys on yksi
television katseluun suuresti vaikuttava tekija. Internet-televisioon ja mobiilitelevisioon

liittyvat teknologiat tulevat kehittymdan ja myos tdtd kautta kanava ja ohjelma-tarjonta
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muuttuvat erilaisten Internet-pohjaisten alustojen kautta. Internet- ja mobiilitelevisio eivat
kuitenkaan syrjayta perinteista television katselua, silla teknologian kehitys, kuvan laadun
parantuminen HDTV:n myo6ta ja kanavatarjonnan monipuolistuminen lisddvat mainontaa ja

television katselua.

Internetin kaytté on erilaista verrattuna television katseluun. Internetin kaytté koostuu
yksittaisistd tekemisistd, kun taas television katselu rajoittuu yhteen pitkakestoiseen
ohjelmaan kerrallaan. Internetissd tehdaan juuri sitd, mitd halutaan, kun taas television
ohjelma- ja mainostulvaa katsoja ei pysty valitsemaan (Salmenkivi ja Nyman 2007, 52).
Yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan muita medioita kdytetddn usein samanaikaisesti
Internetin kanssa, esimerkiksi 49 prosenttia Internetin suurkuluttajista katsoo televisiota
samanaikaisesti kuin on Internetissd (Liikenne- ja viestintdministerio 2008). Medioiden
samanaikainen kuluttaminen johtaa keskittymisen heikentymiseen yhteen mediaan, jolloin

mainonnan teho voi laskea.

4.6.1 Internet-televisio
Internet-televisiolla tarkoitetaan televisio-ohjelman latausta verkkopalveluiden kautta.

Ohjelma voidaan ladata ensin kovalevylle, joten ohjelman voi katsoa myds myohemmin tai
ohjelman katsotaan heti, jolloin ohjelma latautuu kayttdjan koneelle katseltaessa (Salmenkivi
& Nyman 2007, 193). Internet-television kdyttd on Suomessa yleistymdassa, esimerkiksi
SubTV:n, MTV3:n ja Nelosen Internet-sivuilla voi katsoa televisiossa esitettyja ohjelmia.
Vuonna 2009 28 prosenttia kotitalouksista katsoi televisio-ohjelmia kotimaisten

televisioyhtididen Internet-sivuilta (Finnpanel 2010).

Internet-televisio houkuttelee katsomaan kansainvilisten sarjojen uusimmat jaksot saman
tien, kun ne perinteisen television kautta naytettéisiin vasta kuukausien paastd. Uusimpia
jaksoja voi ladata Internet-palveluiden kautta maksua vastaan, vaikkakin laittomat
latauspalvelut ovat valitettavan yleisia (Salmenkivi & Nyman 2007, 193). Nuorten keskuudessa
Internetin kautta katsottu televisio ja videopalvelut ovat suosittuja. You Tube-videopalvelun
kautta katsottujen videoiden maara kasvaa kokoajan mutta katseluun kdytetty aika paivassa on
vain joitakin kymmenid minuutteja. Television katsomiseen kadytetdan kuitenkin enemman

aikaa my6s nuorison keskuudessa (Liikenne- ja Viestintaministerio 2008).

Internet-televisio tuo mainonnalle uusia mahdollisuuksia. Esimerkiksi sisdltéyhteistyon kautta
brandi saa nadkyvyyttad Internetissa seka televisiossa. Televisiossa kdytetty mainos sopii myos
Internet-televisioon, kuitenkin mainoksen pituus on useimmiten rajattu 15 sekuntiin (Dagmar

2009). Saman mainoksen kayttdminen televisiossa ja Internetissd tuo mainostajalle
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kustannustehokkuutta. Mainostaja voi lisdtd nakyvyyttd myos tuomalla televisiomainoksensa
Youtubeen. Mielenkiintoista on ndhdd, kuinka mainonta tulee kehittym&dan Internet-

televisiossa ja kuinka katsojat suhtautuvat televisiomainontaan.

4.6.2 Mobiilitelevisio
Matkapuhelimilla on ollut huima teknologinen kehitys 2000-luvulla pelkdstd puhelimesta

multimedialaitteeksi. “Taskutelevision” kehitys alkoi jo 1980-luvulla, mutta ne eivat koskaan
saavuttaneet suosiota vaikean kdytettavyyden ja suuren koon takia. Nykyaan koko ei ole enda
ongelma matkapuhelinteknologian kehityksen myota ”“taskutelevisio” saadaan mahtumaan
pieneenkin kokoon. Kaytettavyyteen on my6s panostettu mutta ongelmaksi voi muodostua
katselukokemuksen saaminen riittdvalle tasolle. Kuvan koko, laatu ja akun kestdvyys ovat
tarkeitd ominaisuuksia, jotta mobiilitelevisio saavuttaisi suosiota (Liikenne- ja
viestintaministerio 2008). Talld hetkelld mobiilitelevison katsominen matkapuhelimella
edellyttdd DVB-H-teknologian (Digital Video Broadcast Handheld), jonka avulla digitaalisten
televisioldhetysten katsominen onnistuu. Suomessa mobiilitelevisiokanavia ovat YLE TV1, YLE

TV2, MTV3, Sub, The Voice (Mobiilitv.fi 2010)

Mobiilitelevision etuna on se, ettd sitd voi katso missd vain ja milloin vain. Tdma tuo uusia
mahdollisuuksia television katseluun, koska televisiota voi katsoa esimerkiksi lounastauolla tai
tyomatkoilla, eikd vain sisdlla niin  kuin perinteistd televisiota. Mobiilitelevision
katselukdyttaytyminen muuttuu verrattuna perinteisen television katseluun, koska perinteista
televisiota katsotaan usein yhdessa muiden kanssa mutta mobiilitelevision katsominen on
enemmankin henkilékohtaista (Salmenkivi & Nyman 2008, 192). Mobiilitelevisio mahdollistaa
interaktiivisen television katselun, mikd ei ole mahdollista perinteista televisiota katsottaessa.
Mielenkiintoisen mainoksen nahtyaan katsoja pystyy heti siirtymaan Internetiin hakemaan
lisdtietoa mainostettavasta brandistd (Salmenkivi & Nyman 2008, 199). Tama Internetiin
siirtyminen voi tapahtua esimerkiksi mainoksessa olevan suoran linkin kautta.
Mobiilitelevisiomainonnan interaktiivisuus on juuri sitd, mitd ennustettiin digisovittimien
tuovan television katseluun ennen television siirtymistd digiaikaan. Mainosten ja televisio-
ohjelmien interaktiivisuus lisdd katsojien kiinnostusta mainostettavista tuotteista ja varsinkin
kun kyseessa on uusi tuote, tuotteen ominaisuuksista viestiminen on tarkeas, jolloin tuotteen
mainoksen sijoittaminen interaktiiviseen ohjelmaan herattaa kiinnostusta.
Mobiilitelevisiomainonta sopii erityisesti tuotteille ja brandeille, joiden tunnettuutta on

tarkoitus kasvattaa (Cauberghe & De Pelsmacker 2008).
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Mobiilitelevisiomainonnan haasteena on se, kuinka mainoksista saadaan katsojaa kiinnostavia,
jotta katsoja ei ohita mainosten katselua. Toisena vaihtoehtona kuinka saada katsojat
katsomaan mainokset on ettd mainostajat ja televisioyhtiot pakottavat katsojat katsomaan
mainokset. Tasta esimerkkina interaktiiviset ”liveohjelmat”, joissa katsoja voi olla osallisena
tietokilpailussa yhtena pelaajana. Talloin katsoja on sidottu televisio-ohjelmaan, koska ohjelma
on reaaliaikainen, niin kanavan vaihto kadottaisi katsojan pisteet tietokilpailussa, jolloin
katsojan on pakko katsoa tietokilpailussa esitetyt mainokset (Cauberghe & De Pelsmacker
2008). Interaktiivisuus mahdollistaa katsojan osallistumisen sisdllon luomiseen, mika vaikuttaa
positiivisesti mainonnan tehokkuuteen. Katsojan tunnetilalla on myos vaikutusta mainonnan
tehokkuuteen. Esimerkiksi katsojan seuratessa jaakiekko-ottelua, oman joukkueen
menestykselld on vaikutusta katsojan tunnetilaan ja kun katsojan kannattama joukkue on
voitolla, katsojan sitoutuminen television katseluun kasvaa, jolloin mainonnalla pystytaan
herdattamaan katsojan huomio helpommin (Davis & Sajtos 2008). Interaktiivisessa
mobiilitelevisiomainonnassa tdrkedna elementtind pidetddan myods mainoksen ja mainoksen
kohderyhman kohtaamista oikeaan aikaan. Mobiilitelevisiomainonnalla on helppo tuoda esille
tarjouksia tuotteista ja palveluista, joihin katsoja voi reagoida saman tien, esimerkiksi
siirtymalld mainoksen kautta ostamaan tuotetta. Tassd tulee esille mainoskampanjan
monikanavaisuuden merkitys, koska mainonnan tulee olla ndkyvissd mobiilitelevisiossa,
Internetissd sekd ohjelmasta riippuen myos televisiossa, jolloin mainoskampanjalla on hyvat

mahdollisuudet menestya (Davis & Sajtos 2008).
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5 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Taman tutkielman tarkoituksena on tarkastella yrityksen mediavalintaa ja televisiomainonnan
roolia ja kehitystd muuttuvassa mediakentdssa. Teoriaosassa kasiteltiin aiemman kirjallisuuden
pohjalta yrityksen mediavalintaa osana markkinointiviestinnan prosessia. Taman jalkeen
tarkasteltiin televisiomainontaa Suomessa ja sitd millainen mediakenttd talla hetkella
Suomessa vallitsee. Teorian pohjalta on rakennettu teoreettinen viitekehys (kuvio 15).
Empiirisessa osassa tarkoituksena on selvittdd Suomen mediakentan muutostekijoita ja sita,

mika on televisiomainonnan asema yrityksen mediavalinnassa.

Yrityksen mediavalinta on haastava prosessi, koska valinnassa tdytyy ottaa huomioon monia
tekijoitd, jotta mainoskampanja saadaan toteutettua menestyksekkdasti. Luvussa 2
kartoitettiin yrityksen mediavalinnan kerroksellisuutta mediavalintaan liittyvien paatosten
hajautuessa eri tasoille. Ensimmadiset mediavalintaan vaikuttavat paatokset tehdaan yrityksen
markkinointistrategiassa, jolloin muodostetaan yrityksen markkinointiviestintatilanteen
lahtokohdat. Mainontastrategia muodostetaan pohjautuen markkinointistrategiaan ja siina
maaritellddn mainonnan kohderyhmat, mainosbudjetti ja mainonnan tavoitteet. Luvussa 2
esiteltiin mainonnan viestintdtavoitteet, jotka voidaan jaotella kognitiivisiin, affektiivisiin ja
konatiivisiin tavoitteisiin. Ndma tavoitteet auttavat maarittamaan sitd, miten kuluttaja kokee
mainonnan. Mainontastrategian paatokset vaikuttavat mediastrategiaan, joka ohjaa yrityksia
paatoksentekoon siitd, kuinka kohderyhmé& tavoitetaan sopivassa tilanteessa, viestin
tehokkaasti valittavalla medialla, tarpeeksi monta kertaa, oikealla ajoituksella ja budjetin
puitteissa (Heinemann 1999). Mediatoimistot toimivat yritysten apuna mediasuunnittelussa.
Tassa tutkielmassa keskitytaan erityisesti intermediavalintaan eli mediavalintapaatokseen siita,
mitd mediaa kdytetddn padamainoskanavana. Erityisesti tarkastellaan syitd siihen, milla
perusteella yritykset paatyvat televisiomainontaan. Mediavalinnasta on tullut haastavaa eri
mainosmuotojen lisddntyessa. Mediavalinnan haastavuutta lisdd se, ettd kuinka mainos
saadaan viestittyd oikealla tavalla tietylle kohderyhmille ja mahdollisimman

kustannustehokkaasti (Coulter & Sarkis 2005).

Teknologian kehittyminen on pdaatekija mediakentdn muutoksissa. Teknologian kehityksen
lisdksi muina mediakentdn muutostekijoind voidaan pitdd kuluttajan kayttdytymisen
muutoksia, mediakentdn pirstaloitumista sekd vuorovaikutteisuuden ja yhteisollisyyden
merkitysta (Sharp 2009, Kliatchko 2008, Salmenkivi & Nyman 2007, Soberman 2005).
Televisiomainonnassa teknologian kehittyminen on erityisesti nakynyt digitaalisiin
televisioldhetyksiin siirtymisend vuonna 2008. Perinteinen televisiomainonta on kuitenkin

yllapitanyt suosiotaan digitaalisen television tulon jdlkeen, vaikka ennen digitaalisen television
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tuloa ennustettiin televisiomainonnan suosion hiipumista (Kankkunen 2003). Vuonna 2009
televisiomainonta oli toiseksi suosituin mediamainonnan muoto 18,8 prosentin osuudella (TNS
Gallup 2010). Yritykset luottavat edelleenkin televisiomainontaan, televisiomainonnalla on
perinteinen rooli massojen tavoittajana (Sharp et al. 2009). Nykyaan televisiomainonta on
saanut uusia mainonnan muotoja perinteisen katkomainonnan lisdksi, sponsoritunnisteiden ja
sisdltoyhteistyon suosio kasvaa kokoajan. Televisiomainontaan vaikuttaa myods suuresti
teknologiset muutokset, kuten Internet-television ja mobiilitelevision tuleminen. Internet-
televisio on jo saanut Suomessa jalansijaa markkinoilla, mutta mobiilitelevisio ei ole viela

ottanut tuulta purijeisiin.

