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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, etta millaista markkinointia suoma-
laisissa yrityksissa aiotaan tehda vuonna 2020. Tutkimuksen tavoitteena oli tuot-
taa hyodyllista tietoa markkinoinnin tilasta markkinointipaattgjille Suomessa, jota
he voivat hyodyntaa oman markkinoinnin kehittamiseen ja saadakseen uusia ide-
oita markkinoinnin toteuttamiseen.

Teoriaosuudessa tarkasteltiin markkinointia kasitteena seka markkinoinnin kana-
via ja mittaamista. Teoriassa kaytiin myos hieman lapi markkinoinnin historiaa
Suomessa, seka tulevaisuuden nakymia.

Vuosittainen Markkinointibarometrikysely toteutettiin Marketing Finland ry:lle.
Tutkimus toteutettiin WEB-pohjaisella kyselytydkalulla ja kohderyhmana oli suo-
malaisten yritysten markkinointipaattajat, koska he yleensa vastaavat yrityksen
markkinointistrategiasta. Kysely lahetettiin valitulle kohderyhmalle 1675:een
osoitteeseen sahkodpostitse seka jaettiin kerran Linkedlnissa. Tutkimus oli
avoinna noin 6 viikkoa ja vastauksia saatiin 120.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta markkinointi tulee digitalisoitumaan entises-
taan vuonna 2020 ja perinteiset markkinointikanavat, kuten lehtimainonta ja liike-
ja mainoslahjat, tulevat vahenemaan. Markkinointibudjetti tulee kasvamaan tai
pysymaan samana vuonna 2020 verraten vuoteen 2019. Markkinointi toteutetaan
suurimmassa osassa kyselyyn vastanneista yrityksista yrityksen sisalla, mutta
markkinoinnissa kumppaneiden kaytté on myos yleistymassa.

Tutkimuksen lopuksi suomalaisille yrityksille markkinoinnin kehittamiseksi esitet-
tiin, etta yritykset yllapitaisivat oman markkinointihenkiloston osaamista koulutus-
ten avulla, koska markkinointia halutaan pitada oman talon sisalla, mutta on tar-
keaa pysya markkinoinnin muuttuvissa trendeissa mukana. Yrityksia suositeltiin
siitymaan digitaalisiin kanaviin ja tehostamaan I0ydettavyyttaan hakukoneissa
seka aktivoitumaan sosiaalisessa mediassa, jos eivat ole sita viela tehneet. Yri-
tysten olisi myds hyva tarkastella kilpailijoidensa markkinointia ja miettia, mita eri-
tyista he voisivat asiakkaille tuottaa markkinoinnin avulla, josta asiakkaat saisivat
uudenlaisia kokemuksia, ei vain mainoksia.
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The purpose of this thesis was to investigate marketing strategies in Finnish com-
panies adapt in 2020. The purpose of this research was to provide useful infor-
mation about marketing in Finnish companies to marketing decision makers in
Finland and how to develop their marketing with new ideas.

The theoretical part looked at marketing as a concept, marketing channels and
measurement. The theory also dealt some of the history of marketing in Finland
and future trends.

An annual Marketing Barometer survey was conducted for Marketing Finland ry.
The survey was carried out with a WEB-based survey tool and the target group
was marketing decision makers in Finnish companies, as they are usually re-
sponsible for the company’s marketing strategy. The questionnaire was emailed
to the selected target group at the address of 1675 and once shared on LinkedIn.
The survey was open for about 6 weeks and received 120 responses.

The results of the study showed that marketing will be further digitalized in 2020
and traditional marketing channels, such as magazine advertising and corporate
and promotional gifts, will decline. The marketing budget will increase or remain
the same in 2020 compared to 2019. Most of the companies that respond to the
survey will not outsource marketing, but rather the use of marketing partners is
becoming more common.

At the end of the research, Finnish companies are advised to maintain the exper-
tise of their marketing staff through training to abreast with the changing trends
in marketing. Companies are advised to adapt digital channels their search en-
gines for quick discovery, and to increase their activities in social media, if they
have not already done so. Companies would also like to consider competitors
marketing and find out what special they could generate for their customers to
give them new experiences, not just ads.

Key words: marketing, digitalisation, future
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LYHENTEET JA TERMIT

SEO Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization)
SEM Hakukonemainonta (Search Engine Marketing)

Banneri Hakukoneissa tai verkkosivuilla nakyva mainospalkki,

Laskeutumissivusto

Markkinointistrategia

Konversio
ROI

ROMI

ROAS

BTL

Chatbot

jota voi klikata

Sivusto, joka on tehty tiettya tarkoitusta varten, esim.
kampanjaa varten

Suunnitelma tulevasta markkinoinnista. Sisaltdd mm.
kohderyhman, asiakkaat, asiakkaiden tarpeet, tuotteet
seka palvelut, suunnitelma markkinointikanavista ja si-
saltostrategiasta.

Tavoiteltu kavijamaara sivustolla on tavoitettu

Return On Investment. Sijoitetun padoman tuotto, eli ra-
haa, jonka yritys saa takaisin tehdysta investoinnistaan.
Return On Marketing Investment. Markkinointiin sijoite-
tun paaoman tuotto.

Return On Ad Spend. Pelkastaan mainontaan sijoitetun
paaoman tuotto.

Below the Line Marketing. Tarkkaan kohdennettua
markkinointia, joka keskittyy tietyille kohderyhmille, joilla
on jonkinlainen fokus, kuten esitteiden jakelu tietyille
alueille tai telemarkkinointikampanja, joka on kohdistettu
tietyille yrityksille.

Tietokoneohjelma, joka osaa kayda ihmisen kanssa

chat-keskustelua ja vastata kysymyksiin.



1 JOHDANTO

Markkinointi on murroksessa. Markkinoinnin kanavia tulee uusia ja vanhat saat-
tavat menettaa paikkansa. Mika toimi vuosi sitten, saattaakin olla yritykselle
huono markkinointikanava tanaan. Jotkin kanavat sailyttavat asemansa, mutta
niidenkin sisalla markkinointi muuttuu ja kuluttajien kayttaytyminen ja arvot muut-
tuvat. Kuluttajat vaativat nykyaan enemman, koska he kohtaavat markkinointia
kaikkialla. Miten pysya markkinoinnin aallonharjalla, kun markkinoinnin trendit

muuttuvat jatkuvasti?

Digitalisaation yleistyessa markkinoijilla on entistakin enemman markkinointika-
navia hallittavanaan. On tarkeaa olla helposti 16ydettavissa seka palvella asiak-
kaiden tarpeita. Kivijalkakauppojen pitaa toimia yhdessa verkkokaupan ja moni-
kanavaisen markkinoinnin kanssa saavuttaakseen parhaan mahdollisen asiakas-
kokemuksen, jolla voi myos erottautua kilpailijoista. Monikanavaisuus on nyky-

paivaa seka tulevaisuutta. (Pyyhtia 2019, 8.)

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan suomalaisten yritysten markkinointia vuonna
2020 ja tutkimusta pohjustetaan markkinoinnin perusteilla, tutustumalla markki-
nointikanaviin seka markkinoinnin tulevaisuuteen. Taman opinnaytetyon toimek-
siantajana on Marketing Finland ry ja tutkimus on Marketing Finlandin vuosittain
teettama Markkinointibarometritutkimus. Opinnaytetyd on rajattu koskemaan
markkinointia yleisella tasolla, koska teoriaosuudella on tarkoitus pohjustaa tutki-

muksessa selvitettavia asioita.

1.1 Tutkimuksen toimeksiantaja Marketing Finland ry

Tutkimuksen toimeksiantajana on Marketing Finland ry ja tutkimuksen yhteys-

henkilona toimitusjohtaja Riikka-Maria Lemminki.

Marketing Finland ry, entiselta nimeltaan Mainostajien liitto, on perustettu vuonna
1951 Suomen limoittajat ry nimella. Marketing Finland jarjestaa koulutuksia ja

tapahtumia, jotka ovat myos hyvia tilaisuuksia verkostoitua. He painattavat
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MRKTNG lehtea ja markkinoinnin kirjoja, ja markkinoinnin liittona toimintaan kuu-
luu my6s suomalaisten yritysten edunvalvonta. Marketing Finland kuuluu World
Federation of Advertising verkostoon, jonka kautta he voivat myos auttaa suoma-
laisia yrityksia kansainvalistymisessa ja kansainvalisessa markkinoinnissa. Mar-
keting Finland tarjoaa my0s erilaisia etuuksia yhteistydkumppaneidensa kautta,

kuten maksuttomia tydkaluja markkinointiin. (Marketing Finland n.d.)

1.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin tutustumalla tutkimusaihetta kasittelevaan teoriaan seka to-
teuttamalla Marketing Finland ry:lle vuosittainen Markkinointibarometri tutkimus.
Teoriaosuudessa on kaytetty kirjallisuutta seka sita on taydennetty verkkolah-
teilla, koska modernista markkinoinnista on hyvin vaikeaa markkinoinnin nopean
kehittymisen vuoksi |0ytaa uusia kirjoja. Tassa opinnaytetydssa ei ole kaytetty yli
5 vuotta vanhaa kirjallisuutta, koska markkinointi on muuttunut jo muutaman vuo-
den aikana paljon, joten talla valtytddn antamasta vanhennutta informaatiota

markkinoinnin nykytilasta.

Teoriaosuuden alussa kasitellaan markkinoinnin perusteita, markkinoinnin histo-
riaa, markkinoinnin kanavia ja markkinoinnin mittaamista, jotta tutkijalla ja jokai-
sella lukijalla on kasitys mitd markkinointi on, mitkd ovat nykypaivaisia markki-
noinnin kanavia ja miten markkinointi on kehittynyt viimeisien vuoden aikana. Vii-
meisessa teoriaosuudessa tutustutaan tulevaisuuden markkinointiin ja tulevai-
suuden markkinoinnin kanaviin, jonka avulla saadaan kasitys siita, ettd mihin

markkinointi on menossa.

Tutkimus toteutettin WEB-kyselyna suomalaisten yritysten markkinointipaatta-
jille. Tutkimuksen avulla selvitettiin markkinoinnin tilaa Suomessa vuonna 2020
seka markkinoinnin suunnitelmia, kommunikaatiota markkinoinnin ja myynnin va-
lilla seka suosituimpia markkinointikanavia vuonna 2020. Tutkimuksen tulokset

ovat esitettyind kuvioina seka analysoituna tekstina.
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Tutkimuksen lopussa esitetdan tutkimuksen ja teoriaosuuden pohjalta ehdotuk-
sia markkinoinnin kehittamiselle ja kaytettaville markkinointikanaville seka pohdi-
taan tutkimuksen tuloksia ja niiden merkitysta Suomessa. Tutkimuksen tarkoituk-
sena on tuottaa tietoa suomalaisten yritysten markkinointipaattajille, jota he voi-

vat hyodyntaa yrityksen markkinoinnin kehittamisessa.

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana on kaytetty kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmene-
telmaa. Tata tutkimusmenetelmaa kaytetaan silloin, kun halutaan saada tietoa ja
lukuja seka havainnoida suurta joukkoa. Tutkimusaineistoa kerattaessa voidaan
kayttaa menetelmina mm. kyselylomaketta tai valmiita rekistereja ja tilastoja. Tut-
kimuskohteina ovat yleensa ihmiset tai inmisten tuottamat kuvat ja tekstiaineistot.
(Vilkka 2015.)

Opinnaytetydssa paadyttiin kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan, koska kyse-
lyyn oli tarkoitus saada paljon vastauksia ja seka lukuja isommasta massasta.
Kyselylla haettiin faktoja, joiden pohjalta markkinointipaattajat pystyvat tekemaan
paatoksia nojaten suurempaan joukkoon. Kyselyssa annettiin valmiit vastaus-

vaihtoehdot, jotta niitd on helppo ja nopea tulkita.

Tutkimusaineiston analysoimisessa kaytettiin aineistolahtoista sisallonanalyysi
menetelmaa seka sisallon erittelya. Sisalléon analysoiminen tarkoittaa, etta tutki-
musaineisto on kuvattu sanallisesti ja sisallon erittely sita, etta tutkimusaineisto
on kuvattu numeerisina tuloksina. (Vilkka 2015.) Tassa opinnaytetyossa tutki-
musaineistoa on analysoitu taulukoina, joissa kaytetty numeroita, etta syvallisem-

min tekstina.



