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"Tama on kiinnostava raportti, koska se
kasittelee erittdin ajankohtaista aihetta
verkkomainonnan alalla. Kohteliaasti asian voisi
ilmaista nain: Miten voidaan kasvattaa — tai edes
yllapitaa — branditietoisuutta maailmassa, jota
hallitsee verkkohaku? Suoremmin sanottuna:
Miten paeta suurten hakukoneiden tyranniaa?
Esimerkiksi Google-haku "car insurance UK"
tuottaa 46 miljoonaa tulosta, ja ensimmaisella
sivulla (jonka tieddmme olevan se oikeasti
tarked) on yli kymmenen eri brandia
hintavertailusivujen seassa. Vastaavat luvut
Bingille ovat 35 miljoonaa tulosta ja 11 brandia.

64 miljardin dollarin kysymys on siis: Miten
saadaan verkon kayttdja hakemaan sinun
brandiasi yleisen tuotteen tai palvelun sijasta?
Yritykset saavuttaa tama puhtaasti verkon
keinoin, kuten nayttémainoksilla, YouTuben
'viraalivideoilla' ja suusta suuhun sosiaalisten
verkostojen kautta, ovat tuottaneet hyvin
vaihtelevia tuloksia. Tama uusi tutkimus viittaa
siihen, ettd vastaus branditietoisuuden
haasteeseen saattaa olla verkon ulkopuolella -
radiomainonnan luovassa kadytossa
verkkoselailukayttdaytymisen muuttamiseksi.
Tarkein havainto, eli etté altistus
radiomainonnalle tehostaa brandin selaamista
keskimaarin 52 %, on niin hAmmentava, etta
oletin sen ensin olevan painovirhe. Tasta on
pakko puuttua pilkku?

Mutta ei siita puutu.

Lue eteenpain, niin saat selville miksi...”



Radio brandiselailun tehostaja — Tarkeimmat havainnot

1. Radiomainonta tehostaa brandin verkkoselaamista keskimaarin 52 %*.
*Brandiselaaminen edellytti ettd brandi on syotetty hakuruutuun, kayttaja on kirjoittanut brandin verkko-osoitteen
osoiteriville tai han on vertaillut tuotemerkkia vertailusivulla.

2. Radio on keskimaarin 4 kertaa kustannustehokkaampi stimuloimaan brandin selaamista verkossa kuin
muut mediat yhteensa.

3. Kasvu vaihtelee brandeittdin — parhaiten menestynyt saavutti 12-kertaisen kustannustehokkuuden
muihin medioihin ndhden.

4. Muutoksessa on merkittavia eroja eri toimialojen valilla. Verkkokeskeisten kategorioiden brandit
suoriutuvat keskimadrin muita paremmin.

5. Radio vaikuttaa selaamiseen valittdmasti. Yli puolet radion stimuloimaksi tunnistetusta selaamisesta
tapahtuu 24 tunnin kuluessa mainoksen kuulemisesta.

6. Luovuus on olennainen tekija optimoitaessa radion vaikutusta.



Tiivistelma

Miten ja miksi tutkimus tehtiin

Digitaalisena aikana internetista on tullut monille
tuotemerkeille darimmaisen tarkea
kuluttajamarkkinoinnin rajapinta. Internet
mahdollistaa kuitenkin paasyn myds kaikkiin
kilpailijoiden brandeihin, joten keskeisin haaste
on varmistaa, etta kuluttajat etsivat juuri sinun
brandiasi yleisen haun sijaan. Tassa kontekstissa
markkinoijat pyrkivat ohjaamaan kuluttajia omien
brandiensa luo verkossa kdyttamalla verkon
ulkopuolista mediaa. Yksittdisen median suoran
vaikutuksen mittaaminen tassa mielessa on
merkittava haaste.

”Radio: brandiselailun tehostaja” on
ainutlaatuinen, uusi ja yhta lahdetta kayttava
tutkimus, joka muodostettiin mittaamaan, miten
radiomainonnan kuuleminen vaikuttaa
brandeihin liittyvaan selailukayttaytymiseen
verkossa.

Havainnot saavutettiin analysoimalla internet-
selailukayttaytymista henkil6illa, jotka altistettiin
satunnaiselle 23:n kdynnissa olevan
radiokampanjan otokselle (ts. kuuntelivat
kaupallisia radioasemia), ja vertaamalla heita
ryhmaan, joka ei kuullut ndita mainoksia.
Tutkimuksessa mitatut kampanjat edustavat
viitta eri tuotekategoriaa: matkailu, tietoliikenne,
autot, vakuutukset ja merkkiliikkeet. Vaikka tietyt
raportin tiedot on jaoteltu luokkatasolle asti,
yksittaisten tuotemerkkien tulokset on pidetty
luottamuksellisina.

