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Tiivistelma

Kampanja joka on toteutettu seka televisiossa etta radiossa on 34 % tehokkaampi kuin ainoastaan
televisiossa toteutettu kampanja, edellyttdaen ettd kampanjabudjetista vahintaan 20 % on kaytetty

radioon.

Myds taysin uusi radiomainostaja saa paremman tehon kampanjalleen yhdistamalla television ja

radion.

Tulokset perustuvat yhdeksan eri mainostajan kampanjamittauksesta tehtyyn tutkimukseen.
Kampanjamittaukset on tehty kahdella eri paikkakunnalla. Toisella paikkakunnalla naytettiin vain
TV-mainoksia, toisella taas toteutettiin sekd televisio- ettd radiomainontaa. Kaiken kaikkiaan
tutkimukseen on ottanut osaa 7 400 henkil6d ja se on toteutettu maaliskuun 2007 ja syyskuun

2008 valisena aikana.
Tutkimuksen on toteuttanut Radiobranschen RAB:n toimeksiannosta Carat Insight.
Alla olevat graafiset esitykset havainnollistavat kaksi kampanjaesimerkkia, joista toinen on

toteutettu vain TV:ssd, toinen taas sekda TV:ssa ettda radiossa. Kampanjoiden jalkeen tehtyjen

mittausten valinen ero on siis radion kampanjaa tehostava vaikutus (radiomultiplier).
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Tausta

RAB UK:n toteuttama tutkimus — Radio Awareness Multiplier naytti selkedsti, etta TV-budjetin
tietyn osan siirtdmisella radioon on synergiavaikutuksia. Sitd kautta saadaan tehokkaampi

kampanja (eli vaikutus siihen, kuinka kampanja jaa mieleen).

Adding radio to TV has a 15% multiplier effect: If 10% of a given TV budget is re-
deployed onto radio, the efficiency of the campaign in building awareness increases on average
by 15%. Radio Awareness Multiplier, RAB UK.

Vuonna 2000 toteutettua tutkimusta on kaytetty pohjana eri puolilla maailmaa. Ruotsissakin koko

radioala on kayttanyt mittauksen tuloksia keskustellessaan mainostajien kanssa radiomainoksista.

Viime vuosina radioala, mainostajat ja mediatoimistot ovat perdaankuuluttaneet tutkimusta, joka
selvittaa, voidaanko kyseisen englantilaisen tutkimuksen tuloksia soveltaa myds ruotsalaisille
markkinoille ja ovatko tulokset yhtd ajankohtaiset nyt kuin silloin. Taman tutkimuksen tavoite on
siis mitata televisio- ja radiomainonnan tuloksia Ruotsin markkinoilla ja katsoa, kuinka paljon
tehokkaamman kampanjasta voi saada, jos mainostaja kdyttdaa seka televisiota etta radiota. Carat

Insight teki RAB Sverigen aloitteesta ehdotuksen, kuinka tama tutkimus voitaisiin toteuttaa.
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Metodi - Yleista

Tama raportti perustuu yhdeksaan eri kampanjamittaukseen, jotka on toteutettu vuosien 2007 ja

2008 aikana taysin samoilla tutkimusmenetelmilla.

Koko tutkimuksen perustana ovat olleet ndma kvantitatiivisesti toteutetut kampanjamittaukset.
Mittaukset on taman jalkeen analysoitu seka kvantitatiivisesti etta kvalitatiivisesti tarkastelemalla

jokaista yksittaista mittausta seka sellaisenaan ettd mittausten ryhmana.

Kampanjamittaukset
Jotta voitaisiin toteuttaa tutkimus siitd, minkalaisia kampanjaa tehostavia (ts. kuinka monta
henkil6d enemman on huomannut kampanjan) vaikutuksia radiokampanjalla voi olla, kannattaa
eritelld eri mediakanavat ja sitd kautta mitata niiden yksittaiset vaikutukset. Tallaisen tutkimuksen
toteuttamiseen on olemassa eri tapoja, mutta nyt valitut toimintatavat ovat seuraavat:

o \Vertailupaikkakunta, jossa ndytettiin vain mainostajan TV-mainosta

e Testipaikkakunta, jossa nadytettiin samaa TV-mainosta ja sen lisdksi [ahetettiin

radiomainosta

Jotta Testipaikkakunnalla olisi oikeat edellytykset, voidaan joko:
1) Poistaa radio Vertailupaikkakunnan kampanjasta, jos on kyseessd valtakunnallinen
radiokampanija; tai

