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1 Johdanto

Opinnaytetyon kirjoittaminen on osa kaikkia Suomessa tehtavida ammattikorkeakoulu-
tutkintoja. Tama opinnaytetyo on tehty HAAGA-HELIAN ammattikorkeakoulun
myyntityon koulutusohjelman loppuvaiheessa. Opinndytetyon tarkoitus on osoittaa
opiskelijan kyky hy6dyntid oppimaansa kdytinnon kehittdmis- ja tutkimustyOssd (Ase-

tus ammattikorkeakouluista 352/2003).

Toimeksiantona saatu aihe soveltui toteutettavaksi erinomaisesti miirillisena, eli kvan-
titatitvisena, tutkimuksena. Opinndytetyé on jaettu neljin eri padotsikon alle, pddotsi-
kot seuraavat toisiaan seuraavassa jarjestyksessi: tietoperusta, tutkimus, tulokset ja vii-

meiseksi pohdinta sekd toimenpide-ehdotukset.

Opinniytetyo kisittelee sisdllon tuottamista sekd kdyttamisté ja aihe tuli suoraan yrityk-
selta jossa kirjoittaja oli yritystyoskentelyssa kevaalla 2012. Yritys on Helsingissa toimi-
va MicroMedia Oy. Yrityksen kuvaus on sijoitettu seuraavaan alaotsikon alle. Aihe on
tirked, koska siitd ei ole ennen tehty opinniytety6ti, ainakaan HAAGA-HELIA:n
myyntityon koulutusohjelmassa. Toimeksiantajalle tutkimus on aihepiiriltdan kiinnosta-
va, koska siitd saatava tieto tukee yrityksen myyntia ja sitd voidaan hyédyntid markki-

noinnissa.

1.1 Yrityksen kuvaus

Toimeksiantaja on MicroMedia Oy, joka tyollistaa noin 70 henkil6a. Yritys on suoma-
lainen ja perustettu vuonna 1978. Toimitilat sijaitsevat Helsingissa, paaasiallinen toimi-
piste on Herttoniemessi ja logistitkkatoiminnot sijaitsevat Konalassa. Kyseessi on
B2B-markkinointiin erikoistunut yritys joka tarjoaa kaiken mita voi tarvita asiakkuus-
markkinointinsa toteutuksessa. MicroMedia tavoittavaa paittajat telekontaktionnin
avulla ja tuottavat niistd prospekteja (potentiaalisia asiakkaita). MicroMedialla on katta-

va yritystietorekisteri ja lisdksi oma mainosstudio. Studio tuottaa monikanavaista mark-



kinointia kaikkiin medioihin, my6s verkkoon. (MicroMedia 2012) Yhtion omistaja on

Esko Reinonpoika Alanko ja toimitusjohtajana toimii Katri Jarvi.

Kuviosta 1 nikyy MicroMedian palvelut kokonaisuutena. Yritys tarjoaa palvelut sekd
kohderyhmien miettimiseen ettd niiden segmentointiin kulloinkin sopivalla tavalla. Seu-
raavaksi MicroMedia voi tarjota apua markkinointistrategian ja konseptoinnin kanssa.
MicroMediallta 16ytyy oma mainosstudio jonka kautta monikanavamarkkinoinnin to-
teutus on mahdollista niin digitaaliseen mediaan kuin perinteiseen. Kaiken lisiksi heiltd
16ytyy valmiin markkinointimateriaalin kasittelypalvelut, niiden varastoinnista postituk-
seen saakka. Tédssd opinndytety6ssa kisiteltdvit sisallontuotantopalvelut kuuluvat mo-
nikanavamarkkinoinnin alle. (Jarvi 2012.) Lisdd MicroMedian sisillontuotantopalve-

luista voi lukea kohdasta 3.1.

Kohderyhmiit

ja segmentointi

Monikanava- Tarjoama Markkinointistra-

markkinointi - tegiat ja konseptit

Painetun materi-
aalin kisittely,

varastointi, posti-

tus ja logistiikka

Kuvio 1. MicroMedia Oy:n palvelutarjoama. (Jarvi 2012)
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1.2 Pididongelma ja aiheen rajaus

Tiassd opinnaytetyossi tutkitaan sisaltomarkkinointia. Téssa tapauksessa sisall6illd tar-
koitetaan yritysesitteita, referenssikuvauksia ja muuta materiaalia joka sisiltia viestin ja
jonka tarkoitus on tukea ja auttaa myyntia. Materiaali voi olla digitaalisessa tai perintei-
sessd printtimuodossa. Digitaalisessa muodossa olevat sisillot liittyvit lihes aina yrityk-

sen kotisivuihin. Se voi olla video tuotteesta tai yrityksestd tai kuvitettu teksti.

Tidssd opinndytetyossd pddongelmana halutaan selvittdd, kuinka paljon MicroMedian
potentiaaliset yritysasiakkaat kéyttavit sisilt6ja ja minkdlaisiin sisdlt6ihin he kiinnittdvit
erityisesti huomiota. Tutkijalla on alaongelmina kaksi kysymysta, jotka tukevat timén
asian selvittdmistd. Alaongelmat ovat: Miten dokumentoituja referensseja hyodynne-

taan? Seuraavatko yritykset sisiltojen kdyton hyotyjar?

Taulukko 1. Peittomatriisi, josta kdy ilmi opinndytetyon sivut ja padotsikot joissa kuta-

kin alaongelmaa kasitelldan

Alaongelma Tietoperusta Tutkimus Pohdinta

Missi dokumen- 3.2 Sivu 14

6. Sivu 33-34
O TIER (SIS 3.3 Sivu 15

ja kaytetdan?

Seurataanko sisil- [PRILLERL 5.1 Sivu 24 6. Sivu 30
tdjen kiyton hyo- [EEESURN! 6. Sivu 38-39

tyjar




1.3 Tavoitteet

Timi ty6 on toimeksianto joka on tullut MicroMedia Oy:lti ja tavoitteet koskevat hyvin
pitkille toimeksiantajan omaa liiketoimintaa. Yrityksen tavoite on saada parempi
ymmirrys tietyistd markkinasegmenteistd mitkd kuuluvat MicroMedian mahdollisiin
asiakkaisiin. T4td ymmarrystd he voivat hyodyntia paivittiisessda myyntityossdan uusille ja
nykyisille asiakkaille. Toisin sanoen, yrityksen tavoitteena on kerati tuoretta tietoa
tukemaan uusien kauppojen syntymisti. Yrityksen tavoitteena on kasvattaa
markkinaosuuttaan valmistavan teollisuuden ja teknisen kaupan saralla ja tistd
tutkimuksesta saatavia tietoja tullaan hyodyntimaan markkinoinnissa, joka tihtai
uusasiakashankintaan vuoden 2013 alussa. Tutkijan henkilokohtaisista tavoitteista voidaan

lukea osiosta 6.2 joka kisittelee tutkijan onnistumisen arviointia.



2 Asiakkuusmarkkinointi

Aluksi on hyva mairittid ettd mitd asiakkuusmarkkinointi on. Kisitteen voi ymmartda
monella eri tavalla ja henkil6t joilla on eri tausta sekd kokemus ymmartivitkin sen
usein eri tavoin. Asiakkuusmarkkinoinnin ja markkinoinnin tavoite on useimmiten tu-
kea myyntitiimia ja saada atkaan enemman myyntituloja. Tama edellyttai sita, ettd
markkinointiviestintd on integroitua eli se on sisiistetty kaikkeen tekemiseen. Se on
tarked siksi, ettd pystytddn jo suunnitteluprosessin aikana varmistamaan ettd kaikki tule-
vat asiakkaan ns. brandikohtaamiset joko organisaation, palvelun tai tuotteen kanssa
olevat relevantteja ja ristiriidattomia olemassa oleville asiakkaille ja potentiaalisille asi-
akkaille. Tarkoituksena on kayttad kaikkia markkinointiviestinnin keinoja sopivassa
suunnitellussa balanssissa niin, ettd etuja syntyy myynnin ja markkinoinnin vilille. Asi-
akkuusmarkkinointiviestinnin tyokaluja ovat tyypillisesti henkilokohtainen myyntityo,

mainonta, myynninedistiminen ja suhdetoiminta. (Karjaluoto 2010, 10-11)

Voidaan todeta asiakkuusmarkkinoinnin olevan osa kaikkea markkinointiviestintaa,
mutta sen tavoitteet kohdistuvat olemassa olevien asiakkaiden arvon kasvattamiseen ja
uusien asiakkaiden hankintaan. Markkinoinnin yksi keskeisia ajatuksia onkin se, ettid
keskiossa ovat nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden toiveet, arvostuksen kohteet ja
tarpeet. Niiden pohjalta kehitetddn uusia tuotteita ja palveluita. (Bergstrém & Leppi-
nen, 2010, 20)

Tehokas kommunikaatio on erittdin tirkeda, jotta ostajien odotukset tulevat taytettya,
se on myos ldhes ainoa linkki joka yhdistaa yrityksen sen ymparistoon. On tirkead, ettd
yrityksen tavoitteet ovat selvilld ja timin pohjalta mietitidin kommunikaatiolle odotuk-
set. Taman jilkeen on helpompi miettiad tapa jolla kommunikoidaan. Thmiset ketké ot-
tavat osaa ostopaitoksen tekoon prosessoivat tietoa yleensa suoraa vaylda pitkin ja siksi
huomioivat paremmin hyvin esitetyt ja perustellut viestit, koska he etsivit rationaalista

tietoa padtoksensa tueksi. He taas ketki eivit suoraan ole vaikuttamassa tai tekemassa

7



paatoksia kayttavit toisarvoista viylda ja heille huomionarvoisempaa viestissd on viestin
ulkoasu ja kiytettyjen asiantuntijalihteiden houkuttelevuus. Asenteiden muuttaminen
on tavallisesti pysyvampai kuin se tapahtuu suoraa viylaa pitkin. Kuviosta 1 selvida
koko tapahtumaketju joka alkaa markkinointiviestilld ja riippuen vastaanottajan moti-

vaatiosta vaikuttaa asenteisiin joko suoraa tai toisarvoista vaylaa pitkin. (Fill 2005, 847—

848)

Markkinointi-

viesti

Yksilon motivaa-
tio ja kyky ottaa

vastaan tietoa

Matala ) )
Toisarvoi-

Suora

vavla

Muutos asenteessa

Kuvio 2. Markkinointiviestin kisittelyn malli, muunneltu ”The elaboration likelihood

model” kuviosta. (Fill 2005, 189)

B2B-markkinoinnissa kilpailutekijoitd painotetaan eri tavalla kuin B2C-
markkinoinnissa. Suurin painoarvo on henkilokohtaisella myyntity6lld jota tuetaan eri

aktiviteetein. B2B-kommunikaation ominaisuuksia on se, ettd se on hyvin henkilokoh-
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taista ja vaatii kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta. Tama luonteenomaisuus tekee

myo0s sen, ettd viestin on oltava hyvin raataloity. (Fill 2005, 855)

Monelle yritykselle on tavallista ettei asiakkuusmarkkinointia juuri suunnitella. Suunni-
telmallisuus ja tavoitteet puuttuvat, koska on hankalaa suunnitella asiakkuusmarkki-
nointi yrityksen tavoitteiden pohjalta. On kuitenkin todettu, ettd menestyvilld yrityksilla
on useimmiten suunnitelma markkinoinnista. Se on usein melko lyhyelle aikavilille teh-
ty, kuten alle vuoden aikajaksolle. Ongelmia voi helposti syntyi siitd, ettd suunnittelun
lahtokohdaksi otetaan budjetti. Parempi tapa on asettaa markkinoinnille ensin tavoit-

teet jotka linkittyvit yrityksen strategisiin tavoitteisiin. (Karjaluoto 2010, 20-21)

2.1 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityé on kaikista tirkein ty6kalu kun kyseessd on B2B-
markkinointi ja etenkin asiakkuusmarkkinointi. Henkil6kohtaisen myyntity6n etuna on
kasvotusten tapahtuva ja henkil6kohtainen kommunikointi. Ainakin verbaalisten viesti-
en sisalt6ja voidaan muokata nopeasti niin, etta ne sopivat kulloisellekin vastaanottajal-
le. (Fill 5.762) Henkil6kohtaisen myyntityon tarkoitus on kehittdd suhteita, kartoittaa
tarpeita, vastata tarpeisiin oikeilla ratkaisuilla, muistuttaa ja vakuuttaa. Yha enenevissi
mairin henkilokohtaista myyntity6td katsotaan prosessina, jonka tehtivana on lisdarvon
tuottaminen. Henkilokohtainen myyntityé on usein my6s se asiakkuusmarkkinoinnin
keino, johon yritykset panostavat eniten ja johon he kayttavit eniten rahaa. (Manning

& Reece 2007, 4)

On erityisen tirkeda, ettd myyntiprosessi ja asiakkuusmarkkinointiprosessi tukevat toi-
siaan. Markkinoinnissa annetut lupaukset tulee olla mahdollista lunastaa myyntityOssa.
Asiakkaat on tavallisesti saatu liikkeelle jollakin markkinointitoimenpiteelld, esimerkiksi
asiakaslehdelld ja titen he voivat itse ottaa yhteyttd yritykseen. Kuitenkin suurin tirkeys
on myyjin tekemiselld ja silld etta han ymmartda myyntiprosessin eri vaiheet ja toteuttaa

asiakaskohtaamisen ammattimaisesti . (Rubanovitsch & Aalto 2007, 28-29)