Tutkimuksen tekivat tutkimusyhtiot Dollywagon

Media Science* seka Other Lines of Enquiry.
*Tyoskennellen yhdessa tiedemiesten ja tutkijoiden kanssa,
jotta voitiin hyodyntaa viime aikojen edistykset
matematiikassa ja tietojenkasittelyssa.

Tulokset

1. Brandiselaamisen kasvu

Tutkimus paljastaa, etta altistuttuaan tietyn
tuotemerkin radiomainonnalle kuulijat
sisallyttavat taman brandin nimen 52 %*
todennakdisemmin internetselailuunsa kuin
ilman altistusta.

*Brandiselaaminen edellytti ettad brandi on syotetty
hakuruutuun, kayttdja on kirjoittanut brandin verkko-
osoitteen osoiteriville tai hdan on vertaillut tuotemerkkia
vertailusivulla.

2. Kustannustehokkuus verrattuna muihin
medioihin

Tutkimuksen 23 brandia kayttivat yhteensa vain
10 % mediabudjetistaan radioon, mika tarkoittaa,
ettd suhteessa muihin kampanjoissa kaytettyihin
medioihin radio on nelja kertaa
kustannustehokkaampi tehostettaessa brandien
verkkoselaamista.

3. Vaihtelua lisdyksessa brandien ja toimialojen
valilla

Radion verkkoselaamista tehostava vaikutus on
keskimaarin korkeampi tuotekategorioissa, jotka
ovat verkkokeskeisid, kuten vakuutukset ja
matkailu. Neljdssa viidesta toimialasta oli
kuitenkin ainakin yksi tuotemerkki, joka saavutti
keskitasoa korkeampia lisdyksia selailussa
radiomainonnan tuloksena, ja parhaiten toiminut
kampanja saavutti 12-kertaisen
kustannustehokkuuden muuhun mediaan
nahden.

4. Vaikutusten nopeus

Radio vaikuttaa verkkoselaamiseen valittomasti.
Tutkimuksen mukaan 58 % radion stimuloimaksi
tunnistetusta selaamisesta tapahtuu 24 tunnin
kuluessa altistuksesta mainokselle.

5. Luovuuden merkitys

Radiomainonnan sisadltdé on olennaisessa roolissa
optimoitaessa radion moninkertaistusvaikutusta.
Eniten selaamiseen vaikuttaneet kampanjat
kertoivat selkeasti yksinkertaisen viestin ja
kayttivat vahvaa brandilinkitysta, erityisesti kun
mainonta oli sidoksissa muissa medioissa
mainostamiseen. Lisaksi parhaiten toimivat
mainokset ohjasivat kuulijoita selkeasti
siirtymaan ymmarrettdvaan ja itsestdan selvaan
brandin verkko-osoitteeseen, vélttaen kautta-
merkkeja ja pelkkaan viestiin liittyvia
kertakdyttoisia URL-osoitteita.

6. Havaintojen kaytto suunnittelun tukena
Tulokset korostavat radion kustannustehokkuutta
mainostajille, jotka haluavat ohjata kuluttajat
vuorovaikuttamaan brandiensa kanssa verkossa,
ja mainosten sisaltoon liittyvia havaintoja voidaan
kayttaa optimoimaan kampanjan tehokkuutta.



1. Tausta ja tavoitteet



Brandiselailun tehostaja -tutkimus on osa
radiomainonnan tehokkuutta mittaavaa
tutkimussarjaa, joka on tehty vastaamaan
laajempaan keskusteluun mediateollisuuden sisalla.

Vuonna 2000 asiakkaiden tarkein kysymys oli, miten
mediat toimivat yhdessd parantaakseen
tehokkuutta.

Vastatakseen tdhan RAB (UK) tilasi Awareness
Multiplier -tutkimuksen Millward Brown
Internationalilta. Tutkimus osoitti, ettd kun TV-
budjetista ohjataan 10 % radioon, tietoisuus
mainonnasta voi nousta 15 %.

Vuonna 2003 kysymys oli muuttunut muotoon
”Miten yksittéiset mediat vaikuttavat myyntiin? " .
Taman vuoksi RAB teki Dunnhumbyn kanssa Sales
Multiplier -tutkimuksen, joka selvitti Tescon kanta-
asiakaskortin tietojen avulla, ettd radio nostaa
paivittaistavarabrandien myyntiad keskimaarin 9 %.

Kuitenkin digitaalisena aikana internetista on tullut
tarkein asiakaskontaktien paikka valtavalle maaralle
brandeja. Se on kriittinen rajapinta, jonka avulla
uudet asiakkaat voivat etsia tietoa brandista
mukavasti kotoaan ja nykyiset asiakkaat padsevat
kasiksi tuotteeseen tai palveluun. Yha useammilla
sektoreilla, kuten matkailussa, se voi olla myds
ensisijainen myyntipaikka.

