














































































































51. 

Luettelon jakauma poikkeaa jonkin verran TV-mainonnan 

jakautumasta. Mutta elintarvikkeet näkyvät myös mainonnan 

kokonaiskustannuksista vievän leijonanosan. Mainonnan kustan­

nusten epätasaista jakautumista eri kulutustavaroiden osalle 

kuvaavat myös laskelmat kulutustavaroiden mainosintensiteetistä. 

NiinpU tavararyhmät, jotka vastaavat arviolta 10 ¾ yksityi-

sestä kulutuksesta, ovat mainosintensiteetiltään yli 5 %:n. 

Sitä vastoin 70 ¾:ia yksityjsestä kulutukse�ta vastaava tavara­

määrä on mainosintensiteetiltään alle 2 %:n (Reklam II, 

sou 1972:7, s. 68). 

Miksi joitakin kulutusta.varoita ja -tavararyhmiä mainos­

tetaan enemmän kuin muita, siihen on vaikea antaa yksioikoista 

vastausta. Yleensä näyttää siltä, että _tavaran kilpailutilanne 

on tärkeimpiä tavaran mainontaan vaikuttavia tekijöitä. Kun 

tavararyhmän kilpailutilanteen monopolistisuuden aste on suuri, 

kun kilpailevia tuottajia on vähän, mainonta on intensiivisempää 

kuin jos kilpailevia tuottajia on useita tai ei lainkaan. Eten­

kin kun tavaran myynnin lisäys on pysähtynyt tai myynti käänty­

nyt laskusuuntaan, tämä pitää paikkansa. 

Kirjallisuudessa tunnutaan myös korostavan yritysten 

kustannusrakenteen merkitystä mainonnan käytössä. Mitä suurem­

pi osa yrityksen kustannuksista on kiinteitä, sen tärkeämpää 

yrityksen on käyttää hyväksi kapasiteettiaan. Mainonta puoles­

taan saattaa taata nopeasti pysyvän kysynnän hyödykkeille. Siksi 

juuri paljon kiinteitä kustannuksia valmistukseensa vaativia 

hyödykkeitä on pakko mainostaa paljon. Siten nimenomaan pit-

källe jalostetut tavarat, joiden kiinteiden kustannusten osuus 
































