2 MARKKINOINTI

Markkinoinnilla kasitteena tarkoitetaan niitd toimenpiteita, joilla asiakkaat saavat
tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. llman markkinointia potentiaaliset asiak-
kaat eivat valttamatta tieda yrityksesta ja sen tuotteiden ja palveluiden olemas-
saolosta ja nain hyvatkaan tuotteet ja palvelut eivat saavuta menestysta. Markki-
nointi on tiedottamista, asiakkaan tarpeiden tyydyttamista ja uusien tarpeiden he-

rattdmista. (Jaaskelainen 2015.)

Markkinointi ei ole enaa oma itsekseen toimiva osastonsa yrityksessa, vaan
markkinointi on osa yrityksen strategiaa ja se tekee tiiviisti yhteisty6ta niin myyn-
nin kuin yrityksen ylimman johdon kanssa. Nykypaivaisessa yrityksessa yrityksen
johtoryhmassa istuu myos markkinointijohtaja. Markkinoinnilla ei ole tarkoitus l0y-
taa vain uusia asiakkaita, vaan se on myoskin kanava tiedottaa yrityksen sidos-
ryhmia, kuten jalleenmyyjia, tavarantoimittajia ja omistajia. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015.)

Markkinointia voidaan toteuttaa jatkuvana ja pitkakestoisena, tai myoskin tehda
yksittaisia kampanjoita. Yksittaiset kampanjat yksinaan eivat ole yleensa pitkalla
aikavalilla kannattavia, vaan yritysten kannattaa panostaa myds pitkajanteiseen
markkinointiin, jolla saadaan kehitettya yrityksen brandimielikuvaa ja jaadaan ih-
misten muistiin tehokkaammin kuin yksittaisilla hajanaisilla kampanjoilla. Parhai-
ten yleensa toimii monikanavainen markkinointi, jonka kautta asiakas saa tietoa
yrityksen tuotteista monista eri lahteista ja nain jaa helpommin myds mieleen py-

syvammin. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Erittain oleellinen osa markkinointia on tietaa ja tunnistaa oma kohderyhmansa,
jolle markkinointia tehdaan. Kun tunnetaan oma kohderyhma, voidaan helpoim-
min miettia, etta mista kanavista potentiaaliset asiakkaat tavoittaa. Omaa kohde-
ryhmaa mietittaessa on hyva aloittaa siita, etta mietitaan kuka hyotyisi eniten tuot-
teestamme tai palvelustamme ja miksi asiakas ostaisi juuri meilta eika kilpailijal-
tamme. Kohderyhma maaritellaan jo yrityksen strategiassa. Kohderyhma kannat-
taa rajata markkinontistrategiassa jo siksi, etta kaikkia ihmisia on mahdoton miel-

lyttaa ja on helpompaa tehda markkinointia rajatulle kohderyhmalle kuin koko
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kansalle. Kohderyhmat voidaan koostaa omista tai ulkoisista tietolahteista, mutta
sosiaalisessa mediassa ei ikind kannata ostaa seuraajia, siita jaa yleensa kiinni.
(Kortesuo 2019, 29-38.)

2.1 Markkinoinnin historiaa Suomessa

Avaus Marketing Innovationsin ja Sanoma Media Finlandin maaliskuussa 2020
tehdyssa tutkimuksessa selvitettiin markkinoinnin kehittymistd vuosien 2010-
2020 valilla. Yllatykseksi selvisi, etta markkinointiin kaytetyt rahat ovat pienenty-
neet 5,4 miljardista eurosta 5,1 miljardiin euroon. Markkinoinnin panostukset ka-
navista ovat siirtyneet enemman tydopanostuksiin (kuvio 1), silla vuonna 2020 ty6-
panostuksiin yhteensa kaytettiin 2,6 miljardia euroa, joka on 51% koko markki-
noinnin kuluista, kun vuonna 2010 se oli 2 miljardia euroa, joka vastaa 38% mark-
kinoinnin kokonaiskuluista. Markkinoinnin kokonaiskustannuksista oman markki-
nointihenkiloston palkkoihin kaytettiin vuonna 2020 35%, kun taas vuonna 2010
vain 30%. Ulkopuolisiin markkinoinnin kumppaneihin kaytettiin vuonna 2020 tasta
luvusta 16%, kun taas vuonna 2010 vain 8%. Markkinoinnin tydpanostukset ul-
kopuolisilta kumppaneilta ovat siis kasvaneet reilusti vuosien 2010 ja 2020 valilla.
Mediamainonnan osuus vuonna 2010 oli 26%, joka on hieman pienentynyt vuo-
teen 2020, jolloin se oli 24%. BTL:n osuus markkinoinnista oli vuonna 2010 36%,
joka on vuoteen 2020 mennessa pienentynyt reilusti, sen ollessa enaa 25% mark-

kinoinnin kuluista. (Avaus Marketing Innovations & Sanoma Media Finland, 2020)

2010 2020

Yritysten
palkkasumma

Yritysten
palkkasumma

BTL

BTL

Toimistot,
Martech, Media
Consulting
Toimistot,
Martech,

Media Consulting

Kuvio 1. Markkinointipanostuksien jakaantuminen vuosina 2010-2020 (Avaus
Marketing Innovations & Sanoma Media Finland 2020)
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Tutkimuksesta selvidad myos, ettd oman markkinointihenkildston maara on kas-
vanut 8% ja markkinointitoimistoissa henkiléston maara kasvanut huimat 118%.
Vuonna 2010 markkinoiden kumppaneiden tyén osuus oli 13% ja vuonna 2020

se on 20%. (Avaus Marketing Innovations & Sanoma Media Finland 2020)

Kasvavia markkinointikanavia vuosien 2010 ja 2020 valilla ovat sosiaalinen me-
dia ja hakukoneet, markkinoinnin teknologia, sisallontuotanto, digikehitys ja digi-
taalinen media. Kanavia, joissa markkinointi on vahentynyt selkeasti ovat perin-
teiset markkinointikanavat seka BTL. (Avaus Marketing Innovations & Sanoma
Media Finland 2020)

Markkinointi on siis digitalisoitunut ja globalisoitunut paljon viimeisen 10 vuoden
aikana koko maailmassa, mutta muuttunut melkein taysin viimeisten vuosikym-
menien aikana, joka on tuonut niin mahdollisuuksia kuin ongelmia. Markkinoinnin
kanavat ja tavat ovat muuttuneet. Markkinointi on aiemmin ollut todella mainos-
painotteista, kun taas nykypaivana yli 60% mainonnasta tapahtuu digitaalisten
kanavien kautta. Markkinoinnin jarjestelmat ovat lisdantyneet ja niiden avulla
markkinoinnin tekeminen on helpottunut ja kustannukset alentuneet. 10-vuotta
sitten valokuvakilpailun tai joulukalenterin rakentamiseen investoitiin 10 000€,
kun nykypaivana tallaiset kampanjat pystytaan toteuttamaan helpommin ja kus-
tannustehokkaammin valmiiden alustojen kautta. Markkinoinnin tuloksellisuutta
voidaan myds analysoida helpommin digitaalisten markkinoinnin suunnitteluka-
navien kautta. Markkinoinnin digitalisoituminen seka toimijoiden ja alustojen maa-
ran kasvaminen on tuonut myos haasteita markkinoijille, silla mainostajan ja me-
dian valilla voi olla useita tahoja, jotka ottavat oman osuutensa mainostajan mark-
kinointibudjetista. Ohjelmallinen ostaminen on tehokas keino markkinoida ja jo yli
60% digimainonnan ostoista tehdaankin ohjelmallisen ostamisen kautta, mutta
sen kautta tehdyista mediaostoista vain 8-12% paatyy itse mediaan ja muu osa
kuluu eri valittajatahoille. Suuria valittajakustannuksia voidaankin pitaa jo ongel-
mana. Digitaalisten markkinointikanavien kautta on tavoitettavissa paljon ihmisia,
mutta keskusteluihin nousevat myds mainonnan tehottomuus ja mainonnan alus-
toilta saatavat vaaristyneet luvut. Nain kertoo Marketing Finlandin toimitusjohtaja
Riikka-Maria Lemminki (2020) markkinoinnin muutoksista. Hanella on pitka ko-
kemus markkinoinnin kaynnistamisessa yrityksissa, markkinoinnin kaytannon te-

kemisesta seka johtamisesta.
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2.2 Perinteinen markkinointi

Perinteisiin markkinoinnin kanaviin lasketaan yleensa kaikki muut kanavat, paitsi
digitaaliset markkinointikanavat. Perinteisia markkinointikanavia ovat siis esimer-
kiksi lehti-, tv-, printti-, radio- ja ulkomainonta. Kuten mydskin tutkimuksesta sel-
visi, perinteisten markkinointikanavien kayttdo on vahentynyt, koska inmiset ovat
siirtyneet kayttamaan digitaalisia kanavia, joten yritysten pitad menna sinne,
missa ihmiset ovat. Perinteiset kanavat ovat myoskin yksisuuntaisia, joten niiden
toimivuutta on vaikeampi mitata kuin digitaalisten kanavien seka markkinointia on

vaikeampi kohdistaa juuri omalle kohderyhmalle. (Halen 2018.)

Markkinointibarometri tutkimuksen mukaan yritykset tulevat panostamaan tule-
vaisuudessa enemman digitaalisiin kanaviin, joten tassa raportissa keskitytaan

enemman niiden kanavien kasittelyyn.

2.3 Digitaalinen markkinointi

Kun menet bussiin, odotat laakariaikaasi aulassa, syot yksin tai odotat kaveriasi
kahvilassa, mita teet? Useimmat varmasti vastaisivat, etta selaavat puhelinta. Di-
gitaalinen media on antanut aivan uudenlaisen alustan yrityksille tavoittaa ihmiset
ajasta ja paikasta riippumatta. Viela aikaa ennen digitaalisia medioita tyopaiva
paattyi, kun lahdit toista kotiin ja sahkoposti jai tyokoneelle. Nyt sahkoposti on
todennakoisesti kannykassasi, eli olet periaatteessa 24/7 tavoitettavissa, ja saa-
tat jopa iltaisin selata LinkedInia, saada siella tyohdsi liittyvaa mainontaa ja osal-

listua tyotasi koskeviin keskusteluihin.

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa siis kaikkea digitaalisesti tuotettua markki-
nointia. Digitaalisten kanavien kayttd kasvaa vuosi vuodelta ja tutkimusten va-
lossa tasta syysta myos markkinointi siirtyy verkkoon. Vuonna 2019 ihmiset kayt-
tivat keskimaarin aikaansa vain sosiaalisessa mediassa laskettuna 142 minuuttia

(kuva 1) ja tahan viela paalle muut digitaaliset kanavat. (Salim 2019.)
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DAILY TIME SPENT ON SOCIAL MEDIA
Average h:mm spent engaging with/connected to social networks/services during a typical day
OVER TIME BY AGE
16-24 3:01
25-34 2:37
35-44 2:04
45-54 1:39
55-64 1:13
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 —
BY REGION
1:53
2:06
2:16 16-24s spend
3 hours per day
on social media

KUVA 1. Daily time spent on social media (Salim 2019)

Digitaalisen markkinoinnin kanavia

Digitaalisten markkinointikanavien maara on kasvanut viimeisten vuosien aikana
ja koko ajan syntyy myds uusia kanavia tavoittaa ihmiset digitaalisesti. Digitaali-
sen markkinoinnin kanavia ovat mm. sosiaalinen media, verkkosivut, hakukone-
mainonta ja -optimointi, Display-mainonta, sahkopostimarkkinointi ja mobiilimai-

nonta. (Digitaalinen markkinointi 2020.)

Digitaalisista kanavista yksi tunnetuimmista on sosiaalinen media. Sosiaalisen
median kanavia ovat mm. Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest, YouTube ja

Twitter.

