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Moni unohtaa kuinka pitkat juuret markkinoinnilla on ja paljon se on aikojen aikana muuttunut,
silld markkinointia on ollut niin pitkdan, kun on ollut myyntiakin. Markkinointi on yritykselle tarkea
ja pitkédan kantava sijoitus, johon kannattaa laatia my6s oma budjetti. Kuinka monella yrityksella
on olemassa markkinointibudjetti ja minka perusteella se maaraytyy? Opinnaytetydssa kasitel-
laan eri alan yritysten markkinointitapoja, tavoitteita seka budjetteja, mutta myos heidan ymmar-
rystdan asiakassegmenteista ja asiakaskayttaytymisesta

Opinnaytetydssa toimeksiantajana toimii Somenatiivi, ja tutkimuksen tavoitteena on selvittaa eri
aloilla toimivien yritysten markkinointitapoja, miten heidan markkinointibudjettinsa maaraytyvat
seka kokevatko yritykset markkinoinnin tuovan heille lisda asiakkaita ja myyntia. Toimeksiantaja
haluaa saada tutkimuksen avulla selville, milla tavoilla yritykset markkinoivat ja, kokevatko kaikki
haastateltavat yritykset kokevat markkinoinnin olevan tarkeaa heidan toiminnalleen. Toimeksi-
antaja pystyy myos kartoittamaan, kuinka hyvin yritykset ymmartavat markkinointia ja mihin si-
joittavat heidan budjettinsa.

Tutkimuksen on rajattu suomalaisiin pieniin ja keskisuuriin yrityksiin. Haastateltavat yritykset
ovat samoilta toimialoilta, kuin Somenatiivin asiakkaat yleisimmin ovat.

Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja tutkimukseen haastateltiin yh-
teensa viisi eri yritysta eri toimialoilta ympari Suomea.

Tutkimuksen ja tutkimustulosten perusteella yritykset ymmartavat markkinoinnin seka markki-
nointibudjetoinnin tarkeyden. Markkinointibudjetointia ei koettu suoraviivaiseksi, silla siihen on
paljon erilaisia vaikuttavia tekijoita. Haastateltavilla yrityksilla havaittiin olevan ymmarrys kohde-
ryhmista ja asiakassegmenteistaan, jotta osaavat raataldéidd markkinointia saavuttaakseen hei-
dat tehokkaasti. Eri markkinointialustoilla koettiin olevan hankalampaa mitata markkinointia ja
siitd tulevaa tuottoa, mutta myos eri toimialoilla voi olla samanlaisia haasteita. Toimialoilla, joilla
asiakassegmentteja ei pysty tehokkaasti jakamaan, ei pysty myoéskaan raataldimaan ja mittaa-
maan markkinointia tehokkaasti. Vaikuttavien tekijoiden ymmartaminen koettiin olevan ratkaise-
vaa jokaiselle yritykselle, jotta he pystyvat sijoittamaan markkinointibudjettinsa tehokkaasti ja oi-
keisiin alustoihin.

Asiasanat
Markkinointibudjetti, markkinointi, kvalitatiivinen tutkimus, digitaalinen markkinointi, yritystoi-
minta
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1 Johdanto

Moni unohtaa kuinka pitkat juuret markkinoinnilla on ja paljon se on aikojen aikana muuttunut, silla
markkinointia on ollut niin pitkaan, kun on ollut myyntiakin. Nykypaivana markkinointi on hyvin eri-
laista kuin mita se on joskus ollut, silla teknologian edistymisen rinnalla myos markkinointi on paas-
syt muuttamaan muotoaan. Nykypaivana myos kuluttajat vaativat ja odottavat enemman yrityksilta
seka heidan tuotteiltaan ja palveluiltaan. Yritysten on opittava kuluttajien tarpeet ja pystyttava pe-

rassad muuttuvissa trendeissa, jotta he pystyvat kilpailemaan alalla kuin alalla.

Markkinointi vaatii myos rahaa. Digitalisoinnin mukana on tullut sosiaalinen media, joka on nyky-
aan hyvin tarked markkinointitytkalu jokaiselle yritykselle. Sosiaalisen median avulla yritykset pys-
tyvat luomaan maksuttomasti orgaanisia julkaisuja alustoilleen, jotta kuluttajat pysyvat ajan tasalla
tarkeista tiedotteista tuotteisiin ja yritykseen liittyen. Nykypaivana tama harvoin riittaa ja yritysten
taytyy hyddyntdad myods maksullisia markkinointikeinoja tavoittaakseen kuluttajat. Markkinointi on
yritykselle tarkea ja pitkdan kantava sijoitus, johon kannattaa laatia oma budjetti. Kuinka monella
yrityksella on olemassa markkinointibudjetti ja minka perusteella se maaraytyy? Kuinka moni yritys
kokee markkinointibudjetin olevan tarkea sijoitus ja sen kasvattavan myyntia isommassa kuvassa?
Pelkka markkinointi ei myoskaan riitd, kampanjoita pitaa pystya myos seuraamaan seka mittaa-
maan, jotta niiden toimivuus ja tehokkuus saadaan mitattua. Yrityksille on tarkeda ymmartaa mihin
alustoihin sijoittavat markkinointibudjettinsa seka paljonko se tuo heille takaisin myyntia, liideja tai
asiakkaita. Opinnaytety0ssa kasitellaan eri alan yritysten markkinointitapoja, tavoitteita seka bud-

jetteja, mutta myos heidan ymmarrystaan asiakassegmenteista ja asiakaskayttaytymisesta.
1.1 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on ottaa selvaa eri aloilla olevien yritysten markkinointitavoitteista ja ta-
voista sekd miten ja milld perustein he jakavat heidan markkinointibudjettinsa eri alustoilla ja asia-
kassegmenteille. Opinnaytetydssa tutkitaan myds kokevatko yritykset markkinoinnin maksavansa

itsensa takaisin lisdantyneella myyntina.

Tutkimuksen avulla toimeksiantaja Somenatiivi saa katsauksen eri alojen yrityksiin, mitka tekijat
vaikuttavat niiden markkinointitapoihin seka budjetteihin. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja pystyy
kartoittamaan, kuinka hyvin yritykset ymmartavat markkinointia ja mihin sijoittavat heidan budjet-
tinsa. Somenatiivi luo tuloshakuisia markkinointikampanjoita asiakkailleen ja haluaa saada selville,

onko taman tyyppinen markkinointi tuttua tai jo kaytossa muillakin yrityksilla eri aloilla.



Opinnaytetytssa laaditaan laadullinen tutkimus ja tutkimuksen paaongelma on milla perustein yri-
tykset eri aloilla ympari Suomea maarittavat markkinointibudjettinsa? Tutkimuksen alaongelmat
ovat:

- Miten ja miksi yritykset markkinoivat?

- Miten eri alustat markkinointiin on valittu?

- Miten markkinointia ja budjetteja seurataan?

Tutkimuksen rajaukset ovat:
- Yritysten koko, kaikki haastateltavat yritykset ovat pienia tai keskisuuria yrityksia, eli heilla
on enintaan 250 tyontekijaa (EurLex)

- Yrityksen maantieteellinen sijainti, kaikki haastateltavat yritykset sijaitsevat Suomessa

Tutkimustulokset kdydaan Iapi alaongelmien kautta ja haastattelukysymykset on jaettu niiden kes-
ken. Peittomatriisissa (taulukko 1) nakyy, miten haastattelukysymykset on jaettu eri alaongelmien
valilla ja tulokset kdydaan siina jarjestyksessa lapi. Peittomatriisin avulla tulokset on helpompi

kayda lapi ja esittaa.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperustaluku Haastattelukysymykset

1. Miten ja miksi yritykset markki- | 2.1,2.2,2.2.1,2.2.2,3.2.2, |22,23,2.4,25,2.6,2.7,2.8,
noivat? 3.2.3,3.24 2.9,210,2.14,2.15,3.1, 3.2,
3.4,3.10

2. Miten eri alustat markkinointiin | 2.2, 2.2.1,2.2.2,2.4,3.2.2, |2.4,2.5,2.13, 2.14, 3.6, 3.10
on valittu? 323,324

3. Miten markkinointia ja budjet- 2.3,3.1,3.2,3.21 2.11,2.12, 3.3, 3.5, 3.6, 3.7,
teja seurataan? 3.8, 3.9

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana opinnaytetydlle toimii 2018 perustettu digimarkkinointitoimisto Somenatiivi Oy.
Yritys keskittyy pieniin ja keskikokoisiin yrityksiin palvelualalla, jotka etsivat tuloshakuista markki-
nointia. Somenatiivin laajentuessa on yritys alkanut ottamaan asiakkaita myos palvelualan ulko-
puolelta. Somenatiivi luo ja yllapitaa eri alustoilla sosiaalisessa mediassa julkaistavia mainoskam-
panjoita asiakkailleen, joilla saadaan yrityksille muun muassa uusia liideja eli uusia mahdollisia asi-
akkaita seka myyntia (Meltwater 2022). Markkinointipalvelun liséksi heiltd saa myds raataloitya
neuvontaa ja tyopajoja yrityksille, jotka haluavat itse hoitaa oman markkinoinnin, mutta kaipaavat

siina apua tai ohjeistusta (Somenatiivi). Somenatiivi keskittyy paaosin Facebook-mainontaan ja



sielld maksullisten mainoskampanjoiden luomiseen seka pyoérittdmiseen. Somenatiivi kdy asiak-
kaidensa kanssa lapi heidan tavoitteensa ja toiveet, joiden perusteella luodaan erilaisia vaihtuvia
kampanijoita ja mainoksia. Asiakkaat toimittavat itse Somenatiiville haluamat materiaalit ja tiedot
kampanijoita varten, kuten esimerkiksi mainoskuvat. Mikali asiakkailla ei materiaaleja entuudestaan

ole, I6ytyy Somenatiivilta myds palveluita niiden kattamiseen.



2 Markkinointi

Markkinointi on hyvin laaja kasite ja se voi merkita eri yrityksille ja ihmisille eri asioita. Philip Kotle-
rin (Armstrong, Kotler & Parment 2016, 12) maaritelma markkinoinnista on "sosiaalinen prosessi,
jonka kautta yksilot ja rynmat tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla ar-
voja muiden kanssa”. Perinteisesti markkinoinnin tarkoituksena on saada uusia asiakkaita, laajen-
taa yrityksen seka tuotteiden tunnettavuutta ja lopuksi kasvattaa liikevaihtoa seka myyntia. Myds
yrityksen koko ja ika vaikuttaa paljon siihen, mita yritys haluaa markkinoinnillaan saavuttaa. Vasta-
aloittanut yritys ei pysty markkinoimaan uusia tuotteita, ennen kuin se on saanut tunnettavuutta.
Taas yrityksella, jonka liikevaihto on monta miljoonaa euroa vuodessa ei ole tarvetta saada nime3,
mutta yritys pystyy keskittymaan vaihtoehtoisesti esimerkiksi uusien tuotteiden tai palveluiden

markkinoimiseen.

Markkinointikampanjoiden suunnittelun alkuvaiheessa on tarkeaa asettaa selkeat tavoitteet, mita
kampanjalla halutaan saavuttaa, jotta oikeanlaisia markkinointikeinoja pystytaan kayttamaan. Kam-
panjoiden seka tavoitteiden taytyy olla myds mitattavissa, jotta kampanjan onnistuvuutta pystytaan
seuraamaan seka paatyttyaan tarkastelemaan, kuinka toimiva kampanja oli. Kampanijalle pitaa
my0Os asettaa aikaraja, jonka aikana se pydrii, jotta jalkeenpain yritys pystyy katsomaan, kuinka
menestynyt kampanja on ollut ja paattamaan kannattaako kampanjaa jatkaa tai mahdollisesti sita

muuttaa, jotta se olisi onnistuneempi. (Alma Media.)
2.1 Markkinointimiksi

Markkinointimiksi, tai 4-P malli, on Jerome McCarthyn kehittama kasite esitelty kirjassaan "Basic
Marketing: A Managerial Approach”. McCarthyn (McCarthy 1960) mukaan markkinointimiksi koos-
tuu neljasta eri elementista, jotka ovat tuote, hinta, myyntipaikka tai jakelu seka markkinointi. Mark-
kinointimiksikokonaisuuden avulla yritykset saavat luotua toimivia seka tehokkaita markkinointistra-
tegioita juuri heidan tavoitteillensa seka tarpeille. Kasite on edelleen hyvin ajankohtainen kaikille

yrityksille eri aloilla. (Novak 2023.)

