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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Tutkielman aihealueena on brandisijoittelu. Silla tarkoitetaan maksettua brandattyjen
tuotteiden tai branditunnisteiden siséllyttdmistd massamediaohjelmistoon audio ja/tai
visuaalisilla keinoilla (Karrh 1998, 33). IImidé on suhteellisen tuore ja sen tutkimus
Suomessa on toistaiseksi vahaistd. Tama voi osittain johtua siitd, ettd se on ollut lailla
kiellettyd kotimaisissa tuotannoissa. Nyt lainsaadénté on EU:n uuden audiovisuaalisten
mediapalveluiden direktiivin my6td kuitenkin vapautumassa. Aiempi lainsdadanto
Suomessa on ollut myds hieman ristiriitaista kieltdessaan bréandisijoittelun kotimaisissa
ohjelmissa, kun toisaalta televisiossa esitettavat USA:sta tuodut elokuvat ja tv-ohjelmat
ovat kansainvilisia tuotemerkkeja pullollaan. Uuden lainsaadannon katsotaan tuovan
eurooppalaisen tuotannon samalle viivalle amerikkalaisen kanssa.

Brandit ovat nykyadn yha enemmén saumaton osa mediaohjelmia (Karrh, Frith &
Callison 2001, 4). Friedman (1985a, 1985h, 1986) tutki brandien nimien esiintymisté
amerikkalaisessa Kirjallisuudessa ja populdarimusiikissa toisen maailmansodan jalkeen
ja havaitsi bréndiesiintymisten huomattavaa nousua 30 vuoden ajanjaksolla. Vaikka
brandisijoittelua on esiintynyt aiemminkin, se ei ole ollut jarjestelmallinen tai suuresti
kasvava ilmid ennen 1970-luvun loppua. Vuoden 1982 E.T. -elokuvassa esiintyneiden
Reese’s Candy Pieces -makeisten myynti kasvoi 65 % bréndin elokuvaesiintymisen jél-
keen. Tama herétti useiden mainostajien ja markkinointipaallikdiden huomion (Tsali,
Liang & Liu 2007, 3).

Uuden teknologian myo6ta katsojien on yha helpompi valttaa televisio-ohjelmien
mainoskatkoilla esiintyvien mainosten katsomista. Tdmén vuoksi markkinoijat yrittavat
saada mahdollisimman paljon huomiota brandeilleen ohjelman aikana (Roehm, Roehm
& Boone 2004, 17). Brandisijoittelulla saadaan myos yhdistettyd brandi tahtinayttelijoi-
hin, jotka eivat suostu tai ovat liian kalliita perinteisiin mainoksiin (Karrh 1998, 34).

Bréandisijoittelu kuuluu markkinointiviestinnan hybridisiin muotoihin. Hybridivies-
tint4 yhdistdd mainonnan ja julkisuuden elementteja. Markkinoijien kannalta tdssd muo-
dossa on hyotyina viestin sisallén kontrollin sdilyminen ja viestin lahettdjan, sponsorin,
sailyminen tuntemattomana, jolloin viesti voi vastaanottajan mielesta vaikuttaa uskotta-
vammalta (Balasubramanian 1994, 29-30).

Kuluttajien suhtautuvat bréndisijoitteluun tutkimusten perusteella monin eri tavoin.
Bréndien esiintyminen esimerkiksi elokuvissa voidaan ndhdé realismia lisd&vana ja elo-
kuvan todellisuuteen samaistumista helpottavana, mutta myds hairitsevana keskeytyk-
send varsinaiselle siséllolle (DeLorme & Reid 1999, 78). Brandisijoittelu on herattanyt



paljon keskustelua eettisyytensd ja tiettyjen tuotteiden, kuten tupakan ja aseiden, seka
lapsille tarkoitettujen ohjelmien osalta (Auty & Lewis 2004a, 706; Gupta & Gould
1997, 41; Law & Braun 2000, 1071). Sijoittelulla voidaan vaikuttaa ihmisten ostopaa-
toksiin alitajuisesti. Mainonnan ja median ohjelmasisallén rajan haméartdminen voidaan
nahda kuluttajan nékokulmasta epéeettisend ja vaarallisena (Law & Braun 2000, 1071).
Tasta johtuen tulisikin selvittdd, miten suomalaiset kuluttajat suhtautuvat bréndisijoit-
teluun ja mité he tietavat siita.

Suostuttelutietdmys-mallin mukaan ihmisen suostuttelutietdmys riippuu ihmisen ke-
hityksestd ja kulttuurista. Se jatkaa kehittymistdén halki ihmisen elaman. Kun ihminen
oppii uusia asioita suostuttelusta ja suostuttelutaktiikoista sekéd alkaa ymmartaa sen vai-
kutusta itseensd, hanen kéyttdytymisensa muuttuu. Han oppii tunnistamaan, milloin,
miten ja miksi markkinoijat yrittdvat vaikuttaa hdneen. Taman suostuttelun tiedostami-
sen seurauksena myos esimerkiksi myyntihenkildiden ja mainostajien vaikutus ihmiseen
muuttuu (Friestad & Wright 1994, 1). Jos kuluttaja ei tunnista hanelle uudella taktiikalla
kohdistettua suostutteluyritystd, hanen suostuttelutietdmyksensa ei aktivoidu eika siten
hallitse hanen suostuttelusta johtuvia ajatusprosessejaan. Kun kuluttaja oppii, ettd tal-
laista taktiikkaa voidaan kayttda suostutteluun, tapahtuu tarkoituksenmuutos, jonka jal-
keen tata taktiikkaa voidaan arvioida tarkemmin suostutteluna. Nama4 arviot voivat vai-
kuttaa kuluttajan suhtautumiseen markkinoijaa tai markkinoitua tuotetta kohtaan
(Friestad & Wright 1994, 13). Kuluttajan suhtautumisen mahdollinen muuttuminen
brandisijoittelua kohtaan hénen saadessaan lisaa tietoa tasta uudesta suostuttelukeinosta,
on kiinnostava alue niin markkinoijien, ohjelmien tekijoiden, julkisen hallinnon kuin
kuluttajan itsensa kannalta.

Suomalaiset elokuvat ja tv-sarjat tuotetaan verrattain pienella budjetilla. Brandisi-
joittelu voisi olla, oikein toteutettuna ja sopivasti rajoitettuna, hyvé keino saada lisara-
hoitusta tuotannoille. Lis&é tutkimusta tésta aiheesta kaivataan, silla kaytannossa bran-
disijoittelua on nahty Suomessakin jo pitkdan ulkomaisissa sarjoissa, vaikka sen vaiku-
tuksista tehty tutkimus on vahaista. Esimerkiksi Kuluttajavirasto Suomessa on antanut
huolestuneita lausuntoja brandisijoittelun vapauttamista koskien, koska se katsoo brén-
disijoittelun olevan ldhes aina piilomainontaa. Uusi laki kuitenkin astui voimaan ja
brandisijoittelun yleistyessa kotimaisissa ohjelmissa kuluttajien tieto tastd markkinointi-
keinosta kasvaa, joten on ajankohtaista tutkia sitd, miten kuluttajat talla hetkelld suh-
tautuvat bréndisijoitteluun ja miten tiedon lisédminen vaikuttaa heidan asenteisiinsa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkielman nimi on Brandisijoitteluun suhtautumisen muutos tietdmyksen kasvaessa.
Tavoitteena on tutkia ja ymmartaa bréndisijoittelua ilmiona ja selvittad, kuinka kulutta-



jan suhtautuminen brandisijoittelua kohtaan muuttuu, kun hénen tietdmystaan lisataan
tdhan aiheeseen liittyen. Tavoitteeseen paastaan selvittamalla vastaukset tutkimuksen
padongelmaan ja alaongelmiin.

Tutkimuksen padongelma on:

o Kuinka kuluttajan suhtautuminen brandisijoittelua kohtaan muuttuu, kun hén

saa siitd lisdinformaatiota?

Alaongelmia ovat:

o Mité on bréandisijoittelu?

o Miten kuluttajien suhtautuminen suostuttelukeinoja kohtaan muodostuu?

o Miten kuluttajat suhtautuvat brandisijoitteluun ennen kun he saavat siita liséin-

formaatiota?

o Miten kuluttajat suhtautuvat brandisijoitteluun sen jalkeen kun he saavat siita

lisdinformaatiota?

Tutkielman teoreettisessa osuudessa kdydaan lapi brandisijoittelua kasittelevaa aikai-
sempaa tutkimusta sekéd Friestadin ja Wrightin (1994) kehittdmaa suostuttelutietamys-
mallia. N&in saadaan vastaus kahteen ensimmaiseen alaongelmaan. Teoriaosuus toimii
pohjana empiirisen tutkimuksen suhtautumiskyselyn seka brandisijoittelusta kertovan
infopaketin laatimiselle ja tutkimustulosten tulkinnalle. Empiirinen osio pyrkii vastaa-
maan kahteen viimeiseen alaongelmaan ja ndin tdydentamaan vastauksen paaongel-
maan.

1.3 Rajaukset

Taman tutkielman teoriaosuudessa esitellyt brandisijoittelun luokittelut ja vaikutukset
kuluttajaan on padasiassa johdettu tutkimuksista, joissa on tutkittu bréndisijoittelua elo-
kuvissa. Myds kaytetyt esimerkit ovat suurelta osin elokuvista. Téllaisenaan tuloksia
voidaan soveltaa mahdollisesti televisiosarjoissa tai muissa audiovisuaalisissa ohjel-
missa esiintyvaan brandisijoitteluun, mutta ei esimerkiksi bréndisijoitteluun musiikissa
tai kirjallisuudessa. Myos tutkielman empiirinen osio tutkii kohdehenkilGiden suhtau-
tumista elokuvissa ja televisiosarjoissa esiintyvaan brandisijoitteluun.

Suhtautumisella brandisijoittelua kohtaan ké&sitetddn téssa tutkimuksessa ihmisen
mielipidettd, joka muodostuu suostuttelutietdmys-mallin mukaisesti hanen uskomuksis-
taan ja asenteistaan brandisijoitteluun liittyen.



1.4 Tieteenfilosofiset taustaoletukset ja metodologiset valinnat

Tieteenfilosofia auttaa tutkijaa tekeméén harkittuja ja perusteltuja valintoja tutkimusta
tehdesséddn.  Tieteenfilosofiset  taustaoletukset  perustuvat  ontologiaan  ja
epistemologiaan.  Ontologia eli oppi olevaisesta tarkastelee todellisuuden
peruselementtejd seka rakennetta. Epistemologia eli tieto-oppi tarkastelee tiedon
olemusta ja tiedon saavuttamisen menetelmid (Niiniluoto 1997, 37). Burrelin ja
Morganin (1979, 3) mukaan molemmissa néistd voidaan valita joko subjektivistinen tai
objektivistinen nakodkanta. Subjektivistiselta nékokannalta ontologiaa sanotaan
nominalismiksi ja epistemologiaa antipositivismiksi. Nominalistisen kasityksen mukaan
todellisuus on ihmisen tietoisuuden tuotetta ja antipositivismin mukaan tietoa ilmidsta
voidaan kerétd sen kanssa tekemisissa olevilta yksil6ilta. Ihmiskuva on voluntaristinen
eli ihminen on aktiivinen toimija, joka ei ainoastaan reagoi ymparistoonsa vaan kykenee
my06s muokkaamaan sitd. Objektivistisen nakokannan mukaan ontologia on realismin
mukaista eli todellisuus on ihmisestd riippumaton rakenne ja epistemologia on
positivistista eli tietoa keratddn tutkimalla syy-seuraus-suhteita. Objektivistinen
ihmiskuva on deterministinen eli ihminen ei voi vaikuttaa ymparistoonsa vaan
ainoastaan reagoida sen tapahtumiin. Taman tutkimuksen taustaoletukset ovat
subjektivistisen nakdkannan mukaisia eli ontologia on nominalistinen, epistemologia
antipositivistinen ja ihmiskuva voluntaristinen.

Teorian tarkoitus on jarjestelmallisesti koota ja yhdistda aikaisempia tutkimustulok-
sia (Niiniluoto 1997, 193). Eskolan ja Suorannan (1998, 81) mukaan tieteellisessa tut-
kimuksessa teoria voi olla itseisarvo, paddmadra tai valine. Jos teoria on paamaarana, tut-
kimuksen tavoite on olemassa olevan teorian kehittdminen. Jos teoria taas on valineena,
sen on tarkoitus auttaa tutkimuksen tekemisessa. Tassa tutkielmassa teoria on padasiassa
valine, joka tukee empiirisen tutkimukset suunnittelua ja analysointia. Olemassa olevaa
teoriaa kuitenkin myds pyritadn kehittdmaan, varsinkin hajanaisia aiempien tutkimusten
tuloksia yhdistamalla yhtendisemmaksi kokonaisuudeksi.

Kasanen, Lukka ja Siitonen (1991, 317) jakavat liiketaloustieteen tutkimusotteet k&-
siteanalyyttiseen, nomoteettiseen, paatoksentekometodologiseen, toiminta-analyyttiseen
ja konstruktiiviseen tutkimusotteeseen. Tamén tutkimuksen teoriaosuus on kési-
teanalyyttisen tutkimusotteen mukainen ja empiirinen osio on tutkimusotteeltaan 1&him-
pand toiminta-analyyttista, vaikka k&ytdssa on myds nomoteettiseen tutkimusotteeseen
yleensd yhdistettavid metodeita. Ké&siteanalyyttinen tutkimus perustuu olemassa olevaan
teoriaan sitd kuvaillen ja jarjestden. Teoriaa jasennelldan uudelleen niin, ettd kasitelta-
vaan ongelmaan liittyvat asiat tulevat selkedmmin esille. Tata tutkimusotetta k&ytetaan
hypoteesien ja kasitteellisten viitekehysten luomisessa. Nomoteettisessa tutkimuksessa
pyritddn verifioimaan olemassa olevaa teoriaa ja hypoteeseja. Tuloksien perusteella py-
ritdédn muodostamaan yleistyksia ja lainalaisuuksia. Toiminta-analyyttinen tutkimus ta-



voittelee kohteiden ymmaértamiseen ja saadut tulokset ovat yleensa tulkintoja inhimilli-
sestd toiminnasta. Toiminta-analyyttinen tutkimus on seka deskriptiivista eli kuvailevaa
ettd normatiivista eli kdytdnnon suosituksia antavaa (Lukka 1986, 135-136).
Liiketaloustieteiden tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kvalitatiivisiin eli laadullisiin
ja kvantitatiivisiin eli maaréllisiin tutkimusmenetelmiin. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara
(2004, 128) toteavat, ettd kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimusmenetelmét tulisi
nahda toisiaan tdydentavinad. Kvalitatiivinen tutkimus voi toimia esimerkiksi esikokeena
kvantitatiiviselle tutkimukselle tai pdinvastoin. Tutkimusmenetelmid voidaan myos
kayttdd samassa tutkimuksessa rinnakkain. Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on
aineiston syvallinen ja monitahoinen tarkastelu, eiké vain teorian ja hypoteesien testaa-
minen. Tutkittavaa kohdejoukkoa ei valita satunnaisotoksella vaan harkitusti ja tarkoi-
tuksenmukaisesti (Hirsjarvi ym. 2004, 155). Tama tutkimus on kvalitatiivinen, mutta se
kayttdd myos kvantitatiivisen tutkimuksen keinoja tiedon keradmiseen ja analysointiin.

1.5 Tutkimusmenetelma

Tutkielman teoreettinen aineisto keratdén aihealuetta koskevista tieteellisistd julkai-
suista. Teoreettisen materiaalin analyysilla pyritddn saamaan kokonaisvaltainen késitys
aiheesta ja aiemmasta aihealueen tutkimuksesta.

Empiirinen aineisto kerdtdan koeasetelmalla. Koeasetelmaa varten tarvitaan saman-
kaltaiset koe- ja kontrolliryhmadt, joille molemmille suoritetaan kaksi mittausta. Mitta-
ustapana tassa tutkimuksessa on kysely, jonka tarkoitus on selvittdd vastaajien suhtau-
tumista brandisijoitteluun. Ryhmien kooksi pyritadn saamaan noin 20 henkil6a. Kyselyt
ovat molemmilla kerroilla samanlaiset, mutta niiden vélissa koeryhman vastaajien suh-
tautumiseen pyritaan vaikuttamaan, jolloin mahdollisesti heidan toisen kyselynsé vasta-
ukset poikkeaisivat merkitsevasti ensimmaisen kyselyn vastauksista. Kontrolliryhmaan
el vaikuteta ja heidan vastaustensa oletetaan pysyvén jokseenkin samoina molemmilla
vastauskerroilla. Kontrolliryhman tutkiminen varmistaa kuitenkin, ettd koeryhmén toi-
sen kyselyn tuloksiin vaikutti juuri tutkijan toteuttama testi eikd mik&an ulkopuolisista
tekijoistd, jotka yritetddn pitdd molemmille ryhmille samoina. Késittely, jolla koeryh-
mé&én pyritdan vaikuttamaan, on heidan suostuttelutietdmyksensa kasvattaminen bréandi-
sijoittelun tutkimuksesta koostetun infopaketin avulla.
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1.6 Keskeiset kasitteet

Tama kappale esittelee télle tutkielmalle térkeitéd késitteitd. Monille niista esiintyy teori-
assa useita madritelmid, mutta tassa kappaleessa esitelldén vain téssa tutkielmassa kay-
tetyt madritelmat.

Brandi on nimi, termi, merkki, symboli, malli tai niiden yhdistelmé, joka on tarkoi-
tettu identifioimaan myyjan tai myyjien tuotteet ja palvelut ja erottamaan ne Kilpailijoi-
den tuotteista ja palveluista. Brandisijoittelu on maksettua brandéttyjen tuotteiden tai
branditunnisteiden siséllyttdmistd massamediaohjelmistoon audio ja/tai visuaalisilla
keinoilla. Tutkimuksen joissakin kohdissa bréandisijoittelusta kdytetdan termia sijoittelu
vaikeasti luettavien lauseiden ja brandi-sanan toistamisen vélttamiseksi. Suostuttelutie-
tamys siséltdd ihmisen uskomukset suostuttelusta ja suostuttelutaktiikoista. Se on lapi
elamén kehittyvéa tietorakenne, joka auttaa ihmistd tunnistamaan suostuttelutilanteet ja
selviytymaan suostutteluyrityksista seka laatimaan itse muihin kohdistuvia suostuttelu-
yrityksid. Suostuteltava on henkild, johon kohdistuu suostutteluyritys. Suostuttelija on
taho, jonka suostuteltava havaitsee olevan suostutteluyrityksen takana. Pyrkii vaikutta-
maan suostuteltavan uskomuksiin ja asenteisiin suostutteluyrityksen aiheeseen liittyen.
Aihetietamys sisaltda ihmisen sen hetkiset uskomukset mahdollisiin suostuttelun aihei-
siin, esimerkiksi joihinkin tuotteisiin liittyen. Aihetietdmys mahdollistaa ihmisen teke-
van aiheeseen liittyviin uskomuksiin perustuvia johtopéaatoksia suostuttelutilanteesta.
Suostuttelijatietamys siséltdd ihmisen sen hetkiset uskomukset eri suostuttelijoihin liit-
tyen. Suostuttelijatietdmys mahdollistaa ihmisen tekevan suostuttelijaan liittyviin usko-
muksiin perustuvia johtopaatoksia suostuttelutilanteesta.

1.7 Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmainen luku on johdanto, joka sisaltaa aihepiirin esittelyn, tutkielman
tavoitteet, tutkimusongelmat, rajaukset ja metodologiset valinnat. Ndiden jalkeen esi-
telld&n tutkimusmenetelmé seké tutkielman keskeiset késitteet.

Toinen luku on tutkielman teoriaosio. Se késittelee brandisijoittelua suostuttelukei-
nona ensin madritellen brandisijoittelun kasitteen ja kuvaamalla brandisijoittelun histo-
riaa ja kehitysta. Seuraavaksi kdydaan 1api brandisijoittelun luokittelu ja teoriaa sen vai-
kutuksista sekd aiempaa tutkimusta bréndisijoittelun vaikutusten tehokkuudesta eri ta-
pauksissa. Taman jalkeen siirrytdén késittelemaan suostuttelua suostuttelutietdmys-mal-
lin kautta ja lopuksi esitelladn brandisijoitteluun liittyvid uskomuksia, joita aiemmissa
tutkimuksissa on ilmennyt.
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Kolmannessa luvussa esitelldén ja perustellaan tutkimusmenetelméd, kohderyhman
valinta sekd aineistonkeruu- ja analysointitavat. Luvun lopuksi selitetddn kyselylomak-
keen ja infopaketin suunnitteluprosessit ja perustellaan tehdyt valinnat.

Neljannessa luvussa esitellddn ja analysoidaan tutkimuksen tulokset. Ensin kaydaan
lapi koe- ja kontrolliryhmien valinen vertailu molempien kyselyjen osalta, jonka jalkeen
siirrytddn ryhmien siséisten muutosten tarkasteluun. Luvun lopussa analysoidaan avoi-
mien Kysymysten vastaukset ja tarkastellaan koko vastaajajoukon perusteella saatua ka-
sitysta brandisijoitteluun suhtautumisesta.

Tutkielman viidennessé ja viimeisessa luvussa kootaan yhteen tutkimuksen keskeiset
asiat, esitellaan johtopaatdkset, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta sekéd lopuksi kay-
daan lapi tutkimuksen aikana esille nousseita jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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2 BRANDISIJOITTELU SUOSTUTTELUKEINONA

2.1 Brandisijoittelun maaritelma

Bréandisijoittelulle on tieteellisessa Kirjallisuudessa useita erilaisia madritelmia. Usein
kaytetdan myos termié tuotesijoittelu, joka ei vastaa toimintaa yht& hyvin kuin brandi-
sijoittelu, silla yleensa esitetddn enemmankin tiettyd bréndid kuin tuotetyyppiéd (Karrh
1998, 32). Tassa tutkielmassa kédytetaan termia brandisijoittelu. Balasubramanian (1994,
31) méaérittelee brandisijoittelun maksetuksi viestiksi, jolla yritetddn vaikuttaa elokuva-
tai tv-yleisoon liittdmalla suunnitellusti ja huomaamattomasti brandétty tuote elokuvaan
tai tv-ohjelmaan. Taméa madaritelma rajaa sijoittelun vain elokuviin ja tv-ohjelmiin. Jot-
kut méaaritelmat jattavat brandisijoittelun maksullisuuden pois. Lehu ja Bressoud (2008,
1083) kayttavat madritelmad, jonka mukaan brandisijoittelu on tuotteen ja/tai brandin
tarkoituksellista sijoittamista Kkulttuuriseen mediaan. Tassd tutkielmassa kaytetddn
Karrhin (1998, 33) madritelmad, jonka mukaan bréndisijoittelu on maksettua brandét-
tyjen tuotteiden tai branditunnisteiden sisallyttdamista massamediaohjelmistoon audio
ja/tai visuaalisilla keinoilla. Tdma maaritelma ottaa huomioon niin maksullisuuden kuin
ne kaikki mediat, joiden parissa sijoittelua voidaan tehdd. Tutkielman empiirisessa vai-
heessa nahtiin parhaaksi kayttaa kyselyssa termia tuotesijoittelu, koska se on oletetta-
vasti vastaajille tutumpi. Vastaajille esitetty tuotesijoittelun maaritelma on kuitenkin
sama kuin téssa tutkielmassa kaytettava brandisijoittelun maaritelma.

Ohjelmasisaltoon tuotantovaiheessa lisattavien bréndisijoittelujen lisaksi viimevuo-
sina on uusien digitaalisten videoeditointitekniikoiden myo6ta noussut esiin myds bran-
dien sijoittelua ohjelmasisaltoon myos jalkikateen. Téllaista sanotaan keinotekoiseksi
mainonnaksi tai digitaaliseksi brandisijoitteluksi (Almond 2007, 627). Esimerkiksi
Kova laki -televisiosarjan jaksojen uusintoihin tarjottiin keinotekoisia sijoittelupaikkoja,
kun sarjan esitysoikeuksia myytiin eteenpéin uusille kanaville (Goetzl 2001, 8).

2.2 Brandeista

Kaésitettd brandi ei tarkastella kovin syvéllisesti tassa tutkielmassa, silla sitd on viime-
vuosikymmenina tarkasteltu runsaasti niin tieteellisissé tutkimuksissa kuin uutismedi-
oissakin. Aiheesta I0ytyy runsaasti tutkimuksia ja artikkeleita, joten tarvittaessa lisatie-
toa on helposti saatavilla esimerkiksi Internetin sahkoisista journaalipalveluista. Koska
brandisijoittelun ja sen tarkoituksen ymmartamiseksi on kuitenkin tarkedd tuntea myos
tdma késite, kdydaan seuraavaksi lyhyesti lapi oleellisia asioita brandeisté.
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American Marketing Associationin mukaan bréndi on nimi, termi, merkki, symboli,
malli tai niiden yhdistelmé, joka on tarkoitettu identifioimaan myyjén tai myyjien tuot-
teet ja palvelut ja erottamaan ne kilpailijoiden tuotteista ja palveluista. Naita erillisia
brandin komponentteja kutsutaan brandi-identiteeteiksi ja niiden kokonaisuus muodos-
taa brandin. Keller (2003, 4) maarittelee brandin tuotteeksi, johon lisataan ulottuvuuk-
sia, jotka erottavat sen jollain tavalla muista samaa tarvetta tyydyttdmaan tarkoitetuista
tuotteista. Nama erot voivat olla rationaalisia ja aineellisia tai enemmankin symbolisia,
tunteellisia ja aineettomia.

Bréandit tarjoavat kuluttajille tarkeitd toimintoja. Ne identifioivat tuotteen lahteen ja
mahdollistavat vastuun asettamisen tuotteen tekijalle. Kokemusten ja markkinoinnin
myota kuluttaja oppii brandeista. He oppivat tunnistamaan, mitkéd brandit tayttavat hei-
dén tarpeensa ja mitka eivat, joka puolestaan helpottaa kuluttajien tulevia tuotepdatok-
sid. Brandien kuluttajille tuomat hyddyt eivét valttamatta ole taysin toiminnallisia. Ne
voivat toimia symbolisina apukeinoina, joilla kuluttaja viestii mindkuvaansa. Tietyt
brandit yhdistetadn tietyn tyyppisiin ihmisiin, joten ne heijastavat erilaisia arvoja tai
ominaispiirteita (Keller 2003, 9-10).

Bréandipddomalle on kirjallisuudessa useita maaritelmid. Brandipadomalla tarkoite-
taan lisdarvoa yritykselle, liiketoiminnalle tai asiakkaalle, jonka annettu bréndi suo
tuotteelle (Farquhar 1989, 24). Keller (1993, 1) madrittelee brandipadoman yleisesti
markkinointivaikutuksiksi, jotka koskevat yksinomaan tiettya brandia. Brandipadomaa
voidaan rakentaa kolmella tavalla. Ensimmainen on hyvien arviointien luominen laa-
dukkaan tuotteen avulla. Toinen keino on edistad kaytettavissa olevia brandiasenteita.
Kolmas tapa on yhtendisen bréandin imagon rakentaminen suhteen luomiseksi kulutta-
jaan (Farquhar 1989, 29). Brandin imago koostuu brandiin liitettavista assosiaatioista
(Aaker & Joachimsthaler, 2002, 40). Brandin rakentamisessa assosiaatioiden ja erojen
luominen on yksi kolmesta paatehtavasta, nadkyvyyden ja syvien asiakassuhteiden luo-
misen ohella (Aaker & Joachimsthaler, 2002, 262-263).

Cowleyn ja Barronin (2008, 89) mukaan brandisijoittelun tavoitteena on yleisesti
luoda positiivisia assosiaatioita sijoiteltuun brandiin, joka johtaa positiiviseen muutok-
seen asenteessa brandid kohtaan. Brandisijoittelu voidaan siis ndhdé yhtend brandin ja
brandipddoman rakentamisen vélineend. Silld voidaan vaikuttaa brandiin liitettaviin as-
sosiaatioihin, joista brandin imago koostuu. Aiemmin mainitun brandipddoman kasit-
teen mukaan brandisijoittelulla yritetdn siis luoda lisdarvoa yritykselle, liiketoiminnalle
ja asiakkaalle.
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2.3 Brandisijoittelun kehitys

2.3.1 Historia

Jo 1800-luvulla tuotteita yhdistettiin taiteeseen, esimerkiksi kabareetanssijat ja teatteri-
nayttelijat saattoivat kayttdd vaikkapa tiettyd puuteria lavalla. Tuotteen nimi voitiin
mainita esityksen yhteydessa ja nayttelijat saattoivat esiintyd myos tuotteen mainosju-
listeissa. Myds maalauksissa esiintyy tuotemerkkeja. Ndiden tapausten osalta ei tosin
ole tietoa, saiko maalari rahaa tai tuotteita vastineeksi teoksessaan esiintyvasta tuot-
teesta. Elokuvastudiot ymmarsivat myos alusta alkaen hyodyt, joita saatiin toimimalla
brandien kanssa yhteistydssa. Esimerkiksi jo 1910-luvun alusta lahtien T-mallin Fordeja
I0ytyi usein Mack Sennettin komedioista ja niiden lopputeksteista. Aluksi ei ollut niin-
kaan kyse bréandisijoittelusta vaan lahinna tuotteen sijoittamisesta elokuvaan. Filminte-
Kijat eivat juuri halunneet rahaa mainostajilta, vaan kulkuvélineita ja erilaisia tarvikkeita
lavasteiksi seka palveluita vastineeksi tuotteiden nayttamisesta valkokankaalla. Hyva
esimerkki on LKO/Universal-studion vuonna 1916 tuottama mykkaelokuva, jonka nimi
on She Wanted a Ford. Tuotesijoittelusta jo enemman bréandisijoittelua kohden mentiin
esimerkiksi vuonna 1941 elokuvassa Week-End in Havana, jossa paahenkil6 tyoskenteli
suunnitellusti Macy’s -tavaratalossa (Lehu 2007, 18-21).

Vaikka brandisijoittelua on esiintynyt aiemminkin, se ei ole ollut jarjestelméllinen tai
suuresti kasvava ilmi6é ennen 1970-luvun loppua. Vuoden 1982 E.T. -elokuvassa esiin-
tyneiden Reese’s Candy Pieces -makeisten myynti kasvoi 65 % brandin elokuvaesiin-
tymisen jalkeen. Taméa heratti useiden mainostajien ja markkinointipdallikéiden huo-
mion. Toinen onnistunut esimerkki tdmén ajan bréandisijoittelusta on Ray Banin
Wayfarer-aurinkolasien suosion nousu Tom Cruisen kéytettya niitd Top Gun -eloku-
vassa vuonna 1986 (Tsai ym. 2007, 3).

Bréandit ovat nykydan yha enemman saumaton osa mediaohjelmia (Karrh ym. 2001,
4). Niitd esiintyy muissakin mediavélineissa kuin vain elokuvissa ja tv-ohjelmissa
(Karrh 1998, 33). Friedman (1985a, 1985b, 1986) tutki bréandien nimien esiintymisté
amerikkalaisessa kirjallisuudessa ja popul&d&rimusiikissa toisen maailmansodan jalkeen.
Hén havaitsi bréandiesiintymisten huomattavaa nousua 30 vuoden ajanjaksolla.

Bréndin esiintyminen massamediassa voi olla brandin omistajalle todella kannatta-
vaa, vaikka mitddn maksua tai sopimusta sijoittelusta ei ole. Hyva esimerkki t&sta on
Wilsonin lentopallon suuri rooli elokuvassa Cast Away vuonna 2000. Elokuvassa Tom
Hanksin esittdma hahmo joutuu autiolle saarelle, jossa han 10yt44 seurakseen ainoastaan
lentopallon, jonka h&n nimedd Wilsoniksi. Lentopallon sijoittaminen roolin ei ollut val-
mistajan vaikuttamisen ansiota vaan elokuvan kasikirjoitusryhmé valitsi sen rooliin.
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Valmistaja sai miljoonien arvoista mainosaikaa tavallisen televisiomainonnan hinnoit-
telun mukaisesti mitattuna ja kyseessd olisi ollut maksettuna kallis bréndisijoittelu,
koska brandi oli hahmon asemassa ja sen nimi mainittiin useita kertoja (Maynard &
Scala 2006, 627-633).

