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Televisiomainonnassa iké on ollut merkittava kuluttajaa maarittelevé kategoria, koska kulutus
liittyy keskeisesti ikaan ja elaménvaiheeseen. Eri-ikdisia katsojia alettiin jaotella mainostajien
nékokulmasta kiinnostaviksi ryhmiksi 1980-luvulla, jolloin elintason nousu ja
kulutushyddykkeiden hintojen lasku sai markkinoijat ndkeméan kuluttajat yha enemman
yksil6llising ja aktiivisina passiivisten massojen sijasta. Mainostajille suunnatuissa MTV:n
mediaoppaissa keskeisia ikaryhmia olivat 15-24-vuotiaat, 25-34-vuotiaat, 35-44-vuotiaat ja
45-65-vuotiaat sekd yli 65-vuotiaat. Aktiivisina ja tyylejé seuraavina ndhtiin etenkin nuoret,
joille kulutuksella ilmaistava elamantyyli oli tarkeaa identiteetin rakentamisessa. Nuoret
nousivatkin 1990-luvulle tultaessa mainostajille kiinnostavimmaksi kohderyhmaksi, jolle
alettiin suunnata kaupallisen television ohjelmatarjontaa yha enemman. Parhaan katseluajan
ohjelmapaikkoja suunnattiin suuren yleison sijaan 25-44-vuotiaiden kohderyhmille 1990-

luvun puolivalissé.

Demografisiin luokitteluihin yhdistettiin myds mainonnan tarkoituksiin laaditun asennekartan
ulottuvuuksia ja rakennettiin viisi kuluttajatypologiaa. Nautiskelevia materialisteja ja
empaattisia riskinottajia maériteltiin 20—30-vuotiaina aktiivisina nuorina, jotka kuluttivat
uusiin harrastuksiin ja ottivat ilon irti elamasta. Sen sijaan rationaalinen materialisti oli
jarkevasti kuluttava alle 45-vuotias toimihenkil®, rationaalinen ja raavas mies, jolla oli jo
asunto, mokki ja kallis auto. Itseddn toteuttava luontoihminen madrittyi 36—44-vuotiaaksi
naiseksi, jolle raha ei ollut itseisarvo, mutta joka kulutti itseensa, esimerkiksi lomamatkoihin.
Tasapaino 16ytyi luonnosta ja kodista, kun kriisien ja kompleksien aika tuntui olevan ohi.
Viides tyyppi, turvallisuushakuinen perheihminen, oli puolestaan vanhempi viisikymppinen

perheenditi, joka eleli ”’mukavaa elamidnmenoa ilman suuria hyppyja tuntemattomaan”.

Keski-ikaiset madrittyivat ndissa kuluttajatyypeissé hyvin toimeentulevina ja kulutuksessaan
vakiintuneina. Ndiden tyyppien eldméntapaa kuvailtiin mainostajia kiinnostavalla tavalla,
autoon, lomamatkoihin ja tuttuihin merkkeihin panostavina kuluttajina. Pohjimmiltaan kyse
oli siitg, ettd televisiomainonnassa tehtiin tuotekehittelya sen p&éasiallisen myyntikohteen, eli

mainostajille myydyn yleison paketoimiseksi mainostajia kiinnostaviksi tuotteiksi.

Kuluttajatyypit ja kohderyhmét, jotka otettiin k&yttoon 1990-luvun alussa, nékyvét edelleen

tdman paivan markkinoinnissa. 2010-luvulle asti on kantanut sitked ajatus siitd, ettd yli 45-



vuotiaiden kohderyhma ei ole mainostajille kiinnostava. Mediatoimistot katsovat, etta yli 45-
vuotiailla yleisoilla ei juuri ole merkitysta huolimatta tilastoista, jotka osoittavat, ettd 45-65-
vuotiailla on eniten rahaa kaytettavissadn. Nuorten kohderyhmien priorisointi kertoo
enemman mielikuvista ja niiden voimasta markkinoinnissa kuin eri kulutusryhmien
todellisesta ostovoimasta. Nuoruuden ihannoinnin on tulkittu liittyvan suuriin ik&luokkiin,
jotka ikaédn kuin Kieltaytyivat kasvamasta aikuisiksi ja toivat keski-ikaisyyteen voimakkaasti

nuorekkuutta korostavan arvomaailman ja kulutustavat.

Kuvateksti (kuvat yhdistettynd): MTV:n mediaoppaassa Monitor-tietoa mainostajille (1990)
esitellaan keski-ikaiset kuluttajatyypit Jarmo ja Mirja. Jarmo on rationaalinen materialisti,
joka tuntee “olevansa yhteiskunnan tukipylvis” ja ennakoi aina rahatilanteet. Mirja on
turvallisuushakuinen perheihminen, joka tuntee, ettd ’hin tahallaan heittdytyy pikku
vaimoksi, ei ole oikein kokeillut rajojaan”, mutta nauttii fiksusta kodista ja varmasta

toimeentulosta. Kuva MTV Oy.