Teoreettisessa viitekehyksessd mediavalintaan vaikuttavat tekijat ovat jaoteltu strategisiin
tekijoihin sekd mediakentdn muutostekijéihin, johon kuuluu myo6s televisioymparistéon
muutoksiin  vaikuttavat  tekijat. Mediavalinnan  strategiset  tekijat  vaikuttavat
markkinointistrategian paatoksistd mediavalinnan sijaintipaatoksiin - asti. Mediakentan
muutostekijat ovat jaoteltu mediaymparistéon ja teknologiseen kehitykseen vaikuttaviin
tekijoihin. Kolmantena muutosryhmadna  tarkastellaan  televisiokentdn  tekijoita,
katselukayttaytymista ja teknologista kehitysta, koska tutkielma painottuu televisiomainonnan
asemaan mediakentdssa. Ndiden tekijoiden kautta pystytdaan hahmottamaan ne tekijat, jotka

vaikuttavat television valintaan mediakanavaksi yrityksen mediavalintaprosessissa.

Haastattelututkimuksen avulla pyritdan identifioimaan mediavalintaan liittyvat muutostekijat
ja varsinkin keskitytdadn televisiomainonnan rooliin nyt ja tulevaisuudessa. Empiirisessd osassa
selvitetdan viitekehyksen toimivuutta ja pyritddn tunnistamaan yrityksen mediavalintaan ja
televisiomainontaan vaikuttavat tekijat. Viitekehystd tullaan tdsmentdmaan empiirisen
tutkimuksen tulosten pohjalta. Tarkoituksena on siis kuvata yrityksen mediavalintaa ja niita
tekijoita, jotka vaikuttavat televisiomainonnan valintaan mainoskanavaksi. Tahan liittyen
tullaan selvittdmaan, milld tavoin haastateltavat suhtautuvat muuttuvaan mediakenttdéan,

television katselukayttdaytymiseen liittyviin tekijéihin seka teknologiseen kehitykseen.

48



Markkinointistrategia
* Tuote

* Hinta

* Jakelu

* Markkinointiviestinta

Mediavalinnan tasot
* Intermediavalinnat

* Intramediavalinnat

* Sijaintivalinnat

Mainontastrategia
* Mainosbudjetti

* Tavoitteet

* Kohderyhmat

Mediastrategia

* Kohderyhmat

* Laadulliset tavoitteet
* Maarélliset tavoitteet
* Aikataulu

TELEVISION

* Muiden medioiden

* Tallennettu katselu

* Internet-televisio

* Laitteiden kehitys

KATSELUKAYTTAYTYMINEN
* Katselun pirstaloituminen

samanaikainen seuraaminen
* Suhtautuminen mainontaan
TEKNOLOGINEN KEHITYS:

* Digitaalinen televisio

L J L
1 1
Yrityksen Televisio-
mediavalinta mainonta
MEDIAYMPARISTO TEKNOLOGINEN KEHITYS

Kuvio 15: Yrityksen mediavalinta ja televisiomainonta muuttuvassa mediakentassa.
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6 Empiirisen tutkimuksen toteutus

Tassd luvussa kasitelladn empiirisen osan tutkimusasetelmaa ja valittua tutkimusmetodia.
Luvussa perustellaan valitun tutkimusmenetelman kdyttd pohtimalla sen vahvuuksia. Timan

jalkeen kuvataan empiirisen tutkimuksen toteutus ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

6.1 Empiirisen tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen empiirisessa osassa tarkastellaan televisiomainonnan roolia yrityksen
mediavalinnassa. Empirian pdatavoitteena on vastata tutkielman padongelmaan: Minkalainen
asema televisiomainonnalla on yrityksen mediavalinnassa ja muuttuvassa mediakentdssa?
Taman lisdksi tavoitteena on selvittdd mediakentdn muutostekijoita ja kuinka uudet median
muodot vaikuttavat yrityksen mediavalintaan. Empiirisen tutkimuksen tavoitteena on siis

saada vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

*  Miksi yritys valitsee mediakanavakseen televisiomainonnan muuttuvassa
mediakentdssa?

* Mitka tekijat vaikuttavat yrityksen mediavalintaan, kun yritys valitsee
mediakanavakseen television?

* Mitad muutostekijoitd voidaan havaita mediakentdssa?

e Mitka ovat televisiomainonnan vahvuudet verrattuna muihin medioihin?

6.2 Tutkimusmenetelman valinta

Kvalitatiivinen tutkimusote

Kaytettdavan tutkimusmenetelman valinta riippuu tutkimusongelman luonteesta. Laadullinen
tutkimus sopii erityisen hyvin tutkimuksiin, joissa pyritddn kuvaamaan, ymmartamaan ja
tulkitsemaan sosiaalisen todellisuuden ilmigita ja niihin liittyvia kdytant6ja ja merkityksia; seka
ihmisid, ryhmia tai organisaatioita ndiden ilmididen tuottajina, tulkitsijoina ja kuluttajina
(Hirsjarvi & Hurme 2004, 22). Haastattelu on hyvin joustava tutkimusmenetelmd ja se
mahdollistaa syvan tiedon hankkimisen sekd ymmartamaan ilmiéta myos toisella tavalla mita

alussa on oletettu (Hirsjarvi & Hurme 2004, 34)

Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa eli puolistrukturoidussa haastattelussa aihepiirit eli teemat ovat
etukdteen maarattyja. Haastattelijan tehtdavana on varmistaa, ettad kaikki etukdteen paatetyt
teemat kdydaan haastateltavan kanssa lapi. Haastattelijalla ei ole valmiita kysymyksia (Eskola
& Suoranta 1998, 86), joten haastattelussa edetdan teemoista esille nostettujen tukisanojen

mukaisesti. Teemahaastattelussa vastaaja pddsee puhumaan vapaamuotoisesti mutta
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kuitenkin haastattelun teemat takaavat sen, ettd jokaisessa haastattelussa on puhuttu
jokseenkin samoista asioista. Hirsjarven ja Hurmeen (2004, 48) mukaan haastateltavien
ndkokulmat tulevat keskeisiksi teemahaastattelussa, eika tutkijan omalla ndkdkulmalla ole
merkitystd. Teemahaastattelussa ihmisten tulkinnat asioista ja antamat merkitykset ovat
keskeisid. Teemahaastattelusta puuttuu lomakehaastattelun kysymysten tarkka muoto ja

jarjestys, mutta se ei kuitenkaan ole yhta vapaa menetelma kuin syvdahaastattelu.

Koska tdssd tutkielmassa tarkoituksena on tarkastella televisiomainontaa yrityksen
mediavalinnassa taman hetkisessd mediakentdssd, tutkimusmenetelmaksi on valittu
teemahaastattelu. Laadullinen tutkimus sopii tutkimusmenetelmaksi, koska tutkielmassa
pyritddn ymmartdmaan ja selittdmadan tdman hetkistd mediakenttdd ja televisiomainonnan
roolia tdssa kontekstissa. Maaréllisella tutkimuksella ei saataisi yhta syvallisida vastauksia
laadullisella tutkimuksella. Teemahaastattelu on valittu tutkimusmenetelmaksi, koska vaikka
aihealue on madaritelty, niin siihen vaikuttavien asioiden kasittelyd ei ole haluttu rajata
pelkdstdaan teoriasta kumpuaviin aiheisiin. Hirsjarvi ja Hurme (2004, 35) toteavat haastattelun
toimivan sellaisissa tutkimuksissa, joissa aihealuetta on vahan tutkittu ja haastateltavan puhe
halutaan sijoittaa laajempaan kontekstiin. Kuten jo aikaisemmin todettiin televisiomainonnan
aikaisemmasta tutkimuksesta puhuttaessa, etta kirjallisuudesta l0ytyy vain vdahan ajan tasalla
olevaa tutkimusta televisiomainonnan yrityksen mediavalinnan ndkokulmasta. Samoin myos
televisiomainonta on osa laajempaa mediamainontakontekstia, joten on perusteltua kayttda
haastattelua tutkimusmenetelmana. Teemahaastattelun etuna on myos se, ettd haastateltavaa
voidaan pyytda tarkentamaan vastaustaan haastattelutilanteessa, mikd ei ole mahdollista

lomakehaastattelua kaytettdessa.

6.3 Aineiston kerddaminen

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavat valitaan harkinnanvaraisesti eikd satunnaisesti,
jotta voidaan haastatella sellaisia henkilGitd, joilla on tietoa ja kokemusta tutkittavasta asiasta
(Eskola & Suoranta 1998, 17-18). Tutkimuksessa haastatellut henkil6t ovat
markkinointiviestinndstd  vastaavia  henkil6itda  yrityksistd, jotka ovat kayttdneet
mediavalinnassaan televisiomainontaa. Useat yritykset kdyttdvat mediavalinnassaan apuna
mediatoimistoja ja tdman takia haluttiin haastatella myds mediatoimiston edustajia. Tahan
valintaan paadyttiin, jotta saataisiin mahdollisimman kattava kuva televisiomainonnasta
mediavalinnassa. Mainostavat yritykset valittiin heiddan mainonnan maaransd mukaan ja
varsinkin kun kyseessd on kuluttajatuotteita markkinoivat yritykset, niin heidan pdamediansa

useimmiten on televisio (TNS Gallup 2010).
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Ennen varsinaisten haastattelujen aloittamista suoritettiin esihaastattelu, jossa varmistettiin
haastattelijan haastattelutekniikka ja sanelukoneen toiminta. Esihaastattelun tarkoituksena oli
my6s luoda varmuutta, koska haastattelijalla ei ollut aikaisempaa kokemusta

teemahaastatteluista.

6.3.1 Haastattelujen maara

Haastattelut suoritettiin 12.2.-8.3.2010 vialisend aikana ja haastateltavia oli yhteensda 8
henkilod (ks. Liite 1). Tama maara koettiin riittdvaksi haastattelujen maaraksi, silla
viimeisimmissa haastatteluissa ei tullut esille enda relevanttia uutta tietoa, joka olisi vaatinut
lisda haastatteluja. Kuten Eskola & Suoranta (1998) teoksessaan toteaa, ettd aineistoa on
kerdtty tarpeeksi, kun wuudet haastattelut eivat tuota endd mitddn uutta tietoa

tutkimusongelman kannalta. Talléin puhutaan aineiston kylladntymisesta eli saturaatiosta.

6.3.2 Teemahaastattelurunko

Teemahaastattelurunko tulee laatia pohjautuen tutkimusongelmaan eli tidssd tutkielmassa
teemahaastattelurunko rakentui tutkielman rakenteen mukaan. Teemahaastattelukysymyksia
laatiessa ei laadita yksityiskohtaista kysymysluetteloa vaan teema-alueluettelon. Teema-
alueiden  tulisi  edustaa  teoreettisten  kasitteiden  alakasitteita  tai  —luokkia.
Haastattelutilanteessa teema-alueet tarkennetaan kysymyksilla (ks. Liite 2). Teema-alueiden
tulisi silti olla mahdollisimman valjia, jotta tutkittavan ilmion todelliset piirteet saadaan
haastattelussa esille (Hirsjarvi & Hurme 2004, 66-67). Teemahaastattelurunko nayttaa

seuraavanlaiselta:
Teemahaastattelurunko:
1. Yrityksen markkinointiviestintdprosessi
2. Mediavalintapaatokset:
3. Televisio mainoskanavana
4. Teknologiset muutokset
5. Uudet mediat

6. Tulevaisuuden trendeja

Ndma teemat pohjautuvat teoriaan, jolloin tavoitteena haastatteluissa on yhdistda
teoreettinen kasitteistdo kokemuspohjan kanssa (Eskola & Suoranta 1998, 75). Teema-alueiden

pohjalta haastattelua voidaan syventda, jos haastateltavan edellytykset ja kiinnostus sen sallii.
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Teemahaastattelun kaytto tdssa tutkimuksessa on perusteltua, silld haastateltavat tulevat eri
taustoista ja tatd tutkimusmenetelmda kayttden saadaan pureuduttua aihealueisiin

haastateltavan kokemuspohjan mukaisesti.

Koska haastattelija ei ole aikaisemmin tehnyt teemahaastatteluja, tarpeellista on laatia
teemojen tueksi myds valmiita kysymyksia, jotta saadaan turvattua haastattelun sujuvuus ja
tarvittavan tiedon saanti. Jos haastattelu ei etene sujuvasti haastattelija voi turvautua
kysymyksiin, jotta haastattelu etenisi teemojen mukaisesti, ja ettd keskustelu kohdistuisi
tutkimusongelman kannalta relevantteihin asioihin. Hirsjarvi & Hurme (2004, 103) ehdottavat,
ettd kysymysten laatiminen ennakkoon on suositeltavaa, koska haastattelijan roolina on ohjata
tilannetta ja ilman kysymyksid tilanteen ohjaaminen voi olla hankalaa. Tarkedssa roolissa
haastatteluissa on myds tarkentavien ja lisakysymysten kayttdminen, joilla voidaan syventaa
haastateltavalta saatavaa tietoa. Taman pohjalta teemahaastattelurunkoon on teemojen

lisdksi laadittu kysymyksia, jotta haastattelun sujuvuus voidaan varmistaa (ks. Liite 2).

6.3.3 Haastatteluaineiston purku ja analysointi
Aineiston purkaminen aloitettiin litteroinnilla. Taméan jalkeen aineiston analysointi aloitettiin

teemoittelulla (Eskola & Suoranta 2005, 174). Haastatteluista l|dhdettiin poimimaan
tutkimusongelman kannalta olennaisia aiheita. Jokainen haastattelu kaytiin erikseen lapi ja
tdman jalkeen haastatteluista oli selkedsti noussut esille haastatteluille yhteisia asioita. Eskolan
ja Suorannan (2005) mukaan tematisoinnin jalkeen aineisto voidaan jarjestaa
sitaattikokoelmaksi. Teemoittain jarjestetyt sitaatit tuovat esille mielenkiintoisia asioita, mutta
sitaattien kaytto edellyttda teoriaosuuden yhdistamistd empiriaan. Téhan on pyritty tutkielman
tuloksia kirjoittaessa. Eskolan ja Suorannan (1998, 80) mukaan runsas sitaattien kaytto kuvaa
aineistoa laajasti ja mahdollistaa lukija arvion siitd, onko tutkijan tulkinnat jarkevia. Sitaatit
myos luokiteltiin teemojen mukaisesti, jotta tulosten tulkinta tulisi mahdollisimman selkeaksi
lukijalle. Haastateltavien yksityisyyttd on kunnioitettu jakamalla heiddt ainoastaan
mainostavien yritysten edustajiin ja mediatoimistojen edustajiin, jotta heiddn kommenttejaan
ei voitaisi yhdistdd heiddn edustamaansa yritykseen. Tama jako on perusteltua, koska
mediatoimistoilla ja mainostajilla on eri ndkokulmat tutkittavaan ilmiéon. Aineiston analysointi
ja tutkimustulosten esittdminen on sidottu teoriaan, josta kertoo johtopaatoksissa esitetty

empirian pohjalta tdydennetty viitekehys.