2) Lisata radio ainoastaan Testipaikkakunnalle

Kun edellytykset ovat oikeat, eli kdytossa on sekd Vertailupaikkakunta etta Testipaikkakunta,
mittaukset tehddadan molemmilla paikkakunnilla. Tdssda tutkimuksessa pdaatettiin  tehda
kvantitatiiviset kampanjamittaukset mittaamalla molemmilla paikkakunnilla koko kampanjan ajan
tehtavilla haastatteluilla kampanjan vaikutusta. Tunnettuuden ja mainonnan muistamisen lahto- eli
perustason maarittelemiseksi kampanjamittaukset aloitettiin yhdestd kahteen viikkoa ennen
kampanjan alkua, ja ne jatkuivat koko kampanjan ajan ja paattyivat muutama viikko kampanjan

loppumisen jalkeen.
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Kaavio: Taulukkokuva kampanjamittauksesta

Edelld oleva graafinen esimerkki nayttaa, milta tilanne naytti eri kampanjamittauksien aikana. TV-
ja radiokampanjoiden sijoittelu saattoi toki vaihdella. Esim. joissain tapauksissa TV ja radio

aloittivat samaan aikaan, joskus taas radiokampanja oli vain TV-kampanjan lopussa jne.

Sivu 5



Radiomultiplier ROOIOMGOKJ

Tutkimukseen osallistuneet mainostajat

Tutkimuksessa mukana olleet mainostajat olivat Ruotsin markkinoilla vakiintuneita ja hyvin
tunnettuja toimijoita, joista jotkut olivat aiemmin toteuttaneet suurempia valtakunnallisia
kampanjoita (tosin eivat valttamatta radiossa). Yksi tutkimukseen osallistumisen edellytyksista oli
juuri se, etta tuotemerkit olisivat vakiintuneita, taysin uusia toimijoita ei tutkimukseen osallistunut.
Taysin uusia tuotemerkkeja ei ole kelpuutettu tdhan tutkimukseen, koska tdysin uusilla
tuotemerkeilld ei ole niin kutsuttua perustasoa, mika tarkoittaa, ettei niille voi laskea kampanjan

vaikutusta samaan tapaan kuin vakiintuneille toimijoille.

Tahan tutkimukseen osallistuneet yhdeksan mainostajaa / tuotemerkkia:

E.ON
Max Hamburgare
Lotto — Svenska Spel

Apollo

Tian skraplott — Svenska Spel
Din Sko

Svensk Fastighetsférmedling
Hemkdop

Ibumetin — Nycomed

S NSNS amiD  Hembkip
FASTIGHETS %
W e FORMEDLING s apollo
HESEE fundd O S

|
HAMBURGARE

Kaikki yksittaiset tulokset esitetdan raportissa anonyymisti nimityksilla Tuotemerkki A, Tuotemerkki

B, Tuotemerkki C jne.

Yhteensda kampanjamittauksia toteutettiin yhdeksan, joista kaksi piti tosin jattda pois
tutkimuksesta. Osoittautui, ettd nailld kahdella mainostajalla oli yhdelld paikkakunnalla suuria
paikallisia mediainvestointeja, mika aiheutti sen, ettd perustasot olivat nailla paikkakunnilla

huomattavasti korkeampia, eivatka sen takia taysin vertailukelpoisia.
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Testi- ja Vertailupaikkakunnan valinta

Valitut paikkakunnat olivat Orebro ja Visterds. Nama kaksi paikkakuntaa valittiin siksi, ettd ne olivat
saman kokoisia ja vaestorakenteeltaan suurin piirtein samanlaisia. Lisaksi niilla on samankaltainen
kaupallisten radiokanavien kattavuus ja kuuntelutottumukset. Kaupallisten radiokanavien
viikkotavoittavuus vaihtelee nailla paikkakunnilla 74,5 %:n ja 74,7 %:n valilla. Valtakunnallisella
tasolla kaupallisten radiokanavien viikkotavoittavuus on 74,1 %:n luokkaa (Suomessa n. 76 %).
Kaupallisten radiokanavien kuuntelu on nailla kahdella paikkakunnalla taten hyvin samanlaista ja

myds linjassa valtakunnallisen tason kanssa.

