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services.
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leva Media's business customers' emails. The questionnaire was created with
the SurveyMonkey tool provided by Kaleva Media to use for the research.

Based on the survey results, it could be concluded that Kaleva Media's busi-
ness customers are interested in research and marketing services at least at
the level of ideas but are not willing to pay for them. Companies used re-
search and data quite rarely to support marketing. The most common surveys
and data used by companies were free or the company's own research and
data.

The survey results were helpful to the client. The results can be put into prac-
tice to enhance service development and customer understanding.

Keywords: customer understanding, marketing services, research services,
business customer



SISALLYS

N @ 1 1 Y ) I 0 5
1.1 Taustaa ja toimeksiantajan SIttelY ............uuuuuiiuiiiiiiiiiiiiiiiii s 6
1.2 TULKIMUKSEN tAVOITIEET. ... .uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb banannnanes 7
R T Yo T =V = LU = U 7
1.4 TutkimusmenetelMaAt ..........oouuiiiiii e 8
1.5 TYON FAKEINE ...t 8

2 KOTIMAISTEN MEDIAYHTIOIDEN DIGIPALVELUJEN KEHITTAMINEN VUONNA

10 PR 8
3 MARKKINOINT . et e e et e e e et e e e e aaa e e e eeenans 10
3.1 Markkinointi ja B2B-mMarkKinOINti..............uuuuuuumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeees 11
3.2 Markkinoinnin trendit VUONNA 2022 ............uuuiiiiiiiiiaaaeiiie e 12
3.3 Markkinoinnin suunnittelupalVelut ..............ccoorriiiiiiie e 13
4 ASIAKAS JA MARKKINAYMMARRYS ... .ooiiiiieiieecee ettt ete et saee e 14
4.1 Asiakasdata ja asiakaStutkimUuKSet ..........ooooiiiiii i 15
A O 1 (o o] (015111 P 15
4.3  RatkaiSu- Ja arVOMYYNL .....ciii i e e e e e e e e e 17
4.4 Valta—KinNOSIUS-MALITISI .....cceeeeeeeeeeeeeee e 18
5 TUTKIMUSTYON PROSESSI .....viiiteeitieeeee e et e ettt ete e ete e saeesaae e ans 19
5.1 Tutkimusmenetelmien KUVAUS ... 19
5.2 KAYIANNON TOTEULUS .....uuiiet et e e e e e e e e e e e et e e e e e e eaa e e eaneeenns 20
5.3 Aineiston hankinta ja analySOINti..............uuuuuuuuiiimiiiiiiiiiiii s 21
6  TULOSTEN ESITTELY .ottt e e et e e e eea e e e e eaaa e eaeees 22
7  JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA ...ttt 44
Y o I =] USROS 48
KUVALUETTELO
LITTEET

Liite 1. Miten hyvin suunnittelupalvelujen tarjoajat tunnettiin



1 JOHDANTO

Media-ala on ollut digitaalisen murroksen ja muutoksien alla jo vuosia. Digitaa-
lisen murroksen my6ta mainostaminen, uutiset ja muut median palvelut siirty-
vat vahitellen verkkoon, mika on pakottanut mediayhtitt kehittamaan uusia di-
gitaalisia tuotteita ja palveluita. Suomalaisten mediatalojen tulevaisuus riippuu
siitd, miten palvelut pysyvét digitalisaation tuomien muuttuvien vaatimuksien
tasalla ja missa maarin asiakkaat ovat valmiita maksamaan mediatalojen si-
salloista (Latvanen 2018). Media-alan muutoksen my6ta osa mediayhtidista
tuottaa printti- ja digisisallon ja mainonnan lisaksi myos tutkimus- ja markki-
nointipalveluita. Nama palvelut auttavat asiakasyrityksia ymmartamaan pa-
remmin heidan asiakkaitaan ja alalla tapahtuvia muutoksia sek& suunnittele-
maan ja tuottamaan tehokkaampaa ja vaikuttavampaa markkinointia. Tutki-
mus- ja markkinointipalveluiden merkitys mediatalolle on uusi potentiaalinen
tulonlahde, kun osa nykyisista ja tulevista asiakkaista ja kumppaneista niista
kiinnostuu (Haikonen 2022).

Asiakasymmarrys on valttamatonta, jos yritys haluaa pysya relevanttina sidos-
ryhmilleen ja tuottaa arvoa verkostolle, itselleen ja yhteiskunnalle. Asiakasym-
marrys pienentaa riskeja palvelukehityksessa, silla muuten paatoksentekoon

rynnatddn ymmartamatta potentiaalisen asiakkaan maailmaa. Asiakasymmar-
ryksen sivuuttaminen voi johtaa oletetun tai vaaran ongelman ratkaisemiseen,

joka voi tulla yritykselle kalliiksi, kun palvelua ei myyda (Rantala 2021).

Asiakkaan tarpeiden, tunteiden ja halujen ymmartdminen on avainasemassa
nykypdaivan yrityksien tuotteiden ja palveluiden kehityksessa. Asiakasymmar-
rysta hyddynnetééan, jotta palveluista saadaan asiakkaille hy6dyllisia. Hyodylli-
set palvelut ja tuotteet merkitsevat tyytyvaisempia ja sitoutuneempia asiak-
kaita, ja se tuottaa enemman myyntia (Tulos Helsinki Oy 2018).

Digitalisaatio ja verkkoteknologian kehitys ovat vaikuttaneet asiakkaisiin ja
markkinointiin viime vuosien aikana (Hannay 2019). Yleinen kasitys on, etta
mediatalot tuottavat lahtokohtaisesti sisaltdja, joita ne markkinoivat, myyvat ja
jakavat asiakkailleen (Malmelin & Villi 2015, 18). Nykyaan mediatalot tuottavat

lukuisia muitakin toimintoja, kuten digitaalisia liiketoimintamuotoja ja sosiaali-
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sen median yrityksia. Monet mediayritykset toimivat nykyisin monilla eri kana-
villa ja alustoilla, joten toimialoja on vaikeampaa jasentaa kategorioittain (Mal-
melin & Villi 2015, 17). Mediatoimialan muutoksien ja digitaalisen transformaa-
tion myo6ta Kaleva Mediakin on nykyisin paljon muutakin kuin paikallislehtien

tuottaja. Silla on useita tutkimus-, mainonta-, mittaamis-, suunnittelu-, sisallén-
tuotanto- ja julkaisupalveluita, joita jatkuvasti kehitetdan asiakkaille kiinnosta-

vaksi vaihtoehdoksi. Taman tyon tavoite on selvittaa ja mitata tata kiinnostusta

Kaleva Median tutkimus- ja markkinointipalveluiden osalta.

1.1 Taustaa ja toimeksiantajan esittely

Selvityksen taustalla on tyontoimeksiantajan Kaleva Median halu liséta tutki-
mus- ja markkinointipalveluidensa tunnettuutta, herattaa asiakkaiden kiinnos-
tusta tutkimus- ja markkinointipalveluihin ja lisata kyseisten palveluiden myyn-
tia. Tyon toimeksiantaja Kaleva Media on pohjoissuomalainen mediayhtid,
jonka kotipaikkana on Oulu. Kaleva Media tuottaa paikallisesti kiinnostavia si-
saltoja, palvelumalleja ja -alustoja. Kaleva Median palveluksessa oli noin 700
tyontekijaa vuonna 2021. Liikevaihto oli vuonna 2020 noin 64 miljoonaa euroa
(Kaleva Media 2022.)

Kaleva Median medialiiketoiminta panostaa siséltotuotteisiin, journalismiin
seka mainonnan ratkaisuihin painetussa mediassa ja digitaalisissa kanavissa.
Kaleva Median julkaisuja ovat Kaleva, Lapin Kansa, Raahen Seutu, Pyh&joki-
seutu, Koillissanomat, Rantalakeus, lijokiseutu, Siikajokilaakso, Pohjoisenpo-
lut, Forum24, Raahelainen, Lounais-Lappi ja Uusi Rovaniemi, joihin kuuluvat
my0ds kattavat digitaaliset kanavat ja palvelut. Kaleva Medialla markkinointipal-
veluja ja alustoja tarjoavat vaikuttajamarkkinointiin ja sen suunnitteluun eri-
koistuva tytaryhtiot Indieplace Oy seka Offerilla Oy, joista jalkimmé&inen on
Suomen suurin paikallisten tarjousten markkinapaikka. (Kaleva Media 2022.)

Kaleva Media on reagoinut media-alan muutoksiin kehittdmalla uusia palve-
luja, kuten data- ja markkinointipalveluja nykyisten palvelujen rinnalle, ja teke-
malla yritysostoja. Palveluita luodaan ja kehitetddn oma-aloitteisesti seka asi-
akkaiden toiveiden mukaan. Palveluita myyvat asiakkaille asiakkuuspaallikot,
joiden apuna toimivat erilaiset asiantuntijamyyjat spesifimpien ja tarkempaa
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asiantuntijuutta tarvitsevien tapauksien varalta. Tutkimus- ja markkinointipal-
veluita myyvét ja mainostavat organisaatiossa kaytannossa kaikki, eli asiak-
kuuspaallikot, blogit, paikallislehdet, yrityskirjeet, omat mediat, sahkoposti,

verkkosivut jne. (Haikonen 2022.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittédéa laajasti Kaleva Median yritysasiakkaiden
kiinnostusta tutkimus- ja markkinointipalveluita kohtaan. Tutkimuksella halu-
taan selvittad, millaisista tutkimus- ja markkinointipalveluista asiakasyritykset
ovat kiinnostuneita, kuinka paljon yritysasiakkaat ovat kyseisista palveluista
valmiita maksamaan, mitka ovat yritysasiakkaille kiinnostavimmat palvelut ja
millaista dataa ja tutkimuksia yritykset kayttavat jo nyt. Opinnaytety6n tutki-
muskysymys on seuraava: kuinka kiinnostuneita yritysasiakkaat ovat tutkimus-

ja markkinointipalveluista?

Tutkimuksen tuloksena opinnaytetyon tilaajalle esitetdan kyselytutkimuksen
tulokset ja siita tehdyt johtopaatokset, joita voidaan hyédyntaa viipymatta

apuna palveluiden kehittamisessa ja markkinoinnissa.

1.3 Tyon rajaukset

Tutkimuksen tilaaja (Kaleva Media) haluaa lisda ja tarkempaa tietoa siita,
kuinka kiinnostuneita yritysasiakkaat ovat tutkimus- ja markkinointipalveluista.
Kaleva Media tutkii vuosittain palveluidensa kiinnostavuutta omilla kyselyillaan
ja myds tutkimus- ja markkinointipalveluidenkin kiinnostavuutta. TAméa opin-
naytetyona tehtava tutkimus eroaa Kaleva Median jokavuotisista tutkimuksista
siten, etta talla kertaa fokusoidaan tarkemmin tutkimus- ja markkinointipalve-
luihin ja siihen, millaisista palveluista yritysasiakkaat ovat kiinnostuneita, miten
paljon rahaa niihin voitaisiin kayttdd, mista kyseisia palveluita oltaisiin valmiita
ostamaan, millaisia data- ja tutkimuspalveluita yritykset kayttavat jo nyt. Sa-

malla tiedustellaan asiakasyrityksien perustietoja ja kasvutavoitteita.

Opinnaytety6 rajautuu siten, ettd tutkimme yritysasiakkaiden kiinnostusta vain
asiakas- ja markkinaymmarryksen palveluiden ja suunnittelu- ja konseptointi-

palveluiden osalta. Tutkimuksessa ei siis tutkita yritysasiakkaille suunnattujen
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siséllontuotanto-, julkaisu- ja jakamis-, mainonta- sek& mittaamis- ja kehitta-
mispalveluiden kiinnostavuutta. Kyselytutkimuksen tuloksien ja johtopaatok-
sien pohjalta tehtyja toimenpidetason aktiviteetteja, naiden tuloksia tai tavoit-

teita ei kasitella tassa tyossa.

1.4 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetytssa kaytetaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kyseinen
menetelma soveltuu aiheeseen, silla tarkoitus on mitata yritysasiakkaiden kiin-
nostuneisuutta eri palveluihin, jossa vastaajamaaréat ja vastauksien lukumaa-
rat ovat suuressa roolissa. Tyossa kaytetaan kirjallisuuskatsausta teoriapoh-
jana kasiteltaville asioille, johon kyselyn aiheetkin perustuvat.

Kiinnostusta selvitetdadn sahkoisen kyselylomakkeen avulla, ja siina vastaajat
paasevat muun muassa kertomaan, misté tutkimus- ja markkinointipalveluista
he ovat kiinnostuneita, miten paljon he olisivat valmiita maksamaan kyseisista
palveluista ja mista he kyseisia palveluita hankkisivat. Aineistonhankintakei-
noista kyselylla on merkittava rooli tassa tydssa. Kysely on kvantitatiivisista
menetelmista luonteva keino tiedustella ja hankkia tietoa suureltakin ihmisryh-

malta.