6.4 Tutkimuksen laatu ja luotettavuus
Kvalitatiivista tutkimusta voidaan arvioida perinteisten tutkimuksen arviointikriteerien

mukaan. Tutkimusta siis voidaan arvioida metodologisen luotettavuuden (reliabiliteetti) ja
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havaintojen vyleistettdvyyden (validiteetti) perusteella, jotka eivdt ole yhta yksiselitteisia

kasitteita kvalitatiivisen tutkimuksen kohdalla kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa.

6.4.1 Validiteetti
Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdiselld validiteetilla

tarkoitetaan sitd, ettd onko tutkimuksen |dhtokohdat, teoreettiset maarittelyt ja
menetelmalliset ratkaisut sopusoinnussa. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tutkijan tulkintojen ja
johtopaatosten vastaavuutta aineistoon sekd havaintojen yleistettavyytta (Eskola ja Suoranta
2005, 213). Eli validiteetilla arvioidaan ettd onko tutkimuksessa mitattu juuri sitd, mitd on

haluttu mitata.

6.4.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd onko aineiston keruussa tai aineiston kasittelytavoissa
toimittu objektiivisesti ja onko aineiston tulkinta ristiriidatonta ja luotettavaa. Laadullisen
tutkimuksen kohdalla voidaan puhua siitd, onko tutkimus toistettavissa riippumattomasti.
Eskolan ja Suorannan (2005) mukaan reliabiliteetti laadullisessa tutkimuksessa voidaan jakaa
uskottavuuteen, siirrettdvyyteen ja vahvistuvuuteen. Uskottavuutta voidaan arvioida tutkijan
ndkemysten  samankaltaisuutta  verrattuna  tutkittavien = ndkemyksiin.  Siirrettavyys
luotettavuuden kriteerind merkitsee tutkimustulosten yleistettavyyttd. Vahvistuvuuden
arviointi merkitsee sitd, ettd kuinka paljon tukea tutkimuksen tulkinnat saavat vahvuutta

muista ilmiota tarkastelleista tutkimuksista (Eskola & Suoranta 2005, 213).

6.4.3 Tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin arviointia

Tutkielmassa on pyritty perustelemaan kaikki valinnat ja esittdamaan perustelut keskeisille
kasitteille ja tiettyjen teorioiden kaytélle. Tutkimusmetodien valinta ja tutkimuksen huolellinen
suunnittelu ja toteutus edistdavat sekd reliabiliteetin, ettd validiteetin toteutumista
tutkimuksessa. Tutkimuksen validiteetti tullaan varmistamaan silla, ettd haastatteluaineistossa
kaytetyt kasitteet ovat ymmarrettdvida ja yhdenmukaisia. Haastateltavat henkilot ovat
mediavalinnasta vastuussa olevia henkil6itd, joten kdytetyt kasitteet ovat heille arkipaivaa.
Haastateltavat henkilot on valittu huolella, jotta saatava informaatio olisi mahdollisimman
kattavaa ja relevanttia tutkimuksen tavoitteet huomioon ottaen. Reliabiliteettia on pyritty
edistimadan huolellisella suunnittelulla ja toteutuksella. Haastattelut on valmisteltu
huolellisesti etukdteen ja ne on nauhoitettu. Talld tavalla on pyritty minimoimaan virheelliset
tiedot ja muistiinpanojen tekeminen haastattelutilanteessa. Tulkintoja on pyritty tukemaan
muilla samaa ilmiota tarkastelleista tutkimuksista. Haastatteluja tehtiin kahdeksan kappaletta,
joissa yhdessd haastateltiin kahta mediatoimiston edustajaa samanaikaisesti. Tehdessa

paatoksia siitd, miten tutkimuksessa saataisiin mahdollisimman kattava kuva Suomen
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mediakentdstd ja vastaukset tutkimuskysymyksiin, piti tehdd rajaus siitd ketd ldhdetdan
haastattelemaan ja milta alalta. Tall6in rajattiin haastateltavat Suomen suurimpiin mainostajiin
sekd mediatoimistoihin, joilla on laaja osaaminen mediakentéasta ja yritysten mediavalinnasta.
Televisiomainonnasta puhuttaessa televisioyhti6iltd olisi saanut tdhan liittyen informaatiota,
mutta talléin tutkimuksen luotettavuus olisi voinut karsid, koska kaupalliset televisioyhtiot ovat
riippuvaisia televisiomainonnan maarasta. Haastatteluja paadyttiin siis tekemaan kahdeksan
kappaletta ja kaikki haastateltavat olivat markkinointiviestinndn ammattilaisia, jolla pystyttiin

varmistamaan empiirisen aineiston reliabiliteetti.
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7 Televisiomainonnan asema yrityksen mediavalinnassa

Tassd luvussa kdydaan lapi tutkimuksen empiiriset tulokset. Tutkielman tarkoituksena on
selvittdd, minkalaisia yrityksen mediavalintaan vaikuttavia tekijoitd Suomen mediakentéasta
I6ytyy, ja minkadlainen asema televisiomainonnalla on yrityksen mediavalinnassa. Aineisto on
analysoitu teemojen mukaisesti ja haastatteluista on poimittu sitaatteja havainnollistamaan
haastateltavien pohdintoja aiheesta. Haastateltujen sitaattien perdssda on merkitty onko
kyseessd mediatoimiston edustaja (M) vai mainostavan yrityksen edustaja (Y). Tulosten jalkeen
esitetdan tutkimuksen yhteenveto ja verrataan tuloksia aiemmin esitettyyn tutkimuksen

teoreettiseen viitekehykseen.

7.1 Yrityksen markkinointiviestinnan prosessi ja mediavalinta yrityksessa

Markkinointiviestinnan suunnittelu on kriittinen tekija yrityksen markkinoinnin onnistumisessa
ja mediavalinta tarked osa yrityksen markkinointiviestinndn prosessia (Donnelly 1996,
Heinemann 1999, Percy & Rossiter 1980, Shimp 2010). Nykyadan mediavalintaan kiinnitetdaan
entisti enemman huomiota, koska mediakentdn laajentuessa mainoskanavien maard on
kasvanut ja mahdollisuuksia mainostaa on enemman (Soberman 2005, Kliatchko 2008).
Mediavalinnoista paattaminen kuuluu haastatelluissa yrityksissd markkinointitoimenpiteista

vastaavan henkilén toimenkuvaan.

“Mun vastuulla on koko ketjun markkinoinnin valtakunnallinen budjetointi ja sité
kautta ku tehddn budjetti ni sitd kautta pddstddn siihen et millé vdlineilld

viestitédn.” (Y)

Haastatelluista henkildistd kolme olivat yrityksensd markkinointitoimenpiteistd vastaavia.
Mediatoimiston edustajat taas toimivat paivittdin eri yritysten markkinoinnista vastaavien
henkildiden kanssa ja tuovat oman osaamisensa ja nadkdkulmansa yrityksen

markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun ja toteuttamiseen.

7.1.1 Mediatoimisto apuna mediasuunnittelussa
Riippuu hyvin paljon yrityksen tarpeista, missa vaiheessa markkinointiviestinndn prosessia

mediatoimisto otetaan mukaan mediavalintojen suunnitteluun vai kaytetaanko
mediatoimistoa ollenkaan apuna. Kaikki haastateltavat mainostavat yritykset kayttavat
mediatoimistoa mediasuunnittelun apuna. Mediatoimiston rooli markkinointiviestinnassa
vaihtelee useimmiten asiakassuhteen syvyyden mukaan. Joillakin mainostajilla ja
mediatoimistoilla voi olla jo monen vuoden yhteistyd takana, jolloin mainostajalla on noussut
luottamus mediatoimiston tekemiseen, mika tarkoittaa sitd, ettd mediatoimistolla on suuri

valta markkinointiviestinnasta paatettdessa.
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“Niin useinhan asiakkaalla on vahva ndkemys siitd missé halutaan mainostaa ja
tietenkin meiddn ndkemys tddltd toimistosta kdsin on se, et me tiedetddn vihdn
paremmin ja et me haluttaisiin ndhdd se kokonaisuus. Et tavallaan jos ldhtee
tyhjdltd péyddltd suunnittelemaan et nédmd on ne mité pitdis tehdd, mut sitten
usein on et asiakkaalla on mielipide, eikd voi sanoo et ne on vddrié vdlttdmdttd,
koska ne on tehnyt joitain asioita pitkdédn. Ne on sitd mieltd et ne on toiminut,
niin ne haluis jatkaa samalla tavalla. Ettd tavallaan pitdis olla tosi pitkd ja syvd
asiakassuhde et ne kokonaan ulkostais pddtéksenteon ja et ne luottais niin
paljon, et periaatteessa on sellaisiakin asiakkaita, jotka antaa rahat ja sanoo et

kdyttdkdd ne niinku parhaiten ndédtte.” (M)

Toisaalta jotkin mainostajat tietdvat tarkkaan mitd he haluavat ja tdlldin mediatoimiston
roolina on vain toteuttaa heiddn suunnitelmansa kaytdnnossa, esimerkiksi tehda tietty
televisio-ohjelman sponsorointi. Esimerkiksi paivittdistavarapuolella toimiva yritys kayttaa
mediatoimistoa apuna siind, miten ajoittaa mainokset televisio-ohjelmien mainoskatkoilla.
Vaikka haastatelluista  yrityksista kolme  yritysta ovat  isoja kansainvalisia
kuluttajatuoteyrityksid, he kaikki tekevat mediavalintapaatokset paikallisesti ja mediatoimisto

toimii paatoksissa apuna.

“Mediatoimisto tekee meilld aina ehdotukset tv-ajoista. Me kerrotaan et mikd on
meiddn kampanja, mikd on meijdn budjetti ja paljon halutaan tavottaa
henkiléitd, asiakkaita ja sit tekee aina meille ehdotukset siitd, ettd miten sitd
pydritetddn joko valtakunnallisesti tai sitten jos me kdytetddn alueellista

telkkaria.” (Y)

“Me tehdddn niin et me tehdddn pddtdkset, mutta he tekee suositukset, ettd
mikd on optimaalinen kullekin kohderyhmdille optimaalinen kanava tai kanavat,
ja mitkd painosuhteet kussakin olisi. Me tehdddn se lopullinen pddtés

Idhdetddnkd siihen vai ei.” (Y)

Useat yritykset suunnittelevat mediatoimenpiteet vuoden ajaksi. Kun markkinointiviestinnan
aikataulu on tehty, otetaan mediatoimisto mukaan prosessiin suunnittelemaan

markkinointiviestinndn toimenpiteita.

”Joo mediatoimisto sit kattoo, kun me mddiritelléén tavoitteet, mitéd me halutaan
saada aikaiseksi, niin sen jutun viemiseksi Iépi parhaalla mediaviestilld, joka me

raamitetaan osittain.” (Y)
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Kaikki haastatellut yritykset pitdvat mediatoimiston roolia tarkednd mediasuunnittelussa,

mutta lopullisen pdatoksen mediavalinnoista tekee mainostava yritys itse.

7.1.2 Mediavalintapaatosten tasot
Mediavalintapdatosten tasot televisiomainonnassa herattivat keskustelua haastatteluissa.

Mediavalinnan sijaintipaatokset televisiomainonnassa eivdat ole kaikkien haastateltavien
mukaan kovinkaan tarkeitd, harvemmin mainostajat haluavat tulla ndhdyksi heti ensimmaisena
tai viimeisenda mainoskatkolla. Tarkeamp&da mediavalinnassa on intramediapaatokset, jolloin
muodostetaan kohderyhmat ja kuinka he tavoitetaan mahdollisimman  hyvin.
Intramediapaatokset tarkoittavat paatoksia tietyn mediakanavan sisélld, jolloin mainonnan ja
mediastrategian tavoitteet korostuvat, koska talloin on maariteltdvd miten mainonnalla
tavoitetaan haluttu kohderyhma. Sijaintipaatoksilla tarkoitetaan sitd, miten mainosviesti
sijoitetaan mediakanavassa. Kohderyhman maaritys nousee tassd tiarkeddn rooliin, kuinka
kohderyhma tavoitetaan tehokkaimmin (Heinemann 1999, Shimp 2010). Seuraavassa

mediatoimiston ja mainostajan ndkemykset mainoksen sijoittamisesta mainoskatkolla:

“Periaatteessa se ois meille mahdollista sijoittaa mainos tiettyyn kohtaan
katkoa, mut siitdhdn joutuu aina maksamaan ekstraa et jos haluu sieltd tietyn
paikan. Et mun asiakkaista kdytetddn aika véhdén tai ldhestulkoon ollenkaan. Et
kyllé Suomessa katkot on sen verran lyhyitd vield et me ei hukuta sinne. Et ei
vdlttdmdttd tarvii maksaa sité ylimddrdstd rahaa siitd, et pddsis tietylle paikalle

katkolla.” (M)

“Joo et jos me halutaan tai et totta kai halutaan vilillé tietylle paikalle et
sillonhan me ilmastaan meijdn tahtotila mediatoimistolle ja sit se tekee ndin.
Mutt ehkd harvoin on ollut et me halutaan just se alku, et ihminen on siind tai sit
se loppu et ihminen tulee siihen, mut se pitdd aina tietty miettid kustannusten

kannalta et miké on jédrkevdd ostamista.” (Y)

Ainoastaan yksi yritys piti hyvin tarkeana sijaintipaatoksia, ettd missa kohtaa mainostaukoa

halutaan mainostaa:

“Et kyl me mitataan sitd aika tarkkaan kaikkien erilaisten scorecardien kautta
sitd laatua myds, ettd jos on tavoitettavuutta ja missd kohtaa mainoskatkoa
meijédn mainokset on, ettd se on tietenkin parempi olla alussa kuin lopussa. Et se

ensimmdinen mainos on aina paras.” (Y)
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Markkinointiviestintd ja mainonta alueittain sekd paivittaistavarakaupassa myos viikon eri
ajankohdat tarkeita, esimerkiksi viikon alussa ja lopussa tehddaan kampanjointia, mikd tuo
jatkuvaa lasndoloa. Paivittdistavarakaupassa printtid pidetddn padamediana, koska se tavoittaa
alueellisesti parhaiten. Talloin televisiota pidetdan tukimediana ja varsinkin se pidetdan isoissa
kampanjoissa mukana. Paivittdistavarakaupan edustajan mukaan televisiossa halutaan
alueellinen panostus padkaupunkiseudulle, koska kilpailijoillakin on vahva panostus silla

alueella.