Samaan aikaan internetin suuri haaste markkinoijille

on, ettd se tarjoaa vapaan paasyn koko markkinoille.

Jos joku esimerkiksi haki sanoilla “car insurance UK”
Googlesta vuonna 2009, tuloksia saattoi olla yli 40
miljoonaa. Jopa arvokkaana pidetylld ensimmaiselld
tulossivulla oli yli 21 eri kohdetta.

Vakiintunut tapa ratkaista tdma tilanne on ohjeistaa
kuluttajat ennakolta niin, etta he etsivat tiettya
tuotemerkkia toimialan sijaan — perinteisten
medioiden mainonta on tunnustettu tehokkaaksi
tavaksi saavuttaa tama. Tahan asti markkinoijien on
ollut vaikea tarkoin maarittaa, miten tietty verkon
ulkopuolinen media vaikuttaa kuluttajien
verkkokdyttaytymiseen. Vaikka aiemmat
tutkimukset korostavat radion taydentavaa
luonnetta internetiin ndhden, oli selva tilaus tiedolle
siitd, miten radiomainonta vaikuttaa brandien
menestykseen verkossa.

1.1 Radion ja internetin toisiaan tdydentava
luonne

IAB:n ja AB:n (UK) yhteistutkimuksessa ‘Using radio
with online’ vuodelta 2005 todettiin radion ja
internetin taydentdvan vahvasti toisiaan. Tutkimus
osoitti, ettd useat ihmiset kdyttavat internetia ja
radiota samaan aikaan. Lahes puolet oli kuunnellut
radiota surffatessaan viimeisen viikon aikana, ja yksi
viidesta (20 %) kuunteli radiota, kun heita pyydettiin
tayttdmaan internetissa ollut kysely.

Vuoden 2005 raportin johtopaatos oli, etta
radiokampanjat onnistuvat tavoittamaan ja
levittdmaan tietoa viesteista kaikille kuulijoille
rilppumatta heidan tamanhetkisesta
kiinnostuksestaan tiettyyn brandiin. Internet on
erittdin tehokas keino saada kuluttajat ruokkimaan
mielenkiintoaan tuotetta tai palvelua kohtaan, aina
ostotapahtumaan asti.

53 %

22 %

Kuunnellut viim. 7
pdivan aikana

Kuuntelee nyt

Suuri osa laajakaistan kayttdjista kuuntelee
radiota verkossa ollessaan

Lahde: Using radio with online



1.2 Radiomainonnan vaikutus
hakuehtoihin

Vuoden 2008 tutkimus, Word of Mouse, tutki
miten radion ja netin valista dynaamista suhdetta
voitaisiin kdyttda parantamaan brandin
tehokkuutta verkossa. Ohjattu laboratoriokoe
osoitti, miten altistus radiomainonnalle
hakuprosessin aikana voi vaikuttaa valittomasti ja
merkittavalla tavalla brandihakuihin.

Vaikka tasta saatiin tarkeaa tietoa radion ja
verkon suhteesta, se ei valttamatta kertonut
miten radio vaikuttaa laajemmin ihmisten
verkossa tapahtuvaan brandivuorovaikutukseen
tosielamassa.

14 %

3%

Ei kuullut Kuullut radiomainontaa
radiomainontaa

Radiomainonta moninkertaistaa haut
brandin nimella

Ldhde: Word of Mouse

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tata taustaa vasten tarkeat kysymykset, joihin
tama tutkimus lahti hakemaan vastauksia, olivat
seuraavat:

1. Missa maarin radiomainonta tuottaa
mitattavan vaikutuksen tapaan, jolla kuulijat
selaavat brandeja verkossa tosielamassa?

2. Millaiset radiokampanjat ovat tehokkaimpia
tdssa mielessa?

3. Miten brandit voivat optimoida
kampanjoidensa tehokkuuden, kun tarkoitus on
saada ihmiset verkkoon?



2. Miten tutkimus tehtiin



2. Miten tutkimus tehtiin

Merkittava maara aiempia yksittaisia tutkimuksia
on korostanut sitd, miten radio vaikuttaa
yksittaisten brandien internet-tuloksiin. On tehty
myos laboratoriotesteja, joissa on muodostettu
yhteys mainonta-altistuksen ja
verkkokdyttaytymisen valille (kts. lisdtietoja
rab.co.uk).

Puuttumaan on kuitenkin jaanyt laaja,
tosielamaan sijoittuva koe, jossa kdynnissa
olevien radiokampanjoiden vaikutus
selailutottumuksiin voitaisiin mitata tarkasti ja
tutkien samalla kertaa useita eri toimialoja ja
tuotemerkkeja.

