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Mediasuunnittelu ja -ostaminen ovat mainostajan toimintaa, joka tahtaa mainostajan kohde-
ryhmén tavoittamiseen mahdollisimman tehokkaasti ottaen huomioon viestinnélliset ja kus-
tannukselliset tavoitteet. Taméan opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda mainostajalle opas
mediasuunnittelun ja -ostamisen tekemiseen. Tyon tarkoituksena oli antaa mainostajalle
tydkaluja jokapaivaiseen mediasuunnittelun ja -ostamisen tekemiseen. Tyon tarkoituksena
oli myds antaa mainostajalle tyokaluja keskusteluun medioiden ja alalla toimivien mainon-
nan suunnitteluun tai mediasuunnitteluun keskittyvien yritysten kanssa.

Teoriaosuudessa késiteltiin mainonnan peruskasitteitd, eri mainosvalineita, media-analytiik-
kaa ja eri ndkyvyysstrategioita. Teoriaosuudessa selvisi, mitd mainonta on, mita mediasuun-
nittelu on, miten mediamainonta jakautuu Suomessa, minkalaiset eri mainosvalineet ovat,
mitka keskeiset mediatunnusluvut ovat ja minkalaisia eri nakyvyysstrategioita on. Teoria-
osuudessa kasiteltiin myos eri mediaryhmien ostamista.

Opinnaytety® toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyéna. Mediasuunnittelusta ja -ostami-
sesta ei ole aikaisemmin Suomessa tehty yleisté opasta. Tavoitteena oli luoda toiminnallinen
opas, joka auttaa mainostajia, kun he miettivat mediasuunnitteluun ja -ostamiseen liittyvia
kysymyksia.

Markkinoinnissa ja mainonnassa mik&an ei ole varmaa, koska monet eri asiat vaikuttavat
niiden toimivuuteen. Mediasuunnittelun ja -oston ymmartaminen ja osaaminen auttavat kui-
tenkin osaltaan markkinoinnin ja mainonnan tavoitteellisessa ja kustannustehokkaassa
suunnittelussa ja toteuttamisessa.

Avainsanat Mainonta, media, mediasuunnittelu, mediaosto, nakyvyysstrate-
gia, sissimarkkinointi
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Media planning and buying are advertiser’s activities that aims to the reaching of the adver-
tiser's target group as efficiently as possible considering the cost and communicational
goals. The goal for this thesis was to make a media planning and buying guide for advertis-
ers. The aim of this thesis was to give advertisers tools for everyday media planning and
buying. The aim was also to give advertisers tools for discussion with media representatives
and the planning agencies operating in the field of advertising.

The theoretical part considers the basics of advertising, different media, media-analytics and
different strategies. It clarified what advertising and media planning are, how advertising is
divided into different media in Finland, what the characteristics of different media are, what
the essential media-analytics are and what kind of different strategies exist. The theoretical
part considered also how to buy different media groups.

This thesis has a focus on operational aspects. A general guide like this has not been made
in Finland before. The aim was to create an operational guide for advertisers which they can
use when they are considering questions concerning media planning and buying.

In marketing and advertising nothing is sure because so many other things have an effect
on their functionality. However, the understanding and mastering of media planning and
buying enables in part in the goal-driven and cost-effective planning and implementation of
marketing and advertising activities.

Keywords Advertising, media, media planning, media buying, strategies,
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon taustaa

Mediamaailma on noin kymmenen viime vuoden aikana muuttunut radikaalisti. lImaisia
kaupallisia televisiokanavia on nykyaan yli kymmenen aikaisemman kolmen sijasta. So-
siaalinen media on muuttanut ihmisten kayttaytymisté ja siten heidén tavoitettavuuttaan.
Printtimedia on joutunut keksimaan itsensa uudestaan kuluttajien siirtyessa verkkoleh-
tien lukijoiksi. Téallaisessa tilanteessa mainostajien kyky hallita kaikkia medioita on hyvin
rajallinen. Siksi mainostajat yleensa ulkoistavatkin mediasuunnittelun ja -oston mediatoi-

mistoille, mainostoimistoille ja viestintatoimistoille.

Kaikilla ei kuitenkaan ole varaa kayttaa ulkopuolisia toimijoita, ja kuitenkin nakyvyytta
mediassa pitaisi olla, jotta tuotteita saadaan myydyksi. Mediat itse tarjoavat auliisti mai-
nostilojaan, mutta jos mainostaja ei tieda mitd han ostaa, ja mihin tarkoitukseen, niin
silloin tavoitteellisesta mainonnasta on vaikea puhua. Tama ty6 pyrkii auttamaan mai-
nostajaa oikeiden ja tilanteeseen sopivien mediavalintojen tekemisessa. Sen tarkoituk-
sena on myos antaa mainostajille valmiuksia keskustella samalla kielellda medioiden

edustajien tai vaikkapa mediatoimiston edustajien kanssa.

1.2 Opinnaytetyon tavoite, rakenne ja viitekehys

Taman opinnaytetyén tavoitteena on luoda suomalaisille mainostajille ja mediasuunnit-
telusta kiinnostuneille opas mediasuunnitteluun ja -ostoon Suomessa. Tyon tarkoituk-
sena on antaa yritysten markkinoinnista paattaville henkildille tytkaluja mediavalintojen
tekemiseen ja arviointiin. Tavoitteena on luoda opas mediasuunnitteluun mainostajille,
joilla ei ole markkinointitoimistoa, mainostoimistoa, viestintatoimistoa tai mediatoimistoa

auttamassa mediapdatosten tekemisessa.

Mediasuunnittelusta ei ole tehty Suomessa opasta aiemmin. Markkinointikirjallisuudessa
mediasuunnittelua toki kasitelladn, mutta pintapuolisesti. Ulkomaista kirjallisuutta on jon-
kin verran olemassa. Markkinointi-instituutti on omissa aineistoissaan kasitellyt media-

suunnittelua ja -ostamista, mutta ne ovat kaikki maksullisia ja suurimmaksi osaksi sen



kursseihin liittyvia. Mediatoimistot ja mediat jarjestavat asiakkailleen koulutusta aiheesta,

mutta nekaan eivat ole kaikkien ulottuvilla.

Opinnaytety®d alkaa mainonnan peruskasitteiden suppeasta tarkastelusta, josta medioi-
den, mediamatematiikan ja nékyvyysstrategioiden kasittelyn jalkeen siirrytd&n itse me-
diasuunnitteluun ja -ostoon. Tydssa pyritdén linkittdm&an mediasuunnittelu ja -osto yri-
tyksen kokonaismarkkinointisuunnitteluun. Oppaan tarkoituksena on tutustuttaa eri me-
dioiden ominaisuuksiin, mediatunnuslukuihin, mediamatematiikkaan, erilaisiin nakyvyys-
strategioihin, hinnoitteluun ja ostotapoihin. Tydssa keskitytdan tarkastelemaan media-
suunnittelun ja -oston kannalta televisiota, printtid, radiota, ulkomainontaa, elokuvaa ja
internetid. Naihin valineisiin kaytetdan suurin osa mediabudjeteista, joten niiden osaami-
sen kehittdminen on tarkeaa. Muita medioita tai nakyvyystapoja voidaan kasitella myos,

mutta pintapuolisesti.

1.3 Aineisto, analysointi ja tulosten arviointi

Toiminnallinen opinnaytetyd voi tavoitella ammatillisesti esimerkiksi toiminnan ohjeis-
tusta, ja se voi olla opas tiettyyn toimintaan. Sen pitéisi olla tydelamaldhtdinen, kaytan-
nonldheinen, tutkimuksellisella asenteella toteutettu ja riittavalla tasolla alan tietojen ja
taitojen hallintaa osoittava. Toiminnallisessa opinnaytetydssa yhdistyvéat teoreettinen sel-
vitysty0, johon yhdistyy k&ytadnnon toteutus ja sen raportointi. (Vilkka & Airaksinen 2003,
9-10.) Tama opinnaytetyd on toiminnallinen, joten lukija voi hakea oppaasta tietoa ty6-
hon tai opintoihin liittyvissa kysymyksissa. Tyodssa luodaan teoriatarkastelun ja kaytan-
non kautta lukijalle prosessimainen opas mediasuunnitteluun ja -ostamiseen. Luku 6 on
opinnaytetyon toiminnallinen osuus eli opas, vaikka muissakin luvuissa otetaan kantaa
ja opastetaan lukijaa. Luku 6 koostuu Kirjoittajan omasta pitkasta kaytannén mediasuun-

nittelu- ja ostokokemuksesta suhteessa aiemmissa luvuissa kasiteltyihin osa-alueisiin.

Tyon aineistona kaytetddn ammattikirjallisuutta, tutkimuslaitosten raportteja, medioiden
mediakortteja seka tekijan yli kymmenen vuoden tybtkokemusta. Kaytettava aineisto on
painetussa ja séhkdisessd muodossa. Aineiston kasittelynakokulma on mainostajan tar-
peita vastaava. Kasittelytavalla pyritaan selkokielisesti kertomaan lukijalle mediasuun-
nittelusta ja -ostosta. Aineiston analysoinnissa keskitytaan mediasuunnittelun kannalta
olennaisiin tekijoihin, jotka on méaaritelty viitekehyksessa. Nain siksi, etté aihetta saadaan
yksinkertaistettua sellaisille ihmisille, joilla ei ole kokemusta tai tietdmysta mediasuunnit-

telusta, ja toisaalta myds siksi, etta lukija ei koe aihetta liian haastavaksi.



Markkinoinnissa tai mediasuunnittelussa ei ole absoluuttisia totuuksia, koska kaikki vai-
kuttaa kaikkeen. Johtopaatoksia ja tuloksia arvioitaessa pitd&kin arvioida, miten hyvin

opas kuvaa sille annettuja tavoitteita. Antaako se tydvalineita mediasuunnittelun avuksi?

2 Mainonnan peruskasitteita

2.1 Mainonta

Mainonta on tunnistettavan lahettajan maksamaa, tavoitteellista tiedottamista, joka
yleensa kohdistuu suureen ihmisjoukkoon ja toteutetaan useimmiten joukkotiedotusvali-
neilla eli medioilla (lehdet, tv, radio, internet, ulkomainonta, elokuva). Mainoksilla tiedo-
tetaan kuluttajille tavaroista, palveluista, aatteista ja ihmisista. (Bergstrom & Leppanen
2007, 180.)

Tunnistettavuus tarkoittaa sitd, etta mainostava yritys tai organisaatio allekirjoittaa mai-
nosviestit nimelldan, logollaan tai aanitunnuksellaan tai muulla tavalla kertoen, kenen
viestistd on kyse. Mainonta tahtaa yleensa myyntiin, joko heti tai myéhemmin. Mainon-
nan avulla luodaan brandeja eli tavaramerkkien ja tuotteen muiden aineettomien ominai-
suuksien muodostamia mielikuvakokonaisuuksia. Myds ihmisesta voidaan tehda tavara-

merkki.

2.2  Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnin tunnusmerkeista tarkein, verrattuna massamarkkinoijaan, on se, etta
han kayttdd enemman jarkedan kuin rahaa. Sissimarkkinoija luottaa epéatyypillisiin mark-
kinointikeinoihin, jotka tuottavat hyvia tuloksia pienilla panoksilla. Sissimarkkinointi ei kui-
tenkaan ole este esimerkiksi perinteisten mediavalineiden kaytolle. (Parantainen 2007,
11, 21, 61.)

Sissimarkkinoija investoi aikaansa, energiaansa ja mielikuvitustaan. Han opettelee ym-
martdmaéan asiakkaidensa ostokayttaytymistd. Han maarittelee tarkasti liketoimintansa

ytimen ja pitaytyy siind tiukasti. Sissimarkkinoijan arsenaaliin kuuluu lukuisia keinoja,



joista suurin osa on taysin ilmaisia. Han yhdistéda useita menetelmia tehokkaiksi koko-
naisuuksiksi. Markkinoija ilmaisee asiansa selkeasti ja kaartelematta. Tehdyt toimenpi-
teet hyddyttavat asiakasta. Sissimarkkinoija tavoittelee voittoa liikevaihdon sijaan. Han
suosii yhteistyota kilpailijoiden kanssa. Han hyddyntéé helppokayttoista ja edullista tek-
niikkkaa monipuolisesti. Sissimarkkinoija tydoskentelee [ahella myynti&. Han opettelee tun-
temaan asiakkaansa, etsii ndiden ongelmat ja pyrkii ratkaisemaan ne. (Parantainen
2007, 20.)

Sissimarkkinoinnin nakékulmasta mika vain voi olla media eli viestinvalittdja. Esimerkiksi
mainostaja voi jakaa lehtolehtisia ihmisille kaduilla, laittaa mainoksia autojen tuulilasin-
pyyhkijdiden alle, pukea ihmisia yrityksen mainoslauseilla varustettuihin vaatteisiin, maa-
lata jalkakaytavalle mainosviesteja tai logoja. Mahdollisuuden ovat periaatteessa rajat-

tomat.

2.3 Mediasuunnittelu

Mediasuunnittelu koostuu sarjasta tehtyja paatoksia, joilla pyritdan selvittdmaan parhaat
tavat, joilla yrityksen mainonta tavoittaa tuotteen tai palvelun mahdolliset ostajat. Media-
suunnittelija pyrkii selvittimaan, kuinka monta ostajaa pitda tavoittaa ja kuinka monen
tavoittamiseen on varaa, mihin mediaan mainonta sijoitetaan, kuinka monta kertaa kuu-
kaudessa mahdollisten ostajien pitdd nahd& mainos, mina kuukausina mainostetaan,
milla alueilla tai markkinoilla mainostetaan ja miten budjetti jaetaan medioittain. (Sissors
& Baron 2010, 3.)

Mediasuunnitelmassa on kolme perusmuuttujaa: nettopeitto, toisto ja mainosjaksojen
maara vuodessa. Kuvion 1 mediapallo kuvaa naiden riippuvuutta, kun budjetti on rajal-
linen. Mikali budjetti olisi rajaton, mainostaja voisi kasvattaa kaikkia osia suuremmiksi.
Nain ei kuitenkaan yleenséa ole ja mainostaja joutuu tekemaan paatoksia nettopeiton,
toiston ja mainosjaksojen vililla, koska jos yhta osaa kasvattaa, niin toiset osat pienene-
vat. (Rossiter & Danaher 1998, 1-2.)



Nettotavoittavuus

Budjetti

Mainosjaksojen

Toisto o
maara

Kuvio 1. Mediapallo (Rossiter & Danaher 1998, 2).

Kiintean budjetin mediasuunnitelma voidaan strategisesti suunnitella tavoittamaan pal-
jon kuluttajia muutaman kerran tai vdhemman kuluttajia monta kertaa. Taméa on valinta
nettopeiton ja toiston valilld. Jos halutaan painottaa nettopeittoa, voidaan budjetti jakaa
monen eri mediavalineen kesken, jolloin tavoitetaan paljon kohderyhmaa, mutta vain
muutaman kerran. Samoin jos kaytetaan yhta mediavalinettd, voidaan budjetti jakaa ta-
voittamaan laajempaa kohderyhmaa valitsemalla yhden mediavalineen sisélta erilaisia
ohjelmia tai lehtia. Toisaalta jos painotetaan toistoa, voidaan budjetti keskittaa yhteen
mediavalineeseen ja sen sisalla tietyntyyppisiin ohjelmiin tai lehtiin, jolloin tavoitetaan

vahemman kohderyhm&a, mutta useammin. (Rossiter & Danaher 1998, 1-2.)

2.4 Mediamainonta Suomessa

Vuonna 2014 Suomessa kaytettiin mediamainontaan 1175,8 miljoonaa euroa, mika on
2,6 prosenttia vAhemman kuin vuonna 2013. Mediamainonnan vaheneminen oli kuiten-

kin pienempdaa kuin vuonna 2013, jolloin se vaheni 8,1 prosenttia. (TNS Gallup.)



Kuten kuviosta 2 néakyy, television osuus mediamainonnasta oli 23 prosenttia, sanoma-
lehtien 33 prosenttia, kaupunki- ja noutopistelehtien 6 prosenttia, aikakauslehtien 8 pro-
senttia, verkkomedian 23 prosenttia, radion 5 prosenttia, ulkomainonnan 4 prosenttia ja
elokuvamainonnan 0,3 prosenttia. Panostusten kehitys verrattuna edellisvuoteen oli seu-
raava: sanomalehdet -8,7 prosenttia, noutolehdet -1,7 prosenttia, aikakauslehdet -15,3
prosenttia, televisio -3,5 prosenttia, verkkomedia +10,8 prosenttia, radio +9,4 prosenttia,
ulkomainonta +5,8 prosenttia ja elokuva 10,4 prosenttia. Mediapanostusten painopiste
on siirtynyt sahkaéisiin medioihin 50,2 prosentin osuudella ja suurin kasvaja viime vuosina

on ollut internet. (TNS Gallup.)

Mediamainonnan osuudet

Elokuva Ulkomainonta
0,35

Radio

Verkkomedia Sanomalehdet

Kaupunki- ja
noutopistelehdet

Televisio

2014 Aikakauslehdet

Kuvio 2. Mediamainonnan osuudet 2014 (TNS Gallup).

Kymmenen viime vuoden aikana suurin havidja medioista on ollut printtimedia, jonka
mediamainonnan osuus parhaimmillaan oli noin 70 prosenttia. Koska printtimedian luki-
jamaarat ovat laskeneet kuluttajien siirtyessa lukemaan internetversioita lehdista, on me-
diamainonta timan takia allokoitunut enemman internetiin. Toisaalta internetin mainon-
nan kasvu on tasaantunut sitten huippuvuosien. Televisiomainonnan maaraan internet
ei ole vaikuttanut, ja sen mediamainonnan osuus on aina ollutkin kahdenkymmenen pro-

sentin paikkeilla.



Mediamainonnan osuudet vaikuttavat eri medioissa olevaan mainonnan maardan eli
mainoshalyyn, ja siten mainonnan mahdolliseen huomaamiseen. Tassa valossa Vvoi-
daankin olettaa, etta printtimedian mainoshéaly on nykyaan pienempi kuin esimerkiksi in-
ternetissd. Pienempi mainoshaly edesauttaa mainonnan parempaa erottumista ja huo-
maamista. Televisiokanavia on talla hetkella moninkertainen maaréd kymmenen vuoden
aikaiseen tilanteeseen. Vaikkakin markkinoilla on kolme suurta toimijaa, ovat panostuk-
set kuitenkin jakautuneet tasaisemmin kanaville kuin aikaisemmin, jolloin kanavakohtai-
sen mainoshalyn voi olettaa olevan pienempi kuin aikaisemmin. Toisaalta pienemmét
kanavat perustuvat lahinna toistoon, koska niiden nettotavoittavuudet ovat viela pienia,
jolloin niissa mainosviestit nakyvat useammin samalle pienemmalle kohderyhmalle. Tal-
|6in mainoksiin saatetaan kyllastya nopeammin ja ne saattavat jopa kaantya itsedan vas-

taan.

Mediaryhman mainososuuden lasku merkitsee mainostajalle my6s parempia neuvotte-
luasemia hinnan suhteen kyseisen mediaryhman osalta, koska mediarahaa on vahem-
man jaettavaksi mediaryhméassa. Toisin sanoen printtimedian ja muiden laskijoiden

osalta on ostajan markkinat.

3 Mainosvélineet

3.1 Televisio

Suomessa on yksitoista maksutonta mainosrahoitteista televisiokanavaa: MTV3, Nelo-
nen, Sub, TV5, Kutonen, Liv, Jim, AVA, Fox, Hero ja Frii. Lisdksi on maksukanavia, joi-
den katselu on kuitenkin marginaalista verrattuna maksuttomiin kanaviin. Kuten kuviosta

3 selvida, ovat MTV3, Nelonen ja Sub suurimmat toimijat kaupallisilla markkinoilla.



