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B Suunnittelu pohjautuu markkinoinnin tavoitteisiin

MIKSI?

Liiketoiminnan KENELLE? MISSA?
tavoitteet =

Markkinoinnin Kohderyhma,

tavoitteet > mediavalinta
Mainonnan
tavoitteet

Tavoitteet? Markkinoinnin strategia?

Kasvattaa markkinaosuutta? + Tavoittaa uusia asiakkaita olemassa

. . olevilla tuotteilla?
Kasvattaa liikevaihtoa?

+ Lisata nykyasiakkaiden

Lisata olemassa olevien tuotteiden ostouseutta/keskiostoksen maaraa?

myyntia?
+ Tavoittaa uusia asiakkaita uusilla

Saavuttaa tietty markkinaosuus uusilla tuotelanseerauksilla?

tuotelanseerauksilla?
5 - Mité kohderyhmia ja milla
Kasvattaa tunnettuutta’ mediavalinnoilla tavoitellaan?

Lisata preferenssia?
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MILLOIN?
MITEN?
NEUSAAEE
strategia, viesti

Mihin ostopolun vaiheeseen?

*  Tunnettuus?

+ Kiinnostus?

« Aktivointi?

* Muistuttaminen?
+ Lojaliteetti?

- Millainen nékyvyysstrategia ja millainen viesti
haluttuun ostopolun vaiheeseen?
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MITA

SAAVUTETTIIN?

Mittarit,
tulokset vs.
tavoitteet

Tulokset?

Markkinaosuuden muutos?
Liikevaihdon kasvu?
Tunnettuuden kasvu?

Preferenssin kasvu?



®  Nakyvyysstrategia

Kampanjan toistotasoon (eli kampanjakokoon) vaikuttavia tekijoita

VAHEMMAN TOISTOA

* Tuttu tuote/palvelu

* Markkinajohtaja

* Vahan kilpailua

* Ei sesonkituote

* Harkittu ostos

« Korkean kiinnostuksen tuote

*  Kohderyhméana lojaalit
kayttajat

* Iso budijetti

¢ Tuttu luova toteutus
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ENEMMAN TOISTOA

Lanseeraus

Haastaja markkinassa
Kova kilpailu

Sesonkituote / ajankohtaan
sidottu aktiviteetti
Impulssiostos

Matalan kiinnostuksen tuote
Kohderyhmén& uudet asiakkaat
Pieni budjetti tai pitka aika
edellisestd kampanjasta
Uusi luova toteutus



SCREEN
FORCE

THEMAGIC OF TV

Nakyvyyden jaksotus

KAMPANJANAKYVYYS

~

Sama euromaara voidaan jaksottaa eri tavoin
riippuen tuotteen elinkaaren vaiheesta,
tunnettuudesta ja kilpailutilanteesta.

Peitto

-
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JATKUVA NAKYVYYS .Maksimaalinen peitto, vahan kampanjaviikkoja Vuosi
KAMPANJAT + JATKUVA NAKYVYYS

Peitto

Peitto
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m screenforce.fi Kohtalaisesti peittavien kampanjanostojen ja
jatkuvaluonteisen esillaolon yhdistelma
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B Total TV -kampanjakoon maaritys

‘ 4+ 40-50% = 450-700 TRP
KAMPANJATASO 4
KAMPANJATASO 3
Uuden tuotteen/palvelun
2+ 40-50% = 200 - 320 TRP Iz_:}nselt_a*raus tai strategisesti
) ) tarkea kampanja kovassa

_ _ peitto ja toisto.
Olemassa oleva tuote/palvelu jolla ei

suuria tunnettuushaasteita, mutta ei

1+ 40-50% = 80- 140 TRP

Kampanjan pituus n. 4-7

JATKUVA NAKYVYYS Muistutuskampanja ole mainostettu pitkaan aikaan. viikkoa
1 0f - [0)
Lanseerauskampanjan tai Kampanjan pituus n. 3-5 viikkoa. Nettopeitto n. 71 % - 77 %.

