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Inbound- ja Outbound-markkinointi on suuressa murroksessa ja yritysten on alati vaikeampi
pysya ajan hermoilla siitd, milla tavalla tulisi markkinointia harjoittaa. Tutkimuksessa pyrin
hieman selvittamaan, minkalaisia keinoja yritysten tulisi kayttaa tehostaakseen markkinointia,
kuinka heidan kannattaisi sopeutua tulevaisuuteen ja minkalaiset markkinointitavat olisivat
helpoiten lahestyttavissa konservatiivisemmille yrityksille.

Tyo6 tehtiin toimeksiantona Helsinki Sales Academylle ja tyon tavoitteena oli kartoittaa, mika
on yritysten nykyinen tila inbound- ja outbound-markkinoinnin suhteen. Tutkimuksen lahes-
tymistapa oli kvalitatiivinen ja aineisto kerattiin haastattelemalla yritysten johdonhenkilgita,
jotka ovat tekemisisséa inbound-ja outbound-markkinoinnin kanssa paivittain. Haastattelut
tehtiin kahdessa osiossa, joista ensimmainen on puolikonstruktoitu henkilbkohtaisena tapaa-
misena toteutettu teemahaastattelu ja jalkimmainen oli puhelinhaastattelu, joista ensimmai-
sessa kavin kahdella tapaamisella ja puhelinhaastatteluja lapikaytiin yhteensa 25 kappaletta.

Henkilokohtaisessa haastattelussa paéapaino oli kartoittaa inbound/outbound-markkinoinnin
haasteita ja tulevaisuuden mahdollisuuksia haastateltavien kokemuksen ja asiantuntemuksen
pohjalta. Puhelinhaastattelun kysymykset tarkentuivat henkilokohtaisista haastatteluista saa-
dun aineiston perusteella. Puhelinhaastatteluissa otettiin yhteytta 25:een PK-yritykseen, jotka
sijaitsevat paakaupunkiseudulla, ja niissa pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava kuva
yritysten inbound/outbound—markkinointipanostuksesta ja markkinointikanavien kaytosta.

Tutkimuksesta kay ilmi, etta yrityksilla on jo kaytdssa jonkun verran markkinointikanavia, mut-
ta eri markkinointikanavien hyddyntamisessa olisi viela paljon parannettavaa. Yritysten in-
bound- ja outbound-markkinoinnin suhde on usein hyvin polarisoitunut jompaankumpaan, ja
se taas henkilokohtaisissa haastatteluissa mukana olleiden mielesta ei ole tehokkain mahdol-
linen keino hoitaa markkinointia.

Tutkimuksen perusteella voidaankin paatella, etta yritysten tulisi tulevaisuudessa panostaa
Inbound- ja Outbound-markkinoinnin tiiviimpaan yhteistydhon, seka kehittdd yhtenevia mitta-
reita markkinoinnin tuomasta voitosta suhteessa alkuperéiseen investointiin. Tata kautta yri-
tyksilla olisi oikeat tytkalut resurssien allokoinnin suunnitteluun markkinoinnissa ja nain ollen
suurempi mahdollisuus selvitd tulevaisuuden tuomista muutoksista ja haasteista markkinoin-
nin kentalla.

Asiasanat
Inbound-markkinointi, outbound-markkinointi
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1 Johdanto

Myyntiprosessi on ollut koko mitatun olemassaolonsa aikana kithtyvin muutoksen alla,
eikd se ole koskaan ollut niin vauhdikasta kuin nykyisyydessd. Suurimpia muutoksia
alkoi tapahtua teollisen vallankumouksen jilkeen, kun sarjatuotannon kautta tuotteiden
hinnat laskivat niin, ettd valmistajien oli mahdollista tavoitella yha suurempia kuluttaja-
massoja. Sittemmin myyntiprosessi on koko ajan tullut lithemmis ostajaa ja yritysten on
taytynyt keksid yha asiakasliheisempii ratkaisuja saadakseen uusia asiakkaita sekd pi-

tadkseen nykyiset.

Vaikka digitalisaatiota on termind alettu kayttda laajamittaisemmin viime vuosina, silld ei
ole virallista méaritelmad. Sita pyritdankin usein selittimaan esimerkein, eikd niinkaan
avaamaan suoraan miti se itsessddn on. Mediassa silld viitataan usein verkkokaupan
vaikutuksiin kivijalkakauppaan, uusien teknologioiden tuomiin mullistuksiin, teollisen
internetin mahdollisuuksiin tai yhteiskunnan ja teollisuuden rakenteiden muutoksiin.
Perimmadiseni ajurina digitalisaation taustalla on digitalisoituminen, jota tapahtuu kun
asioita, esineita tai prosesseja digitalisoidaan kokonaan tai osittain. Digitalisointi on ana-
logisen konvertointia digitaaliseksi, esimerkiksi ddnilevyn muutos cd-levyksi ja sitd kaut-

ta suoratoistomusiikkiin tai vastaavasti sanomalehtien muutos internetin uutispalvelui-

hin.( Ilmarinen & Koskela, 2015, 22)

Digitalisaation myota ostaja on saanut nimellisesti rajattoman tietokannan (esim.
google) vertaillakseen tuotteen ominaisuuksia ja hintaa. Samalla yrityksen luomat arvot
ja asiakasldhtoisyys joutuvat koetukselle. Kun globalisoituneilla markkinoille tarjonta ja
fokusoidut tuotteet pyrkivat paasemaian yha lahemmiksi yksilon henkil6kohtaisia miel-
tymyksid, luo se haasteen luoda tuote, joka on samalla hyvin pitkalle optimoitavissa

ilman liiallista asiakasryhman rajaamista ja joka ei nosta kustannuksia liian korkealle.

Opinniytetyo tehddan Helsinki Sales Academyn toimeksiantona, joka on B2B myyn-
ninvalmennus/ ty6harjoitteluakatemia. Helsinki Sales Academyn tarkoituksena on tatjo-
ta opiskelijoille mahdollisuus tulevaisuuden tyopaikan 16ytimiseen yritysmyynnin peli-
kentaltd tyoharjoittelun ja sithen kuuluvan yritysmyynnin koulutuksen kautta. Yrityksen

keski6ssi on tarjota yrityskumppaneille erilaisia projekteja sekd mahdollisesti myynnin-



nilkaisid nuoria rekrytointitarkoituksessa yritysmyynnin sektoreille valmennuksen jil-
keen. Tavoitteena on, etta harjoittelun paityttya nuorella on kattava kuva yritysmyynnin
prosesseista ja ettd han pystyy toimimaan riittdvallad valmiudella haastavassa yritys-

myynnin kentassa.

Helsinki Sales Academy on tarkoitettu myyntihenkisille yliopisto- sekd ammattikorkea-
kouluopiskelijoille, jotka haluavat tulevaisuudessa toimia yritysmyynnin kentélld. Nuo-
rille aukeaa my6s hyvi tilaisuus luoda kontakteja asiakas/kumppaniyrityksiin erilaisten
projektien kautta. Ty6jakso kestada 3-5 kuukautta ja se sisiltad joka maanantain aamu-
péivan kestivan koulutusta seka auditointien ettd dialogin kautta. Koulutus on luotu
tukemaan varsinaista tyotd, jossa taas harjoittelijalla on vastuullaan kaytinndssi koko
myyntiprosessi ensikontaktista aina myyntineuvotteluihin ja kaupan paittamiseen, seka

kaupasta syntyneen projektin prosessit.(Helsinki Sales Academy)

Opinnidytetyoni tavoitteena on kartoittaa inbound- ja outbound-markkinoinnin suhdet-
ta pienissa ja keskisuurissa (PK) yrityksissd. Tutkimuksen lihestymistapa on kvalitatii-
vinen ja aineistoa keritdan sekd henkilokohtaisilla haastatteluilla, ettd puhelinhaastatte-
luilla. Tarkoituksena on tuoda lisdarvoa toimeksiantajalle ajankohtaisen markkinain-
formaation muodossa, sekd antaa kuvan haastatteluissa mukana olevien yritysten mark-

kinoinnin nykytilasta ja tulevaisuudesta.

Luvussa 2 kasitelladn inbound- ja outbound-markkinointiin liittyvid relevantteja késit-
teitd, jotka kuuluvat oleellisesti tutkimukseen. Luvussa 3 tarkastellaan tutkimuksen kul-
kua, eli kuinka tutkimus rakennettiin ja pidettiin mahdollisimman luotettavana. Luvussa
4 tutustutaan tutkimuksen henkilokohtaisen sekd puhelinhaastattelun tuottamiin tulok-
siin. Luvussa 5 tarkastellaan tutkimuksieni pohjalta tekemié johtopaitoksia. Luvussa 6
pohditaan miten opinnaytetyo on palvellut opiskeluprosessiani ja miten paljon tunnen

kehittyneeni sen tekemisen aikana.



