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1. JOHDANTO

Toisin kuin usein ndkee viditettavdn mainonta on suhteel-
lisen vanha ilmid. Mutta yhteiskunnallista merkitystd ja painoa
se on saanut vasta kapitalistisessa yhteiskunnassa. Tarkkoja
. o0llaksemme siihenkin mainonta on toden teolla pesiytynyt vasta,
kun kapitalismi on kehittynyt monopolistiseen vaiheeseensa.
Varhaiskapitalismissa mainonnan merkitys oli vield suhteellisen
Pieni. Hinnoittelu oli yfitysten paddasiallinen kilpailukeino.
Paaomien kasaantuessa, eri aloilla toimivien yritysten kasvaes-
sa ja miiden madran supistuessa, hintakilpailu on kuitenkin va-
hén kerrassaan menettidnyt merkitystddan. Tilalle ovat tulleet
uudentyyppiset, mutta hinnoitteluun ndhden toissijaiset kil-
pailun menetelmat. Niista on nakyvin ja samalla monivaikuttei-
sena ehkad kiinnostavin mainonta.

Ilmeisesti jguri suuren havaittavuutensa ansiosta mainonta
on herattinyt koko olemassaolonsa ajan vilkasta keskustelua,
jossa moraaliset ddnenpainot ovat usein olleet hallitsevina.
Toisaalta mainontaa on paheksuttu suostuttelevana, valheellise-
na ja ihmismielid harhaanjohtavana, toisaalta sitid on ylistetty
kapitalistisen jarjestelmian toimivuuden viime kaden takaajana.

Tyypillistd mainonnasta kaydylle keskustelulle on oilut,
ctth mainontaa on siinia tarkasteltu yhteydettomand, irrallisena
ilmionia. Jos jonkinlaisia kytkentojd ymparoivddn yhteiskuntaan

on tehty, mainonta on yleisimmin nivelletty yritystalouteen.



Tatad heijastelevat monet mainonnasta esitetyt miaaritelmat

(ks. esim. B. Fagerlund-M. Larres, Mainonnan tietokirja 1970).
Jopa silloin kun mainontaa on tarkasteltu ylimalkaisesti osana
talouselamad, sitd on kasitelty ldhinnd yritystasolla.

G. Albinson, S. Tengelin ja K.-E. Warneryd sanovatkin: "Koska
viestin on oltava maksettu, lahettdja mddrdd mainonnan laajuu-
den. Niin ollen on jarkevada luokitella taloudellisessa analyy-
.sissa mainonta yrityksen toimintaparametriksi." (Reklamens
ckonomiska roll, 1964, s. 2) -Mainonta nidhdididn siis ensi sijassa
mikrotaloudellisena, yritystaloudellisena tekijadna.

Mainonnan ﬁakrotaloudellisia, kansantaloudellisia kyt-
kentGjid ei monestikaan haluta nidhdid. Tai jos sellaisten olemassa-
olo myonnetaéan, puhutaah tavallisesti epamadrdisesti ja latteasti.
Niinpa B. Fagerlund sanoo pohtiéssaan mainonnan kokonaistalou-
dellista merkitysta: "Jos mainontaa tarkastellaan kansantalou-
dellisena i1ilmiond, on todettava, ettd se on useimmissa tapauk-
sissa hysdyllistd toimintaa." (Mainonnan merkityksestd nykyajan
vhteiskunnassa, s. 3, Mainonnan tietokirja 1970)

Mitdan perusteita vditteelleen Fagerlund ei vaivaudu
esittamiddn. Joka tapauksessa kannattaa kiinnittda huomio vait-
teen lievennykseen "useimmissa tapauksissa'". Han ei siis ole
kaikin osin varma asiastaan. Kannattaakin mainita, ettd jopa
porvarilliset kansantaloustieteilijdt monesti suhtautuvat mainon-
taan kriittisesti ja epdillen. Erds tidllainen epailijda on ’
A. Lindbeck. Hinen mukaansa mm. mainonnan mééré on huomattavasti
suurempi, kuin tarvittavan hyodykeinformaation saamiseksi on
valttamatonta. Taman hén katsoo merkitsevdn sita, etta suuri

osa mainontaa on silkkaa taloudellista tuhlausta. Hidn jopa arve-



lee, ettd tdllainen tuhlaus on 1-2% bruttokansantuotteesta (Den
nya vanstern i nationalekonomi, s. 253, Ekonomisk politik i
forvandling 1970).

Edellisen kaltainen pohdiskelu voi olla kiinnostavaa,
mutta se ei lis#dd olennaisesti tietoamme mainonnan kansanta-
loudellisesta merkityksesta. Sen sSelville saamiseksi mainon-
taa ei saa tarkastella erillisena ilmiona, vaan se olisi pyé
rittava asettamaan yhteisku;nallisiin yhteyksiinsd. Muuan
edellytys tdman tehtdvian onnistumiselle on, ettd kyetddn osoit-
tamaan mainonnan kustan;ukset ja kustannuksissa tapahtuvat
muutokset., Vasta niiden vertaaminen kokonaisyhteiskunnalli-
siin muutoksiin kuten padoman keskittymiseen ja pitkdaikai-
siin suhdannevaihteluihin, antaisi meille tarkead tietoa mai-
nonnan kansantaloudellisesta ja ylimalkaan yhteiskunnallises-
ta merkityksesta.

Tamad selvitys on osa laajempaa selvitystyota, jonka t&-
minhetkinen tyonimi on "Mainonta ja yhteiskunta. 8en toteut-
tamisesta vastaavat Kaj Ilmonen ja Juha Partanen. Tassad kasilla
olevassa selvityksessa on pyritty ldhinnd keskittymddn mainon-

nan talouteen. On haluttu saada selville,

1. minkalaisia rahasummia mainontaan uppoaa,

2. minkadlaisia muutoksia naissa summissa on kautta
aikojen tapahtunut,

25 miten mainoskustannukset suhteutuvat muihin markki-
nointikustannuksiin,

4., mitd tuotteita mainostetaan,

5. miten mainonta vaikuttaa tuotteen hinnanmuodostukseen
Jja

6. mikid on mainvstoimistojen rooli mainonnan kustannus-
ten ohjautumisessa ja kasvattamisessa.



2. MA INONNAN KYTKENNASTA KANSANTALOUTEEN

Ennen kuin ryhdytddn selvittelemdan asetettua urakkaa,
lienee paikallaan 1uoﬂnostelma, josta kay ilmi mainonnan kan-
santaloudelliset liittymat. Edellahdn on jo yleisesti todettu,
ettd mainonta on ilmio, joka kuuluu kehittyneeseeh kapitalis-
miin, kapitalismiin sen monopolistisessa vaiheessa. Vasta
tuolloin sen voi katsoa vakiinnuttaneen asemansa yrityksen
toimintaparametrina. Mutta tamd on Kuitenkin viela ylimalkai-
nen paikannus, tarvitaan tasimennystad. Mainonta propagoi hyddyk-
keita. Tutkikaamme siis hetki, minkdlaisia hyododykkeitad se
pfopagoi.

Kapitalistisen tuotannon alkuvaiheissa ja viela myahemmin-
kin tuotetut tavarat olivat’anonyymeja.- Enintdaan tuotteeseen
lyotiin jonkinlainen tehtaan leima. Tuotteilla oli kysyntda
varsin riittdvasti ilman niiden yksildimistdkin. Tilanne kui-
tenkin muuttui, kun alalla toimivien yrittajien lukumdara va-
heni ja yritysten koko alkoi kasvaa. Vallitsevan kehityssuun-
nan myotia kasvoivat tuotantoeridt, markkinointipulmat lisadantyi-
vat ja tuli tarve laajentaa markkinoita. Syntyneet ongelmat
huusivat ratkaisukseen uudentyyppista tuotetta, merkkitavaraa.
Merkkitavaran markkinoille ilmestymista vauhdittivat myos 1li-
saantynyt lukutaito, nykyisen tyyppisen sanomalehdiston levikin
kasvu ja erilaisten pakkausten kéyttaﬁnotto. Lopullisen sy-
sayksen merkkitavaran myyntitulolle antoi teknologinen muutos,
joka salli tavaroiden massavalmistuksen. Niamd kaikki tekijat

yvyhdessada vaikuttivat siihen, ettd haluttiin entisestd kaytannos-



td poiketen erottua markkinoilla omilla tuqtteilla, suojaufua
paremmin kilpailijoiden jaljittelylta, kontrolloida tuotteen
markkinointia joka vaiheessaan ja ennen kaikkea lisdtd tavaran
menekkia (M, Kaskimies, Merkkitavara nykyaikaisena markkina-
muotona, Liiketaloustieteellisen tutkimuslaitoksen julkaisuja 23,
1958, s. 12). Tuotteita alettiin yksildidd. T&amdn vuosisadan
taitteessa kdytiin jo monessa kapitalistisessa maassa kauppaa
merkkitavaroilla.

"Merkkitavaroiden menekin perustana o§at laaja-alaisten
markkinoiden lisdksi mygs volyymiltaan suuret markkinat."
(ibid. 91) Tassa Kaskimies on va;masti oikeaséa. Suuret maéy-
kinat puolestaan vaativat tyydyttyakseen suurtuotannon, mika é
onkin merkkitavaran synnyn valttédmaton edellytjs. Kun on kys&-
mys kapitalismista, tama suurtuotanto on tietenkin kapitalisti%
sesti omistettua ja pyrkii paaoman lainmukaisuuksia noudattaenf
keskittymaan, ts. monopolisoitumaan. Merkkitavara on seurausta
tietysta pdidoman keskittymisen, tietystd monopdisaation astees-
ta 3ollakin tuotannon alalla. W. Pedersen huomauttaakin, etta
mainonnan, merkkidifferoinnin ja monopolistisen kilpailun va-
1illd on laheinen yhteys (Omkostninger och prispolitik ,
Kobenhavn 1953, s. 171). Merkkitavara on itse asiassa erias

1)

ilmaus monopolistista kilpailua. Tama tosiasia saa Kaskimiehen

sanomaan, ettad "implisiittisesti koko monopolistinen talous-

1) Kaskimies, jopa sanoo, ettd "merkkitavara on k o k o-

nainen monopolioh jelma pienois- .
koossa" (harv. hidnen). Ja vahan mydohemmin samassa yhtey-
dessi: "Merkkitavara on siis ilmaus yrityksen pyrkimyk-

sestd tietynlaiseen monopoliin." (s. 21)



teoria rakentuu merkkitavarakidsitteelle" (Kaskimies s. 90).
Siten "merkkitavara laajasti kidsitettynd muodostaa ldhtokohdan
nykyaikaisen markkinoinnin teorialle" (s. 91). Periaatteessa
merkkitavaroilla aina pyritdan monopolistiseen markkina-asetel-
maan. Teoreettisesti asia ilmaistaan kansantaloudellisessa
kirjallisuudessa siten, ettd tuottaja yrittad merkitsemidll:a
tavaran viahentida sen kysynndn ristijoustoa kilpaileviin tava-
roihin nidhden ja kuluttajan mieltymysten ristijoustoa ostojen
suuntaamisen suhteen. ’ |

Kuluttajan preferenssien ristijouston vdhentdminen osto-
tapojen suhteen on kilpailevan kapitalismin aikana tapahtunut
paljolti hinnoittelun .avulla. Monopolistista kilpailua ei
sen sijaan kdyda hintojen alueella, vaan kuten Pedersen antaa
ymmértiad mainonnan ja tavaran erilaisten laadullisten tekijoiden
varassa. Niita ovat tavaran ilmiasu, laadun muutokset, todel-
liset ja ndennaiset innovaatiot jne. Kaskimies esim. on sita
mielta, ettd "hintakilpailu on korvautunut yhd enemman laatu-
kilpailulla" (s. 149), joka tapahtuu mainittujen kaltaisten
laadullisten tekijoiden puitteissa.

Toisin sanoen yritystoiminnan keskittyessd on yritysten
vdlinen kilpailu. laadullisesti muuttunut. Hinta kilpailuvédli-
neend ja padoman kierron nopeuttajana on menettamdssa merkitys-
tdadn, samalla kun sekundaariset kilpailukeinot kuten mainonta
ovat tulleet voimallisesti kadyttoon. Keskeisenad vedenjakajana
tassha muutoksessa on toiminut tavaroiden individualisointi,
merkitseminen "...mainonnan kayton edellytys on tuotteen
differoiminen eli siis sen muodostaminen merkkituotteeksi

(s. 112).



Voidaksemme ymmartdd hintakilpailun ja esim. mainonnal-
la kiytdvan kilpailun eroa meiddn on pohdinnassamme siirrytta-
va merkkitavarasta kapitalistisen talousmuodon keskeisimpdian
ilmioon, paddomaan. Sen yksi olennainen piirre on jatkuva
liike. Kuten Marx sanoﬁ, "padoma on liike, eri vaihein ilmene-
va kiertoprosessi..., joka puolestaan sisdltidida kolme muotoaan.
Sen tahden se voidaan ymmidrtdaa vain liikkeend eika liikkumat-
tomana oliona" (K. Marx, Pddoma II, s. 90). Nimid kolme muotoa
ovatl rahapddoma, tuotantopadaoma ja tavarapaddoma.

"Rahap&ddoma voi kiertokulun piirissid suorittaa ainoas-
taan rahan tehfavié; sita kéytetéén joko yleisena osto- tai
maksuvdlineena." (E. Nevalainen-M. Peltonen, Marxilainen kan-
santaloustiede, Tampere 1972, s. 272) Rahan tehtavdt muuttu-
vat kuitenkin padoman tehtidvien luonteisiksi, kun rahalla han-
kitaan tuotannon edellytykset: koneet, raaka-aineet ja tyo-
voimaa.

Kun raha on sijoitettu tuotantovadlineisiin ja tyovoimaan,
siitd muotoutuu tuotantopaaomaa. Kapitalistisessa yhteiskun-
nassa sen ensisijaisena tehtdvana on tuottaa lisadarvoa omista-
jalleen. Lisaarvoa voidaan kuitenkin luoda ainoastaan hyodyk-
keita tuottamalla. Tyoladiset siirtavat tyopanoksensa ja kiyt-
tiamansid koneen arvon tuotteisiin. He synnyttavat tyonsd arvoa
vastaavan uuden arvosumman ja lisdarvoa tuottajalle. Tyon
tuotteessa tuotantopadaidoma on saanut uuden muodon. Siita on
tullut tavarapidadomaa.

Tavarapadoma on siis tavaroita. Se edustaa kasvanutta

pdaoman arvoa, koska siihen kuuluu myds lisidarvo. Sellaisenaan



tavarapddomalla on tuottajalle. kuitenkin varsin vahidn hyd-
tyda. Se on kyettava realisoimaan, ts. muuttamaan uudelleen
rahan muotoon. Kapitalisti, tuottaja, siirtdd tavaran markki-
noille, jakelee sen. Sen jélkéen hdn yrittdd myyda tavaran,
vaihtaa sen rahaan ja saattaa kulutukseen.

Pdadomalla on siis liikkuessaan taipumusta paisuttaa
massaansa. Tastd seuraa, ettd se kannattaa pitdd jatkuvassa
liikkeessa. Mikdli pddoma otetaan pois kiertokulusta, se lak-
kaisi kasvamasta ja tuottamasta lisidarvoa. ‘Péaoman kasvaminen
liikkuessaan saa aikaan mySs sen, ettd pddoman liikettd pyritdédn
nopeuttamaan. Tuotannossa se heijastuu rationalisointina,
uuden ja tehokkaamman teknologian kadyttodnottona sekd tyovoiman
kdyton tehostamisena ja riiston asteen kohottamisena. Jakelussa
ja vaihdossa se heijastuu erilaisten apukeinojen kayttond, joi-
den avulla toivotaan nopeutettavan tavaran realisoimistapahtu-
maa. Juuri tamad on olennaista markkinoinnin ja mainonnan tar-
kastelulle (ks. esim. E. Mandel, Marxist Economic Theory,

London 1971, s. 189).

Valmiiden hyodykkeiden rahaksi muuttaminen sisadltad kaksi
erillistd vaihetta, hyodykkeiden yhteiskunnallisen jakelun ja
vaihdon. Tavaroiden jakelu eli kuljettaminen tuottajalta kulut-
tajien saataville on ldhinnd tuotannon piiriin kuuluvaa toimin-
taa (K. Marx, Pdaidoma II, Moskova 1974, s. 143). Jakelusta ai-
heutuvat menot ovat tuotannollista kulutusta ja siirtyvdat siten
osaksi tuotteen arvoa (Mandel, s. 191).

Vaihtotapahtuman suhteen on toisin. Siind ei perimmadlt&an

tapahdu muuta kuin tavaran arvon muuttaminen rahaksi, arvon muut-



taminen muodosta toiseen. Kapitalismin eldessd suhteellisen
vapaan kilpailun vaihettaan tdmidn arvonmuutostapahtuman kiih-
dyttimena toimi tavaraﬁ hinnoittelu, joka sindlladidn ei Qaati-
nut tyota. Kyseessd oli vain pelkka .veiton suuruuden maa-
raaminen kilpailutilanteen mukaan. Kilpailun muuttuessa
monopolistiseksi ja hintakilpailun menettidessid merkitystadan
on vaihtoa pyritty nopeuttamaan monin erilaisin keinoin. Nii-
den toteuttamisen vaatima’tyﬁ, myynnin edistadminen jne. ei

ole luonteeltaan tuottavaa, koska sen avulla halutaan vain -
muuttaa tavarapddoma ralapddomaksi. T&dllainen muqdonvaihdos
ei lisdi tavaran arvoa. Ndin ollen mainonta ja muu myynnin
edistaminen on péaomaﬁ kiertokulun kustannus. Samalla tavoin
kuin kired kilpailutilanne pakottaa pienentadmaidn lisdarvon
miAdrdi, myynnin edistidminen joudutaan rahoittamaan lisadarvosta.
"Yleinen saanto on, ettd mitkididn kiertokustannukset, jotka
perustuvat pelkkdan tavaran muodonvaihduntaan, eividt lisadd sen
arvoa. Ne ovat pelkkid arvon realisointi- tai muodonvaihto= -
kustannuksia ... Ne on korvattava lisdtuotteesta, joten ne
muodostavat koko kapitalistiluokan kannalta poiston lisdarvos-
ta tai lisdtuotteesta ..." (K. Marx, Pddoma II, s. 142).