2.2 Mainonta ja myynninedistiminen

Mainontaa ei hyddynneti niin paljon B2B-markkiinoinnissa kuin B2C-markkinoinnissa,
joten tirkein mainonnan muoto on printtimuodossa olevat mainokset ja artikkelit alan
ammattilehdissi ja sanomalehdissi. Mainonnan tirkein rooli tissd tapauksessa on in-
formoida ja toimia muistutuksena. Differointi ja suostutteleminen hoidetaan yleensi

muita kanavia pitkin, kuten henkil6kohtaista myyntity6td hyédyntden. (Fill 2005, 856)

Valmistajat kadyttavit myynninedistimistd jonkin verran ns. toimitusketjun sisilld. Eli
valmistajat haluavat motivoida jalleenmyyjia kdyttimalla erilaisia kannustimia, kuten

kilpailuja ja arvontoja. Nimi ovat melko usein kiytettyja ja tehokkaita tapoja. Joskus
tuotteen yhteyteen paketoidaan jokin tukipalvelu tai tukipaleluiden hintaa alennetaan

kun yritykset hankkivat itse tuotteen valmistajalta. (Fill 2005, 857)

2.3 Asiakkuusmarkkinointiviestinnin vaikutus myyntiin

Joissakin tapauksissa voi olla hyvinkin haastavaa selvittda ovatko markkinointitoimen-
piteet yleensakdin tukenut tai lisinnyt myyntid, ainakin pitkélld aikavililld. Sen sijaan
lyhyemmin aikavilin vaikutukset on helpompi huomata. On my6s mahdoton huomata
pitkanaikavalin vaikutuksia jos ei huomaa edes lyhyen aikavilin vaikutuksia. Collin
McDonald on sitd mieltd, ettd markkinoinnin ja mainonnan, jos ne ovat toimivia, pitdd
nikya heti myynnissa. Taten pitkdn aikavilin vaikutukset ovat jatkumoa lyhyen aikava-
lin vaikutuksista joka kerta kuin mainos tai markkinointikampanja nahdiin.

(McDonald 1996, 2)

Lyhyen aikavilin vaikutuksista on olemassa monta menetelmaa, kuten esimerkiksi eko-
nometriset keinot jotka ovat tilastotieteellisia menetelmia joita hyédynnetdan ekono-
misten ilmididen tutkimisessa. Myyntid voidaan my6s tarkastella ns. mekaanisena il-
miona ettd jokin tapahtuma on aina seuraus toisesta tietysta tapahtumasta. On kuiten-
kin parempi tapa tarkastella myyntid tapahtumana, jolla on useampi kuin yksi tapahtu-

ma taustalla. Kyseiset taustalla olevat tekijat voivat tapahtua eri tasoilla mutta ovat silti

10



yhti tirkeitd myynnin syntymiselle. T4ssd on siis kysymys syys-seuraus suhteesta jossa
on erittain hankalaa tutkia kuinka paljon mikékin osio on vaikuttanut kauppojen syn-
tymiseen. Ldhinnid kyse on kokonaisuudesta ja ettd se on kunnossa. (McDonald 1996,

3-5)

2.4 Asiakkuusmarkkinointiviestinnin tehokkuuden seuraaminen

Markkinoinnin hy6tyd ja toimivuutta kannattaa seurata, muuten ei voi tietdd onko sen
suunnittelu ja kohdistus tehty oikein sekd onko markkinointiviestintd toimivaa. Nyky-
aan yrityksilla on valtava valikoima palveluita mihin he voivat kuluttaa markkinointi-
budjettinsa mutta kaikki keinot eivit vilttimittd ole yhtid toimivia. My6s vuosibudjettia
laadittaessa yrityksen sisalla on markkinointiosaston hyodyllista pystya esittimaan joh-
tokunnalle, ettd investoinnit markkinointiin kannattavat ja siksi sithen kannattaa budje-

toida rahaa. (Arikan 2008, 14)

Nykydin internetissa tapahtuvaa markkinointia on helppo seurata erilaisilla Webanalyy-
sityokaluilla. Kaikista suosituimmat mittarit jakautuvat kahden eri kategorian alle, maa-
réillisen ja laadullisen. Kuitenkin sijoitetun pidoman tuottoprosentti on kaiken paras
mittari paatéstenteon tueksi. Sen avulla voidaan selvittid kantaako johonkin tiettyyn
kampanjaan tai kanavaan sijoitettu euro enemman hedelmia kuin johonkin toiseen
kohteeseen sijoitettuna. Sen saa laskettua seuraavalla tavalla: katetuotosta vihennetiin
markkinointi-investoinnit ja kaikki jactaan lopuksi markkinointi-investoinneilla. Taman
laskeminen on kuitenkin hankalaa, koska katetuoton pitiisi sisaltad myos kaikki ne tu-
levaisuuden myynnit joita ei olisi tapahtunut ilman tehtyd kampanjaa tai markkinointia.
(Arikan 2008, 63, 171) Jotkut mittarit vaativat informaatiota my6s muista markkinoin-
tikanavista. Sellainen on esimerkiksi aiemmin mainittu sijoitetun padoman tuottopro-
sentti. Harvoin yritykset kuitenkaan yhdistivit ja kerdavat informaatiota monesta eri
markkinointikanavasta. Usein yrityksissa on olemassa kuilu online ja offline toimintojen
vililla. Usein asiakas on lukenut jotain etukiteen tuotteesta tai palvelusta yrityksen
verkkosivuilla ja ostaa mahdollisesti tuotteen myéhemmin. (Arikan 2008, 15, 62) Tata

on kuitenkin todella hankala seurata minkaan numeerisen mittarin avulla.
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3 Erityisesti B2B-myynnille hy6dylliset asiakkuusmarkkinointi-

sisallot

Kuten aiemmin on todettu, asiakkuusmarkkinoinnin tarkoitus on tukea myynnin toi-
mintoja. Sisalto tarkoittaa yksinkertaisesti kaikkea sitd informaatiota ja tietoa yrityksesta
tai tuotteesta, joka voi olla hyodyksi asiakkaalle. Sisdlt6d tulee tuotettua kaikissa yrityk-
sen tietokanavissa kuten sen omilla kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Sen lisiksi
my6s perinteiset markkinointikanavat, kuten tv-mainokset, lehtikirjoitukset ja muu ma-
teriaali ovat tdynni sisaltoja. Hyvit sisillot saavat yrityksen erottautumaan markkinoilla

edukseen ja vihentad aggressiivisen myyntityon tarvetta. (Ekstrom 2012)

3.1 Sisdllén tuottaminen ja hyédyntiminen

Sisaltoa tehdessa kannattaa pitda mielessi se seikka, ettei kukaan halua lukea tylsda tai
huonosti kirjoitettua tekstid. Mainos ja viestintitoimistot ovat hyvid tuottamaan korkea-
laatuista tekstid, mutta se ei ole aina tarpeeksi. Tekstin pitaa olla my0s sisalloltaan sel-
lainen ettd ihmiset 16ytavit sen. Tama on pakko huomioida erityisesti internetiin tule-
vissa sisdlloissa. Sisallot markkinoinnissa ovat kasvattaneet tirkeyttidn huimasti viime
aikoina. . BtoB Magazine lehden vuonna 2012 teettimassa tutkimuksessa, johon osallis-
tui 440 B2B-markkinoinnin ammattilaista, todettiin ettd 34 % vastaajista sanoi olevansa
taysin tai erittdin perehtyneita sisaltémarkkinointiin. Tama luku oli noussut 18 % viime

vuodesta. (Obrecht 2012)

Sisallon hyodyntaiminen on suosittua monella eri tavalla. BtoB Magazine lehden teke-
man tutkimuksen mukaan vain 7 % vastanneista yrityksista ei toteuttaneet minkaanlais-
ta sisialtomarkkinointia. Saman tutkimuksen mukaan 51 % yrityksista oli sita mielta, ettd
parhaimmillaan sisdltémarkkinointi tukee uusien liidien hankintaa ( liidi tarkoittaa hen-

kil6d tai yritystd josta voi kehittyd potentiaalinen asiakas). Toiselle sijalle tuli brindin
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tunnettavuuden lisidminen, koska tutkimuksessa 38 % vastasi sisdltomarkkinoinnin

tukevan parhaiten brindin tunnettavuuden lisdadmistd. (Felsenthal 2012)

Sisiltdjen ja erilaisten myyntimateriaalien hyédyntiminen myyntitapaamisten aikana on
todettu olevan kannattavaa, koska ne auttavat asiakasta mm. muistamaan esityksen pa-
remmin. Ne tukevat my6s myyjan sanomaa ja luovat lisdarvoa asiakkaalle. Vanha kiina-
lainen sanonta kertoo ettd " jos kerrot minulle jotakin, unohdan varmasti. Jos niytit
minulle jotakin, saatan muistaa mitéd sanoit. Jos sisillytit minut ajatusprosessiin, ym-
mirrin varmasti". TAmain takia on tdrkedd hyodyntid mahdollisen monta vaikuttamisen
kanavaa kun puhutaan mahdollisen ostajan kanssa. Mitd suurempi osa aisteista on mu-
kana prosessissa, sitd suurempi todennikdisyys on ettd ostaja muistaa esityksen. Aina
on myos hyvi miettid miten tehddan esityksestd hieman erilainen ja kiinnostava. Erilai-
sia sisalt6jd kannattaa kuitenkin kayttdad varauksella, kaikki ihmistyypit eivit valttimatta
pida varikkéista kuvista ja jotkut toiset eivat taas pidé yksityiskohtia pursuvista taulu-

koista. ( Weitz, Castleberry & Tanner 2009, 252-253)

Joe Pulizzi, joka on Content Marketing Instituutin perustaja ja johtaja, kirjoitti artikke-
lissaan viidestd asiasta mitkéd yhtididen pitdd huomioida aloittaessaan luomaan sisilt6ja.
Yleensi kun yritykset haluavat alkaa tuottaa sisaltoja erityisesti digitaalisiin medioihin he
ottavat jonkun vanhan, jo olemassa olevan materiaalin ja tyéstavit sitd sopivaksi verk-
kojulkaisuksi. Sisdllot karsivit yleensa tista, koska se joka toimii printtimuodossa et
valttimatta toimi digi-muodossa. Siksi jo artikkeleita luodessa pitaa ottaa huomioon
ettd ne pitad voida julkaista sujuvasti eri kanavissa. Sisdllontuotanto kannattaa myos
organisoida yrityksessa niin, ettd kaikkiin kanaviin tuleva sisdlté on periisin samalta
henkil6ltd. On ehdottomasti panostettava sisaltdjen seki tekstitykseen ettd kuvitukseen,
koska jotkut henkil6t jakavat sisillon tuttavilleen joko hyvin tekstin takia ja jotkut sen
takia ettd se on kuvitukseltaan hieno. Siksi kannattaa siirtya pois suurien massojen kayt-
tamasta taiteesta ja kuvista ja keskittyd omaan tuotantoon tai teettad kuvamateriaali
muilla. Viimeinen huomioitava seikka sisiltdjen tuottamisessa on: Yritysten kannattaa
keskittya enemman kestdvien ja harvinaisten sisaltojen tekemiseen sen sijaan, ettd he

tekisivit tavallisia tai helposti kuluvia sisaltéja. (Pulizzi 2012)
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3.2 Referenssien kiytt6 myyntityon tukena

Referenssien kayttd on myyjille helppoa, kun referenssiasiakkaan ostokokemukset on
kuvattu hyvin ja ytimekkaisti niin, ettd ne on helppo esittdid muutamassa minuutissa

asiakkaalle. Referenssitapauksen kuvausta ei saa sekoittaa suosittelijoihin.

Tietenkin suuri asiakaan epavarmuutta poistava tekijd on se, jos hin saa yhteystiedot
henkil6lle joka on aiemmin hankkinut saman tuotteen tai palvelun kun mitd hin juuri
on hankkimassa ja titen toimii suosittelijan roolissa. Talld tavalla potentiaalinen asiakas
voi kysya kolmannen osapuolen mielipiteitd ja kdyttokokemuksia tuotteesta ennen os-
topdastostd. Ne ovat hyvid tapoja purkaa ostovastustusta. (Manning & Reece 2007,
335-3306). Voi tietenkin olla, ettd asiakas on kuullut tuotteesta jotakin positiivista jo
ennen kun ostoprosessi on edes alkanut ja siksi kiinnostuu tuotteesta. Tahan liittyva
hyva huomio on, ettd tyytyviinen asiakas kertoo hyvista tuotteesta noin kolmelle hen-
kilolle, kun taas tyytymiton asiakas kertoo jopa yhdelletoista (Korkeamaki, Lindstrém,

Ryhinen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 101).

