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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn taustaa

Opinnaytetyon aihe sai alkunsa kun suoritin koulun tydharjoittelua paikallisradio
Iskelm& Rexin myynti- ja markkinointitimissa talvella 2012. Harjoitteluni jalkeen
yrityksesta poistui tyontekija, jolla oli paljon tietoa Telmar RBP -ohjelman kay-
tostd radiomainonnan kampanjoiden suunnittelussa. Kevaalla 2013 kavimme
Iskelma Rexin toimitusjohtajan Liina Matveisen kanssa keskustelua aiheesta ja
tuli ilmi, etta yrityksessé olisi tarvetta ohjelmaan liittyvalle koulutukselle ja kayt-

tboppaalle.

Kesalla 2013 aloitin tydsuhteen Iskelma Rexin myynti- ja markkinointitiimissa,
jossa opettelin Telmar RBP -ohjelman kayttoa yksityiskohtaisesti. Kesan aikana
osallistuin ohjelmaan liittyvaan koulutukseen, kerasin ohjelman kayttoon liittyvaa
tietoutta Internetistd ja Kirjallisuudesta, sekd kaytin ohjelmaa paivittaisessa
tydssani radiokampanjoiden suunnittelussa. Naiden tietojen pohjalta lahdin to-

teuttamaan kayttdopasta ja koulutusta Iskelma Rexin henkilokunnalle.

1.2 OpinnaytetyOn tavoitteet ja rakenne

Opinnaytetyon tavoitteena on kouluttaa Iskelm& Rexin radiomainosmyyntia te-
keva henkilokunta kayttamaan Telmar RBP -ohjelmaa radiomainonnan myyn-
nissd ja kampanjoiden suunnittelussa. Tyon tuotoksena on Telmar RBP -
ohjelman kayttéopas ja ohjelmaan liittyva koulutus Iskelmd Rexin myyntityota
tekevalle henkildkunnalle.

Opinnaytetyoni rakenne koostuu teoria osuudesta, seka toiminnallisesta osuu-
desta. Teoriaosassa kaydaan lapi markkinointiviestintda yleisesti, kuten sen
tavoitteita, merkitysta ja vaikutusta. Taméan jalkeen kasitellaan markkinointivies-
tinnan nelja tarkeintd osa-aluetta, jotka ovat henkildkohtainen myyntityd, mai-
nonta, myynnin edistdminen seka suhdetoiminta. Taman jalkeen teoriaosuu-
dessa kasitelladn opinnéytetyoni paateemaa, eli radiomainontaa. Radiomainon-

nasta kasitelladn radiomainontaa yleisesti, kdydaan lapi radion kuunteluun liitty-



via tilastoja, pohditaan misté osista hyva radiomainos koostuu, seka esitellaan
Telmar RBP -ohjelmaa tukena radiokampanjan suunnittelussa.

Toiminnallinen osuus kasittelee produktioni lahtokohtia ja valmistelua, toteutus-
ta, Telmar RBP -ohjelman koulutusta ja kayttboppaan kayttéd, seka taman li-

saksi kaydaan lapi tyontekijoiden palaute koulutuksesta ja kayttboppaasta.

1.3 Opinnaytetydon menetelmalliset valinnat

Erilaisia menetelmallisia valintoja opinnaytetdissd ovat muun muassa kvalitatii-
viset, seka kvantitatiiviset tutkimukset. Kvalitatiiviset tutkimukset ovat laadullisia

tutkimuksia ja kvantitatiiviset tutkimukset ovat maarallisia tutkimuksia.

Kvalitatiiviset tutkimukset ovat luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa.
Tutkimuksen aineisto kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. Tutki-
muksessa suositaan myds ihmisté tiedon keruun instrumenttina. Oleellista kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa ovat erilaisten laadullisten metodien kaytto aineiston
hankinnassa. Naitd metodeja ovat muun muassa ryhmahaastattelut, teema-
haastattelut, seka osallistuva havainnointi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000,
155.)

Kvantitatiivisissa tutkimuksissa keskeista ovat johtopaéatokset aiemmista tutki-
muksista, havaintoaineiston maarallinen ja numeraalinen mittaaminen, seka
tarkoin maaritellyt koehenkildiden seké tutkittavien henkildiden valinta. Tutki-
muksessa muuttujat muodostetaan taulukkomuotoon ja aineisto saatetaan tilas-
tollisesti kasiteltavaan muotoon. Aineistoon liittyva paatelmien teko havainnollis-
tetaan muun muassa prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2000, 129.)

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnéaytety6, jonka produktina syntyy
Telmar RBP -ohjelman kayttdopas, seka siihen liittyva koulutus Iskelmd Rexin
radiomainosmyyntia tekeville tyontekijoille. Toiminnallisessa opinnaytetydssa
luodaan jokin syntyva produkti. Produkti voi vaihdella esimerkiksi palvelun, tuot-
teen, suunnitelman tai omassa tapauksessani oppaan valilla. L&ht6kohtana toi-
minnalliselle opinnaytetytlle on sille suunnattu tehtdva, johon opinnaytetyolla

etsitéaan jollain tavalla ratkaisua. Hyvin yleista toiminnalliselle opinnaytetydlle on,



ettd silla on yleensa ulkopuolinen toimeksiantaja. (Karelia-ammattikorkeakoulun
opinnaytetyéryhma 2013, 7-8.)

1.4 Toimeksiantaja

Iskelméd Rex on Joensuussa toimiva yksityinen radioasema, jonka toiminta alkoi
vuonna 1988 nimelld Radio Jokinen. Yritys on kasvanut pienestd Joensuun
alueen radiosta koko Pohjois-Karjalan alueradioksi. Nykyisin Iskelmd Rexin

kuuluvuusalueella asuu valtaosa pohjoiskarjalaisista.

Yrityksen toimilupayhti®6 on Oy Najaros Ab ja yritys on paikallisessa omistuk-
sessa. Radion ovat alun perin perustaneet nykyiset radion tyontekijat. Toimitus-
johtajana toimii Liina Matveinen ja vastaavana toimittajana Seppo Mustonen.

Vuonna 2008 Rex aloitti yhteistyon SBS Discovery Median kanssa. Taman
my6ta nimi muuttui silloisesta Radio Rexista Iskelma Rexiksi. Yhteistyon myota
Rexin kuuntelijat pysyvat ajan tasalla niin oman maakunnan, kuin koko maail-
man tapahtumista. Rexin rinnalle perustettiin vuonna 2007 nuoriso- ja kulttuuri-
kanava Oi fm, jossa suurin osa kanavan sisalléstd koostuu vapaaehtoisten ra-

dioharrastajien erikoisohjelmista, sekd ajankohtaislahetyksista.

Iskelm& Rex ja Oi fm tavoittat viikoittain noin 53 000 pohjoiskarjalaista kuulijaa
ja keskimaaraisena paivana kuuntelijamaara on noin 24 000. Iskelm& Rexin
ydinkohderyhmaé ovat yli 45 vuotiaat. Yrityksessa tyoskentelee viisi vakituista
tyontekijaa. Kaksi heista tyoskentelee toimituksessa, seka kolme myynti- ja
markkinointitimissad. Naiden lisdksi yrityksessa tydskentelee monia ohjelman
tekijoitd, tuuraajia, sekd koulu- ja tyoharjoittelijoita.

2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa,
jonka pddméard on saada aikaan kysyntaa ja kysyntdan positiivisesti vaikutta-
via tekijoita (Vuokko 1996, 9). Se kertoo yrityksen asiakkaille, mita tuotteita ja
palveluita yritys tarjoaa, mista ja miten niitd voi hankkia ja mitd ne maksavat.

(Kuopion ammatillinen aikuiskoulutuskeskus, 2013). Markkinointiviestintd on



tiedon ja vakuuttamisen kanavien synnyttamistéa. Sen tavoitteena myyda tuottei-
ta ja palveluita tai edistaa ajatusta. (Mainonnan neuvottelukunta, 2013.)

Markkinointiviestinnalla on monta tehtavaa. Sen avulla tiedotetaan yrityksesta,
sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta. Samalla silla pyritdan herattdmaan
huomiota ja erottautumaan yrityksen kilpailijoista. Viestinnéan tarkoituksena on
luoda asiakkaissa mielenkiintoa, myonteisid asenteita seka herattaa ostohaluk-
kuutta. Markkinointiviestinnan olennaisiin tehtaviin kuuluvat myds asiakkaiden
aktivointi, myynnin aikaansaaminen, asiakkaiden ostopaattksen vahvistaminen

seka asiakassuhteiden yllapito. (It&-Suomen yliopisto, 2013.)

Markkinointiviestinta on tiedon lahettamista ja sen vastaanottamista jonkin vies-
tintdvalineen kautta. Viestintd on kaksisuuntainen tapahtuma, joka edellyttaa
lahetettyjen tietojen tai sanoman ymmartamista ja ymmarretyksi tulemista. (Yrit-

tajyysvayla, 2013.)

2.1 Tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteita voidaan tarkastella montaa eri kautta. Ropen
(2000, 279) mukaan kenties toimivin tapa on tarkastella asiaa portaittain etene-
vien, viestinnan syventavaa vaikutusmekanismia esittdvien mallien avulla. Yksi
tunnettu malli on DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Results,

eli mainonnan tavoitteiden vertailu mittaustuloksiin).

Sitoutunut suosittelija
Uusintaosto
Ensiosto

Kiinnostus
Tunteminen
Tietoisuus

Tietamattomyys

Kuvio 1. DAGMAR -porrasmalli (Rope 2000, 280).



Kuviossa 1 viestinnan tavoitteena on saada ostaja menemaan askelmalta seu-

raavalle ja lopulta ostamaan tuote. Markkinointiviestinnan tulisi saada vaikutus:

tietoisuuden tasolla, jolloin tuote tiedetdan nimelta.
tuntemisen tasolla, jolloin kohderyhma tuntee tuotteen.

asenteen tasolla, jolloin tuotteeseen kytketaan positiivisia mielikuvia ja
heratetaan kiinnostus kokeilua kohtaan.

kokeilutasolla, jossa kohderyhm& saadaan kokeilemaan ensimmaista
kertaa tuotetta. (Rope 2000, 280.)

Naiden vaiheiden jalkeen uusintaostos kertoo kohderyhman tyytyvaisyydesta.

Mitd useammin kohderyhma ostaa tuotetta, sitd aktiivisemmin he rupeavat sa-

malla suosittelemaan tuotetta muille. Ostaja on talldin jo sitoutunut kayttamaan

yrityksen tuotteita tai palveluita ja suosittelee niitd mielelladn muillekin. (Rope
2000, 280.)

Markkinointiviestinn&an tavoitteita ovat muun muassa

tuotteen, palvelun tai yrityksen tunnetuksi tekeminen
asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen

yrityskuvan parantaminen

ostohalukkuuden luominen

tilausten hankkiminen.

myynnin aikaansaaminen

kanta-asiakassuhteiden luominen.

asiakkaiden muistuttaminen jostakin asiasta. (Kuopion ammatillinen ai-
kuiskoulutuskeskus, 2013.)