Téamd ei kuitenkaan merkitse sitd, etteivat tavargh tuottamat-
tomat realisointikustannukset'heijastuisi tavaran hintoihin.
Niihin ne sisdltyvdt, mutta niiden hintoja korottavaa vaiku-
tusta on vain erittdin tyodlasta selvittiaa. Joka tapauksessa
tuottajat maksattavat lisdarvosta tekemdnsd poistot kuluttajal-

la, tuotteiden viime kaden kayttajilla,
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Kuten sanottu padoma pyritddan pitamiadn kierrossa. Ja
sen kierrossa pitaminen on sitd edullisempaa, mitad lyvyhyemmak-
si sen kiertoaika saadaan puristetuksi. Nopeampi kiertokulku
el ndet johda ainoastaan lisdarvon nopeampaan realisoimiseen,
vaan myos lisdarvon midrin kasvuun. Tuotannollisen toiminnan
kannattavuus toisin sanoen paranee, kun paaoman kiertoa kye-
taén nopeuttamaan. W. Steffen tiivistddkin sanottavamme yti-
mekkadsti: '"Mitd nopeampi on rahapadaoman kiertokulku yrityk-
sessa, sita parempi on sen kannattavuus (vuosittaisen voiton
md&drd)" (Die Geldumlaufgeschwindigheit in der Unternehmung,
Berne 1948, s. 42). Padidoman kiertoon kadyttdmian ajan lyhentidmi-
n;n tar joaa pysyvan mahdollisuuden muuntaa muuttuvaa pdaomaa
kiintedksi. Sen E. Mandel sivumennen sanoen katsoo olevan koko
ns. teollisen vallankumouksen ydinsisdllon (Mandel, s. 188).
Tama kaikki aiheuttaa tietenkin painetta lisata niiden keino-~
jen kuten mainonnan kidyttsid, joiden avulla tavarapidaoman muunta-
minen rahapaidomaksi nopeutuu.

Myos erds toinen seikka synnyttda pyrkimystad kohottaa
mainos- ja muita markkinointikustannuksia. Yrityskoon kasvaes-
sa ei noussut ainoastaan tuotannon volyymi, vaan myos tuotetut
tavaravalikoimat lisaantyivdt. Vallitseva kehitys asetti uusia
vaatimuksia yrityksen laskentatoimelle. Monituoteyrityksen
laskentatointa varten kehitettiin ns. katetuottolaskentamenetel-
ma (breakeven analysis). Tassd menetelmdssad lasketaan tuotteel-
le vain sen aiheuttamat valittomat kustannukset. Laskentaan
otetaan siis mukaan vdlittomind kustannuksina vksinomaan ne,

jotka jdisivdat syntymadttd, jos tuotetta ei lainkaan valmistet-
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taisi tai myytaisi. Katetuotto syntyy tuotteen myynnista
saatavan tuoton ja mainittujen kustannusten valisestd erosta.
Tamdn eron tarkoituksena on kattaa yrityksen kiintedt kustan-
nukset. Siten on selvadd, ettad yritys pyrkii valmistamaan eri-
laisia tuotteita niin suuret mididriat, ettad ne mahdollistavat
"suurimman yhteenlasketun voiton yli yrityksen kiinteiden kus-
tannusten" (M. Kaskimies, s. 88).

- Tuntuisi luontevalta ajatella, ettd katetuottodajattelua
kdyttava yritys pyrkisi lisdamaan tuotantop;nnistuksiaan. Mer-
kitseehdn katetuoton ka§vu yritykselle parempaa tuottoa. Tuo-
tannon kasvu merkitsee kuitenkin samalla entista suurempia
markkinointiongelmia,. joiden voittamiseksi joudutaan tehosta-
maan myynninedistamistyotd. Kuten Kaskimies sanoo, '"mayttada
todennikéiselti, ettid vakioyksikkokustannuksilla (ja kate-
tuottoajattelulla KI) opercivalla on tendenssi kasvattaa val-
mistustaan ja 'pridssata' myyntidan'.

Pyrkimys nopeuttaa pddoman kiertokulkua ja parantaa yri-
tyksen katetuottoa sekd tietenkin jotkin muutkin tekijat syn-
nyttavdat painetta tuotannon tehostamiseen. Niinpa onkin sit-
ten useissa pitkadlle kehittyneissa kapitalistisissa maissa voi-
tu havaita pulmaksi syntyvdn ei niink&ddn ali- kuin ylituotanto.
Belgialainen tuotannonlisdysosaston ldhetysto kertoo vierai-
lustaan Yhdysvalloissa: "Nyky&didn useilla talouden aloilla uhkaa-
va suuri vaara on ylituotanto., Sekd maanviljelys- ettd teol-
lisuustuotteiden tuotannon kapasiteetti on paljon suurempi kuin
tarvitaan...." (Mandel s. 203). Nadyttdisi siis silta kuin
tuotanto voisi liukua tehokkaan kysynnan ulottumattémiin. Sil-

loin ndhtdvidsti on ainoa ratkaisu lisidtd markkinointiponnistuk-

sia. Mainoanasta tulee vidlttamadttomyys.
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3. MAINOSTILASTOJEN KRITIIKKIA

Mainonta on siis kapitalistisessa yhteiskunnassa valtta-
mattoman tarpeen vaatimaa. Mutta miten paljon tahdn valttamat-
tomyyteen sitten uhrataan? Mainontaan kaytetyistd kokonaista-
loudellisista menoerista ei ole olemassa systemaattista tietoa
kovinkaan monesta maasta eikad kovinkaan pitkadlta ajalta. Oi-
keastaan sekin vahdinen tieto, jota mainonnan kustannuksista
ja niiden kehityksestd on saatavilla, on melko tavalla puut-
teellista. Mainostilastojen vaillinaisuutta voidaan tarkas-
tella ainakin kolmesta eri nikokulmasta. Ensinndkin on kysyt-
tava, mika on mainontéa. Toiseksi kannattaa etsia mahdollisia
virheldhteita tietojen keruussa. Kolmanneksi on kokonaiskuvan
saamiseksi osattava tehdad pdatos siitad, mihin mainonnan kus-

tannuksia tulisi verrata.

3.1 Mikad on mainontaa?

Ensimmdinen niistd ndkokulmista on ehkd perustavin ja
samalla laajin. Jotta mainontaa ja sen aiheuttamia kustannuk-
sia olisi mahdollista eritellid edes joltisenkin tarkasti, mai-
nonnan kattama ilmidalue olisi kyettdvia jollakin tavoin rajaa-
maan. On siis tunnettava kustannusten laskentaperusteet,  jotta
mainonnan aiheuttamat kustannukset vbisi laskea. Niiden etsi-
minen ts. mainonnan rajaaminen ei kuitenkaan ole tehtdvana aivan

yksinkertainen.
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Ensinndkin mainonta on tdhdn paivididn mennessid ehtinyt
laajeta niin moniaalle, ettd mainontaa on nykyaddn jopa sel-
laisilla yhteiskunnan toiminta-alueilla (eésim. uskonnollisten
yhteisdjen piirissid), joilta aikaisemmat sukupolvet eividt oli-
8i voineet kuvitella tapaavansa sitd. Toiseksi mainonnan ja
muun myynnin edistamisen valinen raja on k&ynyf ~ ehkd se on
aina ollutkin ; siind méddrin epaselvidksi, etta rajaa on vaikea
maarittaada. Asian voi ilmaista myos ‘toisin. Mainonnan rajaa-
minen on ollut ja on edelleénkin keinotekoisfa ja sen vuoksi
mielivaltaista. ‘

Mainonnan kustanndsten selvittelyssd on mainonnan maa-
ri;téminen erityisen tarpeellista. Koska tuo rajaus on kui-
tenkin ollut enimmiakseen keinotekoista, on paivanselvdd, ettid
tutkimuksissa ilmenee suurta middritelmdllistid kirjavuutta.
Esimerkkeinid mainittakoon Liiketaloudellisen Tutkimuslaitoksen
vuonna 1960 tekemidn tutkimuksen pohjana oleva middritelmid ja
Kansainvidlisen Kauppakamarin operationalistinen suositus mai-
nonnan rajaamiseksi.

Liiketaloudellisen Tutkimuslaitoksen tutkimusryhmid on
esittanyt tanskalaiseen mainonnan tutkijaan M. Kjaer-Hanseniin
nojaten seuraavanlaisen mainonnan madritelmdan: "Mainonta on
suunnitelmallinen vidlineiden kaytto, jonka tarkoituksena on
aikaansaada psykologinen vaikutus ihmisjoukkoon niin, ettid se
toimii halutulla tavalla." (Tutkimué mainonnan kustannuksista
Suomessa 1960, s. 11) Tdllainen mddritelmd nayttdd oikeastaan
pikemminkin hdmidrtidvan kasitystd mainonnasta kuin tarkentavan
sitd. Mitid esim. tarkoitetaan ilmaisulla "psykologinen vaiku-

tus"? Jos mainonta ylimalkaan vaikuttaa, onko tuo vaikutus lain-
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kaan pPsykologinen kategoria jne. Kysymyksid loputtomiin.
Kansainvalinen Kauppakamari omn laatinut mainonnan kustan-

nusten tutkimusta varten suosituksen mainonnan rajaamiseksi.

Suosituksen pohjana on pidetty mainonnan kayttamiid vdlineita,

medioita, jotka on jaettu kahteen ryhmdan, A- ja B-medioihin.

A-medioita ovat: B-medioita ovat:

1. 1lehtimainonta 6l sSuora mainonta

2. ulko- ja liikemainonta 7. messut, nayttelyt

3. filmimainonta , 8. tavaranaytteet, lahjat, kil-
) ‘pailut jne.

4, radiomainonta ja

9. myymialamainonta

5. tv-mainonta 10. e OE
11. mainostutkimukset
12. mainonnan hallinto ja
13. sekalaiset kustannukset

Koska useimmissa kansainvdlisissa tutkimuksissa on paadyt-
ty kayttdmddn tdtad suositusta vertailtavuuden helpottamiseksi,
(myos mainittu tutkimusryhmd on pdatynyt tdhidn luetteloon), sitd
kannattaa silmata tarkemmin.

Ensivaikutelmana luettelosta on, etta se tuntuu kattavan
aika hyvin mainonnan sisaltamida ilmidaluetta. Tosin kohdan
"sekalaiset kustannukset" olemassaolo herdttada kysymyksid.
Tarkemmin asiaan paneuduttaessa kasitys kuitenkin muuttuu.

On ilmeistd, ettd luettelo jattaa avoimeksi joukon maaritelmal-
lisida ongelmia. Mitd esim. tarkoitetaan elokuvamainonnalla?
Onko se vain jostakin tuotteesta ennen pééelakuvaa esitetty
myyntia edistamaan tarkoitettu kuva tai kuvasarja? Vai olisiko

sen piiriin sittenkin luettava varsinaiseen paakuvaan mahdolli-
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sesti sisdltyva piilomainonta? Ongelmaa voitaisiin oikeastaan
laajentaa kysymdlla, mikd on "varsinainen elokuva'". Ajatelta-
koon vain Steve McQueenia elokuvassa "Bullitt" kiitamassia hur-
jaa vauhtia pitkin San Franciscon katuja tuliter&lld Ford
Mustangillaan tai Walt Disneyn Volkswagenista tuottamaa "Riemu-
kuplaa". Ovatko ndma elokuvat elokuvamainontaa, mainoselokuvia
vai mitd ne ovat? Raja ei suinkaan ole selvid. Vastaavanlais-
ta epamaddraisyyttd on myos muiden A-medioiden kohdalla. Sama
ongelma sisdltyy B-medioihinkin. Aina ei ole yksioikoisesti
sanottavissa, mikd on esim. myymé;émainontaa ja mika ei.

. Miaaritelmédllisten ongelmien lisdksi Kansainvalisen Kauppa-
kamarin suosituksen kidyttokelpoisuutta heikentdid sen puutteel-
lisuus. Siina ei mm. puhuta iéinkaan pakkauksista, joideh ase-
ma tosin mainonnan kustannusten laskennan kannalta on perin
pulmallinen.

Pakkausten pulmallisuus mainonnan kustannusten laskennas-
sa johtuu niiden kaksitahoisesta luonteesta. Ne ovat toisaalta
monissa tapauksissa valttamattomid tai ainakin lisaadavat tuot-
teiden hygieenisyyttd ja siten kidyttdkelpoisuutta (esim. neste-
mdiset ja helposti pilaantuvat tuotteet). T&dlldin pakkaus on
luettava osaksi hyddykkeen tuotantokustannuksia. Toisin sanoen
pakkaus lisdd hyodykkeen arvoa.

Aina pakkaus ei kuitenkaan ole valttamidton tai edes tar-
peellinen. Sen tarkeimpand tehtdvanid on silloin mainonta,
tuotteen markkinoinnin edistdminen. Ruotsissa mainontaa pohti-
nut komitea pitdd pakkauksia periaatteessa mainosmediana. Sen

kannanoton mukaan pakkaukset vidlittavat mainoksia, mutta siltaan
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niiti ei voi katsoa mainonnaksi (Reklam II, SOU 1972:7 s. 4O,
LY4)., Kiaytdnnossid on kuitenkin miltei mahdotonta erottaa pak-
kauksen mainonnallisia tehtavid sen muista tehtavistd. Tamian
toteaa myds tuo samainen komitea.

Mikd koskee pakkauksia, pitdd paikkansa myos joihinkin
tuotteisiin nahden. On olemassa koko joukko tavaraa, jolla on
varsinaisen kidyttotarkoituksensa ohella ilmeisid mainonnalli-~
sia tehtavia. Tamid tietenkin saattéa herattda kysymyksen,
mikda on tavaran varsinainen tehtavad, mutta téssé yhteydessa
tuon ongelman pohtiminen ei liene kovin hedelmallistd. Joka

|
tapauksessa voidaan sanoa, ettd on tavaroita, joiden ensisijai-

neg tarkoitus nayttdisi olevan toiminta jonkin toisen tuotteen
tai jopa yrityksen mainostajana ja imagon luojana. T&adhan
tavararyhmidan kuuluvat kaiken maailman mainoskyndt ja muu vas-
taavanlainen pikkurihkama.

Myos autokilpailut ja vastaavat seka niihin valmistetut
vha nopeammat kulkuneuvot voitaisiin hyvinkin lukea mainostuot-
teiden joukkoon. Kilpailujen ulkopuolellahan nailla kulkuneu-~
voilla ei endd kdyttdd olekaan. Vastaavasti monimediakampanjois-
ta loytda esimerkkejid tavaroista, joiden olemassaolon lahin
tarkoitus on mainostaminen. Suomessa myytiin lapsille mm.
"Aristokatit" purukumia jo kauan ennen elokuvan maahantuontia
ja tietenkin vielid elokuvan jidlkeenkin. Siten sekd elokuva ettd
purukumi toimivat toistensa mainostajina. Samankaltaisia esi-
merkke ja voisi luetella loputtomiin.

Kaikella edellid olevalla ei suinkaan haluta viaittad, etta

tavaroiden tuotantokustannukset ylimalkaan pitdisi lisidtd mainos-
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kustannuksiin (vaikka se monieﬁ tavaroiden kohdalla olisikin
perusteltua). Sehidn ei olisi kovin jarkevad. Haluan vain
muistuttaa, ettd tuotteissa on usein mainonnallisia piirteita,
joiden kustannukset olisi kyettdvd arvioimaan, mikidli mainon-
nan todellisia kustannuksia mielisi arvioida edes joltisenkin
tarkasti. Valitettavasti tidssakdidn selvityksessa ei tdllaisia
arvioita pystyta esittamaan.

Kolmas ja edellisia ilmeisempi heikkous Kansainvadlisen
Kauppakamarin suosituksissa on pysytteleminen ainocastaan koti-
maankaupassa. Siten kustannuslaskelmista jaavdt, mikdli suosi-
tusta noudatetaan, kaikki ulkomaankauppaan sijoitettavat mai-
nosmadrirahat.

Neljds puute on se, etta suosituksissa on pidetty silmél—
la ainoastaan ns. kaupallista mainontaa. Pois jaaviat useimmat
julkisten yhteisojen mainokset, tyopaikkojen tar jontaan monesti
kytkeytyva yrityksen imagomainonta, uskonnollisten ja poliittis-
ten vhteisdjen alati kasvava mainonta jne.

Kaiken kaikkiaan Kansainvalisen Kauppakamarin suosituk-
siin perustuvat tutkimukset ja kansainvidliset tilastot ovat Jjo
mainonnan rajaamisen hankaluuden vuoksi kirjavia ja puutteel-
lisia. Tilastojen heikkoutta lisda se, etta tutkimuksissa ei
ocle aina noudatettu edes kansainvalisiid suosituksia. Etenkin
B-medioista saadut tiedot ovat vajavaisia. Siten oikeastaan
vain tiedot A-medioista edelld olevin varauksin ovat kansainva-
lisesti vertailukelpoisia.

Ruotsalainen mainoskomitea on vieldakin pessimistisempi.

Se jakaa mainonnan kustannukset toisaalta A- ja B-medioihin ja
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toisaalta a) jakelu- ja mediakustannuksiin ja b) itse mainosten
tuottamisesta aiheutuviin kustannuksiin (palkat, painatus jne.).

Ndista voidaan rakentaa nelikentta:

A-media B-media
Jakelu- ja mediak. a b a+bo
mainonnan tuot.k. o d c + d
a+c b+d atb+c+d = mainonnai
kokonais-
kustan-
nukset

Jos tarkastellaan kustakin ruudusta kadsilla olevia tilas-
toja, voidaan havaita, ettd ne kaikki ovat puutteellisia. Komi-
tea sanookin kaytydan ldpi suuren joukon mainonnan kustannuksia
koskevaa tilastoa, ettda: ... ne erilaiset tilastolliset sarjat,
jotka ovat olleet selvityksen saatavilla, eivdt yleensa peita
totaalisia mainoskustannuksia, vaan ainoastaan tietyt osat
niista" (ibid. s. 40). T&dstd komitea pddtyy seuraavaan loppu-
tulemaan: ".,.. millddn varmuudella ei voida puhua sen paremmin
mainoskustannusten kehityksesta ajan kuluessa kuin niiden suu-

ruudesta eri maissa" (ibid. s. 40).