Kasitteen ensimmainen elementti eli tuote, on yrityksen tarjoama tuote tai palvelu. Yritysten taytyy
ymmartaa myytavan tuotteen tai palvelun kysynta ja tarve markkinoilla, jotta yritykset osaavat

tuoda esiin oikeat ominaisuudet kohderyhmille ja erottautua kilpailijoista. (Novak 2023.)

Toinen elementti, eli hinta. Yritysten tulee maarittaa tuotteen tai palvelun hinta, jotta he tekevat silla
voittoa, mutta myos miettia mita hinta viestii yrityksesta ja sen brandista. Yrityksilla tulee olla ym-

marrysta markkinatilanteesta ja kilpailijoista alalla, jotta he osaavat asettaa tuotteille ja palveluille



kilpailukykyiset hinnat. Ymmarrysta yrityksen kohdeyleisosta tulee myds olla, jotta he tietavat mitka

tekijat ovat heille tarkeita, esimerkiksi laatu, kohtuuhintaisuus vai brandin merkitys. (Novak 2023.)

Markkinointimiksin kolmas elementti, eli myyntipaikka tai jakelu. Tama maarittaa miten ja missa yri-
tykset myyvat tuotteitaan, onko se verkossa, kivijalkamyymalassa vai esimerkiksi messuilla. Myyn-
tipaikalla ja jakelustrategialla voidaan vaikuttaa paljon siihen, miten ja kuinka laajasti kohderyhmia
tavoitetaan. Verkkokaupalla pystytaan tavoittelemaan laajempaa kohderyhmaa jopa ulkomailla,
kun kivijalkamyymalalla tavoitetaan asiakkaat, jotka ovat fyysisesti samassa paikassa. (Novak
2023.)

Kasitteen viimeinen elementti on markkinointi eli miten yritykset viestivat tuotteista ja palveluistaan
kuluttajille. Tahan liittyy missa tuotteita tai palveluita markkinoidaan, milla alustoilla seka milla ta-
voilla. Milld tavoilla yritykset viestivat tuotteista ja palveluistaan on tarkeaa, jotta se puhuu juuri vali-
tulle kohderyhmalle. Taman takia on tarkeaa, etta yrityksilla on ymmarrysta markkinasta seka asia-

kassegmenteista. (Novak 2023.)
2.2 Markkinoinnin tarkoitus ja tavoitteet

Eri yrityksilla on hyvin erilaisia tavoitteita markkinoinnin suhteen ja mita he haluavat silla saavuttaa.
On monia eri tekijoita, jotka vaikuttavat siihen, miten tai miksi yritykset markkinoivat ja ne ovat hy-

vin yksilOllisia jokaiselle yritykselle.

Tarkeimmistd markkinointitavoitteista ja tarkoituksista ennen kaikkea muuta on luoda branditietoi-
suutta. Branditietoisuus on tarkeaa jokaiselle yritykselle, etenkin pienille vasta-aloittaneille, silla sen
avulla yritys seka sen tuotteet ja palvelut saadaan tutuiksi mahdollisille asiakkaille ja erottaudutaan
muista alan kilpailijoista. Sen avulla saadaan rakennettua uskollinen asiakaskunta, joka valitsee
juuri kyseisen yrityksen tuotteet ja palvelut muiden kilpailijoiden sijaan. Taman takia yrityksella pi-
taa olla hyva ymmarrys heidan kohdeasiakasryhmastansa, jotta he osaavat tavoitella oikeaa ryh-
maa kayttaen raataloityja markkinointikeinoja, jotka vetoavat juuri heihin. Talléin myoskaan markki-
nointibudjettia ei mene hukkaan. (BMedia Group 2022.)

Markkinoinnin avulla voidaan myds tuoda markkinoille yrityksen uusi tuote tai palvelu. Uuden tuot-
teen tai palvelun markkinoiminen on oleellista jokaiselle yritykselle, jotta olemassa olevat asiakkaat
saavat tietdd uutuuksista, mutta myds uusia asiakkaita saadaan tavoiteltua. Uuden tuotteen tai pal-
velun markkinoinnissa yrityksen taytyy erottautua kilpailijoistaan ja tuoda mahdollisille asiakkaille
jotain erilaista tai lisdhydtya, jota he eivat muilta kilpailijoilta I0yda. Tuotteen tai palvelun uusia tai
parannettuja ominaisuuksia on tarkea tuoda esiin markkinoinnissa, jotta mahdollisten asiakkaiden
huomion saa heratettya. (Keller & Kotler 2012, 526.)



Liidien lisdaminen on myos tarkeaa jokaiselle yritykselle, silla kaikkia ei voi saada heti kaannettya
maksaviksi asiakkaiksi. Liidien avulla yritys pystyy seuraamaan, kuinka he tavoittavat lisaa ihmisia

ja mahdollisia asiakkaita.

Suurin ja tarkein syy, miksi yritykset markkinoivat on lopulta kasvattaa liikevaihtoa. llIman markki-
nointia ei ole mahdollista saada myyntia ja kasvattaa liikkevaihtoa, silla asiakkaat eivat pysty osta-
maan yrityksen tuotteita tai palveluita ilman, etta he ovat niista tietoisia tai niiden tuovan asiak-

kaalle jonkinlaista lisahyotya.
2.3 Markkinointialustat

Markkinointialustoja on paljon, mutta ne voidaan helpoiten jakaa kahteen eri kategoriaan; perintei-
siin seka digitaalisiin markkinointialustoihin. Perinteisiin markkinointialustoihin kuuluvat muun mu-
assa radio, sanomalehti, TV sekd suoramainonta. Digitaaliseen markkinointiin kuuluvat kaikki alus-
tat, jotka toimivat digitaalisesti tai verkossa, kuten esimerkiksi erilaiset sosiaalisen media kanavat
tai nettisivut. (Contenta 2019.)

Markkinointialustat tulee valita tarkasti riippuen yritysten kohderyhmasta ja markkinoinnin tavoit-
teista. Oikeiden alustojen valinta on tarkeaa, jotta haluttu kohderyhma tavoitetaan mahdollisimman
laajasti ja toimivasti. Yrityksella taytyy olla selva ja perusteellinen kasitys kohderyhmastaan, jotta
markkinoinnista saadaan eniten tuloksia eika markkinointibudjetti seka mainokset mene vaaralle
kohderyhmalle ja talldin hukkaan. Alustan valinnassa taytyy tavoitettavuuden lisaksi ottaa myos
harkintaan toistuvuus tai tiheys eli kuinka useasti mahdollinen asiakas tulee mainoksia ndkemaan
millakin alustalla. Mainoksen vaikutuksen arvo sekd milla alustalla mainos on vaikuttavin katsojalle

tulee my0s ottaa harkintaan alustoja valitessa. (Keller & Kotler 2012, 533.)
2.3.1 Perinteinen markkinointi

Perinteisen markkinoinnin kaytto on hiipumassa ja monet yritykset laittavat nykyaan digitaaliseen
markkinointiin isomman osan markkinointibudjetistaan. Perinteisen markkinoinnin avulla voi saa-
vuttaa laajan yleison ja monta eri kohderyhmaa. Perinteistd markkinointia on hankala vaistaa ja se
on yksisuuntaista, jolloin katsoja ei pysty vastaamaan takaisin suoraan mainostajalle (Contenta
2018). Vanhempaa sukupolvea on myo6s helpompi saavuttaa perinteisen markkinoinnin kautta, silla
monet heista eivat valttamatta kayta yhta paljon aikaa digitaalisessa maailmassa tai niin monella
alustalla verrattuna nuorempaan sukupolveen. Vanhempi sukupolvi voi myds suhtautua perintei-

seen markkinointiin luottavaisemmin, silla se on heille tutumpaa. (Indeed 2022.)

Vaikka perinteisella markkinoinnilla saavutetaan laaja yleiso, se ei valttamatta ole kannattavaa yri-

tyksille. Perinteisella markkinoinnilla ei pysty saavuttamaan tiettya rajattua kohderyhmaa, jolloin



osa markkinointibudjetista menee hukkaan, kun ihmiset jotka eivat ole osa yrityksen kohderyhmaa,
nakevat mainokset, mutta heista ei tule liidia tai mahdollista asiakasta yritykselle. Perinteinen
markkinointi on myos hyvin kallista verrattuna digitaaliseen markkinointiin, joten monilla pienem-
milla yrityksilla ei valttamatta ole siihen budjettia tai siihen sijoittaminen ei ole jarkevin paatos.
Mydskin muutoksien tekeminen mainoksiin ja julkaisuihin on kallimpaa seka vie enemman aikaa,

verrattuna digitaalisen markkinoinnin alustoihin. (Indeed 2022.)

Perinteistd markkinointia on my6s hankalampaa mitata, silla kaikilla alustoilla ei voi saada selville,
kuinka monta yksil6d on markkinoinnin avulla saavutettu. Talldin yritys ei voi mydskaan seurata ja
mitata, kuinka monta uutta liidia tai asiakasta on tullut kyseisen mainoskampanjan tai alustan

kautta. Silloin yritys ei saa selville mika alusta tai kampanja on toimivin heidan halutulle kohderyh-

malleen tai mita kautta liidi tai asiakas on heidat Idytaneet. (Indeed 2022.)
2.3.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin alustoihin kuuluvat kaikki alustat, jotka ovat digitaalisia tai toimivat ver-
kossa (Fingerprint marketing). Nykypaivana sosiaalinen media on erittain laaja osa digitaalista
markkinointia. On monta tekijaa, jotka vaikuttavat mita sosiaalisen median alustoja yritykset paatta-
vat kayttaa, kuten esimerkiksi mitd mainonnalla halutaan saavuttaa seka mita alustoja yrityksen
paaasiakkaat ja kohderyhma eniten kayttavat. Tekijoista riippumatta, tutkimuksen mukaan kayte-
tyimmat sosiaalisen median alustat ovat muun muassa Facebook, Instagram, LinkedIn, Youtube ja
Twitter. Myos suhteellisen uusi alusta TikTok, jolla oli suomessa vuonna 2022 1.2 miljoonaa kayt-
tajaa, on kerannyt paljon uusia kayttajia viime vuosina ja monet yritykset ovat alkaneet mainosta-

maan myos sielld, kdyttden molempia orgaanisia sekd maksullisia julkaisuja. (DNA 2022.)

Digitaalinen markkinointi eroaa laajasti perinteisesta markkinoinnista, silla digitaalinen markkinointi
on muun muassa kaksisuuntaista. Katsoja tai mahdollinen asiakas pystyy vastaamaan suoraan

markkinoijalle tai yritykselle esimerkiksi sahkdpostitse tai suoraan julkaisun kommenteissa. Tallin
yritys saa koko ajan mahdollisimman paljon palautetta mahdollisilta asiakkailta, seka pystyvat luo-
maan vuorovaikutusta ja talloin myds yhteyden yksilihin. Yrityksen julkaisut ja markkinointi tuntuu

heti henkilékohtaisemmalta, kun on mahdollisuus vuorovaikutukselle ja suoralle yhteydenotolle.