Kaupallinen katseluosuus (%), 2014
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Kuvio 3. Kaupallinen katseluosuus 2014 (%) (Finnpanel).

Televisiossa kuva, aani ja liike luovat audiovisuaalisen kokemuksen, jonka avulla pysty-
taan hyvin viestimaan tuotteen ominaisuuksista. Niiden avulla pystytddn myds vaikutta-
maan ihmisten tunteisiin ja kasityksiin tuotteista seké rakentamaan merkkimielikuvia ja
erottautumaan kilpailijoista. Televisio on myos joustava valine alueellisesti. Televisio toi-
mii sekd massamediana ettd kohderyhmamediana. Televisiolla pystytdén tavoittamaan
nopeasti laajoja sekd pienempid kohderyhmié erilaisilla kanava- ja ohjelmavalinnoilla.
(Sissors & Baron 2010, 249.)

Televisio voi olla ajoittain kustannustehokas mainosmedia. Paivanosavalinnalla voidaan
vaikuttaa kontaktihintaan alentavasti. Toisaalta televisio voi olla myds kallis ja mainos-
ajan hinta on yleensa pienempien mainostajien tavoittamattomissa, koska kokonaiskam-
panjoiden hinta on yleensa suuri. Jopa lyhemmilla, kuten 10 tai 15 sekunnin, spoteilla
mainostaminen saattaa tulla monelle liian kalliiksi. Liséksi mainostuotannot ovat kalliim-

pia kuin muissa medioissa. (Sissors & Baron 2010, 249.)

Televisio on matalan keskittymisen media ja ainoastaan noin 60 prosenttia iltaohjelmien
katsojista keskittyy taysin sen katseluun. Muissa péaivanosissa keskittyneisyys on viela-
kin pienempdad, noin 25 prosenttia. Televisiota katsottaessa tehdaan paljon muutakin:

selataan lehtia tai internetia. Vaikka televisiomainonnan audiovisuaaliset ominaisuudet



mabhdollistavat suuren mainonnan muistamisen niin mainonnan luonne on sellainen, etta
se joko huomataan, jos katsojat keskittyvat television katseluun, tai sitten ei ja viesti me-
nee ohi kokonaisuudessaan. Viestin elinkaari on lyhyt ja laskeva. Televisiossa on
yleensa suuri mainoshaly, jolloin erottautuminen kilpailijoista on vaikeampaa. (Sissors &
Baron 2010, 249-250.)

Televisiomainosesityksia voidaan ostaa monella eri tavalla. Kiintedssa ostamisessa 0s-
tetaan mainosesitys tietyn ohjelman yhteyteen ja mainosesityksen hinta maaraytyy ka-
navan kiintedn hinnoittelun mukaan. Kelluvassa ostamisessa ostetaan kohderyhmékon-
takteja ja kanava sijoittelee mainosesitykset kanavan ohjelmiin. Kiinteata ja kelluvaa os-
tamista voidaan kayttaa yhdistelmana, jolloin osa ohjelmista on tietyisséa ohjelmissa ja

osan kanava sijoittelee ohjelmiin itse. (MTV; Nelonen Media; Fox; SBS Discovery.)

Mainostaja voi my6s ostaa mainosesityksille maarakatkoja ja -paikkoja. Mainostaja voi
ostaa paaspotille myds niin sanotun aktivointiosan, jolloin aktivointiosa nakyy katkolla
paaspotin jalkeen siten, ettd paaspotin ja aktivoinnin védlissd on muiden mainostajien
mainosesityksid. Mainontaa voidaan ostaa myds alueellisesti MTV3:lta ja Neloselta, jol-
loin mainosesitykset ndkyvat vain tietyilla alueilla. (MTV; Nelonen Media; Fox; SBS Dis-
covery.)

Kanavien ohjelmiin myydaan myos sponsorointeja. Nama hinnoitellaan aina erikseen ja
niissé pitda huomioida lainsdadanndlliset ehdot esimerkiksi sponsoritunnisteen sisal-
l6sta. Lisdksi on mahdollista ostaa erikoisratkaisuja, jotka hinnoitellaan tapauskohtai-
sesti. Esimerkiksi jaettu-ruutu on téllainen. Jaetussa ruudussa mainostajan mainostoteu-
tus nakyy ohjelman lopputekstien kanssa jaetulla ruudulla. (MTV; Nelonen Media; Fox;

SBS Discovery.)

Nykyaan paasaantdisesti televisiomainonta ostetaan kelluvalla kohderyhmakaupalla,
koska se on yleisesti edullisempaa kuin Kiinted ostaminen. Toisaalta se on myos yleis-

eurooppalainen tapa.
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Taulukko 1. Esimerkki kohderyhmé&kaupan bruttohinnoista 25-44 -vuotiaat 2015. 30-sekunti-

nen mainosesitys, kausi-indeksi 100 (MTV; Nelonen Media; Fox; SBS Discovery).

Kanava Prime Time €/000 kon- Off Prime Time €/000
taktia kontaktia

MTV3 50,20 33,30
Sub 46,80 23,80
AVA 31,00 23,10
Nelonen 53,65 28,04

JIM 44,26 22,13

Liv 51,53 25,77
Hero 31,40 -

Fox 34,35 34,35
TV5 41,25 27,87
Kutonen 41,25 27,87

Frii 41,25 27,87

Kuten taulukosta 1 selviaa, on hinnoissa kanavittain suuriakin eroja. Kampanjan hintaan
vaikuttaa myos kaytettava ostokohderyhma. Iscimmilla, enemman katsojia tavoittavilla,
kanavilla on useampi ostokohderyhma, kun taas pienemmilla kohderyhmékanavilla saat-
taa olla vain yksi ostokohderyhmda. Kampanjan lopulliseen nettohintaan vaikuttavat myos
paivanosajako, kausi-indeksit, maarakatkot ja -paikat, aktivointi-osa, mainosesityksen

pituus ja neuvotellut alennukset.

3.2 Sanomalehdet

Suomessa ilmestyy noin 200 sanomalehted (Sanomalehtien liitto). Todellinen luku on
suurempi, koska luku pitaa sisallaéan vain Sanomalehtien liiton jasenlehdet. Sanomaleh-
tien m&ard on vahentynyt viime vuosina johtuen I&hinna internet- ja mobiililehtien luke-
misen kasvusta. Perinteisesta lehtimainonnasta paljon on siirtynyt internet- ja mobiilileh-

tiin.
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Taulukko 2. 10 suurinta paivalehted (4—7 kertaa viikossa ilmestyvat) lukijamaaran mukaisesti,
seké& kokosivun kiinted arkibruttohinta tekstissa ja bruttokontaktihinta (MediaAu-

ditFinland; Karkimedia; Sanoma; lltalehti).

Lehti Lukijamaéara 1/1 sivu brutto € | €/ 1000 kontaktia
Helsingin Sanomat 712 000 19598,25 27,53
llita-Sanomat 527 000 6200,00 11,76
lltalehti 349 000 4990,00 14,30
Aamulehti 237 000 12029,50 50,76
Turun Sanomat 198 000 11900,00 60,10
Kaleva 150 000 7504,00 50,03
Keskisuomalainen 132 000 8225,00 62,31
Savon Sanomat 126 000 7525,00 59,72
Satakunnan Kansa 109 000 4987,50 45,75
Etela-Suomen Sano- | 105 000 6961,50 66,30
mat

Taulukon 2 listauksen lisdksi on harvemmin ilmestyvia muita sanomalehtia ja kaupunki-
ja noutopistelehtia, joilla tavoitetaan paljon lukijoita, kuten Maaseudun Tulevaisuus
(344 000 lukijaa), City-lehti (361 000 lukijaa), Kauppalehti (155 000 lukijaa), Tamperelai-
nen (134 000 lukijaa), Lansivayla (114 000 lukijaa) ja Turkulainen (101 000 lukijaa). (Me-
diaAuditFinland.)

Sanomalehtid pidetaan ajankohtaisina. Lehdessa on joka paiva jotain uutta ja uudet mai-
nosviestit. Ajankohtaisuus ominaisuutena on tarkea, kun halutaan nopeasti kommuni-
koida jotain paikallisille markkinoille. Sanomalehtia kaytetd&nkin usein uusien tuotteiden
ja palveluiden lanseerauksissa. Melkein kaikki paivittain ilmestyvat lehdet ovat paikallisia
eli ne on suunnattu osa markkinoihin. Vaikka kampanjoinnissa kaytettaisiinkin valtakun-
nallisia medioita, voidaan viestintd sanomalehdillé painottaa paikallisesti. Myynti on kui-
tenkin paikallista, joten sanomalehdilla pystytaan kuluttajia ohjaamaan paikallisen jal-
leenmyyjén luo. (Sissors & Baron 2010, 242—-243.)

Sanomalehtid voidaan kayttaa joustavasti valtakunnallisesti tai paikallisesti. Mainosto-
teutusta on helppo varioida alueilta tai markkinoilta toiseen. Aineistoajat ovat myds ly-

hyet, jolloin kampanja voidaan toteuttaa, tai sen viestid voidaan muokata, nopeasti tilan-
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teiden vaihtuessa. Erilaisten korkealaatuisten liitteiden kaytté on myds mahdollista. Ko-
tiin jaettavien sanomalehtien valissa voidaan lahettdd tuotenaytteitda, joilla pystytaan
alentamaan kuluttajien kokeilukynnysté ja luomaan kysyntaa tulevaisuudessa. (Sissors
& Baron 2010, 243.)

Koska sanomalehtia kuitenkin luetaan paljon jokaisella markkinalla, niiden kokonaista-
voittavuus voi pitaé sisallaan monta henkil6a perheittain. Talldin, jos kohderyhma on esi-
merkiksi aikuiset ja lapset, se on ideaalinen media. Sanomalehtia kaytetdan myoés hinta-
vertailuun, kun tehdaan paivittaisia ostopaatoksia ja ostopaikan valintoja. (Sissors & Ba-
ron 2010, 243-244.) Lisaksi sanomalehtia pidetdan mm. arvostettuina, uskottavina, tur-
vallisina, asiantuntevina, luotettavina, vastuullisina, yhteiskunnallisesti vastuullisina ja

laadukkaina. (Sanomalehtien Liitto; TNS Gallup.)

Sanomalehdet ovat suhteellisen kustannustehottomia kohderyhmakampanjoissa.
Vaikka sanoma voidaan kohdistaa pienempaan kohderyhméan sijoittamalla se eri osaan
lehted, niin mainostaja joutuu maksamaan niistékin kontakteista, jotka eivat lue kyseista
lehden osaa. Sanomalehti on nimenomaan massamedia. Sanomalehtien elinik& on ly-
hyt, yleensa péaivan, koska niitd harvemmin kierratetédén. Liséksi sanomalehtipaperi on
huokoisempaa, jolloin siina esiintyy epatasaisuuksia varien ja kontrastin suhteen. (Sis-
sors & Baron 2010, 244-245.)

Vaikka sanomalehted voidaan kayttaa joustavasti, on valtakunnallisen kampanjoinnin
hinta monesti liian suuri monelle mainostajalle, koska riittavan nettotavoittavuuden saa-
vuttamiseen tarvitaan suuri maara alueellisia lehtid. Lisdksi monet lehdet myyvét paikal-
lisille yrityksille halvemmalla mainostilaa kuin valtakunnallisille mainostajille, mika enti-
sestddn nostaa hintaa. (Sissors & Baron 2010, 244.) Esimerkiksi valtakunnallisten pai-
nettujen iltapaivalehtien valtakunnalliset tavoittavuudet ovat erittdin pienet: lltalehti noin
6 % ja llta-Sanomat noin 10 %. (MediaAuditFinland.)

Sanomalehti-ilmoituksia voidaan ostaa eri tavoin. Kiintedssd ostamisessa mainostaja os-
taa ilmoituksen tietylle vilkkonpéaivalle. Kelluvassa ostamisessa media sijoittaa ilmoituksen
sovitun kellunta-ajanjakson valille. Kelluntajaksot rijppuvat medioista, mutta kaytetyim-
mat ovat 3, 7 ja 14 vuorokautta. Kelluva ilmoittelu on edullisempaa, koska tarkkaa ilmoi-
tuksen julkaisupaivaa ei talloin tiedeta. (Karkimedia; Sanoma; lltalehti.) Se sopiikin il-

moitteluun, jossa julkaisupdaivalla ei ole niin paljon merkitysta.
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Mainontaa voidaan ostaa palstamillimetri-hinnoittelutavalla, jossa hinta maaraytyy kay-
tettévien palstojen ja korkeuden tulona. Edullisempi tapa on ostaa mainonta kuitenkin
valmiina moduulikokoina, joita sanomalehdilla on runsaasti jo valmiiksi hinnoiteltuina.
Moduulikokoja ovat esimerkiksi kokosivu, aukeama, puolikas sivu, neljasosa sivu jne.,
my06s pienemmatkin koot. Esimerkiksi lltalehden kahden palstan levyinen ja 90 millimet-
rin korkuinen ilmoitus maksaa moduulihinnalla arkisin 660 euroa bruttona, kun se pals-
tamillimetri-hinnoitteluna ostettuna maksaisi bruttona 709,20 euroa. Lisaksi moduuli-
koissa suurempi ilmoitus on suhteessa edullisempi kuin pienempi ilmoitus. (Karkimedia;

Sanoma; lltalehti.)

Liitteet hinnoitellaan erikseen ja esimerkiksi Karkimedialla on niille valmiiksi oma hin-
nasto. Maarapaikat, eri lehtiosiot, erikoisratkaisut ja viikonloppunumerot on hinnoiteltu
erikseen ja esimerkiksi iltapaivalehtien erikoisnumerot, kuten Juhannus, ovat ilmoitus-
hinnoiltaan kallimpia. Sanomalehdilld on myds kausihinnoittelu, jolloin esimerkiksi ke-
sdlla saa erikoisalennuksia. Mainonnan hintaan vaikuttaa myds ilmoituksen varillisyys ja
nelivarinen on aina kalliimpi tai samanhintainen kuin mustavalkoinen. (Karkimedia; Sa-

noma,; llitalehti.)

Kuten taulukosta 2 selviad, on eri alueiden sanomalehtien kontaktihinnoissa suuria eroja
valtakunnallisella tasolla. Pitda kuitenkin muistaa, ettd vaikka valtakunnallisten lIlta-Sa-
noman ja lltalehden kontaktihinta on alhainen, niiden kokonaistavoittavuus ja nettopeiton
kasvu jaa kovin pieneksi, koska niitd yleensa lukee samat ihmiset. Jos tavoitteena on
suuri valtakunnallinen nettopeitto, niin ne eivat yksindan pysty sita kasvattamaan. Liséksi

lopulliseen nettohintaan vaikuttavat edella mainitut lisét ja neuvotellut alennukset.

Jos otetaan vertailun vuoksi Kéarkimedian kaikkiin 34 lehteen kokosivun ilmoitus arkimaa-
rapaivaksi, tulee kampanjan bruttohinnaksi noin 173 000 euroa. Tasta kontaktihinnaksi
tuhatta lukijaa kohden saadaan 2,7 miljoonan kontaktilla 64,08 euroa. Seitsemanpaivan
kelluvan ilmoituksen kontaktihinta tuhatta lukijaa kohden on 41 euroa ja 14 paivan 31

euroa, joten erot ovat suuret ostotavasta riippuen. (Karkimedia.)

3.3 Aikakauslehdet

Suomessa ilmestyi vuonna 2013 noin 4400 aikakauslehtea. Lehtien ilmestymisvali vaih-
telee kerran viikosta kerran vuoteen. Aikakauslehtien méaara on laskenut vuodesta 2004

noin 23 prosenttia. (Kansalliskirjasto.) Aikakauslehtien liittoon kuuluvia aikakauslehtia on
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485. (Aikakauslehtien Liitto.) Aikakauslehtien m&aran vaheneminen johtuu l&ahinna inter-
net- ja mobiililehtien lukemisen kasvusta ja mainonnan siirtymisesté niihin. Vaikka Suo-
messa on paljon aikakauslehtia, ovat suurimmat keskittyneet muutamaan lehtitaloon ku-

ten Sanoma, A-lehdet, Otavamedia ja Aller-media.

Aikakauslehdet voidaan luokitella KMT 2014:n mukaan yleisaikakauslehtiin, naistenleh-
tiin, terveys- ja hyvinvointilehtiin, perhelehtiin, ruoka- ja juomalehtiin, asumisen, rakenta-
misen ja puutarhanhoitolehtiin, harrastelehtiin, autoilun ja tekniikan lehtiin, talous- ja yri-
tystoiminnan lehtiin, ammatti- ja jarjestdlehtiin seka asiakaslehtiin. (MediaAuditFinland.)

Voikin sanoa, ettd Suomen aikakauslehtimarkkinoilta 16ytyy jokaiselle jotain.

Yleisaikakauslehtia ovat esimerkiksi Aku Ankka, Seiska ja ET-lehti. Naistenlehtia ovat
esimerkiksi Kodin Kuvalehti, Eeva ja Me Naiset. Terveys- ja hyvinvointilehtia ovat esi-
merkiksi Hyvéa Terveys, Kauneus & Terveys seka Voi hyvin. Perhelehtia ovat esimerkiksi
Meidan Perhe, Vauva ja Kaksplus. Ruoka- ja juomalehtia ovat esimerkiksi Glorian ruoka
& viini, Maku ja Viini. Asumisen, rakentamisen ja puutarhanhoitolehtia ovat esimerkiksi
Avotakka, Viherpiha ja Meidan talo. Harrastelehtia ovat esimerkiksi Koiramme, Metsas-
tys ja Kalastus seka Jahti - Jakt. Autoilun ja tekniikan lehtid ovat esimerkiksi Tekniikan
Maailma, Tuulilasi ja Moottori. Talous- ja yritystoiminnan lehtia ovat esimerkiksi Veron-
maksajan Taloustaito, Talouselama ja Yrittdjasanomat. Ammatti- ja jarjestélehtid ovat
esimerkiksi Koneviesti, Konepdrssi ja Opettaja. Asiakaslehtida ovat esimerkiksi Pirkka,
Yhteishyva ja OP Taloudessa -lehti. (MediaAuditFinland.)
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Taulukko 3. 10 suurinta aikakauslehte& lukijamaaréan mukaisesti, sekd kokosivun bruttohinta
tekstissa ja bruttokontaktihinta (MediaAuditFinland; SOK; Sanoma; Aller; Otava-
media; A-lehdet).

Lehti Lukijamaéara 1/1 sivu brutto € | €/ 1000 kontaktia
Yhteishyva 2188 000 12990,00 5,94
Aku Ankka 733 000 11600,00 15,83
ET-lehti 562 000 9950,00 17,70
Tekniikan Maailma 466 000 8640,00 18,54
Hyva Terveys 466 000 6950,00 14,91
Seiska 399 000 8800,00 22,06
Apu 398 000 6650,00 16,71
Kodin Kuvalehti 397 000 9950,00 25,06
Seura 388 000 6360,00 16,39
Eeva 375 000 6400,00 17,07

Taulukon 3 listauksen lisaksi on myds olemassa suurilukijakuntaisia lehtia, jotka luoki-
tellaan aikakauslehdiksi, mutta joihin ei voi ostaa mainontaa kuin erikoistapauksissa.
Nama ovat Pirkka 2 591 000:lla ja OP Taloudessa -lehti 1 051 000 lukijalla. Lisaksi Hel-
singin Sanomien Kuukausiliitteen, vaikka sita ei suoranaisesti luokitella aikakausleh-
deksi, koska se jaetaan Helsingin Sanomien yhteydessa, lukijamaard on 1 008 000. (Me-
diaAuditFinland.)

