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Ad&nimainonta taipuu radion
kieleksi.

Ad&nimainonta on mainontaa, joka perustuu &énen eri osatekijoi-
hin. Yksinkertaisimmillaan sité kuulee mm. tavarataloissa puhut-
tuina kuulutuksina. Adnimainonnan k&ytd on levinnyt myds
erilaisiin yleisdtilaisuuksiin kuten messuille, konsertteinin ja urheilu-
areenoille. N&éma tapahtumapaikat tarjoavat ddniviesteille
luonteenomaisen ohjelmaympdriston.

Ad&nimainonnan tyypillisin muoto on radiomainonta. Radio tar-
joaa ddnimainonnalle taustan ja kontekstin, jota vasten tarkas-
teltuna sen rakenne muuttuu ja sille muodostuu radion kieli.
Radiolla on oma ominainen vélinekielensd. Puhe, musiikki ja te-
hosteet ovat kielen perusrakennusaineita, joille radion tarjoama
mediaympdristd antaa mahdollisuuden luoda myos lisdmerki-
tyksid ja sitd kautta kehittad vusia ilmaisumenetelmid. Radiossa
adnimainonta saa vuden ulottuvuuden ja radion kieli haastaa
suunnittelijat yn& kunnianhimoisempiin luoviin ratkaisuihin.

Kaupalliset paikallisradiot aloittivat Suomessa 1985, jolloin kuultiin
my&s ensimmdiset radiomainokset. Radiomainontaa voidaan
madritelld monesta eri IGhtokohdasta. Koska kaikki kaupallinen
radiotoiminta Suomessa perustuu lainvoimaiseen foimilupaan,
niin radiomainonnan madritelmd on myos lakiin kirjattu.

" ... radiofoiminnassa IGhetettdvad mitd tahansa kauppaan,
like-elédmd&dn tai ammatinharjoitukseen liittyv&d ilmoitusta, jonka
julkinen tai yksityinen yritys IGhettGd maksua tai muuta vastiketta
vastaan edistGdkseen tavaroiden menekkid tai palvelujen toimit-
tamista, mukaan lukien kiinte&d omaisuus tai oikeudet ja sitoumuk-
set, tai edistddkseen omaa toimintaansa”. (www.finlex.fi)

Kun radiomainontaa ryhdyt&an suunnittelemaan, niin lakitekstic
oleellisempaa on tuntea radiomainonnan erityispiirteet ja radion
kielioppi. Tieto siitd, mitd radio on mediana ja miten se yleison-
sd tavoittaa, on radiomainonnan suunnittelutydn toteuttamisen
kannalta keskeisintd.




Ad&nestd syntyy paras kuva.

Radiomainonnassa on p&dpiirteittdin kaksi lajityyppid, mielikuva-
mainonta ja uutisoivaan informaatioon perustuva mainonta, jos-
ta kaytet&ddn myds nimitystd taktinen mainonta.

Mielikuvamainonta:

Mielikuvamainonta perustuu strategiseen linjavalintaan, jossa
korostuu radion valtakunnallinen mediarooli ja sen my&t& myds
merkkimainonnan osuuden kasvattaminen. Tietoinen strategio-
valinta voidaan mdadaritelld mm. radion k&ytén laajuudella, vo-
lyymilla tai esimerkiksi asettamalla radion rooli kampanjan p&ad-
mediaksi, jota strategialdhtdisesti muut mediat tukevat.

Mielikuvamainonnan sisaltévaatimukset radiossa edellyttavat
merkkimainonnan konseptoinnin ohella my&s radion vdlinekielen
osaamista. Puheen, musiikin, ddnitehosteiden ja autenttisten
adanien avulla voidaan rakentaa édanimaisemia ja erilaisia tajun-
nantiloja, jotka vastaanottajan pddsséd muodostuvat mielikuviksi.

Vaikka fyysisen lainalaisuuden mukaan radiomainos kantautuu
kuuntelijan mieleen vain yhden aistin — kuuloaistin kautta, niin
siitd huolimatta ihminen kuitenkin havainnoi ympdaristé&aan kéyt-
tfadmalla kaikkia aistejaan. Kuuntelukokemus on vastaanottajan
mieless@ aina taydellinen aistiel&dmys.

Parhaimmillaan radiomainoksen vaikutus kuuntelijan mielessé on
verrattavissa hyvan kirjan lukemiseen. Lukijan lailla, myds radion-
kuuntelija luo omanndkoisensd lavasteet fapahtumien ympdris-
t&ksi omassa tajunnassaan. Tatd imidta kutsutaan mielenteat-
teriksi, jonka padndytt&maond toimii ihmisen oma mieli. Radio on
vahva mielikuvamedia, joka tarjoaa loistavan ympdristén mieli-
kuvamainonnalle.



Taktinen mainonta:

Aina ei ole tarkoituksenmukaista fuottaa dramaturgian keinoin
toteutettuja kuunnelmallisia tarinoita, vaan padpaino on viestin
selkeydessd ja nopeassa fuotantoaikataulussa.

Radio on funnetusti hetkessé eldvé ajankohtaismedia, johon liite-
t&dn sellaiset ominaisuudet kuten nopeus ja reagointinerkkyys.
N&ma erityispiirteet ovat keskeisi@ tekijoitd, kun valitaan radio-
mainonnan linjaksi faktinen mainonta. Kayt&dnndn tydssa se
useimmiten tarkoittaa nopeaa fuotantoaikataulua, valmista
mainosmateriaalia ja sen helppoa muunneltavuutta.

Mainonnan suunnittelutydltd se edellyttdd aktiivista fiedon pdi-
vittémistd ja valmistelua. Olennaista on selvitt&d& mainostajan
radionk&yttésuunnitelman sisaltd ja siihen integroituvat markki-
nointitoimenpiteet.