2.3.2 Syita kehittymiselle ja suosiolle

Bréandisijoittelun kasvavalle suosiolle on l6ydettavissa useita syitd. Elokuvilla, tv-sar-
joilla ja muilla medioilla on pitka hyllyika, silla niiden esitysoikeuksia myydaan eteen-
pain, niitd vuokrataan ja myydaan jopa vuosikymmenien ajan. Taman liséksi varsinkin
elokuvateatterit ovat ylivoimaisia kuvan ja &inen tuotanto-ominaisuuksiltaan, joten
brandit voidaan esittad vaikuttavalla tavalla (Karrh 1998, 33-34). Elokuvissa ihmisen
huomio on vahvasti kiinnittynyt itse elokuvaan, silla teatterissa on pimedd, muu aani on
vahaistd, kuva on suurikokoinen ja liikkuminen on vaikeaa. Myds elokuviin menemi-
seen kaytetty aika ja raha sitovat kuluttajaa elokuvaan (d’Astous & Chartier 2000, 31).
Suosituilla tuotoksilla on myds suuri globaali ulottuvuus, josta johtuen menestyseloku-
vien hinnan suhde katsojamaaréddn voi olla markkinoijalle edullinen (d’Astous &
Chartier 2000, 31; Karrh 1998, 33-34). Elokuvilla on myos todettu olevan ainakin ly-
hytaikaista vaikutusta ihmisen sosiaaliseen harkintakykyyn. Vaikutukset voivat ulottua
myaos elokuvissa nahtyihin brandeihin. Néayttelijat eivat valttamatta halua esiintyé taval-
lisissa mainoksissa, mutta brandisijoittelun avulla elokuvatéhtia voidaan yhdistaa bran-
deihin (Karrh 1998, 33-34). Uuden teknologian myo6ta katsojien on yha helpompi valt-
tdd televisio-ohjelmien mainoskatkoilla esiintyvien mainosten katsomista. Tamén
vuoksi markkinoijat yrittavat saada mahdollisimman paljon huomiota bréndeilleen oh-
jelmien aikana (Almond 2007, 626-627; Roehm ym. 2004, 17).

Bréandisijoittelun suosiota on selitetty myds niin kutsutun hybridisen markkinointi-
viestinnan luomien etujen avulla. Hybridinen markkinointiviestinta yhdistaa perinteisia
markkinointiviestinndn muotoja eli mainontaa ja julkisuutta. Mainonta on viestintaa,
joka on maksettu ja josta havaitaan selvasti mainoksen maksanut markkinoija. Julkisuu-
della tarkoitetaan viestejd, joista ei ole maksettu ja jotka eivét identifioi markkinoijaa.
Mainonnan etuna, markkinoijan nékokulmasta, on taysi kontrolli viestin siséllosta.
Heikkoutena mainonnassa on sen aiheuttama skeptisyys, silla vastaanottaja tietad viestin
tarkoituksen olevan rahallinen hyoty markkinoijalle. Julkisuuden kautta valitettyja
viestejé ei voida taysin kontrolloida, mutta ne ovat yleison mielesta paljon uskottavam-
pia ja objektiivisempia. Markkinoijan ndkoékulmasta kumpikaan, mainonta tai julkisuus,
ei tarjoa parhainta mahdollista hyotyvalikoimaa eli kontrollin sdilymista ja uskotta-
vuutta yhté aikaa. Hybridiviestit taas ovat maksettuja, joten kontrolli sisallosta séilyy, ja
ne eivat paljasta markkinoijaa, jolloin viestin uskottavuus sdilyy. Tamé saattaa selittdé
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niiden kasvavaa suosiota (Balasubramanian 1994, 29-30). Brandisijoittelu on yksi
naistd hybridiviestinndn muodoista (Balasubramanian 1994, 31; Gupta & Gould 1997,
42).

Hybridiviesteilla on myos heikkoutensa tavallisempiin viestintédkeinoihin néhden.
Niiden vaikutusten on todettu olevan epasuorempia ja vahemman valittdmia. Vaikka
sijoittelijalla onkin ndenndisesti kontrolli viestin sisallostd, voi kontrolli kéytannossa
kadota, brandisijoittelun tapauksessa esimerkiksi elokuvan leikkaamisvaiheessa. Hybri-
disten viestintdmahdollisuuksien maara verrattuna mainostusmahdollisuuksiin on myods
vahdinen. Mediasiséllosséd saattaa olla useita paikkoja bréndisijoittelulle, mutta ne voi-
vat olla sopivia vain pienelle ryhmalle bréandeja. Brandisijoittelun suunnitteleminen pit-
kalle tulevaisuuteen on myos vaikeaa, silla avautuvista mahdollisuuksista ei ole var-
muutta. Viimeinen heikkous on se, etta hybridiviesteissa on yleensa suuri epaonnistumi-
sen riski, silla brandisijoittelua siséltdvan ohjelman kaupallinen menestys ei ole varmaa
(Balasubramanian 1994, 38-39).

Bréandisijoittelun uusin muoto on digitaalinen brandisijoittelu, jota on yleisesti alettu
kayttdmaan vasta talla vuosikymmenelld ja toistaiseksi lahinnd Yhdysvalloissa. Siiné
kaytetdan nykyaikaisia videoeditointitekniikoita, jotka mahdollistavat bréandien lisdami-
sen ohjelmasisdltoon kauan varsinaisen tuotantovaiheen ja ensilevityksen jélkeen
(Almond 2007, 627). Digitaalinen bréandisijoittelu voi tuoda tuotantoyhtiélle huomatta-
via lisdtuloja, silla sama brandisijoittelupaikka voidaan myyda useita kertoja eri mark-
kinoijille Taméa uusi tekniikka mahdollistaa myos bréandisijoittelun lokalisaation eli eri-
puolilla maailmaa voidaan nahda samassa kohtauksessa eri brandi, riippuen siitd mille
yritykselle sijoittelumahdollisuus on myyty millakin alueella (Almond 2007, 638-641).
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2.4 Brandisijoittelun luokittelu

Tyyppi Havaittavuus

Havaittava

Mahdollistaja

Paahenkilon
kayttama

Visuaalisesti

keskeinen
\ y,

(Hienovarainen )
Huomion
keskipisteen
ulkopuolella
\_ ,

Visuaalinen

ullsINW uaasnisiidwi sninyjiep

Vaikutus eksplisiitiseen muistiin

Kuvio 1 Brandisijoittelun luokittelu (Gupta & Lord 1998; Yang & Roskos-
Ewoldsen 2007)

Bréandisijoittelut on aiemmissa tutkimuksissa jaettu luokkiin seké tyypin ettd havaitta-
vuuden mukaan. Kaikkiin kolmeen tyyppiin kuuluvat brandisijoittelut voivat olla joko
havaittavia tai hienovaraisia. Seuraavissa kappaleissa kasitellaan naita luokitteluja. Ku-
viossa 1 on myo6s havainnollistettu tutkimuksissa havaittuja vaikutuksia katsojiin. Eks-
plisiittisten eli tiedostettujen vaikutusten on havaittu olevan voimakkaat, kun bréandisi-
joittelu on audiovisuaalista tai helposti havaittavaa. Implisiittisten eli tiedostamattomien
vaikutusten taas on havaittu kasvavan kun kaytetdan hienovaraisempaa tai pelkéstdan
visuaalista brandisijoittelua. Vaikutusta kuluttajaan kasitelld&dn tarkemmin alaluvussa
2.5.

2.4.1 Tyyppi

Bréandisijoittelut voidaan jakaa kolmeen eri péatyyppiin: visuaaliseen sijoitteluun, au-
diosijoitteluun ja audiovisuaaliseen sijoitteluun. Visuaalisessa sijoittelussa tuote, logo
tai muu visuaalinen branditunnus ndytetddn ilman mitéén siihen liittyvaa viestia tai
aantg, joka kiinnittaisi huomion tunnukseen. Audiosijoittelu siséltdd maininnan bréndin
nimestd tai hahmon valittdman brandiin liittyvan viestin ilman brandin ndyttdmistd ku-
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vassa. Audiovisuaalisessa sijoittelussa brandi ndytetddn ja samaan aikaan mainitaan tai
valitetddn muulla tavoin brandiin liittyva aaniviesti (Gupta & Lord 1998, 49).

Havainnollistaakseen tatd jaottelua Gupta ja Lord (1998, 49) kayttavat seuraavia
esimerkkeja. Visuaalinen sijoittelu nahdaan, kun Danny DeViton esittdm& hahmo juo
Coors Light -olutta elokuvassa Twins siten, ettd pullon etiketti on selvésti nahtavissa.
Martin Sheenin huutaessa ”Get this kid a Molson Light!” tarjoilijalle elokuvassa Wall
Street, on kyseesséd audiosijoittelu. Audiovisuaalisesta sijoittelusta esimerkkina toimii
Wayne’s World -elokuvan kohtaus, jossa pddhenkil6 sanoo ensin ”The choice of a new
generation” ja juo sen jalkeen kulauksen Pepsi-tolkista.

Rahallisen korvauksen siséltavan brandisijoittelun hinta kulkee yleensa hierarkkisesti
tyyppien mukaan. Brandin visuaalinen esittdminen on halvinta, verbaalinen maininta on
keskihintaista ja audiovisuaalinen sijoittelu tai brandi henkilohahmon kéayttamana on
kalleinta (DeLorme & Reid 1999, 71; Gupta & Lord 1998, 49). Audiovisuaalisessa me-
diassa daneen lausutun arsykkeen jattdma muistijalki on vahvempi kuin ainoastaan visu-
aalisesti esitetyn arsykkeen. Tutkimusten mukaan kuultu informaatio on merkitykselli-
sempaad ja kasitellaan syvéllisemmin. Visuaalinen informaatio voi myos tulla merkityk-
selliseksi, jos se liitetdan tiivisti juoneen. Talldin visuaaliseen informaatioon Kiinnite-
tddn enemman huomiota (Russell 2002, 314).

2.4.2 Havaittavuus

Brandisijoittelun havaittavuudelle on Kirjallisuudessa useita madritelmia (van
Reijmersdal 2009, 151). Yleisesti kuitenkin sijoittelu katsotaan havaittavaksi, jos se on
huomion keskipisteessd. Kaiken tyyppiset sijoittelut voivat olla joko havaittavia tai hie-
novaraisia. Havaittavassa sijoittelussa brandi on tehty nakyvaksi keskeisen sijainnin
ruudulla ja/tai suuren koon avulla tai asettamalla brandi keskeiseksi osaksi ruudulla na-
kyvéd toimintaa. Hienovaraisessa sijoittelussa brandi sen sijaan esiintyy pienessé
koossa, varsinaisen huomion keskipisteen ulkopuolella lavasteena, useiden muiden
brandien tai esineiden keskella tai lyhyella aikavalilla (Gupta & Lord 1998, 49).

Yang ja Roskos-Ewoldsen (2007, 472-473) jakoivat tutkimuksessaan visuaaliset
brandisijoittelut kolmeen luokkaan havaittavuuden perusteella. Ensimmaéinen luokka on
tausta, johon kuuluvat bréndit, jotka nakyvéat paahenkildiden kanssa, mutta niita ei kay-
tetd. Seuraavaan luokkaan kuuluvat keskeisten henkildiden kayttdmat bréndit. Kolmas
luokka on tarinayhteys, johon kuuluvat juonelle tarkeat brandit, jotka esimerkiksi autta-
vat padhenkil6d ratkaisemaan ongelman. Tallaisia juonen edistymiselle térkeitd esineita
tai asioita kutsutaan my6s mahdollistajiksi. Yhdistettynd aiemmin mainittuun Guptan ja
Lordin (1998, 49) luokitteluun voidaan nahda paahenkildiden kayttdmien tai muuten
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visuaalisesti keskeisten bréandien seka mahdollistajien olevan havaittavan sijoittelun
alaluokkia.

Tutkiessaan bréandisijoittelun havaittavuuden vaikutusta muistamiseen Gupta ja Lord
(1998, 50-51) kayttivat tutkimuksessaan havaittavana sijoitteluna Pepsin brandisijoit-
telua elokuvassa Big. Tom Hanksin esittamalla paéhenkil6lla on olohuoneessaan Pepsi-
automaatti ja eraddssa kohtauksessa héan heittéa sité esineellé ja noutaa siitd tolkin Pepsia
kumppanilleen. Kamera zoomaa niin lahelle, ettd Pepsi-tolkki tayttdd miltei koko ruu-
dun. Esimerkki hienovaraisesta sijoittelusta 16ytyy saman elokuvan kohtauksesta, jossa
paahenkilot istuvat pdydén daresséd keskustelemassa animaatioista. Etualalla ruudun ala-
reunassa on Pizza Hut -laatikko ja pari palaa pizzaa lautasilla selkedasti ndhtavissa, mutta
kuitenkin etaélla huomion keskipisteena olevista nayttelijoista. Henkilot eivat mainitse
pizzaa tai syo0 sitd. Yang ja Roskos-Ewoldsen (2007, 472) havainnollistavat mahdollis-
tajana toimivaa brandid jo aiemmin mainitulla E.T. -elokuvan kohtauksella, jossa lapsi
houkuttelee avaruusolion kotiinsa tiputtelemalla Reese’s Pieces -karkkeja maahaan.
Karkit mahdollistavat ndin tarinan etenemisen.

Hienovaraiset sijoittelut on helpompi lavastaa kohtausten taustoille ja niiden olemas-
saoloa ei tarvitse perustella yhta suuresti kuin keskelld toimintaa olevia. Sen takia ne
ovat myos halvempia kuin havaittavat brandisijoittelut (Gupta & Lord 1998, 49).

2.5 Brandisijoittelun vaikutus kuluttajaan

Bréandisijoittelun tavoitteena on yleisesti luoda positiivisia assosiaatioita sijoiteltuun
brandiin, joka johtaa positiiviseen muutokseen asenteessa brandia kohtaan (Cowley &
Barron 2008, 89). Brandisijoittelun vaikutusta on tutkittu monin tavoin. Vanhemmat
tutkimukset ovat yleensa keskittyneet muistamiseen ja tunnistamiseen seké brandiasen-
teisiin. Uudemmissa tutkimuksissa bréandisijoittelun vaikutuksia on nédiden eksplisiittis-
ten eli tiedostettujen mittareiden lisaksi tutkittu myo6s implisiittisten eli tiedostamatto-
mien mittareiden avulla. Mittarit kdydaan l&pi tarkemmin alaluvussa 2.5.3.

Bréandisijoittelun toimintaa on pyritty selittdmadan useiden eri psykologisten mallien
kautta. Yhtendistd teoriaa brandisijoittelun vaikutuksista ihmismieleen tai sen késitte-
lystd ihmisen aivoissa ei ole. Seuraavissa alaluvuissa késitelladn brandisijoittelun mah-
dollisia vaikutuksia yleisimmin kaytettyjen mallien kautta.

2.5.1 Altistuminen

Asenteen muodostuminen tiettyd brandia kohtaan voi olla tiedostamisesta riippumatonta
(Janiszewski 1988, 207). Satunnainen altistuminen virikkeelle, kuten bréandin nimelle tai
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tuotepakkaukselle, voi jattaa tiedostamattoman muistijaljen, joka voi vaikuttaa kulutta-
jan toimintaan, kun hén altistuu virikkeelle seuraavan kerran. Satunnainen altistuminen
luo virikkeelle tuttuutta, joka taas voi lisatd siitd pitdmistd. Esimerkiksi tapahtumia
sponsoroimalla voidaan tuottaa riittdvd satunnainen altistaminen bréndin nimelle,
vaikka kuluttaja ei kiinnittaisi huomiotaan brandin nimeen. Altistuminen helpottaa
myos virikkeen havaitsemista eli esimerkiksi aiemmin nahty brandi huomataan kaupan
hyllyltad. Naiden liséksi, satunnainen altistuminen voi lisatd harhakuvitelmia ja vaaria
paatelmid. Sen on havaittu vaikuttavan esimerkiksi kuluttajien arvioihin henkildiden
julkisuudesta. Voidaan siis paatelld, ettd altistuminen brandin nimelle voi vaaristaa
kuluttajan arvioita titd brandia koskien ja siten vaikuttaa ostopaatoksiin (Janiszewski
1993, 389-390).

Monahan, Murphy ja Zajonc (2000, 463-466) havaitsivat tutkimuksissaan, etta vi-
rikkeelle altistamisen toistaminen voi johtaa positiivisempaan suhtautumiseen viriketta
kohtaan kuin virikkeelle altistaminen vain kerran. Virikkeiden toistaminen itsessééan
nayttdd aiheuttavan henkildiden yleisen tunnetilan paranemista. Toisto voi aiheuttaa
vaikutuksen siirtymista muille samankaltaisille virikkeille ja se voi luoda positiivista
suhtautumista myds virikkeita kohtaan, jotka eivat ole samankaltaisia. Toiston vaiku-
tukset voivat siis levita ja tarttua muihin, taysin erillisiin objekteihin.

2.5.2 Ehdollistaminen

Pavlovilainen ehdollistaminen kuuluu mainonnan perustekniikoihin. Jokin jannittava
virike, esimerkiksi seksikds malli, yhdistetddn markkinoitavaan tuotteeseen, kuten au-
toon. Virike aiheuttaa kohdehenkildssa positiivisen reaktion. Useaan kertaan tuotteen
yhteydessé toistettu virike voi aiheuttaa saman positiivisen reaktion henkilén nahdessa
pelkén tuotteen ilman virikettd. Kohdehenkild voi joskus olla tietoinen mainoksen vih-
jaamasta viestistd, mutta useimmiten vihjeet yritetddn pitéda taustalla. Jos mainoksen
vihjaama viesti on liian selked, se voi aiheuttaa vastustusta ja kriittista arviointia. Kun
taas vihjailu pysyy taustalla, voi ehdollistaminen tapahtua esteettd ilman tietoisen Kritii-
kin haittavaikutuksia. Esimerkkivirikkeen ja -tuotteen tapauksessa haluttu lopputulos on
se, ettd kohdehenkild ostaa auton, koska pitaa sitd seksikk&ana vaikkei oikeastaan osaa
sanoa miksi (Erdelyi & Zizak 2004, 23-24).

Bréandisijoittelua voidaan pitdd Pavlovilaista ehdollistamista kdyttdvdn mainonnan
peitellympéana versiona. Tavallisessa mainoksessa tavoitellut assosiaatiot tuotteen ja vi-
rikkeen vélille ovat usein selkeitd, mutta brandisijoittelussa tuote voidaan yhdistaa vi-
rikkeeseen saumattomasti tarinankerronnan yhteydessd. Ehdollistuminen tapahtuu tal-
I6in todenndkodisemmin ilman, ettd kohdehenkild on téastd tietoinen (Erdelyi & Zizak
2004, 24).
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2.5.3 Eksplisiittisen ja implisiittisen muistin mittarit

Tassa alaluvussa esitelldén bréndisijoittelun vaikutuksen tutkimuksissa usein kaytettyja
mittareita. On tdrkedd tuntea mittarit, silld tutkimusten perusteella luodut oletukset
brandisijoittelun vaikutuksista pohjautuvat havaintoihin siitd, miten bréndisijoittelu on
kokeissa vaikuttanut juuri ndihin mittareihin. Tutkimukset ovat usein mitanneet vaiku-
tuksia ainoastaan tiedostetun eli eksplisiittisen muistin mittareiden, kuten tunnistamisen
ja muistamisen, avulla. Law ja Braun (2000, 1061) toteavat artikkelissaan, ettd tiedos-
tamattoman eli implisiittisen muistin mittarit voisivat antaa totuudenmukaisemman ku-
van brandisijoittelun vaikutuksista.

Muistamisella tarkoitetaan aiemmin havaitun virikkeen mieleen palauttamista ilman,
etta virikettd esitetddn koehenkildlle uudestaan kysymyksen yhteydessa (Bettman 1979,
45). Brandisijoittelun tehokkuutta tutkittaessa on usein tutkittu juuri muistamista, joko
autettua tai auttamatonta.

Tunnistamisella tarkoitetaan tietyn aiemmin havaitun virikkeen erottamista hairitse-
vien virikkeiden joukosta. Tunnistamisen katsotaan olevan muistamista helpompaa, silla
virike esitetadn koehenkillle uudestaan kysymyksen yhteydessé (Bettman 1979, 45).
Babin ja Carder (1996, 145-149) havaitsivat, ettd brandeja tunnistettiin enemman kuin
muistettiin heiddn Rocky Il -elokuvaa kéyttaneissd tutkimuksissaan. Tamékin kertoo
siitd, ettd tunnistaminen on muistamista helpompaa. Tunnistettaessa samankaltaiset
tuotteet ja brandit voivat sekoittua keskendédn ja néin yksittaisen brandin asema muis-
tissa voi heikentya. Esimerkiksi Rocky Il ja Rocky V -elokuvia, joissa molemmissa
esiintyi Ring-nyrkkeilylehti ja Madison Square Garden -areena, verrattaessa havaittiin
heikompaa tunnistamista lehden osalta Rocky Ill:ssa, jossa esiintyi useita lehtid, ja
areenan osalta Rocky V:ssd, jossa oli tapahtumapaikkoina kaksi muutakin areenaa.
Myos samankaltaiset brandien nimet voivat sekoittua yleison mielessa ja kuluttaja saat-
taa tunnistaa samankaltaisen brandin oikeasti ndkemansa brandin sijaan.

Monissa tutkimuksissa pyritddn myods mittamaan vastaajien asenteita brandisijoitte-
lun eri osatekij6itd kohtaan. Usein mitataan vastaajan asenteita ohjelmaa, nayttelijoit,
ohjelman esittanyttd mediaa, markkinoijaa, sijoiteltua bréndi& tai nahtya bréandisijoitte-
lua kohtaan. Asenteiden mittausmenetelméat vaihtelevat tutkijasta riippuen, mutta
useimmiten vastaajia pyydetédan arvioimaan tutkijan valitsemalla asteikolla muutamia
ominaisuuksia, joiden tutkija katsoo ilmentédvan hanen asennettaan tiettya asiaa kohtaan.
Esimerkiksi Tsai ym. (2007, 8) mittasivat asennetta markkinoijaa kohtaan pyytamaélla
vastaajia arvioimaan sen tuttuutta ja arvostusta. Yang ja Roskos-Ewoldsen (2007, 478)
taas mittasivat asennetta sijoiteltua brandia kohtaan suoraan kysymalla, kuinka paljon
vastaaja pitdd kyseisestd brandista asteikolla nollasta kymmeneen. Myo6s bréndien ase-
maa muistissa on tutkittu. Yhden bréndin keskeisyyden kasvaminen tietyssé tuotekate-
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goriassa voi heikentdd kilpailevien brandien asemaa (Alba & Chattopadhyay 1986,
367).

Law ja Braun (2000, 1065) kayttivat tutkimuksessaan implisiittisena mittarina valin-
taa. Vastaajan tuli valita listalta jokin brandi muiden saman tuoteryhman brandien jou-
kosta. Naista vastauksista tutkijat laskivat, kuinka usein vastaajille ndytetyn tv-sarjan
jaksossa esiintynyt brandi valittiin kilpailijoiden sijaan. Taméntyyppinen valinta on suo-
situin bréndisijoittelun tutkimuksessa kaytetty implisiittinen mittari. Joissakin tutkimuk-
sissa valintaa mitataan tilanteissa, joiden vastaaja ei oletettavasti kasita olevan osa tut-
kimusta. Yang ja Roskos-Ewoldsen (2007, 478) antoivat koehenkildiden valita tutki-
muspaikalta lahtiessadn yhden viidesta tuotteesta palkinnoksi osallistumisesta. YKksi
naistd tuotteista oli sijoiteltuna aiemmin esitetyssa elokuvassa. Myds Auty ja Lewis
(2004a, 706) kayttivat vastaavaa metodia antaessaan vastaajien valita Coca-Colaa tai
Pepsid juomakseen haastattelun aikana. Osa vastaajista oli ennen haastattelua nahnyt
Pepsin brandisijoittelua sisaltdneen elokuvapatkan.

Jos brandin tunnettuuden lisédminen on brandisijoittelun paatavoite, sen tehokkuutta
voidaan parhaiten mitata eksplisiittisella muistikokeella. Jos péatavoite taas on
kasvattaa brandin todennakdisyytta tulla valituksi herdte- tai harkintaryhmasta,
implisiittiset mittarit voivat kuvata sijoittelun tehokkuutta paremmin. Sikali kuin valinta
kuvaa paremmin kuluttajien kayttaytymistd markkinoilla, ndma tulokset vihjaavat, ettéa
eksplisiittisen muistin mittarit eivat valttdmatta anna oikeaa kuvaa sijoitellun bréndin
parjadmisesta markkinoilla (Law & Braun 2000, 1070-1071).

2.6 Brandisijoittelun tehokkuus

Tassa kappaleessa kasitellaan tieteellisissa tutkimuksissa havaittuja brandisijoittelun
vaikutuksia ja sijoittelun tehokkuuteen vaikuttavia tekijoita. Tehokkuudella tarkoitetaan
tassa yhteydessé brandisijoittelun tutkimuksissa havaitun vaikutuksen suuruutta eli esi-
merkiksi muistamista vertailtaessa paremman muistamisen tuottanut sijoittelutyyppi on
tehokkaampi. Suuri osa tutkimuksista on mitannut vaikutuksia edellisessa kappaleessa
esiteltyjen mittarien avulla, joten niiden ymmartaminen on térkedé tehokkuuden ym-
martamiseksi.

2.6.1 Sijoittelun tyypin vaikutus tehokkuuteen
Law ja Braun (2000, 1070-1072) selvittivat tutkimuksessaan bréandisijoittelun tehok-

kuutta TV-ohjelmissa ja sopivinta mittausmetodia tehokkuuden tutkimiseen. He saivat
selville, ettd brandisijoittelulla on vaikutus seké eksplisiittiseen muistamiseen ja tunnis-
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tamiseen ettd implisiittiseen valintaan. Sijoittelun tyyppi vaikutti pdinvastaisesti ekspli-
siittisiin kuin implisiittisiin mittareihin. Audiovisuaaliset sijoittelut muistettiin parhai-
ten, mutta niita valittiin vahiten. Vain nahtyjen sijoitteluiden osalta tilanne oli péinvas-
tainen. Tasté voidaan paatella, ettd brandisijoittelun vaikutukset ostopéatoksiin saattavat
olla voimakkaampia, kun sijoitteluja ei késitelld tietoisesti. Tutkimuksissa on kaytetty
usein vain tekstilistoja, joista tuotteita valitaan. Tama voi vaaristdd mitatun vaikutuksen
voimakkuutta hieman alaspéin, silla oletettavasti sijoiteltu kuva yhdistetd&dn helpommin
esimerkiksi kaupan hyllylla olevaan tuotteeseen kuin vain tekstind néhtyyn brandin tai
tuotteen nimeen.

Gupta ja Lord (1998, 54-56) eivat havainneet tutkimuksessaan audiovisuaalisen si-
joittelun huomattavasti suurempaa vaikutusta muistamiseen suhteessa audiosijoitteluun,
vaikkakin audiovisuaaliset sijoittelut muistettiin hieman paremmin. Pelkastaan aanelli-
sen sijoittelun on havaittu kuitenkin vaikuttavan muistamiseen huomattavasti voimak-
kaammin kuin pelkéstaan visuaalisten sijoittelujen. Myds Brennan ja Babin (2004, 198)
paatyivat siihen tulokseen, ettd audio-visuaalisella sijoittelulla saadaan aikaan suurempi
tunnistamistaso kuin visuaalisella sijoittelulla, ainakin helposti havaittavien sijoittelujen
tapauksessa.

On havaittu, etta brandisijoittelun tyyppi jaa yleison muistiin. Tata voidaan kéayttaa
hyvaksi sijoittelun ndkemisen jéalkeisessa markkinoinnissa. Esimerkiksi vain verbaali-
sesti sijoitellun tuotteen ostopaikoissa voitaisiin kayttda aanivihjeita brandisijoittelun
jattaman muistijaljen herattamiseksi. Vain nahtyja brandeja voidaan vahvistaa kuviin
perustuvilla kampanjoilla (Law & Braun 2000, 1072).

Koska huomaamattomat sijoittelut nayttavat vaikuttavan enemman kuluttajan valin-
taan, niitd voidaan katsoa olevan kannattavampia markkinoijien ndkdkulmasta, mutta
samalla tdma voi olla vaarallinen trendi julkisen politiikan kannalta. Jotkut ryhmat, ku-
ten lapset, saattavat olla herkempia brandisijoittelun vaikutuksille, joten tulevaisuudessa
brandien esiintymistapaa ohjelmistossa saatetaan rajoittaa (Law & Braun 2000, 1071).

2.6.2 Havaittavuuden vaikutus tehokkuuteen

Bréandisijoittelun havaittavuus vaikuttaa tehokkuuteen epélineaarisesti. Liian heikko si-
joittelu j&& helposti havaitsematta, kun taas lilan voimakas sijoittelu voi saada kuluttajan
epdileméan, ettd markkinointiyritys on kdynnissa, ja muuttumaan skeptiseksi véitteita
kohtaan. Optimaalisella havaittavuustasolla brandisijoittelu huomataan ja sisdistetaan,
mutta se ei aiheuta negatiivista tarkastelua (Bhatnagar, Aksoy & Malkoc 2004, 112—
113).

Yang ja Roskos-Ewoldsen (2007, 472-473) havainnoivat eritasoisten brandisijoitte-
lujen vaikutuksia sijoittelun tehokkuuteen. He kayttivat tuloksia analysoidessaan niin
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kutsuttua maisemamallia. Sen mukaan ihmisell& on rajoitettu méaara keskittymisresurs-
seja, jonka vuoksi kaikkea havaittua informaatiota ei kasitella samalla tasolla ihmisen
muistissa. Koska ihminen pyrkii tarinaa katsoessaan pitdamaan sen johdonmukaisena,
tarinan kohtaukselle tarked informaatio aktivoituu korkeimmalla tasolla muistissa. Tésté
johtuen voidaan olettaa tarinan etenemisen kannalta oleellisten asioiden eli mahdollista-
jien jaavan paremmin mieleen kuin muun informaation. Tallaisesta hyva esimerkki on
jo aiemminkin mainittu E.T.-elokuvan Reese’s Pieces -sijoittelu. Elokuvan paahenkil®
yrittdd houkutella avaruusolion Kkotiinsa ja kayttad siihen Kkyseisia karkkeja. N&in
Reese’s Pieces mahdollistaa tarinan etenemisen. Maisemamallin mukaan voidaan siis
olettaa, ettd mahdollistajina toimivat brandit aktivoituvat muistissa korkeammalla ta-
solla kuin brandit, joita paahenkild kayttaa, mutta vain taustamateriaalina. Nama brandit
taas aktivoituvat korkeammalla tasolla kuin taka-alalla olevat brandit, koska ne ovat vi-
suaalisesti keskeisempid. Mitd korkeammalla tasolla bréndit aktivoituvat, sita todenna-
kdisemmin ne tunnistetaan ja muistetaan eksplisiittisesti jalkeenpéin. Yang ja Roskos-
Ewoldsen (2007, 482-483) havaitsivat viittd elokuvaa tutkiessaan maisemamallin toi-
mivan brandisijoittelun tehokkuutta arvioitaessa. Kun otettiin huomioon nelja naistéa
elokuvista, juonelle tarkeat brandit tunnistettiin huomattavasti todennakdisemmin kuin
paahenkildiden kayttdmat muut bréndit tai taustalla olevat bréndit. Elokuvan Twister
kohdalla mahdollistajana toimineen Pepsi-brandin tunnistamisessa oli ongelmia, joiden
tutkijat arvioivat johtuvan kohtauksen pimeydestd ja kohtauksessa kuvatun tilanteen
korkeasta jannitystasosta.

Muissakin tutkimuksissa on todettu, ettd havaittava bréandisijoittelu parantaa selvasti
brandin muistamista ja tunnistamista, mutta brandin hyva sulautuminen ohjelmaan eli
hienovarainen sijoittelu vaikuttaa niihin negatiivisesti. Ainoa vastakkaisen tuloksen saa-
nut tutkimus on d’Astousin ja Chartierin (2000, 39) tutkimus, jossa havaittavat sijoitte-
lut muistettiin jopa huonommin kuin hienovaraiset. Tutkijoiden oman arvion mukaan
syy tdhan saattoi olla, ettd he kertoivat koehenkildilleen tutkimuksen késittelevan bréan-
disijoittelua ennen kuin he vastasivat siihen. Koska helposti brandisijoitteluksi tunnis-
tettavat havaittavat sijoittelut k&siteltiin nopeasti muistissa, niitd oli myéhemmin vaike-
ampi muistaa. Taman johtopaatdksen puolesta puhuu myods Guptan ja Lordin (1998, 53)
tutkimus, jossa he huomasivat havaittavuuden parantavan muistamista, kun testihenki-
I6ille ei ollut kerrottu mitd aihetta tutkimus késittelee.

