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TOPS5 neuvoa mainostajalle

Tiedatkod, miten markkinointisi vaikuttaa myyntiisi? Tutkimus osoittaa, etta "oksat jaavat

kaluamatta”. Markkinointia kanavassa kannattaa lisata niin kauan kuin markkinointieurolla saa
vahintaan yhden lisakate-euron.

Markkinoinnin tehokkuuden arvioinnin pitdisi olla osa yritysten jatkuvaa toimintaa, ja tehoa
pitdisi mitata yritykselle tarkealla mittarilla — myynnin ja kannattavuuden muutoksella.
Enada ei kannata perustaa markkinointia vuosisuunnitteluun eika sen tehokkuuden seurantaa
huomioarvon, mainonnan muistamisen, mielikuvien tai ostoaikeiden mittaamiseen.

Tutkimuksessa havaittiin merkittava “ruotsalaisefekti” — panostamalla paljon markkinointiin
saadaan aikaiseksi paljon lisamyyntia ja kannattavuus paranee. Kun markkinoinnissa halutaan
hyodyntaa suuruuden ekonomiaa, on mediavalikoiman oltava laaja.

Printilla on luonteva rooli suurempien panostusten toteuttamisessa. Laskentakykyiset
digi-intoilijatkin satsaavat printtiin, kun haluavat tuloksia. Katso esimerkit kupongeista,
ilmoitusliitteista ja kuvastoista.

Kuluttaja kayttaa erilaisia medioita erilaisen tiedon etsintdaan — perinteinen media herattaa
piilevia tarpeita, digitaaliset mediat sen sijaan sinetdivat tehokkaasti ostopaatoksen.
Molempia tarvitaan modernissa markkinoinnissa.




QQ . ? Markkinoinnin

ﬁ myyntivaikutus




Markkinoinnin
tehokuutta

o’./
D o on mitattava
L e B, gé\gg koko ajan



Neuvot 1 ja 2: Markkinoinnin myyntivaikutus ja sen mittaaminen

ROl-ajattelu voi olla harhaanjohtavaa, On parempi kayttaa
koska silloin optimoidaan markkinoinnin uutta termia MEKA, joka viittaa
tehokkuutta eika sen kokonaistuottoa. markkinointieuron katteeseen.

Y —

Return on Markkinointieuron kate
Marketing Investment SAMY = Sales and Marketing Yield

Jokainen markkinointieuro, joka tuottaa
kate-euron, kannattaa kayttaa




Neuvot 1 ja 2: Markkinoinnin myyntivaikutus ja sen mittaaminen

Markkinointia tulee lisata niin kauan kuin
markkinointieurolla saa vahintaan yhden
lisakate-euron. Ei saa lopettaa, kun
markkinointi on "tehokkaimmillaan!

MEKA voi kehittya
&« esimerkiksi nain. = MARKKINOINTI-
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MEKA on suhdeluku.
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Neuvot 1 ja 2: Markkinoinnin myyntivaikutus ja sen mittaaminen

Lahes kaikki tutkimuksessa mukana olleiden
yritysten MEKA-tulokset ylittivat arvon 1.

mainos! Jopa paljon ja hyvaa

markkinointia tekevat
1,9 yritykset lopettavat

Liite

’liian aikaisin”.
Lehti-
mainos
1 3 ‘ Markkinointipanostuksen vaikutus tilastollisesti
’

merkitsevaa = Tulos ei ole sattumaa.
Ulko- . L. . .
mainonta Pienen panostuksen vuoksi tilastollisesti

1 0 ei-merkitseva tulos = Tulos voi olla sattumaa.
9

Tutkimuksen MEKA-luvut eivat kuvaa yhta
kampanjaa, vaan yhtd kanavaa tietylla
seurantajaksolla (kanavassa oli seuranta-
jakson aikana useita kampanjoita).




Neuvot 1 ja 2: Markkinoinnin myyntivaikutus ja sen mittaaminen

Markkinointia tulee lisata niin kauan kuin
markkinointieurolla saa vahintaan yhden
lisakate-euron. Ei saa lopettaa, kun
markkinointi on "tehokkaimmillaan”!

Markkinointieuron kate MEKA kertoo, kuinka monta lisékate-euroa yhdelld markkinointiin
panostetulla eurolla saadaan.

Mita suurempi MEKA, sitd enemman markkinointi tuottaa.

Ei pida kuitenkaan lopettaa markkinointia silloin, kun MEKA on suuri. Suuri MEKA kertoo,
ettd jatat hyodyntamatta kannattavaa markkinointia kyseisessa kanavassa.

Optimaalista on lisata mediamarkkinointia niin kauan kuin yhdelld markkinointieurolla
saadaan vahintaan yksi lisakate-euro.

