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Yleista mainonnasta

aikessa liiketoiminnassa on hyvin pitkille kyse siitd, kuinka tavaran tai palvelun markkinoija
kohtaa potentiaalisen asiakkaan. Asiakasta voidaan yrittdi tavoittaa hyvin monella eri keinolla.
ditd yleisesti markkinoinnissa kiytettyjd keinoja ovat

1) suoramainonta

2) suoramarkkinointi

3) televisiomainonta

4) radiomainonta

5) lehti-ilmoittelu

6) ulkomainonta

7) litkepaikka

8) internet

9) henkilokohtaiset kontaktit

10) kaikki muut mahdolliset tavat tavoittaa asiakas

Miti enemmin asiakas ja myyji kohtaavat, siti enemmin kauppa kidy. Maailman parhaaksi viitetty
myyntimies Frank Bettgerer on kuvannut myyntii seuraavalla prosessilla:

Jos haluan kauppaa, minun tulee kohdata asiakas. Jos en kohtaa asiakasta en voi tehdi kauppaa. Siksi
minun on kohdattava asiakas mahdollisimman usein ja mahdollisimman monta asiakasta péiivissi.

Titd prosessia on laitettu helpottamaan mediamainonta. Mediamainonnalla myyjii kutsuu potentiaa-
lisia asiakkaita kdymiin kauppaa kanssaan. Mediamainonnan yleisin ja perinteisin muoto Suomessa on
edelleen sanomalehtimainonta. Sanomalehtimainontaan on Suomessa ollut jo 1800 luvun lopusta saak-
ka. Mutta vasta 70-luvulla se koki suuren kasvun painotekniikan kehittymisen myoti. Siihen kiytetdin
50-60% kaikesta mainosrahasta. Ilmoittelua kiytetddn kaikilla toimialoilla ja etenkin kauppaliikkeille ja
palvelun tarjoajille ilmoittelumainonta muodostaa usein koko liiketoiminnan markkinoinnin ytimen.
Koska ilmoitteluun kiytetddn niin paljon rahaa ja koska se on niin perinteinen mainonnan muoto, niin
miksi ihmeessi se ei sitten aina toimi.
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Miksi ilmoittelu er toimi

Ilmoittelun toimimattomuuteen on olemassa monia eri syitd, mutta eri tutkimukset osoittavat tietyt piir-
teet suuremmiksi kuin toiset. Yleiselld tasolla voidaan sanoa, etti lehti-ilmoitus ei toimi siksi

1) Se on liian pieni

- tutkimusten mukaan suurempsi ilmoitus huomataan paremmin. Téimdi on myds ihan jirjelli selitetti-
vissi oleva asia. Tutkimusten mukaan ilmoitus huomataan paremmin, kun sen koko on 300 palstamillii
tai suurempi.

2) Siini ei ole kuvaa
- Kuvallisten ilmoitusten koko yleensi kasvaa kuvan kiytin myoti. Yksi kuva kertoo vielikin enemmdin
kuin 1000 sanaa.

3) Siini ei ole virid
- Virillisten ilmoitusten huomioarvo on merkittiviisti suurempi kuin samankokoisten mustavalkoisten
ilmoitusten.

4) Sen paikka lehdessi on viiri tai huono

- Myytti oikeasta ylikulmasta on historiaa ilmoituksen tehon luojana. Myytti etusivusta parhaimpana
paikkana lehdessi, myytti urheilusivujen paremmuudesta tavoitettaessa miehiii ja myytti “tekstin jéilkeen
osastolla” ilmoittamisen tehottomuudesta ovat kaikki piiisiintiisesti puppua.

5) Ilmoituksen huomioarvo on huono

- Jos ilmoitusta ei huomata, ei sitii lueta eiki silli tehdi kauppaa. Huomioarvoon vaikuttaa ennenkaik-
kea ilmoituksen visuaalinen ilme, kiytetyt kuvat, viirit sekii ilmoituksen kiinnostavuus.
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Miten nostaa ilmoituksen huomioarvoa

Kuten edelli totesimme ilmoituksen huomioarvo merkitsee kaikkein eniten ilmoituksessa. Jos asiakkaasi
ei huomaa viestiisi tai viitsi lukea sitid, koko ilmoitukseen laitettu raha on hukkaan heitettyd. On siis
ensiarvoisen tirkei, ettid asiakas huomaa ilmoituksesi. Mutta se ei vield riitd. Asiakas on saatava liikkeelle.