Adnilogo on helpoin ratkaisu, kun halutaan varmistua siitd, etté
kaikki aanellinen markkinointiviestinté pysyy linjassa. Aénilogon

ohella voidaan tuottaa ddnitiedostokokonaisuus, joka siséltad en-

nakkoon suunniteltuja valmiita &énielementtejd ja radiomainos-
pohjia. Tassé yhteydessd puhutaan myds "&anipankista”. Tama

Aadnitiedostokokonaisuus on mainostajalle fuotannollinen tydkalu,

jolla voidaan nopeasti reagoida muuttuviin markkinatilanteisiin.
Valmis &&nimainospohja pdivitettynd uusilla tiedoilla on nopea ja
edullinen tapa tuoda viesti radion kautta esille. "Adnipankki” on
takfisen mainonnan tarjoama konkreettinen etu mainostajalle.

Ratkaisu loytyy viestin sisallosta.

Olipa kysymyksess& mielikuva- tai taktinen mainonta, niin radio-
mainonta ei koskaan ole irrallisia ideoita iiman jatkuvuutta. Sen
tekemiseen tulee suhtautua suunnitellusti ja sitoutua sille asetet-
tuihin tavoitteisiin. Avoin tiedonkulku radioaseman, tuottagjien,
media- ja mainostoimistojen vdalillé nopeuttaa ja samalla myds
tehostaa kampanjan suunnitteluprosessia. Onnistuneen loppu-
tuloksen takana on aina ammattilaisista rakentunut tiimi. Luovas-
sa tydssd hyva tekijatimi on ongelmanratkaisija. Suunnittelijalle
ratkaisu ei koskaan ole yksittdinen mainos tai spottisarja, ei se ole
my&sk&an musiikki tai laulu. Ratkaisu 10ytyy viestin sisalléstd, olipa
sitten kysymyksessd mikd tahansa mainosmuoto. Siséltésuunnit-
telun tavoitteena on antaa kuuntelijalle hyva syy, miksi hén radio-
mainoksen kuuntelisi.

Radio
on vahva
mielikuva-

media.




Mista tunnet sa radion?

Radion vahvuus on sen kuuntelijat. Radiota on viimeiset yli

20 vuotta kuunneltu yli kolme tuntia p&ivassa ja kaupallisella
radiolla on I&hes 3,5 miljoonaa viikkokuuntelijaa (Finnpanel KRT
2/2009). Se tarkoittaa, ettd radiomainonta eléd vahvasti muka-
na suomalaisten arjessa.

Tyypillinen radionkuuntelija sitoutuu radiokanavan formaattiin:
musiikkilinjaan ja kohderyhmdad puhuttelevaan radiosisaltéon.
Toisaalla taas TV-katsojan kanavak&ayttdytymistd useimmiten
ohjaa yksittdiset ohjelmat ja sarjat.

Radionkuuntelija on uskollinen omalle medialleen. Esimerkiksi,
jos kuuntelija jostain syyst& pettyy ohjelmatarjontaan, ei han
sulje vastaanotinta, vaan pikemminkin vaihtaa toiselle radio-
taajuudelle. Keskim&drin valinnoissa seuraa mukana enemmdn
kuin yksi kanavavaihtoehto ja eritellysti 1,5 kanavaa per p&iva
ja 2,7 kanavaa per viikko.

Kun puhutaan yksitt@isten sanojen merkityksestd, niin sanalla
radio ja media on pieni mutta tarked semanttinen erottuvuus.
Radioon on totuttu mieltdmdadn sana kuuntelu, toisaalla medi-
aan, kuuntelun ohella myds kuluttaminen. 2000-luvun radio on
monimediakanava, jolla on kdytdssé&n audion lisGksi useita
muita uusien jakelutekniikoiden mahdollistamia lisGvarustuksia
kuten podcastit ja mm. internetissé tapahtuvat Idhetykset

(simulcasting ja webcasting), sekd I&hetykset digi tv—verkossa
ja DVBH- verkossa. Radio on moderni teknologinen innovaatio-
media ja sen kuuntelemisesta on tullut myds kuuntelulle lisGarvo.

Radio koetaan henkildkohtaisena ja intimind tunnemediana. Se
on IGheinen kaveri ja arjen seuralainen, jota useimmiten kuunnel-
laan yksin. Inhimillisyytensd ansiosta radio vetoaa vahvoihin tun-
teisiin. Mainonnan fekijéille tdmd& ominaispiirre on selked suunnit-
telun ohjeistus. Lajityyppind vahvaa tunnetilaa edustaa myds
radiossa paljon k&ytetty huumori. Koska radiossa mainonta par-
haimmillaan onnistuu her&dttédmdadn suuria tunteita, niin on hyva
fiedostaa, ett&d huumori on vain yksi tyylilaji muiden joukossa.

Radio on vahva mielikuvamedia, joka funteiden ohella akfivoi
mielikuvitusta ja saa aikaa fotaalisia eldmyksid. N&itd ominai-
suuksia hyddyntdmalléd mainonnansuunnittelijalla on tydssadn jo
|Ghtdkohtaisesti onnistumisen edellytykset, jossa kuva ei rajoita
mielikuvien syntymistd. Radiohistoria osoittaa, ettd d&nimaisemi-
en rakentaminen ja ddnenkdaytén ilmaisumahdolliisuudet juonta-
vat juurensa jo radion synnyinhetkist&
|&htien, jolloin lasten- ja aikuisten kuun-
nelmasarjat olivat mité parasta ajan-
vietettd.

Radio-
mainonnan

ostaminen
on helppoa!




Radio auttaa muita
onnistumaan

Radio on tehokas lisGarvon tuottaja muille medioille. Mykkd
kuva tai painettu sana saa persoonallisen iimeen, kun radion
mukaan tuoma ddnielementti tdydentdd mielikuvaa. Muiden
medioiden kanssa yhdessa kaytettynd voidaan radiolla lisGta
kampanjan tehoa.

Printftimedian yhteydessa radio-
mainonta saa painetun sanan ela-
madn ja kampanjan mainosviesti
tehostuu. Adnielementti vahvistaa
tuotteen identiteettid ja mieliku-
vaa. Mainosviestid voidaan pit&d
yll& pidempdadén.

