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1. Lahtokohdat




; I el itella@®
Markkinointiviestinta murroksessa

« Teknologian kehitys tuo koko ajan saataville uusia digitaalisia kanavia
ja palveluita

« Vaihtoehtojen lisdantyessa myos kuluttajan halu paattaa kanavien
kaytosta kasvaa

« Sosiaalinen media lisda kuluttajien kykyéa ja halua vaikuttaa

« Aihetta ei ole aiemmin tutkittu juuri lainkaan kuluttajanakdkulmasta
kaikkia keskeisia kanavia vertailemalla

« Tieto kuluttajien kanavapreferensseista on entista tarkeampaa
yrityksille

« Vanhojen ja uusien markkinointiviestintakanavien mieluisuudesta ja
sen muutoksista seka valintoihin vaikuttavista tekijdista tarvitaan
yhteismitallinen kokonaiskuva

* Yleisella tasolla ja ennakoivasti voidaan mitata vain preferensseja,
jotka myOds ennustavat varsin hyvin tulevia valintoja
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Markkinointiviestintakanavien luokitteluja ~ "'*®

Markkinointiviestintdkanavat =~ Kanavan elinkaaren  Vastaanotto- Kaytt6tapa

vaihe tapa
Tuotekuvasto Vanha paperinen
Sanomalehti Vanha paperinen Tiedonhaku-
Aikakauslenhti Vanha paperinen kanava Markkinointi-
Internetin hakupalvelut Uusi digitaalinen viestinta
Osoitteeton kirje Vanha paperinen Anonyymi tiedottaa
Radi Perintei “hkbi ssuostuttelee
adio erinteinen séhkdinen muistuttaa

Televisio Perinteinen sahkdinen -eriyttaa
Internetin uutissivut Uusi digitaalinen mielikuvalla

- . e Vastaanotto-
Sosiaalinen media Uusi digitaalinen

: . . : kanava
Osoitteellinen kirje Vanha paperinen
Myyntipuhelu Perinteinen sahkdinen Henkilo-
Tekstiviesti Uusi digitaalinen kohtainen
Sahkoposti Uusi digitaalinen

*Markkinointiviestintdkanavia tarkastellaan helposti ymmarrettavina yleiskasitteina
kuten televisio, ei TV1, TV2, MTV3 jne.

*Kanavien vertailu helpottuu, kun ne luokitellaan elinkaaren vaiheen, viestien
tyypillisen vastaanottotavan ja kanavien paaasiallisen kaytt6tavan mukaan
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2. Mika selittaa
kanavapreferenssit




O
Markkinointiviestinnan kanavapreferenssien  itella®

selitysmalli kuluttajilla

Kunkin viestinta-
kanavan kayton

Kunkin .. )
vakiintuneisuuden

markkinointiviestinta-

kanavan odotetut hyddyt tuottama hyoty
painotettuna niiden tarkeydella N Markkinointi-
Informatiivisuus viestinnan
Viihdyttavyys ) kanava-
Henkilokohtaisuus f -
Vuorovaikutus A IS EErE S

Hallittavuus Tuote- ja tarjous-
Ymparistovastuu tiedon koettu
hyodyllisyys

P = a+cy(Wuy) + (W) + Co(Wg) + Cy(WU,) + C5(WUg,) + Co(Wlgy) + Coliz + Collg,

Markkinointiviestinnan kanavapreferensseja tiettyna ajankohtana selittavat kanavakohtaiset hyodyt:
*McQuailin kayttosyyteorian perusteellatieto-, viihde-, henkil6- ja vuorovaikutushyodyt

*Muiden teoriain ja empirian perustella hallittavuus ja ymparistovastuu

Muut kanavien mieluisuutta selittavat hyodyt ovat:

*Viestintdkanavan kayton vakiintuneisuus ja markkinointitiedon saannin koettu hyodyllisyys
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O
Markkinointiviestinnan kanavapreferenssien  itella®

selitysmalli kuluttajilla

Kunkin viestinta-

Markkinointiviestinta- SELIEWELR LERoNn

: . vakiintuneisuus
kanavakohtaiset hyddyt 0164

Hallittavuus 0,200 ~N

Viihdyttavyys 0,153 eI elil-
Henkilokohtaisuus 0,118 é V|kest|nnan
Ymparistovastuu -0,093 anava-

Informatiivisuus 0,091 A IS

Vuorovaikutus 0,051 Tuote- ja tarjous-
tiedon koettu

Beeta-kertoimet

kuvaavat muuttujien hyodyllisyys 0,071 Mallin
suhteellista selityskyky
selitysvoimaa 33 %