Referenssit voivat olla my6s oivallinen tapa avata keskustelu ja tapa kertoa asiakkaalle,
etta minkalaisia palveluita tai tuotteita meiltd on saatavilla. Referenssit havainnollistavat
ja tuovat tuotteet oikeaan maailmaan. Referenssikuvauksia kiytettdessd myyjd on va-
linnut esitystavakseen informatiivisen esittelyn. Silloin vaarana on, ettd asiakas saa liian
paljon tietoa. Myyjadn on hyvi, tissa tapauksessa, muistaa ettd vihemmain on enem-
min. Nain esitelmasta ei tule liian informatiivista ja seikkaperdista. (Manning & Reece

2007, 281-282)

Aina kun asiakas lahettda jotakin positiivista palautetta yrityksen tuotteista, on suositel-
tavaa ottaa se talteen ja kysyi lupa sen kayttimiseen (Bly 2012, 1). Aina asiakastapaami-
siin mentiessd on hyvi ottaa mukaan erilaisia referensseji ja etenkin sellaisia, joista joku

sopii sithen yritykseen jossa ollaan kdynnilld. Referenssejia kannattaa opetella jopa ulkoa

ja harjoitella niiden kertomista ennen tulevia myyntitapahtumia. (Karjaluoto 2010, 88)
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Myyjd voi my0s lainata suoraan tyytyviisen referenssiasiakkaan mielipiteitd tuotteesta ja
tamakin nostaa potentiaalisen asiakkaan luottamusta tuotteen kiytettavyydesta (Man-

ning & Reece 2007, 284).

Pertti Soikka, joka toimii Metso Paperin myyntijohtajana, toteaa erddssa kirjoituksessa
ettd “Parhaita myyntiargumentteja ovat hyvit referenssit, se miti jo olemme tehneet ja
millainen kasitys sen myota asiakkaalle on jaadnyt meista ja toiminnastamme.” (Metso

Paper Oy 2012) Usein B2B-myynnin puolella referenssit voivat eldd monta vuosikym-
mentd, vaikka ithmiset jotka ovat ne antaneet, olisivat siirtyneet toisiin tehtaviin. Myyja
tai ostaja organisaatio on myo6s saattanut muuttua. Esimerkiksi nykyiselld Metso Pape-

rilla on vanhoja asiakkaita silta ajalta, jolloin paperikoneet valmistettiin Valmetin pape-

rikonetehtaiden toimesta. (Karjaluoto 2010, 92)

Ulkomaalaisetkin yritykset painottavat sisaltomarkkinoinnin etuja. Markkinointi- ja
viestintdjohtaja Tom Kennedy, Republic Finacial Corp. yrityksestd, toteaa ettd heidin
tehokkain sisaltémarkkinoinnin keino ovat referenssit ja niiden laittaminen omille
verkkosivuilleen asiakkaiden luettaviksi. Heilld kyseinen strategia on ollut erittdin tuot-
toisa. Se on ollut erityisen hyva tuottamaan laadukkaita liidejd ja saamaan aikaan perit-

taisia kauppoja. Tasta johtuen he ovat paattaneet jalostaa kirjoitetuista referensseistd

videoita. (Callahan 2012)

3.3 Yritysesitteet ja niiden sisilto

Esitteita kayttavat avukseen etupdissa organisaation omat myyjiat mutta muutkin kuin
yrityksen omat myyjat hyodyntavat niitd. Muita ketkd saavat apua esiteista ovat kulutta-
jat ja jilleenmyyjit. Esitteiden virka on usein tuoda esiin informaatiota tuotteesta tai
palvelusta, mutta ne yllyttavat my6s ostamaan ja ohjaavat paatoksentekoa. Yrityksen
palveluihin, joita ei voi fyysisesti koskea, esitteet tuovat kosketeltavan osan. Esitteet
nostavat myo6s asiakkaan ennakko-odotuksia ja ovat erddnlainen tyokalu tuotteen kulut-
tamisen edeltdvien odotusten ja kokemusten jakamiseen. (Fill 2005, 674) Yritysesitteet

ovat oiva tapa esitelld myyjayrityksen asiakasreferensseja.
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Kirjallinen myyntimateriaali voi tuoda asiakkaassa jonkun piilevin tarpeen esille. Sen
lisaksi se voi olla hyva apu kun kerrotaan jostakin teknillisesti monimutkaisista tuotteis-
ta. Esite voi toimia myG&s vihjeeni asiakkaalle ja saada timidn miettimdin jos hin oikeas-
ti tarvitsisi kyseistd tuotetta. Erityisesti finanssipalveluita tarjoavat yritykset kdyttavit
kirjallista myyntimateriaalia myyntiprosessin eri vaiheissa. Konsernitasosta kertovia esit-
teitd kiytetddn luomaan lihdeuskottavuutta. Asiakkaille voi myds jittdd joitakin tuote-
oppaita sen jilkeen kun kaupasta eli transaktiosta on sovittu. (Fill 2005, 674) Esitteet
usein vetavat yhteen tirkeimmat kohdat ja voivat sisaltda osion usein kysyttyjd kysy-
myksid jotka antavat vastauksen tavallisimpiin kysymyksiin. Luovalla tavalla taitetut
esitteet kiinnittdvit paremmin asiakkaan huomion kun myyji esittelee niitd hianelle.

(Weitz ym 2009, 257)

3.4 Digitaalisen markkinointiviestinnin sisillot

Ensin on hyvd mairittaa, ettd mitd digitaalinen markkinointiviestintd on. Monesti digi-
taaliselle markkinointiviestinnille ei 16ydy erillistd maéritelmé vaan se kuuluu yleisen
markkinoinnin alaisuuteen. Usein puhutaan sihkopostimarkkinoinnista tai e-mediasta.
Marko Merisavo on kirjoittanut aitheesta vaitoskirjan ja hin maarittda digitaalisen mark-
kinointiviestinnin sanomalla ettd se on kommunikaatiota ja vuorovaikutusta yrityksen
tai sen brindin ja asiakkaiden vililld, missd on kéytossa digitaalisia kanavia kuten sih-
koposti, internet, ja matkapuhelimet. Nykyddn on vain hankala erottaa digitaalista
markkinointia perinteisistd medioista. Digitaaliseen markkinointiviestintdan liittyy kaik-
ki samat sadnnot ja poikkeukset kuten perinteiseenkin markkinointiin, mutta digitaali-
sessa hyodynnetddn uusia kanavia viestid kohderyhmille. Tdmi on yleensi toteutettavis-
sa kustannuksellisesti tehokkaammin kuin perinteisen markkinoinnin kanavia hyédyn-
tien. Digitaalisten medioiden etu verrattuna perinteisiin medioihin on se, ettd digitaali-
nen markkinointi on erittdin helposti kohdistettavissa. Toinen etu on se, ettd digitaali-

nen markkinointiviestintd voi olla erittiin vuorovaikutteista, erityisesti mobiilin ja inter-
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netin kautta toteutettuna. On my0s todettu, ettd internet ja mobiili ovat erittdin hyvia

kanavia juuri asiakkuusmarkkinoinnin keinoina. (Karjaluoto 2010, 13—-14, 127)

Markkinointiviestinndssd haetaan nykyain henkilokohtaisempaa otetta asiakkaista.
Esimerkiksi Disneyn suomalaiset kotisivut ovat tiynna ilmaisia peleja joita voi pelata ja
Coca-Colan kotisivuilla jirjestetadn jatkuvasti uusia kilpailuja. Tarkeimmat digitaaliset
markkinointiviestinnian kanavista kaikista tairkeimmat ovat yrityksen omat kotisivut,
myytdvien brandien verkkosivut, verkkomarkkinointi (bannerit), mainospelit, haku-
konemarkkinointi, mobiilimarkkinointi, sathkopostimarkkinointi seka arvonnat. Mobii-
lin kautta toteutetussa asiakkuusmarkkinoinnissa on usein kyse tiedottamisesta mutta

sen kautta voidaan myos lahettéd erilaisia tarjouksia. (Karjaluoto 2010, 19-20, 129,

161-162)

Nykyéan yrityksen itse tuotettu sisalté on suuressa arvossa ja yritykset kdyttiviat myos
enemmin ja enemmadn eri kanavia mediatalojen lisdksi levittiessddn materiaaliaan. BtoB
Magazine lehden tekemaissa tutkimuksessa kavi ilmi ettd sosiaalinen media on nykyaan
eniten kaytetty kanava. Vastaajista 80 % sanoi kayttivinsa sosiaalista mediaa. Toiselle
sijalle tuli internetissd olevat artikkelit joita 74 % vastaajista sanoi hy6dyntivansa. Tut-
kimuksen mukaan 65 % hyodyntaa sihkoposti uutiskirjeita ja vain reilut puolet vastan-

neista, eli 57 %, hy6dyntda videoita jakelukanavana omille sisilléilleen. (Felsenthal

2012)

3.4.1 Sosiaalinen media

Kuten aiemmin mainittu, tutkimuksen mukaan 80 % yrityksistd hyodyntai jo sosiaalista
mediaa. (Felsenthal 2012) Sosiaalinen media on oiva tapa jakaa tietoa ja jirjestda esi-
merkiksi kilpailuja. Se on oiva kanava my6s kertoa erilaisia tarinoita. Nykyaan on ole-
massa my0s sivusto nimeltidn Facebook Stories, joka kasaa joka kuukausi erilaisia tari-
noita yhteen eri teemojen alle. Tarinat esiintyvit tietenkin Facebook:issa. Esimerkki
tallaisesta tarinasta on miechesta joka menetti muistinsa mutta pystyi kasaamaan kuvan

lihimenneisyydestddn Facebook-tilinsd kuvien, statuspdivitysten ja ystaviyhteyksien

17



avulla. Facebook Stories on siis jarkyttivin tehokas sisdltomarkkinoinnin tyckalu itse
Facebookille, koska sehin kertoo ettd ilman Facebook-palvelua mies ei olisi voinut yhti
tehokkaasti kasata tarinaansa menneesti. Facebook Stories sivusto on my6s hyvi tapa
jakaa eri sisdlt6jd. (Cramer 2012) Perinteinen tapa hyodyntii sosiaalista mediaa on
kirjoittaa tietyin médriajoin jokin mielenkiintoinen kirjoitus joko Twitteriin tai blogiin

tai perustaa omat yrityksen sivut Facebookkiin.

3.4.2 E-brosyyrit

Paperisten yritysesitteiden suosio on laskemassa koska internet korvaa ne ja niiden
kaytto el ole ekologista. Sen lisiksi, esitteissd oleva tieto vanhentuu nopeasti. Kuitenkin
niitd voi hyodyntaa ihan eri tavalla digitaalisessa muodossa. Nain ne eivat myoskaan
tuhlaa luonnonvaroja. Niin sanottujen E-brosyyrien kdyttiminen on erittiin suosittua
etenkin verkkokaupoissa. E-brosyyri tarkoittaa perinteisen tuotekatalogin nikoéista sih-
koista brosyyria. Hyvi esimerkki tistd on Stockmannin hullujen paivien tuoteluettelo,
joka on selattavissa heididn verkkosivuillaan kampanjan aikana. Luetteloa on mahdollis-
ta selata kuten tavallista paperista versiota tietokoneen naytolla tai muussa kayttoliitty-
missid, my6s zoomaaminen on mahdollista. Joissakin segmenteissd markkinoijat yrittd-
vit kayttdd digitaalisessa muodossa olevia esitteiti ja tuotekatalogeja muuttamaan huo-
nosti kannattavat perinteiset myynnit hyvin kannattavaksi, kun ne tehddan hyodyntien
verkkoa kanavana. E-brosyyrien mahdollisuuksien kiyttdmistd rajoittaa ainoastaan mie-
likuvitus. Tavallisimmat kaytetyt muodot ovat sihkoiset tuotekatalogit, yritysesitteet ja
sahkoiset lehdet. Yksi etu e-brosyyrien kanssa on, ettd ne tarjoavat tietoa siind muodos-
sa kun ihmiset ovat tottuneet sitd lukemaan ja tutkimaan. Joskus verkkosivujen eri ala-
otsikkojen ja linkkien klikkaaminen ja avaaminen voi olla ty6léstid ja usein markkinoijat
kayttavatkin kolmen klikkauksen sadntoa. Sen sijaan sihkoisia katalogeja on helpompi
selata, asiakkaan tarvitsee vain menni seuraavalla sivulle than niin kuin perinteista leh-

ted selatessa. (McCarthy 2001, 1-2)

Sahkoiset e-brosyyrit ovat tavallisesti saatavilla joko lataamalla ne verkkosivulta, sahko6-

postista tai ne ovat sisddnrakennettu osa verkkosivuja. Sdhkoisten katalogien hyédyt
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ovat vertailtavissa pdf-tiedostoihin ja verkkosivuihin alla olevasta taulukosta. Siitd
huomamme, ettd e-brosyyrit sijoittuvat suunnilleen verkkosivujen ja tavanomaisten
PDF-tiedostojen vilimaastoon, tarjoten parhaat asiat molemmista. (McCarthy 2001, 2-

3)

Taulukko 2. Verkkosivujen, PDF-tiedostojen ja E-brosyyrien vilinen vertailu. (McCar-
thy 2001, 3)

