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Suositus mediatunnuslukujen kayttamisesta hintavertailussa ja
muussa markkinointiviestinnassa

Taman suosituksen ovat laatineet yhteistydssa Mainostajien Liitto ja
Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL.

Johdanto

Eri medioiden seuraamisesta on kaytdssa monia eri tunnuslukuja. Taman suosituksen
tarkoituksena on helpottaa mainostajien seka mainos- ja mediatoimistojen saaman
informaation tulkintaa ja vahentaa vaarinkasityksia.

Suositus perustuu periaatteeseen, jonka mukaan mediatunnuslukujen ilmoittaessa ei
saa kayttaa totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa ilmaisua, joka on omiaan
vaikuttamaan median kysyntaan. Lakia sopimattomasta menettelysta
elinkeinotoiminnassa tulee soveltaa erityisesti vertailevaan mainontaan.

Liitot suosittavat, ettda mediayhtiot ja -kustantajat huomioivat taman suosituksen
kayttaessaan mediatunnuslukuja markkinointiviestinnassaan.

Kasitteet

Mediayhtiolla ja -kustantajalla tarkoitetaan mediatilaa tai -aikaa myyvaa yritysta
kuten sanoma- ja iltapaivalehtea, aikakaus- ja ammattilehtea, ilmaisjakelulehtea
kustantavaa yritysta ja/tai niihin mainostilaa myyvaa toimijaa, kaupallista radio- ja tv-
yhtiota, internet-mainontaa myyvaa yritysta, ulkomainosyhtiota ja elokuvamainontaa
myyvaa yhtiota.

Media on jokainen kanava erikseen, jota pitkin viestia voidaan valittaa. Mediaryhma
tarkoittaa eri medioiden luokittelua samankaltaisten ryhmaan kuten kaikki
sanomalehdet tai televisiokanavat kumpikin erikseen yhtena ryhmana.

Median seuraamisella tarkoitetaan median katselua, kuuntelua, lukemista, kayntia tai
muuta vastaavaa median kayttoa kohderyhmassa. Kokonaisseuraamisella
tarkoitetaan median seuraamista median koko yleisdssa eika sen osassa.

Kohderyhmalla tarkoitetaan tarkoin rajattua ihmisryhmaa, jolle markkinointiviestinta
halutaan kohdistaa tai jota halutaan tarkastella.

Yleisolla eli katsoja-, kuuntelija-, kavija- ja lukijamaarilla tarkoitetaan sellaista median
seuraamista, joina se kunkin mediaryhman vakiintuneessa yleisomittauksessa on
maaritelty. Nailla vakiintuneilla yleisomittauksilla tarkoitetaan tassa yhteydessa
muun muassa Kansallista Mediatutkimusta, Kansallista Radiotutkimusta ja TV-
mittaritutkimusta seka internetin kavijatilastoja.

Tavoitettavuudella tarkoitetaan kohderyhmaan kuuluvan tavoittamista vahintaan
kerran. Kokonaistavoitettavuudella tarkoitetaan median tavoittamaa koko yleis6a
eika sen osaa.



Mediakulutus on mitattua median seuraamista kohderyhmassa, kuten katselu- tai
kuunteluosuutta. Kokonaismediakulutus on mitattua median seuraamista median
tavoittamassa koko yleisossa eika sen osassa.

Kontaktihinnalla tarkoitetaan mediatilan tai -ajan kustannusta per yleiso- tai
kohderyhmayksikko eli katsoja, kuuntelija, kavija tai lukija. Yleiso- tai
kohderyhmayksikko voidaan ilmaista absoluuttisena maarana tai prosenttiyksikkona
joko koko yleisOsta tai valitusta kohderyhmasta.

Ohjeet ja esimerkit
1. Tavoitettavuus

Kun mediayhtio tai -kustantaja raportoi kaikkien tai osan medioidensa
kokonaisyleisoja, ei samoja henkildita tulisi laskea kokonaistavoittavuuteen useammin
kuin kerran. Kokonaistavoittavuus voidaan ilmaista joko maarana tai prosenttilukuna,
useassa tapauksessa voi olla selkeampaa ilmaista molemmat. Mikali vertaillaan
tavoittamista useammin kuin kerran, on tavoittamiskertojen lukumaara selkeasti
mainittava.

Esimerkki: Mediayhtio ilmoittaa uusien KMT-lukujen ilmestyttya, etté silld on 9,8
miljoonaa lukijaa ja 5,9 miljoonaa naislukijaa. Mediayhti6 on siis laskenut eri lehtiensé
lukijam&érét yhteen. T&mé& harhaanjohtava esimerkki on valaiseva, silld 12 vuotta
taytténeitd suomalaisia on yhteensé vain noin 4,3 miljoonaa. Pienemmissé luvuissa
tdmé tapa voi olla hyvinkin harhaanjohtava. On syyt& ilmoittaa erikseen, montako
lukijaa ja naislukijaa em. medioilla on ja liséksi, kuinka monta kertaa ko. lukijat
tavoitetaan ko. medioilla.

2. Lahetys- ja vastaanottotavat

Mediayhtididen tai -kustantajien ilmoittaessa kuinka kohderyhma seuraa kyseista
mediaa maaritellyssa ajanjaksossa, on suositeltavaa, ettd eroja median lahetys- tai
vastaanottotavoissa ei korosteta. Mikali nain kuitenkin tehdaan, on suositeltavaa
esittda vertailun vuoksi vastaavat tiedot saman kohderyhman koko mediakulutuksesta
ao. mediaryhmassa riippumatta lahetys- tai vastaanottotavasta.