*Preferensseja selittavat parhaiten markkinointikanava hallittavuus ja viestintdkanavan kayttoon
tottuminen

*Markkinointikanavan kokeminen viihdyttavéaksi ja henkilokohtaiseksi myos tarkeita selittjia
-Kaikki teoreettisen mallin muuttujat tayttavat tilastolliset kriteerit ja tulevat mukaan estimoituun malliin
*Ymparistévastuun korostaminen lisda markkinointikriittisyytta (kerroin negatiivinen)
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Kuluttaja- ja kanavaryhmittaiset selitysmallit

Markkinontiviestinnan Selitys- Standardoidut Beeta-kertoimet
kanavapreferenssien selitysmalli % Infor-  Viihdyt- Henkil6- Vuoro- Hallitta- Ympéris- Viestinta- Tuote- ja
matiivi-  tdvyys  kohtai- vaikutus vuus tovastuu kanavan tarjous-
suus suus kayton  tiedon
vakiintun. tarkeys
KAIKKI YHTEENSA 334 0,091 0,153 0,118 0,051 0,200 -0,093 0,164 0,071
KULUTTAJARYHMAT
Naiset 32,1 0,054 0,172 0,117 0,060 0,219 -0,138 0,151 0,054
Miehet 34,9 0,121 0,149 0,141 0,180 -0,044 0,182 0,088
15-24-vuotiaat 34,8 0,185 0,097 0,156 0,154  -0,054 0,198
25-34-vuotiaat 34,8 0,150 0,169 0,260 -0,113 /0,054 0,078
35-49-vuotiaat 351 0,138 0,180 0,111 0,075 0,169  -0,107 | 0,170
50-60-vuotiaat 38,7 0,253 0,172 0,237 -0,059 |\ 0,217
Yli 60-vuotiaat 32,0 0,116 0,099 0,103 0,180 -0,050 ,26 0,101
Perus- tai ammattikoulun kayneet 324 0,122 0,134 0,135 0,152 -0,065 072'50 0,048
Ylioppilaat tai ammattiopiston kayneet | 37,3 0,069 0,173 0,193 0,179 ) -0,217 0,197 0,099
YI. opiston tai korkeakoulun kédyneet | 33,6 0,115 0,142 0,071 0,077 0,26 -0,078 0,095 0,069
Asuu alle 15.000 asukkaan kunnassa | 35,7 0,142 0,135 0,085 0,255 -0,061 0,198 0,073
Asuu 15.000-100.000 as. kunnassa 339 0,114 0,202 0,129 0,151 = -0,101 0,203 0,054
Asuu yli 100.000 asukkaan kunnassa = 32,3 0,119 0,142 0,133 0,212 -0,099 0,111 0,099
Mielipidejohtajat 34,3 (0,245) 0,099 0,124 0,156 = -0,099 0,171
Seurailijat 32,7 0,055 0,141 0,132 0,095 0,192 -0,088 0,155 0,057
KANAVARYHMAT
Paperiviestinta 36,3 (0,236 ) 0,107 0,070 0,089 0,233 0,128
Perinteinen sédhkoinen viestinta 34,0 0,069 0,130 0,134 -0,082 0,166 0,072
Uusi digitaalinen viestinta 32,0 0,093 0,107 (0,180) 0,167 -0,038 0,196 0,050
Kohdeviestinta 29,9 0,237 0,111 0,116 0,147  -0,073 0,041 0,072
Mainonnallinen joukkoviestinta 33,5 0,163 0,179 -0,073 0,151 0,098
Journalistinen joukkoviestinta 33,8 0,093 0,100 0,112 0,056 0,113 -0,063 0,289 0,105
Tiedonhakukanavat 31,9 0,200 0,146 0,155 -0,039 0,200 0,124
Vastaanottokanavat 31,2 0,038 0,193 0,115 0,097 0,112 -0,060 0,172 0,075

O
itella®

Kayttorutiinin
vaikutus korostuu
ian lisdantyessa

Hallinnan tarve
korostuu koulutuksen
lisdantyessa

Tieto on tarkeinta
mielipidejohtajille

Elinkaaressa nakyy
historia: tieto > viihde
> vuorovaikutus

Hallittavuus korostuu
puhtaassa
mainonnassa

*Yleista selitysmallia validoivat kuluttaja- ja kanavaryhmittaiset mallit, joiden selitysprosentit ovat
samaa luokkaa ja joissa on samat selittgjat (keskimaarin seitsemén mallin kahdeksasta mahdollisesta)
*Hallittavuuden merkitysta korostaa sen mukanaolo kaikissa osaryhmittaisissa malleissa
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. . e itella®
Kanavien hallinta on kuluttajille tarkeinta o

