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ESIPUHE

Televisio- ja radiotoimintaa saatelevan lain (744/1998) mukaan tuotteiden esittaminen ohjelmissa
ei sinansa ole kiellettya, mutta niitd ei saa esittdd mainosmaisesti. Televisio-ohjelmia ei saa
keskeyttaa niin, ettd niiden eheytta rikottaisiin. Tata saadelldan mainonnan erottamista ja
sijoittelua koskevilla maarayksilla. Mainokset tulee sijoittaa mainoskatkoille, jotka erotetaan
muusta ohjelmistosta kuva- tai aanitunnuksilla (katkotunnus). Piilomainonta on laissa kielletty.
Laissa on myds asetettu vaatimuksia sponsoroiduille televisio-ohjelmille. Sponsori ei saa vaikuttaa
sponsoroidun ohjelman sisaltédén. Ohjelmien alussa ja/tai lopussa on esitettdva selvasti sponsorin
nimi tai tunnus (sponsoritunniste). Sponsoritunniste sijoitetaan eri puolelle katkotunnusta kuin
varsinaiset mainokset eli suoraan ohjelman alun tai lopun yhteyteen. Lisaksi sponsoritunniste
voidaan esittda myoOs ohjelmaa keskeyttdvien mainoskatkojen yhteydessa.

Nykyinen televisiotoimintaa sadteleva laki ei maarittele tuotesijoittelun kasitetta, mutta kotimaisen
lainsaadannon taustalla vaikuttavaa eurooppalaista tv-direktiivia ollaan parhaillaan uudistamassa
mm. talta osin. Uudistuksen mukaisesti tuotesijoittelu katsottaisiin paasaantoisesti sallituksi, mikali
katsojia informoidaan ohjelmaan sisdltyvasta tuotesijoittelusta ennen ohjelman alkua.

Viestintaviraston tehtdvana on valvoa televisio- ja radiotoimintaa koskevassa laissa sadadettyjen
mainontaa ja sponsorointia koskevien maaraysten noudattamista. Televisiodirektiivin uudistusta
silmalla pitaen Viestintavirasto on teettanyt tdman tuotesijoittelua koskevan tutkimuksen, jonka
tarkoituksena oli kartoittaa suomalaisten television katsojien nakemyksia tuotesijoittelusta,
sponsoroinnista ja muusta tv-ohjelmien yhteydessa esitettdavasta kaupallisesta aineistosta.

Helsingissa lokakuun 31. pna 2006

Tiina Aaltonen
kehityspaallikko
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1. Johdanto

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Taloustutkimus Oy toteutti Viestintéviraston toimeksiannosta téaman TV-ohjelmien
tuotesijoittelua ja sponsorointia kasittelevan tutkimuksen kesékuussa 2006. Tutkimuksessa
kaytiin  1api mm. TV-katsojien mielikuvia tuotesijoittamisesta, sponsoroinnista ja
pillomainonnasta seka sitd, miten tavalliset TV-katsojat nama Kkasitteet ymmartavat.
Tutkimukseen osallistujille naytettiin myods lyhyet katkelmat ohjelmista, joissa oli mukana niin
tuotesijoittelua kuin sponsoritunnisteitakin. Tarkeimpana osiona kaytiin lapi nadkemykset

tuotesijoitteluun ja sponsorointiin suhtautumisesta. Tarkempi keskustelurunko on liitteena.

1.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tiedonkeruu toteutettiin kvalitatiivisten ryhmékeskustelun avulla. Ryhmid oli

neljd — kaksi Helsingissd ja kaksi Tampereella.
Ryhmiin osallistuneiden rekrytointikriteerit olivat seuraavat:
A. 18 - 30-vuotiaat henkilot (HKI)

e TV-katsojia

e naisia ja miehia

e yksindis- ja aikuistalouksia
B. Ei ikakiintiota (HKI)

e TV-katsojia

e naisia ja miehia

e perheessa alle 15-vuotiaita lapsia
C. 31 - 40-vuotiaat (TRE)

e TV-katsojia

e naisia ja miehia

e yksindis- ja aikuistalouksia
D. Ei ikakiintiota (TRE)

e TV-katsojia

e naisia ja miehia

e perheessa alle 15-vuotiaita lapsia
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1.3 Tulosten raportointi

Tama tutkimusraportti sisaltdd paatulokset kirjallisena yhteenvetona. Raportti siséltdad suoria

lainauksia, jotka on erotettu muusta tekstista sisennyksella ja kursivoinnilla.

Taloustutkimus Oy, kesék-06, EAH T-4438
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2. Televisionkatselutottumukset

Ryhmien aluksi, lammittely- ja tutustumisvaiheena, keskusteltiin lyhyesti osallistujien TV-
katselusta, miten he itse mieltavat itsensd katsojina ja onko asioita, jotka mahdollisesti
arsyttavat samoin kuin, mitd muutoksia he ovat huomanneet TV:ssd viimeisten vuosien

kuluessa.

Helsingissé valtaosa tunnustautui viihdeohjelmien katsojiksi — toki muistettiin mainita uutiset,
ajankohtaislahetykset ja dokumentitkin. Normaali arjessa TV:n rooli on kuitenkin viihteellinen.
TV voi olla auki koko illan, mutta katsominen ei valttamatta ole aktiivista. Tamperelaiset
korostivat katsovansa valikoiden, mutta pinnan alta paljastuivat hyvin samankaltaiset
katsomistottumukset kuin Helsingissakin. Lapsiperheissé TV:td saatettaisiin katsoa
enemmankin, mutta erityisesti pienet lapset rajaavat aktiiviseksi katseluhetkeksi mydhéisillan.
Sinkkujen katsomista puolestaan rajaavat monenmoiset harrastukset ja iltamenot, aika ei riita
kaikkeen. Elokuvat olivat poikkeuksetta haluttua tarjontaa idstd ja elamanvaiheesta

rippumatta. Maanantai-illan leffa on jo kasite — sponsoreineen.

Suosituimpia kanavia ovat MTV3 ja Nelonen. Niiden imagot ovat hieman poikkeavia toisistaan
kummankin kaupallisesta luonteesta huolimatta: MTV3 tarjoaa enemméan "hémppédd” ja
puhdasta viihdettd, Nelosen tarjonta mielletddn enemman kaupunkilaisille suunnatuksi ja
laadukkaammaksi. Useimmat osallistujat — sukupuolesta riippumatta - mielsivat "jadneensa
kiinni” ainakin johonkin sarjaan. Tallaisia sarjoja olivat Lost, Diili, Amazing Race ja Salkkarit.
Suurin muutos nghtiin tosi-TV:n ylenpalttisena rynnistyksend kaikille kanaville. Tah&n ilmiéon
on jo hieman kyllastyttykin. Arsyttavana koettiin myds se, ettd kaikilta kanavilta tulee
samantapaista tarjontaa samaan aikaan, jopa niin, ettd mainoskatkotkin ovat tdsmaélleen yhta
aikaa, joka vahentdd kanavasurffaamisen kiinnostavuutta. Lisdksi samat elokuvatkin
naytetddn vuorotellen eri kanavilta. Yksi nakyvimmistd muutoksista on ollut ulkomaisten
formaattien erittéin runsas hyédyntaminen. Tasté on sekd onnistuneita ettd epaonnistuneita
versiota - kuitenkin alkuperdinen ohjelma yleisesti koetaan paremmaksi kuin kotimainen

vastaava versio.
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3. Suhtautuminen naytteisiin

Ryhmiin osallistujille naytettiin 3 — 4 katkelmaa, joissa mukana oli niin tuotesijoittelua kuin
sponsoritunnisteitakin. Osallistujille ei annettu ohjeita siitéa, mita heidan tulisi erityisesti katsoa
vaan nadin haluttiin selvittdd, kuinka moni ylipdatédan kiinnittdd huomionsa naihin asioihin.
Naytetyt katkelmat olivat: "Silla silmalla”-ohjelmasta nayte, miten stailattavalle opetetaan
miesten ihonhoitotuotteiden kaytt6d, Beaver Creekin esittely (Finnairin tunnukset koko ajan
ja suomalaisten haastattelut Finnairin koneessa), Nelosen Saan Myllyn Paras-tunnuksineen ja

Sub TV:n jatkuu-osio Kingis-teemalla.

Spontaanit kommentit kaikissa ryhmissa liittyivat joko homomiehiin tai ylipdataédn mainontaan
ja sponsorointiin. Beaver Creek jai mieleen erityisesti kauniiden maisemien takia, ja Sub TV:n
jatkuu-tunnus oli muuten vaan hauska idea. Kaikkien naytteiden koettiin liittyvan
sponsorointiin. Useimpien ensikommentit liittyivat kuitenkin siihen, etta tuotteet menevat ohi
silmien. Niitd ei juurikaan mietitd, ainoastaan, mikali joukossa on joku tuttu merkki, se

saatetaan noteerata.

- Vahvasti tuli 144 sponsorointi tuotemarkkinointi sielld seassa. Ei se nyt hirveesti heréttany
mitdan negatiivisia tunteita. Sitéd osaa jo lukea sen sivuun. (m, HK/)

- Mullakin muotoutui kanss silld tavalla, ettd mainokset kun tuli, ne vaan on. Nitd ei
milldén lailla seurannu, aivan sama mitd sielld pyorii. Jotain ilmeisesti mainostettiin. M4
en huomannu kattoo sillai syvéllisemmin, siind sulkee ajatukset ihan taysin. Varsinkin jos
on jotain vdhénkin kiinnostavaa vaikka urheilun puolelta, niin siind jdéa siihen urheiluun.
Just niinku formula on hyvé esimerkki. Se aina katkee silloin kun on jotain. Sitd ehka jéa
funtsii, ettéd kuinka. Se on ihan sama mitd mainoksii tulee. (m, TRE)

Ympadristéon kiinnitettiin  tuotteita enemmaé&n huomiota siindkin mielessa, ettd parissa
ryhmassa esimerkiksi "Silla silmalla” -ohjelman kylpyhuone vaati useamman osallistujan
mielestd remonttia — huomio Kiinnittyi siten aivan muuhun kuin esilla oleviin Cliniquen

tuotteisiin.