3.2 Virheladhteitd tietojen keruussa

Mainonnan kustannuksia koskevan tietoaineksen keruuseen
liittyy osapuilleen samankaltaisia ongelmia kuin yhteiskuntatie-

teellisen tiedon kokoamiseen yleensd. Niiden luetteleminen tédssa
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ei liene tarpeen. (Asiasta kiinnostunut voi perehtyd johonkin
yYyhteiskuntatieteiden metodologian oppikirjaan. Esim. Johan
Galtung, Theory and Methods of Social Research.) Naiden yleis-
ten pulmien ohella mainonnan kustannusten esille saamiseen si-
sadaltyy joitakin erityisongelmia, joita tassa pikaisesti sivu-
taan.

Mainonnan kustannuksia on kdytdnnossid selvitelty kolmel-
la eri tavalla ja niiden yhdistelmillad. Ensimmainen ldhestymis-
tapa on laskea eri medioissa olevan mainonnan miidrid (esim.
palstatila) ja kesto (mainoksen tv:ssda kuluttama aika jne.).
Sen jadlkeen arvioidaan kéytéssé olevien hinnoitteluperusteiden
mukaan mainostajalle koituvat kustannukset. Erilaisten provi-
sioiden ja paljousalennusten arvininnin vaikeus on taman mene-
telmdn suurimpia heikkouksia. Sitd paitsi laskelmista jaa
tatd menetelmédad kiaytettidessd puuttumaan mainonnan tuottamisen
kustannukset. Toinen tapa hankkia mainonnan kustannusten ai-
neistoa tutkimukseen on kysyid mediayrityksilta (tv:1td, lehdis-
toltd jne.) niiden mainoksista saamia tuloja. Kolmas materiaa-
lin hankintakeino on yksinkertaisesti kysyada tuottajilta nii-
den mainontaan kayttamia menoja.

Kaksi jalkimmaistd aineistonkeruutapaa johtaa vaikeastil
ratkaistavaan pulmaan. Kapitalistisessa maassa yrityksilla on
vankka oikeussuoja. Niiden ei ole pakko antaa julkisuuteen
liikesalaisuuksiksi katsomiaan tietoja. Siten sellaisiksi kat-
sottavien tietojen keruu perustuu yritysten hyvantahtoisuuteen.

Tistd seuraa, ettd kaikki yritykset eivdt suinkaan ole halukkaita

vastaamaan mm. mainonnan kustannuksia koskeviin kysymyksiin.
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Ruotsalainen mainonnan tutkija K-E. Friberg toteaakin, etta
niita koskevien vastausten saaminen yrityksiltad on hankalaa
(K-E. Friberg, Reklamens kostnader i Sverige 1960-1963).
Toiseksi tiedustelujen ulkopuolelle on Jjouduttu jattamdaan
kysymyksid, joihin valttamattd olisi pitdnyt saada wvastaus,
mutta joiden on pelatty loukkaavan yrityksia tai joihin ei ar-
vella annettavan vastausta. Liiketaloudellisen Tutkimuslajitok-

sen tyoryhma puolusteleekin itsedadn tassa suhteessa: "Tama

seikka (vapaaehtoisuus) on luonnollisesti vaikuttanut siihen, ette

tilastokohteilta ole voitu tiedustella liian yksityiskohtaisia
3
taikka liikesalaisuuksiksi katsottavia tietoja." (s. 15)

Tutkijoiden ennakkosensuuri toisin sanoen rajaa kelvollisen
aineiston hankintaa.

Kahteen viimeksi mainittuun aineistonkeruutapaan liittyy
toinenkin vaikeasti ratkaistava ongelma. Monissa etenkin pie-
nemmissad yrityksissd mainoskuluja ei pidetd erilldidn muista
vastaavanlaisista kuluista. Niinpd jo mainittu tyoryhmd toteaa-
kin: "Mainoskustannukset on useinkin pienemmissa liikkeissa
yhdistetty suurempiin kustannuseriin, jolloin niiden erottamises-
sa on ollut pakko tyytyd arvioihin. Huomattavia vaikeuksia on
esiintynyt isojenkin liikkeiden osalta siina, ettd mainoskustan-
nuksia ei ole kirjanpidossa eritelty tutkimuksen kannalta riit-
tdvdan yksityiskohtaisesti." (ibid. s. 16)

Melkoisia hankaluuksia on myds joidenkin mainonnan la-
Jien kustannusten erittelyssa. Mm. myymdlamainonnasta on vai-
keata selvittid tuotantokustannuksia. Sama pitdid paikkansa

suoraan mainontaan nahden. MyoOs valomainonnan vuokrakustannusten
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esiin saaminen on kiperd pulma.

Ylimalkaan nayttdd silta, ettad mainonnan kustannusten
keruussa on suuria vaikeuksia ja keradtyissd tiedoissa joukko
virheladhteitd. Sen vuoksi kasiteltidvissid olevaan mainoskustan-

nusten tilastotietoon on syytd suhtautua varoen.

3.3. Mihin mainoskustannuksia tulisi verrata?

Mainonnan kustannuksia kuvaavat luvut ja niiden vaihtelu
eivat vield Sellaisinaanxriité selvittdmddn mainonnan kansan-
taloudellista asemaa. Vasta niiden asettaminen oikeisiin suh-
teisiinsa voi antaa tdllaista tietoa. Keskeiseksi kysymyksek-
si tulee silloin, mihin mainonnan kustannuksia .pitédisi verra-
ta. Vastauksen saamiseksi jouduttaisiin ilmeisesti suoritta-
maan perinpohjainen tutkimus. Tadssid tyydytaan kuitenkin vain
muutaman nakokulman esittédmiseen.

Mainonnan kustannuksia on Suomessa paljon verrattu netto-
kansantuotteeseen. Yleisimmdt kansainvidliset vertailukohteet
ovat olleet bruttokansantuote ja yksityinen kulutus. Mainos-
kustannusten ja nettokansantuotteen valinen vertailu ei tunnu
kovin oikeaanosuvalta, koska kySeessé ovat luonteeltaan kovin
erilaiset suureet., Mm. M, Kjaer-Hansen ei pidd niitd mitenk&dian
vertailukelpoisina. Sen sijaan bruttokansantuote (BKT) sopii
tahian tehtidvdidn hidnen mielestiddn erinomaisesti (M. Kjaer-Hansen,
Det danske marked 1963).

Itse asiassa ei myoskadadan BKT ole paras mahdollinen

mainoskustannusten vertailukohde, vaikka se monessa muussa yhtey-
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dessd saattaakin olla kidyttokelpoinen suure. Tami johtuu pal-
jolti siita, ettd BKT on kovin yleinen suure. Erds eteldame-
rikkalainen taloustieteilija on kuvatessaan amerikkalaista
loistaloutta sanonut BKT:n laskentaperusteista: 'Ensin te las-
kette yhteen kaiken mita ihmiset syovat ja lisddtte siihen
heidin ulosteensa." (R. Wight, Pdivd jona siat kieltdytyivat
tulemasta kaukalolle 1973, s. 29) Tidssid BKT on ehkd ymmirretty
hieman suppeasti, mutta se kuvaa hyvin BKT:n yleisyyttd ja
moniaineksisuutta.l) Maiﬁohta, joka on lahinnd kytkettdvissa
vyksityisen kulutukseen, ei ole tdysin vertailukelpoinen nain
moniaineksisen suureen Kanssa.

Jdljelle jad mahdollisuus verrata mainonnan kustannuksia
vksityiseen kulutukseen. Ensi ndkemalta se vaikuttaakin oi-
keaan osuneelta vertailukohteelta. Toimiihan mainonta nimen-
omaan yksityisen kulutuksen kiihdyttimenﬁ. Toisaalta vertailua
hankaloittaa se, ettd mainonta on nykyaan hyvdd vauhtia levia-
miassda myos julkisen kulutuksen piiriin. Myos rﬁotsalainen |
komiteanmietinto tuntuu pitdvan mainonnan kustannusten ja yksi-
tyisen kulutuksen vertaamista harhaanjohtavana (Reklam II,

SOU 1972:7, s. 48)?)

————

1) Hyvand esimerkkind BKT:n laskentaperusteiden moniaineksisuu-
desta voi mainita vaikkapa autoteollisuuden autoihin tuot-
tamatl vaillinaisuudet. Mm. USA:ssa kuluu 5 miljardia dolla-
ria vuodessa autokor jaamoihin, varaosiin ja asianajajiin
liikennerikkomusten tdhden jne. ndiden puutteellisuuksien
takia. Tama 5 miljardia lasketaan tietenkin BKT:hen. Niinpa
R. Nader onkin sanonut: "Isanmaallisimpia amerikkalaisia voi
lohduttaa se, etta ajamalla kolarin he kasvattavat kansan-
tuloa.”" (Wight, s. 29)

2) "Vid internationella jadmforelsen av utvecklingen av reklam-
kostnaderna brukar dessa sdttas i relation till brutto-
nationalprodukter (BNP) eller den privata konsumptionen.
Visserligen innefattar reklamkostnaderna bade 3tgang av
primira produktionsfaktorer (arbete, kapital) och insats-
varor varfor det kan vara missvisande att relatera dem till
storheter som i princip médter resursatgdng (BNP) och
resursansprak (privat konsumption)."
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Mainoskustannusten vertailun ongelma on oikeastaan alun
perin lahtdisin siitd, etta ﬁainontaa el ole tdsmdllisesti pai-
kannettu kaﬁsantalouden kbkonaispuﬁeen. Mainontaa ei ole ase-
tettu ;ikeisiin kehyksiinsi. Tass& selvityksessd esitetyn nidke-
myksen mukaan mainontaa on pidéttavé rahan kiertokulun kustan-
nuksena, joka oh maksettava lisadarvosta. Siten jarkevin mai-
noskustannusten vertailukohde olisi yhteiskunnallinen 1lisadtuote.
Valitettavasti vain sen laskemiseen tarvittavat perusteet ei-
vat ole helposti rajattavissa, ja ennen'kaikkea siihen tarvit-
tavat tiedot puuttuvat,

Mikdli haluaisimme olla tiukkoja, mainonnan kustannus-
ten tarkastelu olisi viisainta paattdd tadhan. Koska asia kui-
tenkin on aika keskeinen mainonnasta kaytavian keskustelun ja
kuluttajapoliittisen toiminnan.kannalta, on sita syyta jatkaa.
Tama johtaa tietysti siihen, etta jatkofarkgstelussa joudutaan
turvautumaan viitteelliseen tietoon ja tekemaan myonnytyksia.

Joka tapauksessa kannattaa muistaa, ettd esitettadvdt tilastot

Ja kuviot pyrkivat pikemminkin olemaan ali- kuin yliarvioituja.
4, MARKKINOINTIKUSTANNUKSET JA MAINONTA

Otsikko on kenties liian mahtipontinen. Rahan kierto-
kulun kustannuksista ei ole olemassa mitididn tarkkoja kansan-'
taloudellisia tietoja. Vain joistakin yksityisistd hyodyk-
keistd tiedamme karkeasti hinnanmuodostuksen ja siten myos nii-
den kiertokulun kustannukset. Kun mainonnan kustannukset on
kuitenkin suhteutettava johonkin - edes huonommankin viiteke-

hyksen luomiseksi jatkotarkastelulle, on vertailukohteeksi il-
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meisesti etsittdvd jokin pienempi suure kuin rahan kierto-
kulun kustannukset. ‘

R. Harris ja A. Seldon nidkevdt vidlttamattomdksi suh-
teuttaa mainonnan kﬁstannukset markkinointikustannuksiin,
He kirjoittavat: '"Vastaavasti aivan kuten vdhittdiskaupan
voitto on otettava huomioon mainonnan kanssa jakelukustannus-
ten kokonaiskulujen osana, pitdisi ottaa lukuun myds muunlai-
Sef myyntikustannukset." (Advertising and the Public 1962,
s. 42) Mainonta on yksiémuoto myynnin edistémisté. Sen
vuoksi '"analyysi, joka poi&ii mainonnan kustannukset eril-
}een vyhteydestaéan, ir;alleen kaikista myyntitoiminnoista,
on:avoin vastavaitteille, jés se pyrkii tekemdan merkitta-
via johtopddtoksia markkinoinnin suhteellisten kustannuksien
eroista" (ibid. s. 43). Tdssd ei haluta tehdd johtopaatoksii

markkinoinnin suhteellisista kustannuksista, mutta kyllidkin

seivittéé, minkd osan mainonta ndistd kustannuksista syo.
4.1 Arvioita markkinointikustannuksista

Periaatteessa kaikki kustannukset tuotteen tekemises-
ta sen kulutukseen ovat jaettavissa kahteen osaan, tuotanto-
kustannuksiin ja markkinointikustannuksiin. Edellisiin kuu-
luvat kaikki raaka-aineéisiin ja niiden hankintaan sekid tava-
ran valmistukseen ohjautuvat menoerdt. Jalkimmdisiin puoles-
taan sisaltyvat kaikki tavaran kuljetukséﬁn, jakelun ja mark-
kinointitoimien vaatimat kustannukset. Teoriassa tama jaot-

telu tuntuu varsin selkedltd, mutta kidytdnndssd se on hanka-
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laa, koska kyllin kelvollisia tilastoja ei ole olemassa.

Ruotsalaisen koﬁiteanmietinnan mukaan, jota esitys
tdssd mnoudattelee, on olemassa erilaisia keinoja arvioida
markkinointikustannusten suuruutta. Komitea itse noudattaa
kaytantoa, jossa lasketaan yhteen kansantaloudellisista ti-
lastoista jalostusarvot tavaran kuljetuksen alueella, tukku-
Ja vahittdiskauppa ja mainosala. Madarittelemdlla talla ta-
voin markkinointikustanngkset komitea on saanut vuodelta
1970 niiden osuudeksi 17\% BKT:sta (Reklam II SOU 1972:7,
42-43). T&dta voidaan ﬁitéé varsin karkeana likiarviona.

. v :

Erdas toinen ruotsalainén tyoryhma on arvioinut markki-
nointikustannukset vuodelta 1968 Ruotsissa kolmasosaksi
BKT:sta. Arviot poikkeavat toisistaan huomattavasti. Ko-
miteanmietinnon mukaan jalkimmadisen arvion suuruus johtuu
osaltaan siita, etta siihen sisaltyvét|vélilliset verot.
Lisdksi on mahdollista, etta jalkimmédisessa arviossa on
markkinointitoimien madritelma ollut vadljempi kuin komitean
kayttama (ibid. s. 43).

M. Kjaer-Hansen on tutkinut Tanskassa markkinointi-
kustannukset vuodelta 1963. Hin on pddtynyt samansuuntai-
seen tulokseen .kuin ruotsalainen tyéryhmaj Myos KJaer-Hansenin
arvion mukaan markkinointikustannukset kohoavat likimain.

30 %:ksi BKT:sta. Mainonnan osuus siina néyttéé olevan .
vain 1.7 %. Sen sijaan myynnipedistémistoimista mainonta

vie runsaat 5 %. Myods Kjaer-Hansenin tuloksiin kannattaa

suhtautua kriittisesti, koska ne perustuvat suhteellisen epia-
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Taulukko 1

Markkinointikustannukset Tanskassa 1963

%
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Taulukko tehty M. Kjaer-Hansenin tauluk01sta se1v1tyksessa
De danske afsaetnlngs— og reklameomkostninger 1965,
s. 40-41.

varmoihin ladhteisiin.

Koska tilastolliset puutteellisuudet ovat Suuret, mark-
kinointikustannusten kehityksesta verrattuna tuotantokustan-
nuksiin ei ole paljonkaan sanottavissa. R. Coxin Yhdys-'
valloissa tekémét selvitykset osoittaisivat laskevéa suuntaa
markkinointikustannuksissa. Kun ne hidnen mukaansa olivat
v.e 1929 22 % BKT:sta, vastaava luku oli 1963 20 %. Toi-
saalta ruotsalainen komiteanmietinto esittaad, etta vertailut
erilaisessa teollistumisen vaiheessa olevien ﬁaiden valilla
osoittavat markkinointikustannustenAkasvua teéllistumisen
myoti. Tdssd kasvua tapahtuisi sen mukaan ainakin tiettyyn
rajaan asti (Reklam II, SOU 1972:7, ;. Lik).. Nékeﬁys tuntuu-
kin jarkevalta. |

Kaiken kaikkiaan nayttaa tehtyjen‘selvityétgn perustéel—

la siltd, ettd mainonta vie varsin vaatimattoman osuuden mark-
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kinoinnin kokonaiskustannuksista. Tastd ei kuitenkaan ehka
ole lupa tehda kovin pitkidlle meneviad johtopaatoksid. Ensin-
nakin arviot oQat melko ylimalkaisia ja riippuvat paljon sii-
ta, miten markkinointi yleensd ja mainonta erikseen madaritel-
ldan. Toiseksi mainonnan osuuden vaatimattomuus korostuu

sen vuoksi, ettd tavaran vidlttamédton kuljetus ja jakelu on
sisdllytetty perinteiseen tapaan markkinoinnin kustannuksiin.
Jakelu ja kul jetushan muodostivat suurimman menoeran arvioi-
duista markkinointikustannuksista. Jakelukﬁstannusten sisal-

.

lyttaminen markkinointikustannuksiin on kuitenkin harhaanjoh-
a
tavaa. Jakelukustannuksethan ovat pikemminkin luokiteltavis-

s

sa tuotantokustannuksiin kuin rahan kiertokulun kustannuksiin.
4,2 Pakkauskustannukset

Edelld on jo viitattu pakkausten pulmalliseen asemaan
méadriteltidessa mainontaa ja sen kustannuksia. Pakkauksen teh-
tavdni on yha useammassa tapauksessa tuotteen sailyttiamisen
ja suojaamisen ohella sen markkinoiminen. Siina tehtdvassa
se pyrkil erilaistamaan, differoimaan - tuotetta ja synnyt-
tamaédn tuotteesta mielikuvaa, imagoa. Yksi syy pakkauksen
muuttuneisiin tehtadviin on jakeluverkon kehityksessai.

