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The purpose for this thesis is to plan a functional advertising campaign for insurance
company Turva.

In the thesis, insurance is studied as a service and service is studied as a product, af-
ter which research has been made on different media channels in the target region
and their effectiveness among the chosen target group. For the campaign, the client
has supplied a marketing budget which will provide limits for use of different mar-
keting channels.

Contents of the advertisements used in the campaign are not defined in this campaign
plan. Only different ideas have been displayed. Possible manufacturing prices of the
advertisements are not included in the campaign budget.
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1 JOHDANTO

Taméan opinnaytetydn tarkoituksena on suunnitella mainoskampanja vakuutusyhti
Turvalle Satakunnan myyntipiiriin.  Kirjoittaja on tydskennellyt vuonna 2014 Turvas-
sa myyntitehtdvissd ajanvaraajana liiketalouden AMK-opintoihin  kuuluvan harjoitte-
lujakson aikana ja jossakin mé&rin tuona ajanjaksona omatoimisesti perehtynyt Tur-
van toteuttamaan markkinointiin niin asiakkaana, tyontekijang, kuin markkinoinnin
ja myynnin opiskelijana. Tastd johtuen moni faktatietona esitetty tieto ei ole lahtein
perusteltavissa, koska tieto on Kkirjoittajan oman tydsuhteen aikaisen havainnoinnin
sekd mietinndn tulosta. Median kayttoon sekda mainoshinnoitteluun liittyvd tieto pe-

rustuu paljolti kirjoittajan tyokokemukseen porilaisessa ilmaisjakelulehdessé.

Opinndytteend tuotettavan mainoskampanjasuunnitelman tarkoitus on pohtia, miten
ja missa madrin lisatd Turvan markkinointia ja Kkartoittaa tdhan kaytettdvat markki-
nointivilineet, toisin sanoen mediakanavat sekd jakaa toimeksiantajalta saatu kaytet-
tavissa oleva realistinen ja kampanjan mahdollisesti toteutuessa kaytettdva markki-
nointibudjetti  jarkevasti eri  markkinointivalineiksi  valittujen medioiden  kesken.
Kampanjasuunnitelmassa ei ole tarkoitus tdssa vaiheessa mééritellda tarkkaa mainos-
materiaalin siséltdd vaan ainoastaan esittdd ideoita sek& erilaisia mahdollisuuksia si-
sallélle.

Syy kampanjasuunnitelman luomiselle on Kirjoittajan oma nékemys markkinoinnin
lisddmisen tarpeesta, johtuen useiden muiden vakuutusalan toimijoiden toteuttamasta
runsaasta markkinoinnista, jonka ansiosta ndmé toimijat ovat Turvaa laajemmin esil-
la.  Kampanjasuunnitelman luomiselle sekd tiettyjen opinndytetydssa kaytettyjen
Turvan markkinointiin littyvien tietojen kéytolle on toimeksiantaja antanut suostu-

muksensa.

Koska kampanja on tdssa tydssé vasta suunnitelma, ei kampanjan saavuttamia tulok-

sia voida néin ollen tdmén tyon aikana vield arvioida.



2 KESKINAINEN VAKUUTUSYHTIO TURVA

2.1 Yhtio

Keskindinen vakuutusyhti6 Turva on alun perin perustettu vuonna 1910 tyOvden va-
kuutusyhtioksi. Tuolloin Turva toimi nimelli Hameen Tyovden Keskindinen Palo-
apuyhdistys. Myohemmin Turvan nimeksi tuli Tyovden Keskindinen vakuutusyhtio

Turva ja nykyiseen muotoonsa se tuli vuonna 2000.

Yhteistyotd Turvalla on ollut palkansaajakeskusjérjestdjen sekd poliittisen kentan
vasemman puolen poliittisiin  puolueisiin.  Tasta syystd Turva mielletddnkin vield ta-

nakin péivand pitkalti tydvaen vakuutusyhtioksi.

Henkilostoa Turvalla on wuonna 2015 kautta Suomen 267 tyontekijad. Vakuutus-
maksutuloa esimerkiksi vuonna 2013 oli 90,5 miljoonaa euroa. Turvan asiakaskunta
koostuu péaasiassa kotitalouksista, yhteisOistd sekd pienistd ja keskisuurista yrityk-

sistd. (Turvan www-sivut 2015.)

NyKyisin Turva on LahiTapiola Vahinkovakuutuksen tytaryhtio.

2.1.1 Mité keskindisyys tarkoittaa?

Keskindisyys tarkoittaa, ettd yhtion omistavat sek& vakuutuksenottajat ettd takuupda-
oman omistajat. Né&in ollen yhtid jakaa tuotot asiakkaiden hyvaksi ja tdmd nakyy Kil-
pailukykyisind hintoina ja alennuksina, jotka perustuvat pitkajanteiseen asiakkuuteen
(Turvan www-sivut 2015.)



2.1.2 Turvan Palvelut

Turvan palvelut ovat alan muidenkin toimijoiden kaltaiset. Turva myontdd vakuutuk-
sia sekd tarjoaa vakuutusneuvontaa puhelimitse, verkossa, toimipisteissd ja edustaji-

en vélityksella.

Turvassa on viela nykyadnkin mahdollista asioida asiakaspalvelua tarjoavassa toimi-
pisteessa. Joillakin alan toimijoilla on tédhdn kaytossa pelkkd puhelinpalvelu vahinko-
ja muuta asiakaspalveluasiointia varten, joskin tdssd on alueellisia eroja. Toimipistei-
tda on kuitenkin nykyajan trendin mukaisesti myds Turvassa Karsittu ja internetin
kautta asiointia néin ollen lisatty. Asioimisen helppous on kuitenkin vield tanakin
paivana tarked Kilpailuvaltti ja lhikonttorilla saatava palvelu on etenkin idkkaammil-
le ihmisille wvarsin tarkedd. Lisaksi epéselvissa, mahdollisesti neuvontaa vaativissa
tilanteissa, esimerkiksi vakuutussopimusta tehtdessa on epdaselvyyksien valttamisen
kannalta monesti oivallisempaa asioida toimipisteelld, Kkuin ottaa vakuutus yhtion
verkkomyynnin kautta.

Turvan vakuutusedustajat suorittavat kéynteja kohteella erityisesti omakotitalo- tai
yrityskohteissa tehtdessa tarjouksia uusille asiakkaille. Tah&dn syynd on suurempi va-
kuutettava padoma, jolloin on vakuutuksenottajan oikeusturvan kannalta helpompaa
ja varmempaa, mikali vakuutusyhtion edustaja on tarjousta ja tatd myoten asiakirjoja

tehdessadn vakuutettavat kohteet ndhnyt.