Markkinointiviestintdkanavien hyotyjen tarkeysjarjestys

Mita kuluttaja sanoo
tarkeaksi

Minkd& mukaan kuluttaja
preferoi kanavia

Missa kanavat koetaan
keskimaarin parhaiksi

Hallittavuus Hallittavuus Hallittavuus
Informatiivisuus Kayton vakiintuneisuus  [Ymparistovastuu
Ymparistévastuu Viihdyttavyys Informatiivisuus

Henkilokohtaisuus

Henkilokohtaisuus

Vuorovaikutus

« Kuluttajat itse sanovat, etta hallittavuus on kanavissa tarkeinta

« Kuluttajien toteutuneisiin kanavapreferensseihin vaikuttaa eniten
kanavien hallittavuus

« Tarjolla on monia hyvin hallittavissa olevia kanavia, kuten internet,
lehdet, kuvastot ja esitteet

« Hallittavuutta omin sanoin arvioidessaan kuluttajat tuovat kuitenkin

useimmiten esille sen vastakohdan hallitsemattomuuden, joka ilmenee

tyrkytyksena ja muun tdrkeamman tekemisen keskeyttamisena

10
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®
Mita on markkinointiviestintakanavien itella®

hallittavuus?

1. Siirrettavyytta

— Vastaanotetun viestin voi haluttaessa panna helposti talteen ja
siirtaéd siihen tutustumisen itselle parhaiten sopivaan aikaan

. En pida viesteista, jotka pitad avata tiettyyn aikaan. Haluan itse valita
ajankohdan.

2. Sivuutettavuutta

— Itsea kilnnostamattomat mainokset aiheuttavat mahdollisimman
vahan vaivaa
« Haluan tiedon vapaaehtoisesti, en silloin kun myyja sita tyrkyttaa.

3. Hairitsemattomyytta

—  Markkinointiviestintdkanavat eivat hairitse kuluttaja normaaleja
paivarutiineja eivatka tunnu paallekayvalta tyrkytykselta
« Mika tahansa viestintatapa, joka ankeaa liian lahelle tai hairitsee
varsinaiseen asiaan keskittymista, saa nurjamielisen vastaanoton.
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Erl kanavien koettu hallittavuus

itella@®
K ANAVAN VASTAANOTTO- JAKAYTTOTAPA
ELINKAAREN Anonyymi Anonyymi Henkilokohtainen
VAIHE tiedonhaku vastaanotto vastaanotto
Uusi _ Internetin uutissivut Tekstiviesti
o Internetin hakupalvelut —— : :
digitaalinen Sosiaalinen media Séahkoposti
Perinteinen Radio S
sahkaoinen Televisio HEE
Tuotekuvasto
Vanha ) . . : : .
: Sanomalenti Osoitteeton kirje Osoitteellinen kirje
paperinen
Aikakauslehti
Hallittavuuden Suuri Keskitasoa Pieni
asteikko Erittin suuri Erittain pieni

*Hallittavuudeltaan parhaiksi kuluttajat kokevat anonyymit tiedonhakukanavat
Kriittisimmin suhtaudutaan henkilokohtaisiin vastaanottokanaviin, joissa
onnistunut markkinointi vaatii tasta syysta erityisen hyvaa osaamista

-Kaikki paperikanavat ovat hallittavuudeltaan vahintadn keskitasoa

*Huonosti hallittavia kanavia 16ytyy sdhkdisten ja digitaalisten kanavien joukosta

12
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Myyntipuhelu koetaan lilan yksisuuntaiseksi itella®

vuorovalkutukseksi

Myyjien riesana mm. Miksi?
e Saaljat * Myyja valmistautunut ja
— Ehdottavat kunnon ammatin pyrkii johdonmukaisesti
hankkimista tavoitteeseen
* Kekseliaat . Asiakas yllatetty ja
— Tekeytyvat ulkomaalaiseksi valmistautumaton
« Kiusaajat =>

— Kyselevat kaikkea aikomatta\ \, Asiakkaat ovat siksi

t . s
ostaa kehittaneet
» Passinlihat selviytymisstrategioita,
— Lopettavat saamansa koska ovat katuneet
puhelun heti alkuunsa ostoksia jalkikateen

(PAM-lehti 16/2010)
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3. Preferenssit 2012 ja
mika on muuttunut