Aikakauslehdilla tavoitetaan hyvin erilaisia kohdennettuja kohderyhmia. Markkinoilta 16y-
tyy autolehtid, talouslehtid, naistenlehtia, miestenlehtid, harrastuslehtia jne. Valikoima on
hyvin kattava ja niilla tavoitetaan hyvin kapeampia erikoiskohderyhmia. Toisaalta mark-
kinoilla on myo6s aikakauslehtid, joilla tavoitetaan suuriakin kohderyhmia. Aikakauslehtia
kaytetdan myds esimerkiksi tavoittamaan televisiota véhemman katselevia, kuten pa-

remmin ansaitsevia ja paremmin koulutettuja. (Sissors & Baron 2010, 245.)

Monilla aikakauslehdilla on erittain hyva painojalki, mik& onkin tarkeaa, kun mainoste-
taan esimerkiksi kosmetiikkaa tai vaatteita. Aikakauslehdet ovat yleensa pitkéaikaisia.
Lehtien ilmestymisvalit ovat yleensé viikosta kuukauteen, joillakin lehdilla pidempikin.
Talléin lehden pariin palataan useammin. Pitkaikaisyyden hyodty on siiné, etta vaikka var-

sinainen kampanjointi olisi jo paattynyt, niin aikakauslehti pystyy kasvattamaan tavoitta-
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vuutta viela sen jalkeenkin, ja silloinkin, kun mainoksen tuotteen tuotanto olisi jo lope-
tettu, kasvattaa mainos merkin tunnettuutta nakijassa. Aikakauslehdilla on yleensa kier-
ratysarvoa, mika lisda lehden tavoittavuutta, kun kuluttajat lukevat niité lentokentilla, par-
turissa, laakarin odotushuoneessa jne. (Sissors & Baron 2010, 245-246.)

Aikakauslehtien aineistojen jattbajat ovat yleensa pitkia, jolloin ei voida hyddyntda nope-
ampaa suunnittelujannettd. Markkinatilanne on jo saattanut muuttua toiseksi, kun mai-
nos julkaistaan lehdesséa. Aikakauslehdissa ei ole ajankohtaisuuden tuntua verrattuna
sanomalehtiin, televisioon tai internetiin, vaikka kyse olisikin viikoittain ilmestyvasta leh-
desta. Aikakauslehtien tavoittavuus kasvaa yleensa hitaasti, koska osa lukijoista ei lue
lehted heti sen ilmestyessa. Jotkut lukijat lukevat pienen osan lehdesta heti ja palaavat
lehden pariin myéhemmin kun se heille paremmin sopii. Jotkut lehtien numeroista saat-
tavat jaada jopa kokonaan tarkemmin lukematta kiireen takia. (Sissors & Baron 2010,
246.)

Aikakauslehtimainontaa ostetaan yleensa valmiina moduulikokoina, joita lehdill& on run-
saasti valmiiksi hinnoiteltuina. Moduulikokoja ovat esimerkiksi kokosivu, aukeama, puo-
likas sivu, neljasosa sivu, kolmasosa sivu, kahdeksasosa sivu jne. Moduulikokojen vali-
koima vaihtelee lehtitalosta ja lehdesté toiseen. Monella lehdella ei ole edes palstamilli-
metreihin perustuvaa hinnastoa. Aikakauslehdissa suurempi moduulikoko on suhteessa
edullisempi kuin pienempi. (SOK; Sanoma; Aller; Otavamedia; A-lehdet.)

Liitteet hinnoitellaan erikseen, ja lehdilla on niille yleensa valmiina oma hinnasto. M&a-
rapaikat, lehtien kannet, erikoisratkaisut ja joillakin lehdilla erikoisnumerot hinnoitellaan
erikseen. Aikakauslehdilla on myds kausihinnoittelu, jossa esimerkiksi kesalla ja joulun

aikaan saa erikoisalennuksia. (SOK; Sanoma; Aller; Otavamedia; A-lehdet.)

Kuten taulukosta 3 selviaa, on eri aikakauslehtien kontaktihinnoissa suuriakin eroja. Toi-
saalta usean kontaktihinnat ovat lahelld toisiaan. Pitda kuitenkin muistaa, etta koska leh-
det on kohdennettu tietylle kohderyhmalle, lehden omassa kohderyhmassé kontaktihinta
voi olla pienempi suhteessa toisiin lehtiin. Lisaksi asiakaslehdet, kuten Yhteishyva ja
Pirkka, ovat yleensa tarkkoja siita, keitd he hyvaksyvat ilmoittamaan lehdessa, ja kilpai-
lijoiden on niihin turha edes yrittdd. Samoin Aku Ankassa ilmoitukset tulee etukéateen
hyvaksyttaa lehdella. Lehdet pystyvat nédin osittain valitsemaan mainostajansa. Lopulli-

seen ilmoituksen nettohintaan vaikuttavat edella mainitut lisat ja neuvotellut alennukset.
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3.4 Radio

Suomessa toimii noin 40 alueellista ja valtakunnallista kaupallista radiokanavaa. (Radio-
media.) Kuten kuviosta 4 selvidd, on kuuntelu keskittynyt noin kymmeneen kanavaan,
joista suurimmat ovat taysin valtakunnalliset Radio Nova ja Radio Suomipop. Valtakun-

nallinen Iskelma-radio toimii myos paikallisesti. (Finnpanel.)

Kaupalliset kuunteluosuudet 2014 (%)
Muut Classic Radio
The Voice 5% 2% Iskelma
5% 12 %
LOOP
5%
Radio Suomipop
19 %
NRJ
7%
Radio Aalto
5%
Radio Rock Rads'?)/C”y
9% 0
Radio Nostalgia
5%
Radio Nova
21 %

Kuvio 4. Kaupallisten radioiden kuunteluosuudet 2014, 9+ vaestdssa (Finnpanel).

Suurimmat kymmenen kanavaa ovat jakautuneet kolmeen mediayhtioon: MTV Oy (Ra-
dio Nova, NRJ ja Radio Nostalgia), Nelonen Media (Radio Suomipop, LOOP, Radio
Rock ja Radio Aalto) ja SBS Finland (Iskema, The Voice ja Radio City). (MTV; Nelonen
Media; SBS Finland.)

Radiolla pystytédén tavoittamaan kapeampia kohderyhmi&, kuten esimerkiksi nuorisoa,
autoilijoita, ylempia toimihenkil6ité ja etnisia ryhmid, paikallisesti hyvin. Ohjelmistosuun-
nittelun avulla radioasemat luovat itselle oman &anen, jolla erottaudutaan Kilpailijoista ja
jolla houkutellaan erilaisia kuuntelijoita, kuten miehid, naisia, nuoria, vanhuksia jne. Ra-
dio on toistopainotteinen. Kun tarvitaan suurta toistoa, on radio mediana erittdin hyva.
Radion totaalikustannus on yleensa suhteellisen alhainen, mainosaikaa on yleensa tar-
jolla kanavilla ja aineistojen jattGajat ovat lyhyet, jolloin saadaan nopeasti korkean toiston

kampanja alkamaan. (Sissors & Baron 2010, 253-254.)
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Radiota kaytetaan usein tukimediana, johtuen sen edullisuudesta ja erityiskohderyhmien
hyvasta tavoittavuudesta. Radiota voidaan kayttdd tuomaan aani edullisella kustannuk-
sella suunnitelmaan, jossa kaytetdan paasaantoisesti printtimediaa. Radiolla tavoitetaan
hyvin liikkuvaa kuluttajakuntaa ja autoilijoita, ja se onkin monen kodinhankinnoista p&éat-
tavan viimeinen media ennen ostopaikkaan menoa. (Sissors & Baron 2010, 254.)

Radion tavoittavuus kesalla on erinomainen, koska ihmiset matkustavat silloin enemman
kotimaassa maanteitse ja ovat muutenkin liikkuvampia, jolloin he kuuntelevat radiota eri
paatelaitteista enemman. Radio on hyvin joustava ja sitd voidaan kayttaa niin paikalli-
sesti, alueellisesti kuin valtakunnallisestikin. Radiotuotannot ovat yleensa nopeasti tuo-
tettavissa ja niitd voidaan tarpeen tullessa vaihtaa nopeasti kampanjan aikana. (Sissors
& Baron 2010, 254.)

Radioasemia on paljon, jolloin yhden kanavan nettotavoittavuus jaa, varsinkin isoilla kau-
punkialueilla, pieneksi. Tall6in suuremman nettopeiton saavuttaminen vaatii useamman
aseman kayttamista kampanjoinnissa. Lisaksi kohderyhméat ovat sirpaloituneet kanavien
ohjelmaformaattien mukaisesti. Tama vahentdd hukkakontaktien maaraa, mutta toi-
saalta se sirpaloittaa kuuntelijoita liikaa mainostajalle joka haluaa tavoittaa mas-
sayleisoja. (Sissors & Baron 2010, 254-255.)

Kuten televisiossa, mutta vield enenevissa maarin, radiomainokset ovat hetkellisid, ohi-
menevid. Kuuntelijat missaavat monia mainoksia ja unohtavat toiset, joista he ovat kuul-
leet vain osan. Radiokuuntelu on formaatin mukaan yleensa taustakuuntelua, jolloin me-

diaan keskitytaan vain vahan. (Sissors & Baron 2010, 255.)

Radiosta voidaan ostaa mainosaikaa eri tavoin. Spottiostamisessa mainosesitys oste-
taan tiettyyn kanavan aikablokkiin, jotka ovat kolmen tunnin mittaisia. Kanava sijoittaa
spotin blokkiin. Eri aikablokit ovat erihintaisia riippuen kanavan kuuntelusta ja mainos-
ajan kysynnasta. Kelluvassa ostamisessa ostetaan kohderyhmakontakteja ja kanava si-
joittelee mainosspotit kanavan blokkeihin. Mainontaa voidaan ostaa eri mediayhtidilta

myds valmiina kanavapaketteina. (MTV; Nelonen Media; SBS Finland.)

Mainostaja voi lisémaksusta maarittaa halutun paikan blokissa. Mainostaja voi myo6s os-

taa paaspotille lisamaksusta aktivointiosan, jolloin aktivointiosa kuuluu katkolla paaspo-
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tin jalkeen. Mainontaa voidaan ostaa my06s alueellisesti esimerkiksi Iskelméalta tai paikal-
lisradioilta, jolloin mainosspotit kuuluvat vain tietyilla alueilla. (MTV; Nelonen Media; SBS
Finland.)

Kanavien ohjelmiin myydaan myos sponsorointeja esimerkiksi Radio Novan saa. Nama
hinnoitellaan aina erikseen ja niissa pitaa huomioida lainsdadanndélliset ehdot esimer-
kiksi sponsoritunnisteen sisallésta. Liséaksi on mahdollista ostaa erikoisratkaisuja, jotka

hinnoitellaan tapauskohtaisesti. (MTV; Nelonen Media; SBS Finland.)

06-09 485 485 | 500 510 510 125 85

09-12 350 390 | 400 435 465 335 255
12-15 350 390 | 400 435 455 335 255
15-18 485 485 | 500 510 510 335 335
18-21 140 140 | 140 170 170 140 170
21-24 20 20 20 20 20 20 20
24-06 10 10 10 10 10 10 10

Taulukko 4.  Esimerkki spottiostamisen bruttohinnoista eri aikablokeissa ja viikonpaivissa Radio

Novalla 30-sekuntisella spotilla (MTV).

Kuten taulukosta 4 selvidé, on eri blokkien ja viikonpaivien valilla suuriakin hinnallisia
eroja, johtuen kuuntelun suuruuden vaihtelusta. Kampanjoinnin lopulliseen nettohintaan
vaikuttavat myds mahdolliset maarapaikat, kausi-indeksit, aktivointi-osa, spotin pituus ja

neuvotellut alennukset.

3.5 Internet

TNS Metrix mittaa 200 suomalaisen internet-sivuston kavijamaaria viikoittain. Sivustot
koostuvat perinteisten medioiden eri verkkopalveluista, blogeista ja pelkastaan verkossa
julkaistavista sivustoista, kuten keskusteluryhmat, yhteisét ja hakemistot. Viikolla
34/2015 kymmenen suurinta sivustoa tavoittavuuden mukaan olivat Ilta-Sanomat, llta-
lehti, Yle, Helsingin Sanomat, MTV, Suomi24, Taloussanomat, Kauppalehti.fi, Fonecta.fi

ja Uusi Suomi. (TNS Gallup.) Tosiasiassa sivustoja on paljon enemman, mutta nama
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ovat mainonnan kannalta keskeisimmat, hakusanamainonnan ja sosiaalisen median

ohella, joita TNS Metrix ei mittaa.

Verkkomainonnan osuudet verkkomediatyypeittain

® Hakumainonta
m Sanomalehtien verkkopalvelut
B Luokitellut verkkopalvelut

mSOME

265 milj. €

TV- ja radioyhtididen verkkopalvelut
m Muut verkkopalvelut
B Talousmedioiden verkkopalvelut

2014 B Aikakauslehtien verkkopalvelut

Kuvio 5. Verkkomainonnan osuudet mediatyypeittdin 2014 (TNS Gallup).

Kuten kuviosta 5 selvidd on hakumainonta, joka pitda sisalladn hakusanamainonnan,
joka on lahinn& Google, ja hakemistot selvasti suurin mainosmuoto verkkomediatyypeit-
tain. Kasvua vuoteen 2013 verrattuna kertyi 9 prosenttia. Luokiteltujen verkkopalveluiden

panostukset vahenivat noin prosentin verran. (TNS Gallup.)

Verkkomainonnan muodot: osuudet ja muutokset

22,5 %
64,7 % B Display
B Luokiteltu
136 milj. € 8,9 %
1,0 % Mobiili
m Instream
2014

Kuvio 6. Verkkomainonnan muodot: osuudet ja muutokset 2014, perustuen TNS Ad Intelli-
gence:n kuukausittaisessa seurannassa olevaan mediavalikoimaan (TNS Gallup).
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Kuten kuviosta 6 nékyy, on display-mainonta, joka pitaéa sisalladn Facebook-mainonnan,
suurin mainonnan muoto internetissa. Mobiilimainonta ja Instream, joka on esimerkiksi
videosisaltoa netti-tv:ssé, ovat kuitenkin selke&sti suurimmat kasvajat vaikka niiden

osuudet ovat viela pienet. (TNS Gallup.)

Hakumainonnan suuri osuus kokonaisuudesta tarkoittaa sit&, etta niissa valineissa mai-
noshaly on suurempi, jolloin erottautuminen Kilpailijoiden mainosviesteista on vaikeam-
paa. Facebook-mainonta on vield pienta verrattuna ulkomaihin, mutta se tulee kasva-
maan tulevaisuudessa. Mobiilimainonnan kasvun ja Instreamin kasvu selittyy kuluttajien
alypuhelimien ja tabletteiden kasvusta, seka netti-tv-palveluiden yleistymisesta. Niihin

ovat vaikuttaneet myds internetliittymien kasvaneet nopeudet.

Internet on aktiivinen media. Toisin kuin televisiossa tai radiossa, internetin kaytto vaatii
aktiivista osallistumista. Tamé& mahdollistaa liiketoiminnallisen kommunikaation mainos-
tajan ja kuluttajan valille. T&n& paivana suurin osa internetliittymistd on nopeita, jolloin
mainostoteutukset voivat olla moninaisia ja niissa voi paremmin hyddyntaa liikkuvaa ku-

vaa, videota ja &anta. (Sissors & Baron 2010, 256.)

Yrityksen internetsivusto luo yritykselle uskottavuutta, koska sielta ensisijaisesti haetaan
yrityksista tietoa. Internet tarjoaa mahdollisuuden lisédtiedon valittamiseen. Melkein kai-
killa medioilla on internetsivustot, joissa pystytaan valittamaan lisatietoa. Nettilehdet esi-
merkiksi voivat tuoda lisdarvoa kuluttajille tarjoamalla sisaltoa, jota ei ole painetussa leh-
dessa. Yritysten internetsivustoilla voidaan kertoa melkeinpa kaikki yrityksesta: tuotteet,
yhteystiedot, tekniset tiedot, likkeiden sijainnit. Talldin internetsivustoista tulee vahva li-
saelementti yrityksen koko markkinointisuunnitelmassa. (Sissors & Baron 2010, 256—
257.)

Internetmainonnan tehokkuus on helposti todennettavissa. Mainostaja nakee nopeasti,
mitk& nettisivut, joilla mainos on ollut, on tuottanut eniten liikennetta yrityksen omalle
sivulle, kuinka kauan kuluttaja viettda aikaa sivustolla ja monellako alasivulla kuluttaja
vierailee. Internet on myos edullinen ja nopea media markkinointitutkimuksen tekemi-
seen. Toisaalta tutkimusotos saattaa vaaristya, jos tutkimukseen vastaavat samat ihmi-

set ns. ammattivastaajat. (Sissors & Baron 2010, 257.)
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Internetsivuston tunnettuuden kasvattamiseksi saatetaan kuitenkin vaatia mahdollisesti
kallimpaa perinteisten medioiden mainontaa. Liséksi digitaalista mainontaa tarvitaan ku-
luttajien ohjaamiseksi sivustolle, kun he ovat internetissé. (Sissors & Baron 2010, 257.)

Internetmyynnin suunnittelussa pitéé olla varovainen, ettei internetmyynti vaikuta mai-
nostajan omien kivijalkakauppojen tai jalleenmyyjien myyntiin. Jos tuotteen hinta inter-
netissa on sama kuin kaupassa, niin silloin ostajalla ei ole tarvetta ostaa tuotetta inter-
netista, varsinkin jos kasittelysta ja toimituksesta joutuu maksamaan lisaveloituksia. Li-
saksi internetin arvo on erilainen eri tuotteille ja palveluille. Tietoperustaiset tuotteet, ku-
ten matkailu, pankit ja hotellivaraukset hyotyvat kaupallisesti eniten internetista. (Sissors
& Baron 2010, 257-258.)

Hakukonemarkkinoinnissa kuluttajat syottavat hakusanan hakukoneeseen. Hakusa-
namarkkinoinnilla tavoitetaan kuluttajat, jotka todistetusti ovat kiinnostuneita tuotteesta
tai palvelusta. He ovat markkinoilla ja etsivat parhaiten heille sopivaa tuotetta tai palve-
lua. Hakusanamarkkinoinnissa kuluttajat saavat nopeasti tietoa yrityksen tuotteista tai
palveluista yhdella klikkauksella. (Sissors & Baron 2010, 258.)

Koska hakusanamarkkinoinnissa maksetaan vain klikkauksista, mainostaja pystyy pie-
nella kustannuksella saamaan nékyvyyttd, ostamalla hakusanoja, joita todennakaoisesti
ei klikata. Hakukonemarkkinoinnissa mainostaja tietda tarkasti, paljonko nayttéja hén on
saanut, ja kuinka moni kuluttaja on klikannut linkkia paatyen mainostajan kotisivulle. (Sis-
sors & Baron 2010, 258.)

Hakukonemarkkinoinnissa oletetaan, etta kuluttaja on juuri nyt markkinoilla ja etsii tietoja
tuotteesta. Talldin se ei toimi pitkaaikaisena merkin tunnettuuden kasvattaja, koska kun
tarve on tyydytetty, kyseinen kuluttaja ei ole enaa markkinoilla. Koska eri kuluttajat ovat
eri aikaan markkinoilla, tarvitaan jatkuvaa nakyvyytta hakukoneissa. Hakukonemarkki-
nointi vaati lisaksi aktiivista mainosostamisen hallintaa, koska eri mainospaikkojen ja ha-
kusanojen hinnat maaraytyvat sen mukaan, miten paljon mainostajat ovat valmiita niista

maksamaan. (Sissors & Baron 2010, 259.)