Sosiaalisen median kanavista vanhin ja tunnetuin on Facebook, jossa edelleen
tehdaan paljon maksettua mainontaa. Facebook on vahentanyt orgaanista mark-

kinointia, jolla siis tarkoitetaan mainontaa, josta ei ole maksettu. (Pyyhtia 2019,
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12.). Facebook tarjoaa jopa maksutonta markkinointisuunnitelmaa yrityksille seka
ilmaisia tydkaluja markkinointiin. Facebookissa yritys voi luoda tapahtumia, asia-
kas voi tehda ajanvarauksia seka yritys voi liittya ryhmiin ja luoda verkostoja. (Fa-
cebook n.d.). Enemman vapaa-aikaan painottuva Instagram on myds mainosta-
jalle loistava mainospaikka, jos kohderyhmana on kuluttajat. Instagramissa on
helppo saada omat tuotteet/palvelut nakyville sellaiselle kohderyhmalle, joka on
tunnistettu tuotteelle/palvelulle sopivaksi. Sivuston kavijaseurannan mukaan pys-
tyy seuraamaan, ettd millaisesta sisallosta kavijat pitavat ja nain pystyy kehitta-
maan omaa sisaltdaan mielenkiintoisemmaksi ja tuottavammaksi. Instagramin ti-
lastojen mukaan Instagramissa on aktiivisia kayttajia yli miljardi ja 200 miljoonaa
tilia katsoo yritysprofiileja joka paiva. (Instagram n.d.). Pinterest on keskittynyt
kuviin ja sen tarkoitus on antaa uusia ideoita kuvien avulla niin esimerkiksi sisus-
tamiseen, ruokiin, matkailuun kuin pukeutumiseen liittyen. Pinterestin tarkoitus
on siis inspiroida ihmisia. Pinterest on kuvien ansiosta hyva paikka yritykselle
luoda brandimielikuvia ja tavoittaa heidat silloin, kun he suunnittelevat ostamista.

Pinterestissa kayttajia on noin 300 miljoonaa. (Pinterest n.d.)

YouTube on keskittynyt videoihin. Yritys voi hyodyntaa YouTubea mm. tekemalla
opastusvideoita, joita sisallon avulla saa nostettua hakukoneissa. Yritys voi tehda
esimerkiksi videon grillin puhdistamisesta ja kun haetaan ohjeita grillin puhdista-
miseen, nousee tama video hauissa esille ja hakija saattaa ostaa videolla kaytetyt
tuotteet, koska videolla ne nayttavat toimivan. YouTube on my6s hyva kanava
luoda brandimielikuvia ja kasvattaa brandin tunnettuutta. YouTubea kaytetaan
vapaa-ajalla mm. musiikin kuunteluun, tiedon hakemiseen ja opiskeluun, joten
YouTube sopii markkinointikanavaksi eri toimialoille ja kaiken kokoisille yrityksille.
YouTubesta katsotaan paljon myds tuotearviointeja, jotka vaikuttavat vahvasti
ostopaatoksiin. YouTube onkin yksi hyva vaikuttajamarkkinoinnin kanava. (You-
Tube n.d.)

LinkedIn on keskittynyt tydelamaan ja osaamiseen. LinkedIn on osa monen tyo-
paivaa ja Linkedlnissa luodaan verkostoja, etsitaan tyopaikkoja ja osaajia seka
jaetaan ja haetaan tietoa ja mielipiteita. LinkedIn on hyva kanava yritykselle seka
yrityksen henkildokunnalle nayttaad osaamisensa ja lisata potentiaalisten asiakkai-

den silmissa luotettavuutta ja uskottavuutta, joka voi johtaa ostopaatokseen. Yri-
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tykset voivat jakaa omaa sisaltdoa, esim. blogeja ja kohdistaa naita nakymaan tie-
tyille henkildille, esimerkiksi tittelin perusteella. Linkedlnissa pystyy kohdista-
maan markkinointia hyvinkin tarkasti rajaamalla erilaisia hakukriteereja. Mainos
voi nakya kuvana, videona tai ns. karusellina, jota kautta asiakas paasee etene-
maan laskeutumissivustolle tai yrityksen kotisivuille. Yritykset voivat lahettaa
my0s viesteja suoraan kayttajien postilaatikkoon tarkasti rajatulle kohderyhmalle.
Tama on hyvin henkilokohtainen tapa lahestya potentiaalisia asiakkaita. LinkedI-
nissa on mahdollista myos tehda tekstimainoksia, jotka nakyvat myds muualla
kuin uutisvirrassa. LinkedlInissa on kayttajia noin 630 miljoonaa. (LinkedIn n.d.)
Twitter on hyva kanava yrityksille verkostoitua ja tavoittaa hashtagien avulla po-
tentiaalista kohderyhmaansa seka saada heidan huomionsa. Twitter on myos
hyva kanava tavoittaa some vaikuttajia, jotka ovat oleellinen kanava saada naky-

vyytta tana paivana. (Twitter n.d.)

Yrityksen verkkosivut ovat kuin yrityksen kayntikortti. Verkkosivuista pitaisi saada
seka houkuttelevat etta helppokayttdiset. Verkkosivuja suunniteltaessa pitaa
miettid kenelle verkkosivuja ollaan suunnittelemassa ja mihin tarkoitukseen. Etu-
sivu olisi hyva pyrkia pitamaan selkeana ja lisata valilehdet, joista |0ytaa helposti
etsimansa. Jos verkkosivut ovat suunnattu seka B2B- ettd B2C-asiakkaille, vali-
lehdilla pystytaan helposti jakamaan nama erillisiksi sivuiksi, jotka talloin palvele-
vat asiakasta paremmin. Verkkosivuja suunniteltaessa on my0ds tarkeaa ottaa
huomioon, etta kavijat kayttavat verkkosivuja erilaisilla laitteilla, joten niiden pitaa
istua erilaisiin nayttoihin, kuten mobiilinayttoihin ja tietokoneiden nayttoihin. Koti-
sivuille on hyva myos lisata linkit sosiaalisen median kanaviin, joissa yrityksella

on omat sivut. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Hakukoneoptimointi eli SEO on oleellinen osa verkkosivujen rakentamista seka
yllapitamista. Hakukoneoptimointia ei voi siis lopettaa siihen, kun kotisivut on ra-
kennettu, vaan se jatkuu koko ajan. Hakukoneoptimointia tehdessa pitaa miettia
yrityksen kohderyhmaa ja sitd milla hakusanoilla yritysta, yrityksen tuotteita ja
palveluita haetaan. On tarkeaa rakentaa yrityksen verkkosivujen koodit, tekstit ja
rakenteet niin, ettd hakukoneet tunnistavat ja arvottavat ne myo6s hakutuloksis-
saan. Hakukoneoptimoinnin avulla yritys voi saada paljon lisaa asiakkaita ja tun-

nettavuutta ostamatta markkinointia tai mainostilaa ulkopuolelta, jos hakuko-
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neoptimointi tehdaan itse kayttamatta kumppaneita. Google on suosituin haku-
kone Suomessa ja ympari maailman lukuisissa eri maissa. Yritys voi hankkia it-
selleen myos tuloja myymalla omilta kotisivuiltaan mainostilaa muille yrityksille
Google AdSense-palvelun avulla. (Bergstrom & Leppanen 2015; Pyyhtia 2019,
12.)

Verkkomainontaa voidaan tehda usein eri keinoin, kuten hakukonemainonnan,
bannereiden, suurtaulujen tai karusellimainonnan avulla. Hakukonemainonnalla,
jota voidaan myos kutsua lyhennelmalla SEM, voidaan tavoittaa asiakkaat silloin,
kun he ovat etsimassa tietoa ja mahdollisesti tekemassa ostopaatosta. Suo-
messa hakukoneista suosituin on Google. Google Ads palvelussa yritys maksaa
vain kontakteista, esim. klikkauksista. Hakukonemainonnan kautta ostetut haku-
tulokset tulevat aina hakutuloksissa ensimmaiseksi ja vasta niiden jalkeen muut
hakutulokset, joten hakukonemainonta on tehokas tapa paasta hakutuloksissa
ensimmaisille sijoille. Talldinkin pitaa kuitenkin tietaa, etta milla hakusanoilla yri-
tyksen tuotteita tai palveluita todennakoisimmin haetaan. (Google n.d., Komulai-
nen 2018.). Display mainonta saatetaan joskus sekoittaa hakukonemainontaan,
mutta Display mainonnalla tarkoitetaan mainosbannereita, jotka ilmestyvat esim.
yritysten verkkosivuille tai Google hakusivun laidalle. Banneria klikatessa yleensa
paatyy kampanjan laskeutumissivustolle tai yrityksen verkkokauppaan. (Berg-

strom & Leppanen 2015.)

Sahkdpostimarkkinointi on myodskin digitaalista mainontaa, vaikka se onkin jo hy-
vin vanha markkinointikanava. Sahkoépostimarkkinointiin taytyy pyytaa lupa vas-
taanottajalta, jos teet kuluttajamainontaa. B2B-mainonnassa mainontaa voi tehda
viela henkilon toimenkuvaan perustuen kuten tittelin avulla. Sahképostimarkki-
nointi voi olla edelleen toimiva kanava, mutta se taytyy kohdistaa erittain tarkasti,
hakuammunnan ja massapostitusten aika on ohi, koska sahkopostia tulee ihmi-
sille nykypaivana niin paljon. Sahkopostimarkkinointia voidaan tehda perso-
noidusti. Viestin alkuun voidaan esimerkiksi lisata vastaanottajan nimi. Sahko-
postimarkkinointi taydentaa yrityksen tunnettuutta yhdessa muiden digitaalisten
kanavien kanssa, koska kun yritys nakyy monissa eri kanavassa, asiakas toden-

nakoisemmin muistaa yrityksen ostopaatosta tehdessa. (Komulainen 2018.)
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Mobiilimainonta on erittain tarkea markkinoinnin kanava nykypaivana, koska mo-
biililaitteiden kayttaminen on nykyaan yleisempaa kuin tietokoneiden, kannetta-
vien ja tablettien kaytto. Tuotteita selataan mm. verkkokaupoissa nykyaan enem-
man mobiililaitteella kuin tietokoneilla. Tasta syysta on erittain tarkeaa, etta yri-
tyksella on hyvin skaalautuvat verkkosivut myos mobiililaitteille sekd mahdolli-
sesti sovellus, esim. verkkokauppaan. Sovellukset on helppo rakentaa toimimaan
yksinkertaisiksi mobiililaitteiden naytdille, jolloin ostaminen on helppoa. Paikan-
tamisen avulla yritys voi kohdistaa markkinointia sijainnin perusteella, jos asiakas
on sallinut sovelluksen kayttaa sijaintiaan. Tekstiviestimarkkinointi on myds mo-
biilimarkkinointia, joka hyvin kohdistetusti on hyva keino kertoa esim. ajankohtai-
sista tarjouksista. Sovelluksiin ja verkkosivuille olisi hyva myds lisata mahdolli-
suus antaa suosituksia ja palautetta. Hyvat suositukset saavat ihmiset todenna-

kdisesti ostamaan tuotteen tai palvelun. (Komulainen 2018.)

2.4 Markkinoinnin mittaaminen

Digitaalisen markkinoinnin kanavia on nykypaivana useita, joten yrityksen voi olla
vaikeaa valita ja tunnistaa, etta mitka ovat yritykselle toimivimmat kanavat. Tasta
syysta markkinointia on hyva mitata. On tarkeaa koko liiketoiminnan onnistumi-
sen kannalta tietaa, etta toimiiko markkinointistrategia ja miten kehittaa sita tule-
vina vuosina. Markkinoinnin mittaamisen avulla pystytddan myods reagoimaan
markkinointitoimenpiteisiin, jos huomataan, etta rahaa valuu vaaraan markkinoin-
tikanavaan ja markkinointistrategiaa pystytdan muuttamaan. Osto- ja kuluttaja-
kayttaytyminen muuttuvat myos nopeasti, uusia digitaalisia kanavia tulee ja me-
nee. Markkinoinnissa pitda pysya ajan hermoilla ja ilman markkinoinnin mittaa-
mista se voi olla vaikeaa. Se kanava, joka toimi tanaan ei valttamatta toimi enaa
ensi kuussa. Markkinointikanavia kokeilemalla ja virheita tekemalla tunnistetaan
yritykselle toimivimmat kanavat, kun kanavien toimivuutta mitataan. (Pyyhtia, Sy-
vaniemi & Markkula 2017, 15, 19.)

Markkinoinnin mittaamisen avulla pystytaan myos johtamaan paremmin. Kun lii-
ketoiminnalliset tavoitteet on maaritelty, voidaan todeta myds niiden onnistumi-

nen tai epaonnistuminen. Jos kuitenkaan tuloksia ei mitata, ei saada mydskaan
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tietoa siita onko liiketoiminnallisia tavoitteita saavutettu. lIman tata tietoa liiketoi-
mintaa voi olla hankala johtaa, jos ei tiedeta, onko tavoitteita saavutettu. Tallaista
johtamista kutsutaan tiedolla johtamiseksi, jossa johtamisen tukena on mitattuja
tuloksia ja dataa. (Pyyhtia ym. 2017, 19.)