Markkinointia digitaalisilla alustoilla pystytaan raataldéimaan ja suuntaamaan tietylle kohderyhmalle,
joka tuntuu jalleen henkildkohtaisemmalta verrattuna massamarkkinointiin. Kohderyhma tuntee
olevansa kuultu ja nahty, kun heidan tarpeisiinsa ja haluihinsa vastataan ja talloin asiakas mahdol-
lisesti valitsee sen kilpailijan sijaan. Tama luo samalla asiakasluottamusta seka uskollisuutta, joka

on tarkeaa jokaiselle yritykselle. (Sampo Consulting 2021.)



Digitaalinen markkinointi on myds halvempaa ja esimerkiksi orgaaniset julkaisut yrityksen omilla
sosiaalisen median sivuilla ovat taysin ilmaisia. Mainostilan ostaminen valitulta nettisivulta tai sah-
kéisen uutiskirjeen lahettdminen on halvempaa verrattuna esimerkiksi mainostaulun vuokraami-
seen tai painettujen lehtien tuottamiseen seka postittamiseen. Digitaalisessa markkinoinnissa vali-
kadet seka vaiheet saadaan karsittua pois, saastaen yritykselle myds markkinointibudjettia. Vaikka
digitaalinen markkinointi on halvempaa verrattuna perinteiseen markkinointiin, digitaalisten mainos-

kampanjoiden suunnittelu ja yllapitaminen vie enemman aikaa. (Keller & Kotler 2012, 562.)

Yksi tarkeimmista eroista perinteisessa ja digitaalisessa markkinoinnissa on mittaaminen ja seu-
ranta. Kuten aikaisemmin mainittiin, perinteistd markkinointia ei pysty seuraamaan, joka voi nope-
asti aiheuttaa hukkaan menevaa markkinointibudjettia. Digitaalista markkinointia toisaalta pysty-
taan seuraamaan kayttaen eri mittareita. Talloin yritys pystyy mukauttamaan markkinointistrategioi-
taan seka kampanjoitaan nopeasti ja mutkattomasti, jotta ne olisivat mahdollisimman tehokkaita ja

toimivia, ilman markkinointibudjetin hukkaan menemista. (Contenta 2018.)
2.4 Seuranta ja mittaaminen

Jotta yritys pystyy analysoida, onko markkinointikampanja ollut onnistunut ja menestyva, taytyy sita
pystya mittaamaan. Digitaalisilla alustoilla on nykyaan mahdollista seurata ja mitata eri kampanjoi-
den ja julkaisujen onnistumista. Riippuen mita yritys on halunnut kampanjallaan saavuttaa, on eri-
laisia mittareita ja avainlukuja nimeltdan KPI- eli suorituskykymittarit, joita pystytdan seuraamaan ja
kayttaa tyokaluina. Valittujen avainlukujen taytyy olla selkeita ja helposti verrattavissa toisiinsa
seka eri ajanjaksoihin, mutta myos realistisia. Nykyaan digitaalisen markkinoinnin alustoilla on erit-
tain helppoa seurata ja vertailla kampanjan menestysta, silld erilaisia raportteja saa luotua eri netti-

sivuilla seka alustoilla. (Sampo Consluting 2021.)

KPI-mittareiden avulla yritys voi saada selville muun muassa, kuinka paljon kyseinen markkinointi-
kampanja on tuottanut tuloja yritykselle. KPIl-mittareiden avulla voidaan analysoida, kuinka monta
uutta liidia seka asiakasta yritys on kampanjan toimesta saanut, seka arvioida oliko kampanjaan
laitettu ty0 seka budjetti tuottoisaa. Myds ROI eli sijoitetun padoman tuottoprosentti on tarkea mit-
tari yrityksille, silld sen avulla saa laskettua, kuinka paljon yrityksen sijoitettu padoma tuo tuottoja
(Osakesijoittaja.fi). Sijoitetun padoman tuottoprosentin avulla pystyy laskemaan yrityksen kannatta-

vuuden seka tuottavuuden.

Yrityksen verkkosivujen kavijamaara seka konversio kavijoistd maksaviin asiakkaisiin on tarkea
luku yrityksille. Jos kavij6itd on paljon, mutta konversioprosentti matala, tarkoittaa se, etta jotain
puuttuu verkkosivuilta, tuotteesta tai palvelusta, minka takia asiakas jattda tekematta ostopaatdk-

sen kyseiselta yritykselta — ja talldin mahdollisesti siirtyy kilpailijalle. Naiden tietojen avulla yritys



pystyy tekemaan muutoksia nettisivuihinsa, tuotetietoihin tai tuotteisiin ja palveluihin, jotta enem-

man kavijoita saisi kadannettya maksaviksi asiakkaiksi.

Click through rate eli klikkausprosentti kertoo yritykselle, kuinka moni mainoksen nahneen klikkaa
mainosta ja siirtyy yrityksen, tuotteen tai palvelun verkkosivuille (Google Ads Help). Klikkauspro-
sentin avulla yritys saa selville, ovatko mainokset olennaisia niiden katsojille seka ovatko mainok-
set oikein raataloity kohderyhmaa ajatellen. Mainosten taytyy olla yrityksen ja niiden tuotteisiin tai
palveluihin liittyvaa, jotta klikkausprosentti on luotettava, silld mainoksilla voi harhauttaa katsojia,
jos ne eivat ole yritykseen ja tuotteeseen liittyvia, antaen vaaran kuvan liittyen tuotteeseen tai pal-
veluun. (Mackey 2021.)

Avainlukuja on paljon erilaisia ja kaikki antavat yritykselle tarkeaa tietoa, joiden avulla kampanjoita
ja mainoksia pystyy raataldimaan ja muuttamaan sopiviksi juuri yrityksen tarpeisiin. Mita tasmalli-
simmin kampanjoita saa suunniteltua ja raataloitya oikealle asiakaskunnalle, sita tuloksekkaampia

ja menestyviad kampanjat ovat, eika tydpanosta tai markkinointibudjettia mene turhaan hukkaan.
2.5 Markkinointikeinot ja myynninedistaminen

Uusien tuotteiden seka palveluiden markkinoinnin ja asiakasuskollisuuden luomisen lisdksi myds
myynninedistaminen on oleellinen osa markkinointia sek& markkinointikampanjoita. Myynninedista-
miskeinoja on useita erilaisia, mutta yleisimmin ne ovat lyhytaikaisia esimerkiksi kampanjoita, joi-
den avulla houkutellaan ja saadaan asiakas ostamaan enemman tai nopeammin tiettyja tuotteita
tai palveluita. Myynninedistdmiskampanjat ovat yleensa lyhytkestoisia ja tuotteet tai palvelut ovat
vain rajoitetun ajan saatavilla, joten asiakkaille luodaan tunne, ettd heidan taytyy toimia nopeasti
hyddyntaakseen tarjouksen. (Keller & Kotler 2012, 541.)

Myynninedistamisenkeinoihin kuuluu muun muassa ilmaisnaytteiden jakelua, ilmaisia kokeilujak-
soja, tuotteiden tai palveluiden takuut, palkintoja seka hintapaketteja. Myynninedistamiskeinoilla
annetaan mahdollisille asiakkaille kannustin valita juuri kyseisen yrityksen tuote tai palvelu kilpaili-
joiden sijaan. (Keller & Kotler 2012, 543.)

Myynninedistamiskeinoilla saadaan nopeasti kasvatettua tuotteen tai palvelun myyntia, lisda kulut-
tajien tuote- seka palvelukokeilua, joka voi olla edistyksellista tuotesuunnittelussa. Nailla keinoilla
voidaan myo6s saada asiakkaita vaihtamaan kilpailijalta toiselle, jos he ovat etsimassa esimerkiksi
halvempaa vaihtoehtoa kyseiselle tuotteelle tai palvelulle (Keller & Kotler 2012, 542). Joissain tilan-
teissa asiakkaat voivat olla hyvinkin brandiuskollisia tietylle yritykselle, jolloin myynninedistamiskei-
not eivat valttamatta toimi. Jos katsomme Apple- ja Android-kayttajia, monet Apple-kayttajat ovat

hyvin brandiuskollisia eika halvempi tuotehinta tai tietyt tuoteominaisuudet saa heita vaihtamaan
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kilpailijan tuotteeseen. Yrityksilla pitaa olla hyva ymmarrys asiakkaista, mutta myos markkinasta,

jotta myynninedistamisella ja erilaisilla kampanjoilla saa maksimoitua myynnin.

Kun yritys paattda luoda myynninedistdmiskampanjan, taytyy yrityksen suunnitella se etukateen
huolella. Kampanijalle taytyy maarittaa tietyt ehdot, joiden tulee tayttya, jotta tarjouksen saa lunas-
tettua. Siihen voi liittya minimi ostosumma tai pakollinen liittyminen sahkopostilistalle, jotta tarjous
myonnetaan. Kampanjalle taytyy asettaa aikaraja, kuinka kauan se on saatavilla tai lunastetta-
vissa, seka milloin ja mita kanavia kayttden kampanja julkaistaan. Budjetin asettaminen on myds
ratkaisevaa. Kannustimen taytyy olla tarpeeksi merkittava, jotta asiakkaita saadaan houkuteltua,

mutta myos tuottaa yritykselle tuottoja, myyntia tai uusia asiakkaita. (Keller & Kotler 2012, 545.)
2.6 Vastuullisuus ja eettisyys

Nykypaivana vastuullisuus on yha tarkeampaa jokaisella alalla seka yritykselle, silla kuluttajat odot-
tavat ja vaativat yrityksilta 1apinakyvyytta prosesseista, tuotteista seka palveluistaan. Yritysten vas-
tuullisuuteen kuuluu ymparistonakdkulmat, mutta myds sosiaaliset nakdékulmat. Kuluttajien tulee
tietdd mita ovat saamassa, kun ostavat yrityksen tuotteen tai palvelun, kuten mita se saattaa sisal-
tad, missa se on valmistettu ja kuka sen on valmistanut. Yrityksilla on vastuu viestia naista la-
pinakyvasti ja rehellisesti kuluttajalle, eika ajaa heitd harhaan esimerkiksi markkinoinnillaan tai vaa-

rentaa tietoa.

Yritysten tulee olla myds lapinékyvia mahdollisista paastoista seka viestia strategioista ja keinoista,
joilla pienentaa ymparistdvaikutuksia. Osa vastuullista toimintaa voi olla myds esimerkiksi kierrate-
tyn paperin kayttaminen painettuihin lehtioihin jaettavaksi messuilla tai veden vahentaminen val-
mistusvaiheessa. Jokaisella yrityksella ja alalla on erilaisia tapoja, miten olla vastuullinen, mutta

niista viestiminen kuluttajille on jokaisella alalla tarkeaa.

On myds hyvin tarkeaa, etta yritykset kayttavat sosiaalisesti ja kulttuurisesti vastuullista seka kun-
nioittavaa kielta ja esimerkiksi mainoskuvia kampanjoissaan ja julkaisuissa. Tassa jalleen asiakas-
segmenttien ymmarrys ja tietdmys on hyvin tarkeaa, silla eri kulttuureissa saattaa eri asiat olla epa-
kunnioittavia tai loukkaavia. Muista ihmisista ei saa hydtya esimerkiksi saadakseen nakyvyytta

tuotteille, palveluille tai yritykselle ilman, etta kaikki osapuolet myontyvat siihen.
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3 Markkinointibudjetointi

Markkinointibudjetilla tarkoitetaan asetettua budijettia tietylle ajanjaksolle, joka kattaa markkinointiin
ja mainontaan liittyvat kulut. Markkinointibudjetin laskeminen ja asettaminen on tarkeaa jokaiselle
yritykselle, jotta yritys pystyy pitamaan kirjaa markkinointikuluistaan seka laskelmoimaan kampan-
joiden tuloja. Markkinointibudjetin avulla yritykset pystyvat myos lakkauttamaan tai muuttamaan
kampanijoita, jotka eivat ole tuottoisia tai menestyvia, jottei budjettia sijoiteta vaarin ja talléin mene

hukkaan. (Suomen Digimarkkinointi Oy.)