Koska kuluttajat yleensa klikkaavat tuttujen tuotteiden tai palveluiden mainoksia tarvitaan
aikaisempaa tietdmysta mainostajasta. Hakukonemarkkinoinnissa luovat toteutukset
ovat myos rajoitettuja, pelkk&an tekstiin. Hakukonemarkkinoinnissa kilpailijat néakyvat

oman mainoksen vierella, jolloin mainoshalya voi olla paljonkin ja toisen kilpailijan tuote
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saattaa olla kiinnostavampi ja tunnetumpi, jolloin kuluttaja klikkaa sen linkkia. (Sissors &
Baron 2010, 259.)

Mobiilimainonta on henkilokohtaisinta mainontaa. Kuluttajat pitavat kannykkaa pakolli-
sena asusteena paivittaisessd elamassaan. Mobiilimainonnalla voidaan saada tehok-
kaampaa mainontaa aikaan kuin muilla medioilla. Mainostajan kannattaa kuitenkin pitaa
mielessé, ettei han tungettele kuluttajan henkildkohtaiseen tilaan. Mobiilimainontaa pys-
tytdan myos mittaamaan helposti, koska jokainen klikkaus rekisterdityy seurantaan. Mo-
biilimainonnalle on yleensa kuluttajan lupa, joten se kohdistuu ihmisiin, jotka sallivat sen.
Mobiilimainonnalla mainonta pystytddn my6s kohdistamaan puhelimien karttaominai-
suuksien kautta ihmisille, jotka ovat menossa ostopaikkaan. Heidat pystytaan nain oh-

jaamaan haluttuun ostopaikkaan. (Sissors & Baron 2010, 259-260.)

Mobiilimainonnan koko on rajoitettu yksinkertaiseen banneriin tai logoon, ellei kuluttaja
klikkaa sitd ja avaa mainostajan internetsivua naytélle. Eri kayttéliittymat eri laitteissa
lisdavat mainonnansuunnittelun monimutkaisuutta mainostajille. Yksityisyyden suoja-
lainsd&dannot koskien turvallisuutta, ei-toivottua mainontaa, sijaintiin perustuvaa mai-
nontaa ja mainontaa lapsille saattaa rajoittaa mobiilimainonnan mahdollisuutta tavoittaa
sen potentiaalia. (Sissors & Baron 2010, 260—-261.)

Sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, kyse on ihmisten keskinaisesta vuorovai-
kutuksesta. Median kayttajat jakavat tietoja, linkkeja, kuvia ja videoita toisilleen, seka
ottavat kantaa niihin esimerkiksi tykk&damalla tai edelleen jakamalla niitd kavereilleen.
Sosiaalisen median yhtena piirteena voidaan pitda oman sisallon tuottamista mediaan.

Tassa merkityksessa sosiaalinen media on hyvin laaja. (P6nkéa 2014, 11, 36.)

Maailman suosituin sosiaalisen median palvelu on Facebook, jolla vuoden 2014 puoli-
valisséa oli 1,32 miljardia kayttajaa ja suomessakin noin 2,3 miljoonaa kayttajaa. Face-
bookin kayttd perustuu kayttdjien rakentamiin profiileinin ja ndiden kautta kaveriverkos-
ton ja tykk&&misten luomiseen. Palvelussa voi esimerkiksi jakaa tietoa, mielipiteité, ottaa

kantaa, jakaa videoita, kuvia ja linkkeja. (P6nka 2014, 84.)

Sosiaalisen median tarkeys markkinoinnissa on se, ettéd se merkitsee seké haastetta etta
mahdollisuutta. Haasteelliseksi sen tekee se, etta kun ihmiset ovat sosiaalisessa medi-
assa, he ovat tekemisissa perheidensa, ystaviensa ja tytkavereidensa kanssa, jolloin he

eivat halua tulla hairityksi mainonnalla. Toisaalta ihmiset seurustelevat eri tuotteiden
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kanssa ja viettdvat aikaa niistd pitdvien ihmisten parissa. Talldin internetiin mennaan
oppimaan uusia asioita, pitamaan hauskaa tai seurustelemaan, mika luo mahdollisuuk-
sia sosiaaliselle markkinoinnille. Mainostajilla on mahdollisuus hyddyntaa kuluttajalta ku-
luttajille markkinointia parantaakseen merkin tunnettuutta ja pienentaé merkkiin kohdis-
tuvia negatiivisia mielleyhtymia, seka tehd& markkinoinnista enemman kuluttaja-keskei-
sempaa. (Chaffey & Smith 2013, 216-220.)

Internetmainonta ostetaan yleensa klikkeina tai nayttéina. Klikkipohjaisessa ostamisessa
mainostaja maksaa kun kuluttaja klikkaa mainosta ja nayttépohjaisessa maksetaan mai-
nosnaytoista. Nykyaan kaytetddn lahinna Kklikkipohjaista ostamista. Display-mainon-
nassa ostetaan nayttokertoja bannereille ja hakukonemainonnassa hinnoittelu perustuu
klikkeihin. Sosiaalisessa mediassa, lahinna Facebookissa, ostetaan klikkeja tai naytto-
kertoja. Internetmainonta voidaan myds kohdentaa monin eri tavoin esimerkiksi ikaluokit-
tain tai alueittain ja mainoskokoja ja -muotoja on useita. Medioihin voidaan ostaa myds
mainontaa videosisaltdina ja sivustoja voidaan dominoida. Sivustoille voi ostaa myods

sponsorointeja. (Facebook; Google; lltalehti; lita-Sanomat; MTV; Nelonen Media.)

3.6 Ulko- ja liikennevalinemainonta

Suomen markkinoilta 16ytyy noin 40 erilaista ulko- ja likennevalinemainosvalinetta. Kun
huomioidaan vélineiden kohdennettavuus eri kohderyhmille ja alueille niin vélinevali-
koima nousee satoihin. (JCDecaux; Clear Channel.) Kahden suurimman toimijan,
JCDecaux ja Clear Channel, lisaksi on esimerkiksi taksimainontayrityksia ja pienempia

paikallisia toimijoita.

Ulkomainonnalla on mahdollisuus rakentaa suuri paikallinen bruttotavoittavuus. Ulko-
mainonnalla on my6s suuri toisto liikkuvien kuluttajien parissa. Ulkomainonta mahdollis-
taa suurimman printtimainoksen ostamisen. Koon lisdksi mainostaulujen valaistus, va-
rien ja likkuvan kuvan kaytté mahdollistavat erinomaisen huomionsaamisen. Ulkomai-
nontaa voi kayttad paikallisesti, alueellisesti ja valtakunnallisesti, ja markkinoiden ja alu-
eiden sisalla voidaan painottaa jotain tiettya aluetta. Liikuteltavat mainostaulut mahdol-
listavat mainonnan sijoittamisen alueille, joissa ei ole kiinteitd ulkomainospaikkoja. (Sis-
sors & Baron 2010, 263.)

Ulkomainontaa kaytetaan usein kesalla tuotemerkeista muistuttamiseen, kun ihmiset liik-

kuvat enemman ulkona. Lisaksi ulkomainonta nékyy ympari vuorokauden, koska suurin
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osa ulkomainostiloista on valaistuja. Kun mainosviesti on suhteellisen lyhyt ja yksinker-
tainen, ja tuotepaketti erottuva, ulkomainonta voi olla erinomainen valine huomion ke-
réédmiseen ja toiston kasvattamiseen mainosviestille. Median vahvuus on merkkitunnet-

tuuden kasvattamisessa. (Sissors & Baron 2010, 264.)

Koska mainosviestin pitéé olla lyhyt ja yksinkertainen, monipuolisempaa viestia tai tietoa
ei voida valineen kautta valittdd. Ulkomainonnalla saadaan suuri tavoittavuus ja joskus
hyva mainonnan muistaminen. Suuri tavoittavuus ei kuitenkaan takaa hyvaa mainonnan
muistamista. Mainonnan toteutuksella on suuri merkitys ihmisten mahdollisuuteen muis-
taa mainos. Kuluttajat yleensé ohittavat ulkomainostaulut ja monesti katsovat mainos-

tauluja, mutta jalkikateen he eivat muista mita nakivat. (Sissors & Baron 2010, 264.)

Vaikka ulkomainonnan kontaktihinta on pieni, on kampanjoiden kokonaishinta, verrat-
tuna joihinkin muihin medioihin, suuri. Lisaksi kun otetaan huomioon, ettd media on
yleensa taustalla, ja etta se vaatii lyhyen viestin, on hinta monille mainostajille kohtuuton.
Mainostilan liséksi tulevat julisteiden painatuskustannukset. Lisdksi monet parhaat ulko-
mainospaikat voi olla varattu vuosiksi eteenpdin, joten niihin on vaikea péasta. (Sissors
& Baron 2010, 264—-265.)

Liikennevélineilla tavoitetaan laajasti tdihin menevia ja tulevia kaupunkialueiden kulutta-
jia. Silla pystytddn myos toistamaan viestia paljon, koska tyomatkat toistuvat yleensa
samalla kaavalla. Perustuen mahdollisuuteen néahda, likennevalinemainonnalla on mah-
dollista tavoittaa paljon kuluttajia edulliseen kontaktihintaan. Liséksi liikennevalinemai-
nonta on joustavaa, jolloin mainostaja voi valita oman kohderyhmé&nsa mukaisen liiken-
nevdlineen. Monille kuluttajille liikennevéline on viimeinen media ennen ostopaikkaan

menoa, jolloin se on hyva muistuttaja. (Sissors & Baron 2010, 265.)

Liikennevélinemainostila on usein rajallinen, jolloin isoja ja monimutkaisia viesteja ei
voida hyodyntaa. Liikennevélinemainonta ei ole usein lapitunkevaa ja herattaakseen
kiinnostuksen se tarvitsee yliméaaraista vetovoimaa luovaan toteutukseen. Se joutuu Kil-
pailemaan muiden asioiden, kuten maiseman, liikennevélineen viihtyisyyden ja muiden
ihmisten kanssa. Henkilo joka matkustaa tdihin ja kotiin samalla valineella on usein va-
synyt, kyllastynyt, lukee lehtea tai sahkoposteja tai on internetissa. Lisaksi likennevali-
mainontaa tulee huoltaa, koska niita revitdan irti tai ne kuluvat tai tulevat likaisiksi. Tama

pitdd huomioida kustannuksissa. (Sissors & Baron 2010, 265-266.)
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Ulkomainontaa voidaan ostaa yhden viikon nakyvyysjaksosta aina jopa vuoden naky-
vyysjaksolle, tai pidemmallekin ajalle. Mainonta voidaan kohdentaa valtakunnallisesti tai
alueellisesti, seka eri kuluttajaryhmat huomioiden, kuten kauppakeskuksiin sijoitetut mai-
nokset. Vaihtoehtoja on hyvin paljon mukaan lukien erikoismainospaikat esimerkiksi ta-
lojen paadyissa tai rakennustybmaan pressuissa. Mité pienemmaksi kohdennus menee,

sita kalliimpi on kontaktihinta. (JCDecaux; Clear Channel.)

Hintaesimerkki 1: JCDecaux:n Abribus Finland Maxi kasittéda 1189 julistetta (1182 x 1735
mm) 37 paikkakunnalla ympari Suomen. Kampanja-aika on 7 vuorokautta ja kampanjan
kokonaishinta huoltoineen ja kiinnityksineen on 82 623,00 euroa brutto. Kokonaiskon-
takteja kampanjassa saavutetaan 33 805 000, peiton ollessa 52 % ja keskimaaraisen
toiston 16,2. CPT kampanijalle on 2,19. (JCDecaux.)

Hintaesimerkki 2: Clear Channelin Adshel Finland FMCG Finland k&sittaa 550 Abribusin
kokoista julistetta valtakunnallisesti. Kampanja-aika on 7 vuorokautta ja kampanjan hinta
huoltoineen ja kiinnityksineen 55 280,00 euroa brutto. Kokonaiskontakteja saadaan
21 600 000, peiton ollessa 31 % ja keskimaaraisen toiston 16,7. CPT kampanjalle on
2,23. (Clear Channel.)

Edelliset esimerkit kertovat hyvin ulkomainonnan tehokkuuden perustan, joka perustuu
toistoon enemman kuin peittoon. Vaikka kontaktihinnat ovat suhteellisen alhaiset, on ko-
konaiskampanjakustannus monelle mainostajalle liian suuri. Mainostilan, huollon ja kiin-
nityksen liséksi tulee viela painatuskustannukset. Tietysti hinnat vaihtelevat valineesta
toiseen, mutta edelliset ulkomainosyhtididen premium-tuotteiden hinnat kertovat karua
totuuttaan. Vertailun vuoksi voidaan ottaa tarkasteluun bussien istuinselustat, joiden
hinta Helsingissa, Espoossa ja Vantaalla 9 950 julisteella on bruttona noin 14 000 euroa.
Tosin julisteiden koko on vain 180 x 120 mm. (JCDecaux.) Kampanjan lopulliseen net-

tohintaan vaikuttavat neuvotellut alennukset.
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3.7 Elokuva

Elokuva on intensiivinen media. Kuva, aani ja liike mahdollistavat ensiluokkaisen audio-
visuaalisen kokemuksen ja mahdollistaa korkean huomioarvon. Elokuva on myds kes-
kittynyt media, koska katsojat odottavat elokuvan alkavan ja katsovat kankaalle. Suuri
kangas hallitsee teatteria, mikd edesauttaa mainonnan parempaa muistamista. Mainon-

nan voi kohdistaa koko kansalle, pienemmille kohderyhmille tai alueellisesti. (Finnkino.)

Finnkino Medialla on 115 elokuvasalia 16 paikkakunnalla Helsingistd Rovaniemelle.
Finnkinon salit kattavat 80 % koko maan elokuvissa kavijoista. Kuukausittain elokuvissa
kay 500 000 kavijad. Mainosaikaa voidaan ostaa esimerkiksi kohdennettuna eri kohde-
ryhmiin ja alueisiin tai vaikka vain yhteen elokuvaan. Preshow-mainonta on yksinkertai-
sempi, &aneton ja graafinen mainos ennen mainoselokuvien alkua. Off-screen mainon-
nalla on mahdollista tavoittaa ja puhutella kuluttajia ennen ja jalkeen elokuvan. Tall6in
on mahdollista mainostaa esimerkiksi elokuvateatterin seindpinnoilla, lattiapinnoilla ja
taulu-tv-naytailla. Erilaisilla promootioilla aulassa voidaan esimerkiksi kojuilla jakaa tuo-
tenaytteita ja maistattaa tuotteita kuluttajilla. Off-screen mainonta hinnoitellaan aina erik-
seen ja Finnkinolla on erillinen hinnasto aulojen vuokrauksesta. (Finnkino.) Kampanjoi-
den lopulliseen hintaan vaikuttavat kohderyhmakohdistukset, spottipituus ja neuvotellut

alennukset.

4 Keskeiset mediatunnusluvut ja media-analytiikka

4.1 Bruttopeitto

Bruttopeitto eli bruttotavoittavuus kertoo koko kampanjoinnin kontaktimaaran. Se voi-
daan laskea prosenttilukuna kohderyhmasta tai pelkkdna kokonaiskontaktimaarana. Jo-
kaisen televisio-ohjelman tai lehti-ilmoituksen kontaktim&érat lasketaan yhteen mainos-
valineryhmittdin. Tarkeda on, ettd se lasketaan samasta kohderyhmasta, koska kahden
eri kohderyhmén bruttokontaktimdaraa ei voida laskea yhteen ja saada uskottavaa kon-
taktim&araa. Yleensa bruttokontakteja tarkastellaan kampanijoittain, viikoittain tai kuu-
kausittain, mutta ne voidaan laskea myos koko vuoden ajalta. (Sissors & Baron 2010,
106-110.)



28

Bruttopeittoprosenttiluku saadaan laskemalla n&kyvyyden kontaktit kohderyhméssa yh-
teen ja jakamalla saatu summa kohderyhman koolla ja kertomalla sadalla. Tall6in esi-
merkiksi kokonaiskontaktien maaran ollessa 2 000 000 ja kohderyhman koon ollessa
1 000 000 bruttopeittoprosenttiluku on 200. Se saadaan myds nettopeittoprosentin ja
keskimaaraisen toiston tulona. Bruttopeittoprosenttilukua kaytetdén yleensé kun tarkas-
tellaan kampanjoinnin voimakkuutta. Edellisen esimerkin mukaisesti koko kohderyhméa
olisi teoreettisesti tavoitettu kaksi kertaa. Mutta koska kohderyhméan mediakaytéssa on
paallekkaisyytta, tarvitaan myos nettopeiton ja toiston kasitteita. Bruttopeittoluku voidaan
laskea my6s nettopeiton ja keskimaaraisen toiston tulona. (Sissors & Baron 2010, 106—
110, 121.)

4.2 Nettopeitto

Nettopeitto eli nettotavoittavuus kertoo, kuinka monta kohderyhman jasenta tavoitetaan
vahintadn yhden kerran mainosjakson aikana. Se ilmoitetaan joko prosenttilukuna tai
nettokontaktimaarana. Se ei koskaan ylita 100:aa prosenttia, kun taas bruttopeitto voi
jatkaa kasvuaan ajan kanssa rajattomasti. (Sissors & Baron 2010, 110-111.)

Nettopeitto on myts mainosvalinekohtainen, koska eri mainosvalineiden mittaamistavat
ovat erilaiset. Nettopeittoluvun saa myos jakamalla bruttopeittoluvun keskimaaraisella
toistolla. (Sissors & Baron 2010, 117, 121.)

4.3 Toisto

4.3.1 Keskiméaarainen toisto

Keskimaarainen toisto on mediatunnusluvuissa nettopeiton kumppani. Se kertoo kuinka
monta kertaa keskim&arainen kohderyhman jasen néki mainoksen mainosjakson ai-
kana. Jotkut tavoitetut kohderyhman jasenet nakivat mainoksen vain kerran ja toiset use-
ammin. (Sissors & Baron 2010, 121.)

Se lasketaan myds mainosvélinekohtaisesti. Keskimaéarainen toisto saadaan jakamalla
bruttopeitto nettopeitolla. Molemmat nettopeitto ja keskimaaréinen toisto ovat arvokkaita
paatoksentekovalineitd, koska niilla voidaan jarjestella mainosviestin toimitusta mainos-
jaksoilla. (Sissors & Baron 2010, 121.)
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4.3.2 Tehokas toisto

Kuvio 7 nayttaa tehokkaan toiston idean. Tehokas toisto -ajattelussa lahdet&aén siita, etta
kuluttajan pitda nahda viesti tietyn minimimaéran verran mainosjakson aikana, jotta silla
on vaikutusta ostopaatokseen. (Rossiter & Danaher 1998, 24.) Talléin mainostajan pitaa
arvioitava tarvittava minimitoistotaso jolla ostokynnys ylitetaan. Minimitoistotaso on myos
pienin kustannustaso, jolla se ylitetddn. Kustannussyista voidaan myds maksimitoisto-
taso maarittaa. Talléin maaritetddn taso, jolla ostohalukkuus léhtee laskemaan. Talldin

valtetdan ylipanostaminen mainontaan. (Rossiter & Danaher 1998, 26-27.)

Ostokynnys
100% S~o .
~
Y
N
\
\
\
\
g s ‘
Yksilon \
ostoon- s
taipuminen
0%
Minimitehokas Maksimitehokas
toisto toisto
Toistojen maara

Kuvio 7. Minimi- ja maksimi efektiivinen toisto (Rossiter & Danaher 1998, 26).