2.2 Merkitys

Vuokko (2003, 18-19.)maarittelee markkinointiviestinndn merkitystd seuraavas-

ti, ”...vaikka yrityksen tuotteet tai palvelut olisivat maailman parhaita, mita hyo-

tya siitd on, jos niita ei tunneta tai niista ollaan eri mieltd?”. Markkinointiviestin-



nalla pyritdéan kertomaan tietoa esimerkiksi uudesta tuotteesta tai palvelusta,
mutta organisaation tarkoituksena ei ole pelkastaan valittaa tietoa vaan myos
suostutella ja houkutella asiakkaita, seka yrittaa saada aikaan positiivisia mieli-

kuvia tai muuttaa aiempia negatiivisia mielikuvia. (Vuokko 2003, 18-19.)

Markkinointiviestinnalla pyritddn vahentdm&an tai poistamaan tunnettuuson-
gelmia ja mielikuvaongelmia. Jos yrityksen potentiaaliset asiakkaat eivat tieda
tuotteesta mitdan ei tasta johtuen voi syntya kysyntad. Myoskaan jos asiakkai-
den mielipiteet tuotteesta ovat negatiivisia, ei tasta johtuen kysyntaa synny. Nai-
té ongelmia ratkoessa tuotteesta olisi informoitava ja mielipiteet saatava myon-
teiseksi. Markkinointiviestinndn merkitys asiakkaiden paatoksentekotilanteissa
on myos merkittdva. lhmiset kayttavat vastaanotettua viestintaa joko tietoisesti
tai tiedostamatta tehdessa erilaisia paatoksia valintatilanteissa. Valintatilantees-
sa eri lahteista tullut informaatio yhdistyy ihmisten mielesséd kokonaismieliku-
vaksi ja tata myoéten ihmiset miettivat onko tuote hankinnan arvoinen vai ei.
Nama paatokset voivat liittya esimerkiksi autonhankintaan, ruoan ostoon tai

vaikka puhelinliittyman valitsemiseen. (Vuokko 2003, 19-22.)

2.3 Vaikutus

Markkinointiviestinnan lahettdjan ja koko viestinnédn tarkoituksena ovat tietyt
tavoitevaikutukset. Viestinnélla pyritddn saada viestin vastaanottajassa aikaan
positiivisia vaikutuksia. Vaikutuksia voidaan tarkastella monesta nakékulmasta,
joita ovat vaikutustasot, negatiiviset vaikutukset, seka vaikutushetki. (Vuokko
2003, 36.)

Vaikutustasoja on kolmea erilaista; kognitiivinen vaikutustaso (tieto, tunnettuus),
affektiivinen vaikutustaso (mielipiteet ja asenteet), seka konatiivinen vaikutusta-
so (toiminta ja kayttaytyminen). (Vuokko 2003, 36—38.)

Viestinnalla pyritdé&n yleensa positiivisiin kysynnan vaikutuksiin. Yhteiskunnalli-
sessa viestinnasséa voi tarkoituksena olla kuitenkin negatiivisen kysynnén ai-
kaansaaminen. Tata voi olla esimerkiksi tupakoinnin tai huumeiden kayton lo-
pettaminen tai vastustaminen. Tamakin vaikutus on lopulta kuitenkin yksilén ja
yhteiskunnan kannalta positiivinen. Negatiivisella viestinnélla voidaan myos

luoda pitkalla aikavalilla positiivisia vaikutuksia. Voimakas negatiivinen reaktio
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osoittaa viestijalle sen, ettd viestinta on ainakin huomattu. Negatiivinen viestinta
on kuitenkin vaarallinen tapa viestia, koska aina on mahdollista, ettd negatiivi-
nen mielipide esimerkiksi mainosta kohtaan voi muodostua negatiiviseksi mieli-
piteeksi itse tuotetta kohtaan. (Vuokko 2003, 39-40.)

Viestinnan vaikutus syntyy aina joko valittomasti, vahan ajan kuluttua tai pitkan
ajan kuluttua. Valiton vaikutus on sita, kun esimerkiksi asiakas ostaa tuotteen
heti kun sita hanelle liikkeessa esitelladn. Asiakas voi kuitenkin my6s miettia
ostoa hetken ja tulla ostamaan tuotteen vasta seuraavana paivana. Asiakas voi
myOs odottaa ja verrata tuotetta muihin vastaaviin, tai odottaa ettd kyseisen
tuotteen hinta laskee, mutta paattaa silti, ettd han ostaa tuotteen samaan hin-
taan mita hanelle on sita tarjottukin. Syyt miksi vaikutukset eivat aina synny heti
kun sanoma lahetetdén, voi johtua siitd, etta vaikutuksen synty vaatii viestin
vastaanottajalta aikaa pohdintaan, tai jokin hairitseva tekija itse sanomassa voi
estaa vaikutuksen syntya valittomasti. (Vuokko 2003, 41-42.)

2.4 Markkinointiviestinndn osa-alueet

Perinteisesti markkinointiviestinta jaetaan neljgan eri osa-alueeseen: henkil6-
kohtaiseen myyntitybhon, mainontaan, myynninedistamiseen, sekd suhdetoi-

mintaan. Nama osa-alueet luovat yhdessa markkinointiviestinnan sisallon.
2.4.1 Henkilékohtainen myyntity6

Henkildkohtaista myyntity6ta voidaan luonnehtia myyjan ja ostajan henkilékoh-
taiseksi vuorovaikutukseksi, joka muodostuu suorasta inhimillisesta kontaktista.
Myyijalla voi olla monia erilaisia nimityksid, kuten myyntipaallikkd, myyntiedusta-
ja, myyja, tarjoilija, farmaseutti tai myyntijohtaja. (Pekkarinen, Saaski & Vorna-
nen 1997, 26.)

Myyntityé voidaan jakaa kolmeen osaan: toimipaikkamyyntiin, neuvottelumyyn-
tiin, seka edustajamyyntiin. Toimipaikkamyynnissa myynti tapahtuu toimipaikas-
sa esimerkiksi ravintolassa, kaupassa tai pankissa. Oleellista toimipaikkamyyn-
nissa on se, etta myyjalla on tuotteet, joita asiakkaat tulevat ostamaan ja niista
saadaan mahdollisimman suuri myynti. Neuvottelumyynti on taas niin sanottua

asiantuntijamyyntia. Neuvottelumyyntia tekevat yleensa organisaation asiantun-
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tijatehtavissd olevat henkilot, jotka yrittavat asiakasneuvottelussa vakuuttaa
asiakkaansa oman ehdotuksensa tai tuotteensa paremmuudesta. Edustaja-
myynti on taas niin sanottua salkkumyyntia, jossa edustaja lahtee myyntikayn-
nille asiakkaan luo henkilokohtaisesti. Tama tarkoittaa sita, ettd myyja joutuu
itse etsimaan asiakkaansa jotta han paasee itse myyntitilanteeseen ja on tasta
syysta hyvin haasteellista. (Rope 2000, 390-391.)

1. VALMISTELUVAIHE

- perustietojen selvittaminen

- esittelymateriaalin rakentaminen
- ajankayton suunnittelu

- myyntineuvottelun valmistelu

|

2. MYYNTIKESKUSTELU
- avaus

- tarvekartoitus

- ongelmaratkaisu

- epailyjen hailyttaminen

L

3. TARJOUSVAIHE

- tarjouksen rakentaminen

- tarjouksen
markkinoinnillinen esittaminen

2

4. KAUPAN PAATTAMINEN
- rohkaisu

- aikalisa/kiirehtiminen

- palkinto

|

5. JALKIHOITO

- tyytyvaisyyskyselyt

- tervehdykset

- kutsut asiakastilaisuuteen

Kuvio 2. Henkilokohtaisen myyntityon vaiheet (Rope 2000, 392.)

Kuviossa 2 esitelladn henkilokohtaisen myyntityén myyntitapahtuman prosessi-
kuvaus. Valmisteluvaiheessa myyja selvittaa ensiksi yrityksen perustiedot (ku-
ten yrityksen koon, p&atuotteet, ja ian). Nailla tiedoilla myyja osoittaa perehty-
neensa ostajan yritykseen. Toinen oleellinen asia on myyntimateriaalien raken-
taminen. Myyjalla on hyva olla mukanaan esimerkiksi esitteitd, kayntikortti, tai
likelahja ennen asiakaskayntia. Ajan varaaminen, sekd myyntineuvottelun val-
mistelu on myds oleellisia asioita ennen myyntikeskustelua. Myyntineuvotteluun

on varattava aina riittdvan pitka aika. Liian lyhyt aikavaraus voi aiheuttaa on-
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gelmia ja lopulta jattaa kaupan kesken. Myyntineuvottelun valmistelussa on tar-
keda varata neuvottelupaikka ja tila, suunnitella itselleen sopiva neuvottelutak-
tiikka ja varautua asiakkaan esittamiin vastavaite kysymyksiin. (Rope 2000,
391-398.)

Itse myyntikeskustelussa avauskeskustelu ei ole pelkasta&n niin sanottua tur-
han 16pin&&, vaan siind lammitellaén asiakasta tulevaan ja muodostaa itsestaan
hyva ensivaikutelma. Avauksessa olisi hyva luoda leppoisa ja positiivinen tun-
nelma, josta on hyva jatkaa asiakkaan tarvekartoitukseen. Tarvekartoituksella
estetdaan se, ettd esimerkiksi asiakkaalle ei tarjota liian kallista tuotetta, tai yrite-
ta myyda jotain mitd asiakas ei oikeasti tarvitse. Tarvekartoituksen aikana on
tarkeaa, etta asiakas huomaa tuotteen tayttdvan juuri ne tarpeet mitd han oli
ajatellut keskeiseksi. Ongelman ratkaisu ja ostajan epdilyjen haivyttdminen on
tarkeaa myyntikeskustelun edetesséa. Ostaja tekee varmasti myyntikeskustelun
aikana erilaisia argumentteja ja niihin on osattava vastata oikein. Ostajalle on
vakuutettava, ettd tuote on ostajan kannalta hyddyllinen seka tuote on parempi

kuin muut vastaavanlaiset tuotteet. (Rope 2000, 398-400.)

Tarjousvaiheessa myyja tekee vastapuolelle tarjouksen tuotteesta. Itse tarjous-
viestintd voidaan jakaa kahteen luokkaan, jotka ovat vakiotarjoukset ja raatali-
tarjoukset. Vakiotarjoukset ovat niita, joissa yrityksilla on valmiina perustuote
jota tarjotaan myyntikirjeen ohessa asiakkaalle. Raatalitarjoukset ovat asiakas-
kohtaisesti rakennettuja tarjouksia, jotka rakennetaan sopimuksen mukaisesti.
Raatalitarjous koostuu tarjoustekstista, tarjousliitteista, seka tarjousserveerauk-
sesta. Tarjouksessa on tarkeda sen ulkoinen vakuuttavuus, seka kielellinen pe-
rusteellisuus. (Rope 2000, 401-402.)