Markkinoinnin mittaamisen paatarkoitus on siis tuottaa tietoa, jota voidaan hyo-
dyntaa markkinoinnin ja liiketoiminnan kehittamiseen ja tehostamiseen. Aluksi
markkinoinnilla pyritddn saamaan tunnettuutta uudelle tuotteelle tai palvelulle ja
luomaan siitéa mielikuvia. Kun tunnettuus ja halutut mielikuvat on saavutettu (kuva
2), pyritdan kasvattamaan asiakasuskollisuutta ja -tyytyvaisyytta. Taman jalkeen
voidaan mitata uskollisen asiakkaan uskollisuutta seka asiakaselinkaarta ja pyri-
taan saamaan suosituksia, jotka kasvattavat yrityksen branditunnettuutta, mah-
dollisesti saavat aikaan lisamyyntia seka uusia asiakkaita. Nama toimenpiteet

tuottavat lopulta tulosta yritykselle. (Pyyhtia ym. 2017, 31.)

Mittarit
KOKONAISTUNNETTUUS
MAINONNAN HUOMIOARVOT JA MIELIKUVAT
ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKASUSKOLLISUUS
ASIAKKAAN SUOSITTELU JA -ARVO
KONVERSIO

ROI, ROMI, ROAS
/ TUOTTO

KUVA 2. Markkinoinnin mittarit (Pyyhtia ym. 2017, 31)

Markkinointia voidaan mitata eri keinoin. Markkinoinnin kanavia mitattaessa
usein puhutaan omista medioista, ostetuista medioista ja ansaituista medioista.
Omat mediat ovat sellaisia kanavia, joita yritys pystyy itse hallitsemaan, kuten
omat verkkosivut ja omat sosiaalisen median kanavat seka sahkdpostimarkki-
nointi. Maksetut mediat ovat sellaisia, joiden nakyvyydesta on maksettu, kuten
bannerimainonta ja ansaitut mediat puolestaan sellaisia, joiden nakyvyyden yritys

on ansainnut ilman omaa panostusta niin fyysisesti kuin rahallisesti. Ansaittua
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mediaa on esimerkiksi se, ettd fani kommentoi yrityksen sivustolla tehtya pos-
tausta tai antaa arvostelun yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Naita kaikkia kana-
via on tarkeaa mitata. Markkinoinnin kanavilla on myos omat roolit markkinoin-
nissa. Eri kanavia (kuva 3) kaytetaan tietoisuuden, mielikuvien, tarpeiden, suosit-

telun ja lopulta ostopaatoksen synnyttamiseen. (Pyyhtia ym. 2017, 25, 27.)

Kanavien roolit

TIETOISUUS MIELIKUVAT TARPEET SUOSITTELY OSTAMINEN

Hakukoneet Hakukoneet Hakukoneet Sosiaalinen Hakukoneet

media
Display- Display- Www- ja Keskustelu- CPA-mainonta
mainonta mainonta mobiilisivut  palstat
S3hkb- Sahkd- Sosiaalinen
postisuora postisuora media

KUVA 3. Kanavien roolit markkinoinnissa. (Pyyhtia ym. 2017, 27)

Tekoalyn hyodyntaminen on oleellinen osa markkinoinnin mittaamista ja nykypai-
vana siihen 10ytyy paljon erilaisia tyOkaluja ja niitd my0s kehitetaan jatkuvasti li-
saa. Enaa tekoalyn hyddyntaminen ei ole valttamatta kallista ja kaikenkokoiset
yritykset pystyvat hyddyntamaan tekoalya niin markkinoinnin kuin koko liiketoi-
minnan kehittdmisessa. Esimerkiksi SpriteCherry maku syntyi tekoalyn tuotta-
man datan kautta. CocaCola antoi ihmisille mahdollisuuden sekoittaa eri makuja
virvoitusjuomakoneella ja dataa seuraamalla huomattiin, missa, mihin aikaan ja
mita ihmiset tykkaavat juoda. Tuloksista huomattiin, ettd Sprite ja Cherry olivat
selkeasti suosituimmat keskenaan sekoitetut maut, joten tasta lanseerattiin uusi
tuote SpriteCherry. Tekoalyn avulla pystyy siis ymmartamaan kuluttajia parem-
min ja tekemaan sen pohjalta paatdksia markkinoinnin kohdistamisesta. (Palo-
kangas 2020.)
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3 MARKKINOINNIN TULEVAISUUS

Tassa hetkessa olemme markkinoinnin historian suurimmassa murroksessa.
Markkinoinnin perustehtava tulee myos tulevaisuudessa pysymaan samana, eli
avata myynnille uusia liideja ja aloittaa myyntiprosessi kasvattamalla branditun-
nettuutta, seka tietoutta yrityksen tuotteista ja palveluista. Se, ettd miten tama
tapahtuu, tulee muuttumaan. Markkinointi ei ole kuitenkaan enaa vain tapa kertoa
tuotteista tai palveluista, asiakkaat haluavat enemman kuin mainoksia, he halua-
vat kokemuksia. Datan hyodyntaminen markkinoinnissa tulee olemaan entistakin
suuremmassa asemassa kuin myods digitaaliset alustat ja tydvalineet. (Kunnas
2017; American Marketing Association 2019.)

Asiakas on markkinoinnissa kuningas. Asiakkailla on nykyaan loppumaton maara
tietoa seka tiedonjanoa, ja he pystyvat tekemaan helposti vertailua internetin
kautta. Ostopaatoksen tekemiseksi yleensa tietoa haetaan ensiksi hakukoneen
kautta. Markkinat ovat muuttuneet paikallisilta toimijoilta globaaleiksi ja asiakkaan
valta on suuri paatoksia tehdessa. Markkinoijan pitaa pysya vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa ja hyodyntaa uusia teknologioita seka kanavia markkinoinnis-
saan. Asiakkaat ovat, ja tulevat olemaan vaativampia ja he haluavat raataloidym-
pia, erityisia kokemuksia. Tulevaisuudessa asiakkaalle on entistakin tarkeampaa
yrityksen brandi, ei ainoastaan tuote tai palvelu. Tama tarkoittaa sita, etta yritys-
ten pitaa lisata vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja luoda entistakin vahvem-

pia brandimielikuvia. (Kathotia 2019; American Marketing Association 2019.)

Tekoalyn hyddyntaminen markkinoinnissa tulee jatkumaan, ja sen kaytto tulee
kasvamaan ja helpottumaan. Niin kuin monet tietotekniset asiat, ovat aluksi han-
kalia ja haastavia toteuttaa, mutta nekin kehittyvat eteenpain, kuten tekoaly, jota
tulevaisuudessa pystyy hyddyntamaan jo ilman erityista tietotekniikan osaamista.
Salesforcen Principal of Marketing insights Mathew Sweezey sanoo, etta tekoaly
on jotain, mika tulee nyt vakiona kaikille ostetuille sovelluksille ja esimerkiksi hel-
posti kayttoonotettavaksi verkkosivujen lisdosana, kuten chatbotina. (American
Marketing Association 2019.)
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Avaus Marketing Innovationsin ja Sanoma Media Finlandin tutkimuksen mukaan
tulevaisuus nayttaa hyvin digitaaliselta. Tulevaisuuden markkinoinnissa pitaa
pystya reagoimaan nopeasti ja liiketoimintojen olemaan lahella toisiaan. Kana-
vavalikoima tulee entisestaankin digitalisoitumaan ja laajenemaan seka kumppa-
neiden ja oman henkildston tydpanostukset kasvamaan. Tutkimus ennustaa, etta
sosiaalisen median kanavat ja hakukoneet tulevat jatkamaan nousuaan markki-
nointikanavana. Tutkimuksessa ennustetaan myos, etta markkinoinnin digitalisoi-
tumisen myo6ta myos myynti- ja toimitusprosessit yrityksissa tulevat digitalisoitu-
maa entistakin enemman. (Avaus Marketing Solutions & Sanoma Media Finland,
2020.)

Riikka-Maria Lemmingin (2020) mukaan tulevaisuuden markkinointi tuo niin
haasteita kuin mahdollisuuksia. Yhtena haasteena online-markkinoinnissa tulee
varmasti olemaan erilaiset saantelyt, kuten ePrivacy, joka tuo rajoituksia evastei-
den hyodyntamiseen markkinoinnin kohdentamisessa. World Federation on
my0s julkaissut dokumentin huhtikuussa 2020 datan kayton etiikasta, josta myos
mainostajat keskustelevat nyt paljon. Dokumentin toteuttaja Unilever on yksi
maailman suurimmista mainostajista. Datan saantelyyn ovat osallistuneet myos
isot alustatoimijat, kuten Apple, Firefox ja Google, jotka ovat myods rajoittaneet
omista alustoista luovuttamansa datan maaraa seka kolmansien osapuolten da-
tan kayttamista. Maailma on siis muokkautumassa kohti evasteettomyytta kiristy-
vien saantelyiden ja mainostajien tiukempien eettisten koodistojen takia. Suorien
kampanjoiden, vaikuttajamarkkinoinnin ja eSportin kautta mainostajat pystyvat
kuitenkin yllapitamaan ja vahvistamaan omia asiakastietokantojaan. Tulevaisuu-
dessa ihmiset odottavat brandeilta vastuullisuutta vielakin enemman ja vastuulli-
suus on yksi kasvavista tulevaisuuden trendeista. Yrityksen merkityksellisyyden
eli purposen rooli tulee myos korostumaan entisestaan. Brandien on hyvaksyt-
tava, etta eivat pysty miellyttamaan kaikkia ja heidan on tehtava valintoja mai-
nonnassaan tiedostaen tama. Tulevaisuuden mahdollisuutena ovat aanihaut,
jotka lisdantyvat voimakkaasti ja monet brandit jo panostavatkin aanihauissa |0y-
dettdvyyteen. Hakukayttaytymisemme muuttuu, kun teemme hakuja danella. As-
nella haettaessa kaytetaan yleensa kokonaisia lauseita ja kysymyksia. Yhdysval-
loissa aanihaut ovat jo yleisia ja tama trendi tulee varmasti nakymaan myos Suo-

messa tulevaisuudessa. Adnihauissa on myds haasteensa mainostaijille, silla 4a-
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nihauissa hakukoneissa nousee vain yksi tulos, joka on position zero paikan hal-
tija. Aanihauissa mainostajan eduksi on brandin tunnettuus, silla danihaussa ih-
minen osaa yleensa hakea tiettya hakutulosta, kuten "Mika on tyylikkain Niken
lenkkarimalli”. Brandin rakentaminen nouseekin tulevaisuudessa entistakin tar-
kedmpaan rooliin ja asiantuntijat arvioivat, ettd brandin rakentamisen hinta tulee
nousemaan ja ne brandit, jotka eivat viimeistaan nyt aloita brandin rakentamista,

tulevat karsimaan siita tulevaisuudessa eniten.

Tulevaisuuden markkinoinnin kanavia

Uutena nousevana kanavana tulee olemaan aaniohjatut laitteet, jotka ovatkin ol-
leet jo aktiivisesti kaytdossa maailmalla, mutta alkavat pikkuhiljaa rantautumaan
enemman ja enemman myds Suomeen. Adniohjatuilla laitteilla tarkoitetaan ni-
mensa mukaisesti laitteita, joita ohjataan aanella, esimerkiksi Applen puhelimista
|6ytyva Siri, jota voi pyytaa esimerkiksi asettamaan heratyskellon vain oman aa-
nen avulla. Adnihakuja tehddan myds Suomessa kasvavassa maarin ja mainos-
tajien olisi hyva huomioida se markkinoinnissaan, koska yleensa kirjoitettu haku
on muotoiltu eri lailla kuin aaneen sanottu haku, vaikka tarkoitetaan samaa asiaa.
Yksi ongelma, miksi aaniohjatut laitteet tulevat Suomeen hieman jalkijunassa, on
erikoinen kielemme, jota puhuu vain pieni maara ihmisia Suomessa. (Lemminki
2018.)