Mediasuunnittelussa kaytetddn yleisesti keskimaaraisen toiston kasitetta. Tama on kui-
tenkin usein epdinformatiivinen k&site. Kuvion 8 esimerkki havainnollistaa toistonja-
kaumaa neljdssa eri kampanjassa, joissa kaikissa keskimaarainen toisto on 2. Tehok-
kaan toiston ndkodkulmasta kampanjat ovat kuitenkin eriarvoisia. Jos tehokkaan toiston
minimiarvoksi on maaritelty 1 niin A ja B ovat parhaat. Jos minimiarvo on 2, niin silloin A

on paras. Jos arvo on 3, niin B on paras. Jos minimiarvo on nelj&, niin C on paras. Jos
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arvo on 5, niin D on paras. Keskim&arainen toisto ei tdstd nakokulmasta kerro siten mi-

ta&n kampanjan toimivuudesta. (Rossiter & Danaher 1998, 28.)

Suunnitelma A Suunnitelma B
100
42
Nahneet Nahneet 29 29
-% -%
0 1 2 3 4 5 01 2 3 4 5
Toiston maara Toiston maara
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/ Suunnitelma C Suunnitelma D \
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. 36 .
Nahneet 27 Néahneet o5
% 18 % 15
3
01 2 3 4 5 01 2 3 4 5
Toiston maara Toiston maara

Kuvio 8. Toistonjakauma (Rossiter & Danaher 1998, 29).

Minimitoistotason maarittamiseksi Rossiter ja Danaher ovat maaritelleet laskukaavan.
Kaava lahtee ajatuksesta, etta yksi toisto on tarvittavan minimitoistotason lahtétaso. Lah-
tétasoon lisdtddn mainosvalineiden seuraamisen keskittyneisyydestd, kohderyhmasta,
viestinndllisista tavoitteista ja henkilékohtaisesta vaikuttamisesta syntyneet lisétoistot.
(Rossiter & Danaher 1998, 30.)

Minimitoistotason kaava on

1+VAX(TA+BA+BATT +PI) (1)
jossa VA on mainosvélineen seuraamisen keskittyneisyys, TA on kohderyhmé, BA ja
BATT viestinta tavoitteet ja Pl henkilékohtainen vaikuttaminen. (Rossiter & Danaher

1998, 30-33.)

Yksi tapa méaaritelld tarvittavaa tehokasta toistoa on huomioida lisdykset ja véhennykset

taulukon 5 mukaisesti. Tallgin suunnitelmaan maaritellaén tietty lahtdtaso, esimerkiksi
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kolme nakemiskertaa, josta vahennysta ja lisdysta lahdetaan tekemaan. (Sissors & Ba-

ron 2010, 227-228.)

Taulukko 5.  Asiat jotka vaikuttavat tarvittavaan efektiivisen toiston maaraan (Sissors & Baron

2010, 228-232).

Pienempi toisto

Suurempi toisto

Vakiintuneet merkit

Uudet merkit ja kilpailussa voittaminen

Suuri markkinaosuus

Pieni markkinaosuus

Markkinajohtaja

Pienemmat, tuntemattomammat merkit

Suuri merkkiuskollisuus

Pieni merkkiuskollisuus

Pitka ostovali

Lyhyt ostovali (suurivolyymiset segmentit)

Tuotteen satunnainen kaytto

Tuotteen paivittdinen kayttod

Yksinkertainen mainos

Vanhemmat kuluttajat ja lapset

Mainos erottuu kilpailijoista

Vaikeaselkoisempi mainos

Tuttu, jo aiemmin esitetty mainos

Mainos kilpailijoiden kaltainen

Tuotemyyntimainos

Uusi mainos

Yksi viesti/mainostoteutus

Imago mainos

Vanha viesti

Monta eri mainostoteutusta

Pienet toteutukset

Uusi viesti

Pienempi mainoshaly

Suuret toteutukset

Sopiva mediaymparistt

Suuri mainoshaly

Median seuranta keskittynytta

Sopimaton mediaymparisto

Jatkuva mainonta/kampanijointi

Median seuranta vahemman keskittynytta

Vahan eri medioita

Ajoittainen mainonta/kampanjointi

Enemman eri medioita

Tehokkaan toiston arviointi ei ole helppoa, mikéa ehka selittaa sen, miksi mediasuunnit-

telussa monesti turvaudutaan "musta tuntuu” -ajatteluun. Kuitenkin on kysymys mainos-

tajan budjetista. Ylimaéarainen lisatoisto tuhlaa rahaa, ja liian pieni toisto tuhlaa budjettia,

koska se ei anna mainoksille mahdollisuutta toimia kunnolla. Tehokkaan toiston tarkka

arviointi onkin vaivan arvoista. Se maarittaa budjetinkaytt6a kampanjan alussa ennen

kuin toistotaso pystytaan paattdmaan tarkasti kayttaen kampanjaseurantaa. (Rossiter &

Danaher 1998, 39.)
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4.4 Mainonnan kantokyky

Minimitehokasta toistoa kaytetdan hyvaksi kun arvioidaan kampanjan tehokasta toistoa.
Monet kampanjat on kuitenkin suunniteltu kantamaan kampanjan loputtuakin. Talldin ka-
sitteisiin lisatdan mainonnan kantokyky mainosjaksojen valissa. Mainonnan kantokyky

vaikuttaa myds minitehokkaan toiston suuruuteen. (Rossiter & Danaher 1998, 40-41.)

Tutkimusten mukaan mainonnan kantokyky on 90 prosenttia viikosta toiseen. Ensimmai-
sen viikon muistaminen on siis 90, toisen 81, kolmannen 73 prosenttia jne. Luontaisesti
hyvin muistiin jaavat, merkkiin linkittyvat mainokset kantavat pidempé&éan ja huonommin
muistettavat ja merkkiin linkittyvat kantavat huonommin. 90 prosenttia viikossa on kui-
tenkin hyva lahtokohta, kun arvioidaan mainonnan kantavuutta ennen kampanjointia.
(Rossiter & Danaher 1998, 41.)

5 Nakyvyysstrategiat

5.1 Uusien tuotteiden ja palveluiden strategiat

5.1.1 Salama

Ideaalinen nakyvyysstrategia uutta tuotetta tai palvelua lanseerattaessa on kuvion 9 mu-
kainen salamastrategia, jos siihen on taloudellisesti varaa. Talldin uutta tuotetta tai pal-
velua mainostetaan mahdollisimman suurella peitolla ja toistolla koko vuoden ajan,
koska uutta tuotetta tai palvelua on lahes mahdoton ylimainostaa lanseerauksessa. Sa-
lama maksimoi ensimmaisena markkinoille tulevan tuotteen edun johtuen nakyvyysstra-
tegian voimakkuudesta. Toisaalta salamaa joudutaan kayttamaan myos tilanteissa,
joissa markkinoille myéhemmin lanseerattava merkki yrittdd ohittaa markkinajohtajan.
(Rossiter & Danaher 1998, 11-12.)

Salama-strategiassa pyritdan 100 prosentin peittoon kohderyhmdassa vahintaan yhden
viikoittaisen nakyvyyskerran toistolla. Yksi viikkotoisto ei saata kuulostaa paljolta, mutta
kun se kerrotaan 52 viikolla, niin se on paljon mainontaa. Salama pyrkii maksimoimaan
uuden tuotteen kokeiluméaéran seka tukahduttamaan kilpailijoiden mainonnan vaikutuk-

set jatkuvalla dominoinnilla. (Rossiter & Danaher 1998, 12.)
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Suuri

Nettopeitto

Nolla

Alku . i~ 1 vuosi
Suunnitteluajanjakso

Kuvio 9. Salama-nakyvyysstrategia (Rossiter & Danaher 1998, 12).

Strategiaa kaytettdessa mainostaja tarvitsee melko suuren varannon erilaisia mainosto-
teutuksia, jotka on rakennettu saman tavoiteposition mukaisesti. Talla pyritdédn ehkaise-
maan mainonnan kuluminen, joka on todennékdgisesti nopeaa kyseisen voimakkaan na-
kymisen kampanjassa. Tiedottavissa tuotteissa, jotka ovat yleensa pienemman huomion
tuotteita, kohtuullisen turvallinen mainostoteutusten vaihteluvéli on kahdesta neljaan eri
toteutusta. Tuotteille, joiden mainostoteutuksista pitdminen on relevanttia, saatetaan tar-
vita neljsta kuuteen eri toteutusta. (Rossiter & Danaher 1998, 12.)

5.1.2 Kiila

Kuvion 10 mukainen kiila-strategia on luultavasti kaikista yleisin nakyvyysstrategia, kun
lanseerataan uutta tuotetta tai palvelua. Kiila alkaa salamamaisesti ja kaventuu alun vah-
van nakyvyyden jalkeen. Esimerkiksi uuden tuotteen lanseerauksessa ensimmaisessa
nakyvyysjaksossa kohderyhman bruttotavoittavuus voi olla 400 prosenttia viikoittain ja
viimeisessa enéa 100 viikossa. Kiilassa pyritdén saavuttamaan tasainen nettopeitto koh-
deryhmén keskuudessa koko ndkyvyysjakson ajan ja toistoa pienennetaan jaksosta toi-
seen. Mediakustannus laskee myds jaksosta toiseen. (Rossiter & Danaher 1998, 13.)
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Kiilaa voidaan pitaa vaihtoehtoisena salamalle, kun lanseerataan sdanndllisesti ostetta-
vaa tuotetta tai palvelua. Uuden tuotteen tunnettuuden luomiseksi tarvitaan sekéa kor-
keaa peittoa seka korkeaa toistoa, jotta mahdolliset kokeilijat sisédistaisivat uuden tuot-
teen hyddyt tai sen halutun imagon. Jos kaikki menee hyvin, monista merkkia kokeil-
leesta tulee mahdollisia merkin vaihtajia tai merkkiuskollisia. Tallin he tarvitsevat va-
hemman toistoa jalkimmaisissa nakyvyysjaksoissa viestinnallisen tehon sailyttamiseksi.
(Rossiter & Danaher 1998, 13.)

Suuri

Nettopeitto

Nolla

Alku . . 1 vuosi
Suunnitteluajanjakso

Kuvio 10. Kiila-nakyvyysstrategia (Rossiter & Danaher 1998, 13).

Tarkalla mediasijoittelulla paras nakyvyysstrategia sédanndllisesti ostetulle tuotteelle tai
palvelulle olisi salaman ja kiilan yhdistelma. Tall6in salamaa jatkettaisiin kuluttajille, jotka
eivat ole vield kokeilleet merkkia, valttden merkista kieltaytyjia. Kiilaa jatkettaisiin taas
niille kuluttajille, jotka ovat kokeilleet tuotetta ja suhtautuneet siihen myonteisesti. Nykyi-
set tutkimusmenetelméat mahdollistavat timéan yhdistelman kayton. (Rossiter & Danaher
1998, 13-14.)
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5.1.3 Ka&anteinen kiila

Kuvion 11 mukainen k&aanteinen kiila on kustannusrakenteeltaan ja toiston osalta kaan-
teinen Kiila-strategialle. Nettopeitto pyritaan pitaméaan koko ajan mahdollisimman korke-
alla ja toistoa lisataan nakyvyysjaksosta toiseen. Strategian tehokkaimmassa toteutuk-
sessa alkuperainen kohderyhma koostuu edellakavijoista ja paakayttajista. Naiden kayt-
tajien tavoittamisen jalkeen kohderyhmé laajennetaan massamarkkinoille. (Rossiter &
Danaher 1998, 14.) Strategian alkuvaiheessa voidaan kayttdd myos sissimarkkinoinnin
keinoja edellakavijoiden tavoittamiseen.

Suuri

Nettopeitto

Nolla

Alku . — 1 vuosi
Suunnitteluajanjakso

Kuvio 11. K&anteinen kiila-nakyvyysstrategia (Rossiter & Danaher 1998, 14).

K&éanteinen kiila on erittéin sopiva uuden tuotteen tai palvelun lanseeraamiseen kun tie-
detdan henkilokohtaisella vaikutuksella olevan suuri rooli merkin omaksumisessa. Stra-
tegian alkuperainen matala toisto saa tuotteen tai palvelun vaikuttamaan jokseenkin eks-
klusiiviselta. Tama toimii viela paremmin, jos matala toisto on suunnattu edellakavijéille
ja paakayttgjille, joilla monella on mielipidejohtajan asema. Kun toivottu henkilékohtainen
vaikutus alkaa leviamaan, mainonnan toistoa lisataén, jotta saavutetaan kasvava pro-
spektijoukko. Myds nettopeittoa kasvatetaan tavoittelemaan massamarkkinoita. Henki-
I6kohtaisella vaikutuksella on suurempi merkitys sosiaalisesti nakyvilla oleville kuluttaja-

tuotteille. Esimerkiksi Australiassa on kaytetty kadanteista kiilaa menestyksellisesti olut-
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lanseerauksissa. Henkilékohtainen vaikutus on myos vallalla teollisissa innovaatioissa,
joissa yrityksilld on suuria paineita omaksua uusimmat tekniikat, joten kdanteinen kiila
on harkitsemisen arvoinen kun mietitdan uusien teollisuustuotteiden mainontaa. (Rossi-
ter & Danaher 1998, 14-15.)

5.1.4 Muoti-ilmid

Jotkut tuotteet ovat tiukasti muoti-ilmidita. Suuri osa tuotteista ostetaan vain kerran,
mutta joitakin, kuten halpamuoti tai uudet lelut, voidaan ostaa enemman kuin kerran niin
kauan kuin ilmio kestad. Kuvion 12 muoti-ilmié on kuin lyhyt salama. Markkinoille pitaa
paasta nopeasti muoti-ilmidn elinkaaren alussa, mika vaatii laajaa peittoa ja suurta tois-
toa. Taman jalkeen peiton ja toiston pitéda pysya suurena villityksen tuotteen ostoelinkaa-
ren kasvuvaiheessa, jotta tavoitetaan suuri enemmistd, kun he ovat valmiita omaksu-
maan muoti-ilmidn. TAma ei yleensé ole kovin pitk& aika useimmissa muoti-ilmidissa.
(Rossiter & Danaher 1998, 15.)

Suuri

Osto-
elinkaari

Nettopeitto

Nolla

Alku . _— 1 vuosi
Suunnitteluajanjakso

Kuvio 12. Muoti-ilmid-nakyvyysstrategia (Rossiter & Danaher 1998, 16).

Muoti-ilmidissa on pakko kayttaa suurta peittoa ja toistoa, koska tuotteen ostoelinkaari
on niin lyhyt. Kaanteista kiilaa ei voi kayttaa, vaikka henkilokohtaisella vaikutuksella olisi
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merkitysta, kuten yleensa on, koska strategian alku on lilan kapea ja hidas. Esimerkkeja
tuotteista, jotka noudattavat muoti-ilmidstrategiaa ovat uudet elokuvat, uudet kuntoilu- tai
laihdutusohjelmat ja lasten lelut ja pelit. Strategiaa kaytetaan vahemman teollisuusmark-
kinoinnissa. (Rossiter & Danaher 1998, 14-15.)

5.2 Vakiintuneiden tuotteiden ja palveluiden strategiat

5.2.1 Saannoéllinen osto

Monia tuotteita ja palveluita ostetaan saanndllisesti ja suhteellisen lyhyilla ostovaleilla,
jolloin kuluttajat ovat markkinoilla ennustettavin valiajoin vuoden aikana. Monilla paivit-
taistavaratuotteilla, kuten elintarvikkeilla, on sdanndélliset ostovalit. Samoin on monilla
palveluilla. Eri tuotteiden ja palveluiden ostovalit ovat luonnollisesti erilaiset, samoin kuin
eri kohderyhmien. Nama kannattaakin selvittda tutkimuksin. (Rossiter & Danaher 1998,
16.)

Nakyvyyttad suunniteltaessa kaytetaan hyvaksi sdannollisyytté ja mainonta ajoitetaan os-
tovalille. Tama on jarkevampaa perinteisen kampanjoinnin sijasta, koska silloin on mah-
dollista houkutella kuluttajia kilpailijoilta oman merkin pariin. Kaikki kuluttajat eivat tieten-
k&an ole samassa ostovélin kohdassa. On kuitenkin jarkevampaa asettaa toisto keski-
maaraisen ostovalin mukaan, jolloin jokainen kuluttaja tapaa saada oikean maaran mai-
nonnan toistoa. (Rossiter & Danaher 1998, 16-17.)

Ideaalinen nékyvyysstrategia, rajoittamattomalla budijetilla, olisi salama. Talldin tavoitet-
taisiin kaikki kohderyhman jasenet jokaisella ostovalilla lapi vuoden. Tama on kuitenkin

harvoille mainostajille mahdollista. (Rossiter & Danaher 1998, 17.)
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Suuri

Nettopeitto

Nolla

ov ov ov ov ov ov
Alku Suunnitteluajanjakso 1 vuosi

Kuvio 13. Sdanndllinen osto nakyvyysstrategia (Rossiter & Danaher 1998, 17).

Sen sijaan kuvion 13 saanndllisen oston nakyvyysstrategiassa mainonta on sijoitettu
joka toiselle ostovdlille kampanijoiksi, jolloin ostovalien valilla on hiljaisuus mainon-
nasta. Sdanndéllisesti ostettavissa tuotteissa ja palveluissa tama nakyvyysstrategia on
tehokkaampi kuin jos mainostettaisiin koko ajan. Kampanjoinnin etuna on ns. mainon-
nan kuluminen, jossa mainoksen myyntivoima on suurin heti, mutta alkaa vahenemaan
vaikka sen nayttoa jatketaan. Ideana on lopettaa mainoksen nayttaminen kun se viela
toimii, mutta ennen kuin kuluminen alkaa, ja kayttaa sitéd uudestaan yhden tai kahden
ostovalin jalkeen, jolloin se vaikuttaa uudelta. Talla tavoin, ja mainonnan kantokyky -
efektin avulla, saavutettu myynnin taso pystytaan pitdmaan. Lisaksi kaupan promootioi-
den oikealla ajoittamisella pystytdan lisdéamaan hiljaisen ajan nakyvyytta ja tasaamaan
koko nakyvyytta. (Rossiter & Danaher 1998, 17-18.)

5.2.2 Tunnettuus

Kuvion 14 tunnettuusstrategia soveltuu kuluttaja- ja teollisuustuotteille ja -palveluille,
joilla on pitk& ostovali ja oston harkinta-aika. Tallaisia kuluttajatuotteita ja -palveluita ovat
esimerkiksi uudet autot, pidemmat lomamatkat ja luksustuotteet. Teollisuustuotteista ja
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-palveluista esimerkkeina voi kayttaa suuria tuotantolaitteiden hankintoja ja johdon kon-
sultointipalveluja. Naitd tuotteita ja palveluita ostetaan epasaanndllisesti, ehkd kerran
vuodessa tai muutamassa vuodessa. Niitd myds harkitaan ja verrataan pitkén aikaan
ennen kuin ostopdatds tehdaan. Naissa tuotteissa ja palveluissa melkein jokainen koh-
deryhmasta on koko ajan kiinnostunut, tai ainakin vahan kiinnostunut ostamiseen, mutta
vain muutama oikeasti paatyy ostamaan tuotteen tai palvelun. (Rossiter & Danaher
1998, 18.)

Nakyvyysstrategialla pyritaan pitamaan kaikki potentiaaliset kuluttajat tietoisena merkin
olemassaolosta lapi vuoden, vaikka kuluttajien tarkkaa ostoaikaa ei voidakaan ennustaa.
Strategialla pyritdan mahdollisimman korkeaan nettopeittoon kohderyhméssa, mutta
suhteellisen matalaan toistoon mainosjaksoilla, jotka on jaettu varsin lavein vélein koko
vuodelle. Koska nakyvyysjaksojen valit ovat suhteellisen pitkat, merkin tunnettuus ja sii-

hen myonteisesti suhtautuminen korostuu. (Rossiter & Danaher 1998, 18.)