Markkinointiviestinnan kanavapreferenssit kuluttajilla 2012

Sanomalehti
Tuotekuvasto tai -vihkonen
Sahkoposti
Internetin hakupalvelut
Osoitteellinen kirje, esim. tarjous tai esite
Osoitteeton kirje, esim. tarjous tai esite
v
Aikakauslehti
Sosiaalisen median vinkit, linkit, mainokset
Internetin uutissivujen mainokset ja linkit
Tekstiviesti
Radio

Myyntipuhelu

ltella Oyj - KE 2012-11-16

@,
Suosikki (top3) = Hyvaksytty “ Ei haluttu ite u a ‘
44 50 6
44 46 9 \ o) o
s=Suosikit
41 30 29
36 52 12 Mieli-
32 45 23 < piteité
28 46 26 1/,' jakavat
1
22 62 16 /
|
15 77 g8 |/
/
13 53 v
11 64 25
8 23 69
Ly
N Hairikat
4 73 23 / alrko
1 15 84
0% 20% 40% 60% 100%

GallupKanava (n=809), Marraskuu 2012

«Sanomalehti ja tuotekuvasto ovat edelleen suosituimmat markkinointiviestintakanavat
*Myyntipuhelu ja tekstiviesti koetaan entiseen tapaan hairitsevimmiksi

«Sahkoposti ja kirjeet ovat toisille mieluisia ja toisille epamieluisia

15
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Kommentteja suosikeista ja hairikoista itella@

SUOSIKIT
« Sanomalehti: Aamulehden luen joka aamu ja saan vinkkeja
mahdollisiin ostoksiin. Nainen 46 v

« Tuotekuvasto: Tuotekuvastosta saan itse rauhassa katsella
tuotevalikoimaa ja nden hinnat saman tien. N36

HAIRIKOT

« Myyntipuhelu: Puhelinmyynti on hairitsevaa, koska myyjat on
koulutettu semmoiseksi, etta ne vaan yrittdd myyda vaikka véakisin.
N35

« Tekstiviesti: Tekstarina haluan vastaanottaa vain tarkeita viesteja.
Luen viestit heti nilden saavuttua, joten mainosviestit katkaisevat
esimerkiksi tyonteon ikavasti. M33
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Markkinointiviestinnan kanavapreferenssit kuluttajilla 2012 ®
Kolmen mieluisimman joukkoon valittujen kanavien osuus ian mukaan, % R

0,26 itella @

Sanomalehti
Tuotekuvasto tai -vihkonen V 0,10
B
-

Sahkoposti -0,10

-0,18

Internetin hakupalvelut

Osoitteellinen kirje, esim. tarjous tai esite

Osoitteeton kirje, esim. tarjous tai esite

vV
Aikakauslehti
Sosiaalisen median vinkit, linkit, mainokset -0,21
Alle 25
Internetin uutissivujen mainokset ja linkit 25-34 |1-0,19
o m 35-44
Tekstiviesti 4554
Radio —55-64 -0,15
Yli 65
Myyntipuhelu -/
0 10 20 30 40 50 60 70
Itella Oyj - KE 2012-11-19 GallupKanava (n=809), Marraskuu 2012

lka vaikuttaa erityisesti sanomalehden markkinointiaineistojen suosiota lisdavasti
sikd vahentaa halua kayttaa sosiaalista mediaa ja yleensa internetia
markkinointiviestien vastaanottokanavana

*Naiset suosivat tuotekuvastoa ja aikakauslehteda, miehet sdhkdpostia ja nettihakuja
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Kommentteja mielipiteita jakavista kanavista itella®

SAHKOPOSTI

« Miksi mieluisa: Sahkopostista voin lukea viestin, kun minulla on
siihen parhaiten aikaa. M56

« Miksi epamieluisa: Sahkdpostin markkinointiviestit tukahduttavat
muiden viestien tulemisen eika tarkeita viesteja enaa loyda
roskapostin seasta. M46

OSOITTEELLINEN KIRJE

« Miksi mieluisa: Osoitteelliset tarjouskirjeet ovat henkilékohtaisia
eivatka kenellekaan toiselle osoitettuja. M52

« Miksi epamieluisa: Kirjemuotoiset viestit ovat turhaa paperin hukkaa.
Otan itse selvaa haluamistani tuotteista. M39
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Markkinointiviestinndn kanavapreferenssit kuluttajilla 2006- 2012
Eri kanavien mieluisuus top3-valintojen %-osuudella mitattuna

O
itella®

60

50

Tuotekuvasto tai -vihkonen*

Sanomalehti

Sahkoposti

Internetin hakupalvelut*

Osoitteellinen kirje, esim. tarjous tai esite*
m Osoitteeton kirje, esim. tarjous tai esite*