7.1.3 Tarkeimmadt mittarit mediavalinnassa
Mediasuunnittelussa on tdrkedd seurata toteutuneiden mediavalintojen onnistumista.

Yrityksilld tarkein mittari mediapanostuksia seurattaessa on myynnin kehitys:

“No tietysti aina suurin konsultaatio on meillé myynti. Et me seurataan sitd et
miten meillé on myynti kehittynyt ja sit et millaisia mediapanostuksia meillé on
verrattuna siihen myynnin kehittymiseen. Et se on sit suurin konsultaatio tietysti
on et miten tietyt tuotteet ostetaan kdrkipaikoille lehtiin tai telkkariin, ni niiden
myyntidhdn me seurataan et ansaitseeko tuote sitd paikkaa. Periaatteessa
jokainen kampanja ja jokainen tuote pitdd ansaita rahansa takaisin, et mitd

siihen mediaan sijoitetaan.” (Y)

Haastatteluissa tuli esille mediatoimiston roolin tarkeys tavoitteiden toteutumisessa.

Mediatoimistoilta odotetaan ammattitaitoa, jotta asetetut tavoitteet saavutetaan.

”

“Et me haetaan sitd, ettd jos jotain tehdddn, ni se ndkyy myés myyntiluvuissa.

(Y)

“Joo tota meilldi on ihan tarkkaan mddritetyt kontaktitavoitteet tietyssd
kohderyhmdssd, tietty kattavuus, tietty peittotavote, tietyt toistotavotteet ja

meiddn mediatoimisto pitéé huolen et ndd toteutuu.” (Y)

Haastatteluissa esille tulleita yritysten kdytdssa olevia mainonnan mittareita myynnin lisdksi
ovat peitto ja toisto, jotka ovat kdytetyimpia tunnuslukuja CPM-luvun eli kontaktihinnan
rinnalla (McDonald 1996, Heinemann 1999). Yksi mediatoimiston edustaja pitdd haasteena
saada mainostajia ymmartdamaan mainonnan tunnuslukuja. Toisaalta mediatoimistojen yksi
tarked rooli on seurata, minkéalaisia tunnuslukuja ja tavoitteitta on hyva kayttaa. Esimerkiksi
tehokkaan toiston kasitteestd on ollut kirjallisuudessa kiistelyd kuinka monta toistoa on
riittdvasti (McDonald 1996). Tata myods mediatoimistot pohtivat kampanjoiden tehokkuutta

seuratessaan.:
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”...se haaste on vaan et miten me tdssd pirstaloidussa maailmassa I6ydémme
asiakkaalle kustannustehoikkaimmat oikeimmat kontaktit sillé mddrélld et
kdydddn ldpi ihmisille et mitd tdd tunnussanasto on ja joskus laitetaan ne
tekemddn kotitehtdvid. Puhutaan nettopeitosta eli yksi kertaa ndhneistd ja sit
puhutaan effective reachistd, et tdmd on se tén pdivédn valuutta et keskustellaan
asiakkaiden kanssa et me trackataan niiden mainontaa ja yritetddn ymmdrtdd et

onks 2+ vai 3+ peitto joka riittdd ja mikd riittdd.” (M)

7.2 Televisio mainoskanavana

Kaikki haastateltavat pitdavat televisiota tarkednd mainoskanavana ja televisiomainonnan
ehdottomana vahvuutena pidetddn nopeaa massojen tavoittamista. Televisiomainonnalla
pysytddan ihmisten mielissa ja rakennetaan brandimielikuvaa. Vaikka mediakenttd on
muuttunut viime vuosina, televisiomainonnan asema mediakentdssa ei ole haastatteltavien
mielesta horjunut. Haastateltavat yritykset toimivat kuluttajatuotepuolella, joten heille tarkeaa

on nopea massojen tavoittaminen:

“Kattavuus ja tavoitettavuus et sd saat mahdollisimman laajasti kontaktia. Et se
on ehdottomasti tv:n ykkdspuolustus. Ja toinen on se et mehdn toimitaan fast
moving consumer goods ja témd on niinku meijén ala ja se tarkoittaa sitd et
uusia tuotteita ja uusia lanseerauksia tulee jatkuvasti ja tehokkain tapa

tiedottaa niistd nopeasti laajalle kohderyhmdille on tv.” (Y)

“Se on se nopea massojen tavoittaminen ja nopea peiton kertyminen” (M)

Television rooli tunnettuuden rakentajana ja emotionaalisen siteen luojana nousi myos esille
haastatteluissa. Kuluttajatuoteyrityksissd brandin tunnettuuden kasvattaminen on tarkeas, ja

talloin televisiomainonta on tehokas valine tunnettuuden rakentajana:

“Ja kyllé me uskotaan siihen emotionaalisen siteen luomiseen et niinku tv:ssd on
liikkuva kuva. Tietenkin se, ettd totta kai sulla on se et oot oikeassa paikassa
oikealla tv-mainoksella. Téssd maassa tavoitat 2 miljoonaa ihmistd et onhan se

niinku viestin nopeesti ldpi saamikseksi hyvd kanava.” (Y)

”

“Ja toisaalta siind penetraation, tunnetuuden rakentajana tv on ylivoimainen.

(Y)

Yksi mediatoimiston edustaja pohti, miksi televisiossa on vain vdahan tarjousmainoksia. Hanen

mukaansa muissa maissa tarjousmainonta on vahvaa televisiossa, koska silloin tavoitetaan
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massoja. Toisaalta yhden haastatellun mainostajan mukaan tarjousmainonta sanomalehdissa
on tehokkaampaa, koska tall6in mainonta pystytdaan kohdistamaan tehokkaammin alueellisesti

kuin televisiossa.

"Maéd itse uskon, ettd telkkari on vahva ja telkkari tulee ja telkkarin pitdis saada
sanomalehdistd  brandimainontaa. @ Et jos sd  katot  suomalaista
televisiomainontaa, Suomi on vahva sanomalehtimaa et sanomalehdissé on
paljon tarjousmainontaa, miké on pientd tv:ssd, joka on sindnsé hdmmentdvdd.
Et kun sd tieddt kuka katsoo sitd, niin miks sé et kerro et lihapulla on 99

suhteutettuna siihen sanomalehteen.” (M)

Televisiomainontaa pidetdan kalliina mainosmuotona, mutta kuten yksi mediatoimiston
edustaja toteaa, ettd suurimmat kustannukset tulevat mainoksien tuotannosta. Taloudellisen
taantuman aikana on huomattu, ettd mainostajat kdyttdavat vanhoja mainosfilmeja ja televisio-
ohjelmien  sponsorointi on myds kasvanut. Televisio-ohjelmien  sponsoroinnin
tuotantokustannukset ovat pienemmat kuin mainosfilmin tekeminen ja usein televisiokanavat

ovat mukana tuottamassa sponsoritunnisteita.

“Kylhén se on et jos ldhetddn mainostamaan, niin puhutaan massamediasta ja
tavoitteena on rakentaa brandia tai tunnettuutta, ettd ei siihen muuta vahvaa
vdlinettd oo. Et isosti tehtynd se on aika kallista, mutta toisaalta jos me
mennddn kattoo kontaktihintoja, ni tv ei ole hirveen kallis media. Ne on
enemmdnkin tuotantokustannukset et se et tehddn filmejé et siitéhdn ne

tulee.” (M)

7.3 Kohderyhmien maarittaminen televisiomainonnassa

Kohderyhmien maérittamisen tarkeys on noussut esille viime vuosina varsinkin
kanavatarjonnan lisdantymisen myota. Perinteinen kohderyhmaajattelu pyritdan haastamaan,
ja etsitddan ihmisida yhdistdvia tekijoitda esimerkiksi harrastusten tai ajankdyton mukaan.
Perinteiselld kohderyhmaajattelulla viitataan tapaan ostaa mainontaa ihmisten idn perusteella,
eli katsojat jaetaan ikdkohderyhmiin esimerkiksi 15-24-vuotiaat naiset ja 45-64-vuotiaat
miehet. Mediakdyttdytyminen on viime vuosina muuttunut, esimerkiksi monet 60-vuotiaat,
voivat katsoa enemman Internet-televisiota, kuin 20 vuotta nuoremmat uraputkessa eldvat

henkilot.

“Et se miten tv kehittyy on oikeestaan et sielld pystytédn haastamaan se

perinteinen kohderyhmdajattelu, et nythdn ostetaan 25-44 vuotiaita ja siihenhdn
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mahtuu aika paljon erilaisia ihmisid, ettd se ei oo kohderyhmd oikeestaan, vaan
se on joku tapa mitata sitd asiaa. Tdlld hetkelld tietoja voi ostaa
ikékohderyhmien kautta, mutta md uskon, et se ajattelumalli telkkarissa on et
pddstdisiin enemmdn ja enemmdn sellaseen ajatteluun et tavoitetaan tietyn
tyyppisié ihmisid ja sehdn tulee tiettyjen ohjelmaformaattien kautta. Uskoisin,
ettd myéhemmin tv-kanavilla tulee myyntiin lifestylekohderyhmid ettd témdn

tyyppiset ihmiset, niin tdmmdéinen ohjelmakokonaisuus.” (M)

“Joo ei sitd kannata tehdd silld tavalla et kun ajattelee nykypdivdind jotain
kuuskymppisid elékeldisid ikékohderyhmdnd, et niilléhén on usein hyvin
varallisuutta, ne on tosi hyvédssd kunnossa, niilld on uusimmat iPodit, ne
surffailee netissd ja ne on Facebookissa. Enitenhdn tdlla hetkelld tulee
kuuskymppisid Facebookiin et niinku tosi erilaisia. Et joku nelikymppinen tai mun
ikéinen, joka eldd ruuhkavuosissa, niin ei mulla oo mihinkddn ylimddréiseen
aikaa. Mutta kuuskymppiselld on. Et sekin on aika jdnnd et miten se menee

nykyisin.” (Y)

Haastateltavat ovat ymmartaneet, ettd ian perusteella kohderyhmia ei voida jaotella, vaan
kohderyhman maarittdmisessd on oltava mukana myds muita tekijoitd. Mainonnan

kohdistaminen tietyille kohderyhmille on noussut esille varsinkin mediakentén laajentuessa.

“Meillé on hyvin harvoin kampanjoita joissa ois vaan yks media, et eipd juuri
koskaan, et se on aina yhdistelmd siitéd et miten saavutetaan parhaiten.
Tietenkin hinnalla on merkitystd, mut jos sulla on tietty budjetti niin sit katotaan
et tdd kohderyhmd ja tietyt asenteet, et ikéhdn ei voi pelkdstddn voi mddrittdd

sitd strategiaa, et mitd tehdddn et pitdd olla muutaki siind lisédksi.” (Y)

“Et se on vdhd niinku 90-lukua et tavoitetaan massoja. Se on vdhd niinku et
ammutaan haulikolla varpusta, et mitd enemmdn pystytddn kohdistamaan
fiksusti niin ihmiset nidkee sellaisia mainoksia, mitd he haluavat ndhdd, et kaikki

voittaa.” (M)

Seuraavassa alaluvussa kaydaan lapi televisioympariston muutoksia, joissa kohderyhman

maarittdmisen haasteet tulevat esille.
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7.4 Televisioympariston muutokset

7.4.1 Kanavatarjonnan kasvu
Kanavatarjonnan kasvu on tuonut haasteita intramediatason valintoihin, esimerkiksi siihen

milld kanavilla ja ohjelmilla tavoitetaan parhaiten kohderyhma (Sharp et al. 2009).
Kanavatarjonnan lisddantyminen koetaan positiivisena asiana ja se on luonut mainostajille lisda
mahdollisuuksia. Aikaisemmin, vield 10 vuotta sitten, kun kaupallisia televisiokanavia oli vain
MTV3 ja Nelonen, niin mainosajan ostaminen televisiosta oli helppoa ja yksinkertaista kun oli
vain kaksi kanavaa mista valita. Erds mediatoimiston edustaja muistaa, kun viela viisi vuotta
sitten pelkalla MTV3:lla mainostaessa pystyttiin saavuttamaan jopa 85 prosentin peitto. Tana
pdivdnad tama ei ole endd mahdollista, koska television katsominen on pirstaloitunut eri
kanavien kesken. Television mediakenttd on siis viidessd vuodessa muuttunut hyvin paljon ja
tahan suurin vaikuttaja on ollut digitaalisiin televisioldhetyksiin siirtyminen helmikuussa 2008.
Haastateltavat pitavat kanavatarjonnan lisdantymistad hyvana asiana vaikka samanlaista peittoa

yhdella kanavalla ei voida saavuttaa niin kuin ennen:

“Et aika maksimi peitto on kohderyhmdstd riippumatta on 80, et jos sen yli
pddstddn, niin kohderyhmdn tédytyy sit olla vanhempaa. Varsinkin et mitd
nuorempi kohderyhmd, niin sitd vihemmdn kdytetdédn ndité isompia kanavia, et

on pakko ottaa niitd pikkukanaviakin.” (M)

“Mutta totta kai kannustetaan siihen et tulee lisdd kanavia, et ei vaan yhtd tai

kahta vaan sit enemmdn, hyvd vaan markkinalle et tulee lisdd.” (Y)

Kanavatarjonnan kasvu on luonut haasteita mainosajan ostamiseen. Mediasuunnittelussa on
|oydettdava kohderyhmien seuraamat kanavat ja ohjelmat ja on pystyttdva luomaan tehokas

kanavayhdistelm3, jolla tavoitetaan oikea kohderyhma kustannustehokkaimmin.