1.5 Tyon rakenne

Opinnaytetytssa kasitellaan johdannon jalkeen teoriaosuus. Teoriaosuudessa
(luvut 2, 3 ja 4) tarkastellaan erilaisia markkinoinnin muotoja ja palveluita,
asiakasdataa ja tutkimuksia seka kasitelladn ostopaatosprosessia. Valta—kiin-
nostus-matriisi kuvataan teoriapohjana, johon palataan tyon toteutuksessa.
Taman jalkeen kasitelldan tydssa kaytettyja tutkimusmenetelmia ja esitellaan
tutkimuksen toteutusta ja sen eri vaiheita (luku 5). Luvussa 6 kaydaan lapi ky-
selytutkimuksen tulokset, jonka jalkeen esitelladn johtopaatokset.

2 KOTIMAISTEN MEDIAYHTIOIDEN DIGIPALVELUJEN KEHITTAMINEN
VUONNA 2022

Kotimaisia mediayhti6ita on ravistellut median rakenteellinen murros jo vuo-
desta 2009 lahtien, eika tiedossa ole paluuta entiselle. Mainostajat ja yleiso

hyoddyntavat uutta teknologiaa ja etsivét verkosta mieluusti ilmaisia siséltdja ja
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iimoittajat hankkivat edullisimpia mainosvélineitd median liséksi (Uimonen
2016). Suomalaiset mediayhtitt ovat erikokoisia ja erilaisia keskenaan. Vaikka
niita kutsutaan yha mediayhti6iksi, ne tuottavat muutakin kuin pelkkaa mediaa
(Pirhonen 2021).

Mediatalojen digipalvelujen kehityksessa on luvassa jarjestelmauudistuksia,
datan hyddyntamistd, digijournalismin rikastamista seka kayttokokemuksen
ettd ostoputkien parantamista. Esimerkkina on I-Mediat, jossa kehiteltiin
vuonna 2021 omaa data-alustaa, joka ker&a yhtion asiakasdatan yhdelle alus-
talle ja tehostaa sen kayttamista lilkketoiminnoissa. I-Mediat uudistivat lopulta

koko sisallontuotannon ymparistonsa. (Arola 2021.)

Alma Mediassa on kasvatettu digikehityksen budjettia ja rekrytoitu liséa osaa-
mista digikehitykseen, mikéa nakyy kayttajille litasanomia ja Kauppalehtea se-
laillessa uutisten ja klippien nopeampana latautumisena. Muita isompia hank-
keita ovat datapanostamisen, kirjautumisen ja identiteetin hallinnan parantami-

nen seka vastaaminen tietosuojavaatimuksiin. (Arola 2021.)

Sanoma Media Finlandilla digikehitys ja uudet teknologiat eivat ole yhta pin-
nalla kuin kymmenen vuotta sitten. Sanoma Media keskittyy julkaisujarjestel-
mien ja erilaisien toimituksien tyokalujen kehittamiseen. Sanoma osti kilpailijal-
taan Alma Medialta useita paikallislehtia, joka on vaikuttanut digikehitystyo-
hon, silla nyt tyota tehdaan viiden brandin ndkdkulmasta, eika vain yhden.
Hankinnat ja panostus saa aikaan osaltaan paikallaan pysymista, silla aikaa
menee selainten evasteiden muutoksiin ja muihin pakollisen regulaation syn-

nyttaneisiin haasteisiin. (Arola 2021.)

Kaleva Mediassa panostetaan nyt palvelumuotoiluosaamiseen, prosessien te-
hostamiseen, datan hytdyntamiseen ja asiakaskokemukseen. Digikehitysta
harjoitetaan kolmen horisontin taktiikalla. Kaleva Median kehityksen ja liiketoi-
minnan keskitssa ovat yrityksen mediat ja niiden kehitys. Toisena ovat uudet
ja tunnistetut kasvun aihiot, jotka ovat Kaleva Median kehittdmia alustoja, joi-
den tarkoituksena on tehostaa myyntia ja toimintaa, kun dataa pystytaan kayt-
tamaan aiempaa tehokkaammin. Kolmanneksi ryhdytaan miettimaan jo tule-
vaisuuden kasvumahdollisuuksia aina vuoteen 2030 saakka ja pohditaan, mil-

laista kasvua voitaisiin l[0ytaa. (Arola 2021.)



10

Yle jaottelee digikehityksen resurssit karkeasti kahteen: uutispainoitteiseen
Yle-palveluun ja Areenaan. Ylen palveluissa tydskentelee noin sata digikehit-
tdjaa ja maaraa on lisatty muutamalla kymmenella. Digitaalisen kehityksen
myo0ta palvelujen vaatimukset kasvavat. Palvelun henkilokohtaisuudessa ja
toimimisessa kaytetysta laitteesta rippumatta pitaa tehda toita, jotta palvelut ja
suosittelut toimivat kayttajien vaihtaessa laitetta toiseen. Yle suunnittelee Ra-
diomedian kanssa teknista alustaa radiolle, jonka voisi integroida helposti au-
tovalmistajien teknologioihin. Uutispuolella Ylen kehityskohteena on audio- ja
videosisaltdjen tuominen uutissiséltdihin, mika tarkoittaisi mahdollisuutta na-

pata videoklippeja suorista lahetyksista aiempaa nopeammin. (Arola 2021.)

Mediatalo Keskisuomalainen sai kevaalla 2021 valmiiksi projektin, jossa kon-
sernin kaikki uutispalvelut kerattiin yhteen alustaan ja rakenteeseen. Urakan
tulokset eivat nay asiakkaille, mutta helpottavat siséista tyoskentelya ja palve-
luiden jatkokehitysta. Keskisuomalaisessa on kaynnissa iso ulkoasu-uudistus-
projekti, jonka tarkoitus on parantaa digitaalisien palveluiden ostopolkua ja
kayttokokemusta seka tehostaa sisalléntuotantoa printissa ja digissa. (Arola
2021.)

Keskisuomalaisen uuden digialustan ansiosta yhtion yli 70 uutispalveluun voi-
daan viedad nopeammin hyvia kaytantoja. Alueelliset kokeilutkin ovat nyt mah-
dollisia, mik& on tarkeaa, silla konsernin toiminta-alueet ja lehdet ovat erilaisia.
Keskisuomalainen tarjoaa henkilostolleen dataklinikoita, joissa esitellaan, mita
dataan liittyvaa konsernissa tehdaan. Eri liikketoiminta-alueille on luotu visuali-
soituja dashboard-sovelluksia, joiden kautta voidaan seurata tunnuslukujen
kehitysta. (Arola 2021.)

3 MARKKINOINTI

Tassé luvussa kerrotaan, mitéd markkinointi on ja mita tarkoitetaan yritysasia-
kasmarkkinoinnilla, eli B2B-markkinoinnilla. Liséksi kasitella&n markkinoinnin
trendeja vuonna 2022. Luvussa avataan, mita markkinoinnin suunnittelupalve-

lut ovat ja pitavat sisallaan.
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3.1 Markkinointi ja B2B-markkinointi

Markkinointi on kokonaisvaltaista toimintaa, jota ohjaa yrityksen liiketoiminnal-
liset tavoitteet. Hyvin hoidettuna markkinointi on yritykselle tarkein kilpailuetu
ja avain seké kasvuun etta kehitykseen. Markkinoinnin tehtava on I6ytaa ja pi-
taa asiakkaita, mika onnistuessaan tuottaa tuloksen ja liikevaihdon kasvua
(Vanhatapio 2019). Markkinointiin investoiminen voi ndkya nopeallakin aikava-
lilla positiivisesti yrityksen liikevaihdossa, ja se voi tuoda ajan kuluessa merkit-
tavaa parannusta kannattavuuteen (Rajala 2017). Markkinoinnin voi todeta
onnistuneen, kun yritys on loytanyt itselleen sellaisen asiakasryhmaén, joka
hyotyy ja on tyytyvainen palveluntarjoajan palveluihin ja alkaa suositella palve-
lua muillekin. Kannattavuutta syntyy, kun asiakkaat ovat valmiita maksamaan

oikean hinnan palvelusta, joista tietavat hyotyvansa (Vanhatapio 2019).

Vaikuttavuutta ja kestavaa kasvua syntyy, kun markkinointipaatoksia osataan
johtaa kohti yrityksen kasvutavoitteita. Markkinoinnissa on kyse johdon, henki-
|6ston ja asiakkaiden yhteispelista, eli ihmisten vélisesta vuorovaikutuksesta.
Markkinointi on aina asiakkaan ongelman ratkaisemista ja auttamista organi-
saation yhteisella voimalla (Vanhatapio 2019). B2B-markkinointi eli Business-
to-Business Marketing on markkinointia yritykselta toisen yrityksen ostopaatta-
jille. Jokainen yritys, joka haluaa tuoda tuotteitaan ja palvelujaan esille, tekee
jossain maarin markkinointia riippumatta siitéa, onko asiakkaana yritys tai yksit-
tainen kuluttaja. B2B-markkinoinnilla ja kuluttajamarkkinoinnilla (B2C-markki-
nointi) on paljon yhteisia piirteitd, ja useita kuluttajamarkkinointiin yhdistettyja
tapoja voidaankin hyddyntda myos B2B-markkinoinnissa. Yrityksen markki-
nointisuunnitelmaa tehdessa on kuitenkin kannattavaa muistella, tavoitel-
laanko markkinoinnilla kuluttajia vai yritysasiakkaita ja huomioida se markki-

nointi- ja viestintamuodoissa (Seppa 2019).

Markkinoinnissa on hyva muistaa ostajapuolien eroavaisuudet. Kuluttajamark-
kinoinnin puolella ostamisesta paattada useimmiten kuluttaja itse ja ostopaatos
voidaan tehda hyvin spontaanisti. Yrityspuolen asiakas edustaa yrityksensa
tarpeita. Yritysmarkkinoinnin puolella ostopaattaja saattaa vaihtua kesken pro-
sessin ja tapahtuman taustalla voi olla useita sdantgja, joita ei tule kuluttaja-
markkinoinnissa eteen. (Seppa 2019.)
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3.2 Markkinoinnin trendit vuonna 2022

Aiemmin markkinointi tarkoitti yrityksen nimen ja tuotteiden tuomista esiin ja
sen odotettiin myyvan. Vuonna 2022 B2B- ja B2C-markkinoinnissa on kyse te-
hokkaasta brandin luomisesta, vakuuttavasta tarinankerronnasta ja tarinan
menestymisen mittaamisesta. Markkinointistrategiat ovat aikaisemmin kasitel-
leet oikean mainosalustan l0ytamista, mainoksien luomista ja kohdentamista
tietylle yleisélle, ja siin& apuna on kaytetty sosiaalisien medioiden kayttajien
yleisia tietoja, avainsanoja ja hashtag-aihetunnistimia. Onnistunut kuluttaja- ja
yritysmarkkinointi vuonna 2022 edellyttaa riskinottokykya, brandiin investointia
ja asiakkaiden huomioimista verkossa entistakin tiukemmin, silla kilpailu asiak-

kaista tulee pysymaan edelleen kiivaana. (Cullinan 2021.)

Videomarkkinointi tulee olemaan yksi markkinoinnin trendeista vuonna 2022.
Googlen mukaan YouTube tavoittaa enemman 18—49-vuotiaita kuin mikaan
kaapeliverkko Yhdysvalloissa. Facebook raportoi, etta videosisallot sitouttavat
kuusi kertaa enemman kuin muut sisaltbmuodot. Videomarkkinoinnin tulisi olla
osa markkinointistrategiaa, silla se on suuri mahdollisuus tavoittaa kuluttaja- ja

yritysasiakkaat. (Cullinan 2021.)

Sisaltomarkkinointi on tehokas tapa pitaa yhteytta kuluttaja- ja yritysasiakkai-
siin ja sitouttaa heita. Sisaltémarkkinointi tulee tehda hyvin, silla kehno sisalto-
markkinointi saattaa kadottaa asiakkaita ja lahettaa heidat kilpailijoiden palve-
lujen luokse. Onnistuessaan sisaltomarkkinointi lisd& brandin uskottavuutta ja
asiakas haluaa sitoutua yritykseen ja kayttaa yrityksen palveluita. Siséltomark-

kinointi on siksi yksi vuoden 2022 markkinoinnin trendeisté. (Cullinan 2021.)