Suuri
Nettopeitto
Nolla

Alku . _— 1 vuosi
Suunnitteluajanjakso

Kuvio 14. Tunnettuus nékyvyysstrategia (Rossiter & Danaher 1998, 19).

Strategiassa jokaiselle ndkyvyysjaksolle on maaritettava riittavan suuri minimi-efektiivi-
nen toisto, jotta saadaan pidettya suuri tunnettuuden kantokyky mainosjaksojen valilla.

Strategia voi olla hyvin altis kilpailevalle mainonnalle eli mainostajan osuudelle mainon-
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nasta. Jatkuva mainososuuden seuranta onkin paikallaan téllaista strategiaa kaytetta-
ess4, jotta tarvittavaa toistotasoa voidaan lisatd tarpeen mukaan. (Rossiter & Danaher
1998, 19.)

5.2.3 Siirtyva peitto

Kuvion 15 siirtyvan peiton nakyvyysstrategia on sopiva tuotteille ja palveluille, joilla on
pitka ostovali ja lyhyt paatoksentekoaika. Vaikka tuotteella tai palvelulla on pitka ostovali,
niin paatos ostosta tehdaan nopeasti. Mainostajat haluavat olla markkinoilla kun kulutta-
jien ostotarve ilmenee, mutta toisaalta harvalla on varaa mainostaa koko ajan. Lisaksi
kun osto on tehty, kuluttaja poistuu markkinoilta pitkaksi aikaa. Esimerkkeja kyseisista
tuotteista ja palveluista ovat kodinkoneiden uusiminen, mattojen puhdistaminen ja toi-
miston uudestaan sisustaminen. Nama ovat hankintoja, joita siirretdéan niin kauan kuin
tarve ostoon syntyy, esimerkiksi pesukoneen rikkoutuminen, tai mainonnasta saadaan

motivaatio piilevaan tarpeeseen. (Rossiter & Danaher 1998, 20.)

Suuri
Nettopeitto
(ine.)
Nolla
Alku 1 vuosi
Suunnitteluajanjakso

Kuvio 15. Siirtyva peitto -nakyvyysstrategia (Rossiter & Danaher 1998, 21).

Siirtyvan peiton nakyvyysstrategia pyrkii siirtim&an mainonnan nakdkulmaa nettopeiton

suhteen. Strategia pyrkii saavuttamaan kohderyhman 100-prosenttisesti, mutta se tekee
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sen siirtymalla kohderyhman sisalla ryhmasta toiseen ja fokusoitumalla jokaiseen ryh-

maén erikseen kun ne ovat markkinoilla. (Rossiter & Danaher 1998, 20.)

Strategian téarkein muuttuja on pé&attdd kuinka lyhyet mainosjaksojen pitéisi olla. Olisi
houkuttelevaa levittéda nettopeittoa siten, etta mahdollisimman paljon ihmisia tavoitettai-
siin pidemman mainosjakson aikana. Parempi vaihtoehto on kuitenkin kayttaa lyhyempia
mainosjaksoja ja nopeampaa kontaktien kerryttdmista, koska tuotteiden ja palveluiden

ostopaatdsaika on lyhyt. (Rossiter & Danaher 1998, 20.)

Siirtyvan peiton nakyvyysstrategian toteuttamisessa mainosjaksossa valitaan pieni vali-
koima medioita, joilla ei ole paallekkaisyytta ja tata jatketaan jaksosta toiseen. Esimer-
kiksi televisio-néakyvyyden ensimmaisessa jaksossa mainonta saatettaisiin keskittaa aa-
muohjelmiin, toisessa paivaohjelmiin, kolmannessa iltaohjelmiin ja neljannessa yodohjel-
miin. Naiden paivanosien paallekkaisyys katselussa on pienta, joten kohderyhman
osaryhmat tavoitetaan. Isommat mainostajat voivat kayttaa eri mediaryhmia eri mainos-
jaksoissa siirtdakseen peittoa entisestdan kohderyhmén sisalla. (Rossiter & Danaher
1998, 21.)

5.2.4 Kausittainen painotus

Kuvion 16 kausittainen painotus nakyvyysstrategia sopii tuotteille ja palveluille, joiden
myynnissa on yksi, ja joskus kaksi tai kolme, suurta sesonkia. Pienen ostoriskin sisalta-
vid kausituotteita ovat esimerkiksi aurinkosuojatuotteet, allergialadkkeet ja grillituotteet.
Suuren ostoriskin kausituotteita ovat esimerkiksi hiihtovalineet. Joillakin tuotteilla on
enemman kuin yksi sesonki vuodessa. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi aurinkolasit

kesa- ja talvikaudeksi seka perinteiset lomakortit. (Rossiter & Danaher 1998, 21-22.)
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Suuri

Nettopeitto

Nolla

Alku 1 vuosi
Suunnitteluajanjakso

Kuvio 16. Kausittainen painotus nakyvyysstrategia (Rossiter & Danaher 1998, 22).

On ilmiselvaa, ettd kausituotteiden mainonnassa kohderyhma pitéisi tavoittaa lahella, tai
juuri ennen, sesongin myyntipiikkid, jolloin kuluttajilla on selked tuotteiden tarve ja he
ovat valmiita kuulemaan tuotteesta, tai heitd muistutetaan tuotteen olemassaolosta ja
eroista kilpailijoihin. Toisaalta kilpailijoilla on luultavasti sama strategia, jolloin kausilla on
paljon mainontaa. Kausittaisen painotuksen strategiassa tehdaan pari pienempaa naky-
vyysjaksoa ennen varsinaista suurempaa sesonkikampanjaa. Nama esikampanijat eivat
tahtaa myyntiin vaan niiden tarkoituksena on pitaa tuotteen tai palvelun tunnettuutta ylla,
jolloin kuluttajien on helpompi palauttaa ne mieleen, kun varsinainen sesonkikampanja
alkaa. (Rossiter & Danaher 1998, 22.)

5.3 Nakyvyysstrategioiden yhdistaminen

Eri strategioita voidaan sujuvasti liittaa toisiinsa tai kayttdd perakkain mainosjaksosta
toiseen. Esimerkiksi uudelle paivittaistavaralle voidaan ensin kayttad salamaa kolme
kuukautta ja sen jalkeen siirrytdan kayttamaan saannollista ostoa. Tai kaanteisen kiilan
jalkeen siirrytaén kayttamaan tunnettuutta. (Rossiter & Danaher 1998, 22.) Mainostajat
yhdistelevétkin yleensa eri nékyvyysstrategioita siten, etta tiettyina aikoina mediassa
kampanjoidaan voimakkaammin ja kampanjoiden valissa saattaa olla pienempdaa, ylla-

pitdvampaa mainontaa tai muita markkinoinnin toimenpiteita.
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6 Mediasuunnittelu ja -ostaminen

6.1 Markkinointi-Mix

Markkinoinnissa mikaan ei ole varmaa. Markkinoinnin nelja kilpailukeinoa, joita yleensa
yritykset kayttavat suunnitellessaan markkinointiaan, ovat hinta, saatavuus, tuote ja mai-
nonta. Tuotteen hinta maarittelee tuotteen aseman markkinoilla kilpailijoiden hinnan suh-
teen. Hintaan liittyvat kaikki tuotteeseen kohdistuvat kuluttajan maksamat suoritteet.
Saatavuus maarittelee tuotteen jakelun markkinoilla. Jakelu voi olla valtakunnallista tai
alueellista tai vain tiettyihin ostopaikkoihin keskittynyttd. Tuote mé&aérittelee tuotteeseen
liittyvat ominaisuudet sekd merkkimielikuvat. Mainonnan roolina on yleisesti tuotteesta
kertominen asiakkaalle sek& haluttujen mielikuvien luominen tuotteelle. Markkinointi-
Mix:n, eli markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelméan, lopullisena tavoitteena on tuotteen
myynti. Jos tuote on laadultaan huono, saatavuus olematon ja hinta vaara, mainonnalla
on vaikea edesauttaa tuotteen myyntia. Toisin sanoen markkinoinnissa kaikki vaikuttaa

kaikkeen.

Markkinoinnin tavoitteet tulee johtaa yrityksen liikketoiminnan tavoitteista ja strategioista.
Ensiksi pitaa selvittdd, miksi yritys on olemassa ja mika rooli markkinoinnilla on yrityksen
kokonaistavoitteisiin paasemisen kannalta. Mediatavoitteet johdetaan markkinoinnin ta-
voitteiden pohjalta. Yrittdjan pitdd miettia, mika eri markkinoinnin kilpailukeinojen suhde
on toisiinsa, eli mitd painotetaan. Pitaa myds pitda mielessa, ettd mainonnalla on pitka-
aikaisia vaikutuksia, jotka eivat valttamatta nay heti, ellei mainonta ole selkeasti lyhytai-

kaiseen myyntiin painottuvaa, kuten tarjousmainonta.

Mediasuunnittelu ja -osto on periaatteessa vastaamista joukkoon kysymyksia ja sen pe-
rusteella selvittdmista oikeasta lahestymistavasta ja suunnitelmasta. Mediasuunnitte-
lussa pyritddn maarittamaan parhaat lahestymistavat ja mediat tavoitteisiin paase-

miseksi.

6.2 Markkinointiongelmat

Yrityksen tulisi mietti&, mihin markkinointiongelmiin tarvitaan mediamainontaa. Esimer-
Kiksi:
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e yrityksen tuotteen kysynté on saattanut heiketd, jolloin tunnettuuden ja kysynnén
kasvattamiseksi taytyy mainostaa mediassa

e yritys lanseeraa uuden tuotteen, jolloin tarvitaan nakyvyyttd mediassa tunnettuu-
den ja kysynnan kasvattamiseksi

o Kilpailijat ovat saattaneet aloittaneet hintasodan, jolloin oman tuotteen kysynnan
varmistamiseksi on kaytettdva mediamainontaa

e tuotteen alueellisten jakeluiden muutokset yleensa vaativat median kayttoa, jotta
uudet kuluttajat saavat tietoa tuotteesta

¢ tuoteominaisuuksien tai pakkauksen muutokset vaativat myds mediaa, jotta ku-
luttajat tietdvat muutoksista.

e kilpailijat mainostavat enemman mediassa, jolloin itsekin joutuu mainostamaan

enemman.

Yrityksen tulee myds selvittdd, mitd markkinointistrategioita ja tavoitteita on suunniteltu.
Mitk& ovat kilpailukeinojen keskinainen suhde ja mita halutaan? Kilpailijoiden markki-
nointi-mix:t pitda myos selvittaa ja arvioida. Kun taustatekijat on selvitetty perusteelli-
sesti, pystytaan hahmottamaan markkinointi-mixin painotussuhteet ja pystytaan roolitta-

maan eri Kilpailukeinot.

Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi mediasuunnittelun kannalta keskeiset tekijat ja niiden
maarittdmiset. Jokainen osa-alue on tarkea mediasuunnittelun kannalta. Mediasuunnit-
telu pyrkii olemaan johdonmukainen prosessi. Monet asiat vaikuttavat lopulliseen suun-
nitelmaan, jolloin suunnitelman osa-alueissa on pakosta paallekkaista pohdintaa ja maa-

rittelyd, mutta kyseisen osa-alueen nakokulmasta.

6.3 Tavoitteiden maaritys

Mediasuunnitelman tavoitteet tulee maarittdd markkinointistrategian pohjalta. Markki-

noinnin, viestinnan ja mediasuunnitelman tavoitteena voi esimerkiksi olla

e huomioarvon ja tunnettuuden kasvattaminen x-prosentilla

e tuotteen tai palvelun mielikuvan luominen ja muokkaaminen haluttuun suuntaan
e tuotteen tai palvelun kysynnan ja myynnin kasvattaminen

e uuden tuotteen tai palvelun lanseeraus

¢ uuden pakkauksen tai pakkauskoon lanseeraaminen
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e tuotteen tai palvelun kysynnan pitdminen tasaisena

e tuotteen tai palvelun yllapitaminen markkinoilla

e tuotteen tai palvelun lanseeraaminen uudelle kohderyhmadlle tai alueelle

e tuotteen tai palvelun sesonkimarkkinointi

¢ kohderyhman tavoittaminen 50 prosenttisesti vahintaédn kolme kertaa kampanja-

jakson aikana.

Pitda muistaa, ettéa harvoin mainonnalla suoranaisesti saadaan myyntia aikaiseksi, ellei
kyseessa ole taysin tarjous-mainonta. Muut markkinointi-mixin asiat vaikuttavat myos
vahvasti tuotteen lopulliseen myyntiin. Mainonnassa puhutaankin kuluttajien mieliin vai-

kuttamisesta ja sitd kautta myyntivaikutus saattaa tulla vasta pidemman ajan kuluttua.

Tavoitteiden pitda olla sellaisia, joita voidaan mitata, eik& niita saa olla liikaa. Tavoitteet
voivat olla numeerisia eli kvantitatiivisia tai laadullisia eli kvalitatiivisia. Mediasuunnitel-
man tavoitteet ovat yleensa numeerisia, jolloin esimerkiksi halutaan tavoittaa jokin koh-
deryhmé x-prosenttisesti x-kertaa. Nain siksi, ettd media mahdollistaa kohderyhman ta-
voittamisen, mutta ei viestin vaikuttavuutta, joka taas on luovan toteutuksen rooli. Jotta
tuotetta tai palvelua pystytaan myymaan, on siita viestittava kohderyhmalle. Mainonnalla
luodaan huomioarvon kautta tunnettuutta, seka erotetaan tuote tai palvelu kilpailijoista
luomalla sille halutut mielikuvat. Mainonnan yhtena tehtavana on erottaa kilpailevat tuot-
teet ja palvelut toisistaan luomalla kuluttajille haluttuja mielleyhtymid. Mediasuunnitte-
lussa on varmistettava, ettd kuluttajat ndkevat mainosta riittavasti, jotta viestinnalliset
tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Yksi ndkemiskerta ei valttamatta riita viestinnallisten

ja myynnillisten tavoitteiden saavuttamiseen.

Mediandkyvyydessa harvemmin tavoitellaan sataprosenttista nettotavoittavuutta, koska
tietyssa vaiheessa nettotavoittavuuden kasvu pienenee selvasti ja lisdprosenttien saa-
vuttaminen Kkallistuu huomattavasti. Monessa lanseerauksessa 80 prosentin nettopeitto
on jo riittdva. Enemman kannattaakin kiinnittda huomiota ndkemiskertoihin. Usein on pa-
rempi, ettd kohderyhmasta 50 prosenttia on nahnyt mainoksen vaikka vahintaan kolme
kertaa kuin 75 prosenttia kaksi kertaa. Jos mainos toimii vasta kolmannella kerralla, niin
silloin jalkimmaisen vaihtoehdon panostus on mahdollisesti mennyt hukkaan. Mainonnan
toimivuus ennalta kannattaa selvittda esimerkiksi mainonnan esitestilld, jossa selvitetdan

mainonnan toimivuutta suhteessa tavoitteisiin.
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6.4 Kohderyhman maaritys

Kohderyhma maaritellaén yleensa demografiset ja/ tai sosiografiset muuttujat huomioi-

den. Naita muuttujia ovat esimerkiksi

o jka

e sukupuoli

e asuinpaikka

e talouden koko

e talouden tulot

e lasten lukumaara

e arvot ja arvostukset

e kiinnostuksen kohteet
e ammatti

o tuotekaytto

o elamantapa.

Kohderyhma on hyva maaritella mahdollisimman tarkasti, koska se maarittelee media-
valintaa ja luovaa mainonnan suunnittelua. Liian pienid kohderyhmia ei tosin kannata
tehda, ellei nyt ole kysymys jostain pienesta kaupunginosasta, missa yritys toimii tai hy-
vin pienesté toimialasta. Talléin kohderyhmé saatetaan tavoittaa sataprosenttisesti esi-
merkiksi jollain ammattilehdella tai paikallisradiolla. Pienten kohderyhmien mittaaminen

on vaikeampaa ja tulokset epéaluotettavia, koska otoskoko jaa turhan pieneksi.

Yleensd maadritellaan ydinkohderyhma ja toissijainen kohderyhma, koska mainostajat
myyvat useita tuotteita muillekin kohderyhmille kuin vain sille mit& ensisijaisesti tavoitel-
laan. Kohderyhmamaarityksessa on hyva pitaa mielessad myos, tavoitellaanko omia asi-
akkaita, kuten yleensa tavoitellaan vai pyritdanké tavoittelemaan kilpailijoiden asiakkaita
vai molempia. Talléin kohderyhmamaaritys tulisi tehda myads kilpailijan kohderyhma huo-
mioiden perusteella. Myos tuotekaytdn analysointi kohderyhmiin on hyva tapa maarittaa
kohderyhmaa. Kohdennetaanko mainonta esimerkiksi kuluttajiin, jotka kayttavat tuotetta
enemman tai vahemman? Kohderyhmaét kannattaa maaritella tutkimustietoa, toimialatie-

toa tai omaa asiakasrekisteria hyvaksikayttaen.
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Automarkkinoija saattaa esimerkiksi maaritella kohderyhmékseen uuden auton ostajat.
Tutkimuksista selviaa, ettéd uuden auton ostajat ovat keskimaarin yleensa yli 45 — vuoti-
aita miehia. Toisaalta jos tavoitellaan pienten perheautojen ostajia, kohderyhma on nuo-
rempi ja siind on my6s mukana naisia. Suunnittelukohderyhméa maarittaa myos esimer-
kiksi televisiossa ostokohderyhmaa. Televisiota katsovat eniten vanhemmat kuluttajat ja
naiset. Talloin heidéat tavoitetaan joka tapauksessa, jolloin ostokohderyhména voidaan
kayttaa esimerkiksi 25—44-vuotiaita miehia, joiden kontakteja tarvitsee ostaa vahemman
saavuttaakseen em. vanhemman kohderyhmén. Koska televisiossa mydnnetaan kon-
taktitakuu ostokohderyhmassd, saadaan nuoremmat miehet ikdan kuin kaupanpéaalle.
Kyseisessa ryhmassa on myds uuden auton ostajia ja toisaalta ohjelmilla tavoitetaan

my0s naisia, jotka vaikuttavat osaltaan ostopaatokseen.

6.5 Ajoituksen méaaritys

Ajoitus maarittda sen milloin yritys mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan. Mediasuunni-
telma maéaaritelladn yleensa vuositasolla, eli miten ollaan esilla vuoden aikana. TallGin
kannattaa selvittaé esimerkiksi seuraavia asioita, joiden perusteella mainosjaksojen ajoi-
tukset tehdaan:

myynnin kausivaihtelut

e sesonkituotteisuus

¢ Kilpailijoiden mainosjaksot

e Dbudjetti

e mainonnan hinnan kausivaihtelu

e markkinatilanne.

Yrityksen kannattaa mainostaa silloin kun kuluttajat ovat markkinoilla ostamassa tuo-
tetta. Tuotteilla, kuten paivittistavarat, kysynt& on vakaata, jolloin mainontakin on jatku-
vaa. Autojen suurimmat myynnit keskittyvét kevaalle ja syksylle, jolloin automainostajat
kampanjoivat voimakkaimmin néihin aikoihin ja kampanjoiden valilla on pienemp&a ylla-
pitdvaa nakyvyyttd. Sesongit maarittdvat myods mainonnan ajoitusta ja kesatuotteita mai-

nostetaan kesalla ja talvituotteita talvella.
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Kilpailijoiden mainonnan ajoitus on tarkeda selvittaa, koska se vaikuttaa mahdolliseen
mainoshalyyn markkinoilla. Yleensa kilpailijat ovat markkinoilla samaan aikaan. Kannat-
taa kuitenkin pohtia, onko mahdollista olla eri aikaan tai pienemmalla nakyvyydella mark-
kinoilla kuin kilpailijat. Markkinajohtajalle pienempi nakyvyys on yleensd mahdollista,
koska osa haastajien mainonnasta valuu markkinajohtajan laariin. Markkinajohtajan
haastaja joutuu taas kayttdmaan huomattavasti suurempaa mainosbudjettia.