Televisio
10 = Ajkakauslehti
Tekstiviesti
== Radio
0 == Myyntipuhelu*
Joukukuu 2006 Kesakuu 2010 Marraskuu 2012
ltella Oyj - KE 2012-11-25 GallupKanava (n=809), Marraskuu 2012

eSanomalehti ja kuvasto kestosuosit, vaikkeivat yhta ylivoimaisia kuin aikaisemmin
eHenkilokohtaiset vastaanottokanavat sahkoposti, kirje ja tekstiviesti nousussa
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Kommentteja: paperiposti vai digikanavat itella@

PAPERIPOSTI

« Miksi mieluisa: Haluan paperisen viestin kotiin, jolloin saan rauhassa
tutustua siihen. M53

« Miksi epamieluisa: En halua postilaatikkoni tayttyvan
mainosviesteista. Asun omakotitalossa. N63

DIGIKANAVAT

« Miksi mieluisia: Talla hetkella etsin kaiken ostoksiini liittyvan tiedon
sahkoisesti. Tiedan jo etukateen melko tarkkaan mita haluan ja
tarvitsen, Ennen ostopaattsta keraan ja vertaan tietojani pikaisesti
sosiaalisen median kautta. N28

 Miksi epamieluisia: Sahkdiset markkinointiviestit eivat kilnnosta. Ne
tunkevat joka paikkaan ja hairitsevat normaalia tyoskentelya seka
asioiden hoitoa. M69
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Mika muuttui 2010-2012

21

Sanomalehti ja tuotekuvasto edelleen suosituimmat
markkinointiviestintdkanavat, vaikka niita el koetakaan yhta
ylivoimaisiksi kuin aikaisemmin

Nousussa on erityisesti sahkdpostin suosio, mutta myds muut
henkilokohtaiset vastaanottokanavat — osoitteellinen kirje ja tekstiviesti
— ovat saaneet lisda kannattajia => henkil6kohtaiseen kohdennukseen
suhtaudutaan aikaisempaa myodnteisemmin

Laskussa on erityisesti TV-mainonnan suosio
Entistd useampi kokee myyntipuhelun epamieluisaksi
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4. Muuttuvat
preferenssisegmentit




Markkinointikanaviin suhtautumisen

O
itella®

paaulottuvuudet 2010

Digitaalinen
A

Osa kuluttajista ei halua antaa osoite-|ja henkilGtietojaan markkinointikaytt6on —
Toisessa aaripaassa ovat kuluttajatj joille kelpaa kaikenlainen markkinointi

Anonyymi
(Vain osoitteet- <

Kaikkikanavainen
> (Osoitteelliset +

tomat kanavat)

Osa kuluttajista ei halua
antaa henkilGtietojaan
markkinoijille, koska he
kokevat yritykset joko
omia etujaan ajaviksi
royhkeiksi pelureiksi tai
kuluttajat unohtaneiksi
epaonnistujiksi
(Lahteenmaki 2009)

23

Markkinointi- anonyymit kanavat)
viestintaan

suhtautumisessa
nakyy uusien
kanavien
markkinoilletulo —
erityisesti
digitaalisen ja
paperisen
viestinnan
vastakkainasettelu

Anonyymin
vastakohdaksi ei
yllattaen kuluttaja-
kayttaytymisessa
tulekaan
osoitteellisen tai
kohdennetun
mainonnan
suosiminen vaan
kaikkikanavaisuus

v
Paperinen
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Kuluttajasegmentit markkinointikanaviin itella®
suhtautumisen paaulottuvuuksien mukaan

Anonyymi
(Vain osoitteet- <

Digitaalinen

A

Verkko-
viestinnan
suosijat

Kaikkikanavainen
> (Osoitteelliset +

tomat kanavat)

Anonyymi-
kanaviin
rajautuvat

24

Perinteisen
joukko-
viestinnan

suosijat
Paperi-

viestinnan
suosijat

\ 4
Paperinen

anonyymit kanavat
Kohden- a4 )

nuksen
hyvaksyjat

Kuluttajat voidaan jakaa
kanavapreferenssien mukaan
viiteen rynmaan, joita
maarittavat suhtautumisen
paaulottuvuudet
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Kuluttajasegmenttien ja paaulottuvuuksien

O
itella®

taustatekijat ja muutos 2006-2010

Alle 35-vuotiaat

Digitaalinen-Paperinen

+|k& vaikuttaa
Anonyymi-Kaikkikanavainen
*Koulutus ja ammattiryhma vaikuttavat

Anonyymi

Digitaalinen

A

Verkko-
viestinnan
suosijat

Muutos 2006-2010...

