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Meta-analyysin
tavoitteena on
selvittaa
radiomainonnan

valkuttavuus monesta
erl nakokulmasta
tarkasteltuna

MITTARIT
 Mediainvestoinnit

» Vaikutus myyntiin ja
vaikutuksen kesto

 Markkinoinnin tehokkuus
(= ROMI)

DIMENSIOT

« Ajallinen kehitys
« Vertailu muihin mediaryhmiin
« Radiomainonnan vaikutus

markkinoinnin
kokonaistehokkuuteen



Aineiston esittely

/

« Analyysin aineistona toimii Dagmarin ROMI-benchmark vuosien
2012-2021 ajalta

« Dagmarin ROMI-benchmark —tietokantaan on keratty kyseisella

]
ajanjaksolla toteutetut ROMI-mallinnukset, yhteensa vajaa 200
mallinnusta

« Mallinnukset on tehty Suomessa toimiville eri toimialojen yrityksille

« Mallinnuksessa kaytetty suure vaihtelee tapauskohtaisesti.

Padasiassa suureena on kaytetty liikevaihtoa, myyntikappaleita tai
asiakasvirtaa.

« Median tuottokerroin eli ROMI voitiin laskea 85% tapauksista. Muissa
tapauksissa tietoa lilkkevaihdosta ei ollut saatavilla, joten tarkasteltiin
yhteytta esimerkiksi pelkastaan asiakasvirtaan.
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Aineiston esittely

/

« ROMI-mallinnuksia on tehty laajasti erilaisille toimialoille

* Palvelut (50 %)
* mm. energia, matkailu, terveydenhoito

» Erikoistavarat (29 %) _
« mm. vahittdiskauppa, optikko, ravintolat

« Paivittaistavarat (21 %)
« mm. elintarvikkeet, hygieniatarvikkeet, alkoholijuomien valmistus

« ROMI-mallinnuksissa tuloksia tarkastellaan kaikkien mediaryhmien osalta
« Radio
« TV
« Digitaaliset kanavat (sis. Display, haku, video & SoMe)
* Printti (sis. sanomalehdet & aikakauslehdet)
* Ulkomainonta
« Elokuva
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Mika on ROMI-
" Mallinnus paljastaa eri kanavien valiset
m al I I n n u S 7 yhteydet ja niiden yhteisvaikutuksen myynteihin

5 Esimerkki
MISTA ON KYSYMYS?

f) ROMI-mallinnuksessa kvantifioidaan tilastollisin I
menetelmin yrityksen liilketoiminnan ine- tekijat (kausi,
enete yritykse eto a mC;ri\:S:ta pyhat & saa)

avainmittareihin kuten myynteihin tai

asiakasvirtoihin vaikuttavat komponentit. Kilpailijat

Verkkosivu M)I(-yr.]tl /

Liidit/ Makroeko-
TAVO I T E Asiakasvirta nometriset
tekijat

Mitata ja yhteismitallistaa markkinointi-
investointien myyntivaikutukset ja siten maarittaa
investointien tuotos-panossuhde eli ROMI. 50S / CRM

toimenpiteet Tuote-
muutokset

MITA HYOTYA TASTA ON?

l Tulokset mahdollistavat tulevien investointien
optimoimisen ja budjettitasojen maaritykset ROMI =
avainmittareiden nakokulmasta. markkinointi—investoinnit

markkinoinnilla tuotettu lisamyynti




Radiomainonnan osuus
mediabudjetista keskiméaarin

Analyysissa
mukana olevissa
Caselssa T Radiomainonnan maara
. . vaihtelee paljon yksittaisissa
radiomalinonnan
Investoinnit ovat 0= 0000
kasvaneet selvasti

viimeisten kolmen 6.4%

: Radiomainonnan osuus
Vuo d en al kan a 3.1% mediabudjetista on kasvanut
2 6% ’ selvasti analyysissa mukana
’ olevissa caseissa

2012-2014 2018-2021
2015-2017
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Vuosien 2018-2021
alkana radiomainonta
on ainoa media, jolla
on ollut tilastollinen
yhteys liikketoiminnan

mittariin jokaisessa

mallinnuksessa
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56 -

98%

100%

71%
64%

2012-2014

2015-2017

2018-2021

Radiomainonnan
tilastollinen yhteys
liiketoiminnan mittareihin
vuosien 2018-2021 aikana

Muiden mediaryhmien
tilastollinen yhteys
liilketoiminnan mittareihin
vuosien 2018-2021 aikana

Radiomainonnan
tilastollinen yhteys
liiketoiminnan mittareihin on
kasvanut viimeisten vuosien
alkana



Radiomainonnan
ROMI on
keskimaaraista
korkeampi ja ROMI
on kasvanut
selvasti viimeisten
vuosien alkana

2,1

2012-2014

2015-2017

2018-2021

Radiomainonnan ROMI

Total ROMI

Radiomainonnan ROMI
on kasvanut merkittavasti
viimeisten vuosien aikana




Radiomainonnalla
on merkittavasti
pidempl
myyntivaikutus kuin dikko
medioilla
keskimaarin

1,6
viikkoa

1,0

2012-2014 2018-2021
2015-2017

p Ril vE

Radiomainonnan
puoliintumisaika, jonka
jalkeen puolet mainonnan
myyntia ajavasta
vaikutuksesta on viela jaljella

Televisiomainonnan
puoliintumisaika

Muiden medioiden
puoliintumisaika

Radiomainonnan lyhyt
ROMI ja

ovat kasvaneet reilusti
viimeisten vuosien aikana

Valiton ROMI 0 vko — 1 vko
Lyhyt ROMI 1 vko — 3 kk



Total ROMI on
merkittavasti
korkeampl, kun
radiomainonta
on mukana
media mixissa
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1,6

2012-2014

3,4

4,8

2015-2017

7,8

2018-2021

Total ROMI
radiomainonta mukana

Total ROMI
ilman radiomainontaa

Total ROMI on kasvanut
voimakkaasti viime vuosina
— erityisesti, kun
radiomainonta mukana



Yhteenveto

7\ 4l

Radiomainonnan Radiomainonnan Total ROMI on
ROMI on ROMI on kasvanut merkittavasti
keskimaaraista selvasti viimeisten korkeampi, kun
korkeampi vuosien aikana radiomainonta on

mukana media
EEH] ke
000
000

mixissa
Vuosien 2018-2021

aikana radiomainonta
on ainoa media, jolla on

ollut tilastollinen yhteys

liiketoiminnan mittariin

jokaisessa
mallinnuksessa

Radiomainonnalla on
merkittavasti pidempi
myyntivaikutus kuin
medioilla keskimaarin
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Kiitos!

llkka Keskivali
Ilkka.keskivali@dagmar.fi
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