Enaa ei kannata perustaa markkinointia vuosisuunnitteluun eika sen tehokkuuden
seurantaa huomioarvon, mainonnan muistamisen, mielikuvien tai ostoaikeiden
mittaamiseen. Oikea mittari on myynnin ja kannattavuuden muutoksen seuraaminen.

+ + ++ +
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Neuvo 3: Ruotsalaisefekti

Ruotsalaisefekti tarkoittaa, etta
lisaa panostamalla usein tehokkuus paranee

Usein markkinointi toimii vasta, kun sita tehdaan riittavan isosti. Esimerkiksi
ostoaikeet muuttuvat ostoksiksi vasta, kun tietty kynnys ylittyy. Samalla tavalla
printtimainos alkaa tehota vasta, kun se laitetaan talteen.

Monet menestyvat skandinaaviset
kauppaketjut ovat tajunneet taman.

Verkkomainonnassa pieni ruuvaaminen

toimii tutkitusti hyvin, mutta viela ei ole
l6ydetty tapoja panostaa verkkoon paljon
niin, etta tehokkuus paranisi.




NEUVO 4




Kuponkisuoran
tehokkuus




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti * Kuponkisuoran tehokkuus

Kupongit saavat aikaan myyntipiikkeja

Myynti / viikko Myynnin perustaso on 84 %

/ avoin ravintola € Kuponkien julkaisu- keskimadradisestda myynnista.

viikolla 34% suurempi ... .
myynti kuin keski- Markkinoinnin suhteellinen

maarin viikossa vaikutus myyntiin (16 %) on

8000 . N pieni verrattuna muun muassa
Keskimadrdinen myymaloiden lukumaaran ja

. selitettava vaihtelu VY o u u J

6000 aukioloaikojen vaikutukseen.

10000 | MAX

Markkinointitoimenpiteista
kupongit aikaansaivat
merkittavimpia myyntipiikkej3,

2000 KSTI esimerkiksi viikolla 23/2015 myynti

PIZZA kasvoi 34 % kuponkien ansiosta.

4000 Myynnin lahtotilanne




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti * Kuponkisuoran tehokkuus

Kuponkikampanjan ruotsalaisefekti:
suurempi panostus toi 2-3 kertaa paremman tuoton ja
johti suurempiin kampanjoihin, jotta MEKA =» 1

Tammikuu i Syyskuu : Tammikuu { Syyskuu : Tammikuu Markkinointia kanavassa ei kannata

2013 2013 2014 2014 2015 .
kokonaan lopettaa, vaikka MEKA < 1.

Kesto 29 27 36 30 35
(paivia)

st Ennen kuin lopetat, kokeile panostaa

unastettuja . . . .

kuponkeja | /7000 i 107000 1 77000 + 158000 : 191000 kunnolla ja etsi keinoja kasvattaa
MYYNTI | 640000€ : 700 000 € : 663 000 € : 1500000€ : 1380000€ tehOkkUUtta'

: : : , Kotipizza muutti kuponkien sisaltoa
MEKA Kupongit Kupongit Kupongit Kupongit . L. . e .
0,9 0,9 0,8 24 ja lisasi niilden maaraa. MEKA nousi

nain tasolta 0,8-0,9 tasolle 1,7-2,4.

KSTI Seuraavaksi vuorossa olisi kuponki-
i kampanjoiden lisdaaminen.
PIZZA




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti * Kuponkisuoran tehokkuus

Kotipizzan tapauksessa
ruotsalaisefekti
voimistui myos siksi,
etta panostukset

TV-mainontaan ja
kuponkeihin

ajoittuivat hyvin yhteen
ja tukivat toisiaan.




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti * Kuponkisuoran tehokkuus

Eli:

Panosta kunnolla
ja etsi keinoja
kasvattaa
tehokkuutta




limoitusliitteen
tehokkuus




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti * liImoitusliitteen tehokkuus

Euroja on uskallettava liikuttaa

Jakso Tutkijoiden Jakso
tammikuu 2014 - elokuu 2014 suositus lokakuu 2014 — elokuu 2015
% markkinointipanostuksesta % markkinointipanostuksesta % markkinointipanostuksesta

expert %

M Lehtimainos
M imoitusliite
B suoramarkkinointi

. Internet

Expert havaitsi ensim- Lisaa panostamisen sijaan Expert otti konser-

maisessa tutkimuksessa, vatiivisemman linjan ja siirsi panostuksensa
ettd ilmoitusliitteisiin kannat- lehtimainonnasta ilmoitusliitteisiin. Liitteen koko
taisi panostaa enemman. kasvatettiin 8-sivuisesta 16-sivuiseksi.




