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Sanasto

Brandays

Toimenpiteita, joilla luodaan tavoitteellisesti mielikuvia brandista. Brandayksen
avulla voidaan tuoda lisaarvoa halutulle tuotteelle tai yritykselle, seka erottua kil-
pailijoista. (Folcan 2023.)

CPT

Cost per thousand. Lyhenne, joka tarkoittaa hintaa tuhatta soitettua mainosta
kohti. Lasketaan yleensa aina 30 sekunnin pituisen mainoksen mukaan. (Finn-
panel 2023a.)

Immersiivinen audio
Tosielamaa mukailevaksi tehty aanimaailma, jonka kokemiseen riittaa kuulok-
keet (Bauer Media 2023a).

Jingle
Lyhyt musikaalinen katkelma, jota kaytetaan tuotetta tai palvelua markkinoi-
dessa esimerkiksi radio- tai televisiomainoksissa (Collins 2023).

Ohjelmayhteistyo
Toimituksen ulkopuolisen yrityksen sponsoroimaa radio-ohjelmaa, josta tulee
aina selkeasti ilmoittaa kuulijalle (RadioMedia 2023a).

Online media
Media, joka valitetaan digitaalisena datana. Digitaalista mediaa kaytetaan esi-
merkiksi tietokoneella, puhelimella tai tabletilla. (Maryville University 2023.)

Podcast
Radio-ohjelman tapainen verkossa julkaistava aanitallenne (Eronen 2018).

Populaarimusiikki
Populaarimusiikki on suosittua suuren yleisén kuuntelemaa musiikkia. Suurin
osa musiikkityyleista lasketaan populaarimusiikiksi. (Britannica 2023.)

Slogan
Iskulause, joka yhdistetdan markkinoitavaan tuotteeseen tai yritykseen (Suomi-
sanakirja 2023).

Spiikkeri
Mainoksessa kaytettava puheammattilainen, joka puhuu mainoksen spiikin (Ra-
diomedia 2023b).

Spiikki

Spiikilla tarkoitetaan kasikirjoitettua juontoa, jonka spiikkeri puhuu yleensa joko
televisiossa tai radiossa. Mainosspiikilla pyritaan herattamaan mielenkiinto myy-
tavaa tuotetta kohtaan. (Arffman 2015, 7-8.)



Spotti
Yksittainen ulos ajettu mainos (Finnpanel 2023a).

Ainibrandays )
Aanibrandayksella rakennetaan yritykselle persoonallinen aanimaailma. Aa-
nibrandays on johdonmukaista ja suunnitelmallista. (Matikainen 2022, 11-12.)

Ainilogo
Visuaalisen logon vastine. Personoitu melodia tai slogan, milla kuluttaja identi-
fioi mainostettavan tuotteen brandiin (Hear IT Production 2023).



1 Johdanto

Radiolla on pitka historia ja vakiintunut paikka suomalaisten arjessa. Myos ra-
diomainonnan asema on kautta aikojen ollut suomalaisessa kulttuurissa vahva.
(Fredén, Halonen & Seemer 2016.) Viime vuosina sen rinnalle on kuitenkin
noussut paljon uusia audiomuotoja ja markkinointimahdollisuuksia. Tassa opin-
naytetyossa tarkastellaan kaupallisen radion historiaa, nykypaivaa ja pohditaan
sen tulevaisuudenkuvaa Suomessa. Kdymme lapi myos naiden uusien audio-
muotojen, kuten esimerkiksi podcastien vaikutusta radioon. Opinnaytetyos-
samme perehdymme my0s aanen vaikuttavuuteen ja syvennymme sen tehokei-
noihin. Sen lisaksi tarkastelemme myos suomalaisten audion kuuntelutottumuk-

sia ja niiden muutoksia.

Opinnaytetyon tavoite on olla kaiken kaikkiaan kattava tietopaketti suomalai-
sesta radiomainonnasta. Opinnaytetydmme sisallosta voivat hyotya esimerkiksi
radiomainonnasta kiinnostuneet markkinoijat. Uskomme tutkimuksen olevan
hyodyllinen, silla radiomainonnan tietoperusta kaipaa mielestamme vastaavaa
yhteenvetoa, jotta pystymme esimerkiksi itse ammattilaisina hyodyntamaan tut-
kimuksen tarjoamaa tietoperustaa. Uskomme myds, etta on tarkeaa koota tietoa
myds tulevaisuutta ajatellen, jotta esimerkiksi eri aikakausien vertailu keske-

naan on mahdollista myos tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tietoperustassa hyddynnamme radioon ja mainontaan liittyvaa
kirjallisuutta ja tutkimustietoa. Suomalaiseen radiomainontaan keskittyvaa kirjal-
lisuutta oli vahan, mutta tietoa verkosta I0ytyi kattavammin. Sen lisaksi ke-
rasimme tietoa kirjallisina haastatteluina. Haastattelimme RadioMedian Sales
Directoria Juhana Hakkista ja Karjalainen Sykkeen Mediamyyjaa Emilia Schavi-

kinia.



2 Kaupallisen radion historiaa

2.1 Kaupallisen radion kehitys

Viime vuonna tuli kuluneeksi 100 vuotta siita, kun ensimmainen radiomainos jul-
kaistiin maailmalla. Se oli 10 minuuttia pitka puhe, jossa markkinoitiin uutta ker-
rostalokohdetta (Finnpanel 2023b). Kaupallisella radiolla on pitka historia myos
Suomessa. Se sai alkunsa 1920-luvulla, kun Suomeen perustettiin ensimmai-
nen oikea mainosradio Radiola. Suomen Radioamatddriliitto perusti Radiolan
vuonna 1924. Vuonna 1934 tuli kuitenkin voimaan radiolaki, jonka seurauksena

radiotoiminta keskittyi Yleisradiolle. (Kemppainen 2015, 14-21.)

Radiotoiminta Euroopassa oli alusta alkaen selkeasti erilaisempaa, kuin Ameri-
kassa. Amerikassa radio muistutti huomattavasti enemman nykypaivaista mai-
nosradiota, jossa populaarimusiikilla oli suuri merkitys ja radioyhtididen toiminta
rahoitettiin mainostuloilla. Euroopassa taas maksettiin radiolupamaksuja, joilla
monopoliradioiden toiminta rahoitettiin. Yleisradioyhtididen lahetykset olivat
asiapitoisempia ja niissa keskityttiin tiedottamiseen ja kansan sivistamiseen.
(Kemppainen 2011, 11-12.) Yleisradion soittama musiikki ei myodskaan ollut
nuorison mieleen, silla lahetyksissa soitettiin 1ahinna klassista musiikkia. Yleis-
radioille alkoikin pian nousemaan kilpailijoita, kun Euroopassa alkoi toimia pi-
raattiradioita, jotka soittivat levy-yhtididen sponsoroimina kevyempaa musiikkia.
(Kemppainen 2015, 22—24.) Nama laittomat piraattiradiot nousivat pian erityi-
sesti nuorison suosioon, jonka johdosta Yleisradio joutui muokkaamaan lahetyk-
siaan muistuttamaan enemman piraattiradioiden kevyempaa sisaltdéa. Piraattira-
dioilla oli siis lyhyesta olemassaolostaan huolimatta suuri vaikutus nykyradion
kehitykseen. (Kemppainen 2015, 21-53.)



Yleisradion monopoliasema radiotoiminnassa kesti aina vuoteen 1985, jonka
jalkeen paikallisradioille avautui mahdollisuus kilpailuun (Kemppainen 2015,
21-53). Vuonna 1983 Paikallisradioliitto (myohemmin RadioMedia) aloitti toi-
mintansa. Liiton tarkoituksena oli tukea kaupallista radiota ja tuoda se yleisra-
dion rinnalle. (RadioMedia 2023c.) Paikallisradioliitto esitti sdantéehdotuksensa
ohjaamaan mainontaa paikallisradioissa. Saannot sisalsivat kohtia, kuten lahe-
tyksesta 15 prosenttia saa olla mainontaa ja sen tulee olla lain ja hyvan maun
mukaista seka kuulijaa ei saa johtaa harhaan. Mainonnan tulee myds noudattaa
rehellisen liikekilpailun periaatteita, niissa tulee kayttaa hyvaa yleiskielta ja nii-
den on erotuttava muusta ohjelmasta. Lisaksi mainokset eivat saa vaikuttaa
kielteisesti lapsiin, ja alkoholin ja tupakan mainostaminen on kielletty seka mai-

noksien pituuden tulee olla 10—60 sekuntia. (Kemppainen 2015, 106—107.)

2.2 Ketjuuntuminen

Vuonna 1993 amerikkalaisten omistama Scandinavian Broadcasting System
(SBS) osti Radio 957:n osakkeita ja radion ohjelmisto koki taysremontin. Vuo-
den 1995 lopussa SBS:lla oli Suomessa jo nelja suurta paikallisradiota ja nuori-
solle suunnattu Kiss FM. Lisaksi Helsingissa aloitti myos nuorille suunnattu
ranskalaisten omistama paikallisradio Radio NRJ. Vuonna 1996 maan ensim-
mainen ja ainoa kaupallinen valtakunnallinen kanava aloitti toimintansa. MTV ja
muut suomalaiset yhtiot perustivat Oy Suomen uutisradio Ab:n. Luparatkaisua
perusteltiin muun muassa kilpailun luomisella Yleisradion Radio Suomen uutis-
tarjonnalle, seka yhtion tuomaa tasapainoa ulkomaisten omistajien radioyhtioi-
den rinnalle. (Tilastokeskus 2006.)

Nain aloitti Radio Nova toimintansa. Sen toiminta suunniteltiin tarkkaan markki-
natutkimuksen avulla, ja jo vuonna 1998 Radio Novan osuus radiomainonnasta
oli 25 prosenttia. Vuonna 1999 liikkenne- ja viestintaministerion linja ketjuuntumi-

seen seka rinnakkaisasemiin muuttui, ja hallitus poisti ketjuuntumiskiellon.
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Lisaksi myodnnettiin uusia erikoisradiolupia osavaltakunnallisille formaattiradi-
oille, ja samalla kasvoi ulkomaisten toimijoiden vaikutus ja maara. Myos paikal-
lisasemia alettiin vapautuksen myota yhdistelemaan osavaltakunnallisiksi ket-
juiksi. (Tilastokeskus 2006.)