2 Inbound- ja Outbound-markkinointi

Tissi luvussa kiydain lipi inbound- ja outbound-markkinointiin liittyvid kasitteita.
Aluksi kisitellddn termeja liidi ja big data, jotka liittyvit sekd inbound-ettad oubound-
markkinointiin. Erityisesti inbound-markkinointiin nostetaan sisiltémarkkinoinnin
termistOd ja tarkastellaan tirkeimpid mittareita. Outbound-markkinoinnin relevantteja
kasitteita ovat puolestaan OOH-markkinointi, televisiomainostus, Internet mainosban-
nerit ja puhelinmyynti. Niiden lisiksi kisitelladn markkinointiprosessin sisaltimaa ter-

mistOA.

2.1 Liidi

Potentiaalista ostava asiakas, eli liidi, on jaettavissa kahteen paaryhmaiin, inbound- ja
outbound-liideji. Inbound-liidi tarkoittaa potentiaalista asiakasta, joka pyrkii kontaktiin
yrityksen kanssa kysydkseen tarjousta tai vaan lisatietoa yrityksen tarjonnasta. Out-
bound-liidi tarkoittaa yritysmyyjin yhteydenoton seurauksena muodostunutta potenti-
aalista asiakasta. Liidiprospektointi tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden etsimista eri-
laisten kanavien kautta. Liidien generointi taas tarkoittaa uusien potentiaalisten asiak-
kaiden luominen erilaisilla markkinointitavoilla. Liidien nurturointi tarkoittaa nykyisten
asiakkuuksien hoitamista, kuten kuumien liidien priorisointia sekd vanhojen ei potenti-

aalisten asiakkaiden poistamista liidilistauksesta. (Aktive 2016)

inbound-markkinoinnissa liidin konversio tarkoittaa, ettd kivija tekee halutun toimen-
piteen yrityksen verkkosivuilla. Tarjouspyynnon lihettiminen, oppaan lataaminen, ar-
viokaynnin tilaaminen tai yhteydenoton pyytaminen kuuluvat tillaisiin toimenpiteisiin.
Niitd toimenpiteitd kutsutaan yleensa liidityokaluiksi tai konversiopisteiksi.. Niiden
kautta asiakas voi halutessaan jittad yhteystietonsa yritykselle ja saa yhteystietoja vas-

taan itsekin jotain. Tétd tapahtumaa kutsutaan liidiksi.

Outbound-markkinoinnin liidin konversio tapahtuu lihinna suoralla yhteydenotolla
asiakkaaseen. Prosessia, jossa myyja vakuuttaa potentiaalisen asiakkaan tapaamiselle
keskustelemaan lisda yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta, voidaan myos kut-

sua konversioksi.



2.2 Big datainbound-markkinoinnissa

Big data on hieman harhaanjohtava nimi, silld padosin termilld tarkoitetaan dataa, joka
ei mahdu tyypillisiin sdilytyspaikkoihin. Big datalla pyritddn siis viittaamaan dataan, joka
on litan iso mahtuakseen yhdelle serverille, liian strukturoimaton kdantyikseen tyypilli-
selle x, y-akseliselle taulukolle tai liian jatkuvasti muokkaantuva sopiakseen staattisen
datan varastoihin. Suurin huomio pidetdin yleisesti Big datan laajuudessa, vaikka

useimmiten vaikein asia timan tietomaaran hallinnassa on sen strukturoimattomuus.

(Davenport, 2014, 1)

Data mining on hyvin yleisesti kiytetty termi, joka tarkoittaa padosin tiedonhakuope-
raatiota. Joskus silld viitataan koko tiedonhakuprosessiin, kun taas valilla silld viitataan
tiettyihin spesifisiin mallintamistekniikoihin datassa, joita kdytetidn haettaessa malleja,
joista pyritadn 16ytaimain tiettyjd kaavoja ja toistuvuutta (Provost & Fawcett, 2013,

358).

Software as a service (SaaS) on internet -viylin kautta tarjottu ohjelma palveluna. In-
ternetin vilitykselld operoitavat ohjelmistot ja ohjelmat eivit vaadi asentamista tai pai-
vittimistd, vaan ainoastaan verkkoyhteyden. Tama vapauttaa yrityksen monimutkaisen

ohjelmiston tai hardwaren ylldpidosta.

SaaS-ohjelmia on joskus kutsuttu Web-pohjaisiksi ohjelmiksi, on-demand ohjelmiksi tai
isann6idyiksi ohjelmiksi. Mikd tahansa on ohjelman nimitys, SaaS-ohjelma toimii palve-
luntarjoajan serverissa. Palveluntarjoaja siis tarjoaa ohjelmaan paisyn lisaksi tietoturvan

sekd datakeskuksen, jota kautta ohjelman laskentateho saavutetaan. (Salesforce 2016)

Inbound-markkinointi on suuriltaosin syntynyt digitalisaation vaikutuksesta ja esimer-
kiksi big datan kiytt6 on vilttimitontd kdytettiessi erilaisia analytiikkaohjelmistoja
asiakaspolun seuraamiseksi ja relevantin tiedon erottamiseksi turhasta. Sen vuoksi on

kdytettdvi alati tehokkaampia datan suodatus menetelmia.



2.3 Inbound-markkinointi

Asiakas tulee yrityksen luokse markkinointiautomaation seurauksena. Yrityksen ei tar-
vitse lahestya spesifistd asiakasta, vaan asiakas lihestyy yritysti, johtuen voimakkaasta
markkinointiautomaatiosta. Inbound-markkinoinneiksi voi laskea nettisivustojen ja
blogien kayttoa asiakkaille merkityksellisen sisdllon julkaisemiseen liittyen. Sosiaalisen
median hyédyntiminen ja potentiaalisille asiakkaille luotu RSS-sy6te ovat blogeissa la-
hes vilttimattomyys. Sisillon mukaan kohdennetut aloitussivustot, hakukoneoptimoin-

ti sekd hakusanamainonta kuuluvat my6s inbound-markkinoinnin yleisimpiin keinoihin.

CompetitorAdRank
YourQualityScore

+ .01 = ActualCPC

Cost per click, eli hinta per klikkauns on tapa, milld lasketaan yhden asiakkaan vierailun
kustannus. CompetitorAdRank tarkoittaa kilpailijan sijoittumista mainoksen laatupis-
teissd, kun taas YourQualityScore tarkoittaa oman mainoksen sijoittumista.

(Wordstream 2016)

Klikkaukset
Mainoksen nahneet

=CTR

Quality score, eli laatupisteet lasketaan viiden asiakohdan mukaisesti. Naitd kohtia ovat:
CTR eli Click-through rate: Lasketaan kuinka moni on jatkanut klikkaamalla mainok-
seen suhteessa kaikkiin mainoksen nahneisiin thmisiin, avainsanojen merkitys tavoitel-
lulle asiakasryhmille, linkin takana olevan sivun laatu ja relevanttius, mainoksen tekstin
relevanttius ja historiallinen performanssi. Laatupisteisiin tulisi panostaa jatkuvasti, silla
ne ovat suoraan verrannollisia ROL:in eli markkinoinnin tehokkuuteen. (Wordstream

2016)

Search Engine Optimization (SEO), eli hakukoneoptimointi tarkoittaa tyotd, jonka pe-
rimmdisend tavoitteena on saada tietyn aiheen sisiltdvin verkkosivuston nakyméin
mahdollisimman hyvin internetin hakukoneiden hakutuloksissa. Hakukoneoptimoin-
nissa kyse on ennen kaikkea nettisivujen kehittimisestd johdonmukaisesti, seki pitka-
janteisestd tyoskentelystd ndiden nikyvyyden puolesta. Hakukoneoptimoinnin pai kehi-

tyskohteet ovat; sisillon, linkityksen seka rakenneteen kehittiminen. (Optimointi 2016)



Rakenne: Ensimmainen arvioitava seikka hakukoneoptimoinnissa on verkkosivujen to-
teutuksen rakenne. Hakukoneiden kannalta on tirkead, ettd verkkosivut on rakennettu
semanttisesti hyvin ja nettisivujen sisalté on helppo lukuista ja strukturoitua. Otsikoi-
den tulisi olla ensiluokkaisesti ja asiallisesti muotoiltu, kuvien tulisi olla metatiedoiltaan
kunnossa, sekid navigaatiorakenteen tulisi olla verkkosivuilla samaan aikaan yhtenevi ja
jarjestelmillinen. Luotettavuutta voidaan verkkosivuilla auttaa hakukoneille tarjottavalla
sivukartalla, jonka kautta selostetaan, mika sisdlto sivulla on erityisen tirkeaa. (Opti-

mointi 2016)