Suomessa jakelukauppa on muutamien viime vuosikymmenien
aikana selvdsti muuattunut. Se on keskittynyt ja monopolisoi-
tunut, Itse asiassa suomalainen vahittédiskauppa on tallid het-
kelld keskittyneimpia, jos sitd verrataan muuhun teollistunee-

seen kapitalistiseen maailmaan. Kaupankiaynti tapahtuu nykyidéan
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suurimmalta osin neljan kaupan ryhmittymidn (K:n, E:n, SOK:n
ja TUKOn) toimesta.

Samalla kun kauppa meilla on monopolisoitunqt, myos
myymdldrakenteessa on tapahtunut muutoksia. Myymaloiden luku-
midra on lisddntynyt aina 1960-luvun puoleenvéliin. Sen jal-
keen miird tuntuvasti vihentynyt. Samalla myyntitoiminta on
siirtynyt yhd suurempiin yksikoihin, jotka entisestd poiketen
toimivat itsepalveluperiaatteen mukaisesti, Mm. vuosien
1965 ja 1968 vadlilld vidheni palvelumyymdloiden lukumaira yli
2 000, kun taas itsepalveluun perustuvien pikamyymaloiden
miara on samana aikana kaksinkertaistunut. Vastaavaa kehi-
tysta on tapahtunut muissa teollistuneissa kapitalistisissa

maissa, tosin jonkin verran aikaisemmin kuin Suomessa.

Taulukko 2

Myymalatyyppien jakautuminen palvelu- ja
pikamyymdloihin 1965-1968 Suomessa

Myymalatyyppi TukagEan Muutos
1965 1968
Palvelumyymala 15 500 15 400 - 2 100
Pikamyymidla 1 400 2 800 + 1 400
Yhteensa 18 900 18 200 - 700

Lahde: Lihikaupan tydryhmian raportti/KK 1972, s. 42

Tamd muutos myymalarakenteessa on lisannyt tavaroiden.
pakkaamisalttiutta. Niinpa mm. Ruotsin Pakkausyhdistys
(Svenska Forpackningsforeningen) esittad, ettd Ruotsissa pak-
kausten ja niiden vaatiman tyon nielemat rahamdaridt ovat kas-

vaneet vuoden 1950 500 milj. Kruunusta vuoden 1970 3 000 milj.
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kruunuun (Reklam II SOU 1972:7, s. 44). XKun Ruotsissa inflaatio
on sina aikana pysytellytvsuhteellisen lievand, suuri osa
tdstd kasvusta on volyymin lisdystd.

Pakkaukset voidaan karkeasti jakaa kuluttaja+ ja muihin
pakkauksiin. Nédiden vidlinen raja ei tosin ole kovin selva,
mutta erottelu on hyodyllinen k&asilla olevan ta¥kaste1un kan-
nalta. Mainonnan kustannuksia selviteltdessd ilmeisesti juuri
kuluttajapakkaukset ovat merkityksellisia.

Majittainen tarkastelu paljastaa, etté kuluttajapakkauk-

siin uhrataan melkoisia rahasummia. Kaiken kukkuraksi

L}

Taulukko 3

Kuluttajapakkausmarkkinat ve 1973 milj. mk:oina

Ruotsi Tanska Norja L-Saksa Italia Sveitsi Englanti

1 292 825 625 9 673 7 523 961 8 602

Lahde: C. Almarker, Milta nayttdd pakkausteollisuuden
tulevaisuus, Pakkaus 5/1974

C. Almarker ennustaa pakkauskustannusten huomattavasti kasvavan
ja pakkausten maaran lisééntyvén.l) Suomen osalta ei ole
saatavissa taysin vertailukelpoista tilastoa. Mutta muutaman
vuoden takaiset tiedostot kertovat, etta kuluttajapakkausmarkki-

nat jakautuivat materiaaliryhmittdin seuraavasti:

1) Almarkerin ennusteen ymmartidd hyvin, kun tunnetaan pakkaus-
ten raaka-aineiden, mm. 6l1ljyn ja puun nykyinen hinnankehi-
tys. Myos energian hinnankehitys 1lisadd pakkausten kus-
tannuksia, N&in tapahtuu etenkin siind tapauksessa, kun
siirrytdan entistd enemman kertakdyttohyodykkeisiin. Asian
havainnollistamiseksi otettakoon esimerkki panimoteolli-
suudesta. Kun litra olutta palautuspullossa, jota kidyte-
tddn 8 kertaa, vaatii energiaa 1.21 Kwh, sama m#adra olutta
peltitolkissa tarvitsee 1.99 Kwh ja kertakdyttdopullossa
3.35 Kwh energiaa (C. Almarker, Pakkaus 5/1974).
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Taulukko 4

milj. mk . %
Paperi/kartonki 255 53
Metalli X s 102 S22
Lasi 30 6
Muovi 89 18
Muut d 4 : 1
Yhteensa 480 . 100

(C. Almerkerin taulukon mukaan, Pakkaus 5/1974)

Ylivoimaisesti suosituimpia pakkausmateriaaleja naytta-
vdt olevan paperi ja kartonki. Perati yli ﬁuolét kﬁluttaja—
ta;aroista kdaritdan niihin. Jos kuluttajapakkausmarkkinoiden
osuus lasketaan BKT:sta, saadaan luvuksi 1.1 %. Ruotsalaisissa
arvioissa, jotka on tehty vuodelta 1966, on vastaavaksi luvuksi
saatu 1.3 %. Siten pakkauskustannukset nousevat lahelle mai-
nonnan kustannuksia (ks. s. 33%). Mutta kuten edelld jo huomau-
tettiin, on vaikea arvioida, mikd osa pakkauskustannuksista
tulisi liittda mainonnan kustannuksiin ja mikda dsa olisi pidet-

tava niista erilldian. %

4.3 Myymidlamainonta

Myymalamainonnan tarkastelud ei ehka oikein kuulu téhén
yhteyteen. Mutta koska sen kustannusten laskemiseen sisdltyy
samankaltaisia ongelmia kuin pakkauskustannusten ja markkinointi-
kustannusten laskuun yleensa, tarkastelu on sijoitettu tidhéan.

Myymédldamainonnan kustannusten mittaamisen vaikeus johtuu

lahinna kahdesta syystda. Toisaalta sen kuten markkinointikus-
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tannustenkin rajaaminen on sopimuksenvaraista. Toisaalta on
erittdin vaikeaa arvioida rahana mainosten sijaintipaikkojen
arvoa ja mainosten vieman tiian arvoa. Tésté syysfg mdnissa
maissa, mm. -Englannissa ja Saksan Liittotasavailassa, ei edes
pyritd selvittamddn myymalamainonnan kustannuksia.

Kansainvadlisen Kauppakamarin suo;itukSet myymidlamainon-
nan kustannusten laskemiseksi ovat hyvin puutteelliset. Suo-
situksiin ei mm. sisdlly mainosikkunoiden puhdistusta, tuotta-
jien omien konsulttien ja myyjien tydtd kaupoissa, nidytteilla
olevien tavaroiden arvon alennusta jne. Tamén ja monien mui-
den epévarmuustekijéideg vuoksi olemassa olevat tiedot ovat
vaihtelevia Jja arvionyaraisia.

Kjaer-Hansenin Tanskassa 1963 tekemidt selvitykset myymdla-
mainonnasta tuottavat tulokseksi sen, etta myymalamainonta
kuluttaisi-n. 28 % mainonnan kokonaiskustannuksista {(De danske
afsaetnings- og reklameomkostninger, 1965, s. 115). Erids toi-
nen tanskalainen tutkimus vuodelta 1968 arvioi vastaavaksi
luvuksi 25 % (Reklam II SOU 1972:7, s. 45). Jos ndihin arvioi-
hin on luottamista, tanskalaisessa myymdlamainonnassa olisi
tapahtunut laskua. Kjaer-Hansenin tekemdat vertailut antavat
tukea sille, etta tadllainen trendi olisikin todella olemassa
(s. 115).

Ruotsin mainoskomitea on saanut myymalamainonnan osuudek-
si mainonnan kokonaiskustannuksista (v. 1967) wvain 9 %.

K-E. Friberg puolestaan on arvioinut vastaavaksi luvuksi 13 %,
mutta hinen arvionsa perustuvat v:n 1961 tietoihin. T&nid aikana

se o0lisi siis laskenut 4 %.
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Suomessa on Liiketaloudellisen Tutkimuslaitoksen tyo-
ryhmi midaritellyt myymdlamainonnan osuudeksi v. 1960 27 %.
(Tutkimus mainonnan kustannuksista Suomessa 1960). V:n 1970
on arvio ollut 22 %:n luokkaa. Siis vahennystd on tapahtunut
myos Suomessa.

Kun vertaa myymélamainbnnan kustannuksia eri Pohjois-
maissa, Tanskan ja Suomen luvut erocavat selvdsti ruotsalai-
sista arvioista., Mistadhdn tamd voisi johtua? Vastaus saadaan
oikeastaan jo edella esitetyété. Arviointiperusteet ovat ol-
leet erilaisia. Nihtidvdsti ruotsalaisten selvitysten tarkas-
telukulma on ollut suppeampi kuin vastaavissa suomalaisissa
ja tanskalaisissa arvioissa.

Kokoavasti todettakoon wvield, ettd mainonnan ja muiden
markkinointitoimien vdlille on vaikeaa vetad tarkkoja rajoja.
Taman ja tilastojen puutteellisen keruun johdosta saatavilla
oleva tieto on niukkaa, puhumattakaan siitd, ettda se olisi
kansainvalisesti vertailukelpoista. Siita syysta joudutaan
sekd mainonnan ettd markkinoinnin kustannuksia esiteltadessa

turvauntumaan arvionvaraiseen tietoon.
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5. MAINONNAN LAAJUUS ERI MAISSA

5.1. Mainoskustannukset eri maissa

Mainonnan kustannukset ovat jo aikaisemmin osocoittautu-
neet suhteellisen vaatimattomiksi verrattuna markkinointikus-
tannuksiin yleensa. Mutta mikid mahtaa olla niiden osuus
BKT:sta ja yksityisestad kulutuksesta ja miten nama kustannuk-
sel ovat kehittyneet suhteessa samaisiin suureisiin? Saadak-
semme vastauksen nadihin kyéymyksiin joudumme suorittamaan joko
ajallisia pitkittdisvertailuja mainoskustannuksista joissakin
maissa tai poikittaisvertailﬁn usean maan osalta. Koska var-
sin harvoista maista 6n olemassa aikasar joja mainoskustannuk-
sista, niiden perusteella olisi aika uskaliasta lihted teke-
maan yleistyksia mainonnan kustannustenvkehitykSesté suhtees-
sa mainittuihin kansantalouden suureisiin. Sen vuoksi on
tyydyttava tekemdan poikittaisvertailuja.

Mainoskustannusten vertaaminen annettuna vuonna maittain
edellyttad jilman muuta sitd, ettd eri maista olemassa olevat
tilastot ovat vertailukelpoisia. Mainonnan kustannuserien on
maittain vastattava toisiaan. Onneksi Yhdistyneissa Kansa-
kunnissa on tehty tyota tallaisten vertailujen mahdollistami-
seksi. Valitettavasti vain A-medioista on olemassa vertailu-
kelpoisia tietoja. Siten on tdhdennettdvid sitd, ettd vertai-
lut eivdat koske mainonnan kokonaiskustannuksia.

Taulukosta 5 ei ole paljonkaan nadhtdvissa,
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Taulukko 5

Mainoskustannukset maittain. Luvut kansallisina valuuttoina
miljoonia. Osuudet BKT:sta ja yksityisestd kulutuksesta

Maa
Media Saksan .
USA Englanti liittot. Ranska Italia  Ruotsi Suomi
1969 1969 1969 1968 1968 1965 1968

A-mediat

Lehtimai- 7 978 364 4 717 1 803 109.9 880 198

nonta

Ulkom. 206 21 258 310 47 13
Filmim. 6 60 401 25 3
Radiom. 1 270 1 187 60 '17.0

TV-m.. 3 585 129 641 90 25.1 56
Yhteenss 13 039 521 5 862 2 664 151.9 952 270
A-media

% BKT:sta 1.4 1.5 1.0 0.4 0.3 0.9 0.9
% yksit.k. 2.2 1.8 1.8 0.7 0.5 1.6 1.4

Lihde: World Advertising Expenditures 1968, liiketaulukkojen
1 a-g mukaan

Oikeastaan siitd voi sanoa ainoastaan sen, etta A-medioiden
aiheuttamien kustannusten osuus BKT:sta ja yksityisestd kulu-
tuksesta vaihtelee maittain jonkin verran.

Mahdollisten riippuvuuksieh selville saamiseksi voi olla
jadrkevad taulukoida ristiin A-medioiden prosenttinen osuus
kansantuotteesta ja kansantuote henked kohti. Vastaavasti kan-
nattaa menetellid myos yksityisen kulutuksen osalta. Tulokseksi
syntyvdt diagrammat sivulla 34 .

Diagrammoista voi havaita, ettd mainonnan kustannusten
ja toisaalta BKT:n sekd toisaalta yksityisen kulutuksen valilla
ei ole maininnan arvoista yhteyttd. Sen mukaan mainonnan kustan-

nukset olisivat naistid kansantalouden suureista jokseenkin riip-
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pumattomia. Tulos tuntuu varsin kummalliselta ja vaikeasti
tulkittavalta. BKT:ta ja yksityistad kulutusta tosin ei ole
pidetty parhaina mahdollisina mainoskustannusten vertailukoh-
teina, mutta riippuvuuden niiden v&dlilla sentaidn luulisi- val-
litsevan. Ruotsalaisessa komiteanmietinnossa arvellaan, etta
mainonnan kustannukset olisivat pikemminkin yhteydessd joihin-
kin muihin tekijoihin kuin BKT:hen ja yksityiseen kulutukseen.
Tdllaisina tekijoind mainitaan mm. videston kasautumisen aste,
koulutustaso, véhittaiskaupah rakenne, padivalehtien levik-
ki jne. (Reklam IT, SOU.1972:7, s. 59). Pitaid varmaénkin
paikkansa, ettd mainonnan kustannusten suuruus on yhteydessa
mainittuihin tekijéihin, mutta tuskin kuitenkaan kiinteimmin.
kuin BKT:hen ja yvksityiseen kulutukseen: Monet nadytot puhuvat
nimittdin sen puolesta, ettd mainontaan uhrattujen rahojen
miaird on selvastikin yhteydessd mm. BKT:hen (ks. esim.
diagramma 9). Mainontaan menneet rahasummat noudattelevat mel-
ko tarkkaan suhdannekehitysta. Tadma johtuu yvksinkertaisesti
yritysten tavasta perustella mainosmddridrahansa. A. Aution
Suomessa tekemd selvitys esim. osoittaa, ettd noin 50 % yrityk-
sista kdayttda mainosbudjetin mﬁéréytyﬁisperusteena tiettya |
prosenttia myynnistd (A. Autio, Suomalaisten yritysten mainos-
midrirahojen middraiamistavoista , Mainostaja 1957). 'Silloin
kai on selvad, ettd kun myyntiedellytykset heikkenévét, se
hei jastuu suoraan mainosbudjettiin mddrirahojen supistumisena.
Tuntuukin siltd, ettd kuvioiden hajallisuus on nidenndista.

Aina tosin on mahdollista, ettd esim. BKT:n ja mainosmidararaho-
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jen riippumattomuus johtuu BKT:n erilaisista rakentumistavois-
ta eri maissa. Kaikki tuotanto ei suinkaan vaadi tuekseen
voimakasta markkinointia. Siten maissa, joissa BKT rakentuu
suhteellisen suuren sotatarviketeollisuuden Jja ra§kaeaineiden
tuotannon varaan, tarvitaan mainontaan suhteellisesti vadhemmin
kuin maissa, joissa BKT perustuu pitkadlle jalostetun kulutus-
tavaratuotannon tai vaikkapa matkailun varaan. Toisaalta kan-
nattaa myos muistaa, ettd A-mediat on miaaritelty eri maissa
eri tavoin, ja taméd saattaa .aiheuttaa kuvioiden suuren haja-
naisuuden. Sen 1iséksiﬁtulokset olisivat voineet muuttua rat-
kaitsevastikin, jos vertailussa olisivat olleet mukana mainon-
nan kokonaiskustannukset ja kehifysmaat. Lopuksi kannattaa
vielad ottaa huomioon mahdollisuus, ettd kuviot ovat seuraﬁsta

mittavirheestsa.
5.2 Mainonnan kustannusten kehitys

Enta miten sitten mainonnan kustannukset ovat kehittyneet
eri maissa? Valitettavasti pitkan aikavdlin systemaattiset
tiedot puuttuvat. Viime vuosisadalta ja taman vuosisadan alus-
ta on vain satunnaistietoja. Mm. P. Baran ja P. Sweezy tieta-
vat kertoa, ettd "1890-~luvulle tultaessa mainonnan savy ja
laajuus ... muuttuivat. Vuonna 1890 mainoskulut qlivat noin
360 milj. dollaria eli noin seitsemin kertaa enemmin kuin vuon-
na 1867. Vuoteen 1929 mennéssé tamda luku oli kasvanut ldhes
kymmenkertaiseksi eli 3 426 milj. dollariin" (P. Baran-P.3Swwzy,

Monopolipaioma 1971, s. 112).
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Systemaattisempia tietéja eri maiden mainoskustannuksis-
ta alkaa olla vasta 30-luvulta. Parhaiten niitd loytyy
USA:sta, Englannista ja Tanskasta.. Mutta namiakidan tilastot
eivat ole tdysin vertailukelpoisia. Mm. tanskalaisissa tilas-
toissa myymaladmainonta on ymmadrretty laajempana kuin muissa:

maissa. Tamdntapaisista erilaisuuksista ja monista puutteel-

lisuuksista huolimatta tilastoista on nahtdvissa joitakin ylei-

sia kehityskulkuja.