Teknologia-alan jatin Capgeminin mukaan 24% ihmisista kayttdd mieluummin
aani assistenttia kuin vierailee verkkosivuilla. Tuloksista ilmenee myos, etta ne
71%, jotka ilmoittavat olevansa tyytyvaisia aaniteknologiaan kertovat, etta kayttd
on mukavaa ja he pitavat siita, etta ei tarvitse kayttaa kasia. ComScoren havain-
tojen mukaan hauista Yhdysvalloissa jo puolet olisivat aanihakuja vuoteen 2020
mennessa. OC & C Strategy Consultantsin mukaan 55% yhdysvaltalaisista tulee
omistamaan laitteen, jolla tehda aanihakuja vuoteen 2022 mennessa. Nama tu-
lokset viittaavat siihen, etta aaniohjatut haut tulevat myos yleistymaan Suomessa
tulevaisuudessa. (Kathotia 2019.) Myds Riikka-Maria Lemminki (2020) uskoo,
etta daniohjatut laitteet tulevat kasvattamaan osuuttaan Suomessa, silla pelkas-
taan Yhdysvalloista l0ytyy jo yli 100 000 aaniohjattua kodinlaitetta, kuten Google
Home ja Amazon Alexa. Omaan aanibrandiin panostaminen on myodskin yleisty-

nyt ja usein aanta hyddynnetaankin myos tekoalyn kehittamisessa
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Virtuaalitodellisuuden uskotaan my0s olevan osa tulevaisuuden markkinointia.
Nyt jo esimerkiksi Facebook antaa yrityksille mahdollisuuden mainostaa tuottei-
taan ja palveluitaan virtuaalitodellisuuden avulla. Talla tavalla markkinoinnin ja
asiakaskokemuksen pystyy nostamaan taysin uudelle tasolle. Kuvittele itsesi esi-
merkiksi Karibialle tai sovittavan mekkoa paallesi, tama todennakoisesti vaikut-
taisi tunteisiisi ja voisi saada aikaan ostopaatoksen. Tutkimukset osoittavat, etta
virtuaalitodellisuuden mainostulot ylittavat globaalisti 2 miljardia Yhdysvaltain dol-
laria vuoteen 2022 mennessa. Suomessa tata mainosmuotoa ei ehka nahda

viela, mutta varmasti jo lahitulevaisuudessa. (Kathotia 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi ei ole enaa uusi markkinointikeino, mutta sen uskotaan
muuttuvan ja kehittyvan tulevaisuudessa. Brandit seka kuluttajat ovat viisaampia,
eika vaikuttajaksi paasemiseksi riitd enaa se, etta on tietty maara seuraajia sosi-
aalisessa mediassa. Vaikuttajien tekemaan markkinointiin usein luotetaan enem-
man kuin perinteiseen yrityksen tekemaan markkinointiin, mutta myos tassa ih-
miset ovat viisastuneet ja ruvenneet vaatimaan avoimuutta ja aitoutta. Tama vai-
kuttaa siihen, miten yritykset tulevaisuudessa tulevat valitsemaan vaikuttajia, joi-
den kanssa tyoskennella, ettei yhteistyd nayta vain maksetulta, vaan vaikuttaja
oikeasti edustaa merkkia myos omasta tyytyvaisyydestaan merkkiin, ei vain ra-
hallisen korvauksen vuoksi. Vaikuttajamarkkinointi tulee olemaan myds Suo-
messa edelleen yksi nykypaivan seka tulevaisuuden markkinointikanava. (Katho-
tia 2019.)

Videomarkkinointia on tehty jo muutamia vuosia kasvavassa maarin, mutta sen
maara ei tule ainakaan laskemaan tulevaisuudessa. Inmiset ovat kiireisia ja malt-
tamattomia ja lyhyella videolla saadaan nopeasti paljon informaatiota, verraten
esimerkiksi luettavaan blogitekstiin. Tilattavien videoiden maara myos kasvaa
vuosi vuodelta. Videomarkkinointiin ei tarvita enaa kalliita huippukameroita, vaan
videomarkkinoinnissa kaytetaan myos puhelimien kameroita. Muun muassa Fa-
cebook ja Instagram ovat antaneet loistavan mahdollisuuden yrityksille Live video
-ominaisuudellaan tehda nopeaa ja ajankohtaista videota, jossa he pystyvat
my0s olemaan vuorovaikutuksessa katsojien kanssa. Tulevaisuudessa yritykset
tulevat my6s enemman kiinnittdmaan huomiota avainsanoihin videoissa ja vide-
oiden optimointiin, jotta ne saavat hyvan nakyvyyden videopalveluissa, kuten
YouTubessa. (Kathoatia 2019.)
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4 TUTKIMUS

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, millaista markkinointia suomalaiset yri-
tykset aikovat tehda vuonna 2020 ja kuinka he aikovat sita kehittda verrattuna
vuoteen 2019. Tutkimuksessa selvitetadn muun muassa, missa kanavissa mark-
kinointia tehdaan, minka kokoisella markkinointibudjetilla ja miten markkinointia

toteutetaan.

Tutkimuksen tarkoituksena on my0Os jakaa tietoa markkinoinnista Suomessa
markkinointipaattajille, jotka voivat hyodyntaa tutkimuksen tietoa oman yrityksen
markkinointistrategiaa suunniteltaessa ja saada uusia ideoita markkinoinnin to-
teuttamiseen kaytanndssa. Tutkimuksella on myds tarkoitus aiheuttaa keskuste-

lua ja ajatuksia markkinoinnin tilasta Suomessa.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin Webropol-tyokalulla, joka on WEB-pohjainen kyselytyokalu.
Kysely toteutettiin aikavalilla 3.1.2020-13.2.2020 ja vastaajia saatiin yhteensa
120. Kysely lahetettin ensimmaisen kerran ensimmaiselle kohderyhmalle
3.1.2020 sahkopostitse. Ensimmaisessa kohderyhmassa vastaanottajia oli 737.
14.1.2020 lahetettiin muistutus kyselysta niille, jotka eivat olleet viela vastanneet.
Toisessa lahetyksessa vastaanottajia oli 747. Kolmannen kerran muistutus kyse-
lysta lahetettiin 17.1.2020, jolloin jalleen vastaanottajia oli 747, koska enaa ei
pystytty rajaamaan pois jo vastanneita. Viimeisen ja neljannen kerran kysely |a-
hetettiin 23.1.2020, jolloin kyselyyn oli saatu lisaa kohderyhmaa ja kohderyhman
koko oli 1675. Kyselyn linkki jaettiin myos Linkedlnissa 14.1.2020.

4.1.1 Tutkimuksen tyovaiheet

Tutkimus alkoi silla, ettd Marketing Finland suunnitteli kyselyn kysymykset, eli

mitd haluavat tana vuonna selvittaa. Tutkimuksen kysymykset ja vastausvaihto-
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ehdot I16ytyvat liitteista. Tutkimuksen toisessa osassa maariteltiin kohderyhma yh-
dessa Marketing Finlandin toimitusjohtajan Riikka-Maria Lemmingin ja Asiakas-
tiedon kanssa, joka toimitti kohderyhman tutkimukseen. Tutkimuksen kolman-
nessa osassa kysely rakennettiin Webropol-tyOkaluun ja ajastettiin ensimmainen
lahetys tammikuulle. Tutkimuksen seuraavassa vaiheessa ajastettiin kysely 1ah-
temaan uudelleen ja lopulta kysely suljettiin, kun vastauksia oli saatu tarpeeksi.
Saatujen vastausten pohjalta tehtiin yhteenveto ja analyysi vastauksista, jonka

jalkeen Marketing Finland julkisti tulokset ja teki mediatiedotteen.

4.1.2 Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmaan kuuluivat suomalaisten yritysten markkinointipaatta-
jat koko Suomen alueelta yli yksi tyodllistavista yrityksista, joilla kuitenkin on liike-
vaihtoa. Ensimmaisessa lahetyksessa kaytettiin vain ylinta markkinointijohtoa,
mutta koska vastauksia ei saatu tarpeeksi, hakua laajennettiin my6s markkinoin-
nin keskijohtoon. Kohderyhman tutkimukseen toimitti Asiakastieto Oy, joka on

Marketing Finlandin yhteistyOkumppani.

4.2 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset on lahetetty Marketing Finland ry:lle Power Point tiedostona
3.3.2020. Tulokset on julkaistu Marketing Finlandille kaavioina, taulukkoina seka
tekstind. Marketing Finland kirjoittaa itse jasenilleen tutkimuksesta tiedotteen tai
artikkelin.

Tutkimukseen saatiin yhteensa 120 vastausta. Vastausaika oli 3.1.2020-
13.2.2020.
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4.2.1 Taustatietoja

Tutkimukseen osallistuttiin nimettomana. Taustatietoina vastaajilta kysyttiin, etta
ovatko he Marketing Finlandin jasenia, kuinka monta henkil6a yrityksessa tyos-
kentelee markkinoinnissa, koskevatko lomakkeella annetut vastaukset koko yri-
tysta vai osaa yritysta seka yrityksen toimiala kohderyhman ja tuotteiden mukaan.
Kyselyn vastaajien kesken Marketing Finland arpoo 10 lippua MRKTNG Day ta-
pahtumaan ja lopussa vastaaja sai jattaa sahkopostiosoitteensa, jos haluaa osal-
listua arvontaan. Sahkdpostiosoitetta ei kuitenkaan voida yhdistaa vastauksiin.
Koronavirus epidemian vuoksi MRKTNG Day on kuitenkin taltd vuodelta peruttu

ja liput vaihdettiin koulutuspaikoiksi.

Kyselyyn vastanneista 120:n henkildn edustamasta yrityksesta 56 eli 47,06% ei-
vat olleet Marketing Finlandin jasenia. Jasenia vastanneista on 44 eli 36,97% ja
vastaajista 19 eli 15,97% ei tiennyt, onko edustamansa yritys Marketing Finlandin

jasen. Yksi vastaajista ei vastannut tahan kysymykseen ollenkaan.

Vastaajista melkein puolet (taulukko1), eli 57 (47,90%) vastaajaa kertoi, etta hei-
dan edustamassaan yrityksessa markkinoinnissa tyoskentelee 1-2 henkiloa. Vas-
taajista 36 (30,25%) kertoi, ettd markkinointiosastolla tydskentelee 3-5 henkil6a
ja vastaajista 12 (10,09%) kertoi, ettd markkinointiosastolla tyoskentelee 6-10
henkilda. Isoja yli 10 hengen markkinointiosastoja oli yhteensa 11:11a vastaajista,
joista 6 (5,04%) vastaajista kertoi, ettd markkinoinnissa tyoskentelee 11-20 hen-
kiloa ja vastaajista 5 (4,2%) kertoi, ettd markkinoinnissa tydskentelee 21-50 hen-
kiloa. Vastaajista 2 eivat osanneet kertoa markkinointihenkiloston maaraa. Tahan

kysymykseen ei vastannut ollenkaan kaksi vastaajaa.

TAULUKKO 1. Kuinka monta henkiloa teilla on markkinoinnissa?

n Prosentti
0 1 0,84%
1-2 57 47,9%
3-5 36 30,25%
6-10 12 10,09%

11-20 5,04%

21-50 4,2%

]
5

¥li 50 0 0%
2

En osaa sanoa 1,68%
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Vastanneiden henkildiden edustamista yrityksista suurin osa toimii ainakin B-to-
B-palveluiden parissa (taulukko 2), silla vastaajista 76 (64,41%) ilmoitti toimi-
vansa B-to-B-palveluissa. Vastaajista B-to-B-tuotteiden parissa toimii 54
(45,76%) yritysta ja B-to-C tuotteiden seka B-to-C-palveluiden vastausmaarat oli-
vat samat, eli molemmissa 41 (34,75%) yritysta tydskentelee niiden parissa.
Tassa kysymyksessa vastaajaa voi valita useamman kohdan. Vastaajia tahan
kysymykseen oli yhtensa 118 ja valittujen vastausvaihtoehtojen maara 212, joka

kertoo siis siita, etta usea yritys valitsi enemman kuin yhden vastausvaihtoehdon.

TAULUKKO 2. Mika on yrityksesi toimiala kohderyhman ja tuotteiden mukaan?

| n | Prosentti
B-to-B tuotteet 54 45,76%
B-to-B palvelut 76 64,41%
B-to-C tuotteet 41 34,75%
B-to-C palvelut 41 34,75%

Kysely oli kohdistettu markkinointiin Suomessa, eli jos yrityksella on kansainva-
listd toimintaa, kysely ei koskenut yrityksen Suomen ulkopuolista markkinointia.
Kyselyn vastaajista 101 (85,59%) edusti vastauksissaan koko Suomen liiketoi-
mintaa ja vastaajista 17 (14,41%) edusti vastauksissaan vain osaa yrityksesta.

Tahan kysymykseen antoi vastauksen 118 vastaajaa.