- Minulla on kesilli 2006 todella kova autokuume. Katselin lehti-ilmoituksia sunnuntain Karjalaises-
ta (paikallinen Kirkimedia-lehti) ja lihdin maanantaina autokauppaan, jolla oli sunnuntain lehdessi
puolen sivun ilmoitus. Kaupassa ei vihin ennen puolta péivii ollut ketiin muuta kuin myyjii. Kysyin
myyjilti, ettii onko jo kaikki autotr myyty, kun oli niin iso ilmoitus lehdessi. Hiin vastasi, ettii eipi ole
vield ketéicin kiynyt ilmoituksen johdosta. Kysyin, onko tiimdi poikkeus vai tavallista. Hiin vastasi, ettii saa
yhden kiiden sormilla laskea ne, jotka tulevat kauppaan ilmoituksen johdosta. Kysyin miksi ilmoitatte.
Hiin vastasi, ettii pitiihin siti ilmoittaa kun toisetkin niin tekeviit.

Tuo tarina on aivan tosi, silld itse olin tuo autokuumeessa oleva asiakas. Miksi ihmeessi autoliikkeet kiyt-
tdvit ilmoitteluun satoja tuhansia euroja vuodessa, jos ilmoittelu ei toimi. Siksiko vain, ettd pitddhin sitd
ilmoittaa kun kilpailijatkin ilmoittavat.

Tissi ei ole kyse ilmoitusvilineen kehnoudesta. On kyse vain ilmoittelun sisillon puutteesta. Jos ilmoi-
tus on kiinnostava ja siind on ideaa, asiakas tarttuu sithen kiinni ja menee kauppaan. Asiakas ei lihde endd
litkkeelle silld periaatteella, ettd kaupassa on jotain myytivii. Vielikin joka kevit rautakaupat ilmoittavat:
Rakentaja, remontoija! Tiesitkd ettd meiltd saa nauloja ja vasaroita, lapioita ja kottikirreji. Kaikki raken-
tamiseen. Ilmoitusotsikko sininsd on hyvi, mutta ajattelepa jos parturi-kampaamo ilmoittaisi: Nainen
tai neito. Tiesitkd ettd meilld leikataan ja virjitddn hiuksia. Tai elintarvikeliike ilmoittaisi Perheenditi tai
yksinidinen. Meiltd 16ydit nakit ja muusit, porkkanat ja salaatit.

Palataan nyt tuohon autoliikkeen ilmoitukseen. Onko se mikd uutinen, ettd autokaupassa on myytivi-
nd autoja ja ne ovat tietyn hintaisia. Mielestini ei. Jokainen tietdd, ettd autokaupasta saa autoja. Mutta jos
tuossa ilmoituksessa olisi ollut houkutin, jolla asiakas olisi saatu kiinnostumaan, olisi sielld varmaan ollut
enemmin asiakkaita kuin mini. Jos ilmoituksessa olisi lukenut: Soita meille. Haemme sinut kotiovelta
koeajolle sillid autolla, josta olet kiinnostunut. Luulen, ettd myyjit olisivat saaneet hikoilla tuonna helle-
pdivini ithan muista syistd kuin auringonpaisteesta.
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Pohdi siis tarkasti, perustuuko ilmoittelusi toiveajatteluun tai naapurikateuteen. Lehti-ilmoittaminen ei
tuo automaattisesti kasvavia myyntikiyrid. Jos ndin olisi, jokainen meisti sijoittaisi ilmoitteluun tietyn
summan ja saisi nopeasti sille sievoisen voiton.

Ajoitus

Ilmoituksen ajoitus on yhti tirked kuin sen sisiltd. Joulukuusenkoristeita on turha ilmoitella juhannus-
viikolla eikd tuoreiden mansikoiden myynti torilta onnistu tammimarkkinoilla. Nami perusteet jokai-
nen meisti tuntee.

Sanomalehti-ilmoittelussa on kuitenkin my6s oma rytminsi ja sielld ajoitusta on helppo toteuttaa. Jo
ja loppuviikosta (=sunnuntaina) lehti pursuaa ilmoituksia. Jos kiytettivissd on vihin rahaa huomioarvon
saavuttaminen pyhiisin vaatii suuremman ilmoitustilan ja siitd joutuu vieli maksamaan kalliimmin kuin
arkena.