Kaupan paattaminen on itse henkildkohtaisen myyntitydn vaikein osa. Ostaja
voi olla vakuuttunut aina tarjouksen erinomaisuudesta mutta eparoi ottaa ratkai-
sevan askeleen. Yksikin myyjan virhe voi lopulta sotkea koko kaupan. Myyja voi
ehdottaa kaupan paattamista, jos asiakas viestii ostohalukkuutta. Naitd kutsu-
taan myods ostosignaaleiksi. Signaaleihin on osattava seurata ja niihin tarttua
valittomasti kun sellainen tulee. Myyjan tulisi kuitenkin olla tarkkana, kun han
yrittdad tulkita signaaleja. Rohkaiseminen kaupan solmimiseen tulisi tulla juuri

oikeaan aikaan. Rohkaisemisen tarkoituksena on vahvistaa asiakkaan myon-



13

teistéd kasitysta tuotteesta ja lopulta ostamaan tuote. (Pekkarinen, S&aski &
Vornanen 1997, 141-142.)

Kaupan jalkihoitovaihe on asiakastyytyvaisyyden varmistusvaihe. Siina asiak-
kaalta varmistetaan, ettd han on kokenut saaneensa haluamansa ja voi siten
olla tyytyvainen. (Rope 2000, 405.)

2.4.2 Mainonta

Mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamista, milla yleensa tavoitellaan
suurta ihmisjoukkoa. Mainonnalla tavoitellaan myynninedistamista, eli yksinker-
taisesti myyda joko heti, tai myéhemmin. Mainonnalla tavoitellaan muun muas-
sa kuluttamiseen suostuttelemista, tiedon jakamista kuluttajille, seka tuotteen
selviytymista kilpailussa muiden mainosten kanssa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto,
2013a.)

Vuokon (2003, 195) mukaan mainonta on persoonatonta viestintdd. Mainon-
nassa ei synny niin sanottua henkilokohtaista kontaktia sanoman l&hettajan ja
vastaanottajan vdlille, vaan viestinta valitetaan erilaisten viestintdkanavien kaut-
ta. Yleensa mainonnalla pyritdan informoimaan, suostuttelemaan ja muistutta-

maan mainonnan kohderyhmaa.

Mainontaa kaytetaan yleensa silloin kun

tuote on uusi ja sita halutaan nostaa nopeaksi tunnetuksi.
¢ tuotteella tai palvelulla tavoitellaan laajoja kohderyhmia.
e halutaan nostetta myyntihenkildston tyolle.

e halutaan tasapainottaa myyntitydn kausiluonteisuutta. (Anttila & lltanen
2001, 271))
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Mediamainonnan eri muotoja ovat lehtimainonta, televisiomainonta, radiomai-

nonta, ulkomainonta, verkkomainonta, sek& elokuvamainonta.

. Ulkomainonta Sanomalehdet
02 % 4%

. Kaupunki- ja
. { noutopistelehdet
‘u’erkklnmedla— | 6%
mainonta
18%
Aikakauslehdet
1%
R:‘;i&io Painetut
hakemistot
Televisio 4%
21%

Kuvio 3. Mediamainonnan osuudet vuonna 2012 (Mainonnan neuvottelukunta,
2013).

Kuviosta 3 voidaan nahda, ettd mainostajat Suomessa kayttavat eniten lehti-
mainontaa (yhteensa 51%). Televisiomainontaan panostetaan toiseksi eniten
(21%) ja nosteessa olevaan verkkomediamainontaan kolmanneksi eniten
(18%).

Mainostajat kokevat, etta lehtimainonta on saanndéllisesti ja tarkkaan luettu mai-
nosvéline, jota pidetaan tarkeana. Lehtimainonta on tehokas ilmoitusmedia,
koska se on nopeasti vaikuttava ja muuntautumiskykyinen. Lehtimainonnan
vahvuutena on lehden ilmestymistiheys, seka sen laajat peittoalueet. Lehti-
mainonnan ensisijaisena tarkoituksena on synnyttaa lukijassa ostopaatos, mut-
ta myos mainoksen iskevyys, huumori ja innovatiivisuus ovat tarkeitd keinoja
jotka saavat ostajat kiinnittymaan ilmoitukseen. Lehtimainonta mahdollistaa
my®ds mainonnan juuri tiettyind viikonpaivind esimerkiksi alkuviikosta tai vaikka

lukijoiden palkanmaksupéivina. (Kiiskinen, 2013.)

Erilaisia lehtimainonnan muotoja ovat sanomalehdet, paikallis- ja ilmaisjakelu-
lehdet, sekéa aikakausilehdet. Sanomalehdet ilmestyvat vahintaan kolme kertaa
vilkossa ja sanomalehtien levikki perustuu maksettuihin tilauksiin seka irtonu-

meromyyntiin. Sanomalehtien tihe& ilmestyminen varmistaa uutisten tuoreuden
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ja lukijoiden mielenkiinnon. Sanomalehdissa uuden lehden nopea ilmestyminen
tekee edellispéivien lehdet tarpeettomiksi, joten lehtea ei palata lukemaan sa-
malla tavalla, kuten aikakausilehtia. Paikallislehdet ovat harvaltaan ilmestyvia
lehtia (noin yksi tai kaksi kertaa viikossa) ja levikkialueena paikallislehdilla on
noin yhdesta viiteen kuntaa. Paikallislehdet kasittelevat levikkialueensa uutisia
ja ovat taten lukijakunnan erityisen mielenkiinnon kohteena. Paikallislehdet ta-
voittavat tarkasti oman alueensa ostajakunnan, eika paikallislehdissa ole yhta
paljon mainontaa kuin sanomalehdissa. limaisjakelulehdet tulevat alueensa
kuntiin vahintaan kaksi kertaa kuukaudessa. llmaisjakelulehtien perustana on
ilmoitustilan myynti. lImaislehdet jaetaan yleensd joka talouteen, mika antaa
mainonnalle hyvan peiton. (Anttila & lltanen 2001, 276-277.)

Televisio on mediana kuvan ja aanen lahettamista yksisuuntaisesti nayttopaat-
teelle. Televisiomainonnan hy6tyja on, ettd se saavuttaa todella suuria massoja,
siind voidaan kayttaa elavaista kerrontaa liikkuvan kuvan ja danen avulla, seka
se edesauttaa puskaradion toimintaa. Televisiomainonnan suurimpana haas-
teena ovat sen suuret media- ja tuotantokustannukset, hukkapeiton hallinta,
seka mediamurroksen vaikutukset television seuraamiseen. Television asema
viestintdkanava on muuttumassa. Tahan vaikuttavat digilahetysten tallentami-
nen ja televisio-ohjelmien katseleminen tietokoneelta tai matkapuhelimella, joka

vahentaa samalla televisiomainosten katselua. (Suomen mediaopas, 2013a.)

WVuosi  Minuuttia vuorokaudessa

2012 I, 1183
2011 I 1 T8
2010 I 1 T3
2009 I 176
2008 I, 17T
2007 I 166
2006 I, 169
2005 I, 169
2004 I 167
2003 I 1T 3
2002 I 171
2001 I 167
2000 I 165

Kuvio 4. Television katselu minuutteina eri vuosina (Finnpanel, 2013a).
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Kuviosta 4 voidaan nahda, ettd vuonna 2012 suomalaiset kayttivat television
aaressa keskimaarin 183 minuuttia vuorokaudessa. Television katseluun kaytet-

ty aika onkin lisdéntynyt vuosittain.

Osuus kaikista talouksista

W ks TV
Kaksi TV:ta

Kolme tai useampi
Ei TV:ta

10%

27%

Kuvio 5. Televisio vastaanottimien lukumaara kotitalouksissa (Finnpanel,
2013b).

Kuvio 5 osoittaa, ettd valtaosa suomalaisista talouksista omistaa TV-
vastaanottimen. Suomalaisista talouksista yli 90 % omistaa yhden tai useam-

man TV-vastaanottimen.

Ulkomainonta on yksi vanhimmista mainonnan muodoista. Laajimmin kasitetty-
na se kasittaa kaiken ulkona tapahtuvan mainonnan. Esimerkkeja ulkomainon-
nasta ovat julisteet, valomainokset, likennevalinemainokset (bussit, junat, met-
rot, raitiovaunut), seka kyltit. (Anttila & litanen 2001, 278.) Naiden lisaksi lukeu-
tuvien mainospaikkojen kirjo ulkomainontaan on lisdantynyt, jos ajatellaan esi-
merkiksi kaikkia mahdollisuuksia bussipysakeistd metrokaytaviin ja matkalipuis-

ta aina tienvarsien jattitauluihin. (Rope 2000, 319.)

Ulkomainonta on joustava mainonnan muoto alueellisesti mitattuna. Mainostaja
voi valita haluamansa paikkakunnan ja alueet missa han haluaa mainostaa.
Viestintdkyvyltdan ulkomainonta on taas rajallinen, koska julisteessa voi kayttaa
vain muutamaa sanaa ja selkedd kuvaa. Ulkomainonnan hinnoittelu perustuu
sarjakauppaan. Julistetilat myydaan sarjoina, jotka muodostetaan alueellisesti.
Ulkomainonnan alueet vaihtelevat yhdestd kunnasta valtakunnalliseen aluee-
seen. (Anttila & Iltanen 2001, 278.)
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Verkkomainonta jaetaan yleisesti kahteen eri osaan: www-sivuihin, seké Inter-
net -mainontaan. Kun yritykset hakevat tietoa esimerkiksi jonkun tuotteen osaa-
jista, niitd etsitddn useimmiten ensimmaiseksi Internetistd. Www-sivuja voi-
daankin pitda Internetin sahkodisend hakemistona. Kun yritykset rakentavat ko-
tisivujaan, on heti alussa otettava huomioon, etté eri tuotteita tai palveluita etsi-
vat ihmiset l6ytaisivat juuri kohdeyrityksen kotisivut. Yritysten on rakennettava
sellaiset hakusanalinkit, joilla potentiaalinen asiakas loytda juuri heidén ko-
tisivuilleen. Oleellista on, ettd www-sivuja hakeva asiakas térmaa yritykseen
verkossa silloin, kun han on hakemassa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palve-
lua, vaikka han ei kyseista yritysta viela tietaisikaan. (Rope 2000, 331-332.)

Toimivien www-sivujen piirteitd ovat muun muassa:
e elavaiset, liikkuvat ja helposti sivulta toiselle kuljettavat.
e suunniteltu toimimaan laaja-alaisesti.
e suunniteltu hyvin visuaalisesti.
e hakusanoiltaan ja linkkijarjestelmaltaan kattava. (Rope 2000, 333.)