Markkinointibudijetteja voi laatia eri tavoilla, riippuen yrityksen tavoitteista. Myds eri markkinoin-
tialustat voivat vaatia erilaisia budjetteja, silla perinteisen ja digitaalisen markkinointibudjetit eroavat
toisistaan. Markkinointibudjettiin vaikuttavia tekijoitéa on paljon ja ne voivat vaihdella paljon, joten

kiinteda budjettia ei kannata asettaa koko vuodelle. (Raiskinmaki 12.11.2019.)
3.1 Markkinointibudjetin tarkeys

Markkinointibudjetin asettaminen on jokaiselle yritykselle erityisen tarkeaa ja yrityksen kannattaa
asettaa se hyvissa ajoin. Markkinointibudjetin avulla yritys pystyy laskelmoimaan saanndlliset kulut
ja kustannukset, jottei kuluta yli budjettiaan. Markkinointibudjetin avulla yritykset pystyvat myos
sdatdmaan mainontaa, joko pienentaa tai lisatd mainonnan maaraa, mikali rahoituksessa tulee
muutoksia. Markkinointibudjetin avulla yritykset pystyvat myos seuraamaan kuinka paljon heidan

markkinointinsa tuo yritykselle myyntia ja asiakkaita.

Markkinointibudjetin asettaminen auttaa yrityksia selventamaan mihin alustaan tai markkinointikei-
noon sijoittaa seka kuinka paljon. Jokaisella alustalla tai markkinointitavalla on oma hinta ja riip-
puen erilaisista vaikuttavista tekijoista, yritysten taytyy maarittaa mita alustoja ja keinoja kannattaa
kayttaa. Markkinointiin sijoittaminen johtaa myds tuloihin, joiden avulla yritykset pystyvat tutkia,
mika alusta toimii heidan toiminnallensa parhaiten. Naiden tulojen seurannan avulla yritykset pysty-
vat kartoittamaan, mika alusta ja kampanja tuottaa heille suurimman kasvun ja talléin sijoittaa niihin
enemman, tai mistd mahdollisesti pienentda markkinointikuluja, mikali ne eivat tuota tulosta. Kun
yrityksella on selva kasitys siitd, mitkd kampanjat tuottavat tuloja, yritykset pystyvat saavuttamaan

tehokkaamman tavan hyddyntdamaan budjettiaan. (PepperBlog 2021.)
3.2 Markkinointibudjettiin vaikuttavat tekijat

Markkinointibudijetti on raatalditava jokaiselle yritykselle, jotta se sopii juuri heidan tarpeisiinsa ja
tavoitteisiin. Markkinointibudjetti ei ole aina kiintea kulu, mutta voi muuttua hyvinkin paljon erilai-

sista tekijoista riippuen ja lyhyellakin aikajaksolla. Osa naista tekijoista on yrityksen paatettavissa ja
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heidan toimitaan liittyen, mutta iso osa my0s ulkoisia tekijoita, joihin yritys ei pysty itse suoraan vai-
kuttamaan. (Gibson 2024.)

Aivan ensimmaisena yritysten taytyy selvittaa, mitka ovat heidan markkinointitavoitteensa suh-
teessa heidan yrityksensa kokoon sekd myyntiin. Pienemmat ja vasta aloittaneet yritykset eivat voi
asettaa samanlaisia markkinointibudjetteja, kuin isommat ja vakiintuneemmat firmat, silla heidan
tavoitteensa eikd myynnit ole samalla tasolla. Riippuen haluaako yritys saada nakyvyytta, lisda
myyntid tai markkinoida uusinta tuotetta tai palvelua, nama kaikki vaikuttavat tapoihin, jolla yritys

markkinoi ja talléin myds budijettiin. (Gibson 2024.)

Yrityksen kohdeyleiso vaikuttaa markkinointibudjettiin hyvinkin paljon, koska se maaraa myos milla
tavoin yritys markkinoi. Yritys, jonka kohdeyleisd ovat nuoret aikuiset, ei asettaisi suurta osaa bud-
jetistaan perinteisiin markkinointikeinoihin, silla se ei saavuttaisi kohderyhmaansa tehokkaasti sita
kautta. Markkinoiminen eri alustoilla ja keinoilla on eri hinnat ja yritysten taytyy tietaa, mita keinoja
aikoo kayttaa, jotta saavat tarkan budjetin luotua. (Gibson 2024.) Yritysten taytyy tietda ja ymmar-
taa heidan kohdeyleisonsa ja kuluttajakayttaytymista hyvin tarkasti, jotta voivat valita juuri oikeat
alustat ja keinot tavoittaakseen heidat, mutta hyddyntaen markkinointibudjettiaan tehokkaasti.
Tasta syysta yritysten on tarkea tehda markkinatutkimuksia, jotta saavat tietoa ja dataa kerattya

ennen kampanjoiden ja vuosikellon laatimista.

Yrityksen kohdeyleiso ja markkinointialustat kulkevat kasikadessa, silla molemmista taytyy olla
hyva ja selkea ymmarrys, jotta markkinointi on tehokasta. Eri markkinointialustoilla saavutetaan eri-
laisia kohdeyleisoja seka jokaisessa toimii erilainen markkinointi. Jokaisella alustalla, onpa se pe-
rinteista tai digitaalista markkinointia, on eri hinnat, joista taytyy ottaa selvaa budjettia luodessa.
Esimerkiksi printtimediaa kayttaessa taytyy neuvotella mediatalojen kanssa hinnat, jotka mediatalot

perustelevat. (Basque, 2024.)

Orgaaniset julkaisut yrityksen omilla nettisivuilla tai sosiaalisen median sivustoilla ovat tietenkin il-
maisia, mutta orgaaniset julkaisut ovat yleensa enemman ilmoitusluontaisia, eika niilla saavuta
yhta laajaa yleis6a. Sosiaalisessa mediassa maksettujen julkaisujen hinnat vaihtelevat alustojen
mukaisesti ja useat tekijat vaikuttavat hintoihin. Esimerkiksi Instagramissa maksullisten mainosten
hinnat voivat vaihdella 0,50€-3,00€ valilla klikkausta kohden. Hintaan vaikuttavia tekijoita ovat kil-
pailu, mikali muut kilpailevat yritykset mainostavat paljon samaan aikaan, esimerkiksi jouluna, hin-
nat nousevat. Hintaan vaikuttavat myds mainosten olennaisuus yleisolle seka kuinka yleis6 on vuo-

rovaikutuksessa mainosten kanssa. (Basque, 2024.)

Yrityksen tuotteet tai palvelut vaikuttavat myos markkinointibudjettiin, silla kaikkia tuotteita ja palve-

luita ei pysty markkinoimaan tehokkaasti samalla tavalla. Tuotteen tai palvelun uutuus ja ika
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vaikuttavat myos siihen, miten sita tulee markkinoida. Uudet tuotteet ja palvelut voivat vaatia
enemman markkinointia, jotta sille saadaan nakyvyytta ja talldin niiden markkinoiminen vaatii isom-
paa osaa markkinointibudjetista. Kaikkia tuotteita ei voi myoskaan markkinoida samoilla alustoilla
tai kayttden samoja kampanjoita. Esimerkiksi tunnetun laukkusarjan uutta variyhdistelmaa ei kan-
nata markkinoida mainostaululla, jonka vuokra on kallis, eika se tavoita oikeaa kohderyhmaa. Jal-
leen on erittain tarkeaa, etta yritykset tuntevat kohderyhmansa seka heidan kuluttajakayttaytymi-
sensa, jotta tietdvat miten markkinoida mitakin tuotteita tai palveluita oikealla tavalla. (Nasrudin
2022.)

3.3 Markkinointibudjetin maaraytyminen

Jokaisen yrityksen taytyy itse raataldida ja maarata markkinointibudjetti, joka sopii juuri heidan ta-
voitteisiinsa, tuotteille seka kohdeyleisolle. Vaikkei markkinointibudjetti ole suuri, siihen kannattaa
jokaisen yrityksen jollain tavoin panostaa. Oikeaa summaa markkinointibudjetille ei ole, koska

muuttuvia osia ja vaikuttavia tekijéita on erittdin paljon jokaisessa yrityksessa, mutta kampanjat ja

budjetti kannattaa suunnitella niin, ettd nopeita muutoksia niihin pystytaan tarvittaessa tehda.

Marketing Finlandin 2020 tehdyssa markkinointibarometrissa tutkittiin suomalaisten yritysten tapoja
markkinoida seka kuinka paljon liikevaihdostaan he sijoittavat markkinointiin. Tutkimukseen osallis-
tui 120 yritysta. 38% vastanneista yrityksista vastasi markkinointibudjettinsa olevan 2-4% heidan

koko liikevaihdosta, kun taas 15% vastanneista vastasi sen olevan jopa 9% liikevaihdosta. (Marke-

ting Finland.)

Markkinointibudjettiin vaikuttaa myos hoitaako yritys itse markkinoinnin vai paattavatko ulkoistaa
markkinoinnin kolmannelle osapuolelle. 59% markkinointibarometriin vastanneista yrityksista vas-
tasivat tekevan suurimman osan markkinoinnistaan itse avun kanssa ja 18% vastasivat ulkoista-
neen markkinoinnin. Tutkimuksen mukaan yritykset, joissa on isompi maara henkilokuntaa ovat to-
dennakoisimmin ulkoistaneet heidan markkinointinsa ainakin osittain, tai sitd on jaettu useammalle
henkildlle organisaatiossa. Pienemmissa yrityksissa markkinointia ei olla jaettu yhta monelle henki-

I6lle, vaan keskitetty yhdelle tai muutamalle tydntekijalle. (Marketing Finland.)

Yritykset pystyvat ulkoistamaan markkinointinsa ja se on monesti hyva ratkaisu, jos yritys ei osaa
tai ole perehtynyt markkinointiin. Omasta osaamisesta huolimatta yritykset saavat markkinoitua
tuotteita tai palvelujaan tasmallisesti ja budjettia jarkevasti kayttaen. Yritykset voivat itse myos
opiskella tai ostaa esimerkiksi markkinointikursseja, jotta voivat itse tehda markkinoinnin ja nain

mahdollisesti sdastdad markkinointibudjetissa. (Marketing Finland.)
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4 Empiirinen tutkimus

Tassa osiossa kaydaan lapi kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusotteen kuvausta seka valittua tutki-
musmenetelmaa. Opinnaytetyon tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus, jossa haastatellaan yhteensa

viitta eri yritysta eri aloilta Teams-haastatteluiden avulla.
4.1 Tutkimusotteen kuvaus

Tutkimuksen tavoitteena on ottaa selvaa eri aloilla olevien yritysten markkinointitavoitteista ja ta-
voista sekd miten ja milld perustein he jakavat heidan markkinointibudjettinsa eri alustoilla ja asia-

kassegmenteille

Kyseiselle tutkimukselle kvalitatiivinen tutkimus soveltuu paremmin kuin kvantitatiivinen, silla tutki-
muksessa on erilaisia rajauksia, kuten yrityksen koko (pk-yritykset) ja yrityksen maantieteellinen
sijainti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voi tarkemmin seka harkitummin valita tutkimukseen seka
toimeksiantajalle soveltuvat yritykset, jotta toimeksiantaja saa tutkimuksesta maksimallisen hyo-
dyn. Kvalitatiivisen tutkimuksen kautta saadaan myo6s syvallisempia vastauksia tutkittavaan aihee-

seen, kun kysymykset ovat paasaantoisesti avoimia kysymyksia. (Tietokeskus.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla paastaan syventymaan yritysten markkinointiin seka juuri miten
markkinoinnin ja sen budjettiin liittyvat paatokset on tehty. Se miten yritykset markkinoivat ja laati-
vat markkinointibudjetin voi olla monimutkaista eika sita pysty valttamatta yleistamaan. Vaikuttavia
tekijoitd on useita ja jokaisella yritykselld on omat markkinointitavoitteet ja tavat. Tasta syysta
myo6skaan tutkimuksessa yritysten toimintatapoja ei voida yleistaa, jonka takia kvalitatiivinen tutki-

mus soveltuu paremmin (SurveyMonkey).