4.2.2 Markkinoinnin toteutus ja kumppanit

Tutkimuksessa selvitettin myos, toteuttavatko yritykset markkinointia paaosin
itse vai ovatko he ulkoistaneet markkinoinnin, vai seka etta. Tahan kysymykseen
antoivat vastauksen kaikki 120 vastaajaa. Yrityksista 70 (taulukko 3), eli yli puolet
tekee markkinoinnista suurimman osan itse ja loput markkinoinnista he ovat ul-
koistaneet. Vastaajista 22 kertoo, etta yritys tekee osan markkinoinnista itse
mutta suurimman osan ovat ulkoistaneet. 15 vastaajaa kertoo, etta yritys tekee
markkinoinnin kokonaan itse ilman kumppaneita ja vain 1 vastaajista kertoo, etta
yritys on ulkoistanut markkinoinnin kokonaan. Vastaajista 11 kertoo, etta ovat ul-

koistaneet puolet markkinoinnista ja puolet tekevat itse.
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Tasta voimme paatella, ettd suomalaisissa yrityksissa edelleen halutaan tehda
markkinointi paasaantoisesti itse, mutta kumppaneita ollaan valmiita kayttamaan
apuna. Nahtavaksi jaa, tarvitaanko kumppaneiden apua ja kaytetaanko heita yha
enemman ja enemman, kun markkinointikanavat lisadantyvat ja yrityksen voi olla
vaikeaa hallita suurta kokonaisuutta vain yrityksen sisalta ja yllapitaa uutta osaa-

mista henkilostolla.

TAULUKKO 3. Kuka toteuttaa yrityksenne markkinoinnin?

n Prosentti
Teemme kaiken yrityksen sisalla 15 12,5%
Teemme suurimman osan itse ja loput 70 58,34%
olemme ulkoistaneet
Teemme osan itse, mutta suurimman 22 18,33%
osan olemme ulkoistaneet
Teemme puolet itse ja puolet toteuttaa 11 9,17%
kumppanimme
Olemme ulkoistaneet markkinoinnin 1 0,83%
Emme tee markkinointia 0 0%
En halua vastata 1 0,83%

Ovatko yritykset tyytyvaisia kumppaneihinsa? Tata myoskin selvitettiin tutkimuk-
sessa (taulukko 4) ja tdhan kysymykseen antoi vastauksen 119 vastaajaa. Vas-
taajista noin puolet, eli 63 vastaajaa kertoi, etta ovat tyytyvaisia markkinoinnin
kumppaneihinsa, mutta kuitenkin vastaajista melkein saman verran, eli 45 kertoi,
etta ovat vain osaksi tyytyvaisia kumppaneihinsa. Vain yksi vastaajista kertoi ole-
vansa taysin tyytymatdén kumppaniinsa ja siihen syyksi annettiin, etta kumppani
ei ymmarra yrityksen liiketoimintaa, kumppani ei toimi kansainvalisesti eika

kumppanilla ole riittavasti osaamista.

Tuloksista voisi paatella, ettda suomalaiset markkinointi-, mainos- ja viestintatoi-
mistot tekevat hyvaa tyota, mutta myds parannettavaa olisi, jos melkein puolet
yrityksista ovat vain osaksi tyytyvaisia kumppanin tuottamiin palveluihin. Myos
naiden ammattilaisten pitaisi kouluttautua jatkuvasti ja pysya markkinoinnin aal-

lonharjalla, seka mika tarkeinta, kuunnella asiakkaan tarpeita.
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TAULUKKO 4. Oletteko tyytyvaisia markkinoinnin kumppaneihin?

n Prosentti
Kylla 63 52,94%
Osaksi 45 37,82%
Ei 1 0,84%
Emme kayta kumppaneita 10 8,4%

4.2.3 Markkinoinnin kehityskohteet ja markkinointikanavat

Tutkittaessa (taulukko 5) markkinoinnin kehityskohteita vastaaja pystyi jalleen va-
litsemaan useita vaihtoehtoja annetuista vastauksista seka kirjoittamaan itse vas-
tauksen. Suurimmaksi markkinoinnin kehityskohteeksi tutkimuksessa osoittautui
digitaalisten kanavien hyodyntaminen, jonka antoi vastaukseksi 74 vastaajaa.
Myoskin sisallén tuotannon lisdaminen on yrityksissa tarkea kehityskohde, silla
vastaajista 53 kertoi taman olevan kehityskohteena. Yrityksissa on myos havaittu
myynnin ja markkinoinnin valisen kommunikaation tarkeys, silla vastaajista 42
kertoi, etta tana vuonna sita tullaan kehittamaan. Markkinoinnin muuttuvassa
maailmassa on mydskin havaittu, ettd osaamista pitaa kehittaa ja yllapitaa ja nain
ollen vastaajista 37 on kertonut taman olevan yksi markkinoinnin kehityskohteista

vuonna 2020.

TAULUKKO 5. Mitka ovat mielestasi yrityksesi tarkeimmat markkinoinnin kehitys-
kohteet?

Osaamisen kehittdminen 37
Digitaalisten kanavien hyédyntdminen 74
Markkinoinnin ja myynnin 42

keskusteluyhteyden rakentaminen

Sisallon tuotannon lisadminen 53

Muu, mika? 18

Vastauskohtaan muu, mika? pystyi antamaan kirjallisen vastauksen. Muita mark-
kinoinnin kehityskohteita olivat muokkaamattomasti ilmaistuna asiakaslahtdisyys
viestinnassa ja viestinnan ketteryys, likketoiminta ymmartaa markkinoinnin arvon,
riittdvat resurssit niin henkildiden kuin markkinointibudjetin suhteen, relevantin si-

sallon tuottaminen kohderyhmalle, tekemisen fokusointi, suunnitelmallisuus, stra-
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tegiatyd, markkinoinnin automaation kaynnistaminen ja liidien tuotanto, strategi-
nen lahestyminen suunnitteluun ja tekemiseen, datan analysointi, kansainvalinen
nakyvyys, dataohjattu markkinointi, CRM kehitys, tavoitteita on mahdoton saa-

vuttaa annetuilla resursseilla seka mittaaminen ja datan kaytto.

Tutkimuksessa selvitettiin myos markkinointikanavia, joihin tullaan panostamaan
eniten vuonna 2020 (taulukko 6). Naitd kanavia ovat sosiaalisen median naky-
vyys, muu digitaalinen nakyvyys, omat verkkopalvelut ja hakukonenakyvyys. Va-
hiten tullaan panostamaan lehtimainontaan, liike- ja mainoslahjoihin, muiden jar-

jestamiin tapahtumiin kuten messuihin seka sponsorointiin.

TAULUKKO 6. Markkinointikanavien kehitys vuonna 2020

Keski

ano
Lehtimainonta 20 1,8
Hakukonendkyvyys 3.1
Sosiaalisen median nikyvyys 3,3
Muu digitaalinen nakyvyys 3,3
Radiomainonta 2,7
Televisiomainonta 2,6
Ulko- ja lilkennemainonta 2,7
Telemarkkinointi 2,9
Mobiilimarkkinointi 3,0
Suoramainonta 2,7
vaikuttajamarkkinointi 3,0
Sponsorointi 2,3
Myyma ldmateriaalit ja esittelytyd myymaloissa 2,7
Litke- ja mainoslahjat 2,0
Omat tapahtumat 2,5
Sahkopostimarkkinointi 2.8
Muiden jarjestdmat tapahtumat esim. messut 22
Omat verkkopalvelut 3.1
Oma asiakaslehti 2,7
Agniohjatut laitteet L o 3,3

0 1 2 3 4 5

Tulokset kertovat siis siita, minka on pystynyt jo markkinoinnissa huomaamaan,
etta digitaalisten kanavien kayttd yleistyy ja perinteisten markkinointikanavien
kaytto vahenee entisestaan. Ehka myohemmin kayttamalla perinteisia kanavia,
kuten printtia, pystyy jalleen erottautumaan, koska se ei ole enaa niin yleista ja
tuntuu erityiseltda saada fyysista postia, koska kaikki on nykyaan digitaalisessa

muodossa?
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4.2.4 Yrityksen tavoitemarkkina ja tietokannat

Markkinoinnin onnistumisen kannalta yrityksen on tarkeaa tuntea ja rajata koh-
deryhmansa hyvin, ettei markkinointiin kaytetyt rahat ja panostukset mene huk-
kaan. Tata tutkittiin myos tutkimuksessa ja kysymykseen onko yrityksessa selke-
asti maaritetty tavoitemarkkina, johon markkinointitoimet kohdistetaan, vastasi
kaikki 120 vastaajaa. Tutkimuksen (taulukko 7) mukaan yritykset ovat selvittaneet
hyvin kohderyhmansa, silla 108:ssa (90%) yrityksessa kerrottiin olevan selkeasti
maaritelty tavoitemarkkina, johon markkinointitoimet kohdistetaan. Vain vastaa-
jista 8 (6,67%) ilmoitti, etta tavoitemarkkinaa ei ole maaritelty selkeasti ja vastaa-

jista 4 (3,33%) ei osannut sanoa.

TAULUKKO 7. Onko yrityksessanne selkeasti maaritelty tavoitemarkkina, johon

markkinointitoimet kohdistetaan?

| n | Prosentti
kKylla 108 90%
Ei 8 6,67%
En osaa sanoa 4 3,33%

Suomessa on useita eri toimijoita, jotka myyvat tietokantoja yritysten kayttoon ja
tutkimuksessa selvitettiin myds yritysten kayttamien tietokantojen alkuperaa. Ta-
han kysymykseen vastasi kaikki 120 vastaajaa. Yli puolet vastaajista (taulukko
8), eli 69 vastaajaa (57,50%) kertoi, ettd hyddyntavat ulkopuolista dataa markki-
noinnissa. Ulkoa ostetun datan hyddyntaminen on siis melko yleista. Vastaajista
48 (40%) kertoi, etta eivat hyddynna ulkopuolista dataa, eli kayttavat vain yrityk-
sen omaa dataa markkinoinnin kohdentamiseen ja vastaajista 3 (2,5%), ei osan-

nut sanoa, etta kayttavatko ulkopuolista dataa.

TAULUKKO 8. Hyddynnattekd ulkopuolelta ostettua dataa markkinoinnin koh-

dentamisessa?

n Prosentti
kylla 69 57,5%
Ei 48 40%
En osaa sanoa 3 2,5%

Yrityksissa kaytetaan siis paljon ostettua dataa ja tutkimuksessa (taulukko 9) sel-

vitettiin myos, etta ovatko yritykset tyytyvaisia datan laatuun, jota he kayttavat, oli
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se sitten omaa tai ostettua. Tahan kysymykseen vastasi 120 vastaajaa. 55 vas-
taajaa (45,83%) kertoi, etta eivat ole kuitenkaan tyytyvaisia kayttdmansa datan

[aatuun.

TAULUKKO 9. Oletteko tyytyvainen markkinoinnin kaytdssa olevien tietokantojen

laatuun?
n Prosentti
Kylla 43 35,84%
Ei 55 45,83%
En 0saa sanoa 22 18,33%

Onnistuisiko markkinointi Suomessa siis vielakin paremmin, jos kohderyhmien
datan laatu olisi parempi? Ihmiset vaihtavat nykyaan paljon tyopaikkoja, asuin-
paikkojaan ja tekevat elamassaan paljon muutoksia, joten tietokantojen yllapito
on varmasti haastavaa. Tahan yksi ratkaisu on varmasti kayttaa oman paivityk-
sen lisaksi ulkopuolisia tietokantoja, mutta pystyvatkd nekaan enaa pysymaan
ajan tasalla tassa muuttuvassa maailmassa? Kuitenkin vastaajista 43 (35,84%)
kertoo olevansa tyytyvainen datan laatuun, joten ongelmaan on varmasti ole-
massa ratkaisuja. Vastaajista 22 (18,33%) ei osannut sanoa tyytyvaisyyttaan da-

tan laatuun.