- Sen kylpyhuone- saunahuoneen ois voinu remontoida. (m, HK1)

- Mé katoin samoin. (n, HKI)

- Semmonen seiskytlukulainen pesuhuone Jja sitten 2000-luvun &ifd. (m, HK1)

Muita asioita, mihin kiinnitettiin huomiota, olivat suomalaisten laskettelijoiden teenndinen
tapa puhua, epauskoinen stailattavan henkilon ilme ja houkuttavan nakdinen

laskettelukeskus.  Siind sivussa ihmeteltiin Finnairin kohdejoukkoa, koska keskus ei
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kuulostanut ihan tavalliselle inmisille olevan. Finnair siis huomattiin, mutta sen rooli nahtiin

alppikisojen sponsorina.

3.1. Mainontaan suhtautuminen naytteissa

Erikseen kysyttdessd jokainen oli huomannut kaikissa naytteissa myds mainontaa.
Ensimmaisesséa kosmetiikkaa, toisessa Finnairin logot, samoin Myllyn Paras oli huomattu
kuten myo6s Kingis. Kosmetiikkamerkki oli jaanyt vain niiden mieleen, jotka tunsivat tuotteet
jo aiemmin. Jokaisen naytteen kohdalla osallistujat puhuivat joko mainonnasta tai
sponsoroinnista. Jonkin merkin ndkyminen selkeésti ohjelmassa mielletddn myds rehelliseksi
mainonnaksi. Katsojille ei yriteta salaa syottdd impulsseja, vaan he halutessaan nakevat
esitellyn tuotemerkin ohjelmassa. = Mainonnan katsotaan kuuluvan tahén aikaan, eika
yhdessakdadn ryhmdassd asiassa nahty mitdan erityisen negatiivista. Keskeinen tekija

hyvaksynnélle on se, miten esitellyt tuotteet itsessédn istuvat ohjelman sisaltéon.

- Ei munkaan mielestéd oo hairitsevda, mutta e mydskdan mielenkiintoista. Ettd ef jaksa vaan
Sitt kattoo. Ett mulle on ihan sama, mitd sanottiin aikasemmin, ettda mua ei haittaa, fos on
tuotteita jossain ohjelmassa, ja fjos mé koen, ettd mé haluaisin sen ostaa, niin okel, sitt méa
meen ostaa, ja foku on tuonu sen mun tietoisuuteen, mutta sindnsa ettd en md ihan tdyttd
mainosta kattoo. (n, HKI)

- Mua ei hédirinny. Sen md sanon, ettd jossain vaiheessa kun Kkatteli tota Silld silmalld
ohjelmaa, niin jossain vaiheessa se hdiritsi, mutta sitt siitd jotenkin pdas yli, ettd se on
ihan sama, ettd mité sielld sitten selitetdén. (m, HKI)

Keskustelua ryhmissa heratti jonkin verran se, maksetaanko juontajille tuotteiden esittelysta.
Mikali ndin on, se vie pohjaa pois luotettavuudelta. Oletuksena kuitenkin oli, ettd ehka
esiintyjille ei makseta vaan sen sijaan tuotantotiimille — ja ndin mahdollistetaan ohjelmien

tekeminen ylipaataan.

- En mé usko, etté tuotemerkit maksaa néille esiintyjille mutta tuotantotiimille tén ohjelman
takana, niin varmaan on jotain sponsorisopimuksia. (n, HKI)

- Sils ihan samaa ma uskon, ettd ei niille ihmisille. Nehdn saa palkkaa siitd tydstdén. Se
menee tuotantoyhtiolle ja sille joka omistaa sen ohfelman oikeudet. (m, HKI)

Finnairin esitys herdtti enemmankin ristiriitaisia tuntemuksia. Finnairin miellettiin tukevan
urheilua ja sen takia selked tunnuksen nakyminen ja koneessa tehdyt haastattelut ovat
hyvaksyttavia, mutta osa ei ollut varma, onko kyseess&d Finnairin mainos vai jokin muu
ohjelma. Sinalladn suurin osa seurasi naytteesta kuitenkin kauniita maisemia ja piti nahtya

ennen muuta matkailumainoksena.

Taloustutkimus Oy, kesék-06, EAH T-4438
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Sub-TV:n Kingis puolestaan sai osallistujat pelkastaan hyvélle tuulelle — ja harkitsemaan
Kingiksen ostoa. Ideaa pidettiin hyvana, koska tunnuksen nahdessaan katsojat eivét vield ole
esimerkiksi liikkuneet paikaltaan mihinkdan, joten mainos ehditddn nahda vaikka

suunnitelmissa olisikin ”jaakaapille meno”.

- Toi on jdnnd Subin se kun tulee jatkuu. Sitd j4d aina kattoo sitd kuplintaa. Hienosti
pystyy rauhoittaa tilanteen, ovela kikka siind. Sitd on monesti tullu katottua sitd
kuplintaa, se on hieno keksintd. Se on ainoa minkd md heti. Sitd aina ennenkin seuraa.
(m, TRE)

Samoin Myllyn Parhaan katsottiin onnistuneen hyvin nimensa esiin tuomisessa. On selvaa,

ettei se saata ennusta, mutta nakyvyys tassa yhteydessa on taattu.

- Ndin on. Jos sanotaan, etta sdéan tarjoaa Myllyn paras, niin ei se kylléd tasan ole kyseinen
lejpormo milldén lailla sééata ollu ennustamassa. Kylld ilmatieteen laitos tekee ne ennusteet
Jja lejpomo saa vaan nimensé sithen. (m, TRE)

- Mutta parhaan nakyvyydenhén ndin saa, kun se tulee ohjelman aina siind katkon ennen ja
Jélkeen. Siind ennen kuin ihminen ldhtee jadkaapille ja sitten just kun se palaa takaisin. (n,
TRE)

Taloustutkimus Oy, kesék-06, EAH T-4438
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4, Tuotesijoittelu, sponsorointi ja piilomainonta

Osallistujia  pyydettiin  naytteiden katsomisen ja spontaanien kommenttien jalkeen
maarittelemaéan termit tuotesijoittelu, sponsorointi ja my6s piilomainonta. Useimmathan olivat
naytteiden katsomisen jalkeen kayttaneet pelkastaan termia mainonta, toki sponsorointikin

vilahti esilla muutamissa kommenteissa.

Tuotesijoittelu oli usealle sanana taysin outo. Normaaliin keskustelukieleen se ei kuulu.
Maarittelyyn lahdettiinkin esimerkkien kautta. Kaikissa ryhmissd esiin nostettiin Nokian
kadnnykat James Bond-elokuvissa, samoin kuin pohdittiin hyvaa julkisuutta, mitd suomalaiset
tuotteet ovat saaneet esimerkiksi Sinkkuelamaéa-sarjan kautta. Tallaisen tuotesijoittelun
myodnteisend piirteend nahtiin se, ettd katsojalla on mahdollisuus n&hda tuotteet niiden

oikeassa kayttétilanteessa, eika irrallisina esittelyina.

Se on jotenkin tatd péivda. Tad on markkinayhteiskunta ja joka paikasta tuputetaan
Jotakin. Katot urheilua, niin sielld on ties mitd mainoksia joka paikka tdynnd. OK, sitten
Joku on vaan fiksummin keksiny, ettd upotetaan tolle James Bondille Nokian kdnnykkd
kdteen. Jollakin kdnnykélldhdn sen pitdéd soittaa, mutta siindhan on vield diili se, etté
ndytetdan sitd Nokian nimee védhédn aikaa tai Finlandia-vodkan nimed. (m, TRE)

- Tossahan oli, missd sarjassa oli, Marimekon pdytéaliina, jossain amerikkalaisessa, oliks se
slind.. Mikd tulee uusintana, missé on ne nelja naista. Sinkkueldamdé. Niin siind oli, ma
satuin ndkee sen jakson, missd oli, mitkd uima-allaspartyt, sielld oli Marimekon
poytéliinoja. Se oli hieno ndhdé sielld. (n, TRE)

Tuotesijoittelun ja pillomainonnan eroja ryhmissa pohdittiin siltd kannalta, etté piilomainonta
ei esitd suoraan mitddn tuotetta vaan pyrkii vaikuttamaan ihmisten alitajuntaan nopeilla
valahdyksilla. Lisdksi oletettiin, ettd jos kyseessd on tuotesijoittelu, on lopputekstissa

mainittava valmistajat.

- Sils pillomainonta voi olla semmosta, semmosii Véaldhdyksid mitd me el edes tajuta
ndkevdmme. Se on kiellettyd. (n, HK1)

- Joku pétkd, menee alitajuntaan. Pakko saada Jaffaa. (m, HKI)

- Tuotesifoitteluhan on siis ihan selkeetd, ettd tdssd on tda tuote, eikd sitd oo mitenkdén
yritetty piilottaa, tdssd leffassa tari ohfelmassa kdyttadé sitten sitd tuotetta. En ma sitt orikein
tiedd mitd piflomainonnalla mielletéan. (n, HKI)

Tuotesijoittelussa ei kenenkdan osallistujan mielikuvissa néhty mitéan erityisen negatiivista.
Osa jopa odotti saavansa vinkkeja ohjelmista omiin ajankohtaisiin hankintoihinsa. Yleisesti
tuotesijoittelu liitettiin mm. sisustamis- ja remontoimisohjelmiin, samoin puutarhanhoitoa
kasitteleviin tuotantoihin jne. Oletettiin, ettd katsojan huomio kiinnittyy l&hinn& niihin
tuotteisiin, joiden hankinta on ajankohtaista muutoinkin. Tuotesijoittelu siis osaltaan palvelee

katsojia ja antaa vinkkeja tarvittaessa. Kaikki  olettivat sen  vaikuttavan
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kulutuskayttaytymiseen yleensd, mutta omaltakaan kohdalta ei tunnistettu selkeité tilanteita,
jotka olisivat johtaneet naytettyjen tuotteiden hankintaan. Esimerkkejéa vaikutuksista kylla
I6ydettiin jopa omasta perheesta ja yksi osallistuja kertoi hankkivansa uuden auton syksylla

ja seuraavansa sen takia, minkélaisilla autoilla eri ohjelmissa ajetaan.