Sisdlto: Hakukoneiden padmairand on tarjota lihde tiedon hakijalle, joka on paras mah-
dollinen haetulle tiedolle. Tamin vuoksi on ratkaisevaa saada hakukoneet luottamaan,
ettd oma sivusto tarjoaa parhaan mahdollisen, tai haetulle tiedolle vihintidnkin suhteel-
lisen hyvin tietoldhteen. Oli sitten kyseessd suuryrityksen sivut, verkkokauppa, hupisi-
vusto, tai vaikkapa yksityishenkilén sivut, tulisi niiltd 16ytya laadukasta ja uniikkia tietoa

siita atheesta, mita tiedon etsijan uskotaan hakevan. (Optimointi 2016)

Linkitys: Linkitykselld ratkaiseva merkitys hakukoneoptimoinnissa, silld hakukoneet
yrittavat nayttda hakutuloksista parhaan tietoldhteen ensimmaisena. Internetissa on ta-
pana viitata lihteisiin verkkosivuilla julkaistusta sisdllosta linkittimalld, kun taas perin-
teisemmissa painetuissa julkaisuissa on tiedon viittaaminen lahteisiin kayttimalla lahde-
viitteitd. Bloggaajat, verkkovastaavat, uutisten kirjoittajat ja muut verkkoon sisalt6a luo-
vat tahot pyrkivit linkittimaan julkaisunsa asiantunteviin ja laadukkaisiin ldhteisiin. Tatd
kautta he kerdavit verkkosivustoille viittauksia muilta laadukkailta sivustoilta. Hakuko-
neiden algoritmit puolestaan laskevat niiti linkityksid arvioidakseen verkkosivuston

arvon tietoldhteend. (Optimointi 2010)

Sisiltomarkkinoinnin tarkoituksena on luoda kuvaa houkuttelevasta merkista, herittda
kiinnostusta, vahvistaa yrityskuvaa kuluttajien keskuudessa, vahvistaa asiakasuskolli-
suutta seka kasvattaa myyntid. Sen rooli osana tehokasta ja toimivaa mainontaa on kas-
vanut sitd mukaan kuin uusia markkinointikanavia on tullut saataville. Yrityksen verk-
kosivuilla olevat artikkelit ja séhkoposti eivit ole enaa ainoita sahkoisen markkinoinnin

kanavia. Nykydin hy6dynnetdin entistd enemmin YouTube-videoita, sosiaalista mediaa



(Facebook, Twitter), webinaareja, blogeja, virtuaalikonferensseja sekd muita online-

kanavia. Sosiaalisen verkoston ansiosta sisallon jakaminen on entistd helpompaa.

Nelja esimerkkid miten sisdltémarkkinointia voidaan hyodyntia sihkoisessd markki-
noinnissa:
e Viikoittainen blogi, jossa annetaan ohjeita tuotteen tai palvelun kayttéon.
e Muutaman minuutin YouTube-video, jossa esitellian, miten tuotetta tai palvelua
voidaan kayttaa.
e Sihkoinen uutiskirje, jossa suoran mainonnan lisaksi on artikkeleita tuotteista tai
palveluista.
e Asiakkaiden kokemuksia sekd tuotearviointeja julkisesti nahtavilla.
CAC — cost of customer acquisition tarkoittaa kuinka paljon yritys maksaa saadakseen

uuden asiakkaan. Yksinkertaisimmillaan sen voi laskea kaavalla:

Uusasiakashankinnan kokonaiskustannus — CAC
Uusien asiakkaiden lukumaara tietylla aikajanteella

CAC:n lopputulosta voi kiyttdd madrittimain timinhetkisen litketoiminnan tehokkuu-
den jakamalla LTV (Asiakkaan elinidn arvo) CAC - funktion lopputulemalla. Tulokses-
ta voi paitelld seuraavaa: Alle 1:1 tarkoittaa kdytinnossa, ettd uusasiakashankinta on
tehotonta ja yritys on ajautumassa todennikoéisesti konkurssiin. 1:1 tarkoittaa, ettd yritys
hiviaa rahaa jokaisen asiakkaanhankinnan yhteydessa. 3:1 On tiydellinen sopusuhdan-
ne ja yritys tekee vakaata ja hyvii litketoimintaa. 4:1 Yrityksen tulisi miettid skaalautu-
mista ja aggressiivisempaa markkinointikampanjaa, silld se ei hyédynna potentiaaliaan
tarpeeksi.

(Edward Gotham 2014)

CTA — Call To Action:illa tarkoitetaan painiketta tai linkkid nettisivuilla, joka muuttaa
asiakasprospektin liidiksi, esimerkiksi tayttimalla kaavakkeen aloitussivulla. CTA on
linkki tavallisen sisdllon ja potentiaalisen asiakkaan oman kiinnostuksen vililla. Se on
sivu, joka sisiltad korkea-arvoista ja asiakkaalle relevanttia tietoa ja saa asiakkaan va-

kuuttuneeksi tayttamaan kaavakkeen.



CTA voi kayttai erilaisia tekstiasuja herattidkseen huomion liideissé, kuten antaa kayt-
tdjille oikeuden ladata ilmainen E-Book tai antaa kiyttijille vaihtoehdon aloittaa ilmai-
nen viliaikainen (trial) versio ohjelmasta. Kayttijd voi varata tapaamisajan tai voi halu-
tessaan saada ilmaista konsultointia aiheesta.

(Hubspot Academy 2015)

Sivuston tehokkuutta voidaan mitata konversioprosentin avulla. Se kertoo, kuinka
monta prosenttia sivustolla kavijoistd on tuottanut liidin, joka lasketaan seuraavalla
kaavalla:
Liidit
... *100
Kavijat

Mitd enemmin yritykselle tulee liideja, sitd enemmin saadaan tehtya kauppaa. Konver-
sio-optimointi on kustannustehokas tapa lisata toteutuneiden kauppojen maaraa.

(Eija Ontronen 2014)

2.4 Outbound-markkinointi

Yritys menee asiakastapaamiselle myymaian tuotetta tai pyrkii suoramarkkinoinnilla ta-
voittamaan potentiaalisen asiakkaan. Outbound-markkinoinnin keinoihin kuuluu muun
muassa televisio-, sanomalehti- ja aikakauslehtimainonta, OOH-markkinointi, radio-
mainonta, internet-mainonta seka puhelinmyynti. Printtimedia on kaikki printattuun
aineistoon tai tauluun sisallytetty tieto tai aineisto, joka on tuotettu yrityksen mainos- tai

promootiotarkoituksessa. (Ilkka Lavas 2014)

Mainoselokuvat ovat tehokas tapa levittda tietoa mainostajan tuotteista. Ne esitetdan
vithde- ja uutismedian ohessa nauttien samalla katsojan medialle valmiiksi annetusta
huomiosta. Nokkela tai vakuuttava mainos jda ihmisten mieliin ja lihtee niin kierté-
miéin suulta toiselle. Mainoselokuva ei ole ainoa keino, jolla mainostaja voi saada tuot-
teelleen televisionakyvyyttd. Esimerkiksi ohjelmayhteisty6lld pystytddn vilttimain di-
giajan mahdollistamaa mainoskatkojen ohittamista. Jos vaikka televisiokanava ja mai-
nostaja tekevit yhteistyotd, mainokset voidaan integroida esimerkiksi ohjelman alussa

ruudun reunaan hiiritsemattd ohjelmaa. Televisiosta saa mainostilaa my6s tekstitelevi-



siosta. Tilaa voi ostaa suosittujen sivujen reunoista tai hankkia tuotteelleen tiysin oman

sivunsa. (Suomen mediaopas 2016)

OOH - Out Of Home mainonta, eli kodin ulkopuolinen markkinointi tarkoittaa mai-
nontamediaa, jolla pyritddn tavoittamaan ihmisid kodin ulkopuolella ja ei varsinaisesti
ole kotona saatavilla. Ulkomainonnan manifesteja ovat esimerkiksi bussipysakkimai-
nonta, ostoskarrymainonta, mainoskyltit, maalatut julkisivut, kulkuneuvoihin kiinnitet-
tava tai maalattava mainonta ja lentokoneella tehtivit kuviot tai perassa vedettavit

bannerit. (Barron’s Educational Series 20106)

Internetissa mainokset ovat yleensa erilaisia mainosbanneri -tyylisid ratkaisuja, joilla
tarkoitetaan sivuilla erikseen varattua tilaa, jothin mainoksia on upotettu. Bannerien
sisaltimilla mainoksilla on erilaisia muotoja, aina tyypillisistd staattisista mainoksista in-
banner upotettuun video mainontaan asti, jotka vaativat kayttajalti toimia ja johtavat
yleensd noin minuutista aina muutaman minuutin kestoiseen mainosvideoon. (IAB Fin-

land ry 2016)

Radiomainonnalla tarkoitetaan erilaisia radio-ohjelmien aikana tai radio-ohjelman tau-

kojen aikana esitettiviin mainontaan keskitettyjd ddniviestejd. (Radiomedia 2016)

Puhelinmyynti on puhelimen kautta tapahtuvaa markkinointia tai tapaamisten sopimis-
ta, joiden kautta liidi viimein konvertoitaisiin yrityksen asiakkaaksi. Puhelinmyynnin
perimmiinen tarkoitus B2B organisaatiossa on yleensi ainoastaan tapaamisen sopimi-
nen, sekd asiakkaan mielenkiinnon herittiminen yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai

palveluun.