Turva ei tee itse henki- eikd elakevakuutuksia, vaan henkivakuutukset tehddan Lé&hi-

Tapiolaan ja elakevakuutukset Eloon.

2.1.3 Turvan Sidosryhmét

Turvan sidosryhmia ovat SAK:, STTK:n ja AKAVANnN alaiset ammattilitot sek&
poliittiset puolueet puoluekentdn vasemmalta puolelta. Monilla edelld  mainittujen
ammattijarjestojen jasenliitoilla on Turvassa kollektiivivakuutus, kuten esim. tapa-

turma- tai matkustajavakuutus. Lisdksi Kirjoittajan saaman tiedon mukaan, voi pai-



kallisesti sidosrynmind olla erilaisia yhdistyksia kuten esim. urheiluseuroja, ammat-

tiosastoja liitoista, joilla ei ole kollektiivivakuutusta Turvassa jne.

SAK:n, STTK:n ja AKAVAN alaisten ammattilittojen sekd aiemmin mainittujen
poliittisten puolueiden j&senet saavat Turvasta tdman lisdksi myos alennuksia jatku-
vana vakuutushintoininsa. L&hes 80 prosenttia palkansaajista kuuluu edelldmainittu-

jen keskusjarjestojen alaisiin liittoihin (SAK:n www-sivut 2015.)

2.2 Turvan toimintaymparisto

Turvan Kilpailijoita vakuutusalalla ovat mm. Fennia, OP-Pohjola, If ja Pohjantéhti.
Tiiviista yhteistyostd huolimatta Turva voi nyttemmin myontdd vakuutuksia myds
LahiTapiolan asiakkaille. Turvan ohella myds If myontdd alennuksia useille eri am-
mattilitoille ja kilpailee ndin ollen samoista asiakkaista ja osa SAK:n, STTK:n ja
AKAVA alaisista ammattilitoista on my0ds vakuuttanut jasenistonsa kollektiivisesti
Ifiin.

Vahinkovakuutusten osalta Turva on pienimpien joukossa. Kuten Kuviossa 1 ha-
vainnollistetaan, oli esimerkiksi vuonna 2012 Turvan markkinaosuus néistda 2,1 %.
Alan Kilpailijoista suurimmat ovat OP-Pohjola-ryhméd 29,4 % osuudellaan, L&hiTa-
piola-ryhmé 26,7 % osuudellaan sek& If-konserni 26,0 % osuudellaan.(Finanssialan
keskusliitto 2013, 8-9.)

OP-Pohjola-ryhmé 294 %
LahiTapiola-ryhma 26,7 %

If-konserni 26,0 %

Fennia

Pohjantahti

Turva

Aktia Vahinkovakuutus

Alandia-bolagen

Muut

Kuvio 1: Finanssialan keskusliton julkaisema Kkuvio vakuutusyhtididen markkina-
osuuksista. (Finanssialan keskusliitto 2013, 9.)



3 VAKUUTUS TUOTTEENA

3.1 Millainen tuote on vakuutus

Kirjoittajan tietous vakuutuksesta tuotteena perustuu pédosin toimeksiantajalla han-
kittuun tyokokemukseen, seka Iluonnollisesti muiden vakuutuksenottajien Kkaltaisesti
asiakkaana saatuun kokemukseen. Vakuutus on tuotteena palvelu. Vakuutus on hen-
kilokohtaisen riskinhallinnan tuote, jonka kuluttaja hankkii saadakseen turvaa omai-
suudelleen, omaisilleen jne. Vakuutuksen tarkoituksena on taata turvaa ottajalleen
siltd varalta, ettd hénelle sattuu jotakin. Palvelua on téssa tapauksessa siis se, ettd va-
kuutuksenottaja maksaa sopimuksen mukaisesti vakuutusmaksunsa vakuutusyhtiolle.
Vastapalvelukseksi vakuutuksenottaja sitten saa palvelua — tdssd tapauksessa korva-
uksia, joilla korvata vahinko tai joita esim. kayttad ladkintd-, ynn& muihin vahingosta

koituviin kuluihin.

Kirjoittaja on toimeksiantajalla tydskennellessaan oppinut, ettd on olemassa sekd la-
Kis&ateisia ettd vapaaehtoisia vakuutuksia. Suomen laki edellyttdd jokaiselle mootto-
riajoneuvolle pakollista likennevakuutusta. Vapaaehtoisista vakuutuksista yleisend
esimerkkind voidaan mainita kotivakuutus. Kotivakuutus on vapaaehtoinen vakuutus,
joskin esimerkiksi useasti vuokranantajat edellyttdvat vuokralaisensa solmivan Kkoti-

vakuutussopimuksen asunnon vuokraamisen ehtona.

Laki edellyttad yrityksille useita eri vakuutuksia. Téllaisesta esimerkkind voi mainita
lakiséateisen tapaturmavakuutuksen. Lakis&ateiselld tapaturmavakuutuksella  yritys
vakuuttaa tyontekijansa tyGtapaturmien sek& ammattitautien varalta. Toinen esi-
merkki yritykselle pakollisesta vakuutuksesta voisi olla YEL-vakuutus. Yrittdja on
velvoitettu ottamaan YEL-vakuutus, jolla hdn itse vakuutuksen maksaen turvaa tyo-
elakkeensa (OP-Pohjolan www-sivut. Yritys- ja yhteisOasiakkaat 2015.)
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3.2 Palvelun markkinointi

Palvelun markkinointi on tuotteen markkinoimista siind missa minkd tahansa muun-
Kin tuotteen markkinoiminen. Markkinointiin voidaan kéyttdd samoja kanavia ja sa-

malla tavalla yrittdd saada asiakas vakuuttumaan tuotteen erinomaisuudesta.

Mikéa palvelun markkinoinnissa eroaa monen muun tuotteen markkinointiin, on se,
ettd palvelu ei ole konkreettinen tuote vaan abstrakti kasite. Hyva palvelua tuotteena
kiteyttdvd lainaus Evert Gummessonilta kuulm: “Palvelu on jotain, mitd voi ostaa ja
myydd, mutta mitd ei voi pudottaa varpailleen” (Gronroos 2009, 77.) Sitd ei siis voi
havainnollistaa kuvin kuten vaikkapa tietokonetta tai muuta konkreettista tuotetta.
Lisaksi vakuutuksen Kaltaisen palvelun testaaminen tapahtuu vasta kun vakuutusta

on pitanyt hyddyntad, joka ei luonnollisestikaan ole toivottavaa.

