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Tama opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona Tietoykkonen Oy:lle, joka on markkina- ja
mielipidetutkimuksiin erikoistunut tietopalveluyritys, joka sijaitsee Jyviskyldssid. Tieto-
ykkosen asiakkaisiin kuuluu ldhinnd mediatalot, pankit & rahoituslaitokset, yritystoi-
mintaa palvelevat organisaatiot, vahittaiskauppa seka julkishallinnon organisaatiot. Té-
min opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, milla tasolla markkinoinnin ja mainonnan
vaikuttavuuden seuraaminen ja mittaaminen ovat tilld hetkelld suomalaisissa B2B- yri-
tyksissa.

Tutkimuksen tietoperusta pohjautuu markkinointistrategiaan ja sen eri osa-alueisiin,
digitaalisiin markkinointikanaviin sekd markkinoinnin mittaamiseen ja keskeisiin mark-
kinoinnin mittareihin. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Kysely la-
hetettiin sihkdisessd muodossa 1185 henkil6lle, jotka toimivat suomalaisissa B2B- yri-
tyksissa paattavissa asemissa. Kyselyyn vastasi 189 henkil6a.

Tutkimuksessa selvisi, ettd suomalaiset B2B- yritykset markkinoivat tuotteitaan ja pal-
velujaan eri medioissa. Tavoitteita markkinoinnin suhteen ei ole kaikille kanaville ase-
tettu, vaikka yritykset panostavat niihin paljon rahaa. Suurin osa yrityksista laatii erilli-
sen markkinointibudjetin ja —suunnitelman. Suunnitelmia ei kuitenkaan ole laadittu si-
ten, ettd tavoitteiden toteutumista voitaisiin mitata. Markkinoinnin mittaaminen koe-
taan yrityksissd suhteellisen haastavaksi, silld vaadittavaa osaamista ei 16ydy yrityksistd
tarpeeksi, yrityksilld on rajalliset resurssit eikd oikeita mittareita ja mittausmahdollisuuk-
sia tunnisteta tarpeeksi hyvin.

Tietoykkonen Oy voi riittivan ajan kuluttua teettad jatkotutkimuksen. Kyselylomak-
keen ja otannan tulee olla sama, jotta tulokset ovat keskendin vertailukelpoisia. Jatko-
tutkimukseen voidaan lisitd kysymyksid, jotka mittaavat muutoksen onnistumista, muu-
tokseen liittyvid asenteita sekd antaa mahdollisia kehitysideoita markkinoinnin mittaa-
miseen ja digitaaliseen markkinointiin.
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This thesis was commissioned by Tietoykkénen Ltd. Tietoykkénen Ltd is a company
which is specialized in marketing and opinion research. The company is located in
Jyviskyld, Finland. The purpose of this study was to get information about what the
stage of measurement of marketing and advertisement effectiveness among Finnish
B2B companies is.

The Knowledge base of the study is based on marketing strategy, channels of digital
marketing, measurement of marketing and main metrics of marketing. The analytical
approach of the study was quantitative. The questionnaire was designed according to
the knowledge base and the material of the study was gathered with an e-mail ques-
tionnaire. The questionnaire was sent to 1185 people who work at the companies in a
managerial position and 189 of them answered.

The findings of the study indicated that Finnish B2B companies are marketing their
products and services through various media. Companies haven’t set aims for all chan-
nels, even though they are investing a lot of money in them. Most of the companies
have a separate marketing budget and plan. The plans haven’t been prepared in such a
way that the objectives could be measured. Measurement of marketing is perceived
quite challenging because the companies don’t have the required expertise, companies
have limited resources and the right metrics and measurement ability are not recog-
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Questionnaire and the sample should be the same so that the results are comparable.
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1 Johdanto

Yhteiskunnan digitalisoituessa yritykset siirtdvit mainontaa ja palvelujaan yhi enemmin
verkkoon. Digitaaliset markkinointiviestintikanavat ovat mahdollistaneet markkinoin-
nin ja mainonnan vaikuttavuuden mittaamisen ja seuraamisen aina verkkoon laitetusta
mainoksesta saatuun kauppaan saakka. Yritykset ovat siirtyneet massamarkkinoinnista
kohdemarkkinointiin, joka on mahdollistunut hakukoneiden ja web-analytiikan my6ta.
Kohderyhmaiajattelu on kokenut vallankumouksellisen muutoksen, silld segmentointi
on helpompaa ja tismillisempii, koska hakukoneoptimoinnin my6td heidit 16ytavit
ne, jotka ovat kiinnostuneita ja etsivit itse tietoa internetistd. Sosiaalisella medialla tar-
koitetaan internetissd olevia kanavia, joissa jokainen henkil6 voi luoda sisiltod ja kom-
munikoida toisten kiyttdjien kanssa. Perinteinen printtimarkkinointiviestintd on siirty-
missd yhid vahvemmin verkkoon ja digitaalisten markkinointikanavien hyédyntiminen

on yrityksille suhteellisen edullista, jopa ilmaista.

Opinndytety6ssa tutkitaan suomalaisten B2B- yritysten markkinointiviestinndn mittaa-
mista digitaalisessa toimintaympiristossd sekd sitd, mitd eri medioita yritykset hyodyn-
tivit, miten mainospanostukset ovat vastanneet niiden odotuksia sekd millaisia tavoit-
teita yrityksilld on asetettu eri digitaalisten markkinointikanavien suhteen. Tarkoitukse-
na on saada kuva siitd, milld tasolla suomalaisten B2B- yritysten osaamisen taso on.
Tistd tiedosta on hy6tyd toimeksiantaja yritykselle heiddn omaan tutkimustoimintaansa.
Tutkimuksen avulla Tietoykkénen Oy saa hyvin kuvan siitd, missd maérin eri medioita
kaytetadn ja milld tasolla suomalaisten B2B- yritysten osaaminen on. Tdssa kappaleessa

esitellian myos opinndytetyon tausta, tavoitteet, tutkimusongelma seki tyon rakenne.

1.1  Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinndytetyon tavoitteena on selvittaa, milld tasolla markkinoinnin ja mainonnan vai-
kuttavuuden seuraaminen ja mittaaminen ovat tilld hetkelld suomalaisissa B2B- yrityk-
sissd. Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan, niihin asiothin on panostettu aika
vihin ja tdstd syystd on mielenkiintoista selvittad, milla tasolla mittaamisen ja seuraami-

sen kaytanteet ovat tilld hetkelld suomalaisissa B2B- yrityksissa.



Tutkimusongelmana on: Milld tasolla markkinoinnin mittaamisen ja seuraamisen kay-
tanteet ovat suomalaisissa B2B- yrityksissi télld hetkella?

e Alakysymys: Missi eri medioissa tutkittavat B2B- yritykset mainostavat tuottei-
taan ja palvelujaan ja missd méddrin mainospanostukset ovat vastanneet heidin
odotuksiaan?

* Alakysymys: Missd médrin B2B- yrityksissd tehdddn eri markkinointitutkimuksia
ja kuinka hyvin niitd hyddynnetddn yritysten padtoksenteossa?

* Alakysymys: Millaisia haasteita ja mahdollisuuksia digitaalisessa markkinoinnissa

ja mainonnan tuloksellisuuden mittaamisessa koetaan?

1.2 Opinniytetyon rakenne

Johdannossa esitellddn lyhyesti tutkimuksen tausta ja tavoitteet sekd tutkimusongelma
ja aiheen rajaus. Johdannosta lukija saa kuvan siitd, mité tutkitaan ja mihin tutkimuson-
gelma antaa vastauksen. Teoriaosuudessa kiyddin lipi tutkimuksen kannalta ensisijaiset
teoriat markkinointistrategiasta ja sen osa-alueista, digitaalisista markkinointikanavista
sekd markkinoinnin mittaamisesta ja keskeisistd mittareista digitaalisessa toimintaympa-

ristéssi. Tdstd muodostuu tutkimuksen tietoperusta.

Empiirisessd osiossa esitelladn toimeksiantaja yritys ja perustellaan valittu tutkimusme-
netelma. Tdmin lisdksi osiossa analysoidaan tutkimustulokset ja arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta ja patevyyttd. Osio sisdltid my6s jatkoehdotukset tutkimuksen perusteel-

la saatuja tuloksia hy6dyntien sekd tutkijan ammatillisen kehittymisen arvioinnin.



2 Markkinointistrategia

Tassa kappaleessa tutustutaan markkinointistrategiaan ja markkinointi mixiin teoriassa
seki niiden merkitykseen erityisesti digitaalisen toimintaympdristén kannalta. Aluksi
perehdytiin markkinointistrategiaan ja sen eri osa-alueisiin. Tdmin jilkeen tutustutaan

lyhyesti markkinointi mixiin, joka on oleellinen osa markkinointistrategiaa.

Strategiset suunnitelmat kuvaavat yrityksen missiota ja tavoitteita. Padmairani on ra-
kentaa vahvoja ja kannattavia asiakassuhteita. Markkinointistrategialla tarkoitetaan yri-
tyksen logiikkaa, jonka avulla se yrittda saavuttaa niita tuottavia suhteita. Segmentoi-
malla, kohdentamalla ja paikantamalla markkinoita yritys paittda keitd asiakkaita se ai-
koo palvella ja miten. Markkinointistrategian avulla tunnistetaan kokonaismarkkinat,
jaotellaan ne pienempiin segmentteihin, valitaan lupaavimmat segmentit ja keskitytaan

palvelemaan ja tyydyttdmiin asiakkaiden tarpeita niissd segmenteissd. (Armstrong

2006, 49).

Markkinointistrategian pohjalta yritys suunnittelee itselleen markkinointi mixin, joka
koostuu sen alla olevista tekijoista eli neljasta P:std; tuotteesta, hinnasta, paikasta ja
promootiosta. Loytidakseen parhaan markkinointistrategian ja oman mixin, yritys sitou-
tuu markkina-analyyseihin, suunnitteluun, toteuttamiseen ja sen valvontaan. Niiden
aktiviteettien avulla yritys katsoo ja mukautuu toimijoihin sekd voimiin, joita on mark-

kinoinnin toimintaymparistossa. (Armstrong 20006, 49).

Kun mietitaan markkinointistrategiaa, samalla valitaan milld periaatteilla yrityksen usko-
taan menestyvin kilpailussa parhaiten ja mihin panostetaan seka mihin ei. Markkinoin-
tistrategian elementeistd suuri osa sisaltyy myos markkinointiviestintistrategiaan ja paal-
lekkiisyyksid ei voi vilttdd. Aina voidaan myo6s esittdd kysymys, onko jokin osa-alue
samanarvoinen kuin toinen tai kuuluuko se toisen sisddn. Voidaan esimerkiksi tarkastel-

la sitd, onko brindi osa markkinointiviestintda ja niin edelleen. (Sipild 2008, 28).
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Kuvio 1. Markkinointistrategian sisalto

Markkinointistrategian sisalto on esitelty lyhyesti kuviossa 1. Markkinointistrategia sisal-
tad markkina-analyysin, jossa selvitetidin muun muassa se, onko odotettavissa kasvua
val kutistumista seka onko yrityksessa tapahtumassa rakenteellisia muutoksia. Markki-
na-analyysi antaa myos tietoa siitd, miten kuluttajien kayttaytymisen arvellaan muuttu-
van segmenteittdin. Lisdksi on oltava tietoinen omista kilpailijoista ja heiddn tirkeistd
tunnusluvuistaan, kuten myynti, kasvu, asiakkaat, vahvuudet, heikkoudet sekd merkille-
pantavat erityispiirteet. Omaa lahtotilannetta selvitettdessa otetaan huomioon oma
markkina-asema, jolla tarkoitetaan markkinointistrategian kohdalla taloudellisia mitta-
reita ja omaa asemaa tilld hetkelld. Lisiksi yrityksen tulisi tehdd SWOT-analyysi, joka
selvittdd yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhkat ja mahdollisuudet. Kahteen ensimmai-

seen yritys pystyy itse vaikuttamaan omalla toiminnallaan. (Sipila 2008, 28-29).

Digitaalisen toimintaympiriston kannalta litketoiminnalliset tavoitteet ovat tarkedssa
roolissa. Myyntid ja kannattavuutta kannattaa seurata tuotteittain, asiakasryhmittiin ja
tarpeen mukaan myos alueittain. Positioinnilla eli asemoinnilla tarkoitetaan analyysid
siitd, missd asemassa kilpailijat ovat toisiinsa nihden seki strategista tavoitetta saavuttaa
jokin tietty asema. Olennaista on 16ytdd oikeat relevantit kriteerit, joiden avulla positi-
ointi tehdddn. Asemointia tehdessa tulisi asiaa tarkastella erityisesti asiakkaan nikokul-
masta, jotta I6ydetdin asiakkaan kannalta merkittdvimmat tekijit, joilla valintoja yritys-

ten, tuotteiden, palvelujen ja brindien vililld tehdddn. (Sipild 2008, 30-31).

Asiakkaita mietittdessd nykyisten asiakkaiden kohdalla tulee selvittdd, tunnetaanko ny-

kyiset asiakkaat riittivin hyvin, mitkd ovat heiddn todelliset tarpeensa, ovatko asiakkaat



tyytyvaisiar Lisaksi on hyva selvittda, mika asiakasryhmaé on kannattavin ja mika tuottaa
mahdollisesti tappiota. Uusia tavoiteltavia asiakkaita pohdittaessa selvitetddn missa
kohderyhmissi 16ytyy uutta potentiaalia. Téitd voidaan tarkastella potentiaalisen myyn-
nin, kannattavuuden, kilpailun seki asiakasryhmitoiveiden ja omien vahvuusalueiden

niakokulmasta. (Sipila 208, 32).

Digitaalisessa toimintaympiristossi tirkedd on luoda strategia, jossa on kokoajan pu-
nainen lanka kisissd. Talld tarkoitetaan selkedtd visiota siitd, mitd halutaan saada aikaan.
Timin toteuttamiseen vaaditaan kolme elementtid, jotka ovat tavoiteasetanta, projekti-

en tismaillinen rajaus seki prosessin laadukkuus. (Sipild 2008, 120).

Digitaalisessa toimintaymparistossa markkinointistrategiassa maaritellian millainen las-
niolo hakukoneissa halutaan. Tadma pitid huomioida my6s verkko- ja mobiilisivuja ra-
kennettaessa. Web-analytiikan avulla voidaan mitata hyvin tarkkaan haun vaikutusta
omaan kaupalliseen liikenteeseen. (Pyyhtid 2013, 41). Kohderyhmaiajattelun kannalta
hakukonemarkkinointi on lihes vallankumouksellista, segmentointi voidaan “unohtaa”,
silld laajan yleison joukosta l6ytyvat ne, jotka ovat kilnnostuneita ja etsivit itse tietoa.
Digitaalisessa toimintaymparistossa kontakti lihtee siis useammin asiakkaasta, ei mark-
kinoijasta. Tarkedd on kahden asian yhdistiminen, jotka ovat seki sivujen 16ydettivyys
ettd kiytettivyys. Sivujen tulee olla hakusanalla helposti 16ydettivissa sekd helppokayt-
toiset. (Sipild 2008, 158).

2.1 Markkinointi mix

Markkinointi mixilld tarkoitetaan tirkeimpid kysyntian vaikuttavia muuttujia, joita yri-
tyksella on. Markkinointi mix on kokoelma hallittavissa olevia taktisia markkinoinnin
ty6kaluja, joita yritys sekoittaa tuottaakseen vastauksen omiin haluihinsa kohdemarkki-
noilla. Markkinointi mix koostuu kaikesta, mitd yritys voi tehdd vaikuttaakseen tuot-
teidensa kysyntdidn. (Armstrong 20006, 52). Kun ostaja tekee ostopditdksen tai vaihtaa
tuotetta/palvelua heihin ei vaikuta pelkki yrityksen tatjoama tuote, vaan kaikki muuttu-

jat, jotka sisiltyvat tarjoukseen. Markkinointi mixin kuvaustapa on nelja P:td seka niihin



liittyvit kysymykset. Kaikki markkinointi mixin elementit vaikuttavat kysyntiin, joko

yhdessi tai erikseen, toistensa kanssa. (Meldrum 2007, 10).