Internet -mainonta on toinen keskeinen verkkoviestinndn muoto. Internet -
mainonnaksi voidaan luonnehtia esimerkiksi pop-up-ikkunoita tai julisteita, eli
bannereita. Internet -mainonnan etuna on mahdollisuus kohdistaa mainonta eri
kriteerein. Internet -mainonta kehittyy jatkuvasti ja se on kehittynyt varsin hui-
masti viime vuosina. Internet -mainonnan kayttéa on lisannyt niin sanottujen
portaalisivustojen lisddntyminen. Portaalisivustot ovat verkkopalveluita, jotka
mahdollistavat omien palveluidensa lisaksi padsyn useisiin muihin verkkopalve-
luihin. Suosittuja portaalisivustoja suomessa ovat esimerkiksi Suomi24, Wikipe-
dia, Yle ja Makupalat. (Rope 2000, 334—335.)

Elokuvamainonta on elokuvateatterissa naytoksen alussa esitettdvat mainosfil-
mit. Toinen tapa tdman lisdksi on tuotesijoittelu itse elokuvassa. Elokuvateatte-
rissa mainosviesti siirtyy kohderyhmaan niin sanotusti hairiottomassa ymparis-
tossd, koska katsojat ovat keskittyneitéa ja he ovat saapuneet paikalle varta vas-
ten katsomaan juuri sitd, mita valkokankaalla tapahtuu. (Suomen mediopas,
2013b.)
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Elokuvamainonta on joustavaa mainontaa. Se mahdollistaa, ettda mainostaja voi
itse valita, milla paikkakunnalla, mink& elokuvan yhteydesséa tai missa teatteris-
sa mainontaa tehdaan. Elokuvamainonnan peitto on varsin rajallista ja sita kay-
tetdan useimmiten tukemaan muita mainosvalineitd. Hinnoitteluperuste eloku-
vamainonnassa ovat myytyjen paasylippujen méaara ja mainoksen pituus. (Antti-
la & lltanen 2001, 278.)

2.4.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamista kuvataan olevan myyntity6ta- ja mainontaa tukevaa toimin-
taa. Silla pyritdan nostamaan jalleenmyyjien myyntihalukkuutta seka lopullisten
asiakkaitten ostohalukkuutta. (Kuopion ammatillinen aikuiskoulutuskeskus,
2013.) Tavoitteena on, etta jalleenmyyjat myisivat tuotteita aikaisempaa enem-
man, sekéd kuluttajat olisivat innokkaita ostamaan niita. (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto, 2013Db).

Vuokon (2003, 246.) mukaan myynninedistamistoiminta sisaltaa kaikki sellaiset
markkinointiviestinnan keinot, joilla tarjotaan jakeluketjun jasenille tai kuluttajille
sellaisia yllykkeita, jotka lisdavat itse markkinoijan tuotteiden ja palvelujen me-
nekkid. Yllyke tarkoittaa téassa tapauksessa tuotteen tai palvelun mukana tila-
paisesti tarjottavaa rahallista tai muuta etua. Myynninedistamisella tarjotaan
yllykkeitéd ostaa tai myyda yrityksen tuote. Tama perustuu ajatukseen, jossa
tuotteella tai palvelulla on tietty normaaliksi mielletty hinta tai arvo. Tasta johtu-
en alentamalla tuotteen hintaa tai arvoa, pystytdan vaikuttamaan kyseisen tuot-

teen tai palvelun haluttavuuteen.

Usein kuluttajille suunnatut myynninedistamiskeinot ovat hintaperusteisia, kuten
hinnanalennuksia, kuponkitarjouksia tai kilpailuita. Naiden tavoitteena on hukut-
taa itse varsinainen myyntiviesti erilaisten arpajaisten, tehtavien ja voitonmah-
dollisuuksien joukkoon tai lainata uskottavuutta ja auktoriteettia sellaiselta joka
nauttii luottamusta ihmisten keskuudessa (esimerkiksi julkkikselta). (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto, 2013b.)
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Myynninedistadmisen tarkoitus on:
e saada ihmiset kokeilemaan tuotetta tai palvelua.
e nopeuttaa ostopaatosta.
o lisata tuotteen tai palvelun kaytt6a.
¢ hankkia uusia asiakkaita. (Suomen mediaopas, 2013c.)

Erilaisia myynninedistamisen keinoja ovat messut, sponsorointi, tapahtuma-

markkinointi, myymalamainonta, seka liikelahjat ja arvonnat.

Messuilla yritykset pyrkivat luomaan lyhyessa ajassa tunnettuutta seka luoda
suoria kontakteja potentiaalisiin asiakkaisiin. Erilaisia messuja ovat esimerkiksi
yleismessut, jotka ovat tarkoitettu laajoille kohderyhmille, seka selkeasti rajatuil-
le segmenteille tarkoitetut erikoismessut. Messuilla yrityksen nékyvyys on hyvin
konkreettista ja havainnollista. Yrityksen tuotteita ja palveluita voidaan esitella
itse ja asiakkaat voidaan paasta kokeilemaan niita. Suuri haaste messutoimin-
nalle on ison yleisomaaran houkuttelu omalle messuosastolle. (Suomen me-
diaopas, 2013c.)

Sponsorointi on taas vastikkeellista yhteisty6ta yrityksen ja sponsoroitavan yksi-
|6n, yhteisodn tai tapahtuman valilla. Sponsoroitava saa rahaa omalle toiminnal-
leen ja yritys saa nimensa myodnteisesti esille. Yleisia sponsoroitavia aloja ovat
urheilu ja kulttuuri. Sponsoroinnilla pyritddn saamaan nakyvyyttd myds muissa
medioissa. Nakyvyyden saaminen riippuu kohteen menestyksesta ja yleison
kiinnostuksesta sponsoroitavaa kohtaan. (Suomen mediaopas, 2013c.)

Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa yrityksen jarjestamia yleisétapahtumia. Ta-
pahtuma on viesti, jonka luomia positiivisia mielikuvia pyritaan siirtdmaan yrityk-
sen imagoon. Tapahtuman onnistumisen kannalta on hyvinkin tarkeaa, etta yri-
tyksen nimi tulee selvésti esille tapahtuman yhteydessa. Onnistuessaan tapah-
tumamarkkinointi jattdad pitkdan sailyvan positiivisen muistijaljen kavijaan.

(Suomen mediaopas, 2013c.)

Myymalamainonta on nimensa veroisesti myymalassa tapahtuvaa mainontaa.

Mainonnan sijoittaminen myymal&an tai sen laheisyyteen on tehokas keino lisa-
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td myyntia. Se kiinnittdd huomion asiakkaaseen ratkaisevalla hetkella, muistut-
taa tuotteesta, luo myonteisia mielikuvia, seka vahvistaa ostopdatosta. (Suo-

men mediaopas, 2013c.)

Liikelahjoja jaetaan potentiaalisille asiakkaille seka muille sidosryhmille vierailu-
jen ja messujen yhteydessa. Niiden tarkoitus on jattad myonteisia mielikuvia ja
vahvistaa olemassa olevaa asiakkuutta. On myo6s otettava huomioon ettad ihmi-
set esittelevat saamiaan mainoslahjojaan tuttavilleen, joten niilla on puskaradio-
ta kohentava vaikutus. Arvonnat ja kilpailut ovat hyva tapa yllyttda asiakasta
tulemaan myyjan luokse. Asiakkaiden osallistumisen yhteydessa kerattyja yh-
teystietoja voi kayttaéa myohemmin esimerkiksi suoramarkkinointiin. (Suomen

mediaopas, 2013c.)
2.4.4 Suhdetoiminta

Vuokon (2003, 279.) mukaan suhdetoiminnalla pyritddn saavuttamaan ja pita-
maan ylla sidosryhmien ymmartamys ja tuki josta yritys on riippuvainen. Suhde-
toiminta on tapa luoda yritykselle niin sanottua goodwill- arvoa. Silla pyritaan
yleensa pitkén aikavalin vaikutuksiin, seka yrityskuvan vaikutuksiin. Tavoitteena

on yrityksen imagon luominen, vahvistaminen tai sen muuttaminen.

Anttilan ja lltasen (2001, 319.) mukaan suhdetoiminta on koko henkilokunnan
toimin toteutettavaa johdon politiikkaa, jossa lahtokohta on sidosryhmien asen-
teet ja mielipiteet. Usein puhutaan myds tiedotus- ja suhdetoiminnasta. Kasit-
teena suhdetoiminta on paljon laajempi ja tiedottaminen on vain yksi osa suhde-

toimintaa.

Sana suhdetoiminta kertoo hyvin mihin suhdetoiminnalla pyritdén. Se on erilais-
ten suhteiden viestinnallistd edistamista niin, etta yrityksen ja eri osapuolten

valit muodostuisivat mahdollisimman laheisiksi. (Rope 2000, 355.)
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Suhdetoiminta

Tiedotustoiminta Muu

- henkildkohtaiset kontaktit
- yhdistystoiminta

- viihdetilaisuudet

- lahjoitukset, lahjat

Y.

- henkildkohtainen viestinta
- painotuotteet
- joukkoviestintd

Y.

Kuvio 6. Suhdetoiminnan luokittelua (Anttila & lltanen 2001, 320).

Kuviossa 6 havainnollistetaan suhdetoiminnan luokittelua tiedotustoimintaan ja
muihin toimintoihin. Suhdetoiminta kohdistuu seka yrityksen ulkoisiin, etta sisai-
siin sidosryhmiin. Sidosryhmat vaihtelevat yrityksittain ja niiden merkitys on eri-
lainen eri aikoina ja eri tilanteissa. Suhdetoiminnan suunnittelussa lahdetaan
aina liikkeelle sidosryhmien odotuksista ja asenteista. (Anttila & lltanen 2001,
320.)

Sidosryhmia ovat muun muassa:
e o0sakkeen omistajat, tyomarkkinat, valtio, kunta.
o kilpailijat, henkil6sto.
¢ rahoittajat, alihankkijat, kuluttajat.

e asiakkaat, joukkoviestimet, toimiala- ja tydmarkkinajarjestot. (Anttila & 1l-
tanen 2001, 320.)

Sidosryhmaét ovat siis yrityksen ymparilla olevan kaiken toiminnan kohderyhmia.
Yrityksien tulee harkita, milla keinoin he pystyvéat saavuttamaan eri kohderyh-
mat edullisimmin ja tehokkaimmin. (Anttila & litanen 2001, 320.)

Suhdetoimintaa voidaankin kuvailla parhaiten sanalla sidosryhmamarkkinointi.

Sidosryhméamarkkinoilla tarkoitetaan, ettd markkinointitoimet suunnitellaan kai-
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kille yritykseen vaikuttaville sidosryhmille. Yritysten tulisi varmistaa omalla toi-
minnallaan, ettd kaikki sidosryhmat ovat hoidettu siten, ettd ne ovat myotamieli-
sid yrityksen hankkeita ja toimintaa kohtaan. Tama edellyttdd aktiivista naky-
vyytta sidosryhmid kohtaan, sekd henkilésuhteiden luomista sidosryhmien

avainhenkildiden ja yrityksen avainhenkil6iden valille. (Rope 2000, 353-355.)