Havaittavan brandisijoittelun vaikutukset nékyvat voimakkaimmin tunnistamisessa.
Sijoitellut bréndit tunnistetaan helpommin, jos keskeiset henkilot ovat kdyttdneet niita
tai ne ovat sijoiteltu muuten nakyvasti tai mainittu. Rocky Ill:ssa paahenkild sanoi po-
jalleen Wheaties-aamiaismuroihin liittyvan iskulauseen, joka johti tutkimuksessa jopa
87 % tunnistamiseen. Bréandisijoittelu on tehokas markkinointikeino, jos tavoitteena on
bréndin tunnistamista lisdava altistaminen (Babin & Carder 1996, 150).
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Hienovaraisen sijoittelun on havaittu vaikuttavan positiivisesti kuluttajan asentee-
seen sijoiteltua brandia kohtaan (Gupta & Lord 1998, 53; d’Astous & Chartier 2000,
38). Kuluttajat pitdvéat hyvin ohjelmaan sulautuvista sijoitteluista ja arvostavat myos
brandisijoittelua, jossa paanayttelija on lasnd. Jos sijoittelun paatavoite on parantaa ku-
luttajien asenteita bréandid kohtaan, paatoksentekijoiden kannattaa etsia hienovaraisia
sijoittelumahdollisuuksia (d’Astous & Séguin 1999; d’Astous & Chartier 2000, 39).

Bréndiasenteita tutkittaessa on huomattu, ettd padhenkilon kayttdmia brandeja koh-
taan ilmaistaan positiivisempia asenteita kuin brandejd, jotka esiintyvat taustalla tai
mahdollistajina (DeLorme & Reid 1999, 79; Yang & Roskos-Ewoldsen 2007, 484).
Mahdollistajina toimineita bréandeja arvioitiin muita negatiivisemmin. Taman arvellaan
johtuvan brandien epanormaalista tai jonkin verran negatiivisesta kaytosta kohtauksissa.
Esimerkiksi elokuvassa The Client kaytettiin Sprite-pulloa petollisesti pojan sormenjal-
jen ottamiseen ja elokuvassa Falling Down padhenkild rikkoo tavaroita kaupassa ostet-
tuaan Coca-Cola-t6lkin, koska sen hinta oli liian korkea. Vaikka negatiivisia asenteita
naytti syntyvan naita brandeja kohtaan, niitakin valittiin implisiittisessa valintatestissa
(Yang & Roskos-Ewoldsen 2007, 484).

Homer (2009, 25-28) huomasi tutkimuksessaan brandisijoittelun havaittavuuden
vaikuttavan brandiasenteisiin toistosta riippuen. Kun brandisijoittelu toistui useamman
kerran saman elokuvan tai tv-ohjelman aikana, huomattiin hienovaraisen sijoittelun po-
sitiivisen vaikutuksen brandiasenteisiin kasvavan hieman. Helposti havaittavan brandi-
sijoittelun vaikutus bréndiasenteisiin kadntyi toiston myota negatiiviseksi. Havaittavat
brandisijoittelut koetaan usein hairitseviksi, eparealistisiksi ja juonta keskeyttaviksi.
Néiden kokemusten vaikutus kasvaa toiston lisaantyessa.

Havaittavuus tulee ottaa huomioon myds suunniteltaessa muuta mainontaa, jonka
katsoja voi ndhda brandisijoittelua ennen. Cowleyn ja Barronin (2008, 96-97) tutki-
muksen mukaan tavallisen mainoksen ndkeminen ennen helposti havaittavaa brandisi-
joittelua ei auta tai jopa vahingoittaa sijoittelulla tavoiteltavaa positiivista vaikutusta
katsojien asenteisiin. Toisaalta mainoksen ndkeminen ennen hienovaraista sijoittelua ei
vahingoita tai joskus auttaa positiivisten asenteiden syntymisté.

Jos bréandisijoittelun tavoitteena on tunnistamisen lisddminen, bréndin tulisi olla paa-
henkilon kéytettdvana tai mieluiten mahdollistajana (d’Astous & Chartier 2000, 39;
Yang & Roskos-Ewoldsen 2007, 484). Toisaalta, jos brandisijoittelun tavoitteena on
positiivisen asenteen luominen sijoiteltua brandid kohtaan, kannattaa sijoittelun olla hy-
vin elokuvaan sulautuva (d’Astous & Chartier 2000, 39). Tavoitteen ollessa tuttuuden
tunteen lisddminen kuluttajien keskuudessa, yksinkertaisesti brandin sijoittaminen elo-
kuvaan voi olla riittdvaa havaittavuuden tasosta riippumatta. Implisiittinen muisti k&an-
tyy usein tuttuuden tunteeksi brandia kohtaan, joka voi johtaa positiivisempiin arvioi-
hin. Implisiittisen muistin on my0ds havaittu olevan pitkakestoisempaa kuin eksplisiitti-
sen, joten brandisijoittelulla voi olla pitkdaikaisiakin vaikutuksia (Yang & Roskos-
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Ewoldsen 2007, 484-485). Vaikka implisiittinen muisti katsotaan pitkakestoisemmaksi,
DeLorme ja Reid (1999, 85) havaitsivat, ettd jotkut brandisijoittelut voivat jaada pit-
kaksi aikaa myds eksplisiittiseen muistiin. Heidan koehenkilénséd muistivat ilman apua
useita esimerkkeja brandisijoittelusta ja pystyivat myos kuvailemaan niita.

Tutkittaessa implisiittistd muistia ja kéyttaytymistd on havaittu, ettd brandisijoittelu
vaikuttaa valintaan, mutta sen havaittavuuden tasolla ei ole vaikutusta tehokkuuteen va-
linnan suhteen (Law & Braun 2000, 1070; Yang & Roskos-Ewoldsen 2007, 483). Bran-
din elokuvassa nahneet katsojat valitsivat sen todenndkdisemmin kuin koehenkil6t,
jotka eivat olleet nahneet kyseistd brandid sisaltavaa elokuvapatkaa. Tama pati niin
taustalla esiintyville kuin keskeisille ja juonelle tarkeille brandeille (Yang & Roskos-
Ewoldsen 2007, 483).

2.6.3 Median vaikutus tehokkuuteen

Median uskottavuus vaikuttaa bréndisijoittelun tehokkuuteen kahdella tavalla. Todella
uskottavaksi laskettavan median valittdmat viestit uskotaan helpommin. Toisaalta, jos
viestin asiallisena pidetyn median valittdman viestin kaupallisuus huomataan, petetyksi
itsensd tuntevat kuluttajat voivat liittda negatiivisia asenteita mediaa ja viestia kohtaan
(Bhatnagar ym. 2004, 113).

Kuluttajalle henkilokohtaisesti tarkedt viestit joutuvat tarkemman tarkastelun alle
(Bhatnagar ym. 2004, 113). Tasté johtuen kuluttajan suhtautuminen ohjelmaan voi vai-
kuttaa myds suhtautumiseen ohjelmassa nakyvaa markkinointiviestintdd kohtaan.
Cowleyn ja Barronin (2008, 97) mukaan katsojat, jotka pitavat katsomastaan ohjelmasta
asennoituvat negatiivisesti silmiinpistavasti sijoitettuun brandiin, sill& sen sijoittelu kat-
kaisee heiddn katselukokemuksensa. Toisaalta silmiinpistavat sijoittelut voivat vaikuttaa
positiivisesti niihin katsojiin, jotka eivét pida katsomastaan ohjelmasta.

2.6.4 Kuluttajan ominaisuuksien vaikutus

Kuluttajan suhtautuminen brandisijoitteluun yleensd, vaikuttaa hdnen suhtautumiseensa
sijoiteltuihin tuotteisiin ja ostokayttaytymiseen (Gould, Gupta & Grabner-Krauter 2000,
52). Kuluttajan ominaisuudet voivat vaikuttaa h&dnen suhtautumiseensa brandisijoittelua
kohtaan. Miesten mielestd bréndisijoittelu on yleensd hyvaksyttdvampi markkinointi-
keino kuin naisten mielestd. Suurimmaksi osaksi tdma johtuu siitd, ettd miehet hyvéksy-
vat useammin eettisesti arveluttavien tuotteiden sijoittelun kuin naiset. Vahemman Kkiis-
tanalaisissa tuoteryhmissa erot ovat pienid. Myos se, kuinka usein kuluttaja katsoo elo-
kuvia, vaikuttaa suhtautumiseen brandisijoittelua kohtaan. Paljon elokuvia katsovat ku-
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luttajat pitdvat eettisesti arveluttavien tuotteiden sijoittelua hyvéksyttdvampana kuin
harvemmin elokuvia katsovat (Brennan, Rosenberger & Hementera 2004, 12; Gupta &
Gould 1997, 41; Gould ym. 2000, 52). My6s kuluttajan kotimaa vaikuttaa hanen suh-
tautumiseensa brandisijoitteluun. Yhdysvaltalaisilla kuluttajilla on tutkimuksissa ollut
hyvaksyvammat asenteet sijoittelua kohtaan kuin ranskalaisilla ja itavaltalaisilla. Heidan
havaittiin myds todenndkdisemmin ostavan sijoiteltuja tuotteita. Kaikilla tutkituilla
mailla havaittiin kuitenkin yhtenevaisyyksia edelld mainittujen kuluttajan ominaisuuk-
sien suhteen. Miehet, kansalaisuudestaan riippumatta, vastasivat kyselyssa ostavansa
elokuvissa ndkemidan tuotteita useammin kuin naiset (Gould ym. 2000, 51-52).

Kuluttajan henkilokohtainen branditietoisuus vaikuttaa my6s hénen suhtautumi-
seensa bréandisijoittelua kohtaan. Kuluttajat, jotka tuntevat paljon brandeja ovat enem-
man tietoisia brandisijoittelusta ja pitavat siitd enemman kuin kuluttajat, jotka tuntevat
vahemman brandeja (Nelson & McLeod 2005, 521-522). Brandisijoittelun toimiminen
edellyttad kuluttajilta tiettya branditietoisuuden tasoa. Mitd korkeampi branditietoisuus,
sitd tehokkaammin markkinointi vaikuttaa, sitd positiivisemmat asenteet ja suuremmat
aikeet ostaa sijoiteltua brandid. Kuluttajat, jotka eivat hyvaksy bréndisijoittelua, eivét
valttamatta huomaa sijoittelua tai eivat usko mita brandeista kerrotaan, jolloin heidéan
ostoaikeensa myos véhenevat (Tsai ym. 2007, 10-11).

Kuluttajan ika ja kognitiivinen kehitysaste vaikuttavat bréndisijoittelun tehokkuu-
teen. Aikuiset voivat ymmartad brandin esiintymisen ohjelmasisalléssa maksetuksi
markkinointiviestinndksi, mutta lasten kohdalla néin ei valttdmatta ole (Auty & Lewis
2004b, 128).

2.6.5 Brandin ja tuotteen vaikutus

Brandin tunteminen vaikuttaa myos sijoittelun tehokkuuteen. Brennan ja Babin (2004,
198) selvittivat helposti havaittavia bréndisijoitteluja kayttden bréndin tuntemisen vai-
kutusta tunnistamiseen. Tutkimuksessa selvisi, ettd kohdehenkilon tunteman brandin
sijoittelu tunnistettiin huomattavasti helpommin kuin tuntemattomamman brandin si-
joittelu.

Eettisesti arveluttavien tuotteiden, kuten tupakan, aseiden ja alkoholin, sijoitteluun
suhtaudutaan yleensé negatiivisemmin kuin neutraalien tuotteiden sijoitteluun (Brennan
ym. 2004, 12; Gould ym. 2000, 52; Gupta & Gould 1997 41). Negatiivinen suhtautumi-
nen tietyn bréndin sijoitteluun vaikuttaa negatiivisesti myos kuluttajan ostoaikeisiin
(Gould ym. 2000, 52).

Cin, Worth, Dalton ja Sargent (2008, 1927) tutkivat Yhdysvalloissa vuosien 1998—
2003 suosituimmissa elokuvissa esiintyvéaa alkoholin kayttoa. He havaitsivat, ettd 83 %
elokuvista sisdlsi vahintddn yhden Kkerran alkoholin kaytt6d. Alle 13-vuotiaille
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sallituissa elokuvissa alkoholin esiintyminen oli paljon harvinaisempaa kuin vanhem-
mille sallituissa, mutta 13-vuotiaille sallituissa ja 18-vuotiaille sallituissa elokuvissa ei
huomattavaa eroa ollut. Keskimaaréinen alkoholinkaytdn esiintymisaika kaikissa eloku-
vissa oli 136 sekuntia per elokuva. 15,2 % alle 13-vuotiaille sallituista elokuvista sisalsi
alkoholin vaikutuksen alaista toimintaa ja vanhemmille sallituista elokuvista sita sisalsi
40 %. Vahintdan yksi alkoholibrandi esiintyi yhteensd 52,1 %:ssa kaikista elokuvista.
Bréandiesiintymisissd K-13 ja K-18-elokuvat olivat myos tasoissa.

Tupakan esiintyminen elokuvissa mielletddn usein entisaikojen Hollywoodin kéytan-
noksi. Tupakan sijoittelu elokuviin vahenikin 1950-luvun huipustaan vahitellen 60-lu-
vulta 80-luvulle. 1980-luvun puolivalistd lahtien kehityssuunta muuttui ja huolimatta
tupakkayhtididen Yhdysvaltain kongressille vuonna 1989 antamasta lausunnosta, jossa
yhtiot vannoivat lopettavansa maksetun bréandisijoittelun, tupakan esiintymiset eloku-
vissa kasvoivat nopeasti lapi 90-luvun. My6hemmin yhtididen asiakirjoista on selvin-
nyt, ettd ne jatkoivat elokuvien rahoittamista brandisijoittelua vastaan lausunnon jal-
keenkin. 2000-luvun alussa oltiin jo takaisin 50-luvun huippulukemissa. Tupakoivien
ihmisten méara tosin on laskenut Yhdysvalloissa noin puoleen tuon 50 vuoden aikana
(Glantz, Kacirk & McCulloch 2004, 261-262).

2.7 Suostuttelutietamys-malli

Friestadin ja Wrightin (1994) suostuttelutietdamys-malli valittiin tutkimukseen suostut-
telutapahtumia ja siihen vaikuttavia tekijoitd kuvaavaksi teoriaksi. Malli ottaa huomioon
kuluttajan eri tietorakenteet ja niiden kehittymisen lapi ihmisen elaman. Suostuttelutie-
tamys-malli soveltuu hyvin kuvaamaan tapahtumia tilanteissa, joissa kuluttaja kohtaa
uuden markkinointitaktiikan, oppii siitd lisdd ja muokkaa uskomuksiaan tatd markki-
nointitaktiikkaa kohtaan.

Suostuttelutietdmys-mallin mukaan ihmisen suostuttelutietdmys riippuu ihmisen ke-
hityksestd ja kulttuurista. Se jatkaa kehittymistd&n halki ihmisen eldméan. Kun ihminen
oppii uusia asioita suostuttelusta ja suostuttelutaktiikoista seka alkaa ymmaértaa sen vai-
kutusta itseensd, hdnen kayttaytymisensd muuttuu. H&n oppii tunnistamaan, milloin,
miten ja miksi markkinoijat yrittdvat vaikuttaa hdneen. Tdman suostuttelun tiedostami-
sen seurauksena myos esimerkiksi myyntihenkildiden ja mainostajien vaikutus ihmiseen
muuttuu (Friestad & Wright 1994, 1). Suostuttelutietdmys on erityisen tarked tulkitseva
uskomusjarjestelmd, koska se kertoo ihmisille tilanteista, joissa alykés ja tarkoitusha-
kuinen ulkopuolinen suostuttelija yrittda taidokkaasti muuttaa heidan sisintééan eli hei-
dan uskomuksiaan, tunteitaan, asenteitaan, paatoksidan ja ajatusprosessejaan, siten
muuttaen my0os heidén eldménsa kulkua. Jotkut tallaisista muutoksista voivat olla ar-
vokkaita ja haluttuja, toiset eivat. Ihmiset, jotka sallivat huomaamattoman ja kontrol-
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loimattoman tunkeutumisen sisimpadnsa seka jatkuvan muutoksen kayttdytymisessaan,
eivat menesty. Ihmiset, jotka eivat ymmarra toisten ihmisten vaikutuksen tarkoituksia ja
keinoja sosiaalisissa kohtaamisissa tai miten heiddn omat vastauksensa palvelevat yhtei-
Sid tavoitteita ja vaikuttavat muiden ihmisten tunteisiin heitd kohtaan, eivat kykene ylla-
pitamaan tarkeitad suhteita (Friestad & Wright 1999, 186-187). Kuvio 2 havainnollistaa
suostuttelutapahtumaan vaikuttavia seikkoja seka suostuteltavan ettd suostuttelua yritta-
van suostuttelijan kannalta.

Aihe-
tietamys

Suostuttelu-

tapahtuma

Aihe- Suostuttelu-
tietamys tietamys

Kuvio 2 Suostuttelutietdmys-malli (Friestad & Wright 1994, 2)

Termill& suostuteltava tarkoitetaan suostuttelutietdmys-mallissa ihmistd, joille suos-
tutteluyritykset kohdistetaan, esimerkiksi kuluttajaa. Termi suostuttelija viittaa kaikkiin
niihin, joiden suostuteltava havaitsee olevan vastuussa suostutteluyrityksen suunnitte-
lusta ja rakentamisesta, esimerkiksi yritys mainoskampanjan takana tai yksittdinen
myyntihenkild. Suostutteluyritykselld tarkoitetaan suostuteltavan havaitsemaa suostut-
telijan strategista toimintaa esitettdessa informaatiota, joka on suunniteltu vaikuttamaan
jonkun uskomuksiin, asenteisiin, paatoksiin tai toimiin. Tdma toiminta ei rajoitu vain
suostuttelijan valittdmaan viestiin, vaan siséltdd myos suostuteltavan havainnot siit,
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miten ja miksi viesti on suunniteltu, rakennettu ja valitetty. Kuluttajan suoraan kohtaa-
maa osaa suostuttelijan toiminnasta kutsutaan mallissa suostuttelutapahtumaksi. Suos-
tuteltava voi laskea samaan suostutteluyritykseen kaikki viestit samalta suostuttelijalta
samaan aiheeseen liittyen (Friestad & Wright 1994, 2-3). Brandisijoittelun tapauksessa
suostuteltava on ohjelman katsoja, jolle brandisijoittelun maksanut yritys eli suostutte-
lija, kohdistaa suostutteluyrityksen ohjelmasisallossa esiintyvan brandin muodossa.
Koska brandisijoittelu sekoittaa ohjelmasisaltoéd ja markkinointia, suostuteltava voi ha-
vaita suostuttelijaksi esimerkiksi ohjelman tekijat tai jonkin hahmon ohjelmassa varsi-
naisen brandin takana olevan yrityksen sijaan. Suostuteltava voi laskea havaitsemansa
brandisijoittelun kuuluvaksi samaan suostutteluyritykseen, jonka on aiemmin havainnut
esimerkiksi perinteisen mainonnan muodossa. Suostuttelutapahtuma on se hetki, jolloin
katsoja havaitsee brandisijoittelun.

Suoriutumisella tarkoitetaan suostuteltavan toimintaa vastatessa suostutteluyrityk-
seen. Termi on neutraali suostuteltavan vastausten suuntaan néhden eli malli ei oleta
ihmisten kéyttdvan suostuttelutietdmystdén ainoastaan tai yleensa suostutteluyritysten
vastustamiseen. Suoriutumisen tavoite on sailyttad kontrolli tuloksesta. Se siséltaa ta-
pahtuman aikana tehtévien kognitiivisten ja fyysisten toimintojen liséksi kaiken enna-
kolta ja jalkeenpain sekd usean samaan suostutteluyritykseen kuuluvan tapahtuman va-
lissa tehdyn ajatustyon (Friestad & Wright 1994, 3).

Kuluttajan suostuttelutietdmys mahdollistaa suostutteluyritysten tunnistamisen, ana-
lysoinnin, tulkitsemisen ja muistamisen seké sopivan suoriutumistaktiikan valitsemisen
ja kéayttamisen. Kuluttajan huomio kiinnittyy esimerkiksi mainoskampanjan ominai-
suuksiin, joiden avulla hdn voi luoda péaatelmia suostutteluyrityksen luomiseen vaikut-
tavista taustoista, suostuttelun vaikutuksesta ihmisiin ja yrityksen yleisestd patevyy-
destd. Lisaksi suostuttelutietdmys saa kuluttajan kiinnittdmaan huomionsa hanen omaan
vastaukseensa, sen tavoitteisiin ja vaihtoehtoihin. Suostuttelutietdamys vélittda vastauk-
selle tarpeellisia tilannetietoja, ennustaa miké taktiikka auttaa saavuttamaan omat ta-
voitteet, arvioi selviytymistaktiikan riittdvyytta ja séilyttdd hyodyllistd informaatiota ti-
lanteen tulkinnasta ja siitd suoriutumisesta (Friestad & Wright 1994, 3).

Kuluttajan suoriutumisen suostutteluyrityksesta ratkaisee kolme tietorakennetta.
N&ma ovat suostuttelutietdmyksen liséksi suostuttelijatietdamys ja aihetietdmys. Suos-
tuttelijatietdmys koostuu suostuttelijan piirteisiin, patevyyteen ja tavoitteisiin liittyvista
uskomuksista. Aihetietdmys taas siséltdd viestin aiheeseen liittyvat uskomukset
(Friestad & Wright 1994, 3). Brandisijoittelua havaitessaan kuluttaja voi aktivoida
suostuttelutietdmyksensd, joka sisaltdad kaikki kuluttajan henkilokohtaiset uskomukset
brandisijoitteluun liittyen, aihetietdmyksensd, joka sisaltédd kaikki uskomukset sijoitelta-
vaan brandiin liittyen, sek& suostuttelijatietdmyksensa, joka kasittad uskomukset liittyen
bréndisijoittelun maksaneeseen yritykseen tai muuhun havaittuun suostuttelijaan.



31

Kaikki kolme tietorakennetta ovat suostuttelutilanteessa hyddyllisia, vaikka vain ti-
lanteen ymmartamista varten. Psyykkisten resurssien jakaminen eri tietorakenteille
vaihtelee erilaisten suostuttelutilanteiden kesken. Tahén vaikuttaa kuinka kehittyneita
tietorakenteet ovat, kuluttajalla voi olla paljon tietoa joistakin mainostajista tai tuotteista
ja vdhemman toisista. Muita vaikuttavia tekijoita ovat suostuteltavan tavoitteet tilan-
teessa, informaation prosessointimahdollisuudet ja muut tekijét, jotka vaikuttavat kaik-
kien tietorakenteiden kayttoon. Suostuttelutietdmyksen kéyton aste voi vaihdella myods
suostuttelutilanteen sisall4. Esimerkiksi tavallisenoloista tv-mainosta katsoessaan ku-
luttaja ei valttamaéttd kaytd suostuttelutietdmystaan sen arviointiin, mutta huomatessaan
jotain epétavallista mainoksessa suostuttelutietdmyksen kaytté kasvaa. Myods mainos-
kampanjoiden edetesséd suostuttelutietdmyksen kayttd voi kasvaa, kun kuluttaja altistuu
samanlaisille viesteille useamman kerran (Friestad & Wright 1994, 4). Varsinkin eloku-
vaa katsottaessa suostuttelutietdmyksen kéytossa olevat informaation prosessointiresurs-
sit voivat olla véhdiset. Kuten Yang ja Roskos-Ewoldsen (2007, 473) artikkelissaan
mainitsevat, ihmisella on rajallinen maara resursseja, joista suurimman osan hén kayttaa
pitddkseen ohjelman tarinan johdonmukaisena.

Campbell ja Kirmani (2000) selvittivat tutkimuksissaan suostuteltavan kognitiivisen
kapasiteetin ja suostuttelijan motiivien saatavuuden vaikutusta suostuttelutietdmyksen
kayttoon henkildiden vélisessa suostuttelutilanteessa, kayttden esimerkkina vaatemyyjan
ja asiakkaan vuorovaikutusta. Kognitiivisen kapasiteetin kayttoa arvioitiin asettamalla
osa tutkittavista henkilGistd suostuteltavan asemaan ja toinen osa tarkkailemaan myyn-
titilannetta ulkopuolelta, jolloin tarkkailijalla on oletettavasti enemman kognitiivista ka-
pasiteettia vapaana suostuttelutietamyksen kayttéon kuin keskusteluun sidotulla suos-
tuteltavalla. Suostuttelijan motiivien saatavuutta saadeltiin laittamalla suostuttelija
imartelemaan suostuteltavaa joko ostopaatostd tehtdessa tai sen jalkeen. Ennen osto-
paatosta imartelun motiivi on helposti havaittavissa; vaatemyyja haluaa myyda asiak-
kaalle vaatteen. Ostopaatoksen jalkeisen imartelun motiivit, kuten asiakastyytyvaisyys,
suhteen rakentaminen ja asiakkaan houkutteleminen takaisin kauppaan myéhemmin,
eivat ole yhtd helposti saatavilla. Tutkijat havaitsivat, ettd kun suostuttelijan motiivit
eivat ole helposti saatavissa, ulkopuolinen tarkkailija kdyttdd suostuttelutietdmysta to-
dennakdisemmin kuin suostuteltava. Keskusteluun suuren osan kapasiteettiaan kayttava
suostuteltava henkil6 arvioi suostuttelijan vilpittomammaksi kuin tarkkailija, kun suos-
tuttelijan motiivit olivat vaikeasti saatavissa. Kun taas motiivit olivat helposti havaitta-
vissa, molemmat ryhmat arvioivat suostuttelijan vahemman vilpittdomaksi. Suostuttelu-
tietdmyksen kayttdminen ndytté4 siis vaativat kognitiivista kapasiteettia, elleivét suos-
tuttelijan motiivit ole helposti saatavilla. Toisessa tutkimuksessa havaittiin, ettd jos mo-
tiivit ovat saatavilla ennen suostutteluyritystd, Kiireinen suostuteltava kayttad enemmaén
suostuttelutietdmystd kuin edellisessa tutkimuksessa, jossa piilotetuista motiiveista ei
vihjattu ennen suostuttelutapahtumaa. Kun suostuttelumotiivit oli ennalta viritetty,
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suostuteltava kaytti suostuttelutietamystédén vain kun tilanne vaati sitd, eli kun suostut-
telijalla mahdollisesti oli piilotettu motiivi imarteluunsa (Campbell & Kirmani 2000,
72-78). Brandisijoittelun kannalta tdma tarkoittaa sitd, ettd jos bréndien esiintymisen
syy ohjelmasisalléssda on suostuteltavalle selvd ennen ohjelman alkamista, hén voi
kayttdd suostuttelutietdamystaan brandisijoittelun arvioimiseen vaikka kéayttaakin suuren
osan kognitiivista kapasiteettiaan ohjelman seuraamiseen. Tallainen johtopaatds puoltaa
ohjelmaa ennen naytettavien ilmoitusten kayttamistd, sill4 ne kertovat katsojalle etuka-
teen, etta brandien esiintymisen syy on niiden markkinointi kuluttajille.

2.7.1 Uskomukset ja asenteet

Friestad ja Wright (1994, 4-6) ehdottavat mallissaan, ettd suostuttelutietamys koostuu
erityyppisista toisiinsa liittyvistd henkilokohtaisista uskomuksista. Keskeinen osa suos-
tuttelutietdmystd ovat ihmisen uskomukset liittyen psykologisiin toimintoihin, joihin
suostuttelijat saattavat yrittdd vaikuttaa. Seuraavaan tyyppiin kuuluvat markkinoijan
taktiikoihin liittyvat uskomukset. Suostuttelutietdmys-mallin mukaan ihmiset yhdistavat
nama valittajind toimivat psykologiset toiminnot havaitsemiinsa suostuttelutaktiikoihin.
Esimerkiksi, jos joku kuluttaja uskoo huomion, tunteen tai luottamuksen olevan tallaisia
valittdjia, julkisuuden henkildn esiintyminen mainoksessa saa merkityksen suostuttelu-
taktiikkana vain silloin kun kyseinen kuluttaja alkaa uskoa, ettd julkisuuden henkilén
lasndolo voi vaikuttaa noihin valittajiin. Samoin kuin suostuttelijan taktiikoihin, kulut-
tajat liittdvat psykologiset tapahtumat myds omiin suoriutumistaktiikoihinsa. Suostutel-
tavina ollessaan kuluttajat kehittdvat uskomuksia koskien kognitiivisia, tunteellisia tai
fyysisia toimia, joilla he voivat hallita suostutteluyrityksen vaikutusta heihin. Aluksi he
kehittavat uskomuksiaan liittyen laajuuteen, jolla he voivat kontrolloida niita sisaisia
toimintoja, joiden he nakevét olevan suostuttelun valittajia. Esimerkiksi edelld kaytet-
tyyn julkisuuden henkilén esiintymiseen mainonnassa, kuluttaja voi kehittdd yksinker-
taisesti suoriutumistaktiikakseen julkisuuden henkilé on vain taktiikka, ala huomioi
mitd hén sanoo”. Suoriutumistaktiikat voivat myos liittyd tapaan, jolla henkild jérjestdd
psykologiset toimenpiteensd. Han voi aluksi kdyttédd ainoastaan aihe- ja suostuttelijatie-
tdmystdan ja vasta lopuksi aktivoida suostuttelutietdmyksensd, jotta hén voi arvostella
suostutteluyritysta kokonaisuudessaan ennen kuin tulkitsee sita.

Ihmisilla on my6s uskomuksia suostuttelijan toimien ja psykologisten vaikutusten
syy-seuraus-suhteesta. Kuluttajalla voi olla mielipide siit4, miten helposti tietyilla kei-
noilla voidaan saada aikaan tietty psykologinen reaktio ja kuinka vahvasti tallaiset kei-
not vaikuttavat kayttaytymiseen. Esimerkkind han voi uskoa, ett4 vauvojen ndyttdminen
yleensd saa ihmiset tunteellisiksi, mutta tunteellisuus ei vaikuta kovinkaan vahvasti
mainostetun tuotteen ostamiseen. Uskomukset taktiikoiden tehokkuudesta voivat olla



33

ehdottomia, jolloin joitain keinoja pidetdén yksinkertaisesti voimakkaina kaikissa tilan-
teissa, tai ehdollisia, jolloin ajatellaan esimerkiksi suostuteltavan tunteelliseksi tekemi-
sen vaikuttavan tehokkaasti pééasiassa luksustuotteiden mainonnassa. Samaan tapaan
ihmiset luovat késityksia taktiikoiden sopivuudesta, tarkoittaen esimerkiksi niiden rei-
luutta tai manipuloivuutta. N&dmakin uskomukset voivat olla ehdollisia, jolloin sopi-
vuutta arvioidaan aiheen ja/tai oletetun kohdeyleison mukaan (Friestad & Wright 1994,
4-6).

Uskomuksista ja kuluttajien suhtautumisesta suostutteluun, varsinkin mainontaan, on
tehty useita tutkimuksia. Pollay ja Mittal (1993, 101-103) tutkivat kuluttajien suhtau-
tumisen muodostumista mainontaa kohtaan. He totesivat suhtautumisen muodostuvan
erilaisten henkilokohtaista kéyttdd ja yhteiskunnallista vaikutusta koskevien uskomuk-
sien perusteella. Henkilokohtaiseen kayttoon liittyvat uskomukset koostuvat arvioista
liittyen mainonnan antamaan hyddylliseen tuoteinformaatioon, mainonnan luomaan
mielikuvaan tuotteen kéyttdjien imagosta ja mainonnan viihdearvoon. Yhteiskunnallista
vaikutusta koskevat uskomukset siséltavat arvioita mainonnan vaikutuksesta kansanta-
louteen, mainonnan aiheuttamaan materialismiin ja arvojen vaaristymiseen sekd mai-
nonnan harhaanjohtavuuteen. Pollayn ja Mittalin (1993) ehdottamat uskomukset ovat
kaytannonlaheisempié kuin Friestadin ja Wrightin (1994) mallin mukaiset uskomukset,
mutta tutkija paatti, ettd taman tutkimuksen tarkoituksiin sopivat paremmin suostuttelu-
tietdmys-mallin laajemmat kasitykset uskomuksista. Néin tutkimuksen tuloksissa ilme-
nevid uskomuksia ei ole tarvetta luokitella minkaan valmiin jaottelun mukaisesti, vaikka
osa tuloksista mahdollisesti téllaiseen sopisikin. Suostuttelutietdmys-malli ottaa myds
huomioon kaikki suostuttelukeinot eik& vain mainontaa, kuten monet muut mallit.