Digitaalisen markkinointiviestinnan
suosijat erottuivat omaksi ryhmakseen,
joka kasvaa jatkossakin

Kaikkikanavainen
> (Osoitteelliset +

(Vain osoitteet- <
tomat kanavat)

Korkeasti koulutetut
Ylemmat toimihenkilot
Anonyymi-
kanaviin
rajautuvat

25

Perinteisen
joukko-
viestinnan
suosijat
Paperi-
viestinnan
suosijat

\4

Paperinen
Yli 60-vuotiaat

anonyymit kanavat)

Kohden-
nuksen Vahan koulutetut
” ‘s Tyontekijgammatit
hyvaksyjat
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Markkinointiviestintédkanaviin suhtautumisen ¢

itella@®
kuluttajasegmenttien muutos 2010-2012
Digitaalinen
Digi- A
kanaviin
rajautuvat VERLE
“ viestinnan

Anonyymi SUOSijat
(Vain osoitteet- <
tomat kanavat)

Kaikkikanavainen
(Osoitteelliset +
anonyymit kanavat)

Henkilo-
kohtaisuutta
arvostavat

Tiedonhankkijat

7

Anonyymi-
kanaviin

rajautuvat Perinteisen Henkilokohtaisen kohdennuksen suosio

_jOUI_(kO_'_ kasvussa eli séhkdposti, kirje ja
/ V|95t|n__nan tekstiviestin entista hyvaksytympia
uosijat *Verkkoviestinnan suosijat jakautuneet
Ennallaan : T o
\ Paperi- puhtaisiin digikayttdjiin ja kaikki kanavat

kanaviin hyvaksyviin sekakayttjiin
rajautuvat -Perintei_se_n jqukkoyiest_innan Euosijoista
tullut entistad digimy6nteisempia
*Entista selvempina valinnat: vain
Paperinen paperi, vain digi, vain anonyymi
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Markkinointiviestinnan kanavapreferenssien kuluttajasegmentit ®

sukupuolen ja ian mukaan 2012 (%) itella®@
SUKUPUOLI | | | |
Nainen 24 17 10
Mies 18 14 12
IKA
s | R o
Alle 25 22 13 7 7 Vain 11 %
25-34 15 21 16 tyytyisi
| | pelkkiin
35-44 18 17 14 . e oo
| | digikanaviin
45-54 26 13 8
55-64 28 16 11
Vi 65 26 21 9 ™ Tiedonhankkijat
‘ Henkilokohtaisuutta arvostavat
Paperikanaviin rajautuvat
) : 3 3 Anonyymi-kanaviin rajautuvat
YHTEENSA el 2l 15 i1 Digikanaviin rajautuvat
0% 20% 40% 60% 80% 100%
ltella Oyj - KE 2013-02-18 GallupKanava (n=809), Marraskuu 2012

eTiedonhankkijoissa korostuvat alle 25-vuotiaat ja henkilokohtaisuutta arvostavissa miehet
ePaperikanavia suosivat naiset ja yli 45-vuotiaat

eAnonyymikanavat ovat 25-34- ja yli 65-vuotiaiden suosiossa

ePelkkien digikanavien kadytto on mieluisinta 25-44-vuotiaille
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5. Noteerataanko kuluttajien
preferenssit?




Vertallu mainosbarometriin itella@®

29

Kuluttajien kanavapreferensseja voidaan verrata yritysten
markkinointikanavien kayttdaikeisiin, joita mittaa Mainosbarometri

Mainosbarometrissa kanavankayton muutossuunta esitetdan saldolukuna,
jossa lisaamisaikeiden prosenttiosuudesta vahennetaan vahentamisaikeiden
prosenttiosuus

Vertailua varten kanavapreferenssit kuvataan yhtena nettopreferenssilukuna,
jossa kanavan mieluisaksi (top3) arvioineiden prosenttiosuudesta
vahennetaan niiden prosenttiosuus, jotka eivat halua kayttda kanavaa
lainkaan (vrt. NPS = Net Promoter Score eli Nettosuositteluindeksi)

Luvut eivat ole suoraan verrannollisia, mutta ilmentavat odotusten eroja ja
yhdensuuntaisuuksia

Kummastakin tutkimuksesta on mukaan otettu mahdollisimman
vertailukelpoinen kanava

Vertailutulokset on jarjestetty kuluttajien kanavapreferenssien mukaan
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Saldo: Lisaa - Vahentaa (%-yksikkoa) Saldo: Preferoi - Ei halua kayttaa (%-yksikkoa) @