E-brosyyri PDF Verkkosivut
e Yksinkertainen sivun o Voiladata omalle e Hankala navigoida
vaihto koneelle ja tarkistel- e Hyvin interaktiivi-
e Voi ladata omalle ko- la ilman verkkoyh- nen
neelle ja tarkistella il- teytta Vaatii verkkoyh-
man verkkoyhteytta Mahdollisuus selata teyden
Kustannustehokas vain alas ja ylos Yllipito kallista
Toimii muiden kana- Zoomaus ei mah- e Elivit sisillot
vien yhteydessi, ku- dollista
ten verkkosivut e Toimii muiden ka-

e Interaktiivinen navien yhteydessa

e zoomaus mahdollista

3.4.3 Videot

Kuten aiemmin mainittu, BtoB Magazine lehden tekemassi tutkimuksessa kivi ilmi,
ettd 57 %, hy6dyntii videoita jakelukanavana omille sisdlléilleen. (Felsenthal 2012) In-
ternetissd on nykyéddn paljon eri videoita joten on tietenkin tirkeda etté yritykset 16yta-
vit ne. Videot tulevat helpoiten 16ydetyksi jos ne liitetidn osaksi valmista videopalvelua
kuten Youtubea tai Vimeota. Niin ne tulevat osaksi hakukone Googlea ja 16ytyvit no-
peammin. On kuitenkin muistettava, ettd jos videon laittaa saataville Youtuben kaltai-

seen palveluun, pitid videon ympiri luoda oma kanava ja panostaa kanavan sivuun ja
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my6skin sen sisaltoon. Vaikka videot sijaitsevatkin Youtube videopalvelussa, on silti
mahdollista sijoittaa ne oman yrityksen verkkosivuille. Omien videoiden todennikéi-
syys tulla esiin hakukoneiden ensimmiaiselle sivuilla hakutuloksista on suurempi kuin
omien tekstisivujen. Tdmd johtuu siitd, ettd videoiden suhteellinen maird Internetissd
on paljon pienempi kuin tekstien. On tutkittu etta yrityksen omien videoiden todenna-
koisyys esiintyd hakutuloksien ensimmadiselld sivulla on 53 kertaa suurempi kuin teks-
tien. Tama johtuu siitd, ettd Googlen virallisilla hakusanoilla 16ytyi keskimaarin 16000
videota englanninkielistd hakutermid kohtaan. Sen sijaan tekstituloksia 16ytyi keskimaa-
rin 4.7 miljoonaa kappaletta englanninkielista hakutermid kohtaan. Siksi videot ovat
erittiin tehokkaita, kunhan ne ovat jossakin yleisessd videopalvelussa joka indeksoi ne

sen mukaan mitd asiasanoja videon otsikossa ja kuvauksessa on kiytetty. (Sweetow

2009, 1-3)

Videot niyttivit olevan tehokas tapa asiakkuusmarkkinointiin koska Marketingsher-
pan, joka on markkinoinnin toimivuuden tutkimusinstituutti, tekemin tutkimuksen
mukaan 52 % videon katselukerroista johtaa johonkin toimintaan. Videon niahneista 30
% menevit kauppaan kyseisen tuotteen takia ja lisitiedon hankinnassa nikyy 30—40%
lisdys. Sen lisiksi yritykseen tulevissa puhelinsoitoissa oli havaittavissa 16—20% lisays.

(Sweetow 2009, 7))

Videoiden sisilléissa on hyva, jos ne ovat kekseliditd ja tehty humoristisella otteella. Ne
ovat tilld tavalla tehtyjd osaksi vithdettd ja erittdin houkuttelevia. Hyvi kotimainen esi-
merkki tastd on Tikkurilan juhlavuotensa kunniaksi tehty video nimeltidan vauhti kiih-
tyy. Ideana oli tehdd heidan jokapiivaisestd taukojumpastaan video joka toteutettiin
Matin ja Tepon Vauhti kiihtyy kappaleen tahdissa. Videolla nikyy varastotyontekijoi-
den lisaksi yrityksen johtoa ja toimiston vikea. (Palhus 2012) Toinen esimerkki videoi-
den hauskoista sisilloistd on video, jossa iPhone laitettiin tehosekoittimeen ja tarkoi-
tuksena oli testata etta sekoittuuko se. Tassa on kysymys tietenkin tehosekoittimien
mainostamisesta ja ensimmainen video kerdsi yli 7 miljoonaa katselukertaa. Verkkosivu

on www.villitblend.com ja silli mainostetaan Blendtechin tehosekoittimia. ( Sweetow

2009, 6)
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On selvii, ettd videoita tehdessa sisillot ovat kaikki kaikessa. Siksi pitdd ymmirtdd mikd
on videoiden hyvia sisiltéd. Ensimmainen tirked huomioitava seikka videoiden sisal-
16issd on, ettd niiden pitdisi vastata johonkin kysymykseen ja mahdollisesti myds herit-
tad emotionaalinen reaktio. Toinen huomionarvoinen seikka on sisillyttdd videoon jo-
kin ajankohtainen keskustelua herittiva teema. Video ei kuitenkaan saisi olla kovin
pitka, koska thmiset eivit valttimatta jaksa katsoa sita loppuun. Viimeiseksi kannattaa
huomioida, ettd videossa ei pida olla sisiltéd joka mahdollisesti tuntuisi jostakin katso-
jasta epamieluisalta, koska timi voi vahentda ihmisten halua levittida videotaan tuttavil-

leen ja ystavilleen. (Atkinsson 2012)

Videoita voi kayttad tietenkin moneen eri tarkoitukseen ja monessa eri asianyhteydessa.
Silld voi esimerkiksi ndyttdd miten tuotteen laatu huomioidaan sen valmistuksessa, jos
valmistava taho on erittdin kaukana ja ei ole mahdollista tai tarkoituksenmukaista vieda
asiakasta sinne. Videoilla voi my6s ndyttdd miten muut kayttivit tuotetta tai palvelua ja
miten he siita ovat hy6tyneet. Muutkin lahteet ovat sitd mielta, ettd video ei saisi olla
litan pitkd. On suositeltavaa, ettei asiakkaalle niytetd enemman kuin 4 minuuttia video-

ta kerrallaan. (Weitz ym 2009, 259)

3.4.4 Digitaalisen markkinointiviestinnin tehokkuuden seuraaminen

Digitalista markkinointiviestintda on helppo seurata. Sen tehokkuuden arvioiminen on
my6s helpommin toteutettavissa kun perinteisten markkinointimedioiden. Kaytéssi on
sekd mairallisia ja laadullisia mittareita. Maarallisia mittareita kdytettiin ennen paljonkin
mutta nykyadn niihin ei kannata pelkistain luottaa. Tietoa kerdtadn tavallisesti internet-
sivujen logeista (tiedosto, joka kerdd sivujen tapahtumia ja tietolitkennettd). Sieltd eritel-
laan klikkaukset jotka muutetaan visiiteiksi ja evasteiden avulla saadaan muunnettua
visiitit vierailijoiksi. Joskus sivuilla on my6s sisddnkirjautumis mahdollisuus tai velvoite
ja timan muuttaa vierailijan oikeaksi henkiloksi kayttijitietojen avulla. (Arikan 2008,

37-38, 63)
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4 Yhteenveto teoriasta

Voidaan todeta, ettd kaiken tirkein yksittdinen objekti tissd tutkimuksessa on itse sisil-
16t. Se ei kuitenkaan toimi yksindin, koska se vaatii ehdottomasti myyntityén rinnalleen
toimiakseen. Sen lisdksi on huomioitava, ettid sisallontuotanto tukee myyntid koska se
tiedottaa hyvin tehdystd tyosti ja tuo lisdd asiakkaita. MyyntityGstd saatavat asiakasrefe-
renssit ovat lahes tirkein yksittiinen sisalto, jota sitten voidaan hyodyntda asiakkuus-
markkinoinnin eri kanavissa kuten yrityksen kotisivuilla, myyntimateriaaleissa, asiakas-
lehdissi ja videoissa. Myyntityé on my6s sindllddn tirkein yksittiinen asiakkuusmarkki-

noinnin keino, tarkemmin sanottuna henkil6kohtainen myyntityo.

Kuvio 3. Sisiltojen, asiakkuusmarkkinoinnin ja myyntityon suhteet.
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5 Tutkimusmenetelmai

Tutkimustavaksi tissd opinndytetyossa valittiin kvantitatiivinen kyselytutkimus. Kyselyn
hy6dyt tulivat esiin siind ettd voi kysyd monta erilaista kysymysti isolta massalta thmisia.
Talld tavalla sai tuotettua ison tutkimusaineiston ja menetelma on siitd huolimatta koh-
tuullisen nopea ja tehokas. Tuloksien kasittely on useimmissa tapauksissa helppoa,
koska vastaukset ovat numeerisessa muodossa joita on helppo muokata kaavioiksi ja
taulukoiksi esimerkiksi Excelin avulla. Toisaalta tutkimuksen heikkous on siini, etta
vastaukset saattavat olla pinnallisia. Vastaajien suhtautuminen tutkimusta kohtaan voi
olla negatiivinen tai vastausvaihtoehdot ovat vairin aseteltu. Tieto, joka saadaan kvanti-
tatiivisella tutkimuksella, on kuitenkin helposti hyédynnettavaa, koska sen voi yleistaa.

(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 108)

Toinen hy6ty niin sanotuissa itse tiytettdvissa kyselyssd on, ettd haastattelija ei ole pai-
kalla silloin kun haastateltava vastaa kysymyksiin. Heidin on helpompi olla rehellisid
varsinkin henkilokohtaisten vastauksien kanssa. Tdman tyyppisten kyselyjen tekeminen

ja ylldpitiminen ovat huomattavasti halvempaa kuin jos joku henkil6 haastattelisi kaik-

kia tutkimuksen kohteita. (Brace 2008, 29)

Toimintatavaksi pditettiin suljettu web-pohjainen kysely, jonka linkki ldhetettiin sahko-
postilla osallistujille surveypal-ohjelmistoa hyviksikdyttden. Linkkid klikkaamalla vastaa-

ja paisi suoraan kyselylomakkeeseen.

Lihteet painottavat, ettd kyseisessi kyselytavassa vastaajalle voi tulla vaarinymmarryk-
sid lomaketta taytettiessa, koska hinelld ei ole saatavilla neuvontaa kuten esimerkikst
haastattelumuotoisessa kyselyssa. Siksi on tarkeda etta kysymykset ja lomakkeen raken-

ne on suunniteltu erittdin hyvin ja kuvaavasti. (Ojasalo ym 2009, 108)
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Taman kyselyn tavoite oli selvittad kuinka paljon yritykset kayttivat sisilt6ja osana
markkinointiaan ja ovatko he yleensa tyytyviisia markkinointinsa tehokkuuteen. Ha-
vaintoyksikot ovat tissa tapauksessa MicroMedia Oy:n potentiaaliset asiakkaat. Kyselyn
perusjoukko ovat potentiaaliset asiakkaat ketkd kuuluvat valmistavaan teollisuuden ja
tukkukaupan piiriin, ovat suuruudeltaan 50—500 henkil6n yrityksia ja eivit vield ole ak-
tiivisia MicroMedian asiakkaita. Niistd oli tarkoitus valita satunnaisesti maara yrityksia
jolle kyselytutkimus ldhetetddn ja tdssd tapauksessa niita kertyi 1118 kpl. Pitad kuitenkin
huomioida, ettd monet vastaajista ovat tOissd samassa yrityksessa, mutta heilld on eri
tehtavanimikkeet. Esimerkkeja nimikkeistd, joille tutkimus ldhetettiin: toimitusjohtaja,
myyntijohtaja, markkinointijohtaja, markkinointipdillikk6, marketing manager, nordic

brand manager.