Kohderyhma

Kohderyhmaksi valittiin 20—44-vuotiaat miehet ja naiset. Syy juuri tdman kohderyhman valintaan
oli ensisijaisesti kohderyhman koon rajoittaminen. Haluttiin myods 16ytdaa ryhma, joka on monien
mainostajien kannalta kiinnostava. 20—-44-vuotiaat ovat yleinen kohderyhma seka television etta
radion kannalta. Valitsemalla Orebro ja Visteras rajoitettiin maantieteellinen kohderyhma kyseisiin

kuntiin.

Tiedonkeraamismetodi

Haastattelut teki puhelimitse (CATI = Computer Aided Telephone Interviews) tutkimustoimisto
Norstat. Otos oli sattumanvaraisesti valittu edustava otos. Jokaista kampanjamittausta varten
tehtiin haastatteluja enintddan kahdeksan viikon aikana. Haastattelut aloitettiin yhdesta kahteen
viikkoa ennen jokaisen kampanjan alkua ja lopetettiin noin kaksi viikkoa kampanjan paattymisen
jalkeen. Kenttatutkimus sovitettiin kyseisiin kampanjoihin. Niissd tapauksissa, joissa koko
kampanjat tai joitain niiden osia osui ajankohdiltaan paallekkdin, tehtiin haastattelut niin
kutsutussa omnibuss-muodossa, mika tarkoittaa, ettd sama vastaaja sai vastata kysymyksiin
vhdestd tai useasta tuotemerkistd. Naissa tapauksissa kyseisten tuotemerkkien jarjestys oli
sattumanvarainen. Tama tutkimusmetodi koettiin luontevaksi, koska muita
tiedonkeraamismahdollisuuksia ei ollut (esimerkiksi verkkopaneelit eivat olleet vaihtoehto, koska
tarpeeksi suurta paneelia kasittelemaan tutkimuksen aikana tehtyjen haastattelujen maaraa ei

ollut).
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Haastattelujen lukumaara

Kampanjamittausten aikana toteutettiin 100 haastattelua viikossa paikkakuntaa kohti, joten
keskimaardainen yhden kampanjan mittaus koostui 1 600 haastattelusta. Tutkimukseen osallistui
kaiken kaikkiaan 7 400 henkil6a ja tutkimuksen aikana tehtiin yhteensa 13 200 haastattelua.
Tulokset on analysoitu kolmen viikon muuttuvien keskiarvojen avulla kyseisten mittausten
stabiliteetin  lisdamiseksi (ja samalla virhemarginaalin pienentdamiseksi). Viikoittainen

virhemarginaali on 2,5-5,7 %.
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Kysymyslomake
Kysymyslomake muokattiin  jokaiseen kampanjanmittaukseen sopivaksi mainostettavan
tuotteen/palvelun kategorian mukaan. Mainostajalla oli myds mahdollisuus lisdtd omia erityisia
kysymyksidaan. Kaikissa kampanjamittauksissa kaytetyt kysymykset olivat:
1. Spontaani tunnettuus. Minkd/Mitd tuotemerkin/-merkkejé tunnet kategoriasta X?
2. Spontaani muistaminen. Mistd kategoriaan X kuuluvasta tuotemerkisté/-merkeistd olet
kuullut/ndhnyt mainoksia viime aikoina?
3. Autettu muistaminen. Oletko kuullut/ndhnyt mainoksia tuotemerkki Y:std viime aikoina?
4. Autettu mediamuistaminen. Missd seuraavista tiedotusvilineistd olet kuullut/néhnyt
mainoksia tuotemerkki Y:std?
- Radio
- Televisio
- Sanomalehdet
- Ulkomainonta
- Internet
- Suoramainonta

Taustakysymykset: Ikd, sukupuoli ja alue (eli Visteras tai Orebro)

Raportointi/selonteko
Jokaisen toteutetun kampanjamittauksen jalkeen yksittdiset tulokset koottiin raporttiin, johon

mainostaja sai osallistua.
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Tulokset
Tutkimuksen tavoitteena on selvittdda lisadké radio televisiokampanjan tehoa. Tutkimuksen

lahtohypoteesi on havainnollistettu alla olevan grafiikan avulla:

Radion tehostava
vaikutus

Testipaikka-
kunta (v ja radio)