Kuluttajat luovat uskomuksia markkinoijan lopputavoitteista seka omista tavoitteis-
taan, joihin he voivat pyrkia omilla suoriutumistaktiikoillaan. suostuttelutietamys-mallin
mukaan paallimmainen tavoite suostuteltavilla on suoriutumisen tehokkuus. Se koostuu
niiden psykologisten tai fyysisten toimien suorittamisesta, joiden avulla henkildn oppi-
mis-, asenteelliset tai muut tavoitteet saavutetaan, riippumatta suostuttelijan tavoitteista.
Kuluttajan oletetaan myds ymmartavan, ettd suostuttelijan tarkein tavoite on tuottaa
mahdollisimman tehokas, aiheena olevaan tuotteeseen tai palveluun kohdistuviin asen-
teisiin ja uskomuksiin vaikuttava suostutteluyritys. Taméan liséksi kuluttaja voi havaita
markkinoijan muita tavoitteita, joita voivat esimerkiksi olla pitk&aikaisen asiakassuh-
teen hallinta tai tiettyihin markkinoijan ominaisuuksiin liittyviin uskomuksiin vaikutta-
minen. Kuluttajat kehittdvat myos rinnakkaisia uskomuksia omiksi tavoitteikseen, joita
voivat olla esimerkiksi asiakassuhteen hallinta tai mainonnan ja myynnin taktiikoiden
yleisen ymmartdmisen lisédminen. Erityisesti suostuttelutietdmystd voidaan kayttaa ta-
voitteisiin, jotka liittyvat patevien mielipiteiden luomiseen tuotteista tai palveluista,
suhteeseen markkinoijaan tulevaisuudessa sen suostuttelukayttdytymisen perusteella
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sekd yleisen tiedon kerd&miseen suostuttelutaktiikkoihin liittyen (Friestad & Wright
1994, 5-6).

Kun kuluttaja tekee markkinapaikalla p&atosta, han haluaa muodostaa pateviéd asen-
teita liittyen viestien aiheisiin ja suostuttelijoihin. Viestien aiheisiin liittyvien asenteiden
tutkimuksessa on keskitytty suurelta osin markkinoituihin tuotteisiin kohdistuvien
asenteiden muutoksen havainnointiin. Kuluttajan motivaatioon muodostaa péteva
asenne suostuttelijaa kohtaan on monia vaikuttavia tekijoitd. Kuluttajat pyrkivéat toden-
nakdisemmin muokkaamaan asenteitaan, jos markkinoija on heille ennalta tuntematon,
nykyinen asenne markkinoijaa kohtaan on muodostettu eri aihepiiriin liittyen tai kun
kuluttaja havaitsee tutun markkinoijan kayttdvan eri suostuttelutaktiikoita kuin aikai-
semmin. Naissé tilanteissa kuluttaja voi kokea nykyisen asenteensa olevan vajaa, van-
hentunut tai epdolennainen tulevaisuudessa tehtdvien paatoksien suhteen. Kun kuluttaja
taas havainnoi tutun suostuttelijan markkinoivan tuttua tuotetta samoilla taktiikoilla
kuin aikaisemminkin, esimerkiksi kun katsotaan pitkaan esitettya tv-mainosta, motivaa-
tio asenteen muokkaamiseen on olematon (Friestad & Wright 1994, 8-9).

Ihminen kohtaa usein tilanteita, joissa hdan voi haluta muokata asennettaan seké ai-
hetta ettd suostuttelijaa kohtaan. Talléin suostuteltavan tdrkedmmaksi kokemasta ta-
voitteesta tulee hanen suostuttelusta suoriutumisensa paatehtava, jota han kasittelee yk-
sityiskohtaisemmin ja systemaattisemmin, ja vahemman térkedsta tulee toissijainen suo-
riutumistehtava, jota kasitelladn yksinkertaisemmin, esimerkiksi nyrkkisaantoihin pe-
rustuen. Naméa nyrkkisdannot perustuvat myds suostuttelu-, aihe- ja suostuttelijatieta-
myksiin, kuten yksityiskohtaisemmatkin johtopédatokset, mutta niiden kayttdmiseen
vaaditaan vahemman resursseja. Nyrkkisdantdjen avulla voidaan esimerkiksi oppia tun-
nistamaan taktiikoita, kuten “mainoksessa esiintyy tunnettu henkild, mainostaja yritta
saada minut siis luottamaan viestiinsd”. Niiden avulla voidaan tehdd my6s johtopadtok-
sid tehokkuudesta tai soveliaisuudesta (Friestad & Wright 1994, 11).

2.7.2 Suostuttelutietdmyksen kehittyminen

Suostuttelutietdmyksen kehittdmisen tavoitteena on oppia taidokkaasti kayttdméaan
suostuttelutietdmystd tuomaan kontrollia muiden ihmisten suostutteluyritysten vaiku-
tuksiin. Toinen tavoite on tehokkaasti rakentaa ja yllapitd4 suhteita muihin, jotka aika
ajoin yrittavat suostutella henkil6d tiettyyn suuntaan ja joita tdmé henkild aika ajoin
yrittaa itse suostutella (Friestad & Wright 1999,187).

Suostuttelutietdmyksen kehittyminen riippuu joidenkin olennaisten kognitiivisten
kykyjen kypsyydesta seka ihmisen sosiaalisesta kanssakdymisesta saadusta kokemuk-
sesta ja hénen altistumisestaan suostutteluun, mainontaan ja psykologisiin ilmidihin
liittyvalle keskustelulle. Perustavanlaatuiset kasitykset psykologisista tapahtumista ja
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sosiaalisista kohtaamisista syntyvat lapsuuden ja nuoruuden aikana. Nama késitykset ja
lisadntyva psykologinen kapasiteetti mahdollistavat suostuttelutietdmyksen kehittymi-
sen (Friestad & Wright 1994, 6).

Ihmisen omat tietoiset kokemukset suostuttelutapahtumista ovat eréds ldhde suostut-
telutietdmyksen kehitykselle. Oman ajattelun liséksi keskustelu muiden ihmisten kanssa
voi vahvistaa késityksid tai antaa uusia ideoita. Tallaisen vuorovaikutuksen tuloksena on
kuluttajille ja markkinoijille muodostunut laajaltikin hyvaksytty kansantieto myynnista
ja mainonnasta. Tama tieto taas luo pohjaa kuluttajien ja markkinoijien valiselle em-
paattiselle ja kunnioittavalle kanssakdymiselle, kun heilld on yhteiset peruskasitykset
vuorovaikutuksen psykologisista prosesseista. Ajan myota ihmiset voivat laajentaa tie-
toaan suostuttelusta tatd kansantietoa syvemmalle. He oppivat havainnoimalla jokapai-
vaisia suostutteluyrityksia ja pohtimalla esimerkiksi, miksi mainokset tai kauppojen si-
séiset jarjestykset on suunniteltu niin kuin ne ovat. Kuluttajat usein kommentoivat
suostuttelukeinoja keskendan. Vaikkakaan tavalliset ihmiset eivét saa tietojaan alan
ammattilaisilta, vaikuttavat yleiseen kieleen levinneet psykologian termit, lasten valis-
taminen markkinoinnista ja massamedian uutisointi markkinointitoimista henkilékohtai-
sen suostuttelutietdamyksen kehittymiseen. Kehitykseen vaikuttaa myos vahvasti se,
kuinka paljon henkild harjaantuu tietyssa suostuttelutoimessa. Suostuttelijoiden toimen-
piteiden ansiosta tietoa tulee lisaa lapi aikuisian, kun myyntihenkilét ja markkinoijat
kokeilevat uusia taktiikoita kohteensa suostuttelussa (Friestad & Wright 1994, 7;
Friestad & Wright 1999, 187-188).

Kun kuluttaja harjaantuu suostuttelusta suoriutumisessa, siihen kéytetty kognitiivinen
ponnistus vahenee ja jotkin osat suoriutumiskayttaytymisesta tulevat automaattisiksi.
Tieto markkinoijien suostutteluyritysten erottamiseksi ja tulkitsemiseksi seka omien
vastausten hallitsemiseksi kehittyy tarkemmaksi ja taydellisesmmaksi. Kyky hahmottaa
mainos- tai myyntiesitysten piirteitd, jotka paljastavat markkinoijan taktiikoita ja ta-
voitteita, kasvaa. Liséksi kyky tehda paatelmid markkinoijan motivaatiosta ja ominai-
suuksista sekéd kyky ennustaa suostutteluyrityksen vaikutuksia kasvaa. Myos kulutta-
jan kapasiteetti muistaa hyodyllisia asioita aiemmin néhdyistd mainoksista tai myynti-
esityksistd ja oman suoriutumiskyvyn riittdmisesta naissé tilanteissa kehittyy (Friestad
& Wright 1994, 7).

Kun kulttuurin jasenet kohtaavat suostuttelua uudessa ja erilaisessa yhteydessa, he
pyrkivat aluksi suoriutumaan siité turvautuen ydinuskomuksiin suostuttelusta niin kuin
se esiintyy tutuissa yhteyksissa. Erityisesti uuteen yhteyteen liittyva kansantieto voi ke-
hittyd ja levitd kuitenkin varsin nopeasti, riippuen siitd miten keskeiseksi uusi
asiayhteys muodostuu ihmisten elaméssa. Esimerkiksi televisiomainonnan kohtaaminen
1950-luvulla on aluksi tuntunut aivan erilaiselta kuin mikd&n muu ihmisten aiemmin
kohtaama suostuttelu. Kun ihmisryhmat tekivat omia havaintojaan ja keskustelivat tv-
mainonnasta tai mainosmiehet kehuivat nerokkuuttaan ja uusia metodeitaan, alkoi kansa



36

muodostaa uskomuksia téstd uudesta suostuttelutaktiikasta. Tama tieto valittyi van-
hemmilta lapsille ja kehittyi seuraavien sukupolvien keskindisissa keskusteluissa seka
massamedian valitykselld. Seurauksena vuosisadan loppuun mennessa kansantietoa tv-
mainonnasta olikin runsaasti (Friestad & Wright 1999,188).

Jos kuluttaja ei tunnista hanelle uudella taktiikalla kohdistettua suostutteluyritysté,
hénen suostuttelutietdmyksensa ei aktivoidu eiké siten hallitse hanen suostuttelusta
johtuvia ajatusprosessejaan. Talldin aiemmin esitellyn kaltaista tiedon jasentelyé ei ta-
pahdu ja kuluttaja ei liitd saamiinsa viesteihin erityista tarkoitusta. Kun kuluttaja oppii
jostain, ettd téllaista taktiikkaa voidaan kayttdd suostutteluun, tapahtuu tarkoituksen-
muutos, jonka jalkeen tété taktiikkaa voidaan arvioida tarkemmin suostutteluna. Nama
arviot voivat vaikuttaa kuluttajaan suhtautumiseen markkinoijaa tai markkinoitua tuo-
tetta kohtaan. Tarkoituksenmuutoksella on tarkeita seurauksia sille, miten kuluttaja tul-
Kitsee suostutteluyrityksia ylipdansa, miksi kaksi eritasoisella suostuttelutietamyksella
varustettua kuluttajaa tulkitsee samaa suostutteluyritysta ja reagoi samaan suostuttelu-
yritykseen eri tavoin tai sille, miksi sama kuluttaja voi tulkita samanlaisia suostuttelu-
yrityksid ja reagoida samanlaisiin suostutteluyrityksiin eri tavoin eldménsa edetessa
(Friestad & Wright 1994, 13).

Kun jokin suostuttelijan toimi tulkitaan taktiikaksi, monenlaisia seurauksia voi il-
metd. Suostuteltava voi ajan kuluessa muodostaa arvioita niistd olosuhteista, joiden
vuoksi suostuttelija valitsi tdiman taktiikan ja miké suostuttelijan ajattelun kulku talléin
oli. Toinen seuraus voi olla ilman muutosta kuluttajan mielessa esiintyvien toimenpitei-
den hairiintyminen suostutteluviestiin vastattaessa. Tamé voi ilmentaa yleista irtautu-
misvaikutusta, joka aiheutuu siitd, ettd kun ihminen huomaa jonkun kayttavan vaiku-
tustaktiikkaa itseensd, han pitaa sitd perustavanlaatuisesti vastenmielisend. Taktiikan
huomaaminen voi hairita aiheeseen liittyvien lausuntojen tai kuvien ymmartamistd, kun
suostuteltavan huomio siirtyy suostuttelutietdmykseen ja pois hanen aihetietimykses-
taan. Jos taktiikan havaitseminen tapahtuu suostutteluyrityksen alussa, voi markkinoijan
kertoman tarinan tai argumentin johdonmukaisuus heikentyd suostuteltavan mielessa.
Yrityksen loppupuolella tapahtuva taktiikan havaitseminen voi taas heikent&dd suostu-
teltavan ymmarrystd tarinan lopusta tai argumentin loppupéételmésta. On siis tarkeda
my6s ymmartad, milloin taktiikan havaitseminen tapahtuu sen lisdksi, ettd ymmarretaan,
mitd havaitaan taktiikoiksi. Edelld mainitut seuraukset perustuvat niihin ominaisuuksiin,
mitk& suostuteltava havaitsee suostutteluyrityksessé taktiikoiksi siité riippumatta, oliko
suostuttelija tarkoittanut nditd ominaisuuksia taktiikoiksi vai ei (Friestad & Wright
1994, 13-14).

Vallitsevan yleisen kasityksen mukaan peitetyt markkinointikeinot, kuten brandisi-
joittelu, menettavét tehoaan kuluttajiin, jos kuluttajien omat teoriat ja uskomukset téallai-
sista suostuttelutaktiikoista, eli heidén suostuttelutietdmyksensd, on aktivoitu. Tata on
kuitenkin suoranaisesti tutkittu hyvin vahan. Brandisijoittelun lisdantyessa myos kulut-
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tajajarjestot ovat alkaneet etsia keinoja, joilla kuluttajat voisivat kasitella téllaista uutta
markkinointitapaa. Seka néiden jarjestdjen ettd brandisijoittelua harjoittavien tahojen
oletuksena on, ettd kuluttajien suostuttelutietdmyksen kehittyminen heikentaa peitellyn
markkinoinnin tehoa (Wei, Fischer & Main 2008, 34). DeLorme ja Reid (1999, 87) to-
teavat myos tutkimuksessaan, ettd brandeja esiintyy elokuvissa yha useammin ja kulut-
tajat tiedostavat sijoitteluiden suostuttelutarkoituksen, joten brandien liikakayttd voi
ajan kuluessa johtaa kuluttajien vastustuksen kasvamiseen, kun tdméa suostuttelumuoto
tulee heille tutuksi.

Varsinaisesti suostuttelutietdmyksen kasvattamisen vaikutusta brandisijoitteluun ei-
vat ole tutkineet kuin Wei ym. (2008). He havaitsivat tutkimuksissaan, etta suostuttelu-
tietdmyksen lisédminen vaikuttaa ihmisten suhtautumiseen sijoiteltuja brandeja kohtaan,
mutta ei niin yksiselitteisesti kuin aiemmin mainittu yleinen kasitys antaa ymmartaa.
Suostuttelutietdamyksen liséys ei aina aiheuta negatiivisempaa suhtautumista, vaikka ai-
empien tutkimusten perusteella ndin voisi olettaa (Wei ym. 2008, 34-35).

Wei ym. (2008, 37-42) kayttivat kokeissaan radioshow’ta, josta oli kaksi eri ver-
siota; toisessa esiintyi tunnetumpi brandi ja toisessa vahemman tunnettu. Osan koehen-
kiloista suostuttelutietamys aktivoitiin kertomalla, ettd ohjelmassa mainittu brandi mak-
soi ohjelman tekemisen. Vaikka aktivoidun ryhmén henkil6t arvioivat yleensé brandin
negatiivisemmin kuin ei-aktivoidut, naytti koehenkilén positiivinen suhtautuminen
brandisijoittelun soveliaisuuteen véhentdvan negatiivista suhtautumista bréndiin. Ha-
vaittiin myos, ettd vahemman tunnettu brandi sai huomattavasti negatiivisempia arvioita
aktivoidulta ryhmalta kuin hyvin tunnettu brandi. Suostuttelutietdmyksen kasvamisen
negatiivinen vaikutus siis vahenee, kun bréandi on tunnettu tai suostuteltava henkil®d
pitdd brandisijoittelua soveliaana markkinointikeinona. Toisessa kokeessa havaittiin
brandisijoittelulla olevan myds vaikutusta toissijaisiin lahteisiin, kuten tdman kokeen
tapauksessa radio-ohjelman juontajaan, ohjelmaan itseensa ja radiokanavaan. Ryhma,
jonka suostuttelutietdmys oli aktivoitu, arvioi juontajan, ohjelman ja kanavan
huomattavasti negatiivisemmin kuin ei-aktivoitu ryhma. Tastd voidaan paatelld, ett
suostuttelutietdmykselld saattaa olla negatiivinen siirranndisvaikutus brandisijoitteluun
yhdistettaviin tahoihin. Kolmannessa kokeessa huomattiin, ettd suostuttelutietdmyksen
aktivoimisella ei ole huomattavaa vaikutusta arvioihin tunnetusta bréndistd. Tulos
saatiin suorittamalla arvioinnit brandistd viikkoa ennen sijoittelua sisaltdvan radio-
ohjelman kuuntelemista ja sen jalkeen. Tass& kokeessa oli aktivoitujen ja ei-aktivoitujen
lisdksi myods kolmas ryhmd, jonka suostuttelutietdmys oli voimakkaammin aktivoitu
lisdédmalla heidan kuulemansa ohjelman alkuun tiedote bréndisijoittelusta. Voimakkaasti
aktivoidun ryhmén arviot sijoitellusta brandistd olivat positiivisempia kuin kahden
muun ryhman. Tamd ilmié on yhdenmukainen aiempien tutkimuksien kanssa, joissa on
havaittu suostuttelun olevan tehokkaampaa, kun suostuttelija ottaa kannan, jota suostu-
teltava ei osaa odottaa. Samankaltainen ilmid on, kun lakimiehet paljastavat heikkouden
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omassa jutussaan vastapuolen eduksi, jotta heiddn oma uskottavuutensa valamiehistén
silmissé paranisi (ns. stealing thunder -ilmid). On siis mahdollista, ettd selke& maininta
brandisijoittelusta voi aiheuttaa positiivisempia arvioita brandista.

Kun kuluttajia tutkitaan tai heille opetetaan peitellystd markkinoinnista, tulisi muis-
taa, ettd havainnot voivat vadristyd, jos testeissd kaytetdan fiktiivisia, tuntemattomia
brandejd. Niiden tapauksessa suostuttelutietdmyksen lisddmisen vaikutus voi nayttéa
huomattavasti suuremmalta, kuin jos kyseessé olisivat oikeat hyvin tunnetut bréndit.
Opettajien tulee ottaa huomioon oppilaittensa tietdmyksen taso tiettyjen brandien suh-
teen, kun heitd valistetaan peitellystd markkinoinnista. On myds huomattava, ettd suos-
tuttelutietdmyksen vaikutus brandeihin suhtautumiseen riippuu myos kuluttajan omasta
mielipiteestd brandisijoittelun sopivuudesta ohjelmasiséaltoon, johon se on upotettu (Wei
ym. 2008, 42).

2.8 Kuluttajien suhtautuminen brandisijoittelua kohtaan

Tassa tutkimuksessa suhtautuminen maaritelladn kuluttajan asenteiksi ja uskomuksiksi,
joiden edelld esitellyssa suostuttelutietdmys-mallissa kerrottiin vaikuttavan kuluttajan
arvioihin tietysta suostuttelukeinosta. Téassa kappaleessa kasitelladn aiempia tutkimuksia
kuluttajien suhtautumisesta brandisijoittelua kohtaan ja brandisijoitteluun liittyvia ai-
heita, joista kuluttajilla voi olla uskomuksia esimerkiksi julkiseen keskusteluun poh-
jautuen.

Kritiikki bréndisijoittelua kohtaan perustuu olettamukseen, ettd bréandien esiintymi-
selld elokuvissa on syy-seuraus-suhde ostokéyttaytymiseen. Olettamuksen pohjalla on
kasitys siitd, ettd kuluttajat eivat ymmarré sijoitteluiden suostuttelutarkoitusta, ja etta
kuluttajat suhtautuvat naiivisti kaytantoon ylipadnsa (DeLorme & Reid 1999, 85).
DeLorme ja Reid (1999, 85) osoittivat tutkimuksessaan, ettd kuluttajat ovat tietoisia
brandisijoittelusta. Heidan haastatteluidensa koehenkil6ihin ja heidan ostokayttaytymi-
seensd brandisijoittelu oli vaikuttanut eri tavoin, joka tutkijoiden mielesta todistaa, etta
muut seikat bréndisijoittelun ohella vaikuttavat paatoksiin. Haastatellut olivat myos tie-
toisia sijoitteluiden suostuttelutarkoituksesta, joka johtaa skeptisismiin ja suostuttelu-
yritysten vastustamiseen.

Kuluttajat eivat nde brandisijoittelua ainoastaan markkinointina, vaan esimerkiksi
elokuvissa nakyvét oikeat brandit nahdaan myaos realistisina lavasteina, jotka parantavat
katsojan eldytymistd elokuvaan ja suhtautumista henkildhahmoihin. Brandilavasteet
voivat myos herattdd nostalgisia tunteita tai parantaa esitetyn aikakauden autenttisuutta.
Toisaalta lilan nakyvat ja liikaa toistettavat bréndilavasteet keskeyttavét katselukoke-
muksen (DeLorme & Reid 1999, 78).
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Lapsiin vaikuttaminen mainonnalla on Kiistelty aihe niin kuin on lapsiin kohdistuva
brandisijoittelukin. Auty ja Lewis (2004a, 706) nayttivat tutkimuksessaan elokuvapatkia
6-7 ja 11-12-vuotiaille lapsille. Yksin kotona -elokuvan kohtauksen, jossa Pepsia kaa-
tuu aamiaisen yhteydessa pdydélle, ndhneet valitsivat huomattavasti enemman haastat-
telutilanteen aikana juomakseen Pepsia kuin Coca-Colaa kuin ne, jotka eivét kyseista
kohtausta nahneet. Useita kertoja toistettu sijoittelu voi vaikuttaa vahvistavasti muisti-
jalkeen, jolloin lapsi saattaa suosia tuntemaansa brandida (Auty & Lewis 2004a, 709-
710). Lapsille kohdistetun tv-mainonnan tutkimisessa on aiemmin Kkeskitytty ldhinné
tutkimaan milloin lapsi ymmartaa tavallisen tv-mainoksen ja ohjelmasisallén eron. Var-
sinkin erilaisten mainokset muusta ohjelmasta erottavien tunnisteiden vaikutusta on
testattu. Lasten ymmarrysta ohjelmasiséallossé esiintyvien brandien suostuttelutarkoituk-
sesta on tutkittu vasta véhan. Bréndisijoittelun tapauksessa paljon tutkittujen tunnistei-
den vaikutusta ei ole, koska sijoittelusta ei ilmoiteta tunnisteella tai muuten eroteta oh-
jelmasiséllosta (Wright, Friestad & Boush 2005, 230).

Kiistanalaista on myds eettisesti arveluttavien brandien sijoittelu. Tallaisia ovat tu-
pakka- ja alkoholituotteita sekd aseita edustavat brandit. Gupta ja Gould (1997, 41) tut-
kivat kuluttajien nakemyksia brandisijoittelun eettisyydesta ja hyvaksyttavyydesta. Hei-
déan tuloksiensa mukaan kuluttajat pitivéat aseita vahiten hyvéksyttavind. Sukupuolten
valisina eroina havaittiin, ettd miesten mielesta eettisesti arveluttavien tuotteiden sijoit-
telu oli hyvaksyttavampaa kuin naisten mielestd. Enemmaén elokuvia katsovien mielesta
brandisijoittelu on hyvéaksyttavampéaa.

Digitaalisen brandisijoittelun yhteydessd on keskusteltu nayttelijoiden oikeuksista,
silla kun ohjelmasiséltoon lisataan brandeja kuvausten jalkeen, he eivat yleensa voi vai-
kuttaa brandeihin, joita myds heidan julkisuusarvollaan markkinoidaan. Nayttelijan jul-
kisuusarvo on voinut kasvaa tietyn tv-sarjan tai elokuvan tekemisen jalkeen, joten néyt-
telija ei saa nykyisen imagonsa luomista positiivisista assosiaatioista korvausta. Ylei-
sesti katsotaan nayttelijéiden roolisuoritusten kuuluvan ohjelman tuottaneelle tuotanto-
yhtiolle, joka voi jalkikateen ilman néyttelijan hyvaksyntada myydé brandisijoittelumah-
dollisuuksia ohjelmasiséltoon. Kuitenkin brandisijoittelujen muodostamat assosiaatiot
brandin ja nayttelijan valilla voivat vaikuttaa myds nayttelijan imagoon (Almond 2007,
640-642). Tarkkaavaisille katsojille voi myo6s tulla yllatyksena, ettd suosikkisarjan si-
séltoa on jalkikateen muutettu markkinointitarkoituksessa.

Bréandisijoittelun, tai mainonnan yleensd, kokonaisvaltaisista vaikutuksista ihmisen
aivoihin ja toimintaan ei ole vield kyetty yksiselitteisesti selvittdmaan, silla nykytiede ei
vield ymmarra aivojen toimintaa taydellisesti (Ambler 2008, 891-892). Neuropsykolo-
gian tutkimuksissa on kuitenkin havaittu ihmisen tiedostamattomien tunteiden olevan
tarked osa ihmisen paatoksentekoa. Ihmiset, joiden aivojen tunnekeskukset ovat vauri-
oituneet siten, ettd heilla ei esiinny tiettyjd tunteita, kykenivat loogiseen paattelyyn,
mutta heidan kykynsa tehdd rationaalisia henkilokohtaisia ja sosiaalisia paatoksia heik-
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keni huomattavasti (Damasio 1999, 40-41). Vain alitajuisesti késiteltyjen viestien ha-
vaitusta tehosta johtuen, hienovarainen brandisijoittelu saattaa olla vaarallinen trendi
kuluttajien nakokulmasta. Mainonnan ja ohjelmiston valinen raja hamaértyy. Jotkut ryh-
mat, kuten lapset, saattavat olla vield alttiimpia tallaisille vaikutuksille (Law & Braun
2000, 1071).

Bréndisijoittelun sallimista on puolustettu sillg, ettd mainostajat ovat kayttaneet asso-
siaatioita, tunteita ja muita ei-kognitiivisia keinoja vedotakseen kuluttajiin mainonnan
historian alusta asti Jos bréndisijoittelu on sallittua, sen kontrolli l&htee siit4, miten si-
joittelu vaikuttaa elokuvan bréndipddomaan. Liiallinen ja epasovinnainen brandisijoit-
telu voi vahingoittaa elokuvan brandipddomaa. Monet filmit tarvitsevat brandisijoittelun
tuomaa rahoitusta. Liiallinen saately voisi aiheuttaa sen, ettd elokuvissa kavijoille tar-
jottaisiin vahemmaén tai huonompilaatuisia elokuvia (Ambler 2008, 889-890).
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3 EMPIIRINEN TUTKIMUS

3.1 Tutkimusmenetelma

Kokeellisessa tutkimuksessa pyritaan tutkittavan ilmion mahdollisimman tarkkaan hal-
lintaan ja tarkasteluun. Koeasetelma pyritddn muotoilemaan siten, ettd kiinnostuksen
kohteena olevaan riippuvaan muuttujaan ei vaikuta mik&&n muu muuttuja kuin tutkijan
séatelema riippumaton muuttuja. Kontrolloimalla kaikkien muiden paitsi riippumatto-
man muuttujan vaikutukset riippuvaan muuttujaan tutkija voi tehdd paatelmia riippu-
mattoman muuttujan aiheuttamista vaihteluista riippuvassa muuttujassa. Tutkittavat
jaetaan koeryhmaan ja kontrolliryhmaan. Koeryhmalle suoritetaan kasittely, kun taas
kontrolliryhmalle ei. Kasittelyn jalkeisia molemmille ryhmille suoritettuja mittauksia
vertailemalla voidaan saada selville kasittelyn mahdollisesti aiheuttama vaikutus. Ko-
keellisen tutkimuksen avulla on mahdollista tehdd péaatelmia tapahtumien syy-seuraus-
suhteista (Nummenmaa 2004, 27-28).

Tassa tutkielmassa koeasetelma koostuu samankaltaisista koe- ja kontrolliryhmistd,
joille molemmille suoritetaan mittaus ennen ja jalkeen kasittelya. Kasittely on tdssa tut-
kimuksessa koeryhmén lukema infopaketti. Ensimmaisella mittauksella pyritdén var-
mistamaan, ettd ryhmat ovat alun perin samankaltaisia riippuvan muuttujan suhteen.
Koeryhmalle suoritetaan kasittely ensimmaisen mittauksen jalkeen. Téstd noin kahden
viikon kuluttua suoritetaan seuraava mittaus, jonka tarkoituksena on havainnoida kasit-
telyn aiheuttamaa vaikutusta vertailemalla koe- ja kontrolliryhmien mittaustulosten
eroja. Riippuva muuttuja on tassd tutkimuksessa suhtautuminen bréandisijoittelua koh-
taan, riippumaton muuttuja on suostuttelutietdmyksen kasvaminen.

3.2 Kohderyhmén valinta

Kohderyhmaéksi valittiin opiskelijoita Turun Kauppakorkeakoulusta. Koeryhmané toi-
mivat Porin yksikon opiskelijat ja kontrolliryhmand Turun emoyksikon opiskelijat.
Kauppatieteiden opiskelijat valittiin tutkimuskohteiksi siksi, ettd heidén oletetaan ym-
maértavan jo valmiiksi kuluttajan suostutteluun pyrkivia menetelmia ja olevan kiinnostu-
neita markkinointiviestinndstd. Taéma suostuttelun ymmarrys voi johtaa siihen, ettd he
omaksuvat nopeammin uuteen suostuttelukeinoon liittyvié kasitteit ja kiinnostus mark-
Kinointiviestintdd kohtaan voi edistdd heidan keskittymistdan infopaketin heille tarjo-
amiin tietoihin. Ryhmien vastaukset saadaan keréttya luentojen yhteydessd, joten erilli-
si& houkuttimia, kuten rahallista palkkiota tutkimukseen osallistuville, ei tarvittu. En-
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simmaéiseen osaan vastanneita motivoitiin kuitenkin saapumaan luennolle seuraavallakin
kerralla arpomalla kaksi elokuvalippua molempiin vaiheisiin vastanneiden kesken.

Nummenmaan (2004, 26) mukaan kokeellisessa tutkimuksessa otoskoon tulisi olla
15-100 henkiléa. Ryhmien koon suhteen tavoitteena on tassé tutkimuksessa noin 20
henkilod per ryhmé, mutta vahintddn 15. Tamén kokoisista ryhmista pystytééan jo arvi-
oimaan koeasetelman késittelyn mahdollisesti aikaan saamia seurauksia ja eroja koe- ja
kontrolliryhman valilla.

3.3 Aineiston keruu ja analysointi

Kyselylomaketta on pidetty kauan hyvéana aineistonkeruumenetelména vaikka sen suo-
sio ihmistieteiden puolella onkin viimeaikoina laskenut. Kyselylomakkeen laatimisvai-
heessa taytyy olla erittdin huolellinen, ettd kysymyksista tulee yksiselitteisid. Kysymyk-
set laaditaan tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimusongelmien perusteella. Haasteellista
on varsinkin se, etté kaikista aiheista ei ole saatavana valmiiksi testattua mittaria. Tallai-
sissa tapauksissa tutkija joutuu operationalisoimaan kéyttamansa kasitteet mittareiksi
teorian pohjalta (Valli 2007, 102-103). Jos kyselyssa on monivalintakysymysten lisaksi
avoimia kysymyksid, ne voivat auttaa poikkeavien vastauksien tulkinnassa (Hirsjarvi
ym. 2004, 196). Tassa tutkimuksessa ensimmaisen kyselyn aineisto kerattiin struktu-
roidulla kyselylomakkeella, joka jaettiin vastaajille luennon yhteydessd. Ensimmaisen
kyselyn jalkeen koeryhma sai infopaketin luettavakseen. Infopaketti kerattiin pois sen
jalkeen, kun vastaajat olivat sen lukeneet. N&in pyrittiin varmistamaan se, etta kaikilla
koeryhmén henkil6illa oli yhtaldinen mahdollisuus kasvattaa suostuttelutietamystaan.
Toinen kysely suoritettiin padosin paperisella puolistrukturoidulla kyselylomakkeella,
mutta koska kontrolliryhman henkil6ita saapui toiselle luennolle liian vahan, kerattiin
tietoa myods séhkoisesti. Sdhkoisind menetelmind toimivat sahkopostikysely seka
Webropol-sivuston avulla luotu séahkdinen kyselylomake. Toisessa kyselyssé oli moni-
valintakysymysten lisaksi myos avoimia kysymyksia, joilla pyrittiin saamana tarkempaa
tietoa vastaajien suhtautumisesta bréndisijoitteluun sek& selittdmadn mahdollisia poik-
keuksia monivalintakysymysten vastauksissa.

