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1 Johdanto

Markkinointi on yritystoiminnan peruste. Jos yritysta ei markkinoida, ei se par-
jaé kasvavassa kilpailussa. Monien artikkeleiden mukaan suomalaiset eivéat
osaa tai ehdi markkinoida yrityksidan ja markkinoinnin puutteesta johtuen kas-
vaminen ja kansainvalistyminen eivéat paase kukoistukseen. Markkinointi aja-
tellaan usein pelkastaan viestintana tai viela suppeammin mainontana, vaikka

sen pitaisi kuulua yrityksen kokonaisvaltaiseen toimintaan.

Suomen yrittdjien sivustolla olevan Yrittdjyys Suomessa- kirjoituksen (n.d.)
mukaan, Suomessa on 283 805 yritysta (pois suljettu maa-, metséa- ja kalata-
lous), ja naista yrityksista 93,4 % on yrityksia, joissa tydskentelee alle kymme-
nen henkiléa. Pk-yritysten osuus yhteensa on jopa 99,8 %, ja yritysten liike-
vaihdosta 58 % tulee naista yrityskokoluokista. Mikroyritykseksi kutsutaan alle
kymmenen henkilon yrityksia, pienyritys on alle 50 henkilon yritys ja keskisuu-
ret yritykset ovat 50-249 henkil6a tyollistavia yrityksia. Pk-yrityksiksi kutsutaan
alle 250 tydntekijan yrityksia. Suomessa pienet- ja keskisuuret yritykset hauk-
kaavat valtaosan yritysrakenteesta. Pk-yritykset tyollistavat 1,4 miljoonaa hen-
kil6a ja luovat jatkuvasti uusia tyopaikkoja. Vuosina 2011-2015 yli 70 % uu-
sista tyOpaikoista syntyi pk-yrityksiin. Liséksi yli puolet (58 %) yritysten liike-
vaihdosta tulee pk-yrityksista ja pk-sektorin osuus bruttokansantuotteesta on
40 %.

Valtaosa yrityksista on siis pk-yrityksiad ja ne kantavat oman osansa Suomen
kansantaloudesta. Markkinointi kuuluu yhta lailla niin suurille kuin pienille yri-
tyksille, mutta niiden toimenpiteissa voi olla eroja. Markkinoinnin murros on
muuttanut markkinointia viime vuosina ja muuttaa yha edelleen. Oman osansa
markkinoinnin muutokseen on tuonut digitaalinen vallankumous. Digitaalinen
media ei kuitenkaan ole viela poistanut perinteisen median kaytt6a ja haas-
teena onkin loytaa ne kanavat, missa kohderyhmat liikkuvat. Liséksi haastetta
markkinoinnille tuo kasvava kilpailu ja erottuminen mainonnan massasta.
Markkinoinnin apuna voidaan kayttad mainos- ja markkinointialan ammattilai-
sia, jotka tarjoavat monipuolisesti palveluitaan niin konkreettiseen mainonnan

ja yritysilmeen toteuttamiseen kuin strategisen markkinoinnin avuksi. Yhtena
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ongelmana vain on, ettd pienempien yritysten ja markkinointialan ammattilais-
ten tiet eivat kohtaa eika alan ammattilaisia hyddynneta viela tarpeeksi liikketoi-

minnassa.

Koska markkinointi elad murroksessa ja yritystoiminnassa on selvasti puutteita
markkinoinnin toimenpiteiden suhteen, on opinnaytetydn tarkoituksena tutkia,
kuinka pk-yritykset toteuttavat markkinointiaan. Tutkimuksessa avulla selvite-
taan, millaiset resurssit pk-yrityksilla on kaytdssaan ajan, osaamisen ja rahan
suhteen, mita kanavia hyddynnetdan ja kuinka usein mainontaa toteutetaan.
Liséaksi selvitetddn, miten pk-yritykset hyddyntavat markkinointialan ammatti-
laisia liiketoiminnassa. Millaisia palveluita kaytetaan tai haluttaisiin kayttaa, ja
vastaavasti jos palveluita ei kayteta, niin mitk& ovat syyt sille. Tutkimuksessa
selvitetadn myds, mistd mainos- ja markkinointitoimistoiden tarjoamista palve-
luista yritykset ovat kiinnostuneita ja tasta on hyottya alalla toimiville ammatti-

laisille oman liiketoimintansa kehittamisessa.

Pk-yritysten markkinointia on tutkittu aiemminkin, mutta koska markkinointi
muuttuu jatkuvasti, muuttuvat myoés yritysten markkinointitoimenpiteet sen mu-
kana. Aiheesta on olemassa paljon kirjallisuutta. Etenkin pk-yrityksille suun-
nattuja kirjoja joissa opastetaan yrityksid markkinoinnin toteuttamiseen, on
olemassa paljon ja niitd on hyddynnetty tutkimuksen teoriaosuudessa. Tutki-
muksen lopputuloksena on tarkoitus saada ajankohtaista tietoa pk-yritysten

markkinoinnista ja sen toimenpiteista, nain markkinoinnin murroksen aikana.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii jyvaskylalainen markkinointitoimisto Ly-
beck Agency Oy, jonka toimialaan p&&asiassa kuuluvat markkinointi- ja bréan-
distrategiat, seka liikketoiminnan sparraus. Asiakaskunta koostuu kasvavista
pk- seka start up -yrityksista. Yritys on perustettu helmikuussa 2017, ja se toi-
mii Jyvaskylan veturitalleilla samoissa tiloissa mainostoimisto Great Slogan
Oy:n kanssa. Yrityksen perustaja Tuukka Palokangas on kauppatieteiden
maisteri ja tydoskennellyt monipuolisesti myynnin ja markkinoinnin alalla. En-
nen yritystoiminnan aloitusta h&n on toiminut vaasalais-helsinkilaisen design-

toimiston projektipaallikkbéné seka toimitusjohtajana. (Palokangas 2017.)



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen lahtokohtana oleva tutkimusongelma
ja tutkimuskysymykset. Luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tutkimusote, aineis-
tonkeruu menetelma, seka analyysimenetelma. Liséksi luvun lopussa kasitel-

l&&n luotettavuuden varmistaminen.
2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Edellytyksena tutkimuksen onnistumiselle on tutkimusongelma ja sen maarit-
tely. Tutkimusongelman rajaaminen ja méaarittely ovat tutkimuksen kannalta
tarkeitd, koska tutkimusongelma ohjaa koko tutkimusprosessia. Ongelma tu-
lee rajata niin, etta se on ratkaistavissa ja etta tutkimusongelma saadaan kasi-
teltavaksi. Ilman ongelmaa, ei voida tehda tieteellista tutkimusta. (Kananen
2015, 41, 45-46.)

Tassa tutkimuksessa selvitetddn pk-yritysten markkinointia ja siihen kaytetta-
Vid resursseja. Aiemmissa tutkimuksissa on selvinnyt, ettd Suomessa yritykset
eivat ole kiinnostuneita markkinoinnista ja markkinointia ei toteuteta parhaalla

mahdollisella tavalla. Taman tutkimuksen tutkimusongelmaksi on maaritelty:

e Pk-yritysten puutteellinen ndkemys markkinoinnista muuttuvassa

markkinointiymparistbéssa

Ongelman ratkaisun ja prosessoinnin helpottamiseksi ongelma muutetaan tut-
kimus kysymykseksi / kysymyksiksi. Kysymysten avulla tuotetaan aineistoa,
jonka avulla ongelma saadaan ratkaistuksi. (Kananen 2015, 55.) Tassa tytssa
tutkimuskysymyksiéa ovat,

e Kuinka usein ja missa kanavissa yritykset markkinoivat?
o Millaisia resursseja yrityksilla on kaytéssa markkinointiin?
e Miten pk-yritykset hyodyntavat markkinointialan ammattilaisia liike-

toiminnassa?

Jotta voidaan selvittad, miksi pk-yritysten markkinointi on puutteellista, pitaa
pohjalle selvittaa, missa yritykset markkinoivat ja kuinka usein markkinointia

toteutetaan. Tasta paastaan seuraavaan tutkimuskysymykseen, jonka avulla
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selvitetdan, millaisilla resursseilla markkinointia toteutetaan. Resursseiksi
tassa tutkimuksessa on maaritetty raha, aika ja markkinoinnin osaaminen. Lo-
puksi viela selvitetaan, miten paljon hyédynnetd&n markkinoinnin ja mainon-
nan ammattilaisia liketoiminnassa. Naiden kysymysten avulla pyritdan loyta-
maan vastaus siihen, onko yritysten markkinointi puutteellista ja jos on, niin
mistéa syysta puutteellinen markkinointi johtuu ja kuinka muuttuva markkinoin-

tiymparisto vaikuttaa siihen.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusongelmien kokonaisuutta kutsutaan tutkimusotteeksi. Tutkimusote
koostuu tiedonkeruu- ja analysointimenetelmista. Tutkimusote voi olla joko
laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus tai maarallinen eli kvantitatiivinen tutki-
mus. Tutkimusotteen valinta on ensisijaisen tarkea lahtokohta tutkimukselle,
koska sen pitaa tuottaa oikeanlaista tietoa, jotta ongelma pystytaan ratkaise-
maan. (Kananen 2015, 63—-65.) Tahan tutkimukseen tiedonkeruu menetel-
maksi on valittu kvantitatiivinen tutkimus, koska aihetta on tutkittu jo aiemmin.
Liséksi aiheesta on saatavana paljon erilaista kirjallisuutta niin oppikirjamateri-

aalina kuin oppaina yritysten markkinoinnin tukemiseksi.