Radio-
kampanja

Vertailupaikka-
kunta (vain TV)

snisouedelpa|y

TV-kampanja-
panostus

Mainoksen muistaminen

vi V2 V3 wvi Ve ) V7 v

Grafiikka 1: Hypoteettinen léhtétilanne

YIld oleva grafiikka havainnollistaa tutkimusasetelman: Kaksi viikkoa ennen kampanjan alkua
aloitetaan itse mittaus, joka jatkuu viikoittain kampanjan aikana sekd muutamia viikkoja kampanjan
paattymisen jalkeen. Edelld olevassa esimerkissa mittaus alkaa viikolla 1, koska kampanja alkaa
viikolla 3. Kampanja pyorii televisiossa molemmilla paikkakunnilla sekd toisella paikkakunnalla
(Testipaikkakunnalla) radiossa. Mainonnan aikaansaaman muistijdljen (tunnettuus ja mainonnan
muistaminen) kehittymisen mittaaminen kampanjan aikana osoittaa, millainen ero pelkan
televisiomainonnan paikkakunnalla (Vertailupaikkakunta) ja seka televisio- ettd radiomainonnan
paikkakunnalla (Testipaikkakunnalla) mainoksen aiheuttaman muistijaljen kehityksessa on. Tama

ero osoittaa, millainen kampanjaa tehostava vaikutus radiolla on.
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Mainoksen aiheuttaman muistijaljen tehokkuuden laskeminen
Television vaikutuksen ja television sekda radion yhteisvaikutuksen mittaamiselle on ollut
perusmitta “muistijalki-indeksi” (MI). MI on tehokkuusmitta, joka nayttaa muistijaljen vaikutuksen
(eli muistamisen kehittymisen suhteessa investointiin), mutta joka samalla ottaa huomioon
kyseisen kampanjan mainospanostuksen (tassad tapauksessa TRP:n). Mitan huomioimat parametrit
ovat:

e TV:njaradion budjetti (kustannus/TRP)

e Mainoksen aiheuttamien muistijalkien (tunnettuus ja mainonnan muistaminen) perustasot

e Kampanjan aikainen vaikutus

Taman mitan avulla on siis mahdollista:
e Simuloida pelkan television kdyton vaikutusta

e Simuloida seka television etta radion kayton aiheuttamaa vaikutusta

Muistijalki-indeksi (Ml)
Alla oleva taulukko nayttaa tiettyjen tuotemerkkien Vertailupaikkakunnan (vain TV) seka
Testipaikkakunnan (TV ja radio) Ml:n.

Tuotemerkki Muistijalki-indeksi — Muistijalki-indeksi —

Vertailupaikkakunta (vain TV) Testipaikkakunta (TV ja radio)

Tuotemerkki A 3,7 6,8
Tuotemerkki B 1,1 1,6
Tuotemerkki C 2,5 2,8
Tuotemerkki D 6,0 7,4
Tuotemerkki E 3,6 2,5
Tuotemerkki F 3,0 3,4
Tuotemerkki G 0,7 2,6
Keskiarvo 2,9 3,9

Taulukko: Mainostajien Ml

Vertailupaikkakunnan (vain TV) MI oli keskimaarin 2,9, kun taas testipaikkakunnan (sekd TV ettd

radio) Ml oli 3,9 — siis 34 % korkeampi.
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Naiden kahden paikkakunnan valilla havaittava Ml-ero vaihtelee kampanjoiden valilla. Tama
vaihtelu johtuu kampanjoihin vaikuttavista tekijoista. Nailla yksittdiset tekijoilla on suurimerkitys

tehostavan vaikutuksen aikaansaamisessa, silloin kun TV-kampanjaan lisataan radio.

Radion tehostavan vaikutukseen mahdollisesti vaikuttavia tekijoita ovat kampanjan:
e pituus
e gjoitus (joidenkin kategorioiden sesonkivaikutukset)
e mediainvestointi / share of voice kampanjan aikana
e taktiikka (millainen radion ja TV:n yhdistelmd)
e TV-panostus (TRP ja peitto)
e radiopanostus (TRP ja peitto)
e radio- /TV-kanavien lukumddrd (toiston rakentaminen)
e mainostajan share of voice radiossa (mainostajan mainonnan yleisyys radiossa)
e toimialan share of voice radiossa (tuotekategorian mainonnan yleisyys radiossa)
e mainoksien luovatoteutus (kuinka hyvin mainokset erottuvat)
e TV-ja radiomainosten yhtenevdisyys

e mainostajan markkinaosuus ja markkinoiden koko

Tassa tutkimuksessa on analysoitu kaikkia naita seikkoja, mutta niita on vaikea erotella.

Kampanjabudjetin jaottelu

Tehdyissa kampanjamittauksissa TV- ja radiobudjetit olivat jakautuneet suurin piirtein siten, etta

TV-mainontaan kaytettiin n. 80 % ja radiomainontaan n. 20 %.