MainosbarometrijMarkkinointiviestinndn kanavapreferenssit itell
Joulukuu 2012kuluttajilla, Marrakuu 2012 itella@®

Sanoma- ja kaupunkilehdet] -54 | 38 |Sanomalehti

Esitemedial] -34 | 35 |Tuotekuvasto tai -vihkonen

Séahkoiset hakemistot ja hakusanamainonta] 44 | 24 |Internetin hakupalvelut

Sahkopostimarkkinointiviestintag) 27 | 12 |Sahkdposti

Osoitteellinen suoramainontal 9 Osoitteellinen kirje, esim. tarjous tai esite

Televisiomainontal 8 Televisio

9
Aikakauslehdet| -41 8 |Aikakauslehti

5

3

Osoitteeton suoramainontal -13 Osoitteeton kirje, esim. tarjous tai esite

Display- ja luokiteltu verkkomainonta] 38 | -13 |Internetin uutissivujen mainokset ja linkit

Radiomainonta] -4 -18 |Radio

Sosiaalinen media] 53 | -22 |Sosiaalisen median vinkit, linkit, mainokset

Mobiilimarkkinointiviestinta] 52 | -61 |Tekstiviesti

Telemarkkinointi| 2 -83 |Myyntipuhelu

eYritykset ovat vahentamdssa erityisesti sanoma- ja aikakauslehtien seka kuvastojen kautta mainontaa,
jolloin on vaarana, ettd kuluttajat eivat loyda mainoksiaan heille tutusta ja mieluisasta kanavasta, koska
ndiden suosittujen kanavien kdyttoa vahennetdan liian nopeasti
eYritykset ovat lisdiamdssa erityisesti mobiili- ja internetmainontaa, jossa puolestaan on vaarana, etta
satsaukset uusiin kanaviin eivat l6yda vastaanottajia tai koetaan mobiilikanavassa arsyttavaksi hdirinnaksi
eSosiaalisessa mediassa ongelma lienee pienempi, koska siellda mainoksen ja kaveriviestin raja ei ole kovin
selva, mika helpottaa mainonnan sietamista
eTelemarkkinointi ndayttaa jatkuvan entisellddan, koska se on tehokasta, vaikka darsyttaakin useimpia
eSamansuuntaisia kuluttajien preferenssit ja mainostajien aikeet ovat sen sijaan hakukone- ja sahkdposti-
mainonnassa sekd osoitteellisessa suorassa
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Ovatko mainostajat ylioptimistisia itella®
muutosta arvioldessaan?
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5 vuoden kuluttua luetaan enemman PRINTTI ON MIELUISIN TAPA

DIGITAALISTA kui inett
CANOMALEMTEA e VASTAANOTTAA MAINONTAA

MAINOSTAJAT ~ MEDIA IR () htele kuluttajaa:

02% 28% 10% [ueeeds

5 vuoden kuluttua luetaan enemman
DIGITAALISTA kuin painettua
AIKAKAUSLEHTEA

Vertailutiedot
tutkimushankkeesta

Yhteisollistyvd media

ltellan, Aikakausmedian ja

MMNUSTMAT MEDIA KULUTTAJAT ITSE Sanomalehtien liiton

0 0 0 15/30 Researchilta tilaama
20 /U 13 /[] 9 /U tutkimushanke, tulokset
julkistettu 19.3.2013
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Tiivistelma ja johtopaatokset (1/3)
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Markkinointiviestien vastaanoton kanavapreferenssit ovat varsin vakaita eli

kuluttajien mieluisuusarviot muuttuvat melko hitaasti (vertailutiedot vuosilta 2006 ja 2010
esitellaan vaitoskirjassa Kari Elkela: Markkinointiviestinnan kanavapreferenssit kuluttajilla, Aalto-yliopisto 2012)

Sanomalehti ja tuotekuvasto edelleen suosituimmat markkinointiviestinta-
kanavat, vaikka niita el koetakaan yhta ylivoimaisiksi kuin aikaisemmin

Nousussa on erityisesti sahkodpostin suosio, mutta myds muut
henkilokohtaiset vastaanottokanavat — osoitteellinen kirje ja tekstiviesti —
ovat saaneet lisda kannattajia => henkilokohtaiseen kohdennukseen
suhtaudutaan aikaisempaa myonteisemmin

Toisaalta internetin rooli on vahvistunut ja muodostunut arkirutiiniksi, jonka
seurauksena markkinointiviestien vastaanotossa suositaan entista
enemman tiedonhakua internetista seka joukko- ja henkilokohtaisen
viestinnan rajamaastoon sijoittuvaa sosiaalista mediaa