Mobiilipeleissa ja danipalveluissa mainostamisen odotetaan lisaantyvan
vuonna 2022. Pelisovellukset ja &anipalvelut tarjoavat vakaan, luotettavan ja
taatun sitoutumisen ympariston. Sovelluksissa markkinoinnilla on mahdolli-
suus tavoittaa monipuolinen yleiso kattavasti, silla naita sovelluksia ja palve-
luita kaytetddn valtavasti paivittain, ja ne |0ytyvat helposti jokaisen puheli-
mesta. (Othen 2022.)
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Data tulee olemaan tarkeé osa yritys- ja kuluttajamarkkinointia vuonna 2022.
Yritykset haluavat kayttdd vahemman rahaa, joten sijoitetun paddoman tuotto-
prosentin (ROI) rooli tulee olemaan tarkeampi, kun kyse on budjetin ja ostojen
perustelemisesta. Data auttaa markkinoinnissa selvittamaan, keita asiakkaat
ovat ja mik& heité kiinnostaa. Asiakaspalveluun keskittymisen lisd&ntyessa on
tarkea ymmartaa, mita asiakkaat haluavat ja huomioida asiakasdata tuote- ja
brandikehityksessa. (Cullinan 2021.)

Yrityksien sosiaalisen median sisaltd on muuttumassa tarinavetoiseksi, silla
kuluttajien huomio on vaikea vangita pitkiksi ajoiksi nopean selailutahdin
vuoksi. Sosiaalisen median muuttuessa visuaalisesti ohjautuvammaksi on
bréndien valttamatonta luoda korkealaatuista sisdlttd herattaakseen asiakkai-
den kiinnostuksen. Sosiaalisen median julkaisut ovat yksi vuoden 2022 tren-
deista. (Cullinan 2021.)

Kuluttaja- ja yritysmarkkinointi tulee keskittymaan vuonna 2022 paaasiassa
asiakkaiden tarpeisiin ja vahemman itse myytavaan palveluun. Big datan ja in-
ternetin avulla on mahdollista luoda personalisoitu asiakasnakyma, joka pe-
rustuu asiakkaan etsimiin asioihin internetissa. Uniikki asiakaskokemus paran-
taa asiakkaan ja brandin suhdetta ja lisda asiakkaiden sitoutuvuutta, kun asi-
akkaalle ehdotetaan palveluita, joista han verkkohistoriansa mukaan olisi kiin-
nostunut. (Cullinan 2021.)

3.3 Markkinoinnin suunnittelupalvelut

Markkinoinnissa ei ole kyse vain yksittaisista toimenpiteista, Markkinoinnin tu-
lee kytkeytya yrityksen strategiaan ja liiketoiminnan tavoitteisiin. Markkinointia
tulee tehd& mittavasti ja suunnitelmallisesti kuten mit& tahansa muutakin yri-
tyksen toimintaa. Kasvua tavoittelevien yrityksien tulee viestia oikeita asioita ja
yrittd& olla houkuttelevia viestinnallisesti ja visuaalisesti. Etenkin kansainvélis-

tyvan yrityksen brandin strategia ja visio tulee olla kirkas. (Aava & Bang 2022.)

Markkinoinnin suunnittelupalvelut ovat esimerkiksi kilpailija- ja kohderyhméa-
analyyseja, brandin rakentamisen ja kirkastamisen palveluita, markkinoinnin

suunnittelua, markkinoinnin mittaristojen rakentamista ja markkinoinnin spar-
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raamista ja ohjausta (Aava & Bang 2022). Markkinoinnin suunnittelupalvelui-
hin kuuluu my6s luova suunnittelu, digimarkkinoinnin suunnittelu, sisalléntuo-
tanto, tuotteen tai palvelun lanseerauksen suunnittelu, kampanjasuunnittelu ja

sisdltdstrategian suunnitteleminen. (Kaleva Media 2022.)

4 ASIAKAS JA MARKKINAYMMARRYS

Asiakasymmarrys on yksinkertaisuudessaan asiakkaan tarpeiden, haasteiden
ja tavoitteiden tunnistamista ja ymmartamista. Asiakasymmarrys kartoittaa asi-
akkaiden tamanhetkista tilannetta ja kokemuksia, jotta heille voidaan tarjota
palveluita, jotka edistéaisivat asiakkaiden tavoiteisiin paasemista. Asiakasym-
marryksen kerddmiseksi on kolme paalahestymistapaa, jotka perusteellisesti
hoidettuna lisdavat asiakasymmarrysta mutta huolimattomasti tehtyna eivat

auta asiakasymmarryksen kerdamisessa. (Franz 2019.)

Ensimmainen lahestymistapa on asiakkaan kuunteleminen. Asiakkailla on mo-
nia tapoja ja kanavia kertoa heidan tarpeistaan, tavoitteistaan ja siita, kuinka
hyvin yritys on niihin pystynyt vastaamaan. Asiakkaiden odotusten ja hyvan
asiakaskokemuksen avaintekijoiden tunnistaminen on tarkeasséa asemassa
tassa lahestymistavassa. Toinen l&hestymistapa on karakterisointi ja luonneh-
timinen eli asiakkaiden tutkiminen ja samaistuminen heid&n tekemé&an tydhon
ja tavoitteisiin. Kolmas lahestymistapa on empatia eli pohdinta siitéd, millaista
olisi "kavella asiakkaiden kengissa”. Tarkoituksena on saada selkea kasitys
asiakaspolun vaiheista, jotka johtivat yrityksen palveluiden tai tuotteiden han-
kintaan. Asiakaspolun kartoitus auttaa ymmartdmaan asiakaskokemuksen ny-
kytilanteen. (Franz 2019.)

Markkinaymmarrys on toimialasta riippumatta tarkeaa. Markkinaymmarrys tar-
koittaa, etta yritys tuntee oman kontekstin, sen markkinat ja kilpailutilanteen
seka kasittaa asiakkaiden tarpeet, mieltymykset ja mitk& asiat niitd ohjaavat.
Markkinaymmarrysta kerryttaa erilaiset markkina-analyysit, joista yritykset
saavat kasityksen liilketoimintaan vaikuttavista tekijoista. Markkinaymmarrys
on ratkaisevan tarkeaa, kun yritys on suuren strategisen paatoksen edessa.
(Rosenberg 2013.)
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4.1 Asiakasdata ja asiakastutkimukset

Asiakasdata on tietoa asiakkaasta, ja sita yritys on kerannyt verkkosivuiltaan,
sovelluksistaan, fyysisista kaupoista tai muista tilanteissa, joissa asiakas on
jakanut tiedot suoraan yritykselle. Asiakastietoja on erilaisia, mutta yleisimpia
tietotyyppeja ovat sahkopostiosoitteet, sukunimet, etunimet, asuinmaa ja pu-
helinnumerot (Google support 2022). Asiakastiedot ovat menestyvan liiketoi-
minnan kulmakivi, silla tarvittavien asiakastietojen avulla yritykset voivat ajan
myo6ta parantaa asiakaskokemustaan ja viilata liiketoimintastrategiaansa
(Deshpande 2021).

Asiakastutkimuksen tavoitteena on laajentaa asiakasymmarrysta. Asiakastut-
kimukset selvittavat ostopaatokseen, tuotteisiin, suositteluun, asiakastyytyvai-
syyteen ja palveluun liittyvia elementteja. Asiakastutkimuksen tuloksien poh-
jalta yritys voi tehda kehittamistoimenpiteité ja konkreettisia parannuksia liikke-
toimintaan ja asiakaskokemukseen. (Haaga-Helia 2022.)

4.2 Ostoprosessi

Ostoprosessilla tarkoitetaan vaiheita, joiden lavitse asiakkaat kulkevat tuotteita
ja palveluita ostaessaan. Ostoprosessin ymmartdminen on aina ollut tarkeda
yrityksille, mutta digiaikana ostoprosessin ymmartdminen korostuu markki-
noinnin ja myynnin suunnitellussa. Asiakkaat johtavat yha useammin ostamis-
taan itse, silla tarvittava informaatio on helposti asiakkaan saatavilla (Hanki
2021). Yritysten ja kuluttajien ostoprosessissa on paljon yhtalaisyyksia, mutta
yritysten systemaattisen luonteen vuoksi paatoksenteossa eri vaiheet nakyvat
selkedmmin, ja usein niissd kommunikoidaan enemman (Bergstrom & Leppéa-
nen 2016).

Ostoprosessissa on viisi eri vaihetta, joista ensimmainen ja tarkein on tarpeen
tunnistaminen. Asiakkaan nykytilan ja tavoitetilan vélisen eron kasvaessa syn-
tyy tarvetta. Asiakas voi itse tunnistaa tarpeensa, mutta tarpeeseen vaikutta-
vat myos ulkoiset seikat kuten sosiaaliset tekijat, markkinointi ja kilpailutilanne.
Asiakkaan tunnistama tarve ei aina johda ostoprosessiin, silla asiakas saattaa
tuntea tarpeen hankkimisen lilan hankalaksi, joten ostoprosessi pyséahtyy
(Hanki 2021).
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Toinen ostoprosessin vaiheista on tiedonhakuvaihe. Siina asiakas etsii ratkai-
sua tunnistamaansa tarpeeseen useastakin eri lahteesta. Kuluttaja hakee tie-
don usein itsenaisesti ilman asiantuntijan tai myyjan lasnaoloa, mutta yritykset
kayttavat asiantuntemusta hyvaksi. Jopa 61 % asiakkaista hakee tietoa ver-
kosta ennen ostop&atoksen muodostumista. Sisaltomarkkinointi on myyijélle
tehokas tapa kohdata asiakkaat tiedonhakuvaiheessa, silla sen avulla on

mahdollista opettaa, viihdyttaa ja sitouttaa asiakasta. (Hanki 2021.)

Ostoprosessin kolmas vaihe on vaihtoehtojen vertailu, jossa asiakas arvioi et-
simansa tiedon perusteella, mika palveluista tai tuotteista sopisi asiakkaan tar-
peeseen parhaiten. Asiakkaan henkilokohtainen kiinnostus ja asenne vaikut-
taa suuresti vaihtoehtojen maaraan. Jos asiakas kokee ongelman tai haas-
teen ratkaisemisen tarkeaksi, on vaihtoehtoja todennakoisesti enemman. Vas-
taavasti jos ongelmanratkaisun painoarvo on pieni, voi yksikin tarpeisiin vas-

taava vaihtoehto riittdd. (Hanki 2021.)

Neljas ostoprosessin vaiheista on ostopaatts. Tassa vaiheessa asiakas on jo
hankkinut tarpeellisen tiedon, muodostanut mielikuvat ja tekee lopullisen osto-
paatoksen. Asiakkaan paatoksentekoon voi kuitenkin vaikuttaa luotettavan ta-
hon negatiivinen kommentti palvelusta tai tuotteesta. Vastaavasti myyjan osu-

vat argumentit voivat vaikuttaa ostopaatdokseen myonteisesti. (Hanki 2021.)

Viides vaihe on ostopaatoksen jalkeinen vaihe, joka on tarkea ajanjakso asi-
akkuuden jatkuvuuden osalta. Tassa vaiheessa asiakas vertaa palvelua tai
tuotetta ostoprosessissa syntyneisiin odotuksiin ja nain arvioi omaa tyytymat-
tomyyttaan tai tyytyvaisyyttdan. Asiakkaan kokemukset leviavat digiaikana te-
hokkaasti sosiaalisissa kanavissa, joten tasta nakokulmasta asiakkaan odo-

tuksien tayttaminen on myyjalle tarkea asia. (Hanki 2021.)

Ostoprosessin vaiheita voi olla vaikea erottaa toisistaan kaytannossa, silla asi-
akkaat harvoin noudattavat suoraviivaista prosessia palveluja ostaessaan.
Markkinoijalle on kuitenkin tarkedé kyeté vastaamaan asiakasymmarryksen
kautta ostamisen eri vaiheisiin sopivalla sisallolla ja palveluilla. Markkinoinnin
oikea-aikaisen kohdentamisen mahdollistamiseksi tarvitaan tydkaluja ja mene-

telmid, jotta ostoprosessin vaiheiden arviointi olisi mahdollista. (Hanki 2021.)
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4.3 Ratkaisu-ja arvomyynti

Ratkaisumyynnissa myyja omaksuu ratkaisulahtdisen ajattelutavan, eli myynti-
tilanteessa huomio siirretdan tuotelahtdisyydesta asiakkaan ongelmiin ja tar-
peisiin, joihin asiakas hakee ratkaisua. Kun asiakas saa hanen tarpeitaan ja
haasteitaan vastaavan raataldidyn kokonaisratkaisun, syntyy asiakastyytyvai-
syytta. Asiakastyytyvaisyys tuo yrityksille kannattavia ja pitkaaikaisia asiakas-
suhteita. Myyjan pitaa paneutua huolellisesti asiakkaan tarpeisiin ja kartoittaa
yrityksen palvelu- ja tuotevalikoimasta asiakkaan tarpeita vastaavat tuotteet
oikeanlaisen kokonaisratkaisun saavuttamiseksi. Ratkaisumyynti on kaytan-
nossa sita, kun asiakas kavelee kauppaan ja sen sijaan, ettd myyja tyrkyttaa
joitakin tuotteita asiakkaalle, myyja kyseleekin, millaisia tarpeita ja haasteita
asiakkaalla on, jonka jalkeen myyja tarjoaa sopivaa tuotetta tai palvelua.
(Tat.fi 2021.)