Perusjoukko tarkoittaa siis kaikkia MicroMedian potentiaalisia asiakkaita. Kaikille ei
tietenkédan voitu ldhettda tutkimusta, koska materiaalia olisi tullut aivan liian paljon.
(Ojasalo ym 2009, 109) Siksi kiytossi olikin otanta, eli perusjoukosta valittiin kyselyyn
osallistujat satunnaisesti. Nain kyselysta saatavia vastauksia voidaan hy6dyntia koko
perusjoukkoon, eli kaikkiin MicroMedian potentiaalisiin asiakkaisiin. (Ojasalo ym 2009,

110)

5.1 MicroMedian sisédllontuotantopalvelut

MicroMedia Oy:n sisallontuotantopalvelut sisdltavat monta erilaista mahdollisuutta.
Yritys el tietenkddn pyri myymdéin sisillontuottamista irrallisena osana heidin muusta
palvelutarjonnasta vain se on osa kokonaisuutta. Tietyt asiakkaat eivit kuitenkaan tar-
vitse kaikkia osia. MicroMedialla on oma mainosstudio joka voi suunnitella ja toteuttaa
kaikenlaista sisiltod videoista still-kuviin ja teksteihin ja erilaisiin edeltd mainittujen

elementtien yhdistelmiin. MicroMedia pystyy siis tuottamaan seuraavia asioita.

e referenssikuvauksia verkkosivuille
e myyntimateriaalia kuten esimerkiksi PowerPoint- ja muita esityspohjia

e csitteitd
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e videoita
e kampanjasisiltoja kuten kutsutekstiviestipalveluita tai lentolehtisia
e sisaltoja sosiaaliseen mediaan

e scurantapalveluita markkinoinnin tehokkuudesta

5.2 Kyselylomake ja sen laadinta

Tutkija sai itse laatia kysymykset kyselytutkimusta varten vaikka kyseessa oli toimek-
siantona tehty tyo. Tutkija sai MicroMedia Oy:lta briiffiin, josta selvisi ne seikat joista
toimeksiantajayritys on erityisen kiinnostunut. Kaikki kyselytutkimuksen kysymykset
eivit ole tiysin relevantteja tutkimuksen osalta, mutta ne ovat toimeksiantajayrityksen
toiveiden mukaisia. Ndiden lisakysymyksien avulla he voivat paremmin hy6dyntda tu-
loksia myynti- ja markkinointity6ssaan. Tutkija hyodynsi toimeksiantajayrityksen kayt-
tamaa tutkimuksien laadintaohjelmaa nimeltadn Surveypal. Kysymykset ja niiden jarjes-
tys mietittiin valmiiksi ennen kuin sihkoistd kyselylomaketta ryhdyttiin luomaan. Kyse-
lya laadittaessa huomioitiin se, ettd tutkijan on pidettava objektiivinen ote kysymysten
laatimisessa, koska silloin vastauksista on eniten hyotya toimeksiantajalle. (Brace 2008,

3)

Kyselytutkimuslomakkeen tehtivi on se, ettd kaikilta kyselyyn vastaajilta kysytddn sa-
moja asioita ja joka kerta tdysin samalla tavalla. Tuloksista ei tule muuten tarkkoja jos
kysymykset eivit ole samoja tai samalla tavalla esitettyja. Kyselytutkimus toimii kom-
munikaatiovilineeni ja vaylana tutkijan ja tutkittavien valilla, koska he sijaitsevat usein
tyysisesti kaukana toisistaan. Siksi on tarkeda kiinnittdia huomiota kysymyksien muotoi-
luun. On tiarkeda ettd vastaaja ymmartaa kysymyksen juuri silla tavalla, kun tutkija on
sen tarkoittanut. Joskus voi kuitenkin olla hankalaa kirjoittaa kysymys, jolla on sama
merkitys kaikille vastaajille, varsinkin jos kyselytutkimuksen kohderyhma on laaja. On
my6s hyvi muistaa, ettd kyselytutkimus vastaa ainoastaan niihin kysymyksiin mitka on
esitetty eikd niiden tarkentaminen ole mahdollista silld aikaa, kun vastaanottajakohde

tayttdd kyselyd. Web-pohjaisen kyselyn etu on kuitenkin se, ettd siitd on helpompi tehda
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kustannustehokkaasti visuaalinen ja titen miellyttivimmain nakoinen kun paperisista
kyselylomakkeista. Nain tutkimuksen tayttimisesta tulee miellyttavampi kokemus sen
vastaanottajalle. Tutkijalla oli mahdollisuus hyodyntii toimeksiantajayrityksen sisdista
mainosstudiota, joka muokkasi kyselytutkimuslomaketta varten kaksi atheeseen liittyvia

kuvaa. (Brace 2008, 4-6, 32)

Kyselytutkimukseen lihestymistavaksi valittiin se, ettd se lihetettiin MicroMedian ni-
missa. Saatesihkopostissa oli kuitenkin maininta yhteistyostd ammattikorkeakouluopis-
kelijan kanssa. Saatekirjeen laatimiseen kannattaa panostaa, silla sen pohjalta vastaanot-
taja paittdd haluaako hin vastata kyselyyn vai ei. Saatekirje antaa my6s kuvan vastaajalle
siitd mistd on kysymys. (Ojasalo ym 2009, 118) Sihkopostin saatekirje 16ytyy liitteend

tamin opinndytetyon lopusta.

Kyselytutkimuksessa on yhtensa 13 kysymysta ja ne on jaettu kolmeen ryhmaian aihe-
piirinsd mukaan. Ensimmidiseksi tutkimuksessa tuli ryhma kysymyksid mitké kasittelivat
markkinoinnin suunnittelua ja B2B-markkinoinnin toimivuuden seuraamista. Seuraava
kysymysryhma kasittelee atheenaan markkinoinnin sisalt6ja. Viimeinen, eli kolmas ky-
symysryhmad, kisittelee yleisid markkinoinnin kysymyksia ja sitd, onko vastaaja tyytyvii-
nen yrityksen markkinoinnin toimivuuteen. Tutkimuskysymyslomake 16ytyy kolman-

nesta liitteesta

Kyselytutkimuksen tirked tavoite oli kerita relevanttia tietoa toimeksiantajayritykselle,
joten heti ensimmainen kysymys selvittaa, onko tutkimuksen vastaaja oikeasti tekemi-
sissd markkinoinnin suunnittelun ja sitd koskevien paatosten kanssa. Tuloksista halu-
taan rajata pois niiden ithmisten vastaukset jotka eivit omassa ty0ssdin ole varsinaisesti
tekemisissa kysyttyjen asioiden kanssa. Kyselytutkimuksessa on pddosassa kaytetty sul-
jettuja kysymyksia joille on annettu valmiit vastausvaihtoehdot, joissakin on kuitenkin
kohta jokin muu, miki?” joka antaa mahdollisuuden vastata mikaili listasta puuttuu
sopiva vaihtoehto. Kyselytutkimuksen loppuun viimeisiksi kysymyksiksi on sijoitettu

kaksi avointa kysymystd joiden tehtivd on selvittdd ollaanko yrityksessd mahdollisesti
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luopumassa jostakin markkinointikeinosta ja onko jokin keino todettu erikoisen hyvak-

si.

Tutkija teki kyselytutkimuslomakkeen itse, lukuun ottamatta siind kayteltyja kuvia. Lo-
makkeen toimivuutta testattiin moneen kertaan ja siitd lahetettiin viimeiseksi testikap-
paleet toimeksiantajayrityksen tirkeimmille ihmisille. Sen avulla he saivat tarkistaa oliko
lomake tehty kunnioittaen yrityksen visuaalisia reunaehtoja ja oliko siina tarvittavat ky-
symykset mukana. Samalla suoritettiin kysymysten oikolukeminen ja viimeiset stilisoin-

nit. Taman jalkeen kyselytutkimuslomake oli valmis lihetettavaksi.

5.3 Aineiston keriys

Aineiston kerddminen kyselytutkimuksella oli yllittivin haastavaa. Vastaukset kerattiin
marraskuun 2012 aikana. Vastauksia ei tullut niin paljon kun odotettiin heti kun kysely-
lomakkeen linkki ldhetettiin sihkopostilla. Vastaajien aktivoiminen puhelimella oli tar-
peen. Tamaikin oli yllattavan haastavaa, koska moni paattijistd on usein varattuja ja kun
heidit tavoitti niin he sanoivat ettd heilld ei ole aikaa vastata mihinkdan kyselyihin. Pa-
ras tapa keriti lisdd vastauksia oli ldhettdd muistutus tutkimuksesta kaikille, ketkd eivit
vield olleet sithen vastanneet. Muistutuksia el tietenkdan voinut lihettda rajattomasti

joten lopussa ty6kaluna puutuvien vastauksien saamiselle kiytettiin puhelinta.

Kyselytutkimuslomake oli avoin kolme viikkoa ja jokaisen viitkon aikana ldhetettiin
muistutus. Muistutuksia ldhetettiin siis yhteensa kaksi kappaletta. Muistutussahképostin
saatekirjettd muokattiin lyhyemmaksi kun alkuperiinen saatekirje, muistutukset kerisi-
vit enemman vastauksia kuin ensimmainen sihkopostikyselykierros. Tavoitteena oli
keritd ainakin 100 vastausta kyselytutkimuksen avulla. Lopulta tutkija sai kerattya 103
kpl vastauksia ja se todettiin olevan riittivd midri, koska tavoite vastaajamairilld saavu-
tettiin. Vastausprosentiksi tuli titen 10.9% koska kysely lihetettiin yhteensd 1118 hen-
kil6lle.
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5.4 Aineiston kisittely

Aineiston kasittelyssa on kaytettavissd kahta erityyppistd metodia ja ne ovat nimeltaian
perustavat menetelmat ja monimuuttujamenetelmit. Perustavat menetelmit tarkoitta-
vat erilaisten keskiluku tunnuslukuja (mediaani, keskiarvo), hajonta tunnuslukuja (Kes-
kihajonta, variaatiosuhde), korrelaation seki riippuvuuslukujen hyodyntimistd. Moni-
muuttujamenetelmilld tarkoitetaan sellaisia menetelmien kokonaisuuksia joihin liittyy
monia eri osia. Eri osia voivat olla mallien identifiointi, erilaisia hypoteeseja ja paramet-
rien testausta. Monimuuttujamenetelmilld on tarkoitus tiivistdd havaintoaineistoa ja
niissa kasitellidn usein monta muuttujaa kerrallaan. Esimerkkeja niista ovat klusteriana-

lyyst ja regressioanalyysi. (Ojasalo ym 2009, 119-120)

Aineiston kisittely oli melko helppoa, koska Surveypal ohjelmistosta sai kaikki vastauk-
set ladattua Excel-tyokirja muodossa, jonka jilkeen niiden kisittely tapahtui Microsof-
tin Excel ohjelmistossa. Aikataulullisesti aineiston kasittely tapahtui joulukuun 2012
kahtena ensimmaiisenad viikkona. Aineistoa kasiteltiin ainoastaan perustavia menetelmia
kayttien, koska se oli parempi ty6tapa. Aineistosta tehtiin mahdollisimman paljon tau-
lukoita jotka avattiin tekstissd. Tama tyoskentelytapa valittiin, koska niin tuloksista saa-
daan mahdollisimman havainnollista tietoa. Aineiston kisittelyn aikana haluttiin erityi-
sesti selvittda mika on erottava tekija niiden vastaajien kesken, ketkd sanoivat olevansa

tyytyviisid tai tyytymattomid yrityksensa markkinoinnin tehokkuuteen.
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6 Tutkimustulokset

Tassa kyselytutkimuksessa on yhteensa 13 kysymysta ja jokaisen vastaukset kasitelldan
yksitellen. Kysymykset ovat ryhmitelty kolmen eri ryhmaéan aihepiirinsd mukaan. En-
simmaiinen kysymys rajaa pois henkil6t ketka eivit ole vaikuttamassa tai paattamassa
yrityksen markkinoinnista ja sen jalkeisissa kysymyksissa kisitellidn vain niiden henki-

l6iden vastauksia, ketkd joko vaikuttavat tai paittavat markkinointia koskevissa asioissa.

6.1 Markkinoinnin suunnittelua ja seuraamista kisittelevit vastaukset

Tissd alaotsikossa kasitellddn kysymyksien 1-4 vastauksia. Aiheeltaan ne kisittelevit
markkinoinnin suunnittelua ja siti miten markkinoinnin tehokkuutta ja toimivuutta
seurataan. Taulukossa 3 kasitellidn ensimmaiisen kysymyksen vastauksia. Kysymys yksi
oli: Oletteko mukana pidittimissi tai vaikuttamassa yrityksesi markkinointia koskevis-
sa kysymyksissa? Tuloksista selvisi ettd vain 3,9 % vastanneista eivit osallistu paatok-
sentekoon millddn tasolla, mutta 42,7 % vaikuttaa ja 53,4 % paittid markkinointia
koskevissa kysymyksissd. MicroMedian tietokanta on ilmeisen hyvin ajan tasalla, kos-

ka sielld siilytetadn vain paittajien ja vaikuttajien yhteystietoja.

Taulukko 4. Vastaajien osallistuminen ja vaikuttaminen markkinoinnin kysymysten paa-

toksenteossa. (n=103)

Kysymys 1

Vastausvaihtoehdot Vastanneet kpl Vastaukset %
Piaitin 55 53,4 %
Vaikutan 44 42,7 %
En osallistu paitoksentekoon 4 3,9 %
Kaikki yhteensi 103 100,0 %

29



Seuraavat kysymykset sisdltavit vain niiden henkiléiden vastaukset, ketkd vastasivat
ensimmadiseen kysymykseen ettd he joko vaikuttavat tai paittavat markkinointia koske-

vissa kysymyksissd. Tamin takia vastaajia on 99 kappaletta.

Kysymys kaksi selvitti miten paljon markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuutta mita-
taan ja mitka ovat sithen kaytetyt mittarit. Kysymys kaksi kuului siis: Mittaatteko
markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuutta alla mainituilla tavoilla? Tdssd kysymyk-
sessd oli mahdollista valita enemmin kuin yksi vastausvaihto, siksi vastauksien maaré

nikyy yhteensa rivilld lukuna 198. Eniten vastauksia kerisi vaihtoehto litkevaihdon lisa

ys markkinointitoimenpiteiden johdosta (24,3%). Toiseksi suosituin tapa seurata
markkinoinnin tuloksellisuutta tutkituissa yrityksissd on tarjouskannan hitrate (15,2%).
Kolmanneksi suosituin oli avoin vaihtoehto jokin muu ja se ettei markkinoinnin teho-
kuutta mitata ollenkaan, molemmat saivat 10,6% vastauksista. On yllittdvia, ettd niin-
kin suuri osa yrityksista ei ollenkaan seuraa markkinoinnin toimivuutta tai tehokkuutta.
Neljanneksi suositin tapa mitata markkinoinnin tuloksellisuutta oli seurata litkevoiton
lisaysta markkinointitoimenpiteiden kayttaimisen johdosta (8,6%). Tissd kysymyksessa
oli my6s jokin muu eli vapaa vastausvaihtoehto. Kaikista vastauksista se kerasi 10,6%.
Eniten vapaiden vastausten joukossa oli liidien méirien seuraaminen mittarina ja omien
kotisivujen kdvijamaarien seuraaminen mittarina. My6skin uusien asiakkuuksien maaraa

seurattiin jokin muu vaihtoehdossa.