Televisiossa saman Gdnimaailman
kayttdé vahvistaa kampanjan koko-
naisuutta ja radiolla voidaan myds
jatkaa TV — mainoksen vaikutus-
aikaa kohdistamalla viesti esim.
pdivan ja kellonajan mukaan. On
kuitenkin muistettava, ettd TV:n
Adniraita ei aina sellaisenaan sovi
radiomainokseksi.

Ulkomainonta ja radiomainonta
yhdessd kaytettynd tavoittavat
hyvin autoilijoita ja mainosviesti
kohdentuu tehokkaasti.

Internetin ja radion yhteistydmal-
lissa on selked tydnjako: radion
tehtdva on herattdd kohderyh-
mdan kiinnostus sek& ohjata heidat
mainostajan kofisivuille. Netti puo-
lestaan valittad tietoa ja tarvitta-
essa se voi toimia myds jakeluka-
navana.

Radiolla

voit lisata
kampanjasi
tehoa!




Hyva
suunnittelu
auttaa
saavuttamaan
tavoitteet.

Suunnittelija keskittyy sisaltoon

Radiossa mediamyynnin kampanjasuunnittelu eroaa mainon-
nan siséltésuunnittelusta tydssd kaytettévan léhdeaineiston

ja asetettujen tavoitteiden perusteella. Kampanjasuunnittelu
rakentuu aina tutkimuspohjaiseen kuunteluaineistoon ja sen
perusteella saatuihin tunnuslukuihin. Vastaavasti mainonnan
suunnittelutydté ohjeistaa mainostettavan kohteen markkinointi-
suunnitelma ja tuotekehitystydn tulokset. Esimerkiksi, kun median
kampanjansuunnittelija madrittelee montako prosenttia kohde-
ryhmé&std halutaan tavoittaa, niin vastaavasti mainonnansuun-
nittelija selvittad kampanjalle asetettuja konkreettisia tavoitteita.
Esimerkiksi, onko kysymyksess& mielikuvan vahvistaminen tai mitd
kohderyhma tuotteesta ajattelee?

Radio on oikein kdytettyn& aina mahdollisuus. Puutteellinen
kampanjo- ja sisaltésuunnittelu, sek& median erityispiirteiden
osaamattomuus ei radionkaan suunnittelutydssd voi johtaa

onnistumisen kannalta aina parhaaseen lopputulokseen.




Tavoite

Tavoitteen tulee olla todenperdinen ja jarkevasti asetettu. Sihen
vaikuttavia fekijéitd ovat kampanjamuoto ja sen tehtévd medias-
sa. Kampanjan tyyppiesimerkeist& voidaan mainita mm. lanseera-
us, muistutusmainonta, bréndin vahvistaminen ja/tai yll&pitdminen.

Kohderyhma

Tarkennetaan kohderyhmd, kenelle kampanja kohdistetaan.
Keskeistd ovat kohderyhmd&n arvot ja asenteet. Ne antavat
suunnittelutydlle avaimet ratkaista mm. yleiset linjakysymykset,
kuten mik& on kohderyhman tapa puhua ja tyyli.

Tuote

Laaditaan tuoteseloste, jonka tavoitteena on tuotteen kartoit-
taminen. Mdadritell&é&n kaikki suunnittelutydn kannalta keskeiset
tekijat, kuten mm. mielikuva- ja fyysiset tekijaf, laatu, ominaisuu-
deft, hinta, vahvuudet, heikkoudet, myyntikanavat ja viestinta.

Paasanoma

Mainoksen p&dsanoman tulee olla fodellinen. Selvitet&én voi-
daanko kuluttajalle esittéd jokin selked etu tai mik& on tuotteen/
palvelun tarjoama hydty. Suunnittelutyéssa arvioidaan, etté& mai-
noksen tyyli ei ole ristiridassa fuotteen ominaisuuksien kanssa. Ide-
alla tulee olla luonteva ajatuksellinen yhteys mainostettavaan
kohteeseen. Useimmiten turha kikkailu ideassa et&d&annyttdd mai-
noksen viestin perilemenoa. Mainos saattaa kuulostaa hauskalta
mutta pddsanoma ja& huomaamatta.







Radioasemat

Jos mediavalinnassa on mukana useampia radiokanavia, niin
suunnittelun kannalta on oleellista tuntea radiokanavat: musiikki-
linja, kanavien favoittama ydinkohderyhmd, rakenne ja profiili.
Lisatietoja aiheesta 16ytyy radioasemien omilta netfisivuilta,
kohdasta mediatiedot.

Valtakunnalliseksi luokitellulla toimiluvalla, Suomessa 2009 toimii
seuraavat 10 kanavaa:

www.radionova.fi
www.radiosuomipop.fi

¢ Radio Nova
¢ Radio SuomiPOP

* Radio Rock www.radiorock.fi
* Radio NRJ www.nrj.fi

* The Voice www.voice.fi

* Radio Aalto www.radioaalfo.fi
* Radio DEI www.radiodei.fi

e Groove FM
¢ Classic Radio
¢ Radio Sputnik

www.groovefm.fi
www.classicradio.fi
www.radiosputnik.fi

Kaupallisia radioasemia on Suomessa yli 50 kpl. Kaupallisilla
radioilla on yhteensd 326 taajuutta ja Yleisradiolla 203 taajuutta.

Kaupallisen radiotoiminnan harjoittaminen edellyttdd aina toi-
miluvan, johon on madritelty noudatettavat ehdot. Kanavafor-
maatti on kirjattu jo toimilupaan ja yleensé& se maarittad musiik-

kilinjan. Musiikin merkitys kuuntelijalle radioaseman valinnassa on
kaikkein suurin. Mainonnan suunnittelijalle se taas kertoo siité oh-
jelmaympdristdstd, jossa radiomainontaa kuunnellaan.