Markkinointi mixissd tuotteella tarkoitetaan hyddykkeitd ja palveluja, joita yritys tarjoaa
kohdemarkkinoille. Hinta on se summa, joka asiakkaan tulee maksaa saadakseen tuot-
teen. Paikka kisittdd kaikki yrityksen toiminnot, jotka tekevit tuotteen saatavaksi koh-
deasiakkaille. Promootio puolestaan kisittdd kaikki ne toiminnot, jotka viestivit tuot-
teen eduista ja saa kohdeasiakkaat ostamaan sen. Tehokas markkinointiohjelma sekoit-
taa kaikkia markkinointi mixin elementtejd keskendin saavuttaakseen yrityksen markki-
nointi tavoitteet tuottamalla arvoa sen asiakkaille. Markkinointi mix muodostaa yrityk-
sen taktisen tyOkalusarjan, jonka avulla se vakiinnuttaa vahvan aseman kohdemarkki-

noilla. (Armstrong 2006, 53). Oleellista neljdssa p:ssi on se, ettd ne kaikki viestivit sa-
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2.2 Digitaalinen markkinointi osana markkinointimixid

Markkinointistrategiat seka kaytinnot ovat muuttuneet rajusti viime vuosikymmenten

atkana. Teknologian merkittavalld kehittymiselld on ollut suuria vaikutuksia seka ostajiin
ettd markkinoijiin. Jotta yritys voi menestya digitaalisella aikakaudella, sen tdytyy miettid
uudelleen oma markkinointistrategiansa ja mukauttaa ne nykypiivin muuttuvaan ympa-

ristoon. (Armstrong 20006, 435).

Digitaalisen markkinoinnin markkinointi mixissa on mietittava erityisesti haku-
konemarkkinointia seka hakukoneoptimointia, jotka ovat markkinointiviestinnin kas-
vavia vilineitd. Hakukonemarkkinointi ja hakukoneoptimointi edustavat digitaalisuuden
tarjoamia keskeisid tekijoitd, jotka mahdollistavat vuorovaikutuksen silloin, kun kulutta-
ja sit haluaa. Ne tarjoavat my0s relevanttia ja kiinnostavan tiedon saamista reaaliajassa.

(Sipild 2008, 118).

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa on otettava huomioon verkon ja eri paate-
laitteiden nopea kehittyminen ja verkkomedian kuluttajakdyttaytymisen muutokset.
Tistd syystd digitaalisen markkinoinnin suunnittelua ei tarvitse seurata orjallisesti, vaan
avaintekija on nopea muutoksiin reagointikyky ja suunnitelmien muuttaminen tarpeen
mukaan. Digitaalisessa maailmassa tehokkain tapa toimia on niin sanottu kettera mark-
kinointi, jonka pditavoitteet ovat markkinoinnin tehokkuuden parantaminen, ennustet-
tavuus, lapinakyvyys ja kyky muokata omia toimenpiteita tarpeen mukaan. Ketterdssa
markkinoinnissa keskeisessa roolissa on mittaaminen, jonka avulla toimenpiteita mita-
taan reaaliaikaisesti ja muutetaan niitd tarvittaessa toimivampaan suuntaan saman tien.

(Pyyhtia 2013, 31). Mittaamista késitelldan tissa tyossa tarkemmin kappaleessa nelja.
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Kuvio 3. Kehys tietokantaan perustuvalle markkinointistrategialle. Mukaillen, Jeffery
2010.



3 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Timin kappaleen tarkoituksena on avata digitaalisen markkinoinnin kanavia ja sité,
miten ne ovat muuttaneet mainonnan maailmaa pysyvisti. Kappaleessa kisitellaan
my®0s sitd, miten eri verkkomedia kanavat ovat kasvattaneet suosiotaan ja mitka kanavat
ovat tilld hetkelld kiytetyimmait. Kappaleessa avataan my0s kisite database marketing
ja miten yritykset voivat B2B-puolella oman tietokantansa jirjestad. Kappaleen lopussa
arvioidaan markkinoinnin tulevaisuutta ja sitd, mitd se tarkoittaa digitaalisten markki-

nointikanavien osalta.

3.1 Digitaalisten markkinointikanavien mahdollisuudet ja valikoima

Digikanavat ovat mahdollistaneet sen, ettd asiakas pystyy itse valitsemaan markkinoin-
nin sisallon, kanavat seké ajoituksen, kun aikaisemmin kaikki toimi painvastoin. Koko
markkinointiviestinnan perusmalli on muuttunut. Nykyaikana yrityksen on aarimmaisen
tirkedd tuntea asiakkaidensa kanavapreferenssit, kilnnostuksenkohteet seki ajoitukset.
Kanavavarianssi ja — valikoima jaetaan yleensid kolmeen piitasoon: omat mediat, mak-
setut mediat ja ansaitut mediat. Digitaalisissa kanavissa ndmi tasot menevit yleensi
my0s toistensa paille, silld hiilyvda on se, mika sisilto ja mitkd mediat ovat sosiaalisessa
mediassa omaa mediaa, mikd maksettua ja mikd puolestaan ansaittua mediaa. Omilla
kanavilla tarkoitetaan ldhtokohtaisesti yrityksen omassa hallinnassa olevia me-
diakanavia, esimerkiksi yrityksen verkkosivuja tai mobiilisivuja, Twitter- ja Facebookti-
leja ja nithin tuotettuja sisaltoja sekd sihkopostimainontaa. Naihin kaikkiin kanaviin
voidaan kuitenkin my6s ostaa mediatilaa. Esimerkiksi Facebookissa voidaan ostaa koh-
dennettua mainontaa. Ansaittua mediaa ovat puolestaan niin sanottujen fanisivujen
postaukset, tweettien kommentoinnit ja yrityksen sivuston sisilld asiakkaiden luomat ja
kirjoittamat kommentit. On ymmarrettava, mitka ovat eri kanavien roolit kuluttajien

tarpeiden tayttimisessd. (Pyyhtid 2013, 32-33).

Tavoitteellinen, oikea-aikainen, oikealla tavalla rditaloity sekad mitattavissa oleva yhtey-
denpito vahvistaa asiakassuhdetta. Digitaaliset kanavat luovat tihdn uusia reaaliaikaisia,

vuorovaikutteisia ja kustannustehokkaita mahdollisuuksia. Asiakassuhdepohjainen ajat-



telu mahdollistaa viestinndn kehittymisen siten, ettd markkinoija pystyy reagoimaan

heti, kun asiakkaan kiinnostuksessa ja tilassa tapahtuu jotain. (Merisavo 20006, 33).

Digitaalisia markkinointikanavia ei ole vield hyédynnetty erityisemmin asiakassuhteiden
kehittdmisessi ja parantamisessa. Digitaalisilla kanavilla voidaan tehostaa yrityksen ny-
kyisid prosesseja, viestintda seki litketoimintaa. Edelleen on kiytdssi malleja, joissa
markkinoija on aktiivinen osapuoli, joka ldhettad viesteja. Digitaaliset kanavat tarjoavat
kuitenkin mahdollisuuden vuorovaikutteiseen asiakkaan kuunteluun & tuotekehityk-

seen osallistumiseen. (Merisavo 20006, 34-35).

Jotta verkkoliiketoiminta olisi tuloksellista, on tirkeintd ymmartad miten kanavat ja si-
sdllot toimivat suhteessa toisiinsa sekd mistd mainoksien ja kanavien sisilt6jen eri yhdis-
telmistd saadaan eniten tulosta. Markkinointi tulisikin ndhdi yhtd tirkedni investointi-
na, kun mita tahansa muutakin litketoiminnan investointi. Kun ymmarretaian kanavien
vaikutus suhteessa toisiinsa, se auttaa mediasuunnittelussa sekd mediabudjettien koh-
dentamisessa. Digitaalisia mainoskanavia ja niiden painoarvoa koko litketoiminnan
kannattavuudessa ei voi sivuuttaa nykyaikana. Kuluttajien hakukiyttdytymisen ja me-
diakulutuksen vuoksi on suunniteltava jarkevia lisndoloa verkossa ja mobiilipddlaitteis-

sa. (Pyyhtia 2013, 18-22).
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Pieni mainoskakku
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0,2% 3,2%
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Kuvio 4. Pienen mainoskakun jakautuminen 2012. TNS Gallup 2012.

Pienelld mainoskakulla tarkoitetaan mediamainontaa. Kuviosta 4 nikee hyvin, kuinka
verkkomedian osuus mainonnasta on jo noin 18% ja sihkoisid medioita kdytetddn ko-
ko mainoskakusta jo noin 42,7%. Verkkomedia on tilld hetkelld jo kolmanneksi suurin
media mainosmiirin ja mainospanostusten mukaan. Verkkomedian ”rdjahdysmaiseen”
kasvuun tirkeitd syitd ovat helppo kohdentaminen seki tulosten mitattavuus ja asia-
kashy6dyn kasvattaminen. Lihes kaikilla ihmisilld on linsimaissa kidytossddn laajakaista-
verkkoyhteys, joten ihmisten tavoittaminen on helppoa. Digitalisoitumisen myo6ta ih-
misten mielentila on muuttunut ja viestinnin tekeminen ja palautteen antaminen on

huomattavasti helpompaa kuin aikaisemmin. (Sipild 2008,117).
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Pieni mainoskakku

Mediamainonnan osuudet 2013 1206,2 milj. €

3,5%

Painetut mediat 49,5 %

Sahkoiset mediat 47,1 %

19,7 % 34,7 %
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M Aikakauslehdet
M Televisio
B Verkkomedia
H Radio
M Elokuva
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9,3 %

. Mainosvuosi 2013 MAINQMNAN NEUVOTTELUKUNTA.
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Kuvio 5. Mediamainonnan osuudet vuonna 2013. TNS Gallup 2013.

Kuvio 5 esittdd mediamainonnan osuudet vuonna 2013. Kun verrataan vuoden 2012
mainoskakkua vuoden 2013 mainoskakkuun, voidaan huomata, ettd sahkoiset mediat
ovat kasvattaneet osuuttaan 42,7 prosentista jo 47,1 prosenttiin vain yhdessd vuodessa.
Sanomalehtien, aikakausilehtien, kaupunki- ja noutopisteiden kiytt6 on vihentynyt.
Ainoastaan ulkomainonta on kasvattanut suosiotaan 0,1%. Verkkomedian kdytt6 on
noussut 17,8 prosentista 19,7 prosenttiin, televisiomainonnan kaytto lisadntynyt 20,7
prosentista jo 22,8 prosenttiin mutta elokuvissa tuotteita ja palveluita mainostetaan

enaa 0,2 prosentin verran.
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Kuvio 6. Eri mediaryhmien mainonnan kehitys 2000-2012. TNS Gallup 2012.

Kuvio 6 kuvaa erinomaisesti sen, kuinka verkkomediakanavat ovat viimeisen viiden
vuoden aikana kasvattaneet osuuttaan mainontakanavina. Vaikka verkkomedia on kas-
vattanut osuuttaan ja tulee tulevaisuudessa kasvattamaan osuuttaan huomattavasti lisia,
on digiosaaminen suomalaisissa B2B-yrityksessi vield heikolla tasolla. Johdon konsult-
tiyhti6 Magneta Advisory toteutti kesilld 2013 kyselyn, jossa vertailtiin suurimpien
suomalaisten yritysten digitaalista edistyneisyyttd. Mukana oli 35 yhti6n 44 eri brindia.
Brindien toimintaa verkossa arvioitiin suhteessa maailman parhaisiin yrityksiin. Arvi-
ointi tapahtui 144 kriteerin avulla, jotka sijoittuivat kuudelle eri osa-alueelle. Digitaali-
suuden alueita olivat markkinointi, verkkokauppa, tuotekokemus, asiakkuus, mobiili ja
sosiaalinen media. Tutkimus selvitti muun muassa sitd, nikyvitko yritykset relevanteilla
hakusanoilla nettihaussa, tekevitké he asiakkailleen uudelleen markkinointia tai kayttd-
vitkoé ne Facebookkia muuhun kuin markkinointiin ja viestintddn. Tulokset osoittivat,
ettd suomalaiset ovat tilld hetkelld kaukana kansainvilisestd tasosta. Surullisimmalta
tilanne nayttikin juuri yrityspuolella kauppaa kiyvien yritysten kannalta. Tamin lisdksi
31% tutkituista yrityksistd ei ollut lainkaan mobiilioptimoituja sivuja ja vain 24% esitte-
lee tuotteitaan videon avulla. (Kauppalehti, 2013). Digitaalisuuden levitessi kaikkialle

haasteena on néyryys. Markkinaosuuden ollessa suuri keskitytidn helpommin kilpaili-
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jothin ja keskittyminen on pois asiakkaista. Taytyy hyviksya, ettd eletddn muutoksen
keskelld. Kaikki kehittyy koko ajan. Noyryyden lisiksi voi olla haastavaa 16ytdd digitaali-

sen markkinoinnin punainen lanka alusta saakka.

Verkkomainonta 2013
Osuudet verkkomediatyypeittdain 237,6 milj. €

mHakumainonta

M Luokitellut verkkopalvelut

mSanomalehtien verkkopalvelut

ESOME

BTV- ja radioyhtiéiden
verkkopalvelut

B Muut verkkopalvelut

B Talousmedioiden verkkopalvelut

W Aikakauslehtien verkkopalvelut

. Mainosvuosi 2013 MAINORNAN NEUVOTTELUKUNTA .
TNS ©TNS 2012 8

Kuvio 7. Verkkomainonnan osuuksien jakautuminen vuonna 2013. TNS Gallup 2013.

Kuten kuviosta 7 voi huomata, hakukonemainonta on verkkomainonnan alueella tilld
hetkelld tirkein paikka mainostaa. Yritykset pystyvit hakukoneoptimoinnin avulla koh-
distamaan mainoksensa niille, jotka etsivit tietoa kyseisestd aithealueesta. Luokitelluilla
verkkopalveluilla tarkoitetaan kanavia, jotka yritykset ovat itse suunnanneet esimerkiksi
asiakkailleen, muille yrityksille, yhteiséille ja niin edelleen. Luokiteltujen verkkopalvelu-
jen osuus on tilld hetkelld yhti tirkedssd roolissa kuin sanomalehtien verkkopalvelut.
Sosiaalisen median mullistuksen my6td my6s sosiaalinen media on tilld hetkelld jo nel-

jan tirkeimmin kanavan joukossa yritysten verkkomainonnassa.

3.2 Sosiaalisen median vaikutus markkinointiin

Internetin synnytettya lukuisia uusia tapoja ihmisten viliseen yhteydenpitoon, ovat ni-

mi keinot hyédynnettidvissd my0s yritysten ja heiddn asiakkaidensa vililld. T4lld hetkelld
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internetin suosituin verkostopalvelu on Facebook, jolla on maailman laajuisesti yli mil-
jardi kdyttdjaa, joista Suomessa noin kaksi miljoonaa. Sosiaalisten verkostopalvelujen
lisiksi muita sosiaalisen yhteydenpidon vilineitd ovat blogit, lukuisat eri keskustelupals-
tat sekd muut vastaavanlaiset foorumit. Sosiaalisen median palvelut ovat lihtokohtai-
sesti aina kuluttajille ilmaisia ja ndin ollen se on vaikuttanut palveluiden lisddntymiseen.
Markkinoinnin kannalta merkittdvdd on se, ettd suurin osa sosiaalisen median palvelui-
den kiyttijistd on nuoria, joita ei perinteisin markkinointiviestintd keinoin endi helposti
tavoita. Sosiaalinen media tatjoaa my6s mahdollisuuden jakaa tuotteiden/palvelujen
kayttokokemuksia laajalle yleisolle. Ihmiset jattavit jalkeensa paljon jalkia ja niitd seu-
raamalla ja analysoimalla mainostajat voivat kohdentaa markkinointiviestejddn erittdin
tarkasti. Sosiaalisen median tuoman muutoksen uskotaan muuttavan tavoitteita siten,
kun ennen tavoitteena oli kontaktien maksimointi, tulevaisuudessa tavoitteena on kes-

kusteluiden ja ilmiGiden synnyttiminen. (Argillander 2013).