Diagrammeista sivulla 39 voi havaita, ettd mainonnan ko-
konaiskustannukset ovat nousseet tasaista tahtia kéikissa tar-
kastelluissa maissa. Eritelty tarkastelu paljastaa, etta
Yhdysvalloissa mainoskustannusten nousu on ollut suhteellisen

pysyvidid. Vuosien 1935 ja 1950 vidlillia kasvuvauhti on ollut

runsaat 10 % ja sen jdlkeen ldhelld 6 %:a. Tanskassa kehitys

on kulkenut jokseenkin samaa latua kuin USA:ssa. Vuosien 1935-

1953 aikana mainoskustannukset ovat kohonneet 8 %:n vauhtia.

Sen jdlkeen kasvu on hieman kiihtynyt ja on ollut 10 %:n

paikkeilla. Englannissa kasvuvauhti oli aluksi muita nopeampaa

(12 %), mutta myohemmin se on hidastunut ja asettunut 5 %:n

seutuville (Reklam II, SOU 1972:7, s. 48).

Edelld on mainoskustannusten kehitystd tarkasteltu absoluut-

tisina lukuina. Kehitys nadyttdd jokseenkin samanlaiselta,
jos lasketaan mainoskustannukset henked kohti. Tosin kasvu
on pysytellyt koko ajan muutamaa prosenttiyksikkoad pienempdna
kuin laskettaessa absoluuttisina lukuina,

Diagramma 9 puolestaan osoittaa mainonnan kustannusten

kehitystad suhteessa BKT:hen. Siitd ndkyy, ettd mainonnan osuus
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BKT:std on kaikissa tarkastelluissa maissa pysytellyt - jokseen-
kin samansuuruisena. Toisen maailmansodan aikoihin se tosin
jonkin verran laski, mutta sen jdlkeen kdyra on nopeasti pa-
lautunut ennalleen.

Mainonnan kustannuksia on maittain vertailtu kunakin

vuonna kaypiin hintoihin. Toisin sanoen vertailukohteina ovat

olleet nimelliset suureet, Nimellisten hintojen vertailu ei

tietenkdan heijastele tyydyttavasti mainonnan laajuutta ja ke-
hitysta eri maissa. Tadmd johtuu siitd, ettd mainoshintojen ta-
son erilaisuudet ja hinfojen erilainen kehitys voivat merkita
ma}nonnan volyymin erilaista vaihtelua, kuinltarkastelu kady-
piin hintoihin antaisi olettaa. Mainonnan hinnénkehityksesté
ja volyyminvaihteluista on kuitenkin tietoja vain niin har-
voista maista ja niistdkin satunnaisesti, ettei yleisiad tar-
kasteluja ole mahdollista tehd&a.

Kuriositeettina mainittakoon, ettda J. Backman on rakenta-
nut Yhdysvaltoja varten hintaindeksin mainonnan kokonaismenoille
ja eri medioiden hinnoille. Hidnen laskemansa indeksisarjat
osoittavat, etta mm. TV-mainonnan hinnat ovat huomattavasti
laskeneet verrattuna muihin mainosmenoihin. Yleensa mainonnan
hinnat ovat Backmanin mukaan noudatelleet USA:n mﬁuta hinnan-
kehitysta (J. Backman, Advertising and Competitiomn, 1967,

s. 194-198). Siten mainoskustannukset laskettuna kdypiin hin-
toihin heijastanevat tyydytté#ésti mainonnan- volyymin sikidladista

kehitysta.
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5.3 Mainoskustannusten kehitys
Suomessa

Tilastotietoja mainonnan kustannuksista Suomessa on
olemassa vain melko lyhyeltd aikavdliltd. Itse asiassa mai-
nonnan kustannuksia on t&ddllad varsinaisesti tutkittu ainoas-
taan vuosina 1953 ja 1960. Kaikki muut mainonnan kokonais-
kustannusten tilastot perustuvat ndihin tutkimuksiin ja ovat
vain arvionvaraisia. Kaiken kukkuraksi namd molemmat tutki-
mukset ovat puutteellisia ja monet niissid tuloksina esitetyt
tiedot kyseenalaisia (Rs. lukua 3). T&dstd huolimatta yrite-
tgén tassa hahmottaa'jonkinlaista kuvaa mainoskustannuksista
Suomessa.

"Taulukko osoittaa, ettid myos Suomessa mainonnan kustan-

nukset ovat saannodllisesti nousseet. Kasvu on ollut keski-

Taulukko 6

Mainonnan kustannukset Suomessa, osuus BKT:sta ja yksityisesta
kulutuksesta, milj. mk

1953 1960 1962 1964 1966 1968 1970 19721) 1973

63 250 315 4oo 435 450-480 540 720 . 836

%

BKT 1.0 1.8 1.9 1.9 1.8 L5-1.6 1.4 1.5

YK 1.2 2.7 2.8 2.9 2.7 2.k-2.5 2.4 2.6
Lahteet: MTL:n vuosikertomus 1972 ja Mainonnan Tietopalvelu,

Mainonnan kustannukset 1970-1973 mukaan

1) Mainosuutiset 5/74 antaa tdssd poikkeavan tiedon. Sen

‘ mukaan mainonnan kokonaiskustannukset v. 1972 olivat
620.6 milj. mk. Eroa edelld olevaan lukuun tulee 100 milj.mk.
Tdmd ero aiheutuu lidhinnad myymadladmainonnan jne. erilaisista
arvoista ja se olkoon samalla esimerkkind mainostilastojen
epaluotettavuudesta.
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miidrin 10 %. Mainonnan osuus BKT:sta on noussut 1960-luvun
alkuun ja sen jdlkeen se on pysytellyt ennallaan laskeakseen
laskusuhdanteen myota samaisen vuosikymménen loppuun mennessd.
Yksityiseen kulutukseen verrattuna kehitys oh ollut samankai-
tainen. Mainonnan osuus siitd on kasvanut aina 60-luvun puoli-
valiin saakka, minkad jalkeen se on vdhentynyt kohotakseen
uudelleen 70-1luvun puolella.

Saattaisi olla hyoddyllistad verrata mainonnan kustannuk-
sia myos muihin kuin kansantaloudellisiin tilastoihin. Mai-
nostoimistojen henkilﬁkunnan\muutoksia kuvaava tilasto voisi
olla yksi jarkeva vertailukohde. .S5e osoittaa, etta mainonnan
p;rissa puuhaavien hanilbideﬂ midrada on kasvanut vuoden 1964
1 296:sta vuoden 1970 1 549:33n. Kasvu on ollut hieman hi-
taampaa kuin mainonnan kustannusten kasvu (Kuluttajatietoa
2/1971). Ruotsissa on tapahtumien kulku ollut painvastainen.
"Henkilokunta on lisdantynyt mainonnan kustannuksia nopeammin.
Tastid ruotsalainen mainoskomitea on saanut '"sen vaikutelman,
etta tuotantokustannukset ja muut kuin A-mediakustannukset
ovat lisdidntyneet suhteessa A-mediakustannuksiin'" (Reklam IT,
SOU 1972:7, s. 53). Olisiko tuotantokustannusten osuus'
Suomessa vidhentynyt suhteessa mediakustannuksiin? Vaikea
sanoa.

Edelld on kdsitelty mainonnan kustannuksia kaypiin hin-
toihin mitattuna. X&dyvdt hinnat puolestaan koostuvat, kuten
jo epasuorasti on todettu, toisaalta hintatekijastd ja toisaal-
ta volyymitekijasta. Mainonnan kustannukset saattavat ts.

nousta ilman mainittavia volyymin muutoksia sen vuoksi, etta
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mainoshinnat nousevat. Sen féhden kustannuskehitys voisi
nayttaa toisenlaise;ta, jos ﬁiita tarkasteltaisiin kiinteisiin
hintoihin mitattuna. Valitettavasti Suomestakaan ei ole kuin
hajatietoja mainonnan volyymin kehityksesta. Tamad johtuu
siita, ettei tdysin tunneta koko mainonnan hinnankehitysta.

Joidenkin medioiden hinnankehityksestd sitd vastoin on tietoja.

Taulukko 7

TV- ja lehtimainonnan arvo ja volyymi v, 1964-1972

1964 1965 1966 1967 1968 1969 1970 1971 1972

Merkkitavara- )
ilm.arvo 72.7 85.2 89.3 87.8 88.3 96.0 193.9 1612 200.6
Muutos % 17.2 4.8 -1.7 0.6 8.7 -2.2 24 . 4
MTV:n mainos-~ .

ajan arvo 18.5 22.0 28.5 34.1 41.3 41.8 420 4.7 50.7
Muutos % 18.9 29.5 19.6 21.1 1.2 0.5 6.4 13.4
Sanomalehtien

ilm.tla indeksi

1969 = 100 97 89 99 - 92 91 100 115 114 117
TV:n mainosaika

indeksi,

1966 = 100 100 101 106 110 117 107 . 107

Taulukko 7 kertoo TV-mainonnan ja merkkitavarailmoitte-
lun arvon ja volyymin kehityksestd yhdeksdnvuotiskautena 1964-
1972. Siita ndkee kummankin mainostyypin volyymin ja arvon
lisddntyneen tuona aikana. Etenkin MIV:n myymidn mainosajan
arvo nayttad nousseen roima§ti, keskimdidrin 15 % vuodessa.
Suurin osa tastda noususta on ilmeisesti aiheutunut inflaatiosta,

mutta osa johtuu myods volyymin lisadyksesta. Viime vuosina on
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TV-mainonnan hintoja nostanut vidrillisestd filmistd peritty
lisdveloitus, jéka kasvattaa TV-mainonnan hintaa 3 %.
Merkkitavarailmoittelun arvo on myods noussut, muttei
siind maarin kuin‘TV-mainonnan arvo. Missd middrin tama kasvu
edustaa bruttoarvon lisdystd verrattuna inflaatioon, on jok-
seenkin vaikeaa paatelld. Joka tapéuksessa ilmoitustila-
indeksi ilmaisee, ettd joskaan lehdistoilmoittelun maara ei
kenties olekaan lisdantynyt, ainakin ilmoituskoko on kasvanut.
Myds suoran mainonnan volyymistid on oiemassa hajatietoa.
Posti- ja lennadtinlaitoshan kehitti 1950-1uvulla joukkoldhe-
tyspalvelua suoranaises;i liike-eldaman tarpeisiin. Taman
tuloksena suora mainonta vakiintui maahamme varsin nopeasti.
Posti- ja lenndtinlaitoksen mukaan n. 90 % maan osocitteet-
tomista liahetyksistd (joukko- ja ryhmdristisiteet) kulkee pos-
tin jakelun kautta. Niinpa tarkastelemalla osoitteettomien
ldhetysien maaran kehitysta saadaan karkea kdsitys suoran
mainonnan volyymin kehityksestsd.
Vuosien 1958 ja 1970 vidlisenda aikana on erilaisten
jJoukkolahetysten midrd yli kaksikymmenkertaistunut ja oli

1) Joukkolahetys- -

ajanjakson paattyessd 152 milj. kappaletta.
ten osuus kirjeldhetyksistid kasvoi samana aikana 3.7 %:sta
aina 28.6 %:iin (L. Salminen, Suora mainonta, Kuluttajatietoa
6/72). Naissd joukkolihetyksissd ryhmidristisiteiden mddrian
lisaantyminen oli nopeinta.

Sivumennen todettakoon tdassa yhteydessa, etta joukko-
ja ryhmidristisiteiden postimaksut ovat 10-20 % pienempia kuin

vastaavanpainoisten tavallisten kirjeiden maksut (J. Partanen,

1) P. Tavaila ilmoittaa vastaavaksi luvuksi 154 milj. kpl
(Sosiologia 3/1972)
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Informaatiopolitiikka, Suomen Akatemia 1971). Siten postin
tariffirakenne suosii.postimyyntié ja mainontaa yleensa seka
monopoliyritysten laajbja kaﬁpanjoita erityisesti. Kun 1lisak-
si otetaan huomioon, ettd erilaisten ristisiteiden jakeiu
Jjoka kotiin aiheuttaa postille lisdkustannuksia, valtio
subventoi tdssd suhteessa melkoisesti suuryritysten toimintaa.
"Edelld oleva antaa selvia viitteita siita, ettd mainon-
nan volyymi olisi viime vuosina kasvanut. Miten paljon tata
kasvua on tapahtunut, on vaikea arvioida.
. Yhteenkokoavina johtopd&dtoksind mainonnan kustannuksista
er? m?issa sanottakoon, etta
1. mainonnan kokonaiskustannukset - sikdli kuin niiti
on edes kaypiin hintoihin kyetty arvioimaan -

ovat nousseet sekd absoluuttisesti etta asukasta

kohti laskettuna,

2 mainoskustannusten osuus BKT:sta ja -yksityisesta

kulutuksesta on pysynyt ennallaan ja

3. kiinteisiin hintoihin tehdyt arviot eivat ole

olleet mahdollisia.

Tosin erddan USA:ssa tehdyn tutkimuksen mukaan mainonnan hinnan-
kehitys olisi vastannut muuta hinnankehitystd. Siten kiintei-
siin hintoihin tehdyt selvitykset eivdt muuttaisi tulosta USA:n
kohdalla. Ruotsalainen komitea puolestaan arvelee, ettd mai-
nonnan hinnat olisivat nousseet Ruotsissa yleista hintatasoa
nopeammin. N&din ollen mainonnan volyymi olisi kiinteisiin hin-

toihin mitattuna pysynyt vakioisena suhteessa yksityiseen kulu-
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tukseen, kun se sen sijaan kaypiin hintoihin laskettuna olisi
noussut (Reklam II, SOU 1972:7, s. 56). Suomessa mainonnan
hintatason kehitysta ei tunneta riittdviasti, jotta vastaaviin

arvioihin voitaisiin uskaltautua.

6. MAINONNAN KUSTANNUKSET JA
TUOTTEET
6.1 T-tavarat ja K-tavarat

Mainonnan ensisijéisena tehtavana on myynnin edistami-
neA. D. Bernstein madrittelee: "Mainonta on liiketoimintaa."
Sen "tarkoituksena on motivoida kuluttaja ostamaan'.

(D. Bernstein, Miti mainonta on, M. Smelt, (ed.). Mitid mai-
 nonta on 1974, s. 37). Hieman yleisemmin sanottuna mainonnan
tarkoituksena on kulutuksen lisadaaminen. Jos siis tuotteet
jJaettaisiin kahteen ryhmdan, kulutus- eli K-tavaroihin ja tuo-
tanto- eli T-tavaroihin, voitaisiin olettaa, ettd mainontaa kay-
tetddn nimenomaan K-tavaroiden myynnin tehostamiseen.

Olettamus pitaakin paikkansa, jos tarkastellaan mainon-
nan intensiteettid. Mainonnan intensiteetilla tarkoitetaan
mainonnan osuutta tuotteen liikevaihdosta tai myynnistd. Eriaéan
ruotsalaisen tutkimuksen mukaan K-tuotteiden mainonta on nelja
kertaa niin intensiivistd kuin T-tavaroiden mainonta. Kun mai-
nonta vei n. 2.4 % K-tuotteiden myynnista, vastaava T-tuotteiden
luku oli 0.6 % (Reklam II, SOU 1972:7, s. 232). Eris toinen

erittely tuottaa samantapaisia tuloksia. Taulukosta 8 kidy ilmi,
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Taulukko 8

Liikevaihto ja mainoskustannukset kaupassa ja teollisuudessa
Ruotsissa 1967 ; ' '

Ala Liikevaihto Mainonta Mainonta %
milj. kr milj. kr liikevaihdosta

Teollisuus

Kokonaisuudessaan 64 800 692 1.1

Siitd K-tuotteet 24 300 450 1.9
T-tuotteet 40 500 2492 0.6

Tukkukauppa

Kokonaisuudessaan 52 300 342 0.6

Siitd K-tuotteet 30 200 252 0.8
T-tuotteet 22 100 ' 90 0.4

Vahittaiskauppa

Kokonaisuudessaan 30 400 284 0.9

Siitd K-tuotteet 30 200 283 | 0.9
T-tuotteet 200 1 0.5

lahteen Reklam IV, SOU 1973:11, s. 20 mukaan

ettd teollisuudessa mainosintensiteetti on K-tavaroissa kolme
kertaa niin suuri kuin T-tavaroissa. Kaupan puolella K-tuotteet
ovat kaksi kertaa intensiivisemmin mainostettuja kuin T-tuotteet.
Naitad tuloksia katsellessa kannattaa kuitenkin muistaa, ettei
T-tuotteidenkaan mainonta ole aivan vaatimatonta. '"Teollisuu-
dessa on enemmidn kuin kolmasosa (35 %) kaikista mainoskustannuk-
sista tuotantotavaramainontaa" (Reklam IV, SOU 1973211, s. 20).
Tadma luku on ymmarrettédvissd jo sitd taustaa vasten, etté teol-
lisuudessa T-tavaroiden osuus liikevaihdosta on Ruotsissa kaksi
kertaa suurempaa kuin K-tavaroiden osuus.

Mistd sitten mahtaa johtua, ettd K-tavaroita mainostetaan

enemmian kuin T-tavaroita? Syitd on monia. Ennen niihin paneu-
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tumista on kuitenkin hyva muistaa, etta mainosintensiteetin
vaihtelut ovat jo kummassakin ryhmiassa varsin suuret. On
K-tavaroita, joita ei.kéyténnﬁllisesti katsoen mainosteta lain-
kaan (eéim. lak;nakangas).' Toisaalta taas on T;tavaroita, joi-
ta mainostetaan runsaasti. Juuri jalkimmaisten luonteen sel-
vittaminen antaakin ensimmdisen vihjeen siitad, miksi K-tavaroi-
den mainonta on T-tavaroiden mainontaa intensiivisempaad. Pal-
jon mainostettujen T-tavaroiden potentiaalinen kysynta nayt-
tdisi olevan melko laajaa. Nain on esim. monien maanviljelyyn
liittyvien kojeiden laita. Sén sijaan vahan mainostetulla
T~-tavaroilla on pieni kyéynté, suppea mahdollinen ostajakunta.
T;isin sanoen ostajakunnan koko nayttaisi sddtelevan mainonnan
intensiteettia.