Tauluko 5. Markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden mittarien kayttiminen. (n=99)

Kysymys 2

Vastanneet Vastauk-

Vastausvaihtoehto kpl set %

Liikevaihdon lisdys markkinointitoimenpiteiden kayttami-

. 48 24,3 %
sen johdosta
Tarjouskannan hitrate 30 15,2 %
Myyntiprosessin tehokkuus tai nopeus 22 11,1 %
Ei mitata tai seurata milldin tavalla 21 10,6 %
Jokin muu, miké? 21 10,6 %
Liikevoiton lisdys markkinointitoimenpiteiden kayttimisen
. 17 8,6 %
johdosta
Kateprosentin kasvu 14 7,1 %
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Uudelleen ostamisen % (tarkoittaa palaavien asiakkaiden
maaraa %o)

Kertaostojen suuruus 9 4,6 %
Oman padoman tuottoprosentin lisdys markkinointitoi- 5 2.6 %
menpiteiden kdyttimisen johdosta ’

11 5,6 %

Kaikki yhteensa 198 100,0 %

Kysymyksessa kolme selvitettiin sitd, kuinka usealla vastaajalla on olemassa jonkunlai-
nen markkinointisuunnitelma. Kysymys oli : Onko yrityksellinne olemassa markkinoin-
tisuunnitelma? Vastaajan oli mahdollista valita ainoastaan yksi vastausvaihtoehdoista.
Vastauksista kévi ilmi, ettd yllittivin suurella osalla ei ole olemassa mitddn suunnitel-
maa koska 10% wvastasi ettd heilld ei ole olemassa suunnitelmaa. Kaikkein suosituin
markkinointisuunnitelman ajanjakso oli alle vuosi. Melko suosittua oli myos tehdd seki
lyhyt- ja pitkdaikainen suunnitelma. Vastauksista kdvi kuitenkin ilmi, ettd pelkistdin

pitkaaikaisten suunnitelmien tekeminen ei ole kovin suosittua.

Taulukko 6. Yrityksien markkinointisuunnitelmien aikajaksot. (n=99)

Kysymys 3

Vastausvaihtoehto Vastanneet kpl Vastaukset %
Lyhyta}lkamen, alle vuoden kasittava 34 343 %
suunnitelma

Seki lyhyt, ettd pitkdaikainen suunnitel- 30 303 %
ma

P}tkaalkamen, yli vuoden kisittivi suun- )5 25.3 %
nitelma

Ei ole olemassa 10 10,1 %
Kaikki yhteensi 99 100,0 %

Kysymys numero neljd " Miki on tirkein yksittdinen tekijd joka teilld vaikuttaa eniten
markkinoinnin suunnitteluun?" Silld selvitettiin eniten markkinoinnin suunnitteluun
vaikuttavia tekijoitd. Tdssd kysymyksessd oli mahdollista valita ainoastaan yksi vastaus-
vaihtoehto. Markkinoinnin suunnitteluun vaikutti selvasti eniten yrityksen tavoitteet

(56,6%) jonka jilkeen tuli budjetti (38,4%). Oli yllittdvai ettd niin monet yritykset pe-
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rustavat suunnittelunsa virheellisesti budjettiin. Ainoastaan 5,1% vastaajista nikee

markkinointiviestinnin tavoitteet tirkeimpand markkinoinnin suunnittelun perustana.

Taulukko 7. Markkinoinnin suunnitteluun eniten vaikuttavat tekijat. (n=99)

Kysymys 4

Vastausvaihtoehto Vastanneet kpl Vastaukset %
Yrityksen tavoitteet 56 56,6 %
Budjetti 38 38,4 %
Markkinointiviestinnin tavoitteet 5 5,1 %
Kaikki yhteensi 99 100,1 %

6.2 Markkinoinnin sisilt6ja kisittelevit vastaukset

Seuraavaksi kasittelemme vastaukset ja tulokset kysymyksiin 5-8. Nama kysymykset
kidsittelevit aitheeltaan sisdltdjen kiyttdd sekd niiden hyddyntimistd. Kysymys viisi: "
Panostatteko tietoisesti markkinointimateriaalien sisdltoihin?" Silld selvitettiin ettd pa-
nostavatko yritykset tietoisesti johonkin markkinointimateriaalien sisaltéihin. Suurin

osa vastaajista vastasi panostavansa sisiltoihin, ainoastaan 4% ei panosta sisaltoihin.

Taulukko 8. Tietoisesti markkinointimateriaalien siséltoihin panostavien vastaajien

maird. (n=99)

Kysymys 5

Vastausvaihtoehto Vastanneet kpl Vastaukset %
Kylla 95 96,0 %
Ei 4 4,0 %
Kaikki yhteensi 99 100,0 %

Kysymys numero 6" Onko teilld kiytossinne joitakin sisdltomarkkinoinnin osia omassa
markkinoinnissanne?"Silld selvitettiin ettd kdyttivitko yritykset sisdltomarkkinoinnin eri

osla osana omaa markkinointiaan. Vastauksista selvisi ettd kaikkein suosituin sisaltd-
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markkinoinnin elementti on referenssikuvaukset koska 31,7% vastasi ettd he hyodynta-
vit referenssikuvauksia onnistuneista asiakasprojekteista. Seuraavaksi suosituin oli kuva
ja tekstikokonaisuudet tai niiden osat yrityksen omille verkkosivuilla (26,3%). Kolman-
neksi suotuin osa oli asiantuntija-artikkeleiden hyédyntiminen (18,3%). My6s videot
yrityksen tuotteista tai palveluista oli melko paljon kiytetty sisdltomarkkinoinnin osa
(17,4%). Harva vastaajista oli valinnut jokin muu, miké vaihtoehdon (3,6%). Avoimen
jokin muu vastausvaihtoechdon kautta vastaajat toivat esiin ettd yritysesitteetkin voi
mieltda osaksi sisaltomarkkinointia ja sanomalehtien kautta tapahtuva tiedotus voi

my6s pitaa sisalladn sisaltomarkkinointia.

Tauluko 9. Sisiltdmarkkinoinnin osien hyédyntiminen. (n=99)

Kysymys 6
Vastausvaihtoehto Vastanneet kpl Vastaukset %
R.eferenssﬂ(uvaukset onnistuneista asiakasprojek- 7 31,7 %
teista
Kuva- ja tekstikokonaisuudet tai niiden osat verk-

L ) o ) 59 26,3 %
kosivuilla tai sosiaalisessa mediassa
Asiantuntija-artikkelit 41 18,3 %
Videot tuotteista tai palveluista 39 17,4 %
Jokin muu, mika? 8 3,6 %
Blogikirjoitukset 6 2,7 %
Kaikki yhteensi 224 100,0 %

Kysymyksessd numero 7 selvitettiin missd kanavisa referensseji oikein kéytetdan. Alku-
perdinen kysymys oli: Jos hyodynnitte referenssejd, niin missa kanavissa kaytitte nii-
ti? Tdssd kysymyksessd oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehdoista,
joten siksi vastanneet kpl yhteensa rivilld nayttda olevan 225 vastausta, vaikka
todellinen vastaajien maird on 99 kpl. Suosituin kanava missid yritykset kayt-
tivit referenssejadn on vastausten mukaan myyntimateriaaleissa (26,7%). Seu-
raavaksi suosituin kanava kayttda referensseji oli yrityksen kotisivuilla (24%). Kolman-
neksi suosituin kanava oli yritysesitteissa (21,8%). Referensseja kdytetdian myos jonkun
verran yrityksen omassa asiakaslehdissa (18,7%). Jonkun verran vastaajista oli valinnut
avoimen vaihtoehdon, eli jokin muu, mika ? (6.2 %). Referensseja voi my6s hyodyntia
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suoraan myyntitapaamisten aikana tapana kertoa yrityksen tuotteista ja palveluista tai ne
vol antaa paperisena tai muistitikulla asiakkaalle tapaamisen aikana. Referensseja kayte-

taan myos jonkin verran osana lehdiston kautta julkaistavissa tiedotteissa.

Tauluko 10. Missi referenssikuvauksia kaytetian. (n=99)

Kysymys 7

Vastausvaihtoehto Vastanneet kpl Vastaukset %
Myyntimateriaaleissa 60 26,7 %
Yrityksen kotisivuilla 54 24.0 %
Yritysesitteissa 49 21,8 %
Yrityksen omassa asiakaslehdessa 42 18,7 %
Jokin muu tapa tai kanava, mikar 14 6,2 %
Emme kiyti referensseja 6 2,7 %
Kaikki yhteensi 225 100,0 %

Kysymyksessd numero 8 selvitettiin sitd ettd onko yritykset hyodyntineet ulkoisia pal-
veluntarjoajia toteuttaessaan oman yrityksensa markkinointia. Alkuperdinen kysymys
oli: Oletteko koskaan hyddyntineet ulkoista palveluntarjoajaa sisiltjen toteutuksissa?

Suurin osa on hyodyntinyt ulkoista palveluntarjoajaa (78.2%).

Tauluko 11. Ulkoisten palveluntarjoajien kayttiminen sisaltojen luonnissa. (n=99)

Kysymys 8

Vastausvaihtoehto Vastanneet kpl Vastaukset %
Kylla 78 78,8 %
Ei 21 21,2%
Kaikki yhteensi 99 100,0 %
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6.3 Vastaukset koskien markkinoinnin tehokkuutta seki ulkoisia palveluntar-

joajia

Viimeiseksi kisittelemme tulokset sekd vastaukset kysymyksiin 9-13. Nama kysymykset
kasitteleviat markkinointia yleiselld tasolla, esimerkiksi, kuinka tyytyviisid he ovat omaan

markkinointiinsa ja markkinoinnin palveluntarjoajiin mikali he sellaisia hyodyntavat.

Kysymyksessd numero 9 selvitettiin sitd ettd ovatko yritykset tyytyviisid nykyisiin palve-
luntarjoajiinsa markkinoinnin saralla. Alkuperiinen kysymys kuului : Kuinka tyytyvii-
nen olette nykyiseen markkinoinnin palveluntarjoajaan tai tarjoajiin? Vastaajista 8,7%
olivat erittdin tyytyvaisid, 46,6% olivat tyytyvaisid, 35,9% olivat neutraaleja, ja ainoas-
taan 3,9% oli tyytymattémia palveluntarjoajiinsa. Vastaajista 7,8% eivat kayta ollenkaan

ulkoisia palveluntarjoajia markkinoinnissa.

Tauluko 12. Tyytyviisyys ulkoisiin palveluntarjoajiin. (n=99)

Kysymys 9

Vastausvaihtoehto Vastanneet kpl Vastaukset %
Erittiin tyytyviinen 9 8,7 %
Tyytyviinen 47 45,6 %
Neutraali 35 34,0 %
Tyytymiton 4 3,8 %
Erittiin tyytymaton 0 0,0 %
Emme kayta ulkoisia palveluntarjoajia markki- 3 78%
noinnissamme ’
Kaikki yhteensi 103 100,0 %

Kysymyksessa numero 10 selvitettiin sitd, missa osa-alueissa yritykset arvioivat kaytta-
vinsd markkinoinnissa ulkoista palveluntarjoajaa. Alkuperiinen kysymys kuului: Ar-
vioitko yrityksenne kadyttavan ulkoista palvelutarjoajaa seuraavan 12 kk aikana seuraavil-
la osa-alueilla? T4dssd kysymyksessi oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehdois-
ta, siksi vastanneet kpl rivilld yhteensa on luku 169 vaikka erillisid vastaajia oli 99 kappa-

letta. Mikali yritykset aikovat hankkia ulkoisen palveluntarjoajan niin he aikovat hankkia
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sen sisillontuotantoon (39,1%), Markkinoinnin suunnitteluun (17,8%) ja postituspalve-
luihin (14,8%). Sen lisaksi yritykset harkitsevat hankkivansa apua yritystietokannoissa
(13,6%), ja telemarkkinoinnissa (7,1%). Vastanneista 7,7% ei aio hankki ulkoisia palve-

luita markkinointiin ainakaan vastausvaihtoehtojen tarjoamiin osa-alueisiin.

Tauluko 13. Ulkoisten palveluntarjoajien hyodyntimisen tarve tulevaisuudessa. (n1=99)

Kysymys 10

Vastausvaihtoehto Vastanneet kpl Vastaukset %
Sisilléntuotanto 66 39,1 %
Markkinoinnin suunnittelu 30 17,8 %
Postituspalvelut 25 14,8 %
Yritystietokannat 23 13,6 %
Ei mikdin yllimainituista 13 7,7 %
Telemarkkinointi 12 7,1 %
Kaikki yhteensa 169 100,0 %

Kysymyksessd numero 11 haluttiin selvittdd sitd pitivatko vastaajat yrityksensd markki-
nointia tehokkaana. Alkuperiinen kysymys kuului: Onko yrityksenne markkinointi talla
hetkelld mielestinne...? Suuremman osan vastaajien mielesta yrityksiensa markkinointi
on tehokasta ( 67%), kuitenkin 33% vastaajista mieltda yrityksensa markkinoinnin te-

hottomaksi.