2.5 FErilaiset myyntiin liittyvat prosessit

Markkinointiprosessin tarkoitus on paitsi seuloa potentiaalisia asiakasyrityksia, valita
strategia mistd tuotteista, ratkaisuista, palveluista ja asiakkuuksista tarjooma muodostuu.
Jos myynti on operatiivinen tukijalka tekemiselle, niin markkinoinnin tehtiva on maari-

telld vahintadnkin tekemisen suunta. Markkinointiprosessi on siis paljon muuta kuin



mainostamista tai brandin rakentamista, jotka kuuluvat markkinointiin omalta osaltaan,

mutta toimivat enemmankin taustalla.

Potentiaalisia asiakkaita kutsumme tissd yhteydessi prospekteiksi. Markkinointiprosessi
johdetaan strategiasta, jossa yritykset mairittelevit itselleen ennakkoon ne asiakkuudet
tai yritykset, jotka ne ovat paittineet saada itselleen asiakkaiksi, syysta tai toisesta. Mi-
kali strategiaa el ole tai sitd ei noudateta, myyjit paittavit strategian teoillaan. (Laine,

2008, 28)

Liidiprosessin tulisi olla katkeamaton ketju kiinnostuneita, tai muuten tunnistettuja
asiakaskandidaatteja, jotka voivat olla tulevaisuuden asiakkaita. Liidin méaritelma on
hyvin hiilyvi. Se voi olla konkreettinen asiakasnimi tai yrityksen nimi. Yhta kaikki, yh-
teistd kaikille liideille on, ettd potentiaalinen asiakas ei vield tiedd olevansa yrityksen
myyjan yhteydenottokohde. Liidiprosessiin on tultava tasaisena virtana asiakasnimia,
silld vain harvoista liideistd koskaan tulee asiakkaita. Jos liideja ei ole, ei myynnillakdin

ole projekteja, joita viedd eteenpiin.

Liideja voi tulla useasta lihteesti: avainasiakkailta, www-sivujen kavijoista, yhteyden-

otoista, seminaareista, verkkomainoksista, tuttavilta, myynnilta, verkottumistilaisuuksis-
ta, puskaradiosta, muilta asiakkailta, jalleenmyyjiltd tai muilta liikekumppaneilta. Liidi on
kuin viestikapula. Liidilld on aina oltava omistaja, joka vastaa mita sille tapahtuu. Hylat-

ty liidi voidaan aina aktivoida uudelleen. (Laine, 2008, 29)

Myyntiprosessi tarkoittaa myyntihankkeen prosessimaista vaiheistusta kiinnostuksen

herittimisestd, tarpeiden madrittimisestd ja yhteisen tavoitteen sopimisesta neuvotte-
luiden kautta sopimukseen. Matkan varrella monet myyntiprojektit loppuvat. Myyja el
saa asiakasta sitoutumaan yhteiseen tavoitteeseen, ja niin ollen myyntiprojektilla ei ole

onnistumisen mahdollisuutta. (Laine, 2008, 29)
Asiakkuusprosessi on toiminta- ja myyntimalli, jossa on olemassa oleville asiakkuuksille

tunnistettu lisimyynnin mahdollisuuksia. Asiakassuhteeseen investoidaan tavallista

enemmin. Avainasiakkaista ei kuitenkaan kannata isonkaan yrityksen yllapitdd paljoa,
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vaikka se tuntuisi kuinka houkuttelevalta. Vaikka toimittaja mairittelisi avainasiakkuu-
den kuinka, yleensi siitd, joka parhaiten edellisesti tehtdvistidn suoriutuu, tilataan lisda.

Jokaisella yrityksilla on avainasiakkaita, joiden eteen tehdéin erikoisen paljon ty6ta.

Yleensa suurin peruste on, ettd asiakas ostaa paljon, mutta potentiaalia on vield enem-
min. Naita asiakkuuksia on syyté tarkastella syvillisemmin. Asiakkuudet ja niiden joh-
taminen vaatii syvallistd tietoa asiakkaan nikemyksisti, tulevaisuuden suuntaviivoista ja
tavoitteista. Ndiden pohjalta myyjin on hyvi laatia strategisen tason myyntiprojektit.
Oli avainasiakkuus mita tahansa, myynti toimii aivan samalla tavalla kuin uusissakin

asiakkuuksissa.(Laine, 2008, 30)

Kylmipuhelu on puhelu, jolla tarkoitetaan myyjan ensimmaista kontaktia asiakkaan eli
liidin kanssa. Kylmipuhelulla tarkoitetaan kdytinnossa puhelua, jossa kontakti on en-
simmdinen asiakkaan ja yrityksen vilinen yhteys. Nykyisessd diskurssissa kinastellaan

siitd onko kylmépuhelut kuolemassa.

Tapaaminen on sovittu kohtaaminen myyjan ja potentiaalisen asiakkaan kanssa, jossa
myyja pyrkii vakuuttamaan asiakkaalle, ettd tuote tai palvelu, jota hin on tullut esittele-
méin, on vaivan, ajan seka investoinnin arvoinen. Tassa vaitheessa asiakas on yleensi jo
jokseenkin tietoinen tuotteesta, joten myyja pyrkii ennemminkin tuomaan esille hy6tyja,

kuin tuotteen tai palvelun attribuutteja.

Tarjouksen tai kaupan yhteydessi asiakas on vakuuttunut tai melko varma tuotteen

olevan investoinnin arvoinen ja haluaa implementoida projektin tai tuotteen yritykseen-
si. Tdssd vaiheessa myyji kirjoittaa tarjouksen, jonka asiakas sitten my6hemmin hyvik-
syy. Tama sisaltda kaupan kannalta oleelliset ehdot, jotka on taytyttava kaupan voimaan

astumiseksi.

Jalkityolla tarkoitetaan tyotd, joka tapahtuu asiakkuuden aikana, tai sen jalkeen. Talla
varmistetaan, ettd asiakkaalle jaa hyvi kuva palvelusta ja, etta han on my6s potentiaali-
nen asiakas ldhitulevaisuudessa. Jalkityotd voi olla esimerkiksi kontaktointi sahkopostit-

se, tal puhelimitse asiakasta projektin aikana ja tiedustella heidin nikemystdin projektin
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etenemisestd, sekd my6s projektin jilkeen yhteydenotto, jonka taustalla on selvittaa

tulevaisuuden projektien mahdollisuus.
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3 Tutkimuksen kulku

Tissé luvussa kdydadn ldpi tutkimuksen kulkua. Aluksi kasitellddn kvalitatiivisen tutki-
muksen ominaispiirteitd. Taman jalkeen kdydadn lipi sen soveltaminen ja tutkimuksen

toteutus, seka lopuksi kasitelldan luotettavuustarkastelu.

3.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Miti vihemmain on tutkittavasta ilmidsta tietoa, sitd todennakoisemmin ainoastaan kva-
litatiivinen tutkimus on varteenotettava tutkimusmenetelma. Tutkimusotteen on aina
tavoitettava tutkimuskohteena oleva ilmié ja timi ohjaa sen valinnan ongelmalih-
toiseksi. Trochin ja Donelly (2008) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen soveltuvuuden

voi luokitella seuraavasti viiteen padkastiin:

1. Ilmiosta ei ole teorioita, tutkimusta, tai tietoa, eli kyseessa on uusi tutkimuskohde
2. Pyritdin saada syvillisempi kasitys tutkittavasta ilmiosta

3. Tavoitteena on luoda uusia teorioita

4. Tutkimuksessa halutaan kidyttdd triangulaatiota, eli mixed-tutkimusstrategiaa

5. Pyritadn saamaan ilmiosta hyva kuvaus.

Toisin kuin kvantitatiivisessa, kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei kdytetd lukuja tai haeta
maarillisia yleistyksia. Strauss & Corbin:in (1990) mukaan se tarkoittaa miti tahansa
tutkimusta, jossa pyritddn “16ydoksiin” ilman mairillisid keinoja tai tilastollisia mene-
telmid. Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan loytimaan paras tapa ilmion kuvaamiseen,
tulkitsemiseen sekd syvillisemmin ymmirryksen saavuttamiseen. Aineiston analyysi
laadullisesti on syklinen prosessi, josta puuttuvat kvantitatiiviselle tyypilliset tiukat
saannot, ohjeistukset seka tarkkaa viitekehysta. Tutkijan tyoskentely on harvoin hyvin
lineaarista ja tutkimusten kuluessa saatetaan vaihdella hyvinkin epdsidnnollisesti seki
kenttityon etta teoriapohdintojen vililld. Tdma kuitenkin mahdollistaa tutkijalle hyvin
joustavan tutkimuksen kokoamisen ja tarpeen vaatiessa tutkija pystyy melko kivutto-
masti palaamaan aikaisempiin tutkimuksen vaiheisiin tekemaian muutoksia.