Ratkaisu vaati mullistavaa tutkimuslahtdkohtaa,
jota ehdottivat tutkimusyhtiot Dollywagon Media
Science* sekd Other Lines of Enquiry.

*Tyoskennellen yhdessa tiedemiesten ja tutkijoiden kanssa,
jotta voitiin hyodyntaa viime aikojen edistykset
matematiikassa ja tietojenkasittelyssa.

2.1 Miten arvioida radion vaikutusta
selailutottumuksiin

Ajatuksena oli luoda yhden Iahteen aineisto, jossa
altistus radiomainonnalle linkitetdan todelliseen
selailukayttaytymiseen. Tallainen tutkimus on
ensimmainen laatuaan. Eristimme radion
vaikutuksen vertaamalla selailukdyttaytymista
radiomainonnalle todellisuudessa altistuneiden
henkildiden osalta (laajemmasta 1 200
kaupallisen radion kuuntelijan joukosta)
vastaavaan 600 henkilon otokseen, joka ei
altistunut radiomainontakampanjalle. Nain
brandiin liittyvassa selailukayttaytymisessa
tunnistetut erot voitiin laskea radion ansioksi,
sillda muut ominaisuudet olivat samoja.

Kaikki vastaajat olivat aktiivisia verkon kayttajia,
jotka olivat selanneet tai ostaneet tiettyja
tuotekategorioita viimeisen neljan viikon aikana.

2.2 Tarkan selailukayttaytymisen
tallentaminen

Ensimmainen tarkea elementti linkkien
|6ytdmisessd mainosaltistuksen ja

selailukayttaytymisen valilla on tutkimushenkilon
selailuhistoria. Tama on tietokoneen sisalld oleva
tiedosto, johon tallentuu tietoa aina, kun kayttaja
kay tietylla verkkosivulla. Vastaajia pyydettiin
lataamaan erityinen ohjelmisto, joka tallensi
tdman tiedoston.

Tutkimukseen osallistuvilta 1 800 henkilolta
pyydettiin viimeisen neljan viikon
selailuhistoriatietoja, joista analysoitiin tiedot
brandien nimista (vastaajat saivat poistaa
luottamukselliset tiedot, kuten pankkitiedot,
ennen tietojen lahettamista).

Yhteys mainosaltistuksen ja selailukdyttaytymisen
valillda muodostettiin kdyttamalla kahta
lisatallennus- ja analysointivaihetta.

2.3 Kuuntelukayttaytymisen
tallentaminen

Kuuntelutietoja tallennettiin itse
tdydennettavalla, paivakirjamaisella kyselylla
(sama menetelma kuin RadioGauge-
tehokkuustutkimuksessa — lisatietoja os.
www.rab.co.uk). Kysely keskittyi vastaajien
etupadssa kuuntelemiin radioasemiin, ja
seitseman paivan paivittaiset tiedot projisoitiin
neljdksi viikoksi (kuvaten radion kuuntelun
tapamaisuutta).

2.4 Kaynnissa oleville radiokampanjoille
altistumisen arviointi

Viimeinen palapelin pala oli tunnistaa, mille
mainoskampanjoille kuulijat todenndkoisesti
altistuivat. Taman mahdollisti J-ET, ainutlaatuinen
koko alan kaytdssa oleva, automaattinen
kaupankayntijarjestelma, jolla myydaan ja
ostetaan suurin osa Ison-Britannian
radiokampanjoista. J-ET:n radiospottien
Iahetystiedoista saatiin tarkkaan selville, mitka
kampanjat olivat kdynnissa millakin asemalla
tutkimusaikana ja milloin niita ajettiin. Nain ollen
saatoimme muodostaa tarkat, henkilokohtaiset
radiomainonnalle altistumisen aikataulut
yksittdisten brandien tasolla kaikille kyselyyn
vastanneille. Sen jalkeen saatoimme verrata naita
tietoja brandien verkkoselailuhistoriaan.



2.5 Kampanjoiden valinta * Vakuutukset: Direct Line, Swiftcover, More
Th>n

Aluksi tutkimusta varten valittiin 45 kampanjaa,

mutta loppuanalyysiin otettiin mukaan vain 23. * Matkailu: P&O, Aer Lingus, Cross-country

Trains, Eurostar, Stenaline, Monarch, easylet,

Jotta tulokset olisivat luotettavat, kampanja British Airways

otettiin mukaan vain, jos vahintaan 50
kaupallisen radion kuuntelijalla oli ollut
mahdollisuus kuulla se (ts. altistua kampanjalle).
Kampanjoita suodatettiin pois myds, jos ne eivat
aktiivisesti ohjanneet kuulijoita verkkoon tai
tekivat niin vain lain tai hallinnollisten syiden
vuoksi (esim. “Katso ehdot osoitteesta

www.yhti6.fi”).

e Autot: Mercedes, Vauxhall, Renault, Peugeot

e Tietoliikenne: Carphone Warehouse, Phones
4U, Vodafone, BT, Orange

o Merkkiliikkeet: Argos, M&S, Debenhams

Jokainen ndista kampanjoista kaytti ainakin
kolmea muuta mediaa, mukaan lukien internet-
mainonta. Keskimaarin 10 % mediabudjetista
kaytettiin radioon.