Toinen tarkea syy lienee T-tavaroiden erilainen luonne
K-tavaroihin verrattuna. Edelliset ovat kalliita ja usein
varsin monimutkaisia rakenteeltaan, kun taas jalkimmaiset ovat
enimmiakseen halpoja ja olemukseltaan yksinkertaisia. T-tava-
roita ostettaessa niista tarvitaan paljon tietoa ja niiden toi-
mintaperiaatteita joudutaan mahdollisesti kaytannossa esittele-
mdan. Niiden markkinointiin ei mainonta ole oikea valine,
Pikemminkin siihen tarvitaan myyjadpuolen henkilokohtaista pa+
nosta, joten T-tavaroiden markkinoinnissa henkilokohtainen myynti
onkin tidrkedmmissi asemassa kuin mainonta (Reklam II, SOU 1972:7,
s, 62). »

Myos eras toinen K- ja T-tavaroiden valinen eroavuus on
yhteydessd niiden erilaiseen mainosintensiteettiin. K-tavaroi-

den elinikda, ts. markkinoillaoloaika ja kayttodaika, on lyhyempi

kuin T-tavaroiden. Niinpa alati uusia K-tavaroita virtaa mark-
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kinoille. Ja on ilmeista, ettd juuri tuotteen markkinoille
tuontivaihe vaatii erityisen suuria mainosponnistuksia.

Kolmas syy K~tavaroiden T-tavaroita intensiivisempaén
mainontaan katkeytyy vdhittadiskaupan rakenteeseen ja K-tavaroi-
den markkinointiin vahittdiskaupassa. Vahittadiskauppahan on
Suomessa kuten muistetaan erittdin keskittynyttd. Se ilmeises-
ti pakottaa tuottajat ponnistelemaan yvyhad enemmén séadakseen tuot -
teensa myymdloihin. Onnistuakseen tadssd pyrkimyksessd he joutu-
vat turvautumaan mainontaan. T-tavaroissa ei ole tdllaista
ongelmaa, koska wvain pien% osa niista kulkeutuu kuluttajalle
vahittaiskaupan valityksella.

Vahittaiskaupan keskittyessad kauppa on siirtynyt toimi-
maan itsepalveluperiaatteen mukaiseéti. Tastd on ollut seu-
rauksena, etta tavaran kiertokulun perinteinen nopeuttaminen
kalliilla henkilokohtaisella palvelulla on korvattu erilaisilla
myyntikikoilla. Se lisaa tietenkin K-~tavaroiden mainontaa.
Niinpa tavarataloissa, tyypillisissa ﬁykyaikaisissa myyntivksi-
koissd, mainonnan osuus liikevaihdosta on suhteellisen suuri,

2 % (Mainonnan Tietopalvelu, Mainonnan kustannukset 1970-1973).
6.2 Mita tuotteita mainostetaan?

Kerroimme edella, ettd kaiklkia K- ja T~tavaroita ei mai-
nosteta samassa maddrin. Vastaavasti erilaisissa medioissa mai-
nostetaan erityyppisia tavaroita erilaisessa midadrin. Esim.
MTV:ssa mainostetaan enimmiten merkkitavaroita ja pitkalle jalos-

tettuja tuotteita. Talla hetkella tosin nayttaa silta kuin
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Jakelukaupan monopolisoituessa myos kauppaketjujen imago-
mainonta, kauppaketjusta mielikuvaa luova mainonta, olisi

lisddntymassda (Reklam II, SOU 1972:7, s. 244).

Taulukko 9

Merkkitavaramainonta TV:ssada eri maissa

Saksan Englanti Hollanti Sveitsi Suomi
Liittot.
1968 1968 1968 1968 1967

Elintarvikkeet 27.7 4o.2 35 30.3 30.3
Alkoholi, savukk. 8.7 8.9 3 2.6
Puhdistusaineet 20 20 14.5 12.4
Hygienia, kauneud. 12.2 8.5 9 14.4 13.9
Kodin tarvikkeet 6.3 5.1 8 10.9 4.6
Kuljetusvidlineet 1.6 3.6 3 4.0 5.2
Vaatetus, tekstiili 5.9 2.7 6 6.2 4.3
Sekalaiset tavarat 13.6 4.3 13 8.6 10.3
Tavaratalot, vah.k. 10.7 18.4
Investointih. 1.1 1.9
Palvelut 3.1 5.3 3 3.1 5.5
Muut 1.9 9.3
Yhteenssi 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Ladhde: Reklam II, SOU 1972:7, s. 75

Taulukon mukaan elintarvikkeet ovat joka maassa yli-
voimaisesti eniten mainostettuja TV:ssda. R. Hedlund puhuu siita
"600 miljoonan mainonnasta, jolla meiddt houkutellaan sydmaan'
(R. Hedlund, Sa drabbar oss reklamen, 1969, s. 25). Ruokamai-
nonta vaikuttaakin kieltamidttd irvokkaalta maailmassa, jossa
suuri osa ihmiskuntaa nikee ndlkaa, Jos elintarvikemainontaan
sisdllytetaan vield tupakka- ja alkoholimainonta, niin mm.
Englannissa noin puolet TV-mainonnasta on elintarvikemainontaa.

Toisen suuren ryhmdan TV-mainonnassa muodostavat kaikissa tarkas-
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telluissa maissa hygienia, kosmetiikka ja muut puhdistusaineet.

Taulukon tiedot ovat kuusi vuotta vanhoja. Ruotsalainen
komiteanmietintod arvelee kuitenkin, ettd TV-mainonnan jakauma
tavararyhmittidin on pysynyt entiselldidn (Reklam II, SOU 1972:7,
s. 60). Tata arviota tukevat tiedot Suomen TV-mainonnasta.
Jakauma oli niiden mukaan Viélé 1972 jokseenkin samanlainen
kuin edellda olevassa taulukossakin.

Entad miten mainoskustannukset kokonaisuudessaan jakautu-
vat eri tuoteryhmien osalle?\ Suomesta ei ole olemassa tata
koskevia selvityksiad, mutta voidaan olettaa, etteivdt suomalai-
set olosuhteet paljon poikkea ruotsalaisista (vrt. A. Autio,
Markkinoinnin perusteet, 1968, s. 196). Ruotsissa tehdyn
tutkimuksen mukaan mainonnan kustannukset jakautuvat tuote-

ryhmittdin seuraavasti:

Taulukko 10

Elintarvikkeet, juomat, tupakka 29.3
Metalli- ja tehdastuotteet 20.7
Tekstiili ja vaatetus 13.5
Raaka-aineet, puolituotteet 2.1
Urheilu, kello, kultasepantuotteet 7.1
Huonekalut, asuntoartikkelit, lasi 5.5
Puutavara, paperimassa, paperi 7.3
Kumi, kemialliset tuotteet 11.2
Voiteluaineet, bensiini jne, 3.3
Yhteensa 100.0

(1 375 milj. kr)

(Reklam II, SOU 1972:7, s. 64)
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Luettelon jakauma poikkeaa jonkin verran TV-mainonnan
jakautumasta. Mutta elintarvikkeet nadkyvdt myos mainonnan
kokonaiskustannuksista vievadn leijonanosan. Mainonnan kustan-
nusten epatasaista jakautumista eri kulutustavaroiden osalle
kuvaavat myos laskelmat kulutustavaroiden mainosintensiteetista.
Niinpid tavararyhmdt, jotka vastaavat arviolta 10 % yksityi—
sestd kulutuksesta, ovat mainosintensiteetiltidan yli 5 %:n.

Sita vastoin 70 %:ia yksityisesti kulutuksesta vastaava tavara-
miarada on mainosintensiteetiltaan alle_2 %:n (Reklam II,
SOU 1972:7, s. 68).

Miksi joitakin kulutustavaroita ja -tavararyhmia mainos-
tetaan enemman kuin mﬁita, siihen on vaikea antaa yksioikoista
vastausta. Yleensad nayttada silta, etta tavaran kilpailutilanne
on tidrkeimpid tavaran mainontaan vaikuttavia tekijoitd. Kun
tavararyhman kilpailutilanteen monopolistisuuden aste on suuri,
kun kilpailevia tuottajia on vdhdn, mainonta on intensiivisempaa
kuin jos kilpailevia tuottajia on useita tai ei lainkaan. Eten-
kin kun tavaran myynnin lisadys on pysahtynyt tai myynti kaanty-
nyt laskusuuntaan, tama pitaa paikkansa.

Kirjallisuudessa tunnutaan myos korostavan yritysten
kustannusrakenteen merkitysta mainonnan kaytossa. Mita suurem-
pi osa yrityksen kustannuksista on kiinteitd, sen tdarkeampaa
yrityksen on kayttaad hyvaksi kapasiteettiaan. Mainonta puoles-
taan saattaa taata nopeasti pysyvan kysynndn hyodykkeille. Siksi
juuri paljbn kiinteita kustannuksia valmistukseensa vaativia
hyodykkeita on pakko mainostaa paljon. Siten nimenomaan pit-

kdlle jalostetut tavarat, joiden kiinteiden kustannusten osuus
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arvatenkin on suuri, ovat intensiivisemmin mainostettuja kuin
vahdn jalostetut tavarat.

Lisdksi vaikuttaa ostotiheys ja markkinoiden koko mai-
nostamisen useuteen. Jokapdivdisid tavaroita kuten elintarvik-
keita mainostetaan enemman kuin harvoin ostettavia tuotteita.
Vastaavasti markkinoiden koko on suorassa suhteessa mainonnan
intensiteettiin. Mitd suuremmat markkinat, sita eneﬁmén tava-
raa tavallisesti mainostetaan. Niinpd monikansallisten yritys-
ten tuotteita mainostetaan suhteellisen paljon (Reklam IV,

SOU 1973:11, s. 45-83).

-

6.3 Esimerkkitapauksia hySdykkeen
hinnanmuodostuksesta

Vaikka summittaisesti tiedammekin jo, minkdtapaisia
tuotteita ja tavararyhmii mainostetaan paljon, emme vield tieds,
mita tuo mainonta tuotteissa maksaa. Kuten tiedetaan mainonnan
kustannukset siirtyvat tuotteiden hintoihin. Jotta voisimme
tietda mainonnan tuotteen hintaa korottavan vaikutuksen, meidan
on tunnettava tuotteen hinnanmuodostus.

Etukdteen voisi tietenkin ajatella, ettd paljon mainos-
tetuissa tuotteissa mainonnan osuus tuotteen lopullisesta hin-
nasta on suurempi kuin vahidn mainostetuissa tuotteissa. Nain ei
kuitenkaan valttamatta tarvitse olla. Tavaran lopullinen hinta
koostuu varsin monista osatekijoistd ja riippuu myos siitd, miten
monien valikasien kautta tavara kulkee tuottajalta kuluttajalle.

Erityisesti mainonnan osuutta stuotteen hinnasta on vai-

keaa laskea. Tdmia johtuu jo yritysten tavasta perustaa laskel-~-
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mansa katetuoton periaatteeseen. Silloinhan mainoskustan-
nukset lasketaan periaatteessa yrityksen kaikelle tuotannolle
ja myynnille. Mainonnan erillisten tavaralajien hintaa lisaa-
viad vaikutusta, erillisistd tuoteyksikdista puhumattakaan, on
erittidin hankala selvittad. Tamidn lisdksi on syytd muistaa
mitattaessa mainonnan osuutta tuotteen lopullisesta hinnasta,
ettd mainonnan osuus madraytyy aina paljolti sen mukaan, miten
suurista tuote-erista on kysymys.

Mainonnan osuutta hinnanmuodostuksessa ja mainonnan mia-
ran sekd suurten tuote-erien ;uhdetta kuvastaa seuraava tau-

\

lukko:

Taulukko 11

USA:n autoyritysten kansalliset mainoskustan-
nukset
(keskiarvot vuosilta 1954-1957)

Yhtio Kokonais- Henkildautoihin Likimaaraiset
kustannuk- uhratut liki- kust. myytya
set maardaiset kust. autoa kohti

milj. $ $/auto

GM 106.2 80.7 26.56

Ford 55.1 4g.0 27.22

Chrysler 48.5 47.0 47.76

Studebaker-

Packard 8.5 7.3 64.04

American Motors 7.9 6.6 57.89

Lahde: M. Utton, Industrial Concentration, Manchester 1970,
s. 23

General Motorsin mainoskustannukset olivat puolta suuremmat kuin
sen ladhimmidn kilpailijan Fordin. Kuitenkin mainonnan kustannuk-

set myytyad autoa kohti olivat pienemmat kuin kenelldkadn GM:n
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kilpailijoista. Valmistettua yksikkod kohti GM:n mainoskustan-
nukset olivat suhteessa vieldkin pienemmdt kuin kilpailijoilla.

Ehkd loppujen lopuksi onkin vadrin laskea mainonnan osuut-
ta jokaista tuoteyksikkod kohti. Ainahan ei kaikkia yksikoitid
suinkaan saada kokonaan myydyksi. Tamid arvatenkin otetaan huo-
mioon yrityksen hinnoittelussa ja siten se kaiketi tulisi ottaa
lukuun myos selvitettdessa mainonnan vaikutusta tuotteen hin-
taan, Mainonta pitdisikin toisin sanoen ehké laskea vain myy-
tyd tuoleyksikkoa kohti. Tamd puolestaan olisi erittdin pul-
mallista jo senkin vuoks%, ettd myynti itsessdan vaikuttaisi
yksikkokustannuksiin. Kysyntag tehokkaasti luova mainonta siis
saattaisi pienentdd tuoteyksikoén kohdalla mainonnan hintaa ja
pdinvastoin. Tidllaiseen johtopdidtokseen antaisi aiheen ainakin
edelld oleva taulukko.

Jos mainonnan osuus laskettaisiin vain myytyada vksikkoa
kohti, laskenta voisi tapahtua vasta sitten, kun tuote-erid on
poistunut myynnistd. Laskennan ajankohta on myos tidrkead sil-
loin, kun laskentaperusteet ovat toiset. Laskennassa on aina
osattava ottaa huomioon tuotteen mainonnan vaihe. Hyodykkeen
mainonnassa on erotettavissa kolme vaihetta: pioneerivaihe,
kilpailuvaihe ja muistutusvaihe. Kussakin vaiheessa tuottee-
seen uhratut mainosrahat ovat erisuuruiset. Pioneerivaiheessa,
silloin kun tuote saatetaan markkinoille, kaytetdan sen méinon-
taan tietysti eniten rahaa. Kun tuotteelle lahdetadn luomaan
tiettyd suunniteltua markkinaosuutta, siirrytaan mainonnassa
kilpailuvaiheeseen. Mainonta nielee tdlloin vdahemman rahaa

kuin pioneerivaiheessa, Kun tuote lopuksi on saavuttanut hyvak-
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syttavan markkinaosuuden, tyydytddn enidd muistutusmainontaan.
Tuotteen mainoskustannukset ovat tuossa vaiheessa enaa suh-
teellisen pienet. Siten mainonnan vaihe on merkittdvd lasket-
taessa mainonnan osuutta tuotteen hinnasta, ts. mainonnan vai-
kutus hinnanmuodostukseen olisi aina laskettava melko pitkalta
aikavadlilta.

Mainonnan vaikutus tuotteen hinnanmuodqstukseen on siis
varsin hankala selviteltava. Ylimalkaan voidaan turvallisesti
sanoa vain, etta mainonnan hintaan kohdistaﬁa pPaine on silloin
pieni, kun jonkin tuotteen mainoskustannukset ovat melko ole-
mattomat. Kuitenkin tuntuu jarkeenkadyvalta, ettada etenkin pal-
joh jalostettujen ja mainostettﬁjen merkkitavaroiden hinnasta
mainoskustannukset vievat suhteessa suuremman osan kuin vahin
jalostettujen ja vahan mainostettujen tuotteiden hinnasta.

J. Pennanen on tehnyt v. 1969 selvityksen joidenkin tuot-
teiden hinnanmuodostuksesta. Seuraavassa on mukaelma hiadnen
laatimastaan taulukosta. Sen laskentaperusteita ei tunneta,
mutta taulukko kannattaa kuitenkin esittad - ellei muuten,
niin kuriositeetin vuoksi. Taulukko osoittaa, etta paljon
mainostettujen tuotteiden hinnanmuodostuksessa on suuria vaih-
teluja juuri mainonnan osuudessa. Niinpa mainoskustannukset
vievat pesujauheiden hinnoista noin seitsemadan kertaa suuremman
osuuden kdin sillimainonta sillisadilykkeiden hinnoista. Tai
deodorantin mainonta lisdd deodorantin keskimdardistd hintaa

nelja kertaa enemmmdn kuin farmarien mainonta farmarin keski-

maaraistd hintaa. KaikKkein suurimmat erot syntyvat kuitenkin
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silloin, kun verrataan taulukossa pesujauheiden ja deodorantin,
ts. pitkdlle jalostettujen merkkitavaroiden, hinnanmuodostusta
ei-merkkitavaraan, lakanakankaaseen. Lakanakankaan lopullis-
ta hintaa mainonta ei 1lisi#i yhtik&ddn prosenttiyksikkod, kun
deodor;ntin ja pesujauheen hinta kasvaa sen ansiosta perati

9 %.