Esimerkki:

Tuote on Coca Colaq, jota juodaan laajassa kohderyh-
massd. Mediavalinnassa on mukana kaksi kohderyh-
maltaan erityppista radiokanavaa, Radio NRJ ja Clas-
sic Radio. Jos esimerkiksi RAP -musiikkiin hoystettya
Coca-Cola radiospottia ajetaan molemmilla radio-
kanavilla, niin voidaan todeta, ettd mainoksen viesti
klassisella kanavalla ei tavoita kohderyhmddnsa, huo-
limatta siitd, vaikka kyseinen kohderyhma nauttii ja
kaytaa mainoksen tuotetta. Molemmat radiot ovat siis
kaupallisia kanavia mutta ne tavoittavat erilaisia ihmi-
sid. Tdmdan tyyppisessda tapauksessa on tarkoituksen-
mukaista tuottaa mainoksesta kaksi erilaista sovitusta,
joita ajetaan radioissa kanavaprofiilin mukaan.




Hyva
kasikirjoitus
keskittyy

1-2 asiaan!

Luova tyo

Luova osaaminen on suunnittelun kannalta keskeisintd. Suomes-
sa on pitkdlle kirjoittamiseen perustuva mainonnan tekemisen
kulttuuri, joka toistaiseksi on vield vallitsevaa radiomainonnan
suunnittelutydssd. Padsadntoisesti mainostoimiston copywriter
kirjoittaa idean. Sen jalkeen tyd ohjautuu tuottajan/ohjaagjan
tarkasteltavaksi, jotta se voidaan ohjeistaa tuotantoon.

Vaikka kirjoittaminen on oleellinen osa luovaa ty6td, niin on hy-
va tiedostaa, ettd puheessa sanojen merkitys on toinen kuin
kirjoitettaessa, sillé radiota ei lueta kuten sanomalehted. Sanat
ovat enemmdankin signaaleja, jotka oikealla tavalla painotettui-
na ja fauotettuina kannattavat tarinaa eteenpdin, niinpd lika
kirjoittaminen radiomainoksessa saatfaa myos latistaa viestin.

Radiossa on annettava filaa ddnikuville ja puhujan tulkinnalle.
Sanojen sijaan suunnittelijan tulisi ennen kaikkea keskittyd toi-
mivaan ideaan ja median mahdollistamiin luoviin ratkaisuihin.
Radio tarjoaa kaikki ne edellytykset, jotka mahdollistavat rajoit-
tamattoman vapauden liikkua mielikuvissa. Kuvitteellisen tapah-
tumapaikan voi vaivatta sijoittaa joko todellisuuteen tai fanta-
siaan. Fiktiivinen tapahtumapaikka luovana ratkaisuna antaa
radiossa mahdollisuuden erottua, eikd se vaadi erityistd lisGpa-
nostusta fuotantobudjettiin. Useimmiten lahjakas idea on riittéva.

Sanotaan, ettd "Hyvd kdasikirjoitus voi pelastaa huononkin tuo-
tannon mutta hyvdkadan tuotanto ei pelasta huonoa késikirjoi-
tusta”. Hyva kdésikirjoitus on radiomainoksen runko. Siind on aina
toimiva ideaq, joka yhdistyy luontevasti tuotteeseen. Hyva kasikir-
joitus valttaad liiallista argumentointia ja keskittyy 1-2 asiaan. Kdsi-



kirjoituksen ei tarvitse kieliasultaan olla moitteeton, kunhan se on
ymmarrettava ja toimii puhuttuna. Radiossa on myds varottava
sortumasta ilmaisuun, joka jo Iahtékohtaisesti kuulostaa "mainos-
kielelt&”. Kuluneet fraasit, teenndinen puhetyyli ja roolijaon mao-
neerit ovat imid, josta myds helposti tulee kaytdntd ja se jos mi-
k&, on omiaan yksinkertaistamaan radion kielen rikasta ilmaisua.

Radionkuuntelijoiden vaatimustason, kuulla hyv&a radiomainon-
taa, madrittelee kaytdnndssa se tarjonta, mitd he radiosta kuu-
levat, niinp& avainasemassa ovat luovasta sisdlldéstd vastaavat
tekijat. Ideoinnin lisdksi tarvitaan entistd monipuolisempia mai-
noskategorioita ja radiomainonnan ohjaajakulttuurin vakinaista-
mista. Onnistuneen luovan lopputuloksen kannalta osaavan oh-
jaagjan ja suunnittelijan yhteistyd on ensiarvoisen tarke&a.

Koska kuuloaistiin perustuvan radiomainoksen lopullinen muoto
on tulla kuulluksi, ei kasikirjoitusta lukemalla, voida arvostella,
kuulostaako tavoiteltu mielikuva oikealta. Kasikirjoituksesta tulee
kdyda selville kaikki fosiasioinin perustuvat faktat, kuten viikon-
pdivat, kellongjat, nimet ja lausuntaohjeet.

Kd&sikirjoituksessa fulee ilmetd radiomainoksen fapahtumakulku
ja kaytettavat elementit mm. tehosteet, musiikki, ddnilogo, rooli-
henkildt ja spotin kesto. Kestoa madritellesséd on hyva ottaa huo-
mioon puheen, tehosteiden ja mahdollisen musiikin vaatima ai-
ka. Dramaturgisesti kdsikirjoitus ei noudata yhtd sadntéd mutta
muutamia lainalaisuuksia kannattaa ottaa huomioon.

Hyvan kasikirjoituksen kriteereita:
toimiva idea
parempi puhuttuna kuin kirjoitettuna tai
vahintadnkin yhta hyva

idea yhdistyy luontevasti tuotteeseen

jattaa tilaa puhujan tulkinnalle ja aanikuville

herattaa tunteenomaisen reaktion
hyva kasikirjoitus valttaa kulunutta
"mainoskielta”

keskittyy 1-2 asiaan, ei liian montaa vaittamaa

P&adasadntadisesti luovan tydn heikkoutena voidaan pitdd sellaista
asennetta fai ajattelutapaa, jossa radiota tarkastellaan yksipuo-
lisesti mediana ilman kuvaa ja jatet&ddn huomioimatta radion
vahvuus visuaalisena mielikuvamediana.



Mihin tuottajaa tarvitaan?

Radiomainostuotanto on aina tapahtumaprosessi. Tydhdn kuu-
luu erilaisia tehtdavid ja vastuualueita. Tuotantotavat saattavat
poiketa eri tuotantoyhtidissé mutta yleisesti ottaen ne noudatto-
vat samaa toimintamallia. Tuotannon esitydssa ja varsinaisessa
tuotannossa keskeisin tydpanos on tuottajalla ja ohjaagjalla.
Useasti kustannussyist& he ovat yksi ja sama henkild.