Tyokokemukseni on osoittanut, ettd vakuutusyhtion ja sen tarjoaman tuotteen toimi-
VuUsS joutuu usein testin kohteeksi vasta, kun asiakkaalle on todella tapahtunut jotain.
Talloin saatu hyva palvelu ja vakuutusten hyva toimivuus on omiaan markkinoimaan
word of mouth- menetelmalla itse yhtiotd seka sen tuotetta muille. Péinvastoin huono
kokemus, joka aiheutuu esimerkiksi huonosta palvelusta, vaikkapa korvauskésittelyn
hitaudesta, on samalla word of mouth- menetelmdlld omiaan markkinoimaan tuotetta

— vakuutusyhtion vakuutuksia ja palveluita — negatiivisesti.

Tyokokemukseni perusteella olen kokenut, ettd vakuutuksen toimivuus ja mahdolli-
nen pettymys korvauksitta jadmisestd saattaa johtua myos usein kuitenkin siitd, ettd
asiakas itse on olettanut vakuutuksen korvaavan sellaisia asioita, joita se ei korvaa.
Téama tilanne puolestaan saattaa aiheuttaa vakuutusyhtille negatiivista julkisuutta ja
tuota aiemmin mainittua negatiivista word of mouth- markkinointia, jota se ei tassé

tapauksessa olisi ansainnut.
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4 MITA ON MAINONTA VAKUUTUSALALLA

4.1 Vakuutusmainonta yleisesti

Kuten aiemmin todettu, palvelun Kkaltaisen tuotteen markkinointi on haasteellista.
Tuotteesta ei voida saada kuvia eikéd sitd titen voida etenkdan printtimainonnassa ha-
vainnollistaa; radio- ja tv-mainoksissakin heikosti. Vakuutuksen kaltainen palvelu

Kilpailee hinnoilla, vakuutusten ehdoilla ja palveluntarjoajan asiakaspalvelulla.

Vakuutusten markkinoinnissa on tarked saada asiakas vakuuttumaan tuotteesta kaikin
puolin. Vakuutuksenottajalla tulee olla késitys siitd, ettd vahingon sattuessa hdn saa
mutkattomasti hénelle kuuluvaa palvelua; neuvontaa seka asianmukaiset korvaukset.
Téaméan johdosta vakuutusyhtiot yleensd mainostavatkin vakuutustensa tiettyja eri-

tyispiirteitd sekd jo mainonnassa kertovat asiakaspalvelustaan.

4.2 Turvan aiempi mainonta

Turvan markkinointi on keskitetty tyossakayville n. 30-50-vuotiaille ihmisille, joskin
kampanjoita tehdd&n my6s nuorille sekd ik&é&ntyneille asiakkaille perusmarkkinoin-
nin ohessa. Markkinoinnin Kkulloinenkin kohderyhmd maarittdd markkinointikanavat
sekd ohjailee markkinointia ylipdatadn. Tama Iluonnollisesti siksi, ettd eri ikdiset va-

kuutuksenottajat tarvitsevat erilaisia vakuutuksia ja seuraavat eri viestintdkanavia.

Toimeksiantajalta saatujen tietojen mukaan, Turvan tarkeimpind markkinointi-
kanavina voidaan pitdd sidosryhmien kuten ammattilittojen jasenlehdissa esiintynei-
ta ilmoituksia seké liittojen verkkosivuilla esiintyvdd mainontaa. Lisaksi ammattiliit-
tojen jasenida on lahestytty jasenkirjeiden kautta, joista QR-koodin awvulla voi siirtyd
sahkoiselle  kampanjasivustolle.  Markkinointia on  suoritettu  myds séhkopostitse.
Kaikille ihmisille nikyvad markkinointi on suoritettu paikallisissa sanomalehdiss,
televisiossa ja radiossa. Sanomalehtimainonnassa kaytetdan alueellisia lehtid, ja mai-
nonta koskee lahintd palvelua sekd& usein paikallisia markkinointitempauksia ja ta-
pahtumia. Televisiomainonta on aiemmin suoritettu 0-2 Kkertaa vuodessa 2-4 viikkoa

kestavissd kampanjoissa. Radiomainonnan ajankohdat, kanavat ja ohjelmat optimoi-
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daan kohderyhman ja kulloinkin markkinoitavan tuotteen mukaisesti. Yleisesti kaikki
ihmiset tavoittavissa kanavissa mainitaan myds ammattiliittojen jasenille myonnetta-
vistd etuuksista.

Kuvassa 1 on esimerkki ammattiliton jasenlehdessa julkaistusta koko sivun mainok-

sesta. Mainoksessa on esitelty henkivakuutusta 30 prosentin kampanjaeduin (Ahjo
2015, 32.)

Turvaa henkesi
Kaupan piiéille kampanjaetu -30 %

Elamassd riittaa muuttujia, joita el aina voi itse kontrolloida,
Voit kuitenkin huolehtia perheestasi ja itsestasi
kunnollisella vakuutusturvalla,

2.

Turvaa henkesi - ota itsellesi henkivakuutus niin saat koko
perheellesi sairauskulu-, tapaturma- ja matkavakuutukset
m

-30 % al X y vuoden vakuut ksulsta.
N .. e T \ Tule kdlymddn, solta tad jitd phtepdenottopyynts netissd.
é ! l !,‘ * “ *_/, Keskndinen Vakuutusytitio Turva € 010195110 & www.turvafi t u r Va

Kuva 1: Henkivakuutusmainos 30 prosentin kampanjaeduin (Ahjo 2015, 32.)
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4.3 Kilpailijoiden mainonta

Jatkuvan esimerkiksi televisiossa tapahtuvan markkinoinnin perusteella voi paatella
Turvan kanssa Kilpailevien vakuutusyhtididen kéyttdvan Turvaa enemmén varoja
markkinointiin. Naistd suurimmat L&hiTapiola ja If k&yttdvat runsaasti juurikin tuota
televisiomainontaa seka lehtimainontaa ja ovat tdten ndkyvyytensd johdosta tunnettu-
ja. OP-Pohjola markkinoi puolestaan kokonaisvaltaisesti OP-pohjolan pankki- ja va-
kuutuspalveluja. OP-Pohjola markkinoi tuotettaan myds Osuuspankin —asiakkaille
pankkiasioinnin yhteydessd, mik&li pankin asiakas ei Pohjolan asiakkaana viela ole.
Kirjoittaja on Osuuspankin asiakkaana kohdannut useasti pankkiasioinnin yhteydessa
OP-Pohjolan markkinointia.

Kuva 2 on kuvakaappaus If-vahinkovakuutuksen televisiomainoksesta. Mainos on
naytelty ja se sisaltdd selostuksen. Mainos ei kuitenkaan varsinaisesti esittele Ifn
tuotetta tai palveluita vaan kyseessd on tietoisku, joka siséltdd hyodyllistd tietoa —
tdssd tapauksessa autoilijan  talviolosuhteisiin varautumista ajatellen. Tallainen tie-
toisku on hyddyllinen, jokaisen autoilijan kannalta, jolloin moni asiasta Kiinnostunut
sen myds luultavasti katsoo. Koska julkaisija on If-vahinkovakuutus, lisda tietoisku

julkaisijansa tunnettuutta ja tatd kautta mahdollisesti myyntia.