Metsamuuronen (2004, 17-20) ehdottaa kokeellisten asetelmien ensisijaiseksi para-
metriseksi tutkimusmenetelmaksi varianssianalyysejd. Parametristen tutkimusmenetel-
mien edellytyksend ovat yleensa suuret otokset, hyvé jarjestysasteikollinen tai interval-
liasteikollinen mittaus ja oletus populaation normaalisesta jakaumasta. Koska téssa tut-
kielmassa kaytetddn kuitenkin pienempdd otosta, on parametrittomien menetelmien
kaytto perusteltua. Mittauksessa kdytetddn 5-kohtaista Likertin asteikkoa, joten muuttu-
jat ovat ordinaali- eli jarjestysasteikollisia. Tutkimuksessa verrataan ryhmien vélisia
eroja eli koe- ja kontrolliryhmien arvoja toisiinsa ensimmaisen ja toisen kyselyn jalkeen



43

sekd myds molempien ryhmien sisdisia eroja mittauskertojen valilla. Talloin kyseessa
olevat otostyypit ovat seké kaksi riippumatonta otosta ryhmien valisissé vertailuissa etta
kaksi toisistaan riippuvaa eli parittaista otosta ryhmien sisdisissa vertailuissa (Metsa-
muuronen 2004, 81).

Metsdmuurosen (2004, 21) mukaan jarjestysasteikollisilla muuttujilla suoritetun kah-
den riippumattoman otoksen analyysimenetelmia ovat mediaanitesti, Mannin-Whitneyn
U-testi, Kolmogorovin-Smirnovin testi ja Waldin-Wolfowitzin testi. Useimmiten kah-
den riippumattoman otoksen jarjestysasteikollisten muuttujien vertailuun kaytetty para-
metriton menetelm& on Mannin-Whitneyn-Wilcoxonin testi, joka tunnetaan myods ni-
mellda Mannin-Whitneyn U-testi. Se on riippumattomien otosten t-testin parametriton
vastine (Metsdmuuronen 2004, 133; Nummenmaa 2004, 250). Parittaisten otoksien
analyysimenetelmié ovat merkkitesti ja Wilcoxonin merkkitesti (Metsdmuuronen 2004,
21). Wilcoxonin merkKitesti naisté testeista vahvempi ja se on toistettujen mittausten t-
testin parametriton, jarjestyslukuihin perustuva vastine (Metsdmuuronen 2004, 100;
Nummenmaa 2004, 253). Taméan tutkimuksen tarpeisiin sopivimmiksi katsottiin U-testi
sekd mediaanitesti, joita tullaan ké&yttdmaan ryhmien valisten erojen analysoinnissa.
Wilcoxonin merkkitesti valittiin tdman tutkimuksen ensimmadisen ja toisen kyselyn vali-
siin ryhmien siséisten erojen analysointiin. Aineiston maéaralliseen analysointiin kaytet-
tiin SPSS Statistics -ohjelman versiota 17.0. Ohjelmalla ajettiin analysointimenetelmiksi
valitut testit ja tulosten tilastollisen merkitsevyyden arvioinnissa kaytettiin ohjelman
laskemia arvoja.

Avointen kysymysten analysointi suoritettiin luokittelemalla saatu aineisto kysymys-
kohtaisiin alaluokkiin. Vastausten frekvensseja eri alaluokissa verrattiin toisiinsa ryh-
mien valilla. Vastauksia késiteltiin myos tarkemmin yksitellen, jolloin pyrittiin tarkas-
telemaan vastauksen takana olevia uskomuksia ja asenteita lahemmin.

3.4 Kyselylomakkeiden laadinta

Vastaajien mielipiteitd tiedustelevissa kyselyisséd kaytetddn usein asteikkotyyppisia
vastausvaihtoehtoja suljetuissa kysymyksissd. Yksi yleisimmin k&ytetyistd asteikoista
on Likertin asteikko. Siin& asteikon &&ripdind ovat yleensi vaihtoehdot “tdysin samaa
mieltd” ja “tdysin eri mieltd” (Heikkila 2008, 53-54). Yritettdessd mitata ihmisten
asenteita ja havaintoja herda useita kysymyksia koskien kaytettyjen mitta-asteikkojen
sopivuutta. Yksi néista kysymyksisté on vastausvaihtoehtojen maara, jossa joutuu miet-
tim&an vastausten erottelun tason ja vastaajan ndkemén vaivan valista vaihtokauppaa.
Pieni maara vastausvaihtoehtoja voi rajoittaa kaytettdvia datan analysointimetodeja seka
kunnollista vastausten erottelua, joka taas pienentdd mahdollisuuksia 16yta4 tilastolli-
sesti merkitsevid eroja vastaajasegmenttien valilla. Lisddmallad vastausvaihtoehtoja
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edelld mainitut ongelmat hdvidvat, mutta samalla kasvaa kyselyyn vastaamiseen vaa-
dittava ponnistus. Jos vastaaja kokee ponnistuksen liian suureksi voi vastausten laatu
heiketd ja vastaamattomuusaste nousta. Valinta parillisen tai parittoman vastausvaihto-
ehtojen maaran vélilla tehd&én yleensd sen perusteella, onko neutraali vaihtoehto hy-
vaksyttava vastaus kysymykseen (Coelho & Esteves 2007, 313-314). Markkinoinnin
tutkimuksen teoriassa ei ole syntynyt yhteisymmarrysta siihen, mika asteikko olisi paras
asenteiden mittaamiseen. Useat tutkijat ovat paatelleet, ettd enemman kuin viiden vaih-
toehdon kayttdmisesta ei ole merkittavaa lisahyotya, toiset suosivat suurempia asteik-
koja aina 25 vaihtoehtoon asti. Suurin osa on kuitenkin paatynyt asteikkoihin, joissa on
viidestd yhdeksadn vastausvaihtoehtoa (Coelho & Esteves 2007, 316). Useissa tutki-
muksissa on todettu, ettd viisi tai seitseman vaihtoehtoa antaa luotettavampia ja pate-
vampid vastauksia verrattuna vahemman vaihtoehtoja siséltaviin asteikkoihin. Viisi tai
seitseman vaihtoehtoa siséltdvéan asteikon selittdminen vastaajalle sanallisesti on yksin-
kertaista. Esimerkiksi viisi vaihtoehtoa kasittavélla asteikolla numeroita yhdesta viiteen
voivat vastata selitykset “vahvasti eri mieltd”, "lievésti eri mieltd”, “ei eri eikd samaa
mieltd”, “lievisti samaa mieltd” ja “vahvasti samaa mieltd”. Jos vaihtoehtoja on paljon
enemman, esimerkiksi kymmenen, vaihtoehtojen sanallinen selittdminen on hyvin epa-
kaytannollista. llman selitysta tutkittavat henkil6t vastaavat numeerisesti tietamatta
valttamatta mik&a numeron tarkka merkitys on (Dawes 2008, 62—-63).

Brennan ym. (2004) suunnittelivat brandisijoittelun eettisyytta ja hyvaksyntaa mit-
taavan kyselynsa Guptan ja Gouldin (1997) seka Guptan ym. (2000) tutkimusten poh-
jalta. Kysely koostui osioista elokuvien katselutiheys, asenteet, tuotetyyppien hyvék-
syntd, avoimet kysymykset bréndisijoitteluun liittyen ja viimeiseksi demografiset kysy-
mykset. Kyselyssa oli yhteensd 30 asenteisiin liittyvda kysymysta viisivalintaisella
Likertin asteikolla ja 13 tiettyihin tuotetyyppeihin liittyvaa kolmevalintaisella asteikolla.
Kolmevalintaista (ei-hyvaksyttava, ei mielipidetta ja hyvéaksyttava) asteikkoa kaytettiin,
koska se pakottaa vastaajan valitsemaan selkedsti kantansa (Gupta & Gould 1997, 40).
Tuoteryhmét olivat tupakka, aseet ja alkoholi sek& urheiluautot, surfausvalineet, rasvai-
set ruuat, limsa, karkit ja lopuksi véhiten kiistellyt tuotteet kuten autot, terveelliset ku-
lutustuotteet, aurinkolasit, kamerat ja stereolaitteet. Taméa tutkimus kéytti katsomisti-
heyden mittaamiseen avointa kysymysta, jossa pyydettiin arvioimaan katsottujen eloku-
vien maara per kuukausi. Vastaajille kerrottiin aluksi brandisijoittelun maaritelmé esi-
merkkikuvin, ettd sitd tehd&&n vastineeksi rahoituksesta ja ettd sille on vaihtoehtoja,
kuten fiktiivisten brandien kayttdminen elokuvissa. Asennekysymyksissé oli viisivalin-
tainen asteikko (1 = vahvasti eri mieltd ja 5 = vahvasti samaa mieltd) ja niissa kysyttiin
mielipidettd lauseisiin aiheista, kuten pitdisiké bréndisijoittelusta ilmoittaa lopputeks-
teissd, ovatko ne realismia lisdavia, niiden yhdistdminen tahtiin, pitéisiko ne kieltdé ko-
konaan, asenteita tv-mainontaa kohtaan yleensd, potentiaalinen piilovaikutus ja eettiset
kysymykset.
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Taman tutkielman kysymyslomakkeita varten valittiin kéytettavaksi viisivalintainen
Likertin asteikko. Kyselylomakkeet siséltavat kolmentyyppisid mielipidekysymyksié,
kuten aiemmissakin tutkimuksissa. Jotta kysymykset kohdistuisivat vain vastaajan
suostuttelutietamysté ilmentéviin seikkoihin, niissa ei kaytetty esimerkkeind bréndeja,
jotka olisivat voineet aktivoida vastaajan aihe- tai suostuttelijatietdmystd. Ensin kysy-
tddn onko vastaaja samaa vai eri mieltd brandisijoittelua koskevista vaittamista. Vaitta-
mat on osaltaan kerétty aiemmissa tutkimuksissa kaytetyista ja osaltaan aiempien tutki-
musten tuloksissa ilmenneistd mielipiteista brandisijoittelua kohtaan. Vaittamia on 14,
joista seitsemén ensimmadista suhtautuu positiivisesti ja seitseman jalkimmaéista negatii-
visesti brandisijoitteluun. Seuraavat kahdeksan kysymystd koskevat brandisijoittelun
arvioituja vaikutuksia ja viimeiset kahdeksan suhtautumista eri tuoteryhmien brandisi-
joitteluun. Kyselylomakkeet 16ytyvat tutkielman liitteista 1 ja 2.

Arvioidessaan brandisijoittelun vaikutusta itseensd, ystaviinsa ja muihin samanikéi-
siin, nuoret vastasivat vaikutusten olevan pienimpié itseensd kohdistettaessa, sitten ys-
taviinsa ja paljon voimakkaampia muiden nuorien kohdalla. Varsinkin matalan brandi-
tietoisuuden omaavat nuoret arvioivat brandisijoittelun vaikuttavan huomattavasti voi-
makkaammin muihin kuin itseensé (Nelson & McLeod 2005, 522-523). Tama kolman-
nen persoonan arvioinnin vaikutus otettiin huomioon tassé tutkimuksessa kyselylomak-
keen kohdassa, jossa vastaajia pyydetdadn arvioimaan bréandisijoittelun vaikutuksia.
Vastaajia pyydettiin itseensa kohdistuvien vaikutusten lisdksi arvioimaan my6s muihin
samanikaisiin ihmisiin kohdistuvia vaikutuksia.

Tata tutkimusta varten péatettiin laajentaa aiemmissa tutkimuksissa kaytettya kolme-
valintaista menetelmaa eri tuoteryhmien brandisijoittelun arviointiin. Kyselylomak-
keessa pyydettiin antamaan ikéraja eri tuoteryhmien bréandisijoittelulle. Vastausvaihto-
ehdot olivat: sallittu kaikille, sallittu aikuisille eli K-18, sallittu nuorille eli K-13, sallittu
kouluikaisille lapsille eli K-7 ja sallittu kaikenikaisille. Tutkijan mielesta tallaisella as-
teikolla saatiin tarkempaa tietoa vastaajan suhtautumisesta eri tuoteryhmien brandisi-
joitteluun kuin pelké&staan sallivaa tai kieltdvaa vaihtoehtoa tarjoavalla asteikolla. Tata
tutkimusta varten kyselylomakkeeseen terveydelle haitallisiksi ja kiistellyiksi brandeiksi
valittiin tupakka ja alkoholi, epéterveellisiksi, mutta ei niin kiistellyiksi, virvoitusjuomat
ja hampurilaisravintolat seka ei-kiistellyiksi bréandeiksi tietokoneet ja matkapuhelimet.
Naiden aiemmissa tutkimuksissa kaytettyjen tuoteryhmien lisdksi tutkija pééatti lisata
erityisesti lapsille suunnatun tuoteryhman eli lelut. Liséksi kysyttiin yleistd ikarajaa,
mille tahansa brandisijoittelulle. Vastausten kerd&dmisen jalkeen havaittiin tdmén kysy-
myksen olevan huonosti aseteltu, silla muutamat vastaajat jattivat sen vastaamatta ja li-
sasivat kysymysmerkkeja sen viereen.

Jalkimmaiseen kyselylomakkeeseen liséttiin avoimia kysymyksi4, joiden perusteella
voitaisiin tarkemmin arvioida koe- ja kontrolliryhmien asenteiden eroja. Ensimmaisessa
avoimessa kysymyksessa pyydetddn vastaajia kuvailemaan lyhyesti jotakin viimeisen
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kahden viikon aikana havaitsemaansa brandisijoittelua. Talla kysymykselld voidaan
mahdollisesti 16ytaa eroja ryhmien vastaamien havaintojen maarassa ja laadussa. Kaikki
eivat varmaankaan voi palauttaa mieleensa nakemaénsa brandisijoittelua, mutta oletet-
tavasti koeryhman jasenet muistavat viimeaikaisia brandisijoitteluita paremmin ja saat-
tavat kayttdd kuvaillessaan oppimaansa termistfd. Havaintojen lisaksi pyydettiin kuvai-
lemaan ostopaatostd, johon brandisijoittelu on vaikuttanut. Talldkin kysymyksella pyri-
tddn havaitsemaan eroja eri ryhmien vastaajien kyvyssa ymmartdd ja muistaa, milloin
tdma suostuttelukeino on vaikuttanut heihin. Lisétietoa vastaajien suhtautumisesta pyri-
tddn saamaan avoimilla kysymyksillg, joissa kysytdan bréndisijoittelun hyvia ja huonoja
puolia. Naiden kysymysten vastauksilla voidaan mahdollisesti saada uusia nakokulmia
valmiiksi annettujen véitosten taydennykseksi seké vertailla ryhmien antamien hyvien ja
huonojen ominaisuuksien maaria.

Vastaajia pyydettiin myods kertomaan ikd, paaaine, vuosikurssi ja koulu mikali he ei-
vat ole Turun Kauppakorkeakoulun varsinaisia opiskelijoita vaan esimerkiksi avoimen
yliopiston kurssilaisia tai ristiinopiskelijoita toisesta yliopistosta. Kyselyn toisessa vai-
heessa vastaajilta kysyttiin myds, kuinka usein he katsovat elokuvia ja tv-sarjoja. Vas-
taajia ei ole tarpeeksi varsinaiseen tilastollisesti yleistettavia eroja etsivdan muuttujien
ristiintaulukointeihin eri vastaajien ominaisuuksien perusteella, mutta ndma tiedot ke-
rattiin ryhmien samankaltaisen koostumuksen varmistamiseksi ja mahdollisesti muusta
joukosta poikkeavien vastausten selittamiseksi. Vastaajien nimet keréattiin ensimmaisen
ja toisen kyselyn yhdistdmista varten ja sahkdpostiosoitteet arvonnan voittajan ilmoit-
tamiseen. Séhkdpostiosoitteet osoittautuivat myos tarkeiksi varsinkin kontrolliryhmén
toisen kyselyn vastausten kerddmisessa.

3.5 Infopaketin laadinta

Vastaavanlaisesta suostuttelutietdmyksen lisdédmiseen pyrkivésta tutkittavien henkil6i-
den késittelysta ei ole aiempaa esimerkkid. Suostuttelutietdmyksen teoriassa ei ole tar-
kasti madritelty kaikkia keinoja, joilla tietdmyst& voidaan lisatd. Tutkija néki tutkimuk-
sen kannalta parhaana ja toteuttamiskelpoisimpana menetelména koostaa muutaman si-
vun pituisen yhteenvedon tutkielman teorialuvun pohjalta. Yhteenveto muokattiin mah-
dollisimman selkeéksi, jotta brandisijoittelusta etukateen tietdmaton kykenee ymméarta-
mé&én tekstin. Tavoitteena on, ettd infopaketti antaa lukijalle ennalta tuntematonta in-
formaatiota brandisijoittelusta. Tdmén uuden informaation pohjalta koehenkil6t oletet-
tavasti oppivat brandisijoittelusta suostuttelukeinona ja muokkaavat omaa suhtautumis-
taan sita kohtaan.

Infopaketin suunnittelussa pyrittiin siihen, ettd kohdehenkil6ille tulisi mahdollisim-
man v&han uusia termeja kasiteltavéksi, joten paddyttiin kayttdmaan termin brandisi-
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joittelu sijasta termid tuotesijoittelu. Tuotesijoittelu on tunnetumpi ja yleisesti kéytetty
kasite. Maaritelma pysyi kuitenkin samana termin muutoksesta huolimatta. Bréndisi-
joittelun mahdolliset kanavat rajattiin vain elokuviin ja tv-sarjoihin, silld ne ovat ylei-
sesti nédkyvimpid ja tunnetuimpia brandisijoittelua sisaltdva medioita. My0s tassa tut-
kielmassa kaytettyd mahdollisesti vaikeampaa sanastoa pyrittiin yksinkertaistamaan,
jotta lukijan ei tarvitsisi pysahtya pohtimaan sanojen merkityksid. Tavoitteena oli muo-
dostaa helposti ymmarrettava, mutta lukijalle paljon uutta tietoa omaava teksti. Tekstin
lisaksi infopaketti sisélsi muutamia havainnollistavia kuvia elokuvista ja tv-sarjoista
sekd kuvateksteja. Tekstin jalkeen paéatettiin liittad lista kdytetyistd lahteistd, jotta vas-
taajat nakisivat tekstin perustuvan tieteellisiin tutkimuksiin eika tutkijan omiin mielipi-
teisiin. Néain pyrittiin saamaan tekstille lisda uskottavuutta. Infopaketti 0ytyy tutkielman
liitteestd 3.

Valittdmasti saadun palautteen perusteella monet lukijat pitivét infopakettia mielen-
kiintoisena. Muutamat vastaajat ilmoittivat sen siséltdneen asioita, joita he eivat olleet
ennen ajatelleet tai tienneet.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Vastaajat

Kyselyihin vastanneet henkil6t olivat Turun Kauppakorkeakoulun pééayksikon ja Porin
yksikdn opiskelijoita. Padyksikén markkinoinnin kurssilla vastanneet toimivat koease-
telmassa kontrolliryhmand. Porin yksikossd vastaukset keréttiin kahdelta eri kurssilta,
jotta riittdvd maara vastauksia saatiin keréttyd. Porissa vastanneet toimivat koeryhmana,
joten heille jaettiin infopaketti ensimmaisen kyselyn jélkeen. Ensimmaéiseen kyselyyn
osallistui Turussa 26 vastaajaa ja Porissa 22. Osaa heistd ei tavoitettu toisen kyselylo-
makkeen tayttdmista varten, joten lopulliset ryhmakoot muodostuivat pienemmiksi.
Kontrolliryhmésta vain 8 ensimmaiseen kyselyyn vastannut saapui toiselle luennolle,
joten lopuille lahetettiin kyselyn toinen osa sahkopostilla ja tdméan jalkeen vield
Webropol-palvelun kautta sahkoisenda kyselylomakkeena, joka oli sahkdpostikyselya
helpompi tayttadd. Viikon kuluessa saatiin kerattyd 10 sédhkoista vastausta. Koeryhmasta
toiseen kyselyyn péési luennolle vastaamaan 17 henkil6a ja taman liséksi yksi vastaus
saatiin kerattya sahkoisesti jalkikateen.

Kontrolliryhmén lopullinen koko oli 18 vastaajaa, joista suurin osa oli naisia (n=16,
88,9 %). laltdadn tdman ryhman vastaajat olivat padosin 20-30-vuotiaita, vain kolme
vastaajaa oli yli 30-vuotiaita. Kaksi vastaajista oli avoimen yliopiston opiskelijoita, lo-
put opiskelivat Turun Kauppakorkeakoulussa. Kontrolliryhmaéstd 72,2 % (n=13) oli 1.—
3. vuosikurssilla ja 61,1 % (n=11) oli markkinoinnin péaaineopiskelijoita. Kuusi vas-
taajista kertoi katsovansa elokuvia tai tv-sarjoja péivittdin, Kymmenen useita kertoja vii-
kossa ja kaksi vastaajaa noin kerran viikossa. Koeryhméssa molempiin kyselyihin vas-
tasi myos 18 henkiléa, joista naisia oli 61,1 % (n=11). Tamakin ryhma koostui enim-
mékseen alle 30-vuotiaista, ryhmassé oli vain kolme yli 30-vuotiasta vastaajaa. KaikKi
vastaajista olivat Turun Kauppakorkeakoulun Porin yksikdn opiskelijoita. Heistd 66,7 %
(n=12) oli 1.-3. vuosikurssilla ja 38,9 % (n=7) markkinoinnin p&&aineopiskelijoita.
Nelja koeryhmalaisté ilmoitti seuraavansa tv-sarjoja tai katsovansa elokuvia paivittain,
yhdeksan useita kertoja viikossa ja kolme noin kerran viikossa. Kaksi vastaajaa ei vas-
tannut ohjelmien katsomisen maaréé kartoittaneeseen kysymykseen. Ryhmat vastasivat
taustoiltaan toisiaan hyvin lukuun ottamatta naisten suurta mééraa kontrolliryhmadssa ja
hieman alhaisempaa markkinoinnin padaineopiskelijoiden mééarad koeryhméssa. Ryh-
mien katsottiin néin ollen sopivan koeasetelman ryhmiksi.

Ensimmaisen kyselyn jalkeen huomattiin, ettd kolmannen osion ensimmainen kysy-
mys, jolla yritettiin kysya vastaajan mielipidettd brandisijoittelun yleiseksi vahim-
maéisikérajaksi, oli huonosti muotoiltu useista vastausten puuttumisista paatellen. Tama
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kysymys péatettiin jattdd huomioimatta tulosten késittelyssd. Muissa kysymyksissa ei
havaittu ongelmia saatujen vastausten perusteella.

4.2 Ryhmien valinen vertailu

4.2.1 Ensimmainen kysely

Verrattaessa silmamadraisesti vastausten keskiarvoja kysymyksittain ndhdaan kyselyn
ensimmaisessa osiossa pienid eroja joidenkin vaitteiden kohdalla. Taydelliset taulukot
keskiarvoista 10ytyvat liitteestd 4. Kontrolliryhnman mielestd brandisijoittelu on hyva
keino hankkia rahoitusta kotimaisille tv-ohjelmille ja elokuville (keskiarvot kontrolli
3,83 ja koe 3,44). Kontrolliryhma pitdd myos ennen ohjelman alkua esitettavaa ilmoi-
tusta riittdvana keinona varoittaa brandisijoittelusta (keskiarvot kontrolli 4,39 ja koe
3,67). Koeryhmalaiset ovat sallivampia, mutta silti hieman Kielteisid suhtautumisessaan
brandisijoittelun lisédmiseen ohjelmiin jalkikateen (kontrolli 1,89 ja koe 2,44). Sama
patee brandisijoittelun sallimiseen asiaohjelmissa (kontrolli 1,50 ja koe 1,89). Kontrolli-
ryhmé kokee bréandisijoittelun hairitsevan katselukokemustaan vahemman kuin koe-
ryhma (kontrolli 1,89 ja koe 2,50). Muiden vditteiden osalta keskiarvot ovat lahella toi-
siaan.

Arvioidessaan brandisijoittelun vaikutuksia itseensa ja muihin ikaisiinsd ihmisiin,
molemmat ryhmat arvioivat vaikutusten olevan voimakkaammat muihin kuin itseensa.
Vastaajat arvioivat havaitsevansa brandisijoittelun helposti ja ymmartavansa sen mark-
kinointiviestinnéksi useammin kuin ikatoverinsa. He myos olettavat bréndisijoittelulla
olevan enemmaén vaikutusta muiden ikdistensd ostopaatoksiin sekd tiedostamattomia
vaikutuksia olevan muille enemmaén. Tdéma sopii yhteen aiempien tutkimusten tulosten
kanssa. Koeryhmd arvioi muiden ymmartdvan brandisijoittelun markkinointiviestin-
néksi enemman kuin kontrolliryhma (kontrolli 2,33 ja koe 2,83). Kontrolliryhma taas
oletti brandisijoittelulla olevan itseensd enemman tiedostamattomia vaikutuksia niin it-
seensé (kontrolli 3,67 ja koe 3,22) kuin muihinkin (kontrolli 3,78 ja koe 3,44). Muiden
vaittdmien kohdalla vastauksien keskiarvot olivat jotakuinkin samat.

Ikérajojen asettelussa eri tuoteryhmille, koeryhmalaiset olivat hieman sallivampia tu-
pakan suhteen (kontrolli 1,50 ja koe 1,83), mutta asettivat sille keskiarvoisesti lahes sa-
man rajan kuin alkoholille toisin kuin kontrolliryhmé& (kontrolli 2,17 ja koe 1,94). Va-
hemman haitallisten ryhmien eli virvoitusjuomien (kontrolli 3,33 ja koe 3,22) ja hampu-
rilaisravintoloiden (kontrolli 3,28 ja koe 3,72) suhteen koeryhma néytti pitdvan hampu-
rilaisia pienempénd pahana. Teknologiatuotteiden ikédrajoissa molemmat olivat melko
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yhdenmukaisia, joskin kontrolliryhma oli hieman sallivampi seka tietokoneiden (kont-
rolli 4,06 ja koe 3,67) ettd matkapuhelimien (kontrolli 4,12 ja koe 3,61) suhteen. Kont-
rolliryhmalaiset asettivat leluille korkeampaa ikarajaa kuin edelld mainituille teknolo-
giatuotteille (kontrolli 3,50 ja koe 4,00).

Suuremmilla ja normaalijakautuneilla otoksilla voitaisiin koe- ja kontrolliryhmén
valisia eroja tutkia parametrisella t-testilld. Taman tutkimuksen otoskoko on kuitenkin
pieni, joten kaytetadn t-testin parametritonta vastinetta eli Mannin-Whitneyn U-testia.
U-testi vahvistaa edell& suoritetun keskiarvojen vertailun tuloksia. Tilastollisesti merkit-
sevia eroja (p<0,05 eli 95 % todennékdisyys erolle) ei juuri ole. Ainoastaan brandisi-
joittelusta ilmoittamista ennen ohjelmaa koskevan vaitteen kohdalla voidaan puhua ti-
lastollisesti merkitsevésté erosta (p<0,05). Taman lisédksi suuntaa-antavasti merkitsevia
eroja l6ytyy katselukokemuksen héiritsemista koskevasta vaitteesta (p<0,10) ja muiden
vastaajien ikaisten brandisijoittelun ymmartamista markkinointiviestinnéksi koskevasta
vaitteestd (p<0,10). Naiden vditteiden kohdalla havaittiin eroja myods puhtaasti keskiar-
voja vertailemalla.

Myo6s mediaanitestid voidaan kayttdd kahden riippumattoman otoksen parametritto-
maan vertailuun. Mediaanitestissé testataan aineiston perusteella, onko kahden ryhman
valilla eroa sen suhteen, kuinka paljon ryhmiin sijoittuu mediaanin yla- ja alapuolella
olevia havaintoja. Mediaanitestin perusteella minkdan kysymyksen kohdalla ei syntynyt
tilastollisesti merkitsevié eroja. Ainoa tilastollisesti suuntaa-antava eli yli 90 % toden-
nakoisyydellé eroja siséltava kohta on jo edellisissa tarkasteluissakin havaittu brandisi-
joittelusta ennen ohjelmaa ilmoittamista koskeva vaite (p<0,10).

4.2.2 Toinen kysely

Arvioitaessa toisen kyselykierroksen vastausten keskiarvoja silmaméaaraisesti huomat-
tiin ensimmaisessé kyselyssa havaittujen erojen tasoittuneen. Taydelliset taulukot kes-
kiarvoista l0ytyvat liitteestd 4. Kontrollirynma piti edelleen ennen ohjelman alkua esi-
tettdvaa ilmoitusta riittdvand keinona varoittaa brandisijoittelusta (keskiarvot kontrolli
4,17 ja koe 3,72), mutta pienemmalla erolla koeryhmaan kuin ennen (ensimmaéisen vai-
heen keskiarvot kontrolli 4,39 ja koe 3,67). Vastausten keskiarvot l&henivat toisiaan
myds brandisijoittelun lisd&dmisté jalkikateen koskevan véittdman (kontrolli 1,94 ja koe
2,33 verraten ensimmaisen kyselyn arvoihin kontrolli 1,89 ja koe 2,44) ja katselukoke-
muksen hairitsemistd koskevan vaittdman (kontrolli 2,06 ja koe 2,28 verraten ensimmai-
sen kyselyn arvoihin kontrolli 1,89 ja koe 2,50) suhteen.

Vaikutuksia koskevien vaittdmien arvioinneissa vaikutusten katsottiin edelleen ole-
van voimakkaammat muihin kuin itseen. Kontrolliryhman ero oman (kontrolli 3,61 ja
koe 3,44) ja muiden (kontrolli 2,72 ja koe 3,17) havaitsemiskyvyn valilla kasvoi ver-
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rattuna ensimmaiseen kyselyyn (ensimmadisen kyselyn oman havaitsemisen keskiarvo
kontrolli 3,56 ja koe 3,67 ja muiden kontrolli 3,22 ja koe 3,22). Kontrolliryhmé arvioi
talla kertaa tiedostamattoman vaikutuksen muihin ihmisiin suuremmaksi kuin koeryhma
(kontrolli 4,00 ja koe 3,44). Suurempia eroja ei koe- ja kontrolliryhmén vélilla toisen
kyselyn téssé osassa ollut. Voitiin kuitenkin havaita molempien ryhmien hieman siirta-
neen arviotaan brandisijoittelun vaikutuksista ostopéatokseen ja tiedostamattomista vai-
kutuksista mitta-asteikolla positiiviseen suuntaan.

Ikérajoja koskevassa osiossa havaittiin samanlaista keskiarvojen erojen tasoittumista
kuin ensimmadisessakin osiossa. Suurin ero oli lelujen brandisijoittelua koskevassa ky-
symyksessa (kontrolli 3,61 ja koe 4,11).

U-testin tulokset vahvistavat keskiarvojen perusteella muodostunutta kasitysta ryh-
mien vastausten erojen pienentymisestd ensimmaiseen kyselyyn verrattuna. Tilastolli-
sesti merkitsevia eroja ei 10ydy yhtaan kappaletta. Tilastollisesti suuntaa-antavia eroja
omaavat vditteet muiden vastaajien ikdisten bréandisijoittelun havaitsemisesta (p<0,10)
ja tiedostamattomista vaikutuksista muihin (p<0,10). Myoskaan mediaanitestilla ei ha-
vaittu yhtddn merkitsevaa eroa ryhmien vélilla. Ensimmaisessd kyselyssa ilmenneet
suurimmat erot ovat siis tasoittuneet.

4.3 Ryhmien sisainen vertailu

Tassa alaluvussa vertaillaan eroja ensimmaisen ja toisen kyselyn vélilla. Eroja tutki-
malla pyritadn havaitsemaan mahdollisesti tapahtuneita muutoksia.

4.3.1 Kontrolliryhma

Keskiarvoja silmamaaréisesti tarkastelemalla havaitaan, ettd kontrolliryhman asenteet
eivat ole juurikaan muuttuneet ensimmaisen ja toisen kyselyn valilla. Tdmé vastaa en-
nakko-odotuksia, silla kontrolliryhmén suostuttelutietdmysté ei ole pyritty lisddmaan.
Arvio muiden vastaajien ikéisten brandisijoittelun havaitsemisesta on hieman muuttunut
(ensimmadinen kysely 3,22 ja toinen kysely 2,72) niin kuin arvio bréndisijoittelun vai-
kutuksesta omaan ostokayttdytymiseen (ensimmainen kysely 2,56 ja toinen kysely
3,00).