Suodatuksen jalkeen jaljelld olleet 23
tuotemerkkikampanjaa edustivat viitta eri
toimialaa seuraavasti:

Vakuutukset Matkailu Autot Tietoliikenne Merkkiliikkeet

. POY| (D || Agss

direct line Aer [_mgus& Mercedes-Benz :
DEBEMHAMS

L
YOUR

vodafone

EN Q R,
Stenaline BT ‘

Making good dme

easyJet

PEUGEOT

L ————
BRITISH -
AIRWAYS

Lopulliset kampanjat: 23 kampanjaa 5 sektorilla
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http://www.yhtiö.fi/

2.6 Metodin vaiheet — yhteenveto

1. REKRYTOINTI

Demografia ja verkon kayton
maaritelty

Osallistujat hylataan tai
hyvaksytaan, jotta saadaan
vastaavat otokset, 1 200
kuuntelijaa vs. 600
kuuntelematonta

2. SELAILUHISTORIA

Ladattu suoraan tietokoneelta
tutkimusyhtioon (vastaajat
saattoivat muokata ja poistaa
joitain tietoja yksityisyyden
vuoksi)

Tietoihin sisaltyvien
brandinimien analysointi
(sivun URL seka ensisijaiset
hakuehdot)

3. RADION KUUNTELU

Mita asemia kuunteli ja milloin
(kuuntelupéivakirjametodi)

Otos voidaan jakaa
kaupallisen radion ja muun
radion kuuntelijoihin

4. MAHDOLLISUUS KUULLA KAMPANJA
(TS. KAMPANJA-ALTISTUS)

Tunnistaminen, mille
kampanjoille kuuntelijat ovat
todennakoisesti altistuneet (J-ET-
tiedot)

Koko otos voidaan jakaa
tarkemmin altistuneisiin ja
altistumattomiin

5. KAMPANJOIDEN SUODATUS

Sellaisten kampanjoiden
poistaminen, joille on vdhan
altistuneita / jotka eivat
aktiivisesti ohjaa kuuntelijoita
verkkoon

Varmistaa tulokset, jotka
kuvaavat tarkasti radion
vaikutusta ihmisten
ohjaamisessa verkkoon

Yhdistetty analyysi selvittad, missa maarin mainonnalle altistuneiden vastaajien selaamiskayttaytyminen
eroaa altistumattomien selaamiskayttaytymisesta.

Tarkeda on, ettd vastaajia mitattiin passiivisesti. He kirjasivat radion kuuntelutottumuksensa ja ldhettivat
selailuhistorian, mutta nama tehtiin jalkikdteen, mika esti sen mahdollisuuden, etta tutkimusmenetelma

voisi vaikuttaa kdytokseen.

On syyta huomioida, ettd kokeen tarkoitus oli eristda radion vaikutus koko mediapaletissa. Jonkin muun
median vaikutuksia olisi mahdollista seurata samanlaisella menetelmalld, mutta tdma vaatisi erillisen
projektin, jossa kaytettaisiin tasmallisia otoksia eristdmaan kunkin median vaikutukset.
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3. Radion moninkertaistava vaikutus: Tarkemmat
havainnot
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3.1 Radiomainonta tehostaa
brandiselaamista 52 %

Perustuen tutkimuksen 23 brandin keskiarvoon
tarkein havainto on, ettd kun kuluttajat
altistetaan tuotemerkkia koskevalle
radiomainonnalle, he sisallyttavat ko. brandin
nimen internetselailuunsa 52 %*
todenndkdisemmin kuin muuten.

Tama on erittdin tarkeaa sellaisilla markkinoilla
toimiville tuotemerkeille, joilla internet
muodostaa asiakashankinnan tai ostoputken
viimeisen ja tarkeimman vaiheen. Radiomainonta
tarjoaa naille brandeille mahdollisuuden
“turboahtaa” tdma markkinointiprosessin osa.

*Brandiselaaminen edellytti ettd brandi on syotetty
hakuruutuun, kdyttaja on kirjoittanut brandin verkko-
osoitteen osoiteriville tai hdn on vertaillut tuotemerkkia
vertailusivulla.