SUPER-SEPI &

P> » 0:06/1:417

Kuva 2: Kuvakaappaus If-vahinkovakuutuksen Youtube-kanavalla olevasta mainok-
sesta (If-vahinkovakuutuksen Youtube-kanava 2015)
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5 TURVAN MAINOSKAMPANJAN SUUNNITTELU

Kampanja toteutetaan Satakunnan myyntipiirissé. Piiri k&sittdd koko Satakunnan Iu-
kuunottamatta Raumaa, Eurajokea ja Huittista. Kampanjan kohderyhmaksi valittiin
20-50-vuotiaat ihmiset Satakunnan myyntipiiristd. Tama valinta johtui siita, ettd ky-
seisen ikdryhmén ihmiset ovat paasaantoisesti tydelaméassd ja taten suurelta osin kuu-
luvat eri Turvan kanssa yhteistydsséd oleviin ammattiliittoihin. L&hes 80 prosenttia
palkansaajista kuuluu Turvan sidosryhmind olevien palkansaajien keskusjarjestdjen
SAK:n, STTK:n sekd AKAVAN alaisin ammattilittoihin(SAK:n  www-sivut 2015)

ja ndin ollen ovat oikeutettuja Turvan vakuutushintoihinsa myontamiin alennuksiin.

Kirjoittajan toimeksiantajalle tekemén tyon lomassa tehdyn havainnoinnin mukaan,
kohderyhman ihmiset hyvin usein ovat perheellisid, omistavat ajoneuvoja, asunnon
ym. kiintedd omaisuutta ja tamén kaltaisella kohderyhmélld on siis taten vakuutetta-

vaa omaisuutta. Kohderyhmé kasittdd my0s nuoria ajoneuvon ja ensiasunnon ostajia.

Vaikka kampanjan kohdealue ei ké&sitak&dan koko Satakuntaa, voidaan suuntaa anta-
vasti tarkastella véeston iké&rakennetta alueella vertaamalla koko maakunnan tietoi-
hin. Koko Satakunnassa oli vuoden 2014 lopussa 223 983 ihmistd (Satakuntaliiton
www-sivut). Kuten kuviosta 2 voi ndhdd, lahes koko kampanjan kohderyhmén katta-
va joukko 20-49 wuotiaat ihmiset Satakunnassa késitti 74 995 henked. (Satamittari-
tietopankin  www-sivut.  2015). Talloin kohderyhmé kaésittéisi noin 33,5 prosenttia

alueen vaestosta.
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Satakunnan vaeston ikdarakenne 31.12.2014*

90 - Lahde: Tilastokeskus 2015
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Kuvio 2: Satakunnan véeston ikarakenne (Satamittari-tietopankin www-sivut. Vaes-
ton ikérakenne. 2015.)

Kampanja tavoittanee laajalti myds kohderyhmén ulkopuolista vdestod — esimerkking
tydelaman ulkopuolella vield toistaiseksi olevat nuoret henkilot. Tamé luonnollisesti-
kaan ei tunnettuuden ja tat4 kautta tulevaisuuden myynnin lisédmisen kannalta ole

haitaksi.

5.1 Kampanjan tavoite

Turvan kokoisessa yhtidssa lahdetddn tekemé&dn markkinointikampanjaa myynnin
lisddmisen kautta. Yhtion tunnettuus kasvaa lisddntyneen markkinoinnin myota joka
tapauksessa. Lisadntynyt tunnettuus tdssa hetkessd ja lahitulevaisuudessa puolestaan
saattaa lisatd myyntid myds myOhemméssé tulevaisuudessa. Koska tdmé tyd on kui-
tenkin vain kampanjasuunnitelma, ei saavutettavia tuloksia voida arvioida eikd tyota

Kirjoitettaessa ndin ollen voida tietdd, onnistuiko kampanja tavoitteessaan.

Useissa alan kampanjoissa on lahdetty pelkastddn tunnettuuden lisddmisen kannalta
markkinointia tekemd&n — useat alan Kkilpailijat nékyvat kestona eri medioissa ja ovat

tatd kautta Kieltdméattd Turvaa paremmin tunnettuja. Tdmé ei kuitenkaan Turvan kal
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taiselle pienelle yhtidlle ole realistista vaan myds myynnin kasvu lyhyemmallda aika-

valilla olisi toivottavaa.

5.2 Kampanjan aikataulu ja budjetti

Kampanjan kesto on kolme viikkoa. Kolmen viikon ajalle jaoteltu lisatty markki-
nointi ehtii jadméaan ihmisten mieliin ja tatd kautta vaikuttamaan mahdollisesti lisaan-
tyneend kiinnostuksena vakuutusasioiden pohtimiseen ja tatd kautta mahdollisesti

lisdéntyneend myyntind Turvalle.

Mainoskampanjan ajankohta on 8.-28. helmikuuta 2016. Kampanjan toteutukseen
varataan 30 000 euroa. Kampanjabudjetti kéytetddn mainostilan ja —ajan kustantami-
seen. Mahdolliset mainosmateriaalin valmistamisesta koituvat kulut katetaan budje-

tin ulkopuolelta.

Syy ajankohdan valinnalle on talvilomakausi . Kirjoittajan tydssadn saaman koke-
muksen mukaan perheellinen vakuutuksenottaja pitdd mielellddn vapaita koulujen
talviloma-aikaan saadakseen enemmén aikaa koko perheen kesken. Tarjotut vakuu-
tukset tekevét todenndkoisemmin kauppansa kun on normaalia arkea enemmén aikaa

paneutua saatuun tarjoukseen.

Lisaksi koska kampanjassa edetddn kesdd kohti, on otollinen aika markkinoida Tur-
vaa kuluttajien kesalld tekemien hankintojen, esimerkiksi veneen Turvaan vakuutta-

misen kannalta.