Budjetti maarittda myds ajoitusta ja mainosjaksojen maaraa. Yleensa joudutaan karsi-
maan mainosjaksojen maarasta, koska budjetti on rajallinen. Kausivaihtelu mediamai-
nonnan hinnassa tarkoittaa sitd, ettd monilla medioilla on kesaetuja ja talvietuja. Lisaksi
osalla medioista, kuten televisiolla, ovat kausi-indeksit kaytdssa. Mainonnan bruttohinta
vaihtelee talléin muutaman viikon valein. Talléin kannattaa miettia, pystytaanké media-
mainonnan ajoituksella sdastamaan mediakustannuksissa ilman, etté tuotteen menekki
laskee. Medioiden seuraaminen on myds erilaista vuodeajasta riippuen ja esimerkiksi
televisiota seurataan vahemman keséalla ja radiota enemman. Mainonnan ajoitukseen
kuuluu myds paivanosien valitseminen kampanjoidessa, koska esimerkiksi radiomai-
nonta ja televisiomainonta ovat erihintaista eri vuorokauden aikoina. Ajoituksessa kan-

nattaa miettia myods kauppapaivat ja tarjoukset.

Vaikka mediasuunnitelma tehd&an yleensa vuoden ajalle, saattaa ajoituksiin tulla muu-
toksia. Nama johtuvat yleensa markkinatilanteiden muutoksista, lanseerausten muutok-
sista tai mediapanostusten muutoksista vuoden aikana, minkéa takia ajoituksia pitaa
muuttaa. Budjetin ollessa pieni kannattaa harkita keskittyd yhteen tai muutamaan mai-
noskampanjaan vuoden aikana. Jos mainonta ripotellaan pitkin vuotta pienempéan jat-
kuvaan nakyvyyteen, vaarana on, etta kilpailijoiden tuottama mainoshaly suuremmilla
yksittaisilla kampanjoilla hukuttaa oman viestin. Talldin varmistetaan, etta tuotteesta tai
palvelusta pystytddn ainakin osan vuotta viestimaan tehokkaasti. Joillakin mainostajilla

saattaa olla vain yksi mainoskampanja vuodessa.

6.6 Alueiden maaritys

Aluemaarityksessa maadritelladn markkina-alueet, joilla yritys toimii. Toiset yritykset toi-
mivat valtakunnallisesti, kun taas toiset vain tietyilla alueilla tai paikallisesti. Alueellisuus-

pohdinnassa pitda huomioida seuraavanlaisia asioita:
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e toimitaanko valtakunnallisesti vai alueellisesti

o milla alueilla toimitaan

e toimitaanko paikallisesti

¢ onko laajennustarpeita tai -suunnitelmia muille alueille
e painotetaanko jotain aluetta erityisesti

e miten myynti painottuu alueittain

e minkalainen kilpailu on alueittain.

Valtakunnallisesti toimiva mainostaja mainostaa yleensa valtakunnallisesti. Tosin joitakin
alueita saatetaan painottaa esimerkiksi myynnin tai kilpailun suhteen. Esimerkiksi kau-
punkialueilla on yleensa enemman mainoshélya, johtuen medioiden pirstaloituneisuu-
desta. Talloin saattaa olla jarkevaa allokoida lisapanostuksia ndille alueille, jotta mainos-
viesti saadaan varmemmin viestittyd. Valtakunnallisesti mainostavalla mainostajalla
saattaa myos olla eri alueilla eri viesti. Alueméaarityksessa pitdd huomioida mytés mah-
dolliset uudet markkina-alueet, jos téllaisia laajennussuunnitelmia on. Kannattaa miettia
myds, halutaanko houkutella asiakkaita toiselta alueelta. Alueellisuus ei sindnsa tuota
mitddn ongelmia mediavalinnan suhteen, koska kaikkia mediaryhmia voi ostaa alueelli-
sesti.

6.7 Budjetin maaritys

Budjetti maarittdd kaytettdvissad olevan rahamaaran maaritetylle ajanjaksolle. Yleensa
budjetti maaritetdan ensin koko vuodelle ja sen jalkeen se jaetaan mainosjaksoille ta-
voitteiden mukaisesti. Budjetoinnissa on periaatteessa nelja tapaa, jolla se yleensa maa-
ritellaan:

e samalla lailla kuin edellisvuonna eli sama maara
e prosenttiosuutena liikevaihdosta
e niin paljon kuin mahdollista

e tavoitteiden mukaan.

Mainosbudijettia maariteltdessa tulee huomioida myds mainonnan tuotantokustannuk-
set. Tuotantokustannukset vaihtelevat mediaryhmasta toiseen. Kustannukseen vaikut-

taa my0s luova suunnittelu ja mainostoteutusten koot. Yritykset pyrkivét yleensé pienen-
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tamaan mainonnan tuotantokustannuksia, jotta mediandkyvyytta saataisiin mahdollisim-
man paljon rajallisella budjetilla. Kilpailijoiden budjetit ja markkinatilanne vaikuttavat

myds budjetin maaraan.

Kun budjetti maaritelladn samankokoiseksi kuin edellisvuonna helpottaa se budjetin seu-
raamista. Taman voisi kuvailla olevan laiskan yrittdjan tapa tehdé budjetointia. Saman
maaran budjetti ei ota huomioon mahdollisia vuoden aikana tapahtuvia muutoksia eli se
on passiivinen tapa budjetoida. Kilpailutilanne saattaa muuttua, jolloin tarvitaan ehka
enemman mainontaa. Yritykselle saattaa tulla yllattavia lanseerauksia, jolloin raha ei
valttamatta riitakaan loppuvuoden kampanjointiin. Kilpailijat saattavatkin panostaa
enemman, jolloin mainoshaly on suurempaa, ja mainostaja joutuu kayttamaan mainon-
taan enemman rahaa, joka on taas pois loppuvuoden kampanjoinnista. Vaihtoehtoja

muuttuviin tilanteisiin on paljon.

Budjetoinnissa maaritelldén liikevaihdosta prosenttiosuutena jokin prosenttiosuus, joka
likevaihdosta kaytetdan markkinointiin. Eri toimialoilla ja eri yrityksilla on erilaisia tapoja
maaéritella oikeaa prosenttia. Oikeaa prosenttia on yleensa vaikea I0yt&a ja eri toimialojen
valiset erot ovat suuria. Markkinatilanne vaikuttaa my6s prosentin suuruuteen ja uudet
toimijat ja haastajat joutuvat kayttamaan huomattavasti enemman rahaa kuin markkina-
johtaja. Prosentuaalisessa méaarityksessa on se huono puoli, ettd mainosbudjetti piene-
nee lilkevaihdon pienentyessa ja painvastoin. Tallbin budjetointi ei ota huomioon tarvit-
tavaa rahan maaraa tavoitteiden saavuttamiseksi. Panostetaan liian vahan tai liian paljon

riippuen markkinoiden ja yrityksen tilanteesta.

Jotkut yritykset kayttavat markkinointiin ja mainontaan rahaa niin paljon kuin on mahdol-
lista. Talldin yritys asettaa jonkin voittoprosenttitavoitteen, ja kaikki, mika jaa tavoitteen
yli, kaytetddn mainontaan. Tama lahestymistapa ei ota huomioon mahdollisia muutoksia
likevaihtoon ja myyntiin. Jos voittoprosenttitavoitetta ei saavuteta, niin silloin helposti
suljetaan markkinoinnin rahahanat, mika pahentaa entisestdan mainostajan tilannetta,
kun kuluttajat eivat saa mitd&n heratetta tuotteen tai palvelun ostoon kilpailijoiden jatka-

essa omaa mainontaansa.

Paras tapa asettaa budjetti on tavoitteiden mukaisesti. Talldin budjettia pystytaan seu-
raamaan paremmin, kontrolloimaan paremmin ja tavoitteet ohjaavat sen kayttoa. Tavoit-
teet helpottavat seuraamaan toteutumaa ja ohjaamaan toimintaa. Jos huomataan, etta

asetettu nakyvyystavoite on ollut liian vaatimaton, sitéa voidaan kasvattaa ja painvastoin.
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Kaikki toimintahan pitaisi l&hteé tavoitteista ja mitattavasta toiminnasta. Kun tavoitteet
muuttuvat, tai niita tarkistetaan, niin silloin myds budjetti muuttuu. Tall6in vuodelle ase-
tetussa budjetissa pitaa olla likkumavaraa suuntaan tai toiseen. Budjetti pitaisi maarittaa
suunniteltujen kampanjoiden ja toimenpiteiden mukaan - kampanjoiden summana. Ta-

voitteet vaativat myds seurantaa, jonka pohjalta muokkaukset tehdaan.

Budjetointiin vaikuttavat myods kaytettavat mainostoteutukset. Eripituiset ja -kokoiset mai-
nostoteutukset maksavat eri summia. Ne myds yleensa toimivat viestinnallisesti eri ta-
valla. Erikoisratkaisut, kuten esimerkiksi televisiossa katkotunnisteiden kaytto tai spon-
sorointi, maksavat aina oman hinnaston mukaisesti. Erikoisratkaisujen ja sponsoroinnin
kayttaminen televisiossa tai radiossa saattaa olla hyva vaihtoehto perinteiselle katkomai-
nonnalle. Talldin saatetaan sdaastaa mainostuotantohinnoissa, kun ei tarvitse tehda erik-
seen mahdollisesti kallistakin spottituotantoa, vaan selvitdan katkotunnisteilla, logonaky-

vyydella ja lyhyella spiikill&.

6.8 Nakyvyysstrategian maaritys

Nakyvyysstrategian maarityksessa maaritelladn vuoden aikana kaytettavat strategiat ja

niiden mahdolliset yhdistelmat luvun 5 mukaisesti. TallGin selvitetdan seuraavia asioita:

e kampanjoiden ajoitukset

¢ kampanjoiden tavoitteet

e kampanjoiden vdliin jaava aika
¢ mahdolliset lanseeraukset

e mainosviestit ja mainoskoot

e imago-mainonta

e tarjous-mainonta

o yllapitokampanjointi

e strategioiden yhdistelmat

e budjetti ja mainonnan hinta

e mediatavoitteet.

Vaikka eri tilanteisiin on omat ideaaliset nakyvyysstrategiat voidaan niita tilanteiden

muuttuessa ja vuoden aikana vaihtaa tai yhdistella. Mainostajalla voi olla esimerkiksi
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lanseeraukset kevaalla ja syksylla, jolloin kdytetddn voimakasta salama-tyylistd naky-
vyyttd mahdollisimman paljon esimerkiksi kolmen viikon ajan ja nadiden kampanjoiden
valissa yllapitavampaé siirtyva-peitto-nakyvyytta. Tai sitten mainostajalla on nelja me-
diakampanjaa vuodessa ja sen valilla nakyvyys ja merkin yllapito hoidetaan muulla ta-

valla.

Budjetti vaikuttaa mahdollisuuteen kayttad eri nakyvyysstrategioita. Mitd enemman on
budjettia sitd enemman vaihtoehtoja, ja toisin pain. Mainostoteutusten koot vaikuttavat
my0s budjetin ohella vahvasti kampanjavaihtoehtoihin. Pienemmilla toteutuksilla saa-
daan pienemmalla budijetilla samankokoinen kampanja kuin isommilla toteutuksilla isom-
malla budijetilla. Tosin viestinnallinen vaikuttavuus saattaa olla eri, koska isommilla to-
teutuksilla on yleensa paremmat huomioarvot ja viestinnalliset arvot kuin pienilla toteu-
tuksilla. Toisaalta pienempia toteutuksia voidaan toistaa enemman ja useammin kuin
suuria toteutuksia samalla budjetilla. Kokovariantteja voidaan myds rotatoida pienen-

taakseen budjettia.

Mainosviestin toimivuus vaikuttaa myds nakyvyysstrategiaan ja toimivaa mainosviestia
ei tarvitse toistaa niin paljon. Kilpailijoiden ennakoidut kayttaméat strategiat vaikuttavat
myds omaan suunnitteluun, koska mainoshaly vaikuttaa mainonnan huomaamiseen.
Taméa kannattaa selvittéd tutkimalla kilpailijoiden mediamainonnan historiaa, jos naky-

vyydesta selvidisi sddnndnmukaisuutta vuosittain.

6.9 Nettopeiton, toiston ja bruttopeiton maaritys

Mediasuunnittelun kannalta keskeisia tunnuslukuja ovat nettotavoittavuus eli nettopeitto,
bruttotavoittavuus eli bruttopeitto ja toisto. Oston avaintunnusluku on kontaktihinta eli
kuinka paljon maksetaan kohderyhmakontaktista. Nettotavoittavuus kertoo kuinka monta
prosenttia kohderyhmasta on tavoitettu vahintadan yhden kerran. Bruttotavoittavuus ker-
too taas koko kampanjajakson kokonaiskontaktimaéran mediaryhmittain. Bruttotavoitta-
vuus kertoo kampanjan nakyvyyden voimakkuudesta. Toisto kertoo kohderyhméan mah-
dollisuudesta ndhda mainos, joko keskimaaraisena tai minimitoistoon sidottuna. Asioita,

jotka vaikuttavat nettopeiton, toiston ja bruttopeiton maaraan:

e markkinatilanne

e mainoshéaly
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e alueellisuus

e kampanjoinnin luonne; imago- tai tarjousmainonta
e mainostoteutus; suuri tai pieni

o budjetti

o kohderyhma

e mediavalinta.

Lanseerausmainonnassa on lahes mahdotonta mainostaa liikaa, koska kuluttajille esi-
tellaan jotain uutta mista he eivat ole aikaisemmin olleet tietoisia. Toisaalta ei ole valtta-
matta jarkevad mainostaa liikaa, koska silloin panostuksia menee hukkaan. Tama on
mya0s riippuvainen markkinatilanteesta. On eri asia tulla markkinoille haastajana kuin olla
ensimmaisend markkinoilla. Ensimmaisella markkinoille tulijalla on etu mydhemmin
markkinoille tulijoihin verrattuna, koska hén on jo saanut jalansijaa markkinoilla. Eri toi-
mialoilla on eri lainalaisuudet ja mainoshalyt vaihtelevat suurestikin, miké vaikuttaa tar-

vittavien kontaktien ja toiston maaraan.

Kansainvalisesti kampanjoinnissa puhutaan yleensa 3+50-voimakkuudesta. Talla tarkoi-
tetaan etta kohderyhmasta on tavoitettu 50 prosenttia vahintdan kolme kertaa. Ajatus
lahtee siita, etta kuluttajan pitdd nahda mainos tietyn maaran verran ennen kuin silla on
vaikutusta haneen. Toisaalta ajatellaan myos, etta ei kannata ylipanostaa mainontaan.
3+50-voimakkuuden kampanija tarkoittaa noin 300 bruttopeittoprosentin vahvuista kam-
paa, jolloin kohderyhma on tavoitettu noin 75-prosenttisesti keskimaarin 4 kertaa esimer-
kiksi kahden tai kolmen viikon aikana. Mainostajan on parempi tavoittaa pienempi osa
kohderyhmasta tehokkaasti kuin suuri osa tehottomasti. Lisaksi nettotavoittavuuden
kasvu hidastuu suhteessa toistoon miten suurempaan lukuun paastaan. Vaikka lansee-
rauksissa ei voikaan niin sanotusti ylipanostaa, kayttavat monet mainostajat 3+50-ajat-

telua hyvakseen lanseerauksissakin mediaryhmittain.

Tarjousmainonnassa, ja varsinkin paivittaistavaramainonnassa, lahdetaan yleensa siita
ettd kohderyhma ajatellaan tavoitettavan teoreettisesti kerran tarjouksen aikana. Tall6in
puhutaan esimerkiksi 1+50-tasosta viikon tai jopa kolmen paivan aikana. Téallaisessa
kampanjoinnissa voimakkuus on noin 100 bruttopeittoprosenttia mainosjaksolle ja kes-
kimaarainen toisto noin kaksi. Kampanjalla pyritdan aktivoimaan kuluttajia tarjousten pe-

réassa kauppoihin.
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Imagomainonnassa, tai yllapitavassa mainonnassa, jota tehdaan suhteellisen jatkuvasti
pitk&n aikaa, viikoittainen bruttopeitto luku saadaan pienemmaksi kuin tarjousmainon-
nassa. Tama johtuu siita, ettd yleensa on mahdollista kayttdd monenlaisia televisio-oh-
jelmia tai lehtia kohderyhman tavoittamisesti. Tallin keskimaarainen toisto jaa tavoitteen
eli yhden lahelle.

Tarvittavien tunnuslukujen maarittdminen ei ole helppoa, koska mainonnan toimivuuteen
vaikuttavat hyvin monet asiat eika vahiten valittava nakyvyysstrategia. Osaan mainostaja
voi vaikuttamaan ja osaan ei. Mainostaja voi joutua panostamaan jollakin alueella voi-
makkaammin kuin toisilla johtuen markkinatilanteesta ja mainoshalystd. Suuremmat
mainostoteutukset huomataan paremmin, mutta ne maksavat enemman. Eri kohderyh-
mat huomaavat mainontaa paremmin ja suhtautuvat siihen eri tavalla. Toiset kohderyh-
mat myds tavoitetaan paremmin. Mediavalinnalla voidaan vaikuttamaan eri tunnuslukui-
hin, koska toiset tavoittavat enemman kuin toiset. Valittaessa samankaltaisia medioita
toisto korostuu ja valitsemalla erilaisia medioita nettopeitto korostuu. Mainonnan kanto-
kykya ei voi ohittaa, koska toiset toteutukset kantavat paremmin kuin toiset. Kannattaa
pitdd myos mielessa, ettd 3+50- ja 1+50-ajattelu on yleensd mediaryhmakohtaista. Esi-
merkiksi televisiossa voidaan tehda 3+50-kampanja ja printissa 2+50-kampanja kun teh-
daan lanseeraus ja kampanjointia jatketaan 1+50- yllapitavalla kampanjoinnilla jommas-
sakummassa. Budjetin vaikutusta mediatunnuslukuihin ei myodsk&an voi alikorostaa,

koska se loppujen lopuksi maarittaa kaytettavissa olevan rahamaaran.

6.10 Mediavalinta

Mediavalinta pitaa lahtea siita, milla mediaryhmalla kohderyhma tavoitetaan mahdolli-
simman hyvin ja kustannustehokkaimmin ottaen huomioon viestinnélliset ja mediatavoit-
teet. Valittu viestinnallinen strategia ja luovat toteutukset maarittavat myds mediavalintaa
eli sen miten viestitdan: onko tarvetta liikkuvaan kuvaan, kaytetaanké vain kuvallisia mai-

noksia (printti) vai kaytetaank® aanimainontaa. Mediavalintaa maarittavat esimerkiksi

e kohderyhma

e luova toteutus

e erikoisratkaisut, sponsorointi
e alueellisuus

e vaikutuksen nopeus
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e mediatavoitteet

e kustannustehokkuus
e kontaktihinta

e paras tavoittavuus

e budjetti

e ajoitus.

Eri mediat tavoittavat eri kohderyhmié eri tavalla ja eri kustannuksin, kuten luvussa 2
todettiin. Eri medioiden viestinnallinen nopeus ja ominaisuudet ovat erilaista. Esimerkiksi
sanomalehdet ovat printissa nopeita viestinviejia, kun taas aikakauslehdet ovat hitaam-
pia. Liséksi mediakeskittyneisyys vaikuttaa viestin lapimenokykyyn ja tarvittavaan toiston
maaraan. Radiokuuntelu on yleensa taustakuuntelua, jolloin toistoa tarvitaan enemman
viestin lApimenemiseen. Internet taas on keskittynyt media. Sissimarkkinointi kayttaa

mediana melkein mita tahansa.