Yllapitava nakyvyys peruskampanjan jalkeen Nettopeitto n. 67 - 72 %.

muistuttamaan ja

Tunnettu tuote/palvelu, tasainen
nostamaan myyntia.

nakyvyys lapi vuoden matalalla
toistolla, isompien kampanjoiden

T Kampanjan pituus n. 2-3
valissa yllapitamaan myyntia.

viikkoa.
Nettopeitto n. 58 — 65 %.

Tarvittava TRP-maara riippuu
voimakkaasti mm. kampanjan
Kampanjan pituus n. 1-2 viikkoa. ajoituksesta ja kohderyhmasta!

Nettopeitto n. 40 — 50 %
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Ldhde: Finnpanel/TotalTV-mittaus/K2 VOD vkot 42-47/2022. Kohderyhma 25-54-vuotiaat (kohderyhman koko 2 077 000), kanavat MTV3, Sub, AVA ja MTV Katsomo. Kanavajako ja paivanosajako luonnollisen katselun jakauman mukainen
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B Kampanjarakenne

ETUPAINOTTEINEN KAMPANJA

Tavoitteena on kohderyhma tiettyna paivana menemaan Viikot

TAKAPAINOTTEINEN KAMPANJA

TRP/vko

TRP/vko

Uuden tuotteen lanseeraus, peitto Viikot
nopeasti korkealle. Valiton vaikutus johonkin/ tekem&an jotakin: vaalit, elokuvaensi-ilta,
myyntiin automainostajan viikonloppunayttely, messut tms.

TASAISET KAMPANJAVIIKOT

m screenforce.fi
Viikot

TRP/vko
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B Mainosversioiden rytmitys
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Ensimmaisessa kampanjassa pitké& spotti ja muistutusjaksoissa lyhyt spotti -
mahdollistaa enemman kampanjaviikkoja ja tehokkaamman vaikutuksen myyntiin
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) Joskus on myoOs tehokasta painottaa
tiettya vilkonpaivaa tai paivanosaa

PT-kauppa: vilkkain kauppapaiva
perjantai, esim. ke-to painotus
perusteltu

65, Tavoitteena yhdistaa tuotteen
kaytto tiettyyn hetkeen esim.

aamiaishetki ja aamun painotus

Pienen budjetin jaksottaminen
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B Mediastrategiassa keskity tavoittavuuteen

5 600 000 suomalaista

Turku/Tampere/Oul

12%

Kantar Mind 15-74v. Koko vaesto

m screenforce.fi L 11



B Mediastrategiassa keskity tavoit

1. Mediainvestoinneilla tulisi pyrkia kaikkien
kategorian ostajien tavoittamiseen, aina

aktiivisista ostajista satunnaisesti ostaviin.

2. Valta liian tiukkaa kohdentamista: se syo
kasvupotentiaalia ja ohjaa usein investoinnit

kuluttajiin, jotka ostavat joka tapauksessa.

3. Hyoddynna mainosratkaisuja, joilla
tavoitetaan kuluttajan huomio ja

varmistetaan muistikuvien tuoreus brandille
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Miten mainonnan tehokkuutta mitataan?

1 3

Lilketoiminnan
mittarit

Kampanija-
mittaukset

m screenforce.fi 15
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B Luovan merkitys TV-mainonnan vaikuttavuudessa

TUTKITTU:

L uovan vailkutus mainonnan
toimivuuteen on

0%

m screenforce.fi  Nietsen 2017 16
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Luovan toteutuksen tyylin voli jakaa karkeasti kahteen

VASEMPAAN
AIVOPUOLISKOON
VETOAMINEN

Rationaalinen,
looginen

Piirteita, jotka stimuloivat:

* Monologit

» Pikaleikkaukset
» Tekstiplanssit

» Voice-over

m screenforce.fi
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Miksi tunteeseen vetoavia elementteja kannattaa kayttdd mainonnassa?