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti * liImoitusliitteen tehokkuus

Euroja on uskallettava liikuttaa

Jakso EDEL S des s Y limoitus-
tammikuu 2014 — elokuu 2014 limoitusliite 132 ] liite
markkinointipanostus € Lehtimainos “ 1 ,6

expert %

Jakso Yhteensa Ilmgitus-
lokakuu 2014 — elokuu 2015 limoitusliite liite
markkinointipanostus € Lehtimainos m 1 ,9

Merkittava panostuksen Seuraava looginen askel
kasvattaminen paransi on panostaa viela lisaa
ilmoitusliitteiden tehoa. ilmoitusliitteisiin.




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti * limoitusliitteen tehokkuus

Markkinointipanostusten parempi kohdistaminen

kasvattaa myyntia

Jakso 1 Jakso 2

limoitus-

liite

1,9

200 e e : \\; P}
Kuluissa pieni lasku <V .
IO B 00 R 00 BN R '

100 - D . ... limoitus-

Lisamyynti 13 %

liite

‘.
Kulut  Myynti Kulut  Myynti J l
M Printtimainonnan tuoma myynti [l Lehtimainos [l limoitusliite expert %




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti * limoitusliitteen tehokkuus

Eli:

Uskalla kokeilla
ja kohdista
printtimedian
sisalla




Kuvaston
tehokkuus




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti « Kuvaston tehokkuus

Kuvaston nahneet ostavat enemman

Keski-
maarainen
myynti
lasiakas

€

Kuvaston Asiakkaat, jotka

vastor iakkaat, jotk -
asiakkaat “uvastoa VEPSALAINEN




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti * Kuvaston tehokkuus

Kuvasto aktivoi toimintaan:
hintatiedot ja alennuskuponki tekivat
Vepsalaisen kuvastosta vielakin tehokkaamman

} Myynti kasvaa 13 %
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Jokainen
kuvastoon
panostettu euro
tuottaa kaksi
lisakate-euroa

Kiinteat kulut [l Kuvaston painamis- ja lahetyskulut [l Muuttuvat kulut VE PSA LAl NEN
[ | Myynti ¥ Kuvaston tuoma lisamyynti

NS O
o o O O

Myynti-indeksi (100

(@}

Kulut  Myynti Kulut  Myynti

Ennen Kuvaston ilmesty-
kuvastoa misen jalkeen




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti * Kuvaston tehokkuus

Eli:
Laskentakykyiset
digi-intoilijatkin
panostavat
printtiin, kun
haluavat tuloksia

(esim. verkkokauppa.com)




Neuvot 3 ja 4: Ruotsalaisefekti ja printin tehokkuus

Panosta

enemman euroja
ja markkinoi

tehokkaammin
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Neuvo 5: Medioilla on eri roolit

Kaksi pelia: alkuerat ja finaali

+ Alkuerissa korostuvat tarpeet, tunteet ja persoonallisuus. Ihminen myo6s miettii,
kannattaisiko tehda itse tai jattdaa kokonaan ostamatta.

+ Finaalissa korostuu hinta/laatu-

vertailu. Finaalissa ei voi olla
mukana, jos ei ole paassyt mukaan
edes alkueriin.

+ Finaalissa on mukana 2,1-2,8

tuotetta (keskimaarin 2,6).
Maara on pienentynyt internetin
myota; aikaisemmin finaalissa oli
mukana 3—6 tuotetta (Holland et al.
2013).




Neuvo 5: Medioilla on eri roolit

Printilla paaset mukaan alkueriin
ja niista eteenpain finaaliin

Herattaa tunteita

Saa hyvan kokonaiskuvan, millainen tuote, palvelu tai yritys on

Auttaa vertailussa

Herattaa innostuksen ostaa

Saa muistamaan tuotteen

Huomaa uudet tuotteet ja palvelut

Saa kuvan tuotteen kayttajista ja mielikuvan siita, millaisia he ovat

Saa kokonaiskuvan tuotteesta ja sen kaytosta seka mielikuvan kayttdymparistosta
Saa tietoa hinnoista ja tarjouksista

Luo mielikuvia tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista

Saa tietoa tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista

Kertoo, millaisia tuotteita, palveluita tai yrityksia markkinoilla on

0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 9S0% 100%

X

M Printti (lehti-ilmoitus, kuvasto ja suora) [T internet (verkkomainonta ja some)



Neuvo 5: Medioilla on eri roolit

Kuvasto on hyva esimerkki
tunteita herattavasta printtimediasta

Kuvasto :
Herittia tunteita @ :
Herattda innostuksen ostaa e

Saa kokonaiskuvan e :
tuotteesta ja sen kaytosta seka :
mielikuvan kayttoymparistosta :