On suositeltavaa, ettd radiomainoksilla olisi ohjaaja. Yleensd oh-
jaaja laatii ddnisuunnitelman, jossa radiomainokselle luodaan
Adnelliset lavasteet ja toivottu tunnelma. Ohjaaijalla tulee olla
menetelmd, miten haluttu visio saadaan tofteutettua.

Radiomainostuotannon koordinoi tuottaja, joka k&sikirjoituksen
perusteella laatii myds kustannusarvion. Tuottajan tydhdn kuuluu
l casting, eli hdn ehdottaa radiomainoksessa kéaytettavat spiikke-
)_ rit/nayttelijat. Useimmiten kdsikirjoittajalla on jo mielessadn va-
hintadankin nayttelijatydn tyylilaji, jollei jo valmiit d&net. Tuottaja
huolehtii myds studioajan varauksen sek& nayttelijdiden/spiikke-
reiden aikatauluttamisen.




Spiikkeri vai nayttelija?

Radiomainonnassa ndayttelijatyd on oleellinen osa mainoksen syn-
ty& mutta ei kaikki. On muistettfava ohjaajan panos, kun haetaan
sopivaa tunnelmaa, savyd ja iimaisua. Koska ndyttelij@ on amma-
tikseen tottunut kuuntelemaan ohjausta ja lukemaan kdsikirjoituk-
sia, niin yhteistyd ohjaajan kanssa on tuloksellista myds radiotydssd.

Nayttelijatyoétd ostetaan alihankintana ddnitalleista, joissa on
laaja edustusto teatterialan ammattindyttelijéitd. Useimmilla
tuotantoyhtidilld on myds omat ddnirekisterit. Mainoksissa kdy-
tettavistd puheammattilaisista kdytet&an yleisesti nimitystd spiik-
keri, vaikka kysymyksessd olisi ndyttelijgkoulutuksen saanut henki-
16 tai muuta kautta alalle kouluttautunut puheammattilainen.
Mikd tekee spiikkeristd hyvdn? Usein vaatimuksena on sopiva
adnen vari, puhutaan myods soundista, joka tarkoittaa &dé&nen
yleisimettd. Soundi voi olla esim. matalaa, kapeaa, kimedd jne.
Ad&ntd voidaan myds muokata erilaisilla studio- ja efektilaitteilla
mutta yleensd ihmis&dani ohjattuna on riittava.

Koska radiomainostuotannon prosessissa ei kayténndssa ole
harjoittelun mahdollisuutta, niin useimmiten varmistetaan laatu-
kriteerit ja kaytet&dn samoja, entuudestaan paljon kokemusta
hankkineita mainosadnid. On muistettava, ettd hyva aani
itsessadn ei aina ole laadun tae, vaan taitava radiomainosad-
ni osaa soundinsa liséiksi myds kayttad aantéddn. Tdma on ensi-
arvoisen térked asia.

Perusvaatimuksena on oikea puhetekniikka ja selked artikuloinfi.
Radioteatterissa kokemusta hankkinut nayttelijé on tottunut
tyGskentelemdadn mikrofonin kanssa ja siité on apua myds radio-
mainostuotannossa. Pdinvastainen filanne on teatterindyttelijal-
|8, jonka puheareenana toimii esiintymislava, mikd taas asettaa
puhetekniikalle erilaiset vaatimukset kuin studio.

Nayttelij@koulutus ei aina yksin takaa, ettd spiikkeri on hyva mai-
nosadni. Tarvitaan studiokokemusta ja oikeaa asennetta, joka ei
ole ristiridassa kaupalliseen radiotydhoén ja ennen kaikkea lah-

jakkuuden ohella hyvalta spiikkeriltd vaaditaan myds eldytymis-
kykya.

Mika
tekee

spiikkerista
hyvan?







Tuotannon tyovaiheita

Adnitysstudiossa on kdsikirjoituksen oltava valmis ja mahdolliset
muutostyot pyrit&dn tekemdadn etukateen, jotta studiossa voi-
daan keskittyd itse tuotantoon. Alussa sovitaan myos rooleista,
kuka ohjaa ja kenen kautta ohjeet annetaan néyttelijsile. Aa-
nitt&ja keskittyy tydn tekniseen suoritukseen. Ohjaaja henkildoh-
jaa nayttelijad, ohjeistaa adnittdjad ja kdy keskustelua copy-
writerin kanssa oikean s@vyn I6ytdmiseksi. Vaikka savy ja tyyli
ovat jo I6ytyneet, niin on hyva &anittédd myds erilaisia tempon
vaihteluja, jotta voidaan varmistua, ettd mainos pysyy vaaditus-
sa kestossa.

Adnityksen jélkeen kuunnellaan otot ja valitaan repliikit. Téssé
vaiheessa voidaan vield ottaa uusintaottoja ja on suositeltavaa,
ettd nayttelijat eivat poistu studiosta ennen kuin lopulliset otot
on varmistettu. Seuraavaksi ohjaaja esittelee mainoksessa kdy-
tettdvié mahdollisesti jo esivalmisteltuja tehosteita ja musiikkia.
Kun kaikki ddnivalinnat on suoritettu, niin nayttelijat sek& copy-
writer poistuvat studiosta ja ohjaagja j&d paikalle. Aanittsjd editoi
koeversion kuuntelua varten.

Koeversiossa radiomainoksen &dnielementit sijoitellaan ajalli-
sesti paikoilleen, jotta ohjaaja voi kuunnella toimiiko spotti kési-
kirjoituksen mielikuvatavoitteen mukaisesti. T&ma on miksauksen
ohella d&nenkdsittelyssé aikaa vievin osio. Ohjaagja joko hyvak-
syy rakenteen tai fekee viel& muutoksia. Tdmdan jalkeen tyd mik-

sataan. Miksauksella tarkoitetaan kaikkien elementtien yhdis-
telmdad. Tdman jalkeen valmis tuotanto IGhtee tilaajan
hyvaksyntaan.