3 Radio mainonnan valineena

3.1 Brandays ja aanibrandays

3.1.1 Erottuminen

Kaupallisia radiokanavia on Suomessa noin 50 kappaletta. Kun nama 50 eri ra-
diokanavaa kilpailevat mainostajista, on niiden onnistuttava erottumaan jotenkin
muista. Eri kanavilla on erilaiset kuuntelijakunnat. Esimerkiksi Suomen kuunnel-
luin kaupallinen radiokanava Radio Nova on suunnattu aktiivisille 35-vuotiaille ja
sita vanhemmille. Novalla merkittavassa roolissa ovat ajankohtaiset uutiset ja
likennetiedotteet, jotka houkuttelevat varmasti etenkin autoilijoita kuuntelemaan
kyseista kanavaa. Radio Novan on tarkoitus tdydentaa muita Bauer Median
omistamien radiokanavien kuuntelijaryhmia, NRJ:ta ja Radio Nostalgiaa. (Radio
Nova 2015.) NRJ on hittimusiikkia soittava radiokanava, joka on suunnattu 20—
34-vuotiaille nuorille naisille (Radiomedia 2023d). Radio Nostalgian kohderyh-
maan kuuluvat 45—64-vuotiaat 1950—1980-luvun musiikin ystavat (Radiomedia
2023e). Kaikilla nailla kolmella edelld mainitulla kanavalla on siis selkea brandi
ja kohderyhma, jotka takaavat niiden omistamalle yhtidlle laajan kuuntelijakun-

nan ja mahdollisuuden useille erilaisille mainostajille.

Radiokanavien ymparilla on nykyaan paljon muutakin, kuin pelkka kanava itses-

saan. Suurimmalla osasta kanavista on nykyaan myaos eri sosiaalisen median
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kanavia, joita kuuntelijoiden lisaksi myos muut sosiaalisen median kayttajat voi-
vat seurata. Nain radiokanavilla on uudenlainen mahdollisuus vahvistaa brandi-
aan ja kiinnittda mainostajien huomio. Sosiaalisen median kanavia valitessa

kannattaa pohtia niiden kayttajakuntaa ja vertailla sita omaan kohderyhmaan.

3.1.2 Ainen vaikuttavuus

Neurotieteilija Shannon Bosshard toteutti australialaiselle radiotoimijalle ARN:lle
tutkimuksen, jossa han selvitti neurologian avulla kuluttajien kayttaytymista ja
sita, miten aanta voi hyddyntaa parhaiten markkinoinnissa (ARN 2023).
Tutkimuksessa kavi ilmi, etta visuaalisen elementin nakeminen muuttaa viestin
vaikutusta kuulijalle. Bosshardin mukaan televisiomainoksia ja audiovisuaalista
sisaltéa kannattaa hyddyntaa silloin, kun haluaa nayttaa, kuinka kuluttaja on
vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa. Audion valityksella taas on helpompi
saada kuulijalle informaatiota. Radiomainokset parjasivat tutkimuksessa parem-
min verrattuna podcast- ja televisiomainoksiin. Radiomainokset kerasivat enem-
man huomiota ja jaivat paremmin mieleen koehenkildille. 80 prosenttia mainok-
sista muistettiin, kun testirynmalaiset eivat tehneet samaan aikaan muuta kuin
kuuntelivat mainoksia. 60 prosenttia mainoksista jai mieleen, vaikka samaan ai-
kaa selattiin sosiaalista mediaa ja uutisia lukiessakin muistiin jai viela 30 pro-
senttia. (Finnpanel 2023b.)

Bosshard on sita mielta, etta brandia ei voi rakentaa kayttamalla vain yhta kana-
vaa mainontaan, koska kaikilla niilla on omat vahvuutensa. Parhaiten menesty-
neet kampanjat ovatkin juuri niita, joihin on hyddynnetty useampaa eri kanavaa.
Yhden naistd kanavista tulisi Bosshardin mukaan olla audio. Aanibrandayk-
sessa on hanen mielestaan tarkeinta, ettd brandin luova idea pysyy samana.
Sen lisaksi myos esimerkiksi silla on positiivinen vaikutus, ettd mainokset kuu-
lostavat samalta television ja radion valilla. Bosshard muistuttaa, ettd mainok-

sen on tarkeaa olla oikeassa paikassa. Televisiomainosta ei voi laittaa Netflixiin
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ja samalla tavalla myoskaan radiomainosta ei tulisi laittaa podcastiin, koska silla

on negatiivinen vaikutus kuulijaan. (Finnpanel 2023b.)

Iso-Britannialainen yritys Radiocentre toteutti vuonna 2011 tutkimuksen, jossa
mitattiin eri medioiden vaikutusta mielialaan. Tutkimuksessa vertailtiin radiota,
televisiota ja online mediaa. Tuloksista selvisi, etta radion positiivinen vaikutus
kuuntelijan mielialaan oli huomattavasti suurempi kuin television tai online me-
dian. Kuuntelijan mieliala sailyi positiivisempana myos mainosten aikana, kun
niitd edelsi radiotoimitus. Tama lisasi kuulijoiden sitoutumista mainontaan. (Ra-
diocentre 2023.) On kuitenkin huomioitavaa, etta tutkimus on yli 10 vuotta

vanha ja jokainen naistd medioista on kehittynyt paljon tuossa ajassa.

3.2 Tavoitettavuus

3.2.1 Radiovuosi-tutkimus

Finnpanel julkaisee vuosittain Yleisradion ja kaupallisten radioiden yhteistutki-
muksen, Kansallisen Radiotutkimuksen tuloksia. Vuoden aikana keratty tutki-
mustieto julkaistaan aina seuraavan vuoden alussa Radiovuosi-nimisena yh-
teenvetona. Finnpanel on tehnyt radiotutkimusta jo vuodesta 1985 lahtien,
mutta Kansallinen Radiotutkimus sai alkunsa vuonna 1991. Tutkimuksessa sel-
vitetdan suomalaisten radion kuuntelutottumuksia ja radion tavoittavuutta. Tutki-
musta tehdaan paivakirjamenetelmalla. Tama tarkoittaa sita, etta tutkimukseen
valitut henkilot pitavat radion kuuntelustaan paivakirjaa, johon he merkkaavat
kuuntelemansa ajan ja radiokanavan. Tutkimus on jatkuvasti kaynnissa ja vuo-

den aikana tietoa kerataan yli 21 000 suomalaiselta. (Finnpanel 2023c.)

Viime vuosien Kansallisen Radiotutkimuksen tuloksia vertaillessa korostuu en-

nen kaikkea radion vakaa suosio Suomessa. Tulokset ovat pysyneet vuodesta
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toiseen hyvin saman kaltaisina. Maailman tilanteen muutokset tuovat muutoksia
my0s radion kuunteluun. Esimerkiksi vuoden 2020 tutkimustuloksia tarkastel-
lessa selviaa, etta koronaviruspandemian lisatessa etatodiden ja kotona oleilun
maaraa, myos radion kuuntelu lisaantyi entisestaan ja sita kuunneltiin 3 pro-

senttia enemman kotona kuin edellisvuonna. (Brun 2021.)

Vaikka kuuntelijamaara pienentyi hieman vuoteen 2021 verrattuna, pysyi tavoit-
tavuus edelleen samana 87 prosentissa (Finnpanel 2023b). Radio tavoittaa siis
yha suuren osan suomalaisista paivittain. Radion yksi vahvuuksista onkin sen
tavoitettavuus, silla ihminen usein kuuntelee radiota jopa huomaamattaan esi-
merkiksi kaupassa tai automatkoilla. Kaupallinen radio tavoittaa ihmisia joka
ikaluokasta, mutta 25-54-vuotiaiden keskuudessa kaupallisen radion kuuntelu-
osuus on merkittavin eli 70 prosenttia. Kuulijamaarat ovat jakautuneet lahes ta-
san Yleisradion ja kaupallisten radiokanavien valilla jo useamman vuoden ajan.
Vuonna 2022 Yleisradion kuunteluosuus oli 51 prosenttia ja Yle Radio Suomi oli
jalleen kuunnelluin kanava. Se kerasi 34 prosenttia kaikista kuunteluista. (Finn-
panel 2023b.)

3.2.2 Na&in suomalainen kuuntelee

Kantar TNS Oy toteutti kesdkuussa 2022 tutkimuksen suomalaisten kuuntelutot-
tumuksista Radiomedian ja IAB Finlandin toimeksiannosta. Tutkimuksessa tut-
kittiin muun muassa eri audiomuotojen kayttoa, kaytettya aikaa ja laitteita, eri si-
saltojen kulutusta seka kuunteluun liittyvia samanaikaisia toimintoja. Tutkimuk-
seen vastasi 1050 15—-75-vuotiasta henkil6a. Tutkimuksessa selvisi esimerkiksi
se, etta radio on yha saanndllisimmin kuunneltu audiomuoto. Viimeisen vuoden
aikana radiota kuunnelleista henkildista noin puolet kuuntelee radiota paivittain.
Lisaksi tutkimuksessa todetaan, etta vaikka muut digitaaliset audiosisallot, ku-
ten esimerkiksi podcastit kasvattavat suosiotaan, on perinteinen FM-radio silti

tutkimuksen mukaan edelleen tavoittavin audio. (Aho 2022.)
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Vuonna 2021 radion osuus koko audion kuunteluminuuteista oli 78 prosenttia
(Brun 2022). Vuonna 2022 se laski hieman edellisvuoteen verrattuna, mutta py-
syi silti 75 prosentissa. Vaikka podcastien suosio tuntui kasvavan rajahdysmai-
sesti viime vuosina, oli nilden kuunteluosuus koko audion kuunteluminuuteista
vain 4 prosenttia. (Finnpanel 2023b.) Viestinnan asiantuntija Joona Haarala ker-
too kuitenkin, etta vuonna 2021 kuunnelluimpien podcastien joukkoon kuului
my0s radio-ohjelmia. Hidnen mukaansa radio-ohjelmat lasketaan podcastiksi,
kun ne kuunnellaan jalkikateen nettialustalta. (Haarala 2021.) Nuoret kuuntele-
vat selkeasti vanhempiin ikaluokkiin verrattuna enemman muita audiomuotoja.
9-24-vuotiaiden radion kuunteluosuus koko audion kuuntelusta oli 30 prosent-
tia, kun taas 25-54-vuotiailla vastaava luku oli 66 prosenttia. Yli 55-vuotiaat

kuuntelivat vain 7 prosenttia muita audiomuotoja. (Finnpanel 2023b.)