Kvantitatiivinen tutkimus vaati taustalle esiymmarrysta ilmiosta seka teorioita,
joista voidaan muodostaa kysymykset. Kvantitatiivinen tutkimus onkin aina
teoriapohjaista tutkimusta. (Kananen 2015, 202.) Teoriaosuus tassa tutkimuk-
sessa koostuu markkinoinnin perusteista, markkinointikanavista, markkinoin-
nin palveluista, markkinoinnin kehityksesta seké& markkinoinnin muutoksesta ja
loppua kohden tarkentuu pk-yritysten markkinointiin. Teoriapohjaa kartutetaan
useista eri markkinointia, markkinointiviestintaa ja pk-yritysten markkinointia
koskevasta lahdekirjallisuudesta, jotka ovat iimestyneet 10—-15 vuoden sisalla.
Kirjallisuuden liséksi, teoriaa on tuettu erilaisilla artikkeleilla ja tutkimuksilla.
Tietoa on jouduttu etsimaan paljon myds internetista, koska ajantasaista kirjal-
lista tietoa, markkinoinnin murroksesta johtuen on haasteellista 16ytda. Monet
teokset ovatkin jo nykytilanteeseen ndhden hieman vanhentuneita, etenkin di-
gitaalisten mainoskanavien suhteen. Kuviosta 1 on nahtavissa tutkimuksen ra-

kenne (ks. kuvio 1).
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Markkinointi yrityksissa
(yleiselld tasolla)

Markkinoinnin kehitys
(yleiselld tasolla)

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne

Kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan yleensa kyselytutkimuksena, joka on
kvantitatiivisen tutkimuksen kaytetyin aineistonkeruu menetelméa. Kyselytutki-
mus voidaan toteuttaa joko perinteisesti postitse lahettamalla, puhelimitse tai
verkkokyselyna. (Kananen 2017, 202.) Kyselytutkimuksen kysymykset ovat
yleensa strukturoituja tai avoimia. Strukturoidussa kysymyksessa vastausvaih-
toehdot ovat yleensa valmiina ja avoimeen vastaukseen voi taas kirjoittaa,
mita tahansa. Verkkokyselysséa kysymykset syotetddn suoraan verkko-ohjel-
mana toimivaan aineistonkeruuohjelmaan tai tilasto-ohjelmaan. Kysymykset
voidaan kirjoittaa myos tekstinkasittelyohjelmalla. Aineistonkeruuohjelmina
voidaan mainita Webropol ja Digium Enterprice ja tilasto-ohjelmista voidaan
mainita SPSS ja SphinxSurvey. Kyselylomake tulee testata mielellaan jollakin
ulkopuolisella ennen sen julkaisemista ja lahettamista. Taman jalkeen vastaa-
jille lahetetdan kysely séhkopostilla saatekirjeineen. Verkkokyselyn hyvina
puolina voidaan néhda kustannustehokkuus ja nopeus, mutta sen haittapuolia
ovat alhainen vastausprosentti, joka yleensa jaa noin 10,0 %: iin. Toisena hait-
tapuolena on sdhkopostiosoitteiden saanti. (Mts. 203, 207-211.) Tassa tutki-
muksessa on kaytetty verkkokysely&, joka on lahetetty s&dhkopostitse kohde-
ryhmalle. Tutkimus on tehty Webropol verkko-ohjelmalle ja kyselyn linkki saa-
tekirjeineen on lahetetty séhkopostitse 945:lle Keski-Suomen alueen pk-yrityk-
selle. Sahkopostiosoitteet on keratty yritysten yhteystiedoista koti- tai Face-

book-sivuilta.
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Yleisimmat ja yksinkertaisimmat tutkimustulosten esittamistavat ovat suora ja-
kauma, ristiintaulukointi, erilaiset jakauma- ja tunnusluvut sek& avointen kysy-
mysten tulosten esittdminen. Suora jakauma on tiivistetty tapa esittaa kerattya
tietoa, joka samalla toimii yksinkertaisena analyysikeinona. Suorassa jakau-
massa jokaiselle vastausvaihtoehdolle lasketaan suhteellinen osuus (%) kysy-
mykseen vastanneiden méarasta. Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan kahta eri
muuttujaa saman aikaisesti. Ristiintaulukoinnissa on otettava huomioon mah-
dolliset piilomuuttujat, jotka voivat vaikuttaa tulokseen. Tuloksen varmista-
miseksi ilmi6ta tulisi verrata myos toiseen taustamuuttujaan. (Kananen 2015,
288-290.) Tassa tutkimuksessa tuloksia on esitetty suorien jakaumien avulla
seka ristiintaulukointina. Suora jakauman avulla saadaan selville taustamuut-
tujien jakauma seka pystytddn analysoimaan esimerkiksi kaytetyimpia mai-
noskanava muotoja ja mainostamistiheyttd. Ristiintaulukoinnin avulla selvite-

taan taustatekijoiden vaikutusta markkinointitoimenpiteisiin.

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabili-
teetin avulla. Nailla pyritdan varmistamaan, ettd saadut tulokset ovat oikeita.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta, eli sitd, etté jos tutki-
mus tehtaisiin uudestaan, saataisiinko samat tulokset. Validiteetti taas tarkoit-
taa sita, etta tutkittavat asiat ovat olleet oikeita. (Kananen 2015, 343.) Validi-
teetilla on liséksi myos alakasitteet sisainen ja ulkoinen validiteetti. Sisaisella
validiteetilla tarkoitetaan syy-seuraussuhdetta, eli tutkijan tulee pystya naytta-
maan vaitteensa oikeiksi ja perustelemaan ratkaisut. Ulkoisella validiteetilla
tarkoitetaan sité, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset pitavat paikkaansa, eli
onko tulokset yleistettavissa. Tahan vaikuttaa se, etta tutkimuksen otos on oi-
kea. Eli tutkimuksen luotettavuutta varmistettaessa voidaan verrata, vastaako
otos todellista kohderyhman rakennetta. Reliabiliteetti voidaan vain arvioida,
eika sitéa voida tutkia. Ainoa keino varmistaa tutkimuksen reliabiliteetti on
tehda tutkimus uudestaan. (Mts. 347-350.) Tassa tutkimuksessa sisdinen vali-
diteetti pyritadn varmistamaan vertaamalla tutkittavaa asiaa mahdollisimman
moneen taustamuuttujaan. Ulkoinen validiteetti pyritddn varmentamaan silla,
ettd vastanneiden yritysten henkiléstomaara vastaa mahdollisimman tarkasti

pk-yritysten rakennetta.
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3 Markkinoinnin tehtavat ja tavoitteet

Markkinointi k&sitteelle ei ole yhtd oikeaa maaritelmaa. Vierula (2014, 43) kir-
jassaan kertoo, etta Philip Kotlerin mielesta se johtuu siita, ettd markkinointi

on jatkuvassa murroksessa, joten sen maarittely on tasta syysta vaikeaa.

Yrityksissa markkinointia voidaan pitdd menestystekijana keskeisimpana ja
tarkeimpana. Sita ei tulisi ajatella yksittaisena toimenpiteena vaan markkinointi
on yrityksen kokonaisvaltaista seké lyhyen, etta pitkan aikavalin toimintaa.
Markkinointi on paljon enemman kuin pelkkddn mainontaa ja myyntia. Markki-
noinnilla voidaan tarkoittaa kaikkia niitd keinoja, toimintoja, tuotteita, proses-
seja ja yksil6ita, joiden avulla yritys saavuttaa tavoitteensa ja asetetun paa-
maaransa. (Vierula 2014, 41-42.) Asiakkaan naktkulmasta markkinoinnin teh-
tava on annettujen lupausten lunastamista, kansantalouden nakékulmasta sen
tehtava on kasvattaa taloutta. Liiketalouden kannalta markkinoinnin tehtéava on
saada mahdollisimman tehokkaasti kysynta ja tarjonta kohtaamaan. Markki-
noinnin kokonaisvaltainen tehtava on luoda asiakkaalle lisdarvoa ja yritykselle
voittoa. (Sipila 2008, 10-11.)

Tassa tyossa markkinointia kaydaan lapi padasiassa markkinointiviestinnan
nakokulmasta, koska se on markkinoinnin nakyvin muoto. Kuitenkin ymmar-
taakseen markkinointia on hyva tiedostaa, mitd markkinointi yrityksille merkit-
see yleisesti ja mita muita markkinointikeinoja viestinnan lisaksi on kaytetta-
vissa. Tyon pohjalla on ajatus siitd, milla tavoin markkinointi on muuttunut ja

miten digiajan murros vaikuttaa yritysten markkinointiin ja kanavavalintoihin.
3.1 Markkinoinnin merkitys yrityksille

Markkinointitoimintaa suunniteltaessa tulee ottaa kolme asiaa huomioon, kil-
pailijat, asiakkaat ja markkinoinnillisuus. Kilpailu on markkinoinnin perusta. Jos
ei olisi kilpailua, ei tarvittaisi markkinointia. Tana paivana kilpailu on kovaa ja
l&hes kaikessa on tarjontaa enemman kuin kysyntaa. Markkinointi on tarkeaa,
jotta erotutaan kilpailijoista. (Rope 2005, 11.) Monesti samoilla toimialoilla toi-

mitaan samoilla tavoilla kuin muutkin toimivat. Talléin unohtuu se tosiasia, etta
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mahdollisuus bisnekseen on siind, miten muut eivat ole tehneet. Yritysten tuli-
sikin pyrkia siihen, etta erotutaan totutusta konseptista ja sen avulla olisi mah-
dollista saada muutakin kilpailua kuin hintakilpailua. (Rope 2005, 29.)

Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa yritysten tuloksen liséksi bruttokansan tuot-
teen nousuun. Talouden romahdus vuonna 2008 aiheutti kuitenkin sen, etta
kuluja leikattiin ja sopeutettiin toimintaan. Kun kysynta on heikkoa, pitaisi ky-
syntaa lisata markkinoinnin toimenpiteilla. Suomessa kehitetdan hienoja tuot-
teita, mutta emme osaa luoda kysyntaa, jolloin kukaan ei tieda niista. Hyvana
esimerkkin& toimii se, ettd Suomi on kansainvaliselld tasolla tutkimusten mu-
kaan innovaatioiden teossa viiden karjessa, mutta kun niita pitaisi kaupallis-
taa, niin sijoitus tipahtaa sijalle 39. Markkinointia tulisikin lisata yrityksissa. (Fil
pus 2016, 28-29.)