Radiomainokset

Jos yksitt@isen radiomainoksen rakennetta verrataan esimerkiksi
televisiomainokseen, niin radiomainoksessa &dnitehosteet vas-
taavat mainosfilmin véreja sekd varjoja. Lisdksi televisiomainok-
sen kuva voisi olla radiomainoksen d&dnimaisema. Vertailuun ei

kuitenkaan ole syyta Idhted, vaan on keskityttévd radion vdaline-

kielen tarjoamiin ratkaisuihin.

Radiomainoksia voidaan ryhmitelld myds fuotantotavan tai
tyyllajin mukaan.

Tuotantotapa

MUSIIKILLISET ESITYKSET: mm. ddnilogot, mainosjinglet, laulettu
ifsendinen musiikillinen mainos
 Adnilogo on useimmiten itsendinen savellystyd
mutta se voi perustua myos esim. tehosteilla
rakennettuun danimaailmaan ja/tai speakertydhon.
* Mainosjingle on yleensa pidempi esitys kuin &dé&nilogo,
jossa mukana on useimmiten laulu
* Laulettu itsen&inen musiikilinen mainos perustuu
lauluun, jossa on vahdan fai ei ollenkaan puhetta

MONOLOGI: yksi speaker, mukana voi olla musiikkia, joka voi
olla mm.
* johdattelevaa ja kuvailevaa, joka virittdd kuuntelijan
fieftyyn funnelmaan
* taustamusiikkia, joka luo tunnelman
» olemassa olevaa I&hdemusiikkia, esimerkiksi oma
mainosjingle
* dynaaminen musiikki, joka antaa jatkuvuutta ja
tukee rytmid
DIALOGI: useimmiten kahden ndyttelij@n valinen vuorokeskus-
felu, jossa mukana tehosteista rakennettu &éanimaailma. Mai-
noksen lopussa kaupallinen viesti/yksi speaker ja usein mukana
my&s adnilogo.






Tyylilqjit

Pa&sadantdisesti tyylilajit sekoittuvat keskenddn mutta niillé on eri-
tyispiirteensd, jotka auttavat suunnittelijaa I6yt&dmadn oikean 16-
hestymistavan. Radiomainoksessa onnistuneen taiteellisen vaiku-
telman saavuttaminen, on sama kuin, eftd vangitsisi kuuntelijan
jakamattoman mielenkiinnon. Tyylilajin valinnan fulee heijastaa
fuotteen/palvelun ominaisuuksia, silld tyylilaji kerfoo ensisijaisesti
esitystavan. Se vastaa kysymykseen, miten tuotteista/palveluista

kerrotaan. On olennaista, ettd valitun tyylilajin toteutuksessa pyri-

tadan yksildlliseen adnisuunnitteluun ja kunnianhimoiseen tuotan-
toon. Seuraavassa pdadpiirteittdinen jako:

AANIMAISEMA

Ad&nimaisema on mielikuva vastaanottajan tajunnassa. Tyylila-
jista kéytetddn myds nimitysté sound-design. Adnimaisema voi
muodostua mm. musiikista, danitehosteista, autenttisista luon-
non &anistd, teknologian aanistd sekd taitavasti tulkitsevasta
ihmis&d&nestd, joka sitoo tavoitellun mielikuvan kokonaisuudeksi
iiman ett& mainoksen sanoma j&a& irralliseksi. Lisaksi myds hiljai-
suudella on merkittdva rooli rakennettaessa taydellisté& &d&nimai-
semaa. Hiljaisuus radiomainoksissa konkretisoituu hyvin sijoitettui-
hin taukoihin, joilla voidaan dramatisoida tarinan kerrontaa.

TUNNETILA
Tunnetila on vaikutelma vastaanottajan tajunnassa. Tyylilajina se

voi perustua mihin fahansa tfunteeseen mutta padsadntoisesti se

pyrkii likuttamaan vastaanoftajan mieltd tunteen ja aistimusten

kautta ja saamaan viestin perille kohderyhmdan tietoisuuteen.
Tunnetila, johon mainonnalla halutaan vedota voi olla IGhes
mit& tahansa inhimillistd kuten esimerkiksi j@nnittavad, liikutta-
vaa, innostavaa, huvittavaa ja hauskaa. Yleensd tunnetilaan
tyylilajina luokitellaan my&s lyhyehkodt kuunnelmamuotoiset
radiomainokset, silld joskus my&s riittadvan taitavasti kirjoitettu
dialogi on omiaan her&ttdmadn kuuntelijan uteliaisuuden.

Huumoriin perustuvilla radiomainoksilla on aina ollut vahva rooli
radiomainonnassa ja tyylilajiltaan ne luokitellaan Tunnetilaan
kuuluviksi. Parhaimmillaan ne ovat tehokkaita, varsinkin jos mai-
nosviesti on onnistuneesti saatu foimimaan idean ja tuofteen yh-
dist&@miseksi. Huumori lajina on vaativaa ja se edellyttéd median
erityispiirfeiden tuntemuksen ohella myds dlyllisté nokkeluutta.

JARKIPERAISET

Jarkiperdistd radiomainontaa tyypillisimmilléan edustavat tar-
jousmainokset. Niiss& on selked viesti ja yksi teema, joka vetoaa
kuuntelijan jarjelliseen ajatteluun. Useimmiten my&s mahdollinen
adnikuva/musiikki on valittu teeman mukaisesti ja se tukee mai-
noksen viestid.

MUSIIKKI / LAULU

Mainosmusiikin kayttadminen tyylilajina on aina strateginen linjo-
valinta. Hyva suunnittelija tietdd, ettd musiikin tekemisen laa-
tfuvaatimukset ovat samat kuin mitéd tahansa muuta musiikkia
tehtdessd, joten musiikin tekijat ja heiddn ammattitaitonsa on
tarkedssd roolissa. Kun puhutaan mainosmusiikista, niin useimmi-



ten tarkoitetaan laulettua itsendisté& musiikillista mainosta, jossa
on mukana laulu. Usein myds adnilogo luokitellaan kohtaan mu-
siikki/laulu huolimatta siitd, ettd joskus sen toteutuksessa musiikkia
ei kaytetd lainkaan, vaan dénilogo on rakennettu esim. puhees-
ta ja ddnitehosteista. Tyypillisimmilladan dénilogo perustuu sével-
lystydhon, joka sisaltad laulun.