Altistettu muille medioille paitsi radioille

Radio tehostaa brandiselaamista 52 %

Altistettu radiolle muiden medioiden lisaksi

Keskimaardinen kasvu 23 kampanjan brandin verkkoselaamisessa

13



3.2 Radio on nelja kertaa
kustannustehokkaampi brandiselailun
tehostamisessa kuin muut mediat

Kun muut seikat ovat yhtenaisia, tdma tarkoittaa,
ettd radiomainonta on yli nelja kertaa
kustannustehokkaampaa kuin muut mediat (ts.
340/73), kun on tarkoitus stimuloida brandien

Radiomainonnalle altistuneiden koehenkil6iden selaamista verkossa.
keskuudessa radion paateltiin saaneen aikaan
hieman yli kolmanneksen (34 %) On kuitenkin huomattava, ettd tdma yhtilod
brandiselaamisen kokonaisvaikutuksesta, perustuu taysin keskiarvoihin. Kuten seuraavista
huolimatta siitd, ettd kokeen 23 brandia kayttivat tuloksista kay ilmi, jotkin radiokampanjat toimivat
keskiméérin vain 10 % mediabudjetistaan paljon paremmin kuin keskiarvo, toiset paljon
radioon. huonommin. On siis kohtuullista tehd3 se
johtopaatos, etta vaikka radio on todennakoisesti
Naiden lukujen avulla voimme laskea radion kustannustehokkaampaa kuin muut mediat, eron
kustannustehokkuusindeksin (ts. montako kertaluokka vaihtelee laajasti kampanjasta
prosenttia vaikutusta kukin budjetin prosentti toiseen.

tuottaa) jakamalla radion osuuden vaikutuksesta
radion osuudella budjetista = 340 (34 % / 10 %).
Vertailun vuoksi muut mediat yhteensa tarjosivat
66 % kokonaisvaikutuksesta 90 % osuudella
kustannuksista, jolloin
kustannustehokkuusindeksi on 73.

90

M Radio

M Muut mediat

66
34
10
. : - .
Osuus kaikesta brandin selaamisesta Osuus mediakustannuksista

Radio on 4 kertaa kustannustehokkaampi kuin muut mediat
Brandin selaamisen lisddntyminen radion kautta vs. mediainvestoinnin osuus



3.3 Kasvu vaihtelee brandien valilla

Kuten kaikessa mainonnan vaikuttamisessa,
erityisesti satunnaisesti valituissa kampanjoissa,
tuloksissa oli suurta vaihtelua 23 tuotemerkin
valilla. Tama kdy ilmi alla olevasta kaaviosta.
Vaikka keskimaardinen kasvu oli 52 %,
heikoimmin onnistuneissa kampanjoissa ei
kasvua nakynyt ollenkaan. Menestyneimmalla
brandilla kasvu oli kuitenkin 164 %, jolloin radion

kustannustehokkuus oli 12-kertainen muihin
medioihin ndhden.

164 %
58 %

28%

116 %15 %

Keskimaarainen kasvu 52 %

5%
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Brand C
Barnd D
Brand E
Brand F
Brand G
Brand H
Brand |
Brand J
Brand K
Brand L
Brand M
Brand N
Brand O
Brand P
Brand Q
Brand R
Brand S
Brand T
Brand U
Brand V
Brand W

Muutos vaihtelee laajasti brandien valilla
Brandin selaamisen kasvu, radiolle altistettu vs. altistamaton
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3.4 Merkittava vaihtelu toimialojen valilla

Kuten kaaviosta kay ilmi, eri toimialojen valilla oli
merkittavia eroja. Yleiseen johtopaatokseen
viittaa tutkittujen kampanjoiden mukaan
muodostuva tulosten malli. Paremmin
suoriutuneet toimialat, kuten vakuutukset, ovat
yksinkertaisesti verkkokeskeisempia kuin muut, ja
kun kuluttajat haluavat tutkia ndiden tuotteita tai
tehda hankintoja, internet on ensimmainen ja
tarkein paikka, johon he siirtyvat.

Kuitenkin neljassa viidesta tutkitusta alasta
ainakin yksi brandi menestyi 52 %:n
kasvukeskiarvoa paremmin. Tama viittaa siihen,
ettd vaikka tuotteen toimiala on merkittava
muuttuja, kun tutkitaan radiokampanjan
todenndkoista tehokkuutta brandiselaamisen
tehostamisessa, se ei ole dominoiva tekija.

Yksittdisten toimialojen tarkempi tarkastelu

paljastaa ideoita, joilla vasteen jakautumista
voidaan selittaa.

163

116 115

Vakuutus

Toimialojen valilla on merkittavia eroja
Keskimaarainen ja suurin kasvu (%) toimialoittain

Matkailu Autot

Vakuutusala on parhaiten tutkimuksessa
menestynyt sektori, jolla brandiselaamisen kasvu
on keskimaarin 70 %. Vakuutukset ovat
verkkokategoriana pitkalle kehittynyt ala,
ostoksia tehdaan paljon verkossa, ja sektorin
kilpailu lisddntyy jatkuvasti, kun
vakuutusvertailusivustot laajentuvat.