Markkinoinnin itsensa lisaksi tarkeaa on ymmartaa myos asiakasta eli ihmista.
Ihminen on loppu p&&ssa se joka paattaa ostosta. Markkinointia suunnitellaan
yleensa sen mukaan, onko kyseessa tuote vai palvelu, organisaatio vai kulut-
taja, tehdaénko kauppaa kotimaassa vai kansainvalisesti. Kuitenkin kaiken yti-
messa ostajana on ihminen. Asiakasnakdkulmasta ostamiseen vaikuttavat te-
kijat voidaan jaotella kolmeen toisiinsa liittyvdan osioon, jotka tulee ymmartaa
ja ottaa huomioon markkinointia suunnitellessa (ks. kuvio 2). Asiakasnakokul-
man ytimessa on ihminen psyko-fyysis-sosiaalisena kokonaisuutena, jonka
toimintaan vaikuttavat niin psykologiset, fysiologiset kuin sosiaalisetkin tar-
peet. Toisena ostamiseen vaikuttavana tekijana toimivat segmenttiperustat,
jotka voidaan jaotella monin eri tavoin kuten maantieteellisesti tai elinvaihei-
den perusteella. Kolmantena ostamiseen vaikuttavat erilaiset tilannetekijat eli
se, etta ihminen toimii eri tilanteissa eri tavoin. Vaikuttava tekija voi olla esi-
merkiksi taloudellinen tilanne. (Rope 2005, 17-20.)
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Kuvio 2. Ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. (Rope 2005, 19, muokattu.)

Kirjassaan Rope (2005, 29-30) mainitsee, etta markkinointi ei ole pelkastaan
isojen yritysten etuoikeus. Markkinointi ei ole siita kiinni, etta suuremmilla yri-
tyksilla olisi varaa markkinoida suuremmalla volyymilla. Pienilla yrityksilla on
kaytettavissa yhta paljon rahaa per asiakas kuin isoillakin. Pienten yritysten tu-
lisi pitdd segmentti sen verran kapeampana, etta resurssit riittavat markkinoin-
tiin kyseisilla markkinoilla. Markkinointia ei ole eritelty suurten tai pienten yri-
tysten markkinoinniksi. Periaatteet markkinointiin ovat samat toimialasta tai

yrityksen koosta riippumatta.
3.2 Markkinoinnin keinot

Perinteisia markkinoinnin kilpailukeinoja ovat 4P-mallin mukaiset; tuote (pro-
duct), hinta (price), jakelu (place) seka viestinta (promotion). Malli on lahtoisin
1960-luvulta ja se on tunnettu ja laajasti kaytetty. Mallia kutsutaan myds mark-
kinointimixiksi. Tuotteella ei tarkoiteta pelkastaan fyysista tuotetta vaan se voi
olla myds palvelu tai ihminen, jota markkinoidaan. Tuote koostuu kolmesta eri
elementista, joita ovat ydintuote, lisdedut ja mielikuvatuote. (Puusa, Reijonen,
Juuti & Laukkanen 2012, 101-103.) Hinta on seka yrityksen, etta ostokayttay-
tymisen nakokulmasta keskeisessa roolissa. Hinnalla voidaan vaikuttaa laa-
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tumielikuvaan ja sen maarittamiseen vaikuttavat seka ulkoiset etté sisaiset te-
kijat. (Mts. 107-108.) Jakelun (saatavuuden) tarkoituksena on saada tuote
asiakkaalle. Tuotteen tulee olla saatavilla oikeaan aikaan, helposti ja vaivatto-
masti, oli kyse sitten fyysisestd myymalasta tai verkkokaupasta. (Mts. 111.)
Viestinta on se, joka tulee yleensa ensimmaisena mieleen markkinoinnista pu-
huttaessa, mutta se on vain yksi osa markkinointia. Viestinnan tarkoitus on
niin asiakkaille kuin sidosryhmillekin kertoa tuotteista ja yrityksen toiminnasta.
Viestinta pitaa sisallaan viisi perustoimintoa joita ovat mainonta, henkilékohtai-
nen myyntityd, menekin edistaminen, suhde ja tiedotustoiminta seka suora-
markkinointi. (Mts. 115.)

1980-luvulla palvelujen merkityksen kasvaessa 4P-malliin on syntynyt uusia
variaatioita, joihin on lisatty useampi P-kirjain. 7P-mallissa seuraavat kolme
P:td ovat ihminen (people), jossa ihminen itse vaikuttaa palveluun ja sen laa-
tuun seka tuottavuuteen, prosessi (process), jolla tarkoitetaan palvelun eri vai-
heita seké& fyysinen todiste (physical evidence), jolla viitataan tiloihin, oheis-
tuotteisiin ja infrastruktuuriin, mita palvelun tuottamiseen tarvitaan. (Mts. 101.)
1990-luvulla malli kasvoi 15P-malliin ja saman vuosikymmenen loppupuolella
4P-malli muokkautui asiakaslahtéisemmaksi ja muuttui 4C-malliksi (Salmen-
kivi & Nyman 2008, 219). 4C-mallissa tuote (product) muunnetaan kuluttajaksi
(consumer), hinta (price) kuluiksi (cost), paikka (place) muuntautuu sopivuu-
deksi (convience) ja viestinta (promotion) yhteydenpidoksi (communication)
(Vierula 2014, 98). Perinteinen 4P-malli on joidenkin mielesta viela kayttokel-
poinen, edelleen toimiva ja hyva ty6kalu markkinoinnissa. Ollaan kuitenkin
my0s sita mielta, ettd se on jo hieman ajan myé6ta karsinyt. Nain ajatellaan
siitd syysta, etta sen ajattelutapa on suunnattu teollisen tuotannon lahtékoh-
dista eik& sellaisenaan sovellu niin hyvin kaytettavaksi palveluiden markki-
nointiin. Tuotelahtdista 4P-mallia ei tulisi kuitenkaan kokonaan hylata, vaan

sitd voidaan kayttaa rinnakkain 4C-mallin kanssa. (Karjaluoto n.d., 12-13.)

Karjaluodon (n.d., 14) mukaan markkinointiajattelun muutokseen on kolme
syytéa. Yksi niista on perinteisen 4P-mallin saama kritiikki. Kritiikin mukaan
malli ei huomio tarpeeksi asiakasta osana arvontuotantoa. Toinen muutok-

seen vaikuttava tekijd on integroidun markkinointiviestinnan ajattelu. Vierulan
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(2014) mukaan Kotler on maaritellyt integroidun markkinointiviestinnan seu-

raavilla sanoilla

Integroitu markkinointiviestintd on malli ja toimintakonsepti, jonka alle yri-
tys huolellisesti integroi ja koordinoi monet kommunikaatiokanavansa
luodakseen selkean, johdonmukaisen ja vaikuttavan viestin organisaa-
tiosta ja sen tuotteista” (Vierula 2014, 335).

Kolmantena muutoksentekijana on digitaalisuuden tuoma muutos, johon esi-
merkiksi sosiaalinen media on vaikuttanut omalta osaltaan (Karjaluoto n.d.,
14).

3.3 Yritysten markkinointiviestintd ja mainonta

Seka ihmiset, etta yritykset viestivat jatkuvasti, vaikka viestintaa ei olisi erik-
seen suunniteltu. Viestiminen yrityksissa tapahtuu yrityksen nimella, visuaali-
sella ilmeelld, ulkonadlla, sijainnilla, tuotteilla, palveluilla ja hinnoilla. (Vuokko
2003, 11.) Markkinointiviestinnén tarkoituksena on tiedottaa yrityksen tuot-
teista, hinnoista ja saatavuudesta. Liséksi markkinointiviestinnalla pyritaan he-
rattamaan huomiota ja erottumaan muista kilpailijoista, herattdmé&an asiak-
kaan ostohalut ja saada asiakas aktivoitumaan samalla luoden myénteisia
mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista. Tavoitteena on saada aikaan myyntia
ja kannattavaa tulosta. Markkinointiviestinnan tarkoitus on myos rakentaa ja
vahvistaa yrityksen tai yksittéaisen brandin imagoa markkinoilla. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 301-302.)

Markkinointiviestinnan julkisin ja nékyvin muoto on mainonta. Mainontaa vas-
taanotetaan monissa eri paikoissa ja useiden eri kanavien kuten lehtien, tele-
vision, radion, internetin ja ulkomainonnan kautta. Mainonnalle altistumiselle
on erittdin vaikea valttya. (Vuokko 2003, 193.) Eraan tutkimuksen mukaan lan-
simainen ihminen kohtaa jopa 3 000 kaupallista viestia vuorokaudessa. Mai-
noksen on kiinnitettdva vastaanottajan huomio erottuakseen massasta. Vas-
taanottajat ovat my6s seka mediakriittisempia ettda medialukutaitoisempia kuin
ennen. Kanavavalinnoissa on huomioitavaa se, etta esimerkiksi nuoriso viet-
taa internetissd enemman aikaansa kuin television 4aressa. Mainontaa suun-
nittelevan on pystyttava likkumaan kaikissa mediaymparistéissa. Se mika toi-

mii lehdessa ja televisiossa ei valttdmaétta toimi netissa. (Vuolle n.d.)
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Mediamainontaa ja sen kehitysté seurataan vuosittain. Vuonna 2016 mainon-
taan kaytettiin rahaa 1 168 miljoonaa euroa (ilman suunnittelu- ja tuotantokus-
tannuksia). Vuosi 2016 paattyi ensimmaista kertaa moneen vuoteen pieneen
nousuun. Edellisvuoteen verrattuna painetut lehdet ovat laskussa ja verkko-
mainonnan osuus kasvussa. Verkkomainonnan kasvuun vaikuttaa omalta
osaltaan mobiilimainonta. Televisiomainonnan osuus pysyi ennallaan. Alla
olevasta kuviosta (pieni mainoskakku) nakyy mediamainonnan osuudet pro-

sentteina. (Ks. kuvio 3.)