Asiakas maarittelee itse kokemansa arvon, jota myyjayritys ei taté asiakkaan
puolesta tee. Lisdarvoa muodostuu, kun asiakkaan uhraukset ovat pienempia
kuin saatu hyoty. Arvomyynnin tavoitteena on tehda parannuksia asiakkaan
prosesseihin ja tuottaa asiakkaalle tulosta. Arvo ei synny itsessaan tuotteista
ja palveluista, vaan niiden kaytdsta ja myyjan asiantuntijuudesta. Asiakkaa-
seen tuleekin suhtautua kumppanina eik& kohteena. (Rubanovitsch 2019.)

Perinteisen tehokkuus- ja tuotantolahtéisen myynnin johtamisen haasteena on
sen irtaantuminen asiakkaan ostoprosessista. Myyjia saatetaan kehottaa kay-
maan useilla asiakaskaynneilla ja hankkimaan mahdollisimman paljon tarjous-
pyynt6ja, jotta myyntisuppilo nayttaisi hyvalta. Vaaranlaisen tavoitteen asetta-
minen voi muuttaa tilanteen painvastaiseksi. Asiakaskayntien hankintakustan-
nukset voivat nousta, kun asiakkaiden tavoittaminen perinteisin keinoin vai-
keutuu. Seuraavaksi tarjoukset ja asiakaskayntimaarat vahenevat, kun asiak-

kaiden tarpeita ei ymmarreta kunnolla. (Rubanovitsch 2019.)

Uusi ja tuloksellisempi tapa tehda arvomyyntid on asiakaslahtéinen myynti.
Parhaassa tapauksessa myyijat satsaavat asiakkuuksien hoidossa hyvin val-
misteltuihin ja laadukkaisiin kohtaamisiin, hyvaan vuorovaikutukseen ja asia-
kaspitoon seka automaation apuvalineisiin asiakashankinnassa. (Ru-
banovitsch 2019.)
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4.4 Valta=kiinnostus-matriisi

Valta-kiinnostus-matriisi (The power-interest grid) on nelikenttdmalli, jota kay-
tetdan sidosryhmien luokitteluun niiden kiinnostuksen ja vaikutusvallan perus-
teella. Ennen tekniikan kayttoa tulee tunnistaa kaikki projektiin liittyvat sidos-
ryhmat. Sidosryhmien tunnistaminen onnistuu tarkastelemalla yrityksen ole-
massa olevaa dokumentaatiota, luomalla liiketoimintaprosessikarttoja ja kes-
kustelemalla yleisesti yrityksen henkildston kanssa. Matriisia voidaan kayttaa
paatoksenteon tukena esimerkiksi viestintdsuunnitelmaa laatiessa. (Improve-

ment service 2021.)
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Kuva 1. Valta-kiinnostus-matriisi (Mind Tools 2021)

Kuvassa 1 esitetty nelikenttdinen matriisi jakautuu kahdelle akselille muodos-
taen nelja eri osaa. Vaaka-akseli kuvaa sidosryhmien kiinnostusta ja pystyak-
seli sidosryhmien valtaa organisaatiossa. Nelikentdn osat ovat seuraavat:
Pida tyytyvaisena (Keep satisfied), Kasittele tarkasti (Manage closely), Pida
ajan tasalla (Keep informed) ja Massa (Monitor). Nelikentén oikeaan ylakul-
maan sijoittuvat henkil6t, joilla on eniten valtaa ja kiinnostusta organisaa-
tiossa. Naitad henkildita ovat esimerkiksi johtajat, joita tuleekin miellyttaa, ja

heihin sitoudutaan yrityksissa. (Mind Tools 2021.)

Suuren vallan ja vahaisen kiinnostuksen henkil6t sijoittuvat taulukossa vasem-
paan ylareunaan. Tallaiset henkil6t pidetaan tyytyvaisend, kun heille viestitdan

vain tarpeelliset tiedot. Liika informointi kyllastyttd& suuren vallan ja vahaisen
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kiinnostuksen henkilot. Vahaisen vallan ja suuren kiinnostuksen henkilot aset-
tuvat nelikentassa oikeaan alareunaan. Téallaiset henkilot ovat kiinnostuneita
yritysta koskevista asioista, ja heidan tietonsa ja kiinnostuksena ovat yrityk-
selle hyddyllisia. Vahaisen vallan ja korkean kiinnostuksen henkildita tulee in-
formoida riittavasti ja heidan kanssaan keskusteleminen auttaa yrityksen pro-
jektien hyotyjen ja riskien tulkinnassa. Vahaisen vallan ja kiinnostuksen henki-
|6t sijoittuvat nelikentédssa vasempaan alareunaan. Téllaisia henkildita tulee
tarkkailla ja informoida jarkevasti, seka on hyva huomioida, etta liiallinen infor-
mointi vasyttaa heidat. (Mind Tools 2021.)

5 TUTKIMUSTYON PROSESSI

Tassa luvussa kuvataan tutkimustyon prosessin eri osa-alueita, mité siihen liit

tyy, kuinka ty6 ja aineiston hankinta toteutettiin ja miten kerattya aineistoa
analysoitiin. Tutkimustyo toteutettiin opinnaytetyon kirjoittajan ja kohdeyrityk-
sen yhteisena projektina, jossa kirjoittaja toimii yrityksen ulkopuolisena projek-

tihenkilona.

5.1 Tutkimusmenetelmien kuvaus

Tutkimusmenetelmia on kvalitatiivisia eli laadullisia seka kvantitatiivisia el
maarallisia. Tutkimusmenetelmien tarkoitus on kerata ja analysoida tutkimus-
aineistoa. Menetelman valintaan vaikuttaa merkittavasti tutkimuskysymys ja
sen vastaamiseen keratty aineisto. Yleisia esimerkkeja aineistosta ovat kyse-
lyt, haastattelut, aineistot, dokumentit, verkkosivut ja tallenteet (Jyvaskylan yli-
opisto 2020).

Tassa tydssa tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen, silla tyon tarkoituksena
oli selvittdd Kaleva Median yritysasiakkaiden kiinnostusta tutkimus- ja markki-
nointipalveluihin maarallisesti, joten kyselysta saadun aineiston tuli olla maa-
rallistd ja mittaamiskelpoista. Tasséa opinnaytetydssa projektitydntekija eli tyon
kirjoittaja suunnitteli ja teki kyselylomakkeen toimeksiantajan avun ja ohjeiden
mukaisesti. Tiedossa oli, ettd kaikkia yritysasiakkaita ei voida tavoittaa ja siten
kysely lahetettiin Kaleva Median sahkdisen mainonnan sallineille yritysasiak-

kaille, jotka muodostavat otoksen.
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Kyselyn tulokset analysoitiin Excelissé ja Power Bl -tyokalulla, jonka jalkeen
tulokset visualisoitiin pylvas- ja ympyradiagrammein, jotta tulokset olisivat hel-
pommin huomattavissa ja ymmarrettavissa. Kahdessa tapauksessa kaytettiin
ristiintaulukointia tuloksen visualisoinnissa, ja tassa yhteyteen laskettiin muut-
tujien valisen merkityksen selvittamiseksi khiin neli¢ -testi. Khiin neli6 -testin
tuloksena saadaan muuttujien valinen p-arvo, jossa nollahypoteesi perintei-
sesti on ollut, ettd muuttujien valilla ei olisi merkitsevyytta vastauksiin. Nollahy-
poteesi kumotaan, jos p-arvo on 0,05 tai pienempi, ja talléin muuttujilla olisi
merkitsevyytta vastauksiin. (KvantiMOTV 2004.)

5.2 Kaytannon toteutus

Kun tutkimuskohteet oli paatetty tyon toimeksiantajan kanssa, sovimme, etta
tyon aineisto kerataan opinnaytetyon kirjoittajan tekemalla kyselylla, jonka
teettamisessa toimeksiantaja auttaa ja antaa kyselysté palautetta ennen sen
l&ahettamista asiakkaille vastattavaksi. Kyselyn ensimmaisessé versiossa oli
paljon samankaltaisuuksia Kaleva Median jokavuotisten palveluiden selvityk-
sien kanssa, joten kyselyn aihe painotettiin tiukemmin tutkimus- ja markkinoin-

tipalveluihin, joista Kaleva Media antoi tarkemmat ohjeet.

Kaleva Median ohjeiden ja toiveiden mukaan laadittu uusi kysely sai mittaa 28
kysymyksen verran, ja viimeistelyn sekd Kaleva Median tarkistuksen jalkeen
se lahetettiin asiakkaille Kaleva Median toimesta. Kaleva Media ei osannut sa-
noa tarkasti, kuinka monelle kysely meni, mutta yrityksesta uskottiin sen ta-
voittaneen noin 900 yritysta, mika toimii tutkimuksen otoksena. Kyselyn arvi-

oitu vastaamisaika oli 10 minuuttia.

Kysely oli yritysasiakkaille vastattavissa yhteensa kolme viikkoa, ja kahden vii-
kon jalkeen lahetettiin muistutusviesti. Vastaajien kato oli yllattdvan suuri, silla
kyselyyn vastasi 53 yritysta. Kyselyn aloittaneista 72 prosenttia suoritti kyselyn
loppuun asti. Vastaajien kadolle ei osattu sanoa jarkevaa syyta. Esittelin alus-
tavia kyselyn tuloksia toimeksiantajalle kyselyn paatyttyd. Tassa kavimme lapi
alustavien tuloksien myoéta heranneitd kysymyksia ja huomioita. Toimeksianta-
jaa kiinnosti tuloksissa se, kuinka paljon markkinoinnin ja tutkimuksen palve-

luista oltiin valmiita maksamaan ja mitka niista oli yrityksille mielenkiintoisim-
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pia. Haluttiin myds tietd& mielenkiinnon kohteet niista yrityksista, jotka, mak-
saisivat palveluista ainakin 1 000 euroa, silla alle 1 000 eurolla on vaikea
saada tehokasta markkinointipalvelua tai tutkimusta. Tasta toteutin tarkempaa
analyysia. Varsinainen tuloksien esittely toteutetaan Kaleva Median Oulun toi-

mipisteessa.

5.3 Aineiston hankinta ja analysointi

Tutkimustydn aineisto hankittiin kyselytutkimuksen avulla, jonka opinnaytetydn
tekija teki toimeksiantajan antamien ohjeiden mukaisesti. Kysely lahetettiin
Kaleva Median toimesta sen sahkdisen mainonnan ja viestinnan sallineille yri-
tysasiakkaille, jotka olivat hyvaksyneet sédhkdpostilla mainoskirjeiden valityk-
sen. Toimeksiantaja ei osannut sanoa, kuinka monet kysely tavoitti, mutta Ka-
leva Medialla on Pohjois-Suomessa asiakkuuksia ja niiden prospekteja, eli po-
tentiaalisia asiakkaita on noin 900, joka toimii tutkimuksen otoksena perusjou-
kon ollessa kaikki yritysasiakkaat. Kyselyssa oli 28 tutkimus- ja markkinointi-
palveluiden kiinnostavuutta kartoittavaa kysymysta ja kaksi kysymysta mah-
dollisien yhteydenottojen toteuttamiseksi. Kyselyyn vastasi 53 yritysta, joten
vastausprosentti jai pieneksi. Tama tulee huomioida tutkimuksen luotettavuu-

den nakokulmasta.

Aineistoa tarkasteltiin SurveyMonkey-palvelusta saatavan Excel-tiedoston
avulla, jota analysoitiin Excelissa ja Power Bl -sovelluksella. Excelissa tyhjat
ruudukot tarkoittivat, ettd kysymykseen ei ollut vastattu, joten uudelleen nime-
sin ndma tyhjat solut "ei vastannut” -nimisiksi, jotta visualisointi olisi tulevai-
suudessa helpompaa. Excelissa tehtyja muita muutoksia olivat avoimissa ky-
symyksissa tehtyjen yhdyssanavirheiden ja isojen kirjaimien korjaus. Muutok-
set tehtiin, silla se helpotti visualisointia, kun saman vastauksen antaneilla yri-
tyksilla oli vastaus tdsmalleen samalla lailla kirjattuna. Edellisesta esimerkkind
on vastaustyyppi "En osaa sanoa”, jonka kirjoittaminen pystyttiin tekemé&an
monella tapaa ja raha maarat, esimerkiksi "1 000 euroa”, voitiin kirjoittaa mo-

nella tapaa lyhenteita ja symboleja kayttaen.