Kannattaa siis harkita, milloin ilmoittaa. Esim Karjalainen-lehden lukemiseen kiytetdin noin 22 mi-
nuuttia paivissi. Se tarkoittaa sitd, ettd jokaista sivua lukija lukee siis noin 45 sekuntia. Viikonloppuisin
lehted luetaan enemmin, mutta kilpailu hyvistd ilmoituspaikoista ja huomioarvosta on mahdottoman
kova.

Sitten lehdet tekevit erilaisia teemanumeroita sidnnéllisesti. Se ettd lehti tekee teemanumeron sopii
lehdelle hyvin, mutta sopiiko se sinulle on aivan toinen asia. Harkitse sitikin tarkkaan, milloin ilmoituk-
sesi julkaiset.

Kolmas ajoitukseen liittyvi tekijd on hiljaiset vuodenajat. Lehdissd on kaikkein vihiten ilmoituksia
kylmini talvikuukausina sekid keskikesilla. Joskus ja etenkin omasta toimialasta riippuen, yllityshyokkays
hiljaisena aikana tuo suuriakin tuloksia. Perinteisesti tammikuun loppu, helmikuu ja heinikuu ovat il-
Samoin hiljainen kausi on lihes poikkeuksetta valtiollisten tai kunnallisten vaalien jilkeen.

Neljis ajoitukseen liittyvi on alennusmyyntiaika. Kun ne alkavat, kaikki ilmoittavat. Ja kun ale lihes-
tyy loppuaan, vain ne jatkavat, joilla on rahaa vieli jiljelli. Koska alennusmyynnit ovat aina rajalliset ja
asiakkaiden tietoisuus niistd korkea, ei sen oman alen alkamista tarvitse heti olla ilmoittamassa. Iso kyltti
litkepaikan seinddn ja ale ilmoittelu kiyntiin muita myshemmin. Niin saat jilleen pienemmalld panok-
sella suuremman hysdyn.
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Huomioarvoon littyvat tekijat

Kuten edelld olen kertonut, lehti-ilmoituksen ensiksi tirkein tekiji on huomioarvo. Jos ilmoitusta ei huo-
mata, silld ei tehdd kauppaa. Kerroin jo aikaisemmin, mitki tekijit lisidvit huomioarvoa. Niitihin olivat
visuaalinen ilme, koko, viri, paikka lehdessi ja kuvat. Ja nyt keskitymme tihin ollennaisimpaan. Viitin,
ettd timi huomioarvo on asia, josta ilmoittajat vilittivit kaikkein vihiten. Sen nikee kun selaa lehtii.
Keskimairiisesti voidaan sanoa, ettd lehti-ilmoituksen elinikd on noin pari pidivii. Jos kaupankiynnin
edellytys on jatkuvat ilmoittelu lehdessd, pitdd ilmoitus silloin huomata. Huomioarvon saaminen leh-

desti on ammattilaisten hommaan. Usein lehti itse valmistaa ilmoitukset. NE OVAT HARVOIN JOS
lisddmiseen. Joskus lehden tavoitteet ovat jopa ristiriidassa ilmoittajan tarpeiden kanssa.

- Tottakai mainonnan tulee olla tuloksellista. Ilmoituksen pitii kuitenkin aina myydi tai saavuttaa
joku asetettu tavoite. Oleellista on ettii se puree kohderyhmdiiin, toteaa Ritva Hanksi-Endikoski Mainos-
tajien liitosta. /HS

Luovuus, uudet erilaiset ideat, erottautuminen ovat timin piivin ilmoittelun selkiranka. Tutkimuksilla
on pystytty todistamaan, ettd luova ratkaisu tuo kaikkein eniten huomiota lehti-ilmoittelussa. Luovuutta
tarvitaan, silli mainossanomia on niin valtavasti. Jokainen suomalainen kohtaa yhden piivin aikana jopa
4.000 erilaista mainosviestid. Kuinka monta niisti muistat huomenna tai kuinka monta eilistd viestid
muistat tindin. Jo pelkistddn yhdessd piivin sanomalehdessi niitd on satoja.

Luovaan ratkaisun etsimiseen vaikuttaa suuresti se, ettd ilmoittajan ja asiakkaan vilille on saatava yhteys.
On tutkittu, ettd ostopiitdkseen vaikuttaa asiakkaan tuntemukset, musta tuntuu- asenne hyvin paljon.
Ja juuri tuohon tunnetilaan voidaan ilmoittelulla vaikuttaa. Ilmoittelun kanssa ei pidi kikkailla, mutta
asiakasta ei pidid pitdd myos tyhmini. Jos ilmoittelun kanssa joutuu hiukan kiyttimiin oivalluskykyi,
jittdd se tunneperiisen latauksen, joka vaikuttaa sitten kaupan onnistumiseen.