3.3 Database marketing

Database marketing eli tietokantaan perustuva markkinointi on suoramarkkinoinnin
yksi osa-alue. Suurin osa suoramarkkinoinnin toiminnoista vaatii tarkkaa tietoa asiak-
kaista, jotta heidit voidaan kohdentaa oikein esimerkiksi erilaisissa suoramarkkinointi
tai puhelinmyynti kampanjoissa. Kaikki oleellinen tieto on varastoitu markkinointitie-
tokantaan, joka sisiltdd asiakkaiden nimilistan, osoitteet ja kaupallisen kiyttdytymisen.
Tietokannassa voi olla tietoa esimerkiksi siitd, millaisia ostoksia asiakas tekee, ostojen
lukumdiri, ostojen arvo ja reagointiherkkyys myynninedistimistarjouksiin. Yksinkertai-
nen tietokanta sisaltad tietoa siitd kuka asiakas on, mita hin ostaa ja missa ostot tehtiin.
Monimuotoisempi tietokanta sisaltaa tamin lisiksi tietoa maksutavasta ja siitd, milloin
ostot tapahtuivat. Tietokannat mahdollistavat sen, ettd tulevaisuudessa yritykset voivat
kohdistaa kampanjat juuri niille henkil6ille, jotka luultavimmin vastaavat kohderyhmaa.
Markkinointitietokantaa voidaan kéyttdd my6s vahvistamaan asiakkuussuhdetta. (Job-

ber 2012, 356-357).

Business-to-business (B2B) puolella markkinoijat voivat rakentaa oman tietokantansa

monin eri tavoin. Tietokanta voidaan muodostaa esimerkiksi:

* Yrityksen yksityiskohtien perusteella
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o Yrityksen nimi, osoite, puhelinnumero
o Sihkopostiosoitteet, internetosoite

o Yrityksen rekisterinumero (y-tunnus)

* Henkil6ston yksityiskohtien mukaan
o Ammattinimike
o Tyo6nkuvaus
o Sihkopostiosoitteet

o Osaston mukaan

* Liiketoiminnan “viestotietojen mukaan”
o Liiketoiminnan luonne
o Henkil6ston maira
o Liitkevaihto
o Voitto
My6s kaikkea yhteydenpitoa ja toimintaa koskeva data voidaan muodostaa ja sisillyttdd

tietokantaan samoilla periaatteilla. (Tapp 2008, 35).

3.4 Mediamainonnan tulevaisuus

Keriddmalld kuluttajia ja heidin kiyttidytymistd koskevaa dataa, voidaan tulevaisuudessa
mainonta kohdentaa entistdkin tarkemmin. Tulevaisuudessa luultavimmin kuluttajille
esitetdan esimerkiksi heita parhaiten koskevia tv-mainoksia samaan tapaan, kun interne-
tissd bannerit vaihtuvat aiempien internetselauksien perusteella. Markkinointiviestintid
on perinteisesti toteutettu vuosisopimuksilla, kun nyt mennéiin kohti paiva- tai tuntita-
solla tehtdviaa operatiivista ohjausta. Talloin mainospaikkoja varataan ja ostetaan sen
mukaan, miten markkinointiviestit ovat tavoittaneet kohderyhmin, millaista palautetta
yritys on saanut sekd mainospaikkojen hintojen kehityksen mukaan. My6s kuluttajien
media- ja ostokdyttidytyminen tulevat muuttumaan. Kulutuksen painopiste siirtyy medi-
an eri osa-alueilla yhi enemmin kohti digitaalista muotoa. Tdmin my6td kuluttajilla on
entistd helpompaa ostaa mediasisillbissa esiintyvid tai niiden yhteydessi esiintyvid tuot-

teita verkossa. (Argillander 2013).

Monien tuotteiden ja palvelujen myynnin padpaino on jo siirtynyt tai on siirtymassi

verkkoon. Verkkokaupat yleistyvit ja suomalaisille kuluttajille tarjotaan jo palveluja
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Suomen rajojen ulkopuolelta suomenkielelldi. Mobiilista tulee tulevaisuudessa uusi mer-
kittdvd markkinointiviestinnidn kanava ja mobiilimainonnassa voidaan hy6dynti laitteen
kayttdjin fyysistd sijaintia ja sen myotd tarjota sithen liittyvad mainontaa. Kun mobiili-
laitteet kehittyvit, tulevat ne korvaamaan monella kuluttajalla varsinaisen tietokoneen
internetin pédasiallisessa kdytossd. Maksetun mediamainonnan asema tule timin myotd
horjumaan, silli omat kanavat ja ansaittu media ovat kilpailijoita maksetulle me-
diamainonnalle. Mediamainonnan hinnoittelumallit muuttuvat, mainonnan toimenpi-

teet tehostuvat ja mittarit parantuvat jatkuvasti. (Argillander 2013).
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Kuvio 8. Internet mainonnan eri osa-alueiden kehittymisen odotukset maailmassa (mil-

jardia euroa) (Argillander 2013)

Kuvio 8 kuvaa internetmainonnan eri osa-alueiden kehittymista tulevaisuudessa. Ha-
kusanamainonta sekd display- mainonta ovat tulevaisuudessa suurimpana mainos-
panostusten osalta, mutta video- ja mobiilimainonta tulevat kasvattamaan suosiotaan
merkittavasti. Tdstd syystd yritysten tulee pysya kehityksessd mukana, myos B2B-

puolella.
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4 Markkinoinnin mittaaminen

Kappaleessa kisitelladn eri markkinointikanavien rooleja seka sitd, miksi ja miten mark-
kinointia kannattaa mitata digitaalisessa toimintaymparistdssid. Digitaalisten markki-
nointikanavien roolit vaihtelevat kuluttajien/asiakkaiden tarpeiden mukaan. Kanavien
roolia ja suhdetta toisiinsa tdytyisi siis ymmadrtid, ennen kuin aletaan suunnitella mit-
taamista. (Pyyhtid 2013, 33). Digitalisoitumisen myota yritykselld on mahdollisuus mita-
ta markkinoinnin tehokkuutta aina mainoksesta saatuun kauppaan saakka. Kappaleen
lopussa kisitellidn markkinoinnin keskeisid mittareita nimenomaan digitaalisen toimin-

taympariston kannalta.

4.1 Digitaalisen markkinoinnin mittaamisen ominaispiirteet

Verkkomainonta edustaa jo niin sanotun pienen mainoskakun kokonaisuudesta suurin
piirtein 18 prosenttia. T4lld hetkelld se on siis jo kolmanneksi suurin media mainosmaa-
rin ja panostusten mukaan. Ensimmaiseksi kannattaa selvittad mita voi ja kannattaa
mitata sekd milld menetelmilld ja tyGkaluilla mittaamista voi tehda. Lisaksi on hyvi sel-
vittdd, mitd resursseja ja prosesseja mittaaminen vaatii. (Pyyhtia 2013, 22). Digitaalisen
markkinoinnin kanavia tulisi mitata siten, ettd niiden tehokkuutta voidaan vertailla kes-
kenain. Silloin mittaaminen palvelee markkinointiprosessin kehittimisen lisaksi myos
kanavavalintojen optimointia. Mittaamisessa olennaista on erottaa pitkan ja lyhyen ai-
kavilin mittarit. Lyhyen aikavilin mittareilla tarkoitetaan 1dhinnd kampanjoiden vaiku-
tuksia selvittavia mittareita ja pitkdn aikavalin mittarit mittaavat puolestaan markkinoin-

tiviestinnan asiakkuusvaikutuksia. (Merisavo 2000, 116).

4.2 Miksi markkinointia kannattaa mitata?

Kuten aiemmin on todettu, ensiksi kannattaa selvittdd mitd voi ja kannattaa mitata, silld
sitd saa, mitd mittaa. Yksi tirkeimmistd asioista on yrityksen oma tahtotila edistdd mit-
taamisen tiedoilla johtamisen kulttuuria ja tuloksellisuutta. Jos litketoiminnan tavoittei-
ta el ole midritelty, sen onnistumista ei voida mitenkddn todentaa. Jos ei mitata, ei saada
tietoa tavoitteiden toimivuudesta. Liiketoimintaa ei puolestaan voida johtaa tehokkaasti,

jos ei ole tietoa toiminnan tehokkuudesta. Tiedolla johtaminen on nykyaikana ensisijai-
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sen tarkedd, kun digitaalisten kanavien ja netin kdytté sekd media ettd ostoskanavina
kasvavat kiithtyvilld vauhdilla. On tirkedd mitata tavoitteita ja testata mitkd eri mai-
nosmuodot ja sisillot, myyntikanavat ja verkkosivujen laskeutumissivut toimivat ja mit-

kil eivit toimi. (Pyyhtid 2013, 24-25).

_———

TAVOITE TOTEUTUNUT
TULOS

e 4
~ MITTARIT

&
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Kuvio 9. Mittaaminen tuloksellisessa litketoiminnassa. Mukaillen Rope, 2010.

Kuvion 9 mukaisesti tavoite on tuloksen arvioinnin vertailukohde. Jos tavoitteita ei
pystyta arvioimaan suhteessa tulokseen, oli tulos mitd tahansa, sen hyvyytta ei pystytd
todentamaan. Kaikkien mitattavien tulosten tulee timin mukaan olla

* Miarillisid (prosentit, kappaleet, eurot tai muut selkedt mitattavat suureet)

* Aikaan sidottuja, jotta toiminta olisi tehokasta

* Mahdollisimman pieniin asioihin kohdistettuja, jotta voidaan selvittdd, miki teki-

ja tuotti tulosta tal jatti tuottamatta

Viimeiselld kohdalla tarkoitetaan sitd, ettd ei kannata mitata pelkkdd myyntid. Parempi
mittari on esimerkiksi myynti/segmentti, myynti/asiakas, myynti/tuoteryhmi ja niin
edelleen. Jos yrityksen myynti koostuu useammista tuotteista tai segmenteistd, on kes-
keista tietdd, missa myynti kehittyi suotuisasti ja missa ei, jotta markkinointitoimenpi-

teet voidaan tulevaisuudessa kohdistaa oikein. (Rope 2010, 84-85).
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Yhdysvalloissa teetetyn tutkimuksen mukaan ne yritykset, jotka panostavat markki-
noinnin ja mainonnan mittaamiseen ja seuraamiseen, menestyvit kilpailussa selvisti
paremmin kuin ne yritykset, jotka eivit sitd tee. Johtavien yritysten ja muiden yritysten
erona oli myo0s se, ettd johtavat yritykset kayttavit vihemmain aikaa sellaisen kysynnan
luomiseen, jolla pyritiin saamaan aikaan nopeaa kauppaa. He kayttivit enemman aikaa
brindddmiseen ja asiakasuskollisuuden rakentamiseen sekd digitaaliseen markkinointiin
liittyvaan infrastruktuuriin, kuten erilaisiin ohjelmistoihin. Tuloksista ilmeni myo0s, etté
yritykset, jotka kayttavit markkinoinnin mittareita yllapitadkseen suorituskykyain, saivat

enemmin myynnin kasvua ja ovat kannattavampia kuin ne, jotka eivit sita tee. (Jeffery

2010, 20).

4.3 Keskeisia markkinoinnin mittareita

Digitaalisten kanavien tavoitteita ja mittaamista tulee suunnitella litketoiminnan ydinta-
voitteista johdettuna. (Pyyhtid 2013, 29). Markkinoinnin tuloksellisen mittaamisen on-
gelmat johtuvat muun muassa siité, etta yrityksen laskentajirjestelmat eivit usein tuota
kuin murto-osan niistd luvuista, joista markkinoinnin tuloksellisuus muodostuu. Las-
kentajarjestelman ulkopuolella on vield suuri joukko lukuja, jotka ovat keskeisia mark-
kinoinnin tuloksia, joita pitaisi pystyd mittaamaan. Nykyiset laskentajarjestelmat eivat
anna niille mitadn perustaa. Tallaisia mittareita ovat muun muassa:

* Yrityksen brindiarvo (BV)

* Avainasiakkaista odotettavissa oleva tuottoarvo (KAV)

¢ Keskeisistd avainasiakkaista odotettavissa oleva tuottoarvo (CLV)

* Asiakassuhteen pysyvyysodotukset ( sitoutuneisuusaste, asiakastyytyviisyys)

* Viililliset tuloslaskelmat (tietoisuus-, tunnettuus- ja kiinnostusarvot)

* Kampanjoiden tuloksellisuuden mittaaminen ja niin edelleen.
Ylla oleva lista kertoo hyvin siitd, ettd markkinoinnin tuloksellisuusmittaristo ja tulok-
sellisuusmittaus eroavat selkedsti laskentatoimen litkekirjanpidosta. Markkinoinnin tu-
losmittaukseen tdytyykin tehda erillinen laskentajirjestelma ja mittaristo kuin perintei-
siin toteutuneisiin myynteihin ja kustannuksiin pohjautuva laskentatoimen tuloslaskel-

ma antaa pohjaa. (Rope 2010, 85).
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Mittaamisen lihtokohtana tulee olla tiedon tarpeellisuus ja hyédyntiminen liiketoimin-
nan tehostamisessa. Digikanavissa toimivat myos perinteiset mittarit, silla kuluttajien
kayttaytyminen on useimmiten kanavariippumatonta. Digitaalisessa toimintaymparis-
tossd lihtokohta on sama, kun toisi uuden tuotteen tai palvelun markkinoille. Taytyy
hankkia tunnettuutta, rakentaa mielikuvia, kasvattaa asiakastyytyvaisyytté ja syventaa

asiakasuskollisuutta. Tdrkeintd on saada asiakas kiyttimiin yrityksen tarjoamia tuotteita

tai palveluita. (Pyyhtia 2013, 39).

Markkinoinnin mittauskohteita on lihes rajaton maira ja mittareita voidaan ryhmitelld
monella eri tapaa, silld yhté ainoata oikeaa tapaa ei ole olemassa. (Rope 2010, 89.) Tassa
tyOssa mittarit on jaoteltu seuraaviin osa-alueisiin: kokonaistunnettuus, mainonnan
huomioarvot ja mielikuvat, asiakastyytyviisyys ja — uskollisuus, asiakkaan suosittelu ja

asiakkaan arvo, konversio ja markkinoinnin ROI.

Kokonaistunnettuus

Uuden yrityksen, tuotteen, palvelun ja/tai brindin markkinoille tuonnissa on ensisijai-
sen tirked pyrkid rakentamaan tunnettuutta. Se mika on tuttua, koetaan yleensa luotet-
tavaksi, laadukkaaksi seki turvalliseksi. Puolestaan vahin tuntemattomat koetaan hel-
posti oudoiksi tai jopa heikompi laatuisiksi. (Pyyhtid 2013, 40). Digitaalisessa toimin-
taympiristossd kokonaistunnettuuden mittareita ovat esimerkiksi Top-Of-Mind tunnet-
tuus, jolla tarkoitetaan sitd, mita kysyttidessa tulee ensimmaisena mieleen seka prefe-
renssit. Preferensseilld haetaan tietoa siitd, miltd yritykseltd asiakas todennidkéisesti os-
taisi tuotteita/ palveluita, jos olisi niitd hankkimassa. Hakukoneiden my6ta ihmiset ovat
oppineet tavan hakemaan tietoa verkosta. Hakukonemarkkinointi on keskeisessa roo-
lissa tunnettuuden hankkimisessa sekd myynnissd. (Pyyhtid 2013, 41). Kokonaistunnet-

tuuden mittareina voidaan hy6dyntdd my6s aiemmin mainittua yrityksen brindiarvoa.

Mainonnan huomioarvot ja mielikuvat

Kun yritys on saavuttanut tietyn tunnettuuden tason, on tirkedd rakentaa positiivista
mielikuvaa tuotteesta, palveluista ja brindistd. Mielikuvien luomiseksi on mainos huo-
mattava ja sen tiytyy olla mieleen jddvi. Verkossa mielikuvia voidaan rakentaa monella

eri mainosmuodolla, mutta perinteisin tapa on hy6dyntid display-mainontaa. Verkossa
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tapahtuvan onnistuneen display-mainonnassa on mukana kuvaa, videota seki tekstid.
Taman lisiksi mainoksessa on selked aktiviointi ja brindi on helposti tunnistettavissa.
Lisaksi hinta ja tarjous ovat esilld sekd mainospaikat ovat keskelld sisaltoa tai suuriko-
koisia. Huomioarvo- ja mielikuvamittareissa selvitetdan, kuinka monta prosenttia mai-
nonnalle altistuneista on huomannut mainoksen seka millaisia mielikuvia mainos on
herittinyt. Mielikuvakysymykset voidaan rakentaa suoraan yrityksen ja tuotteen tavoit-

teista. (Pyyhtid 2013, 42).