Tutkimuksessa ei ollut mitdan hypoteesia, vaan pddongelma. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa har-

voin on hypoteesia, jota Iahdetdan tutkimaan (Opinkirjo Kehittdmiskeskus). Ennemminkin kvalitatii-
visen tutkimuksen avulla pyritddn saamaan mahdollisimman paljon tietoa aiheesta. Kyseisessa tut-
kimuksessa pyrittiin ottamaan selvaa yritysten markkinoinnista ja budjetin maaraytymisesta toimek-

siantajalle, eika kerata aineistoa todistaakseen hypoteesia.
4.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimukseen valittiin yhteensa viisi yritysta eri toimialoilta, jotka olivat kauneus-, ohjelmatoimisto-,
IT-konsultointi- seka elintarvikealat. Valitut alat seka yritykset perustuvat toimeksiantajan kohderyh-
maan ja aloihin, joista heidan asiakkaansa yleisimmin ovat. Yritykset valittiin ympari Suomea, silla
tutkimuksessa haluttiin myos nahda kuinka moni yrityksista raataldivat markkinoinnin maantieteelli-

sen sijainnin mukaan, joka on yksi tarkeimmista tekijoista, kun markkinointia suunnitellaan ja
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varmistetaan kampanjoiden tehokkuus. Valitut yritykset olivat Helsingista, Espoosta, Lohjalta seka
Oulusta. Haastateltavat yritykset valittiin tarkkaan ja haluttiin varmistaa erilaisia nakdkulmia eri

aloilta tutkimusta varten.

Valittujen yritysten sosiaaliseen mediaan oli perehdytty jo ennen haastatteluita, jotta oli jonkinlai-
nen kuva ja ymmarrys haastateltavista yrityksista seka heidan kayttaytymisestansa. Myos yritysten

asiakassegmenteista oli kasitystd ennen haastatteluiden pitamista.

Tutkimukselle maarattiin tiettyja rajauksia, varmistaakseen tutkimuksen luotettavuuden ja patevyy-
den. Yksi rajauksista oli yrityksen koko, jokainen tutkimukseen valittu yritys oli pieni tai keskikokoi-
nen yritys, eli jokaisessa yrityksessa oli alle 250 tyontekijaa, jotta tutkimustulokset olisivat verratta-
vissa toisiinsa ja johtopaatoksien tekeminen olisi mahdollista. Toinen rajaus oli, miten haastattelut
suoritettiin ja jokainen haastattelu pidettiin puhelimitse. Joitain haastatteluja olisi voinut pitda kas-
votusten, mutta haastattelumenetelmien muuttaminen yritysten kohdalla olisi voinut vaikuttaa kysy-

mysten ja vastausten tulkintaan, joka olisi vaikuttanut myds koko tutkimuksen luotettavuuteen.

Tutkimusta varten laadittiin haastattelukysymyksia, jotka Iahetettiin haastateltaville yrityksille etuka-
teen, jotta heilla olisi aikaa perehtya niihin. Haastattelukysymyksissa oli myds yritysten taustatie-
dot, joihin yritykset vastasivat etukateen eika naita kayty itse haastattelussa lapi. Haastattelukysy-
myksissa kaytettiin avoimia seka suljettuja kysymyksia, nain jokaiselta yritykselta saatiin heidan
markkinointiinsa ja alaan sopivia vastauksia. Tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen tutkimus, silla
opintojeni aikana en ole viela paassyt sellaista toteuttamaan, mutta kyseisella tutkimusmenetel-
malla saadaan syvallisempia vastauksia siita, miten yritykset tekevat paatoksia markkinointiin ja

markkinointibudjettiin liittyen, seka selvittamaan mitka tekijat ovat juuri heille tarkeita.

Haastattelukysymykset johdettiin alaongelmista, minka avulla haluttiin varmistaa paaongelmaan
vastaaminen. Haastattelukysymykset kaytiin 1api opinndytetydnohjaajan kanssa ja harjoitushaas-
tattelu pidettiin toimeksiantajan kanssa, jossa kysymysten sujuvuus ja jarjestyksen loogisuus var-
mistettiin, jotta haastattelut etenisivat mahdollisimman samalla tavalla. Harjoitushaastattelussa var-

mistettiin myos, etteivat kysymykset ole johdattelevia ja ovat kaikille ymmarrettavia.

Yrityksiin otettiin yhteyttd suoraan sahkopostitse. Haastattelut pidettiin joko suoraan yrittajan
kanssa tai heidan markkinointipaallikkonsa kanssa, mikali heilla sellainen oli. Jokainen yritys sai
perehtya haastattelukysymyksiin ennen haastattelua, jotta saivat valmisteltua vastauksia seka pys-
tyivat haastattelussa antamaan tarkkoja lukuja, esimerkiksi markkinointibudjettiin ja liittyen. Yrityk-
set vastasivat taustatietoihin sdhkdpostitse ennen haastatteluja eika naita kayty lapi varsinaisessa

haastattelussa. Jokaiseen haastatteluun meni noin 30-45 minuuttia. Kaikki haastattelut
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nauhoitettiin luvalla seka samalla litteroitiin tarkeimmat tiedot, jotta tuloksien avaaminen ja analy-

sointi olisi tehokkaampaa.
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5 Tutkimustulosten esittely

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustulokset alaongelmien kautta. Yritys A ja B ovat elintarvikealan
yrityksia, yritys C on kauneusalan yritys, yritys D on IT-konsultointialan yritys seka yritys E ohjel-
mistoalan yritys. Suurimmassa yrityksessa tydskentelee 200 henkila ja pienimmissa 1 tai 2 henki-

16a.
5.1 Miten ja miksi yritykset markkinoivat

Kaikki yritykset paitsi yritys C vastasivat, ettd markkinoivat yritystaan tai sen tarjoamia palveluita ja
tuotteita. Kaikki yritykset, jotka kertoivat markkinoivansa tekevat suurimman osan markkinoinnista
itse. Yritys A seka B ovat franchising yrityksia, joilla ketju luo osan pakollisista kampanjoista ja si-
sallosta, mutta saavat my0s itse vapaasti tuottaa sisaltoa eri alustoille. Yritys D ja E suunnittelevat
itse sisalléon, mutta ovat ulkoistaneet esimerkiksi tapahtumatuotannon ja sisalldntuotannon. Yritys
C vastasi, ettei hyddynna markkinointia silla ei koe pystyvansa ottamaan lisaa asiakkaita, silla sil-
loin tarvitsisi palkata lisda henkildsta, eika perustettu asiakaskunta valttamatta haluaisi hanen pal-
veluiltansa siirtya toiselle henkildlle, eli kokee kapasiteetin olevan taynna. Yritys C vastasi kaytta-
vansa henkilokohtaista Instagram tilid, jossa tiedottaa esimerkiksi muutoksista aikatauluun, mutta
sanoi useasti ottavansa yhteytta suoraan asiakkaisiin, silla kaikki eivat Instagramissa hanta seu-
raa. Yritys C kertoi myds kayttavansa Timma sovellusta, jonne on listannut palvelunsa ja sielta asi-
akkaat paasevat varaamaan aikoja suoraan sekd maksamaan. Yritys on ndkyvissa sovelluksessa

tiettyjen hakusanojen kautta ja kokee sen tuovan jonkin verran nakyvyytta.

Kaikki nelja yritysta, jotka kertoivat markkinoivansa, kayttivat molempia digitaalista seka perinteista
markkinointia. Sosiaalisessa mediassa Facebook seka Instagram ovat kaikilla neljalla yrityksella
kaytdssa, jonka lisaksi nailla yrityksilla on myds sahkopostiviestinta kaytdssa. Sahkopostiviestin-
nassa yritykset ilmoittavat tulevista kampanjoista, mahdollisista muutoksista ja tiedotteista seka I1a-
hettavat myos uutiskirjeita. Yritys D kertoi myOs kayttavansa LinkedInia aktiivisesti, silla kokee saa-
vuttavansa siella kohdeyleisonsa paremmin. Yritys A ja B raataldivat eri asiakassegmenteille eri-
laista sisdltda, seka pystyvat asiakkaiden ostotapojen mukaan raataléimaan juuri heille sopivia ja
kiinnostavia kampanjoita ja etuja. Kaikki markkinoivat yritykset kertoivat myods kayttavansa printti-
mediaa, muun muassa paikallislehted. Mainokset paikallislehdessa saavuttavat maantieteellisesti
oikean seka laajemman asiakasryhman. Yritys A ja B kertoivat myos ketjun kayttavan printtimediaa
seka TV-mainontaa, jolla tavoittavat suuremman yleison. Yritys D mainostaa myos paljon erilai-
sissa tapahtumissa ja esimerkiksi alan messuilla. Yritys E hyddyntaa myos paljon sponsorimainon-

taa kaupungissaan, sponsoroimalla heidan urheiluryhmidnsa seka erilaista nuortentoimintaa.
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Kaikki viisi yritysta toivovat ottavan uusia alustoja kayttoon tulevaisuudessa, kuten Tiktok, X ja pai-
kallisradio seka kayttavansa mainontaa laajemmin. Yritys A, B seka D sanoivat tarvitsevansa osaa-
mista seka resursseja, jotta nama uudet alustat voisi ottaa kayttoon. Uuden alustan kayttoonotto
vaatii aikaa ja perehtymista, seka sisallon raataldimista juuri omalle asiakassegmentille. Yritys E
toivoisi saavansa radiomainonnan kayttéon paikallisradioon, jotta tavoittaisi heidan asiakasseg-

menttinsa, muttei sopivaa alustaa siihen talla hetkelld ole olemassa.

Kaikki yritykset paitsi yritys C kayttavat maksullista mainontaa. Yritykset A, B, D seka E kayttavat
maksullista printtimediaa lehdissa seka paikallislehdissa. Yritys D ja yritys E ostavat netista mai-
nostilaa seka nakyvyyttda muun muassa Googlessa, mutta kayttavat myds maksullista sisaltéa sosi-
aalisessa mediassa, kuten Facebookissa. Yritys A ja B kayttavat maksullista TV-mainontaa, jonka

ketju suunnittelee ja julkaisee.

Yritykset A, B, C ja D julkaisevat kaikki orgaanisia julkaisuja sosiaaliseen mediaan. Yritys A ja B
vastasivat julkaisevansa sisdlt6a Facebookiin sekd Instagramiin ja kayttavat julkaisuja seka tari-
noita aktiivisesti. Yritykset A ja B kokevat tarinoiden kayton olevan tehokasta, silla ne eivat tunnu
katsojille niinkdan mainoksilta, vaikka saattavatkin mainostaa niissa esimerkiksi uutuustuotteita.
Yritykset kertoivat tarinoiden olevan informatiivisempia ja pitavan julkaisuja mielenkiintoisempina,
kun sisaltdéa tulee eri muodossa. Yritykset C ja D vastasivat julkaisevansa orgaanisia julkaisuja net-

tisivuilleen ja sieltd myds sosiaaliseen mediaan, muun muassa tiedotteita seka blogijulkaisuja.

Yritykset A, B ja D vastasivat paatavoitteen markkinoinnissa olevan nakyvyys ja tunnettavuuden
lisdaminen. Myos brandin rakentaminen, mahdollinen rekrytoiminen seka myynnin lisdaminen oli-
vat yritys D:lle paatavoitteita. Yritys E vastasi tuotteiden ja palveluiden mainostamisen olevan paa-

tavoite markkinoinnissa, kuten myos oleellisen ja ajankohtaisen tiedon jakaminen asiakasryhmille.