Toiminta

Asenne

Tieto

N

Tietamattomyys Tietoisuus Tunte-  Mydta-  Ensi- Sitou- Alktiivi-
minen  mielisyys kokeilu  tuminen  syosittelu

Kuvio 7. Suhdetasojen syveneminen (Rope 2000, 356).

Kuviossa 7 havainnollistetaan kuinka suhdetoiminnan suhdetasojen syvenemi-
nen tapahtuu. Kuvion kaksi ensimmaista tasoa voidaan luokitella tietotasoiksi,
kaksi seuraavaa asennetasoksi ja kaksi viimeistad toimintatasoksi. Naiden as-
kelmien kautta suhdemarkkinoinnissa on paasty hyvaan lopputulokseen vasta
sitten, kun sidosryhman keskeinen henkild on sitoutunut henkisesti ja aktiivisesti

mydtavaikuttaa yrityksen toiminnan edistdmiseen. (Rope 2000, 356.)

3 Radiomainonta

Radioviestintd on aaneen perustuvaa ohjelmien massajakelua yksisuuntaisesti
radioaaltoja pitkin. Radiokanavien tyypillista ohjelmistoa ovat musiikki, uutiset,
ajankohtaisohjelmat, seka keskusteluohjelmat. Kanavien lahettamaa ohjelmavir-
taa kuulijat vastaanottavat viritinradiolaitteilla tai Internetin kautta digitaalisilla

paatelaitteilla. (Suomen mediaopas, 2013d.)
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Radio on kustannustehokas mainosmedia. Radion kulkiessa kuuntelijan muka-
na koko paivan, puhutaankin aidosta profiloidusta kohderyhmamediasta. Taman
lisdksi radio tavoittaa kohderyhmansa paivan aktiivisempien tuntien aikana, eli
juuri silloin kun he tekevat paatoksia liittyen ostospaikkaan ja ostamiseen. (Hit-
factory Oy, 2013.)

3.1 Radiomainonnan taustaa

Radio on ollut suomessa jo pitkaan merkittava tiedotusvaline. Ensimmaiset pai-
kallisradiot aloittivat toimintansa jo vuonna 1985. Taman seuraamuksena suo-
malaisten kuunteluaika radion &éressa kaksinkertastui ja nain ollen mainostaji-
en kayttoon syntyi uusi media. Nykyisin radion kenttd koostuu kahdenlaisista
toimijoista: valtakunnallisista radioista, seka paikallisista radioista. Valtakunnal-
liset radiot toimivat koko Suomen alueella ja paikalliset radioasemat alueittain
ympari suomen. Kaupallisten radioiden myoéta kuluttajille tarjolla olevien kanavi-
en maara on kasvanut moninkertaiseksi ja nykyisin suomalaisten vastaanotti-
mista |6ytyy keskimaarin jopa 20 eri radiokanavaa kuunneltavaksi. Suomalaisilla
onkin kaytdssaan keskimaarin kuusi radiovastaanotinta taloudessaan. (Radio-
media 2009, 3).

Suomessa yksityisten radioiden kattojarjestona toimii RadioMedia Ry, joka vas-
taa yksityisen radiotoimialan edunvalvonnasta, tutkimus- ja tietopalveluista, tie-
dotuksesta, markkinoinnista, seké koulutuksesta. Radiomedian jasenia ovat 29
radiotoimintaa harjoittavaa yritysta, jotka hallinnoivat jopa yli 90 % Suomen ra-
diotoimiluvista. Yksityinen radiotoiminta on Suomessa luvanvaraista ja hyvin
saanneltya. Nykyinen radioiden toimilupakausi on kahdeksan vuotta ja valtion-
neuvosto voi myontaa toimiluvat kymmeneksi vuodeksi. Toimilupien eri muotoja
ovat paikalliset, alueelliset, valtakunnalliset ja lyhytaikaiset toimiluvat. (Radio-
media, 2013).
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Suurimmat yksityiset radiot markkinaosuuksilla mitattuna Suomessa ovat SBS
Discovery Media, Suomen Uutisradio Oy, Sanoma Entertaiment, sekd NRJ Fin-
land Oy.

O SBS Discovery
Media 26,9 %

B Suomen
Uutisradio Oy
22,9 %

OSanoma
Entertaiment
21,7 %

O NRJ Finland Oy
9,3%

B Kuunappi Oy 0,7
%

O Muut yhteensa
18,5 %

Kuvio 8. Markkinaosuudet yhtigittain vuonna 2012 (Radiomedia, 2013).

Kuviossa 8 havainnollistetaan suurimpien yksityisten radioiden markkinaosuuk-
sia vuonna 2012. Yhteensd radiomainontaa myytiin vuonna 2012 Suomessa
55,4 miljoonalla eurolla. SBS Discovery Median 26,9 % osuus markkinoista on
Suomen suurin. SBS Discovery Mediaan kuuluvat radiot ovat The Voice, Iskel-
ma, Radio City, seka Radio Pooki. Toiseksi suurimman markkinaosuuden omaa
Suomen Uutisradio 22,9 % (Radio Nova), seka kolmanneksi suurimman
Sanoma Entertaiment 21,7 %, johon kuuluvat Radio Rock, Radio Aalto, Radio
Suomipop, Groove fm, sekda Metro fm. Radiomainonnan maaran kehitys onkin
pysynyt hyvin samana viime vuosina. Radiomainonnan osuus koko

mediamainonnasta on noin 4,1 %. (Radiomedia, 2013).

3.2 Radion kuuntelu

Radion kuuntelua mitataan tarkkaan vuoden jokaisena paivana. Lahes jokaisel-
la mediaryhmélla on oma valuuttatutkimuksensa ja radiolla se on Kansallinen
radiotutkimus. Kansallisen radiotutkimuksen toteuttajana on Finnpanel Oy, joka

vastaa myos television katselun valuuttatutkimuksesta. Kansallinen radiotutki-
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mus on Yleisradion ja kaupallisten radioiden yhteistutkimus, joka on vuosien
saatossa vakiinnuttanut asemansa radioalan perustutkimuksena. (Finnpanel,
2013c).

Radion kuuntelua mitataan paivakirjamenetelmalld ja perusjoukkona tutkimuk-
sessa ovat yhdeksan vuotta tayttdneet suomen- ja ruotsinkielinen vaestd. Pai-
vakirjamenetelméssa tutkimukseen osallistuvat henkilot kirjaavat radiokuunte-
lunsa yksityiskohtaisesti seitseman paivan ajalta paivakirjaansa. Perusjoukkoa
edustava otos kerataan alueen, ién ja sukupuolen mukaan kiintididylla satun-
naisotannalla Vaestorekisterikeskuksen jarjestelmasta. Otokseen otetaan kuu-
kausittain noin 1500 ihmist& ja vuosittainen tavoite on noin 18 000 ihmista. (Ra-
diomedia, 2013). Paivakirjan pitdjat rekrytoidaan tutkimukseen paaosin puheli-
mitse. Ihmisille jotka eivat omista puhelinta lahetetaan ennakkokirja tutkimuk-

sesta postissa etukateen. (Finnpanel, 2013c).

Kansallinen radiotutkimus auttaa radioyhti6itd ohjelmatoimintansa suunnittelus-
sa, seka yleistkehityksen seurannassa. Tutkimus tuottaa myds pitkalle jalostet-
tua tietoa markkinoinnin suunnittelijoille. Kansallisen radiotutkimuksen avulla
voidaan luotettavasti tarkastella muun muassa asemien tavoittavuuksia, kuunte-
luun kaytettya aikaa, yleisOprofiileja, seké kanavaosuuksia. Sama aineisto on
kaytéssa radiokampanjoiden suunnittelussa ja optimoinnissa Telmar RBP -
ohjelmalla. (Radiomedia 2009, 21).

'Radio | YLE | Kaup. |
| yht.| yht.| yht.
~ Joulukuu 2012|191 103| 89|
Marraskuu 2012|  184| 94| 90|
_ Lokakuu 2012|185 95| 90,

Syyskuu 2012 184| 95 89

Elokuu 2012 185 99| 86
Heinakuu 2012| 198| 101| 97
 Kesakuu 2012| 194| 102] 92
Toukokuu 2012| 168| 90| 78
" Huhtikuu 2012 176| 91 85
Maaliskuu 2012| 193] 103] 90
_ Helmikuu 2012| 182 98| 83

Tammikuu 2012] 186 99| 87|

Kuvio 9. Radion kuunteluun kaytetty aika minuuteissa vuorokaudessa vuonna
2012 (Finnpanel, 2013d).
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Kuviossa 9 havainnollistetaan, kuinka paljon suomalaiset kuuntelevat radiota
paivittdin. Vuonna 2012 suomalaiset kuuntelivat radiota keskimaarin kolme tun-
tia paivassa. Radio on suomalaisten ykkésmedia ajankaytolla mitattuna. Paivit-
tainen kuuntelu on pysynyt samoissa lukemissa jo 20 vuoden ajan, vaikkakin eri

medioiden tarjonta on vuosien saatossa voimakkaasti lisaantynyt.
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Kuvio 10. Kuuntelun jakautuminen kuuntelupaikoittain vuonna 2011 (Finnpanel,
2013e).

Kuviosta 10 selviaa missa paikoissa radiota kuunnellaan. Radiota kuunnellaan
paaasiassa kotona, tydpaikalla ja autossa. Radio on siitd erikoinen media, etta
se seuraa ostajaa matkalla kohti kauppaa. Radio tavoittaa kuluttajan parhaiten

juuri ennen kauppaan astumista ja ostopaatosten tekemista.
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Kuvio 11. Radion arkikuuntelukayra (Finnpanel, 2013e).
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Kuviossa 11 havainnollistetaan radion kuuntelua kellonajoittain. Arkisin radion
kuuntelijamaara kasvaa nopeasti aamuseitseman tienoilla. Talléin noin miljoona
suomalaista on jo avannut radionsa. Kuuntelijamaara pysyy hyvin samana pit-
kalle iltapaivaan asti. lltaisinkin radio tavoittaa merkittavan kuuntelijaméaéaran,

mutta kuuntelun niin sanottua prime time& ovat paivan aktiivisimmat tunnit. (Ra-

diomedia 2009, 5.)
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Kuvio 12. Radion keskimaarainen kuunteluaika kuukausittain vuonna 2012
(Finnpanel, 2013e).