Ryhmien ensimmadisen ja toisen kyselyn vastausten eroja testattiin Wilcoxonin merk-
Kitestillg, joka on parittaisen t-testin parametriton vastine. Ainoaksi tilastollisesti mer-
kitsevaksi eroksi jad jo keskiarvojen tarkastelussa esiin noussut muiden vastaajien
ikaisten brandisijoittelun havaitsemisen arviot (p<0,05). Tilastollisesti suuntaa-antavasti
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eroaa arvio bréndisijoittelun vaikutuksesta omaan ostopaatokseen (p<0,10). Muiden ky-
symysten kohdalla erot eivét ole l1ahelld tilastollista merkitsevyytta.

4.3.2 Koeryhméa

Pelkastaan keskiarvoja tarkastelemalla havaitaan, ettd koeryhmank&én asenteet eivat ole
suuresti muuttuneet. Suurin ero on hampurilaisravintoloiden bréandisijoittelua siséltavén
ohjelman ikarajaa koskeva kysymys (ensimmaéinen kysely 3,72 ja toinen kysely 3,33).
Myos Wilcoxonin merkkitestin avulla havaitaan, etta tilastollisesti merkitsevia eroja ei
ole syntynyt yhdenké&éan kysymyksen kohdalla.

Koska ryhmien valisessé vertailussa kuitenkin havaittiin ryhmien vélisten erojen ole-
van pienempid toisessa kuin ensimmaisessa kyselyssd, tulee tutkia onko toinen ryhmista
muuttunut toista enemman niiden vastausten lahentyessa toisiaan. Suoraan keskiarvojen
muutoksia vertailemalla havaitaan, ettd koeryhmén vastausten keskiarvot ovat muuttu-
neet hieman enemman kuin kontrolliryhmén (ensimmaisen ja toisen kyselyn vastausten
keskiarvojen erotusten itseisarvojen summa kontrolli 4,40 ja koe 4,62). My0s vertaile-
malla muuttuneiden vastausten maaraa havaitaan koeryhmaldisten muuttaneen mielipi-
dettd&n useammin kuin kontrolliryhmaldisten (kontrolli 207 ja koe 229 kertaa). Mitta-
asteikon yksikkémuutoksina tarkasteltuina koeryhman vastaukset ovat edelleen muuttu-
neet hieman enemman kuin kontrolliryhmén (kontrolli 266 yksikkoa ja koe 299 yksik-
kod). Koeryhmaldiset nayttavat muuttaneen mieltddn hieman enemman ja useammin
kuin kontrolliryhmaéldiset, mutta erot ovat niin pienid, ettd infopaketilla ei voida todeta
varmasti olleen vaikutusta asenteisiin. Tutkimuksen tulosten perusteella ei kuitenkaan
VoI VAittaa, ettd suostuttelutietamyksen lisdamiselld ei olisi vaikutusta kuluttajien asen-
teisiin brandisijoittelua kohtaan, silld on epavarmaa oliko infopaketti riittdva keino li-
sdamaan suostuttelutietdmysta kohdehenkildissa.

4.3.3 Kaikki vastaajat

Kontrolliryhm&an ei yritetty vaikuttaa lisatiedolla brandisijoittelusta. Mahdollista on
kuitenkin se, ettd pelk&stddn ensimmadinen kyselylomake sai vastaajat ajattelemaan
brandisijoittelua ja muokkaamaan suhtautumistaan sita kohtaan. Koska edell& esitettyjen
tarkastelujen perusteella ei infopaketin vaikutusta juurikaan 16ytynyt, péatettiin tarkas-
tella kaikkia vastaajia yhten& ryhmana, jotta nahtéisiin onko koko tutkimusprosessi vai-
kuttanut vastaajien mielipiteisiin.

Wilcoxonin merkkitestin mukaan ainoa tilastollisesti merkitseva ero on kohdassa,
joka kaésittelee sita, vaikuttaako brandisijoittelu vastaajan itsensa ostokayttdytymiseen
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(p<0,05). Suuri osa vastaajista oli toisessa kyselyssd enemman samaa mieltd vaitteen
kanssa, joten on mahdollista, ettd vastaajat muokkasivat uskomustaan brandisijoittelun
vaikutuksista ajateltuaan asiaa tarkemmin ensimmaisen kyselyn jalkeen. Tilastollisesti
suuntaa-antava ero oli véitteessd, joka koskee muiden brandisijoittelun havaitsemista
(p<0,10). Suurin osa vastaajista oli véhemméan samaa mieltéd lauseen kanssa toisessa ky-
selyssd, joten vastaajat saattoivat muokata uskomustaan brandisijoittelun havaittavuu-
teen liittyen. Muita huomattavia eroja ei ryhmien yhtendisessa tarkastelussa ilmennyt.

4.3.4 Yksilojen tarkastelu

Molemmista ryhmisté 16ytyi yksiloita, joiden muutokset olivat mitta-asteikon yksikko-
muutoksina huomattavasti ryhmien keskiarvoa suurempia (kontrolli 14,78 yksikkdéa ja
koe 16,61 yksikkod). Yksiloiden muutokset 16ytyvat taulukoituina liitteissa 5 ja 6. Kont-
rolliryhman korkein muutos oli 26 yksikkéa. Kontrolliryhmén eniten mielipidettaan
muuttaneen vastaajan muutoksista lahes kaikki (20 yksikkod) tuli ikérajoja koskevassa
viimeisessa osiossa. Ensimmaisessa kyselyssé vastaaja oli sallinut kaikkien tuoteryh-
mien brandisijoittelun kaikenikaisille lukuun ottamatta tupakkaa, jonka oli kieltanyt ko-
konaan. Toisessa kyselyssa sen sijaan vastaaja oli asettanut kaikille tuoteryhmille iké-
rajan K-18 lukuun ottamatta leluja, joiden brandisijoittelun oli kieltdnyt kokonaan.
Vastaaja kertoi avoimissa kysymyksissa, ettd brandisijoittelun késite ei ollut hanelle en-
nen tatd kyselya ollenkaan tuttu. Suuret muutokset ikérajoissa saattavat kertoa siitd, etta
vastaaja on alkanut muodostaa omaa mielipidettddn brandisijoittelua kohtaan. Se, etta
ikarajoja siirrettiin huomattavasti korkeammalle voi kertoa siitd, ettd vastaaja on mah-
dollisesti kyselyssa esiintyneiden véittdmien perusteella alkanut pohtimaan brandisi-
joittelun mahdollisia haittavaikutuksia ja tésta johtuen nostanut ikarajoja. Kyseessa oli
vanhempi vastaaja, joten on mahdollista, ettd vanhemmille kuluttajille brandisijoittelu ei
ole niin tuttu k&ytanto kuin nuoremmille.

Koeryhmén eniten mielipidettddn muuttaneella vastaajalla eroa ensimmaisen ja toi-
sen kyselyn vélilla oli 40 yksikk6&. Téasta suurin osa tuli kyselyn ensimmadiseltd osalta
(31 yksikkod). Vastaajan mielipide oli muuttunut vahvasti brandisijoittelusta pitdvaan
suuntaan. Ensimmadiset seitseman vaitettd, jotka olivat sisélloltaan bréandisijoittelun
puolesta puhuvia, saivat huomattavasti enemman kannatusta toisessa kyselyssa, kun taas
seuraavat seitseman, jotka olivat brandisijoittelua vastustavia, saivat vahemman kanna-
tusta kuin ensimmaéisessé kyselyssa. Muutosten voisi epéilla johtuvan ensimmaisell
kerralla tapahtuneesta asteikon vaarinpdin ymmartamisestd, mutta tit4 johtop&atosté
vastaan puhuvat samalla asteikolla suoritetun seuraavan osion vastausten johdonmukai-
suus ja pysyminen jotakuinkin samanlaisina kyselyjen valilla. VVastaaja on myos siirta-
nyt ikérajoja alemmas, joka osaltaan ilment&& asenteen muuttumista positiivisemmaksi.
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Viimeisessa avoimessa kysymyksessé vastaaja ilmoittaa, ettd hanen mielestdan bréndi-
sijoittelussa ei oikeastaan ole huonoja puolia. Huomattava muutos mielipiteissa voi se-
littya silla, ettd uutta informaatiota saatuaan vastaaja on muodostanut suhtautumisensa
brandisijoittelua kohtaan uudestaan. Ensimmaisen avoimen Kysymyksen vastauksen
mukaan vastaaja piti ruokaohjelmien brandisijoittelusta, koska se oli ”fiksua” ja sitd ei
tarvitse peitelld. Kolmannen avoimen kysymyksen vastauksena saatiin bréndisijoittelun
hyvaksi puoleksi se, ettd ihmiset nékevat uusia tuotteita. Selvasti erottuvista bréndisi-
joittelusta pitdminen voi ilment&a teoriaosuudessa sivuttua stealing thunder -ilmiota,
jossa nékyva ja helposti markkinointiviestinnaksi ymmarrettava brandisijoittelu luo po-
sitiivisia asenteita siksi, etta se on katsojien mielesta rehellistd. Vastaajan positiivinen
nakemys voi johtua myos siitd, ettd kyseessa on kauppatieteiden opiskelija, joka arvioi
brandisijoittelua markkinoijien kannalta eika valttamatta tavallisena kuluttajana.

4.3.5 Kysymysten tarkastelu

Tarkasteltaessa kysymyksia erikseen voidaan selkedsti huomata joidenkin muuttuneen
toisia useammin molemmissa ryhmissa. Eniten muutoksia kummassakin ryhméssa
esiintyi vaitteessd, jonka mukaan brandisijoittelu on eettisesti arveluttavaa, koska sen
vaikutuksista ei ole tarpeeksi tietoa (kontrolli 16 yksikkoda ja koe 18 yksikkdd). Muu-
tosten suuntaa tarkastellessa ei kuitenkaan voida havaita samansuuntaisia muutoksia
kummankaan ryhman vastaajien kesken. Muut useita muuttuneita vastauksia keranneet
kohdat olivat brandisijoittelun kéyttdminen keksittyjen bréandien sijasta, vaikutukset
muiden ostokayttaytymiseen seka lelujen brandisijoittelun ikéraja. Naissékéaan ei voida
havaita vastaajien siirtyneen jarjestelmallisesti yhteen suuntaan asteikolla.

Useita samansuuntaisia muutoksia kerasi kontrolliryhmassa kysymys siita havaitse-
vatko muut brandisijoittelua helposti. Kaikki muutokset tapahtuivat asteikolla alaspéin
eli vastaajat muokkasivat uskomuksiaan sithen suuntaan, ettd muut heidan ik&isensa ei-
vat havaitse brandisijoittelua helposti. Koeryhmdssa vastaajat siirtyivat olemaan enem-
mén samaa mielta siitd, etta brandisijoittelu on hyvéa keino hankkia rahoitusta kotimai-
sille ohjelmille. Monet koeryhmén jasenistd my6s nostivat hampurilaisravintoloiden
brandisijoittelun ikdrajaa. Tdma voi ilmentaa sitd, ettd he arvioivat epaterveellisen ruuan
brandisijoittelun vaikuttavan nuorten kayttdytymiseen sen jalkeen, kun olivat muodos-
taneet uusia uskomuksia brandisijoittelun vaikutuksiin liittyen.
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4.4 Avoimet kysymykset
Avoimilla kysymyksilla pyrittiin havainnoimaan mahdollisia hienovaraisempia eroja

koe- ja kontrolliryhmien vastaajien asenteiden valilla. Tatd varten avointen kysymysten
vastaukset luokiteltiin ensin paaluokkiin ja sitten tarkempiin alaluokkiin.

Kontrolliryhméa Koeryhma
Havainnot brandisijoittelusta Havainnot brandisijoittelusta
Havaitsi Ei Havaitsi Ei
11 7 13 5)
Piti Ei pitanyt . Piti Ei pitanyt .
5 2 7 1
Vaikutus ostopaatokseen Vaikutus ostopaatokseen
Vaikutti Ei Vaikutti Ei
5 13 4 14
Osti Ei ostanut Ei tietoisesti Osti Ei ostanut Ei tietoisesti
3 2 3 1 3 5
2 0 2 1
Hyvét puolet Hyvét puolet
Markkinoija | Tekija | Kuluttaja | Ei | Markkinoija | Tekija | Kuluttaja Ei
7 6 9 3 7 10 10 1
Huonot puolet Huonot puolet
Markkinoija | Tekija | Kuluttaja | Ei | Markkinoija | Tekija | Kuluttaja Ei
1 5 17 0 1 3 16 2

Taulukko 1 Avointen kysymysten luokittelu

Kontrolliryhmaél&iset vastasivat havainneensa brandisijoittelua 11 kertaa ja jattivat
vastaamatta tai ilmoittivat, etteivat olleet havainneet sijoittelua, 7 tapauksessa. Koeryh-
maélaisistd 13 ilmoitti havainnoista ja loput 5 eivét olleet havainneet brandisijoittelua
viimeisen kahden viikon aikana. Kontrollirynméstd 5 henkil6d ilmoitti pitdneensa né-
kemastédan brandisijoittelusta tai ilmoitti sen mielestddn sopineen ohjelmaan. Kaksi
vastaajista antoi nédkemaéstdan sijoittelusta negatiivisen kommentin. Koeryhmasta 7
vastaajaa antoi positiivisen kommentin nédkemaéstdan sijoittelusta. 4 heistd sanoi, etta
bréndisijoittelu ei hairinnyt heitd. Tdma voi johtua siitd, ettd kyselyssa ja infopaketissa
oli mainittu brandisijoittelun mahdollisesti hdiritsevan katselukokemusta. Molemmissa
ryhmissa useampi vastaaja antoi esimerkiksi ruokaohjelmat, joissa kaytetaan valmistuk-
seen tiettyja tuotteita. Naistd ainakin MTV3:lla esitettdva Mitd tandén syotéisiin? -oh-
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jelma on kokonaan Keskon Pirkka-tuotteiden markkinointiin tarkoitettu mainosohjelma
eikd siten varsinaista brandisijoittelua tavalliseen ohjelmasisaltéon. Mainosohjelmat
ovat kuitenkin hyvin brandisijoittelun kaltainen tapa yhdistdd markkinointiviestintaa ja
ohjelmasisaltéa. Koeryhmaésta yksi ilmoitti, ettei pitdnyt nakemastadn brandisijoitte-
lusta. Molemmissa ryhmissd mainintoja saivat Applen tuotteet, joten niiden bréndisi-
joittelua esiintyy ilmeisen runsaasti tai sitten tdma hyvin tunnettu bréndi havaitaan ja
tunnistetaan ohjelmasiséllosta helposti. Coca-Colan brandisijoittelun American Idol -
ohjelmassa esiintyi kerran kontrolliryhmén vastauksissa ja kaksi kertaa koeryhman
vastauksissa. Tdma on helposti havaittava sijoittelu, mutta koeryhman tapauksessa ky-
seisen brandisijoittelun muistamista voi edistdd myos sen esiintyminen infopaketissa
esimerkkind. Samoin myds Transformers-elokuvassa olleen Nokian bréandisijoittelun
maininta voi johtua sen esiintymisestd infopaketissa. Uutena ideana esille nousi eréan
nakemaénsa brandisijoitteluun negatiivisesti suhtautuneen kontrolliryhmén vastaajan
huomio. Vastaaja kertoi, ettei pitdnyt Starbucks-kahvin brandisijoittelusta ohjelmassa
Stylisti Rachel Zoe, koska se erottui lilan vahvasti johtuen siitd, ettd kaikki muut ohjel-
massa esiintyneet brandit oli peitetty jalkikateen. Kontrolliryhmastéd kaksi vastaajaa il-
moitti ndhneensé brandisijoittelusta varoittavan ilmiotuksen ohjelman alussa, mutta ei
muistanut mita brandeja ohjelmiin oli sijoiteltu. Tallainen ilmoitus vaaditaan vain koti-
maisilta ohjelmilta ja se on uusi kaytanto, joten ilmoitus voi jaada mieleen helposti, kun
katsoja nakee sen ensikertaa. Kaytdnnon yleistyessd voisi olettaa siihen kiinnitettavan
vahemman huomiota.

Suurin osa vastaajista joko ei vastannut toiseen avoimeen kysymykseen tai vastasi
siihen, ettd brandisijoittelu ei ole vaikuttanut heidén ostopéaatoksiinsa; kontrolliryhmasta
13 ja koeryhmasta 14 vastaajaa. Kieltavia vastauksia tarkastellessa havaittiin, ettd moni
vastaajista on kuitenkin ottanut oman tiedostamisensa rajat huomioon. Esimerkkina
tastd on seuraava lainaus, joka on erédalta kontrolliryhman vastaajalta.

Ei valitettavasti tule nyt mieleen mitdan kertaa, jolloin tuotesijoittelu
olisi vaikuttanut ostopaatokseen. Luultavasti tiedostamatonta vaikutusta
on kuitenkin ollut.

Tamén tyyppisid oli kontrollirynmén Kielteisistd vastauksista 3 ja koeryhman 5.
Nama vastaukset vahvistavat osaltaan myos strukturoitujen kysymysten purkamisessa
ilmennyttd kasitysta siitd, ettd vastaajat hyvaksyvat brandisijoittelulla olevan heihin ja
muihin ihmisiin vaikutuksia, joita he eivét tiedosta. Kontrolliryhmén vastaajista 5 il-
moitti brandisijoittelulla olleen vaikutusta ostop&atokseensd, 3 antoi esimerkin kaupan
syntymiseen johtaneesta vaikutuksesta ja 2 ilmoitti harkinneensa ohjelmassa esiinty-
nytta tuotetta, mutta péatyneensé lopulta muuhun tuotteeseen. Koeryhmalta saatiin 4
esimerkkid vaikutuksesta, niistd yksi johti kauppaan, kaksi harkintaan ja liséksi yksi
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vastaajista ilmoitti asenteensa muuttuneen negatiivisempaan suuntaan. Kontrolliryhmén
esimerkit koskivat juomia ja vaatteita, koeryhmén vaikutuksesta kertovat esimerkit taas
olivat kaikki Applen tuotteisiin liittyvid. Tamakin kertoo siitd, ettd Applen bréandisijoit-
telua esiintyy useissa ohjelmissa ja se ilmeisesti ja& myds hyvin katsojien mieleen. YKksi
kontrolliryhméan esimerkeistd poikkesi muista siten, etta se oli tosi-tv-sarjassa esiintyva
sijoittelu. Big Brother -sarjan kilpailijat kehuivat heille annettua Rekorderlig-siideria.
Koska oikeat ihmiset kehuivat tuotetta ainakin né&enndisesti oman mielipiteensa
mukaan, vastaaja paatti kokeilla tuotetta. Koeryhmén vastauksissa esiintynyt
negatiivinen vaikutus oli myds mielenkiintoinen.

N&in iPhonen Sinkkuelamaa-elokuvassa ja paatin, etten hanki kyseista
puhelinta. Huono leffa ja tokerd tapa sijoittaa tuote, katkaisi juonen ja
koko elokuvan.

Tama vastaus ilmentaa brandisijoittelun mahdollisia riskeja markkinoijalle. Kyseisen
vastaajan kohdalla héntd mahdollisesti kiinnostanut tuote esiintyi hdnen mielestédén
huonossa elokuvassa ja liian havaittavasti sijoiteltuna. Koska selked keskeytys ja ha-
vaittava brandisijoittelu muistetaan hyvin, voi syntya tallainen voimakas tiedostettu ne-
gatiivinen asenne tuotetta kohtaan. Tarkastelussa tulee ottaa huomioon myds se, etta ky-
seessé oli miesvastaaja. Sinkkuelaméa lienee péaasiallisesti naiskatsojille suunnattu elo-
kuva ja naisvastaajat kayttivat sitd myos esimerkkind vastauksissaan. Naiskatsojien
huomio tosin ei ollut kiinnittynyt matkapuhelimen brandisijoitteluun vaan lahinna vaa-
temerkkeihin, joiden vastaajat sanoivat sopineen elokuvaan hyvin. Bréndisijoittelun
haittapuolena voi siis mahdollisesti olla negatiivisia asennemuutoksia ohjelman varsi-
naisen kohderyhman ulkopuolisissa katsojissa, vaikka kohderyhmaén kuuluvat katsojat
pitéaisivatkin ohjelman brandisijoitteluja sopivina.

Molemmat ryhmat 16ysivat runsaasti hyvia puolia bréndisijoittelusta. Vastaamatta
jatti ainoastaan 3 kontrolliryhmén vastaajaa ja yksi koeryhmén vastaaja. Useissa vasta-
uksissa lueteltiin enemman kuin yksi hyva puoli. Vastaukset luokiteltiin ndkokulmien
mukaan hyviin puoliin kuluttajan, ohjelman tekijoiden ja markkinoijan kannalta. Ku-
luttajan kannalta hyvié puolia I6ytyi eniten, oletettavasti siksi, ettd vastaajat itse edusta-
vat tata osapuolta. Kontrolliryhmastd 9 vastaajaa ja koeryhmasta 10 I6ysi hyviéd puolia
kuluttajan kannalta. Monet mainitsivat hyvaksi puoleksi sen, ettd saavat tietoa uusista
tuotteista. Vastauksissa nousi esiin my6s uudempia ideoita, joita ei kyselylomakkeissa
tai infopaketissa ole vastaajille esitetty. Lainauksista ensimmaiset kaksi kuuluvat kont-
rolliryhnmalaisille ja kaksi jalkimmaista koeryhmalaisille.

Testaavat katsojan tarkkaavaisuutta; Tekevat ohjelmasta aidomman ja
mielenkiintoisen.
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Kuluttajalle hyvaa on, ettd kiinnostavan tuotteen pystyy poimimaan kes-
ken elokuvan tai TV:n katselun, katsomatta pitkastyttéavia mainoksia.

Tuo ohjelmiin lisda uskottavuutta kun kaytetdan aitoja tuotteita, eika
keksittyja. Ulkomaisissa elokuvissa (esim. Matrix) esitetyt suomalaiset
brandit saavat mielen ylpeaksi suomalaisuudesta.

Ovat realistisia. Voi joskus vihentdd mainoskatkoja... toivottavasti.

Ensimmaisen lainauksen Kirjoittanut vastaaja nédkee bréandisijoittelun ik&an kuin pe-
ling, jossa testataan katsojan kykya erottaa mainokset ohjelmasisallostd. Kahdessa vas-
tauksessa brandisijoittelu ndhdaan parempana vaihtoehtona kuin tavallisten mainosten
katsominen. Kolmas esiin noussut uusi bréndisijoittelun hyva puoli on ohjelmassa
esiintyvien brandien herattdma kansallistunne. Harva suomalaisbrandi esiintyy globaa-
leissa menestyselokuvissa tai tv-sarjoissa, joten sellaisen ndkeminen voi heréttaa ylpe-
yttd. Tama saattaa olla suomalaisten tai mahdollisesti muidenkin véhemmaén globaaleja
brandeja omaavien kansojen erityispiirre.

Ohjelman tekijéiden kannalta hyvia puolia 16ysi kontrolliryhmasté 6 ja koeryhmaésté
10 vastaajaa. Néista lahes kaikki koskivat joko oikeiden tuotteiden vaikutusta ohjelman
todentuntuisuuteen tai ohjelmatuotannon rahoituksen hankkimista. Markkinoijan nako-
kulmasta hyvia puolia mainitsi 7 vastaajaa kummastakin ryhmasta. Naistd useat koski-
vat tuotteiden nékyvyyden ja tunnettuuden lisddmista.

Viimeisen kysymyksen vastaukset luokiteltiin samalla tavalla nakékulmittain kuin
edellisenkin kysymyksen vastaukset. Kontrolliryhmasta kaikki I6ysivat jonkin huonon
puolen ja koeryhmaéstékin vain yksi ei vastannut ollenkaan ja toinen sanoi, ettei hanen
mielestaan brandisijoittelulla ole huonoja puolia. Lahes kaikki vastaajat mainitsivat
brandisijoittelun huonoista puolista kuluttajalle. Kontrolliryhmé&std 17 ja koeryhmasté
16 vastaajaa mainitsi ndistd. Kuluttajalle huonoiksi puoliksi mainittiin usein alitajuiset
vaikutukset ja liiallisen brandisijoittelun aiheuttama héirio katselukokemukselle. Ohjel-
man tekijoille huonoja puolia mainittiin kontrolliryhméssa 5 ja koeryhméssa 3 kertaa.
Né&ihin kuului liika ohjelmien kaupallistaminen ja luonnollisen kuvaamisen keskeyty-
minen pitkitettyyn bréndisijoitteluun. Pitkittynyt tai muuten liiallisesti ohjelmasta erot-
tuva brandisijoittelu laskettiin huonoksi puoleksi seka kuluttajan ettd ohjelman tekijan
kannalta, sill& vastaajat ilmoittivat sen hairitsevan itsedan ja alentavan ohjelman laatua.
Taman tyyppisisté vastauksista nousee jalleen esille se, ettd varsinkin havaittavan bran-
disijoittelun tekeminen niin, ettei se aiheuta negatiivisia reaktioita voi olla haastavaa.
Markkinoijan kannalta huonoja puolia vastaajat kirjasivat vahan, molemmista ryhmista
vain yksi vastaus luokiteltiin td4han kategoriaan.
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...Moni voi myfs vastustaa tuotesijoittelua periaatteellisista syista, ja
tuotesijoittelua harjoittava yritys voi joutua sen takia boikottiin tai huo-
noon maineeseen joidenkin kuluttajien keskuudessa.

Jos menee liiallisuuksiin, havaitsen sijoittelun helposti ja se vaikuttaa
ostopaatokseeni jopa negatiivisesti.

Néistd ensimmaisessé ilmeni jélleen uusi huomio, jota ei teoriassa suoranaisesti mai-
nittu. Vastaaja arvioi, ettd osa kuluttajista voi vastustaa brandisijoittelua periaatteelli-
sesti, oletettavasti sen alitajuisten vaikutusten takia. Taméa voisi johtaa negatiiviseen
suhtautumiseen kaikkia brandisijoittelua harjoittavia yrityksia kohtaan. Toisessa mark-
kinoijan kannalta huonossa puolessa ilmenee jo kertaalleen esille noussut brandisijoit-
telun mahdollinen negatiivinen vaikutus, jos se on katsojan mielesta huonosti toteutettu.

Avoimienkaan kysymysten tarkastelussa ei voida havaita suuria eroja koe- ja kont-
rolliryhmien valilla. Tdma vahvistaa strukturoitujen kysymysten tulosten perusteella
syntynytta kasitysta siitd, ettd infopaketilla ei ollut vaikutusta vastaajien mielipiteisiin.
Mahdollisesti infopaketilla oli kuitenkin vaikutusta siihen, mihin koeryhmén vastaajat
Kiinnittivat huomiota vastauksissaan ja mitd esimerkkeja brandisijoittelusta he muisti-
vat.

4.5 Brandisijoitteluun suhtautuminen

Kyselyn tuloksina saatuja vastauksia voidaan koe- ja kontrolliryhman erojen tutkimisen
lisaksi kayttad myos vastaajien yhteisen suhtautumisen bréandisijoittelua kohtaan maa-
rittdmiseen. Téssd kappaleessa tarkastellaan molempien ryhmien yhteisia keskiarvoja
toisesta kyselystd, jonka vastausten voidaan olettaa olevan harkitumpia. Taulukko yhtei-
sista keskiarvoista 10ytyy liitteestd 4. Otoskooksi saadaan tatd tarkastelua varten ryh-
mien yhteenlaskettu koko eli 36 henkil6a.

Vastaajat ovat jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd bréndisijoittelu on hyva keino
hankkia rahoitusta kotimaisille ohjelmille (keskiarvo 3,72) seka siitg, ettd bréndisijoit-
telu on keksittyja brandeja parempi vaihtoehto (keskiarvo 3,78). Jokseenkin samaa
mieltd ollaan myds ennen ohjelmaa tulevan ilmoituksen riittdvyydesta (keskiarvo 3,94).
Vastaajat suhtautuvat neutraalisti vaittdmiin, joissa todetaan, ettd brandisijoittelu on
yhté eettistd kuin muukin mainonta (keskiarvo 3,08), ja ettd brandisijoittelu on hyva
tapa saada tietoa tuotteista ja niiden kaytosta (keskiarvo 2,86). Jokseenkin eri mieltd
vastaajat ovat bréndisijoittelun lisddmisesta jalkikateen (keskiarvo 2,14) ja brandisijoit-
telun sallimisesta asiaohjelmissa (keskiarvo 1,69).
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Vain yksi bréndisijoitteluun negatiivisesti suhtautuvista lauseista saa kannatusta. Se
on bréandisijoittelun piilomainonnaksi toteava vaittdma, jonka kanssa vastaajat ovat jok-
seenkin samaa mieltd (keskiarvo 3,78). Neutraalisti suhtaudutaan vaittamiin: “tuotesi-
joittelua on liikaa” (keskiarvo 2,72), tuotesijoittelu syrjayttaa elokuvan taiteellisen né-
kemyksen ja antaa vallan rahoittaville yrityksille” (keskiarvo 2,64), tuotteiden markki-
nointi ei kuulu ohjelmasisaltoon” (keskiarvo 3,28), tuotesijoittelu on eettisesti arvelut-
tavaa, silld sen vaikutuksista ei ole tarpeeksi tietoa” (keskiarvo 2,97) ja ”laadukkaissa
ohjelmissa ei ole tuotesijoittelua” (keskiarvo 2,81). Jokseenkin eri mieltd ollaan siitd,
ettd brandisijoittelu hairitsee katselukokemusta (keskiarvo 2,17).

Vastaajat ovat jokseenkin sitd mieltd, ettd havaitsevat brandisijoittelun helposti (kes-
kiarvo 3,53), mutta neutraalimpia muiden ikaistensa havaitsemiskyvyn suhteen (kes-
kiarvo 2,94). Brandisijoittelun markkinointiviestinnaksi ymmartdmisen arvioissa vas-
taajat ovat neutraaleja, vaikkakin omaa ymmartamista kasittelevan lauseen kanssa (kes-
kiarvo 3,33) ollaan useammin samaa mieltd kuin muiden ymmartamista késittelevan
(keskiarvo 2,69). Neutraalilla alueella liikutaan my6s vaikutusta ostokayttaytymiseen
arvioidessa, omaan ostokayttdytymiseen vaikuttamisesta ollaan kuitenkin hieman use-
ammin eri mieltd (keskiarvo 2,92) kuin muiden ostokéyttaytymiseen (keskiarvo 3,42).
Jokseenkin samaa mieltd ollaan siitd, ettd brandisijoittelulla on tiedostamattomia vaiku-
tuksia itseen (keskiarvo 3,53) ja muihin (keskiarvo 3,72).

Terveydelle haitallisien tuoteryhmien, eli tupakan (keskiarvo 1,75) ja alkoholin (kes-
kiarvo 2,08), brandisijoittelulle vastaajat asettaisivat 18 vuoden ikarajan. Vahemman
haitallisille, mutta silti epaterveellisille brandeille, eli virvoitusjuomille (keskiarvo 3,28)
ja hampurilaisravintoloille (keskiarvo 3,33), ikdrajaksi asetettaisi K-13. Muille, ei hai-
tallisille, tuoteryhmille eli tietokoneille (keskiarvo 4,06), matkapuhelimille (keskiarvo
3,97) ja leluille (keskiarvo 3,86) rajaksi laitettaisiin 7 vuotta.

Edella lapikaytyjen keskiarvojen perusteella vastaajat nayttavat suhtautuvan brandi-
sijoitteluun varsin positiivisesti. Sen arvioidaan olevan hyva keino hankkia rahoitusta ja
se nédhdé&én keksittyjad brandeja parempana vaihtoehtona. Brandisijoittelun ei katsota
strukturoitujen kysymysten mukaan héiritsevan katselua, mutta avoimissa kysymyksissa
useat vastaajat kertoivat liiallisen sijoittelun olevan hdiritsevaa. limeisesti liiallista brén-
disijoittelua sisaltavia ohjelmia ei kuitenkaan ole niin paljon, ettd brandisijoittelu koko-
naisuudessaan arvioitaisiin katselua hairitsevéksi ké&ytannoksi. Tatd kasitysta tukee
myads se, ettd suurin osa vastaajista ei ollut samaa mielta véitteen, jonka mukaan brandi-
sijoittelua on liikaa, kanssa. Nykyisen lainsdddanndn mukainen ilmoitus brandisijoitte-
lusta koetaan myos riittdvaksi. Kahdelle vastaajalle ilmoitus oli ja&dnyt paremmin muis-
tiin kuin varsinainen sijoiteltu tuote. Asiaohjelmissa bréndisijoittelua vastaajat eivat sal-
lisi. Mielenkiintoista on se, ettd vastaajat hyvaksyvat brandisijoittelun olevan piilo-
mainontaa, vaikka suhtautuvatkin siihen positiivisesti. Bréandisijoittelulla arvioidaan
my0s olevan tiedostamattomia vaikutuksia itseen ja muihin. Namé& vaikutukset olivat
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eniten mainintoja saanut bréndisijoittelun huono puoli. Néiden vaikutusten ei ilmeisesti
katsota olevan kovinkaan vaarallisia, ainakaan muiden kuin terveydelle todistetusti hai-
tallisten tuoteryhmien tapauksessa. Haitallisten tuotteiden sijoittelun ohjelmiin
katsotaan olevan nuorille ja lapsille sopimatonta, mutta aikuisten ohjelmissa niita ei
kiellettaisi. Koska vastaajat itse ovat kaikki yli 18-vuotiaita ja uskovat bréandisijoittelulla
olevan tiedostamattomia vaikutuksia itseensa ja ikaisiinsd, niin he eivét ilmeisesti arvioi
vaikutusten olevan kovinkaan voimakkaita, silld suurin osa heista sallisi haitallisten
brandien brandisijoittelun ikéisilleen suunnatuissa ohjelmissa. Salliminen voi osaltaan
mya0s johtua siitd, ettd tupakan ja alkoholin katsotaan olevan oleellinen osa todellisuutta,
joten niiden esiintyminen on hyvéksyttavaad myos todellisuutta kuvaavissa ohjelmissa.