Luovuutta ja luovaa ratkaisua voidaan my6s mitata. Téllainen tutkimusmenetelmi on nimeltdin Re-
searc and Analysis of Media (RAM). Helsingin Sanomat kiyttid omassa tutkimustoiminnoissaan tuota
hyvikseen. Tutkimuksen avulla voidaan mitata ilmoituksen huomioarvoa, lukuarvoa, pidettiinks ilmoi-
tuksesta, herittiko se ostoaikeita, tunnistettiinko se saman ilmoittajan aikaisempiin ilmoituksiin, oliko
se helppotajuinen, hyodyllinen, loiko se positiivista kuvaa ilmoittajasta, oliko sen kohderyhmi parhaiten
valittu ja oliko ilmoitus persoonallinen. Onko sinulla tutkittua tietoa omasta ilmoittelustasi!
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Nain teet huomioarvoltaan hyvan ilmoituksen

Lehdessi jokainen ilmoitus joutuu kilpailemaan huomioarvosta lehden muun aineiston ja toisten ilmoi-
tusten kanssa. Mitd paksumpi lehti, sitd vihemmin lukijalla on aikaa yhti sivua kohden. Yhti sivua kohti
jdvi lukuaika on kuin ahdas portti, josta meidiin on sujautettava ilmoituksemme lukijan havaintokent-
tddn. Jos hin kidntid sivun lukematta ilmoitustamme, ei lehden lukemiseen kiytettivisti loppuajasta ole
meille hyotyi.

Jotta voit tehdd huomioarvoltaan ja kaupallisuudeltaan hyvii ilmoittelua, luo sille ensin pohja. Kysy
itseltdsi, mitd varten ilmoittelua tehdiin, miki on kaikkien tehokkain mainosviline tuota tarkoitusta
varten ja kuinka paljon aiot investoida ilmoitteluun. Kun nimi perusasiat ovat kunnossa, voit aloittaa.

) Erotu, litkuta, savayta
Ihmoittelussa on tiirkedii positiivinen erottuminen.

Hanki persoonallisuutta yritysilmeeseen ja tartu rohkeasti uuteen. Jos ilme on mitdinsanomaton, muis-
tuttaa jo entuudestaan jo ennalta nihtyi, se ei kovin hyvii kuvaa ilmoittajasta anna. Ilmeen tulee pystyi
puhuttelemaan seininkokoisena jittitauluna ja pieneni kiyntikortissa. Hyviin graafiseen ilmeeseen on
helppo asetella kuvat, tekstit ja kaikki muukin.

2) Kuvat ja mielikuvat

Kuvan ja tekstin subde muuttunut valtavasti. Vieli ennen pidettiin kuvaa vilttamittominé pahana,
mutta nyt sille annetaan jo piirooli ilmoittelussa. Mutta pelkki kuva ei riiti. Sen tulee olla mainonnal-
linen kuva, luoda mielikuvaa ja olla teknisesti laadukas.

Voitokkaat, maailmalla testatut ja tuloksia tuoneet ilmoitukset perustuvat hyvii kuvaan ja laadukkaaseen
kuvan kisittelyyn. Televisio on muokannut meitd hahmottamaan asiat kuvan kisitykselld. Kuviin saadaan
mielikuvat, viihtyvyys, ja tarina kitkettyd. Tee itsellesi ja ilmoittelulullesi testi: katsele kidyttimiisi kuvia.
Koeta sen jilkeen kertoa, miti ne kuvat esittivit. Jos tuloksena on siini on sellainen pikkuvarpaan kynnen
kokoinen vihreid t-paita, valkoinen jiikaappi, joka on painettaessa muuttunut harmaaksi, van-
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kikarkurin nikéinen huoneistokauppias.... niin sinun pitdd vakavasti miettid, tuoko nuo kuvat mitiin
lisdarvoa tuotteellesi tai sinulle itsellesi.