Vuonna 2022 radiota kuunneltiin paivittain 2 tuntia ja 23 minuuttia. Radion kuun-
teluosuus oli suurempi, mita vanhempi ikaluokka oli kyseessa. 9—24-vuotiaat
kuuntelivat radiota 42 minuuttia paivassa, kun taas 55-vuotiaiden ja sita van-
hempien kuunteluosuus oli 3 tuntia ja 45 minuuttia. Vanhempi ikaluokka kuunteli
radiota enimmakseen kotona, kun taas nuorempien tyoikaisten kohdalla koros-
tui selkeasti autokuuntelu. Suosituimmat ajat radion autokuunteluun olivat tyo-
matkaliikenteen aikaan, eli ennen kello 8 aamulla ja kello 16 jalkeen iltapaivalla.
(Finnpanel 2023b.) Muita oheistoimintoja radion ohelle ovat esimerkiksi kotitoi-
den tekeminen, opiskelu, internetin kayttd, ruoan valmistus tai urheilu (Aho
2022.)

3.2.3 Milla radiota kuunnellaan

Radion kuunteleminen ei enaa nykypaivana tarkoita sita, etta kuuntelijan tarvit-
sisi istua kotonaan perinteisen FM-lahettimen aarella. Teknologian kehitys on
tuonut vuosien saatossa mukanaan vaihtoehtoisia tapoja ja laitteita radion

kuunteluun. Kuuntelemiseen voit nykyaan kayttaa esimerkiksi puhelinta,
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tietokonetta, tablettia, alykaiutinta tai jopa televisiota. Kolmasosa suomalaisista
kayttaa erilaisia digitaalisia palveluja, joista suosituin on Yle Areena. Yli 670 000
ihmista kuuntelee audiota Yle Areenan kautta viikoittain. (Koivuranta 2022.)
Muita digitaalisia palveluita ovat esimerkiksi nettiradiot tai eri laitteille ladattavat
applikaatiot. Nettiradioita pystyy usein kuunteleman radiokanavien omilta kotisi-
vuilta. Netista I0ytyy my0Os useita eri sivustoja, joista 10ytaa kerralla useampia eri
radiokanavia. Jotkut kanavat edellyttavat kuitenkin siirtymista naiden omille koti-

sivuille.

Mediataloilla on myos omia audiopalveluitaan. Nelonen Medialta 10ytyy esimer-
kiksi Supla -niminen audiopalvelu, josta l16ytyy kahdeksan eri nettiradiota ja pod-
casteja. Bauer Medialla vastaava palvelu taas on RadioPlay. Molemmista pal-
veluista pystyy kuuntelemaan lahetyksia myos jalkikateen. Vuonna 2022 vain
25 prosenttia radion kuuntelusta tapahtui puhelimen valityksella ja10 prosenttia
tietokoneella. Selkeasti suosituin oli radio, jonka valityksella kuunteli 77 prosent-
tia. Pidemmalla aikavalilla tarkasteltuna alypuhelimella kuuntelu on kuitenkin
tehnyt nousua, kun taas radiovastaanottimen kayttd on laskenut. (Finnpanel
2023b.)

Autokuuntelu on Suomessa suosittu tapa kuunnella radiota. Myds se on koke-
nut muutoksia vuosien varrella. Uudemmista autoista 16ytyy nykyaan erilaisia
viihdejarjestelmia, joiden kautta on mahdollista kuunnella muitakin audiosisal-
téja kuin vain perinteistd FM-radiota. Moniin vanhempiinkin autoihin taas on
mahdollista yhdistda oma puhelin esimerkiksi bluetoothin tai kaapelilitannan
avulla. RadioMedian mukaan kuitenkin 90 prosenttia suomalaisista autoilijoista
kuunteli vuonna 2020 FM-radiota autoillessaan. Vain 8 prosenttia kertoi kuunte-
levansa nettiradioita. FM-radion paikka uusissa autoissa turvattiin vuonna 2020
voimaan tulleella lailla, jonka mukaan uusissa autoissa tulee olla valmius FM-
radion kaytolle. (RadioMedia 2020.) Sen kautta Suomessa pystytaan lahetta-
maan esimerkiksi vaaratiedoitteita silloin, kun internet- ja mobiiliverkot eivat
toimi (RadioMedia 2021).
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3.2.4 Tutkimustulosten hyodyntaminen

Tieto ihmisten kuuntelutottumuksista on tehokas tyovaline markkinoinnissa, silla
sen avulla pystytaan kohdentamaan sisaltoa tietyille kohderyhmille ja huomioi-
maan mahdollisimman otolliset ajat mainoksille. Markkinointia suunniteltaessa
voidaan paattaa, missa ja milloin halutaan asiakasta puhutella. Radiomainontaa
voidaan myos kohdentaa alueellisesti, jolloin mainoksen tavoittaa tietty alueelli-
nen kohderyhma (Sanomamedia 2022). Kohdentamalla mainontaa tietylle alu-
eelle, tavoitellaan kuulijoiksi potentiaalisia asiakkaita ja lisataan yrityksen tai
tuotteen tunnettavuutta juuri kyseisella alueella. Paikallisten radiokanavien tar-
joamasta kustannustehokkaasta ja tarkasti kohdennettavasta mainonnasta hyo-
tyvat varsinkin pienemmat alueelliset mainostajat (Fredén, Halonen & Seemer
2016).

Ihmisten kayttaytymistottumuksia tarkasteleva data on siis omiaan selvittamaan
sen, milloin, miten ja missa mainostajan kannattaa spottinsa soittaa. Maksettu
mainosaika kaytetaan silloin tehokkaasti, ja oikeaa kohderyhmaa silmalla pi-
taen. Erilaisten tutkimusten avulla pystytaan myos tarkastelemaan jonkin tietyn
viestintavalineen sijaa suhteessa muihin, ja [dytamaan mainostajalle itselleen
sopivimman vaylan, joka tavoittaa parhaiten kohderyhman. Jokaisella kana-
valla on myos oma kohderyhmansa, ja kukin kanava tavoittaa tietyn ikaisen tai
esimerkiksi arvomaailmaltaan selvasti profiloituvan ryhman. Kuuntelutottumuk-
sia analysoimalla voidaan siis 10ytaa mainostajan tavoitteita parhaiten palveleva
kanava tai kanavayhdistelma. (Radiomedia 2023f). Maantieteellisen kohdistami-
sen ohella voi kuuntelijoita tarkastella esimerkiksi ian, arvojen ja asenteiden, tai
mediaymparistdjen nakdkulmasta (Radiomedia 2023g). Eri vuosien tutkimustu-
loksia voidaan tarkastella myos keskenaan, jolloin huomataan kayttaytymistottu-

muksissa tai eri medioissa tapahtuvat muutokset ja mahdollinen kehityssuunta.
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4 Radiomainonta tanaan

4.1 Kaupallinen radio Suomessa

Nykyisin Suomessa toimii noin 50 kaupallista radiokanavaa, ja toimilupakau-
delle 2020-2029 on myonnetty 70 toimilupaa. Naita toimilupia myontaa Tra-
ficom. Kaupallista radiota kuuntelee viikoittain 3,5 miljoonaa suomalaista.
Vuonna 2019 Suomessa kaytettiin radiomainontaan lahes 70 miljoonaa euroa.
Vuonna 2020 kaupallinen radio vietti Suomessa 35-vuotista juhlavuottaan. Ko-
ronaviruspandemian vuoksi radiomyynti laski noin 22 prosenttia edellisvuo-
desta. Koronaviruksen hiljalleen hellittaessa radiomainonnan maara lahti jalleen
kasvamaan. Vuonna 2021 myynti kasvoi 47 prosenttia verrattuna edellisvuo-
teen. (RadioMedia 2023h.)

Suomessa toimii RadioMedia niminen kaupallisten radioiden kattojarjest6. Ra-
dioMedian Juhana Hakkisen mukaan RadioMedian tehtavana on edistaa ja val-
voa kaupallisen radion toimintaedellytyksia Suomessa, osallistua toimialaa kos-
kevaan keskusteluun ja vaikuttaa alan saadantoon. Han kertoo yhdistyksen te-
kevan myos edunvalvontaa ja toimialan toimintaedellytyksia tukevaa tutkimusta.
Sen lisdksi he jarjestavat myds alan tapahtumia, koulutuksia, seka neuvontaa
jasenyrityksille. RadioMedian toiminta rahoitetaan Hakkisen mukaan myymalla
sen jasenien mainosaikaa keskitetysti voittoa tavoittelemattomille organisaati-
oille ja yritysvastuuviestia valittaville yrityksille. (Hakkinen 2023.)

4.2 Paikallisradiot

Iso osa kaupallisista radiokanavista on talla hetkella suuremman mediayhtion
alla. Suurin toimijoista on talla hetkella saksalaisomisteinen Bauer Media, joka

on myos samalla koko Euroopan suurin toimija. Bauer Median alla toimii
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Suomessa 16 radiokanavaa, muun muassa Suomen kuunnelluin kaupallinen ra-
diokanava Radio Nova. (Bauer Media 2023b.) Radiokanavista I0ytyy niin peitto-
alueeltaan maanlaajuisia, kuin paikallisiakin kanavia. Toinen isoista toimijoista
on Sanoma Media, jonka alle kuuluvat muun muassa valtakunnallisesti toimivat
Radio SuomiPop, Radio Rock ja Loop, seka useita valtakunnallisesti seka alu-
eellisesti toimivia radiokanavia (Sanoma Media 2023). Lisaksi Suomessa toimii
esimerkiksi useita pienempia toimijoita, paikallisradioita ja nettiradioita, esimer-
kiksi Pohjois-Karjalan alueella toimii sanomalehti Karjalaisen omistuksessa toi-

miva paikallisradio Karjalainen Syke.