Matkailualalla nahtiin toiseksi korkein kasvu.
Kuulijat, joilla oli mahdollisuus kuulla
radiokampanja, kayttivat mainostettuja
brandinimia 59 % todenndkdisemmin
selailussaan. Myos matkailu on pitkalle kehittynyt
verkkokategoria, jossa suuri osa tutkimuksesta ja
myynnista tehddan verkossa.

Kolmanneksi vahvin keskimaardinen kasvu (53 %)
koettiin tietoliikennesektorilla, joka on myo6s
erittdin kehittynyt kategoria verkkotutkimusten ja
-ostosten osalta. Tietoliikennemainostajat ovat
kdyttaneet radiomainoksia runsaasti jo usean
vuoden ajan ja yleensa kayttavat radiota
esittelemaan lyhytaikaisia tarjouksia, jolloin
kuulijoilla on syy reagoida nopeasti.

M Suurin kasvu %

M Toimialan keskiarvo %

Keskimaarainen kasvu = 52 %

Tietoliikenne Merkkiliikkeet
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Lisaksi nykypaivan puhelinmarkkinat ovat
nopeasykliset ja niilla on jatkuvaa
uusintakauppaa. Useimmat kuluttajat ovat
sitoutuneina vuoden tai 18 kuukauden mittaisiin
sopimuksiin, jolloin markkinoille syntyy jatkuvaa
uusintakauppaa.

Autoala tulee neljanten3, ja silla kasvu oli
keskimaarin 35 %. Tama kategoria on hieman
monimutkaisempi, silld vaikka ihmiset kdyttavat
saannollisesti verkkoa autojen tutkimiseen,
ostosyklit ovat pidempia ja verkko-ostoksia
tehd&dan harvoin. Tdman kategorian keskiarvoa
alhaisempaa suorituskykya voi selittda myos se,
ettd tutkimusjakson aikana autojen myynti oli
edelleen laskussa talouden taantuman vuoksi.

Merkkiliikkeet saavuttivat 5 %:n keskimaaraisen
kasvun. Taman sektorin ostokset tehdaankin
etupadssa kivijalkaliikkeista. Nain ollen
mainostajat yleensa haluavat saada aikaan
jalkautumista ja kaupassa kaynteja
verkkoliikenteen sijaan, ja tama todennakoisesti
selittaa koko sektorin keskimaaraista alemman

58 %

kasvun.

3.5 Radiomainonta vaikuttaa valittomasti
brandien selaamiseen

Samalla kun tutkittiin radiomainonnan yhteytta
brandin selailuun yhden tietoldhteen kautta,
tutkittiin myos radiomainontaan vastaamisen
valittdmyytta analysoimalla altistuksen ja
ensimmaisen brandiselaamisen vélista aikaa.

Tulokset 23 seuratusta kampanjasta viittaavat
siihen, etta radio saa ihmiset valittomasti
verkkoon selaamaan branditietoa. Yli puolet
radion stimuloimasta selaamisesta tapahtuu 24
tunnin kuluessa mainonnalle altistumisesta.

Tama on erityisen tarkea havainto brandeille,

jotka haluavat nopeaa vastetta tarjouksiin — radio
pystyy tarjoamaan sen.

18%

24 tunnin kuluessa

1-3 paivan kuluessa

Yli 3 pdivan jalkeen

Radio vaikuttaa verkkoselaamiseen valittomasti
Kokonaisselaamisen suhde suhteessa radiomainonnalle altistumisesta kuluneeseen aikaan



3.6 Luovuus on olennainen tekija
optimoitaessa radion vaikutusta
brandiselailuun

Tata projektia ei suunniteltu tutkimaan luovuutta,
mutta joitakin hyvin menestyneitd mainoksia
tutkimalla on voitu tehda paatelmia siita, miten
mainosaineistolla voidaan parantaa kampanjan
tehokkuutta.

a. Selva ohjaus verkkoon

Tama vaikuttaa itsestaan selvaltd, mutta
perushavainto on, etta jos haluat ihmisten
siirtyvan verkkoon brandisi luokse, tdma on
ilmaistava selkedsti mainonnassa. Tassa
kontekstissa verkkoon sijoitetut erikoistarjoukset
voivat toimia lisdinnostuksena verkkoon
siirtymiselle.