- Kdyttdfd siind puolessa on ehkd jonkun verran jossain ruokaohjelmissa taikka
sisustusohjelmissa. Vaimohan bongaa sisustusohjelmista, jos sielld ikkunalla rotkkuu joku
ratti, niin sehdn muistetaan kylld ja etitddn tietoo, mikd se oli. Mutta se on ehkd
semmosta. Kdyttdtavarasijoittelua. (m, TRE)

Sponsorointi oli osallistujille késitteend tuttu ja selkein kaikista, vaikkakin televisio-
sponsoroinnin ja tavallisen mainonnan valinen ero jai monille hailyvéaksi. Sponsoroija nakyy
tunnuksineen ohjelmissa — ja tulee nékyékin. Sponsoroinnilla on erittdin positiivinen lataus,
koska sponsorin ajatellaan tukevan ja mahdollistavan monia asioita aina runsaammasta
ohjelmatarjonnasta myo6s eri tapahtumien jarjestamiseen. Uskottiin myf6s, ettéd ilman
sponsorointia saattaisivat TV-maksut tulla kaikille kanaville. Ja se ajatus ei suomalaisia TV:n

katsojia todellakaan miellyta.

- Mun mielestd se on siind mielessa hyvd, ettd MTV ilmeisesti Nelonen ei nauti mitaédn
tv-lupamaksuja. Siind mielessd mun mielesté se on sanoisin positiivista. (m, TRE)

- Itse asiassa mun mielestd yks parhaista kun elokuvissa tulee Vvélilld se pizzajuttu. Se
on niinku hirveen hyvd. Se on niinku alyttémén hyvd, mitd se nyt sanookaan siina.
Mutta ylipdétdnsd ne pizzamainokset, kun niitd on erilaisia. Se vois olla sellainen,
minkd mé kdasittaisin, ettd on sponsorointiperiaate. Tdmén kustantaa, mikd se nyt
onkaan. (m, HKI)

- Mun mielestd siind on se yksinoikeus. Ettd normaalistihan jos on mainoksia vélissa, niin
sielléhdn on sekalainen joukko mainoksia. Sitten kun tulee joku aina vaan Tikkurila
Tikkurila Tikkurila tarjoaa sdén, niin sitten se on sitd sponsorointia. Se antaa sen
ohjelman olla niinku rauhassa. Se saa olla sellainen, ettei sielld nyt Tikkurilan
maalipurkkia heiflutella sielld sédohjelmassa, mutta sitten se tulee sen jdlkeen. (m,
HKI)

Kommenttien perusteella suurelle osalle oli sekin selvdd, ettd sponsorin tuotteita ei
valttamattd naytetd itse ohjelmassa — painvastoin kuin tuotesijoittelussa. Sponsoroinnin
nahtiin myds parantavan ohjelmien tasoa, koska tuottajilla on tatd kautta enemman rahaa
kaytdssaan ohjelmalleen. Tosin sitdkin pohdittiin, naytettdisiinkd maanantaisin samat

elokuvat ilman Kotipizzan sponsorointiakin.

- Ma mietin jotain 70-luvun Tuplaa ja kuittii. llman sponsorointia, kuinka ankeita ne

ohjelmat on. Kylldhan ne on ihan eri planeetalta tanpéivdn ohjelmat. (m, TRE)
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Sponsoroinnin kautta koetaan aidosti myds saatavan ohjelmia, joita muuten ei edes tehtaisi.
Hyvana esimerkkind mainittiin Volvo Ocean Race-purjehduskisa, joka on taysin Volvon

ympaérille rakennettu, mutta samalla on saatu aikaan kiinnostava urheilutapahtuma.

- Se Volvo Ocean Race, tammdnen maailmanymparipurjehaus. Musta tuntuu, ettd se on
arka pitkalti pelkédstadn mainoksen takia tehty systeemi. Kaikilla lukee pelkkdéa Volvoo.
Mutta ollaan saatu hieno kilpailu aikaiseks. Ihmiset kattoo sitd paljon. Jos ei ofs
sponsorofjaa Volvoa, niin sitd el olfs. Se on siind onnistunu. Ollaan saatu jannid
purjehduskokemuksia, valkka ma en sitéd seuraakaan. (m, HKI)

4.1 Tuotesijoittelun ja sponsoroinnin sopivuus eri ohjelmatyyppeihin

Tuotesijoitteluun ja sponsorointiin suhtauduttiin kaikissa ryhmisséa myonteisesti. lhan kaikkiin
ohjelmatyyppeihin niitd ei kuitenkaan oltu valmiita hyvaksymaan vaan niiden Kkatsottiin
soveltuvan ensisijaisesti viihdeohjelmiin. Spontaanisti sellaisia ohjelmia, joihin tédméan
kaltainen markkinointi ei sovellu mainittiin uutiset, ajankohtaisohjelmat, dokumentit ja
lastenohjelmat. Asia- ja ajankohtaisohjelmissa perusteluna negatiiviselle suhtautumiselle

mainittiin luotettavuusongelmat.
- Uutiset on semmonen. (n, TRE)

- Just ndd ajankohtaisjutut. (m, TRE)

- Onneks Suomessa on edelleen neutraalit uutiset. Kun ajattelee jossain Amerikassa niin ne
on alka puolueellisia. Meilld ne on puolueettomia vield. (m, TRE)

Asiaohjelmissakin tosin sponsoroinnin ja tuotesijoittelun oikeutus on sidoksissa asiayhteyteen.
Vaikka uskonnollisetkin ohjelmat mainittiin sellaisina, joihin tallainen markkinointi ei sovi, olisi

esimerkiksi evankelisluterilaisen seurakunnan logo hyvaksytty sponsoritunnukseksi.

Lastenohjelmat mainittiin kaikissa ryhmissa epéakorrektina paikkana sponsoroinnille ja
tuotesijoittelulle. Nain siksi, ettd lasten ei mielletty olevan tarpeeksi mediakriittisia
suodattaakseen markkinoinnin muun ohjelman joukosta. Kuitenkin mm. Pokemon nahtiin

pelkkéna tuotemainontana alusta loppuun.

- Kai nyt tdytyy ldhtee siftd, etta pitéda olla kehittyny jonkinlainen mediankésittelytaito, etta
sen voi erottaa. Onhan se vdhdn Vdaérin, ettd ihan pikku skidit alkaa kattoo Pikku
kakkosta, Pikku kakkosen juontaja pitdakin ylldttden keltaista Jaffa pulloa siind poydalld
Jja etiketti vield niin péin. (m, HKI)

- Lasten ohfelmat on tietysti semmonen, minkd kanssa pitéis olla kauheen varovainen. (n,
TRE)

- MIKSI?
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- No lapset el vield osaa sitd hahmottaa valttdmdattsd, mikd on mainontaa ja mika ei. Mika
on tarpeellista, miké ei. (n, TRE)

- Lasten ohfelmissahan on nimenomaan se ongelma, ettd sithen atkaan ne mainokset on
hirveen vaikee erottaa itse sijitd ohjelmasta. Se raja on aika vaikee tehda siind. Plus sitten
monet nyky lasten seuraamat ohjelmat, Pokemonit kali kaikkein darimméisend
esimerkkind, niin on puolen tunnin markkinointi pdtkié itse asiassa tuotteille. (m, TRE)

- Ne on véhdn toisin pdin kuin yleensa. Sielld on tuotteet ensin ja sitten on tehty
markkinointiohfelma siihen péélle. (n, TRE)

Huolimatta yleisesta asenteesta, etta tuotesijoittelu ja sponsorointi eivat sovi lastenohjelmiin,
Ioytyi tdhénkin poikkeavia mielipiteitd. Lapsille sopivat tuotteet lastenohjelmissa
saattaisivatkin olla hyvéaksyttavid. Esimerkiksi jaatelon ndkeminen ohjelmassa nain

keséhelteelld ei valttamatta olisi pahasta.

Sponsoroinnin oikeutus ohjelmissa on sidoksissa my6s siihen, kuka sponsoroi mitakin.
Sponsoroija ei saisi olla liian sidoksissa esitettdavéadn aiheeseen, jotta katsojalla ei heraisi
epailys asioiden totuudenmukaisesta esittdmisestd. Olkiluodon sponsoroimaa dokumenttia
ydinvoiman turvallisuudesta pidettéisiin melko epailyttavénd, joten jonkinlaiset jaaviys-

periaatteet vallitsivat keskustelijoiden keskuudessa.

4.2 Esimerkkeja onnistuneesta tuotesijoittelusta ja sponsoroinnista

Keskustelijat arvottivat tuotesijoitteluja ja sponsorointia televisiossa useimmiten esteettisin
eikd niinkddn moraalisin kriteerein. Erityisesti tuotesijoittelussa huomio kiinnittyi siihen,
kuinka hyvin tuote sopii ohjelmakokonaisuuteen. Hyvana esimerkkind mainittiin useimmin
Nokian matkapuhelimen sijoittaminen James Bond —elokuvaan. Ajatus oli se, ettd Bondinkin
on soitettava jollain, joten Nokian matkapuhelimen ndkyminen elokuvassa sointui luontevasti
elokuvan kulkuun eikd se hairinnyt elokuvanautintoa. Tata tuki edelleen se, ettéd puhelin
naytettiin elokuvassa konkreettisessa kayttssa. Myds kayttdtavaroiden sijoittelua sisustus-
ohjelmiin osa keskustelijoista piti onnistuneena, koska sieltd haettiin vinkkeja omaan

sisustukseen.