Hyvin toimiva paikallisradio voi parhaimmillaan olla vaikuttava ja yhdistava te-
kija, joka luo taloudellista seka kulttuurillista sisaltoa ymparistoonsa, seka tavoit-
taa ison osan alueensa vaestoa. Paikallisradiossa puhuttelee usein kokemus
siita, etta se on samaistuttava ja lahella. Samalla myds paikallisradioiden toi-
minnassa haasteena on sen tarve puhutella nimenomaan alueensa rajallista va-
estoa saadakseen riittavan pohjan mainosmyynnille. Haasteita voi olla myos
tarvittavan osaamisen hankkimisessa ja markkinoinnin yllapidossa. (Liikenne- ja
viestintaministerid 2014.) Mainostajalle paikallinen radio tarjoaa kuitenkin usein
hyvan vaylan puhutella juuri tietyn alueen ihmisia, ja se usein onkin ensisijainen

vayla mainostaa paikallisille pienemmille yrityksille.

Paikallisradioiden olemukseen ja sisaltéon vaikuttaa niiden ketjuuntuminen. Ra-
dioiden yhteistoiminta tekniikassa, mainosmyynnissa ja —tuotannossa, tuo kus-

tannusetuja, mutta samalla syo0 tilaa aidolta paikallisuudelta varsinkin silloin, jos
sisaltd samankaltaistuu ja valtakunnallistuu liikaa. (Liikenne- ja viestintaministe-
ri6 2014.) Tama tarkoittaa siis sita, etta paikallisradio kasitteena on ajan saa-

tossa hieman laajentanut merkitystaan.

Tampereen yliopiston radiotyon lehtori Marko Ala-Fossi pohtii tekstissaan radi-
oiden ketjuuntumista ja sita myota radio-ohjelmien keskittymista. Ala-Fossi poh-

tii olevan ilmeista, etta radioasemien omistusten keskittyminen vauhdittaa myds
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itse ohjelmien keskittymista, ja tama johtaa siihen, etta myads eri alueilla toimi-
vien radioiden sisallon samankaltaistuminen lisaantyy. Lisaksi todetaan kuiten-
kin joidenkin tutkijoiden olevan sita mielta, etta edella mainittu toiminta olisi omi-
aan lisdamaan radioiden monipuolisuutta, silla ei ole kannattavaa, etta saman
konsernin alla toimivat kanavat kilpailevat keskenaan. (Ala-Fossi 2006.) Myos
Vesa Kurkelan ja Heikki Immosen artikkelissa kasitelldan aihetta ketjuuntumi-
sen nakodkulmasta. Todetaan, etta ketjuuntumisen takia paikallisuus olisi ainakin
tuolloin ymmarrettava enemmankin imagona kuin maantieteellisena kasitteena
ja mainitaan, etta on jopa perusteltua puhua keinotekoisesta paikallisuudesta.
(Immonen & Kurkela 2007.) Vaikka kasiteltavista lahteiden julkaisusta on aikaa,
on silti ilmeista, etta ketjuuntumisella on vaikutuksia paikallisradioiden toimin-
taan ja sisaltoon osin myos tana paivana. Mikali paikallisradioiden toimintaa oh-
jaa laajalti toimiva, varsinkin samaa toimintamallia valtakunnallisesti noudattava
ketju, on vaarana, ettei toiminnassa pystyta toteuttamaan tarpeeksi paikallisra-

dioille ennen tyypillisempaa paikkakuntakohtaisuutta.

Taytyy huomioida, etta internetin ja teknologian vauhdikas kehitys on kuitenkin
luultavasti myds osaltaan tukenut eri mediasisaltdjen monipuolistumista viimei-
sen vuosikymmenen aikana. Jos tutkailemme lahivuosien tilastoja, niin vuoden
2019 media- ja viestintapolitikan seurantaraportin mukaan radiotarjonnan
maara on viime vuosien aikana lisaantynyt. Sen lisaksi todetaan, ettd asemat
paasaantoisesti erottuvat selvasti toisistaan, ja samantyyppista musiikkia soitta-
vat kanavat ovat profiloituneet erilaisiksi. Erottuminen tapahtuu raportin mukaan
juontajien seka soittolistojen avulla. (Liikenne- ja Viestintaministerié 2019.) On
kuitenkin selvaa, etta tama koskee ainoastaan radiota yleisesti, eika paikallisra-
dioiden tilannetta kartoiteta erikseen, jossa kanavien sisaltdjen erilaisuus ei ta-

kaa kuitenkaan niiden paikallisuutta.
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4.3 Ohjelmayhteistyot

Ohjelmayhteistyosta puhuttaessa tarkoitetaan toimituksen ulkopuolisen yrityk-
sen sponsoroimaa radio-ohjelmaa, josta on ilmoitettava kuuntelijoille. Kuulijan
tulisi erottaa mainonta ja muu kaupallinen viestintd muusta sisallosta. (Radio-
media 2023a.) Sponsorit tulisi tuoda esille mainosmateriaaleissa ja juonnoissa,
esimerkiksi "paikallisen saan sinulle tarjoaa...” ja sisaltoyhteistyot "yhteistydssa
yritys A ja yritys B”. (Schavikin 2023.) RadioMedian mukaan ohjelmayhteistyota
ei kuitenkaan lasketa mainonnaksi radiossa, eika ohjelmassa saa korostaa tuo-
tetta tai kehottaa hankkimaan sita (Radiomedia 2023a). Uutis- tai ajankohtais-

ohjelmat eivat saa olla ohjelmayhteistdita.

Karjalainen Sykkeen Emilia Schavikin kertoo, etta ohjelmayhteistyd on hyva
vaihtoehto silloin, kun halutaan tuoda yritys ja sen tuotteet tai palvelut laajem-
min esille. Hanen mukaansa ohjelmayhteisty6t ovat yleistyneet niin paikallisilla,
kun valtakunnallisillakin radiokanavilla. Karjalainen Sykkeelld ohjelmayhteis-
tydssa tehdaan haastatteluja asiakkaan toivomasta aiheesta. Sen liséksi asia-
kas saa omaa radiomainontaa yhteistyoviikolle ja kuulijoita aktivoidaan mukaan

aiheeseen liittyvalla kilpailulla. (Schavikin 2023.)

Yksi esimerkki ohjelmayhteistydsta on Sanoman ja Citroénin yhteisty6é vuodelta
2014, jonka seurauksena Radio Suomipopista tuli Citroén C4 Cactuksen lan-
seerausviikon ajaksi ranskalainen Le Radio Suomipop -kanava. Taman joh-
dosta esimerkiksi kanavan aanitunnisteet muuttuivat ranskankielisiksi ja saaen-

nusteissa kerrottiin myos Ranskan saa. (Sanoma Media 2021.)
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4.4 Hinnat

4.4.1 Mainoksen hinta

Radiomainostuotannossa kuluja voi koostua muun muassa kasikirjoituksen ja
mainoksen suunnittelusta, aanilogosta, saveltamisesta ja saveltajan palkkiosta,
kaytetysta studioajasta, spiikkerin palkkiosta ja esimerkiksi musiikin esittajan
palkkiosta (Raninen & Rautio 2003, 271). Kun kaytetaan ulkopuolista apua esi-
merkiksi savellykseen, musiikin esitykseen tai spiikkaukseen, nousee radiotuo-
tannon hinta palkkioista vuoksi. Lisaksi radiomainoksen hinta maaraytyy myos

siita, kuinka pitka mainos on tai kuinka vaativa tuotanto siihen tarvitaan.

Radiomainosten hintaan vaikuttaa mainoksen tuotannon suuruus ja siihen kay-
tetty aika. Mita suurempi ja vaativampi mainos on kyseessa, sita korkeampaa
budjettia mainostuotantoon vaaditaan. Yleensa hinta arvioidaan tapauskohtai-
sesti. Usein yritys ja mainostoimisto ovat yhteydessa mainoksen yksityiskoh-
dista, kuten esimerkiksi pituudesta ja mahdollisista toteutus ideoista, ja taman
jalkeen mainostoimisto antaa mainoksesta tarjouksen. Jotkut yrityksista ilmoitta-
vat sivuillaan kuitenkin arvion hinnasta tai mainoksen minimihinnan. Yritysten
sivuilta I0ytyy esimerkiksi tarjous 20—30 sekunnin mainoksesta, joka sisaltaa
tunnin tuotantopalaverin, kasikirjoituksen viimeistelyn, 1-2 spiikkaajaa, aani-
suunnittelun, danityksen ja miksauksen hintaan 385 euroa (+ alv 24 prosenttia)
(Radiomainostoimisto 2023). Lisaksi radiomainostuotantoja tarjotaan hintaan al-
kaen 395 euroa (Kalevamedia 2023).

4.4.2 Mainosajan hinta ja kampanjat

Mainosten teossa maksaa itse mainostuotanto seka mainosajan ostaminen.
Mainosajan kustannuksista saa osviittaa tarkastelemalla eri radiokanavien tarjo-

amia mainospaketteja. Jokaisen kanavan tarjoama kohderyhma ja
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tavoitettavuus eroaa, joten hintaluokkakin muuttuu sitd mukaa. Suurempi ja ta-
voittavampi kanava on mainostajalle kallimpi kuin tietyn alueen paikallinen ka-

nava.

Sanomamedia on kaupallinen mediayhtio, jonka alle kuuluu moni suurista radio-
kanavista. Mainosaikaa voi ostaa esimerkiksi valtakunnallisilta kanavilta, joita
on Radio SuomiPop, Radio Rock seka Loop. Muissa kanavissa, kuten esimer-
kiksi Aito Iskelma, HitMix, Menaiset radio seka Helmi radio, voidaan kohdentaa
mainonta alueellisesti tiettyyn kohderyhmaan, kuten vaikka pelkkaan Keski-
Suomeen. (Sanomamedia 2023.) Vuonna 2023 Sanomamedia tarjoaa sivuillaan
mainosasiakkailleen kolme erilaista valmista mainoskampanjapakettia, joiden
hinnat vaihtelevat 1 000—4 000 euroon, ja soittoaikaa saa viikosta neljaan viik-
koon. Yhden viikon tutustumiskampanjapaketti vuonna 2023 sisaltaa mainosai-
kaa valitsemansa alueen radiokanavissa, ja kampanjan kohderyhmana toimi 9+
vuotiaat. Spoteista 67 prosenttia soi kello 06-18 ja 33 prosenttia kello 18—24.
Soitettavien spottien maaraan vaikuttaa mainoksen ajankohta, pituus ja soitto-
alueeksi valittu alue. Niita soitetaan noin 5—7 toistoa paivassa jokaista alueen
kanavaa kohti. Paketti on laskettu 15-20 sekunnin kestoisille mainoksille. Sano-
mamedia tarjoaa siis esimerkiksi Satakunnan alueella kuuluville kanavilleen 126
kappaletta mainosspotteja viikon ajaksi ja hintaa paketilla on noin tuhat euroa

(+alv 24 prosenttia). (Sanomamedia 2023.)