Paikalliseen viestintddn saattaa riittaa pelkkd sanomalehti-ilmoitus paikallisessa leh-
dessa tai paikallisradiomainonnan kayttaminen, kun taas valtakunnalliseen mainontaan
saatetaan tarvita useampia mediaryhmia, jotta viestinnalliset tavoitteet saavutetaan. Yksi
tarkein mediavalintaa maarittava tekija on budjetti eli se, mihin on varaa ja minkékokoisiin

tai -pituisiin mainostoteutuksiin.

Budjetin ollessa rajaton voidaan valita kaikki mediaryhmat ja suuret mainostoteutukset,
ja hydédyntdd monimediallista vaikutusta. Monimediasuunnitelmassa kaytetdan eri me-
diaryhmia samansuuntaisella viestinnalla, jolloin kuluttaja nakee saman mainosviestin
eri valineissa. Tallbin mainonta muistuttaa kuluttajaa tuotteesta tai palvelusta pitkin pai-
vaa eri tilanteissa. Mediat luovat keskendaan synergiaa ja laajentavat nettotavoittavuutta
ja toistoa. Rajatonta budjettia ei kuitenkaan yleensa ole ja silloin joudutaan valitsemaan
parhaat mahdolliset vaihtoehdot. Pieni budjetti on parempi keskittd& yhteen mediaryh-
maén, koska jos sen jakaa liian moneen, niin silloin on vaarana, ettéa yksittdgisen media-

ryhman tavoittavuus jaa liian pieneksi, jolloin kukaan ei muista mainontaa.

Mediat toimivat myos eri aikoina eri tavalla, jolloin kayton ajoitus on hyva miettia tarkkaan
niin vuorokausittain tai vuosittain. Kesalla radio ja ulkomainonta tavoittavat hyvin kulut-
tajia. Televisio tavoittaa parhaiten kuluttajia iltaisin, sanomalehdet taas yleensa aamulla.

Nama pystytaan selvittdmaan tutkimuslaitoksilta.



56

Kontaktihinta on erittdin tarked muuttuja mediavalintaa tehdessa. Eih&n kukaan halua
maksaa mediamainonnasta liikaa. Kontaktihintavertailu tehdaan jokaisen mediaryhman
sisalla. Jotkut mediat vertailevat eri mediaryhmien kontaktihintoja keskenaan. Tama on
harhaanjohtavaa, koska eri mediaryhmat toimivat viestinnéllisesti eri tavalla. Taman ta-
kia vertailu pitd& tehda aina ryhmén siséalla. Mediavalintaan vaikuttaa tietysti myos laa-
dulliset tekijat. Esimerkiksi autoilusta kiinnostuneet saadaan tavoitettua autolehdilla ja
perheelliset yleisaikakauslehdilla. Toisaalta autoista kiinnostuneita tavoitetaan myds il-

tapaivalehdilla.

Erikoisratkaisut ja esimerkiksi sponsoroinnit maarittavat osaltaan mediavalintaa. Televi-
sio-ohjelmia tai radio-ohjelmia on helpompi sponsoroida kuin esimerkiksi jotain tiettya
lehted. Sponsorointia voidaan hyddyntdd muussa yleensa muussakin markkinoinnissa.

Lehdista ja ulkomainonnasta pystytaan ostamaan innovatiivisiakin erikoisratkaisuja.

6.11 Ostaminen

Eri mediaryhmilla ja ryhmien sisalla on erilaiset ostotavat. Televisiosta, radiosta ja elo-
kuvasta ostetaan mainosaikaa, printista ja ulkomainonnasta ilmoitustilaa ja internetista
mainosnayttoja tai klikkeja. Asioita, jotka vaikuttavat mediamainonnan ostamiseen, ovat

seuraavat:

e Kkiintea vai kelluva ostaminen
e maaraava markkinaosuus tv

e suunnittelukohderyhméa

e ostokohderyhméa

o erikoisratkaisut ja sponsorointi
e kontaktihinta

e mainosnayttd vai Kklikki

e maarapaikka

e maarékatko

e aktivointi-osa

e mainostoteutuksen koko ja rotaatio
e paivanosavalinta

e arki vai viikonloppu

e neuvottelut.
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Jos mainosviestin julkaisuajankohdalla ei ole niin suurta merkitysta kelluva ostaminen
on hyva vaihtoehto, koska se on yleensé edullisempaa kuin kiinted, tiettyyn ajankohtaan
sidottu, ostaminen. Ulkomainontaa, aikakauslehtimainontaa ja elokuvaa ostetaan
yleensa kiinteind kampanjoina. Niissa harvemmin voi kayttaa kelluvaa ostamista. Tele-
visiomainonnassa, radiossa, internetissa ja elokuvassa kampanjoille myénnetéén kon-
taktitakuu. Mediat siis todentavat myymansa kontaktit, ja jos kontaktit jaavat alle takuun,
media hyvittda sen mainostajalle. Muissa medioissa kontaktiarviot perustuvat tutkimuk-

siin lehtien ja ulkomainonnan tavoittavuuksista kohderyhmittain.

Mediaostamisessa tarkeita asioita ovat median laadulliset ominaisuudet ja kontaktihinta.
Mainostajan pitaa miettid, onko han valmis maksamaan ylimaaraista paremmasta mai-
nossijoittelusta, mediaymparisttsta tai vilkkonloppunakyvyydesta. Mediaympaériston laa-
tuun vaikuttaa myos suunnittelukohderyhméa ja sen tavoitettavuus. Esimerkiksi auto-
markkinoijat ilmoittavat autolehdissé, koska autoista kiinnostuneet lukevat niita. Nain ta-
voitetaan potentiaalisia autonostajia ja mediaymparistd tukee mainosviestia. Viesti on
luonnollisessa viestiymparistdssa., ja, koska kilpailijat mainostavat naissa medioissa, on

siella perusteltua olla.

Televisiomainonnassa hyvalla ostamisella voidaan vaikuttaa hyvinkin paljon kontaktihin-
taan. Eri ostokohderyhmat maksavat eri summia ja ostokohderyhman oikealla valinnalla
pystytaan alentamaan suunnittelukohderyhmén kontaktihintaa. Aikaisemman esimerkin
mukaisesti, jos tavoitellaan uuden auton ostajia, voidaan ostokohderyhmaksi valita 25—
44-vuotiaat miehet, jolloin kontaktit taataan kyseisessé kohderyhméssa. Mutta kampan-
jointi tavoittaa myds vanhempaa, enemman televisiota katselevia kuluttajia, jotka ostavat

enemman uusia autoja kuin nuorempi vaestd, johon mediasuunnitelma kohdistetaan.

Kontaktihinta on viime vuosina noussut ehkapa tarkeimmaéksi tunnusluvuksi monelle
mainostajalle, koska mainosajan hintaa pidetaan kalliina. Toisaalta mediasuunnittelussa
tulisi aina huomioida my6s median laadullisuus, koska vaikka hinta olisi kuinka alhainen,
laadukas mediaymparistd pystyy paremmin valittamaan viestin. Mainostajan tuleekin
miettia, kuinka tasapainottaa laadullisuus ja kontaktihinta omassa medianakyvyydessa.
Vaikka mainostajat olettavat, etta laadullisuuden pitdisi toteutua ilman muuta, ei se
yleensa toteudu. Laadukkuus ja alhainen kontaktihinta ovat yleensa toistensa vastakoh-
dat.
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Medioiden hinnoittelussa patee myds maaraavan markkinaosuuden sééntg. Talloin, esi-
merkiksi televisiossa, markkinan suurin kanava méaarittelee hinnan, johon muut kanavat
suhteuttavat omat hintansa. Pienemmaét kanavat joutuvat, tai ainakin pitéisi, hinnoittele-
maan itsensa alemmalle tasolle kuin markkinajohtaja saadakseen mediaeuroja. Koska
pienemmat kanavat tavoittavat vahemman kuluttajia, ne joutuvat kompensoimaan taméan

alemmalla kontaktihinnalla parjatékseen kilpailussa.

Erilaiset erikoisratkaisut ja sponsoroinnit ovat yleensa selkeasti kallimpia kuin perintei-
nen mediamainonta. Hintaerot pitda selvittdd ja pohtia onko niistad jarkevaa maksaa
enemman kuin perinteisestd mainonnasta. Erikoisratkaisuilla saadaan tosin mahdolli-
sesti paremmat huomioarvot mainonnalle. Sponsoroinneilla pystytddn parhaimmillaan
oma viesti ja tuotemerkki linkittdmaan laadukkaaseen ja suunnittelukohderyhmén hyvin
tavoittavaan yhteyteen. Sponsorointia, esimerkiksi ohjelmasponsorointia, voidaan hyo-
dyntamaan myos muussa markkinoinnissa, joten sen hyéty voi olla suurempi kuin pelkka
medialaskennalla saatava spottimainontaa kalliimpi tulos. Lisaksi sponsoroinnilla saate-
taan sdastaa tuotantokustannuksissa, kun ei tarvitse valttamaétta tuottaa kallista mainos-
filmia. Monia lanseerauksiakin on tehty sponsorointia kayttden. Mainostoteutuksia vari-
oimalla ja rotatoimalla voidaan mygds vaikuttaa kampanjan hintaan. Esimerkiksi pidem-
mat mainosesitykset voidaan sijoittaa halvempiin ohjelmiin tai paivanosiin. Samoin isom-

mat ilmoitukset voidaan sijoittaa halvempiin lehtiin.

Mediamainontaan kaytetty raha on vahentynyt viime vuosina johtuen lahinna talouden
taantumasta, joka on pienentanyt kulutuskysyntaa. Voikin sanoa, etta talla hetkella mo-
nen median suhteen ovat ostajan markkinat. Talldin hyvin neuvottelemalla saattaa saada
hyvia alennuksia ja sitd myoéta alentaa mediamainontaan kaytettdvaa rahamaaraa tai
saada suurempaa nakyvyytta samalla rahalla kuin ennen. Taantumassahan mainontaan
kannattaa panostaa, koska mainoshaly ei ole niin suurta. Talléin on mahdollista saada
etuasema kilpailijoihin ndhden kilpailijoita ja saada kaapattua markkinaosuuksia niilta,
jotka eivat uskalla mainostaa. Kun markkinaosuutta on saatu kasvatettua Kilpailijoilta, on
heidan vaikeampaa saada niita takaisin nousukaudella, kun itsellakin on isompi budijetti.
Uuden asiakkaan hankkiminen on kuusi kertaa kallimpaa kuin vanhan pitaminen. Kilpai-
lijat joutuvat talldin panostamaan suhteessa enemman, kun nousukausi alkaa. Tassa
korostuu myds mainonnan pitkdaikaisuuden luonne, eli se toimii paremmin pitkan ajan

kuluessa kuin saman tien.
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6.12 Seuranta

Mediasuunnittelua ja mainontaa suunniteltaessa ennen varsinaista kampanjaa kartoite-
taan eri tutkimuksin hyvin paljon erilaisia asioita kuten kohderyhma, medioiden kaytto,
kohderyhman tavoitettavuus, ajoitukset, budjetit, ndkyvyysstrategiat ja Kilpailijat, nos-
taakseni vain muutaman asian esille. Yhta tarkeda kuin alkumaaritykset on myds seu-
ranta. Yrityksen markkinoinnin, mainonnan ja mediasuunnitelman seuraamiseen Voi-

daan kayttdd seuraavia asioita:

e mainonnan huomaaminen ja huomioarvo

e mainostajan tai merkin tunnettuus

e tuotteen tai palvelun mielikuvat ja kuluttajien asenteet
¢ tuotteen tai palvelun markkinaosuus

e tuotteen tai palvelun myynti

¢ jalleenmyyijien reaktiot ja palautteet

¢ oman henkildstén reaktiot ja palautteet

e jatkuva seurantamalli

e kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset tutkimukset

¢ alan mediapanostukset

o Kilpailijoiden toimenpiteet

¢ tarjouspyynnét, tarjoukset ja tilaukset jalleenmyyijilta ja internetista
o jalleenmyyjien lattialiikenne ja ovipumppu

e toteutuneet mediatavoitteet.

Seuraaminen on looginen seuraus tavoitteiden laadinnasta. Jos toimenpiteita ei seurata
millaan tavalla, ei niiden tehokkuutta voida mitenk&aan todentaa. Talléin on turha asettaa
mitdan tavoitteitakaan. Tavoitteiden asettaminen vaatii aina seurantaa, koska talloin voi-

daan arvioida toimenpiteiden onnistumista ja tehda jatkotoimenpidesuunnitelmat.

Mediasuunnitelman toteutuminen seurataan yleenséd kampanjakohtaisesti, viikoittain,
neljannesvuosittain ja vuosittain. Televisiosta, radiosta ja internetistd saadaan toteutu-
neet kontaktimaaréat, nettopeitot ja toistoluvut. Televisio on tarkin mitattu media, johtuen
sen mittaustavasta, ja sen tunnusluvut ovat luotettavimmat. Ulkomainonnan ja printin
tunnusluvut perustuvat vuosittaisiin kyselytutkimuksiin. Viikkoseuranta on tarked, koska

jos kampanjan voimakkuus on suunniteltu etupainoiseksi ja se toteutuu takapainoisena,
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niin silla on merkitystd mainostajan viestin lapimenoon ja mahdollisesti esimerkiksi jal-
leenmyyjien lattialikenteen maaraan. Mediasuunnittelun toteutuneet tunnusluvut kerto-
vat vain ja ainoastaan onko kohderyhma tavoitettu tavoitteen mukaisesti ja onko heilla
ollut mahdollisuus n&hda viesti tavoitteen mukaisesti. Se ei kerro mitdé&dn mainonnan to-

dellisesta toimivuudesta.

Mainonnan todellinen toimivuus mitataan huomioarvotutkimuksin ja mielikuvatutkimuk-
sin. Talléin selvitetddn mainonnan huomaaminen ja merkkiin liittyvat mielikuvat ja arvot.
Mainonnan huomaamiseen ja mielikuviin vaikuttavat esimerkiksi kilpailijoiden toimenpi-
teet, luova toteutus, mainostajan markkinaosuus ja mainostajan aikaisempi merkkimieli-
kuva. Mainonnan onnistumiseen ja epaonnistumiseen on lukematon maara syita. Ne tu-
lee kuitenkin selvittaa tarkoin ennen seuraavaa kampanjointia tai siksi, etta pystytaan

muokkaamaan viestintaa ja toimintaa kesken mainosjakson tai suunnittelukauden.

Myynti on jokaiselle mainostajalle elintarkeaa. Mainonnalla ei valttamatta saada heti tu-
losta tai myyntia aikaiseksi, johtuen muista markkinointiin liittyvista tekijoista. Tamé on
hyva jokaisen mainostajan tiedostaa. Mainonnalla pystytédén kuitenkin omalta osaltaan
vaikuttaa kuluttajaan siten, etta hantd saadaan liikutettua kohti tutustumispaatosta tai
ostopaatdsta. Mainonnan ja median suunnittelu pitéisikin olla pitkgjanteista toimintaa,
jolla nahdéén olevan pitk&aikaisia vaikutuksia. Mainostajan pitaa olla karsivallinen. Jat-
kuva seuranta, niin markkinaosuuden, ympériston, myynnin ja mainonnan, onkin tar-
keda. Talloin pystytddn paremmin havaitsemaan, miten mainonta vaikuttaa myyntiin vai
vaikuttaako ollenkaan. Kaikki osat tulisi analysoida tarkasti johtopaéatosten pohjalle. Mai-
nostaja ei toimi vakuumissa, vaan haneen ja hdnen myyntiin vaikuttaa suuri maara mui-

takin tekijoita.

7 Yhteenveto ja jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda mediasuunnittelun ja -oston opas mainosta-
jille, joilla ei ole resursseja kayttda apunaan mainonnan ammattilaisia. Tavoitteena oli
antaa mainostajille tydkaluja mediasuunnittelun tekemiseen seka medioiden ja muiden
alan toimijoiden kanssa kaytavaan keskusteluun, kun mainonnan tarve ilmenee. Tal-

laista opasta ei ole Suomessa aikaisemmin tehty.
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Viitekehys on tiukka ja tytssa keskityttiin kasitteleméaan asioita, joita pitdd huomioida
mediasuunnittelua ja -ostoa tehtédessa. Mediasuunnittelu kuuluu osana mainontaan ja
markkinointiin, joten koin, ettd myos niitd asioita pitaa sivuta, vaikka vain maaritelmien
pohjalta, koska monella mainostajalla ei ole valttdmatta kasitysta niistakaan. Ta&ma opin-
naytetyd antaa mainostajalle tietoa eri medioista, keskeisista tunnusluvuista ja analytii-
kasta, eri nakyvyysvaihtoehdoista ja kdytanndn opastusta suunnitteluun ja ostoon. Op-

paassa on keskitytty mediasuunnittelun ja -oston kannalta olennaisiin osa-alueihin.

Teoria-aineisto koostuu ammattikirjallisuudesta ja internetlahteistd, joista on haettu tie-
toa eri medioiden ominaisuuksista, hinnoittelusta, néakyvyysstrategioista ja medioiden
kaytdsta mainostajien keskuudessa. Luvun 6 toiminnalliseen oppaaseen on kaytetty Kir-
joittajan pitkdd omaa kokemusta aiheesta. Opinnaytety6é on tehty vuorovaikutteiseksi,
jolloin toiminnallisesta osasta on helppo siirtya teoriaan ja takaisin. Teoriaosassa on esi-
tetty myds esimerkkeja ja pohdintoja, joilla helpotetaan lukijaa ymmartamaan luke-
maansa tietoa. Teksti on myos yritetty pitdmaan ymmarrettavana ja eri kasitteet on yri-

tetty selvittdd selkokielella.

Opinnaytetyon rakenne on mielesténi selkea. Mediasuunnitteluun ja -ostamiseen kuuluu
paljon eri osa-alueita, ja osa niistd menee paallekkain prosessissa. Se saattaa siksi vai-
kuttaa monesta vaikealta asialta. Jopa tyon kirjoittaja sekoittaa ajoittain asioita ja kasit-
teitd kesken&én tai puhuu markkinoinnista, markkinointiviestinnasta ja mainonnasta sy-
nonyymeina. Opinnaytety6 antaa kuitenkin mielestani sen, mink& se tavoitteessaan lu-
paa. Se on viitekehykseen hyvin istuva. Lukijan on mielestani helppo I6ytaa eri osa-alu-

eiden kokonaisuudet. Teksti on asiatekstia, jossa on valaistu asioita my6s esimerkein.

Jatkotutkimuskohteet tdmén opinnaytetydn perusteella voisivat kasitella esimerkiksi eri
toimialojen mediamainontaa, sosiaalista mediaa, digitaalista markkinointia, mainonnan
erikoisratkaisuja, sahkodpostisuoria, uutiskirjeita tai blogeja. Tama tyd antaa tydkaluja
mediasuunnitteluun ja sen ymmartamiseen ja sen kasitteiden ymmartamiseen. Syventa-
vat median sisalle menevat luotaukset esimerkiksi mainonnan toimivuuden mittauksesta
voisivat olla mielenkiintoisia. Joku voisi tarkastella jonkin toimialan mediamainontaa. Na-
kokulmana voisi olla esimerkiksi, miksi tietyn toimialan mainonta on jakautunut tiettyihin
valineisiin, onko havaittavissa tiettyja saannonmukaisuuksia, mink&laisia n&kyvyysstra-
tegioita kaytetdan tai minka tyyppisilla mainosviesteilla toimitaan. Varmaan moni mai-

nostaja saattaisi olla tallaisesta analyysista kiinnostunut.
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