Datan korjaamisen jalkeen vein tiedot Power Bl sovellukseen, jossa visuali-

soin tulosten esittelyssé olevat visualisoinnit. Visualisointi vei huomattavasti
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aikaa, silla kuvaajia oli yhteensa 30 kappaletta ja halusin niiden olevan ha-
vainnollisia seka Kaleva Median www-sivujen ilmeen mukaisia. Siten vareina
kaytettiin paljon keltaisen, kullan ja harmaan eri savyja. Ristiintaulukoinnin ja
Khiin nelid -testin laskin Excelissa. Ristiintaulukointia varten jaottelin yritysten
perustamisvuoden kolmeen eri ryhmaan, kiinnostuksen arvon kolmeen ryh-
maan, vastaajan aseman organisaatiossa kahteen ryhmaan ja maksuvalmiu-
den kolmeen ryhmaan, jotta ristiintaulukointi olisi havainnollisempi ja muuttujia

olisi enemman kussakin ryhmassa.

6 TULOSTEN ESITTELY

Kyselytutkimuksen ensimmaiset kysymykset kasittelivat vastaajan yrityksen

tietoja. Vastaajien yritysten perustamisvuosi oli keskiarvollisesti vuosi 1994.

Kyselyyn vastanneiden yritysten alat jakautuivat melko tasaisesti, kun hajon-

taa oli enimmillaan kuusi vastausta valittujen alojen valilla (kuva 2).

nformaatio ja v nitd 3

Taiteet, vithde Ja vi

[[CT R R O

Edustamasi yrityksen toimiala

Markkinainti
Ohjelmistokehitys

Rakennetun ymparistdn puiden hoito...

] 2 4 [ 8 10
Vastausten lukumaara

Kuva 2. Vastaajan toimiala

Kuten kuvasta 2 voi huomata, eniten vastauksia kerasi tukku ja vahittais-
kauppa seka terveys- ja sosiaalipalvelut, jotka valittin molemmat seitseman

kertaa.

Kysymyksessa kolme selvitettiin yritysten liikevaihtoa, joka useimmiten, eli 25
tapauksessa 53 mahdollisesta, oli alle 500 000 euroa (kuva 3).
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Kuva 3. Yrityksen liikevaihto

Vastaajista 14 kertoi yrityksensa liikevaihdon olevan yli 500 000 mutta alle 3
miljoonaa euroa. Vaihtoehdon "3-50 miljoonaa euroa” valitsi 9 vastaajaa ja
vaihtoehdon "yli 50 miljoonaa” valitsi nelja vastaajaa. Yksi vastaaja ei osannut
sanoa.

Seuraavaksi selvitimme yritysten kasvutavoitteet, jossa yleisin vastaus oli 10—

20 prosenttia, ja tama valittiin 23 kertaa (kuva 4).

Liikevaihdon kasvutavoite
®10-20%
® Alle 10%

21-30%

31-40%

En tied3

yli 40%

19

Kuva 4. Yrityksen kasvutavoitteet
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Vastaajista 19 kertoi kasvutavoitteen olevan alle 10 prosenttia, ja kahdeksan
vastaajaa vastasi kasvutavoitteeksi 21-30 prosenttia. Kasvutavoite kahdella
yrityksell& oli yli 31 prosenttia ja toisella naista yli 40 prosenttia. Yksi vastaaja

ei tiennyt yrityksenséa kasvutavoitetta.

Seuraavaksi selvitettiin, kuka yrityksesta vastasi kyselyyn ja yleisin vastaus-

vaihtoehto oli omistaja, jonka valitsi 31 vastaajaa (kuva 5).

Markkinointisuunnittelija 1 - Tyonjohtaja
Myyjd 9 —

Markkinointivaikuttaja _— Omistaja 31 Asema organisaatiossa
10 Omistaja

® Yrityksen johto

® Markkinointipaattaja
Markkinointivaikuttaja
Myyja
Markkinointisuunnittelija

Markkinointipaattaja

13 Tydnjohtaja

L Yrityksen johto 20

Kuva 5. Vastaajan asema organisaatiossa

Kuvassa 5 nékyy, etta yrityksen johto valittiin seuraavaksi eniten, eli 20 kertaa.
Markkinointipaattajan vastasi 13 vastaajaa, markkinointivaikuttajan 10 vastaa-
jaa ja 9 kertaa valittiin myyja. markkinointivaikuttajan ja tyonjohtajan kirjasi

kummankin yksi vastaaja vapaaseen kenttaan.

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, kuka vastaa yritysten markkinoinnista,

ja yleisin vastaus oli "oman tydn ohella hoidettava tehtava” (kuva 6).
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Ulkoistettu markkinoinnin kumppani

E
Markkinointipdalikks
5

Markkinointitiimi

9

Oman tyén ohella hoidettava tehtava J

36

Kuva 6. Kuka vastaa yrityksessa markkinoinnista

Kuvasta 6 voidaan huomata, ettd markkinointitiimi valittiin toiseksi useimmiten,
eli 9 kertaa. Markkinointipaallikkd vastasi viidessa yrityksessa markkinoinnista

ja ulkoistettua kumppania kaytti kolme vastaajaa.

Kysymyksessé seitseméan selvitettiin, mika markkinoinnissa mietityttd& eniten.
Eniten yrityksia mietitytti mediavalinnat, jonka valitsi 10 vastaajaa (kuva 7).

srancin rskertaiver | =
Monicaravasu.: [

Datan hyddyntaminen markkinointitarkoitukse... 5
Luovat ideat, esimerkiksi mainontaan 5
Markkinointiosaamisen kehittaminen | 4
Digitaalinen markkinointi 3
Markkinoinnin suunnittelu 3
Ulkoistukset ja kumppanivalinnat . 2
Asiakas- ja markkinaymmarryksen kehittdminen . 1
Mainosten suunnittelu ja toteuttaminen 1
Markkinointiautomaation hySdyntaminen 1
Sisaltémarkkinointi . 1
0 2 4 5 8 10
Vastausten maara

Kuva 7. Mik& markkinoinnissa mietityttaa eniten
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Brandin rakentaminen oli monikanavaisuuden kanssa toiseksi yleisin vastaus-
vaihtoehto ja ne valittiin kumpikin 8 kertaa (kuva 7). Datan hyddyntaminen
markkinointitarkoitukseen ja luovat ideat valittin molemmat viisi kertaa. Loput
vaihtoehdot valittiin alle 5 kertaa.

Seuraavaksi kysyttiin yritysten datan- ja tutkimusten kaytosta ja siita, paljonko
niihin kaytetaan rahaa. Kysymys kahdeksan selvitti kuinka paljon yritykset
hyodyntavat dataa ja tutkimuksia markkinoinnissaan asteikolla 0—10 nollan ol-

lessa "ei koskaan” ja kymmenen “jatkuvasti” (kuva 8).

101

Vastausvaihtoehdot (0 -

Ei vastannut

o
[¥]

4 6 8 10
Vastaus maara

Kuva 8. Paljonko yritykset kayttavat dataa ja tutkimuksia markkinoinnissa asteikolla 0—10

Vastaajista kymmenen kertoi, etta yritys ei kayta lainkaan dataa tai tutkimuk-
sia markkinoinnissaan. Vastaajista [0ytyi myds kymmenen, jotka arvioivat
kayttavansa arvon seitseman verran dataa ja tutkimuksia markkinoinnissansa
(kuva 8). Vastaajista 25 vastasi kayttdvansa dataa ja tutkimuksia arvon viisi tai
enemman mukaisesti. TAma vastasi alle puolta. Vastauksien keskiarvo jai ar-
voon 4,5.

Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin millaista tutkimustietoa yritykset kayttavéat ja
valituin vaihtoehto oli "yrityksen omaa dataa ja asiakastietoa”, jonka valitsi 34
yritysta (kuva 9).
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Yleisid ilmaisia tutkimustuloksia ja trendikatsauksia _ 22

m
= Ei miki&n edelld mainituista 12
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E
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»
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% Itse toteutettuja tutkimuksia 6
Oman alan maksullisia tutkimuksia 6

Kumppanin tarjoamaa dataa 1
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Kuva 9. Millaista tutkimustietoa yritykset kayttavat

Toiseksi yleisin vastaus oli "Yleisia ilmaisia tutkimustuloksia ja trendikatsauk-
sia”, joka valittiin 22 kertaa. Kaksitoista vastaajaa valitsi "ei mikaan edella mai-
nituista”, tilattuja tutkimuksia vastasi kayttdvansa seitseman yritysta, itse to-
teutettuja tutkimuksia kaytti kuusi ja oman alan maksullisia tutkimuksia niin
ikaan kuusi vastaajaa. Yksi vastaaja kaytti kumppanin tarjoamaa dataa (kuva

9), ja kaksi jatti vastaamatta kysymykseen.

Kysymyksessa 10 selvitetaan, kuinka paljon yritykset kayttavat rahaa vuo-
dessa erilaisiin tutkimuksiin, ja yleisin vaihtoehto oli 32 valinnalla "alle 1 000

euroa” (kuva 10).

1000 - 4 999 euroa 8
En osaa sanoa 8
Ei vastannut 2

¥li 10 000 euroa 2

Paljonko rahaa kaytetaan tutkimuksiin

5000 - 10 000 euroa 1

0 10 20 30
Vastausten maara

Kuva 10. Paljonko rahaa kaytetaan vuodessa erilaisiin tutkimuksiin
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Vastaajista kahdeksan kayttaa vuodessa 1 000—4 999 euroa tutkimuksiin, ja
toiset kahdeksan vastaajaa ei osannut sanoa maaraa. Yli 10 000 euroa tutki-
muksiin kaytti 2 yritysta, ja yksi yritys valitsi vaihtoehdon "5 000—10 000" (kuva

10). Kaksi yritysta ei vastannut ollenkaan.

Kysymyksessé 11 kysyttiin, paljonko yritykset kayttavat rahaa vuodessa data-

palveluihin, ja yleisin vastaus oli "alle 1 000 euroa” (kuva 11).

=
=
=
a
= 1000 - 4999 euroa 9
&
8
= 5000 - 10000 euroa 5
:E
=
'z En osaa sanoa 5
p
i -
il
2 Y1i 10 000 euroa 5
S,
o
e Ei vastannut 2
0 10 20

Vastausten maara
Kuva 11. Paljonko rahaa kaytetddn vuodessa datapalveluihin

Yhdeksan vastaajista kertoi yrityksensa kayttavan 1 000—4 999 euroa datapal-
veluihin vuodessa, ja viisi vastaajaa valitsi vaihtoehdon "5 000—10 000 euroa”
(kuva 11). Viisi valintaa sai myds vaihtoehdot "yli 10 000 euroa” ja "en osaa

sanoa”. Kaksi yritysta jatti vastaamatta kysymykseen.

Kysymyksessa 12 selvitettiin, kuinka paljon yrityksia kiinnosti asiakas- ja
markkinointiymmarryksen kehittaminen asteikolla 0-10. Yleisin vastaus oli

arvo 8, joka valittiin 13 kertaa (kuva 12).
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Asiakas- ja markkinaymmarryksen kehitys kiinnostaa 0 -

Ei vastannut

2

Vastaus maara

Kuva 12. Asiakas- ja markkinaymmarryksen kehittdmisen kiinnostavuus

Kysymyksen 12 toiseksi yleisin vastaus oli viisi, joka valittiin 11 kertaa (kuva

12). Arvo kuusi valittiin kuusi kertaa, arvon yhdeksan valitsi viisi vastaajaa, ja

arvot kymmenen ja seitseman valittiin molemmat neljasti. Loput arvot eli vas-

tausvaihtoehdot valittiin alle 4 kertaa.

Kysymyksissa 13 ja 14 selvitettiin, mitka tutkimuksen teemoista kiinnostavat

yrityksia ja mika vaihtoehdoista oli kiinnostavin. Kysymyksen 13 yleisin vas-

taus oli asiakkaiden toiveet ja tarpeet, jonka valitsi 23 vastaajaa (kuva 13).

Mitka naista tutkimuksen teemoista kiinnostavat yritystasi?

Kuva 13. Mitka tutkimuksen teemoista kiinnostaa yrityksia

siakkaiden toiveetj arpect [ :;
Mainonnan toimivuus valitussa kohderyhmassa _ 19
Bréndin tunnettuus ja niihin liitetyt mielikuvat _ 18

Toimialan trendit ja tulevaisuuden nakymat
Asiakastyytyvéisyys ja siihen vaikuttavat tekijat

Asiakkaiden kayttdminen ja ostop&atoksiin vaikuttavat tekijat
Mainoksen huomioarvo

Kilpailutilanne ja yrityksen asema markkineilla

Yrityksen verkkosivujen toimivuus

Asiakkaiden ostopolut ja asiakaskokemus ostopolun eri vaiheissa
Asiakkaiden suosittelu halukkuus
Markkinointitoimenpiteiden vaikutus bréndimielikuvaan
Mainosten tetaaminen

Tuotteen tai palvelun konseptin tai pakkauksen testaaminen
Mainontaan liitetyt mielikuvat

Ei mikdan yllamainituista

Yrityksen digimarkkinoinnin auditointi

10 15
Vastausten maara

20



30

Mainonnan toimivuuden valitussa kohderyhmassa valitsi 19 vastaajaa, ja
brandin tunnettuuden ja niihin liitetyt meilikuvat valitsi 18 yritysta. Toimialan
trendit ja tulevaisuuden nakymat valitsi 13 vastanneista, ja 12 vastausta saivat
vaihtoehdot asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat, asiakkaiden kayt-
taytyminen ja ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat ja mainoksien huomioarvo. Yri-
tyksen digimarkkinoinnin auditointi sai vaihtoehdoista vahiten valintoja eli yh-
den. (kuva 13.)