Bauer Median tarjoamiin kanaviin kuuluu yhteensa 16 radiokanavaa, joihin kuu-
luu esimerkiksi Radio Nova, Iskelma, NRJ, Radio Nostalgia, Basso, Kiss seka
Suomi Rock. Bauer Media tarjoaa mainostaijille niin maanlaajuista kuin alueellis-
takin mainosaikaa. Vuonna 2023 yhtio tarjoaa valtakunnallista mainosaikaa FM-
kanaviinsa CPT hintaan 3,25 euroa. (Bauer Media 2023c). CPT (cost per thou-

sand) tarkoittaa kampanjan hintaa tuhatta mainosta kohti (Finnpanel 2023a).

Pohjois-Karjalan alueella toimiva radio Karjalainen Syke tarjoaa yrityksille alu-
eellista mainosaikaa. Karjalainen Sykkeen Schavikin kertoo, etta
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mainoskampanjan hintaan on useita vaikuttavia tekijoita, kuten esimerkiksi ra-
diokampanjan pituus, radiomainoksen pituus, seka soitettavien radiospottien
maara. (Schavikin 2023.) Radiokanava tarjoaa sivuillaan kattavan kokoelman
erilaisia radiomainoskampanjoita hintatietoineen. Kanava tarjoaa esimerkiksi
Keskipaivan sponsorointi -kampanjaa hintaan 1 250 euroa (+alv 24 prosenttia) 4
viikkoa, ja se sisaltda 2 800 sekuntia omaa radiomainontaa, esimerkiksi 20 se-
kunnin kestoisella mainoksella 140 spottia, kolme kanavan omaa mainosta yri-
tyksesta lahetystuntia kohti esimerkiksi “Sykkeen keskipaivan sinulle tarjoaa...”,
yrityksen noston kampanjan alussa sosiaalisessa mediassa seka logonaky-
vyytta painetussa mainoksessa. Lisaksi kampanjoita 16ytyy esimerkiksi paivan

saatiedotuksen yhteyteen seka viikonloppuun. (Karjalainen 2023.)

5 Radiomainostuotanto

5.1 Radiomainoksen kaari

Radiomainontaa myyvien yritysten sivuja selatessa selviaa, etta radiomainok-
sen tekemiseen 10ytyy selkea yhtenainen kaava. Ensimmaisena mainostaja ot-
taa yhteytta esimerkiksi radioyhtioon tai mainostoimistoon, jonka kanssa he ha-
luavat ruveta suunnittelemaan mainosta. Taman jalkeen pidetaan mainostajan
kanssa tuotantopalaveri, jonka aikana ideoidaan mainosta. Radiomainoksen te-
kemiseen tarvitaan ennen kaikkea hyva idea, jonka pohjalta lahdetaan kirjoitta-
maan kasikirjoitusta. Kasikirjoittaja voi olla mainostoimistosta, freelancer, tuo-
tantoyhtidsta tai vaikka paikallisradioasemalta. Kasikirjoituksen jalkeen tuottaja
laatii kustannusarvion ja koordinoi radiomainostuotannon. Han etsii myos mai-
nokseen sopivat aaninayttelijat, mikali kasikirjoittajalla ei ole heita valmiiksi mie-
tittyna. (Radiomedia 2023b.) Kun mainostaja hyvaksyy kasikirjoituksen, tyoste-
tdan mainos valmiiksi, jonka jalkeen se toimitetaan asiakkaalle. Radioyhtiilla ja

mediatoimistoilla on kaytdssaan jarjestelmia, joiden avulla seurataan
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kuuntelijatietoja. Asiakas saa tiedot kampanjan toteutuneista lahetysajoista

seka kuuntelijamaarista radioyhtiolta. (Radiomedia 2023f.)

RadioMedian Juhana Hakkinen kertoo, etta RadioMedialta mainosaikaa osta-
essa selvitetddn ensimmaisena mainostajan ydinkohderyhmat. Sen jalkeen teh-
daan kasikirjoitus, josta selviaa spotin pituus. Mainostaja maarittaa radiokam-
panjalle budjetin, jonka perusteella mediatalo laskee heille tarjouksen, jolla mai-
nostaja tavoittaa parhaiten kohderyhmansa, joko paikallisesti tai valtakunnalli-
sesti. RadioMedia on I6ytanyt radiomainoskilpailu Kaikun kautta tuotantoyhtiot

ja kasikirjoittajat, joille he ohjaavat asiakkaansa. (Hakkinen 2023.)

Schavikinin mukaan he saavat parhaimmillaan radiokampanjan soimaan jo sa-
mana paivana, mikali asiakkaalla on valmis mainos. Useimmat heidan yhteis-
tydkumppaneistaan pystyvat myos tekemaan ja toimittamaan valmiin radiomai-
noksen samana tai seuraavana paivana. Karjalainen Sykkeella radiomainoksen
tuotantoprosessi etenee niin, etta ensimmaisena myyja tekee asiakkaalle ehdo-
tuksen radiokampanjasta. Ehdotusta tehdessaan he huomioivat asiakkaan toi-
veet. He tekevat ehdotuksen mainoksen sisallosta, mika asiakkaalla ei ennes-
taan ole ajatusta siita. Schavikin kertoo, etta heilla kasikirjoituksen laatii yleensa
myyja tai yhteistydkimppani. Seuraavaksi he lahettavat asiakkaalle aaninayt-
teita, seka hintatiedot radiomainoksen tekijoista. Jos budjetti on rajallinen tai
toive tietystd mainoksen tekijasta on jo, ei laajempaa valintaa Schavikinin mu-
kaan ole tarpeen tehda. Karjalainen Sykkeella radiomainostuotanto on ulkois-
tettu ja heilla on kaytdssaan niin paikallisia kuin valtakunnallisiakin radiomainos-

tuotannon daniammattilaisia. (Schavikin 2023.)

5.2 Kasikirjoitus

Hyva mainos on vahvasti riippuvainen hyvasta ja toimivasta kasikirjoituksesta.

Kasikirjoitus on mainoksen runko, joka kannattelee mainoksen sanomaa.
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Radiomainoksesta ilmenee mainoksen tapahtumien kulku, haluttu tunnelma ja
kaytettavat elementit kuten aanitehosteet, musiikki, aanilogo ja roolihenkilot
(Radiomedia 2023b). Kasikirjoittajan on myos seurattava aikaansa ja tiedettava
ajankohtaisista trendeista. Hyva mainos vetoaa tunteisiin ja linkittyy haluttuun
asiaan tehostaen viestia. Toimiva kasikirjoitus myos viihdyttaa ja tarjoaa kuuli-
jalle oivalluksia. Kirjoittajan tavoitteena voi olla myds tarinan luominen kuulijan
mieleen aanen avulla. (Parviainen 2015, 9). Kasikirjoitus on suuressa roolissa
tarinallisuuden ja erilaisten mielikuvien rakentamisessa. Toimiva kasikirjoitus

valittaa halutun viestin kuulijalle niin, etta se jaa myos mieleen.

Mainoksen kasikirjoituksen tarkoituspera on herattaa kiinnostusta, voittaa kuu-
lija puolelleen ja luoda lisaarvoa brandille. Kasikirjoitus on mainoksen perusta,
joten muista erottuminen ja luovuuden kayttd on tarkeaa. Kuten kampanjoissa-
kin, myos radiomainosspotin tulisi yleensa vastata kysymyksiin “Mita? Missa?
Milloin?”, seka heratettava kuulijan huomio jo alusta asti. (Sanoma Markkinointi
Routa 2022.) Radion kuuntelu on usein oheistoimintaa, ja siten vaarana onkin,
ettd mainokset soivat ohi huomaamatta. Siksi onkin hyva huomioida se, etta

mainos pysayttaa kuuntelemaan ja herattaa kuulijan mielenkiinnon.

Kirjassa Vihastuttava mainoskieli (2015) Bauer Median (ent. SBS Discovery Ra-
dio) luova johtaja Ismo Heikkila toteaa, etta radiomainos on pienoiskuunnelma,
johon kuuluu lyhyt draaman kaari. Hyvassa mainoksessa mainostettava tuote
tulee iimi puhutusta tekstista ja toimii mainoksen paéosassa. Aanimainoksia kir-
joittavan vahvuuksiksi Heikkila kertoo hyvan kulttuurillisen lukutaidon, seka
ajankohtaisten tapahtumien ja trendien tuntemuksen. (Parviainen 2015, 9-10.)
Mainoksen sisallossa voi hyodyntaa esimerkiksi jotakin puhututtavaa ja ajan-
kohtaista aihetta, joka herattaa mielenkiinnon tai josta kylvaa esimerkiksi huu-
moria, joka on helppo ajankohtaisuutensa vuoksi tunnistaa, tai johon kuulijan on

helppo siksi samaistua.
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Radiomainosten sisaltéa suunnitellessa vaarana on myds lyhyen kaytettavan
ajan takia liiallisen informaation mahduttaminen lyhyeen mainokseen tai toista-
misen kayttaminen niin, etta jokin muu oleellinen ostokiinnostukseen vaikuttava
asia jaa varjoon (Raninen & Rautio 2002, 269). Tall6in toistaminen ja yhden
asian korostaminen vaikuttaa kuulijan muistijalkeen ja kokemukseen eika talloin
toimi mainostajan eduksi. Myos Bauer Median Lauri Domnick kertoo Audiopala-
podcastissa, etta radiomainoksiin ei kannata yrittaa sisallyttaa liikaa informaa-
tiota. Bauer Median ja Aalto-yliopiston yhdessa toteuttamassa tutkimuksessakin
selvisi, etta kaikista kuunnelluista mainoksista koeryhman mieleen oli jaanyt va-

hiten se, jossa oli eniten tietoa. (Bauer Media 2022a.)