Mutta jos voit sanoa, ettd kuvassa on napakkatissinen nuori neito vihred t-paita pailld, laadukkaaseen
keittiratkaisuun istutettu jiikaappi ja eliminmydteinen ja palvelualttiin niksinen kiinteistokauppias
olet oivaltanut jotain kuvan kiytostd. Hyvin kuvan tehtivin on yksinkertaisesti luoda mielikuvaa. Tihin
tavoitteeseen péistikseen on kuvaan panostettava. Pelkki hyvi kuva ei riité, se pitdd kisitelli sanomaleh-
ted varten. Usein on niin, ettd ilmoittajalla ei itsellddn ole tarvittavia ohjelmistoja.

Kuvissa on my®s erilaisia tiedostomuotoja, tallennustapoja seki virimaailmoja. Nami ovat niin laajoja
kokonaisuuksia, ettd niiden selvittiminen ei tissd yhteydessi ole tarkoituksenmukaista.

|dea esille

Sanomalehdistii loytii ainoat totuudet ilmoituksista. Jos joku viittii kahvin maksavan euron paketti,
kukaan ei sitii epiiile. Mutta kuinka saada tuo viesti perille?

Aikaisemmin sanomalehtien painomenetelmit olivat melko kehittymittomiat. Onneksi kehitys on men-
nyt eteenpiin, ja nykyisin voidaan sanomalehdessi painaa melkein millaisia ilmoituksia tahansa. Eniid

el ilmoituksen tekijinkidn tarvitse huokailla painojiljen onnistumista. Painomenetelmien kehittyminen
on tuonut virien kiyton kaikille ilmoittajille mahdolliseksi. T#ssd on suuri mahdollisuus ja samalla suuri
kompastuskivi.

Jos kaikki ilmoittaja (kuten niyttdd) kiytcavie keltaista, punaista ja mustaa, ei kenkiin keltapunamusta-
ilmoitus enii erotu. Jos otat vaikkapa halpaliikkeiden logot pois, et voi varmuudella sanoa, kenen ilmoi-
tus se on. Siksi virien kiyttd pitdd kohtuullistaa ja siksi hyvd mustavalkoinen ilmoitus erottuu joukosta
varsin hyvin.

Virii ei pidi kdyttdd vain siksi, ettd sen saa samaan hintaan! Virid pitdd kiyttdd, jos IDEA siti vaatii.
Suurin rohkeus ilmoituksessa on se, etti jittdd pois asioita. Tamin viitteen tueksi esitin pienen lasku-
toimituksen. Sanomalehdessi on sivulla noin 4100 palstamillii. Jokaista sivua luetaan keskimiirin 45
sekuntia. Se tarkoittaa, ettd yhtd palstamillid luetaan noin 0,01 sekuntia. Jos ilmoituksesi on 300 palsta-
millid sithen kiytetddn noin 3 sekuntia. No ollaan reiluja. Siihen kiytetiin jopa 5 sekuntia. Kuinka monta
rivid sind kerkidt lukemaan 5 sekunnissa.

Tissi me tulemme siihen asian ytimeen; huomioarvoon, jotta sinun ilmoitukseesi kiytetiin koko sivul-
le tarkoitettu aika. Se ei onnistu, ellei ilmoituksessasi ole ideaa. Enii ei riitd slogan: Meiltd saat. Nyt pitidd
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keksid jo jotain muuta. Hanki siis ilmoitteluun ideaa! Ilman ideaa julkaistu ilmoitus on kuin aitan polku
ilman silld kulkevaa emintii. Kaikki tutkimukset ja se tirkein kassakonetutkimus osoittavat timin
vidjadmarted todeksi.

Kohderyhma

Media is the message

Media is the message tarkoittaa sitd, ettd valitsemalla mainosvilineen, valitset asiakkaasi. Mediavalinnan
eli sen, missi ilmoitat, pitiisi perustua tosiasioihin. Nuorisolehti ja talouselimin dinitorvi ovat aivan kak-
si eri asiaa. Lukijatietoja 16ytyy jokaisesta sanomalehdesti. Ja tietoja kannattaa kysyi. Usein mediamyyjit
vakuuttavat, ettd timi lehti menee joka savuun, jittijakelu kaikkiin talouksiin ja timi lehti jaetaan kai-
kille messuille tulijoille. Ammattimainen mediaostaja osaa jo helposti kiertid mediamyyjien ansat, mutta
voiko vakaan ja arvostetun sanomalehden ilmoitusmyyji jittdd kertomatta osan totuudesta.