= Tuottavat suurempia liikketoiminnallisia vaikutuksia

167

e

Vahan Jonkin verran Paljon

tunnetta tunnetta tunnetta
(20 % kampanijoista) (40 % kampanjoista) (20 % kampanjoista)

INDEKSI (SUURET LIIKETOIMINNALLISET VAIKUTUKSET)

EMOTIONAALISUUTEEN VETOAVIEN ELEMENTTIEN OSUUS
TV-KAMPANJOISSA (%)

m screenforce.fi
Lahde: Orlando Wood 2022. Look Out. Indeksi kuvaa paljonko keskimaarin ko. luokan TV-kampanjat ovat tuottaneet suuria liiketoiminnallisia vaikutuksia.
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B Pelkkalogo el riita —
tunnistettavuus koostuu useista elementeista

Todennakdisyyskerroin mainonnan linkittymiselle
brandiin

TV:n likkkuva kuva
ja dani mahdollistavat

tehokkaimpien

Z mainonnan

. elementtien

6 hyddyntamisen

5

4

: N7

2 & A ©® g [

1 B

; H B
Jingle Hahmot Julkkikset Pakkauksen Visuaalinen Varit Fontti Logo + Musiikki Slogan Logo

muoto ilme Slogan
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Lahde: Ipsos Views 2020. Includes 2.015 video commercials studied.
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B Maksimaalinen vaikutus koostuu useista elementeista
jatama vaatii pitkganteisyytta

Varit/ Aénet Muodot
Hahmot kombinaatiot
Logo Fontti Musiikki Sloganit

m screenforce.fi 20
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B Total TV ratkaisut eri tavoitteisiin

Brandillinen viesti

« Jalkautukset

« Tapahtumat & Studiomaistatukset
« Spotin ohjelmaostaminen

* Alueellinen spottimainonta

Ohjelmabrandin hyodyntaminen
RBS-Ohjelmayhteistyo
Tuotesijoittelu

Ohjelmayhteisty6
Asiakasrahoitteinen ohjelma
Total TV / TV spottimainonta
Suoratoiston
ohjelmayhteistyGtunnisteet

Kohdennettu

e Suoratoiston spottimainonta
* Fullscreen-split

« Live liput

« Hybridi TV

« PauseAd

« Overlay

m screenforce.fi

Taktinen viesti mahdollinen

Promootio
Ennakkomainonta
Aanestykset
Kanavailmeen haltuunotto

SCREEN
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THE MAGIC OF TV

Laaja tavoittavuu:

22
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B Mita pitaa huomioida luovan
suunnittelussa —juridisesti?

* Mainostaja on vastuussa mainonnan sisallosta.

+ Televisiomainontaa koskevien saannosten tarkoituksena on
erottaa mainonta muusta ohjelmistosta. Katsojalla on oikeus

tietdd, milloin h&neen yritetddn vaikuttaa kaupallisesti.

« Suomessa Traficom huolehtii tAsta katsojien oikeuden
toteutumisesta. Laki saatelee myds mainosten kestoa ja

sijoittelua.

« Mainoksissa on noudatettava lakeja, asetuksia, mainonnan
kansainvalisia perussaantoja seka kuluttaja-asiamiehen ja

muiden viranomaisten maarayksia.

Sponsorointi ei ole mainosaikaa ja siina on omat lainalaisuudet,
mm. tunnisteissa tulee olla ilmaistu, etta kyseessa on yhteistyo

ja mainonnassa El saa kayttda mainonnallisia ilmaisuja

m screenforce.fi




Mediastrategian 2 kivijalkaa

Total TV-mainonta tuo tuloksia yhdistamalla laajan tavoittavuuden
seka mainonnan vaikuttavuuden

TAVOITTAVUUS VAIKUTTAVUUS

Tavoittavuus tarvitsee kaveriksi
vaikuttavuuden: Mediavalintojen tulee
aidosti saada kuluttajan huomio
vaikuttaaksesi kuluttajien mielikuviin ja
ostokayttaytymiseen

Tavoitetaan mahdollisimman laajasti
kategorian koko ostajapotentiaali
nykyisten asiakkaiden lisaksi
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