Elokuva .
(0,4 %) Ulkomainonta

Radio  04% %)

(5 %)
- M Sanomalehdet*
3%\ (31 %)
' 29%
Verkkomedia |
(25 %)
28% aye
P 1168 milj. €
5% Kaupunki- ja
noutolehdet*
S (6 %)
[+
e Aikakauslehdet*
Televisio (7 %) *Painetut
(22 %)

Osuudet (v. 2015)

Kuvio 3. Mediaosuudet, pieni mainoskakku (Viimeinkin piristysta mediamai-
nonnan investoinneissa n.d.)

3.4 Markkinoinnin kanavamuodot

Tana paivana mainonta on monikanavaista ja yksi kanava ei enaa riitd mai-
nostamiseen. Markkinoinnin ydinsanoma tulisi pitda jokaisessa kanavassa yh-
denmukaisena, jotta asiakkaalle muodostuu yrityksesta yhtenainen kuva. To-
teutustapaa voidaan vaihdella kanavan mukaan. Yritysten tavoitteet, toimiala,
asiakkaat seka kaytettavissa oleva aika ja raha maarittavat kaytettavat markki-
nointikeinot ja -kanavat. (Nokkonen-Pirttimaki 2014, 73—-74.)
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Oikeiden kohderyhmien tavoittamiseksi on tunnettava kohderyhmien median
kayttd seka loydettava oikeat mainonnan kanavat ja muodot. Mainonnan muo-
dot voidaan jaotella monin eri tavoin. Mainontaa voidaan tarkastella sen tavoit-
teiden mukaan, jolloin mainonta voi olla informoivaa, suostuttelevaa, muistut-
tavaa tai asiakkuutta vahvistavaa. Se voidaan jaotella mainostettavan kohteen
mukaan, jolloin kyseessa voi olla tuote- yritys- julkisen palvelun- tai mielipide-
mainonta. Mainonnan muodot voidaan jaotella myds mainosvalineiden nako-
kulmasta kuten mediamainonta, suoramainonta tai muu mainonta. (Bergstrém
& Leppanen 2015, 310-311.)

Liséaksi mainonnan kanavat voidaan jaotella omiin medioihin (engl. owned me-
dia), ansaittuihin medioihin (engl. earned media), ostettuihin medioihin (engl.
paid media) seka kumppanuusmedioihin (engl. affilate media, shared media,
borrowed media). Omia medioita ovat ne kanavat, joita yritys itse hallitsee ku-
ten tuotteet ja palvelut, design, pakkaus, verkkosivut, mobiiliapplikaatiot, toimi-
tilat, markkinointimateriaalit, omat tapahtumat, omat kuljetusvélineet, sahko-
postimarkkinointi jne. Ostettuja medioita ovat kaikki mediat joista maksetaan
kuten lehtimainonta, tv- ja radiomainonta, messut, verkkomainonta ja maksulli-
nen suoramainonta. Ansaittuja medioita ovat ne kanavat, joissa huomiota saa-
daan ilman erillista maksua kuten artikkelit, suosittelut, keskustelufoorumit ver-
kossa ja sosiaaliset mediat. Kumppanuusmediat taas ovat joko maksettua tai
ilmaista nakyvyytta yhteistyokumppaneiden medioissa, kuten jalleenmyyjien
mainoksissa. (Wikstrom 2013, 173; Bergstrom & Leppénen 2015, 312-313,
317.) Kanavavalintaa pitaisi miettia silta kantilta, mikéa on minkakin kanavan
rooli ja vahvuus ja mitkd kanavat tavoittavat minkékin kohderyhman parhaiten
(Kivilahti 2015, 34-35).

Omat mediat
Visuaalisella ilmeelld on suuri viestinnallinen voima ja se on yksi vahvimmista
viestinnan keinoista nakya ja jaada ihmisten muistiin. Visuaalisen ilmeen

avulla voidaan rakentaa kestavaa yrityskuvaa ja antaa kuva yrityksen strategi

asta ja arvoista visuaalisessa muodossa. Iime kannattaa suunnitella niin, etta
se elda ajassa, mutta on samalla my6s ajatonta. Yrityksen ilme nakyy sen lo-
gossa, likemerkissa, asiakirjoissa, kayntikortissa, mainosmateriaaleissa, verk-
kosivuilla ja sdhkopostipohjissa. (Sipila 2008, 205-206; Salin 2002, 71-72.)
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Visuaalisilla keinoilla voidaan vaikuttaa yllattavan paljon ihmisten alitajuntaan
ja tdman myota vaikutetaan ihmisten kasitykseen yrityksesta. Kuvat ja varit

kiinnittavat myds huomiota. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 77.)

Tana paivana yritykselld on oltava omat verkkosivut. Verkkosivupohijien tar-
jonta on kattavaa ja halvimmillaan nettisivut voivat olla ilmaiset. Sivujen perus-
elementteja ovat vahintaan riittavan kattavat yhteystiedot, logot, esittely myy-
tavista tuotteista tai palveluista, kuva tai kuvia, yrityksessa toimivien henkildi-
den nimet seka toimintaan ohjaava painike, kuten esimerkiksi "osta tasta” tai
"siirry verkkokauppaan”. (Kortesuo, Patjas & Seppanen 2014, 106-108.) Verk-
kosivujen loydettavyytta internetista voidaan parantaa hakukoneoptimoinnin
avulla. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan toimenpidetta, joka pyrkii paranta-
maan verkkosivujen sijoitusta hakutulosten luettelossa. Tama tapahtuu luo-
malla sellaiset sivut, joiden siséltd vastaa kohderyhman kayttamia hakusa-
noja. Lisaksi linkityksilla ja viittauksilla on mahdollista lis&té sijoitusta, koska
hakukoneet suosivat verkostoja. (Kananen & Pyykkdnen 2012, 60—61.)

Toimipaikkamainonta sisaltda seka ulospain etta sisalla nakyvan mainonnan.
Myymalamainonta (eng. POS = point of sale advertising) on osana toimipaik-
kamainontaa. Toimipaikkamainonnan tulee olla yhtenaista kaiken muun vies-
tinnan kanssa, koska se on yksi osa yrityksen kokonaisviestintda. Toimipaikan
ymparistdssa olevat mainokset ja opasteet kuten kyltit, viirit, liput, valomainok-
set, mainostelineet, markiisit ja logot muistuttavat yrityksen olemassa olosta ja
sijainnista sekd ohjaavat asiakkaita yrityksiin. Teippausten ja nayteikkunoiden
avulla voidaan erottua viereisista liikkeista. Nayteikkuna on tehokas ja edulli-
nen tapa mainostaa, ja se on tarkea keino etenkin pienyrityksille, joilla ei ole
varaa muuhun nakyvaan viestintaan. Sisaista toimipaikkamainontaa ovat tuo-
teryhma- ja hyllyopasteet, tuotekuvat ja logot, teippaukset, julisteet, esiteteli-
neet, tv- ja tietokoneruudut seka &&nimainonta (kuten kuulutukset). Toimipaik-
kamainintaa kaytetaan kaikkialla siella missa asiakkaat ja vieraat kayvat.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 321-323.)

Tapahtumamainonta on yrityksen omaa markkinointia ja se on tarkeaa etenkin
B-2-B -markkinoinnissa seké asiakassuhteiden yllapitamisessa. Tapahtumissa
paastaan asiakkaan kanssa henkilokohtaisempaan kontaktiin ja pyritdéan ra-

kentamaan luottamusta ja keskustelemaan vapaamuotoisemmin. Etenkin B-2-
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B-markkinoinnissa on yleista yhdistaa tapahtumaan jokin luento, seminaari tai
koulutustilaisuus. Naissa osallisina voivat olla seké asiakkaat etté yhteistyo-

kumppanit. Seminaareista ja koulutuksista voidaan my6s pyytaa maksua. Ku-
luttajamarkkinoinnissa etenkin lanseeraustilanteet ovat kaytettyja tapahtuma-

markkinointitilanteita. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 412-413.)

Ostetut mediat

Lehtien lukeminen on Suomalaisten keskuudessa edelleen suosittua. Vuonna
2014 tehdyn kansallisen mediatutkimuksen mukaan jopa 92 % suomalaisista
lukee lehtia ja lehtia luetaan niin painettuna kuin digitaalisenakin. Painettujen
lehtien lukeminen on kuitenkin vahenemassa ja etenkin nuorempien ikaryh-
mien keskuudessa digitaalisten julkaisujen suosio kasvaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 333.) Sanomalehtien Liiton ja IRO Research Oy:n vuonna 2016
tekeman Tuhat suomalaista -tutkimuksen mukaan, suomalaiset lukijat mielsi-
vat painetun sanomalehden mieluisampana mainoskanavana ja sen osuus oli
43 %. Sanomalehtien digitaalisten palveluiden osuus oli vastaavasti 4 %.
(Mieluisimmat mainonnan kanavat 2016, 2017.) Suomessa ilmestyy noin 200
erilaista sanomalehted ja ne voidaan jaotella levikkialueen mukaisesti valta-
kunnallisesti ilmestyviin, maakunta- ja paikallislehtiin. Naiden lisaksi ilmestyy
myos ilmaisjakelu- ja noutolehtid. (Bergstrom & Leppanen 2015, 333.) Aika-
kausilehtia ilmestyy noin 4 400 erilaista. Niiden levikki on valtakunnallista ja ta-
voittaa lukijoita ympari Suomea (Mts., 334.) Aikakausilehdiksi luetaan tilatta-
vat, irtonumerona ostettavat tai jasenyyden / asiakkuuden perusteella vas-
taanotettavat julkaisut. Ne ilmestyvat saanndllisesti vahintaan kerran vuo-
dessa. Painettu versio on suosituin tapa lukea aikakausilehtia, mutta sen
osuus on ollut viime vuosina jatkuvassa laskussa verrattuna digitaalisiin versi-
oihin. Matkapuhelimella ja etenkin muilla s&hkoéisilla laitteilla lukemisen maaréa
lisdantyy jatkuvasti. (Aikakausilehtifaktat 2015. 2015, 3.)