Mainos nayttdd siis kasvattavan tuntuvastikin joidenkin
merkkitavaroiden vahittaismyyntihintaa. Lisdksi ennustetaan,
etta mainoskustannusten osuus hyddykkeen vahittdishinnasta
lisaantyy Suomessa. Mm. M. Lahdenpda arvelee, "ettd markki-
nQinnin kustannukset, t;i mieluimmin markkinoinnin arvonlisa,
tuotteen lopullisesta hinnasta on jatkuvasti kasvamassa'"
(Mainonnan Tietopalvelu, Mainonnan kustannukset 1970-1973).
Mita tama merkitsee yksityiskohtaisesti, sitad on vaikea sanoa.
Mutta kuluttajien nakokulmasta katsoen tuntuu silta, etta he
joutuvat maksamaan yhad enemmdn siita tarpeettomasta mainonnas-
ta, jolla heitad itseddn houkutellaan ostamaan '‘esineitd, joita
he eivdt tarvitse, rahalla, jota heilld ei ole, ettda he voisi-
vat tehdd wvaikutuksen muihin, jotka eivat valita" kuten
V. Papanek asian ilmaisee (V. Papanek, Tu;haa vali tarpeellis-
ta, 1973, s. 7). Samalla kuluttajakunnan enemmisto, vahava-
raiset, tulevat entista suuremmin summin tukeneeksi sellaista
lehdistoa ja tv-ohjelmistoa, jonka ideologinén karki on suun-

nattu heitid itseidan vastaan.
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7. MAINONNAN KUSTANNUSTEN JAKAUTUMINEN
VALINEITTAIN

Mainonta on myyjan yritys puhua ostajalle, pyrkimysta
saada kuluttaja vakuuttﬁmaan myyjan tuotteen erinomaisuuksis-
ta ja hankkimaan tuote. Puhetorvenaan myyjda joutuu kaytta-
midan useammanlaisia medioita. Mutta mika hyvansa kanava ei
ole kelvollinen. Kanavan kaytto mainostarkoituksiin edellyttda,
ettd sen kautta voidaan saavuttaa mahdollisimman suuri julki-
suus tietyin kustannuksin tai suuri julkisuﬁs pienimmin mah-
dollisin kustannuksin. Néifé edellytyksiad eivat kaikki
kqmmunikaatiokanavat téyta vyhta hyvin. Lisaksi erilaiset
tuotteet vaativat mainonnassaan erilaisia kommunikaatiovaylia.

Jos kohta mainonnan kustannukset jakautuvat erittdin
epatasaisesti eri tuotteiden osalle, myos mainonnan eri mediat
lohkaisevat erisuuruisen osan mainonnan kokonaiskustannuksista.
Kansainvidliset vertailut (ks. liitetaulukot) osoittavat lehti-
mainontaan kuluneen ja yha kuluvan suurimman osan mainonnan
kokonaiskustannuksista. Sen viema osuus tuntuu olevan kaik-
kialla siinad 50 %:n paikkeilla. Lehtimainonnassa puolestaan
sijoittuu valtaosa pidividlehtiin. Peridti 60-70 % kaikesta
lehtimainonnasta on niissid. Siten lehdisto ylimalkaan ja
sanomalehdistd nimenomaan hyodotyy valtavasti mainonnasta je
eldd itse asiassa sen varassa.

Seuraava suuri méinoskustannusten kasvattaja on myymalad-
mainonta. Edella jo viitaftiin sen laskentaperusteiden epa-
tarkkuuteen ja laskemisen vaikeuteen. Mainituista syista

myymalimainonnan viemid kustannuksia ei monissa maissa ole edes
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ryhdytty arvioimaan. Sielld missa laskelmia on tehty, ne
osoittavat myymalédmainontaan kdytetyn runsaan neljadsosan mai-
nonnan kokonaiskustannuksista. Ruotsista tulee poikkeava
tieto, Siella tehtyjen sélvitysten mukaan myymaladmainonnan
osuus kokonaiskustannuksista olisi vain n. 10 %l ‘Mutta kuten
edella jo on todettu, tama ﬁoikkeama johtuu laskeﬁtaperusteiden
erilaisuudesta.

Muista mainonnan lajeista kannattaa vield mainita
TV-mainonta ja suora mainonta. TV—mainonté on uusi tulokas
mainonnan mediavalikoimaSsa: Se on otettu kayttoon eri mais-
sa eri aikaan. Siksi on ymmarrettdvad, ettd sem osuus mainos-
kustannuksista vaihtelee suufesti maasta toiseen. Mutta
myos samankaltaisuuksia on nidhtdvissd. TV-mainonnan osuus
kokonaiskustannuksista on kasvanut 1960-luvulla kaikissa niis-
sa maissa, Jjoissa siita on tietoa. 1970-1uvulle tultaessa
kasvu tuntuu tyrehtyvdn. Lisdksi on useiden maiden tilastois-
ta havaittavissa, etti TV-mainonta on ilmeisesti kalleutensa
vuoksi hyvin herkkd suhdannevaihteluille.

Myos suora mainonta on merkittdva mainoskustannusten
lisdajd. Arviot eri maissa vaihtelevat 15 %:n kummankin puo-
len. Joissakin maissa suora mainonta on lisaksi kasvattanut
osuuttaan (esim. Saksan Liittotasavalta, Tanskal).

Suomessa mainonnan kokonaiskustannukset jakautuvat eri
medioiden osalle jokseemkin samalla tavoin kuin muissa kehit-
tyneissd kapitalistisissa maissa. Lehdisto kuluttaa niista
noin puolet eli vuonna 1973 n. 400 milj. markkaa. Myds myymi-

lamainontaan kanavoituu sSuuri osa mainoskustannuksista. Sen



Taulukko 12

Mainonnan kustannukset mainoslajeittain Suomessa

nedia 1060 1962 196k 1966 1968 1970 1972" 1973
% % % % % % % %
lehdisto 47.5 b7,z bh,5  LL.5  LL.O 47,0 L6.7 47.0
TV-mainonta 2.3 4.8 40.0 11.0 12.0 9.k 9.4 9.6
suora mainonta 9.5 9.3 10.0 10.0 10.0 9.2 10.4 10.8
ulko-ja liikenne 2.9 3.6 3.0 3.0 3.0 2.7 2.5 2.k
elokuvamainonta o2 1.0 0.5 0.5 0.5 0.2 0.3 0.k
myym&limainonta 5.6 35.0 32.0 31.0 30.5 32.0 30.5 29.9
muu \
yhteensd 100.0 100.0 100.0 100.0 100,0 100.5 98.8 100.1
milj.mk 250.0 315.0 400.0 435.,0 450-80 540,0 720.0 836.0
% BKT:sta 1.8 1.9 1.9 1.8 1.5-1.6 1.4 55
% yksit.kul. 2.7 2.8 2.9 2.7 2.4k-2.5 2.4 2.6
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osuus vaihtelee 25 %:n ja 30 %:n vdlilla. (Sitd tosin ei nae
edella olevasta taulukosta, koska siind on myymaldmainontaan
liitetty muitakin mainoskustannuksia.)

TV-mainonta on kasvanut 1960-luvun puoleenvidliin mennessi
10 %:1iin ja sen jalkeen hitaammin pudotakseen sitten laskusuh-
dannetta seuraten. Suora mainonta nayttadd Suomessa osoittavan
_tasaista, mutta lievaa nousua. Ulko- ja liikennemainonnassa
sekd filmimainonnassa on puolestaan tapahtunut laskua. Edelli-
nen vahentynee edelleen energia— ja liikennepoliittista syista.
Etenkin tienvarsimainonta todenndkoisesti vahenee. Filmimai-

1

non?a pysyy oletettavasti nykyisissd jokseenkin vaatimattomissa

puitteissa, koska elokuvien katsojamaddrissid ei ole odotettavissa

sen paremmin suurta lisdystd kuin vidhentymistidkidan.

8. MAINONNAN ORGANISAATIOISTA

8.1 Mainostoimistoista ja niiden
omistussuhteista Suomessa

Mainostoimisto on suomalaisen mainonnan keskeisin organisaa-
tio. Sen kautta kulkee ja siella syntyy suurin osa suomalaista
mainontaa ja tietenkin myos valtaosa mainonnan kustannuksia.

Sen vuoksi on paikallaan lopuksi tarkastella tatd mainonnan kes-
keista toimintayksikkod yksityiskohtaisemmin.

Varsinaisten mainostoimistojen ja erilaisia mainonnallisia

palveluja myyvien toimistojen lukumadristd ei ole olemassa tark-
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koja tietoja. Arviolta niitd on ehkd muutama sata (ks. Sininen
kirja, 1973). Auktorisoituja, ts. tietyt normit tayttivia
toimistoja oli vuoden 1974 puolessavidlissid 58 kappaletta. Suu-
rin osa niistid sijaitsee Eteld-Suomessa, piadasiallisesti
Helsingissa.

Kuten muukin talouselama Suomessa myos mainosala on pit-
kdlle keskittynytta. ©Siita antavat vihjeen Mainostoimistojen
Liitto r.y:n (MTL) tilastot. T&dhdn liittoon kuului vuoden 1972
lopulla 39 toimistoa. Kahdeksan suurimman toimiston liikevaihto
vastasi tuona vuonna noin puolta MTL:oon kuuluvien toimistojen
kokonaisliikevaihdosta (MTL:n toimintakertomus v. 1972).

. Huolimatta mainosalan keskittyneisyydesta ei toimistojen
lukumdarissa ilmeisesti kuitemkaan tapahdu sanottavaa vidhenty-
mista, vaan pikemminkin lisaysta. Tamad omituiselta tuntuva
ilmio selittyy sillad, etta mainosalalle on melko helppo péégta.
Toimiston perustamiseen tarvitaan suhteellisen vaatimattomia S
padomia. Mainosalan keskittyneisyys ja suhdannevaihtelut sita
vastoin saavat aikaan, ettd vaihtuvuus alalla on suuri. Pienen
toimiston elinikd tai ainakin itsendiinen taival on kovin lyhyt.

Mainostoimistojen toimeentulomahdollisuuksia on nykyisin
kaventamassa paitsi niiden vdlinen kilpailu, suhdannevaihtelut
ja toimistojen provision nousu 15 %:sta 20 %:iin, myds vahittais-
kaupan voimakas keskittyminen ja tavaratalokaupan lisdantyminen.
Vadhittdiskaupan ketjut turvautuvat entistd enemman omiin.mainos-
toimistoihinsa ja tavaratalojen mainontaa kulkeutuu suoraan, il-
man toimistojen valitystd, mainosmedioihin. T&dma heijastuu tie-
tenkin jo nyt mainostoimistojen tarjoamissa palveluissa ja naky-

nee niissid entistid selvemmin. Suuret tidyden palvelun (full
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service) toimistot luopuvat joistakin omista palveluksistaan

ja ryhtyvat kayttamdan pienten erikoispalveluja tarjoavien toi-
mistojen ("hot shop") ja tyoryhmien palveluksia (S. Liljestrom,
Mainosyhtididen omistussuhteista, Sosiologia 3/1972).

Liikévaihdon tavoin mainosyritysten omistussuhteet kerto-
vat omaa kieltddn mainosalan keskittymisesta ja sen yhteyksis-
td suurpadomaan. Ottakaamme tarkastelun kohteeksi pari suurta
mainosyritystai.

Liikevaihdoltaan maamme suurin auktorisoitu mainostoimis-
to oli v. 1972 Oy Maino§ Taucher Reklam Ab., Sen hallitukseen
kugluvat P.H, Taucher, E. Wulff, Ann-Mari Taucher (os. Wulff)
ja H.G. Snellman. Kaupparekisterin mukaan osake-enemmisto on
P.H. Taucherilla. C-H. Taucher (P.H:n ja A.-M:n poika) on pe-
rustanut yhdessd E. Wulffin ja B. Ahlstromin kanssa (A. Ahlstrodm
Oy:n hallintoneuvoston jasen) Interplan-nimisen mainostoimigton.
Sen hallituksen muut jasenet ovat G. Helme ja L. Hammaren, jolla
on vankat yhteydet PYP:hen.

Liikevaihdoltaan toiseksi suurin toimisto 1972 oli
Mainosyhtyma Oy, joka on oiva esimerkki kokonaisen paaomaryhmit-
tymdn mainostoimistosta. Se on ns. OKO-ryhmittymdn mainospiste.
Toimiston takana ovat osin jopa riitaisat osapuolet, SOK,
Hankkija ja Pellervo-Seura. Lisdksi osuuksia on Sokoksella,
Tuottajain Lihakunnalla, Karjakunnalla, Valiolla, Vientikunta
Munalla, Metsdliitolla ja Vakuutusyhtic Auralla. Eniten Mainos-
yhtyman osakkeita 6n Pellervo-Seuran hallussa.

Kolmas suuri suomalainen toimisto, josta vield kannattaa

mainita, on Erva-Latvala Co. Sen hallituksessa istuivat 1969
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E. Viima, M, Vierumaki, E. Hirvonen, M. Keijola, L. Kirves
ja V. Paananen. Heilld on hallituksen jadsenyyksia mm. Suomen
Sokerissa, KOP:ssa, Huhtamdki Oy:ssa jne.

Myos ulkomainen ﬁéaoma on tunkeutunut Suomen mainosmark-
kinoille. Suurista maininnan arvoisista toimistoista STB-
mainos, Finnad—Gumaeliusl) ja Ervaco kuuluvat ruotsalaisen paa-
oman haltuun. STB-mainoksessa on lisaksi tanskalaisia osak-
‘kuuksia. Muista suurista toimistoista mainittakoon Lintas Oy,
jonka osake-enemmistod hallitsee Lintas NV Rotterdam. Muita
osakkeenomistajia ovat Lumivalko Oy ja Gibbs Oy. Jéadlkimmaisen
hallituksen puheenjohtajana toimii 0. Lehmus, joka on samalla
Suomen Unilever -yhtididen padajohtaja. Suomessa on viela vii-
deskin suuri ulkomainen toimisto, Mainonta McCann Oy. Sen
omistaa kaytdnnossa Interpublic Group of Companies Inc.

(S. Liljestrom, Mainosyhtididen omistussuh£eista, Sosiologia
3/1972).

Suomalaisista mediayrityksista on ehka kiinnostavin ja
eniten keskustelua herattanyt Mainos Televisio Oy. Sen yhtey-
det maan suurpiddomaan ovat yrityksen luonteen vuoksi suoremmat
ja voimakkaammat kuin muilla mainosalan yrittagjilla. MTV:ta
koskee saados, joka asettaa 5 %:n ylarajan osakkaan hallitse-
mille osakkeille. Tamda estdd tietenkin MIV:n omistusta keskitty-
miasta yksiin kdsiin ja takaa teollisuuden ja kaupan melko laa-
jJan osallisuuden MTV:hen. Saados ei kuitenkaan esta osakkuuk-

sien keskittymistd kiertoteitse. Yritykset voivat omistaa tytar-

1) Finnad-Gumaeliuksen omistussuhteissa tapahtui v. 1975 muutos.
Se siirtyi suomalaisen padaoman haltuun.
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yhtioidensa vdlitykselld MTV:n osakkeista paljonkin yli 5 %.
Niinpa mm. Amer-Tupakka omisitan Golden-Lheaf —-yhition kaulia
9.7 % MIV:n osakkeistia (ks. liitteet).

Kouriintuntuvan kuvan saamiseksi M1V:n omistussuhteista
luetel laan lopuksi sen hallintoneuvoston jdsenet ja yritykset,
Joita he edustavat. Vuonna 1972 MTV:n hallintoneuvoston kokoon-
pano oli seuraava: J. Mantyld (Salama), F. Castren (Stromberg),
J. Jatava (KK, Kansa, Tammi, OTK, Haka), W. Jensen (Sidteri,
Suomen Trikoo), J. Jdrvi (Hankkija, Union, Labor) G. Korhonen
(Aciro), O. Lehmus (Unilever), F. Pettersson (HOP), F. Saalaste

A
{(SERK, Unimark, vaikintarkasiu§ Oy), K. Sinivuori, V. Sjoblom
(Huhtamiiki, Tehomainos), O. Solhberg (Kaleva, KOP, Sampo),
A. Tammivuori (Upo-Asko), H. Timonen (Machinery, Erva-Latvala)

ja M. Viherjuuri (Viher juuri).

8.2 Mainostoimistot ja mediavalinta

Ma inonnan nielemien rahavirtojen kanavoinnissa lienevat
tarkeimmal mainostoimistojen tehtavista toimeksiantojen hankki-
minen, markkinointiin ja mainosvalineen valintaan liittyvid neu-
vonta ja mainostiilan valittaminen. Kahta jalkimmaista tehtdvaa
hoitaecssaan mainostoimisto toimii mainostajan ja mediayrityvksen
valissa. Toisaalta se myy mediayrityksen ilmoitlus- ja mainos-
tilaa. Niin l(ehdessian mainostoimisto Kevenliaa mediayrityksen
kustannuksia, helpotlaa sen rahoitus- ja markkinointiongelmia.
Sen tihden mediayritys pyrkii myymddn mainostoimiston valityk-

selli niin paljon mainostilaa kuin mahdollista. Mainostoimisto



65.

katsoo tillaista toimintaa suopeasti, koska se hyolyy siita;
misinostoimisto san provision myymislidn mainostilasta,

lToisaalta mainostoimisto palvelee mainostajaa. Tama
haluaa (uotteelleen menekkia ja vaatii sen vuoksi mainonnalta
tehokkuutta., Mainonta A-medioissa ei suinkaan aina ole kus-
tannuk=iin=a nihden tehokkainta. Siksi tarvitaan valintaa.
Satlyvtitaaksecen asiakassuhteen toimeksiantajaansa mainostoimis-
ton on valinnassaan ajalellava sen etuja. Mainostajan ja media-
virityksen odul saattavat kuitenkin olla ristiriitaisia. Miten
mainostoimisto ratkaisee'mahdollisen ristiriidan?

Mainostoimistojen alkuperiisimpiia tehtiviid on ollut mai-
nostilan myyminen erilaisissa julkaisuissa (esim. Turner, The
Shocking History of Advertising). Mainostioimisiot ovat saaneet
tulonsn paaasiassa juuri tuon valitystoimen hoitamisesta. Siten
wmaitno~stoimistot oval ollecetl suuresti riippuvaisia mediayritvk-
sista, labinna lehdista ja niiden kyvysta laajentaa levikkiddn.

Myohemmin mainostoimistojen tehtavakentta on laajentunut.
Riippuvuns mainostilan myynnista saaduista provisioita on hei-
kKentyny v, mutta jaanyt monessa tapaukscessa cdellceenkin suureksi.
Tamian vuoksi on mahdollista, cila mainostoimistoissa ei enaa
houkut el la mainostajia ilmoittelemaan A-medioissa siina maarin
kuin aoikaisemmin., Tosin pyrkimysta tallaiseen houkutteluun vie-
la ilmence, Ehkdapid juuri lehtimainonnan korostunut asema ver-
taittuna muvhun mainonlaan saa osittaisen seclityksensd tasta
pyrkimvksesta?