Esimerkkind huonosta tuotesijoittelusta mainittiin keskustelutilanteessa naytetty Silla silmalla
—ohjelma. Sité pidettiin liian tyrkyttdvana seka epaluonnollisena. Kohtaus kylpyhuoneessa
saattaa vaikuttaa liikaa mainokselta eika ollut tarpeeksi hienovarainen, toisin kuin jo mainittu
Nokian matkapuhelimen sijoittaminen Bond-elokuvaan. Toinen esimerkki huonosta
tuotesijoittelusta oli Fanipala kayttd Big Brother -ohjelmassa. Osallistujan mielestd Fanipalaa

korostettiin lilkaa ohjelmassa, minkda vuoksi se alkoi arsyttdd. Jalleen kyse oli siis
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hienovaraisuuden puutteesta ja liian mainosmaisesta tuotesijoittelusta, joka erottuu liikaa
ohjelman kulusta. Yksi keskustelijoista rinnasti Fanipalan esiintymisen R-Kioskin nékymiseen
samaisessa ohjelmassa ja totesi R-Kioskin esilldolon olleen huomattavasti onnistuneempaa
tuotesijoittelua. Ruoanhakupaikkana R-Kioski oli luonteva osa Big Brother -ohjelman

maailmaa.

- Oliks Big Brotherissa kun oli tdd, mikd sielld oli kun oli tdd R-Kioski ku sielléd oli, mistd ne
meni hakemaan tavaraa. Nin sitt joku Fanipala, se nyt oli drsyttévyyteen asti se
Fanjpalat. Sitd nyt ei varmaan voi endd tuotesijoitteluksi kutsua. Se R-Kioski ofs ehkd
semmonen &lykdas sijoittaminen. Se kuulu sinne joukkoon, nifden piti mennd hakee jostain
ruokaa. Voi tulla semmoinen kuvitelma, ettd oikeessa elaméassakin mé voin mennéd hakee
ruokaa R-kioskilta. (m, HKI)

Myds sponsoroinnissa arvostettiin hienovaraisuutta ja liiallista tuputtamista pidettiin huonona.
Koska sponsorointi ei aina — kenties useimmiten — ndy ohjelman aikana, sponsoroinnin
sopivuus ohjelman luonteeseen tai kulkuun ei kuitenkaan noussut esiin. Sponsorointia
arvioitin enemman kuten mitd tahansa mainontaa. Esimerkkind hyvastd sponsoroinnista
mainittiin usein Kotipizzan maanantaielokuva kampanja, mutta myds Koffin sponsorointia

jaakiekko-otteluissa pidettiin onnistuneena.

- Just toi Koffin sponsorointi noissa ldtkdmatseissa mitd oll. Se oli mun mielesta onnistunu.
(m, HKI)

- MILLA TAVALLA SE OLI ONNISTUNU?

- Sitd on vaikee pukee sanoiks, mutta se tuli hyvédssd hengessa ilmi, ja sitd el likaa
tuputettu. Siitd tuli jotenkin semmonen hyvé fillis, ettd pari hemmoo kyttdad jotain matsii
slind. (m, HKI)

Yleisemmalla tasolla onnistuneena sponsorointina pidettiin mitd tahansa, mikd mahdollistaa
tapahtumien televisioimisen. Erityisesti tdm& koski urheiluohjelmia, joiden néayttdmisen

koettiin olevan sponsorien tuen varassa.

Taloustutkimus Oy, kesék-06, EAH T-4438



Viestintavirasto 13

5. Pitaisiko tuotesijoittelua tai sponsorointia rajoittaa?

Keskustelijat pohtivat my6s oma-aloitteisesti, pitaisiké tuotesijoittelua tai sponsorointia
rajoittaa, ja vastaus siihen oli suorastaan harvinaisen yksimielisesti kielteinen. Erityisesti
sponsoroinnin kohdalla mutta myds tuotesijoittelun tapauksessa niiden rajoituksille ei nahty
mitddn perusteita ja niiden mahdolliset negatiiviset vaikutukset nahtiin huomattavasti
pienempana haittana kuin esimerkiksi rajoittamisen tai kiellon toteuttamisesta seuraavat

ongelmat.

Tuotesijoittelun kieltoa keskustelijat pitaisivat tekopyhana ja holhoavana. He luottivat seka
omaan ettd kanssakansalaistensa kykyyn kasitella televisiosta tulevia mainoksia, olivat ne
sitten misséd muodossa tahansa. Vaikka tuotesijoittelu ei ollut kasitteena keskustelijoille tuttu,
niin ilmiéna he olivat siitd hyvin tietoisia ja uskoivat siten, ettd kuka tahansa normaalidlyinen
henkild kykenee erottamaan mainokset tuotesijoittelun muodossakin. Tuotesijoittelusta ei
kaiken kaikkiaan nahty olevan mitdan haittaa aikuisille, joten sen rajoittaminen olisi turhaa ja

liséisi vain byrokratiaa.

- Yritetdan ihmisid paapoa ja vahtia. (m, TRE)

- Jokainen kuitenkin osaa suodattaa sen sieltd. (n, TRE)

- Joka el osaa suodattaa sitd televisiosta, niin jostain ne imee sen vaikutteen kuitenkin ja
ldhtee sinne kauppaan ostamaan, ef se 00 Siltd kiinni tuleeko se televisiosta vai nédkeekd

se lehdestd vai nédkeekd kaverin paidasta. Jos niin vahvasti vaikuttaa, niin joka
tapauksessa se sen jostain saa. Tekopyhad toimintaa. (m, TRE)

Keskustelijat arvioivat tuotesijoittelua padsaantdisesti esteettisin eikd moraalisin kriteerein.
Tuotesijoittelun hyvaksyttéavyyden ratkaisi lahes puhtaasti se, sopiiko se ohjelmaan vai ei, ja
siten hyvaksyttavyys oli taysin tapauskohtaista. Ainoastaan yksi keskustelija esitti
epailyksensa tuotesijoittelua kohtaan kokonaisuutena, koska h&nen mielestddn tuotteen
sijoittaminen elokuvaan rahan vuoksi soi taiteilijan (eli elokuvaohjaajan) visiota. Kaikkien
muiden mielesta tuotesijoittelu oli hyvaksyttavaa silloin, kun se ei pistd silméan eikd hairitse
katsomiskokemusta. Tokerdsti tuputtava tuotesijoittelu (tai sponsorointikin) sai tuomion,

mutta oikea tapa reagoida siihen oli keskustelijoiden mielestd kanavanvaihtaminen.

- Mutta sillei jos se menee sinne sillei nétisti soljuu sinne Véliin jotenkin, ettd se ei oo tolla
tavalla, etta osta nyt tota tai. Niin silloin voi mun mielestd olla missa vaan, kunhan er tollei
pilaa ohjelmia, etta tulee mainoskatkoja keskelle ohjelmaa. (n, HKI)

- Kylld se mua héiritsee silloin kuin se tékkdd. Jos on tarkoitus tehdd hyvéd draama, hyvé
elokuva tai joku sarja, niin tarkoitus on ettd sieltd ei nouse esiin (kdvélld tavalla joku asia.
Jos sieltd nousee joku tuote esiin, niin silloin se on menny véhan pieleen. Silloin héiritsee.
(m, HKI)
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Tarked motiivi rajoitusten vastaisuudelle oli myds se, ettd niiden toteuttaminen nahtiin
hankalaksi ja silla saattaisi olla katsomisen kannalta ik&via seurauksia. Useimmissa ohjelmissa
on kuitenkin realistisuuden tavoittamisen vuoksi pakko kayttad tuotteita, mink& vuoksi olisi
vaikea sanoa, onko kyseinen tuote ohjelmassa mainoksena vai ainoastaan normaalina
rekvisiittaan kuuluvana esineend. Nimien ja logojen riisuminen tuotteesta tai tuotteen
sijoittelu siten, ettei merkkia voi néhda, vaikuttaisi toisaalta tokerolta eika toisaalta onnistuisi
tekemdadn tuotteesta tunnistamatonta. Erityisen paljon pahaa verta aiheutti ajatus, etta
tuotemerkit tai tuotteet “sutattaisiin”, kuten esimerkiksi Music Televisionissa on tapana
ainakin Yhdysvalloissa. Suttaamisen koettiin hdiritsevan katsomista ja ohjaavan huomiota

viela enemman tuotteisiin.

- Kun on tottunu jossakin Amerikassa jossa ei saa sponsoroida tai ei oo, niin se on sutattu
se siflai. (n, HK1)

- Enempi se on inhottavaa. (n, HKI)

- Enempi sithen kiinnittdd huomiota. (n, HK1)

- Milldén ei voi todistaa, mikd on tuotesijoittelua ja mika ei. Jos jossain pitdd ajaa autolla,
niin pakosta sen auton on olftava jonkun merkkinen. Jos ei se ole, niin sitten se pitdd
suunnitella ihan itte oma automalli. (m, TRE)

- Tai sitten laitetaan nimen pdélle teippi ja se tunnistetaan kuitenkin mallista. Se menee
talldsiin naurettavuuksiin. (n, TRE)

Keskustelijoiden mielesta tuotesijoittelussa ja sponsoroinnissa pitéisi tietenkin olla tietyt rajat,
mutta ndiden ajateltiin olevan paasaantdisesti samat kuin jo olemassa olevan mainonnan
rajoitukset. Tiettyjen tupakkamerkkien tai alkoholijuomien — tai ainakin viinan — sijoittelu
ohjelmiin ei olisi hyvaksyttavaa, koska niitd ei saa mainostaa muutenkaan. Mainonta tuote-
sijoittelun tai sponsoroinnin tavoin ei myoskdan saa olla minkalaista tahansa, esimerkiksi
vékivaltaa ihannoivaa tai vastaavaa. Olemassa olevat lait koettiin jo riittaviksi, ja paljolti

uskottiin myos alan itsesaatelykykyyn.