Kuviossa 12 selviaa radion kuunteluaika eri vuoden aikoina. Radion kuunteluai-
ka pysyy tasaisena ympari vuoden, eika suuria laskuja kuunteluajoissa synny

eri vuodenaikoina.
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Metro-| Nelonen | SBS-

Radio| YLE|Kaup.| radio| Media| as.
yht.| yht.| yht. yht. yht.| yht. NRJ+Nostalgia
Joulukuu 2012 | 36911980 2382 - 800| 697 446
Marraskuu 2012 | 3714|2037 | 2 431 - 817| 779 533
Lokakuu 2012 | 3644|2024 | 2 325 - 820| 715 492
Syyskuu 2012| 3788|2100 2410 - 852| 734 472
Elokuu 2012 | 3659|2109 | 2 305 - 763| 745 459
Heindkuu 2012 | 3759|2093 | 2 431 - 825| 801 455
Kesakuu 2012 | 3676|1988 2379 - 794| 762 494
Toukokuu 2012 | 36292029 2265 - 807 | 662 456
Huhtikuu 2012 | 3721|2010| 2 351 427 487| 793 462
Maaliskuu 2012 | 37622096 2 383 430 475| 768 0
Helmikuu 2012 | 3674|2079 2303 485 443 740 0
Tammikuu 2012| 3785|2151 2 404 477 461| 741 0

Kuvio 13. Paivatavoittavuus tuhansina kanavittain vuonna 2012 (Finnpanel,
2013d).

Kuvio 13 osoittaa, kuinka monta ihmisté kaupalliset radiot tavoittavat paivittain.
Kaupalliset radiot tavoittavat yhteensa jopa 2,4 miljoonaa suomalaista paivittain.
Suurimman paivatavoittavuuden kaupallisista kanavista omaa Nelonen Media,

jonka radiot tavoittavat paivittéain noin 800 000 suomalaista.

Metro- | Nelonen | SBS-

Radio| YLE Kaup.| radio| Media| as.
yht.| yht.| yht. yht. yht.| yht.| NRJ+Nostalgia
Joulukuu 2012 | 46502907 | 3717 - 1844|1672 1112
Marraskuu 2012 | 4 625/2983| 3755 - 1876|1881 1249
Lokakuu 2012 | 4 558 |2 940| 3 649 - 1851|1693 1103
Syyskuu 2012 | 4634 |3 032| 3686 - 1840|1733 55 b 17 4
Elokuu 2012 | 4 569 |3 046 | 3 601 - 1736|1721 1 088
Heindakuu 2012 | 4617 |3 041| 3 669 - 1890|1852 1094
Kesakuu 2012 | 4 517 |2 935 | 3 642 - 1856|1826 1201
Toukokuu 2012 | 4 568 |2 963 | 3614 - 1800|1648 1 099
Huhtikuu 2012 | 4 597 |3 036| 3555| 1195 1167|1799 1078
Maaliskuu 2012 | 4582|3037 | 3590| 1132 11231 751 0
Helmikuu 2012 | 4558 3 062| 3526, 1211 1061|1667 0
Tammikuu 2012 | 4620|3053 3640, 1256 1060|1738 0

Kuvio 14. Viikkotavoittavuus tuhansina kanavittain vuonna 2012 (Finnpanel,
2013d).

Kuviossa 14 selvidad kuinka monta suomalaista radio tavoittaa viikoittain. Kau-

palliset radiot tavoittavat viikoittain 3,7 miljoonaa suomalaista korvaparia. Suurin
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tavoittavuus valtakunnallisesti kaupallisista kanavista on luonnollisesti Nelonen

Medialla, jonka radiot tavoittavat lahes 1,85 miljoonaa suomalaista viikoittain.

3.3 Radiomainos

Radiomainoksissa viestitaan eri tavoilla kuin visuaalisessa mediassa. Radiossa
viestin perille meno on yksin kuulijan kuuloaistin varassa. Kuulijat ovat kaikki
erilaisia: toiset kuulijat muistavat kaiken kuulemansa radiosta, toiset taas vain
vahan. Radiomainonnan haasteellisuus onkin luoda radiomainoksia, jotka jaisi-
vat mieleen myds vdhemman auditiivisille kuulijoille. Radiomainonnassa keski-

tytaan mielikuvien synnyttamiseen kuulijan paassa. (Hitfactory Oy, 2013b.)

Radiomainoksen suunnittelu tulee lahtea aina liikkeelle mainostettavasta tuot-

teesta tai palvelusta, mutta mainoksen suunnittelun perusajatukset ovat
e herattdd kohderyhman huomio
¢ saada kuulijoiden mielenkiinto herddmaan
e saada kuulija haluamaan tuotetta
e saada kuulija ostamaan tuote. (Hitfactory Oy, 2013c.)

Myds mainoksen spiikkerilld, eli puhujalla on tarke& vaikutus onnistuneessa aa-
nimainoksessa. Mainostajan tulee valita, haluaako han mies- vai naisaanen tai
kenties jonkun julkisuuden henkilon spiikkaamaan mainoksen. Suunnittelussa
keskitytddn aanimainoksen kasikirjoitukseen, jotta mainoksesta saadaan mah-
dollisimman houkutteleva ja hyvid mielikuvia aikaansaava. (Hitfactory Oy,
2013c.)

Hyvan kasikirjoituksen kriteereitd ovat muun muassa toimiva idea, idean yhdis-
tyminen toimivasti tuotteeseen, tunteenomaisen reaktion herattaminen, seka
ettd se jattaa tilaa spiikkerin tulkinnalle ja @anikuville. Kéasikirjoitusta tehdessa
onkin hyva muistaa, ettd puheessa sanojen merkitys on toinen kuin kirjoitetta-
essa, silla radiota ei lueta samalla tavalla kuin sanomalehtea. Sanat ovat sig-
naaleja, jotka oikein painotettuna ja tauotettuina kannattavat mainoksen tarinaa

eteenpain. Sanotaankin, ettd "Hyva kasikirjoitus voi pelastaa huonon tuotannon,
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mutta hyva tuotanto ei pelasta huonoa kasikirjoitusta”. Hyva kasikirjoitus on ra-

diomainoksen péaarunko. (Radiomedia 2009, 15).

Aanimainoksen tuotantomalleja ovat monologi, dialogi, seka musiikkimainokset.
Monologimallissa on yksi puhuja ja taustalla voi olla musiikkia tai muita aanite-
hosteita. Monologimalli on mukaansa tempaava ja kuuntelijan mielenkiinnon
herattavad mainostyyli. Dialogimalli on yleensa kahden eri spiikkerin valinen kes-
kustelu. Dialogimallissa voi myds olla taustalla musiikkia tai muuta aanimaail-
maa, mahdollisesti myos yrityksen aanilogo. Dialogimalli on kokonaisvaltainen
ja kaupallinen mainostyyli. Musiikkimainoksissa on yleensa vahan tai ei lain-
kaan puhetta. Musiikkimainokset perustuvat aanilogoihin ja mainosjingleihin.
Musiikkimainokset voivat olla myos laulettu. Musiikkimainos on mieleenpainuva,

seka mielikuvia herattadva mainostyyli. (Hitfactory Code Team, 2011).

Radiomainoksilla on paljon erilaisia tyylilajeja. Erilaisia &animainoksen tyylilajeja

ovat:

e Aanimaisemointi.

e tunnetila.

e jarkeen perustuva.

e mainosmusiikki.

¢ informatiivinen. (Hitfactory Oy, 2013d.)

Aanimaisemoinnissa aanta luodaan mainoksen taustalle jossa maiseman muo-
dostaa esimerkiksi haly, musiikki, ihmisten, luonnon aéanet, seka teknologiasta
peraisin olevat aanet. Maisemoinnilla voidaan antaa jokin signaali, tai valittaa
tarkoituksen mukainen viesti esimerkiksi paloauton sireenin danella. Tunnetila
on tyylilajina tunteisiin vetoava mainostyyli, joka yrittda luoda kuuntelijassa eri-
laisia tunnetiloja ja siten saamaan mainoksen viestin perille. Tunnetila voi peri-
aatteessa olla mikad tahansa esimerkiksi surullinen, kiihked, jannittava, huvittava
tai innostava. My6s huumorilla on iso osa tunnetilamainontaa. Onnistuneella
huumorilla luodut mainokset ovat tehokkaita ja ostohalua herattavia, seka ne
jaavat helposti kuuntelijan mieleen. Jarkeen perustuvassa tyylilajissa pyritaan

vetoamaan kuuntelijan jarkiperéiseen ajatteluun. Jarkeen perustuvaa mainontaa
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kaytetaan paljon tarjousmainonnassa, jossa voi verrata esimerkiksi tuotteen
tarjoushintaa alkuperéiseen hintaan. Yleensa jarkeen perustuvassa mainokses-
sa on taustamusiikkia yhteydessa aiheeseen, joka vahvistaa mainoksen sano-
maa. Mainosmusiikkia voi my6s kayttaa yhtena tyylilajina. Mainosmusiikkia voi-
daan saveltaa itse, tai vaihtoehtoisesti kayttaa aanikirjastomusiikkia. Mikaan ei
korvaa yksilollisesti savellettyd mainosmusiikkia, jonka kuulijat yhdistavat aina
mainostajaan ja luo mielikuvaa mainostettavasta tuotteesta. Informatiivinen tyy-
lilaji on kestoltaan normaalia mainosta pidempi ja keskittyy pelkastaan itse tuot-
teeseen tai asiaan. Se on asiakeskeisesti kasikirjoitettu ja se on jarkiperainen
mainos. (Hitfactory Oy, 2013d.)

3.4 Telmar RBP tukena kampanjasuunnittelussa

Telmar RBP on radiokampanjoiden suunnittelu- ja optimointiohjelmisto. RBP
tulee sanoista Reach Based Planning, eli ohjelmalla luodaan kuuntelijoiden
tavoittavuuteen perustuvaa kampanjasuunnittelua. Telmar RBP on lontoolaisen

Telmar ohjelmistotalon kehittdma ohjelmisto. (Finnpanel, 2013f.)

Ohjelmiston kayttama aineisto perustuu Kansallisen radiotutkimuksen
kuunteluaineistoon, jonka tiedoilla voidaan tarkentaa ja analysoida
radiokampanjoita. Kansallisen radiotutkimuksen kuunteluaineistoa paivitetaan
kuukausittain, joten kampanjoiden suunnittelu toteutetaan Telmar RBP:lla aina
paivitetyilla kuuntelijatiedoilla. Nykyaan Telmar RBP -ohjelmistoa pystyy
kayttamadan myods Internetin  kautta, joka ~mahdollistaa sen, ettd

kampanjansuunnittelu voidaan toteuttaa myds asiakkaan luona.