“Eli puhutaan pirstaloitumisesta et katsominenhan ei ole muuttunut ja
katsominen sisdllddn on pirstaloitunut. Méd oon ollu 13 vuotta alalla ni sillon
alkuun oli vaan maikkari ja nyt sitten on nettitv, joka kasvattaa osuuttaan et se
on se seuraava, joka tulee. Et se haaste on vaan et miten me tdssd pirstaloidussa
maailmassa l6yddmme asiakkaalle kustannustehoikkaimmat, oikeimmat

kontaktit.” (M)

“Kyl mé ndkisin et tulee enemmdn kanavia, tulee enemmdn vaihtoehtoja, niin
mediasuunnittelijoiden ammattitaito korostuu, et sitd oikeesti ymmdirtéd et mikd

ero silld on et sd katot yhtd kanavaa tai et sd katot kanavayhdistelmdd ja et
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rakennetaan nopeemmin peittoa tai haetaan toistoa, ettd periaatteessa
péhkindnkuoressa ndmd valinnat. Ja sit se et kun tulee pienempid kanavia, niin
kohdistetaan enemmdén et nimenomaan tietyn tyyppisiin ihmisiin et ikdryhmdt

on hirveen huono kohderyhmdmddrittelyyn.” (M)

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd kohdistamisen ja kohderyhmien maarittdmisen tarkeys
ndkyy kanavatarjonnan kasvussa. Tdma tuo haasteita mediastrategian luomiseen seka

mainostajille ettd mediatoimistoille.

7.4.2 Katselukayttdytyminen
Digitaalisiin televisiolahetyksiin siirtymisen uhkana nahtiin, ettd televisiomainonta menettda

asemiaan mediakentdssa. Nain ei kuitenkaan ole kaynyt, koska tallennettu katselua on vain 5
prosenttia kokonaiskatselusta (Finnpanel 2010). Mediatoimistot ja mainostajat ovat kuitenkin
ottaneet huomioon tdman mahdollisuuden katselussa, esimerkiksi yksi mediatoimisto on
asiakkaansa ja mainostoimiston kanssa tehnyt televisiomainoksen silmalla pitden sita, mita jos
mainos ohitetaan kelaamalla. Taman takia mainoksessa on kokoajan esillda mainostettava
tuote, eli jos mainos ohitettaisiin pikakelauksella, katsoja silti ndkee minkd mainoksen han
ohittaa. Finnpanel tuottaa tutkimustietoa tallennetun katselun kehittymisesta ja he ottavat
huomioon my6s sen, ettd mitd ohjelmia katsotaan tallennettuna ja katsotaanko vai kelataanko
mainokset tallennetussa katselussa. Katselukayttdaytymisen muutokseen my®os liittyy laheisesti
muiden medioiden samanaikainen seuraaminen, kuten yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan
49 prosenttia Internetin suurkuluttajista katsoo televisiota samanaikaisesti kuin on Internetissa

(Liikenne- ja viestintdministerio 2008).

"Sitten ehkd se tv:n ja netin yhdistéminen, et tv yksinddn on edelleen sitd
huutamista mutta kun siihen yhdistetddn dialogi netin kautta. Ihmisten tv:n ja
netin katselun samanaikainen kdyttdminen on hirveen korkea, mé en muista
lukuja ulkoa, mutta musta Nelonen on ainakin tehnyt tutkimuksen siitd, et
kuinka monella ihmiselld on Idppdri auki kun ne katsoo telkkaria. Siité ndhdddn
et aina mainoskatkojen aikana tulee peakejd ohjelmien saiteille, et toi on ihan
mielenkiintonen kehitys et ku ne tulee vield samaan pddtelaitteeseen jossain
vaiheessa. Periaatteessa kun sd katot telkkaria, niin se on niin kuin netti, et ku
kaukosddtimelld klikkaat mainoksia ettd toi kiinnostaa niin Ildhetd mulle
meilillé lisdtietoa. Et tdmdn tyyppinen mainosmuoto on ehkd enemmdn se

kehityskulku siind. ” (M)
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"Kun ollaan tehty paljon tutkimuksia et missd kukakin viettdd aikaa, niin
Internet on hyvin vahvasti noussut, et tdd on sellainen mitd me tullaan
ottamaan huomioon. Kysymys on, ettd korvaako se television katseluaikaa vai
luettua aikaa. Tdlld hetkelld se korvaa printattujen aikakauslehtien parissa
vietettyd aikaa, et luetaan ne samat asiat Internetissd. Mun mielestd kysymys
on enemmdnkin se, ettd kuinka paljon printtiin tai lehtiin investoidaan versus

Internetiin.” (Y)

Kaksi haastateltua toivat esille tdman vuoden alusta tulleen kokeilun, jossa mainoskatkojen
maaraad on lisatty kolmeen kappaleeseen entisen kahden mainoskatkon sijaan prime time-
ohjelmissa. Tama vaikuttaa katselukdyttaytymiseen ja siihen miten katsojat kayttaytyvat
mainostauoilla, koska mainosten maara on pysynyt kuitenkin sdadellyssd 12 minuutissa per
tunti, joten mainoskatkot ovat lyhentyneet. Talld haetaan sita, ettd katsojat eivat siirtyisi pois
television dareltd mainoskatkojen aikana, vaan jaisivat seuraamaan mainoksia. Tasta kokeilusta
ei ole viela saatu tutkimustuloksia, miten katkojen ma&ard on vaikuttanut

katselukayttaytymiseen.

7.4.3 Teknologiset muutokset
Mediakentdssda on tapahtunut paljon muutoksia ja yksi suuri osa niistd ovat teknologiset

muutokset ja niiden vaikutukset kuluttajiin. Yksi ndistd on digitaalisiin televisioldhetyksiin
siirtyminen, josta on jo aikaisemmissa luvuissa keskusteltu. Internet on tuonut myods uusia
mahdollisuuksia mediaymparistéon, joista suurimpana nahdadn Internet-television kehitys.
Internet-televisio on herattanyt mainostajien kiinnostuksen ja sitd pidetddan kasvavana
mainosmuotona. Mainonnan kohdistaminen Internet-televisiossa on helpompaa kuin
perinteisessad televisiossa, koska mainoksesta suoraan voi padstd ostamaan mainostettua

tuotetta, kun taas televisiossa mainoksen ndkemisen ja ostamisen valissd on usein pitka aika.

"Mainostajat on ldhtenyt siihen hyvin mukaan. Ettd ehkd sen kohderyhmdn,
nuoremman pddn hakeminen sieltd on helpompaa kuin jos halutaan tarkemmin
sité kdrked. Sielld se massa ei oo ihan samanlaista massaa kuin ihan tuolla tv:n

puolella.” (M)

"Netti-tv kasvaa ja siité tulee peluri, se tulee ottaa huomioon ja se otetaan
huomioon suunnittelussa. Ja siellé kanavat vield etsii bisnesmallejaan ja sen
tdytyy olla jotain muuta kuin sen tv-spotin ndyttdmistd sielld. Kylldg nettitelkkari

antaa valtavia mahdollisuuksia tulevaisuudessa kokeilla asioita ja tehdd niitd
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kapeammalle segmentille kapeammalle kohderyhmdille eri tavalla kuin

massapuolella.” (M)

Internet-televisiossa haasteena on |0ytda oikeat mainosmuodot, koska valttamatta televisiossa
pyorinyt mainos ei toimi samalla tavalla Internetissa kuin televisiossa. Samoin riippuu myos
mitd mainostetaan, silld nopeasti vaihtuvat paivittdistavaratarjoukset ei toimi yhtd hyvin
Internet-televisiossa kuin perinteisessa televisiossa, jossa tavoitellaan mahdollisimman suurta
peittoa. Toisaalta Internet-televisiossa ohjelmaympaéristéon sopiva brandimainonta on
perusteltua, koska silld saadaan oikeaa kohderyhmaa kiinni. Yksi haastatelluista yrityksistd on
itse lahtenyt mukaan tuottamaan Internet-televisioon minitelevisiosarjaa, jossa nadytetdan

heiddn mainoksiaan. Talld on varmistettu oman brandin ja ohjelmaympariston yhteensopivuus.

"Me saadaan ne samat kontaktit et me saadaan ehkd se 500 000 kontaktia
nettitv:std jos hyvin kdy. Mutta sitten toisaalta me saadaan se yhdelld
ohjelmalla telkkarista samalla spotilla, niin siind ei oikeen oo jédrked et miksi
laitetaan sama spotti toiseen ympdristéén. Et kylld silld nettitv-mainonnalla
tulee olla joku muu funktio kuin ettd me ndytetddn se spotti. Muuten se on
vdhdn sama et laittais printtimainosta telkkariin et kylhdn ihmiset nékee sen,

mutta eihdn se oikein hyédynnd sitd mitd sielld vois tehdd.” (M)

Mobiilitelevisioon kaikki haastateltavat suhtautuivat varauksella ja eikd kukaan nde sita

ainakaan vield lahitulevaisuudessa merkittdvana mainoskanavana.

7.5 Televisiomainonnan uudet muodot

Perinteisen televisiomainonnan eli perinteisten mainosfilmien rinnalle on noussut viime
vuosien aikana muitakin mainonnan muotoja, kuten sponsoritunnisteiden kayttéa ja
ohjelmayhteisty6ta (MTV3 Media 2010, Viestintdvirasto 2008). Kanavatarjonnan kasvu on

tuonut lisdd mahdollisuuksia televisiomainonnan toteuttamiseen.

"Sit tietty vield noista pikkukanavista sen verran, et kun niité on tullut liséd, niin
mydskin se tarjonta on pitkdlti niiden myété laajentunut, ettd ei oo endd
pelkdstddn sitd spottimainontaa. Et ne on hyvin hanakoita keksimddn erilaisia
yhteistyératkasuja et se on ehkd lisddntynyt vuosittain mutta totta kai yleisenkin

kehityksen myétd.” (M)

"Asiakkaiden puolelta tulee paljon et mitdé muuta me voidaan tehdd kuin sitd

normaalia spottimainontaa, et nekin alkaa oppimaan et ei se oo se yksi ainut
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mahdollisuus sielld. Ja sitten tietysti noi erikoisemmat yhteistyét mahdollistavat
et pienemmdtkin mainostajat voi Idhted mukaan ilman et tarvitsee tehdd
valtavia tuotantoja mihin menee satoja tuhansia euroja. Néd kanavat on usein
niissd tuotantokustannuksissa mukana tai jopa hoitaa sen kokonaan et

semmoset aina madaltaa sitd kynnystd Idhted mukaan.” (M)

Sponsoritunnisteiden kdytossa ja ohjelmayhteistydssa mukana olemisessa tarkeimmaksi asiaksi
nousee esille tuotteen ja ohjelman yhteensopivuus. Jos tuote on irrallaan
ohjelmaymparistéstd, sponsorointi ei ole lainkaan tehokasta, kun taas jos yritys ldhtee
ohjelmayhteistyohon, jossa se saa luonnollisesti tuotteensa ja brandinsa esille, on mainonnan
huomioarvo aivan toista luokkaa. Ohjelmaympariston sopivuus voidaan varmistaa esimerkiksi
siten, ettd jokin brandi otetaan mukaan ohjelmaan jo kasikirjoitusvaiheessa, jolloin brandista
tulee luonnollinen osa ohjelmaa. Ohjelmayhteistyostd ja tuotesijoittelusta I6ytyy myos
epdonnistuneita esimerkkeja, joissa toteutus ei ole onnistunut luonnollisella tavalla.
Haastatteluissa nousi esille myds kritiikkid sponsoritunnisteita kohtaan. Niilld ei en3da saada

samanlaisia huomionarvoja kuin silloin kun sponsoritunnisteiden kaytto aloitettiin.

“Ja myéskin jos tulee joku hyvd ohjelma, joka on niinku nend pddhdn brandin

kanssa.” (Y)

“Et sithdn on aina olemassa nd@md ohjelmayhteistyét, ja silloin kun ne tuli, niin ne
oli musta tosi hyvid, nyt niitd mun mielestéd on liikaa et siind jo uppoutuu se ettd
kuka on ohjelmayhteisty6kumppani. Et siitd ei saa endd sellaista arvoa tai sit
pitdd olla se konteksti siind ohjelmassa, sen pitéid sopii siihen sun bisnekseen,

eikd olla hakemalla haettu juttu.” (Y)

“Ja sit on taas semmoisia erittdin tokerditd esimerkkejé sponsoroinnista et md
en muista olikse Levottomat 3, se leffa, ni siind oli joku automerkki, saattoi olla
Audi sponsorina, niin siind oli kohtaus jossa auto menee parkkipaikalle jossa on

samanlaisia Audeja kuusi kappaletta rivissd.” (M)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tiarkeda on varmistaa mainostettavan tuotteen tai brandin
yhteensopivuus ohjelmaympaéristoon. Joskus voi olla vaikeaa ennakoida yhteensopivuutta
varsinkin, jos lahdetdan yhteistydhon uusiin ohjelmiin ja ohjelmakonsepteihin, koska tall6in on
vaikea tietdd, onko ohjelmakonsepti sopiva. Tdssa auttaa vertailu muihin maihin, missa

ohjelmia on naytetty ja minkalainen katsojaprofiili ohjelmille on muodostunut.
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7.6Sosiaalisen media ja mediaympariston muutokset

Televisioymparistoon vaikuttavana tekijana voidaan pitdd myos sosiaalista mediaa. Television
katselu jakaa television katsojien mielipiteitd, jolloin sosiaalisessa mediassa |0ytyy oivia kanavia
mielipiteiden ilmaisemiseen. Sosiaalinen media on tullut myés mainoskanavana monelle
mainostajalle tutuksi. Mediatoimiston edustajista kaikki mainitsivat asiakkaiden halukkuuden
lahted mukaan sosiaalisen mediaan. Sosiaalisessa mediassa uusia mainosmuotoja haetaan
koko ajan ja osa mainostajista on ymmartanyt sen, ettd enda ei riitd ettd yritys on mukana
Facebookissa, niin kuin moni yritys on tdhdn mennessa kasittdnyt sosiaalisessa mediassa

mukana olemisen.