Ennenkuin voit vertailla median kannattavuutta, sinun tulee tietii oma kohderyhmisi. Kohderyhmin
l6ytyy jo litkeideastasi. Jos ajattelet ettd voit palvella kaikkia kaikkialla, tarkista kohderyhmiisi. Jos ajattelet
ettd voit myydd kaupastasi kaikille, tarkista kohderyhmisi. Tee se huolella ja pyydi vaikka markkinoin-
tialan konsultti tai mainostoimiston edustaja kanssasi viilaamaan kohderyhmiisi. Stockmannilla ja Tok-
mannilla ei ole sama kohderyhmi, vaikka kumpikin myy Omoa ja Fairya.

Sharpen your business tools, sanoo J. Gunnar Olson

Hyvii kysymyksid median eli mainosvilineen ostajalle ovat esim

1) Kysy ketid mainosviline tavoittaa ja missd tavoittaa.

Voit kysyd kuinka paljon timi viline tavoittaa 40-50 vuotiaita, alle 20 vuotiaita, ja kuinka paljon heistd
on michii ja kuinka paljon naisia?

Kun saat tihin vastauksen, voit vertailla eli mainosvilineitd keskeniin. Jos kohderyhmisi on 40-50
vuotiaat miehet voit laskea helposti, kuinka kannattavia eri lehdet ovat. Jos toinen tavoittaa 10.000 ja
toinen 3.000 on helppo sanoa ettd 10.000 on parempi. Mutta entis jos nimi 10.000 eivit asukaan liike-
yrityksesi markkina-alueella.

2) Millaisia lehden lukijat ovat ja missi he asuvat.

Lehdissi vedotaan usein levikkiin ja sanotaan ettd levikki on 50.000 kpl. Se ei riitid. Jos levikki on

50.000 kpl, pitdi sinun ilmoittajana kysy4, missi nimi lehden tilajaat asuvat.
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Jos levikki on esimerkiksi kotipaikkakunnallani Joensuussa 21.000 merkitsee se siti, ettd 11.000 taloutta
on ilman lehtei. (Joensuussa on yli nykyisin noin 33.000 taloutta) Sama koskee tilaajien perhekokoa,
talouden kokoa, asuintapaa, tuloja, harrasteita .... Miti enemmin kaivat tietoa, sitd paremmin pystyt
kohdistamaan viestisi. Kohderyhmi on hyvi, mutta senkin rajaamisessa on oltava maalaisjirki paissi.

Kesilld 2006 lottoporukka sai suuren voiton Pohjois-Karjalaan. Joku laittoi lehteen ilmoituksen:
Hei kaikki lottovoittajat. Meiltii saat kodin....

Oliko kyseessd pila vai vakava yritys saada muutama kymmenentuhatta euroa dveridgimmit tulemaan
kauppaan, sitd en tiedi. Mutta moniko olisi astunut kaupan ovesta sisdin ja huutanut: Hei olen lottovoit-
taja. Myykii parasta!

En mini ainakaan.

Kun olet ottanut selville nuo tosiasiat voit suunnitella ilmoitusta. Muista my®s se, ettd media is the
message. Jos teet ilmoituksen ilmaisjakelulehteen se ei vilttimittd toimi tilatussa sanomalehdessi ja piin
vastoin. Miksi se ei toimi! Siksi, ettd niilld on avain erilaiset lukijat, aivan erilaiset sivut, aivan erilaiset
ilmoittajat, aivan erilaiset jutut ja aivan erilaiset ilmestymispiivit.

Lukuarvo

Se ettd ilmoitus huomataan ei vieli takaa ettd se luetaan. Huomioarvoa etsitdin nykyiin paljon puolialas-
tomilla ihmisilla. Jos olet vaatebisneksessd, ehkipi se voi toimia. Mainonnan tehtivini on tehdi tuote tai
palvelu tunnetuksi ja luoda samalla yrityksestd mielikuvaa. Hyvi huomioarvo on tavoittelemisen arvoi-
nen, mutta yhti tirkedd on saada lukija lukemaan ilmoitus.