Asiakastyytyviisyys ja — uskollisuus

Asiakassuhteen kehittdiminen on tirkeda, kun on saatu asiakkaita ja onnistuttu rakenta-
maan tunnettuutta ja mielikuvia. Térkeddn rooliin nousevat asiakastyytyviisyyden
(CSAT) ja — uskollisuuden mittaaminen seki asiakassuhteen kehittiminen. Pyrkimys on
selvittdd asiakkaan tyytyviisyyden taso omiin tuotteisiin tai palveluihin sekd uskollisuus

niiden kiyttdjdna.

Asiakkaan suosittelu ja — arvo

Yritysten asiakaspalvelu on siirtynyt ja jatkaa siirtymistaan yha vahvemmin verkkoon.
Sosiaalisen median kanavat seki keskustelupalstat mahdollistavat reaaliaikaisen ja vuo-
rovaikutteisen viestinnan verkossa. Hyvi asiakaspalvelu verkossa kehittia positiivista
brindimielikuvaa ja huono puolestaan voi romauttaa yrityksen brindid hyvin nopeasti.
Tistd syystd on tirkedd seurata ja kuunnella keskustelua sosiaalisen median kanavissa.
Yritys pystyy mittaamaan, missa keskustelut ovat, ovatko ne positiivisia vai negatiivisia,
kuka tai ketkd ovat keskustelun mielipidevaikuttajia sekd miten titd tietoa voidaan kidyt-
tad positiivisen brindimielikuvan ja laadukkaan asiakaspalvelun rakentamisessa. (Pyyh-

tia 2013, 44-45).

Asiakkaan suosittelun ja — arvon mittareina voidaan kayttdd Asiakkaan elinkaaren arvoa
(Customer Lifetime Value) sekd Net Promoter Score (NPS), joka pyrkii mittaamaan
asiakkaan halukkuutta suositella brindid. Asiakkaan elinkaaren arvon mittaaminen on

tarkeda nimenomaan verkkomyynnin kannalta. Mittari selvittda muun muassa:
* Miten paljon hankittu asiakas keskimairin tuottaa vuodessa?
* Miki on asiakkaan elinkaaren tuottoarvo seuraaville vuosille?

* Miki on asiakkuuden odotettu kokonaiskesto?
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* Millaiset asiakassegmentit ovat tuottavampia kuin toiset?
Asiakkaan arvon laskeminen pyrkii siis vastamaan sithen, mista markkinointikanavista
saadaan parhaimmat asiakkaat ja kuinka paljon eri kanavista saaduista asiakkaista kan-

nattaisi keskimaarin maksaa. (Pyyhtia 2013, 406).

Konversio

Konversio on verkkolitketoiminnassa keskeinen mittari. Konversio tarkoittaa tapahtu-
maa tai tekoa, jossa sivustolla kavijit toteuttavat tavoitteen, joka on asetettu sivuston
tavoitteisiin nihden. Konversioprosentti tarkoittaa osuutta kokosivuston kavijoista.
Konversioprosentti kuvaa sita, kuinka monta prosenttia sivuston uusista kavijoistd on
rekisteroitynyt asiakkaaksi tai ostanut tuotteen. Konversion avulla pystytadn mittaa-
maan tuotteiden ja palveluiden kate ja tulos. (Pyyhtid 2013, 46). Konversion mittareita
voivat olla Take Rate, joka mittaa juuri sitd, kuinka moni on ottanut tarjouksen vastaan
(Jeftery 2010.) tai litkenteen lahteet eli mitka kanavat tuovat eniten sivuston tavoitteisiin
nihden hyvii liikennettd. Keskeistd on my6s ymmairtdd, mitkd kanavat syottavit litken-
netta toisiin kanaviin ja auttavat kyseisen kanavan konversion kehityksessa. Liséksi si-
vuston sisallot, laskeutumissivustot seka kiyttokokemus ovat merkittavassa roolissa

tehokkaan verkkoliiketoiminnan konversioiden kehittimisessi. (Pyyhtid 2013, 47.)

Markkinoinnin ROI

Web-analytiikan avulla voidaan nykyédin viedd mittaaminen lopulliseen myyntiin asti ja
seurata markkinointiviestinnin ROI:ta eli atkaansaamaa tulosta digitaalisissa kanavissa.
Markkinoinnin ROI (Return On Investment) mittaa markkinointi-investointeja. Kay-
tinndssd sen avulla selvitetddn investoidun rahan tehokkuuden takaisinmaksuaikaa tiet-
tyyn investointikohteeseen. Digitaalisen markkinoinnin ja — myynnin tehon mittareissa
ROL:hin tiytyy laskea mukaan talouden eri kokonaisuuksia seki investointeja ja tista
syystd ROL:n soveltuvuus digitaalisille kanaville on melko haastava. Suositeltavaa onkin,
ettd digikanavissa mitattaisiin media- ja tuotantokustannusten investointien tehokkuutta

suhteessa tuottothin. (Pyyhtia 2013, 48).
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Mainonnan huomioarvot ja
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Kuvio 10. Markkinoinnin mittarit digitaalisessa toimintaymparistossd, mukaillen Pyyh-

tid, 2013.
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5 Viitekehys

Tdamin luvun tarkoituksena on vetdi yhteen teoreettisen osuuden keskeisimmiit asiat ja
havainnollistaa teoreettinen osuus kokonaisuutena tutkijan nikoékulmasta. Taman
opinndytetyon teoreettinen viitekehys (kuvio 11) koostuu markkinointistrategiasta ja
sen eri osa-alueista, digitaalisien markkinointikanavien pohdinnasta sekd markkinoinnin
mittaamisesta ja keskeisistd mittareista digitaalisen markkinoinnin kannalta. Téssa tut-
kimuksessa kohderyhmini ovat suomalaiset B2B- yritykset, jotka ovat Tietoykkonen
Opy:n asiakkaita sekd heidin mainonnan ja markkinoinnin vaikuttavuuden seuraamisen
ja mittaamisen taso tilld hetkelld. Digitaaliseen markkinointiin kiinnitetdan tilld hetkella
litan vihin huomiota, vaikka maailma digitalisoituu koko ajan ja yritysten tiytyisi pysya

kehityksessa mukana sailyttadkseen kilpailukykynsa.

Markkinointistrategia on oleellinen osa liiketoimintaa, silli markkinointi on investointi
siind missa muutkin litketoiminnalliset toimenpiteet. Markkinointistrategiassaan yritys
tekee markkina-analyysin ja analysoi oman lahtotilanteensa. Taman lisdksi markkina-
strategiassa maaritellidn omat litketoiminnalliset tavoitteet, tavoitellut asiakkaat (nykyi-
set, entiset, uudet), luodaan oma markkinointi mix, tehddin omiin brindeihin liittyvit

paatokset sekd mairitelladn markkinoinnin seurannan kriteerit ja menetelmat.

Oleellista digitaalisen markkinoinnin kanavista on ymmairtii se, ettd digitaliset kanavat
ovat muuttaneet koko markkinointiviestinnian perus mallin pysyvisti. Yritysten on aé-
rimmadisen tirkedd tietdd asiakkaidensa kanavapreferenssit, kiinnostuksen kohteet seki
ajoitukset. Kanavavaihtoehdot jaotellaan kolmeen piitasoon, joita ovat maksetut medi-
at, omat mediat sekd ansaitut mediat. Digitaalisessa toimintaympiristéssd nima tasot
menevit kuitenkin paillekkiin ja niiden rajat ovat hiilyvit. Asiakassuhteiden hallinnassa
ja kehittdmisessa digitaalisia kanavia on hyédynnetty vield suhteellisen vihin. Digitaali-
set kanavat tarjoavat reaaliaikaisen vuorovaikutuksen asiakkaan kuunteluun. Térkedd on
my6s ymmartid, miten kanavat ja sisallot toimivat suhteessa toisiinsa ja mistd kanavien

ja mainosten yhdistelmasti saa eniten tulosta.
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Markkinoinnin mittaamisen ominaispiirteend digitaalisessa toimintaympiéristossid on
tietdd, mitd voi ja kannattaa mitata sekd milld menetelmilld ja tySkaluilla timi onnistuu.
Jos markkinointia ei mitata, ei saada tietoa tavoitteiden toimivuudesta. Mitattavien tu-
losten tulee olla mairallisid (eurot, prosentit, kappaleet jne.), aikaan sidottuja ja mahdol-

lisimman pieniin asioihin kohdistettuja.

Keskeisid markkinoinnin mittareita digitaalisessa toimintaympiristossid ovat timin tyon
kannalta mittarit, jotka mittaavat yrityksen kokonaistunnettuutta, mainonnan huomio-
arvoja ja mielikuvia, asiakastyytyviisyyttd & asiakasuskollisuutta, asiakkaan suosittelua ja

— arvoa, konversio sekd markkinoinnin ROL.

Digitaalisen markkinoinnin kanavat

* Omat mediat, maksetut mediat &
ansaitut mediat

* Database marketing

Digitaalisen markkinoinnin
keskeiset mittarit

Kuvio 11. Teoreettinen viitekehys kuvana
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6 Tutkimuksen toteutus

Tassa kappaleessa esitellian toimeksiantajayritys, tutkimusmenetelma, tutkimuksen
kohderyhmi. Kappaleessa kisitellidn myds aineiston hankintaan liittyvit seikat, eli mi-
ten aineisto on keritty, mita tietoja on hankittu seka analysointiin liittyvat asiat. Kappa-
leen lopussa kasitellian myos tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd. Tutkimuskysy-
mykset on pohdittu yhdessi toimeksiantaja yrityksen kanssa, jotta tutkimuksen tulokset

hy6dyttivit varmasti my0s heitd.

6.1 Toimeksiantaja yritys

Tietoykkénen on vuonna 1983 perustettu markkinointi- ja mielipidetutkimuksiin eri-
koistunut tietopalveluyritys, joka sijaitsee Jyvaskylassa Keski-Suomessa. Yrityksen asia-
kaskuntaan kuuluu lihinnd mediatalot, pankit & rahoituslaitokset, yritystoimintaa pal-
velevat organisaatiot, vihittiaiskauppa sekai julkishallinnon organisaatiot. Henkil6st6on
kuuluu 10 tutkimushenkil6a seka noin 30 haastattelijaa. Tietoykkoénen Oy on ollut vuo-
den 2010 heindkuusta asti osa Keskisuomalainen konsernia ja onkin tilld hetkelld Kes-
kisuomalainen Oyj:n 100% omistama tytiryhtié. Yritys kuuluu Suomen Markkinatut-

kimusliittoon.

6.2 Aineiston keruu ja analyysisuunnitelma

Tutkimus suoritetaan kvantitatiivisena tutkimuksena eli maarallisend kyselytutkimukse-
na toimeksiantaja yrityksen asiakkaille. Kysely lahetetaan B2B-puolen yrityksissa toimi-
ville paittéjille. Kysely toteutettiin web-kyselyna yrityksessa kdytossa olevalla Digium
enterprise- kyselyjarjestelmalld. Kyselyn vastaukset kisitellian SPSS- ja Excel- ohjelmis-
toilla. Kyselyyn annetaan vastausaikaa kaksi viikkoa, jotta saadaan mahdollisimman

monta vastausta.

6.3 Kyselyn suunnittelu ja toteutus

Kyselylomakkeessa kysyttiin kaikilta vastaajilta samat kysymykset laaditun teorian poh-

jalta. Kyselyssa kysyttiin 18 kysymysta, joista 4 oli avoimia kysymyksia. Kysely lahetet-
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tiin eteenpain viikolla 14 kevaalla 2014 ja toteutetaan anonyymini, joten yritysten ja
vastaajien nimet eivit tule ilmi tasta tutkimuksesta. Kysely lahetettiin 1185 henkil6lle.
Tavoitteena oli saada 100 vastausta. Vastauksia saatiin 189 kappaletta ja vastausprosent-

t1 tutkimukseen oli 16%.

6.4 Tutkimuksen kohderyhmin esittely

Tutkimuksen kohderyhmini ovat suomalaiset yli 20 henkeid tyollistavit B2B- yritykset.
Yritykset toimivat kaupan alalla, teollisuudessa, rakennusalalla sekd palvelualoilla (sisil-
tad I'T- alan). Otantaan lihteend kiytettiin SalesLeads Oy:n Kontaktipankkia ja Tieto-

ykkoénen Oy:n tutkimusrekisterid. Otanta kohdistettiin yritysten myynti- ja markkinoin-
tiasioista vastaaville henkil6ille. Otanta poimittiin satunnaisotantana kohderyhmin vaa-

timukset tiyttavistd henkiloista.

6.5 Luotettavuus ja pitevyys

Tieteellistd tutkimusta tehtdessd oleellista on tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin eli
luotettavuuden ja pitevyyden arviointi. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotet-
tavuutta. Jos tutkimus on luotettava eli reliaabeli, on se toistettavissa. Tama tarkoittaa
sitd, ettd jos tutkimus tehtdisiin uudestaan samalla tavalla, olisivat vastaukset samanlai-
set. (KvantiMOTYV 2008). Timin tutkimuksen reliabiliteetti on hyvi, silld tutkimuk-
seen saatiin 189 vastausta ja vastausprosentti oli 16. Tutkimuksessa on my6s pyritty
kisittelemadn yksityiskohtaisesti kyselystd saadut vastaukset ja niistd ilmenneet seikat.
Kyselyyn vastanneet henkil6t ovat my6s toimeksiantajayrityksen asiakkaita, mikd on
todennikdisesti vaikuttanut positiivisesti vastaus madraian. Vastaus miirdin on saatta-
nut vaikuttaa myo6s positiivisesti se, ettd vastaajat saavat halutessaan tutkimuksesta kos-
teen. Tutkimuksen reliabiliteettia lisid myos se, ettei tutkija ole voinut itse vaikuttaa
tutkimuksen vastauksiin. Vastaaja on itse saanut valita vastausaikansa ja — paikkansa.
Talla on voinut olla joko positiivista tai negatiivista vaikutusta tutkimukseen. Jos vastaa-
ja on vastannut kiireessa tai drsyyntyneessd mielentilassa tutkimukseen, on se voinut
vaikuttaa tutkimustulokseen negatiivisesti. Negatiivisen vaikutuksen riskia pyrittiin pie-
nentdmain silla, ettd tutkimus toteutettiin anonyymind, eikd vastaajan henkil6llisyys tai

yritys tule ilmi tastd tutkimuksesta.
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Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa kuitenkin heikentivisti se, ettei tutkimusaika
ollut kovin pitka. Vastaus aikaa tutkimukseen oli vain kaksi viikkoa ja otanta tehtiin
vain yhdelle kohderyhmille. Jos kohderyhmii olisi ollut useampi, pystyisi tuloksia ver-
tailemaan paremmin keskendin. Vastaajat ovat my0Os voineet kokea, ettd heididn tulee

vastata, niin kuin heiltd odotetaan, rehellisten vastausten sijaan.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd eli kiytdinndssa sitd, mit-
taako tutkimus kysyttyd asiaa. (KvanttMOTV 2008). Tami tutkimus on validi, silld
kysymykset laadittiin huolella toimeksiantaja yrityksen kanssa ja niitd hiottiin siten, ettei
niitd voi ymmairtda monella eri tapaa. Kyselyssa kaytettiin kuitenkin jonkin verran am-
mattitermeji, joka on voinut lisata vaarinymmarryksen riskejd. Kyselylld mitattiin juuri
sita, mita oli tarkoituskin mitata. Tutkimuksessa tutkittiin kdytainnon tasolla sita, milld
tasolla tutkittavien B2B- yritysten markkinoinnin ja mainonnan mittaamisen ja seuraa-
misen kédytinteet ovat tilld hetkelld. Laaditun teorian ja tutkimustulosten perusteella

teoriaa ja tutkimustuloksia pystyttiin vertailemaan keskenain syvallisesti.