5.3 Kaytettdvisséd olevat markkinointikanavat

Mainoskampanjan toteutukseen voidaan kayttdd useita eri vélineitd. Markkinoinnin
onnistumiseksi on tarkedd tavoittaa mahdollisimman laaja kohderyhmd ja eri kohde-
ryhmét voidaan tavoittaa eri valinein. Markkinoinnissa kaytettdvien kanavien valin-
taan vaikuttavatkin kohderyhmdn ikd ja alue, jolla valittu kohderyhmd sijaitsee, silla
kaytettdvien kanavien VAlilla on alueellisia eroja ja eri-ikdiset kuluttajat kéyttavat eri

kanavia.
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Verkkomainonnan lisadntymisesta huolimatta, printtimedia ei ole katoamassa ja ndin
ollen on yha tarked markkinointikanava. Syksystd 2012 kevéddseen 2013 toteutetussa
tutkimuksessa kolme neljasta suomalaisesta on joko tilannut, ostanut tai harkinnut
tilaavansa painetun sanomalehden. Sanomalehtia luetaan my6s digitaalisessa muo-
dossa; néita tutkimuksen mukaan on ostanut tai tuolloin harkinnut ostavansa viides-
osa suomalaisista (Kokkonen, 2013.) Sanomalehtid luetaan my6s paljon matkapuhe-
limella (Sanomalehtien liiton www-sivut 2015.) Paikalliset mainosvaroin rahoitetut
ilmaisjakelulehdet ovat tarked viestintdkanava ajatellen niitd kuluttajia, jotka eivét

tilaa maksullisia julkaisuja.

Painetussa mediassa hyvdn mainospaikan saaminen on ensiarvoisen tarkedd. Esi-
merkkind mainittakoon etu- ja takasivut. Naitd sivuja voi tarkastella lehden ollessa
Kiinni ja ndin mainos nékyy katsojalleen jo ilman lehden tarkempaakin tarkastelua.
Lisdksi Kirjoittaja on Uusi Pori-lehdessa tekeméssaan tydssé tormannyt lehden etu- ja
takasivuihin liittyvadn argumenttiin, jossa yrittdja perusteli haluaan etu- tai takasivun
mainostilaan  silld, ettd ndilldA mainospaikoilla esiintyvat mainokset nakyvat vield

Kierratyspaperilaatikostakin.

Ammattiliittojen  jésenistolle lahetetd&n Turvan mainospostia ammattiliton Kirjeiden
mukana. Liséksi Turva ndkyy ammattilittojen omissa julkaisuissa — esimerkkind

voidaan mainita Metalliliiton oma lehti Ahjo.

Tunnettuuden ja tatd kautta mahdollisesti myynnin lisddmiseksi, kampanjassa tullaan
kayttamaan myods alueella ilmestyvia maksullisia sanomalehtid sekd ilmaisjakeluleh-
tid. Naitd ovat muun muassa Satakunnan Kansa ja Uusi Pori. Painetun median kana-
vat on valittu tdysin sidosryhmien kuten esimerkiksi SAK:, STTK:n ja AKAVAN
alaisten ammattilittojen omien julkaisujen ulkopuolelta. N&md tavoittavat laajalti

kampanjan kohderyhméd kampanjan kohdealueella

Painetun mainonnan lisaksi kaytossa on alueen suurin paikallinen radiokanava Radio

Pori.
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5.3.1 Satakunnan Kansa

Satakunnan Kansa on kampanjan kohdealueen pdélehti. Satakunnan Kansa on tilatta-
va paivittdin ilmestyva sanomalehti ja sitd kdytdnndssa luetaan koko maakunnassa.
Sen arvioidaan tavoittavan 109 000 lukijaa joka pédiva — 148 000 lukijaa viikoittain

(Satakunnan Kansan mediamyynnin www-sivut. Tuotteet. 2015.)

Nakyvyyden varmistamiseksi, on saatava neuvoteltua lehden valittuihin  numeroihin
hyvd mainospaikka. Visuaalisen ilmeen ja titda myOtd huomion herattdmisen varmis-
tamiseksi ostetaan etusivun mainostilaa koolla 2x180mm arkijulkaisuihin. Oletetaan
pakettitarjouksena saatavan kyseinen mainostila hintaan 1800 € + ALV, tulee yhden
mainoksen arvonlisaverolliseksi hinnaksi 2232 euroa. Lisédksi kampanjan ajan Vii-
konloppumainonnalle Satakunnan Kansassa ostetaan sama mainostila. Mikali olete-
taan tdméan hinnan viikonloppuhinnoilla olevan pakettitarjouksena 2100 € + ALV, on

arvonlisdverollinen yhden mainoksen hinta talléin 2604 euroa (ks. Liite 1.)

Arviot myonnettdvissé olevista sekd tatd myOtd mahdollisesti saatavista alennuksista
lehden palstahintoihin - perustuvat Kkirjoittajan  tydkokemukseen mainosmyyjand Uusi

Pori-lehdessa.

5.3.2 Uusi Pori

Uusi Pori on kontaktihinnaltaan halvin alueella ilmestyvd mainosvaroin rahoitettu
ilmaisjakelulehti. Kontaktihinta lasketaan niin, ettd ostettavan mainostilan hinta jae-
taan jakeluméérélld, jolloin saadaan selville yhden kontaktin hinta. Yhtd jaettua kap-
paletta puolestaan voidaan pitdd yhtena kontaktina, joskin yksi jaettu lehti tavoittanee
myds muita lukijoita kuten esimerkiksi taloudessa mahdollisesti asuvia muita henki-

loita.

Uuden Porin normaali jakelu on 63 000 kpl, josta peittojakeluna 60 000 Porin, Luvi-
an ja Ulvilan alueilla, sekd 3000 kpl nippujakeluna Nakkilan, Harjavallan, Eurajoen
sekd Rauman alueille. Uuden Porin voidaan arvioida tavoittavan vahintd&dn 120 000

lukijaa viikoittain.
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Uusi Pori ilmestyy lauantaisin. Oletetaan Uuden Porin pystyvan pakettitarjouksena
myyméan etusivun neljdsosan hintaan 500 € + ALV mainosta kohden. Talloin yhden
mainoksen hinnaksi tulee arvonlisaverollisena 620 euroa. Arviot neuvottelun tulok-

sena saatavasta hinnasta perustuvat Kirjoittajan tyékokemukseen Uusi Pori-lehdessa.

Tatd myotd voidaan laskea kontaktihinta mainokselle:

500€

63 000Kp| 0,008€+ ALV/kontakti

Kampanjan ajankohdan aikana ilmestyy kolme Uuden Porin numeroa. Nama nume-
rot ilmestyvat 13., 20. ja 27. helmikuuta (ks. Liite 2.)

5.3.3 Kaupalliset radioasemat

Kaupallisista radioasemista kaytettdvissa on kampanjan kohdealueella kaytossd Ra-
dio Pori. Radio Porin ydinkohderyhméksi on méaritelty 25-55-vuotiaat. Sen kuunteli-
jamaard on 35000 kuuntelijaa vilkossa ja kuuluvuusalueensa johdosta tavoittaa pit-
kalti kampanjan kohdealueen sek& madritetyn kohderyhmédn. Radio Poria kuunnel-

laan runsaasti tyopaikoilla ja taten se tavoittaa kuulijakuntaa ndiden tydajalla.