- Mun mielestd se on hyvd, ettd sitd sadnnelldan, ja sen pitdd sddnnelty olla kuitenkin, ja
ehka sitten semmonen mainonta mikd lyé yli, ettéd on lilan vékivaltaista tai nauretaan
vaitkka liikaa jollekin uskonnolle tai ihmisryhmélle, niin télldnen on ehdottomasti
tuomittavaa. Sitten on aina ne lapset, mitd tdssd on sanottu. Mutta mun mielestd talld
hetkelld on ihan riittdvésti rotii siind touhussa. (m, HKI)

Kokonaisuudessaan suhtautuminen televisiomainontaan tai mainontaan yleensd oli joko
melko positiivista tai sitten hyvin valinpitamaténta. Mainosviestien tulvan katsottiin kuuluvan
markkinayhteiskuntaan ja erityisesti tdéhan paivaan, eika sille uskottu voivan tehdad mitaan,
vaikka niin haluaisikin. Osa keskustelijoista kuitenkin totesi katsovansa mielelladn mainoksia

ja suorastaan odottavansa niité televisiosta. Esimerkkind onnistuneesta mainonnasta (tai
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sponsoroinnista) mainittiin muun muassa Kotipizzan kampanja MTV3:n maanantain elokuvien

yhteydessa, jonka hauskuutta kehuttiin moneen otteeseen.

- Itse asiassa mun mielestd yks parhaista kun elokuvissa tulee vVélilld se pizzajuttu. Se on
niinku hirveen hyvéa. Se on niinku &lyttdémén hyvd, mitd se nyt sanookaan siind. Mutta
Yiljpddtansé ne pizzamainokset, kun niitd on erilaisia. (m, HKI)

Toiset keskustelijat olivat taysin turtuneita mainoksiin eivatka siita syysta jaksaneet huolestua
tuotesijoittelusta tai sponsoroinnista. Yksi keskustelijoista ei ymmartanytkaan, miksi televisio-

mainonta on otettu silmatikuksi, koska mainontaa on kaikkialla.

- Se on osa niitd kolmeatuhatta tai viittdtuhatta markkinointiviestid, mitd me ndhdéan sen
pdivan arkana tuolla, logot ja kaikki noi. Sitt pitais kaikki muutkin kieltda. Eiks tuollakin oo
Jollain ikkunassa joku mainos? Mun mielestd siinad pitdd olla linja. Miks se sitten pitdé ottaa
slité se telkkari suurennuslasin alle, ja sitt maailma pelastuu. (m, HK1)
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KESKUSTELURUNKO:

1. Esittelyt
0 tutkimuksen tarkoitus
0 luottamuksellisuus
0 osallistujat (etunimi, perhesuhteet, ammatti...)

2. Televisionkatselutottumukset ja eri kanavat (lammittely)

Miten kuvailette itsednne TV:n katsojina?

Minkélaisia ohjelmia katsotaan / mita taas ei?

Arsyttavatko jotkin asiat? Milta kannalta? Miksi juuri ne asiat?
Onko eri kanavien valilla eroja? Minkélaisia?

Ovatko jotkin asiat muuttuneet TV:ssd? Mitk& ja miten?

O O O O ©o

3. Katkelmat ja niiden analysointi

0 Katsellaan katkelmat; ohjeena ainoastaan havainnoida kaikkea, mihin katse osuu
(normaali tarkkuudella, ei edes siten, etté kaikki pitdisi muistaa) — ei tarkastella
niinkdan ohjelman tasoa tai aiheen kiinnostavuutta omalta kannalta tms.

Spontaanit kommentit? Miksi juuri sellaisia asioita jai mieleen?

Kiinnitittekd huomiota ymparistdon? Mihin siin&?

Mika jai mieleen? Positiivista / negatiivista?

Konkretisoidaan; minkalaista mainontaa nditte / vai naitteké minkaénlaista?
= Kaydaan esitetyt Iapi: ajatukset niista?

Olivatko ndkemanne asiat / esineet mainontaa? Miksi / miksi ei?

Vai jotain muuta? Mit4, jos ei mainontaa?

0 Oliko tama héiritsevad? Vai normaalia ohjelmiin kuuluvia asioita? Perustelut.

O O 0O O

o O

4. Tuotesijoittelu, sponsorointi, piilomainonta (tarkemmin eri vaihtoehdoista)

Miten maarittelette ndma eri termit? Mit& ne tarkoittavat?

Onko niiden valilla jotain eroja? Mitd ajatuksia se herattaa?

Oliko nahdyissa katkelmissa jotain néista? Mita?

Mita nimityksia kaytatte itse (normaali keskusteluissa) naista asioista?
Keskustellaanko niista yleensékéan? Vai, onko edes kiinnostavaa?
Miksi tallaisia pitéa olla? Vai pitdakd? Perustelut.

Hairitsevatkd nama asiat teita? Perustelut.

O O 0 O o0 oo



o0 Kaydaan viela yksitellen jokainen termi lapi:
i) tuotesijoittelu (minké&laista, missa...)
o esimerkkeja tuotesijoittelusta (onnistunut vs. vihemman
onnistunut)
o milloin sallittua / milloin ei hyvaksyttavaa

i) piilomainonta (minkalaista, missa...)
e esimerkkeja piilomainonnasta
iii) sponsorointi (minké&laista, missa...)

e esimerkkeja sponsoroinnista (onnistunut vs. vahemman
onnistunut)
o milloin sallittua / milloin ei hyvaksyttavaa

5. Tuotesijoittelun / sponsoroinnin / piilomainonnan vaikutukset

0 Spontaanit kommentit, onko nailla vaikutusta?

Kenelle téllainen on suunnattua? Teille itsellenne?

0 Onko kukaan koskaan kayttanyt / ostanut jotain esimerkiksi tuotesijoittelun
vaikutuksesta? Miten esimerkiksi Nokian kannykan néakyminen vaikkapa
suosikkileffoissa? Mité ajattelette siita?

o0 Mité etuja / haittoja néette? Ja kenelle?

o Pitaisikd rajoittaa? Miksi / miksi ei?

o

6. Lopetus

Y

Viela méaarittelyt tuotesijoittelulle / sponsoroinnille / piilomainonnalle
(kertaus, jos tarpeen)

Naetteko naisté jotain etua itsellenne?

Enta haittaa? Minkélaista?

Onko asia ylipdataan kiinnostava?

Pitaisik6 naihin puuttua jollakin tavalla? Vai, onko se taysin
yhdentekevaa?

Ohjeet ja neuvot tulevaisuuden tuotesijoittelulle / sponsoroinnille /
Muut mahdolliset kommentit.

YV V VYV V

YV V¥V

KINTOS OSALLISTUMISESTA TUTKIMUKSEEMME!



Viestintavirasto

Tuotesijoittelu ja sponsorointi
Online-tutkimus

Elokuu 2006




Tutkimuksen tavoitteet ja
toteutus

— Taloustutkimus Oy toteutti
Viestintaviraston toimeksiannosta
taman TV-ohjelmien tuotesijoittelua
ja sponsorointia koskevan
kvantitatiivisen tutkimuksen jatkona
alemmin tehdylle kvalitatiiviselle
tutkimukselle.

Tutkimuksen tarkoituksena oli
selvittaa, miten TV-katsojat itse
maarittelevat tuotesijoittelun,
sponsoroinnin ja pillomainonnan
seka heidan suhtautumisensa naihin.
Haastateltaville naytettiin katkelmia
TV-ohjelmista, joissa oli mukana
tuotesijoittelua ja sponsorointia, ja
heita pyydettiin antamaan
kommentteja naista (kysymyslomake
liitteend)

— Tutkimuksen tiedonkeruu toteutettiin

web-kyselyna.



Vastaajat

e Tutkimukseen osallistui ynteensa 542
vastaajaa, joista puolet oli miehia ja
puolet naisia. Tarkemmat taustatiedot
vastaajista ovat raportin lopussa
esitettyna graafisesti.

e Vastaajarakenne poikkeaa Suomen
vaestOrakenteesta siten, etta vastaajat
ovat hieman korkeampituloisia ja hieman
paremmin koulutettuja kuin koko vaesto
keskimaarin. Suurta poikkeamaa
keskimaaraisiin lukuihin ei kuitenkaan
ole.



Vastaajien omat maarittelyt

Tuotesijoittelu

— Tuotesijoittelu oli sanana melko vieras
ja sité pidettiin myos keinotekoisena.
Suurelle osalle tuotesijoittelu on sama
asia kuin (piillo)mainonta.

— Tuotesijoittelua maariteltiin myads siten,
ettd ohjelmia sijoitetaan eri ajankohtiin
kohdejoukkoaan ajatellen.

— Alle puolet vastaajista maaritteli
tuotesijoittelulla tarkoitettavan
erilaisten merkkien tai tuotteiden
nakymista ohjelmissa. Useat
tuotesijoittelun nain maaritelleista
pitivat sita piillomainontana.




Vastaajien omat maarittelyt

e Sponsorointi

— Sponsoroinnin maarittely ol
helppoa: suurin osa liitti sen TV-
ohjelmien tukemiseen.

 Pililomainonta

— Piilomainonta oli suurelle osalle
vastaajista puolestaan samaa kuin
tuotesijoittelu.