Mya0s naisten ja miesten vélisid eroja tarkasteltiin. Tulosten arvioinnissa tulee muis-
taa, ettd miehid vastaajista oli yhteensa vain 9 kun naisia oli 27. Eroja kyselyn ensim-
maisessa 0siossa syntyi véitteen “Tuotesijoittelu on yhta eettistd kuin muukin mainonta”
(miehet keskiarvo 3,67 ja naiset keskiarvo 2,89) ja véitteen “Tuotesijoittelu on eettisesti
arveluttavaa, silld sen vaikutuksista ei ole tarpeeksi tietoa” (miehet keskiarvo 2,33 ja
naiset keskiarvo 3,19) kohdalla. Kyselyn toisessa osassa miesvastaajat olivat samaa
mieltd brandisijoittelun havaitsemista ja sen ymmartamistd markkinointiviestinnaksi
koskevien lauseiden kanssa useammin kuin naiset niin itsensé kuin muidenkin ikais-
tensa osalta (keskiarvot kysymysten jarjestyksessa 1. miehet 3,89 naiset 3,41; 2. miehet
3,11 naiset 2,89; 3. miehet 3,56 naiset 3,26; 4. miehet 2,78 naiset 2,67). Naiset taas oli-
vat useammin samaa mieltd seuraavien, brandisijoittelun vaikutuksia koskevien kysy-
mysten kanssa (keskiarvot kysymysten jarjestyksessa 1. miehet 2,56 naiset 3,04; 2. mie-
het 3,33 naiset 3,44; 3. miehet 2,89 naiset 3,74; 4. miehet 3,33 naiset 3,85). Mitd ikara-
joihin tulee miehet olivat hieman tiukempia tupakan ja alkoholin suhteen, mutta salli-
vampia muiden tuoteryhmien kohdalla. Erot eivét kuitenkaan olleet suuria lukuun otta-
mat lelujen ikdrajaa (miehet 4,56 ja naiset 3,63).

Sukupuolten vélisesta tarkastelusta saadaan samansuuntaisia tuloksia kuin aiemmis-
takin brandisijoittelututkimuksista. Naiset pitavat brandisijoittelua enemman eettisesti
arveluttavana kuin miehet. Miehet arvioivat havaitsevansa brandisijoittelun helposti ja
ymmartdvansa brandisijoittelun aina markkinointiviestinndksi useammin kuin naisvas-
taajat. Miehet my0s arvioivat brandisijoittelun vaikutukset heihin ja muihin ikaisiinsa
pienemmiksi. Naiset vaikuttavat ndiden tulosten mukaan suhtautuvan hieman negatiivi-
semmin brandisijoitteluun ja uskovan brandisijoittelun vaikuttavan ihmisiin enemman
kuin miehet uskovat.

Sukupuolen liséksi tuloksia tarkasteltiin muidenkin taustamuuttujien suhteen. Paaai-
neen mukaan vastaajat jaettiin 18 markkinoinnin opiskelijaan ja 18 muun padaineen
opiskelijaan. Eroja ei juuri l6ytynyt vastausten keskiarvojen perusteella kuin kyselyn
toisesta osiosta, jossa markkinoinnin opiskelijat hyvéksyivat hieman vahvemmin véit-
teet brandisijoittelun havaitsemisesta ja ymmartamisesta markkinointiviestinnaksi. Toi-
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sin kuin miehet edeltavassa tarkastelussa, markkinoinnin opiskelijat eivat arvioineet ha-
vaitsemistaan ja ymmartamistdan korkeammaksi ja vaikutuksia matalammiksi, vaan he
olivat myos vditteiden kanssa samaa mieltd vaikutuksista omaan ja muiden ostokayt-
taytymiseen seka tiedostamattomista vaikutuksista useammin kuin muiden padaineiden
opiskelijat.

lan perusteella jaettuna alle (n=30) ja yli 30-vuotiaisiin (n=6) vastaajien méaaran
epatasapainosta huolimatta eroja ei juuri ole havaittavissa. Vanhemmat vastaajat ovat
vahvemmin sitd mieltd, ettd brandisijoittelu on piilomainontaa ja etta se on eettisesti ar-
veluttavaa. Myodskéaédn elokuvien ja tv-sarjojen katselun maardn mukaan jaetuista vasta-
uksista ei 10ytynyt huomattavia eroja.
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5 LOPUKSI

5.1 Yhteenveto

Bréandisijoittelulla tarkoitetaan brandien sisallyttdmistd massamediaohjelmistoon mak-
sua vastaan. Sen tavoitteena on positiivisten assosiaatioiden liittdminen brandiin ja
brandiin kohdistettujen asenteiden muuttaminen myonteisemmiksi. EU:n uuden audio-
visuaalisten mediapalvelujen direktiivin myota maksullisen bréandisijoittelun kayttd sal-
litaan kotimaisissakin ohjelmissa. Bréandisijoittelun vaikutuksista on jokseenkin vahén
tietoa, vaikka se on varsin yleinen kaytanto varsinkin amerikkalaisissa tuotannoissa.

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd suostuttelutietimyksen kasvamisen vaikutusta
kuluttajan suhtautumiseen brandisijoittelua kohtaan. Tata varten teoriassa tutkittiin en-
sin brandisijoittelua ja sitten suostuttelutietdmyksen teoriaa. Empiirisen aineiston ke-
réamista varten suunniteltiin koeasetelma, jossa koe- ja kontrolliryhmilta keratdan ky-
selylomakkeen avulla heidan suhtautumistaan brandisijoitteluun kuvaavia vastauksia
kaksi kertaa. Ensimmaisen kyselyn jélkeen koeryhma sai luettavakseen teoriaosuuden
perusteella suunnitellun infopaketin, jonka tarkoitus oli kasvattaa koehenkilon suostut-
telutietdmysta brandisijoittelun osalta.

Tuotteita on esiintynyt elokuvissa aina niiden alkuajoista asti. Kaytantoé kasvoi varsi-
naiseksi brandisijoitteluksi kuitenkin vasta 1980-luvulla, kun muutama onnistunut esi-
merkki kiinnitti markkinointijohtajien huomion. Brandisijoittelulla on perinteisiin
markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna monia etuja, kuten brandisijoittelua sisalta-
vien ohjelmien pitkd hyllyikd, menestyvien ohjelmien suuri katsojamééra, elokuvatah-
tien yhdistdminen bréndeihin ja mahdollisuus esittada brandi vaikuttavalla tavalla varsin-
kin elokuvateattereissa. Tekniikan kehittymisen myo6ta katsojien on helpompi jattaa ta-
valliset tv-mainokset katsomatta, mutta bréndisijoittelu valttaa tdmén ongelman. Brandi-
sijoittelun vaikutuksia kuluttajiin on selitetty altistumisen ja ehdollistamisen kautta. Al-
tistuminen brandille luo tuttuuden tunnetta, joka voi johtaa bréndista pitdmiseen. Ehdol-
listamisen mukaan brandi yhdistetd&n positiivisia tunteita aiheuttavaan virikkeeseen ja
tarpeeksi toistettuna tdma positiivinen reaktio syntyy lopulta, kun kuluttaja ndkee pelkén
brandin ilman virikettd. Brandisijoittelu voidaan luokitella tyypin mukaan visuaaliseen
sijoitteluun, audiosijoitteluun ja audiovisuaaliseen sijoitteluun sek& havaittavuuden mu-
kaan havaittavaan ja hienovaraiseen brandisijoitteluun. Tutkimuksissa on havaittu brén-
disijoittelun vaikuttavan kuluttajien tietoiseen ja tiedostamattomaan muistiin eri tavoin.
Kuluttajat muistavat ja tunnistavat audiovisuaalisia sijoitteluita paremmin kuin muita
tyyppejd, mutta visuaalisilla sijoitteluilla on havaittu suurempi vaikutus kuluttajan tie-
dostamattomaan valintaan. Havaittavat sijoittelut muistetaan ja tunnistetaan hyvin,
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mutta lilan helposti markkinoinniksi erottuvat tai ohjelmaan sopimattomat sijoittelut
voivat aiheuttaa negatiivisia reaktioita. Hienovaraiset sijoittelut nayttavat luovan posi-
tilvisia asenteita brandid kohtaan.

Suostuttelutietdmys-mallin mukaan suostuteltavan suoriutumiseen suostutteluyrityk-
sestd vaikuttaa kolme henkilokohtaista tietorakennetta, jotka ovat suostuttelutietamys,
aihetietdmys ja suostuttelijatietdmys. Bréandisijoittelun tapauksessa katsoja on suostu-
teltava, sijoittelun maksanut yritys suostuttelija ja aihe brandi, joka ohjelmaan on sijoi-
tettu. Katsoja kayttda suostutteluyrityksen arvioimiseen suostuttelutietdmystaan, joka
koostuu uskomuksista bréndisijoitteluun liittyen. Suostuttelutietdmys kehittyy lapi ihmi-
sen eldman hénen saadessaan uutta informaatiota, kokemusta ja keskustellessaan mui-
den ihmisten kanssa. Suostuttelutietdmyksen kehittyessé ihminen muokkaa uskomuksi-
aan eri suostuttelutaktiikoihin liittyen. Aiempien tutkimusten perusteella ihmiset voivat
suhtautua brandisijoitteluun monin eri tavoin. Suhtautuminen brandisijoitteluun heijas-
taa kuluttajan uskomuksia ja asenteita. Kuluttaja voi omien uskomuksiensa perusteella
pitdd brandisijoittelua eettisesti arveluttavana piilomainontana tai myos esimerkiksi oh-
jelman uskottavuutta parantavana lavasteena.

Tutkimuksen empiria kerattiin koeasetelmalla, jossa koe- ja kontrolliryhmina oli
kauppatieteiden opiskelijoita Porista ja Turusta. Molemmissa ryhmissé oli 18 vastaajaa
ja he vastasivat kaksi kertaa kyselyyn, jossa oli 30 lausetta, joita piti arvioida asteikolla
yhdesta viiteen. Ensimmaiset kysymykset olivat brandisijoittelua koskevia vaittamia,
toisessa osiossa piti arvioida bréndisijoittelun vaikutuksia ja viimeisessa pyydettiin
asettamaan ikérajoja eri tuoteryhmien brandisijoitteluille. Ensimmaisen kyselyn jalkeen
koeryhmén jasenet saivat luettavakseen teorian pohjalta luodun infopaketin, jonka tar-
koitus oli lisaté heidan suostuttelutietdmystaan brandisijoittelusta. Tutkimuksen toisessa
osassa kerattiin myos vastauksia neljaan avoimeen kysymykseen, jotka koskivat vastaa-
jien havaitsemaa brandisijoittelua, sen vaikutusta heidan ostopaatoksiinsa seka bréandi-
sijoittelun hyvia ja huonoja puolia.

Tutkimuksen tuloksista havaittiin, ettd infopaketilla ei ollut tilastollisesti merkitsevaa
vaikutusta vastaajien suhtautumiseen brandisijoittelua kohtaan. Tamé voi johtua siit,
ettd infopaketti ei lisdnnyt suostuttelutietdmysta tai siitd, ettd vastaajat olivat jo muo-
dostaneet vahvoja uskomuksia ja asenteita brandisijoittelua kohtaan. Yksil6ita tarkas-
tellessa havaittiin suurempia muutoksia pienell& osalla vastaajista. Suostuttelutietdmyk-
sen lisdantymisen vaikutukset voivat johtua henkilokohtaisen suostuttelutietdmyksen
tasosta. Kokonaisuudessaan tarkasteltuna saatiin kasitys pienen opiskelijoista koostuvan
otoksen suhtautumisesta brandisijoittelua kohtaan. Vastaajat suhtautuivat tdhan suos-
tuttelukeinoon pééasiassa positiivisesti, vaikka uskoivatkin silld olevan tiedostamatto-
mia vaikutuksia itseensd ja etenkin muihin heidén ikaisiinsa kuluttajiin. Avoimien ky-
symysten avulla saatiin myds muutamia uusia ndkdkulmia, jotka tulisi ottaa huomioon
bréndisijoittelua suunnitellessa. Vaikka osa vastaajista piti brandisijoittelua jopa mie-
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luisampana keinona saada tietoa tuotteista kuin tavallista tv-mainontaa, tulee sita kay-
tettdessa olla varovainen, silla liian helposti havaittavat ja ohjelmaan sopimattomat si-
joittelut aiheuttavat negatiivisia reaktioita.

5.2 Johtopaatokset

5.2.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimuksen teoriaosuuden perusteella saatiin jarjestettyd brandisijoittelusta tehdyn ai-
emman tutkimuksen tuloksia yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Suostuttelutietimyksen teo-
riaa sovellettiin brandisijoittelun tapaukseen. Bréandisijoittelun tutkimusta ei ole suoma-
laisten kuluttajien osalta muutamaa tapausta lukuun ottamatta aiemmin juurikaan tehty,
joten tdman tutkimuksen teoria ja tulokset voivat toimia lahteend jatkotutkimuksille.
Suostuttelutietamysta kasittelevid tutkimuksia ei Suomessa aineistohakujen perusteella
ole aiemmin tehty. Termiston suomennokset voivat toimia perustana, jos tata mallia
halutaan soveltaa tulevissa tutkimuksissa.

Empiirisen tutkimuksen tuloksista saatiin selville, ettd vastaajat suhtautuivat brandi-
sijoitteluun péadosin positiivisesti. Suuremmalla otoksella suoritettava tutkimus suhtau-
tumisesta tarvitaan yleistettdvien tulosten saavuttamiseksi, mutta ainakin tahan tutki-
mukseen vastanneet olivat jo tietoisia brandisijoittelusta, vaikka se onkin verrattain uusi
markkinointitaktiikka. Vastaajat olivat muodostaneet jo ennen tutkimusta vahvoja us-
komuksia ja asenteita brandisijoitteluun liittyen, joten lisdinformaatio ei niita juurikaan
muuttanut. VVastaajat uskoivat, ettd brandisijoittelulla on tiedostamattomia vaikutuksia ja
useat vastaajista muuttivatkin suhtautumistaan juuri vaikutusta koskevien kysymysten
kohdalla.

Tutkimuksen perusteella suostuttelutietdmyksen kasvaminen ei juuri muuttanut vas-
taajien suhtautumista brandisijoittelua kohtaan. Tama tulos voi kuitenkin johtua mo-
nesta seikasta, kuten siitd, ettd vastaajat olivat jo muodostaneet uskomuksensa ja asen-
teensa bréndisijoittelua kohtaan ennen tutkimusta tai siité, ettd infopaketti ei ollut riit-
tdva keino kasvattamaan suostuttelutietdmystd ja ndin aiheuttanut muutosta vastaajien
suhtautumisessa. Vastaajat ovat voineet oppia itsendisesti brandisijoittelusta sitd nah-
desséén. Tatd johtopéaatostd tukee myds taustakysymys, josta saatujen vastausten mu-
kaan vastaajat katsovat paljon ohjelmia. Varsinkin kotimaisilla tv-kanavilla nékyvissé
amerikkalaisissa tv-sarjoissa ja elokuvissa brandisijoittelua on runsaasti. Yksil6ina tar-
kasteltuina joidenkin vastaajien mielipiteet kuitenkin muuttuivat, joten mahdollisesti
eritasoisen suostuttelutietdmyksen omaavat henkil6t reagoivat infopakettiin eri tavoin.
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Mahdollista on myos, ettd ensimmainen kyselylomake vaikutti joidenkin yksildiden
suostuttelutietdmykseen heidan pohdittuaan tarkemmin kyselyssa esiintyneitd asioita.
Suostuttelutietdmys-malli soveltui hyvin brandisijoitteluun suhtautumisen tutkimiseen
ja sen perusteella voitiin monipuolisesti arvioida havaittujen muutosten syitd. Vaikka
muutokset jaivatkin pieniksi, koeryhma muutti mieltddn hieman enemmaén ja useammin
kuin kontrolliryhm&. Muutoksia havaittiin sek& negatiivisempaan etta positiivisempaan
suuntaan, joten ei voida véittdd suostuttelutietdmyksen kasvamisen aiheuttavan pelkas-
t&an vastustusta, kuten monissa aiemmissa tutkimuksissa on arvioitu.

Bréandisijoittelun teoriaan saatiin muutamia uusia nakékulmia, joiden pohjalta jatko-
tutkimuksia voidaan toteuttaa. Kuluttajista, joiden mielesta brandisijoittelu on tavallista
mainontaa mieluisampi keino saada tietoa bréndeisté ja tuotteista, ei ole aiemmissa tut-
kimuksissa mainittu. Tuloksien perusteella voitiin my6s tulkita vastaajien hyvéaksyvan
tiedostamattomat vaikutukset tai pitdvan niitd jokseenkin vaarattomina aikuisille katso-
jille. Vaikka helposti havaittavia bréndisijoitteluita voidaan pitaa arsyttavina, useat vas-
taajista olivat havainneet ja pitédneet ruoka-, sisustus- tai muiden ei-fiktiivisten ohjel-
mien brandisijoittelusta. Sité pidetadn mahdollisesti rehellisend, peittdmattémana mark-
Kinointina.

5.2.2 Menetelmalliset johtopaatokset

Koeasetelma sopi hyvin tdaméan tutkimuksen tarkoitukseen, silla sen avulla voidaan I6y-
tdd syy-seuraussuhteita ja vaikutuksia. Taméan tutkimuksen tavoite oli tutkia brandisi-
joitteluun suhtautumisen muutosta vastaajien saadessa siitd lisdinformaatiota. Koease-
telma sopi ainakin tassd yhteydessa hyvin myods laadulliseen tutkimukseen, silld sen
kautta havaittuja muutoksia voitiin analysoida numeroiden lisdksi myds syvemmin
muutosten mahdollisia syité pohtien.

Koska suostuttelutietdmyksen teoriassa ei erikseen ole madritelty, millaiset keinot
kasvattavat ihmisen suostuttelutietdmystd, suostuttelutietdmyksen kehittymista tutkivien
tulisi tdman tutkimuksen perusteella ainakin kayttda vahvempaa keinoa kuin kerran lu-
ettava teksti. Vahvempia keinoja voisivat olla esimerkiksi luennot ja ohjatut ryhmékes-
kustelut. Koska suostuttelutietdmys-mallin mukaan suostuttelutietdmys on 1api ihmisen
eldaman kehittyvét tietorakenne, sitd voisi myos tutkia huomattavasti pidemmalla aika-
valillg, jolloin voitaisiin tutkia tarkemmin ihmisten uskomusten ja asenteiden muodos-
tumista hénen eldménsa edetessé ja kokemuksien myotd. Myo6s syvallisemmat laadulli-
set tutkimusmenetelmat voisivat auttaa saamaan paremman kuvan ihmisten suostuttelu-
tietdmyksestd ja sen kehittymisestd. Kysely sopi kuitenkin hyvin tdmén tutkimuksen
tarkoituksiin ja voi toimia hyvané pohjana esimerkiksi laajempaan suomalaisten kulut-
tajien bréandisijoitteluun suhtautumista tutkivaan kyselyyn. Avoimilla kysymyksilla saa-
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tiin useita uusia ndkdkulmia bréndisijoitteluun, joten niiden kaytt6a vastaavanlaisissa
tutkimuksissa voidaan suositella.

5.2.3 Kaytannolliset johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksissa saatiin paljon markkinoijille hyddyllista tietoa kuluttajien suh-
tautumisesta bréndisijoitteluun. Suurin osa vastaajista suhtautui bréandisijoitteluun posi-
tiivisesti siitd huolimatta, ettd arvioivat sill4 olevan tiedostamattomia vaikutuksia. Jotkut
jopa pitavat sitd tavallista mainontaa mieluisampana vaihtoehtona. Osa vastaajista oli
tietoisesti ostanut brandisijoitteluna ndkemansé tuotteen ja jotkut olivat harkinneet os-
tamista. Brandisijoittelun toteuttamisessa pitdd kuitenkin ottaa huomioon se, etté liian
helposti havaittava tai ohjelmaan bréndisijoittelu voi arsyttéa katsojaa ja aiheuttaa nega-
tiivisia muutoksia asenteeseen brandia kohtaan. Liian helposti havaittavaa brandisijoit-
telua kohtaan suhtauduttiin negatiivisesti ja uusi huomioitava seikka nousi esille tahén
liittyen. Muiden brandien peittdminen brandisijoittelua sisaltavasta ohjelmasta voi tehda
sijoittelusta lilan nékyvéaa ja samalla katsojaa arsyttavaa. Myos brandisijoittelun negatii-
visia vaikutuksia ohjelman péaaasiallisen kohderyhmén ulkopuolella tulisi tutkia tar-
kemmin, silla yksi miesvastaajista kertoi téllaisesta vaikutuksesta ndhtydan padasiassa
naisyleisélle suunnatun elokuvan.

Bréandisijoittelun séantelyn kannalta térked tieto on se, ettd ainakin tutkitut yli 18-
vuotiaat vastaajat nayttavat tietavan brandisijoittelun olevan markkinointiviestintaa ja
hyvaksyvat sen mahdolliset vaikutukset itseensda. Tutkimus ei onnistunut osoittamaan
suostuttelutietdmyksen kasvattamisen vaikutusta asenteisiin brandisijoittelua kohtaan,
joten kuluttajien kouluttamiselle tdmén suostuttelukeinon suhteen ei néyta olevan tar-
vetta. Mahdollista on kuitenkin myos se, ettd suostuttelutietimyksen kasvattaminen
epaonnistui lilan heikon menetelman takia. Siksi olisi tarkeda tutkia myoés muita mah-
dollisia keinoja lisatd suostuttelutietdmystd ja niiden vaikutusta asenteisiin. NyKyisen
lain m&&rddmé ilmoitus bréndisijoittelusta katsotaan riittdvaksi keinoksi ilmoittaa oh-
jelmasiséllossa esiintyvastda markkinointiviestinnastd. Menetelmallisista vaikeuksista
huolimatta tiedostamattomia vaikutuksia tulisi kuitenkin tutkia lisaa, silla se nahtiin
brandisijoittelun suurimpana huonona puolena. Tdssa tutkimuksessa padosa tutkittavista
oli alle 30-vuotiaita, mutta eri-ikdisten kuluttajien tutkiminen on myos suositeltavaa,
silla yksi vanhemmista vastaajista ei ollut kuullutkaan brandisijoittelusta ennen ensim-
maéista kyselya.

Elokuvien ja tv-sarjojen tekijoiden kannalta voidaan todeta, ettd useat vastaajat piti-
vat brandisijoittelua hyvana keinona hankkia rahoitusta ja brandien esiintyminen ohjel-
missa ei heitd haitannut oikein tehtyn&. Liian n&kyva tai toistuvaa sijoittelua ei tulisi
kayttaa silla sitd arvioidaan usein negatiivisesti.
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5.3 Tutkielman arviointi

Validiteetti eli patevyys on yksi hyvan tutkimuksen perusvaatimuksista. Validi tutkimus
mittaa sitd, mitd tutkimuksen on tarkoitus selvittdd. Tama edellyttdd kasitteiden ja
muuttujien tarkkaa méaarittelyd. Kyselylomakkeen kysymysten on mitattava oikeita asi-
oita yksiselitteisesti ja niiden on katettava koko tutkimusongelma. Toinen hyvan tutki-
muksen perusvaatimuksista on reliabiliteetti eli tutkimustulosten luotettavuus. Luotet-
tava tutkimus tuottaa samat tulokset, jos se toteutetaan uudestaan samanlaisena (Heik-
kila 2008, 29-31).

Taman tutkimuksen aineistoa kasiteltiin monipuolisesti sekd kvalitatiivisilla etta
pienten aineistojen analyysiin sopivilla kvantitatiivisilla menetelmilld. Kyselylomake
suunniteltiin tarkasti teorian ja aiempien empiiristen tutkimusten pohjalta ja sité testat-
tiin ennen varsinaista tutkimusta. Yhté epdonnistunutta kysymysta lukuun ottamatta ky-
symykset olivat aseteltuja niin, ettd vastaajat ilmeisesti ymmarsivat mita kysyttiin. Tut-
kimuksen tarkoituksena ei ollut saavuttaa yleistettavyytta vaan tutkia ilmiéta syvéllisesti
ja monipuolisesti. Otoskooksi muodostui yhteensd 36 kauppatieteiden opiskelijaa, jotka
olivat tasan jakaantuneet 18 henkisiin koe- ja kontrolliryhmiin. Tuloksia arvioidessa on
syytd huomioida, ettd suostuttelutietdmyksen niin kuin muidenkin psyykkisten ominai-
suuksien tutkiminen on vaikeaa, silla se ei ole yksinkertaisesti mitattava ominaisuus.
Tassa tutkimuksessa sita pyrittiin havainnoimaan sen mahdollisten vaikutusten kautta.
Koska tilastollisesti merkitsevad muutosta koeryhmén asenteissa ei tapahtunut, ei naita
vaikutuksia pééasty tarkastelemaan lahemmin. Suostuttelutietdmysté ei voi suoranaisesti
mitata, joten ei voida olla varmoja siitd, vaikuttiko menetelmaksi valittu infopaketti tut-
kimuskohteiden suostuttelutietdmykseen. Kohdehenkilét ndyttivat muodostaneen pysy-
via asenteita brandisijoittelua kohtaan jo ennen infopaketin lukemista. Tutkimuksen
suorittaminen erilaiset taustat omaavalle kohderyhmadlle voisi tuoda erilaisia tuloksia.
Kauppatieteiden ja varsinkin markkinoinnin opiskelijat ovat mahdollisesti tutustuneet
aiheeseen aiemmin omien kiinnostustensa vuoksi. Tédhan tutkimukseen heidat kuitenkin
valittiin, jotta koeryhmén henkil6t olisivat kiinnostuneita markkinointiviestinnésta ja
néin lukisivat brandisijoittelusta kertovan infopaketin tarkemmin ja suuremmalla mie-
lenkiinnolla. Kokeellisen tutkimuksen arvioinnissa taytyy, kuten Nummenmaa (2004,
28) toteaa, ettd kokeellinen kontrolli saattaa muuttaa tilanteita toisenlaisiksi kuin ne ovat
normaalisti. Tassa tutkimuksessa koetilanne on voinut vaikuttaa esimerkiksi koehenki-
I6iden uuden tiedon omaksumiseen.
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5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tama tutkimus suoritettiin hyvin pienilla resursseilla ja pienilla vastaajaryhmilla. Sa-
mankaltainen tutkimus tulisi suorittaa myds suurempien koe- ja kontrolliryhmien
kanssa. Tassd tutkimuksessa ryhmat vastasivat luentojen aikana, jolloin kaikki eivét
ehka voineet keskittya taydellisesti vastaamiseen tai saaneet tarpeeksi aikaa vastata. Jat-
kotutkimuksen vastaajille voisi maksaa pienen palkkion osallistumisesta, jotta saataisiin
enemman tutkittavia houkuteltua tutkimusta varten jarjestettdvaan tilaisuuteen. Suu-
remmalla otoksella saataisiin tutkimuksen tuloksille yleistettavyyttd. Suuri méaéra vas-
taajia mahdollistaisi myds vastaajan demografisten ominaisuuksien vaikutusten havait-
semisen.

Laajemman vastaajajoukon liséksi tulisi jatkotutkimuksia tehdd myds syvemmin
suostuttelutietdmyksen kehittymisestd ihmismielessa. Kohdehenkil6ita voitaisiin haas-
tatella henkildkohtaisesti ennen ja jalkeen suostuttelutietimyksen kasvattamista. Né&in
saataisiin tarkempaa tietoa henkilon asenteista ja niiden muutoksesta. Jatkotutkimuk-
sissa tulisi myos kokeilla erilaisia suostuttelutietdmyksen kasvattamisen keinoja. Esi-
merkiksi brandisijoittelua koskevan luennon pitdminen kohteille voisi tuoda erilaisia
tuloksia kuin nopeasti luettava infopaketti, jota tdssa tutkimuksessa kaytettiin.

Taman tutkimuksen kyselylomaketta voi kayttdd myos pohjana laajempaan yleista
brandisijoitteluun suhtautumista mittaavaan kyselyyn. Tallaisen tutkimuksen voisi suo-
rittaa helposti esimerkiksi Internet-kyselyna.

Kuluttajatutkimuksien liséksi tutkijalle herési ideoita bréndisijoittelun tutkimiseen
markkinointiviestinndn keinona. Erds mielenkiintoinen ja tutkimisen arvoinen nako-
kulma olisi bréndisijoittelun ja ohjelmien piratismin suhde. Markkinoijalle voisi olla
hyodyllistéd sisallyttdd brandinsé paljon Internetistd laittomasti ladattaviin elokuviin, tv-
sarjoihin ja peleihin, silla brandisijoittelu sédilyy sellaisenaan laittomastikin hankituissa
ohjelmissa. Tavalliset mainokset leikataan ndista ohjelmista tietenkin pois. Lisaksi lait-
tomasti hankitut ohjelmat eivat ndy myynti- tai katsojatilastoissa, joiden mukaan bréndi-
sijoitteluja voidaan hinnoitella. Toinen idea nousi esiin tutkijan pohtiessa brandilavas-
teiden merkitysta elokuville. Brandisijoittelun erds tavoite voi olla elokuvatéhtien ja
hienojen hahmojen yhdistdminen brandiin. K&énteisesti voisi myos ajatella pidettyjen ja
yhtendisen imagon omaavien bréndien voivan lainata uskottavuuttaan ohjelman hah-
moille. Esimerkiksi halutessaan luoda kuvan menestyksekkaastd hahmosta elokuvan
tekijat voivat valita talle menestykseen ja varakkuuteen yhdistettdvan automerkin.
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Vastaajan tiedot
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Nimi:

Ika:

Sukupuoli:  Mies / Nainen

Padaine ja vuosikurssi (+ koulu, jos muu kuin TSE):

Sahkopostiosoite:

Tuotesijoittelua koskevat vaittamat

Vastausvaihtoehdot: 1 = téysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = ei samaa eikd eri mieltd, 4 =

jokseenkin samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd

Tuotesijoittelu on hyva keino hankkia rahoitusta kotimaisille tv-ohjelmille ja 4 5
elokuville.

Tuotesijoittelu on parempi vaihtoehto kuin keksittyjen brandien kayttdminen 4 5
ohjelmissa.

Tuotesijoittelu on yhtd eettistd kuin muukin mainonta. 4 5
Tuotesijoittelu on hyva tapa saada tietoa tuotteista ja niiden kiytdsta. 41 5
Tuotesijoittelusta kertova ilmoitus ennen ohjelman alkua on riittivé keino ilmoittaa 4 5
katsojalle ohjelmasisélldssa esiintyvasta tuotteiden markkinoinnista.

Tuotesijoittelun lisddminen ohjelmiin digitaalisesti jalkikdteen (esimerkiksi tuotteiden 4 5
lisddminen vanhoihin tv-sarjoihin uusintaesityksia varten) on hyvaksyttavaa.

Tuotesijoittelu pitaisi sallia myds asiaohjelmissa, kuten uutisissa ja 4 5
dokumenttielokuvissa.

Tuotesijoittelua on liikaa. 4 5
Tuotesijoittelu syrjdyttaa elokuvan taiteellisen nakemyksen ja antaa vallan 4 5
rahoittaville yrityksille.

Tuotteiden markkinointi ei kuulu ohjelmasisaltdon. 1 5
Tuotesijoittelu on eettisesti arveluttavaa, silla sen vaikutuksista ei ole tarpeeksi 4 5
tietoa.