(Kananen, 2012, 29)
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Kvalitatiivinen tutkimus tulee tutkimuksessani esille haastattelujen muodossa, joista
etenkin ensimmaiinen osuus eli henkilékohtainen haastattelu on tiysin kvalitatiivinen.
Toisessa haastattelukierroksessa oli tarkoitus kayttaa ensimmaisen henkilokohtaisten
haastattelujen antia hyviksi, jota kautta saisi optimoitua puhelinhaastattelukysymykset
tarpeeksi hyvdian muotoon. Puhelinhaastatteluissa kysymyksia oli vihemmain ja ne kes-
kittyivit inbound/outbound-markkinoinnin suhteeseen, sosiaalisen median ja sisilto-

markkinoinnin kanaviin sekid markkinoinnin tulevaisuuteen.

Induktio tarkoittaa etenemista yksittdisestd yleiseen, eli yksittdisten tapausten avulla
pyritaan yleistyksiin. Jos muutamasta tapauksesta tehddan yleistyksid, on kyseessa in-
duktio. Induktiivisessa paittelyssd kerdtdan havaintoja ja niistd tehdadn yleistyksia tai
kehitetdan teorioita. Etenemissuunta on aineistosta, eli usein kaytetdan myos nimitysta
aineistolahtoinen” tutkimus. Tama lahestymistapa vastaa laadullista tutkimusta. (Ka-

nanen, 2010, 40)

Tutkimuksessa pyrin toimimaan induktiivisesti johtuen tutkimukseni varsin niukasta
otannasta. Pyrin siis tutkimaan induktiivisin lahtokohdin tutkimustuloksia, seka paitte-
lin niistd, niiden mahdollisen yleistyvyyden isommassakin otannassa, sekd paittelin tu-

loksista, minkilaiset asiat voisivat olla relevantteja tulevaisuuden aiheen tutkimuksissa.

3.2 Tutkimuksen toteutus

Opinniytety0ssa haastattelin henkilokohtaisesti padasiassa yrityksen johtohenkilostoa
(2 haastattelua) ja puhelinhaastatteluin markkinoinnista vastaavaa henkil6stéd (25 haas-
tattelua). Henkilokohtaisissa haastatteluissa fokukseni oli inbound- ja outbound-
markkinoinnin suhteen l6ytiminen dialogin avulla, sekd hahmotella kysymyksia sovel-
tuvaksi puhelinhaastatteluihin. Haastattelukysymyksid oli kaikkiaan 13 ja ne kisittelivit
inbound/outbound-markkinoinnin suhdetta, minkalaisia sisdltomarkkinoinnin keinoja
haastateltavalla yritykselld ja heiddn asiakkaillaan oli kdytossid, mikd PK-seudun yritysten
inbound/outbound tila nyt ja tulevaisuudessa, yrityksen markkinointikanavien kiytt6 ja
tulevaisuuden valmistautuminen uusien markkinakanavien varalle, karkeasti inboundin
ja outboundin hintojen suhde toisiinsa, minkalaisia toimia tulevaisuudessa PK yritysten

tulisi tehdad sopeutumisen varalle, mitkid ovat helpoimmat markkinointikanavat lihestya
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yritykselle joka on ensikertaa suunnittelemassa inbound-markkinointia ja miten pk-

ytityksien inbound/outbound-markkinoinnin fokus muuttuisi tulevaisuudessa.

Puhelinhaastatteluni kohderyhmini olivat pk-yritysten markkinoinnista vastaavat joh-
donhenkil6t. Yritykset valittiin satunnaisesti padkaupunkiseudun alueelta. Haastattelut
toteutettiin aikavililld 7.3 ja 9.3. Puhelinhaastattelujen kesto vaihteli 6 minuutista aina

22 minuuttiin ja haastattelun aikana kiytiin viisi inbound- ja outbound-markkinointiin
aiheista kysymysta. Kysymyksissa kaytiin lipi inbound/outbound-markkinoinnin suh-
de, 3 vuoden aikavilin lisipanostusta jompaankumpaan markkinoinnin keinoon, sisil-
tomarkkinoinnin ja sosiaalistenmedioiden markkinointikanavien kaytté sekd miten yri-
tykset kokevat oman markkinointinsa tason suhteessa muihin saman toimialan yrityk-

siin?

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat luonnontieteiden luotettavuuskisitteita, jotka on sellai-
senaan omaksuttu kvantitatiiviseen tutkimukseen, jonne ne soveltuvatkin varsin hyvin.
Reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tutkimustulosten pysyvyytti, eli jos tutkimus toiste-
taan, saadaan samat tulokset. Validiteetti tarkoittaa kaikessa yksinkertaisuudessaan oi-
keiden asioiden tutkimista. Molemmissa kasitteissd on lisaksi alakasitteitd, joista validi-
teetin ulkoinen validiteetti eli tutkimustulosten yleistettavyys on tirkein. Saadut tutki-

mustulokset voidaan siirtdd vastaaviin tilanteisiin, joissa ne pitdvit my6s paikkansa.

(Kananen, 2010, 69)

Tutkimuksessani luotettavuutta pyrin tehostamaan objektiivisella ldhestymiselld ja pyrin
olemaan ohjaamatta ensimmaiisen haastatteluosuuden haastateltavia hakiessani ideoita
tutkimukseen toista haastattelukierrosta varten. Toisella haastattelukierroksella pyrin
varmistamaan validiteetin ja reliabiliteetin mahdollisimman yhtenevilld kysymyksilld ja
malttamalla pysyéd haastattelussa vain ja ainoastaan kysymyksissa, jotka olin asetellut

ensimmiisen haastatteluosuuden perusteella.

Tekemini tutkimuksen luotettavuudessa olisi parantamisen varaa, silld haastattelujen

médri el suoraan lupaa toistettavia tutkimustuloksia, vaikkakin etenkin itse tutkimuksen

15



toinen osuus on helposti toistettavissa, johtuen yhtenevista kysymyksistd. Sen reliabili-
teettia olisi voinut kasvattaa esimerkiksi suorittamalla ensimmaisen kierroksen haastat-
teluja kolmesta viiteen, sekd toisen kierroksen haastatteluja ainakin 100. Tutkimustulok-
sissa myo6s heijastuu suuri hajauma, jonka selittdjana voi myos toimia se, etta toisella
kierroksella ldhestyin puhelinhaastattelulla PK-seudun pienia- ja keskisuuria yrityksia,
enkd kategorisoinut niitd esimerkiksi toimialan tai asiakaskunnan mukaan eli B2B vai
B2C, vaikkakin kontaktiluettelossa suurin osa olikin business-to-business alan yrityksia.
Niiden asioiden huomioon ottamalla, voisi tutkimuksesta saada relevantimpaa dataa,

mutta henkilokohtaiset resurssit, kuten aika ja raha tulivat tissa asiassa eteen.

Tutkimuksen eettisyydesti ja rehellisyydestd pidin viimeiseen asti kiinni. En lisdillyt ky-
symyksia toisen vaiheen puolessavilissa, vaikka olisin varmasti keksinyt parempiakin
kysymyksid toisen haastatteluvaiheeni aikana. Ensimmiinen haastatteluosuus oli dialo-
gityyppinen, jolloin padkysymysten lisiksi saatoin kysya sivukysymyksilla lisda asioista,
joista voisi olla hyotyi toista vaihetta suunniteltaessa. En missdin vaitheessa muokannut
vastauksia tai tuloksia ja titen uskon, ettd paras mahdollinen eettisyyden taso on saavu-
tettu tutkimuksissani, huolimatta siita, olisiko se tarpeekst riittava yleistysten tekemiseen
niiden pohjalta. Tastd syystd myOs uskon, ettd vaikka en ollut ottanut huomioon haasta-
teltavien toimialaa, on tutkimukseni tuottanut mielenkiintoisen nikékulman tutkimus-
atheesta ja vihin osviittaa siitd, minkdlaisia vastauksia voisi isommalla otannalla saada.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)
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4 Tutkimustulokset

Tissé luvussa tuon esille ensimmaisen ja toisen haastattelukierroksen aikana kerdamaini
aineistoa, seki kirjaan relevantteja asioita, jotka ovat oleellisia tutkimukseni tuloksille.
Haastattelun ensimmainen osuus suoritettiin henkil6kohtaisen tapaamisen yhteydessa,

kun taas toinen osuus tehtiin kokonaan puhelimen valityksella.