“Joo varsinkin sosiaalinen media on monille iso asia ja monet sité kysyy et jotain
sosiaalista mediaa. Et kylld sinne kokoajan keksitddn uusia tapoja. Joo ja tv:n
kannalta et tv-spotti halutaan viedd mahdollisimman moneen paikkaan et missd

vaan voidaan hyddyntdd. Et nettihdn kasvaa kokoajan.” (M)

Sosiaalinen media yhdistetddn usein siihen, ettd miten nakyvasti ollaan esilla Internetissa.

Kuten yksi haastatelluista pitda ensisijaisena sosiaalisena mediana Facebookia:

“Télld hetkelld ollaan Facebookissa ja ollaan mietitty myés muita sosiaalisia
medioita. Meilldi on omat internetsivut ja ollaan kokoajan tehty kokoajan
erilaisten yhteiséjen kanssa yhteistyétd, blogien, elle.fi ja tdllasten mistd télld
hetkelld 16ytyy meidédn partnereita, kilpailuja ja testiryhmid ja niin edelleen.

Kasvavissa mddrin ja edelleen tdrked osa meiddn mediavalintaa, mediamixid.”

(Y)

Sosiaalinen media koetaan kuitenkin jollain tavalla vaikeaksi, silld vakiintuneita ja toimivia
konsepteja ei ole tdssd kentdssd viela loytynyt. Vaikeaksi koetaan myo6s se, ettd miten
sosiaalisen median kanavia pystytaan vartioimaan ja hallitsemaan niin ettei yrityskuva muutu

negatiiviseksi.

“Ja sit toi sosiaalinen media, siind pitéd aina olla joku idea et mité sd alat sité
kautta levittdmddn, kun on puhuttu et pitdiské meilld olla jo oma profiili
Facebookissa. Sosiaalinen media on kaksiteréinen miekka et ku sé et ikind voi

tietdd et mitd palautetta sinne tulee.” (Y)

“Me ei haluta vield raottaa sitd kauheesti ennen kuin me tiedetddn mitd me
halutaan siellé tehdd. Se on silleen hankala ja toisaalta me ollaan siind mukana,

emmd nyt voiks sanoo et mukana, mutta siis me tunnistetaan se, ja yritetddn
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hyvdksi  kéyttdd sitd niin  kontrolloidusti kuin mahdollista. Sielld on

mahdollisuuksia ja uhkia.” (Y)

Yritykset eivdat usko endd omien kotisivujen voimaan, vaan haluavat Internetissa olla siell3,

missd kohderyhma liikkuu.

”Joo ja sit tosta netistd, kun md sanoin et netti/sosiaalinen media niin jotenkin
md nddn et jos ei ole valmiuksia, tietotaitoa, ndkemystd tehdd sité kunnolla niin
on parempi et ei tee. Et md nden hyvin vdhdn lisdarvoa jollain brénddtyilld
nettisivuilla, ettd sen takia me ollaan kdédnnetty se peli ympdri. Sen sijaan et me
saataisiin ihmiset meijdn sivuille, niiin me mennddn sinne missd ihmiset on,
niinkuin mtv3.fi. Meijdén ydinbisnes on mielihyvidn tuottaminen, ei nettisivujen

tekeminen.” (Y)

”...mut mité he aikoo sitten sen jdlkeen tehdd, se on jénnd ettd onks se vaan et
saatiin julkisuutta ja 50000 fania vai tapahtuuko sielld jatkossa jotain mikd on
kiinnostavaa. Et sielld pitéd olla valmis kuuntelemaan, mutta myés erittdin
pitkdjéinteisesti tekemddn asioita ja olemaan kuluttajan kanssa ja pitdmddn
yhteyttd, et ei vaan jdtd sitd siihen et tdd oli nyt téd kampanja, et nyt ei oo endd

aikaa, eikd rahaa ja resursseja tehdd, mikd on hyvin monen ongelma.” (Y)

Siten yrityksien ldsndolo sielld, missa kuluttajatkin ovat, on askel eteenpdin mainonnan
kohdistamisessa oikeille kohderyhmille. Jotkin yritykset ovat aloittaneet kuluttajapalautteiden
hallinnan sosiaalisen median kautta, jolloin palautteen annosta tulee kuluttajan ja yrityksen

valista vuorovaikutusta.

7.7 Televisiomainonnan tulevaisuus

7.7.1 Uudet teknologiat

Yleisesti kaikki haastateltavat uskovat, ettd televisiomainonta pitda pintansa vahvana
mainosmuotona tulevaisuudessa. Television katselu ei valttamatta tapahdu enda perinteisesta
televisiovastaanottimesta vaan katselu voi tapahtua muita muotoja kayttden. Esimerkiksi yksi
mediatoimiston edustaja ennustaa, ettd televisio-ohjelmat tulevat tarjolle Internetiin, josta ne
ovat ladattavissa ilmaiseksi, jolloin on turha enda odottaa koska ne esitettaisiin televisiossa.
Tama ilmid on jo noussut esille varsinkin nuorten keskuudessa, jotka lataavat televisio-

ohjelmat useimmiten laittomilta sivustoilta (Salmenkivi & Nyman 2007).
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"Kylld méd nddn et se trendi on et jos katsotaan pidemmdille tulevaisuuteen, niin
md vdhdn visioin ettd perinteiset tv-kanavat tulee katoamaan kokonaan. Eihdn
siind oo mitddn jdrked et joudut odottamaan jotain ohjelmaa ja kattomaan
kellosta et koska se alkaa. Kylhdn se suuntaus on kokoajan enemmdn tdhdn
laterview ja katsotaan silloin kun halutaan. Elisan viihdepaketti nyt on
ensimmdinen Suomeen tullut ja ylipddtinsd se, ettd se on kdyttéliittymd
telkkariin, niin telkkarihan on vastaanotin ja kyl md uskon et jatkossa se on et
ihmiset pitkdlti tilaa kaikki ohjelmat siihen netin kautta. Esimerkiksi jos kaikki
HBO:n sarjat tulee netissd jakeluun, niin miksi me tarvitaan Maikkaria, joka ensin
ostaa sen ja sitten syéttdd sen meille, et miksi me ei voida katsoa sitd suoraan. Et
tv-kanava on periaatteessa turha vdliporras, ainakin ne roolit tulee muuttumaan

ihan hirveesti téstd nykyisestd.” (M)

Haastatteluissa myos spekuloitiin mobiilitelevision kehittymistd, mutta suurin osa oli sita
mieltd, ettd mobiilitelevisiota ei ainakaan lahitulevaisuudessa katsota. Vaikka matkapuhelimet
ovat kehittyneet ja television katselu on tehty mahdolliseksi, niin monet haastatelluista
uskoivat, ettd pieneltd naytolta television katselu ei houkuttele kuluttajia. Mobiilitelevision

kehittyminen nadhtiin enemmankin tulevaisuudessa laitteiden kehittyessa entisestdan.

“Et enemmdn md sanoisin et printti on vaarassa kuin telkkari ja telkkarissahan
vdlineet kokoajan kehittyvdt. Sit sd katot kdnnykdstd sitd et katselemienn voi

jopa lisddntyd.” (Y)

Television suosioon tulevaisuudessa uskoi kaikki haastatelluista. Useissa haastatteluissa tuli
esille sanomalehtimainonnan vaheneminen ja osaltaan sanomalehtimainonnan vahenemisen
seurauksena televisiomainonta voisi tulevaisuudessa kasvaa. Internetin hyddyntdminen
perinteisessa televisiomainonnassa ndhddaan myos tarkedana. Kun mainos esitetdan televisiossa,
tarkkaillaan mitd hakusanoja esimerkiksi Googlessa nousee esille. Esimerkkinad voidaan kayttaa

mediatoimiston edustajan esimerkkid automainonnasta:

“Toyotalle tehtiin sellaista kampanjointia, et kun kilpailijat alkaa mainostaa
televisiossa, niin meiddn hakuosasto rupee bindaamaan mainoksessa esille
tulleita sanoja Googlessa hakupuolella. Silloin kun joku nékee Rellun
farmarimainoksen ja kirjottaa farmariauto Rellu Googleen tai jotain, niin sieltd

tuleekin Toyota eka.” (M)
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Talléin voidaan hyodyntda muiden televisiomainontaa hakusanamainonnassa. Internetin
mainosmuodot kehittyvat kokoajan, joten on mielenkiintoista ndhda, millaiseksi Internet-

mainonta kehittyy tulevaisuudessa.

7.7.2 Televisiomainonnan asema mediakentadssa pysyy vahvana

Televisiokentdssa teknologian kehityksen seurauksena katselukdyttdytyminen on muuttunut ja
kanavatarjonnan lisddntyessd televisiomainonnalla massojen tavoittaminen on tullut
haasteellisemmaksi. Mainostajat nadkevdat taman kuitenkin  mahdollisuutena kohdistaa
mainontaa entistd paremmin ja silti televisiomainonnan vahvuutena pysyy massojen

tavoittaminen paremmin kuin minkddan muun median kautta.

“Tdlld hetkelld jos sanotaan et seuraavan viiden vuoden tdhtdimelld, niin mé en
henkilékohtaisesti usko téhdn tv:n tuhoon, mitd on pitkdn aikaa ennustettu. Se
tulee varmaankin segmentoitumaan ja sirpaloitumaan enempi, mutta kuitenkin
Suomessa on vield aika vihdn kanavia esimerkiksi tv:n puolella niin varmasti
jossain vaiheessa se tulee muuttumaan. Mutta ihan Idhivuosina ei ja siité syystd

meillé varmaan tulee sdilymddn perinteinen televisio aika vahvana.” (Y)

“Ja sit jopa telkkarimainonnassa ei oo vield sitd, et varmaan jossain vaiheessa et
ketd me halutaan puhutella et ku se on aika massaa, niin sitéki varmaan pitdd
jossain vaiheessa alkaa segmentoimaan. Et nyt me halutaan puhutella
sddstdvdisid ja nyt me puhutellaan tota. Tietysti Suomi on pieni maa, et liikaa ei

voi segmentoida.” (Y)

Yhden haastateltavan mukaan televisiomainonta ei enda tule kasvamaan ja perinteiselle
televisiomainokselle tullaan hakemaan uusia muotoja, niin kuin nyt on jo televisiomainonnassa
huomattu. Minkalaisessa muodossa televisiomainonta tulevaisuudessa sitten on, niin siitd ei

haastateltavat kuitenkaan osanneet tehda tarkempia ennusteita.

"Md katon ihan meidédn ndkévinkkelistd niin en vélttdmdttéd usko et se kasvaa.
Me investoidaan nyt tv-mainontaan aika paljon et md ndkisin et se tasoittuu et
sinne tulee ehkd se tv + jotain muuta. Md ndkisin téllasid MTV3 Minisite
yhteistyé-juttuja enemmdn, ohjelmasponsorointia ja kaikkea. Md ndkisin, ettd
mediana varmaan tv:ssd varmaan tullaan olemaan, ettd onks se perinteinen tv-
mainos, niini mé haastaisin ehkd sen. Et enemmdnkin vietdisiin se johonkin

seksikkddmpddn formaattiin.” (Y)

71



"Kylld se tddlld néin kun usein kdydddn ldpi nditd tulevaisuuden kuvia, niin kylld
me yleisesti uskotaan et perinteinen tv-mainonta pitdd pintansa et sille on aina
tietty tarve. Se et miten sitd tv:td katotaan et onko se ldppdrin kautta vai miten,
tulee varmasti muuttumaan, mutta ei se perinteinen tv tuu varmasti menettdd

asemaansa.” (M)

Television vahvaan asemaan mainosvalineend uskotaan, mutta sen sailyttamiseksi vahvana
televisioyhtiot ovat haasteiden edessa. Televisioyhtididen tulee pitdd ohjelmatarjonta katsojia

houkuttelevana, jotta televisiomainonnan tehokkuus sailyy.

Tulevaisuuden ennakointi on aina hankalaa, mutta kuitenkin mediakentdssd tunnistettujen
tekijoiden ja trendien pohjalta voidaan hahmottaa joitakin suuntaviivoja, jolloin ndhddaan mihin
suuntaan Suomen televisiokenttd ja televisiomainonta on kehittymassd. Suuntaviivat ovat

tiivistetty haastattelujen pohjalta taulukkoon 2. Jokaista suuntausta on havainnollistamassa

sitaatti haastatteluista.

Televisiomainonnan tulevaisuus

| ‘

Mainonnan kohdistaminen

Kanavatarjonnan kasvu on tuonut lisaa haasteita mediasuunnitteluun- ja
valintaan. Katselun pirstaloituminen koetaan kuitenkin positiivisena asiana, koska
mainonnan kohdistaminen pienille ja tarkemmin maaritetyille kohderyhmille
helpottuu.

Kohderyhmien maarittaminen

Kohderyhmien maarittamisen tarkeys on noussut esille viime vuosina varsinkin
kanavatarjonnan lisaantymisen myota. Perinteinen kohderyhmaajattelu, jossa
ihmiset on jaoteltu ian mukaan ryhmiin, pyritddn haastamaan, ja etsitaan ihmisia
yhdistavia tekijoita esimerkiksi harrastusten tai ajankayton mukaan.

Medioiden samanaikainen kuluttaminen

Nykyadn televisiota katsotaan samanaikaisesti muiden medioiden kanssa.
Esimerkiksi Internetin selailu samanaikaisesti television katselun kanssa on
kasvanut. Tata ilmiota tutkitaan kokoajan lisaa, jotta televisiomainonnassa
pystyttdisiin hyodyntamaan television katselun kanssa Internetin samanaikainen
kaytto.

Internet-televisio

Internet-television suosion odotetaan kasvavan ja siella kaytettavien
mainosmuotojen kehittyvan. Internet-television etuna on, etti suoraan
televisiomainosta klikkaamalla voidaan paasta suorittamaan ostotapahtuma, kun
taas tavallisessa televisiossa mainoksen nakemisen ja ostotapahtuman valilla voi
olla pitkakin ajanjakso.