— Maarittelyissa toistui tuotemerkin
ja/tai tuotteen nakyminen
ohjelmassa ilman, etta sita
mainostetaan — kuitenkin niin, etta
katsoja tunnistaa tuotemerkin.



Kommentit tuotesijoittelusta

— Vastaajia pyydettiin arvioimaan eri
vaittdmien sopivuutta tuotesijoitteluun,
sponsorointiin ja piilomainontaan.

— Puolet haastatelluista kertol, etta

tuotesijoittelu el vaikuta mitenkaan
heidan omaan kulutuskayttaytymiseen
ja kolmannes vastaajista kommentoi,
etta tuotesijoittelu TV-ohjelmissa on
hellle taysin ynhdentekevaa. Tulosten
perusteella yksinaistalouksille
tuotesijoittelulla tuntui olevan vahiten
merkitysta.

Lahes puolet vastaajista mainitsi, etta
tuotesijoittelu kuuluu osana
markkinayhteiskuntaan. Kaksi viidesta
oli sitda mielta etta se kuuluu
ehdottomasti tahan aikakauteen, ja
tekee tunnetuksi uusia tuotteita.
Lisaksi tuotesijoittelu ndhdaan osana
ohjelmien rahoitusta.



Kommentit tuotesijoittelusta

— Taustaryhmittain tarkasteltuna miehet
uskoivat naisia enemman
tuotesijoittelun olevan tata paivaa ja
takaavan mainostajalle parhaimman
nakyvyyden.

— lkaryhmista yli 55-vuotiaat
haastateltavat suhtautuivat
keskimaaraista positilvisemmin
tuotesijoitteluun. Osasyynéa tadhan
saattaa olla, etta heilla on enemman
alkaa seurata TV-tarjontaa, ja he myo6s
Kiinnittavat enemman huomiota
ohjelmien yksityiskohtiin, kuten
tuotesijoitteluun.



Vaittamien sopiminen tuotesijoitteluun

Sukupuoli
n=vastanneet
Kuuluu osana markkina-
. 46
yhteiskuntaan .
Tarpeellista ohjelmien 38 A"
rahoituksen kannalta X
]
Tekee tunnetuksi uusia tuotteita |38 A
7
Kuuluu tdhan aikaan |37 { A
Minulle taysin yhdentekevaa |30 A
/s
Takaa mainostajalle parhaan *
) 28 A
nakyvyyden .

On hairitsevaa |21

On hyva nahda erilaisia tuotteita
niiden aidossa kayttotilanteessa

Kieltdminen toisi lupamaksut
kaikille kanaville

Antaa hyvia vinkkeja '
kuluttajille 12 ( A

Takaa monipuolisen
TV-ohjelmatarjonnan

[[] Kaikkivastaajat (n=542)
—&— Nainen (n=259)

On rehellistd mainontaa

- A- Mies (n=283)

Pitaisi kieltad kokonaan

Ei vaikuta omaan kulutus-
kayttaytymiseeni mitenkaan
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Vaittamien sopiminen tuotesijoitteluun

Kuuluu osana markkina-
yhteiskuntaan

Tarpeellista ohjelmien
rahoituksen kannalta

Tekee tunnetuksi uusia tuotteita

Kuuluu tahan aikaan

Minulle taysin yhdentekevaa

Takaa mainostajalle parhaan
nakyvyyden

On hairitsevaa

On hyva nahda erilaisia tuotteita
niiden aidossa kayttotilanteessa

Kieltdminen toisi lupamaksut
kaikille kanaville

Antaa hyvia vinkkeja
kuluttajille

Takaa monipuolisen
TV-ohjelmatarjonnan

On rehellistd mainontaa

Pitaisi kieltad kokonaan

Ei vaikuta omaan kulutus-
kayttaytymiseeni mitenkaan

Ei osaa sanoa

Heinakuu 2006 /
EAH

Heindkuu 2006 EAH/caljso/ov/4438

Ikaryhma
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Kommentit sponsoroinnista

— Kaksi vastaajaa viidesta kommentoi,
ettel sponsorointi vaikuta mitenk&an
heidan omaan
kulutuskayttaytymiseen.

— Kaksi kolmesta puolestaan kokee, etta
ohjelmat ovat taloudellisesti
riippuvaisia sponsoreista ja
sponsorointi on elintarkea osa
nykyajan markkinayhteiskuntaa ja tata
alkaa.

— Useat vastaajat kommentoivat
sponsoroinnin antavan mainostajalle
parhaimman nakyvyyden ja sen avulla
on helppo tehda uusia tuotteita tutuksi
kuluttayjille.



Kommentit sponsoroinnista

— |karyhmittain tarkasteltuna yli 55-
vuotiaat vastaajat tuntuvat nakevan
sponsoroinnin enemman tahan aikaan
liittyva trending, jonka el anneta
valkuttaa omaan
kulutuskayttaytymiseen.

— Nuoremmat vastaajat (alle 35-
vuotiaat) puolestaan mieltavat
sponsoroinnin osana rehellista
mainontaa, jolla hankitaan nakyvyytta
ja tehdaan uusia tuotteita tutuksi



Vaittamien sopiminen sponsorointiin

Tarpeellista ohjelmien
rahoituksen kannalta

Kuuluu osana markkina-
yhteiskuntaan

Kuuluu tahan aikaan

Takaa mainostajalle parhaan
nakyvyyden

Tekee tunnetuksi uusia tuotteita

Takaa monipuolisen
TV-ohjelmatarjonnan

On rehellistd mainontaa

Kieltdminen toisi lupamaksut
kaikille kanaville

Minulle taysin yhdentekevaa

On hairitsevaa

On hyva nahda erilaisia tuotteita
niiden aidossa kayttotilanteessa

Antaa hyvia vinkkeja
kuluttajille

Pitaisi kieltad kokonaan

Ei vaikuta omaan kulutus-
kayttaytymiseeni mitenkaan

Ei osaa sanoa

Heinakuu 2006 /
EAH

Heindkuu 2006 EAH/caljso/ov/4438

Sukupuoli

n=vastanneet

64

62

58

43

[[] Kaikki vastaajat (n=542)

—@— Nainen (n=259)

- A- Mies (n=283)

A

0.

T T T T T T T T T
50 60 70 80 90

%

100

Viestintavirasto



Vaittamien sopiminen sponsorointiin

Tarpeellista ohjelmien
rahoituksen kannalta

Kuuluu osana markkina-
yhteiskuntaan

Kuuluu tahan aikaan

Takaa mainostajalle parhaan
nakyvyyden

Tekee tunnetuksi uusia tuotteita

Takaa monipuolisen
TV-ohjelmatarjonnan

On rehellistd mainontaa

Kieltdminen toisi lupamaksut
kaikille kanaville

Minulle taysin yhdentekevaa

On hairitsevaa

On hyva nahda erilaisia tuotteita
niiden aidossa kayttotilanteessa

Antaa hyvia vinkkeja
kuluttajille

Pitaisi kieltad kokonaan

Ei vaikuta omaan kulutus-
kayttaytymiseeni mitenkaan

Ei osaa sanoa

Heinakuu 2006 /
EAH

Heindkuu 2006 EAH/caljso/ov/4438

Ikaryhma
n=vastanneet

64

62

58

43

32

30

28

21

20

Kaikki vastaajat (n=542)
15-34 vuotta (n=136)
35-44 vuotta (n=119)
45-54 vuotta (n=118)
55+ vuotta (n=169)

60 70 80 90 100

Viestintavirasto



Kommentit
piilomainonnasta

— Tuotesijoitteluun ja sponsorointiin
verrattuna “piillomainonta” sana
koetaan negatiivisena, mika heijastui
vastaajien mielipiteissakin.

— Yli puolet vastaajista el anna
piilomainonnan vaikuttaa mitenkaan
heidan kulutuskayttaytymiseen.

— Kaksi viidesta tosin myontaa, etta
piilomainonta kuuluu osana
nykypéaivan markkinayhteiskuntaan.

— Kolmannes haastatelluista kokee
piilomainonnan hairitsevana ja
yhdentekevana.

— Naiset olivat selvasti miehia
Kriittisempia piillomainontaan liittyvissa
kommenteissa.




Vaittamien sopiminen piillomainontaan

Kuuluu osana markkina-
yhteiskuntaan

Kuuluu tdhan aikaan

On hairitsevaa

Minulle taysin yhdentekevaa

Pitaisi kieltad kokonaan

Tarpeellista ohjelmien
rahoituksen kannalta

Tekee tunnetuksi uusia tuotteita

Takaa mainostajalle parhaan
nakyvyyden

On hyva nahda erilaisia tuotteita
niiden aidossa kayttotilanteessa

Antaa hyvia vinkkeja
kuluttajille

Kieltdminen toisi lupamaksut
kaikille kanaville

Takaa monipuolisen
TV-ohjelmatarjonnan

On rehellistd mainontaa

Ei vaikuta omaan kulutus-
kayttaytymiseeni mitenkaan

Ei osaa sanoa

Heinakuu 2006 /
EAH

Heindkuu 2006 EAH/caljso/ov/4438
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Vaittamien sopiminen piillomainontaan

Kuuluu osana markkina-
yhteiskuntaan

Kuuluu tdhan aikaan

On hairitsevaa

Minulle taysin yhdentekevaa

Pitaisi kieltad kokonaan

Tarpeellista ohjelmien
rahoituksen kannalta

Tekee tunnetuksi uusia tuotteita

Takaa mainostajalle parhaan
nakyvyyden

On hyva nahda erilaisia tuotteita
niiden aidossa kayttotilanteessa

Antaa hyvia vinkkeja
kuluttajille

Kieltdminen toisi lupamaksut
kaikille kanaville

Takaa monipuolisen
TV-ohjelmatarjonnan

On rehellistd mainontaa

Ei vaikuta omaan kulutus-
kayttaytymiseeni mitenkaan

Ei osaa sanoa

Heinakuu 2006 /
EAH

Heindkuu 2006 EAH/caljso/ov/4438
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Kommentit katsotuista TV-

ohjelmista

e Clinique

Vastaajista 28 % koki Clinique-
katkelman tavallisena mainontana .
Nain erityisesti naiset, yli 45-vuotiaat ja
alkuistalouksia edustavat vastaajat.
Vajaa neljannes kaikista haastatelluista
yhdistivat tuotesijoittelun  Clinique-
katkelmaan. Tata mielta olivat
keskimaaraista useammin alle 35-
vuotiaat ja yksinaistaloudessa asuvat
vastaajat.