4.1 Henkilokohtaisen haastattelun tulokset

Haastatteluissa paitehtivini oli ymmartdd optimaalista suhdetta inbound- ja outbound-
markkinoinnille, ja titd kautta saada nakemys minkalaisia toimenpiteitd voisi yritykset
tehda tulevaisuudessa sopeutuakseen muuttuvaan markkinoinnin ymparist66n. Tieto-
pohjan kehityksen lisiksi tarkoituksenani oli kerita kiinnostavaa aineistoa, jothin myo-
hemmin puhelinhaastatteluna toteutetun tutkimukseni toisen osuuden kysymykset pe-
rustuivat. Henkilokohtaisia haastatteluita toteutettiin kaksi ja haastateltavat henkil6t
edustivat inbound- ja outbound-markkinointiratkaisuja tarjoavia yrityksid. Haastateltava
H1 toimii yrityksessa toimitusjohtajana ja haastateltava H2 puolestaan toimii yrityksessa

sales operations -johtajana.

HT1 kertoi, ettd tutkimusmittarien tulisi olla viimekaddessd saman henkilon vastuulla,
jotta yksi henkil6 voisi helposti allokoida resursseja kanavien valilld, eikd tiedonkulku
katkeaisi inbound- ja outbound-markkinoinnin valilla. Tata kautta viltytadn pahemmilta
tietokatkoksilta mittarien vililld, jonka kummatkin haastateltavat nakivit suureksi on-

gelmaksi monilla yrityksilla heiddn kokemustensa perusteella.

Haastatteluissa sekd H1 ettd H2 oli sitd mieltd, ettd optimaalisin suhde inbound- ja out-
bound-markkinoinnin vililld olisi noin 40% inboundiin ja 60% outboundiin. Vaikka
inbound-markkinointi on tutkimusten mukaan halvempaa, se ei yksindin ole riittivaa,
vaan painvastoin lahinna outbound-markkinoinnin ohella toimivana, seka sita tukevana
markkinoinnin muotona. Nykyinen markkinoinnin tila keskimairin on paikaupunki-
seudun PK-yrityksilli kummankin haastateltavan mielestd melko alhainen ja niiden tuli-

si implementoida strategiaansa uusia markkinoinnin keinoja.
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H1 yrityksessa on kaytossa talld hetkella markkinointia suhteella 30% inbound ja 70%
outbound, joka johtuu lihinna siitd, ettd he kehittidvit ohjelmistoautomaatiota tehosta-
maan outbound-markkinointia. H2 on taas fokusoitunut tiysin inboundiin, joka taas
johtuu siitd, ettd yritys myy inbound-ratkaisuja ja pyrkii todistamaan asiakkaille tuotteen
tehokkuuden kiyttimilld vain omaa ohjelmistoaan markkinointivaylina. Kuitenkin H2
totesi, ettd tulevaisuudessa hekin tulevat luultavasti harjoittamaan my6s outbound-
markkinointia, kun saadaan mittarit tarpecksi toimivalle tasolle tehokkuuden seuraami-

sen mahdollistamiseksi.

Suurimpana ongelmana H1 nikee outbound-markkinoinnissa sen, ettd se on reaaliai-
kaista ja proaktiivista, mutta tihdn pyritdan kehittimain automatiikkaa helpottamaan
prosessia. Haasteena inbound-markkinoinnissa on sisallonmarkkinoinnin pitiminen

aina relevanttina ja tulevaisuudessa kansainvilisilli markkinoilla my6s se, ettd tuleeko

englannin sijaan suosia paikallisten kielien kayttoa sisallonmarkkinoinnissa.

Ongelmana H2:n markkinoinnissa on monikanavaisuus, seka pysyminen kehityksen
mukana uusien kanavien kayttoonotossa. Tulevaisuuden haasteina on Googlesta ja fa-
cebookista mahdollinen laajentuminen twitteriin tai pinterestiin. Iso ongelma on myos
pysya suuryritysten tahdissa, silld niilld on varaa allokoida suuria méaria tyontekijoita

tuottamaan sisaltoa kanaviin.

Tulevaisuuden medioista H1 on kayttanyt Periscopea ja podcasteja. H1 nikee podcastit
potentiaalisena kultasuonena, silld kanavalla ei tilld hetkelld ole ruuhkaa ja se tavoittaa
hyvin ithmisid. H2 el taas nde kummankaan median tuovan lisdaarvoa timanhetkiseen

liikketoimintaan.

Markkinointistrategioista tirkein on H1:n mukaan pitda inbound- ja outbound-
markkinointi saman henkil6n vastuulla, joka helpottaa eri markkinointikanavien kehi-
tystd ja tuloksellisuutta. H2 nikee, etta tirkein strategia talla hetkelld on oikeiden mitta-

reiden kehitys ja niiden seuraaminen, jotta saadaan kanavista alati tehokkaampia.

PK-yritysten taso on keskimdirin varsin heikko, kertoi H1. Niiden yritysten suurin

ongelma on se, ettd tehdddn joko outbound- tai inbound-markkinointia. H2:n mielestd
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PK-yritykset luottavat aivan litkaa markkinointinsa printtimediaan, eivitka juurikaan

panosta nettisivuihin tai inbound-markkinointiin.

Kummatkin haastateltavat olivat sitd mielta, ettd kaikkia markkinointikanavia tulisi
hy6odynta, ja ettd niitd tulisi hyddyntdd samalla intensiteetilld, sekd niille tulisi valjastaa
tehokkaita mittareita mittaamaan jokaisen kanavan ROI:n, eli mikd on investoinnista
generoituva tuotto. Talloin voi helposti kehittad, keskittda tai muuttaa olemassa olevaa
investointiastetta kyseiseen kanavaan ja tehostaa markkinoinnin tehokkuutta. H1 pai-
nottaa vield, ettd inbound-markkinoinnissa tulisi aina muistaa mitata CAC, sitd suunni-

teltaessa.

PK-yritysten nykyinen linjaus markkinoinnissa saattaa riittda Suomen alueella, mutta
H1 epailee vahvasti, ettd nykyiselladn suomalaisten yritysten keskimédarainen markki-
noinnin tila riittdisi kilpailemaan muiden pohjoismaiden kanssa, kansainvalisistd mark-
kinoista puhumattakaan. H1 oli huolissaan suomalaisten yritysten markkinoinnin tasos-
ta pohjoismaiden vastaaviin, ja uskoi, ettd jos pian ei ruveta tehokkaampiin toimenpitei-

siin, voivat suomalaiset yritykset jadda kokonaan ulos kansainvalisesta kilpailusta.

H1 nikisi, ettd tulevaisuudessa helpoin keino yrityksille ldhestya ensikertaa sisaltémark-
kinointia olisi esimerkiksi asiantuntijablogien muodossa ja hakukoneoptimoinnissa.
Tama olisi suhteellisen kustannustehokas aloitus, sekd todettu varsin efektiiviseksi
markkinoilla. H2 kehottaisi erityisesti tutustumaan markkinoinnin mittareihin, ja kehit-
timadn ne niin, ettd asiakaspolku olisi my6s helposti selvitettivissd jokaisen markki-

nointikanavan osalta.

4.2 Puhelinhaastattelun tulokset

Toinen osuus haastatteluista tehtiin puhelinhaastattelun muodossa, tdssa pyrittiin
kartoittamaan yhtenevammilld haastattelukysymyksilla todellista markkinatilannetta,
sekd ensimmaistd haastatteluosuutta hyvaksikayttien mairitella sellaiset kysymykset,
jotka edesauttaisivat luotettavia tutkimustuloksia ja dataa, jota olisi helppo ja hyvi

kasitella relevantin tutkimusdatan keraimiseksi.
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Henkilokohtaisissa haastatteluissa H1 ja H2 olivat kummatkin yhtdmieltd, etta 60%
outbound- ja 40% inbound-markkinointiin panostus on paras suhde. Haastateltaessa 25
puhelinhaastatteluun osallistunutta yritysten edustajaa vaikuttaisi aluksi siltd, ettd
Inbound- ja Outbound-markkinointi jakaantuu melko tasaisesti 59,32% Outboundiin ja
40,68% Inboundiin, kun tulokset lasketaan yhteen ja lasketaan koko tutkimusaineiston
keskimairdinen suhdanne, mutta tarkemmin taulukkoon 1 perehdyttiessi kiy selviksi,
ettd hyvin harva yritys tosiasiassa noudattaa 60% Outbound ja 40% Inbound-

markkinoinnin suhdetta nykyiselldan.
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Kuvio 1. Inbound- ja Outbound suhde%

Kuvio 1 esittaa jokaisen 25 haastatellun yrityksen inbound- ja outbound-markkinoinnin
suhteen erikseen jokaisen yrityksen kohdalla. Vaaka-akselilla olevat luvut kuvaavat yk-
sittdistd yritystd ja pystyakselilla olevat luvut ovat suhdeprosentteja. Oranssi viri on
valjastettu kuvaamaan outbound-markkinoinnin osuutta ja sininen taas edustaa in-

bound-markkinoinnin osuutta taulukossa.
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Kuvio 2. Markkinoinnin suhteen polarisoituminen

Kun tarkastellaan kuvion 1 lukuja, tulokset nayttaisivat aluksi jakautuvan melko tasai-
sesti eri panostusalueille, mutta kun lasketaan markkinointisuuntauksien polarisointi, eli
kuinka paljon panostuksien vililli on hajaumaa, ja lisitdan se uuteen kuvioon 2, havai-
taan siina mielenkiintoinen jakautuminen markkinointipanostusten vililli. Kuvion vaa-
ka- ja pystyrivit ovat samat kuin aikaisemmassa, mutta pylvdit kuvaavat nyt markki-
noinnin suhteellista eroa. Vaakarivin yli 70%” kattaa yritykset, joilla toiseen markki-
nointiin on fokusoitu yli 70% panostuksella. Yrityksistd jopa 88% sijoittui yli 70%, joka

on hyvin suuri osuus otannasta.