4.2.5 Markkinoinnin ja myynnin valinen yhteistyo

Onnistuneen seka myynnin ettd markkinoinnin kannalta on erittéin tarkeaa, etta
myynnissa ja markkinoinnissa olevat henkilot keskustelevat ja tekevat yhteistyota
keskenaan. Tutkimuksessa selvitettin myds myynnin ja markkinoinnin valista
kommunikaatiota (taulukko 10), joka nayttaisi olevan melko hyva suomalaisissa
yrityksissa. Tahan kysymykseen vastasi kaikki 120 vastaajaa. Vastaajista 46
(38,33%) kertoi, ettd markkinointi on onnistuttu valjastamaan myynnin tueksi hy-
vin ja vastaajista 59 (49,17%) kertoi, ettd markkinointi on onnistuttu valjastamaan
myynnin tueksi kohtalaisesti. Vastaajista vain 9 (7,5%) kertoi, ettd markkinointi

on valjastettu myynnin tueksi huonosti.
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TAULUKKO 10. Miten mielestanne organisaatiossa on onnistuttu valjastamaan

markkinointi myynnin tueksi?

n Prosentti
Hyvin 46 38,33%
Kohtalaisesti 59 49,17%
Huonosti 9 7,5%
En halua kommentoida 6 5%

Kommunikaatio on siis suurimmassa osassa yrityksista hyva tai edes kohtalai-
nen, mutta jos se on huono, selvitettiin tutkimuksessa myos mista se johtuu (tau-
lukko 11). Kolmestatoista vastaajasta 4 kertoi, ettd kommunikaation puute johtuu
siita, etta yritysjohto ei ymmarra markkinoinnin mahdollisuuksia. Usein kuullaan
puhuttavan siita, etta suomalaiset keksivat paljon hyvia tuotteita ja ideoita, mutta
ettd emme osaa markkinoida ja myyda niita, pitaaké tama siis paikkansa? Eiko
markkinointiin anneta ylimmasta johdosta tarpeeksi tukea ja ymmarreta sen mer-
kitystda osana myyntia? Vastaajista myods 4 kertoi syyn olevan muu kuin annetut

vastaukset, mutta he eivat olleet avanneet syyta vapaaseen tekstikenttaan.

TAULUKKO 11. Jos huonosti: Mista luulet taman johtuvan?

n

Osaamisen puutteesta 2

Kommunikaation puutteesta 3

Markkinointi ei ymmarrd myynnin tai 0
liiketoiminnan haasteita

Yritysjohto ei ymmarra markkinoinnin L.}

mahdollisuuksia
Muu syy, mika? 1

Yrityksista 114:sta, joissa markkinointi on onnistuttu valjastamaan hyvin tai koh-
talaisesti myynnin tueksi syyksi kerrottiin suurimmaksi syyksi se, etta markkinoin-
nin ja myynnin valinen kommunikaatio on hyva (taulukko 12). Nain vastasi 76
vastaajaa (73,08%). Toiseksi eniten vastauksia sai se, ettda markkinointi ymmar-
taa yrityksen likketoimintaa, jonka antoi vastaukseksi 52 (50%) vastaajista. Tar-
keaa siis nayttaisi olevan se, etta markkinointia tekevilla henkildilla on hyva kasi-
tys koko yrityksen liiketoiminnasta ja etta markkinoinnin ja myynnin tiimit tekevat

yhteisty6ta keskenaan.
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TAULUKKO 12. Jos hyvin tai kohtalaisesti: Mista luulet tdman johtuvan?

| n |

Hyvastd osaamisesta 31

Markkinoinnin ja myynnin vilisesta 76
kommunikaatiosta

Markkinointi ymmartaa 52
liiketoimintaamme

Yritysjohto ymmartdd markkinoinnin 40
mahdollisuuksia

Muu syy, mika? 1

4.2.6 Markkinointiviestinnan budjetti ja panostukset yrityksessa

Tutkimuksessa selvitettiin myos markkinointibudjetin maaraa ja tahan kysymyk-
seen antoi vastauksen 117 vastaajaa. Vastaajista suurimmalla osalla, eli 49 vas-
taajalla, markkinointibudjetti vuonna 2020 tulee olemaan alle 200 000 € (taulukko
13). Tama selittyy varmasti silla, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista on pienia
tai keskikokoisia yrityksia, joissa tyoskenteli vain 1-2 henkilda markkinoinnissa.
Kyselyyn osallistui kuitenkin myos suuria yrityksia, silla vastanneista 18:lla mark-
kinointibudjetti on yli miljoona euroa, joista yhdella budjetti ylittaa jopa yli 10 mil-
joonaa euroa. Markkinointibudjettiin on laskettu media-, suunnittelu- ja tuotanto-

kustannukset.

TAULUKKO 13. Mika on mainosbudjettinne (media-, suunnittelu- ja tuotantokus-

tannukset) suuruusluokka euroina vuonna 20207

n Prosentti
Alle 200 000€ 45 41,88%
200 000€ - 500 000€ 25 21,37%
500 001€ - 1 000 D00 12 10,26%
1 000 001£ - 3 000 000E 7 5,98%
3 000 001€ - 5 000 DO0E 4 3,42%
5 000 DO1£ - 10 000 0DOE 6 5,13%
¥li 10 000 DO0E 1 0,85%
En 0saa sanoa 13 11,11%

Taulukosta 14 tulee esille, etta 45 (38,14%) 118:sta vastaajasta kertoi, ettd mark-
kinointibudjetin osuus yrityksen koko liikevaihdosta on 2-4% ja melkein viidesosa

vastaajista, eli 27 (22,88%) vastaajaa kertoi, ettd markkinointibudjetti on alle 1%
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yrityksen lilkkevaihdosta. Markkinointi on erittdin tarked osa brandin tunnetta-
vuutta, myyntia ja myynnin kasvattamista, onko tama siis riittdva osuus? Mita ta-
pahtuisi, jos yritykset kasvattaisivat tatd summaa edes 1-2 prosenttia? Vastaa-
jissa oli kuitenkin myos yrityksia, joissa markkinointiin panostetaan rahallisesti
enemman, silla vastaajista 11 (9,32%) kertoi, ettd markkinointibudjetin osuus lii-
kevaihdosta on 9-10% ja vastaajista 6 (5,08%) kertoi, ettda markkinointibudjetti on

yli 10% yrityksen liikevaihdosta.

TAULUKKO 14. Mika on arviosi mukaan markkinointibudjetin osuus yrityksenne

likevaihdosta prosentteina?

n Prosentti
Alle 1% 27 22,88%
2-4% 45 38,14%
5-6% 14 11,86%
7-8% 2 1,7%
9-10% 11 9,32%
¥li 10 % & 5,08%
En osaa sanoa 13 11,02%

Tutkimuksessa selvitettiin myds markkinointiviestinnan panostuksia vuonna 2020
verrattuna vuoteen 2019. Markkinoinnin merkitys yrityksessa on selvasti huo-
mattu (taulukko 15), silla 118:sta vastaajasta vain 11 (9,32%) kertoo, ettd mark-
kinointiviestinnan panostukset tulevat pienenemaan viime vuodesta. Keskiarvol-
lisesti panostukset tulevat pienenemaan 20,4%. Positiivisena asiana voidaan to-
deta, etta markkinoinnin panostukset tulevat kasvamaan keskiarvollisesti lasket-
tuna 24,69% 42:ssa yrityksessa (35,59%). Niissa yrityksissa siis, joissa panos-
tukset kasvavat, ne kasvavat keskiarvollisesti huomattavasti. Vastaajista 65
(55,09%) kertoi, ettd markkinoinnin panostukset tulevat pysymaan ennallaan
viime vuoteen verrattuna. Tutkimuksessa ei selvitetty syita, ettd miksi markkinoin-

tibudjettia on pienennetty tai kasvatettu vuodelle 2020.

TAULUKKO 15. Miten yrityksesi markkinointiviestinnan panostukset kehittyvat

vuonna 2020 verrattuna vuoteen 20197

| n | Prosentti
Kasvaa arviolta % (kirjoita kentt3an 42 35,55%
prosentteina)
Pysyy ennallaan 65 55,09%
Pienee arviolta % (kirjoita kenttaan 11 9,32%
prosentteina)
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4.3 Ehdotuksia markkinointiin vuodelle 2020

Digitaalinen markkinointi on siis paivan sana, mutta koska kanavia digitaalisessa
markkinoinnissa on paljon, ehdotetaan tuloksien pohjalta yrityksia kokeilemaan
erilaisia markkinointikanavia ja mittaamaan, ettd mitkd kanavat heille toimivat
parhaiten. Valittua kanavaa ei kuitenkaan valttamatta kannata merkita markki-
nointistrategiaan seuraavaksi 5 vuodeksi, vaan markkinoinnin mittaamista pitaa
tehda jatkuvasti, silla uusia kanavia tulee ja vanhoja poistuu, mika tanaan on hyva
kanava ei ole valttamatta enaa huomenna. Nama muutokset on myds hyva huo-
mioida ajoissa, jotta niihin pystytaan vaikuttamaan hyvissa ajoin. Hyvana esi-
merkkina koronaviruksen vaikutukset ihmisten mediakayttaytymiseen (kuvio 2).
Kriisin aikana yritykset miettivat, ettd onko jarkevaa markkinoida talla hetkella,
miten markkinoida ja missa kanavissa. Tutkimuksen mukaan kriisisaikana, kun
ihmiset ovat karanteenissa, eri medioissa kaytetaan enemman aikaa seka ihmi-
set tekevat enemman ostoja internetin kautta, joten tamahan on loistava aika
markkinoijalle tavoittaa ihmisia. Tatakaan ei kukaan voinut ennustaa, mutta mark-
kinoijan pitda osata reagoida nopeasti. Kriisit pakottavat yrityksia kehittamaan

markkinointiaan.

UK and US, COVID-19 and media consumption WARC Data

Doing more often while at home, % of internet users

36%
33%
7% 26%
24%
Jwﬂ'
I )
Watching sing social staning to Watching Buying items aming No change
near TV media it e TV nima

SOURCE » GlobalWebindex, Coronawvirus Research: Travel & Commuting, March 2020

KUVIO 1. Koronaviruksen vaikutus mediakulutukseen (Marketing Finland, 2020)
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Yritysten on viimeistaan nyt tarkeaa olla osa sosiaalista mediaa, jos he eivat ole
jo. Ei kannata kuitenkaan pyrkia kaikkiin sosiaalisen median kanavia, vaan tehda
ensin pienta markkinatutkimusta, etta missa omat potentiaaliset asiakkaat ovat ja
missa ja milloin he viettavat eniten aikaa naista kanavista. On parempi olla naky-
villd hyvin parissa kanavassa kuin huonosti kaikissa kanavissa. Paivityksille ja
osallistumiselle sosiaaliseen mediaan pitaa jarjestaa aikaa, etta se myos tuottaa

tulosta ja palvelee niin asiakkaita kuin yritysta parhaiten.

Toinen asia mihin yritysten olisi hyva panostaa sosiaalisen median lisdksi on ha-
kukoneoptimointi, jos he eivat ole sita viela aloittaneet. Nykyaan hakukoneopti-
mointiin 10ytyy erittain hyvia kursseja, jolloin sita on mahdollista toteuttaa yrityk-
sen sisalta tai sitten sen voi ostaa palveluna kumppanilta, jos yrityksen sisalta ei
|0ydy tarpeeksi osaamista tai aikaa. Hyvatkin kotisivut menevat hukkaan, jos asi-

akkaat eivat loyda niille.

Aanihakujen maara tulee vaistamatta kasvamaan myds Suomessa, joten yritys-
ten on tarkeaad huomioida tama ja optimoida kotisivujaan myos tdma mielessa
pitaen. Haut ovat yleensa erilaisia puhuttaessa ja kirjoittaessa, joten optimointi
tulee haastavammaksi, mutta hyvin tehtyna ja jatkuvasti paivitettyna se varmasti

tuottaa myos yritykselle tulosta.

Markkinointi halutaan pitaa edelleen suurimmaksi osaksi yrityksen oman markki-
nointihenkiloston toteuttamana, joten talloin on erityisen tarkeaa, etta markkinoin-
nin henkiloston osaamista pidetaan ylla ja annetaan heille seka aikaa etta resurs-
seja kouluttautua ja yllapitad osaamistaan. Koulutuksia on nykyaan tarjolla pal-
jon, mutta niistakin kannattaa valita laadukkaat koulutukset, jotka ovat tarkeita ja
ajankohtaisia yritykselle. Mahdollisuudella kouluttautumiseen pystytaan myos si-
touttamaan hyvia tyontekijoita ja lisaamaan onnistumisen kokemuksia, mika lisaa
tydmotivaatiota. Kun tyontekija kokee osaavansa tehda tyonsa hyvin ja ammatti-

taidolla, han varmasti myods tuottaa yritykselle enemman.