Yritykset A ja B vastasivat kayttavan ketjun omaa reaaliajassa paivittyvaa ohjelmistoa 'Qlik Sense’,
josta saavat olennaista ja tarvittavaa tietoa, muun muassa myynnit, asiakasmaarat seka myydyt
tuotteet, joiden avulla pystyvat kartoittamaan asiakkaidensa tarpeita. Yritys D vastasi heille tar-
keimpia KPI-mittareita olevan tavoitettavuus, verkkosivujen kavijamaarat, tuotetut liidit seka tuotet-
tujen liidien hinnat. Nailla KPI-mittareilla yritykset saavat hyvin seurattua asiakashankinnan hintaa
ja kuinka paljon kampanjat tuovat yritykselle lisamyyntia. Yritys E vastasi seuraavansa Googlessa
klikkausprosenttia sekd asiakkaiden tavoitettavuutta. Yritys E vastasi alan sekd asiakaskunnan

hankaloittavan mahdollisten KPI-mittareiden seuraamista seka mittaamista.

Kaikilla haastateltavilla oli oma tapa jakaa asiakkaat eri segmentteihin, jotka toimivat juuri heille.
Yritykset A ja B jakavat asiakkaat ketjun mukaisesti eri ryhmiin; nautiskelijat, innostujat, tiedosta-

vat, vakiintuneet sekd mukavuudenhaluiset. Kyseisissa yrityksissa paasaantdisesti asiakasryhmat
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ovat nautiskelijoita, tiedostavat seka innostujat. Nimetyille asiakasryhmille markkinoidaan eri ta-
valla ja raataléidaan ostokayttaytymisen perusteella erilasta sisaltéd sekd kampanijoita, kuten asioi-
misen jalkeen luotuja tarjouksia henkilokohtaisessa uutiskirjeessa. Talla tavalla asiakkaille saa-
daan heita kiinnostavia kampanijoita luotua, jolla varmistetaan asiakkaan palaaminen takaisin ja
kehitettya asiakasuskollisuutta. Yritys C vastasi asiakassegmenttien olevan hyvin vaihtelevia ian
perusteella, mutta sukupuolen olevan paasaantoisesti naisia. Yritys C ei markkinoi, mutta on saa-
vuttanut laajan asiakaskunnan word-of-mouth kautta, joka voi olla yrityksille elintarkeaa ja jonka
kautta saavuttaa asiakasryhmia, joita eivat muuten saattaisi saavuttaa. Yritys D maarittaa asiakas-
segmentit palvelujen seka toimialojen mukaan. Heilld on hyvin erilaisia asiakkaita eri toimialoilla,
jotka tarvitsevat erilaisia palveluita. Yritys D kayttaa samoja alustoja kaikille asiakkaille, mutta si-
salto vaihtelee riippuen, keta yritetaan tavoittaa. Yritys E kayttaa asiakasrekisteria, jonka perus-
teella jakaa asiakkaat eri segmentteihin. Asiakkaiden ostokayttaytymista seurataan, jonka perus-
teella raataldidaan kampanjoita ja sisdltéa, kuten myos ian ja sukupuolen perusteella, jotta markki-

nointia saadaan tasmennettya.

Tulevaisuuden suunnitelmiin yritys A ja B vastasivat myynnin kasvattaminen seka tunnettavuuden
lisdaminen markkinoinnin avulla, eli saavuttaa laajempaa asiakaskuntaa. Yritys C haluaisi alkaa
kayttdmaan sosiaalista mediaa ja markkinoida sitd kautta, muttei koe sen olevan mahdollista, kun-
nes mahdollisesti saa ratkaisun resursointiin, silld ei muuten pysty vastaanottamaan lisaa asiak-
kaita. Yritys D ja E vastasivat haluavansa tehostaa olemassa olevia kanavia ja niiden kayttoa, yri-

tys D toivoo yhdistavansa myyntia ja markkinointia enemman, saadakseen enemman tuloksia.

Yritykset A, B, D seka E kaikki vastasivat yllapitdvansa saannallistd markkinointibudjettia, joka pai-
vitetaan vuosittain. Yritykset A ja B vastasivat niiden markkinointibudjettien olevan laadittu yrityk-
sen alusta asti, mutta yritykset D ja E vastasivat laatineen markkinointibudjetin vasta lilkkevaihdon
kasvaessa. Markkinointibudjetti on jokaiselle yritykselle saannollinen seka ennustettava ja osa yri-
tyksen kokonaisbudjettia. Yrityksille A ja B markkinointibudjettiin kuuluu myds ketjulle meneva osa,
jolla rahoitetaan koko ketjun markkinointi, esimerkiksi TV-mainontaa. Markkinointibudjetit niilla yri-
tyksilla, joilla sellainen oli asetettu, vaihtelivat 120 000€ - 700 000€ valilla.

5.2 Miten eri alustat markkinointiin on valittu

Kuten luvussa 5.1 mainittiin, kaikilla yrityksilld on useita alustoja kaytdssa ja jokaisella neljalla
markkinoivalla yrityksella oli sosiaalisessa mediassa kaytdssa Instagram seka Facebook. Jokai-

sella neljalla yrityksella oli myo6s printtimedia kdytdssd, muun muassa paikallisessa lehdessa.

Yritys A, B, D seka E sanoivat seuraavansa kilpailijoidensa markkinointia seka julkaisuja sosiaali-

sessa mediassa. Yritys D sanoi seuraavansa, mutta kilpailua alalla on suhteellisen vahan, joka
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hankaloittaa kilpailijoiden kayttaytymisen seurantaa. Kun yrityksilla on tietoa ja ymmarrysta kilpaili-
joiden markkinoinnista seka sosiaalisen median lasnaolosta, voi siitd mahdollisesti saada inspiraa-
tiota seka tuntemusta, miten erottautua joukosta omalla sisallélla. Yritys C vastasi kayttavansa
henkildkohtaista Instagram-tilia, muttei sielld seuraa kilpailijoitansa eika tieda miten he markkinoi-

vat tai minkalaista sisalt6a julkaisevat.

Luvussa 5.1 kaytiin lapi, miten yritykset ovat jakaneet asiakkaat eri segmentteihin, jolloin raataloi-
tya sisaltéa on helpompi luoda jokaiselle. Yritys A ja B kayttivat ketjun luomia asiakassegmentteja,
joista kaikki saavat hieman erilasia uutiskirjeitd, kampanjoita ja sisalt6ad saavuttaakseen mahdolli-
simman tehokkaan tavoitettavuuden. Ketjun jarjestelmien kautta asiakkaiden ostokayttaytymista
seurataan ja jokaiselle asiakkaalle saadaan ostohistorian perusteella raataloitya juuri heille sopivia
etuja ja tdsmatarjouksia, jotta asiakas saadaan palaamaan. Tekoalyn avulla myds printtimediaa
saadaan hyodynnettya ja asiakkaat saavat postitse heille raataloityja uutiskirjeita. Yritys A ja B ovat
saaneet hyvin hyddynnettya tekoalya, jotta saavat kohdistettua jokaiselle asiakkaalle juuri heita
kiinnostavaa sisalt6a. Eli vaikka asiakkaat on jaettu eri asiakassegmentteihin, myds jokainen asia-
kas yksilona saa ostokayttaytymisen perusteella kohdistettua markkinointia. Nama alustat ja tekno-
logia tulevat suoraan ketjulta, mutta yritys A ja B markkinoivat myods paikallislehdessa ja kokevat
sen kautta tavoittavan myos asiakkaat, keta digitaalinen markkinointi ei valttamatta tavoita. Paikal-
lislehti on valittu maantieteellisen sijainnin mukaan, silla kaupungissa asuvat asiakkaat ovat heidan
paaasiakasryhmansa eika heilla ole tarvetta tavoittaa asukkaita muissa kaupungeissa. Paikallisleh-
den lisaksi Instagram ja Facebook on otettu kayttoon, silla yritys A ja B kokevat tavoittavansa siella
nuorempaa asiakaskuntaa, ketka eivat paikallislehtea valttamatta lue. Yritys D vastasi kayttavan
samoja alustoja kaikille asiakassegmenteille, mutta sisallon vaihtelevan riippuen, keta yrittavat silla
tavoittaa. Yritys D kayttad myos paljon tapahtumamarkkinointia, eli valitsee erilaisia messuja seka
tapahtumia asiakassegmenttien mukaan, jolloin paasee suoraan kasvotusten tapaamaan ja kes-
kustelemaan mahdollisten asiakkaiden kanssa. Kasvotusten tapaaminen on erittain hyodyllista yri-
tyksille, silla tilanteessa paasee luomaan tuntemusta ja kartoittamaan, mita juuri kyseinen asiakas
tarvitsee, mutta tallainen markkinointi vaatii enemman aikaa seka resursseja. Yritys E on valinnut
paikallislehden myds maantieteellisen sijainnin mukaan, silla yrityksen ei tarvitse kaupungin ulko-
puolella asuvia saavuttaa. Yritys D on valinnut myds sosiaalisen median alustat sen mukaan, mita
heidan asiakkaansa eniten kayttavat, eli Instagram ja Facebook. Heilla kuitenkin nettisivut ovat eni-

ten kaytossa, silla siella tiedottavat elokuva-aikatauluista ja uutuustuotteista.

Haastateltavilta kysyttiin miten yritykset maarittavat markkinointibudjetin eri asiakasryhmien valilla
vai tekevatko niin ylipdansa. Yritys E kertoi, ettei asiakassegmenttien valilla pystyta juuri maaritta-
maan budjetteja, silld heidan asiakassegmenttinsad ovat hankalampia jakaa. Yritys E jakaa asiak-

kaat yleensa ian ja sukupuolen mukaan, joiden perusteella budjettia on hankala jakaa silla
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segmentit eivat ole niinkaan vaikuttavia tekijoita. Yritys A ja B kertoivat ketjun maarittavan budjetit
eri asiakassegmenteille ja ettei heidan juuri tarvitse sita tehda, silla ketjulta saatu alusta tekee sen
heidan puolestaan. Yritys D vastasi markkinointibudjetin maaraytyvan muun muassa markkinatilan-
teen seka eri palveluiden perusteella. Kun jollain palvelulla tai markkina-alueellaan enemman ky-
syntaa, sijoitetaan siihen suurempi osuus markkinointibudjettia, eli budjetti sijoitetaan kysynnan
mukaan. Perinteisen markkinoinnin kanssa, kuten sanomalehdessa, ei paasta maarittamaan asia-
kassegmentteja ja keta sisalto tavoittaa. Tama on kaytossa kaikilla yrityksilla, jotka vastasivat
markkinoivansa, eli osittain yritykset eivat pysty maarittdmaan siihen sijoitettua budjettia eri seg-

menttien valilla.