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Vadhennetadn Pidetdan samana Lisatadan jonkun Lisatadn reilusti
verran

®— Outhound === Inbound

Kuvio 3. Kolmen vuoden painopisteen muutos
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Kuviossa 3 nihdain yritysten 3 vuoden aikana suunniteltu tulevaisuuden strateginen
muutos inbound- ja outbound-markkinointiin. haastattelussa pyysin yrityksid antamaan
pisteytetty 1-5 nikemys tulevaisuuden panostuksen muutoksesta 3 vuoden ajalla, jossa
3 olisi panostuksen pysyminen samalla tasolla. Pisteissd 1 tarkoittaa reilua vahennysta
kun taas vastaavasti 5 tarkoitti reilua lisdystd. Kuvion 3 pystyrivi kuvaa prosenttiosuutta
yrityksistd ja vaakarivi kuvaa panostusta. Kuviossa on nahtivilla yritysten tulevaisuuden
panostuksen jakautuminen selkedmmin. Sen mukaan nayttiisi, ettd inbound on kasvat-
tamassa suhteellista osuuttaan merkittavisti, 68% verrattuna outboundin 32%. Kun
kaytetaan kuvion 3 tuomia lukuja pisteyttaimilld ne reilu vahennys (-2), markkinoinnin
vihennys (-1), pidetdan samana (0), markkinoinnin lisdys (1), reilu lisdys(2). Tarkastel-
luista yrityksistd ainoastaan yksi kertoi suunnitelmista supistaa hieman outbound-
markkinointia, joten vaikka moni yritys on valveutunut pyrkimédin tehostamaan in-

bound-markkinointia, ne eivit ole suunnitelleet supistavansa outbound-markkinointia.
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Kuvio 4. Markkinointikanavien kaytto

Kuviossa 4 on nahtivilld haastateltujen yritysten monikanavaisuutta. Kuvion 4 pystyrivi
kuvaa yritysten mairai, jotka kayttiavat tiettyd kanavaa. Vaakarivi kuvaa tarkasteltuja
markkinointikanavia. Jokaisessa haastattelussa tiedusteltiin kaikkien esiteltyjen kanavien
kayttoa, jotta tutkimustulokset olisivat luotettavampia. Taulukkoon on eritelty
sosiaalisen median keltaisella, sisaltémarkkinoinnin keinoja siniselld ja

tavannomaisempien markkinoinninmuotojen osuus punaisella.
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Markkinoinnissa 80% haastatelluista yrityksistd kaytti Facebook:ia markkinoinnissaan.
Toisena tuli LinkedIn 64% osuudella ja loput tarkastelluista sosiaalisen median kanavis-
ta sijoittuivat 40% - 28% vilille. Tutkimuksesta nikee, ettd yritykset ovat panostaneet
yleensd ainakin yhteen sosiaaliseen mediaan oman nettisivunsa lisiksi ja noin 70% fa-
cebookkia kayttineista yrityksistd pyrkivit ainakin kahdesti kuukaudessa julkaisemaan

sisaltoa.

Edell3kavij I

lonkun verran parempi l

Samalla tasolla .

Parantamisen varaa I

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 5. Yrityksen oma nakemys markkinoinnin tilasta suhteessa muihin

Kuvioon 5 on keritty data haastateltujen yritysten omasta nakemyksestd, mikd on
heidian suhteensa kilpailijothin markkinoinnissa. haastattelussa pyysin yrityksia anta-
maan 1-5 pistettd ndkemyksestddn mikd on heidin markkinointinsa tila suhteesta mui-
hin yrityksiin, jossa 3 olisi panostuksen pysyminen samalla tasolla, 5 on edellikdvijin
asema ja 1 on reilusti jaljessa. Kuvion 5 pystyrivi kuvaa yrityksen omaa nakemysti
oman markkinointinsa suhteesta muiden yrityksien markkinointiin nihden, kun taas

vaakarivi kuvaa yritysten suhteellista osuutta koko haastatteluotannasta.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksista on pédteltivissa, ettd vaikka yritykset ovat valveutumassa kayt-
timadn uusia markkinointikanavia, ne saattavat joko panostaa aivan liian polarisoidusti
niihin viyliin. Otannan perusteella voi paitelld, ettd yritykset tapaavat polarisoida
markkinointipanostuksensa adripadhin. Kuviossa 2 nihdain, ettd jopa 88% haastatel-
luista yrityksisti oli fokusoinut panostuksensa joko inbound- tai outbound-
markkinoinnin suuntaan, yli 70% ja vield 56% yrityksistd on fokusoitunut yli 80%. T4-
mi tarkoittaa jo toiselle markkinoinnin osuudelle huomattavasti pienempai panostus-
osuutta, jossa 90% on jo niin raiked ero, etta toisen 10% panostuksen saavan markki-
nointi on pikemminkin nimellistd. Tdma saattaa atheuttaa H1 sanoin “tietynlaisen soke-
an pisteen” yrityksille koko markkinointikentalla ja pitkélld juoksulla suuria ongelmia.
Yritysten tulisi hieman enemmain pyrkid jakamaan markkinointipanoksiaan tasaisesti

kummallekin kentille, eiké ldhted liian suuresti panostamaan vain toiseen.

Inbound - ja outbound-markkinoinnin yhdistiminen ja niiden vastuu viimekéddessé yh-
delle henkilolle, olisi H1 mielestd todella hyodyllistd markkinoinnin suunnittelun kan-
nalta. Niin ollen markkinointivastaava pystyisi koordinoimaan resurssien allokointia
kitkattomammin, seké niiden seuranta olisi helpompaa. Tdhan ei riita yksinkertaiset
menetelmat, vaan pikemminkin tulisi aina pystya mittaamaan asiakaspolkua samalla
tehokkuudella joka kanavan kautta. Jokaisessa markkinoinnin kanavassa tulisi my0s
pystya markkinoimaan samalla tasolla, silld eridvit markkinointipanostukset kertovat
ldhinnd huonosti johdetusta organisaatiosta. Asiakas viime kidessa ostaa yritykselt,
jolla on selked rakenne ja vaikuttaa luotettavalta. Etenkin business - to -business puolel-

la eivit asiakkaat suostu tinkiméan luotettavuudesta, vaikka hinta olisikin alhaisempi.

Tuloksista voisi paatelld, etta yritykset ovat jokseenkin valveutuneet sosiaalisen median
kaytossd, kuten nahddin kuviosta 4. TAma tarkoittaa, ettd PK-yritykset ovat ymmirta-
neet pyrkid kayttimaan muitakin kanavia, kuin omaa verkkosivuaan markkinoinnissa,
mutta monikaan ei vield kiytd useampaa kuin yhta tai kahta kanavaa markkinoinnis-
saan. Tutkimuksesta ei selvid, onko kaytetyissa kanavissa tarpeeksi aktiivista toimintaa
ja miten kanavien asiakaskonversiomittausta on harjoitettu, nima asiat olisivat adrim-

maisen tirkeitd mairiteltaessa markkinointikanavan efektiivisyys.
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Monelta tarkastelluista yrityksista puuttui selked strategia sisallontuotantoon, eivitka
esimerkiksi blogit tai CT A:it olleet suosittuja. Ne kuitenkin kuuluivat monen yrityksen
tulevaisuuden suunnitelmiin ja lihes jokainen haastatelluista 80% yrityksistd aikoo pa-
nostaa inbound-markkinointiin entistd enemmain tulevaisuudessa. Hakukone optimoin-
tia 16ytyi 88% kaikista tarkastelluista yrityksista, joka siis kdytinnossa kattaa kaikki, ket-

ki ovat vihinkin enemmin panostaneet inbound-markkinointiin.