Kysymyksessa 14 vastaaja sai valita vain yhden tutkimuksen teemoista, jolloin
yrityksille kiinnostavin vaihtoehto oli bréandin tunnettuus ja siihen liitetyt mieli-

kuvat, joka valittiin 8 kertaa (kuva 14).

Kilpailutilanne ja oman yrityksen asema markkinoilla 6
Asiakkaiden toiveet ja tarpeet 5
Mainonnan toimivuus valitussa kohderyhmassé 5
Asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat 3
Asiakkaitteni ostopolut ja asiakaskokemus ostopolun eri vaiheissa 3
Mainontaan liitetyt mielikuvat 3
Toimialan trendit ja tulevaisuuden ndkymat 3
Mainoksen huomioarvo 2
Yritykseni asiakkaiden kdyttéaytyminen ja ostopéatoksiin vaikuttavat tekijat 2

Ei mikdan yllémainituista 1

Mikd naista tutkimuksen teemoista olisi yrityksellesi kiinnostavin?

Mainosten testaaminen 1

Markkinointitoimenpiteiden vaikutus bréndimielikuvaan 1

0 2 4 6 8
Vastausten maara

Kuva 14. Mika tutkimuksen teemoista on kiinnostavin

Kilpailutilanne ja oman yrityksen asema markkinoilla valittiin 6 kertaa ja oli
toiseksi valituin vaihtoehto. Asiakkaiden toiveet ja tarpeet ja mainonnan toimi-
vuus valitussa kohderyhméssa valittiin molemmat viidesti (kuva 14). Loput

vaihtoehdot saivat 1-3 valintaa.

Kysymyksessa 15 selvitettiin, kuinka paljon yritykset olisivat valmiita maksa-
maan kysymyksissa 13 ja 14 olleista tutkimuksista. Yritysten yleisin valinta oli
vaihtoehto "En osaa sanoa”, joka valittiin 15 kertaa (kuva 15).
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Kuva 15. Minké& verran yritykset maksaisivat tutkimuksista

Seitseman yritysta vastasi maksavansa tutkimuksista 1 000 euroa, ja kuusi
yritysta maksaisi 500 euroa (kuva 15). Kolme yritysta vastasi maksavansa 1
000-2 000 euroa, ja kaksi yritysta kertoi maksavansa 2 000 euroa. Nelja yri-
tystd maksaisi tasan tai alle 5 euroa, joista kaksi ei maksaisi mitddn. Kolme
yritystd maksaisi 3 000 tai enemman, joista yksi maksaisi 10 000 euroa. Yli
1 000 euroa maksaisi yhteensa 16 vastaajaa. Kysymykseen 15 jatti vastaa-

matta 10 yritysta.

Kysymyksen 15 tuloksien pohjalta selvitin, mika oli tutkimuksista yli 1 000 eu-

roa maksavien yrityksien mielesta kiinnostavin tutkimuksen teema (kuva 16).

Mitka olivat kiinnostavimmat tutkimukset. kun yritykset maksaisivat ainakin 1000 euroa

Asiakkaiden toiveet ja tarpeet _
Toimialan trendit ja tulevaisuuden nakymat _ 3

Mainonnan toimivuus valitussa kohderyhmassa 2

Mainontaan liitetyt mielikuvat 2

Oman brandin tunnettuus ja siihen liitetyt mielikuvat 2
Asiakkaitteni ostopolut ja asiakaskokemus ostopolun eri vaiheissa 1
Kilpailutilanne ja oman yrityksen asema markkinoilla 1
Mainoksen huomioarvo 1
1

Markkinointitoimenpiteiden vaikutus bréndimielikuvaan

Valintojen maara

Kuva 16. Mitka olivat kiinnostavimmat tutkimukset yrityksille, jotka maksaisivat niistd 1 000 eu-

roa
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Asiakkaiden toiveet ja tarpeet seka toimialan trendit ja tulevaisuuden nakymaét
kerasivat molemmat 3 valintaa ja olivat siten kiinnostavimmat vaihtoehdot.
Mainonnan toimivuus valitussa kohderyhméssa, mainontaan liitetyt mielikuvat
ja oman bréandin tunnettuus ja siihen liitetyt mielikuvat saivat jokainen kaksi
valintaa. Loput nelja yritysta, jotka maksaisivat tutkimuksesta 1 000 euroa, va-
litsivat jokainen eri vaihtoehdon (kuva 16).

Kysymyksessa 16 selvitettiin, onko yrityksilla suunnitelmissa tutkimuspalvelui-
den ostaminen kuluvan vuoden aikana ja yleisin vastaus oli ei, jonka valitsi 24

vastaajaa (kuva 17).

En osaasanoa

14 ~—Ei24

Kuva 17. Onko yrityksellasi suunnitelmissa tutkimuspalveluiden hankkiminen kuluvan vuoden
aikana

Yrityksista 14 vastasi, etté ei osaa sanoa hankkiiko tutkimuspalveluita vuoden
aikana, ja viisi yritysta vastasi hankkivansa tutkimuspalveluita kuluvan vuoden

aikana (kuva 17). Kymmenen yritysta jatti vastaamatta kysymykseen 16.

Kysymyksissa 17 ja 18 kysyttiin, kenelta tutkimuspalveluita ostettaisiin ja miksi
valittu toimija valittiin. Yleisin yritysten antama vastaus oli "En osaa sanoa”,
joka valittiin 20 kertaa (kuva 18).
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Ammattilaiselta 1
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Milta yritykselta ensisijaisesti ostaisit tutkimuspalveluita?

Viennin edistdmista tekeva yhtio 1
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Kuva 18. Kenelta ostaisit tutkimuspalveluita

Seuraavaksi vastatuin vaihtoehto oli "En miltdan”, joka vastattiin kaksi kertaa.
Kaksi vastaajaa kertoi yrityksen, jolta hankkisi tutkimuspalveluja ja ne olivat
oma yritys ja Feelbackgroub (kuva 18). Loput 6 vastaajaa kertoivat mahdolli-
sen yrityksen piirteita ja ominaisuuksia, jolta palvelua ostettaisiin ja ne olivat
alan toimija, ammattilainen, hyvamaineinen, lahialueen yrittaja, paikallinen
media ja viennin edistamista tekeva yhtio. Kysymykseen 17 jatti vastaamatta

23 yritysta.

Kysymyksessa 18 kysyttiin, miksi toimija valittiin ja nelja vastaajaa kertoi kukin
oman syynsa, jotka olivat aiempi kokemus, ammattilaiset osaavat, koulutus ja
ammattitaito ja aiempi kokemus. Vastaajista 16 ei osannut sanoa syyta valin-

nalleen ja 33 yritysta jatti vastaamatta kysymykseen 18.

Kysymyksessa 19 selvitettiin, tunteeko vastaajat vahintaan nimelta luettele-
mamme tutkimuspalveluita tarjoavat yritykset. Yrityksista 36 tunsi taloustutki-

muksen vahintdén nimelta ja se oli tunnistetuin vaihtoehdoista (kuva 19).
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Kuva 19. Mitka ndisté tutkimuspalveluita tarjoavasta yrityksesta tunnet vahintaan nimelta

Vastaajista 32 tunsi Kaleva Median, 23 vastaajaa tunsi Kantarin ja 18 yritysta

tunsi Karkimedian. Innolinkin ja IRO researchin tunnisti molemmat 12 yritysta.

Loput vaihtoehdot tunnisti alle

vastaamatta kysymykseen 19.

5 yritysta (kuva 19). Kolmetoista yritysta jatti

Kysymyksessa 20 tiedusteltiin, miké olisi arvokas lisépalvelu tutkimuksiin ja

datan hyddyntamiseen liittyen.

valituin vaihtoehto oli hyva ja selkea raportti,

joka valittiin 20 kertaa (kuva 20).

Mika clisi arvokas lisapalvelu tutkimuksiin ja datan hydyntamiseen

Markkinoinnin suunnittelu tuosten pohjalta _ 16

Sparrausapu johtopéattsten teossa 11

Tulosten analysointi 9

Haastattelut esim. ryhma- tai syvéhaastattelut tutkimuksen vastaajille 7
Yrityksesi kéytdssa olevan datan analysointi helposti pureskeltavaan muotoon . . 6
Tulosten esittely organisaatiollesi 4:
Tydpaja tutkimuksessa ilmenneiden kehittymiskohteiden tiimoilta 4:

Tutkimustulosten rikastaminen muista tietolahteisté saatavalla datalla 3

10 15 20
Vastausten maara
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Kuva 20. Mika olisi arvokas liséapalvelu tutkimuksiin ja datan hyddyntamiseen
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Markkinoinnin suunnittelu tulosten pohjalta oli toiseksi valituin vaihtoehto, silla
se valittiin 16 kertaa. Sparrausavun johtopaatosten teossa valitsi 11 yritysta ja
tulosten analysoinnin valitsi yhdeksan yritysta. Lopuista vaihtoehdoista jokai-

nen valittiin alle kahdeksan kertaa (kuva 20).

Kysymyksessa 21 lueteltiin markkinoinnin suunnittelun palveluita ja selvitettiin,
mitka niista kiinnostivat yrityksia. Kiinnostavin markkinoinnin suunnittelun pal-

velu oli digimarkkinoinnin suunnittelu, jonka valitsi 16 yritysta (kuva 21).

Mainosten suunnittelu - 9
Sisaltémarkkinoinnin suunnittelu : 9
Brandin kirkastaminen 8
Markkinoinnin vuosisuunnittelu : 8
Kampanja suunnittelu - 6
Luova suunnittelu 7 6
Uusien ideoiden tuottaminen mainontaan 6
Ei mikdédn ylld mainituista : 5
Sisdltostrategia 4
Sisaltdsuunnitelma 3
Tuotteen tai palvelun lanseerauksen suunnittelu 2

(Muuz) Mittaristo tuloksista 1

Mitka markkinoinnin suunnitteluun liittyvat palvelut kiinnostavat yritystasi?

Sisdllontuotanto 1
0 5 10 15
Vastausten maara

Kuva 21. Mitkd markkinoinnin suunnittelun palvelut kiinnostavat yritystasi

Mainosten suunnittelu ja sisaltomarkkinoinnin suunnittelu tulivat molemmat va-
lituksi yhdeksan kertaa. Brandin kirkastaminen ja markkinoinnin vuosisuunnit-
telu valittiin molemmat kahdeksan kertaa. Lopuista vaihtoehdoista jokainen
valittiin alle seitseman kertaa (kuva 21). Kaksitoista vastaajaa jatti vastaa-

matta kysymykseen 21.

Kysymyksessa 22 selvitettiin, mikd markkinoinnin suunnittelun palvelu on kiin-
nostavin ja valituin palvelu oli digimarkkinoinnin suunnittelu, joka valittiin yh-

deksan kertaa (kuva 22).
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Brandin kirkastaminen 6
Ei mikaan ylla mainituista 5
Sisaltémarkkinoinnin suunnittelu 5
Tuotteen tai palvelun lanseerauksen suunnittelu V 4
Markkinoinnin vuosisuunnittelu 3
Uusi idea mainontaan . 3
Mainosten suunnittelu 2
Sisaltdstrategia 2
Luova suunnittelu 7 1

Sisallntuotanto 1

Mik3 naista markkinoinnin suunnittelupalveluista olisi yrityksellesi kiinnostavin?

0 2 4 6 8
Vastausten madra

Kuva 22. Mik& markkinoinnin suunnittelun palveluista on kiinnostavin

Brandin kirkastaminen valittiin kuusi kertaa ja sisaltomarkkinoinnin suunnitte-
lun valitsi viisi yritysta. Viisi yritysta vastasi, ettd mik&an vaihtoehdoista ei ollut
kiinnostavin. Loput vastaukset valittiin jokainen alle viisi kertaa (kuva 22). Kak-

sitoista yritysta jatti vastaamatta kysymykseen 22.