Televisiomainonnalla on Suomessa vahva osuus mainoskakusta (n. 20 %:n
luokkaa). Mediana se tavoittaa yleison viela hyvin, vaikka kohderyhmat ovat-
kin pirstaloituneet kanavien lisaantymisen ja internetin vaikutuksen myota. Te-
levisiossa voi mainostaa seka valtakunnallisesti ettéa alueellisesti. Nykyaan te-

levisiomainosten mittaaminen on yha tarkempaa. Tiedetaan, mitéa ohjelmia di-
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giboxiin tallennetaan ja pystytdan mittaamaan, ketka ovat olleet mainoskatko-
jen aikana television daressa ja mita kanavaa on katsottu. (Sipila 2008, 148—
152.) Radiossa voidaan mainostaa myds joko alueellisesti tai valtakunnalli-
sesti. Radio on mielletty televisiota alemman kynnyksen markkinointika-
navana. Radiomainonnan etuna televisiomainontaan ndhden on, ettd mainos-
katkoja ei voi kelata eika niiden aikana menna jaékaapille. Tasta syysta radio-
mainonta tavoittaakin radio-ohjelmien kuuntelioista isomman osan kuin televi-
siomainos television katsojista. (Sipila 2008, 153—-154; Kortesuo, Patjas &
Seppénen 2014, 101.) Elokuvamainosten osuus Suomessa on melko pieni
(alle 1 prosentti mainoskakusta). Elokuvissa kaynti on vahentynyt vuosien
saatossa, vaikka pienté elpymista onkin tapahtunut viime vuosina. Parhaiten
elokuvamainonnalla tavoitetaan nuoria aikuisia. (Bergstrom & Leppanen 2015,
343.)

Suoramarkkinointia voidaan toteuttaa painetusti postin kautta, puhelimella, ra-
diossa, televisiossa internetissa tai milla tahansa valineelld jossa vastaanotta-
jalla on mahdollisuus reagoida valittomasti. Painettu suoramarkkinointi voi olla
joko osoitteellista tai osoitteetonta. (Sipila 2008, 142—-144.) Suoramarkkinoin-
nin vahvuutena voidaan pitaa sita, ettd sen muoto, ulkonako tai tarjous voi olla
hyvinkin monenlainen. Sahkoisia suoramainoksia voidaan personoida ja niista
voidaan tehda henkilokohtaisia, niilla voidaan yllapitaa asiakassuhteita, muis-
tuttaa olemassa olosta ja niiden avulla voidaan tehda lisamyyntia. Suoramai-
nontaa on helpompaa kohdentaa kuin monia muita mainonnan muotoja. Mai-
nos voidaan lahettaa rajatulle valikoidulle ryhmaélle esimerkiksi maantieteelli-
sen sijainnin tai jo olemassa olevan asiakkuuden perusteella. Tarkkaan koh-
dennetulla mainonnalla voidaan saada vahemmalla rahalla parempia tuloksia
aikaan, kuin esimerkiksi isoissa massapostituksissa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 359-362.)

Ulkomainonnan osuus on ollut viime vuosina kasvussa. TNS Gallupin teke-
man tutkimuksen mukaan ulkomainonnan osuus mainoskakusta oli vuonna
2015 4,2 %, joka on kaikkien aikojen korkein osuus Suomessa. Osuudet ovat
vaihdelleet viimeisen viidentoista vuoden aikana 2,9 % ja 4,2 % valilla. Myos

ulkomainonta digitalisoituu kovaa vauhtia. Digitaalisen mainonnan osuus ulko-
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mainonnasta on noin 20 %. (Ulkomainonnan kasvu jatkuu 2016.) Erilaisia ul-
komainonnan mainosvalineita ovat kaupunkisuurtaulut, mainospilarit, pysakki-
taulut, taustavalaistut airbus- / adshel-taulut ja jattitaulut maanteiden varsilla.
Mainontaa on nahtavissa myos liikennevalineissa kuten junissa, metroissa,
busseissa, raitiovaunuissa, takseissa ja laivoissa. Naiden lisdksi ulkomainon-
taa esiintyy lento- rautatie- ja metroasemilla, hiihtokeskuksissa, urheilupai-
koilla ja paivittaistavarakaupoissa. Ulkomainokset valittavat viesteja 24/7 ja nii-
den avulla tavoitetaan kustannustehokkaasti laajoja kohderyhmia. Digitalisoi-
tuminen vaikuttaa my6s ulkomainontaan, koska tekniikka kehittyy jatkuvasti.
Digitaalisilla mainoksilla voidaan mainostaa monipuolisemmin ja mahdollistaa
ulkomainonnan toteutustavat vuorovaikutteisemmaksi. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 344-346.)

Digitalisoituneessa maailmassa inhimillista kosketusta edustavat erilaiset
messut ja tapahtumat. Yritysten omat tapahtumat ovat konkreettista ja hyvin
kohdennettua markkinointia parhaimmillaan. Yrityksen on itsensé mahdollista
hallita tapahtumia alusta loppuun, niin kutsuttavien, kuin sisalléonkin puolesta.
Myds messut ovat kohdennettu tapahtuma, missa asiakkaat ovat jo lahtokoh-
taisesti potentiaalisia asiakkaita ja valmiiksi oikeaa kohderyhm&a. Messuista
voidaankin kayttaa termia "kohdennettu kohtaamismedia”. (Sipia 2008, 207—
209.)

Verkkomainontaa voidaan toteuttaa monella tavoin. Sité voidaan toteuttaa
bannereilla, joiden tarkoitus on saada potentiaalinen asiakas klikkaamaan
mainosta. Hakusanamainonnalla, jossa ostetaan internetin hakukoneista maa-
raajaksi tiettyja sanoja tai sanaryhmia. Seka sosiaalisissa medioissa, joita voi
kayttaa seka omana mediana etta ostettuna mainontana. Suomalaiset yrityk-
set suosivat mainostaessaan Facebookia ja YouTubea. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2015, 351-355.) Verkkomainonnan etuina voidaan nahda se, etta ver-
kossa asiakas saadaan suoraan ja valittbmasti ohjattua halutuille sivuille. Asi-
akkaan ei tarvitse erikseen hakeutua joko tietokoneen tai mobiililaitteen aa-
reen, kuten esimerkiksi lehti- televisio- tai radiomainonnan kautta olisi tarpeel-
lista. Mainosten kohdentaminen on myds helpompaa ja sen voi rajata tarkasti
johonkin tiettyyn kohderyhmé&an. Rahankayton suhteen verkkomainonta voi

olla my6s tehokasta, koska sita voi ostaa tulospohjaisella mallilla monelta eri
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tarjoajalta. Lisaksi mainonta on verkossa jatkuvasti paalla (engl. AOM = al-
ways-on marketing) Verkkomainonnan kaantépuolena on, etté jatkuvasti
paalla oleva mainonta on aiheuttanut verkkomainonnassa ylitarjontaa. Voi
olla, ettd mainos joka ei herata asiakkaassa tunteita tai mielenkiintoa eika ole
helposti lahestyttava, hukkuu mainosmassan sekaan. (Ruokonen 2016, 122—
126.)

Ansaitut mediat

Sosiaalinen media voi olla seké omaa, ostettua tai ansaittua mediaa. Se on
seka vuorovaikutteista ettd yhteisollista ja siina kayttajat itse ovat joko sisallén
vastaanottajia, tuottajia tai jakajia. Esimerkiksi Facebook-sivu on omaa me-
diaa siihen asti, kun joku tykk&a, jakaa tai kommentoi sivuston siséltda, jolloin
se muuttuu ansaituksi nakyvyydeksi. Sosiaalisessa mediassa voidaan myds
ostaa nakyvyytta. Facebook luokitellaan yhteisolliseksi mediaksi, kuten myos
Google+, LinkedIn, Forsquare, Suomi24 ja IRC-Galleria. Erilaisia mediapalve-
luita ovat Instagram, Pinterest, SlideShare, YouTube ja Vimeo. Sosiaalista
mediaa voivat olla myds blogipalvelut kuten Blogger, LiveJournal, Posterous,
Tumprl, Typepad ja WordPress. Twitteri voidaan luokitella mikroblogiksi. (Wik-
strom 2013, 172-174.)

Karkkaisen ja Valtarin (2017, 5-7) mukaan tilastokeskus tekee vuosittain va-
eston tieto- ja viestintatekniikan kayttod -tutkimuksen, jossa tutkitaan myds in-
ternetin ja etenkin sosiaalisen median kayttéa. Tutkimuksen mukaan sosiaali-
sen median kaytt6 on kasvanut Suomessa viime vuosina kaikissa ikaluokissa.
Facebook on kaikista kaytetyin sosiaalisen median kanava (ks. kuvio 4).
Vuonna 2016 Suomessa oli 2,6 miljoonaa rekisteroitynytta Facebook kaytta-
jaa. Suosittuja ovat myos Facebookin omistuksessa olevat WhatsApp ja In-
stagram. Google ja Facebook kilpailevat internetin herruudesta ja sosiaalisen
median saralla Facebook on johdossa, koska Googlen Google+ yhteistpal-
velu ei ole onnistunut nousemaan suosioon. Kayttajia keraavat myos LinkedIn
ja Twitter. Tutkimuksen mukaan yritysten brandeja, tuotteita ja palveluita seu-

raa 23 % sosiaalisen median kayttajista.
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Kuvio 4. YhteisOpalveluiden kayttajamaarat 2016 (Karkkainen & Valtari 2017,
5-7).

Suusta-suuhun mainonta (eng. WOM = word of mouth) on edullista ja yleenséa
hyvin tehokasta (Hollensen 2017, 645.) Internetin myo6ta suusta-suuhun mark-
kinoinnin merkitys on muuttunut ja tana paivana siita kaytetaan termia "viraali-
markkinointi”. Viraalimarkkinoinnissa ideana on saada asiakkaat suosittele-
maan yritysté tai sen tuotteita ystavilleen ja kollegoilleen, jotka puolestaan
taas suosittelevat sitéa omille ystavilleen ja niin edelleen. Tehokas viraalimark-
kinointi voi saada mainoksen tuhansille potentiaalisille asiakkaille todella no-
peasti. Viraalimarkkinointia voidaan levittda sahkopostilla tai tekstiviestilla, so-
siaalisessa mediassa, keskustelupalstoilla seka blogien ja podcastien kautta.
(Mts. 669.)