Vaikka hakukoneoptimointi on hyvin tirked inbound-markkinoinnin elementt, ei se
tue yksittdin asiakaskonversiota, jota esimerkiksi hyvin suunniteltu sisaltomarkkinointi
kuten blogi tai Call-to-Action-lomake voisi tukea paljon enemmain. Eli yritysten tulisi
ehdottomasti panostaa myos omiin nettisivuihinsa, eikd pelkastian hakukoneisiin ja sita
kautta tuleviin asiakkuuksiin. On suurta resurssien tuhlausta, ettd asiakas ohjataan netti-
sivuille, mutta nettisivuilla el ole mitdan portaistettua automatiikkaa, joka alentaisi po-
tentiaalisen asiakkaan kynnysti ottaa seuraavan askeleen lihemmas varsinaista asiak-

kuutta.

CPC:n lisakst tulisi my0s tarkkailla, kuinka suuri on klikkauksen asiakaskonversio, silld
nykyian yrityksien inbound-markkinoinnin mittarit yleensa rajoittuvat juurikin hinta
per klikkaukseen. Vaikka CPC onkin tehokas tyokalu miarittelemadn esimerkiksi klikat-
tavan bannerin vaikutus ja my6s mairittelemain asiakkaan polkua, se ei kerro mika on
asiakkaiden liiddikonversio, saati tehtyjen kauppojen osuus klikatun linkin kautta. Tata
varten tulisi laskea ylld esitelty CAC-funktio rajoittamalla uusasiakashankinnan kustan-
nus osuus kyseisen markkinointikanavan aiheuttamiin kustannuksiin, jotta pystytian
tarkkailemaan varsinaista markkinoinnin kustannusta suhteessa kauppojen konversi-

oon.

Kun pisteytetidin Kuvion 5 vastaukset nikemyksen mukaan: -1: Parantamisen varaa, 0:
Samalla tasolla, 1: Jonkun verran parempi seka 2: Edellakavija, ja ndin laskettu yritysten
nykytilandkemys, nayttaisi, ettd jopa 76% uskoo olevansa kilpailijoitaan parempi
markkinoinnissa. Monet tarkastelluista yrityksistd nikevat itsensa edellakavijain asemas-
sa, kuten kuvio 5 osoittaa. Kuitenkin ottaen huomioon tarkastellun kohderyhmin

suunnitellun panostuksen markkinointiin tulevaisuudessa, voi todeta, ettd yritykset eivit
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ole kuitenkaan tuudittautuneet nykytilan jatkuvuuteen vaan miettivit jatkuvasti uusia
keinoja markkinoinnin parantamiseksi, kuten kuvio 3 antaa ymmartda. Kuitenkin tulee
muistaa, ettd globalisoiduilla markkinoilla tulisi ottaa huomioon my6s kansainviliset
toimijat markkinoinnin tasoa mitattaessa. Eli onko suomalaisten PK-yritysten panostus

riittdvaa suhteessa esimerkiksi pohjoismaisiin vastaaviin.

Aineistosta voi paatelld, etta yrityksien tulisi panostaa tasapainoisempaan markkinoin-
nin malliin ja tuoda markkinoinnin tehokkuutta seuraavat mittarit mahdollisimman la-
helle toisiaan, kuten H1 mainitsi haastattelussa. Tdllin pystyisi valvomaan mahdolli-

simman tehokkaasti markkinointivaylien efektiivisyytta.

Inbound - ja outbound-markkinoinnin tasaisesti panostavien yritysten osuus otannasta
oli vain 12% ja luku on varsin hilyttivaa. Tamin osuuden ulkopuolelle jddvien yritysten
tulisi miettid tarkemmin, onko heidin nykyinen panostuksensa optimaalinen nykyisilla
markkinoilla, vai tulisiko panostusta tasauttaa ja miettid esimerkiksi uusien kanavien

kayttoonottamista.

Tutkimuksessa kerdamini aineisto liittyen yritysten 3v aikajinteen markkinoinnin pa-
nostuksen kasvattamiseen on luotettavuudeltaan hieman heikkoa, johtuen siita, ettd
yritykselld ei ole varsinaista kontekstia mihin suhteuttaa panostuksensa kasvu. Voimme
kuitenkin olettaa, ettd se on suhteessa nykyiseen panostukseen ja panostuksen suhteelli-

sen kasvun voisi teoriassa laskea, kun saisi nykyisen panostuksen tunnusluvut.

Tulevaisuudessa vastaavanlaisia tutkimuksia voisi tehda tarkemmin toimialakohtaisesti
sekd pyrkid laskemaan tietynlaisten sisillonmarkkinoinnin keinojen tehokkuutta. Tule-
vaisuuden tutkimuksissa olisi my6s hyva ottaa huomioon H2 ja H1 sanoin, mika on
investoinnin rahallinen tuottoprosentti, seka tutkia mitkd ovat timin paittelemiseen
parhaat mittarit ja médrittelemalld my6s, mihin kanavaan mikakin mittari parhaiten so-
pii. My6skin hakukoneoptimoinnin tasoa itsessdaan voisi mitata, silld hyvin usea yritys
tekee nykyisellain hakukoneoptimointia, mutta vaikka yritys tekisikin sita, se ei tarkoita,

etta sita tehdian efektiivisesti.
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Tutkimusta voisi my6s laajentaa vertailemalla suomalaisia yrityksid muihin pohjoismai-
siin tai vaikka koko maailman yrityksiin, sekd ndiden kidyttimien mittarien vertailuun
suomalaisiin vastaaviin mittareihin suhteutettuna. Uskon vakaasti, ettd etenkin tehok-
kuus- ja tunnuslukujen lisidmisen seka tutkimuskentin laajentamisen jilkeen, siitd saa-
tavat luvut olisivat ddrimmaisen mielenkiintoisia ja erittiin relevantteja suomalaisille

yrityksille markkinoinnin kehittdmisti ajatellen.
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6 Pohdinta

Opinnaytety6 oli koko prosessina varsin mielenkiintoinen ja itse tutkimusongelman
kartoittaminen oli vaikeinta. Opin matkalla yllittivin paljon inbound- ja outbound-
markkinoinnista ja huomasin pystyvani hyvin yksityiskohtaisesti selittiméan termit
haastateltaville, jotta tutkimukseen osallistujat tiesivit varmasti mita tutkimuksella hae-
taan ja mistd haetut luvut muodostuvat. Tutkimus otettiin vastaan hyvin limpimasti
sekd monet pitivit aihettani mielenkiintoisena ja hyvina, itseni mukaan luettuna. Opin
my0s tarkastelemaan tutkimusdataa uudella tavalla, sekid olemaan vihin kriittisempi

keraamaani tutkimusaineistoa kohtaan.

Kaiken kaikkiaan nikisin, ettd opinniytetyé on palvellut oppimistani esimerkillisen hy-
vin ja toivonkin, ettd tekemini tutkimus myo6s vastaa toimeksiantajan sille asettamia
odotuksia. Jos opinnidytetyon oppimisen voisi suhteuttaa vaakasuoraan taulukkoon,
jonka origo edustaisi heikointa ja oikea laita vahvinta oppimista, uskoisin vakaasti oman

oppimiseni sijoittuvani aivan oikean laidan vilittoméin laheisyyteen.
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Liite 1. Haastattelu kysymykset

Minkilainen resurssi allokointi inbound- ja outbound-markkinoinnin vililld?

Minkailaisia haasteita inbound/outboundiin liittyen?

Haasteita 1/3/5 vuoden aikana?

Tarkein haaste fokusoitavaksi?

Uudet mediat? Periscopen kidytt6? Onko vield muita mahdollisia medioita mitka saattai-

si nousta?

Millaisia taktiikoita nykyadn kaytinnossa kiytetdan? Sisaltomarkkinointistrategia?

Minkalaiset kaytannot markkinoinnissa PK-yrityksissa paakaupunkiseudulla on keski-

maarin?

Miten teiddn nykyista taktiikkaa suhteuttaisi tulevaisuuteen?

Inboundin halpuus suhteessa outboundiin? Muutoksia tulevaisuudessa? Tuleeko nos-

tamaan kynnysta?

Miten Pk yritysten tulisi sopeuttaa Inbound- ja outbound-markkinointiin tulevaisuudes-

sa?

Mitka on kaikkein helpoimmat Inbound kanavat lihestyé ensikertaa tille markkinointi-

kentalle tulevalle PK-yritykselle?
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Mites nakisit tulevaisuudessa PK yrityksien fokusoinnin Inbound- ja outbound-

markkinointiin?
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Liite 2. Puhelinhaastattelun kysymykset

Mika suhde nykyaidn on Inbound- ja Outbound-markkinoinnin vililla?

Aiotteko lisitd panostusta tulevaisuudessa Inboundiin- ja Outboundiin-markkinointiin?

Mitki sosiaalisen median markkinointikanavat ovat kdytossa?

Mita sisaltémarkkinoinnin kanavia yritykselld on kaytossa?

Miten nidette nykyisen markkinointinne suhteessa muihin saman alan yrityksiin?
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