Tauluko 14. Yrityksien oman markkinointinsa arvioiminen tehokkaaksi tai tehottomak-

si.

Kysymys 11

Vastausvaihtoehto Vastanneet kpl Vastaukset %
Tehokasta 67 67,0 %
Tehotonta 33 33,0 %
Kaikki yhteensa 100 100,0 %

Kysymys numero 12 oli avoin kysymys ja siind selvitettiin mihin markkinointikeinoon

tutkimukseen vastanneet olivat erityisen tyytyviisid. Kysymys oli seuraavanlainen: Mi-
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hin markkinointikeinoon tai keinoihin olette erittdin tyytyvainen? Koska kyseessa oli
avoin kysymys niin vastauksien saaminen taulukkomuotoon oli mahdotonta. Avoimet
vastaukset on kuitenkin kayty ldpi ja eniten esiin nousi digitaalinen markkinointi eri
muodoissa. Vastaajat olivat erittdin tyytyviisid omiin kotisivujensa toimintaan ja muu-
hun sihkéiseen ja digitaaliseen markkinointiin kuten sihkoéisiin tuote katalogeihin ja tv-
mainontaa. Seuraavaksi vastauksissa eniten esiin noussut markkinointimuoto oli erilai-
set messut ja tapahtumat ja ne olivat my&s useiden mielestd toimiva tapa markkinoida.
Kolmanneksi vastauksista eniten esiin noussut seikka on se ettd monet painottivat koko
markkinoinnin toimivuutta yhdessa ja siksi ei kannata tarkastella niinkaédn jotakin yksit-
taistd markkinointimuotoa. Ihmiset tarkoittivat tissd my6s hyvin toimivalla kokonai-
suudella sitd, ettd markkinointitoimenpiteet kdyvit kasi kidessa yhteen myynnintoi-
menpiteiden kanssa. Neljanneksi eniten vastauksista tuli esiin henkil6kohtaisen myynti-
tyon tarkeys ja toimivuus erddni markkinoinnin keinona. Yhti paljon sai kannatusta
kuitenkin kohdennettu suoramarkkinointi kuten erilaiset postitukset ja puhelinkampan-
jat. My6s referenssien hyédyntiminen oli tilld jaetulla neljannelld sijalla. Viidenneksi

eniten vastauksista nousi esiin asiakaslehden toimivuus hyvana markkinointikeinona.

Kysymys numero 13 oli avoin kysymys ja se selvitti ettd mitd markkinointikeinoja pide-
tidn tehottomina ja mistd yritykset ovat luopumassa. Alkuperdinen kysymys oli: Mika
tai mitkd markkinointikeinot ovat mielestinne tehottomia ja olette mahdollisesti luo-
pumassa niistd? Vastauksista nousi selvisti esiin se seikka, ettd usein on jirkevimpai
organisoida markkinointi uudelleen sen sijaan, ettd luovuttaisiin jostakin yksittdisestd
markkinointikeinosta tai kanavasta. Markkinoinnin eri kanavien ja keinojen valisid pai-
noarvoja voi sen sijan tarkastella ja siirtdd enemmain resursseja niihin keinoihin mitka
vaikuttavat toimivan parhaiten. Vastauksista nousi kuitenkin markkinointikeinoja joi-
den tehokuutta nykypiivini kyseenalaistettiin ja joista ollaan yrityksissd mahdollisesti
luopumassa. Tutkimukseen vastaajista enemmisto ei ole luopumassa mistiaan keinosta,
vaan aikoo kayttaa hyviksi kiytossa olevia markkinointikeinoja ja vain miettia niidden
keskeisid painotuksia. Vastaajista seuraavaksi suurin méard sanoi perinteisen lehti-
mainonnan olevan tehotonta. Kolmanneksi suurin mairi vastaajista kyseenalaisti mes-

sujen tehokkuuden ja neljanneksi tehottomimmaksi keinoksi koettiin printtimuodossa
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olevat esitteet. Viidenneksi heikoimmaksi markkinointikeinoksi vastaajat kokivat sih-

képostimarkkinoinnin.

Viimeiseksi toimeksiantajaa kiinnosti saada selville ettd onko kahden eri tekijin valilld
mahdollisesti yhteyksid. Haluttiin siis selvittaa, l0ytyyko yhteytta siitd, ettd arvioivatko
yritykset oman markkinointinsa tehokkaaksi ja kayttivitko he sisaltomarkkinointia.

Tutkimme siis kysymyksien 5 ja 11 vastauksien valista yhteytté ristiintaulukoinnilla.

Taulukko 15. Kuinka moni sisdltdmarkkinoinnin hyédyntdjd pitdd omaa markkinointi-

aan tehokkaana. (n=99)

Sisdltémarkkinoinnin kiytto

Kylla

Markkinoinnin

2
tehokkuus Tehokasta 64 kpl kpl

Tehotonta 35 kpl 2 kpl

Tuloksista kévi ilmi, ettd he ketkd kayttavat sisaltomarkkinointia pitdvit omaa markki-
nointiaan pdansiitoisesti tehokkaana. On siis selvii, ettd sisdltomarkkinointi on eris

todella tarked osa koko markkinointikokonaisuutta.
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Taulukko 16. Tuloksien vertailu markkinoinnin tuloksellisuuden mittauksen ja markki-

noinnin tehokkuuden vililld. (n=99)

Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaus

Markkinoinnin Tehokasta

tehokkuus

Tuloksista kdvi ilmi, etta suurin osa heista ketka mittaavat markkinointinsa tehokuutta
pitivit myos samalla omaa markkinointiaan tehokkaana. Tdssa on selvasti nahtavissa
yhteys ndiden kahden seikan vililld. Markkinoinnin tehokkuuden kannalta on siis tirke-
dd seurata omien markkinointitoimenpiteidensé tuloksellisuutta. Taulukosta numero 15
selvidd ne mittaustavat, jotka olivat eniten kaytettyjd niiden vastaajien kesken, ketka
arvioivat oman yrityksensa markkinoinnin tehokkaaksi. Vastauksista selvisi etti litke-
vaithdon lisiyksen seuraaminen oli suosituin tapa, toiseksi suosituin oli tarjouskannan

hitraten kdyttiminen mittarina sekd kolmantena myyntiprosessin tehokkuus.
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Taulukko 17. Markkinointinsa tehokkaaksi arvioivien vastaajien tuloksellisuuden mitta-

ustavat. (n=99)

Mittaustapa jota kidytetdin
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6.4 Toimenpide ehdotukset

Tutkimuksen tarkoitus oli kerita tietoa tietyistd potentiaalisista yritysasiakas segmen-
teistd ja tdssd onnistuttiin erittdin hyvin. Tamin pohjalta on mahdollista suorittaa aktii-
vista markkinointia kdyttden hyviksi kyselytutkimuksesta saatuja tietoja. Oma toimen-
pideechdotukseni kohdistuvat lihinna niiden markkinointitoimenpiteiden suorittami-
seen. Ehdotan ensin etti kyselytutkimuksesta saadut tiedot kirjataan MicroMedian laa-
jaan asiakastietokantaan, jotta sielldi on ajankohtaista tietoa esimerkiksi siité, ketkd thmi-

set paattavat markkinointiasioista missakin yrityksissa.

Kyselytutkimuksessa oli kysymys siitd, kuinka moni haluaa saada yhteenvedon tutki-
muksen tuloksista, vastaajista 69,7% toivoi saavansa yhteenvedon. MicroMedia voisikin
seuraavaksi toteuttaa soittokampanjan jossa he soittavat ihmisille ketkd vastasivat tut-
kimukseen ja tuloksia voitaisiin kidyda ldpi puhelimessa tai vain ldhettda tulosten yh-

teenvedon sihk&postilla ja sen jilkeen kysyéd herittiké timi jotakin mietteitd omassa
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toiminnassa. Tatd kautta saadaan mahdollisesti keskustelua avattua ja sen pohjalta so-
vittua tapaamisia. Tapaamisissa MicroMedian myyjit voivat tehdd tarkemman tarvekar-
toituksen ja selvittad onko vastaajille tarvetta sisillontuotannon tai muita MicroMedian
tarjoamia palveluita kohtaan. Toinen mahdollisuus on jirjestid jokin uusasiakastapah-
tuma kuten esimerkiksi kevdan 2013 after-ski ja tapahtuman yhteydessi jakaa tutkimuk-

sen tietoa paikalla oleville potentiaalisille asiakkaille ja sitd kautta avata keskustelua.

Vastauksista selvisi ettd 66,7% vastanneista arvioi kayttivinsa ulkoisia palveluntarjoajia
sisallontuotannossa seuraavan 12 kuukauden aikana, joten MicroMedian kannattaa sel-
vistl satsata tihdn. Seuraavaksi eniten vastaajat aikoivat hyodyntda ulkoisia toimijoita
markkinoinnin suunnittelussa (30,3%), postituspalveluissa (25,3%) ja yritystietokan-
noissa (23,2%). Vastaajat hyodyntavat eniten referenssikuvauksia sisaltona omassa
markkinoinnissaan (71,7%) joten MicroMedian kannattaa keskittyd kehittimain refe-
renssitapausten kuvaamista. Niistd voi tehdéd vaikka videoita tai jopa jonkun sovelluk-
sen jonka voi laittaa verkkosivuille, josta asiakas voi ndpparisti hakea onko yritykselld

saman alan referenssikuvausta kuin mita alaa itse edustaa.
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7 Pohdinta

Tamin opinndytetyotutkimuksen tulokset vahvistavat sitd mielikuvaa mika tutkijalla ja
toimeksiantajayritykselld oli, eli asiakkuusmarkkinoinnissa markkinointimateriaalien
sisallot koetaan tirkeiksi. Tulokset eivit pitineet sisalladn mitdan yllattavaa, mutta mie-
lenkiintoisia seikkoja nousi kuitenkin esiin. On yllittdvaa, ettei joka kymmenes yritys
vastaajista ollenkaan seuraa markkinointinsa tehokkuutta. Tama on kuitenkin erittdin
tarked asia, silld seuraamuksena voi olla budjetoitujen varojen huono hyé6tysuhde. Toi-
nen mielestini merkittiva seikka on, se ettd moni yritys perustaa markkinointinsa
suunnittelun budjettiin (38,4%), vaikka suunnittelun pitéisi perustua sithen mita vies-
tinnalld halutaan saada aikaiseksi. Yrityksistd my6s joka kymmenes toimii ilman min-
kainlaista markkinointisuunnitelmaa. Suurin merkittdvi tulos on kuitenkin toimeksian-
tajan kohdalta se, ettd ainoastaan 4% vastanneista ei panosta ollenkaan sisaltomarkki-
nointiin. MicroMedialla on sisiltéjen luomisessa siis varmasti isot mahdollisuudet.
Vaikka yksittiiset sisallot ovat asiakkuusmarkkinoinnin keskiossd, on kuitenkin tirkeaa
muistaa se ettd kokonaisuuden pitdi olla kunnossa jotta markkinointi olisi toimivaa. Ei
pelkastian riitd, etta kotisivuilla on hienoja referenssitapauskuvauksia, jos henkil6koh-
taisen myyntityon laatu on heikkoa tai asiakaspalvelu ei ole sujuvaa. Kun kaikki osa-

alueet ovat kunnossa, voi kokonaisuus toimia moitteettomasti.

Tutkimusongelmaan vastattiin tutkimuksessa hyvin, koska tuloksista selviaa, kuinka
paljon yritykset kayttavat sisdltdjd ja minkalaisiin sisaltoihin he kiinnittavit erityisesti
huomiota. My6s alaongelmiin saatiin hyvat vastaukset, koska tuloksista selvisi missa

yritykset oikein hy6dyntivit referensseja ja seuraavatko yritykset sisiltéjen kayton hyo-

tyji.

Jatkotutkimusmahdollisuutena on syventia tietimysta sisiltdjen kayttimisesta ja syvalli-
sempien tietojen hankkimiseksi tarkastuksen kohteeksi voisi ottaa esimerkiksi yhden
tietyn yrityksen markkinoinnin eri sisallot ja niidden laadun ja vaikutuksen yrityksen

myyntiin. Tiedonkeruun voisi suorittaa hyédyntamilld laadullisia menetelmia, esimer-
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kiksi haastattelemalla yrityksen edustajia ja asiakkaita. Téastd tutkimuksesta saatuja tieto-
ja voi toimeksiantajayritys hyddyntid omassa palvelujen kehitysty6ssdin, markkinoin-

nissaan ja myyntityossaan.