Puskaradion tehokkuuteen voidaan vaikuttaa aspamarkkinoinnilla. Sen ydin-
ajatus on, etta erinomainen asiakaspalvelu hoitaa markkinoinnin tehtavat. Jos
asiakaspalvelu on hoidettu hyvin, eli se on nopeaa, laadukasta ja kattavaa,
siitd kerrotaan eteenpdin. Sosiaalisessa mediassa aspamarkkinointi on lisaksi
kaikille nadkyvaa ja hyvin hoidetut tilanteet jaavét asiakkaiden mieleen, vaikka
tilanne ei suoranaisesti silla hetkella koskettaisikaan. Hyvan kokemuksen saa-
nut asiakas sitoutuu paremmin palveluntarjoajaan. Puskaradion kautta toimiva
markkinointi voi olla jopa tehokkaampaa kuin maksettu tv-mainos. (Kortesuo,
Patjas & Seppanen 2014, 113.)



26

Hyva tapa saada nékyvyyttd on paasta haastateltavaksi. Haastattelu voi il-
mestyéa yhta lailla televisiossa, radiossa kuin lehdessékin. Haastatteluilla saa-
daan uskottavuutta paremmin kuin maksetuilla mainoksilla. Haastattelutilan-
teeseen kannattaa valmistautua, koska hyviin haastateltaviin saatetaan olla
jatkossakin yhteydessa. Ei ole olemassa varmaa tapaa saada itseaan medi-
aan haastatteluiden avulla, mutta lahettamalla esimerkiksi tiedotteita lehdis-
tolle tai luomalla viraali-ilmion, on mahdollista edesauttaa asiaa. (Mts. 114—
118.)

Kumppanuusmediat

Yksi kumppanuusmedian muoto on affiliate-markkinointi, jota voidaan kuvailla
termilla "tulospohjainen digitaalinen kumppanuusmarkkinointi”. Tassa markki-
nointimuodossa palkkiot tulevat toteutuneesta lisamyynnista. Esimerkiksi mai-
nostaja antaa hyddykkeensa markkinoitavaksi useaan digitaaliseen mediaan
ja maksaa sen kautta saamastaan lisamyynnista provisiota. Affiliate-markki-
noinnissa saadaan mainosverkoston kautta laaja julkaisijaverkosto ja pienella
vaivalla voi saada lyhyessa ajassa mukaan tuhansia uusia medioita. Osapuo-
lina tdssa mainosverkostossa toimivat mainostaja eli se yritys, joka haluaa
palveluitaan tai tuotteitaan myyntiin, mainosverkosto eli palveluntarjoaja, joka
yllapitaa laajaa kumppanuusverkostoa, julkaisija, joka toimii mainosverkoston
kumppanina ja julkaisee mainostajien mainoksia omassa mediassaan, seka
kuluttaja, joka ottaa vastaan mainontaa internet-sivuilla ja ostaa mainostajan
tuotteita. (Koivumaki & Hakkanen 2017, 245-246.)

3.5 Muut markkinoinnin keinot

Markkinointiviestinnan lisdksi markkinointia on mahdollista tehostaa ja paran-
taa muilla markkinoinnintoimenpiteilla. Alla on esitelty muutama esimerkki eri-

laisista markkinoinnin toiminnoista.

Markkinoinnin automaatio
Talla hetkella markkinoinnin automaatio on megatrendi. Sille ei ole yhta yksi-
selitteistd maaritelmaa ja usein yritykset maarittelevét termin omilla tavoillaan.

Termia voidaan kuitenkin tarkastella sen yksittdissanojen mukaan, jossa
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"markkinoinnilla” tarkoitetaan kaikkia asiakkaaseen kohdistuvia markkinoinnin-
toimenpiteitd ja "automaatiolla” viitataan koneellisiin toimintaketjuihin. Markki-

noinnin automaation avulla voidaan esimerkiksi

e Mahdollistaa sahkopostin lahettdminen automaattisesti.

e Seurata asiakkaan kayttaytymista verkkosivuilla tai séhkopostien
l&hettdmisen seurauksena.

e Luoda dynaamista sisalto verkkosivuille, sahkdpostiviesteihin ja
mainosviesteihin.

e Pisteyttaa "liideja” eli potentiaalisten asiakkaiden kontakteja.

e Tehda A/B testausta, jolla voidaan vertailla eri asioiden toimivuuk-
sia kuten "onko uutiskirjeessa parempi olla yksi vai useampi juttu”
tai "toimiiko latausnappi paremmin vihredna vai punaisena”.

e Retargetingin mahdollistamana seurata asiakasta verkkosivuilta
poistumisen jalkeen cookieiden avulla. Tam& mahdollistaa oikean-
laisen sisallon nayttamisen muissa mainosverkoissa.

e Integroida eli yhdistaa eri jarjestelmia kuten, CRM:n, toiminnanoh-

jauksen tai taloushallinnan.

Ominaisuudet laajenevat sitd mukaan, kun teknologia kehittyy, vaikkakin jo
talla hetkella on aarettoman paljon erilaisia mahdollisuuksia hydédyntaa mark-

kinoinnin automaatiota. (Pohjola n.d., 10-14.)

Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi perustuu siihen, etta tyrkyttdmisen sijaan asiakas itse ot-
taa kontaktia markkinoijaan. Huomio pyritdan ansaitsemaan ja silla pyritaan
siihen, ettd etsiessdan tietoa asiakas paatyy markkinoijan tarjoamaan sisal-
t00n omasta aloitteesta. Inboundissa on kyse asiakkaan ja markkinoijan dialo-
gista, asiakaskeskeisyydesta, oman median rakentamisesta seka jatkuvasta
paalla olemisesta. Tarkeda on huomioida, ettd markkinoinnille on saatu lupa.
Inbound-markkinoinnissa hyddynnetaan esimerkiksi sosiaalista mediaa, vide-
oita, blogeja, e-kirjoja ja oppaita, foorumeita, webinaareja, infografiikoita, ha-
kukoneoptimointia seka esityksia (kuten Slidesharea). (Seppa n.d., 14-15.)
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Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilun tarkoituksena on mallintaa asiakkaan kokema palvelupolku.
Palvelupolku koostuu palvelutuokioista ja kontaktipisteista. Asiakkaan kokema
palvelupolku muodostuu asiakkaan nakemisté, kokemista ja aistimista asi-
oista, joihin vaikuttavat tilat, prosessit, ihmiset ja esineet. Asiakkaan kayttaja-
kokemusta ei voida méaarata tarkasti ennakkoon, mutta sitd voidaan ohjata
muotoilun avulla. Palvelumuotoilun kehittdmisprosessi perustuu kayttajan ja
kayttajayhteyden ymmarryksestd, asiakastarpeen tunnistamisesta, oikeasta
kohderyhmasta seka yrityksen strategisista tavoitteista ja resursseista. Palve-
lumuotoilulla pyritddn kehittamaan palveluita, jotka ovat lilkketoiminnallisesti
kannattavia. Sitd voidaan hyddyntaa myos silloin, kun pyritaan erottumaan kil-

pailijoista. (Hamalainen, Nyman, Bjork & Lammi 2009, 16-17.)

Konseptointi

Konseptoinnista voidaan puhua mygs tuotteistamisena tai systematisoimi-
sena. Sen tavoitteena on uudistaa tai kehittéda palveluta tai liketoimintaa niin,
ettd asiakkaan saama hyoty maksimoituu. Samalla tarkoituksena on parantaa
yrityksen kannattavuutta ja kilpailuetua. Lahtékohtana télle on yrityksen liikke-
toimintastrategia eli se, miten yrityksen osaaminen ja resurssit saadaan kyt-
kettya toimialan mahdollisuuksiin. Toteuttaminen tapahtuu palvelun maaritte-
lyn, vakioinnin, systematisoinnin ja konkretisoinnin avulla. Naiden avulla pal-
velun myynti ja markkinointi helpottuvat ja vahentavat palvelun kehittamisen ja
tuottamisen tuomaa mahdollista epavarmuutta. Asiakkaalle tama nakyy konk-
reettisempana palveluna, joka on helpompi ostaa ja arvioida. Prosessissa ke-
hityskohteina voivat olla esimerkiksi hinnoittelu, palveluprosessi, palvelutar-
joama, seuranta ja mittaaminen seka viestinta. (Jaakkola, Orava & Varjonen
2009, 3-5.)

3.6 Markkinoinnin tulosten mittaaminen ja seuranta

Markkinoinnin tulosten mittaamisessa oleellista on, etta toiminnalle tulee aset-
taa tavoitteet ja tavoitteita tulee voida mitata. Tavoitteet voivat olla numeerisia
kuten esimerkiksi tavoitteena saada 50 %:n markkinaosuus. Tuloksia tulee

myds seurata tihedammin kuin vuositasolla, jolloin tuloksista on ohjaavaa hyo-

tya eivatkd ne jaa pelkastaan jalkiviisaudeksi. Mittareita ei mydskaan tulisi olla
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likaa. (Sipila 2008, 241-242.) Toimimattomaan markkinointiin ei kannata kayt-
taa aikaa eika rahaa. Tasta syysta tulosten mittaaminen on tarkeaa. Toimimat-
tomat toimenpiteet voi korjata uusilla. (Nokkonen-Pirttiméki 2014, 154.) Yksin-
kertaisimmillaan tietoa saa kysymalla, kuuntelemalla ja kuulemalla. Pysyak-
seen mukana asiakkaan tarpeissa menestyneimmat yritykset ovat jatkuvasti
vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Kysymalla sdannéllisesti asiak-
kailta, tyontekijoilta, yhteistydkumppaneilta ja tuttavilta heidan kiinnostuksis-
taan, haluistaan ja tarpeistaan seka siita, mika myy ja miksi, saadaan tarkeaa
tietoa toiminnan kehittamiselle. Viela hyodyllisempaa kehittymisen kannalta
olisi keskustella tyytyméattomien osapuolien kanssa, mutta tyytyvaisyyden syi-
takin voidaan hyodyntaa kilpailuetuina. Pelkk&a kysyminen ei kuitenkaan aina
riitd, vaan pitaa osata myos kuunnella ja ennen kaikkea kuulla mité sanotaan.
Kuulemaa tulee yhdistella, tulkita ja ymmartaa, etta siita voidaan luoda oma
kasityksensa. (Wikstrom 2013, 142-143.)