Tutkimuksella haluttiin saada selville yleisid mielipiteitd ja tilannetta tilld hetkelld, joten
kvantitatitvinen tutkimus sopi tahin tarkoitukseen parhaiten. Tutkimukseen saatiin
my6s 189 vastausta, joka my0s lisdd tutkimuksen validiteettia. Tutkimuksen validiteettia
liséisi se, jos vastauksia olisi saatu enemman. Vastaustulokseen vaikutti varmasti se, etté
nykydin johtavissa asemissa tyOskentelevien henkildiden sihkopostit tiyttyvit useista
eri kyselyistd ja joukosta on vaikeaa erottua. Tutkimuksesta tekee validin my6s se, ettd
yritysten tilanteita pystyttiin verrata tutkimustulosten perusteella teoriapohjaan ja joh-
topdatokset vastaavat suoraan tutkimusongelmaan ja — kysymyksiin. Teoreettista viite-
kehystd hy6dynnettiin myds tutkimustulosten analysoinnissa ja kyselylomakkeen kysy-

mysten laadinnassa.

6.6 Tutkimustulosten esittely

Tutkimustuloksia esiteltiessd luodaan erilaisia kaavioita ja taulukoita, jotka auttavat vas-
taamaan tutkimusongelmaan ja sen alakysymyksiin. Kyselylomakkeen (Liite 1) ensim-
maisessa taustamuuttujakysymyksessa (t1) selvitetdan vastaajan sukupuoli, ikiryhma ja

asema organisaatiossa. Toisessa taustamuuttujakysymyksessa (t2) selvitetdan henkilon
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osallistuminen markkinoinnin ja mainonnan paitoksen tekoon. Kolmas taustamuuttuja
kysymys (t3) selvittda henkilon aseman organisaatiossa. Neljas taustamuuttujakysymys
(t4) kertoo henkilén aseman markkinoinnin ja mainonnan piitéksenteossa. Viides
taustamuuttujakysymys (t5) kertoo yrityksen toimialan. Toimialaa kysyttiin, jotta tulok-
sia voidaan vertailla my0ds toimialoittain. Kyselylomakkeen kysymykset vastaavat tutki-
musongelmaan: ” Milla tasolla markkinoinnin mittaamisen ja seuraamisen kaytanteet
ovat suomalaisissa B2B- yrityksissa tilla hetkellar?” seka sen alakysymyksiin:
* Missi eri medioissa tutkittavat B2B- yritykset mainostavat tuotteitaan ja palvelu-
jaan ja missd mairin mainospanostukset ovat vastanneet heidin odotuksiaan?
* Missd midrin B2B- yrityksissd tehdddn eri markkinointitutkimuksia ja kuinka
hyvin niitd hyédynnetdin yritysten paatoksenteossar?
* Millaisia haasteita ja mahdollisuuksia digitaalisessa markkinoinnissa ja mainon-
nan tuloksellisuuden mittaamisessa koetaan?
Avoimet kysymykset (k6 & k8) selvittavit vastaaja yrityksen mainonnan ja markkinoin-
nin tuloksellisuuden tirkeimmit mittarit ja loput avoimet kysymykset (k15, k16, k17 &
k18) mielipiteitd markkinoinnin mittaamisesta ja digitaalisen markkinoinnin mahdolli-

suuksista ja haasteista.
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7 Tutkimustulokset

Tidssd kappaleessa esitellddn tutkimuksen tulokset médrillisessd muodossa. Vastauksista
muodostetaan kuvioita, jotta vastaukset ovat helpommin ymmarrettdvissd. Vastaukset
kidydain lapi kyselylomakkeen kysymysten pohjalta jirjestyksessd. Aluksi kdyddin lipi
tutkimusaineiston taustakysymykset, jotta saadaan selville ketkd kyselyyn ovat vastan-
neet ja milla toimialoilla yritykset toimivat. Taman jalkeen avataan markkinointistrategi-
aan, digitaaliseen markkinointiin, markkinoinnin mittaamiseen ja mittaristoon liittyvit

kysymykset. Kappaleen lopussa on yhteenveto tutkimustuloksista.

7.1 Taustamuuttujat

Tutkimukseen osallistui 189 henkil64, jotka toimivat suomalaisissa B2B- yrityksissa
paattivissd asemassa. Kaikki vastasivat kaikkiin kysymyksiin. Kuviosta 12 kay ilmi vas-
taajan sukupuoli, ikiryhmi seki asema organisaatiossa. Kuvio 13 selventai vastaajien
osallistumista markkinoinnin ja mainonnan paitoksen tekoon ja kuviosta 14 selvida

yrityksen toimiala, henkil6kunnan maira seka yrityksen toimialue.
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Kuvio 12. Vastaajien taustatiedot (sukupuoli, ikd, asema organisaatiossa)
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Tutkimukseen vastanneista henkil6istd yli puolet (68%) ovat miehid ja naisia edustaa
vastaajista pienempi osa (32%). Vastaajien ikdjakauma jakautui suht taisaisesti, mutta
suurin osa vastaajista kuuluu ikiryhmain 30-39 vuotta (32%), ikiryhmain 50-59 vuotta
kuuluu 29%, ikdryhmiin 40-49 vuotta kuuluu 27% sekd 60+ ikdryhmain ja ale 30
vuotiaiden ikdryhmiin kuuluu molempiin 6% vastaajista. Johtavassa/paillikon
asemassa toimii vastaajista 88% ja 12% toimii erilaisissa asiantuntija tehtavissa
yrityksessddn. Kuviosta 12 ja 13 nikee molemmista henkilén aseman markkinoinnin ja

mainonnan paitéksenteossa.

(%, N=189)

67%

22%

12%

Tekee paatoksid Valmistelee paitoksid Ei osallistu paitoksentekoon

Kuvio 13. Asema markkinoinnin ja mainonnan piitoksenteossa
Suurin osa vastaajista (67%) osallistuu markkinoinnin ja mainonnan paitoksentekoon,

22% on mukana valmistelemassa pditoksid ja pieni osa (12%) ei osallistu

markkinoinnin ja mainonnan piitoksentekoon ollenkaan.

33



Vastaajien taustatiedot
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E
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Kuvio 14. Yrityksen toimiala, henkilokunnan maira ja toimialue

Kuviosta 14 kiy ilmi, ettd vastaajista 36% toimii teollisuuden alalla, 24% kaupan alalla
sekd 40% palvelualoilla (sisaltaa it-alan). Henkil6kuntaa yli puolissa yrityksissa
yrityksistd on 21-49 henked (54%), toiseksi eniten 50-99 henked (25%) ja lopuissa yli
sata henked (21%). Suurin osa yrityksistad toimii padkaupunkiseudulla (60%) ja muualla
Suomessa alle puolet (40%). Kohdeyritykset ovat suhteellisen suuria yrityksid, silld

kaikissa yrityksissa tyoskentelee vihintaan 20 henkea.
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Yrityksen markkina-alue
(%, N=189)
(vastaaja voinut mainita yhden tai useamman vaihtoehdon)

60% 59%
14%
Paikallisilla markkinoilla Koko Suomen alueella Kansainvilisilla markkinoilla
(valtakunnallisesti)

Kuvio 15. Yrityksen markkina-alue
Kuviosta 15 selvidd yritysten markkina-alueet. Kohdeyrityksistd 60% harjoittaa

lilketoimintaa koko Suomen alueella valtakunnallisesti, 59% kansainvilisilla

markkinoilla ja 14% toimii ainoastaan paikallisilla markkinoilla.
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7.2 Markkinoinnin mediat ja mainospanostukset

Mediat, joissa yrityksen tuotteita/palveluja mainostetaan
%, N=189

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

100%

. . |
Vrityksen omat kotisivut I S S S 02

Sihkpostimarkkinointi S "

Messut, elokuvamainonts, ulko- ja likennemainonta  EEEEG———

Esitemedia (esim. yritys- /tuote-esitteet, myymilimateriaalit) % 55%

Hakukonemainonta (esin. Google)  EEG_——— '

Facebookmainonta ja muu Sosiaalinen media # 46%

Asiakasyhteisét (esim. asiakasklubit, -kerhot, kiyttajifoorumit)

Verkkomainonta (esim. display-/bannermainonta) M 41%

Asiakaslehdet, Ammatti- ja jisestolehdet  IEGE—_——

Perinteinen suoramarkkinointi (printti)

Sponsorointi  EG——_— .

Sibkbiset hakemistot  INEEGEGEG—_—— 6"

Telemarkkinointi

Tilattavat sanoma- ja paikallislehdet # 21%
—

Ilmaisjakelulehdet (esim. kaupunki- ja noutolehdet)

Aikakauslehdet

Painetut hakemistot

—
Televisio- ja radiomainonta # 11%

—

_ 8

Mobiilimarkkinointi _ 59

Titapiivilehdet _ %

Kuvio 16. Mediat, joissa tuotteita ja palveluja mainostetaan

Kuvio 16 esittdd, missd eri medioissa kohdeyritykset mainostavat tuotteitaan ja palvelu-
jaan. 92% yrityksistd mainostavat tuotteitaan yrityksen omilla kotisivuilla. 69% vastaa-
jista hyodyntdid edelleen sihképostimarkkinointia ja 62% messuja, elokuvamainontaa,
ulko- ja litkennemainontaa. 55% yrityksistd mainostaa tuotteitaan ja palvelujaan esite-
medioilla (yritys-/tuote-esitteet, myymalimateriaalit). Vain vihi yli puolet vastaajista
(52%) hyodyntivit hakukonemainontaa ja alle puolet (46%) Facebookissa ja muillaa
sosiaalisen median sivustoilla/kanavilla. 41% vastaaja yrityksistd kiyttavit verkko-
mainontaa eli display ja bannerimainontaa. Asiakasyhteisoissa (esimerkiksi asiakasklu-
bit, -kerhot ja kéyttdjafoorumit) mainostaa 41% vastaajista sekid asiakaslehdissd, ammat-
ti- ja jirjestolehdissd 37%. Sponsoroinnilla tuotteitaan ja palvelujaan markkinoi 30%.

Perinteiseen printtisuoramarkkinointiin luottaa edelleen 29% vastaajista. Sihkoisissa
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hakemistoissa yrityksistd mainostaa 26%, tilattavissa sanoma- ja paikallislehdissd 21%,
telemarkkinoinnilla 16%, ilmaisjakelulehdissd 11% seki televisio- ja radiomainonnalla
11%. Vain 10% yrityksistd markkinoi aikakausilehdissd. Vihiten yritykset markkinoivat
tuotteitaan ja palvelujaan painetuissa hakemistoissa (8%), mobiilimarkkinoinnilla (5%)

ja iltapiivilehdissd (3%).

Panostusten vastaaminen odotuksiin

M Saavuttanut tavoitteet, M Alittanut tavoitteet LI Ei asettanut tavoitteita

Muut (esim. messut, elokuvamainonta, ulko- [==22:/pudad 70/l 61% |
Yrityksen omat kotisivut (n=158) |jessss3d3ul/fpumdid 3/ pud 44 % '
Hakukonemainonta (esim. Google) (n=94) |63/ 1 42% |
Asiakasyhteis6t (esim. asiakasklubit, -kerhot, 46 % 2% 42% ]
Sdhkopostimarkkinointi (n=125) ssssd 99 114 % 37 % '

Televisio- ja radiomainonta (n=18) |2 8/puuud 35.% i 37 % |
Esitemedia (esim. yritys- /tuote-esitteet, 61-% 119% 28 % |
Tilattavat sanoma- ja paikallislehdet (n=39) |ssssd 0% L 34.% i 26-%—
Perinteinen suoramarkkinointi (printti) (n=51) jessswd9dfudud 6 omd 260
Telemarkkinointi (n=30) 63 % 113%  24% |

Asiakaslehdet, Ammatti- ja jirjestolehdet |essssb0% L2623 %
Verkkomainonta (esim. display-/ 47-% L 31-% A 22% |
Facebookmainonta ja muu Sosiaalinen media 62 % L1909l 19 %]
Sidhkoiset hakemistot (n=46) 66 % bl Gulfped 17 %
Ilmaisjakelulehdet (esim. kaupunki- ja 47-% L 40-% 113.%
Sponsorointi (n=54) 50 % L 39-% 111-%!

Kuvio 17. Mainospanostusten vastaaminen odotuksiin eri medioissa

Kyselyssi kysyttiin my6s vastaajien mainospanostusten vastaamista odotuksiin eri
medioissa (k4). Kuvio 17 esittdi vastauksen kuviona, jolloin sininen maaritta sitd, ettd
tavoitteet on saavutettu, punainen sitd, ettd ne ovat alittaneet tavoitteet ja vihrea sita,

ettei tavoitteita kyseiselle medialle ole asetettu ollenkaan.

Messu-, elokuva- ja ulkomainonnalla 22% yrityksistd on saavuttanut asetetut tavoitteet,
17% alittaneet omat tavoitteensa ja 61% yrityksista ei ole asettanut tavoitteita talle
mainonnan muodolle. Yrityksen omilla kotisivuilla 33% yrityksistd on saavuttanut omat
tavoitteensa, 23% alittaneet omat tavoitteensa ja 44% ei ole asettanut tavoitteita omille
kotisivuilleen. Hakukonemainonnalla 26% yrityksistd on saavuttanut omat tavoitteensa,

32% alittaneet ja 42% ei ole asettanut ollenkaan tavoitteita hakukonemarkkinoinnille.
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Asiakasyhteisomainonnalla jo 46% yrityksistd on saavuttanut omat tavoitteensa, vain
12% alittaneet tavoitteet ja 42% eivit ole asettaneet tavoitteita tille osa-alueelle.
Sahkopostimarkkinoinnissa lahes puolet (46%) ovat saavuttaneet omat tavoitteensa,
vain 11% alittaneet ja 42% eivit ole asettaneet tavoitteita. Televisio- ja
radiomainonnalla 28% ovat pédsseet tavoitteeseen, 35% alittaneet ja 37% ei ole

asettanut tavoitteita.

Esitemedioissa jo yli puolet (61%) ovat saavuttaneet omat tavoitteensa, vain 11%
alittaneet ja 28% e ole asettanut tille osa-alueelle tavoitetta. Tilattavissa sanoma- ja
paikallislehdissd mainostavista yrityksistd 40% on saavuttanut omat tavoitteensa, 34%
alittaneet ja 26% el ole asettanut tavoitteita. Perinteiselld printtisuoramarkkinoinnilla
mainostavista yrityksista lahes puolet (49%) on saavuttanut tavoitteensa, 26% alittaneet
sen sekd 26% ei ole asettanut tavoitetta. Telemarkkinoinnilla yli puolet (63%) on
saavuttanut omat tavoitteensa, 13% alittaneet ja 24% ei ole asettanut tavoitetta
tillekddn osa-alueelle. Asiakas- , ammatti- ja jirjest6lehdissd mainostavista yrityksistd
puolet (50%) on saavuttanut omat tavoitteensa, 26% alittaneet ne ja 23% ei ole ollut

tavoitteita talle medialle.