IS Results for Target Demographic: 9+ P-K

tation Summary: 000's Base Target 000's 000's %

Ktation Popn Sample CPT(30s) CPT(30s) Impacts Ratings Reach Reach AvFrq Spots Cost
BBS Iskelma Rex (Y) 152 622 6,32 6,38 160 1054 35 22,79 463 35 1020
Fotal for Campaign Popn (Y) 152 622 6,32 6,38 160 105,3 35 2275 463 35 1020
Fotal for Demographic Group (Y) 152 622 6,32 6,38 160 105,3 35 2275 4,63 35 1020

Q)=3 Month (H)=6 Month (Y)=12 Month KRT 07/12 2013

Kuvio 15. Telmar RBP -ohjelman tunnuslukuja (Telmar RBP, 2013).
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Kuviossa 15 esitellaan radiokampanjan tunnuslukuja. Telmar RBP -ohjelman

avulla pystytaan nayttamaan muun muassa seuraavia tunnuslukuja:
e Nettokontaktit, eli kuinka monta ihmistd kampanja tavoittaa.

e Bruttokontaktit, eli kuinka paljon on kampanjan yhteenlaskettu

kontaktimaara.

e OTH (tulee sanoista opportunity to hear), eli kuinka monta kertaa

tavoitettulla yleisélla keskiméaérin on mahdollisuus kuulla mainos.

e Tavoittavuus prosentti, eli kuinka monta prosenttia valitusta

kohderyhmasta kampanja tavoittaa vahintaan kerran.

e CPT (tulee sanoista cost per thousand), eli kuinka paljon kampanjan
kontaktihinta on on per tuhat kuuntelijaa. (Radiomedia 2009, 26).

Telmar RBP:n avulla mainostajalle pystytaan todistamaan tarkkoja tunnuslukuja
radiokampanjoista. Tama on kullanarvoista tietoa seka mainostajalle, etta
radiomainonnan myyntia tekevélle myyjalle. Tunnuslukujen avulla myyja voi
todistaa, miksi juuri radio on oikea tapa mainostaa mainostajan tuotetta tai

palvelua.

Demogroup Selection @

Demogroups

WL 4554 PK -
Wk 55+ PK

W4 5564 PK

m

ik Naiset PK
;:i Paivittaisostoista vastaava
&% viinziat 25+ PK

oK Cancel ’ New... ’

Kuvio 16. Telmar RBP -ohjelman kohderyhmét (Telmar RBP, 2013).

Kuviossa 16 esitellaédn Telmar RBP -ohjelman kohderyhmid. Ohjelmalla voidaan

antaa tarkkaa tietoa, kuinka moni juuri mainostajan kohderyhmén kuuntelija
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tavoitetaan kampanjan aikana. Oletuskohderyhmana ovat kaikki yli 9- vuotta
tayttdneet kuuntelijat (koko vaestt), koska Kansallinen radiotutkimus keraa
kuuntelijatietoja kaikilta yli 9- vuotiailta. Kohderyhmia voidaan luoda

esimerksiksi ian, sukupuolen, kuuntelupaikan, tai ostokayttaytymisen

perusteella.
Station Weekly Spot Plan
Client: Autokorjaama Ry Station: SBS Iskelma Rex [Y) (45)
Product: Renkaat Population: 152 Sample: 640
Ste [Single  v| Week[wholeWeek v| Date: [15.07.13 Seripts [<All Scipts> v ] Save Campaign
Mon| | Tuel |Wed| [ Tnul | Fri| - Sat| | - Sunl -
00:00-06:00 0,1 03 03 02 0,2 00:00-06:00 03 00:00-06:00 0,2
06:00-09:00 22 23 1| 25 25 25 06:00-09:00 16 06:00-09:00 15
09:00-12:00 2| 30 2| 32 2| 33 2 35 2|37 09:00-12:00 2 42 09:00-12:00 2 42
12:00-15:00 1 30 1] 25 2| 31 1 21 2| 229 12:00-15:00 1 46 12:00-15:00 2| 45
15:00-18:00 2| 29 2| 23 27 21 21 1| 28 15:00-18:00 2 66 15:00-18:00 1] 32
18:00-21:00 25 1.7 16 15 1,9 « |18:00-21:00 26 ~ |18:00-21:00 {17y
Statistics |Week | Campaign |
Weeks 1 2
Spots L g Station Select
Impacts Detail -
Reach etail... I Recalc l Export ‘ I
Reach® ] Pint. | View Highlight
Ratings — * Ratings & Ratings
Avg. Freq g g Compaion... | Ceor | NatwalDelvery | | € CPT (30sec) € CPT (30sec)
BCPT 0 0 — « " Cost [30sec)
[V Extended View 2 " Cost (30sec)
TCPT 0 0 : ~ " Index
Cost RateCard [V Extended View " Index
os| " Impacts

Peak Imp. e o " Impacts
Peak % M 0K Close | " Impacts Bought Set

Kuvio 17. Kampanjan suunnittelu Telmar RBP -ohjelmassa (Telmar RBP,
2013).

Kuviossa 17 esitetéan kampanjan suunnittelua Telmar RBP -ohjelmalla.
Ohjelmalla voidaan suunnitella kampanja joko manuaalisesti, tai optimoiden.
Manuaalisessa kampanjassa kampanjansuunnitelu tapahtuu alusta loppuun
itsendisesti, jossa suunnitelija maarittd& mainosten toistoajat ja viikonpaivat itse.
Optimoidussaa kampanjassa kaytetddn erilaisia muuttujia, joiden avulla

maksimoidaan mainostajan kohderyhman nettotavoittavuus.

Telmar RBP -ohjelma on tarked osa radioasemien sekd mainostoimistojen
radiokampanjoiden suunnittelua. llman ohjelmistoa, ei mainostajille voitaisi
todistaa, kuinka juuri heiddn mainoksensa tavoittaa radion kuuntelijat. Telmar
RBP -ohjelmisto yhdessa Kansallisen radiotutkimuksen kanssa onkin tarkein
tyOkalu radioasemien ja mainostoimistojen radiokampanjoiden myynti- ja

suunnittelutydssa.
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4 Telmar RBP -ohjelman kayttboppaan ja koulutuksen

suunnittelu ja toteutus

Taman toiminnallisen opinnaytetytn tavoite oli kouluttaa Iskelma Rexin myynti-
tyota tekeva henkilokunta kayttamaan Telmar RBP -ohjelmaa paikallisradion
mainosmyynnissa ja radiokampanjoiden suunnittelussa. Tyon tuotoksena oli
Telmar RBP -ohjelman kayttdopas ja ohjelmaan liittyva koulutus Iskelm& Rexin
myyntityota tekevalle henkilokunnalle.

4.1 Lahtékohdat ja valmistelu

Kevaan 2013 alussa Iskelma Rexista poistui tydntekija, jolla oli parhaat tiedot ja
taidot kayttdd Telmar RBP -ohjelmaa radiokampanjoiden suunnittelussa. Tasta
johtuen yrityksestd puuttui paljon tietoutta tarkedsta myynnin- ja kampanja-
suunnitelun tyokaluna kaytettavasta ohjelmasta. Kevaan lopussa kavimme Is-
kelma Rexin toimitusjohtaja Liina Matveisen kanssa keskustelua aiheesta, ja tuli
ilmi, etté yrityksessa on tarvetta Telmar RBP -ohjelman kayttooppaalle, ja lisaksi
myyntityota tekeva henkilokunta tulisi kouluttaa kayttamaan ohjelmaa.

Aloitin tydsuhteeni Iskelma Rexin myynti- ja markkinointitimissa kesakuussa
2013. Toiminnallisen osuuden lahtékohtana omalta osalta oli opetella Telmar
RBP -ohjelman kaytt6& monipuolisesti sen eri muodoissa. Kaytin ohjelmaa pai-
vittdin radiokampanjoiden suunnittelussa, tutustuin ohjelman eri toimintoihin

yksityiskohtaisesti, ja hankin tietoa ohjelman kaytdsta Internetista.

Itsendisen opettelun ohessa otin osaa Telmar RBP -ohjelmaan liittyvaan koulu-
tukseen SBS Discovery Medialla Helsingissa kesakuussa 2013, jossa SBS Dis-
covery Median mediajohtaja Juha Ourila ja asiakaspalvelupaallikké Cia Heritty
pitivat minulle henkilokohtaisen radiomainosmyynnin koulutuksen. Koulutukses-
sa kaytiin 1api laajasti radiomainosmyyntid paikallisesti ja valtakunnallisesti sek&a
Telmar RBP -ohjelman kayttdd kampanjansuunnittelussa yksityiskohtaisesti.
Saamieni tietojen pohjalta I1&hdin suunnitelmaan Telmar RBP -ohjelman kaytto-
opasta ja siihen liittyvda koulutusta Iskelma Rexin myyntityota tekevélle henki-

[6kunnalle.
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4.2 Toteutus

Aloitin kayttboppaan suunnittelun elokuussa 2013, jolloin olin itse opetellut kayt-
tamaan ohjelmaa aktiivisesti noin kaksi kuukautta. Aloitin kayttboppaan suunnit-
telun kartoittamalla Iskelm& Rexin tyontekijoéiden osaamista Telmar RBP -
ohjelmasta. Yrityksessa oli tuolloin minun lisakseni kaksi myyntity6ta tekevaa
tyontekijaéa, jotka kayttivat vaihtelevasti Telmar RBP -ohjelmaa myyntitydssaan.
Toinen tyontekijoista oli kayttanyt ohjelmaa jo aiemmin, mutta toinen tyonteki-
joista ei ollut kayttanyt ohjelmaa juuri lainkaan. Naiden lahtékohtien perusteella
halusin tuoda esille molemmille tyontekijoille uusia toimintoja, joista heilla ei ol-
lut ennen tietoutta. Tarked&a suunnitteluvaiheessa oli ottaa huomioon, mika oli
juuri paikallisradion kampanjansuunnitteluun parhaiten soveltuvat tavat ja mitka

ovat tarkeimmat tunnusluvut paikallisten asiakkaitten nakékulmasta.

Paras tapa toteuttaa kayttbopas oli luoda askel askeleelta eteneva opas, jossa
kampanjansuunnittelua opetellaan askel askeleelta etenevilla kuvilla ja niihin
liittyvilla opetusteksteilla. Kayttboppaan tavoitteena oli, etta sen avulla tyénteki-

jat pystyvat luomaan kampanijoita tulevaisuudessa myds itsenaisesti.

Valitsin kampanjan tekotavaksi manuaalisen kampanjan, joka on yleisin tapa
tehdd kampanja paikallisradion radiomainonnan kampanjasuunnittelussa. Ma-
nuaalisen kampanjan luonti on hyva oppia ennen kuin alkaa kayttda ohjelman
muita kampanjan luonti toimintoja. Oppaassa oli otettava my6és huomioon, etta
yrityksen tyontekijat osaisivat kayttaa opasta juuri omilla tydpisteillddn. Manuaa-
lisen kampanjan luonnin lisdksi kayttboppaassa syvennytddan kampanjoiden
tunnuslukuihin, seka muuttujiin perustuviin optimoituihin kampanjoihin. Kaytt6-
oppaasta tehtiin kaikille myyntitiimin tydntekijoille omat kappaleet, joiden avulla

he pystyvat luomaan kampanjoita itsenaisesti.