URL osoitteen muoto voi vaikuttaa tuloksiin

URL-osoitteen muoto

PERINTEINEN esim. tuote.fi

KAUTTAVIIVA
esim. tuote.fi/tarjoukset

ERIKOINEN 10 %
esim. mainostustarkoitus.fi

Kampanjoiden maara

Analyysin perusteella toinen tarkea tekija
ohjattaessa ihmisia verkkoon on mainosten
sisdltdama URL-osoite:

¢ Mainokset, joissa mainittiin brandin nimi
perinteisessa verkkosivumuodossa — esim.
www.tuote.com tai tuote.fi — saavuttivat 55 %:n
keskimaaraisen kasvun.

¢ Nelja brandia, jotka pyysivat kuulijoita
siirtymaan tiettyyn aliosoitteeseen kauttamerkilla
erotettuna — kuten tuote.fi/tarjoukset —
saavuttivat keskimaarin 49 %:n kasvun.
e Sen sijaan brandi, joka ei sisallyttanyt

tuotenimed verkko-osoitteeseen, ei saavuttanut
lainkaan lisdysta brandin selailussa.

Keskimaadradinen kasvu
brandiselauksessa

55%

49 %

0%
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b. Vahva linkitys brandiin

Toinen tarkea tekija mainoksissa on brandin
linkitys, eli miten tehokkaasti mainos on liitetty
brandin identiteettiin.

Parhaiten toimivat kampanjat, joissa oli joku
brandista muistuttava elementti (muistia auttava
piirre) kuten tunnusmusiikki, slogan, jingle tai
muut daneen liittyvat branditunnisteet. Vaikutus
oli vield suurempi, kun branditunnisteita
kaytettiin myos muissa medioissa, kuten TV:ssa ja
verkossa.

Tama ei ole yllattavaa huomioiden kokeen
luonne. Parhaiten menestyneet brandit
onnistuivat luomaan itselleen vahvasti brandatyn
mielikuvan internetia kadyttavien ihmisten
mielessa. Nain selailukayttaytymista ohjattiin
heidan suuntaansa kilpailijoiden sijaan.

c. Yksinkertaisuus

Sisaltd on hyvin tarkes, silla radiomainoksia
rasittavat usein tarjousten lisatiedot sekd ehdot.
Internetiin houkuttelevien radiomainosten ei
tarvitse tehda kaikkea itse, silla vuorovaikutus
asiakkaan kanssa jatkuu verkkosivustossa.
Radiomainoksia ei tarvitse tunkea tayteen
kampanjan yksityiskohtia, vaan mainokset voivat
keskittya yksinkertaisiin etuihin seka toimintaan
innostamiseen.

Yhteenveto luovien tekijoiden vaikutuksesta tulosten optimointiin

Tekija Merkitys

Olennaista kaikessa mainonnassa, mutta erityisen tarkeaa, jos pyritdaan

Vahva linkki brandiin

vaikuttamaan verkkokayttdaytymiseen brandin hyvaksi.

Vaikutusta tehostaa entisestaan, jos brandilinkitysta kdytetdan kaikissa

medioissa.

Yksinkertaisuus

Adrimmaisen tirke&a. Tarkat tiedot ja ehdot jne. voidaan usein jattaa

kuluttajakanssakaymisen verkko-osioon, jolloin radiomainos voi
keskittya tarjouksen etuihin.

Selva ohjaus verkkoon

osoitteita.

Parhaiten toimineet mainokset sisalsivat verkko-osoitteita, jotka
kuluttajat l0ytavat luontaisesti, ilman etta tarvitsee muistaa erityisia
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4. Radion brandiselailua tehostava vaikutus -
tutkimuksen merkitys mainostajille
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Kolme tarkeaa johtopdatosta taman ainutlaatuisen yhden lahteen tutkimuksen
perusteella:

1. Radio toimii turboahtimena brandeille, jotka haluavat ohjata asiakkaita verkkomarkkinointinsa suuntaan:
keskimaarin altistuminen radiomainonnalle tarkoitti sitd, ettad kuluttajat sisallyttivat mainostetun
brandinimen verkkoselailuunsa 52 % todenndkdisemmin.

2. Taman merkittavan kasvun saavuttivat brandit, jotka kayttivat keskimaarin vain 10 % mainosbudjetistaan
radioon. Tdma tapa moninkertaistaa verkkonakyvyytta on erittdin tehokas.

3. Parhaiten menestyvissa radiokampanjoissa oli vahva brandilinkitys, yksinkertaiset viestit ja ohjaus
helposti muistettavaan (tai arvattavaan) verkkokohteeseen.

Yhteenvetona voidaan sanoa: Jos tavoitteesi on saada lisdaa kuluttajia verkkoon vuorovaikutukseen brandisi
kanssa, on radio on erittdin vaikuttava ja tehokas keino tavoitteesi saavuttamiseksi.

Radio: Brandiselailun moninkertaistaja -raportti

Enlanninkielinen alkuperdinen kirjoitus: Andrew Ingram, Radar Consulting
Suunnittelija: John Roberts

Kaannos: RadioMedia
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