7.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Oli kyselytutkimus suunniteltu kuinka hyvin tahansa, sen avulla keratty informaatio on
ainoastaan niin tarkkaa kuin tutkimuksessa kerityt vastaukset ovat. Vastaajat saattavat
antaa epitarkkoja tai vairia vastauksia monesta eri syystd. Esimerkkejd joistakin syistd
ovat huono muisti, huolimattomuus ja harkittu valehteleminen. Jotkut thmiset vastaa-
vat kysymyksiin silld tavalla, jolla he kuvittelevat ettd muut haluavat hinen vastaavan.
Yksil6 haluaa olla sosiaalisesti yhteensopiva muiden yksiloiden kanssa. Vastaajat voivat
tehdid timin joko alitajuisesti tai tarkoituksella. Tama kysely on kuitenkin aiheeltaan
sellainen, ettei se kisittele henkil6kohtaisia aiheita jolloin vastaajien ei tarvitse tehda
itsestain yhtddn sen parempia kuin ovat. Tama ongelma esiintyy enemmain sosiaalisia
lmio6itd selvittivissa tutkimuksissa kuten elimintapa- ja terveystutkimuksissa. Sen lisak-
si kyselyn tyyppi on web-pohjainen jossa ei ole laheistd kontaktia tutkijan ja haastatelta-
van valilla, joten paineet ndyttda sosiaalisesti hyvalta haviavit. (Brace 2008, 195-196,

199)

Validiteetti tassd tutkimuksessa on hyvilld tasolla, koska kysymykset jotka esitettiin tut-
kimusjoukolle sihkopostilla lahetettyna kyselylomakkeella, vastaavat ja tutkivat juuri
sitd mitd pitikin. Mittausmenetelman laatu oli siis ainakin tutkijan omasta mielestian
hyva. Tutkimuksen luotettavuus ja toistettavuus, eli reliabiliteetti on tutkijan arvioinnin
mukaan my6s hyvilld tasolla, koska kun tutkimus oli maarillisin menetelmin toteutettu,
niin saman kyselylomakkeen voi lihettdd uudestaan tulevaisuudessa ja vertailla tuloksia.
Tutkimustulosten luotettavuus on padosin hyvalla tasolla. Ainoa tutkijan mielesta luo-
tettavuuteen vaikuttava tekijd on vastaajien rehellisyys. On mahdollista, ettd vastaajat
eivat ehka kayta sisilt6ja niin paljon kun he vastauksissaan toteavat vaan he haluavat
antaa yrityksistadn paremman kuvan. Vastauksissa ei kuitenkaan voi olla hyvin paljon

liioittelua, koska kysymykset eivit kisittele mitdan henkilokohtaisesti arkoja asioita.
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7.2 Oman onnistumisen arviointi

Tutkimuksen tavoitteet itselleni oli hankkia laaja ymmirrys asiakkuusmarkkinoinnin eri
toimijoista ja palvelukokonaisuuksista ja erityisesti syventya sisaltojen kayttamiseen.
Tyo6ti tehdessa opin paremmaksi tiedonkeridjaksi ja opin arvioimaan loytimaéani tietoa
kriittisesti. Opin my6s hyodyntimiin erilaisia tiedonldhteitd ( kuten artikkeleita ja kir-
jallisuutta) tehokkaasti. Tarvitsen yllimainittuja taitoja jo nykyisissd tyOtehtdvissini ja

uskon tulevaisuudessa niiden taitojen tarpeen vain lisddntyvan.

Tavoitteena oli myOs avata aihetta myyntityon opiskelijoille ja ammattilaisille. Olen
kirjoitusprosessin aikana monesti saanut selittaa opiskelijatovereilleni, mista oikein kir-
joitan. Joten aihe on tullut heille tutuksi ainakin titd kautta ja tulevaisuudessa opiskelijat

voivat 10ytdd opinndytetyoni theseuksesta ja tutustua aiheeseen sitd kautta.

Tamin opinndytetyon tekemisen atkana ammatillinen kehitykseni on ollut myonteista.
Olen alkanut ymmartimain liiketoimintaan kuuluvia isoja kokonaisuuksia paremmin.
Kirjoitusprosessin aikana olen my6s oppinut lisaa kurinalaisesta tyoskentelysti, sen

nopeammin minki tahansa asian saa hoidettua sen vihemmin se aitheuttaa stressia.

Opinniytetyotutkimus onnistui mielestdni kohtalaisen hyvin, vaikka kidytettivissd ollut
aika ei ollut niin kovin pitka silla halusin saada opinnaytetyon reippaalla aikataululla
valmiiksi voidakseni valmistua nopeammin. Tulokset ovat esitetty selkedssi muodossa,
seki verbaalisesti ettd taulukoissa joten ne on helppo ymmartad. OpinnédytetyGprosessin
atkana opin myo6s prosessinhallintaa, koska tyossa edettiin askel kerrallaan. Ensin kerat-
tiin tietoperusta, jonka jilkeen laadittiin kyselytutkimuslomake ja seuraavaksi aineisto
kasiteltiin ja tulokset kirjoitettiin auki. Tutkimusta tehdessani opin sen, ettd maarillinen
tutkimus el tosiaan anna niin syvallisid vastauksia joten kenties seuraavaa tutkimusta
tehdessini turvaudun laadullisiin menetelmiin. Valitut menetelmit sopivat kuitenkin
mielestini hyvin sen selvittimiseen, mitd toimeksiantajayritys halusi selvittda. Itse kyse-

lytutkimuslomake sisalsi joitakin itse tutkimukselle turhia kysymyksid, siksi arvioin etta
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kysymykset olisivat ehké olleet parempia ja tehokkaampia jos kaikkien toivomuksia ei
olisi otettu huomioon. Kaiken kaikkiaan voi kuitenkin todeta, ettd timi opinniytety6
sisalt6jen hyodyntimisestd osana asiakkuusmarkkinointia on hyva kokonaisuus, koska
athe on melko tuore, kuten myos useimmat tietoperustassa kaytetyt lihteet. Aihe oli
mielenkiintoinen sekd ajankohtainen koska erilaisten viestien mairin lisdantyessa, niin
yksilo- kuin yritystasollakin, pitdd viestien sisdltjen olla jotakin erilaista ja hyvin tuotet-

tua.
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Liite 1
Tervehdys!

MicroMedia tekee tutkimusta tiettyjen yritysten markkinointitottumuksista. Tavoitteena
on keriti ajankohtaista tietoa teididn alan markkinointikdytinnoista.
Vastaamalla tutkimukseen saatte kiitokseksi mahdollisuuden tutustua tuloksiin ja nihda

alakohtaisesti tuoretta tietoa miten yritykset markkinoivat.
Kaikki vastanneet osallistuvat sen lisiksi yhden 100€ arvoisen RoyalRavintola lahjakor-
tin arvontaan. Tutkimuksessa kiinnitetdin erityisesti huomiota markkinoinnin sisalt6i-
hin, silld tutkimus on toteutettu yhteisty6ssi HAAGA-HELIAN ammattikorkeakoulu-
opiskelijan kanssa, joka kirjoittaa aiheesta opinnaytetyon.
Vastaaminen on vaivatonta ja kestad ainoastaan 2-3 minuuttia.
Ystavillisin terveisin,
Katri Jarvi
toimitusjohtaja
MicroMedia Oy
Kyselyn 16ydit alla olevasta linkista.
_link:Klikkaa tastd_
Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla.

Linkki on henkilékohtainen ja tarkoitettu vain sinun vastauksiasi varten. Al jaa linkkid

eteenpain
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Liite 2
Tervehdys!
Tamad on muistutus MicroMedia tekemistd tutkimuksesta joka kisittelee sisdltomarkki-
nointia. Tutkimus on toteutettu yhteistyossi HAAGA-HELIAN ammattikorkeakou-
luopiskelijan kanssa, joka kirjoittaa aiheesta opinnaytetyon. Vastaamalla tutkimukseen
saatte mahdollisuuden tutustua tuloksiin ja ndhdéd tuoretta tietoa siitd, miten yritykset

markkinoivat alallanne.

Kaikki vastanneet osallistuvat sen lisiksi yhden 100€ arvoisen RoyalRavintola lahjakor-

tin arvontaan.

Vastaaminen on vaivatonta ja kestdd ainoastaan 2-3 minuuttia.

Ystavallisin terveisin,

Katri Jarvi

toimitusjohtaja

MicroMedia Oy

Kyselyn 16ydit alla olevasta linkista.

_link:Klikkaa tasti_

Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla.

Linkki on henkildkohtainen ja tarkoitettu vain sinun vastauksiasi varten. Al jaa linkkii

eteenpiin. Osoitetiedot ovat perdisin MicroMedian osoitetietopankista.
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Valitse silmdkoko pyydettivin saaliin
mukaan. Kokemus auttaa.

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn!

Aloitamme muutamalla kysymyksella
markkinoinnin suunnittelusta ja sen
toimivuuden seuraamisesta.

* 1. Oletteko mukana paattamassa tai vaikuttamassa yrityksesi markkinointia
koskevissa kysymyksissa?

O PA&atan O Vaikutan O En osallistu
paattksentekoon




* 2. Mittaatteko markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuutta alla mainituilla
tavoilla? (Voitta valita useamman vastausvaihtoehdon )

[ Ei mitata tai seurata millaan tavalla
O Liikevaihdon liséys markkinointitoimenpiteiden kayttamisen johdosta
O Liikevoiton lisdys markkinointitoimenpiteiden kéyttamisen johdosta

[ Oman paaoman tuottoprosentin lisdys markkinointitoimenpiteiden kayttamisen
johdosta

O Tarjouskannan hitrate
O Myyntiprosessin tehokkuus tai nopeus

O Kertaostojen suuruus

O Uudelleen ostamisen % (tarkoittaa palaavien asiakkaiden ma&raa %)

O Kateprosentin kasvu

[ Jokin muu, mika?

* 3. Onko yrityksellanne olemassa markkinointisuunnitelma?

O Pitkaaikainen, yli vuoden Q© Lyhytaikainen, alle vuoden© Ei ole olemassa
kasittava suunnitelma kasittava suunnitelma

*4. Mika on tarkein yksittainen tekija, joka teill& vaikuttaa markkinoinnin
suunnitteluun strategisella tasolla? (Voitte valita ainoastaan yhden vas-
tausvaihtoehdon)

O Budijetti
O Markkinointiviestinnan tavoitteet

O Yrityksen tavoitteet




Seuraavaksi muutama kysymys
markkinoinnin sisalloista.

Sisaltbmarkkinoinnilla tarkoitetaaan tassa
tapauksessa sisallontuotantoa, jonka tar-
koitus on edistaa yrityksen likketoimintaa
ja sitouttaa olemassa olevia asiakkaita.
Sen lisaksi se tukee uusien asiakkuuksi-
en hankintaa.

* 5. Tiedostatteko kayttavanne joitakin sisalltomarkkinoinnin osia omassa
markkinoinnissanne?(Esimerkiksi referenssikuvauksia, asiantuntija- artik-
keleita, yritysesitteita tai videoita )

O Kylla O Ei

*6.Kiinnitatteko erityistd huomiota tiettyja sisaltéja kohtaan? (Voitte valita
useampia vastausvaihtoehtoja)

[0 Referenssikuvaukset onnistuneista asiakasprojekteista

[ videot tuotteista tai palveluista

O Asiantuntija-artikkelit

O Kuva- ja tekstikokonaisuudet tai niiden osat verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa

O Blogikirjoitukset

[ Jokin muu, mika?




*7.Jos hyddynnétte referensseja, niin missa kanavissa kaytatte niitd? (Voitte
valita useampia vastausvaihtoehtoja)

O vYrityksen kotisivuilla
O vYritysesitteissa

O Yrityksen omassa asiakaslehdessa

O Myyntimateriaaleissa

O Jokin muu tapa tai kanava, mika? |:|

0 Emme kayta referensseja

* 8. Oletteko koskaan hyoddyntaneet ulkoista palveluntarjoajaa sisaltdjen
toteutuksissa?

O Kylla O Ei




Viimeiseksi pyydamme teita vastaamaan
muutamaan yleiseen kysymykseen yri-
tyksenne markkinoinista.

* 9, Kuinka tyytyvéinen olette nykyiseen markkinoinnin palveluntarjoajaan tai
tarjoajiin ?

O Erittain tyytyvainen

O Tyytyvainen

[0 Neutraali

O Tyytymaton

O Erittain tyytymaton

0 Emme kayta ulkoisia palveluntarjoajia markkinoinnissamme

*10. Arvioitko yrityksenne kayttavan ulkoista palvelutarjoajaa seuraavan 12 kk
aikana seuraavilla osa-alueilla? (Voitte valita useamman vastausvaihtoehdon)

[ sisallontuotanto
[ Telemarkkinointi
O Yritystietokannat
O Postituspalvelut

[ Ei mikaan yllamainituista

*11. Onko yrityksenne markkinointi talla hetkella mielestanne...?

[0 Tehokasta

[ Tehotonta




12. Mihin markkinointikeinoon tai keinoihin olette erittain tyytyvainen?

13. Mika tai mitka markkinointikeinot ovat mielestanne tehottomia ja olette
mahdollisesti luopumassa niista?




Rohkaise fiksusti - herdtd luottamusta.
Kokemus auttaa.

Kiitos paljon vastauksistanne! Muistathan
lahettda vastaukset klikkaamalla oikeassa
alareunassa olevaa painiketta!

* Haluan yhteenvedon tuloksista.

Kylla

En