Tieto on oleellinen tekijd onnistuneen markkinointistrategian laatimisessa ja
toteuttamisessa. Jarjestelmallista tietoa saadaan kerattya markkinatutkimuk-
sen avulla. Kerattavalle tiedolle on asetettava haluttu tavoite ja tavoite voi olla,
vaikka tieto siitd, onko yrityksen suunta oikea, tai onko tarpeellista ryhtya toi-
menpiteisiin suunnan muuttamiseksi. Markkinatutkimuksella saatua tietoa voi-
daan kayttaa markkinointimahdollisuuksien tai ongelmien havaitsemiseen
seka maarittelemiseen. Sen avulla voidaan luoda ja kehittdd markkinointitoi-
menpiteitd, seké seurata tuloksia. Verrattuna asiakaspalautteeseen, markkina-
tutkimuksella saadaan tietoa myos niiltd, jotka eivat ole yrityksen asiakkaita.
Samalla negatiivisesta palautteesta jaa parempi jalki, koska pelkista asiakas-
palautteista herkasti poimitaan vain ne positiiviset viestit. Markkinatutkimusta
voidaan toteuttaa joko omalla henkilostolla tai siihen voidaan kayttaa markki-
nointitutkimuksiin erikoistunutta ulkopuolista yritysta. Tutkimuksen tekemiseen
ja tulosten analysointiin on kuitenkin suositeltavaa kayttaa asiantuntijan apua,
jolloin saadaan patevampaa tietoa. Tutkimusta ei tule naamioida markkinoin-
niksi etenk&an, jos tavoitteena on saada objektiivista tietoa markkinoinnin péaa-
toksenteon tueksi. (Keegan & Green 2017, 202—-203; Sipila 2008, 254-256.)

Verkkomarkkinoinnin tuloksia voidaan seurata ja mitata hyvinkin tarkasti. Hy-

vid analysointi- ja raportointijarjestelmia 16ytyy sekd Googlelta itseltdan, etta



30

muilta ohjelmistotaloilta. Googlen omia seurantaohjelmia ovat Google Ad-
Words ja Google Analytics. Google AdWords on helppokayttdisempi, kun taas
Google Analytics vaatii hieman enemman perehtymista ja osaamista. Suoma-
lainen verkkomarkkinoinnin seurantaan kehitetty ohjelma Snoobi, antaa tarvit-
tavia tietoja helpossa ja havainnollisessa muodossa. Naiden kolmen tydkalun
avulla paasee jo pitkalle verkkomarkkinoinnin tehokkuuden seurannassa. Seu-
rantaa kannattaa tehda aktiivisesti, jotta esimerkiksi tiedetaan, mitka hakusa-
nat tuottavat tulosta. Jos itselta ei I16ydy resursseja seurantaan, niin kannattaa
antaa seurannan hoitaminen asiantuntija hoidettavaksi. (Poutiainen 2006,
128, 134.)

Mainosten ja ilmoitusten tehokkuutta voi mitata myds lisdadmalla ilmoitukseen
arvontalipukkeen, jolloin palautettavilla arvontalipukkeilla voi mitata mainoksen
tai ilmoituksen tehokkuutta. Tehoa voi mitata myos lisaamalla prepaid-liitty-
man numeron, jolloin voidaan laskea liittymaan saapuneet puhelut. (Nokko-
nen-Pirttiméki 2014, 154.)

Markkinointitoimenpiteiden tuloksia voidaan laskea matemaattisesti ROI:n
avulla (eng. return on Investment) eli laskukaavalla joka kertoo sen tuottopro-
sentin, mink& yritys saa takaisin investoinneistaan. Yksinkertainen laskukaava
ROI:n laskemiselle on myynti — markkinointikustannukset / markkinointikustan-
nukset x 100 % = ROI. Esimerkiksi mainoskampanja on tuottanut 15 000 € ja
siihen upotetut investoinnit ovat 3 000 €. (15 000 — 3 000) / 3 000 x 100 % =
400 %. Hyvan ROI:n tavoite on 500 %, koska hydtysuhteeseen ei ole laskettu
mukaan tuotantokuluja, kiinteité kuluja eikd henkiléstokuluja. ROl kannattaa
laskea myds tarpeeksi tihedén, koska markkinat muuttuvat jatkuvasti ja puoli
vuotta aiemmin laskettu ROI ei kerro valttdmatta tamanhetkista tilannetta. On
olemassa erilaisia ROI-ty0kaluja, joita on mahdollista yhdistaa markkinointi- ja
analytiikkatytkalujen kanssa ja nama laskevat ROI:n yrityksen puolesta.

(Laske markkinointisi arvo -Roi:n perusteet n.d.)

4 Markkinoinnin kehitys

Maailma muuttuessa myods markkinoinnin perussdannot menevat uusiksi ta-

man tasta. Se mikd markkinoinnissa toimi ennen, ei toimi valttaméatta enaa
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tdnd paivana ja toisin pain. Markkinoinnin teorioita on esitelty jo 1960-luvulla ja
osa niista patevat yha, mutta toisaalta Philip Kotler, yksi tunnetuimmista mark-
kinoinnin teoreetikoista on itsekin todennut, ettéd hanen oppinsa ovat osiltaan

jo vanhentuneita. Tasta huolimatta monissa yrityksissa ei ole vielakaan sisais-

tetty niitd vanhimpiakaan oppeja. (Wikstrom 2013, 47-48, 66.)

4.1 Muuttuva markkinointi

Markkinointiymparistd muuttuu jatkuvasti. Suurimpia muutoksia ovat tuoneet
sosiaalinen media, jatkuvasti kasvava kanavien maara seka naiden aiheut-
tama mainostulva. lhmiset sindnsa eivat ole muuttuneet ja toimivat seka psy-
kologisina ettéa fysiologisina yksildina edelleen samalla lailla, kuin aikaisem-
minkin. Myds mekanismit markkinoinnin ymparilla pysyvat pohjimmiltaan sa-
mana. Vertauskuvana voidaan ajatella oven mekanismia, missé edelleen ovi
pysyy kiinni salvan avulla, mutta oven lukituksen voi avata teknologian kehi-
tyksen my6ta yha moninaisimmilla tavoilla, kuten erimallisilla avaimilla, nume-

rokoodeilla jne. (Palokangas 2017.)

Uudet kommunikointi- ja markkinointivalineet ovat yleistyneet ja niiden mu-
kana myds markkinointi on muokkautunut pikkuhiljaa. Uudet kanavat eivat ko-
konaan korvaa vanhoja, vaan toimivat niiden rinnalla maaritellen uudelleen
vanhojen kanavien kayton. Internetin mediaominaisuudet ovat kuitenkin niin
kattavat, ettd paapaino markkinointisuunnittelussa siirtyy verkkoon ja siita tu-
lee tarkein kanava. Taman myota markkinointiin ei enaa tarvitse kayttaa niin
paljoa rahaa kuin aiemmin. Julkisuutta on mahdollista saada jopa ilmaiseksi.
Taman voi ndhda myos haasteena, koska huomion ostaminen ei toimi enda
perinteisen mallin mukaan, jossa rahan vastineeksi saadaan kuluttajien nahta-
vaksi siséltod. (Salmenkivi & Nyman 2008, 64—-66.) Markkinoinnin muutosta
on haasteellista kuvata lyhyesti, mutta kahdella adjektiivilla kuvailtuna sita
mita se oli eilen, mita se on tanaan ja mita se on huomenna, on saatu hyvin tii-
vistettyd muutoksen suunnat. Markkinointi eilen oli hidasta ja kankeaa. Markki-
nointi tandan on nopeaa ja laskettavaa. Markkinointi huomenna on henkilo-

kohtaista ja koskettavaa. (Palokangas 2017.)
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4.2 Markkinointi lahimenneisyydessa

Markkinoinnin painopisteet ovat olleet tuloslahtdisyydessa, myymisessa, yri-
tys- ja tuotekeskeisyydessa, ominaisuuskeskeisyydessa seka B-2-B ja B-2-C
jaottelussa. Myyntia on tehty tyrkyttdamalla. Mainonta on kohdennettu mas-
soille ja se on ollut huomion varastamista, toiminut paéasiassa alueellisesti
seka se on ollut yksisuuntaista markkinoijan toimesta. Mainonnassa on myos
keskitytty oman sisallon tuottamiseen. Imagoa on varjeltu ja brandikontrolli on
ollut totaalista. Asiakkaan ostokayttaytymista on tutkittu ja seurattu ja asiakas
on ollut ostaja, jonka asiakastyytyvaisyytta on pidetty ylla hyvalla palvelulla.
Tyontekijoita on pidetty suorittajina ja asiakaspalvelijoina. Vastuullisuus on
otettu huomioon ja siitd on raportoitu, mutta se ei viela ole ollut osana liiketoi-
mintaa. Fokus on ollut sdhkaisissa- ja printtimedioissa ja kaytetyimmat markki-
nointikanavat ovat olleet printtimainonta, televisio, radio ja internet. (Wikstrém
2013, 82-84.)