Neljannes tutkimukseen osallistuneista
kommentoi Cliniquen esilletuontia
nahdyssa TV-katkelmassa
piilomainonnaksi. IkAryhmaan 35 — 44 —
vuotta kuuluvat ja taloudet joissa on alle
18-vuotiaita lapsia olivat muita rynmia
Kriittisempia piilomainonnan suhteen.

15 % vastaajista arveli Cliniquen
esilletuonnin tdsséa yhteydessa olevan
sponsorointia.



Oliko ndhdysséa katkelmassa mielestéasi kyseessa...
Clinique

n=vastanneet

[l Piilomainonta [] Sponsorointi [] Tuotesijoittelu [] :qi\i/r?!ir?tin 1 E;ilwti;aan
Kaikki vastaajat (n=542) 28 14
Sukupuoli:
Nainen (n=259) 32 14
Mies (n=283) 23 14
Ikaryhma:
15-34 vuotta (n=136) 31 7 14
35-44 vuotta (n=119) 22 19 9
45-54 vuotta (n=118) 36 14
55+ vuotta (n=169) 45 18
Talouden rakenne:
Yksinaistalous (n=98) 17 19
Lapseton pari (n=133) 29 12
Muu aikuistalous (n=111) 41 18
Taloudessa alle 1$-vuotiaita o5 11
HeinakutP206% 7°0) N N N N

EAH 60 70 80 90 100
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Kommentit katsotuista TV-
ohjelmista

e Clinigue — avoimet vastaukset

— Naytettya ohjelmapatkaa pidettiin
ensisijaisesti ihonhoitotuotteen
mainontana eri muodoissa. Ohjelman
paaviestina pidettiin Clinique-
Ihonhoito-sarjan mainostamista.

— Cliniquen esittely arsytti merkittavaa
0saa vastaajista, mutta toisaalta useat
myOs katsoivat sen tarjoavan
hyddyllista tietoa tai olevan asiallinen
tuote-esittely. Clinique-katkelmaa
sponsorointina pitdneet suhtautuivat
siihen keskimaaraisesti muita
positiivisemmin.

— Vastaajien huomio kiinnittyi
ensisijaisesti Cliniquen purkkeihin el
tuotteisiin etiketteineen. Kolkko
ymparisto ja miesten epaluonteva
eslintyminen veivat myods monen
huomion.



Kommentit katsotuista TV-
ohjelmista

e Finnair

— Puolet kaikista vastaajista ja
kaksi kolmesta alle 45-vuotiaasta
tutkimukseen osallistuneesta ol
ehdottomasti sitd mielta, etta
kyseessa oli selkea sponsorointi
Finnairin osalta

— Neljannes vastaajista piti Finnair-
katkelmaan tavallisena
mainontana. Nain erityisesti yli
55-vuotiaat ja aikuistalouksia
edustavat vastaajat

— 10 % haastatelluista koki
Finnairin roolin tassa yhteydessa
piilomainontana ja 4 %
tuotesijoitteluna.




Oliko nahdyssa katkelmassa mielestasi kyseessa...

Finnair
n=vastanneet
.. . . . Tavallinen Ei mitaan
[l Piilomainonta [] Sponsorointi [] Tuotesijoittelu [] mainonta 1 naista
Kaikki vastaajat (n=542) 52 24 11
Sukupuoli:
Nainen (n=259) 51 24 10
Mies (n=283) 53 23 12
Ikaryhma:
[l
15-34 vuotta (n=136) 63 1 18 11
[l
35-44 vuotta (n=119) 61 2 19 11
45-54 vuotta (n=118) 46 6 22 9
55+ vuotta (n=169) 41 6 33 12
Talouden rakenne:
Yksinaistalous (n=98) 53 15 17
Lapseton pari (n=133) 55 26 8
Muu aikuistalous (n=111) 42 6 33 12
Tanude.ssa alle 1&_3-vucit|%|ga)1 54 3 21 10
HeinakUtP20 087
I I I I I I I
EAH 30 40 50 60 70 80 90 100
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Kommentit katsotuista TV-
ohjelmista

Finnair — avoimet vastaukset

— Tata naytetta pidettiin paasaantdisesti
mainoksena — kaikille ei mita ilmeisemmin
ollut selvaa, etta kyseessa oli osa tv-
ohjelmaa. Sen katsottiin mainostavan
laskettelukohdetta, Finnairia tai molempia.
Enemmiston mielesta mainos oli hyva,
mielenkiintoinen ja viihdyttava. Kaikkein
eniten siina arsytti Kalle Palanderin "rento”
tyyli ja amerikkalaisuus.

— Huomio kiinnittyi tasapuolisesti kolmeen
asiaan: Finnairin logoon, kauniisiin
maisemiin ja Kalle Palanderiin
urheilijakumppaneineen.



Kommentit katsotuista TV-
ohjelmista

Myllyn Paras

— Myllyn Paras —katkelma jakol
vastaajien mielipiteet selkeasti
kahtia — kyseessa on joko tavallinen
mainonta (37 %) tai sponsorointi (39
%).

— Ikaryhmittain tarkasteltuna 35 — 44 —
vuotiaat vastaajat olivat vahvasti
tavallisen mainonnan kannalla, kun
taas nuoremmat haastatellut nakivat
Myllyn Paras -yhteyden
sponsorointina muita useammin.

— 11 %:n mielesta nahdyssa
katkelmassa kyseessa on
tuotesijoittelu, ja 4 % kommentol
yhteyden piillomainonnaksi.



Oliko nahdyssa katkelmassa mielestasi kyseessa...
Myllyn Paras

n=vastanneet

Heindkuu 2006 EAH/caljso/ov/4438

%

[l Piilomainonta [] Sponsorointi [] Tuotesijoittelu [] :;Y?!i:tzn 1 E;irgti;aan
Kaikki vastaajat (n=542) 39 11 37 10
Sukupuoli:
Nainen (n=259) 40 8 39 8
Mies (n=283) 38 13 36 11
Ikaryhma:
15-34 vuotta (n=136) 1 49 7 35 8
35-44 vuotta (n=119) 31 12 49 5
45-54 vuotta (n=118) 41 14 30 11
55+ vuotta (n=169) 35 11 37 13
Talouden rakenne:
Yksinaistalous (n=98) 46 10 30 14
Lapseton pari (n=133) 41 9 40 7
Muu aikuistalous (n=111) 36 9 38 13
Taloudessa alle 1&_3-vucitiaita 36 13 39 3
HeinakuBr2ede 700
EAH 0 1[0 2[0 3‘0 AJO 5‘0 6‘0 7‘0 8‘0 9‘0 100
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Kommentit katsotuista TV-
ohjelmista

 Myllyn paras — avoimet vastaukset
— Myllyn paras —katkelmaa pidettiin

kaikin puolin tavallisena ja
tyypillisend mainoksena seka sita
sponsorointina etta tavallisena
mainontana pitaneiden kesken.
Tama katkelma ei arsyttanyt juuri
ketaan.

— Mieleen Myllyn paras —katkelmasta
jaivat lahinna isanpaiva, pulla ja
Myllyn Paras. Kommentit
kohdistuivat lahinna mainoksen
laatuun: sita pidettiin onnistuneena
ja asiallisena.



Kommentit katsotuista TV-
ohjelmista

Kingis

— My0s Kingiksen kohdalla
haastateltujen mielipiteet jakautuivat
selkeasti kahtia. Kolmannes
kommentoi nahtya katkelmaan
tavalliseksi mainonnaksi ja
kolmannes puolestaan piti sita
sponsorointina.

Nuoremmat ikaryhmat (alle 45-
vuotiaat) ja yksinaistaloudessa
asuvat vetosivat sponsorointiin, kun
taas useammalle yli 55-vuotiaalle ja
alkuistaloudessa asuvalle nahty
katkelma oli tavallista, aikakauteen
kuuluvaa mainontaa.

— 14 % piti Kingis-katkelmaan
tuotesijoitteluna ja 7 %
haastatelluista koki sen

lﬂlll’\mf\llﬂl\lﬂlﬂf\llﬂl



Oliko nahdyssa katkelmassa mielestasi kyseessa...
Kingis

n=vastanneet

[l Piilomainonta [] Sponsorointi [] Tuotesijoittelu [] :;Y?!i:tzn 1 E;irgti;aan
Kaikki vastaajat (n=542) 33 14 33 13
Sukupuoli:
Nainen (n=259) 33 13 35 12
Mies (n=283) 34 15 31 14
Ikaryhma:
15-34 vuotta (n=136) 55 8 22 13
35-44 vuotta (n=119) 42 12 28 9
45-54 vuotta (n=118) 29 19 34 11
55+ vuotta (n=169) 13 17 44 17
Talouden rakenne:
Yksinaistalous (n=98) 40 14 24 16
Lapseton pari (n=133) 36 17 32 11
Muu aikuistalous (n=111) 23 14 41 12
Taloudessa alle 1$-vuotiaita 34 11 32 13
HeinakutP206% 7°0) N N N N N N N N
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Kommentit katsotuista TV-
ohjelmista

e Kingis

— Kingis-katkelmaan suhtauduttiin
my0s normaalina ja nykyajalle
tyypillisend mainoskeinona. Sen
perusidea — katsoja el ehdi
reagoida mainokseen samalla
tavalla kuin jatkuu-tunnuksen
jalkeen — tunnistettiin hyvin eika se
hairinnyt suurinta osaa katsojista.