Sanomalehtien yleinen lukuarvo on noin 20%. T4mi tarkoittaa siti, ettd jos joku huomaa ilmoituksesi,
niin 20% heistid lukee sen. Aikakausilehdissd vastaava luku noin 40% ja paikallislehdissi (pitdjdlehdet)
45%. Tdmid on varsin jirkeenkdypd asia. Pienessi pitdjilehdessd on vihin ilmoituksia ja siksi ne kaikki
saavat yleensd hyvin huomio- ja lukuarvon. Osittain se johtuu my®és siiti, ettd paikallisesti kaikki tuntevat
toisensa ja kokevat ilmoittelun myonteiseni. Aikakausilehtien kohdalla asiaa selvittdd paisidntoisesti il-
moitusten pieni miird. Kun sanomalehdessi ilmoituksia on 30-50% sivupinta-alasta on aikakausilehdissi
vastaava luku noin 10%.
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Hyviin lukuarvoon vaikuttavat erityisesti sisdllolliset tekijit. Lehtien omat lukijatutkimukset osoittavat
ettd lukijoilla on eri mielenkiintoeroja eri tuotteita kohden. Jos tuoteala kiinnostaa, my®s alan ilmoittelu
kiinnostaa. Jos sinulla on autokuume, sinua kiinnostaa autoilmoitukset tai jos harkitset asunnon vaihtoa
selaat asuntoilmoituksia. Tilld tuotealalla on ratkaiseva merkitys ilmoituksen lukuarvoon.

Sanomalehtien liitto tutkii jatkuvasti, mitd tuotealoja tai kaupan tarjousilmoituksia lukijat seuraavat.
Nimi tutkimukset osoittavat, ettd tavaratalojen ja pdivittdistavaroiden ilmoituksia seurataan eniten. Noin
45% lukujoista ilmoittaa seuraavansa niitd sidnnollisesti. Tulos on varmaan oikea, mutta niin on sekin
tosiasia, ettd juuri nuo ryhmittymit ovat lehtien suurimmat ilmoittajat. Koska heilli on suurimmat
ilmoitukset, ei niitd oikein voi ohittakaaan. Toisaalta kauppa panostaa tindin ilmoittelun lisiksi myds tv-
mainontaan ja omiin tarjouslehtisiin enemmin kuin vield 1990-luvulla.

Kalliimpien tuotteiden kiinnostavuus lukijoissa on noin 20% luokkaa. Niiti kalliimpia tavaroita ovat
autot, kodinkoneet tai niin kuin yleisemmin sanomme kestokulutushydykkeet. Vaateilmoittelu on jat-
kuvasti lukijoiden kiinnostuksen kohde. Jopa 80% lukijoista pitdd niitd kiinnostavina.

Ratkaisevinta kiinnostuksessa on lukijoiden ikirakenne. Niin kuin aiemmin sanoin, kannattaa kyselld
lehdeltd, millaisia lukijoita heilli on. Mitd aktiivisemmassa idssd lukijat ovat, sitd enemmin he seuraavat
ilmoittelua.

Sisillsllisiin tekijoihin kuuluu myos aiheen kisittelytapa. Tunnepohjaiset ilmoitukset vetoavat erityisesti
naisiin ja rationaaliset miehiin. Tunneperiinen ja henkilskohtaiseksi koettu ilmoitus on lukuarvoltaan
paras. Siitd on keskusteltu paljon, kuinka paljon hinta vaikuttaa lukuarvoon. Se vaikuttaa, mikili kysees-
si on ns korkean mielenkiinnon tuote. Michet tietivit mitd bensa maksaa ja naiset miti maito maksaa.
Seuraamme jatkuvasti hintoja, vaikka emme olisi hankkimassa kyseisid tuotteita. Vihin kiinnostuksen
tuotteita tai palveluja ovat esim vakuutustuotteet. Juuri kukaan lukija ei pysty sanomaan, paljonko henki-
vakuutus maksaa. Siini piileekin oiva mahdollisuus.

Hyviin lukuarvoon vaikuttaa myés otsikointi, erilaiset kilpailut ja tekstin miiri ja sisilts. Kun nyt
saamme koko maailman uutiset kolmessa minuutissa, eipi kukaan taida jaksa lukea ilmoitusta, jossa
kauppa esittelee 150 tarjoustuotetta yhdelle palstalle 50 millin korkeuteen ahdettuna....