Tuotesijoittelu on piilomainontaa. 4 5
Tuotesijoittelu hiiritsee katselukokemustani katkaisemalla juonenkuljetuksen. 4 5
Laadukkaissa ohjelmissa ei ole tuotesijoittelua. 4 5
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Arvio vaikutuksista

Vastausvaihtoehdot: 1 = téysin eri mieitd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = ei samaa eikd eri mieltd, 4 =
jokseenkin samaa mieltd, 5 = téysin samaa mieltd

Havaitsen tuotesijoittelun helposti. 1 2 3 4 5
Muut ikdiseni havaitsevat tuotesijoittelun helposti. 1 2 3 4 §
Havaitessani tuotesijoittelua, ymmérrin sen aina markkinointiviestinnaksi. 1 2 3 4 §
Havaitessaan tuotesijoittelua, muut ikdiseni ymmartivat sen aina 1 2 3 4 §
markkinointiviestinndksi.

Tuotesijoittelu vaikuttaa ostokayttiytymiseeni. 1 2 3 4 §
Tuotesijoittelu vaikuttaa muiden ikiisteni ostokdyttaytymiseen. 1 2 3 4 5§
Tuotesijoittelulla on minuun vaikutuksia, joita en tiedosta. 1 2 3 4 §
Tuotesijoittelulla on muihin ikaisiini vaikutuksia, joita he eivit tiedosta. 1 2 3 4 5§

Ikdrajat

Vastausvaihtoehdot: 1 = ei lainkaan sallittua, 2 = sallittu aikuiselle yleiséile (K-18), 3 = sallittu nuorille (K-13),
4 = sallittu kouluikdisille lapsille (K-7), 5 = sallittu kaikenikdisilie

Mita tahansa tuotesijoittelua sisaltavien ohjelmien tulisi olla: 1 2 3 4 §5
Tupakan tuotesijoittelua sisaltivien ohjelmien tulisi olla: 1 2 3 4 5
Alkoholin tuotesijoittelua sisiltavien ohjelmien tulisi olla: 1 2 3 4 5§
Virvoitusjuomien (kuten limonadit ja energiajuomat) tuotesijoittelua sisaltavien 1 2 3 4 5
ohjelmien tulisi olla:

Hampurilaisravintoloiden tuotesijoittelua sisdltdvien ohjelmien tulisi olla: 1 2 3 4 5§
Tietokoneiden tuotesijoittelua siséltdvien ohjelmien tulisi olla: 1 2 3 4 5§
Matkapuhelimien tuotesijoittelua sisaltavien ohjelmien tulisi olla: 1 2 3 4 5§
Lelujen tuotesijoittelua sisaltivien ohjelmien tulisi olla: 1 2 3 4 5
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Vastaajan tiedot
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Nimi:

Katson elokuvia tai tv-sarjoja (ympyrdi yksi vaihtoehdoista):

Paivittdin / Useita kertoja viikossa / Noin kerran viikossa / Kerran tai kaksi kuukaudessa / Harvemmin

Tuotesijoittelua koskevat vaittamit

Vastausvaihtoehdot: 1 = tdysin eri mieltd, Z = jokseenkin eri mieltd, 3 = ei samaa eiké eri mieltd, 4 =

Jokseenkin samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mieité

Tuotesijoittelu on hyvi keino hankkia rahoitusta kotimaisille tv-ohjelmille ja 1 2 3 4 5
elokuville.
Tuotesijoittelu on parempi vaihtoehto kuin keksittyjen brandien kayttdminen 1 2 3 4 §5
ohjelmissa.
Tuotesijoittelu on yhtd eettistd kuin muukin mainonta. 1 2 3 4 §5
Tuotesijoittelu on hyvé tapa saada tietoa tuotteista ja niiden kaytdsta. 1 2 3 4 §
Tuotesijoittelusta kertova ilmoitus ennen ohjelman alkua on riittava keino ilmoittaa 1 2 3 4 5
katsojalle ohjelmasisalldssa esiintyvasta tuotteiden markkinoinnista.
Tuotesijoittelun lisddminen ohjelmiin digitaalisesti jalkikdteen (esimerkiksi tuotteiden 1 2 3 4 §
lisddminen vanhoihin tv-sarjoihin uusintaesityksia varten) on hyvaksyttavaa.
Tuotesijoittelu pitdisi sallia myds asiaohjelmissa, kuten uutisissa ja 1 2 3 4 §5
dokumenttielokuvissa.
Tuotesijoittelua on liikaa. 1 2 3 4 §5
Tuotesijoittelu syrjayttia elokuvan taiteellisen nakemyksen ja antaa vallan 1 2 3 4 §
rahoittaville yrityksille.
Tuotteiden markkinointi ei kuulu ohjelmasisaltdoon. 1 2 3 4 §
Tuotesijoittelu on eettisesti arveluttavaa, sillé sen vaikutuksista ei ole tarpeeksi 1 2 3 4 5
tietoa.
Tuotesijoittelu on piilomainontaa. 1 2 3 4 §5
Tuotesijoittelu hairitsee katselukokemustani katkaisemalla juonenkuljetuksen. 1 2 3 4 5
Laadukkaissa ohjelmissa ei ole tuotesijoittelua. 1 2 3 4 §5
Arvio vaikutuksista

Vastausvaihtoehdot: 1 = tdysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = ei samaa eikd eri mieltd, 4 =
jokseenkin samaa mieltd, 5 = téysin samaa mielté

Havaitsen tuotesijoittelun helposti. 1 2 3 4 &
Muut ikdiseni havaitsevat tuotesijoittelun helposti. 1 2 3 4 §
Havaitessani tuotesijoittelua, ymmarrdn sen aina markkinointiviestinnaksi. 1 2 3 4 5
Havaitessaan tuotesijoittelua, muut ikdiseni ymmartavat sen aina 1 2 3 4 §
markkinointiviestinniksi.

Tuotesijoittelu vaikuttaa ostokayttaytymiseeni. 1 2 3 4 §
Tuotesijoittelu vaikuttaa muiden ikaisteni ostokayttaytymiseen. 1 2 3 4 §
Tuotesijoittelulla on minuun vaikutuksia, joita en tiedosta. 1 2 3 4 §
Tuotesijoittelulla on muihin ikaisiini vaikutuksia, joita he eivét tiedosta. 1 2 3 4 5
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Ikdrajat

Vastausvaititoehdot: 1 = ei lainkaan sallittua, 2 = sallittu aikuiselle yleisélle (K-18), 3 = sallittu nuorille (K-13),
4 = sallittu kouluikdisille lapsilie (K-7), 5 = sallittu kaikenikdisille

Mita tahansa tuotesijoittelua siséltdvien ohjelmien tulisi olla:

Tupakan tuotesijoittelua sisaltdvien ohjelmien tulisi olla:

Alkoholin tuotesijoittelua siséltévien ohjelmien tulisi olla:

=== -
wlw|w|w
| |n|w

Virvoitusjuomien (kuten limonadit ja energiajuomat) tuotesijoittelua sisiltavien
ohjelmien tulisi olla:

Hampurilaisravintoloiden tuotesijoittelua sisiltavien ohjelmien tulisi olla:

Tietokoneiden tuotesijoittelua sisaltivien ohjelmien tulisi olla:

Matkapuhelimien tuotesijoittelua sisiltivien ohjelmien tulisi olla:

(===
(SANEIRTNY B SY FS R NE IN)
wlw|lw|w
E e R Eg N Y
||

Lelujen tuotesijoittelua siséltdvien ohjelmien tulisi olla:

Avoimet

Viimeisen kahden viikon aikana havaitsemani tuotesijoittelu elokuvassa tai tv-sarjassa (ohjelma, tuote, lyhyt
kuvaus sijoittelusta ja oma mielipide kyseisesté tuotesijoittelusta):

Esimerkki tuotesijoittelun vaikutuksesta ostopaitdkseeni (ohjelma, tuote ja miksi vaikutti):

Mielestani tuotesijoittelun hyviad puolia ovat:

Mielestani tuotesijoittelun huonoja puolia ovat:
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LIITE 3 BRANDISIJOITTELU-TIETOPAKETTI

Tuotesijoittelu-infopaketti

Téssd infolehtisessd on referoituna tuotesijoittelun tieteellisestd tutkimuksesta kerddméaani tietoa. Se sisil-

tdd myos kuvallisia esimerkkejé tekstin havainnollistamiseksi. Infopaketti on vajaa 5 sivua pitkd pois lukien

|dhdeluettelon ja sen huolelliseen lukemiseen kuluu aikaa alle 10 minuuttia. Lue teksti ajatuksen kanssa ja

palauta infopaketti. Lukemisen jélkeen voit myds halutessasi esittdd kysymyksid aiheesta.

Madritelma

Tuotesijoittelu on maksettua briandittyjen tuot-
teiden tai branditunnisteiden sisdllyttamistd mas-
samediaohjelmistoon audio ja/tai visuaalisilla
keinoilla.

Historia

Tuotesijoittelua on esiintynyt elokuvissa niiden
alkuajoista asti.
esiintyi useissa elokuvissa jo 1910-luvun alkupuo-

Esimerkiksi T-mallin Fordeja

lella. Tuotesijoittelun kasvaminen jarjestelmalli-
seksi markkinointitoiminnaksi tapahtui kuitenkin
vasta 1980-luvulla. Vuoden 1982 E.T. -elokuvassa
esiintyneiden Reese’s Candy Pieces -makeisten
myynti kasvoi 65 % bridndin elokuvaesiintymisen
jalkeen. Tama herdtti useiden mainostajien ja
markkinointipdéallikdiden huomion. Toinen onnis-
tunut esimerkki tuotesijoittelusta on Ray Banin
Wayfarer-aurinkolasien suosion nousu Tom Crui-
sen kdytettyd niitd Top Gun -elokuvassa vuonna
1986.

E.T. -elokuvan (1982) avaruusolennolle mais-
tuvat Reese’s Candy Pieces -karkit.

Syitd tuotesijoittelun kasvavaan suosioon on usei-

ta:

Pitkd hyllyikd. Elokuvien ja tv-sarjojen esi-
tysoikeuksia myydddn eteenpdin, niitd
vuokrataan ja myyddin jopa vuosikym-
menten ajan.

Elokuvateatterit ovat ylivoimaisia kuvan
ja ddnen tuotanto-ominaisuuksiltaan, jo-
ten brindit voidaan ndyttid vaikuttavalla
tavalla.

Globaalisti menestyneiden elokuvien ja
tv-sarjojen tuotesijoittelun hinnan suhde
katsojamdédrddn voi olla markkinoijalle
edullinen verrattuna tavalliseen mainon-
taan.

Tuotesijoittelun avulla brindeihin  voi-
daan yhdistda elokuvatahtid, jotka eivdt
halua esiinty3 tavallisissa mainoksissa.
Elokuvilla on todettu olevan ainakin ly-
hytaikaista vaikutusta ihmisen harkinta-
kykyyn. Vaikutus voi ulottua myds eloku-
vissa ndhtyihin brandeihin.

Uuden teknologian mydtd katsojien on
yhd helpompi vélttdd tv-ohjelmien mai-
noskatkoilla esiintyvien mainosten kat-
somista. Taman vuoksi markkinoijat yrit-
tivdt saada mahdollisimman paljon huo-
miota brindeilleen ohjelman aikana.
Sama tuotesijoittelupaikka voidaan myy-
dd useita kertoja eri markkinoijille eri
puolilla maailmaa ja eri esityskierroksia
varten, jos tuotteet lisdtdan ohjelmaan
jalkikiteen digitaalisesti.



Luokittelu

Tuotesijoittelu voidaan jakaa kolmeen eri pda-
tyyppiin:

e Visuaalisessa sijoittelussa tuote, logo tai
muu visuaalinen branditunnus naytetaan

ilman mitaan siihen liittyvda viestia tai Transformers-elokuvassa (2007) on helposti
danta, joka kiinnittdisi huomion tunnuk-  hayaittavaa Nokian audiovisuaalista tuotesijoit-
seen. telua sisaltava kohtaus: brandin nimi mainitaan

e Audiosijoittelu sisdltda maininnan brandin  useita kertoja, puhelin niytetidan huomion kes-
nimesta tai hahmon valittdman brandiin  kipisteess3, puhelimesti tehdaan pikkuruinen
liittyvan viestin ilman, ettd brandid ndyte-  taistelurobotti ja lopuksi vield todetaan Nokian
tadn kuvassa. olevan Suomesta.

e Audiovisuaalisessa sijoittelussa  brandi
ndytetdan ja samaan aikaan mainitaan tai
vdlitetddn muulla tavoin brandiin liittyva
aaniviesti.

Tyypin lisdksi tuotesijoittelu voidaan jakaa myds
havaittavuuden perusteella:

e Hienovaraisessa sijoittelussa brandi esiin-
tyy pienessa koossa, varsinaisen huomion
keskipisteen ulkopuolella lavasteena,
useiden muiden brindien tai esineiden
keskella tai lyhyella aikavalilla.

e Havaittavassa sijoittelussa brandi on teh-
ty nakyvaksi suuren koon ja/tai keskeisen Sony Ericsson mahdollistaa James Bondin ete-
sijainnin avulla tai asettamalla brandi nemisen Casino Royale -elokuvan (2006) havait-
keskeiseksi osaksi ruudulla nikyvds toi- tavassa visuaalisessa tuotesijoittelussa.
mintaa. Havaittavaa tuotesijoittelu on
myos silloin, jos tuote liittyy oleellisesti
tarinan etenemiseen. Tallaisesta hyva
esimerkki on jo aiemmin mainittu E.T.-
elokuvan Reese’s Pieces -tuotesijoittelu.
Elokuvan pdaahenkild yrittdda houkutella
avaruusolion kotiinsa ja kayttaa siihen ky-
seisid karkkeja. Nain Reese’s Pieces mah-
dollistaa tarinan etenemisen. Myds vie-
reisessd kuvassa Sony Ericssonin kdnnyk-

ka toimii tallaisena mahdollistajana, aut-

American Idol -tuomaristo virkistaa itseaan Coca-
Colan avulla.

taen James Bondia paddsemaan lukitun
oven ohitse.



Tutkimukset vaikutuksesta

Tuotesijoittelun tavoitteena on yleisesti luoda
positiivisia mielleyhtymia sijoiteltuun brandiin,
joka johtaa positiiviseen muutokseen asenteessa
brindia kohtaan. Asenne tiettyd bréndid kohtaan
voi muodostua tiedostamatta.

Tuotesijoittelun toimintaa on pyritty selittdmaan
useiden eri psykologisten mallien kautta. Yhte-
ndistd kaiken kattavaa teoriaa siitd, miten ihmis-
mieli kisittelee tuotesijoittelua, ei ole. Usein kay-
tettyjd malleja ovat:

e Altistuminen. Satunnainen altistuminen
virikkeelle, kuten brandin nimelle tai tuo-
tepakkaukselle, voi jattdd tiedostamat-
toman muistijéljen, joka voi vaikuttaa ku-
luttajan toimintaan, kun han altistuu vi-
rikkeelle seuraavan kerran. Satunnainen
altistuminen luo virikkeelle tuttuutta, jo-
ka voi edistda siitd pitdmistd. Altistumi-
nen helpottaa myds virikkeen havaitse-
mista eli aiemmin ndhty tuote huoma-
taan kaupan hyllyltd helposti.

e Fhdollistaminen. Jokin mielenkiintoinen
virike, esimerkiksi kaunis/komea malli,
yhdistetddn markkinoitavaan tuottee-
seen, kuten autoon. Virike aiheuttaa
kohdehenkiltssd  positiivisen  reaktion.
Tarpeeksi usein tuotteen yhteydessa tois-
tettu virike aiheuttaa saman positiivisen
reaktion henkilén nihdessa pelkidn tuot-
teen ilman virikettd. Jos mainoksen vih-
jaama viesti on liian selked, se voi aiheut-
taa vastustusta ja kriittista arviointia.
Tuotesijoittelua voidaan pitdad ehdollis-
tamista kayttdvan mainonnan peitellym-
pana versiona. Tavallisessa mainoksessa
tavoitellut mielleyhtymét tuotteen ja vi-
rikkeen vilille ovat usein selkeitd, mutta
tuotesijoittelussa tuote voidaan yhdistaa
virikkeeseen saumattomasti tarinan ker-
ronnan yhteydessd. Ehdollistuminen ta-
pahtuu tilléin todennikdisemmin ilman,
ettd kohdehenkild on tasti tietoinen.
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Tuotesijoittelun vaikutuksia on mitattu useilla
erilaisilla mittareilla. Useimmissa tutkimuksissa
on kaytetty tiedostettuja mittareita, joita ovat:

e Tunnistaminen on aiemmin havaitun
bréndin erottamista muiden joukosta.

¢ Muistaminen on aiemmin havaitun bran-
din mieleen palauttamista ilman, etta sita
esitetdan uudelleen.

o Brindiasenne kuvaa kuluttajan tietoista
suhtautumista tiettyd brandia kohtaan.

Uudemmissa tutkimuksissa tuotesijoittelun vaiku-
tuksia on tutkittu myds tiedostamattomien mitta-
reiden avulla. Usein kaytetty tillainen mittari on:

¢ Valinta, joka mittaa sitd, kuinka usein ku-
luttaja valitsee tietyn brandin kilpailevien
bréndien joukosta.

Tutkimusten perusteella erityyppiset tuotesijoit-
telut vaikuttavat katsojaan eri tavoin. Audiovisu-
aalisesti sijoitellut brandit muistetaan parhaiten,
mutta niita valitaan testeissi vahiten. Audiosijoit-
telut vahvistavat briandien tunnistamista muun
tyyppisid sijoitteluita enemman. Visuaalisilla si-
joitteluilla taas havaittiin olevan vahvin positiivi-
nen vaikutus brandien valintaan. TAma voi johtua
siitd, ettd alitajuiset vaikutukset ovat voimak-
kaammat, jos vastaanotettua viestid ei kisitella
tietoisesti. Tiedostamaton muisti kdantyy usein
tuttuuden tunteeksi brindia kohtaan, joka johtaa
positiivisempiin arvioihin brandista. Tuotesijoitte-
lulla voi olla pitkaaikaisiakin vaikutuksia, silla tie-
dostamattoman muistin on havaittu olevan pit-
kikestoisempaa kuin tiedostetun.

Vaikutukset vaihtelevat myds tuotesijoittelun
havaittavuuden eri tasojen valilld. Koska ihminen
pyrkii tarinaa katsoessaan pitdméin sen johdon-
mukaisena, tarinan etenemisen kannalta oleelli-
set asiat, mahdollistajat, jadvat paremmin mie-
leen kuin muu informaatio. Mahdollistajien jal-
keen seuraavaksi korkeimmalla muistin tasolla
aktivoituvat muut visuaalisesti keskeiset asiat,
kuten henkildiden kayttadmat esineet, jotka eivat
ole juonen kannalta oleellisia. Alimmalla tasolla



aktivoituvat taustalla esiintyvat asiat ja muu koh-
tauksen informaatio. Mitd korkeammalla tasolla
brandit aktivoituvat, sitd todenndkbisernmin ne
tunnistetaan ja muistetaan jdlkeenpdin. Tuotesi-
joittelun  havaittavuus siis parantaa  bréndien
muistamista ja tunnistamista, mutta hienovarai-
nen sijoittelu vaikuttaa niihin negatiivisesti. Hie-
novaraisen tuotesijoittelun on toisaalta havaittu
vaikuttavan positiivisesti kuluttajan brandiasen-
teeseen. Toiston madrdlld on myds merkitystd.
Useasti toistettava hienovarsinen sijoittelu vai-
kuttaa brandiasenteeseen positiivisesti kun taas
toistuvalla havaittavalla sijoittelulla on negatiivi-
nen vaikutus. Tutkimusten mukaan havaittavuu-
den tasolla ei ole vaikutusta valintaan, silld pelkka
brandin esiintyminen ohjelmassa vahvistaa sen
valintaa verrattuna muihin brandeihin riippumat-
ta siitd onko tuotesijoittelu kohtauksen taustalla,

visuaalisesti keskeinen vai mahdollistaja.

Mybs median uskottavuudella ja kuluttajan hen-
kilskohtaisilla ominaisuuksilla, kuten i3ll3, suku-
puolella, yleiselld suhtautumisella tuotesijoitte-
luun, ohjelmien katselun m33rdlld ja ohjelmasta
pitémiselld, on todettu olevan merkitystd tuotesi-
joittelun vaikutusta tutkittaessa.

Puolesta ja vastaan

Tuotesijoittelu on yleistyttydan herdttényt paljon
keskustelua. Eri tutkimuksissa on loydetty argu-
mentteja niin puolesta kuin vastaankin.

Tuotesijoittelun kdyttod perustellaan usein sillg,
ettd ohjelmat tarvitsevat markkinoijien tuomaa
rehoitusta. Liiallinen sd3tely voisi aiheuttaa sen,
ettd katsojille tarjottaisiin vdhemman tai huo-
nompilaatuisia ohjelmia. Puolustajien mielestd
tuotesijoittelu ei poikkea tavallisesta mainonnas-
ta, silld mielleyhtymid, tunteita ja muita keinoja
vedota kuluttajaan hdnen tiedostamattaan on
kaytetty mainonnan historian alusta asti.

Kritiikki tuotesijoittelua kohtaan perustuu yleenss
olettarnukseen, ettd brandien esiintymiselld oh-
jelmissa on syy—seuraus-suhde ostokdyttdytymi-
seen, ja ettd kuluttajat eivdt ymmarrd sijoittelui-
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den suostuttelutarkoitusta. Erddssd amerikkalais-
tutkimuksessa havaittiin kuitenkin, ettd suurin
osa katsojista on tietoisia tuotesijoittelusta ja sen
tarkoituksesta. Tiedoissa ja suhtautumisessa on
toki myds maidenvilisid eroja. Kuluttajien asen-
teita tutkittaessa on havaittu, ettd katsojat eivt
nde tuotesijoittelua ainoastaan markkinointina,
vaan oikeat bréndit ndhddan mybs realistisina
lavasteina, jotka helpottavat eldytymistd eloku-
vaan. Toisaalta liian ndkyvdt ja liikaa toistettavat
sijoittelut keskeyttévat katselukokemuksen.

Se, ettd hienovaraiset sijoittelut ndyttévat vaikut-
taven enemmdn kuluttajan valintaan, voi tehdd
niistd kannattavampia markkinoijien ndkdkulmas-
ta, mutta samalla se herdttdd kysymyksid eetti-
syydestd ja sddntelyn tarpeesta. Nykyisen tuotesi-
joittelusta ennen ohjelman alkua ilmoittavan
ruudun riittdvyydestd on keskusteltu. Varoitus
ohjelmassa esiintyvastd markkinointiviestinndsta
133 ndkemdttd, jos ohjelmaa ei seurata alusta asti.

House nayttid meille, ettd Applen tuotteet ovat
dlykkdin jaitsendisen henkilon valinta.



Lapsiin kohdistuva tuctesijoittelu on erittdin kiis-
tanalainen aihe. Erdassd tutkimuksessa naytettiin
elokuvapétkid 6-7 ja 11-12-vuotizille lapsille.
Yksin kotona -elokuvan kohtauksen, jossa Pepsia
kaatuu aamiaisen yhteydessd paydalle, ndhneet
valitsivat huomattavasti enemméan haastatteluti-
lanteen aikana juormakseen Pepsid Coca-Colan
sijaan kuin ng, jotka eivat kyseistd kohtausta
nahneet. Lapsille kohdistetun tv-mainonnan tut-
kimisessa on aiemmin keskitytty lahinna tutki-
maan milloin lapsi ymmartad tavallisen fv-
mainoksen ja ohjelmasisalldn eron. Lasten ym-
rarrystd ohjelmasisalldssd esiintyvien brandien
suostuttelutarkoituksesta on tutkittu vasta vahan.

Kiistanalaista on myds eettisesti arveluttavien
brandien tuotesijoittelu. Tallaisia ovat tupakka- ja
alkoholituotteita sekd aseita edustawat brancit.
Yhdysvalloissa vuosien 1938-2003 suosituimpia
elokuvia tutkittaessa havaittiin, ettd 83 % eloku-
vista sisélsi alkoholin kayttad vahintadan kerran.
Alle 13-vuotiaille sallituissa elokuvissa alkoholin
esiintyminen ali paljon harvinaisempaa kuin van-
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hemmille sallituissa, mutta K-13 ja K-18 elokuyis-
sa e huomattavaa eroa ollut. Tupakan tuotesi-
joittelu elokuvissa wiheni 1950-luvun huipusta
vihitellen 80-luvulle asti, 1980-luvun puclivalistd
lahtien kehityssuunta muuttui. Huolimatta tupak-
kayhtigiden Yhdysvaltain kongressille antamasta
lupauksesta lopettaa tuctesijoittelu, tupakan
esiintymiset elokuvissa kasvoivat nopeasti 13pi
90-uvun. 2000-luvun alussa oltiin jo takaisin 50-
luvun huippulukemissa,

Lucky Strike -zavukerasia toimii wak odulait-
teena elokuvassa Tosi valheite (1994],
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Turku Pori
ensimmainen | ensimmainen

kysely kysely Yht.
Tuotesijoittelu on hyvéa keino hankkia rahoitusta kotimaisille tv- 3,83 3,44 3,64
ohjelmille ja elokuville.
Tuotesijoittelu on parempi vaihtoehto kuin keksittyjen brandien 3,78 4,00 3,89
kayttdminen ohjelmissa.
Tuotesijoittelu on yhté eettista kuin muukin mainonta. 3,28 3,22 3,25
Tuotesijoittelu on hyva tapa saada tietoa tuotteista ja niiden 2,72 2,72 2,72
kaytosta.
Tuotesijoittelusta kertova ilmoitus ennen ohjelman alkua on 4,39 3,67 4,03
riittdva keino ilmoittaa katsojalle ohjelmasisalléssa
esiintyvasta tuotteiden markkinoinnista.
Tuotesijoittelun lisddminen ohjelmiin digitaalisesti jalkikateen 1,89 2,44 2,17
(esimerkiksi tuotteiden lisdaminen vanhoihin tv-sarjoihin
uusintaesityksié varten) on hyvaksyttavaa.
Tuotesijoittelu pitaisi sallia myds asiaohjelmissa, kuten 1,50 1,89 1,69
uutisissa ja dokumenttielokuvissa.
Tuotesijoittelua on likkaa. 2,67 2,72 2,69
Tuotesijoittelu syrjayttédd elokuvan taiteellisen ndkemyksen ja 2,94 2,56 2,75
antaa vallan rahoittaville yrityksille.
Tuotteiden markkinointi ei kuulu ohjelmasisaltoon. 3,50 3,44 3,47
Tuotesijoittelu on eettisesti arveluttavaa, silla sen 2,88 2,67 2,77
vaikutuksista ei ole tarpeeksi tietoa.
Tuotesijoittelu on piilomainontaa. 3,89 3,94 3,92
Tuotesijoittelu hairitsee katselukokemustani katkaisemalla 1,89 2,50 2,19
juonenkuljetuksen.
Laadukkaissa ohjelmissa ei ole tuotesijoittelua. 2,72 2,89 2,81
Havaitsen tuotesijoittelun helposti. 3,56 3,67 3,61
Muut ikéiseni havaitsevat tuotesijoittelun helposti. 3,22 3,22 3,22
Havaitessani tuotesijoittelua, ymmarran sen aina 3,28 3,39 3,33
markkinointiviestinnaksi.
Havaitessaan tuotesijoittelua, muut ikdiseni ymmartavat sen 2,33 2,83 2,58
aina markkinointiviestinnaksi.
Tuotesijoittelu vaikuttaa ostokayttaytymiseeni. 2,56 2,56 2,56
Tuotesijoittelu vaikuttaa muiden ikéisteni ostokayttaytymiseen. 3,22 3,28 3,25
Tuotesijoittelulla on minuun vaikutuksia, joita en tiedosta. 3,67 3,22 3,44
Tuotesijoittelulla on muihin ikaisiini vaikutuksia, joita he eivat 3,78 3,44 3,61
tiedosta.
Tupakan tuotesijoittelua siséltavien ohjelmien tulisi olla: 1,50 1,83 1,67
Alkoholin tuotesijoittelua siséltavien ohjelmien tulisi olla: 2,17 1,94 2,06
Virvoitusjuomien (kuten limonadit ja energiajuomat) 3,33 3,22 3,28
tuotesijoittelua sisaltavien ohjelmien tulisi olla:
Hampurilaisravintoloiden tuotesijoittelua siséltavien ohjelmien 3,28 3,72 3,50
tulisi olla:
Tietokoneiden tuotesijoittelua siséltéavien ohjelmien tulisi olla: 4,06 3,67 3,86
Matkapuhelimien tuotesijoittelua siséltéavien ohjelmien tulisi 4,12 3,61 3,86
olla:
Lelujen tuotesijoittelua sisaltavien ohjelmien tulisi olla: 3,50 4,00 3,75
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Turku toinen Pori toinen

kysely kysely Yht.
Tuotesijoittelu on hyvéa keino hankkia rahoitusta kotimaisille tv- 3,67 3,78 3,72
ohjelmille ja elokuville.
Tuotesijoittelu on parempi vaihtoehto kuin keksittyjen brandien 3,78 3,78 3,78
kayttdminen ohjelmissa.
Tuotesijoittelu on yhta eettista kuin muukin mainonta. 3,00 3,17 3,08
Tuotesijoittelu on hyvéa tapa saada tietoa tuotteista ja niiden 2,83 2,88 2,86
kaytosta.
Tuotesijoittelusta kertova ilmoitus ennen ohjelman alkua on 4,17 3,72 3,94
riittdva keino ilmoittaa katsojalle ohjelmasisalléssa
esiintyvasta tuotteiden markkinoinnista.
Tuotesijoittelun lisdaminen ohjelmiin digitaalisesti jalkikateen 1,94 2,33 2,14
(esimerkiksi tuotteiden lisdédminen vanhoihin tv-sarjoihin
uusintaesityksia varten) on hyvaksyttavaa.
Tuotesijoittelu pitdisi sallia myds asiaohjelmissa, kuten 1,67 1,72 1,69
uutisissa ja dokumenttielokuvissa.
Tuotesijoittelua on liikaa. 2,67 2,78 2,72
Tuotesijoittelu syrjayttaa elokuvan taiteellisen ndkemyksen ja 2,89 2,39 2,64
antaa vallan rahoittaville yrityksille.
Tuotteiden markkinointi ei kuulu ohjelmasisaltoon. 3,28 3,28 3,28
Tuotesijoittelu on eettisesti arveluttavaa, silla sen 3,06 2,89 2,97
vaikutuksista ei ole tarpeeksi tietoa.
Tuotesijoittelu on piilomainontaa. 3,72 3,83 3,78
Tuotesijoittelu hairitsee katselukokemustani katkaisemalla 2,06 2,28 2,17
juonenkuljetuksen.
Laadukkaissa ohjelmissa ei ole tuotesijoittelua. 2,89 2,72 2,81
Havaitsen tuotesijoittelun helposti. 3,61 3,44 3,53
Muut ik&iseni havaitsevat tuotesijoittelun helposti. 2,72 3,17 2,94
Havaitessani tuotesijoittelua, ymmarran sen aina 3,39 3,28 3,33
markkinointiviestinnaksi.
Havaitessaan tuotesijoittelua, muut ikdiseni ymmartavat sen 2,50 2,89 2,69
aina markkinointiviestinnaksi.
Tuotesijoittelu vaikuttaa ostokayttéytymiseeni. 3,00 2,83 2,92
Tuotesijoittelu vaikuttaa muiden ik&isteni ostokayttaytymiseen. 3,33 3,50 3,42
Tuotesijoittelulla on minuun vaikutuksia, joita en tiedosta. 3,72 3,33 3,53
Tuotesijoittelulla on muihin ik&isiini vaikutuksia, joita he eivéat 4,00 3,44 3,72
tiedosta.
Tupakan tuotesijoittelua siséltéavien ohjelmien tulisi olla: 1,72 1,78 1,75
Alkoholin tuotesijoittelua siséltéavien ohjelmien tulisi olla: 2,00 2,17 2,08
Virvoitusjuomien (kuten limonadit ja energiajuomat) 3,22 3,33 3,28
tuotesijoittelua sisaltavien ohjelmien tulisi olla:
Hampurilaisravintoloiden tuotesijoittelua sisaltavien ohjelmien 3,33 3,33 3,33
tulisi olla:
Tietokoneiden tuotesijoittelua siséltéavien ohjelmien tulisi olla: 4,17 3,94 4,06
Matkapuhelimien tuotesijoittelua sisaltavien ohjelmien tulisi 4,11 3,83 3,97
olla:
Lelujen tuotesijoittelua sisaltavien ohjelmien tulisi olla: 3,61 4,11 3,86
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