Verkkomainonnassa ldhes puolet yrityksista (47%) on saavuttanut tavoitteensa, 31%
alittaneet ne ja 22% ei ole asettanut tavoitetta. Facebookissa ja muilla sosiaalisen
median kanavilla mainostavista yrityksistd jo 62% on saavuttanut omat tavoitteensa,
19% alittaneet ne ja vain 19% ei ole asettanut tavoitetta mainonnalle sosiaalisessa
mediassa. Sihkoisissd hakemistoissa mainostavista yrityksistd 66% on padssyt omiin
tavoitteisiinsa, 17% alittaneet ne ja 17% ei ole asettanut tavoitetta. Ilmaisjakelulehdissa
mainostavista yrityksistd 47% on saavuttanut omat tavoitteensa, 40% alittaneet ne ja
13% ei ole asettanut tavoitteita tille medialle. Sponsorointia harjoittavista yrityksista
puolet (50%) on saavuttaneet omat tavoitteensa, 39% alittaneet ne ja 11% ei ole

asettanut tavoitteita sponsoroinnille.
Kuvio 17 kuvaa hyvin sitd, kuinka suomalaiset B2B-yritykset eivat valttimatta aseta

ollenkaan tavoitteita markkinoinnin ja mainonnan kaikille osa-alueille, joita ne kuitenkin

hy6dyntivit yrityksensa tuotteiden ja palvelujen mainonnassa ja markkinoinnissa.
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7.3 Mainosbudjetin ja markkinointisuunnitelman laatiminen kohdeyrityksissi

Erillisen mainosbudjetin laadinta yrityksissd
MKylla YEi
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< Muu Suomi Y
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v as§E e
= g-‘g 2 5 é Kiymme kauppaa piiosin yritysten kanssa 50% |
S 82 2=
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Kuvio 18. Erillisen mainosbudjetin laadinta kohdeyrityksissi

Kuviosta 18 selvidi laativatko yritylset erillistd mainosbudjettia. Kuvio 18 selventii
mainosbudjetin laadinnan myds toimialoittain, yrityksen koon mukaan, alueittain seké
laativatko yritykset erillistd mainosbudjettia, jos he kdyvit kauppaa tukkuportaan

kanssa, yritysten kanssa tai seka yritysten ettd kuluttajien kanssa.

Jos toimialakohtaisia, yrityksen henkilokunnan maaraa, aluetta tai kaupankayntitapaa ei
oteta huomioon, vain vihin yli puolet yrityksistd (53%) laatii erillisen mainosbudjetin.
Teollisuuden ja rakentamisen alalla 58% , kaupan alalla 59% ja palvelualoilla 45%

yrityksistd laatii erillisen mainosbudjetin.

Yritysten henkilokunnan maaria tarkasteltaessa, yritykset, joissa tyoskentelee 21-49
henked 45% laatii erillisen mainosbudjetin, 50-99 hengen yrityksistd 62% seka yli 100
hengen yrityksistd 65%. Padkaupunkiseudulla toimivista yrityksisti alle puolet (45%)
laatii erillisen mainosbudjetin ja muualla Suomessa toimivista yrityksistd 63%. Jos

kauppaa kdyddin tukkuportaan kanssa, tilléin 61% laatii mainosbudjetin. B2B-puolella
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toimivista yrityksistd tasan puolet (50%) laatii erillisen mainosbudjetin ja sekd B2B- ettd

B2C- puolella toimivista yrityksista 61%.

Erillisen markkinointibudjetin ja markkinointisuunnitelman
laatiminen yrityksissa
WKylli YEi

KAIKKI 84% 1 16% |
g Teollisuus/ rakentaminen 85% 1 15% |
%‘ é Kauppa 84% 1 16% |
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MR é 3 ~  Kiymme kauppa merkittivissd méirin seki yritysten 90% 10%

Kuvio 19. Erillisen markkinointibudjetin ja markkinointisuunnitelman laatiminen

kohdeyrityksissd

Kuvio 19 selvittda erillisen markkinointibudjetin ja markkinointisuunnitelman laatimista
vastaaja yrityksissd. Myos kuviosta 19 on nihtivissd yksityiskohdat toimialoittain,

henkil6kunnan maarin mukaan, toimialueen mukaan seka kaupankidyntitavan mukaan.

Jos tarkempia yksityiskohtia ei oteta huomioon, suurin osa (84% ) yrityksista laatii

erillisen markkinointibudjetin ja markkinointisuunnitelman ja ainoastaan 16% ei laadi.

Toimialoittain tarkasteltuna teollisuus-/rakennusalalla 85% , kaupan alalla 84% ja
palvelualoilla 83% yrityksistd laatii erillisen markkinointibudjetin ja
markkinointisuunnitelman. Pienimmissa yrityksissa (21-49 henked) 79% yrityksista, 50-

99 hengenyrityksissa 85% ja yli 100 hengen yrityksiss 94% laatii erillisen
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markkinointibudjetin ja — suunnitelman. Padkaupunkiseudulla toimivista yrityksistd

87% ja muualla Suomessa toimivista yrityksista 79%.

Yrityksista, jotka myyvat suoraan tukkuportaalle 83%, B2B- puolella toimivista
yrityksista 82% sekd B2B- ettd B2C- puolella toimivista yrityksista 90% laatii erillisen
markkinointibudjetin ja — suunnitelman.

7.4 Markkinoinnin mittaaminen ja mittaristo kohdeyrityksissi

Markkinoinnin mittareiden luonne (maarillisia vai laadullisia)

<%, n=189
47%
30%
14%
9%
Maarillisia (esim. Laadullisia (esim. Sekd maarallisia etta Emme mittaa vaikutuksia
asiakasmadrit, eurot) vaikutukset laadullisia
asiakastyytyviisyyteen,

brind

Kuvio 20. Yritysten kdyttimien markkinoinnin mittareiden luonne

Kuviosta 20 selviai, ovatko yritysten mainonnassa tai markkinoinnissa kayttamat
mittarit yleensd maarillisid (esimerkiksi eurot & asiakasmairit) vai laadulisia
(esimerkiksi vaikutukset asiakastyytyviisyyteen, brindiin jne.). 30%:1la mittarit ovat
madrillisid, 9%:1la laadullisia, 47%:1la sekd miirillisid ettd laadullisia ja 14% ei mittaa

minkainlaisia vaikutuksia.
Avoimissa kysymyksissd (k5) sai vastata avoimesti, mika on yrityksen tirkein

mainonnan tuloksellisuuden mittari. Suurin osa vastaajista kertoi mainonnan

tirkeimmin tuloksellisuuden mittarin olevan saadut liidit, tarjouspyynnét, myynnin
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kasvu, tilaukset seka kotisivujen kavijaimaarat. Moni kertoi my®és, ettei heilld ole

olemassa kunnollisia mainonnan tuloksellisuuden mittareita.

Avoimessa kysymyksessa (k7) sai vastata avoimesti sithen, mikd on yrityksen
markkinoinnin tirkein tuloksellisuuden mittari. Suurin osa vastaajista kertoi sen olevan
litkevaihdon kasvu, kokonaismyynnin kasvu, uudet liidit ja kontaktien méiri. Moni

mainitsi myos, ettd markkinoinnissa kaytetaan samoja mittareita kuin mainonnassa.

Markkinointisuunnitelmassa etukiteen toimenpiteiden
vaikutusten huomointi ja laatiminen siten, ettd tavoitteiden
toteutumista voidaan mitata
MKylla YEi
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Kuvio 21. Markkinointisuunnitelmassa eri toimenpiteiden vaikutusten huomiointi ja

laatiminen kohdeyrityksissi siten, ettd tavoitteiden toteutumista voidaan mitata

Kuvio 21 selventia sitd, ettd huomioidaanko yritysten markkinointisuunnitelmissa eri
toimenpiteiden mahdollisia vaikutuksia ja laaditaanko ne siten, ettd tavoitteiden toteu-
tumista voidaan mitata. Kokonaisuudessaan vastaajayrityksistd 65% huomioi eri toi-

menpiteiden vaikutukset jo markkinointisuunnitelmaa tehtiessa.

Eri toimenpiteiden vaikutuksiin varaudutaan etukiteen parhaiten kaupan alalla (75%),
yrityksissa, joissa on 50-99 henked (73%) seka yrityksissa, jotka toimivat suoraan tuk-
kuportaan kanssa (87%). Toiseksi parhaiten toimenpiteisiin varaudutaan palvelualoilla

(67%), yrityksissa, joissa tyoskentelee 21-49 henkea (64%) seka yrityksissa, jotka kayvat
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kauppaa pidasiassa B2B- puolella (66%). Vihiten eri toimenpiteiden vaikutuksiin va-
raudutaan etukiteen teollisuus/rakennusalalla (57%), yli 100 hengen yrityksissd (59%)
seka yrityksissa, jotka kayvit kauppaa seka B2B- ettd B2C- puolella (52%).

Markkinoinnin tunnusluvut, joita yrityksissd seurataan

L9, n=189
51% 51%
29%
20%
14%
| | | |
Kuinka paljon Miki on Miki on Millaiset Emme kayta
asiakas asiakkuuden asiakkuuden asiakassegmentit mitaan
keskimairin odotettu elinkaaren ovat tuottavampia edellimainituista
tuottaa vuodessa? kokonaiskesto tuottoarvo kuin toiset?
(esim. vuosina)? seuraaville
vuosille?

Kuvio 22. Markkinoinnin tunnusluvut, joita yrityksissa seurataan

Kyselyssa kysyttiin, mitd markkinoinnin tunnuslukuja yrityksissa seurataan. Kuviosta 22
selviad, etta kaytetyimmait tunnusluvut ovat seka “kuinka paljon asiakas keskimaarin
tuottaa vuodessa?” ettd “millaiset asiakassegmentit ovat tuottavampia kuin toisetr”,
molempia tunnuslukuja seuraa 51% yrityksista. Yrityksistd 20% seuraa tunnuslukua
“miké on asiakkuuden elinkaaren tuottoarvo seuraaville vuosille?”. 14% yrityksistd
seuraa tunnuslukua “mikd on asiakkuuden odotettu kokonaiskesto (esimerkiksi

vuosina)? Kuitenkin 29% yrityksistd ei kdytd mitddn edelld mainituista mittareista.

7.5 Tutkimukset kohdeyrityksissa
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Tutkimukset, joita yritykset teettavit

K%, n=189

Asiakastyytyviisyystutkimukset | 78%

Yrityksen ja sen tuotteiden briandiin, 270
.. .. . 0
tunnettuuteen tai imagoon liittyvit

Mainonnan huomioarvotutkimukset ja 15%
. . . . j 0
mainonnan tuloksellisuuden mittaaminen

Markkinoinnin tuloksellisuuden ja 20%
. . . 0
vaikuttavuuden mittaaminen

Kilpailutilanteen tutkimukset | 33%

Jokin muu 3%

Ei mitiin/eos ] 13%

Kuvio 23. Yritysten teettamat tutkimukset

Kyselyssa kysyttiin (k12), mita eri tutkimuksia yritykset teettavat ja kuviosta 23 selviaa,
ettd suurin osa yrityksista teettdd asiakastyytyvaisyystutkimuksia (78%0). Toisekst eniten
teetetddn kilpailutilanteentutkimuksia (33%), yrityksen ja sen tuotteiden brindiin,
tunnetuuteen tai imagoon liittyvia tutkimuksia (27%) sekd markkinoinnin
tuloksellisuuden ja sen vaikuttavuuteen liittyvad mittausta (20%). Mainonnan
huomioarvotutkimuksia ja mainonnan tuloksellisuuden mittaamista tekee vain 15%
yrityksista. Jokin muu kohtaan (3%) vastauksiksi saatiin markkina-aluetutkimukset ja
asiakaskokemuksen mittaaminen myyntitilanteessa. Loput yrityksista (13%) eivat teetd

tutkimuksia yrityksestaan.
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Tutkimuksiin investoinnin tirkeys yritysten liiketoiminnan
kannalta

MEi kovin tirked M Melko tirked “Erittiin tirkei

Asiakastyytyviisyystutkimuksetkokemus) (n=144) E'/‘ % ‘ 65%

Yrityksen ja sen tuotteiden brindiin, tunnettuuteen tai
imagoon liittyvit tutkimuksetoon liittyvit tutkimukset 0% M ‘ 60%
(n=50)

Mainonnan huomioarvotutkimukset ja mainonnan o "
. . . . . 12% 38%
tuloksellisuuden mittaaminenn mittaaminen (n=26)

Markkinoinnin tuloksellisuuden ja vaikuttavuuden
mittaaminen (n=61)

Kilpailutilanteen tutkimukset () # ﬁ"é l 54%

39 Y 61%

Kuvio 24. Kuinka tirkedna investointina yritykset pitavit tutkimuksia oman

litketoimintansa kannalta

Kuvio 24 selventia sita, kuinka tirkeana investointina yritykset pitavat erilaisia
tutkimuksia oman litketoimintansa kannalta. Erittdin tiarkedna tutkimuksena yritykset
pitivit asiakastyytyviisyystutkimuksia (65%), yrityksen ja sen tuotteiden brindiin,
tunnettuuteen tai imagoon liittyvid tutkimuksia (60%) seka markkinoinnin
tuloksellisuuden ja vaikuttavuuden mittaamista (61%) sekd kilpailutilanteen tutkimuksia
(54%). Alle puolet (38%) pitad mainonnan huomioarvotutkimuksia ja mainonnan

tuloksellisuuden mittaamista erittdin tarkeana.

Melko tirkeind asiakastyytyvaisyystutkimuksia pitdd 29% vastaajista ja 6% el pida niitd
kovinkaan tirkeind. Yrityksen ja sen tuotteiden brindiin, tunnettuuteen tai imagoon
liittyvia tutkimuksia pitad melko tirkeina 40% vastaajista. Mainonnan
huomioarvotutkimuksia sekd mainonnan tuloksellisuuden mittaamista pidetdin melko
tirkednd 50% vastaaja yrityksistd, 12% ei pidd nditd kovin tirkeind investointeina oman
litketoimintansa kannalta. Markkinoinnin tuloksellisuuden ja vaikuttavuuden
mittaamista melko tarkedna pitda 36% vastaajista, ainoastaan 3% ei nie naita kovin
tirkeind tutkimuksina. My6s kilpailutilanteen tutkimuksia pidetddn melko tirkeina

44%:ssa yrityksista ja ainoastaan 2% ei nae niitd kovin tirkeina.
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Missa madrin tutkimustulokset vaikuttavat yrityksessa tehtaviin
paatoksentekoon

MHyédynnimme tuloksia vihin tai emme lainkaan
M Hyodynnamme tuloksia satunnaisesti

H'Hybédynnimme tuloksia sadannollisesti

Asiakastyytyviisyystutkimuksetn=145 m 64% ‘
Yrityksen ja sen tuotteiden brindiin, tunnettuuteen tai o 65% ‘
imagoon liittyvit tutkimuksetoon liittyviit
Mainonnan huomioarvotutkimukset ja mainonnan o o 549 ‘
tuloksellisuuden mittaaminenn mittaaminenn=26
Markkinoinnin tuloksellisuuden ja vaikuttavuuden | o ‘ 69% ‘
. . 0
mittaaminenn=36

Kilpailutilanteen tutkimuksetn=62 m 63% ‘

Kuvio 25. Tutkimustulosten vaikutus yrityksessa tehtavain paatcksentekoon

Lahes kaikki yritykset teettivit jonkin nakoisia tutkimuksia ja pitivit osaa tutkimuksista
erittiin tarkeind investointeina oman litketoimintansa kannalta. Kyselysséd haluttiin
selvittad myos sitd, missa maarin tutkimustulokset vaikuttavat yrityksessa tehtivaian
padtoksen tekoon. Kuvio 25 esittdd, kuinka usein yritykset hyodyntivit

tutkimustuloksia omassa paatoksenteossaan.

Sddnnollisesti yritysten padtoksenteossa hyddynnetidn seuraavien tutkimuksien
tuloksia:

* Asiakastyytyviisyystutkimukset (64%0)

* Yrityksen ja sen tuotteiden brindiin, tunnettuuteen tai imagoon liittyvit

tutkimukset (65%)

* Mainonnan huomioarvotutkimukset ja mainonnan tuloksellisuuden

mittaaminen (54%)
* Markkinoinnin tuloksellisuuden ja vaikuttavuuden mittaaminen (69%)

* Kilpailutilanteen tutkimukset (63%)
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Vastaajat saivat my06s vastata avoimesti kysymykseen (k15) ja kertoa, mitki asiat
parantaisivat tutkimusten kiytt6d ja hyodyntimistd heiddn yrityksissddn.