A-medioiden kdyton suosittaminen nakyy myos mediayrityk-

5SS Kun mainostoimiston elinehtojen kytkeytyminen mediayrityk-
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siin on holtynyt, riippuvuus toimeksiantajasta on pysytellyt
ennal lann. Mainostajan toivomukset on toimistoissa otettava
hyvinkin yksityiskohtaisesti huomioon. Kun siis mainostaja
vaatii tuotteidensa mainonnalta suurta tehokkuutta, ei mika
hyvansi mediayritys kelpaa mainossanoman valittdjaksi. Tehok-
kuusperiaoate asettaa mediayritykselle vaatimuksia melkoisesta
jJulkisuudesta. Luki jakunnan koko ja katsojamaarat ovat yri-
tyksen valinnan keskeisia mittapuita. Mainonta valikoituu
paljon luettuihin Jja katsqttuihin mediayritysten tuotteisiin.
Tiamin seurauksena pienet yritykset surkastuvat tai sulautuvat
viimvisvnﬁ honkiinjﬁﬁmi;kcinopaad suuriin. Mediayritykset
keskittyvat.

Vialittajan asemassaan mainostoimigtot siis edistavat
mediayritysten monopolisocitumista. Tama ei ole ainoastaan
scurausta toimeksiantajien toiveiden orjallisesta noudattami-
sesta. Tehokkuus ei suinkaan ole ainoa peruste, jolla media-
yritys valitaan. Muita perusteita ovat mediayrityksen poliit-
tiscet jon sosiaaliset kylkenndt. Edes paljon luettu ja katsottu
mediayrilyksen tuote ei kelpaa mainossanoman valiitdjaksi, jos
sen poliittinen sisalto ja kayttijakunnan sosiaalinen ja poliit-
tinen koostumus eividt miellytd mainostoimistoa tai/ja mainosta-

jaa. Ni inpda M. Rinta-Valkama, joka tyoskenlelee Mainostoimisto

Turkama & Knit Oy:ssd, sanoo: "Syrjintaa toki tapahtuu kaik-
kicen lehtien kohdalla scekil poliittisesti cettid muutoin.
(Demarvi 1.3.1975%)

Mainostoimisto ei mydskdan aina tyydy seuraamaan passiivi-

sena kayttiminsa median toimituspolitiikkaa. Samalla kun media-
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yritysten riippuvuus mainostoimistoista on pysynyt ennallaan,
mainostoimistol ovat saavuttaneet niihin nihden suhteellista
itseniisyyttd ja samalla mainosmarkan kanavoijina valtaa.

Sen nojalla mainostoimistoille tarjoutuu mahdollisuus vaikut-
taa csim. lehden sisaltdéon. Tilaisuus lienee niin houkuttele-
va, etta sitda kédytetadn silloin talloin, vaikka tdllainen toi-

minta julkisesti pyritaankin kieltamaan.

8.3 Mainostoimistot ja mainonnan
kustannukselt

Edelli on jo todettu, eltd suuri osa mainonnan kustannuk-
sista synlyy mainostoimistoissa ja kanavoituu niiden kautta.

On mahdollista, ettda ilman erillisid mainostoimistoja mainonnan
kustannukset olisivat nykyista pienemmat. Tama merkitsisi
Kaytinmossia sitda, elbld mainostoimistot erillisina laitoksina
kasvaltavat mainonnan kustannuksia. Onhan oikeastaan luon-
nollista, ettd ne pyrkivat muiden yritysten tavoin lisdamaan
kannaltavuuttaan ja voittojaan.

Mainosloimistojen pyrkimys voittonsa lisdamiseen ilmenee
uusien asiakkaiden ja toimeksiantojen hankintana ja nimenomaan
sellaisten palvelusten myymisend, jotka kuuluvat pysyvasti toi-
miston techtiavikenttaan ja joissa voittosuhde on suuri. Samalla
mainostoimisto arvatenkin pyrkii korostamaan asiakkailleen mai-
nonnan merkitysta niiden markkinointistrategiassa ja suosittelee
tilaonmaan kalliimpia mainoskampanjoita kuin asiakkaat muuten

kayttaisivat.



Mutta on myos tekijoita, jotka tyoskentelevat mainostoi-
mistojen pyrkimysten vastaisesti. Mainosten tilaajat ovat
eriadn mainostyontekijidn sanoin "entistad kriittisempia"
(anonyymi haastattelu). Mainosmarkalle halutaan saada tidysi-
painoinen kate, toimistojen ehdotuksia tutkitaan tarkasti.
Tama {iedetaan mainostoimistoissa, mikd luonnollisesti estaa
jJo ennakolta liian kalliiden ehdotusten laatimisen. Lisaksi
mainonnan vastaisen ilmapiirin tiivistyminen ja markkinointi-
ja kuluttajansuojalainsaadanto vaikuttanevatIhalukkuuteen
mainostaa. ‘

lLisaksi kannatta; muistaa, :ettda mainonnan vaikutuksia ei
kyuld nykyisin menetelmin ennﬁstamaan. Tiedetdan vain, etta
mainonta vaikuttaa, mutta juuri muuta ei sitten tiedetadkaan.
Mainonnan vaikutuksen mddraa ja suuntaa on jopa mahdotonta
edes arvioida. Tamada vaikuttaa tietysti mainoksen tilaajan
piaiatoksiin, luo ehkd haluttomuutta kdyttdid mainontaa markkinoin-
nissa. Toisaalta taas epatietoisuus mainonnan vaikutuksista
saattaa hyvinkin koitua mainostoimistolle eduksi taitavan mai-
noshankki jan kisissa. Mainonnanhan voidaan aina selittda vai-
kulttavan vaikka kuinka paljon mainostajan tuotteiden menekkii
lisaasvasti.

lLoppujen lopuksi on siis vaikea sanca, miten hyvin mainos-
toimistot onnistuvat pyrkimyksissddan kasata padomia ja siten
kasvat taa mainonnan kokonaiskustannuksia. Tutkittua tietoa
asiasta ci oles On tosin joukko tekijoita, jotka puhuvat onnis-
tumisen puolesta, mutta on myos tekijoitd, jotka ovat omiaan

vaikultamaan pidinvastaisesti. Siten mainostoimistojen merkitysta
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mainonnan kokonaiskustannusten kasvattajana on vaikea edes
arvioida. Joka tapauksessa tuntuu selvidltia, ettd kokonaiskus-
tannukset kasvavat aina silloin, kun mainostoimistot onnistuvat

houkuttclemaan asiakkaitaan lisdamdan mainonnan volyymid.

9 [.OPPUSANAT

Mainonta on Kkiinmnostavimpia ja keskustelluimpia markki-
nointikeinoja. Sen kiinnostavuus perustuu siihen, ettid se on
aarimmiisen julkinen ja yhteiskunnallisesti moniaineksinen
ilmic. Mainonta on kasauma kommunikaatiota, informaatiota ja
suostuttelua., Sellaisena se niveltyy osaksi yhteiskunnallista
vlarakennetta. Mutta se kytkeytyy myds tuotantoprosessiin ja
vaikuitaa silen osana yhteiskunnan taloudellista alarakennetta.

Moniaineksisuutensa vuoksi mainonnan tiedollinen haltuun-
otto yhteiskunnallisena ilmiona edellyttadaa tieteidenvalista
liithestymistapaa, monia nakokulmia. Tassa tutkielmassa on ainoas-
taan haluttu selvittdad mainonnan kustannuksia ja silla tavoin
tar jota perustaa koko kyseisen ilmion poliittis-kansantaloudel-
liselle tarkastelulle. Valitettavasti vain olemassa oleva ti-
lastollinen aineisto on ollut varsin puutteellista.

Tata selvitystd tehtaessd oli jdlleen kerran hatkahdytta-
viiih niahdi, miten vaillinaisia ja paljon virheldhteita sisalta-
viii niin kansalliset kuin kansainvalisetkin tilastot ovat. Por-
varillinen yhteiskunta pyrkii suojaamaan itsedadn kerdamalla ja

Jjakamalla paljon yhteiskunnallisesti epdolennaista ja vidhdn kes-
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keisti tiectoa. BSaisimme varmaan nopeasti selville, miten pAat-
tyivit ottelut Ilveksen ja Tapparan vdalilld v. 1961, mutta kan-
santalouden ohjailun kamnnalta keskeista tietoa on erittain hanka-
la hankkia., Sitd sdilytetadan yritysten kassaholveissa tai kul-
djetetaan ruskeissa attaseasalkuissa mustien mersujen takapenkeil-
la. Julkisuuteen niitd ei anneta. Tilanteen muuttuminen tut-
Kimukselle suotuisaksi vaatisi muutoksia kirjanpitolakeihin.
Yritysten kirjanpidosta pitdisi ilmetd nykyistd tarkemmin ja
eritellymmin markkinoinnin kpstannuserét, jotﬁa tasmallinen tutki-
mus olisi mahdollista. Siihen saakka joudutaan tyytymian liki-
arvoihin, N

Tami selvitys on siis lehty epavarman tiedon varassa. On
syyvla olettaa, etta esitetyt Luvut ovat pikemminkin ali- kuin
viimittaisia. Niiden pohjalta on silti padteltavissa jotakin.

Ne naytitaviat, ettd mainonnan kustannusten kasvunopeus on erilai-
nen erdi kapitalislisissa maissa, mutta osuus BKT:sta on pysynyt
koko ajan suunnilleen samana, 1-2 %:na. Vertailut BKT:hen osoit-
tavat samalla, ettd mainonta on verrattain herkkda suhdanteille.
lLaskukausina yritykset supistavat tuntuvasti mainosbudjette jaan
paisul taakseen niita taas nousukausina.

Kun mainontaa verrataan muihin markkinointikustannuksiin,
nihdéain, ettd mainonta vie siitd suhteellisen pienen osan. To-
sin tulos riippuu paljolti siitd, miten markkinointi ma@aritelldan.

Mainoskus tannusten vertailu tavaroittain osoittaa, etta
Kulutushvidykkeetl syovill leijonanosan kaikista mainonnan kustan-
nuksista, Kunlutustavaroidenkin mainonta keskittyy muutamiin har-

voihin tavararyhmiin. Etenkin monet pitkdlle jalostetut hyodyk-
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keelt ovat intensiivisesti mainostettuja. Erityisen huomion ar-

voista on, ettd mainonta moninkertaistuu silloin, kun alalla on

harvoja yrittajia. Tama tukee sitd ajatusta, ettad mainonta kil-
pailun keinona muuttuu tarkedksi, kun kapitalismi siirtyy mono-

polistisecn vaiheeseensa.

Mainonta heijastuu myos tuotteiden hintoihin. Eri tuot-
teissa hed jastuma on erikokoinen. Suuri mainosintensiteetti ei
vialttimitti merkitse, ettda mainonnan osuus aina olisi suuri
tuotteen lopullisesta hinnasta, mutta useimmiten tama pitanee
paikkansa. Paljon maino§tetuissa tuotieissa saattaa mainonta
kohottaa hintaa jopa 10 %. Huomattavasti suurempiakin prosentte-
ja on tavattu (ks. E. Kefauver, Dollarens imperium 1965,

s. 19-97).

Todettakoon lopuksi vielad, etta koska selvitys perustuu
epaluotcettavaan ja puutteelliseen aineistoon, sen pohjalta on
vaikea tehdd tasmédllisida kdytannon johtopaatocksia. Mutta jonkin-

laisena suuntaa luovana, orientoivana tietona se toki voi toimia.
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lLiitetaulukko 2

Englanti, milj. £

1963

Media 1952 1956 1960 1963 1967 1968 1969 1970
A-media
Sanomalehti 54 91 130 144 175 171 198 223 226
Aikakauslehti 23 32 40 Ly 48 46 50 53 51
Ammattilehti 22 24 33 37 43 48 52 59 64
Tuotantokust. 7 12 15 17 18 20 20 29 34
Yht. lehtimainonta 106 159 218 242 284 285 320 364 375
Ulko- ja 1ii-
kennemainonta 17 26 29 31 33 33 35 21 22
Filmimainonta 3 6 5 5 6 6 6 6 6
Radiomainonta 1 1 2 2 1 1 1
TV-mainonta 11 72 91 106 124 132 129 125
Yht. A-media 126 202 325 370 431 450 4ok 521 529
H-media
Suoramainonta 35 514 4ho 65
Myymalamainonta 22 29 34 36
Messut ja niayttelyt 12 16 17 20
Muu 66 38 33 54 39
Yht., H-media 66 107 132 147 160
Yhi. A + B-media 192 309 hs7 517 591
A-media % BKT:std 0.9 1.0 1.3 1.2 1.2 1.1 1.2 .2 .2
Yksit. kul. 1.2 1.5 1.9 1.8 1.9 .8 .8 1.9 1.7

lLahde: Advertising Quartely,

Summer 1971

Huom. B-medioita ei ole laskettu v:n 1965 jalkeen
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Liitetaulukko &

Norja, milj.nkr

Media 1953 1959 1966 1968
A-media
Sanomalehti 55 350
Aikakauslehti 4 65
Ammattilehti ym. 18 50
Yhteensd lehtimainonta 77 210 371 505
Ulko- ja liikennemainonta 7 15 30 25
Elokuvamainonta : 3 10 15 20
Radiomainonta - - - -
TV-mainonta - - - -
Yhteensi A-media 87 235 416 550
B-media
Suoramainonta 17 40 100
Myymaldmainonta 63 140
Messut ja nayttelyt 13 4o 10
muu 14 4s '
Yhteensd B-media 107 265 110
A- + B-media . 194 500 660
A-media % BKT:sta 0.3 0.8 ‘0.8 0.9
Yksit. kul. 0.7 133 oo l.h o 1.6
l.ahteet: 1953: Kjaer-Hansen, Salgs- og reklameomkoSthingerne

1959:
1966

1968:

i Noden, Kopenhamn, 1956

Propaganda 1960 nr .5 och 7/8 ‘
Kringkastningsutvalget, Innstilling om
Reklame i Radio og Fjernsyn, 1968
World Advertising Expenditures, 1968
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itetaulukko 5

F@to oL el
Media 1953 1960 1961 1965 1967
A-media
N T 0822)  5362)  5532) 8802) 5867
Ulko- ja liikenne- :
mainonta 5 27 30 L7 43
Elokuvamainonta 7 18 19 25 13
Radiomainonta L
Yhteensia A-media 294 581 625 962 640
B-media
Suoramainonta 102 192 226 390 255
Myymalamainonta 80 140 150 200 151
Messut ja nayttelyt 16 29 37 63 61
Tavarandytt.,lahjat,
kilpailut 25 50 54 60 79
Muu 18 59 65 96 194
Yhteensa B-media 241 470 531 810 740
A- .+ B-media 535 051 1 156 1 762 1 379
A-media % BKT:sta 0.70 0.86 0.85 0.88 0.51
Yksit, kul. 1.13 1.49 1.49 1.61 0.94
1) Kaytetyt tutkimukset eivdat ole taysin vertailukelpoisia

l.a

Sisiltida ei-kaupallisen mainonnan
Ei sisalla ei-kaupallista mainontaa

hteet: 1953 Svenska Forsdljnings- och Reklamforbundet
(Ocklind, Reklamens kostnader)

1960, 1961 ja 1965:

Tidningsstatistik AB (Friberg,

Reklamens kostnader i Sverige 1960-61 resp.

Reklaminvesteringar i Sverige 1965)

1967: Reklamutredningens undersokning
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Tanska, milj. dkr.
Media 1935 1948 1953 1958 1963 1968
A-media 1
Sanomalehti 27.9 58.7 106.5 163.0 332.0 511.0
Aikakauslehti 2.0 2.4 11.8 30.0 58.0 84.0
Ammattilehti 7.0 17.0 30.0 32.0 51.0 90.0
Muut julkaisut 4.3 11.1 16.2 19.0 23.5 41.0
Yht. lehtimainonta 4,2 89.2 164.5 244,0 464.5 726.0
Ulkomainonta 1.7 3.7 6.6 11.6 15.3 25.0
Elokuvamainonta 1.9 5.1 6.0 9.1 17.3 21.5
Yhteensid A-media 44,8 98.0 177.1 264.7 497.1 772.5
B-media
Suoramainonta 8.5 16.9 4o.0 81.0 150.0 320.0
Myymalamainonta QQ.O 90.0 150.0 210.0 290.0 400.0
Messut ja nayttelyt 3.0 7.0 9.0 7.0 17.0 25.0
Muau 3.0 7.0 24,0 50.0 75.0 120.0
Yhteensa B-media 54.5 120.9 223.0 348.0 532.0 865.0
Yhteensid A + B-media 99.3 218.9 400.1 612.7 1029.1 1637.5
A-media % BKT:sti 0.8 0.9 0.9
Yksit.kulutuksesta 1.1 1.4 1.3
A + B-media % BKT:sta 1.8 1.1 1.4 1.7 1.7 1.6
Ldhde: De danske afsaetnings- og reklameomkostninger i 1968.

Kopenhamn 1971.
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Suomi, milj. mk

Media 1960 1961 1962 1963 1964 1965 1966 1967 1968
A-media
t.chtimainonta L1h.0 125.3 145.8 162.0 178.0 186.9 193.6 195.8 198.0
UHlkomainonta 9.9 0.0 11.3 10.5 12. 12.6 13.1 13.2 13.5
Elvkuvamain. 2.8 2.9 2 3.5 2.0 2.1 2,2 2.2 2.3
TV-mainonta 5.5 _8.4% 15.1 35.0 40.0 42.0 47.9 50.6 54.0
Yhiy A wmendia P3L.0 tho o6 175.& 211.0 232.0 203,06 2506.7 201.8 267.48
B-media _119,6 116.7 139.6 153.2 168.0 176.4 178.3 178.2 182.2
Yht.A+B-media 251.2 263.3 315.0 364.2 400.0 420.0 435.0 440.0 450.0
A-media % BKT:sta 0.8 0.8 0.9 1.0 1.0 0.9 0.9 0.9 0.8
Yksit. kul. 1.4 1.5 1.6 1.8 1.7 1.6 1.6 1.5 1.4

l.iihde peraisin Oy Mainos Taucher Reklam Ab:1lta,
Julkaisuun World Advertising Expenditures

-—

joka on antanut tiedot

1968.
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S. Liljestrom, Mainosyhtididen omistussuhteﬁsta, Soéiologia 3/1972
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