Kuvaston selailu on
kivaa puuhaa (n=s660)

91 %

0%

Internet

e Auttaa vertailussa

e Saa tietoa tuotteiden ja

: palveluiden ominaisuuksista

e Saa hyvan kokonaiskuvan,
millainen tuote, palvelu tai yritys on

0% ax 7% |

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %




Neuvo 5: Medioilla on eri roolit

Finaali kaydaan verkossa

Hakukonemarkkinointi ja -optimointi

nayttavat aarimmaisen tehokkailta siksi,
ettd moni markkinointiprosessi paatyy ennen
ostopaatosta Googleen.

”Lahes kaikki” markkinointipanostukset siis
johtavat ostosta edeltdavaan Google-hakuun.

Markkinointiyritykset kinastelevatkin

jatkuvasti siita, mika Googlen todellinen
merkitys on. Onko kyseessa vain tiedonhakuun
tai selailuun liittyva tapa? Onko Google vain
"nettiosoitteen kirjoittamisvaline”?




Neuvo 5: Medioilla on eri roolit

Printti herattaa
tunteita ja

digia kaytetaan
tiedon vertailuun




Rapistumat-
tomuuden
positiivinen
vaikutus




Muista myods: Rapistumattomuuden positiivinen vaikutus

Rapistumattomuus
= pitka vaikutus

sailytetaan
muistetaan

palataan




Muista myods: Rapistumattomuuden positiivinen vaikutus

Eri kanavat rapistuvat eri tahtiin

Panostus 100000
TV 9000 2014 2015

€ 80 000

70 000

60 000

50000

40 000

30000

o KSTI
0 PIZZA

1 4 7 10 13 16 19 22 25 28 31 34 37 40 43 46 49 52 3 6 9 12 15 18 21 24 27 30 33

TV-kampanja M TV:n vaikutusaika

Media Puoliintumisaika

TV 3—4 viikkoa
Lehtimainos 2 viikkoa
Internet 1 viikko

Radio 2 viikkoa
Ulkomainonta 1 viikko Nepq




Muista myods: Rapistumattomuuden positiivinen vaikutus

Laadukas ja paljon tietoa sisaltava
kuvasto ei rapistu

. Oletko tutustunut Vepsaldisen kuvastoon
VEPSALAINEN ja aiotko sailyttaa sen? (n=660)

Kyll4, ja aion sailyttaa ainakin jonkin aikaa [ N AN NN - %
Kylla, mutta en aio sailyttaa sita [JJj s %
Eiole enaa tallella [ 16 %

En osaa sanoa I 4%

Jokainen kuvastoon panostettu euro
tuotti kaksi lisakate-euroa




Muista myods: Rapistumattomuuden positiivinen vaikutus

Rapistumattoman
markkinoinnin
vaikutus

kestaa pitkaan

8
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Yhteenveto

Mita kannattaa tehda?
Hyvia neuvoja pakinankuoressa:

Seuraa jatkuvasti markkinoinnin :  Kun haet optimia, pyri kohti MEKA =1
tehokkuutta eri kanavissa Mieti ja kokeile rohkeasti, toisiko
ISOT YRITYKSET: isompi panos paremman tehon.

oman myyntidatan mallinnus Lisda panostusta kanavaan aina,
PIENET YRITYKSET: jos MEKA on 1,5 tai enemman.
usean yrityksen yhteishanke Panosta seka alkueriin etta
MUISTA BENCHMARKING: hyédynna finaaliin. llman printtia voi olla
olemassaolevaa tutkimustietoa : vaikea paasta finaaliin asti.

Tingi tai tehosta markkinointia
kanavassa, jos MEKA on 0,6-0,8
— mutta ala luovu kanavasta kokonaan.




Meidan Markkinointiin
tuloshan panostamalla

nayttaa ihan paastaan myynti-
hyvalta! tavoitteisiin!

Kiitos!



Tutkimuksen toteuttivat:

D owewn. Nepa Gt

graafinen teollisuus ry

expert =2 KSTD yepgii) iinen

Helsinki Oy

PIZZA

Lisatiedot:

professori Petri Parvinen ¢ 050 526 4661 e petri.parvinen@arctum.fi
kehitysjohtaja Outi Somervuori ¢ 050 60 295 ¢ outi.somervuori@designtutkimus.fi
littojohtaja Lasse Krogell ® 0400 453 736 e lasse.krogell@graafinenteollisuus.fi
pk-asiamies Annukka Ahopalo ¢ 040 503 1161 ¢ annukka.ahopalo@graafinenteollisuus.fi