Kaikilla yrityksilla on ymmarrys asiakkaistaan ja eri segmenteista seka heidan ostokayttaytymises-
tansa tai tarpeista, jonka perusteella pystyvat tuottamaan tehokkaasti sisaltda tai osallistumaan
alakohtaisiin tapahtumiin. Eri aloilla ja palveluista tai tuotteista riippuen voi olla hankalampaa maa-
rittda asiakassegmentteja ja nain myos markkinoida heille eri tavoin. Kuten yritys E, joiden sisaltd
on monesti ilmoitusluontaista sisaltoéa, on sita hankalampi raataloida jokaiselle segmentille erik-
seen. Tekoalyn ja jatkuvasti kehittyvan teknologian avulla saadaan nykyaan yha tehokkaammin
suunnattua markkinointia ja sisaltoa eri asiakassegmenteille eri aloilla seka myos mittaamaan niita,
kuten my0s luotua niihin automaatioita, juuri kuten yritykset A ja B ovat saaneet ketjun kautta.
Markkinointialustojen valinta seka jokaiseen sijoitettava summa, ovat erittain tarkeaa yrityksille,

jotta budjetista ja kampanjoista saadaan maksimaalinen hyoty ja oikeat segmentit tavoitettaan.
5.3 Miten markkinointia ja markkinointibudjettia seurataan

Kampanjoiden mittaamisesta ja seurannasta yritys A ja B vastasivat seuraavan eniten yritysten
myyntidatan kautta, mitkd kampanjat tai edut ovat toimineet ja tavoittaneet parhaiten. Myds ketjuta-
solla Al ohjelmiston avulla kampanjoita paastaan mittaamaan. Yritys C ei markkinoi, joten ei myos-
kaan pysty mittaamaan kampanjoita tai mista asiakkaita tulee. Yritys D vastasi hyodyntavan esi-
merkiksi LinkedInin kautta saatuaan analytiikkaa, mutta myds maksullisten kanavien ja mainosten
kautta. Verkkosivujen kanssa analytiikkaa saa suoraan Googlesta, eli hyédyntavat paljon alustojen
omaa tuottamaa analytiikkaa. Yritys D vastasi myyntiosaston seuraavan liideja, niiden hintoja seka
mita kautta liidit ovat tulleet ja pystyvat taman datan kertomaan eteenpain markkinointivastaavalle.
Myynnin ja markkinoinnin yhteisty0 on erittain tarkeaa yrityksessa, silla molemmat vaikuttavat toi-
siinsa ja niistd 16ytyy hyodyllista tietoa, naiden liittdminen ja l&heisempi yhteistyd olikin yritys D:n
tavoite. Yritys E vastasi kampanjoiden mittaamisen olevan hankalaa kyseisella alalla, kun jokai-
selta kavijalta ei pysty aina kysymaan mista kuulivat heista tai miksi paatyivat juuri heidan yrityk-

sensa palveluihin. Myds yritys E:n kaytetyt alustat ovat hankalampia mitata, silla kayttaa
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paasaantoisesti perinteistd markkinointia ja on vasta lahiaikoina ottanut digitaalisen median alus-

toja kayttoon.

Kaikilla neljalla yrityksella, jotka markkinoivat, oli sdannéllinen sekd myds ennustettava markkinoin-
tibudjetti laadittu. Yritykset ovat saaneet printtimedian kanssa sovittua hinnat, jotka ovat kiinteat,
mutta toki uusien alustojen lisdaminen vaikuttaa myods markkinointibudjettiin. Muutokset ja lisdykset

alustoihin tehdaan harkitusti ja kannattavuus laskelmoidaan.

Yrityksilla oli erilaisia tekijoita, jotka vaikuttivat markkinointibudjettiin ja sen maaraytymiseen. Yrityk-
set A ja B vastasivat ketjulle menevan markkinointiosuuden maarittavan paljon, silla suurin osa
markkinointibudjetista menee ketjulle. Markkinointibudjettiin yrityksilla A ja B vaikuttaa myds suu-
resti se, miten neuvottelut mediatalojen kanssa menee, eli on hyvin paljon ulkoisista tekijoista riip-
puvainen. Yritys D vastasi markkinatilanteen vaikuttavan heidan markkinointibudjettinsa maarayty-
miseen paljon, kuten myos yrityksen sisaiset tavoitteet kyseiselle vuodelle. Riippuen mita yritys ha-
luaa saavuttaa markkinoinnillaan vai onko esimerkiksi useita tapahtumia luvassa, voi markkinointi-
budjetti vaihdella. Yritys E vastasi heidan markkinointibudjettinsa maaraytyvan suurimmilta osin

edellisen vuoden myyntien perusteella.

Yrityksilta kysyttiin, mika juuri heille olisi maksimisumma mita olisivat valmiita kayttamaan tuottei-
den ja palveluidensa markkinointiin. Yritykset A ja B vastasivat kokevansa, etta heidan markkinoin-
tipotentiaalinsa on saavutettu eli nykyisen markkinointibudjetin olevan maksimi. Yritykset kertoivat
kartoittavansa kaikki kaytetyt alustat seka asiakassegmentit tarkasti, jotta ovat saavuttaneet poten-
tiaalin. Yritykset A ja B kertoivat, etta he kokosivat markkinointibudjetin menevan hukkaan, mikali
nostaisivat sitad entisestaan. Yritys C ei osannut sanoa, mika maksimi summa olisi, mita olisi valmis
kayttamaan. Yritys vastasi, ettd joutuisi ensin kartoittamaan alustoja ja mitka olisivat juuri kyseiselle
yritykselle ja hanen asiakkaille toimivimmat. Yritys C vastasi, ettei kuitenkaan juuri nyt ole valmis
sijoittamaan markkinointibudjettiin, sillda henkildstdokapasiteettia ei talla hetkella siihen ole. Yritys D
vastasi pystyvansa lisddmaan vield 40% nykyiseen markkinointibudjettiin, ennen maksimi markki-
nointibudjetin saavuttamista. Yritys D vastasi maksimi summan olevan 5% yrityksen kokonaisliike-

vaihdosta.

Kaikki nelja yritysta, jotka markkinoivat, kokivat markkinointibudjetin maksavansa itsensa takaisin
kasvaneena myyntina ja talloin myos liikkevaihtona. Yritykset A ja B kertoivat pystyvansa yllapita-
maan nykyiset myynnit ja kasvun. Yritys C uskoisi markkinoinnin aloittamisen ja markkinointibudje-
tin asettamisen maksavansa itsensa takaisin, muttei ole sellaisessa tilanteessa henkildston
kanssa, jotta pystyisi aloittamaan. Yritykset D ja E vastasivat kokevansa markkinoinnin ja markki-
nointibudjetin maksavansa itsensa takaisin paasaantdisesti. Joillain alustoilla yritykset eivat ole

viela valttdmatta saavuttaneet potentiaaliaan seka joillain alustoilla on hankalampaa seuraa sielta
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tulleen myynnin, jonka takia mittaaminen voi olla hankalaa. Paasaantoisesti kaikki yritykset olivat

yhta mielta, ettd markkinointi ja markkinointibudjetin kasvattaminen maksaa itsensa takaisin.

Yritykset mittasivat hieman erilla tavoilla eri alustojen toimivuutta seka potentiaalia. Yritykset A ja B
vastasivat tekevansa tarkat kartoitukset eri alustoista ennen niihin sijoittamista. Nama yritykset
saavat my0s ketjulta valmista markkinointia, johon ketju kayttaa tekoalya. Yritys D vastasi seuraa-
vansa alaa seka kilpailijoita paljon varmistaakseen, etta markkinointibudjetti on sijoitettu oikein. Yri-
tys D vastasi myds kayttavan erilaisia kokeiluja eri alustoilla, jotta saa suoraan kerattya tietoa ja
ymmarrysta, mitka alustat toimivat juuri heidan kohdeyleisollensa. Yritys E vastasi mittaamisen ole-
van hankalaa heidan alallansa ja alustojen kanssa, jonka takia talla hetkella pystyvat seuraamaan
pelkastaan nettisivujen klikkausprosenttia sekd kuinka usein saavat uusia asiakkaita. Alustojen
kartoittaminen on erittain tarkea3, jotta 16ytaa juuri omalle yritykselle ja kohdeyleisdlle oikeat alustat

seka pystyy jollain keinoin mittaavan niiden onnistumisen.

Suurin osa yrityksista pystyvat maarittdmaan markkinointibudjettinsa eri asiakassegmenttien valilla,
jotta saavuttavat maksimaalisen potentiaalin markkinoinnissa. Yritykset A ja B vastasivat saavansa
hyvin ketjulta tahan apua, silla ketju kayttaa tekoalya ja asiakkaiden ostokayttaytymista markkinoin-
nissaan, jotta asiakkaat saavat juuri heille kohdistettua markkinointia. Kun yritykset valitsevat me-
diataloja ja sanomalehtid, joissa mainostaa, pystyvat hyvin kartoittamaan maantieteellisesti, keta
haluavat saavuttaa ja talloin valitsemaan lehdet oikeat asiakassegmentit mielessa. Yritys D vastasi
heidan markkinointibudjettinsa maaraytyvan jokaista palvelua kohti ja talléin myos asiakasseg-
menttien valilla. Joillain toimialoilla voi tiettyina kausina olla kysyntaa enemman ja tallgin niihin lai-
tetaan suurempi osa budjettia. Yritys E vastasi jakavansa markkinointibudjettinsa tasaisesti kaik-
kien asiakassegmenttien valilla, silla ei pysty juuri jakamaan asiakkaitaan eri segmentteihin, muu-

ten kuin sukupuolen mukaan.
5.4 Yhteenveto

Haastateltavien yritysten markkinoinnissa ja budjetoinnissa oli hyvin paljon samankaltaisuuksia,
vaikka yritykset olivatkin eri aloilta, maantieteellisesti eri alueilta seka eri kokoisia. Samankaltai-
suuksia oli esimerkiksi yritysten markkinointikanavissa; kaikki yritykset, jotka markkinoivat kayttivat
perinteista markkinointia, kuten printtimediaa tai radiota, seka digitaalista markkinointia. Kaikilla yri-
tyksilla, jotka hyodynsivat markkinointia, oli kaytdssa hyvin samoja sosiaalisen median alustoja, ku-
ten Instagram seka Facebook. Yrityksilla oli myos tiedossa heidan kohderyhmansa ja hyodynsivat
naita valitessaan markkinointialustat, kuten myos laatiessaan markkinointikampanjoita ja talloin
my06s markkinointibudjettia. Yritysten on hyvin tarkeaa tietaa ja ymmartaa kohderyhmaansa seka
heidan kayttaytymistansa, saavuttaakseen juuri oikeat ihmiset ja hyodyntden markkinointibudjetin

taysin. Kohderyhmia seurattiin muun muassa asiakasrekisterin avulla seka hyodyntaen tekoalya.
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Kaikilla yrityksilla, jotka markkinoivat, oli myds saanndllinen ja vuosittainen markkinointibudjetti
asetettu. Markkinoivilla yrityksilla markkinointibudjetti oli myos hyvin joustava ja yritykset pystyvat

tekemaan nopeita muutoksia budjettiin tarvittaessa.

Eroavaisuuksia 10ytyi luonnollisesti yritysten markkinoinnin ja budjetin kayton valilla. Vaikka yrityk-
silld oli samoja alustoja kaytdssa markkinointia varten, jotkut yritykset painottivat enemman perin-
teiseen markkinointiin, kun jotkut taas digitaaliseen markkinointiin. Markkinoinnin hallinnassa oli
eroavaisuuksia yritysten valilla, suuremmissa yrityksissa, kuten yritykset A, B ja D ulkoistettiin osa
markkinoinnista, kun taas pienemmissa markkinointi tehtiin padsaantodisesti itse. Mikdan haastatel-
tavista yrityksista ei ollut kumminkaan taysin ulkoistanut markkinointiaan, jokainen teki ainakin
osan itse. Kaikilla markkinoivilla yrityksilla oli hyvin erilaiset mittarit, joita seuraavat varmistaakseen
markkinoinnin ja budjetin tehokkuuden. Yritykset A ja B kayttavat paljon reaaliaikaista myyntitietoa
ja seuraavat tarkasti asiakkaiden ostokayttaytymista tekoalyn avulla, kuten taas yritys E seuraa
paasaantoisesti nettisivujensa klikkausprosenttia. Mittareita ja seurantakeinoja on useita erilaisia ja
ne vaihtelevat paljon riippuen yrityksen palveluista tai tuotteista, asiakassegmentista, markkinoin-
nin tavoitteista seka mihin KPI-mittariin yritys haluaa juuri silla hetkella keskittya ja panostaa. Bud-
jetin maaraytymisessa oli myds eroavaisuuksia haastateltavien yritysten valilla. Tahan vaikutti laa-
jasti muun muassa mita alustoja yrityksilla on kaytossa, mikali yritys hyodynsi esimerkiksi printtime-
diaa, joutuu silloin neuvottelemaan mediatalojen kanssa hinnoista. Yritykset A ja B ovat franchising
yrityksia ja osa ketjua, joka maarittdd myds osan heidan markkinointibudjetistaan, jolloin markki-

nointibudjetin maaraytyminen eroaa paljon pienemman yrityksen markkinointibudjetista.