Vastauksiksi saatiin muun muassa seuraavanlaisia asioita:

* Tulosten esitystapa tiytyisi saada sellaiseksi, ettd niiden perusteella olisi

helppo tehdi jatkotoimenpiteiti
* Johdon sitoutuminen tutkimuksiin
* Tutkimusten parempi markkinointi ja hyotyjen konkretisointi
* Selkeit tulosmittarit tutkimuksille
* Enemmin aikaa tulosten kisittelylle

* Systemaattisuuden ja automaation lisidminen tiedon kerddmiseen, paremmat

tietojarjestelmaratkaisut

7.6 Tietoisuus digitaalisesta markkinoinnista ja sen mahdollisuuksista

Tietoisuus digitaalisesta markkinoinnista ja sen tarjoamista
mahdollisuuksista

Mo, n=189

39%

Erittdin hyvin Melko hyvin Melko huonosti  Erittdin huonosti En osaa sanoa
tietoisia tietoisia tietoisia tietoisia

Kuvio 26. Yritysten tietoisuus digitaalisesta markkinoinnista ja sen tarjoamista

mahdollisuuksista
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Kyselyssi selvitettiin yritysten tietoisuutta digitaalisesta markkinoinnista ja sen

tarjoamista mahdollisuuksista. Kuvio 26 kuvaa, kuinka hyvin vastaajat kokevat, etti

heidin yrityksissddn ollaan tietoisia tistd asiasta.

29% vastaajista kokee, ettd heidén yrityksissddn ollaan erittdin hyvin tietoisia

digitaalisesta markkinoinnista ja sen tarjoamista mahdollisuuksista. 39% kokee, ettid

heidin yrityksissdin ollaan melko hyvin tietoisia, 26% melko huonosti tietoisia, 4%

erittdin huonosti tietoisia ja 2% vastaajista ei osaa sanoa, kuinka hyvin heidin

yrityksissain ollaan tietoisia.

M Erittdin hyvin tietoisia

M Melko hyvin tietoisia

M Erittdin huonosti tietoisia “ En osaa sanoa

Tietoisuus digitaalisesta markkinoinnista ja sen tarjoamista
mahdollisuukista toimialoittain

' Melko huonosti tietoisia

KAIKKI | 29% b 30%d  26% 48"
5= Teollisuus/ rakentaminen [A5%budi®%eud . 37%. .. 6o
G
'g,g Kauppa  |ue30%sedudtV%ud  22% 49,
el Palvelut odl¥ocbi36% el 19% 1%
52 . 21-49 henkeii 8%V . 25%. 53
2283
>3 28 50-99 henked |uu29%edicdtVossd . 33%. .2
£t 8%
- 100+ henkei fundl% i dd% i 21% 380
9 Piikaupunkiseutu  [usssd0% i 38%d 18% 2%
< Muu Suomi  [12%besdd®% . 37% ... 198%
s g
:% g % § % ?2 Myymme piiosin suoraan tai tukkuportaan kautta jussdd%udin08%d 17% 6%%
% %-:g % g ‘—E g Kiymme kauppaa pidosin yritysten kanssa  |uu29% 86 . 28% 49,
M 4% > 2~ Kiymme kauppa merkittivissi médrin seki yritysten 9% bin58%d  23%0%

Kuvio 27. Yritysten tietoisuus digitaalisesta markkinoinnista ja sen tarjoamista

mahdollisuuksista toimialoittain

Kuvio 27 kuvaa samaa asiaa, kuin kuvio 26, mutta tulokset on esitetty toimialoittain,

yrityksen henkilokunnan mairan mukaan, alueittain sekd sen mukaan, miten yritys kiy

kauppaa.

Teollisuuden ja rakentamisen alalla yrityksistd 15% kokee, ettd heidin yrityksessddn

osaaminen ja tietoisuus on erinomaisella tasolla. 41% yrityksistd on melko hyvin
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tietoisia digitaalisesta markkinoinnista ja sen tarjoamista mahdollisuuksista. Kaupan
alalla 30% on erittdin hyvin tietoisia ja 41% melko hyvin tietoisia. Palvelualoilla 41% on

erittiin hyvin tietoisia ja 36% melko hyvin tietoisia.

Pidkaupunkiseudun yritykset ovat selvisti muuta Suomea edistyneempii digitaalisen
markkinoinnin osa-alueella, silla 40% yrityksista kokee olevansa erittdin hyvin tietoisia
digitaalisesta markkinoinnista ja sen tarjoamista mahdollisuuksista. Muualla Suomessa
vastaava luku on vain 12%. Piadkaupunkiseudulla toimivista yrityksistd vain 18% kokee,

ettd osaamisen taso on melko huonoa ja muualla Suomessa 28%.

Avoimessa kysymyksessa (k17) vastaajat saivat vastata avoimesti kysymykseen: ”Mita
haasteita ja mahdollisuuksia digitaalinen markkinointi tuo mielestidnne yrityksille tilld

hetkella?” . Haasteiksi vastaajat kertoivat seuraavia asioita:
* Kanavien kirjo monimutkaista ja osaamista ei ole tarpeeksi
* Massasta erottuminen hankalaa
* Kohdentaminen oikeille henkiléille hankalaa
* Hyvin B2B- kanavan 16ytiminen
* Liian vihin resursseja hyodyntdd digitaalista markkinointia
* Liian vihin asiantuntevaa henkilokuntaa eikd rahaa palkata ulkopuolista apua
* Haasteena olla mukana monessa eri kanavassa yhta aikaa

¢ FEisovellu toimialaan

Mahdollisuuksiksi moni naki muun muassa seuraavat asiat:
* Kustannustehokasta
* Helppous
* Digitaalisen markkinoinnin avulla tavoittaa nuoret, jotka eivit enda kayta niin
paljoa printtimediaa
* Nopea ja ajantasainen markkinointi
* Avaa maailmanlaajuiset markkinat

* Mahdollisuus laajentaa helposti ja melko edullisesti yrityksen ja sen tuotteiden

tunnettuutta seka kasvattaa sitd kautta myyntid ja katetta

* Integroidulla viestinnilld voi synnyttdd ilmioitd
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Avoimessa kysymyksessa (k18) saatiin vastaajien omia mielipiteitd kysymykseen: ”
Millaisia haasteita ja mahdollisuuksia markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen tuo
mielestanne yrityksille talla hetkella?”. Haasteiksi vastaajat kokivat tilld hetkella:

* (Osaamisen taso

* Yritykset eivit tunnista hyvid mittausmahdollisuuksia

* Markkinoinnin kohdentaminen oikeisiin kanaviin ja medioihin

* Oikean mittariston laadinta, mitattavuus ja niiden tarkoituksenmukaisuus

* Viadrinlaiset mittarit synnyttavat riskin, ettd markkinointitoimenpiteissa

panostetaan vairiin asiothin
* Mita pitéisi mitata ja milld hetkella?
* Negatiivinen asenne digitaalisia toimenpiteitd kohtaan

* Liian vihin resursseja

Mahdollisuuksina puolestaan nihtiin:
* Teravoittda markkinoinnin toimenpiteita
* Parantaa markkinoinnin kohdentamista oikeisiin asiakasryhmiin
* Kustannustehokasta, mittaamalla voidaan kohdentaa markkinointiviestintia
paremmin hukkamatta aikaa ja rahaa
* Antaa suuntaa litketoiminnalle

* Mahdollisuus kohdentaa markkinoinnin rajallisia resursseja

7.7 Tutkimustuloksien yhteenveto

Tutkimuksesta selvisi, ettd 32% vastaajista oli naisia ja 68% miehid. Heista 88% tyos-
kentelee yrityksessain paattavassi asemassa ja loput 12% muissa asiantuntijatehtavissa.
Vastaajista 36% tyoskentelee teollisuuden/rakentamisenalalla, 24% kaupan alalla ja
40% palvelualoilla. Kaikissa vastaajayrityksissa oli vahintaan 20 tyontekijad ja 60% yri-

tyksistd toimii padkaupunkiseudulla.
Yritykset markkinoivat talla hetkelld tuotteitaan ja palvelujaan eniten omilla kotisivuil-

laan (92%) ja toiseksi eniten sihkopostimarkkinoinnilla (67%). Hakukonemainontaa

hyodyntaa tilld hetkelld vastaajista ainoastaan vihin yli puolet (52%) ja Facebookkia/
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muuta sosiaalista mediaa hy6dyntii alle puolet yrityksistd (46%). My6s verkkomainon-
nan osuus télld hetkelld yritysten mainospanostuksista on ainoastaan 41%, televisio- ja

radiomainonnan osuus 11% sekda mobiilimarkkinoinnin vain 5%.

Suomalaiset B2B-puolen yritykset eivit vilttimatta aseta ollenkaan tavoitteita kaikille
markkinoinnin ja mainonnan eri medioille, vaikka hy6dyntivit niitd yrityksensi tuottei-
den ja palvelujen markkinoinnissa. Kysyttiessd mainospanostusten vastaamista yrityk-
sen asettamiin odotuksiin voitiin huomata, ettd yllittivin moni ei ole asettanut min-
kaidnlaisia tavoitteita eri medioille. Televisio- ja radiomainonnan osalta 28% yrityksista
koki saavuttaneensa omat tavoitteensa, 35% alitti omat tavoitteensa ja 37% ei ollut
asettanut minkédanlaisia tavoitteita. Verkkomainonnan osalta lahes puolet 47% koki,
ettd tavoitteet on saavutettu, 31% alitti omat tavoitteensa ja 22% ei ollut asettanut ta-
voitteita. Facebook- mainonnan ja muun sosiaalisen median osalta jopa 62% koki saa-
vuttaneensa omat tavoitteensa, 19% alitti omat tavoitteensa ja 19% ei ollut asettanut

tavoitteita somemarkkinoinnille.

Kaikista vastanneista yrityksistd 53% laatii erillisen mainosbudjetin. Eniten erillisid mai-
nosbudjetteja laaditaan kaupan alalla (59%), yrityksissd, joissa tyoskentelee yli 100 hen-
ked (65%), yrityksissi, jotka toimivat muualla kuin padkaupunkiseudulla (63%) seka

yrityksissa, jotka kdyvit kauppaa sekia B2B- ettda B2C- puolella (61%).

Yrityksistd 84% laatii erillisen markkinointibudjetin ja markkinointisuunnitelman. Eni-
ten erillisid markkinointibudjetteja ja — suunnitelmia laaditaan teollisuuden ja rakenta-
misen alalla (85%), yrityksissa, joissa tyoskentelee yli 100 henkea (94%), paakaupunki-
seudulla toimivissa yrityksissa (87%) seki yrityksissd, jotka kdyvit kauppaa sekd B2B-
etta B2C- puolella.

Yrityksistd 47% hy6dyntidd markkinoinnin mittaamisessa sekd laadullisia ettd maarillisid
mittareita. 30% seuraa vain mairillisid mittareita ja 9% laadullisia. Ainoastaan 14% ei
mittaa markkinoinnin vaikutuksia ollenkaan. Yrityksissa seurataan seuraavia markki-

noinnin tunnuslukuja:
* Kuinka paljon asiakas keskimiirin tuottaa vuodessa? (51%)

* Millaiset asiakassegmentit ovat tuottavampia kuin toiset? (51%)
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* Miki on asiakuuden elinkaaren tuottoarvo seuraaville vuosille? (20%)
* Miki on asiakuuden odotettu kokonaiskesto (vuosina)? (14%)

*  29% ei kiytd mitddn edelld mainituista tunnusluvuista

13% vastaaja yrityksista el teetd minkaanlaisia tutkimuksia. Eniten yritykset teettavit
asiakastyytyvaisyystutkimuksia (78%0). Kilpailutilanteen tutkimuksia teettda 33%, yrityk-
sen ja sen tuotteiden brindiin ja imagoon liittyvid tutkimuksia 27%, markkinoinnin tu-
loksellisuuden ja vaikuttavuuden mittaamista 20%, mainonnan huomioarvotutkimuksia
15%. Kaikki tutkimukset ndhdddn yrityksissd joko erittdin tirkeind tai melko tirkeind
investointeina oman litketoiminnan kannalta. Tutkimustuloksia my6s hyédynnetiin

ainakin satunnaisesti paatoksenteossa.

Vain 29% vastaajista kokee, ettd tietoisuus digitaalisesta markkinoinnista ja sen tarjoa-
mista mahdollisuuksista on yrityksessi erittdin hyvilld tasolla. Jopa 26% kokee, etti
yrityksessa ollaan melko huonosti tietoisia ja 4%, ettd yrityksessa ollaan erittidin huonos-

ti tietoisia.

Haasteina digitaaliselle markkinoinnille koetaan tilld hetkelld kanavien laaja kirjo ja se,
ettei tarvittavaa osaamista 10ydy yrityksistd sen hyodyntimiselle. Vastaajat kokevat, ettd
on my6s hankalaa 16ytdd B2B- puolella oikea kanava, joka olisi kohdennettu oikealle
asiakassegmentille ja on vaikeaa erottua kilpailijoista. Mahdollisuutena on tavoittaa nuo-
ret, jotka eivit endd kdytd aktiivisesti printtimediaa, sen avulla pystytddn avaamaan kan-

sainvilisyydelle ovet, se on helppoa, nopeaa ja kustannustehokasta.

Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisessa my6s haasteena tilld hetkelld riittdvin
osaamisen puuttuminen, rajalliset resurssit, oikeita mittausmahdollisuuksia ja mittareita
ei tunnisteta sekd negatiivinen asenne digitalisoitumista kohtaan. Mahdollisuutena mit-
taamiselle on rajallisten markkinointitoimenpiteiden tehokas kohdistaminen oikeille
asiakassegmenteille hukkaamatta aikaa ja rahaa, markkinointitoimenpiteiden terdvoit-

taminen, kustannustehokkuus seka oikeat ajoitukset toimenpiteissa oikeaan aikaan.
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8 Johtopditokset

Tidssd kappaleessa kerrotaan tutkimuksen johtopédtokset, jotka tehdddn tutkimuksen
midrillisten tulosten perusteella. Kappaleessa esitellddn tirkeimmait 16ydékset kysely-
tutkimuksen perusteella ja johtopditoksid vahvistetaan vastaajien antamiin avoimiin
kommentteihin perustuen. Kappaleessa teoreettista viitekehystd on tiydennetty tutki-
mustuloksilla (Kuvio 28). Lopussa annetaan my6s jatkosuosituksia toimeksiantaja yri-

tykselle ja arvioidaan tutkijan ammatillista kehittymistd opinndytetyOprosessin aikana.

8.1 Johtopiitokset
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Kuvio 28. Viitekehys tutkimustuloksilla tdydennettyna.

Kuvio 28 liittaa tutkimustulokset ja teoreettisen viitekehyksen yhteen. Viitekehykseen
on lisitty kohta tutkimustulosten hyédyntiminen yritysten paitoksenteossa, koska se
linkittaa koko prosessin takaisin markkinointistrategiaan, jossa kaikki paatokset mark-

kinoinnin suhteen mairitellaian.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd suomalaisten B2B- yritysten markki-
noinnin mittaamisen ja seuraamisen kaytanteet ovat viela suhteellisen alkeellisella tasol-
la. Haasteena markkinoinnin mittaamiselle ja markkinoinnille digitaalisessa toimin-
taymparistossd on tarvittavan osaamisen puute, vahiiset resurssit ja asenne. Yrityksissa
ei ole my6skiin asetettu kunnollisia tavoitteita eri markkinoinnin medioille, mikd on
erikoista, silla se on sama kuin mittaisi tuottoa sijoitetulle padomalle ja yritykset laittavat
nithin paljon rahaa. Mainospanostukset ovat joiltakin osin vastanneet yritysten odotuk-
sia, mutta useissa kanavissa ei ole saavutettu haluttuja tavoitteita ja nain ollen kaikki

panostukset eivit ole vastanneet odotuksia.

Markkinointisuunnitelma ja markkinointibudjetti on laadittu suurimmassa osassa yri-
tyksid. Yritykset eivit kuitenkaan ole laatineet suunnitelmiaan silld tavalla, etta eri toi-
menpiteiden vaikutuksiin varauduttaisiin etukiteen siten, ettd tavoitteiden toteutumista
voitaisiin mitata. Uskon, ettd tihan vaikuttaa se, etteivit yritykset ole viela kovin tietoi-
sia toimivista mittareista ja siitd, mitd kannattaa mitata. Mittaaminen koetaan vield suh-
teellisen haastavaksi, silli osaamista markkinoinnin mittaamisesta ja digitaalisesta mark-
kinoinnista ei ole oman yrityksen sisélla tarpeeksi. Monilla vastaajista oli my6s negatii-
vinen asenne digitaalista markkinointia kohtaan ja he kokevat, ettd se ei sovellu heididn

toimialalleen.