Jouko Aaltosen teoksessa Kasikirjoittajan tyokalut kasitellaan mainoselokuvien
kasikirjoitusta. Tekstissa avataan niin tehokkaita mainonnan menetelmia kuin
yleisimpia kompastuskivia. Aaltonen kirjoittaa, etta kun esitysaikaa on niukasti,
sortuu usea kasikirjoittaja vaaranlaiseen toistamiseen, jankuttamiseen, jolloin
mainoksen sanoma voi muuttua paalaelleen ja kaantya itsedan vastaan. (Aalto-
nen 2018, 216). Niin mainoselokuvassa kuin radiomainoksessakin on hyva siis
huomioida se, etta toisto on tehokas keino vahvistaa haluttua sanomaa, mutta
sita pitdaa hyodyntaa rajallisesti eika ainoastaan pelkastaan siihen kannata no-

jata. Samaa asiaa voi toistaa my0s eri tapoja tai kanavia hyédyntaen.

6 Radiomainonnan tehokeinoja

6.1 Ainimaisema

Aanikerronnassa on tarkeda pohtia, mitka d&anet vastaavat parhaiten haluttua
mielikuvaa (Raninen & Rautio 2002, 270), millaisessa tilassa mainoksen on ku-
viteltu tapahtuvan, keta tilassa on ja mita siella tehdaan. Jos mainoksen on tar-

koitus kuljettaa kuulija esimerkiksi vilkkaalle kadulle tai keittiodn, on tarkeaa
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muistaa rakentaa aanimaailma tukemaan haluttua sanomaa. Nain puheenso-
rina, askelten kopina tai vastaavasti kattiloiden kolina ja liedella tiriseva ruoka

vie kuulijan mielikuvitusmatkalle haluttuun paikkaan.

Radiomainoksessa on hyva myos ottaa huomioon ajan rajallisuus, seka huomi-
oida selkeys ja mahdollisimman helposti ymmarrettava kokonaisuus. Mikali aa-
nimaisema sisaltaa paljon kaikkea, voi mainoksen varsinainen sanoma jaada
muiden aanien varjoon. Mainoksen kokonaisuus on rakennettava niin, etta tar-
kein asia saa suurimman huomion, ja muu toimii sanomaa tukevana element-
tina. Erilaisten aanten avulla voidaan kiinnittaa myos kuulijan huomio. Esimer-
kiksi kovat aanet, huudahdukset tai ennestaan tutut aanet voivat herattaa mie-
lenkiinnon. My0s itse hiljaisuutta voidaan kayttaa yhtena tehokeinona. (Tuovi-
nen 2020.)

6.2 Musiikki

Radiomainokset voivat painottua puhesisaltdoon tai sisaltdd myods musiikkia.
Mainoksessa musiikilla voidaan ohjata mainoksen tunnelmaa, vaikuttaa halutun
tarinan tulkintaan, synnyttaa muistijalki seka sita voi kayttaa ankkuroimaan eri
medioiden viestit yhtenaiseksi. Musiikkia voi kayttaa apuna danimaailmassa esi-
merkiksi taustamusiikkina, herattda huomiota jo esimerkiksi valmiiksi tunnetulla
kappaleella tai luoda kampanjalle taysin oman tunnussavelman, joka tiivistaa
halutun sanoman. Musiikkia voi hyddyntaa myos logossa tai sloganissa, silla
laulettuna se voi auttaa kuulijaa muistamaan tuotteen nimen tai jopa tarkeim-

man myyntivaittdman. (Raninen & Rautio 2002, 270.)

Bauer Median luovan johtajan Ismo Heikkilan mukaan musiikkia kaytetaan ny-

kyaan mainoksissa aiempaa jarjestelmallisemmin. Musiikki on hyva tyokalu sii-
hen, kun halutaan vaikuttaa kuulijan tunteisiin, seka musiikilla voidaan rakentaa
brandikuvaa useissa eri medioissa. Heikkilan mukaan myos ennestaan tunnet-

tua musiikkia kaytetaan paljon, mutta se on kallista ja sisaltaa riskeja. Mikali
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musiikki on kuulijalle aiemmin tuttua, on vaarana, etta ihminen yhdistaa mieles-
saan musiikin esimerkiksi johonkin ikavaan. (Parviainen 2015, 12.) Tallaisessa
tilanteessa mainoksen merkitys voi mitatoitya tai muuttua kuulijan henkilokohtai-

sen mielleyhtyman vuoksi.

Musiikkia hyodyntavia mainoksia on nykyaan paljon, ja mainoskampanijoille luo-
daan tarttuvia tunnussavelmia tai kappaleita, jotka kulkevat kampanjassa tun-
nuksenomaisesti audiosta televisioon. Musiikki voi koskettaa, naurattaa tai ar-
syttaa, ja se voi kertoa myods kaiken oleellisen tiedon tarttuvassa muodossa.
Mainonnassa voidaan kayttaa apuna esimerkiksi jo valmiiksi tunnettua artistia.
Tasta esimerkkina on Postin 2022 julkaisema “Maailman toivotuin joululahja”,
jossa Postin ja Paula Vesalan yhteistydna toteutettu “Joulupukin kirje” -kappale
toimii kantavana osana kampanjan mainoksia. Vesalan saveltaman ja sanoitta-
man kappaleen tekstit pohjautuvat Joulupukin Paapostiin lahetettyjen kirjeiden
sisaltoon. (Posti 2022.) Postin ja Vesalan yhteistyossa toteuttamat radiomainok-

set ovat osana Kaiku —radiomainoskilpailua 2023.

Myos leipomoalan yritys Vaasan hyodyntaa alkuvuonna julkaistussa kampan-
jassaan ennalta tunnettua artistia, Robinia. Radiossa on soinut viime aikoina
mainos, joka kuulostaa akkiseltdan normaalilta kappaleelta. Kappale paljastuu
selvasti mainokseksi vasta loppupuolella Vaasanin sloganin kuuluessa. Mainos
heratti huomiomme heti ensikuulemalla, silla Robin tekee nykyaan musiikkia
vain englanniksi. Mainoskappaleen han kuitenkin lauloi suomeksi, joten mikali
kuulija lahtee etsimaan tietoa aiheesta, paatyy han todennakoisesti Vaasanin
tuotesivulle. Tarkoituksella tehtya tai ei, niin meidat mainos ainakin onnistui vie-

maan Vaasanin sivuille.
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6.3 Tunteiden herattaminen

Erilaiset tunteet herattavat ihmisissa erilaisia tapoja toimia. Negatiivisia tunteita
herattavat asiat ohjaavat valttamaan tai jopa pakenemaan, kun taas positiiviset
tunteet houkuttelevat jaamaan, herattavat kiinnostusta ja saavat aikaan tarpeen
toistaa asioita. Sen lisaksi etta tunteisiin vetoaminen on tehokas keino pysayt-
taa ajattelemaan, se myos tukee haluttua sanomaa. Esimerkiksi iloa tuottavat
asiat houkuttelevat inmista niita kohti ja saatu mielihyva voi parhaillaan houku-
tella tilanteeseen uudelleen. (Killstrom 2020, 8—-10.) Tunteet ovat osana myods
muodostamassa muistijalkea; mita vahvempi tunne on, sita voimakkaamman
muistijaljen se jattda. Tunteet ovat myds mukana rakentamassa brandimieliku-
vaa seka kestavia asiakkuuksia. Kestavat asiakkuudet syntyvat usein voimak-
kaammin silloin, kun asiakkaalla on emotionaalinen side, joka nojaa esimerkiksi
omaan kiinnostukseen tai ilon tunteeseen. (Killstrom 2020, 58-64.) Tunteilla on
ihmisiin iso merkitys, ja markkinoinnissa tunteiden hyédyntaminen on yksi tapa

herattaa ihmisen mielenkiinto ja pysayttaa mainoksen aarelle.

Huumori on yksi mainonnan keinoista herattaa kuulijan huomio, viihdyttaa, muo-
dostaa muistijalki ja rakentaa yhteenkuuluvuutta mainoksen ja kohderyhman va-
lille. Useisiin myyntia edistaviin mainoksiin on lisatty komediaa, jotta se lisaisi
mainosten tunnearvoa. Huumorin avulla voidaan luoda brandimielikuvia ja luoda
sidetta asiakkaisiin seka herattaa kuluttajan kiinnostus tuotteesta. Radiomainok-
set, jotka ovat hauskoja, tavoittavat todennakdisesti paremmin potentiaaliset
asiakkaat. Kuluttajien ostoaikeiden on myds huomattu olevan suuremmat, mi-
kali mainos on hauska verrattuna niihin, jotka keskittyvat vain pelkan tietyn vies-
tin valittamiseen. Myos radiokuuntelijoiden keskuudessa mieleen ovat parhaiten
jaaneet ne mainokset, jotka ovat helposti ymmarrettavia ja herattivat kuulijoissa
tunteita. (Qader 2022.)

Huumori on tehokas mainonnan keino, mutta se myos sisaltaa riskeja, silla

kaikki huumori ei iske jokaiseen; se mika toisesta on hauskaa, voi toisesta taas
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olla tylsaa tai jopa arsyttavaa. (Raninen & Rautio 2002, 270.) Se vaatiikin pelisil-
maa, ja esimerkiksi mainoksen kohderyhman tuntemista, jotta mainos puhutte-
lee oikealla tavalla. Huumorin kaytossa on otettava myds huomioon se, missa
tilanteissa on soveliasta kayttaa huumoria. Hyvin asiallisuutta vaativiin ja vaka-

viin asioihin huumori ei valttamatta sovi.

Mielestamme tulisi myds kuitenkin huomioida, etta arsyttavakin mainos voi jos-
kus toimia. Hyvana esimerkkina tasta on tilanne, jossa aanituottaja Kim Wirta-
nen kaytti Bauer Median Audiopala-podcastissa esimerkkina mainosta, jossa ta-
sainen, kimeahkd miesaani puhui nopeaa tahtia lakkamatta. Mainoksessa halut-
tiin markkinoida apua tinnitukseen, jonka takia mainospuhe kuulosti talta.
(Bauer media 2022a.) Kaikesta arsyttavyydestaan huolimatta mainos kuitenkin
tuntuisi toimivan, silla se kiinnittaa kuulijan huomion ja jaa mieleen. Mainos ei
tarvinnut tuekseen edes taustamusiikkia tai muuta aanimaisemaa. Pelkka mai-

nospuhe toimi tassa tilanteessa.