Radiomainonnassa ldhetysajankohta on mainonnan tavoittavuuden kannalta &arim-
maisen tarked ja ndin ollen kannattaakin ajoittaa mainonta sellaiseen ajankohtaan,
jolloin kyseinen radiokanava kuulijakuntansa ja tatd myOtd kampanja kohderyhmén-
sd parhaiten tavoittaa. Radio Pori lahettaa kaikki Porin Assien ottelut selostettuina.
Ottelun erdtaukojen ja juurikin aiemmin mainittujen tybaikojen puitteissa mainoksia
on radiossa kannattavaa julkaista. Tama tarkoittaa siis padsaantoisesti aamupaivaa
seka otteluiden ajankohtaa iltaisin — arkisin n. 18:30-21:00 sek& viikonloppuisin n.
17:00-19:30. Radiomainos maksaa Radio Porilla 30 € + ALV kolmeakymmentd se-
kuntia kohden (ks. Liite 3.)
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5.4 Kampanjan mainosten sisakto

Téssé kappaleessa tarkoitus ei ole maéaritelld tarkkaa siséltod kampanjan mainoksille,
vaan pelkastdan esittdd tiettyjd vaihtoehtoja. Vakuutusmarkkinointia —aiemmassa
tyossééan, nykyisessa tydssadn median parissa sekd tavallisena vakuutusyhtion asiak-
kaana seuranneena Kirjoittaja esittdd erilaisia vaihtoehtoja mainosmateriaalin sisallé l-

le.

5.4.1 Lehtimainokset

Lehtimainonnassa ké&ytetddn graafisia ratkaisuja. Lehtimainokset voivat olla esimer-
kiksi piirroksia, sisdltad valokuvia tai koostua molemmista. Painetun mainoksen hyva
puoli on, ettd se on pitempikestoinen — tdma luonnollisesti toki siind tapauksessa, etta

julkaisua, jossa mainos on ollut, ei haviteta.

Kirjoittajan kokemus mainosten valmistamisesta ja myymisestd porilaisessa ilmais-
jakelulehdesséd on osoittanut, ettd saadakseen parhaan mahdollisen vastaanoton, on
mainoksen oltava lukijansa kiinnostuksen herattdvd. Kuvassa 1 oleva mainos on juuri
tallainen. Nayttelija Jussi Vatasen kasvot yhdistettynd tdmdn t&hdittdmistda Napapiirin
sankarit- elokuvista tunnettuun fraasiin Siind tuli pari muuttujaa” sopii oivallisesti
henkildkohtaisen riskinhallinnan tuotteen mainokseen. Mainos voi tekstein tai kuvin,
tassa tapauksessa vakuutuksen ollessa Kkyseessd padosin tekstein esitelld tuotetta.
N&in on toimittu esimerkkimainoksessa, jossa markkinoidaan henkivakuutusta alen-
nuksineen. Kuvan 1 mainosta voidaan analysoida myds AIDA-kaavion awvulla. AIDA
muodostuu sanoista attention eli huomio, interest eli mielenkiinto, desire eli (os-
to)halusta seka action eli toiminta (Taloussanomien www-sivut 2015. Taloussanakir-
ja.) Tassa tapauksessa esimerkiksi tunnetun ndyttelijan kasvot tamén tahdittimasta
elokuvasta tunnetuksi tulleen repliikin kera kiinnittdvat mainoksen katsojan huomion
ja tarjotut edut mielenkiinnon. Taméan myotd mainoksen katsojan halu hankkia edul-
liset vakuutukset her&é ja johtaa toimintaan, kun katsoja ottaa yhteyttd Turvan kont-
toriin, asiamieheen tai hankkii vakuutuksen verkossa. Kuviossa 3 n&hdaidn AIDA-

kaava havainnollistettuna (Eaton 2013.)
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Attention

Kuvio 3: AIDA-kaava (Eaton 2013.)

5.4.2 Radiomainokset

Radiossa kuten televisiossakin voidaan kayttad erilaisia spotteja. Esimerkiksi televi-
siomainonnassa Vvoidaan kayttdd selostettuja tv-spotteja, joissa selostetaan &&neen,
mutta samalla havainnollistetaan tekstein markkinoitavaa tuotetta — esimerkiksi va-
kuutuksen ehtoja, saatavilla olevia tarjouksia tai muuta vastaavaa. Samaa voidaan
kéayttdd myos radiossa. Toki talloin asia ei ole tekstein tai kuvin havainnollistettavis-

sa — eihdn kuuntelija voi radioldhetystd nahda.

Myds erilaiset tietoiskut ovat kdypid. Tallaiset Kiinnostavat vastaanottajaa jos se kos-
kee hantd itsed&n — onhan vastaanottajalle tarjolla infoa, esimerkiksi neljannessé
kappaleessa kaytetyn If-vahinkovakuutuksen autoilun talviolosuhteisiin liittyvan tie-

toiskun tavoin.

Esimerkkind tietoiskun muodossa esitettdvastd mainonnasta voidaan mainita &ani-
naytelty wvuoropuhelu kahden kesamdkkinaapurin kesken. Téllainen tietoisku voisi
siséltad vertailua, miten toinen on varautunut paitsi mokkikauteen, myds mokkikau-
den ulkopuoliseen aikaan esimerkiksi luonnonvahinkojen tai murtovarkaan varalta

vakuuttamalla kesamokkinsa Turvaan.
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6 KAMPANJAN TOTEUTUS

Mainoskampanjan edetessa toteutukseen on paatettdvd minkd suuruisia osuuksia kay-
tettdvissa olevasta markkinointibudjetista kuhunkin kampanjan toteuttamiseen valit-
tuun markkinointikanavaan alustavasti kéytetddn. Mahdollisesti yli jadvad osuutta
voidaan kéyttdd hyoddyksi, mikéli markkinointia halutaan syystd tai toisesta kesken
kampanjan entisestddn viela kasvattaa esimerkiksi lisatyn radio- tai printtimainonnan
muodossa tai jattdd se kaytettdvaksi tulevaisuudessa toteutettaviin markkinointikam-
panjoihin. Tam& mahdollinen ylijadmé saattaa syntya eri painettujen medioiden neu-

votteluratkaisuista riippuen.

Kampanja ajoitetaan helmikuulle, jolloin ihmiset pitavat talvilomiaan. Loman aikana
ihmisilla  lienee enemmén mielenkiintoa vakuutus-, pankki- ym. asioiden tarkistami-
selle ja tatd myotad lisddntyneen myynnin mahdollisuus onkin suurempi. lhmisten ol-
lessa myds pois tydelamastd, on esimerkiksi omakotitalon omistajan helpompaa
paéstdd vakuutusedustaja kotiinsa tarkastelemaan vakuutettavaa omaisuutta, jonka
pohjalta tarjous tehdaan. Tarkaksi ajankohdaksi mééraytyi 8.-28. helmikuuta, jonka

ajalle osuu kolme taytta viikkoa.