Tolovici i

uudet
Perinteisen spotti-mainonnan rinnalle on noussut uusia televisiomainonnan
muotoja, kuten sponsoritunnisteiden kayttoa ja ohjelmayhteistyota. Naiden
uusien muotojen uskotaan kasvattavan suosiotaan ja kokoajan mietitddn uusia
keinoja nakya televisiossa.

Uudet teknologiat
Television katselu ei valttamatta tapahdu enaa perinteisesta
televisiovastaanottimesta vaan katselu voi tapahtua muita muotoja kayttaen.

L by

“Kyl ma nakisin et tulee tulee ja, niin
di lijoiden korostuw, et sitd oikeesti ymmartda et mika
ero silld on et sa katot yhtd kanavaa tai et sa katot kanavayhdistelmaa ja et
rakennetaan nopeemmin peittoa toi haetaan toistoo, ettd perioatteessa
kuoressa nama vali Ja sit se et kun tulee pienempid kanavia, niin
in et nil tietyn tyyppisiin ihmisiin et ikaryhmat on
hirveen huono kohderyhméamadrittelyyn.” (M)

RS
P
trhdi

“Talld hetkelld tietoja voi ostaa ikikohderyhmien kautta, mutta ma uskon, et se
ojattelumalli telkkarissa on et pddstdisiin enemman jo enemmdn selloseen
ajatteluun et tavoitetaan tietyn tyyppisia ihmisia ja sehdn tulee tiettyjen
ohjelmaformaattien kautta. Uskoisin, ettd mydhemmin tv-kanavilla tulee
myyntiin lifestylekohderyhmia etta tdman tyyppiset ihmiset, niin tammoinen
ohjelmakokonaisuus.” (M)

Aol

“Sitten ehkd se tv:n ja netin yhdi: et tv yksindan on sita
huutamista mutta kun sithen yhdistetaan dialogi netin kautta. thmisten tv:n jo
netin katselun saomanaikainen kayttdminen on hirveen korkea, md en muista
lukuja uikoa, mutta musta Nelonen on ainakin tehnyt tutkimuksen siitd, et kuinka
monella ihmiselld on lappari auki kun ne katsoo telkkaria. Siita ndhddan et aina
mainoskatkojen aikana tulee peakeja ohjelmien saiteille, et toi on ihan
mielenkiintonen kehitys.” (M)

"Netti-tv kasvaa ja siitd tulee peluri, se tulee ottaa huomioon ja se otetaan
huomioon suunnittelussa. Ja sielld kanavat vield etsii bisnesmallejaan ja sen
taytyy olla jotain muuta kuin sen tv-spotin nayttamista siella. Kylla nettitelkkari
antoa valtavia mahdollisuuksia tulevaisuudessa kokeilla asioita jo tehda niita
kapeammalle segmentille kapeammalle kohderyhmalle eri tavalla kuin
massapuolelia.” (M)

"Asiakkaiden puolelta tulee paljon et mitd muuta me voidoan tehda kuin sita
normaalia spottimainontao, et nekin alkaa oppimaan et ei se 0o se yksi ainut
mahdollisuus sielld. Ja sitten tietyst noi erikoi: yhteistyot mahdollistavat
et pie i voi ldhtea ilman et tarvitsee tehda
valtavia tuotantaja mihin menee satoja tuhansia euroja.” (M)

“Se et miten sitd tv:ta katotoan et onko se lapparin kautta vai miten, tulee
varmasti muuttumaan, mutta ei se perinteinen tv tuu varmasti menettad
asemaansa.” (M)

Taulukko 2: Televisiomainonnan tulevaisuuden suuntaukset.
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8 Yhteenveto ja johtopaitokset

Tassa tutkimuksessa tarkoituksena oli [6ytaa tekijoita, jotka ohjaavat yrityksid mediavalinnassa
valitsemaan television mainoskanavakseen muuttuvassa mediakentdssa. Seuraavaksi kdaydaan
lapi tutkimuksen vyhteenveto, jossa tarkastellaan empiirisen tutkimuksen tuloksia ja
tarkastellaan teoreettista viitekehysta tulosten pohjalta. Taman jalkeen pohditaan mahdollisia

jatkotutkimusaiheita.

8.1 Keskeisten tulosten tulkinta

Teoriaosuudessa kasiteltiin  yrityksen mediavalintaa vyleisimpien markkinointiviestinnan
teorioiden kautta. Integroidun markkinointiviestinnan myota yritysten markkinointiviestinta on
muuttunut asiakasldhtdisemmaksi uusien markkinointiviestinndn keinojen maardn kasvaessa
viime vuosien aikana. Kellerin (2001) mukaan integroitu markkinointiviestintd soveltaminen
yrityksessa edellyttdd markkinointiviestinndn keinojen yhteensopivuutta, johon myds
mediasuunnittelussa tdhdatdan. Markkinointiviestinndn toimenpiteet konkretisoituvat
mediavalinnassa (Keller 2001). Tutkimuksessa haastateltavat toivat esille brandin ja
markkinointiviestinndn keinojen yhteensopivuuden ja tdta kautta mediavalinnassa brandille
sopivien mediakanavien valitsemisen. Haastateltavat pitivdit  tarkedna niita
markkinointiviestinndn keinoja, jotka ovat sopusoinnussa brandin kanssa. Esimerkiksi
pdivittdistavarakaupassa pidetddn sanomalehtimainontaa tarkedna, koska sieltd kuluttajat
hakevat tietoa paivittdistavarakaupan tarjouksista. Kliatchko (2008) jakaa integroidun
markkinointiviestinndn neljaan pilariin, joita ovat sidosryhmat, sisaltd, kanavat ja tulokset,
joista kolmannessa pilarissa, kanavissa, tulee esille mediasuunnittelu- ja valinta. Integroidussa
markkinointiviestindssa Kliatchko (2008) ja Keller (2001) painottavat kuluttajan kayttaytymisen
seuraamista, jolloin loydetddn oikeat mediakanavat tavoittamaan oikeita kohderyhmia.
Haastateltavat pitdvat tarkedna kohderyhmien maarittamista huolellisesti ja sitd, etta
kohderyhmia ei endd maaritelld pelkan idn tai asuinpaikan mukaan, vaan oikeasti seurataan
kuluttajan kayttdytymista. Haastatelluista mainostavista yrityksista kaikki kadyttavat
mediastrategian laatimisessa apuna mediatoimistoa. Tama edesauttaa yrityksida kdyttamaan
mediakanavia mahdollisimman kustannustehokkaasti ja saamaan viestinsa lapi kuluttajille.

Tarkeimmaksi tavoitteeksi mediastrategiassa nousi myynnin kasvattaminen.

Yrityksen mediavalinnasta on tullut entistd haastavampaa mediakentdn muuttuessa ja
mainoskanavatarjonnan kasvaessa. Vaikka mediakentdssd on tapahtunut paljon muutoksia,
muutokset ovat vaikuttaneet positiivisesti Suomen televisiokenttddn. Esimerkiksi monet

uskoivat vuonna 2008 digitaalisiin  televisioldhetyksiin  siirtymisen  vahentdvan
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televisiomainontaa, koska television katsojat tallentaisivat ohjelmia ja talloin ohittaisivat
televisiomainokset kelaamalla. Digitaalisiin televisioldahetyksiin siirtyminen ei kuitenkaan ole
vdhentanyt televisiomainontaa, eikd tallennettu katselu ole kovinkaan suosittua, silla vain 5
prosenttia kokonaiskatselusta on tallennettua katselua (Finnpanel 2010). Haastateltavat eivat
kiinnitd huomiota mediasuunnittelussa tallennettuun katseluun, koska sitd tapahtuu niin
vdhan. Vain yksi haastateltavista on tehnyt mainoskampanjan, jossa on otettu huomioon
televisiomainoksessa mainoskatkon ohittaminen kelaamalla. Talloin televisiomainoksessa on

ollut brandi kokoajan nakyvilla, jolloin myos kelaamalla nakyy kenen mainoksesta on kyse.

Televisiokanavien maaran kasvu on hajauttanut television katselua eri kanaville. Vield vuonna
2006 neljaa suurinta televisiokanavaa (YLE1, YLE2, MTV3 ja Nelonen) kerasivdt yhteensa 86
prosenttia kokonaiskatselusta, kun taas vuonna 2009 naiden kanavien yhteenlaskettu osuus oli
73 prosenttia. Televisiomainonnan suunnittelu on kanavatarjonnan kasvun myota tullut
haasteellisemmaksi, mutta haastateltavat kokevat tdman positiivisena asiana. Pienemmilla
televisiokanavilla mainoksen kohdistaminen oikealle kohderyhmalle on helpompaa ja myos
kustannustehokasta, koska kanavat ovat vield pienid ja melko uusia, joten mainosaika on
halvempaa kuin kaupallisilla pddkanavilla MTV3:lla ja Nelosella (MTV Media, Nelonen Media
2010). Uudet mainosmuodot ovat herdttdneet kiinnostusta mainostajissa. Perinteinen
spottimainonta koetaan tdrkedksi, mutta sen lisdnd erilaiset ohjelmayhteistyot ja
sponsoritunnisteet kiinnostavat. Haastateltavat pitivat ohjelmayhteisty6ta mielenkiintoisena ja
tehokkaana tapana mainostaa, kunhan brandi sopii ohjelmaymparistoon. Sama tuli esille
sponsoritunnisteista puhuttaessa, silld jos sponsoritunniste ei kerro mitdan brandista tai ei sovi
ohjelmaymparist6on, niin talléin sponsorointi voi olla jopa haitallista brandille. Haastatteluissa
mediatoimiston edustajat kertovat, ettd asiakkaat usein haluavat jotain uutta perinteisen
spottimainonnan rinnalle. Useimmiten mediatoimistojen asiakkaat paatyvat
ohjelmayhteistyohon, jos l6ytyy brandille yhteensopiva televisio-ohjelma. Wells (1997, 228)
pitda tarkedna mainoksen sijaintia mainoskatkolla ja MTV Median mukaan halutuimmat paikat
mainoskatkoilla ovat ensimmdinen ja viimeinen paikka. N&istd mediavalinnan
sijaintipaatoksista kysyttdessd haastateltavilta vain yksi haastateltava piti tarkedna

televisiomainoksen sijoittamista ensimmaiseksi mainoskatkolla.

Mediakentdan muuttuessa Kliatchkon (2008) mielestd haasteena on medioiden péaallekkaisen
kdyton hyodyntdminen, mikd nousi haastatteluissakin esille. Medioiden paallekkaisesta
kdytosta loytyy vahan tutkimustietoa, joten haastateltavat yritykset eivat ole varmoja siita
kuinka tata tulisi hyodyntaa. Haastattelujen perusteella yritykset kuitenkin pitdavat mielessa

esimerkiksi sen, kuinka televisiomainos voi ohjata katsojan Internetiin hakemaan lisda tietoa
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tuotteesta. Televisiomainoskampanjan yhdistaminen Internet-mainontaan tai nakyvyyteen
sosiaalisissa medioissa lisdd tehokkuutta kampanjalle. Paivittdistavarakaupassa paamediana

pidettiin printtia, jolloin televisiota kaytettiin tehokkaana tukimediana.

Teknologinen kehitys televisioymparistossa nakyy Internet-television, mobiilitelevision ja
paatelaitteiden kehityksena. Internet-televisiosta kaikki haastateltavat olivat kiinnostuneita ja
osa on kayttinyt Internet-televisiota mainoskanavana. Haastateltavat olivat kuitenkin
epdvarmoja siitd, minkalainen mainonta sopii Internet-televisioon, koska Internet-televisio
mainosmuotona on vield uusi. Internet-televisio mahdollistaa mainosviestin valittdmisen
kapeammalle kohderyhmille kuin perinteisessd televisiossa ja varsinkin tatd yksi
haastateltavista piti Internet-television etuna. Mobiilitelevision tulemiseen haastateltavista
kukaan ei uskonut. Cauberghe & De Pelsmacker (2008) ovat listanneet artikkelissaan
mobiilitelevision etuja, kuten interaktiivinen television katselu ja television henkildkohtaisuus.
Nama piirteet ovat myos Internet-television etuja verrattuna perinteiseen televisioon ja
haastateltavien mukaan Suomessa Internet-televisio tulee my6s kauempana tulevaisuudessa
olemaan isompi tekija kuin mobiilitelevisio. Mahdollisesti laiteteknologian kehittyessa

mobiiilitelevision osalta kdytettavammaksi sen kdytto voisi kasvaa.

Mediakentdan muutostekijoinad teknologian kehityksen ja mediakentédn pirstaloitumisen lisdksi
voidaan pitda kuluttajan kdyttdytymisen muutoksia ja vuorovaikutteisuuden ja yhteisollisyyden
merkitysta (Sharp 2009, Kliatchko 2008, Salmenkivi & Nyman 2007, Soberman 2005).
Yhteisollisyys nakyy sosiaalisen median suosion kasvuna. Tasta haastateltavat olivat montaa
mieltd, toisaalta sosiaalinen media oikein tehtyna voi olla hyvinkin tehokasta mutta toisaalta
yrityksen oleminen Facebookissa voi jopa olla negatiivista brandille. Varsinkin
mediatoimistojen edustajat suhtautuivat kriittisesti sosiaaliseen mediaan ja he olivat selkeasti
ymmartdneet sen, ettd jos sosiaalista mediaa halutaan tehda, se taytyy tehda kunnolla.
Vuorovaikutteisuus tuli esille haastateltujen vastauksista, eli yritykset haluavat olla lasna siell3,
missd heiddan kohderyhmansdkin on. Haastatteluissa laajempi pohdinta mediaympariston
muutosten vaikutuksista kuluttajiin jai vadhaisemmaéksi, koska haastateltavat kokivat
konkreettisesti liiketoimintaan vaikuttavien mediavalinnan ja televisiomainonnan muutosten

pohdinnan mielekkdammaksi.