Yritykset teettavat suhteellisen aktiivisesti erilaisia tutkimuksia, mutta suurin osa keskit-
tyy pelkastain asiakastyytyvaisyystutkimuksiin. Yritysten tulisi teettdd enemmain tutki-
muksia liittyen yrityksen ja sen tuotteiden brindiin, tunnettuuteen ja imagoon seki
mainonnan huomioarvotutkimuksia ja harjoittaa mainonnan tuloksellisuuden mittausta,
koska nama tutkimukset kertovat paremmin nykytilanteesta ja siitd, mihin toimenpitei-

siin yritysten tulisi kdyttdd rajallista aikaansa. Myos markkinoinnin tuloksellisuuden ja
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vaikuttavuuden mittauksia tulisi tehdi, koska yritykset, jotka mittaavat tuloksiaan, osaa-

vat kohdentaa toimenpiteensi oikein ja niin ollen menestyvit kilpailussa parhaiten.

Maailma digitalisoituu kokoajan ja etenkin nuoret henkil6t siirtyvit yhd enemmin digi-
taalisen median puolelle, eivitkid kiytd endd paljon perinteistd printtimediaa. Digitaali-
nen markkinointi tarjoaa rajattoman paljon mahdollisuuksia yrityksille tavoittaa laajalti
uusia asiakkaita myos Suomen ulkopuolella. Digikanavat tarjoavat myos paljon valmista
dataa, joita yritykset voivat hyodyntdd markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisessa.
Digitalisoitumista ei voi pysayttda ja yritysten taytyy pysya kehityksessa mukana, jos

atkovat menestyi kilpailussa tulevaisuudessa, my6s B2B- puolella.

Tulevaisuudessa mobiilipailaitteet tulevat korvaamaan monilta osin tietokoneet ja tisti
syystd B2B- puolen yritysten tiytyy alkaa hyodyntimiin mobiilimarkkinointia omien
tuotteidensa ja palvelujensa markkinoinnissa. Yritykset eivit voi endéd vedota siihen,
ettei digitaalinen markkinointi sovi heiddn toimialalleen, silld kaikessa liiketoiminnassa

siirrytdan pikku hiljaa yhia enemmin verkkoon.

8.2 Jatkosuositukset toimeksiantajalle

Toimeksiantaja yritys voi riittivin ajan kuluttua teettdd uuden tutkimuksen kohdeyri-
tyksille. Jotta jatkotutkimus olisi mahdollisimman luotettava, tulee toimeksiantajan an-
taa kohdeyrityksille tarpeeksi aikaa sopeutua digitalisoitumisen myotd tapahtuviin muu-
toksiin. Jatkotutkimuksessa tulee olla sama kyselylomake ja otos kuin aiemmassa tutki-
muksessa, jotta tulokset ovat keskenain vertailukelpoisia. Jatkotutkimukseen on myos
mahdollista lisdtd kysymyksid, jotka kohdistuvat muutoksiin, mittaavat muutoksen on-
nistumista, muutokseen liittyvid asenteita sekd antaa mahdollisia kehitysideoita digitaali-

sen markkinoinnin mittaamisen osalta.

Jatkotutkimuksen perusteella on mahdollista selvittdd, mitké asiat markkinointiviestin-
nin mittaamisessa digitaalisessa toimintaymparistdssd ovat muuttuneet ja milld osa-
alueilla tarvitaan edelleen kehittimisti. Tutkimuksen avulla voidaan tiydentad titd tut-

kimusta.
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8.3 Opinniytetyoprosessin arviointi ja tutkijan ammatillinen kehittyminen

Tissd luvussa tarkastellaan opinndytetyoprosessia kokonaisuudessaan, osioita, jotka
onnistuivat ja niita, joissa olisi vield kehitettivaa. Opinnaytetyoprosessin alkuvaiheessa
oli tarkeda tutustua aikaisemmin tehtyihin toihin, jotta tiesi, millainen tyé on kyseessi,
miten tutkimuksia on toteutettu, mitka asiat olivat onnistuneita ja mita tulisi viela kehit-

taa.

Aluksi sovittiin toimeksiantajayrityksen kanssa aihe, joka sopisi seka yrityksen tarpee-
seen ettd opinndytetyon atheeksi. Sopiva aihe 16ytyi nopeasti, jonka jilkeen taytyi alkaa
etsimiin sopivia ja laadukkaita kirjaldhteitd tyon tietoperustaksi. Kirjojen ja oikeiden
teorioiden 16ytymiseen meni suhteellisen paljon aikaa, enemmin kuin itse teoriaosuu-
den kirjoittamiseen. Lihteiden 16ytymisen jilkeen kirjoittaminen oli mielekistd, helppoa

ja suhteellisen nopeaa.

Haastavinta opinnidytetyon tekemisessd oli teoriaosuuden rajaus sekd opinnidytetyon
rakenteen pitiminen mielenkiintoisena ja helposti selailtavana. Tdssa kohtaa opinnayte-
tyon ohjaajalla oli suuri merkitys, silla hin kertoi, mihin suuntaan tydssi ollaan menos-
sa. Toisena haasteena oli saada kyselyn vastauksista tutkijaa miellyttivit taulukot ja ta-

hin kuluikin suhteellisen paljon aikaa.

Opinndytetyoprosessi sujui muuten hyvin, minulla ei ollut vaikeuksia sovitta kirjoitta-
mista muuhun aikatauluun elaimassa. Kirjoittaminen meni eteenpiin sujuvasti, heti, kun
sain kyselyyn vastaukset. Kokonaisuudessaan opinniytetyoprosessi onnistui tutkijan
mielesta hyvin. Koko prosessi eteni aikataulussa ja opetti tutkijaa projektinhallinnasta,
aikataulussa pysymisessi, joka on tulevaisuudessa tyoelimissd merkittivi taito. Tutkija
oppl my6s tieteellistd kirjoittamista, josta on hy6tyd mahdollisissa jatko-opiskeluissa.
Tyon etenemiseen aikataulussa vaikutti vahvasti myos se, ettéd ty6 tehtiin toimeksianto-
na yritykselle ja yrityksen puolesta yhteyshenkiloni oli kokoajan tavoitettavissa mahdol-
lisissa ongelmatilanteissa. My6s se edisti tyon etenemisti positiivisesti, ettd tyostd on

myos yritykselle konkreettista hyotya.
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Suurin merkitys tavoitteiden saavuttamiseksi oli se, ettd tutkija sai tukea sekd opinniyte-
tyoohjaajalta ettd yhteyshenkil6lta toimeksiantaja yrityksesta, kanssaopiskelijoilta seki
omilta tyokavereilta. Henkilokohtaisesti tutkijaa motivoi my6s valmistuminen Haaga-

Heliasta ja siirtyminen omalla uralla eteenpain.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu - kysely markkinoinnista ja mainonnasta

Tervetuloa vastaamaan yritysten markkinointia ja mainontaa koskevaan kyselyyni.

Vastauksillanne on tarkea merkitys opinnaytetyoni kannalta.

t1. Oletteko...?

() Nainen

() Mies

t2. Mihin seuraavista ikaryhmista kuulutte?

() Alle 30 vuotta
() 30-39vuotta
() 40 - 49 vuotta
() 50-r59vuotta

() 60+ vuotta

t3. Mika on teidan asemanne organisaatiossanne?

() Yrittaja/toimitusjohtaja
() Muu johtaja/paallikkd (markkinointi tai myynti)
() Muu johtaja/paallikko

() Jokin muu, mika?

t4. Osallistutteko yrityksenne markkinointia tai mainontaa koskevaan paatoksentekoon?

() Teen paatokset yksin
() Teen paatokset yhdessa muiden kanssa
() Valmistelen paatoksia, mutta en ole lopullinen paattdja

() En osallistu paatoksentekoon



t5. Mika on yrityksenne toimiala?

() Teollisuus

() Rakentaminen
() Kauppa

() Palvelut

() Moniala

Ka. Milla markkinoilla yrityksenne toimii? (voitte valita yhden tai useamman vaihtoehdon)

[ 1 Paikallisilla markkinoilla
[] Koko Suomen alueella (valtakunnallisesti)

[1 Kansainvalisilla markkinoilla

K2. Kaytteko kauppaa paaasiassa yritysten vai kuluttajien kanssa? (valitkaa vain yksi)

() Myymme péadosin suoraan tai tukkuportaan kautta kuluttajille
() Kdymme kauppaa pdaosin yritysten kanssa

() Kdymme kauppa merkittavassa madrin seka yritysten etta kuluttajien kanssa

K3. Missa eri medioissa markkinoitte yrityksenne tuotteita ja palveluita?

[1 Tilattavat sanoma- ja paikallislehdet

[1 llmaisjakelulehdet (esim. kaupunki- ja noutolehdet)
[1 lltapdivalehdet

[1 Aikakauslehdet

[1 Asiakaslehdet, Ammatti- ja jarjestélehdet

[] Painetut hakemistot

[1 Yrityksen omat kotisivut

[1 Verkkomainonta (esim. display-/bannermainonta)
[1 Séhkoiset hakemistot

[ 1 Hakukonemainonta (esim. Google)

[ 1 Facebookmainonta ja muu Sosiaalinen media

[1 Televisio- ja radiomainonta

[ 1 Perinteinen suoramarkkinointi (printti)

[1 Sahkopostimarkkinointi

[1 Mobiilimarkkinointi

[1 Telemarkkinointi

[1 Sponsorointi



[1 Esitemedia (esim. yritys- ja tuote-esitteet, myymaldmateriaalit)

[ 1 Muut (esim. messut, elokuvamainonta, ulko- ja liikkennemainonta, lilke- ja mainoslahjat)

[1 Asiakasyhteisot (esim. asiakasklubit, -kerhot, kayttajafoorumit)

K4. Miten panostuksenne naihin kayttamiinne medioihin on vastannut odotuksianne?

Tilattavat sanoma- ja paikallislehdet
lImaisjakelulehdet (esim. kaupunki- ja noutolehdet)
[ltapdivalehdet

Aikakauslehdet

Asiakaslehdet, Ammatti- ja jarjestdlehdet
Painetut hakemistot

Yrityksen omat kotisivut

Verkkomainonta (esim. display-/bannermainonta)
Sahkoiset hakemistot

Hakukonemainonta (esim. Google)
Facebookmainonta ja muu Sosiaalinen media
Televisio- ja radiomainonta

Perinteinen suoramarkkinointi (printti)
Sahkopostimarkkinointi

Mobiilimarkkinointi

Telemarkkinointi

Sponsorointi

Esitemedia (esim. yritys- ja tuote-esitteet, myyma-
[dmateriaalit)

Muut (esim. messut, elokuvamainonta, ulko- ja

liikennemainonta, liike- ja mainoslahjat)

Asiakasyhteisot (esim. asiakasklubit, -kerhot, kayt-

tajafoorumit)

Saavuttanut

tavoitteet,

0
0

Alittanut tavoit-

teet

Emme ole aset-
taneet tavoittei-

ta
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

0



Ks. Tehdaanko yrityksessanne erillinen mainosbudjetti?

() Kylls
() Ei

K6. Mika on yrityksenne tarkein mainonnan tuloksellisuuden mittari?

K7. Tehdaanko yrityksessanne erillinen markkinointibudjetti tai markkinointisuunnitelma?

() Kylls
() Ei

K8. Mika on yrityksenne tarkein markkinoinnin tuloksellisuuden mittari?

Kg. Ovatko mainonnassa tai markkinoinnissa kayttamanne mittarit yleensa maarallisia (esim. asia-

kasmaarat, eurot) vai laadullisia (esim. vaikutukset asiakastyytyvaisyyteen, brandiin jne.)

() Maaréllisia (esim. asiakasmaarat, eurot)
() Laadullisia (esim. vaikutukset asiakastyytyvdisyyteen, brandiin jne.)
() Seka maarallisia etta laadullisia

() Emme mittaa vaikutuksia

K10. Huomioidaanko markkinointisuunnitelmissanne etukateen eri toimenpiteiden mahdollisia vaiku-

tuksia? Laaditaanko ne siten, etta tavoitteiden toteutumista voidaan mitata?

() Kylls
() Ei

K11. Mita seuraavista markkinoinnin tunnusluvuista yrityksessanne seurataan?

[1 Kuinka paljon asiakas keskimaarin tuottaa vuodessa?

[ 1 Mika on asiakkuuden odotettu kokonaiskesto (esim. vuosina)?

[ 1 Mika on asiakkuuden elinkaaren tuottoarvo seuraaville vuosille? (kuinka paljon yksi asiakas tuottaa koko
asiakkuuden elinkaaren aikana)

[1 Millaiset asiakassegmentit ovat tuottavampia kuin toiset?

[1 Emme kdyta mitdan edellamainituista



Ka12. Mita eri tutkimuksia yrityksenne tekee tai teettaa?

[1 Asiakastyytyvaisyystutkimukset (asiakastyytyvaisyys, asiakaskokemus)

[1 Yrityksen ja sen tuotteiden brandiin, tunnettuuteen tai imagoon liittyvat tutkimukset
[ 1 Mainonnan huomioarvotutkimukset ja mainonnan tuloksellisuuden mittaaminen

[ 1 Markkinoinnin tuloksellisuuden ja vaikuttavuuden mittaaminen

[1 Kilpailutilanteen tutkimukset

[1 Jokin muu, mika?

Ka3. Kuinka tarkeana investointina naette tutkimukset yrityksenne liiketoiminnan kehittamisen kan-

nalta?

Erittain Melko tar-  Eikovin  Eilainkaan

tarkea kea tarkea tarkea

Asiakastyytyvaisyystutkimukset (asiakastyytyvai-

syys, asiakaskokemus)

Yrityksen ja sen tuotteiden brandiin, tunnettuu-

teen tai imagoon liittyvat tutkimukset

Mainonnan huomioarvotutkimukset ja mainon-

nan tuloksellisuuden mittaaminen

Markkinoinnin tuloksellisuuden ja vaikuttavuuden

mittaaminen
Kilpailutilanteen tutkimukset () () () ()

Jokin muu, mika? () () () ()

K14. Missa maarin tutkimustulokset vaikuttavat yrityksessanne tehtavaan paatoksentekoon?

Hydédynnamme Hyddynndamme Hyddynnamme

tuloksia saannol- tuloksia satun- tuloksia vahan tai

lisesti naisesti emme lainkaan

Asiakastyytyvaisyystutkimukset (asiakastyy-

() () ()
tyvaisyys, asiakaskokemus)
Yrityksen ja sen tuotteiden bréndiin, tunnet-

() () ()
tuuteen tai imagoon liittyvat tutkimukset
Mainonnan huomioarvotutkimukset ja mai- ) () ()



nonnan tuloksellisuuden mittaaminen

Markkinoinnin tuloksellisuuden ja vaikutta-

vuuden mittaaminen
Kilpailutilanteen tutkimukset () () ()

Jokin muu, mika? () () ()

Kas. Mitka asiat parantaisivat tutkimusten kayttoa ja hyodyntamista yrityksessanne?

K16. Kuinka hyvin oman arvionne mukaan yrityksessanne ollaan tietoisia digitaalisesta markkinoin-

nista ja sen tarjoamista mahdollisuuksista?

() Erittain hyvin tietoisia

() Melko hyvin tietoisia

() Melko huonosti tietoisia
() Erittain huonosti tietoisia

() En osaasanoa

Ka7. Millaisia haasteita ja mahdollisuuksia digitaalinen markkinointi tuo mielestanne yrityksille talla

hetkella?

K18. Millaisia haasteita ja mahdollisuuksia markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen tuo mieles-

tanne yrityksille talla hetkella?

Kiitoksena arvokkaasta ajastanne ja avustanne opinnaytetyossani, lahetan kaikille halukkaille koos-
teen keskeisista tuloksista. Mikali haluatte taméan koosteen, kirjoittakaa sahkopostiosoitteenne alla

olevaan kenttaan.

Sahkopostiosoitteenne