Laskussa on erityisesti TV-mainonnan suosio ja myods entista useampi
kokee myyntipuhelun epamieluisaksi

k& lis&a erityisesti sanomalehden suosiota ja vahentaa netin suosiota
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Tiivistelma ja johtopaatokset (2/3)
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Verkkoviestintaa preferoivista kuluttajista erottuu toisaalta pieni pelkkaa
uutta digiviestintaa suosiva ryhma seka toisaalta suuri ja selvasti kasvanut
sekakayttgjien ryhma, joka kayttada uusien digitaalisten kanavien rinnalla
mielelladan my0s perinteisempia kanavia

My0Gs pelkkaa paperiviestintdd suosivat erottuvat entistd selvemmin omaksi
ryhmakseen

Mainostajien panostusaikeet ovat mm. Mainosbarometrin mukaan vain
osittain kuluttajien preferenssien mukaisia

Yritykset ovat vAhentamassa erityisesti sanoma- ja aikakauslehtien seka
kuvastojen kautta mainontaa, jolloin on vaarana, etta kuluttajat eivat |6yda
mainoksiaan heille tutusta ja mieluisasta kanavasta, koska naiden
suosittujen kanavien kayttoa vahennetaan liilan nopeasti

Yritykset ovat lisdamassa erityisesti mobiili- ja internetmainontaa, jossa
puolestaan on vaarana, ettd satsaukset uusiin kanaviin eivat heti |0yda
vastaanottajia tai koetaan mobiilikanavassa arsyttavaksi hairinnaksi

Muutoksista huolimatta kuluttajapreferenssien kokonaiskuva on
paapiirteissaan ennallaan (seuraavalla sivulla)
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o0 ° o0 [ ] [ ] o0 oo LXK itella.
Tiivistelma ja johtopaatokset (3/3)
Kokonaiskuva markkinointiviestintakanaviin suhtaumisesta
VASTAANOTTO- JA KAYTTOTAPA
KANAVAN Anonyymi Anonyymi Henkilokohtainen
ELINKAAREN VAIHE tiedonhaku vastaanotto vastaanotto
Internetin uutissivut Tekstiviesti
Uusi digitaalinen| Internetin hakupalvelut
Sosiaalinen media Séahkoposti
Radio
Perinteinen sdhkoinen Myyntipuhelu
Televisio
Tuotekuvasto
Vanha paperinen Sanomalehti Osoitteeton kirje Osoitteellinen kirje
Aikakauslenhti
Preferenssin asteikko Mieluisa Neutraalin hyvaksytty Ml.(.ellpltelta.Jak.ava
Vahiten mieluisa

*Markkinointiviestinndan vastaanotossa kuluttajat preferoivat anonyymeja tiedonhakukanavia
*Useimpiin anonyymeihin vastaanottokanaviin suhtaudutaan neutraalisti

*Vdhiten mieluisia ovat henkilokohtaiset vastaanottokanavat, joita on vaikea hallita

*Toisille mieluisia ja toisille epamieluisia ovat kirjeet ja sahkoposti seka sosiaalinen media

35 Kari Elkela - Itella Business Insight 2013-03-21



O
itella®

Suosituksia
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Kuluttajien erilaiset kanavapreferenssit ja nilden muutokset otettava
huomioon markkinointiviestintaa suunniteltaessa

Kaikkia markkinointiviestintakanavia tarkasteltava suunnittelussa
tasapuolisesti — vanhoja toimivia kanavia ei pida kuopata liian aikaisin

Uusia kanavia tarjottaessa on tarkead, etta kuluttaja kokee niiden
kaytdn olevan omassa hallinnassaan eikd miella niita
hallitsemattomaksi hairinnaksi

Parhaiten toimii hienovarainen mainonta, jossa kuluttaja kokee itse
|0ytadneensa tai keksineensa tuotteen tai palvelun

Uusien kanavien tehokkuutta esitteleviin tutkimuksiin ja niista tehtyihin
tiedotteisiin suhtauduttava kriittisesti

Sosiaalisessa media on paljon kayttamatonta potentiaalia, joten sinne
kannattaa innovoida uudenlaisia markkinointiratkaisuja; voi myos
yhdistaa paperikanaviin, silla 4/5 sosiaalisen median kayttgjista haluaa
vastaanottaa erikoistarjouksia postitse (varket Reach)
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Kysymyksia? Kommentteja?
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Kari.Elkela@ltella.com
0400 406 822

Kari Elkeld - Itella Business Insight 2013-03-21


mailto:Kari.Elkela@Itella.com