Tutkimuksen yhteenvetona voidaan sanoa, ettd televisiomainonnalla on vahva imago yrityksen
mielissd ja se pysyy suosittuna myos tulevaisuudessa. Sharp et al. (2009) ovat listanneet
tekijoita, jotka vaikuttavat televisiomainonnan suosioon myés tulevaisuudessa. Naita tekijoita

ovat:
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* Television laaja peitto; ldhes kaikki katsovat televisiota edes joskus

e Kaikenikaiset katsovat televisiota

* Vaikka yksittdisten kanavien katseluosuudet pienenevat, uusia kanavia tulee kokoajan
lisaa
* Isoilla padkanavilla tulee olemaan paljon katsojia, jotka kdyttdvat saman kanavan

katseluun paljon aikaa

Empiirinen tutkimus tukee Sharpin listaamia tekijoitd. Kaikki haastateltavat pitavat perinteisen

television asemaa vahvana ja uudet kanavat ovat enemminkin mahdollisuus kuin uhka

televisiomainonnalle.

Markkinointistrategia
* Tuote

* Hinta

* Jakelu

* Markkinointiviestinta

Mainontastrategia
* Mainosbudjetti

* Tavoitteet

* Kohderyhmit

TELEVISION
KATSELUKAYTTAYTYMINEN

* Katselun pirstaloituminen =»
mainonnan kohdistaminen

* Kohderyhmien maarittaminen

* Muiden medioiden samanaikainen
seuraaminen

* Tallennettu katselu
* Suhtautuminen mainontaan
* Televisiomainonnan monet muodot

Mediastrategia

* Kohderyhmat

* Laadulliset tavoitteet
* Maarélliset tavoitteet

Mediavalinnan tasot
* Intermediavalinnat

« Intramediavalinnat TEKNOLOGINEN KEHITYS:

* Internet-televisio

« Sijaintivali * Aikataul
SHaindvalinnat Sacsist * Pdatelaitteiden kehitys
\ J \ )
| |
Yrityksen Televisio-
mediavalinta mainonta
MEDIAYMPARISTO TEKNOLOGINEN KEHITYS

* Yhteiskunnalliset ilmiét
* Kulutustottumukset * Internet
* Yhteisollisyys * Sosiaalinen media

* Vuorovaikutteisuus * Infrastruktuurin kehitys
* Massat vs. yksilot

MEDIAKENTAN MUUTOSTEKIAT

* Digitalisoituminen

Kuvio 16: Empiiristen tulosten pohjalta tdydennetty viitekehys

Verrattuna luvussa 5 esitettyyn viitekehykseen, tdydennettyyn viitekehykseen (kuvio 16) on
lisdtty empiriasta nousseita tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen mediavalintaan muuttuvassa
mediakentdssa. Televisiokanavia on tullut lisda, josta johtuu se, ettd mainontaa joudutaan

kohdistamaan tarkemmin halutulle kohderyhmalle. Kohderyhman maarittdminen nousi esille
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haastatteluissa. Haastateltavat pitdvat tarkedand kohderyhmien maarittamista huolellisesti ja
sitd, ettd kohderyhmia ei endd maaritelld pelkdn idan mukaan, vaan oikeasti seurataan
kuluttajan kayttdaytymistad. Televisiomainonnan uudet muodot ovat tuoneet oman lisdnsa
yrityksen mediavalintaan. Yrityksillda on nykydan valittavissa perinteisen spottimainonnan
lisdksi myOs muita televisiomainonnan muotoja, kuten ohjelmatunnisteiden kayttoa tai
ohjelmayhteisty6ta. Naissd tuotantokustannukset voivat olla alhaisemmat kuin perinteisissa
televisiomainoksissa, mikda on yksi syy uusien televisiomainonnan muotojen kayttéon.
Television katselukayttdytymiseen vaikuttaa vahvasti myos paatelaiteteknologia. Television
katselukokemus paranee kokoajan teknologian my6ta. Kuten haastatteluissa tuli esille, niin
teknologia kehittyy kokoajan ja mahdollisesti Internetin ja television yhdistdminen samaan
paatelaitteeseen yleistyy, jolloin television kayttokokemus tulee interaktiivisemmaksi.
Haastateltavat uskovat Internet-television yleistymiseen, kun taas mobiili-television suosioon

Suomessa ei uskota. Mainostajille Internet-televisio tuo uusia kohdistamismahdollisuuksia.

8.2 Suosituksia liikkeenjohdolle

Lilkkeenjohdollisina suosituksina voidaan sanoa, ettd televisiomainonta on vahva mainonnan
muoto Suomen televisiokentdssd ja erityisesti, jos yrityksen tavoitteena on tavoittaa
mahdollisimman paljon ihmisid, televisio on silloin oikea mainoskanava. Vaikka television
katselu on pirstaloitunut, televisio on silti vahvin mainosmedia massojen tavoittajana.
Mediakentdn muutoksia seuraamalla mainonnan kohdentaminen helpottuu, kuten tassakin
tutkimuksessa todettiin perinteisen kohderyhmaajattelun muuttuneen. lhmisid ei enaa voida
jaotella kohderyhmiin pelkdn idn perusteella, silla monen 60-vuotiaan mediakdyttdaytyminen

voi olla samanlaista kuin uraputkessa eldvan 35-vuotiaan.

Haastateltavista kaikki pitivat tarkednd monen median kdyttamisen samassa kampanjassa,
jotta mainonta huomataan ja saadaan lisdd myyntid, mitd mainostajat pitivat
mediasuunnittelun tdrkeimpana tavoitteena. Monimediakampanjat ovat kustannustehokkaita
ja esimerkiksi televisiokampanjan yhdistdminen Internet-kampanjaan tuo tehokkuutta
mainonnalle. Uudet mediat, varsinkin sosiaalinen media ja Internet-televisio, vaikuttavat jo
merkittaviltd mediakanavilta ja ndiden kanavien mahdollisuuksien pohtiminen mediavalinnassa
voi tuoda lisdd nakyvyyttd yritykselle. Mediakentan pirstaloituminen on johtanut siihen, etta
mainontaa voidaan kohdistaa entistd tehokkaammin. Television katselu on jakautunut myos
pienille televisiokanaville, kun vield pari vuotta sitten television katselu oli paipainoisesti
jakautunut MTV3:n ja Nelosen kesken. Televisiomainonnan uudet muodot tuovat lisda

mahdollisuuksia televisiomainontaa perinteisen spottimainonnan rinnalle. Nykydan on
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mahdollista ottaa haltuun koko televisio-ohjelma jo ohjelman kasikirjoitusvaiheessa.
Ohjelmayhteistyossa tarkeda on ohjelman ja mainostettavan brandin yhteensopivuus, jotta

ohjelmayhteisty6 on kannattavaa.

Suomen mediakentdn kehityksen seuraaminen on tdrkedd, jotta mainonnalla tavoitetaan
oikeat kohderyhméat oikeissa medioissa. Mediakentdn muutostekijat sekd medioiden
samanaikainen kulutus ja teknologinen kehitys tuovat haasteita mainostajille loytaa

kustannustehokkaimmat mainoskanavat.

8.3 Rajoitukset ja ehdotuksia jatkotutkimusaiheiksi

Vaikka tutkimus toi uusia nadkokulmia televisiomainontaan ja Suomen mediakentdn
tarkasteluun, empiirista tutkimusta tulisi laajentaa medioiden ndkdkulmiin, jotta pystyttaisiin
analysoimaan Suomen mediakenttdd mahdollisimman kattavasti. Haastatteluja tehtiin
kahdeksan kappaletta, joissa yhdessd haastateltiin kahta mediatoimiston edustajaa
samanaikaisesti. Haastateltavista nelja oli Suomessa eniten mainostavien yritysten edustajia,
kun taas nelja haastateltavaa edusti kolmea Suomen suurinta mediatoimistoa (TNS Gallup
2010). Tehdessa paatoksia siitd, miten tutkimuksessa saataisiin mahdollisimman kattava kuva
Suomen mediakentdstd ja vastaukset tutkimuskysymyksiin, piti tehdad rajaus siita keta
lahdetdan haastattelemaan ja miltad alalta. Talloin rajattiin haastateltavat Suomen suurimpiin
mainostajiin sekd mediatoimistoihin, joilla on laaja osaaminen mediakentdstd ja yritysten
mediavalinnasta. Televisiomainonnasta puhuttaessa televisioyhti6ilta olisi saanut tdahan liittyen
informaatiota, mutta talloin tutkimuksen luotettavuus olisi voinut karsid, koska kaupalliset
televisioyhtiot ovat riippuvaisia televisiomainonnan maarastd. Haastatteluja paadyttiin siis
tekemdan kahdeksan kappaletta ja kaikki haastateltavat olivat markkinointiviestinnan

ammattilaisia, jolla pystyttiin varmistamaan empiirisen aineiston reliabiliteetti.

Jatkotutkimuksena voisi paneutua uusien televisiomainonnan muotojen valintaan yrityksen
mediavalinnassa. Mielenkiintoista olisi ndhdd miten esimerkiksi ohjelmayhteistyohon
paadytdan ja kuinka eri televisiomainonnan muodot toimivat. Uusien mainonnan muotojen
tutkiminen toisi uusia ndkodkulmia televisiokampanjoiden rakentamiseen perinteisen
spottimainonnan rinnalle. Uusien televisiomainonnan muotojen lisdksi Internet-television
mainosmuotojen tutkiminen toisi uutta tietoa alalle, koska Internet-televisio ja varsinkin

mainonta Internet-televisiossa on uusi ilmio.

Tutkimuksessa haastatelluista kaikki mainostajat kayttivdit mediatoimistoa apunaan

mediasuunnittelussa. Mielenkiintoista olisi tutkia mediatoimiston ja mainostajan suhdetta,
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kuinka paatokset syntyvat yhteistyossa, ja mika painoarvo on mediatoimiston mielipiteilld ja

ehdotuksilla yrityksen mediavalinnoista paatettdessa.
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LITE 2
Teemahaastattelurunko mediatoimistoille

Taustatiedot:

. Kuinka kauan olet toiminut kyseisessa tehtavassa? Mitka ovat vastuualueesi?

Mediasuunnittelun prosessi
1. Missa vaiheessa markkinointiviestinnan prosessia mediatoimisto otetaan

mukaan?
2. Mita toimijoita |6ytyy markkinointiviestinnan prosessissa?
3. Millaisia ovat eri toimijoiden roolit?

4. Mika on mediatoimiston suhde eri toimijoihin?

Mediavalintapaitokset
1. Kuinka mediavalintapaatokset syntyvat?

2. Intermediavalinta:

Kuinka paatos paamediavilineesta syntyy?
Mitka tekijat vaikuttavat paatokseen?

3. Intramediavalinta:

Kuinka varmistetaan kohderyhman tavoitettavuus?
Televisio-ohjelman merkitys?

4. Sijaintipaatokset:
Kuinka paatokset mainoksen sijainnista mediavalineessa tapahtuu?

Mitka tekijat vaikuttavat siihen mainostetaanko prime timessa vai jonain
muuna ajankohtana?

Millad tavoin maaritetaan se, ettd kuinka paljon toistoa halutaan?

5. Mediavalintakriteerit:

Mitd mediavalintakriteereja kaytetdan?
Mitka ovat tarkeimmat kriteerit?
6. Eri medioiden ominaisuudet:
Mitd ominaisuuksia eri medioissa arvostetaan?

Televisio mainoskanavana
7. Kohderyhmat:
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Ketd televisiomainonnalla tavoitetaan?
Onko kanavatarjonnan lisdantyminen vaikuttanut kohderyhmien valintaan?

8. Mita tavoitteita pyritddn saavuttamaan televisiomainonnalla?

Mita tunnuslukuja kaytossa?

9. Mitda muutoksia on tapahtunut television katselukadyttaytymisessa?

Kanavatarjonnan kasvu, tallennettu katselu, muiden medioiden seuraamisen
vaikutus

10. Televisiomainonnan tyypit:
Mita televisiomainonnan muita muotoja on kaytdssa perinteisen
katkomainonnan lisdksi?

Minkalaisia hyotyja muista televisiomainonnan muodoista on saatavissa?

Teknologiset muutokset
11. Internet-televisio:

Miten televisiomainonta toimii nettitelevisiossa?
Mitda mahdollisuuksia nettitelevisiolla on?
12. Mobiilitelevisio:
Miten televisiomainonta toimii mobiilitelevisiossa?
Minkalaisena mobiilitelevision kehitys nahdaan?
13. Millaisena muut mediaympariston muutokset nahdaan?

yhteiskunnalliset ilmi6t ja kulutustottumuksien muutos, yhteiséllisyys,
vuorovaikutteisuus, massat vs. yksilot

14. Miten maksutelevisio vaikuttaa televisioymparistoon?

Uudet mediat mediavalinnassa
15. Internet:

Millaisena mainoskanavana Internet ndhdaan?
Mita vahvuuksia tai heikkouksia Internetilld on?
16. Sosiaalinen media:
Milla tavoin sosiaalista mediaa voidaan hyodyntda mainonnassa?
Mita vahvuuksia tai heikkouksia sosiaalisella medialla on?

17. Minkélainen on uusien medioiden asema verrattuna televisioon
mainoskanavana?
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18. Minkalaisena ndhdaan uusien medioiden, Internet-television ja
mobiilitelevision kehitys ndhdaan?

19. Kdytetaanko Internetia ja/tai sosiaalista mediaa mainoskampanjoissa
televisiomainonnan tukena? Esimerkkeja?

Tulevaisuuden trendeja
20. Televisiomainonnan uudet muodot:

Lisdantyyko sponsoroinnin, sisdltdéyhteistyon ym. kdyttaminen?

Minkalainen perinteisen katkomainonnan kehitys?

21. Monimediakampanjat:

Mitd medioita monikanavakampanjoissa kdytetdan?
Mitd ovat monimediakampanjan vahvuudet?
Entd heikkoudet?

22. Televisiomainonnan tulevaisuus:

Mita mahdollisuuksia televisiomainonnalla on? Entd mita uhkia?
Millainen on televisiomainonnan suosio verrattuna muihin medioihin?

Milta televisiomainonta ndyttdaa 10 vuoden kuluttua?
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