Kayttdoppaan luonnin jalkeen aloin suunnitella ohjelmaan liittyvaéa koulutusta
yrityksen tyontekijoille. Koulutuksen tehtavana oli opettaa yrityksen tyontekijat
kayttdmaan Telmar RBP -ohjelmaa kampanjan suunnittelussa. Mielestéani paras
tapa koulutuksen etenemiseen oli luoda koulutus kayttboppaan askel askeleelta

etenevan materiaalin ymparille.
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4.3 Koulutus ja opas

Telmar RBP -ohjelman koulutuksen tarkoituksena oli opettaa yrityksen myynti-
tyota tekeva henkilokunta kayttamaan Telmar RBP -ohjelmaa kampanjansuun-
nittelussa. Lahdin toteuttamaan koulutusta kayttboppaan askel askeleelta ete-
nevan opetusmateriaalin rinnalle. Loin koulutukseen Power Point -esityksen,
jossa edettiin kayttboppaan askel askeleelta etenevan opetusmateriaalin avulla.
Kampanjan luonnin opettelun liséksi esityksessa kasiteltiin yleisesti Telmar RBP
-ohjelmaa seka Kansallista radiotutkimusta, josta Telmar RBP —ohjelman kayt-
tama aineisto koostuu. Esityksen lopussa kaytiin lapi kampanjoihin liittyvia tun-
nuslukuja yksityiskohtaisesti seka optimoitujen kampanjoiden luontia.

Telmar RBP -ohjelman koulutus jarjestettiin syyskuussa 2013 Iskelm& Rexin
myynti- ja markkinointitiimille. Koulutuksen tilana toimi Iskelma Rexin paatydtila,
jossa koulutukseen osallistuville tyontekijoille oli jarjestetty oma ty6piste. Koulu-
tus oli kestoltaan noin kaksi tuntia, ja siihen osallistui kaksi tyontekijaa, joiden
osaaminen Telmar RBP -ohjelmasta oli hyvin eritasoisia. Toinen tyontekijoista
oli kayttanyt ohjelmaa tydssaan jo aiemmin, kun taas toinen ei ollut kayttanyt
ohjelmaa juuri lainkaan. Taman myo6ta koulutuksen teemana olikin tuoda mo-

lemmille tyontekijoille uusia puolia ohjelman toiminnoista.

Tilaisuuden alussa esittelin koulutuksen paateemat ja sisallén, jonka mukaan
koulutus eteni. Taman jalkeen kerroin yleisesti Telmar RBP -ohjelmasta ja sii-
hen liittyvasta aineistosta eli Kansallisesta radiotutkimuksesta. Koulutuksen
alussa painotin, ettd aina kun jotain kysyttdvaa ilmaantuisi, kasiteltaisiin kysy-
mykset aina saman tien koulutuksen edetessa. Koulutuksen alustuksen jalkeen
aloimme suunnitella manuaalista kampanjaa alusta loppuun asti Telmar RBP -
ohjelmistolla. Kampanjan suunnittelu Iahti etenemaan kayttdoppaan avulla hyvin
loogisesti ja tyontekijat pysyivat hyvin kayttboppaan askeleittain etenevan ope-

tuksen mukana.

Molemmat tyontekijat saivat luotua manuaalisen kampanjansa valmiiksi kaytto-
oppaan ja opetukseni avulla. Kampanjan luonnin jalkeen oli hyvin loogista esi-
tella kampanjan eri tunnusluvut. Osa tunnusluvuista oli entuudestaan jo tuttuja,

mutta osaa tunnusluvuista ei tiedetty.
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Tunnuslukujen lapikaynnin jalkeen etenimme pisteeseen, jossa kampanjan tie-
dot vieddan sellaiseen muotoon, ettd ne voidaan havainnollistaa asiakkaalle.
Kavimme lapi kampanjan tietojen viennin Iskelma Rexin viralliseen tarjouspoh-

jaan, minka jalkeen manuaalisen kampanjan luonnin prosessi oli valmis.

Manuaalisen kampanjan jalkeen oli hyva edeté haasteellisempaan aiheeseen,
eli optimoituihin kampanjoihin. Tassa olennaista oli opettaa, mitka olivat kaytan-
néllisimmat optimoidut kampanijat juuri paikallisradion kampanjansuunnittelussa.
Kumpikaan tyontekijoista ei ollut ennen kayttéanyt optimoituja kampanjoita, joten
kaikki tama tieto oli heille uutta. Optimoitujen kampanjoiden luonnin jalkeen
koulutettavat tyontekijat esittivat viela kysymyksia, jotka ratkoimme yhdessa.

Taman jalkeen koulutus oli paattynyt ja yrityksen tyontekijat saivat Telmar RBP
-ohjelman kayttboppaat kayttoonsa itselleen. Koulutuksen jalkeen he pystyvat
tekema&an kampanjan suunnittelua itsenaisesti kayttboppaan avulla seka tunnis-

tamaan niihin liittyvéat tunnusluvut kayttboppaan opastusten avulla.

4.4 Palaute tyontekijoilta

Koulutuksen jalkeen kerasin palautteen haastattelemalla koulutukseen osallis-
tuneet tyontekijat. Haastattelut toteutettiin marraskuussa 2013 Iskelma Rexin
tyotiloissa. Haastattelut nauhoitettiin nauhurilla. Haastatteluiden kesto vaihteli

noin viidesta minuutista kymmeneen minuuttiin.

Tyontekijoista molemmat kokivat Telmar RBP -ohjelman koulutuksen tarpeelli-
seksi. Haastateltavien mukaan koulutus oli selkeasti rakennettu, sekd Power
Point -esitysta oli visuaalisesti helppo seurata. Koulutuksesta tuli ilmi, etta tyon-
tekijat oppivat paljon uutta. Toinen tydntekijoista ei ollut ennen kayttanyt ohjel-
maa, joten kaikki hanelle koulutetut asiat ohjelmasta olivat uutta. Toinen ty6nte-
kijoista kertoi, ettd han uskaltaa koulutuksen jalkeen kayttaa nyt myos eri kam-
panjanluonnin menetelmia kampanjansuunnittelussaan. Haastateltava kertoivat
myds, etta kouluttaja pystyi hyvin selittamaan sellaisia kohtia ohjelmasta, mista

tyontekijalla ei ollut ennen mitaan tietoa. (Yrityksen tyontekijat, 2013.)

Kysyttaessa mitd koulutuksessa olisi voinut tehda toisin, tuli ilmi, etta koulutuk-

sen tyopisteiden jarjestely olisi voinut olla paremmin organisoitu. Tyopisteilta oli
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vaikea seurata Power Point -esitystda, koska toisen tyontekijan tydpiste oli huo-
nossa kulmassa esitykseen ndhden. Taman lisaksi tuli ilmi, etta tyontekijoilla oli
kiire hoitaa omia tyotehtaviaan koulutuksen aikana, joka hairitsi koulutuksen
kulkua. (Yrityksen tyontekijat, 2013.)

Tyontekijoiden palaute Telmar RBP -ohjelman kayttdoppaasta oli positiivista.
Haastateltavien mukaan he tulevat kayttamaan Telmar RBP -ohjelman kaytto-
opasta jatkossa kampanjansuunnittelun tukena. Molemmat haastateltavat olivat
sitd mielta, etté askel askeleelta eteneva kayttbopas oli hyva menetelma kayda
lapi Telmar RBP -ohjelmaa. Tama johtuu siita, ettd heidan yleinen taitotasonsa
tietokoneiden kanssa on huono. (Yrityksen tyontekijat, 2013.)

Haastateltavilla ei ollut parannusehdotuksia kayttboppaaseen. Toisen tyonteki-
jan mielesta kayttdopas oli juuri niin selkea, mita talla tuotoksella juuri lahdettiin

hakemaan. (Yrityksen tyontekijat, 2013.)

Mielestani tyontekijdiden yleinen palaute koulutuksesta ja kayttboppaasta ol
positiivista. Esimerkiksi kysyttdessa osaako tyontekijat kayttaa Telmar RBP -
ohjelmaa tulevaisuudessa itsenaisesti, tyontekijoiden vastaus oli, etta kayttbop-
paan avulla ohjelman kaytté onnistuu. Tama oli juuri sitd mité itse lahdin tavoit-
telemaan koko tuotoksen suunnittelussa ja toteutuksessa. Tuohon lauseeseen
kiteytyy mielestani koko taman opinnaytetyon tarkoitus. Tydntekijat osaavat nyt
suunnitella itsenaisesti kampanjoita ja tyontekijat tietavat mita kaikkia eri toimin-

toja Telmar RBP -ohjelma pitaa sisallaan.

5 Yhteenveto

Opinnaytetyoni oli toiminnallinen opinnaytetyd, jonka produktina oli Telmar RBP
-ohjelman kayttbopas ja ohjelmaan liittyva koulutus Iskelma Rexin henkilokun-
nalle. Tavoitteena oli kouluttaa Iskelm& Rexin myyntityota tekeva henkilékunta

kayttdmaan Telmar RBP -ohjelmaa radiokampanjan suunnittelussa.

Kayttdoppaani ideana oli, etta se palvelee eri taitotasojen kayttgjia. Kayttdop-
paassa otetaan huomioon paikallisradion parhaat tavat luoda radiokampanja.
Yrityksen tyontekijat pystyvat kayttamaan opasta tulevaisuudessa itsenéisesti

kampanjoiden suunnittelussa.
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Tyontekijoiltd saadusta palautteesta voidaan péaatella, etta olen onnistunut hyvin
tavoitteessani. Koulutuksesta saatu palaute oli hyvin positiivista, ja tyontekijat
oppivat ohjelmasta sellaisia toimintoja, joita he eivat ennen osanneet kayttaa.
Taman myota tyontekijat voivat kayttdd ohjelmaa jatkossa monipuolisemmin, ja
he tietdvat kampanjoiden tunnusluvuista paljon enemman. Jopa tyontekija, joka
tutustui ohjelmaan ensimmaista kertaa koulutuksessa, pystyy nykyisin luomaan
kampanjoita kayttboppaan avulla myds itsenaisesti. Kayttdopas palveleekin hy-

vin eritasoisten ohjelman kayttgjien tarpeita.

Koulutuksen jarjestamiseen olisi voinut varata enemman aikaa, jolloin kertaami-
selle olisi jadnyt enemman aikaa. Tyoyhteisomme on kuitenkin hyvin tiivis, joten
jos tyontekijat tarvitsevat apua ohjelman kaytdssa jatkossa, he voivat pyytaa
siihen apua. Kayttboppaan graafiseen ulkonakéon olisin voinut panostaa hie-
man enemman, mutta kayttboppaan yhtend teemana oli pitaa se mahdollisim-

man selkeana.

Opinnaytetyoni aihe on minulle hyvin tarkea. Telmar RBP -ohjelma liittyy omaan
tyéhoni hyvin vahvasti, joten sen opettelu oli ensisijaisen tarkedd myds oman
tyoni kannalta. Teoriaosuudessa sain tutustua hyvin laajasti markkinointiviestin-
nan ja radiomainonnan kirja- ja Internetlahteisiin. Opin hyvin paljon yleista tie-
toa markkinointiviestinnasta ja erityisesti muista mainosmedioista. Nyt osaan
verrata radiomainontaa muihin mainosmedioihin, mika on hyvin tarkeaa myynti-

tyoni kannalta.
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