Esimerkki: TV-kanava Y ilmoittaa, sen katseluosuus on 30% kohderyhméssé 35-54 -
vuotiaat sellaisissa talouksissa, joilla on digivastaanotin ja/tai kuuluvat
kaapeliverkkoon. TV-kanavan pitéisi iimoittaa samassa yhteydessé katseluosuus myés
kaikissa 35-54 -vuotiaissa, mieluiten vain jalkimmaéinen.

3. Mediatunnuslukujen kantaluku ilmoitettava

Kun verrataan kahden samaan mediaryhmaan kuuluvan eri median
kokonaisseuraamisen jakautumista pienempiin osiin, on suositeltavaa, etta naiden
mediatunnuslukujen lisaksi ilmoitetaan aina tarkasteltavien medioiden
kokonaistavoittavuus eli se kantaluku, josta naita tunnuslukuja on muodostettu.

Esimerkki: Internet-sivustolla A on 100 000 eri kavijaéa viikossa ja internet-sivustolla B
1 000 000 kéavijaa viikossa. Sivuston A kévijoistd on 55% miehia ja sivuston B
kévijoista 48%. Mainittaessa mediatunnusluvut (55% ja 48%) on muistettava myos
mainita sivustojen estimoidut kokonaiskévijgmaéaréat, ainakin tarkasteltavassa
kohderyhméssé miehet (sivustolla A: 55 000 ja sivustolla B: 480 000).

4, Hintojen vertailu



Medioiden ja mediaryhmien hintoja verrattaessa tulee valttda alennusprosenttien
vertailua. Lisaksi on otettava huomioon, etta vakiintuneet yleisomittaukset eivat taysin
sovellu mediaryhmien valisiin hintavertailuihin, koska yleisomaarittelyt poikkeavat
toisistaan. Mikali siitd huolimatta verrataan eri medioissa mediaryhmien
kontaktihintoja, laskennassa kaytetyt mainosten esimerkkikoot on aina selkeasti
ilmoitettava. Samoin on selkeasti ilmoitettava, perustuuko vertailu medioiden
hinnastohintoihin vai alennusten jalkeisiin nettohintoihin, jolloin laskennassa kaytetyt
alennukset ja niiden laskentaperuste on aina ilmoitettava. Vertailusta on kaytava ilmi
kohderyhma tai kohderyhmat, joissa laskelmat on tehty. Kohderyhman on oltava
kaikissa medioissa ja mediaryhmissa sama. Lisaksi on selvitettava miten
mediaryhmien hinnat on laskettu.

Esimerkkeja: Mainosformaatit TV 30", radio 30", aikakauslehdet 1/1 sivua nelivéri,
sanomalehdet 7 sivua, mustavalkoinen. Kohderyhmé kaikki 25-44 -vuotiaat. Kéytetty
hinnastohintoja (bruttohinnat).

5. Mediaryhman sisaiset vertailut

On suositeltavaa, etta kerrottaessa kohderyhman median seuraamisen jakautumisesta
mediaryhman sisalla, tarkastellaan ilmi6ta vastaanottajan nakokulmasta, eika erotella
kaupallisia ja ei-kaupallisia medioita, kotimaisessa tai ulkomaisessa omistuksessa
olevia medioita tai tehda muutakaan median yleison nakokulmasta toissijaista ja
keinotekoista jaottelua, jolla osa samaan mediaryhmaan kuuluvista valineista rajataan
tarkastelun ulkopuolelle. Tallaista rajattua vertailua voidaan kuitenkin kayttaa koko
mediaryhman kehitysta kuvaavan vertailun yhteydessa, kun pyritaan esim.
havainnollistamaan pidemman ajan kuluessa tarjonnassa tapahtuneita muutoksia.

Esimerkki: Radio- ja TV -kanavat/yhtiét kertovat osuutensa kuuntelusta tai katselusta
ilman ettd ennen osuuksien laskentaa joidenkin kanavien seuraaminen (esim.
Yleisradion kanavat) poistetaan. Yleisradion kanavista puhdistettu vertailu voidaan
esittda kehitystrendind kokonaisvertailun yhteydessa.

6. Ajanjaksoihin kohdistuva vertailu

On myo0s toivottavaa, etta pidattaydytaan teennaisista vuorokauden jakamisista
pienempiin yksikoihin, joissa median seuraamisen vertailu tehdaan tarkastellen vain
pienta osaa vuorokautta.

Esimerkki: Kun Radio- ja TV-yhtitt vertailevat katselua tai kuuntelua tietyssé
kohderyhméssé, niiden tulisi esittdd koko vuorokausi esimerkiksi aamun tai illan
liséksi.

7. Selkea esitystapa

Kun esitellaan tunnuslukuja graafisesti, on kiinnitettdva huomiota erityisesti esityksen
havainnollisuuteen. Graafisissa esityksissa ei tulisi manipuloida asteikkoja tai
vastaavia, jolloin tarkasteltavasta ilmiosta annettava kuva voi johtaa harhaan.
Esimerkki: Kahden eri lehden lukijamé&éréssé olevaa pientéd eroa (esim. 800 000 ja

850 000 lukijaa) ei pidé ylikorostaa muuttamalla kuvion asteikon nollapistetta.
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