Kysymyksessa 23 selvitettiin, paljonko yritykset maksaisivat markkinoinnin
suunnittelun palvelusta ja yleisin vastaus oli "en osaa sanoa”, jonka vastasi 16

yrityksista (kuva 23).
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é mainonnan kampanjz-ajoja. T'al\fjin# 1
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0 5 10 15
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Kuva 23. Paljonko maksaisit markkinoinnin suunnittelun palvelusta
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Kahdeksan yritystd maksaisi markkinoinnin suunnittelun palvelusta 1 000 eu-
roa, ja 5 yritystéd maksaisi 500 euroa. Kaksi yritystd maksaisi 3 000 euroa ja
toiset kaksi yritysta ei maksaisi mitaan (kuva 23). Yritykset vastasivat maksa-
vansa markkinoinnin suunnittelun palvelusta myés 10 000 euroa, 5 000 euroa,
2 000 euroa, 100 euroa, 1 000-2 000 euroa ja 1 500-2 000 euroa. Yksi yritys
olisi valmis maksamaan 1 500-2 000 euroa markkinoinnin suunnittelun palve-
lusta, jos se olisi osa maksetun mainonnan kampanja-ajoja. Kysymykseen 23

jatti vastaamatta 13 vastaajaa.

Kysymyksen 23 tulosten pohjalta tutkin, mitka markkinoinninsuunnittelun pal-
velut olivat niista yli 1 000 euroa maksaville yrityksille mielenkiintoisimmat
(kuva 24).

Mikd markkinoinnin suunnittelun palveluista oli yli 1 000 maksaville kiinnostavin

Digimarkkinoinnin suunnittelu _ 5
I -
2
2
1
1
1

Sisaltémarkkinoinnin suunnittelu

Tuotteen tai palvelun lanseerauksen suunnittelu
Uusi idea mainontaan

Luova suunnittelu

Mainosten suunnittelu

Markkinoinnin vuosisuunnittelu

0 2 4

Vastausten maara

Kuva 24. Mitkd markkinoinninsuunnittelun palveluista oli niistd ainakin 1 000 euroa maksaville

kiinnostavimmat

Digimarkkinoinnin suunnittelu oli markkinoinninsuunnittelun palveluista vahin-
taan 1 000 euroa maksaville yrityksille kiinnostavin palvelu, silla sen valitsi 5
vastaajaa. Sisaltomarkkinoinnin suunnittelun valitsi 4 yritysta, tuotteen tai pal-
velun lanseerauksen suunnittelun ja uuden idean mainontaan valittiin molem-
mat kaksi kertaa. Loput kolme yritysta valitsivat kaikki eri vaihtoehdon (kuva
24).

Kysymyksessa 24 selvitettiin, onko yrityksilla suunnitelmissa markkinoinnin

suunnitteluun liittyvien palvelujen ostaminen kuluvana vuonna.
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Suunnitteletteko markinoinnin suunnitteluun liittyvien palvelujen ostamista kuluvana vuonna

Kylld 11—

_——Ei15

En osaa sanoa 15 /

Kuva 25.Suunnittelevatko yritykset markkinoinnin suunnitteluun liittyvien palvelujen ostamista

Kysymykseen 24 vastanneista yrityksista 15 ei osannut sanoa ostaisivatko he
markkinoinnin suunnittelemisen palveluja. Vastaajista 15 ei suunnitellut mark-
kinoinnin suunnittelun palvelujen ostamista ja 11 vastaajaa vastasi suunnitte-

levansa ostamista (kuva 25).

Kysymyksessa 25 selvitettiin, kenelta yritykset hankkisivat markkinoinnin
suunnittelun palveluita ja yleisin vastaus oli "en osaa sanoa”, joka vastattiin 29
kertaa (kuva 26).

Kaleva Media . 2 H : : :

Alan toimijoilta 1

Avidly . 1

Digi- ja mainostoimisto Héyry 1

En osta . 1

En tunne alaa, mutta suosisin paikallisia osaajia. : 1
Entisiltd kumppaneilta 1

Kaleva l 1

Mainostoimistosta 1

Kenelta ostaisit suunnittelupalveluita

Markkinointikumppanilta 1
Paikalliselta Lapin Kansalta todennékdisesti l 1
0 5 10 15 20 25 30
Vastausten maara

Kuva 26. Kenelta ostaisit markkinoinnin suunnittelupalveluja
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Kaksi yritysta ostaisi markkinoinnin suunnittelupalveluja Kaleva Medialta, ja

kaksi vastaajaa valitsi Kaleva Median paikallislehden eli Lapin Kansan ja Kale-
van (kuva 26). Muita yritysten kertomia vastauksia olivat Avidly, Hoyry, paikal-
linen osaaja, entinen kumppani, mainostoimisto ja markkinointikumppani. Yksi
yritys kertoi, etta ei ostaisi palveluja. kaksitoista yritysta jatti vastaamatta kysy-

mykseen 25.

Kysymyksessa 26 tiedusteltiin, kuinka hyvin vastaajat tunsivat suunnittelupal-
veluita tarjoavia yrityksia. Yritykset tunsivat kymmenesta luetellusta suunnitte-
lupalveluidentarjoajasta parhaiten Kaleva Median ja 23 yritystéa vastanneista

oli asioinut Kaleva Median kanssa. Vain yksi vastanneista ei tuntenut lainkaan

Kaleva Mediaa (kuva 27).

Kuinka hyvin tiedat yrityksen Kaleva Media

Tunnen hyvin, mutta en ole asioinut
rd 8

___Tunnen vain nimelta

Olen asioinut 23— 6

" En tunne lainkaan 1

Kuva 27. Miten hyvin tiedat yrityksen Kaleva Media

Toiseksi tunnetuin suunnittelupalvelujentarjoaja oli Avalon, jota ei tuntenut

lainkaan 16 vastauksen antaneista yrityksista (kuva 28).

Kuinka hyvin tunnet yrityksen Avalon

Tunnen vain nimelts
“ 9

En tunne lainkaan
16

*__Tunnen hyvin, mutta en ole asioinut
7

Olen asioinut 2 —

Kuva 28. Kuinka hyvin tunnet yrityksen Avalon
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Kaksi yritysta oli asioinut Avalonin kanssa ja yrityksen tunsi hyvin mutta ilman
asiointia seitseman vastaajaa. Avalonin tunsi nimeltéa yhdeksan yritysta (kuva
28). Loppujen kahdeksan suunnittelu palvelujentarjoajan ympyradiagrammit

|oytyvat opinnaytteen liitteista.
Kysymyksessa 27 selvitettiin, kuinka paljon yritykset kayttavat rahaa ostettui-

hin markkinoinnin suunnittelupalveluihin vuodessa. Yleisin vastaus oli alle

5 000 tuhatta euroa, jonka valitsi 32 vastaajaa (kuva 29).

Alle 5000 euroa

5000 - 9999 euroa 3

10 000 - 19999 euroa 2

20 000 - 50 000 eurca 1

Y1i 50 000 euroa 1

Paljonko kaytatte rahaa vuodessa markkinoinnin suunnittelupalveluihin

0 10 20 30
Vastausten maara

Kuva 29. Kuinka paljon kaytatte rahaa ostettuihin markkinoinnin suunnittelupalveluihin vuo-
dessa

Kolme yritysta kertoi kayttavansa 5 000—9 999 euroa vuodessa markkinoinnin
suunnittelupalveluihin, ja kaksi muuta yritysta vastasi kayttavansa 10 000-19

999 euroa vuodessa kyseisiin palveluihin. Vaihtoehdot 20 000-50 000 euroa

ja yli 50 000 euroa valittin molemmat kerran (kuva 29).

Kysymyksen 27 tuloksien tiimoilta selvitin, milta aloilta ne yritykset olivat, jotka
ostivat markkinointipalveluja yli 5 000 eurolla vuodessa (kuva 30).
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7 yritysta kaytti vuodessa yli 5 tuhatta euroa ostettuihin markkinoinnin palveluihin. Heidan alat

Terveys- ja sosiaalipalvelut

Taiteet, viihde ja virkistys

1

Rakentaminen 1 —~

1

Rahoitus- ja vakuutustoiminta
“ 2

“— Autokorjaamo 1

Kuljetus ja varastointi 1 .

Kuva 30. YIi 5 000 euroa ostettuihin markkinointipalveluihin kayttavien yrityksien alat

Yli 5 000 euroa ostettuihin markkinointipalveluihin kaytti rahaa seitseman yri-

tysta, joista kaksi yritysta oli rahoitus- ja vakuutustoiminta alalta. Loppujen vii-

den yrityksen alat olivat terveys- ja sosiaalipalvelut, autokorjaamo, taiteet,

viihde ja virkistys, rakentaminen ja kuljetus ja varastointi (kuva 30).

Kyselyn viimeisesséa kysymyksessa selvitettiin, mitk& asiat ovat tarkeimpiéa

markkinoinnin palveluita tuottavaa yritysta valittaessa. Tarkeimpana pidettiin

asiantuntemusta ja osaamista, joka valittiin 30 kertaa (kuva 31).

Mika on tarked asia markkinointipalveluita tuottavaa yritysta valittaessa

Tuloksellisuus

Hinta

Yhteistyd
Paikallisuus

Henkilot

Kumppanuus

Luovat ideat

Joustavuus

Maine

Monipuolisuus

Referenssit

18
15
15
6
5
5
5
3
2
2
10 20 30

Vastausten maara

Kuva 31. Mitka asiat ovat tarkeimpia markkinoinnin palveluita tuottavaa yritysta valittaessa
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Tuloksellisuutta pidettiin toiseksi tarkeimpana asiana markkinoinnin palveluita
tuottavaa yritysta valittaessa, silla sen valitsi 18 yritysta. Hintaa ja yhteistyota
pidettiin kolmanneksi tdrkeimpana asiana palveluntarjoajaa valittaessa, silla
molemmat vaihtoehdot valittiin 15 kertaa. Loput vaihtoehdot valittiin jokainen
alle 7 kertaa (kuva 31).

Tutkin kyselyn vastauksien perusteella, oliko kysymyksen vastaajan asemalla
ollut merkittavaa vaikutusta siihen, paljonko yritykset maksaisivat tutkimuk-
sista ja markkinoinninsuunnittelun palveluista. Vastaajista 31 kertoivat kysy-
myksessé 5 olevansa omistajia. Selvitin, onko omistajien antamilla vastauk-
silla merkittavaa eroa siihen, paljonko he maksaisivat tutkimus- ja markkinoin-
ninsuunnittelun palveluista verrattuna muiden henkildiden vastauksiin (kuva
32).

Paljonko omistajat ja muut vastaajat maksaisivat erilaisista Paljonko omistajat ja muut vastaajat maksaisivat
Kysymys 15 markkinoinnin- ja asiakasymmarryksen tutkimuksista | Kysymys 23 Markkinoinnin suunnittelun palvelusta
En osaa sanca Alle 1000 Yli1000 Yhteensd En osaa saAlle 1000 Yli1000 VYhteensa

I
Omistaja 9 4 10 23 | Omistaja 9 4 8 21
Muu 6 8 6 20 I Muu 7 4 8 19
Yhteensa 15 12 16 43 I Yhteensa 16 8 16 40
I
X A2 2,737355 I XA2 0,150376
df 2 I df 2
P-arvo 0,254443 I P-arvo 0,927569

Kuva 32. Ristiintaulukointi ja P-arvon laskeminen muuttujille vastaajan asema ja mita maksai-
sit

Kysymyksessa 15 kysyttiin, paljonko yritykset maksaisivat erilaisista markki-
noinnin- ja asiakasymmarryksen tutkimuksista. Vastaajista yhdeksan omista-
jaa ei osannut sanoa summaa ja kuusi saman vastauksen antaneista oli
muussa asemassa olevia vastaajia (kuva 32). Omistajista nelja vastasi mak-
savansa tutkimuksesta alle 1000 euroa ja muussa asemassa olevista 8 mak-
saisi alle 1 000 euroa. Yli 1 000 euroa vastanneista kymmenen oli omistajia ja
muissa asemissa olevista vastaajista kuusi vastasi maksavansa tutkimuksesta
yli 1 000 euroa. Silla oliko vastauksen antajana omistaja tai ei, ei ollut tilastol-
lista vaikutusta vastauksiin, silla khiin neli6 -testin p-arvo oli 0,25 (kuva 32). P-
arvon olisi pitanyt olla alle 0,05, jotta vastaajan asemalla olisi ollut tilastollisesti

merkitysta annettuun vastaukseen.

Kysymyksessa 23 selvitettiin mité yritykset maksaisivat markkinoinninsuunnit-

telun palvelusta ja selvitin, oliko merkityksellistd, jos vastaajana oli omistaja tai
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muussa asemassa oleva henkilé (kuva 32). Kuvan 32 ristiintaulukoinnissa
nahdaan, kuinka yhdeksan omistajaa ei osannut kertoa summaa ja muussa
asemassa olevista vastaajista seitseman ei osannut sanoa summaa. Alle

1 000 euroa markkinoinninsuunnittelun palvelusta maksaisi nelja omistajaa ja
nelja muussa asemassa olevaa henkil6a. Yli 1 000 euroa maksaisi kahdeksan
omistajaa ja kahdeksan muussa asemassa olevaa henkilda. Silla oliko vastaa-
jana omistaja tai jokin muu vastaaja, ei ollut tilastollisesti merkittavaa vaiku-
tusta vastauksiin, silla khiin neli¢ -testista saatu p-arvo oli n.0,93. P-arvon olisi

pitéanyt olla alle 0,05, jotta vastaajan asemalla olisi ollut merkitysta.