Mahdollisimman suuren tavoittavuuden ja tita kautta myynnillisen hyddyn saami-
seksi, medioiden kaytté on kampanjan ajalle tasattu. Tama toteutetaan kuitenkin niin,
ettd kampanjan ensimmdiselld viikolla mainonta toteutetaan pelkk&nd radiomainon-
tana, joka jatkuu lapi kampanjan ja painettu media astuu mukaan Uudessa Porissa
13. helmikuuta ja Satakunnan Kansassa 15. helmikuuta jatkuen molemmissa kam-

panjan loppuun asti.

Kampanjan mainonnassa on tarkoitus tuoda esille Turvan palvelut ja tuote kokonais-
valtaisesti esille. Kampanjassa mainostetaan paitsi Turvan tuotteita, myos vakuutuk-
senottajalle tarjolla olevia etuja esimerkiksi vakuutushintoihin saatavien alennusten

seka tarjolla olevan asiakaspalvelun muodossa.
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6.1 Kampanja siirtyy toteutukseen

Kuten aiemmin on mainittu, oletetaan Satakunnan Kansan hinnan etusivun mainosti-
lasta koolla 2x180 pakettitarjouksena olevan 1800 € + ALV. Télloin tulee yhden
mainoksen arvonlisaverolliseksi hinnaksi 2232 euroa. Mainos toistetaan kampanjan
kahtena viimeisend viikkona maanantaisin, keskiviikkoisin ja perjantaisin. Kampan-
jan kahden viimeisen vikon lauantain ja sunnuntain julkasuihin ostetaan sama mai-
nostila ja kun oletetaan talla koolla viikkonloppuhinnoin péastdvan hintaan 2100 € +
ALV, on arvonlisaverollinen yhden mainoksen hinta talldin 2604 euroa. Arkijul-
kaisujen osalta tdma tarkoittaa 13 392 euron arvonlisaverollista kustannusta. Tahan
lisdtadn péélle viikonloppujulkaisuista syntyvat kustannukset, jolloin  Satakunnan
Kansassa tapahtuvaan mainontaan kaytettdvat varat ovat yhteensa arvonlisaverollisin

hinnoin 23 808 euroa.

Uuden Porin osalta kampanjan ajankohtaan osuu kolme numeroa. Namé ilmestyvat
13., 20. ja 27. helmikuuta. Oletetaan ndihin saatavan etusivun mainostilaa neljisosan
sivun verran hintaan 500 € + ALV. Arvonlisiverollinen hinta on tilldin mainosta
kohden 620 euroa. Tamé toistetaan kampanjan ajankohdan jokaisena edellda mainit-
tuna lauantaina ja Uuden Porin numeroihin kaytettdva yhteenlaskettu arvonlisdverol-

linen hinta on talldin 1860 euroa.

Radio Porin radiomainonta toteutetaan l&pi kampanjan. Mainonta ajoitetaan kahteen
aamu- ja aamupdivdmainokseen, sekd iltapdiva- ja ittamainokseen. lltapéivan ja illan
mainokset ilmestyvat kuitenkin Porin Assien ottelupaivina ainoastaan otteluiden era-

tauoilla.
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6.2 Kampanja lukuina

Kampanjan toteutus on jaoteltu alla olevaan taulukkoon. Koska on tavallista, ettd
suurissa  kampanjoissa on mahdollista saada erilaisia pakettialennuksia, ovat hinnat
arvioita valikoitujen painettujen medioiden antamien mediahintojen pohjalta ja ai-
emmin tekstissd esiintyvid olettamuksia hinnoista, jollaisiin  valittujen medioiden

kanssa saattaisi olla mahdollista pa&std. Kaikissa taulukon hinnoissa on arvonlisdvero

mukaan laskettuna.

Satakunnan Kansa Julkaisuajankohta 7__;; > Wfii 7 Radio Pori 89,4 Julkaisuajankohta
2232 Maanantai 15.2 620 148,8| 4 mainosta/paiva. Kampanjan pituus: 21 p&ivaa
2232 Keskiviikko 17.2 620 Lauantai 20.2 30 sekunnin mainos. Hinta 37,2 euroa
2232 Perjantai 19.2 620 Lauantai 27.2
2604 Lauantai 20.2
2604 Sunnuntai 21.2

2232 Maanantai 22.2
2232 Keskiviikko 24.2

2232 Perjantai 26.2
2604 Lauantai 27.2
2604 Sunnuntai 28.2
23808 eens3 1860 i 3124,8

Kampanjaan kdytetyt varat yhteensa:
28793

Taulukko 1: Kampanjan budjetti jaettuna valittujen medioiden kesken.

Kampanjan kustannukset ovat 28 793 euroa. Télloin 30 000 euron kampanjalle vara-
tusta budjetista ja& yli 1207 euroa. Tama yli ja&dva osuus voidaan kayttdd kampanjan
aikana tapahtuvaan markkinoinnin lisddmiseen tai jattaa kayttdmatta, jolloin se on
varalla tulevissa kampanjoissa. Yli ja&via varoja voidaan myos kayttdd mahdollisis-

ten mainosmateriaalin valmistamisesta koituvien Kkulujen kattamiseksi.

Budjetti on kaytetty mainostilan ja —ajan hankkimiseen. Mahdollisia mainosmateriaa-

lin valmistuksesta koituvia kuluja ei ole huomioitu, vaan ne kustannetaan erikseen.
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7 YHTEENVETO

Téssa tydssd on tehty mainoskampanjasuunnitelma vakuutusyhtié Turvalle. Suunni-
telman tarkoituksena oli valikoida kampanjassa kaytettdvat mediat, jaotella jarkevasti
kaytettdvissd oleva budjetti ndiden valittujen medioiden kesken seka esittdd joitakin
ajatuksia mainosmateriaalin sisallostd ja siitd, miten markkinoida Turvan vakuutuk-

sia kampanjan kohderyhmaksi valitulle joukolle.

Koska ty0 on suunnitelma kampanjasta, ei tydssa voitu taten arvioida kampanjan
saavuttamia tuloksia. Kampanjan onnistumisen arviointi on sikali myos jalkeenpdin-
kin haasteellista, ettd kampanjalle ei ole esitetty tdmdn suunnitelman tiimoilta mitdan
tarkkoja Ilukuja esimerkiksi myynnin suhteen. Tavoite kampanjalle toteutuessaan on

kuitenkin yksinkertaisesti myynnin lisédminen.