Yritysten markkinoinnissa ja markkinointibudjetissa on hyvin paljon samankaltaisuuksia, mutta
myOs eroavaisuuksia. Naihin vaikuttaa laajasti eri asiat, kuten yrityksen koko, tuote tai palvelu, ku-
ten myos pelkat tavoitteet. Yksi asia, joka jokaisella yrityksella oli yhteista, oli toivo ja halu kehittaa
markkinointiaan tavalla tai toisella. Yritys C ei vield hyédyntanyt markkinointia, mutta toivoi pysty-
vansa aloittaa, muut yritykset toivoivat laajentavansa markkinointiaan ja ottavansa uusia alustoja

kayttéodn, kuten esimerkiksi Tiktok tai paikallisradio.
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6 Pohdinta

6.1 Johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset

Laaditun tutkimuksen avulla saatiin kerattya kattavasti tietoa eri alan yritysten markkinoinnista,
markkinointitavoitteista, budjetista seka miten se jokaisella maaraytyy. Tutkimuksen paaongelma

oli ” milla perustein yritykset eri aloilla ympari Suomea maarittavat markkinointibudjetin?”.

Tutkimuksen ensimmainen alaongelma oli "miten markkinointia ja budjetteja seurataan?” Yritykset
seuraavat paljon markkinointinsa tehokkuutta, kun se on mahdollista, varmistaakseen markkinointi-
budjetin sijoittuvan oikeisiin alustoihin. Yritykset hyodyntavat eri alustojen dataa ja analytiikkaa,
seka keraavat myos omaansa, helpottaakseen seurantaa. Kaikilla yrityksilla seuranta ei ole mah-
dollista, riippuen kaytetyista alustoista ja yritysten asiakassegmenteista. Jokainen yritys tarkastaa
markkinointibudijetin vuosittain ja tekee siihen tarvittaessa muutoksia vuoden markkinointitavoittei-

den perusteella, mutta myos yrityksen myynnin perusteella.

Tutkimuksen toinen alaongelma oli "miksi yritykset markkinoivat?” Yritysten markkinointitavoitteet
vaihtelevat, mutta paasaantoisesti jokainen yritys markkinoi saadakseen lisaa nakyvyytta ja talla
kasvattaa myyntiaan. Yritysten valilla tavoitteet saattoivat vaihdella, joillain yrityksilla tavoitteita
saattaa olla enemman ja vaihtua myds enemman, riippuen esimerkiksi markkinatilanteesta tai sen

hetkisista palveluista ja tuotteista.

Kolmantena alaongelmana tutkimuksessa toimi "miten eri alustat markkinointiin on valittu?” Yrityk-
set olivat hyvin kartalla heidan asiakassegmenteistaan ja kohdeyleisostaan, jonka avulla pystyvat
my0Os valitsemaan alustat tehokkaasti. Yritykset valitsivat alustat, joita tietavat heidan kohdeylei-
sbnsa kayttavan. Printtimedia esimerkiksi on valittu maantieteellisesti, kun taas sosiaalisen median
alustat taas asiakkaiden kayton mukaan. Asiakassegmentin maarittaminen ja sen ymmartaminen
on hyvin tarkeaa jokaiselle yritykselle, jotta tietdd myds, miten heidat tavoittaa ja saada juuri heille

kohdistettua sisaltoa luotua.

Haastatteluissa yrityksilta kysyttiin myos, mikali heidan mielesta markkinointi nakyy heille kasva-
neena myyntina. Yritykset kokevat markkinoinnin kasvattavan myyntio, mikali sen osaa kohdentaa
ja hyédyntaa oikein. Osa yrityksista kokivat jo saavuttaneensa potentiaalinsa, sillé ovat tehneet
markkinatutkimuksia. Osa yrityksista koki potentiaaliin vielad olevan matkaa, muttei koe osaavansa
saavuttaa sita tai yrityksessa olevan kapasiteettia siihen, joko osaamisen kannalta tai sitten henki-

[6stomaaran suhteen.

Naiden tutkimuksen vastauksien seka tietoperustojen avulla voidaan paatella, ettei yritysten mark-

kinointibudjettiin ja sen maaraytymiseen ole yhta oikeaa kaavaa tai menetelmaa. Vaikuttavia
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tekijoita on paljon, mutta niita ymmartamalla pystyvat yritykset parantamaan heidan markkinointi-
strategioitaan seka tata kautta sijoittaa markkinointibudjettinsa tehokkaammin. Yrityksilla tulee olla
ymmarrysta heidan omista tavoitteistansa seka taloudellisesta tilanteesta, asiakassegmenteistaan
ja heidan kayttaytymisestansa, kuten myos alan markkinatilanteesta. Naitd ymmartamalla pystyvat
yritykset mukauttamaan toimintaansa seka& markkinointibudjettia sujuvasti seka nopeasti tarpeen
tullen. Markkinointibudjetit vaihtelevat hyvin paljon myds yrityksen koosta riippuen ja luonnollisesti
yrityksen kasvaessa myos markkinointibudjetti kasvaa, tai se on ainakin tavoitteena. Markkinointi-

budjetin laatiminen vaatii laajaa ymmarrysta seka strategiaa.

Jatkotutkimusehdotuksia olisi tarkempi katsaus yritysten markkinointibudjettiin ja juuri mihin yrityk-
set sijoittavat budjetin ja kuinka suuria maaria, esimerkiksi eri sosiaalisen median alustoihin. Jatko-
tutkimuksessa voisi my0Os tarkastaa kuinka erilaiset kampanjat vaikuttavat suoraan myyntiin. Tutki-
muksessa osa yrityksistd sanoi potentiaalin olevan tavoitettu, joten olisi mielenkiintoista ndhda mi-
ten esimerkiksi uusien alustojen kayttoonottaminen vaikuttaisi myyntiin tai asiakassegmenttien

saavuttamiseen.
6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta ja tutkimustulosten validiteettia seka reliabiliteettia on tarkea tarkastaa ja pohtia. Tutki-
muksen validiteetti tarkoittaa, kuinka hyvin tutkimusmenetelmalla saa tutkittua ja mitattua valittua
aihetta seka ovatko keratyt tulokset patevia (Tilastokeskus). Kyseisessa tutkimuksessa haastatte-
lukysymykset laadittiin alaongelmien avulla, jotta kaikki alaongelmat tulisi kasiteltya. Laaditut haas-
tattelukysymykset sopivat kysyttaviksi yrityksilta kaikilta aloilta ja todettiin kaikki relevanteiksi har-
joitteluhaastattelun avulla. Haastattelukysymyksissa kaytettiin selkeaa kielta ja kasitteita, joita
kaikki ymmartaisivat ne mahdollisimman samalla tavalla. Ennen tutkimuksen aloittamista haastat-
telukysymykset kaytiin [api opinnaytetyoohjaajan kanssa seka tehtiin harjoitteluhaastattelu toimek-
siantajan kanssa, jotta haastattelukysymysten jarjestys, sujuvuus seka niiden ymmartaminen var-
mistettiin. Haastattelukysymykset olivat suoria, etteivat ne johdattelisi haastateltavaa ja jokaiselta
haastateltavalta kysyttiin samat kysymykset, samassa jarjestyksessa. Kaikki haastattelut pidettiin
samalla tavalla Teams-haastattelun avulla, varmistaakseen ettei ulkoisia muuttujia olisi haastatte-
luiden valilla. Haastateltavat yritykset olivat eri aloilta seka sijaitsevat eri puolella suomea, jotta
vastauksia saataisi mahdollisimman laajasti ja erilaisia nakokulmia. Mikali kaikki haastateltavat yri-
tykset olisivat samalta alalta tai maantieteellisesti Iahekkain, voisi tutkimustuloksista 16ydetyt johto-

paatdkset olla jo ennalta paateltavia ja tdma vaikuttaisi myos tutkimuksen validiteettiin.

Laaditut haastattelukysymykset olivat sekoitus avoimia seka suljettuja kysymyksia ja nama kaytiin
ohjaajan seka toimeksiantajan kanssa lapi. Haastattelukysymykset ovat faktoihin perustuvia, jotta

niitd pystytaan analysoimaan seka vertaamaan. Mikali haastattelukysymykset olisivat padasiassa
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mielipiteisiin perustuvia, eivat tutkimustulokset olisi patevia eika naita voisi analysoida (Tilastokes-
kus). Tutkimuksen seka tutkimusmenetelman lapinakyvyys tukee myos tutkimuksen validiteettia.
Tutkimusmenetelma on kerrottu selkeasti ja jokainen vaihe on kayty lapi seka kaikista haastatte-

luista on aanitteet tallennettuna, joihin voi tarvittaessa palata.
6.3 Oman oppimisen arviointi

Opintojeni aikana en paassyt toteuttamaan kvalitatiivista tutkimusta, jonka takia halusin suunnitella
juuri laadullisen tutkimuksen, saadakseni kokemusta sellaisen laatimisesta seka toteuttamisesta.
Samanlaisia tutkimuksia harvemmin paasee toteuttamaan esimerkiksi ty6elamassa, jonka takia

vastaavanlainen osaaminen ja kokemus on laadukasta.

Pidempien toiden kirjoittamisesta minulla on aikaisempaa kokemusta eika se aiheuttanut hanka-
luuksia, mutta kokonaisen tutkimuksen laatiminen yksin oli minulle taysin uutta, etenkin suomen-
kielella. Opintojeni aikana saman kaltaisia tutkimuksia on paassyt toteuttamaan ryhmatoissa, joten
tutkimuksen toteuttaminen yksin oli ajoittain haastavaa, mutta myos mielenkiintoista. Valitsemani
aihe oli mielestani kiinnostava ja opin paljon tutkimuksen aikana. Markkinointibudjetit ja niiden laati-
minen oli sellainen aihe, jota kursseilla ei juurikaan kayty lapi, joten koen oppivani paljon aiheesta
ja miltd budjetointi nayttda todellisuudessa yritystoiminnassa. Uskon tdman myds auttavan minua
tulevaisuudessa oman alan t0issa, kun on laajempi seka kokonaisvaltaisempi ymmarrys markki-

noinnista ja sen hyvin tarkeasta osasta, eli markkinointibudjetista.

Opinnaytetyoprosessin aikana laadin itselleni henkildkohtaisia aikarajoja, mutta usein nama aika-
taulut venyivat eika toteutunut. Mikali tekisin tutkimuksen uudestaan, keskittyisin saavuttamaan ai-
kataulut paremmin. Taysipaivaiset tyot vaikuttivat myos aikatauluihin, jonka takia tulevaisuudessa
sijoittaisin enemman aikaa vastaavanlaisiin projekteihin. Prosessin aikana opin paljon omista ty6s-
kentelytavoista enemman ja tulevaisuudessa osaan ottaa nama tavat paremmin huomioon. Koen

taman olevan myos tarkeaa tulevaisuuden projekteja varten.
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Yrityksen taustatiedot

1.1 Mika on yrityksen nimi?
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1.4 Mika oli teidan liikevaihtonne vuonna 20237
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2 Yrityksen markkinointi

2.1 Markkinoiko yritys tarjoamiaan palveluita tai itse yritysta?
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2.2 Teettek6 markkinoinnin itse vai oletteko ulkoistaneet sen? Kuinka monta henkea mark-
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2.10 Mika on paatavoitteenne markkinoinnissa?
2.11 Mitka ovat tarkeimpia KPI- mittareita teille ja teidan yrityksellenne?
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3.7 Mika on maksimaalinen summa mita kayttaisitte markkinointibudjettiin?
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