6.4 Hokemat ja mainoslauseet

6.4.1 Aanilogo

Useimmilta yrityksilta 16ytyy visuaalinen logo, mutta aanilogon olemassa olemi-
nen ei ole yhta itsestaan selvaa. Aanilogo on kaytannossa vastine visuaaliselle
logolle. Aénilogo voi olla pelkka simppeli ja nopea &ani, tai se voi sisaltda esi-
merkiksi musiikkia tai puhetta. (Lehto 2009.) Yksi tunnetuimmista aanilogoista
on McDonaldsin simppeli “pa da pa pa paa” -melodia. Se on helppo yhdistaa

erilaisiin mainoksiin ja musiikkityyleihin. (May 2019.)

Jokainen Netflixia kayttanyt taas tietaa aanen, joka kuuluu aina sovelluksen

avautuessa ja ennen sarjan tai elokuvan katselun aloittamista. Nopea ja matala
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"tu-dum” aani voi tuoda mieleen kesken jaaneen sarjan. Netflixin tapauksessa
aanilogon kuulee siis useasti sovellusta kayttaessa ja nain ollen se painuu hel-

pommin mieleen.

6.4.2 Jingle

Jinglelle tarkea ominaisuus on nykyaan sen monikayttdisyys. Se on pystyttava
yhdistamaan erilaisiin mainoksiin eri alustoilla. Melodian lisaksi myos sanoilla
on tarkea merkitys. Davis Advertising -niminen mainostoimisto on sita mielta,
etta sanoitusten tulisi olla suunnattu tietylle kohdeyleisolle, jotta kuluttajan ja
tuotteen valille syntyisi jonkinlainen suhde (Davis Advertising 2023). Mieles-
tamme tama on hyva huomio, mutta on hyva lisata, etta jinglen sisaltoa kannat-
taa tarkastella myds sen kayttotarkoitukset huomioiden. Tarkeinta on kuitenkin,

etta jingle on tunnistettava, herattaa huomion ja jaa ihmisten mieleen.

Yksi esimerkki hyvasta jinglesta on viime vuosina paljon kuultu Puuilon “Mor-
jensta poytaan”. Tuo mainosjingle on voittanut useita palkintoja ja saanut suu-
ren huomioarvon myos sosiaalisessa mediassa. Kappaleen julkaisemisen jal-
keen Puuilo tunnistettiin 60 prosenttia paremmin ja sen lisaksi myos huomioar-
vossa ja ostoaikeissa oli selvaa nousua. Puuilo vahvisti jinglen tunnettavuutta
ostamalla vahvan mainoskampanjan, jonka aikana mainos pyori radiossa niin
usein, etta jokainen kuuntelija kuuli sen viikon aikana varmasti ainakin kerran.
(Bauer Media 2022b.) Useissa jingleissa kuulee myds yrityksen mainoslauseen
eli sloganin. Esimerkiksi edella mainitussa Puuilon "Morjensta poytaan” -jing-

lessa slogan toistuu useamman kerran.
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6.5 Spiikkaus

Mainoksen aanena toimiva henkilo eli spiikkeri toimii radiomainosaanena. Spiik-
keri puhuu mainoksessa spiikin eli mainoksen kasikirjoitetun tekstin. Hyva
spiikkeri osaa kayttaa aantaan ja omaa mainokseen sopivan aanen yleisilmeen.
Spiikkeri kannattaa valita mainoksen tyylia ja tarinaa mukailevaksi. (Radiomedia
2023b.) Aaninayttelijaa valitessa kannattaa miettia muun muassa lukijan k&3 ja
sukupuolta. Naisaani mainoksissa tehoaa neurotieteilija Shannon Bosshardin
tutkimusten mukaan 15 prosenttia paremmin, mikali tuote ei ole suunnattu tie-
tylle sukupuolelle. Mainokset, joissa oli kahden henkilon valinen keskustelu,
toimi paremmin, kuin mainokset, joissa oli mukana useampi tai ainoastaan yksi
henkil6. (Finnpanel 2023b.)

Vaikka yleisesti ottaen olisikin hyva turvautua kokeneeseen ammattilaiseen, voi
oikea valinta joissakin tilanteissa ollakin amatdorispiikkaaja. Kokemattomampi
spiikkaaja voi olla eduksi esimerkiksi tilanteissa, joissa tarvitaan aitoutta. Aéni-
tuottaja Kim Wirtanen kertoo Audiopala-podcastissa tuottaneensa treffipalvelulle
mainoksen, joka on tehty kahden kyseisessa palvelussa tavanneen ihmisen
haastattelusta. Haastattelua nauhoitettiin ensin kaksi tuntia, jonka jalkeen sielta
etsittiin kohtia, jotka sopisivat mainokseen. Koska kyseessa oli oikea paris-
kunta, valittyi puheesta aito rakkaus. Samaisesta mainoksesta tehtiin myos ver-
sio, jossa ammattilaiset aaninayttelijat spiikkasivat tuon haastattelun kohdan.
Ammattilaisten spiikista ei kuitenkaan huokunut samalla tavalla aitous, vaan sen
lapi paistoi mainospuhe. (Bauer Media 2022a.) Mielestdmme tdma on hyva esi-
merkki siita, miten yllattavatkin ratkaisut voivat toimia, ja joskus aitous on am-
mattitaitoa merkittdvammassa roolissa. On kuitenkin hyva huomioida, etta jois-
sain tilanteissa taas spiikkaajan ammattitaito on valttamattomyys toimivalle mai-

nokselle.
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6.6 Toistaminen

Radio on media, jossa on tarkeda huomioida sisallon suunnittelu niin, etta se
mahdollistaa tarpeeksi tehokkaan toiston, jolloin kuulijat kuulevat mainoksen
tarpeeksi usein. Lisaksi on tarkeaa, etta mainoksella tavoitetaan mahdollisim-
man laaja maara kohderyhmaan kuuluvia ihmisia. (Sanoma Markkinointi Routa
2022.) Kaikki ihmiset eivat ole radion aaressa samaan aikaan, joten mainoksen
toistaminen pitkin paivaa on olennaista silloin kun halutaan tavoittaa mahdolli-

simman suuri maara ihmisia.

Pohjois-Karjalan alueella toimivan radio Karjalainen Sykkeen mediamyyja Emi-
lia Schavikinin mukaan radio on toistomedia, eli se saa tehoa ja tavoittavuutta
toistoilla. Karjalainen Syke suosittelee vahintaan kuutta toistoa paivassa tai
mahdollisuuksien mukaan enemman. (Schavikin 2023.) Karjalan Syke tarjoaa
myoOs muita ratkaisuja spottien lisaksi. Nakyvyytta voi esimerkiksi tukea kana-
van tarjoamilla sisaltdyhteistailla, tai mainostamalla vaikkapa spottien lisaksi

my0Os saatiedotuksen yhteydessa; “saan sinulle tarjoaa...”. (Karjalainen 2023.)

6.7 Immersiivisyys

Immersiivisyydella tarkoitetaan aisteja herattavaa kokemusta. Immersiivinen au-
dio on 360-aanen tyyppinen aanimaailma, jossa kuulemme audion niin, kuten
kuulisimme sen tosielamassakin. (Msonic 2023.) Immersiivinen aani on ollut ai-
kaisemmin Iahinna elokuvateattereiden juttu, mutta sen suosio on lisaantynyt
viime vuosien aikana huomattavasti, kun esimerkiksi suoratoistopalvelut ovat li-
sanneet sen kayttdéa. (Helsingin Sanomat 2020.) Immersiivisyys on yksi tuo-
reimmista audiomainonnan tehokeinoista Suomessa. Sita on alettu hyédyntaa
vasta hiljattain. Bauer Median Head of Audiobanding Lauri Domnick kertoo
Finnpanelin Radiovuosi 2023-tilaisuudessa jarjestetyssa paneelikeskustelussa

olleensa mukana tekemassa tiedettavasti ensimmaista immersiivista
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radiomainosta Suomessa. Domnick kertoo, ettd immersiivisen mainoksen huo-
mioarvo normaaliin stereomainokseen oli jopa kaksinkertainen. Viela tatakin tar-
keampana han mainitsi ostoaikomuksen kasvaneen 320 prosenttia. (Finnpanel
2023b.)

Immersiivinen mainos ei toimi ihan jokaisessa tilanteessa tai kaikilla laitteilla
kuunneltuna. Kuulokkeilla kuunteleva kuuntelija saa todennakdisesti paljon pa-
remman kokemuksen tallaisesta mainoksesta, kun esimerkiksi autoillessa kuun-
televa ihminen. Autoillessa monet mainoksen aanet saattavat peittya muun me-
lun alle. Kuulokkeilla kuunnellessa kuuntelija on usein myos keskittyneempi, jol-
loin @a@nisuunnittelun merkitys kasvaa. Kuulokkeilla kuuntelu avaa uudenlaisia
mahdollisuuksia aanisuunnittelussa, kun kuulija havaitsee enemman aania.
(Finnpanel 2023b.)

7 Radiomainonnan ohjenuora

7.1 Kuluttajansuoja

Radiomarkkinointia ohjaa muun markkinoinnin tavoin kuluttajansuojalaki. Laki
kokonaisuudessaan maarittelee kulutushyodykkeiden tarjontaa kuten tavaroita,
palveluksia ja muita etuuksia ja hydodykkeita, myyntia seka muuta markkinointia
elinkeinonharjoittajilta kuluttajille. Se ohjaa myds toimintaa ja rajaa sen, mika ei
ole markkinoinnissa hyvan tavan mukaista, tai on kuluttajien kannalta sopimat-
tomaksi luokiteltavaa menettelya. Kuluttajansuoja koskee myds asiakassuhteita.
Kuluttajansuojassa maaritellaan esimerkiksi hyvien tapojen vastaista markki-
nointia. Hyvien tapojen vastainen markkinointi loukkaa ihmisarvoa tai uskontoa,
syrjii tiettya ihmisryhmaa, suhtautuu hyvaksyvasti toimintaan, joka vaarantaa
terveytta, ymparistda tai turvallisuutta. Lisaksi kuluttajansuojalaki kasittelee

myos markkinoinnin tunnistettavuutta, selkeytta ja rehellisyytta koskevia
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seikkoja seka erilaisia sopimuksia ja kuluttajan oikeuksia. (Kuluttajansuojalaki
38/1978.)