Selvitin kyselyntuloksien perusteella, oliko yrityksen perustamisvuodella vaiku-
tusta siihen, kiinnostaako asiakas- ja markkinointiymmarryksen kehitys ja
kayttaako yritys dataa tai tutkimuksia markkinointinsa tukena (kuva 33). En-
nen 2000-lukua perustetuista yrityksista yhdeksan vastasi datan ja tutkimuk-
sien kayton tasokseen 0—3 asteikolla 0—10. Kahdeksan vuosina 2001-2010
perustetuista yrityksista vastasi kayttamisen tasoksi 0-3 ja vuosina 2011—
2022 perustetuista yrityksista nelja vastasi datan ja tutkimuksien kayton ta-
soksi 0-3 (kuva 33). Ennen 2000-lukua perustetuista yrityksista seitseman
vastasi datan ja tutkimuksien kayton tasoksi 4—7 asteikolla 0—10. Viisi vuosina
2000-2010 perustetuista yrityksista vastasi datan tai tutkimuksien kayttamisen
tasoksi 4—7 ja vuosina 2011-2022 perustetuista yrityksista kahdeksan vastasi
kayttavansa dataa ja tutkimuksia tasolla 4—7 (kuva 33). Ennen 2000-lukua pe-
rustetuista yrityksista neljd vastasi datan ja tutkimuksien kayton tasoksi 8—10
asteikolla 0—10. Kaksi vuosina 2001-2010 perustetuista yrityksista vastasi sa-
maiseksi tasoksi 8—-10 ja vuosina 2011-2022 perustetuista yrityksista nelja
vastasi kayton tasoksi 8—-10 (kuva 33).

Kysymys 8 Kayttaake yritys dataa tai tutkimuksia markkinoinnin tukena Kysymys 12 Asiakas ja markkinointiymmarryksen kehittdmisen kiinnostus
Vastaus arvo 0-3  Vastaus arvo 4-7 Vastaus arvo 8-1C Yht Vastaus arve 0-3 Vastaus arvo 4-7 Vastaus ai Yht

Ennen 2000 luku: 9 7 4 20 Ennen 2000 luku: 3 10 7 20

2001-2010 8 5 2 15 2001-2010 2 5 8 15

2011-2022 4 8 4 16 2011-2022 1 8 7 16

yht 21 20 10 51 yht 6 23 22 51

X2 2,863690476
df 4
P-arvo 0,580889394

XA2 1,944976943
df 4

|
I
I
I
I
|
|
|
| P-arvo 0,745878514
I

Kuva 33. Ristiintaulukointi ja P-arvon laskeminen muuttujille vastaajan perustamisvuosi ja as-

teikon tulokset
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Kysymyksessa kahdeksan vastaajan yrityksen perustamisvuodella ei ollut ti-
lastollisesti merkitsevyytta, silla khiin nelio -testin p-arvoksi jai 0,58. P-arvon
olisi tullut olla alle 0,05, jotta perustamisvuodella olisi ollut merkitysta kiinnos-

tuksen maaraan.

Kysymyksessa 12 selvitettiin asteikolla 0-10, kiinnostaako yrityksia markki-
nointiymmarryksen kehittaminen. Ennen 2000-lukua perustetuista yrityksista
kolme vastasi kiinnostuksen tasoksi 0—3 asteikolla 0-10. Kaksi vuosina 2001—
2010 perustetuista yrityksista vastasi kiinnostuksen tasoksi 0-3 ja vuosina
2011-2022 perustetuista yrityksista yksi vastasi 0-3 (kuva 32). Ennen 2000-
lukua perustetuista yrityksistd kymmenen vastasi kiinnostuksen tasokseen 4—
7 asteikolla 0-10. Viisi vuosina 2001-2010 perustetuista yrityksista vastasi
kiinnostuksensa tasoksi 4—7 ja vuosina 2011-2022 perustetuista yrityksista
kahdeksan vastasi kiinnostuksensa tasoksi 0—3 (kuva 33). Ennen 2000-lukua
perustetuista yrityksista seitseman vastasi asiakas- ja markkinaymmarryk-
sensa kiinnostuksen tasoksi 8—-10 asteikolla 0—-10. Kahdeksan vuosina 2001—
2010 perustetuista yrityksista kiinnostuksen arvoksi 8-10 ja vuosina 2011—
2022 perustetuista yrityksista seitseman vastasi kiinnostuksen tasoksi 8—10
(kuva 33).

Kysymyksessa 12 vastaajan yrityksen perustamisvuodella ei ollut tilastollisesti
merkitsevyytta vastauksiin, silla khiin neli6 -testin p-arvoksi jai 0,74. P-arvon
olisi tullut olla alle 0,05, jotta perustamisvuodella olisi ollut merkitysta datan ja

tutkimuksien kayttoon yritysten markkinoinnissa (kuva 33).

7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa kuvataan tutkimustyén prosessin johtopaatoksia, toimenpide
ehdotuksia tyon tuloksien pohjalta ja pohditaan tutkimuksen luotettavuutta, jat-

kotutkimuskohteita ja onnistumista.

Kyselytutkimuksen tarkeimpia havaintoja on ensinnakin se, ettd saimme vai-
kutusvaltaiset vastaajat vastaamaan yrityksista kyselyyn, silla suurin osa vas-
taajista oli omistajia. Aiemmin tyon viitekehyksessa tutustuttiin valta—kiinnos-
tus-matriisiin, jossa organisaation henkilosto oli jaettu neljagan ryhmaan kiin-

nostuksen ja vallan mukaan. Suurin osa vastaajistamme kuului suuren vallan
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ja kiinnostuksen ryhmaan, silla omistajat ovat organisaatiolle tallaisia henki-
I6ita. Tutkimuksessa selvisi, etta useimmissa yrityksissa markkinoinnista vas-
taa henkild, joka tekee sita muun tyon ohella eli markkinointihenkil6a ei useim-
miten erikseen yrityksissa ole. Yritysasiakkaat kayttivat melko heikosti dataa ja
tutkimuksia markkinointinsa tukena, silla keskiarvo oli 4,5, kun maksimaalinen
tulos olisi ollut kymmenen. Yritykset eivat maksa juurikaan tutkimuksista ja da-
tasta, silla yleisin vastaus rahan kayttoon oli alle 1 000 euroa. Yritykset kaytti-
vat useimmiten ilmaisia tutkimuksia ja yrityksen omaa dataa, eivat ostettua da-

taa tai tutkimuksia.

Asiakas- ja markkinaymmarryksen kehittdminen kiinnosti useimpia yrityksia,
silla kiinnostuksen keskiarvo oli 6,5 asteikolla 0-10. Markkinoinnissa, markki-
noinnin suunnittelussa ja ymmartamisessa kiinnosti ja mietitytti eniten brandia,
asiakkaan toiveita, mediavalintoja, sisalt- ja digimarkkinointia koskevat kysy-
mykset. Markkinoinnin kehittamisesté ei olla valmiita maksamaan kiinnostuk-
sesta huolimatta, silla suurin osa yrityksista kayttaa alle 5 000 euroa ostettui-
hin markkinointipalveluihin vuodessa ja suurin osa ei maksaisi edes 1 000 eu-
roa yhdesta markkinointipalvelusta. Tahan yksi selittava tekija voi olla se, etta
suurin osa yrityksista ei suunnittele markkinointipalvelujen ostamista vuoden
sisdlla tai tieda kenelta niita hankkisi. Naen Kaleva Median puolesta tutkimus-
ja markkinointipalveluilla potentiaalia, silla yrityksien kiinnostus markkinoinnin
kehittdmiseen oli positiivinen ja yritykset eivat tunne kilpailijoita tai kayta hei-

dan palveluitaan. "Kentta on siis vapaa valloitettavaksi”.

Opinnaytety6n tavoitteena oli tutkimus- ja markkinointipalveluiden kiinnosta-

vuuden selvittdminen. Mielestani tyo vastaa tavoitteeseen hyvin, silla kysely-
tutkimuksen avulla selvisi, mista tutkimus- ja markkinointipalveluista yritykset
olivat kiinnostuneita ja mita niista maksaisivat seké paljonko niiden kehittami-

nen yrityksia kiinnostaa.

Tuloksien my6téa heraava kehitysehdotus on, ettd tutkimus- ja markkinointipal-
veluita pitaisi pystyd myyméaan asiakkaille niin, etta heille voidaan perustella
tarkasti ja esimerkkitapauksiakin hyodyntaen palveluiden tuottamat liiketoimin-
nan hyodyt. Pidan sitd epatodennakoisend, etta yritys paatyisi ostamaan pal-
veluita vain WWW- tai lehtimainoksen perusteella. Mainoksen ymparille pitéisi

pystya rakentamaan lyhyt ja ytimekas mutta vakuuttava esimerkkitapaus eli
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tarina, jossa ndma palvelut ovat parantaneet yrityksen lilkketoimintaa, joka saa
asiakkaan tuntemaan tarvetta olla osana tallaista positiivista muutosta. Yritys-
tapaamiset ovat hyva, mutta myo6s resursseja vieva tapa hankkia uusia asiak-
kaita. Toki tapaamiset voidaan toteuttaa etana, joka vahentaa kustannuksia ja
toisaalta saastaa aikaa ja matkoihin kaytettyd aikaa. Keskustellen asiakkaan
kanssa palvelun hyotyjen perustelu ja kumppanuuden rakentaminen on hel-
pompaa, mutta tdma toimintatapa tavoittaa pienemman maaran asiakkaita

kerralla kuin esimerkiksi digimarkkinointi.

Opin opinnaytetytssa ajanhallintaa, silla aikaa tydntekemiseen olin asettanut
riittdvasti, mutta aikataulu oli silti melko tiukka ja kiireinen. Tyd on opettanut
kokousteknisiataitoja (Teams-palaverit, palavereihin valmistautuminen ja
muistioiden kirjoittaminen seka yritysrajapinnassa toimiminen). Opinnaytetyon
myo6ta olen saanut varmuutta toimia yritysyhteistydssa ja saanut onnistumisen
kokemuksia vuorovaikutustilanteissa. Kommunikaatio toimeksiantajan kanssa
on ollut aktiivista sahkopostilla ja Teams-palavereissa. Opettelin ty6téa teh-
dessa SurveyMonkey kyselyohjelman kayttamisen, joka oli mielestani tehokas

tyokalu verrattaessa ammattikorkeakuluni tarjoamaan Webropol -ohjelmaan.

Kyselystéani tuli melko pitka, silla arvioin aluksi tekevani noin 15 kysymyksen
kyselyn, mutta toimeksiantajan toiveesta kyselysta tuli pidempi. En usko kyse-
lyn pituuden kuitenkaan olevan syyna heikkoon vastaajamaaraén, silla 72 pro-
senttia kyselyn aloittaneista sen selvisi loppuun asti. Tutkimuksen reliabiliteetti
eli paastaisiinkd samaan tulokseen, jos kysely tehtaisiin uudestaan, on mieles-
tani epavarma. Kyselyyn vastasi 53 yritystd, joka on valttava tai tyydyttava
maara vastauksia, kun kysely tavoitti kuitenkin noin 900 yritysta. Vastauspro-
sentti oli 5,89 % ja virhemarginaali 13 %, joten tulokset ovat enemmankin
suuntaa antavia kuin puhtaita totuuksia. Tulosten luotettavuutta lisaa kuitenkin
se, etté vastaajat olivat kuitenkin vaikutusvaltaisia henkil6ita yrityksessaan ja
vastauksia saatiin tasaisesti monelta eri alalta. Tulokset ovat toimeksiantajalle
hyodyllisia ja niitéa kaytetaan palvelujen ja toiminnan edistamisessa ja kehitta-
misessa ja tulevissa yrityksen kokouksissa muihin tutkimuksiin vertailukelpoi-
sena aineistona. Toimeksiantajan tarpeiden mukaan keratysta datasta voi-
daan tehda vield tarkempaa analyysia kohdennetuin aihealueittain, kuten tar-

kastella tarkemmin yrityksia, jotka maksaisivat tutkimus- ja markkinointipalve-
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luista. Tama voisi sisaltyd myos syventavaan harjoitteluun. Tutkimus kannat-
taa mielestani tehda vuoden tai kahden p&ésta uudestaan, silla yleisessa tie-
dossa on tutkimusten ja datan kayttamisen yleistyminen liiketoiminnan kehitta-

misessa, joten tulokset tulevat mahdollisesti muuttumaan.
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Miten hyvin suunnittelupalvelujen tarjoajat tunnettiin.
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