Miten mitata ilmoittelua

Jos ilmoittelu on (toivottavasti ei) ainoa markkinoijan kiyttimi tapa saada asiakkaita, on sen mittaaminen
helppoa. Saat suoraa palautetta. Joko asiakkaita tulee tai sitten ei. Yleisemmin puhutaan episuorasta pa-
lautteesta eli kaikkien niiden mainosmuotojen yhdistelmin tuloksesta, jolla asiakkaita saadaan. Episuora
palaute ei heti niy tuloksena, vaan aikaa myéten asiakkaita ohjautuu. Tirkeintd on saada palautetta.
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Negatiivista palautetta harva kaipaa, mutta sitikin on hyvi saada. Me suomalaiset vain olemme sellaisia
selintakana puhujia, ettd selvdd negatiivista palautetta emme saa kuin harvoin. Mutta negatiivinen palaute
ilmoittelusta on ainakin yhti tirkedd kuin positiivinen. Ilman negatiivista palautetta ei ilmoittelua voi ke-
hitedd. Usein negatiivinen palaute tehdidn ns poissaolomenetelmilld. Emme mene myymilidin tai hanki
ilmoittajan tuotteita, koska emme pitineet ilmoittelusta.

Yksi kummajainen on ns halpaliikkeiden ilmoittelu. Ne kiyttiviit suuria summia ilmoitteluun, mutta
eiviit koskaan mieti, ketki eiviit koskaan tule ostoksille. Eviidissi kaupungissa tehdyn tutkimuksen mukaan
K-rybmiissii asioi péidiasiassa keskiluokkaan kuuluvat, S-Rybmiissii ylempiiin tuloluokkaan kuuluvat ja
elikeliiiset ja opiskelijat kiviviit halpakaupassa. Tutkimuksen mukaan kukaan ei epiillyt halpaliikkeen
tuotteita, mutta yrityksen markkinoinnillista ilmetti pidettiin vastenmielisend. Asia on siksi outo, ettii
keskiostosten viilinen ero oli lihes nelinkertainen K-rybmiin ja halpaliikkeen viililli ja toiseksi siksi ettii
liikkeet sijaitsivat hyvin lihelli toisiaan.

Positiivinen palaute on taas siti, ettd laskemme euroja kassalippaassa, vastaamme puhelimeen ahkeraan ja
toimitamme tilauksia perille. IImoittelussa pitdd varautua myds sithen. Sehin saattaa jopa toimia. Mutta
hyvin rakennettu ilmoitus ja liikeilme rakentaa ennenkaikkea imagoa ja vahvistaa yrityksen mahdolli-
suuksia menestyi tulevaisuuden markkinoilla.

Tulevaisuuden nakymat

Ilmoittelua muuttaa ennenkaikkea teknologian kehittyminen. Uudet ratkaisut ilmoittelun, internetin,
mobiilipalvelujen ja sihkoisen liiketoiminnan alalla tulevat valtaamaan alaa. Toinen suuri muutos koskee
kansainvilistymistd. Suuren ketjut ovat jo tulleet Suomeen ja lisdd on tulossa. Niilld on usein mainonta
hoidettu huomattavasti paremmin kuin paikallisilla yrityksilld ja niilli on vara ilmoitella, vaikka kauppa
ei aina kavisikdin hyvin.

Kolmas on aikaperiodi. Koko ajan 50-80 vuotiaiden osuus kasvaa ja heisti tulee perinteisen median suur-
kuluttajia. Samaan aikaan nuorempi polvi suuntaa mediamielenkiinnon interaktiivisempaan suuntaan ja
vahvat brandit tulevat valtaamaan heidin mielessiin lisdd tilaa. Lehdille on haaste saada tille uudelle pol-
velle kehitettyd omia tuotteita. Suuren mediatalot ovat jo vuosia tehneet NYT-liitettd, Valoa, Seepraa jne.

Ihmoittelu ei koskaan hivii. Se vain muuttaa muotoaan. Siksi panosta luovuuteen, panosta ammatti-
laisiin, panosta kuviin, panosta ideaan. Ja palkaksi saat uusia asiakkaita.
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Liitteet

limoituksen koolla on jonkin verran
merkitysta sivun eri osien huomioarvoon.

Ilmoituksen huomioarvon jakautuminen ...poikkeaa usein siiti, mitd se on todellisuudes-
stvun eri osille keskimdirin (teoriassa)... sa eli hyvin tehty ilmoitus nikyy huonommaltakin
paikalta.
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Anna idean johtaa ilmoitteluasi!

Kuvitteellinen
ilmoitus.

Kuvitteellinen CITROENCASPORT A M Ale
ilmoitus. 250 hv A E ilmoitus
f 2006

ON _ OFF 20-50% .

Puolihulluna

pdivénd
paljon tuotigita
* _ dlenneftuna!

@ E. HARTIKAINEN OY iyylkatonuasan,  Tind Weisriung
FORUM Warkaus

pun 044 5554 595
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