Kuluttaja-asiamies valvoo kuluttajansuojalain seka muiden kuluttajan suojaksi
saadettyjen lakien toteutumista. Mainonnan eettisen neuvoston tehtavana on
taas antaa lausuntoja esimerkiksi siitd, noudattaako mainonta hyvien tapojen
mukaista ohjeistusta. Kuluttaja-asiamies voi hyddyntaa neuvoston lausuntoja
tydnsa tukena, mutta perustaa linjauksensa lakiin. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2023.)

7.2 Kansainvilisen kauppakamarin markkinointisaannot

Mainonnan Eettisen neuvoston tehtavana on antaa lausuntoja siita, onko mai-
nonta hyvan tavan vastaista, tai onko se tunnistettavissa mainonnaksi ottaessa
huomioon Kansainvalisen kauppakamarin markkinointisaannot. Neuvostolta yk-
sityishenkilo tai yrittaja voi esimerkiksi pyytaa lausuntoa suunnitteilla olevan
markkinoinnin hyvan tavan mukaisuudesta, tai lausuntopyyntéa markkinoin-

nista, joka vaikuttaa hyvien tapojen vastaiselta. (Keskuskauppakamari 2023.)

Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisadnnoét edesauttavat vas-
tuullista, eettista ja hyvien tapojen mukaista markkinointia. Saantdjen ei ole tar-
koitus heijastaa suoraan laissa asetettuja vaatimuksia, vaan saantoja noudatta-
malla toimija voi osoittaa, etta toimii huolellisesti ja ammattimaisesti. Saan-
noissa kasitellaan esimerkiksi markkinoinnin hyvia tapoja, rehellisyytta ja totuu-
denmukaisuutta, markkinoinnin tunnistettavuutta, vastuullisuutta, turvallisuuteen
ja terveyteen liittyvia huomioita seka muita henkildihin tai materiaaleihin liittyvia

saannoksia. (International Chamber of Commerce 2018.)
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7.3 Ohjeistukset

Radiomarkkinoinnissa, kuten muussakin markkinoinnissa, on tarkeaa ottaa huo-
mioon niin kuluttajansuojalakiin maaritellyt toimintatavat, kuin Mainonnan eetti-
sen neuvoston hyvaa markkinointitapaa koskevat periaatteet ja Kansainvalisen
kauppakamarin markkinointisaannot. Markkinoinnin pitéa heijastaa yhteiskun-
nassa yleisesti vallitsevia periaatteita ja arvoja (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2023). Markkinointi ei saa loukata esimerkiksi uskontoa tai ihmisryhmaa tai joh-

datella vaaralliseen, lainvastaiseen tai epaeettiseen toimintaan.

Mainosta suunnitellessa on tarkeaa huomioida, etta sisaltd on hyvien tapojen
mukaista eika esimerkiksi johda kuluttajaa harhaan tai sisalla virheellisia vaitta-
mia. Markkinoinnin taytyy olla myos selkeaa ja tunnistettavissa mainonnaksi,
seka siita tulee kayda ilmi mainostava taho. Se ei saa aiheuttaa myoskaan se-
kaannuksen vaaraa esimerkiksi kilpailevien tuotteiden kesken. (Kuluttajansuoja-
laki 38/1978.)

Mainoksia suunniteltaessa on hyva myos ottaa huomioon se, kenet mainos
mahdollisesti tavoittaa, silla lasten ei tulisi kohdata ika- ja kehitystasoonsa sopi-
mattomia mainoksia. Mikali mainos on suunnattu suoraan lapsille, on niissa
kunnioitettava lasten hyvauskoisuutta ja kokemattomuutta, eika niissa esimer-
kiksi saa olla suoria ostokehotuksia, lupauksia tai sopimattomia kayttaytymis-
malleja. Alaikaisten ollessa herkempia markkinoinnin vaikutuksille, arvioidaan

markkinointia keskimaaraista tiukemmin. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2023.)

8 Tulevaisuudenkuva

Audion kuuntelu on ollut Suomessa nousujohteista jo useamman vuoden ajan.

Radion kuuntelu on kuitenkin pysynyt suhteellisen vakaana, vaikka suureen
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suosioon on noussut muitakin audiomuotoja, kuten esimerkiksi podcastit ja aa-
nikirjat. Liikenne- ja viestintaministerion vuonna 2014 tekemassa selvityksessa
on jo todettu, etta radio tulee nykymuodossaan haastetuksi. (Liikenne- ja vies-
tintaministeridé 2014.) Vaikka perinteinen radio onkin viela pitanyt pintansa, on
naiden muiden audiomuotojen kasvavalla suosiolla ollut kuitenkin jotain vaiku-
tuksia radioon. Esimerkiksi Yle muutti vuonna 2021 vahiten kuunnellun kana-
vansa Yle Puheen kanavaksi, jolta kuuluu nykydan podcasteja ja tallennettuja
ohjelmia. (Aromaa 2021.) Podcastien kirjo on nykyaan laaja ja jokaiselle 16ytyy
varmasti niiden joukosta itseaan kiinnostava aihe. Podcasteja on helpompi koh-
dentaa rajatummalle yleisdlle kuin radiokanavia. Tama voi olla samaan aikaan
ongelma tai onni mainostajille mainostettavasta tuotteesta riippuen. Esimerkiksi
paivittaistavarakauppojen voi olla helpompaa mainostaa laajemmalle yleisolle
radiossa. Sen sijaan joidenkin mainostajien on helpompaa rakentaa podcast ra-
jatun aiheen ympairille, jolloin mainostajan on helpompi tavoittaa tietty kohde-
ryhma. (Haarala 2021.)

Teknologian kehittyessa alati tulee todennakadisesti myos seka uusia tapoja
kuunnella audiota, ettd myds uusia audiomuotoja. Autokuuntelu tuntuu kuitenkin
pysyvan vuodesta toiseen suurena osana suomalaisten arkea. Suurimmassa
osassa autoista radio aukeaa todennakoisesti automaattisesti auton kaynnisty-
essa. Uudemmissa autoissa radion tilalla saattaa kuitenkin aueta esimerkiksi

Spotify tai muu audiosovellus, jota autoilija on viimeksi kuunnellut.

Radion on onnistuttava tarjoamaan kiinnostavaa sisaltda laajalle yleisolle maail-
massa, jossa kuulijoilla on vaihtoehtona halutessaan valita kohdennetumpaa
audiosisaltoa. Tahan ratkaisuna voi olla esimerkiksi persoonavetoiset radio-oh-

jelmat, joita kuunnellaan ennen kaikkea juontajien takia.

Monet radio-ohjelmat ovat nykyaan myads jollakin tapaa interaktiivisia. Yle X:lla
on esimerkiksi usein aanestyksia, joihin voi osallistua laittamalla viestia What-

sAppissa tai Radio Nova pyytaa kuulijoitaan osallistumaan keskusteluun
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nettisivujensa kautta tai soittamalla studioon. Interaktiivisuus tuskin tulee aina-

kaan vihenemaan radiossa.

9 Yhteenveto ja pohdinta

Tutkimusta tehdessa selvisi ennen kaikkea se, etta radiolla on suomalaisten ar-
jessa vakiintunut paikka (Fredén, Halonen & Seemer 2016), joka on pitanyt vi-
susti pintansa myos uusien audiomuotojen, niistd merkittdvimpana podcastien
noustessa suosioon. Radiomarkkinoinnin suosio ei nayta hiipumisen merkkeja,
vaan se on edelleen vaikuttavaa ja jopa tehoaa paremmin verrattuna muihin au-

diomainonnan kanaviin. (Finnpanel 2023b.)

Suomalaisten radionkuuntelutottumuksia on tutkittu suhteellisen kattavasti.
Naista tutkimuksista voi olla suuri apu mainostajalle, silla niita hyodyntamalla
radiomarkkinoinnista saadaan mahdollisimman tehokasta ja kannattavaa. Jokai-
sella radiokanavalla on oma kohderyhmansa, joita tulisi kampanjaa suunnitel-
lessa verrata mainostettavan tuotteen tai palvelun kohderyhmaan. Radiomai-
noksia suunniteltaessa kannattaa hyodyntaa aiemmin mainittuja tehokeinoja.
Mainostajan on kannattavaa panostaa visuaalisen brandin lisaksi myos au-

diobrandaykseen.

Opinnaytety6ta kirjoittaessa tuli ilmi, ettd audiosta puhutaan Suomessa yllatta-
vankin paljon. Suurin osa lahteista on kuitenkin vain internetissa. Esimerkiksi ra-
diomainosten hintoja selvittaminen ei ollut odotetun yksinkertaista, vaan tietoa
joutui etsimaan internetin lisaksi myos haastatteluilla. Uudempaa kirjallisuutta
radiosta ja etenkin radiomarkkinoinnista oli hankalaa I6ytaa. Suuri osa radioon

liittyvista hakukoneen tuloksista vei usein RadioMedian sivuille.
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Tutkimusta tehdessamme saimme selville paljon meille uutta tietoa audiosta ja
sen vaikuttavuudesta ja opimme paljon radioalasta. Tata opinnaytetyota teh-
dessa opitut tiedot ja I6ydetyt tutkimukset ovat hyddyksi meille myo6s tulevaisuu-

dessa tyoelamassa.

Opinnaytetyota varten olisi voinut haastatella useampaa, kuin kahden eri yrityk-
sen edustajaa, jolloin tutkimukseen olisi saatu lisaa syvyytta ja mahdollisesti
laajempaa tietoa aiheesta. Haastattelut olisivat voineet olla myds laajempia.
Paatimme kuitenkin rajata haastattelujen aiheet niin, etta saimme selville tutki-
muksesta puuttuvat tiedot. Olisi ollut kiinnostavaa 10ytaa tutkimustietoa suoma-
laisesta radiomainonnasta verrattuna muiden maiden radiomainontaan. Myos
paikallisradioiden ja valtakunnallisten radioiden seka erityisesti radiomainonnan

erojen vertailuun olisi voinut kayttaa enemman aikaa.
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