Sivu 12



Radiomultiplier [RadioMedia

Television ja radion TRP-kustannukset
Television TRP:n peruskustannukset ovat n. 6,4 kertaa niin suuret kuin radio-TRP:n. Tama
tarkoittaa, etta 50 TV-TRP:1la mainostaja saa vastaavasti 320 radio-TRP:ta. Kustannukset perustuvat

kyseisten medioiden syksyn 2008 bruttohinnastoon.

Jos mainostaja paattaa kayttaa koko bruttobudjettinsa, tdssa tapauksessa 5 Mkr bruttona,
ainoastaan TV:hen, tulee kampanjan tehokkuudeksi 1 137 (muistijalkipisteitd yhteensd). Tama
lasketaan kadantamalla budjetti TRP:ksi (bruttohinta) ja kertomalla keskivertokampanjan muistijalki-
indeksilla (Ml). Jos sama mainostaja sen sijaan paattaa jakaa budjetin TV:n ja radion kesken 80 %
(4 Mkr) — 20% (1 Mkr), tuottaa sama kampanja muistijalkipisteita yhteensa 1524, eli 34 %
enemman. Tama saadaan laittamalla 4 Mkr TV-kampanjaan ja 1 Mkr radiokampanjaan. 4 Mkr:lla
TV:ssa saavutetaan 314 TRP:td (bruttohinta) ja 1 Mkr:lla radiossa saavutetaan 500 radio-TRP:ta.
Nama 500 radio-TRP:tad vastaavat kustannusvaikutukseltaan 78 TV-TRP:td. Kun yhdistetyn TV- ja
radiokampanjan muistijalki-indeksi on keskimaarin 3,9, kerrotaan ndin 314+78 (=392) talla tekijalla.
Muistijalkipisteita tulee siis yhteensa 1524, eli 34 % enemman kuin pelkan TV:n avulla toteutetussa

kampanjassa.

Budijetti (Mkr) TV-TRP TV:n muistijalkipisteet Muistijalkipist. yht.

--}' ’ 2,9 : 1 137

Budietti (Mkr) TV-TRP

TV:n jaradion Muistijalkipisteet
314 muistijalkipisteet yhteensa

= 1524

Budijetti (Mkr) Radio-TRP TV-TRP

- y- - ¥ -

Kustannusero
Grafiikka. Esimerkki budjetin jakautumisesta. Sivu 13
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Liite
TRP Kampanjan
Budjetti Perustaso Kasvu Muistijalki-
Tuotemerkki (laskettu vaikutus
(1000 kr) (Indeksi) (%) indeksi (MI)
TV-TRP:na) (Indeksi)

A Vertailupaikkakunta 5393 423 100 116 16 3,7
Testipaikkakunta 7463 585 100 140 40 6,8

B Vertailupaikkakunta 3991 313 100 103 3 1,1
Testipaikkakunta 5143 403 100 107 7 1,6

C Vertailupaikkakunta 12470 978 100 124 24 2,5
Testipaikkakunta 15690 1231 100 135 35 2,8

D Vertailupaikkakunta 7803 612 100 137 37 6,0
Testipaikkakunta 10537 826 100 161 61 7,4

E Vertailupaikkakunta 6362 499 100 118 18 3,6
Testipaikkakunta 8060 632 100 116 16 2,5

F Vertailupaikkakunta 12980 1018 100 130 30 3,0
Testipaikkakunta 14284 1120 100 139 39 3,4

G Vertailupaikkakunta 5240 411 100 103 3 0,7
Testipaikkakunta 6510 511 100 113 13 2,6

Vertailupaikkakunta = Paikkakunta, jolla toteutettiin vain TV-kampanja

Testipaikkakunta = Paikkakunta, jolla toteutettiin seka TV- etta radiokampanja

Budjetti (Tkr) = Bruttobudjetti laskettu kampanjalle tv-TRP:n ja radio-TRP:n hinnan mukaan

Perustaso (Indeksi) = Kampanjan alkua edeltanyt indeksoitu taso

Kampanjan vaikutus (Indeksi) = Testipaikkakuntien medioiden véalinen ero indeksoituna

Kasvu (%) = Seka kontrolli- etta testipaikkakunnalla kampanjaperiodin aikana tapahtunut prosentuaalinen kasvu

Muistijalki-indeksi = Kasvu (%) / ((Budjetti/Kustannukset TRP:ta kohti) / 100 TRP:t3
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