Markkinoinnin arvostus on laskenut, ja yritysten pitaa I0ytaa uusia kanavia tavoit-
taa yleisonsa uskottavammin, kertoo Riikka-Maria Lemminki (2020). Markkinoin-
tia pitdd myoskin tulevaisuudessa kehittaa omien medioiden ja kanavien kautta

seka loytaa uusia keinoja tavoittaa kuluttajat, kuten jo Markkinointibarometri 2020
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osoitti. Talldin mainostajat saavat lapinakyvyyttd mainonnalleen ja he eivat ole
enaa niin riippuvaisia digitaalisista alustoista, kuten Googlesta ja Facebookista.
Mainonnan arvostuksen laskusta kertoo myos se, etta ihmiset ovat asentaneet
mainonnan esto-ohjelmia, joiden avulla mainoksia ei pystyta nayttamaan. Kasva-
via kanavia tavoittaa yleis6 nyt ja tulevaisuudessa uskottavasti ovat esimerkiksi

vaikuttajamarkkinointi, eSport ja viihde.

Tutkimuksesta selvisi, ettd markkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta
myynnin ja markkinoinnin henkildston valilla on toimiva yhteistyd, mutta kuinka
monissa yrityksissa markkinointi- ja myyntitiimit pitavat tiimipalavereita ja jakavat
tietoa keskendan? Myyijat tydskentelevat asiakasrajapinnassa ja kuulevat var-
masti paljon palautetta suoraan asiakkailta, joka ei valttamatta koskaan kulje
markkinointihenkildston korviin. Tama tieto saattaisi olla todella arvokasta mark-
kinointitiimille, kun he suunnittelevat markkinoinnin kohdentamista ja sisaltoja.
Tutkimuksen pohjalta ehdotetaan, etta yritykset ottaisivat edes kuukausittaiseksi
kaytannoksi yhdistaa markkinointi- ja myyntitiimit, jolloin he voivat jakaa koke-

muksia ja ideoita niin myyntiin kuin markkinointiin keskenaan.



39

5 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa tietoa markkinointipaattajlle markkinoin-
nin tilasta Suomessa vuonna 2020 ja teoriaosuudessa tutkia nykymarkkinointia
seka markkinoinnin tulevaisuuden nakymia. Tutkimuksen tulokset eivat olleet yl-
lattavia sen osalta, etta yritykset aikovat panostaa markkinoinnissa erityisesti di-
gitaalisiin kanaviin vuonna 2020, kuten sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuihin,
mika varmasti on jarkevaa, koska niissa pystytaan tavoittamaan kohderyhmaa

kustannustehokkaasti ja nopeasti ja tuloksia pystytaan mittaamaan paremmin.

Markkinointiin tullaan panostamaan myds euromaaraisesti enemman kuin viime
vuonna tai vahintddn saman verran, mikd on hyva suunta suomalaisissa yrityk-
sissa kasvaa niin Suomessa kuin kansainvalisestikin. On tarkeaa, ettd suomalai-
set yritykset osaavat mainostaa itseadan ja tuotteitaan, ettei rahamme Suomen
sisalta valu Suomen ulkopuolelle, koska nettiostaminen on yleistynyt ja helpottu-
nut paljon. Olisi myds tarkeaa saada euroja Suomen ulkopuolelta ja nyt siihen on
kaikki tyokalut olemassa. Kysymys kuuluukin, etta miten saamme suomalaiset
tuotteemme ja palvelumme erottumaan koko maailman vaihtoehdoista? Suo-
messa suomalaiset arvostavat kotimaisuutta, mutta tiedetdankdé Suomessa, etta
kuinka paljon maailmalla arvostetaan suomalaisuutta? Esimerkiksi Meksikossa
arvostetaan Euroopasta ja erityisesti Pohjois-Euroopasta tulleita tuotteita ja pal-
veluita. Maamme imago maailmalla on siis kunnossa, mutta miten suomalaiset
yritykset ymmartaisivat myos taman merkityksen ja kayttaisivat sita vientivalttina

markkinoinnissa ja myynnissa?

Markkinointi halutaan edelleen pitaa paaasiassa oman yrityksen sisalla, mutta
myoskin ulkopuolisia kumppaneita kaytetaan lisaapuna. Uskoisin, etta kumppa-
neiden kaytto tulee yleistymaan vuosi vuodelta, koska markkinointi on niin laaja
kasite nykypaivana, etta markkinointitiimin on vaikea yllapitaa kaikkea osaamista.
Markkinoinnin henkildston pitaisi tehda tyot, seka samalla pitaisi olla aikaa jatku-
vaan itsensa kouluttamiseen, etta pysyy ajan hermoilla nopeasti muuttuvassa
markkinoinnin maailmassa. Antavatko yritykset tarpeeksi resursseja markkinoin-
nin ammattilaisille yllapitda osaamistaan? llman ammattitaidon yllapitamista yri-

tys jaa nopeasti kilpailijoiden jalkoihin.
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Markkinointi on siis murroksessa, mutta tuleeko jatkuva muutos olemaan tulevai-
suudessa pysyva tila markkinoinnissa? Nyt jo markkinoinnissa pitaa osata olla
luova, etta pystyy erottautumaan ja kuluttajat saavat niin paljon markkinointia,
etta he eivat hyvaksy enaa mita tahansa markkinointia. Kuten Riikka-Maria Lem-
minki totesi, monet ihmiset asentavat jo mainonnan esto-ohjelmia ja yritysten on
pakko l0ytaa uusia kanavia tavoittaa kuluttajat. Markkinointi tulee varmasti jalleen
muuttumaan paljon vuoteen 2030 mennessa ja on mielenkiintoista nahda, mita

ihmeellistd muutokset tuovat jalleen tullessaan.

Tutkimuksessa saavutettiin haluttu maara vastauksia ja tulokset on analysoitu
puolueettomasti suoraan tutkimustuloksista. Tutkimuksen eettisyys toteutui, silla
vastaajia ja vastauksia ei pystyta yhdistamaan, eli vastaukset sailyivat anonyy-
meina ja vastaajilla oli tieto, kuka tutkimusta toteuttaa ja mihin tarkoitukseen.
Haasteena opinnaytetyossa oli luotettavien lahteiden I6ytaminen teoriaosuuteen,
silla aiheesta ei 10ydy paljoa uutta kirjallisuutta ja aiheen nopean muutoksen
vuoksi opinnaytety0ssa ei haluttu kayttaa vanhaa kirjallisuutta, jotta opinnayte-
tydssa kerrotut asiat ovat nykypaivaisia ja luotettavia. Opinnaytetyd vaati erityista
lahdekritiikkia, koska opinnaytetydossa kaytettiin paljon myos verkkolahteita.
Opinnaytetydsta ja tutkimuksesta koetaan olevan hydtya markkinointipaattajille
tulevaisuuden markkinoinnin suunnittelussa seka kaikille, jotka ovat kiinnostu-
neita markkinoinnista ja sen kehittamisesta. Uusille yrittdjille opinnaytetyd avaa

markkinoinnin perusteita seka antaa ideoita nykypaivan markkinointiin.
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LITTEET

Liite 1. Markkinointibarometri 2020 tutkimuskysymykset

1. Kuka toteuttaa yrityksenne markkinoinnin?

O Teemme kaiken yrityksen sisélla

Teemme suurimman osan itse ja loput olemme ulkoistaneet
Teemme osan itse, mutta suurimman osan olemme ulkoistaneet
Teemme puolet itse ja puolet toteuttaa kumppanimme

Olemme ulkoistaneet markkinoinnin

Emme tee markkinointia

ONONONONON®

En halua vastata

2. Oletteko tyytyvaisia markkinoinnin kumppaneihinne?

() Kyli
O Osaksi

L Ei
O Emme kayta kumppaneita

3. Jos ei, miksi ette?

I:l Ei ymmarra liiketoimintaamme
I:l Ei ole riittédvasti osaamista
I:l Motivaatio ei ole hyva

I:l Ei toimi kansainvélisesti

I:l Muu syy

43

1(5)
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2(5)

4. Miten yrityksenne nakyvyys kehittyy seuraavissa kanavissa vuonna 20207

1. Vahenee

2. Pysyy ennallaan

3. Lisaantyy jonkin verran
4, Lisaantyy paljon

5. En osaa sanoa

Lehtimainonta
Hakukonenakyvyys
Sosiaalisen median nakyvyys
Muu digitaalinen nakyvyys
Radiomainonta
Televisiomainonta

Ulko- ja liikennemainonta
Telemarkkinointi
Mobiilimarkkinointi

Suocramainonta

ONOHOHONONONHOHONONOHOIE
OCO0OO0OO0OO0OOO0OOO0OOO -~
O0O0O00O0O0O0O0O0O0 «
O0OO0OO0OO0OOO0OO0OO0O0 -
ONOHONONONONHOHONONONOI,

Vaikuttajamarkkinointi

Sponsorointi

Myymalamateriaalit ja esittelytyd
myymaldissa

Liike- ja mainoslahjat

Omat tapahtumat

Sahkdpostimarkkinointi

Muiden jarjestamat tapahtumat esim. messut
Omat verkkopalvelut

Oma asiakaslehti

ONONOHOHONONOINONG)
ONONOHOHONONOINONG)
ONONOHOHONONOINONO)
OC0OO0OO0OO0OO00O O O
OC0OO0OO0OO0OO00O O O

Aéniohjatut laitteet

5.
Onko yrityksessanne selkedsti maaritelty tavoitemarkkina, johon markkinointitoimet kohdistetaan?

) kyna
() Ei

O En osaa sanoa

6.
Oletteko tyytyvdinen markkinoinnin kdytéssa olevien tietokantojen laatuun?

() Kyla
O E

O En osaa sanoa



45

3 (5)

7.
Hyo6dynnétteké ulkopuolelta ostettua dataan markkinoinnin kohdentamisessa?

() Kyna
O =i

O En osaa sanoa

8.
Miten mielestdnne organisaatiossanne on onnistuttu valjastamaan markkinointi myynnin tueksi?

Hyvin
Kohtalaisesti
Huonosti

En halua kommentoida

9. Jos huonosti: Mista luulet taman johtuvan?

D Osaamisen puutteesta
I:l Kommunikaation puutteesta
I:l Markkinointi ei ymmé&rrd myynnin tai liiketoiminnan haasteita

|:| Yritysjohto ei ymmarra markkinoinnin mahdollisuuksia

|:| Muu syy, mika?

10. Jos hyvin tai kohtalaisesti: Mista luulet taman johtuvan?

Hyvastad osaamisesta
Markkinoinnin ja myynnin valisestd kommunikaatiosta
Markkinointi ymmartaa liiketoimintaamme

Yritysjohto ymmartda markkinoinnin mahdollisuuksia

HEEpEEEEE

Muu syy, mika?
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1.
Mitka ovat mielestdsi yrityksenne tarkeimmaét markkinoinnin kehityskohteet?

Osaamisen kehittdminen

Digitaalisten kanavien hyédyntdminen

Markkinoinnin ja myynnin keskusteluyhteyden rakentaminen
Sisélldn tuotannon lisddminen

Muu, mik&?

12.
Miten yrityksesi markkinointiviestinnan panostukset kehittyvat vuonna 2020 verrattuna vuoteen 20197

Kasvaa arviolta % (kirjoita kenttd&n prosentteina)

Pysyy ennallaan

Pienee arviolta % (kirjoita kenttdan prosentteina)

13. Mika on arviosi mukaan markkinointibudjetin osuus yrityksenne liikevaihdosta prosentteina?

Alle 1%
2-4%
5-6%
7-8%
9-10%
YIi 10 %
En osaa sanoa

14.

Mika on mainosbudjettinne (media-, suunnittelu-, tuotantokustannukset) suuruusluokka euroina vuonna
20207

Alle 200 000€

200 000€ - 500 000€

500 001€ - 1 000 000€

1 000 001€ - 3 000 000€
3 000 001€ - 5 000 000€
5 000 001€ - 10 000 000€
Yli 10 000 000€

En osaa sanoa
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15.
Kuinka monta henkiloa teilld on markkinoinnissa?

0

1-2
3-5
6-10
11-20
21-50
Yli 50

En osaa sanoa

16. Talla lomakkeella annetut vastaukset koskevat

Osaa yrityksesta

Koko yritysta

17. Mika on yrityksesi toimiala kohderyhman ja tuotteiden mukaan? (voi valita useita)

B-to-B tuotteet
B-to-B palvelut
B-to-C tuotteet

B-to-C palvelut

18. Oletteko Marketing Finlandin jasen?

Kylla
Ei

En osaa sanoa

19. Onko sinulla antaa kommentteja tai palautetta kyselysta?