— Huomio kiinnittyi seka jaateloon
etta sita ymparoivaan veteen.
Niiden yhteensopivuutta kylla
kummasteltiin, mutta muuten
mainoksen sijoittelu ei herattanyt
Ihmetysta.



Ohjelmatyypit ja
tuotesijoittelu

— Tutkimuksen seuraavassa
vaiheessa vastaajia pyydettiin
kommentoimaan, mihin
ohjelmatyyppeihin tuotesijoittelu ja
sponsorointi parhaiten soveltuu.

— Kaksi vastaajaa kolmesta
kommentol tuotesijoittelun sopivan
parhaiten sisustukseen ja
rakentamiseen liittyviin TV-ohjelmiin
sekéa elokuviin. Miehet nakivat naisia
useammin sisustus- ja
rakennusohjelmat tuotesijoittelulle
sopivana foorumina, kun taas
nuoremmille ikaryhmille elokuvat
avaavat ovet uusille trendellle.

— Rellu puolet vastaajista (56 %)
kommentol tuotesijoittelun sopivan
vilhdeohjelmiin ja 39 %
urheiluohjelmiin.



Mihin ohjelmatyyppeihin tuotesijoittelu mielestasi

Sukupuoli

n=vastanneet

parhaiten soveltuu

Sisustukseen/rakentamiseen

liittyvat ohjelmat 63

Elokuvat |60

Viihdeohjelmat |56

Urheiluohjelmat |39

Draama lorA"

Dokumentit |5
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Uskonnolliset ohjelmat

Lastenohjelmat

Johonkin muuhun

Ei mihinkdan
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Mihin ohjelmatyyppeihin tuotesijoittelu mielestasi
Ikaryhma
n=vastanneet

Sisustukseen/rakentamiseen
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Ohjelmatyypit ja
sponsorointi

— Valtaosa vastaajista (77 %) kokee
sponsoroinnin olevan oleellinen osa
urheiluohjelmia.

— Sponsorointi sopii ja sitd nahdaan
my0s viihdeohjelmien, sisustukseen ja
rakentamiseen liittyvien ohjelmien
seka elokuvien yhteydessa.

— Miehet ja alle 35-vuotiaat suhtautuivat
muita positiivisemmin sponsoroinnin
yhdistamiseen edella mainittuihin
ohjelmamuotoihin.



Mihin ohjelmatyyppeihin sponsorointi mielestasi par
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Mihin ohjelmatyyppeihin sponsorointi mielestasi par haiten soveltuu
Ikaryhma
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Tuotesijoittelu — mita etua?
Avoimet vastaukset

Enemmisto katsol, etta tuotesijoittelusta
on etua tuotteen valmistajalle, joka saa
nakyvyytta tuotteelleen. Tuotesijoittelu
lisda tuotteen kiinnostavuutta ja on
mainontaa, joka el hairitse
katsomiskokemusta normaalien
mainosten tavoin.

« (Osan mielesta tuotesijoittelusta on etua
my0s ohjelman-tekijdille, koska tata
kautta he saavat lisarahoitusta ohjelman
tekoon.

« Juuri kukaan vastaajista ei kuitenkaan
nahnyt tuotesijoittelun tarjoavan etua
kuluttajalle. Pienen joukon mielesta
tuotesijoittelu antaa mahdollisuuden
nahda tuote aidossa kayttoymparistdssa,
mutta tata lukuun ottamatta
tuotesijoittelun edun katsottiin
kohdistuvan muualle kuin kuluttajalle.



Tuotesijoittelu — mika siina
hairitsee?
Avoimet vastaukset

e Selvaa enemmistoa tuotesijoittelu el
hairitse millaan tavalla.

 Niita, joita siina hairitsee jokin, arsytti
eniten huonosti toteutettu
piilomainonta, joka on tokerda, lilan
nakyvaa ja hairitsee siten
katsomiskokemusta. Kyse on siis
puhtaasti esteettisesta haitasta.

» Tuotesijoitteluun yhdistettiin myds
ajatus lapsiin ja nuoriin kohdistuvasta
mainonnasta seka kaupallis-tuminen
ylipddnsa, mitka aiheuttivat moraalista
narkastysta osassa vastaajista.



Sponsorointi — mita etua?
Avoimet vastaukset

Noin puolet vastaajista on sitd mielta,
ettd sponsoroinnista hyotyvat erityisesti
katsojat paremman ohjelmatarjonnan
muodossa. Seka ohjelmien laadun etta
ohjelmatarjonnan laajuuden katsottiin
parantuvan sponsoroinnin ansiosta.
Hyvien ohjelmien ajatellaan olevan
kalliita, minka vuoksi tv-kanavilla ei
valttamatta olisi varaa esittaa niita ilman
sponsoreita.

Sponsoroinnista on siten etua myos
ohjelmantekijoille ja tv-kanaville, koska
heilla on enemman rahaa laitettavana
ohjelmien tekoon ja esittamiseen.

Osa vastaajista korosti sponsoroinnin
merkitysta yrityksen tuotteiden esille
tuonnissa.



Sponsorointi — mika siina
arsyttaa?
Avoimet vastaukset

e Selvaa enemmistda sponsoroinnissa ei
hairitse yhtaan mikaan.

e Sponsorointiin kuuluva mainosten
toistuvuus hairitsi osaa vastaajista,
kuten myaos ilmién yleisyys.



Tuotesijoittelun ja
sponsoritunnisteiden
rajoitukset

— Selkea enemmisto (88 %) vastaajista
on sita mielta, etta EU:n ei tulisi
puuttua tuotesijoitteluun millaan lailla,
elka sponsoritunnisteita pitaisi
missaan tapauksessa kieltaa
ohjelmissa (90 %).



Pitaisik0 EU:ssa kieltda tuotesijoittelu kokonaan
n=vastanneet
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iksi tuotesijoittelu pitaisi kieltaa?
Miksi tuotesijoittelua ei pitaisi
kieltaa? Avoimet vastaukset

Se pieni osa vastaajista, joka kannatti
tuotesijoittelun kieltamista, teki niin
lahinna eettisista syista. Toinen
perustelu oli se, etta tuotesijoittelu on
turhaa ja sen maksaa viime kadesséa
kuluttaja.

Perusteita tuotesijoittelun kieltoa
vastaan oli kolme. Ensinnakin
tuotesijoittelusta katsottiin olevan
hyotya seka tuotteiden markkinoijille
etta ohjelmantekijoille. Toiseksi
tuotesijoittelun ei koettu olevan
haitallista. Kolmanneksi tayskieltoa
pidettiin hankalana toteuttaa ja sen
todettiin olevan myos markkinatalouden
vastaista.



Pitaisik0 sponsoritunnisteet kieltdd ohjelmissa
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Miksi sponsorointi pitaisi kieltaa?
Miksi sponsorointia ei pitaisi
kieltaa?

Avoimet vastaukset

e Sponsoroinnin kiellon syyksi annettiin
ainoastaan sen hairitsevyys ohjelmaa
katsoessa.

« Enemmiston mielesta sita el pitaisi
kieltad, koska siita el ole mitaan haittaa
eika sen kiellolle ole siten perusteita.

e Sponsoroinnista katsottiin olevan myads
paljon hyotya seka katsojille etta tv-
kanaville, minka vuoksi sen kiellolla
olisi huonot seuraukset.



Sukupuoli:

Mies

Nainen

Ikaryhma:

15 - 24 vuotta

25 - 34 vuotta

35 - 44 vuotta

45 - 64 vuotta

65+ vuotta

Koulutus:

Perus-/kansakoulu

Ammatti/tekninen/kauppakoulu

Ylioppilas/lukio

Opisto

Ammattikorkeakoulu

Yliopisto/korkeakoulu

Heinakuu 2006 /
EAH

Heindkuu 2006 EAH/caljso/ov/4438

Taustatiedot 1(4)

n=vastanneet
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Taustatiedot 2(4)

n=vastanneet

Ammatti/asema:

YKksityisyrittaja :|5

Johtava asema :|4

Muu ylempi toimihenk./asiantuntija 17
Toimihenkild 20
TyoOntekija 19

Maanviljelija ll

Opiskelija/koululainen 12

Elakelainen 13

Kotiaiti/-isa ll

Tyoton 7

Talouden rakenne:

Yksinaistalous 18
Lapseton pari 25
Muu aikuistalous 20
Taloudessa alle
-yuptiaita lapsia 37
Heinakuu 2008"P
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%
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Talouden koko:

1 henkild

2 henkil6a

3 henkilb6a

4 henkil6a

5 henkil6a

6+ henkiléa

Talouden bruttotulot:

Alle 20 000 euroa

20 001 - 40 000 euroa

40 001 - 60 000 euroa

60 001 - 90 000 euroa

Yli 90 000 euroa

Ei vastausta
Heinakuu 2006
EAH

Taustatiedot 3(4)

n=vastanneet

18
42
14
16
7
]3
13
33
30
17
6
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Taustatiedot 4(4)

n=vastanneet

Asuinpaikkakunta:

Helsinki 15

Espoo/Kauniainen/Vantaa 15

Muu paakaupunkiseutu 5

Turku 6

Tampere 6

Muu yli 50 000 as. kaupunki 14

Muu kaupunki 21

Muu kunta 19

Asuinlaani:

Etela-Suomi 50

Lansi-Suomi 31

[ta-Suomi 9

Oulu 8

Lappi :|2
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