TyOssé on padosin pohdittu Kirjoittajan oman toimeksiantajalla saadun tyokokemuk-
sen perusteella vakuutusta palveluna ja palvelua tuotteena. Tamén perusteella on

suunniteltu palvelun markkinointia.
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Satakunnan Kansan mediahinnasto

Hinnastot

Uutiset-osa
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LITE1

Koko Aineistfo =

Etusivu

Efusivun nauha
Etusivun kulma
Aukeamas. 2-3

Puheenaiheaukeaman
torni

Uutisaukeaman
kokosivu

Uutisaukeaman
puolikas

Uutisaukeaman
kolmannes

Uutisaukeaman
neljannes

Keskiaukeama

Urheiluaukeaman torni

5x314
5x42
1x 42
10 x 365

2x365

3 x365

5 X 365

5x180

5x134

5x88

10 x 365
2x365
2x180

6x180

254 X 314
254 x 42
L7 x 42

526 x 365

99 x 365

150 x 365

254 x 365

254 x 180

254 x 134

254 x 88

526 x 365
99 x 365
99 x 180

254 % 180

9 100,00
1125,00
210,00
11990,00

2783,00

4 224,00

7150,00

3531,00

2629,00

1727,00

11990,00
2530,00
1250,00

3531,00

10 010,00
1237,00
231,00
13189,00

3 061,00

4 646,00

7 865,00

3884,00

2892,00

1900,00

13 189,00
2783,00
1375,00
3884,00
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LIITE 2

Uuden Porin mediahinnasto

2019 mediakortti

22-VUOTIAS - SITOUTUMATON

KAUPUNKILERTI - UUSIPORI

Julkaisija

Jakelumaara ja alue
Jakelunsuorittaja

limestymispaiva
Toimitusjohtaja
Toimitus
Myyntineuvottelijat

Aineiston jatto

Painopinta-ala

limoitushinnat (alv 0%)

Vastuu virheista
Si imist
Ohjelmat (PC-laitteisto)
Painopaikka

Mainostoimistoalennus
Lukuarvo

Antinkatu 16 B, Teljantori, 28100 Pori

SPN-Markkinointi Oy
60000 kpl peittojakeluna; Por, Ulvila, Luvia. 3000 kpl ympéaristokuntin
nippu-jakeluna jakelupisteisiing Nakkila, Hanjavalia, Eurajoki ja Rauma

Porin Jakelukeskus Oy (02) 635 9760
Lauantaisin
Tapio Oksanen tapio.oksanen@uusipon fi 0440 300 207

: 0 0400 788 620
Juho Tolonen juho.uusipori@gmail.com (45611 1919
Julia Oksanen julia.oksanen@uusiporifi 050 595 8036
Jenni Lehtonen jenni.uusipori@gmail.com 045 600 4877
Mona Ah mona.ahlber ipon fi 045 195 2022
Tiina bbm Mamapcm%am .com 050 342 5380
Jaakko Koskinen  jaakko.uusipori@gmail.com 045618 3715
Keskivikkoisin kio 15 mennessa

leveys x korkeus (mm)

1-palsta 39 mm koko sivu 254 x 365/ sisasivu
2-palstaa 82 mm 12pysty 125x 365
3-palstaa 125 mm 1/2vaaka 254 x 180
4-palstaa 168 mm 14 pysty 1251 180
5 palstaa 211 mm 1/4 vaaka 254 x S0
© palstaa 254 mm 18pysty 82x120
Sivun korkeus 365 mm 1/8vaaka 125x S0
Etusivulla 1,80 €/pmm
Tekstisivulia 1,10 €/pmm
Takasivulla 1,40 €/pmm
Jarestojen toimintaiimoitukset 1,00 €/pmm
Lukijanurkan rivi-iimoitukset .00 €/3 via
imoitushintoihin lisatasn ALY 24%
Pienin ilmoituskoko etu- ja takasivulla 40 pmm, muilla sivuilla 20 pmm
Lukijan nvi-imoitukset 9,00 €/3 rivia

Laskutuslisa 5.00€

Lehden suurin vastuu ilmoituksen julkaisemisessa sattuneesta virheesta on
iimoituksen hinta
RMB Rock My Business Oy

Adobe lllustrator, Adobe InDesign, Adobe Photoshop, Freehand, Microsoft
Office, Open Office

Hameen Paino Oy, Kassimaenkatu 2, 30300 Forssa, puh. (03) 41221

20% (mainostoimiston toimittamista ohjehintaisista mainoksista)
Satakunnassa 3 luetuimman lehden joukossa (AMT-tutkimus 2004-2005)

www.uusipori.fi




Radio Porin mediahinnasto

Radio Porin tarina alkoi 1. joulukuuta vuonna 1985
ensimmaisten kaupallisten radiciden joukossa. Yha edelleen
olemme Porin ja ymparistékuntien kuunnelluin kaupallinen

radiokanava. Radio Pori valittiin Vuoden Radioksi vuonna 2011,

Lisaksi kanava valittiin Vuoden paikalliseksi radioksi vuonna
2010.

Radio Pori tiedottaa ja kertoo huomisen tarkeimmat
puheenaiheet jo tadnaan. Kaupungin ilmict, ihmiset ja
tapahtumat ovat joka paiva tarkeimpid puheenaiheitamme.
Musiikissa kotimaisten suosikkien rinnalla soi monipuolinen
ulkomainen musiikki. Juonnettua lahetysta on arkisin kello
6.30-18.00 ja lauantaisin kello 9.00-14.00. Lisaksi selostamme
kaikki Porin Assien ottelut.

Asematyyppi: Alueellinen

Lahetystapa: FM & streaming

Aseman ydinkohderyhma: 25-55 v.

30 sek mainosspotin perushinta € 30 €

+ALV

Kaupallinen kanavaosuus %: 19.80%

Kuuntelijamaara viikossa: 35 000

Tavoitetun yleisdn kuunteluaika 131 min

keskimaaraisend paivana:

Kuuntelijaprofiili %: 9-24 18,8
25-44 276
45+ 53,6

Tutkimusraportti: KRT, Pori

Tutkimusajanjakso:
Syys 2014 - elo 2015 (viikot 36-35, S+R)

Nettiradio: http://www.radioporifi/live
WWW: http://www.radiopori fi
Taajuudet:

Kokemaki 98,0 MHz, Pori 89,4 MHz

Kuuluvuusalueet

Helsinki -

Hels’Jggfors 2

A mm ol
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Kartta on suuntaa-antava. Maantieteelliset kuuluvuusalueet on
maaritelty Iahettimen tehon keskimaaraisien kantavuuksien
perusteella. Kartassa ei ole huomioitu antennin korkeutta ja

maaston muotoja.