Mainosmusiikilla voi olla my&s toinen tehtéava. Se voi olla myds
osana kerrontaa, joka johdattaa kuuntelijan haluttuun tunnel-
maan. Joskus on tarkoituksenmukaista kayttad musiikkikirjastoja,
joihin voidaan ostaa kayttdjdlisenssi.

Luova radiomainostuottaja voi hyddyntdd jo olemassa olevaa
musiikkikirjastoa mm. laulattamalla valmiisiin instrumentaalipoh-
jiin mainosviestin. Nimeltd tuntemattomien kansansdvelmien
(trad.arr.) tekijdiden musiikkia voidaan myds onnistuneesti hyo-
dyntdd addnimainoksissa. Tutut sévelmdat ovat tarttuvia melodi-
oita, jotka jaavat vaikuttamaan kuuntelijan mieleen.

Lisaksi tarjolla on myds musiikin kustantaijia, joiden edustustoon
sisaltyy tunnettuja maailmanhittejd, joita luvanvaraisesti voidaan
uudelleen soitattaa.

INFOMERCIAL

Pienoisohjelma, joka on kestoltaan huomattavasti perusmainos-
ta pitempi. Mainos on tuote- ja asiakeskeinen, taitavasti kirjoitet-
tu ja vetoaa jarkiperdiseen ajatteluun.

Esimerkit

kaikista tyyli-
lajeista I6yddat:
www.radiomedia.fi/
spottipankki

VOLUME




Median ostaminen

Radioasemien tai aseman valinnassa noudatetaan samoja peri-
aatteita kuin muissa medioissa. Kohderyhmdn madrittelyn ja ta-
voitteiden selkiytt@misen jalkeen valitaan radioasema tai niiden
yhdistelma.

P&asaantadisesti valtakunnallisen media-ajan ostamisen hoitaa
mediatoimisto, varsinkin jos kampanjassa on mukana useita
radiokanavia tai jos kampanja-alueena on yhté talousaluetta
suurempi kokonaisuus. Mediatoimistoilla on k&ytettavissadn tuo-
reimmat futkimukset radioasemien kuuntelusta. LisGksi media-
suunnittelijat osaavat madritelld oikean peitto- ja toistotason,
asemien valinnat ja painotuksen.

Radiomainontaa voi ostaa myds suoraan radioyhtidiltd. Medio-
myyijilld on k&ytdssé tuoreimmat radiotutkimukset sekd kampan-
jasuunnittelutydkalut. Radioasema tarjoaa mainostajalle oman
yhteyshenkildn, joka laatii mediatavoitteen mukaisen suunnitel-
man ja kampanja-analyysin. Tarvittaessa mukana on yksi tai
useampi radiokanava.

Radioasemalla on aina parhaat tiedot oman asemansa kuun-
telijoista, esimerkkej& kanavalla toteutetuista kampanjoista ja
niiden tuloksista sek& asemakohtaisista erikoistuotteista. Tuote-
mallit ovat p&ddsaantdisesti samoja mutta niiden sisdltd vaihtelee

kanavakohtaisesti.

* Suosituksi yhteistydmuodoksi on kasvanut ohjelmayhteistyd ja
sitd 1ahelld oleva sponsorointi. Ohjelmayhteistydssé radioasema
ja asiakas yhdessa suunnittelevat radio-ohjelman/tuotteen, jota
ajetaan osana radion muuta ohjelmatarjontaa. Se ei ole mai-
nontaa ja se noudattaa radiokanavan formaatin mukaisia sisél-
télinjauksia. Sponsorointi on useimmiten valmiin ohjelmaosion
sponsorointia, esimerkki: saatiedotus tai uutisldhetys.

* Radiopromootiot ovat erittdin tehokkaita myynninedistamis-
toimenpiteitd, joilla aktivoidaan kuluttajat reagoimaan. Useim-
miten ne ovat radiokilpailuja, joissa on mukana myds useita eri-
laisia mediaelementtej& mm. netti ja mobiili. Promootiot ovat
yksildllisia ja ne rakennetaan tapauskohtaisesti tukemaan asiak-
kaan markkinointistrategiaa.

¢ Pienoisohjelma, toiselta nimelt&&n Infomercial. Tdm& markki-
nointiviestinn&n tuote tunnetaan etup&dssa paikallisradioiden
erikoistuotteena. Ohjelma ajetaan mainoskatkolla ja madritel-
|&&n mainokseksi. Sisdlldltadn se vetoaa inmisen jarjelliseen
ajatteluun.

Spotti-
mainonta
vai

erikois-
ratkaisu?




Radiomainonnan ostaminen on ensisijaisesti spottimainontaa.
Spotteja ajetaan itsendisesti kampanjasuunnittelman mukaisesti
mm. seuraavanlaisissa tilanteissa:

Imago

* Imagomainontaa rakennettaessa tarvitaan pitkén aikavalin
suunnittelua, jossa tarkedd on tavoitteiden selked madrittely.
Kaikki toimenpiteet tulee ottaa huomioon ja yhtendistad. Oleel-
lista ei ole odottaa valittémid fuloksia.

Lanseeraus

¢ Lanseeraukset ovat yleens& osana laajempaa mediamixid ja
kampanijointi on pitk&kestoista. Kampanjasuunnittelun tarkeys
korostuu ja kampanja-aika on suhteellisen pitk&. Usein spotteja
tuotetaan erilaisia variaatioita ja kampanjalla on paljon toistoja.

Muistutus

¢ Muistutusmainonta on edullinen tapa olla esillé vahdiselld tois-
tolla, kunhan se on sadnndllistd ja jatkuvaa. Toisto kasvattaa
huomioarvoa. Viesti kertaantuu ja kampanjan teho kasvaa.

Aktivointi
¢ Aktivointi on lyhytkestoinen kampanja, jossa on paljon toistoja.
Aktivointia on helppo kohdistaa tiettyihin vikonpdiviin ja kellon-
aikoihin. Useimmiten aktivointikampanja on tarjousmainontaa.

Tapahtuma
¢ Tapahtumamainonta littyy aina tiettyyn tapahtumaan, jota

ennen ajetaan ennakkomainontaa ja tapahtuman aikana muis-
tutusmainontaa. Mainonnassa kiinnitet&ddn huomiota viestin sel-

keyteen. Tapahtumamainonta on pitempikestoisempaa kuin esi-
merkiksi aktivointi.



Tuotannon ostaminen

Mainostoimistot ja mainostajat ostavat fuotantoa suoraan tuo-
tantoyhtiéiltd ja osittain myds radioasemilta. Suomessa on audio-
visuaaliseen viestintadn suuntautuneita ddnituotantoyhtiditd,
joista osa on erikoistunut &ani- ja radiomainostuotantoon. Radio-
mainostuotantoyhtiét ovat organisaatiorakenteeltaan kevyitd,
muutaman henkildn tydllistavid yhtiditd. Osa tydstd ostetaan ali-
hankintana, kuten esimerkiksi ndyttelija/speakertyd.

Mainonnansuunnittelijan kannalta ratkaisevaa tuotannon osta-
misessa on &dnisuunnittelun osaaminen, ohjaajan tuoma lisa-
arvo ja tuotannon osaamisen laatukriteerit. Kilpailukykyiseen
tuotantoon sisdltyy ammattitaitoinen ohjausty®d, silla pelkastaan
tekninen tyd ei tarjoa erottuvuutta tydn laadussa. Mitd aikaisem-
massa vaiheessa ohjaaja osallistuu suunnitteluprosessiin, sitd
paremmin varmistetaan onnistunut radionomainen lopputulos.

Kayté&nnossd tuotannon ostaminen tapahtuu yleensd mainos-
toimiston aloitteesta. Tarjousten ohella fuotantoyhtidt voivat
pyydettéessé antaa mainostoimistolle kuunneltavaksi erilaisia
rekisteriss@ olevia esimerkkejd radiomainonnan Iajityypeistd.
Lahes kaikki lopullinen aineisto Idhetetddn sahkdisesti linjasiirtoi-
na tuotantoyhtidstd radioasemille.




Hinnoittelu

Media-ajan hinnoittelussa kaikki valtakunnalliseksi luokitellut ra-
diokanavat ja suurin osa paikallisista radiokanavista kayttad yh-
tendist& hinnoittelutapaa, joka noudattaa rakenteeltaan pitkalti
televisiomainosspottien hinnoittelua. Radioasema mddrittelee
perushinnan 30 sekunnin pituiselle mainosspotille ja muiden spot-
fikestojen hinta madritelldan indeksitaulukon avulla.

Radiomainostuotannon hinnoittelussa ei spotin pituus ole ratkai-
sevaa vaan tydn méadrd ja vaikeusaste. Mitd enemmdén on eri-
laisia tydvaiheita, sitd enemmadn kertyy kustannuksia. Suurimpia

yksitt&isia kustannuseri@ ovat mm. ndyttelijdiden tydkorvaukset
ja esitysoikeudet, s@vellystyd ja musiikin tuotanto.

Muut kustannuserét ovat tuottajan tyd ja ohjaus sekd tuotanto,
johon sisaltyy studioajan vuokra. Osa tuotantoyhtidisté soveltaa
studiopdivahintaa, johon sisaltyy tuottajan/ohjaagjan tyd. Yhte-
ndistd hinnoittelun toimintamallia ei ole olemassa ja tuotannon .
hinta vaihtelee tuotantomenetelmdstd rippuen. G Radion

kontakti-

hinta on
edullinen.




Tutkimukset

KRT, Kansallinen Radiotutkimus

¢ KRT on radiotoimialan perustutkimus, jonka tilaajat ovat Radio-
Media, Yleisradio ja Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto
(MTL). Tutkimuksen fekij@ on Finnpanel Oy.

e Tutkimuksessa mitataan kerran kuukaudessa viikon kuuntelu
kaikkien radioasemien ja -kanavien kuuntelijomdadrid ja kuunte-
luun kaytettyd aikaa kuuntelupaikasta ja -valineestd riippumatta.
¢ KRT:n tunnusluvut mdadrittelevat valuutan arvon, jolla medio-
aikaa ostetaan.

RBP Telmar

* Radiokampanjan suunnittelu- ja optimointiohjelmisto, jolla voi-
daan estimoida kampanjan yleisé-, kontakti-, ja toistomdadrat se-
k& bruttokustannukset.

¢ Ohjelmisto perustuu KRT:n kuunteluaineistoon, jonka pohjalta
keratylld tiedolla voidaan tarkentaa ja analysoida yksittéisia ra-
diokampanijoita. Esimerkiksi, mik& on kampanjan kohderyhman
koko ja kuinka suuri osa kohderyhmdastd voidaan tavoittaa?

My®s luovaa tyétd radiossa voidaan tutkia. Useimmiten edel-
lytyksend erilaisten tehotestien ja mittauksien suorittamiselle on
halu varmistua luovan sisallén onnistumisesta, joka yleensd 1ah-
tee mainostajan aloitteesta. Tdllaisissa tapauksissa tutkimus suo-
ritetaan ns. esitutkimuksena ennen kampanjan aloittamista. Jal-
keenpdin tutkimuskohteena voi olla esimerkiksi radiomainoksen
huomioarvo tai sen muistaminen.

Lisatietoja tutkimuksista sekd tutkimuslaitoksista antavat radio-
asemat, tutkimuslaitokset ja RadioMedia.

Radio
on tutkitusti
tehokas
mainos-
vdline.

Nelja

viidestd suo-
malaisesta
kuuntelee
radiota
pdivittain.




Linkit

www.radiomedia.fi
www.finnpanel.fi
www.tns-gallup.fi
www.taloustutkimus.fi
www.rab.com
www.radiocentre.org
www.radioville.co.uk
www.radioguru.dk
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