Mainonta on ollut padasiassa maksettua ja suurelle kohderyhmalle suunnattua
persoonatonta viestintad, jota on valitetty erilaisten joukkoviestinten tai kana-
vien valityksella. Sen tavoite on ollut tuotteen tunnetuksi tekeminen tai yrityk-
sen mielikuvan vahvistaminen seka ostoaikomuksen synnyttaminen. Mainon-
nan avulla on pyritty informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan. Mai-
nonta on toiminut henkil6kohtaisen myynnin tukena. Vuonna 2002 tehdyn tut-
kimuksen mukaan lehtimainonnan osuus mediakakusta on ollut 73 % ja yksis-
tddn sanomalehden osuus on ollut 51 %. Verkkomediamainonnan osuus on
ollut vuonna 2002 vain 1 %. (Vuokko 2003, 93-95, 200.) Kun verrataan osuuk-
sia vuoteen 2016, on tilanne muuttunut huomattavasti. Vuonna 2016 tehdyn
tutkimuksen mukaan sanomalehden osuus oli en&aa vain 29 % ja verkkomai-
nonnan osuus sita vastoin on noussut jopa 28 %: iin. (Viimeinkin piristysta me-

diamainonnan investoinneissa n.d.)

2000-luvun alussa mainos- ja markkinointitoimistojen palvelut ovat koostuneet
padasiassa perinteisesta printtimainonnasta seka visuaalisesta osaamisesta.
2000-luvun alku oli my6s tv-mainosten kulta-aikaa. Verkkosivujen luominen
kuului tarjottuihin peruspalveluihin, vaikkakin tdhan paivaan verrattuna, niiden
tekeminen oli viela melko alkeellisella tasolla. Sosiaalinen media 2010-luvulla

on muuttanut mainonnan ja markkinoinnin maailmaa ja taman myota myos
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mainosten ostaminen on helpottunut. 20 vuotta sitten ei mydskaan ollut puhe-
limessa nettid, joten mainoksia ei vastaanotettu samalla lailla kuin tan& péi-
vana, jolloin mainoksia voidaan vastaanottaa ajasta ja paikasta rippumatta.
Palvelutarjoama koostui mainos- ja markkinointitoimistoiden tarjoamista palve-
luista seké viestintatoimistoista. Digitoimistot ovat yleistyneet vasta 2010-lu-

vulla. (Palokangas 2017.)
4.3 Markkinointi nykypaivana

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut ja muuttuu yha edelleen. Osta-
misen perusteet ovat kokeneet rajun muutoksen. Ostaminen on siirtynyt voi-
makkaasti verkkoon. Ostajilla on vahemman aikaa myyntipuheille, mutta toi-
saalta he kuluttavat paljon aikaansa verkossa asioiden parissa, joista he ovat
kiinnostuneita. Tuotteita ja palveluita vertaillaan ja vertailuun n&dhdéaan paljon
vaivaa. Vaihtoehdot ovat kasvaneet ja markkinat ovat nykyaan globaalit. Osta-
minen on helppoa ja nopeaa lahes mista pain maailmaa tahansa. Lisaksi osta-
jat ovat tietoisempia palvelu- ja tuotekategorioista ja ostamisella haetaan eri-
tyista arvoa. Markkinoinnin painopisteet ovat talla hetkella lapinakyvyyden ko-
rostumisessa, ostamisen helppoudessa seka etu- ja hydtykeskeisyydessa.
Markkinoinnin avulla heratetdan huomiota ja sitda kohdennetaan demografisten
tekijoiden perusteella seka alueellisesti etta globaalisti. Markkinointi on asia-
kaskeskeisté ja asiakas on suosittelija, jonka tyytyvaisyys saavutetaan koke-
muksellisella palvelulla eiké pelkka hyva palvelu enaa riitéa. Ostokayttaytymista
pystytddn seuraamaan hyvinkin tarkkaan ja reaaliajassa, ja tata on ruvettu
hyddyntdmaan vasta viime aikoina. Fokus on mobiilien paatelaitteiden eli aly-
puhelimien, tablettien ja rannelaitteiden suunnassa. (Wikstrom 2013, 6667,
82-84.)

Avoimuus ja vastuullisuus ovat korostuneet, koska sosiaalisten medioiden
vuoksi mikaéan ei pysy salassa. Etenkin negatiivinen julkisuus leviaéa salamana
kaikkien tietoon ja paatyy helposti myds iltapaivalehtien otsikoihin. Rehelli-
syytta, anteeksi pyytamista ja virheiden myontamista arvostetaan, koska ihmi-
set samaistuvat virheiden tekijoihin, silla kaikki tekevat virheita. Asiakkaat ha-
luavat asioida sellaisten yritysten kanssa, jotka toimivat vastuullisesti asiakkai-

den, tyontekijoiden, kumppaneiden ja yhteison ja ymparistén suhteen. Valitet-
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tavasti vastuullisuus on viela tana paivana yrityksille "pakkopullaa”, jota toteu-
tetaan vastuullisuusraporteissa vahimmaisvaatimusten mukaan. (Mts. 2013,
85-88.)

Vaikka mediaa kaytetddn tana paivana ennatysmaarin, on asiakasta entista
hankalampaa saada kiinni ja sitoutumaan sisaltéihin ja brandeihin. Median
kayton voimaksi nousee yksildityminen ja ihmistyminen. Inmisyyden ja digitaa-
lisuuden ristipaineesta nousee esiin tiettyja trendejd. Sanoma Mediatrendit
2017 raportista tehdyn tiivistelm&n mukaan néaita trendeja ovat merkitykselli-
syys, vuorovaikutus, aitous, tunnelma, laadun nousu, liikkeella olo, helpompi
elama seka media 360+. Merkityksellisyydella tarkoitetaan sita, etté sisallon
tulee olla entistd merkityksellisempé&a ja markkinoijan kannalta se edellyttaa
asiakkaan syvempaa ymmartamista. Vuorovaikutus medioiden kautta on ihmi-
selle yha luonnollisempaa ja tata tulisi hydodyntaa markkinoinnissa esimerkiksi
blogien ja vlogien avulla, jotka ovat nousseet perinteisten medioiden rinnalle.
Aitoutta haetaan suodattamattomilla tilanteilla tai live-hetkilla. Tunnelman
osalta liikutaan yha tarkemmin suunniteltuihin ja mietittyihin kokonaistunnel-
miin, jota ohjelmat tai sisalté synnyttavat. Laadun arvostaminen on noussut
esiin kaikessa kuluttamisessa ja niin my6és mediasisallossa. Kysynta laaduk-
kaalle sisalldlle lisdantyy valemedioiden, sokkeloisen sisaltoviidakon ja "sisaltd
kuplien” myo6ta. Hyva mainonta ei hairitse ja istuu mediaymparistoon, mutta
toisaalta taas uskottava ja laadukas media lisaavat kaupallisen viestin laadun
tunnetta. Kuluttamisesta on tullut entista tyblaagmpéa ja kasvavan tarjonnan
keskeltd on yh& hankalampaa l6ytaa tarvitsemaansa. Kiireen ja halyn lisaanty-
essd, markkinoijalta kaivataan enemman auttamista. Lisaksi media on kaikki-
alla lasna 360+. Lukuisat toimijat kilpailevat kuluttajan huomioista. Tasta
syysta kuluttajan ymmartdminen on entista tairkedmmassa roolissa. (Sanoma
mediatrendit 2017, 2—-4.)

Markkinointi ja mainostaminen ovat monikanavaisempaa ja taktisempaa toi-
mintaa, kuin mita ne ovat olleet aiemmin. Mainoksia on kaikkialla ja niita voi-
daan ottaa vastaan, milloin ja missa tahansa. Tasta syysta markkinoinnin to-
teutuksen tuleekin perustua ymmartamiselle. Taman vuoksi myds mainos- ja
markkinointitoimistoiden asiantuntemus korostuu. Maailma ole mustavalkoista,

eik& markkinoinnissa pitaisi tdn& paivané enaa tuijottaa vain yhta nakdkulmaa.
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Se mika sopii toiselle yritykselle, ei valttaméatta sovi toiselle. Ihmisten tekninen
osaaminen on kasvanut, ja periaatteessa kuka vain voi tehda mainoksen esi-
merkiksi Facebookiin. Asiantuntijoiden osaaminen on siirtynyt siihen, miten ja
missa viestitddn. Markkinoinnin ostaminen keskittyy tana paivana konkreetti-
siin toimenpiteisiin. Paapaino on digimarkkinoinnin palveluissa kuten sosiaali-
sessa mediassa, videoissa ja Google mainonnassa. Markkinointi nahdaan
liian usein kuluerana, jolloin kuluille halutaan konkreettista vastinetta. Markki-
noinnin strategisia palveluita on myos tarjolla, mutta niita ostetaan toistaiseksi

viela lilan vahan. (Palokangas 2017.)

2000-luvun alkupuolelta tahan paivaan markkinointi on muuttunut myos B-2-B
puolella. Aiemmin tieto tarjonnasta on tullut suurimmaksi osaksi myyjalta tai
erilaisista B-2-B hakemistoista. Talla hetkella ostoprosessi kaynnistyy myos
yritysten valisessa kaupassa enenevissa maarin Googlesta ja on tutkittu, etta
jopa 57 % suorittaa ostoprosessin itsendisesti ilman yhteydenpitoa myyjaan.
(Seppa n.d., 9-10.)

4.4 Markkinoinnin tulevaisuus

Tulevaisuudessa markkinoinnin painopisteet tulevat muuttumaan entista asia-
kaslahtbéisemmaksi. Myyntia tehdaan ilman myymista, ja asiakas itse toimii
myyjana. Ostokayttaytymista pystytdan ennakoimaan tarkasti. Asiakkaan saa-
puessa verkkokauppaan tai astuessaan myymaldan voimme tietda jopa mité
han todennédkdisesti on ostamassa ja kuinka paljon. Talldin pystymme reagoi-
maan siihen, mitd hanelle kannattaa tarjota ja mihin hintaan. Brandien luomi-
nen ja rakentaminen toimivat avoimelta pohjalta ja markkinointi on arvokes-
keista ja kaikille avointa. Sosiaalisia verkostoja optimoidaan ja toiminta globali-
soituu entisestdan. Ostajia palvellaan mobiili ja muiden alylaitteiden yhteisso-
velluksilla, joka mahdollistaa jopa kokonaan uuden markkina- tai liiketoiminta-
alueen. Vastuullisuudesta tulee liiketoiminnan ydin ja se on toiminnan ehdoton
edellytys. On mahdollista, etta vastuuttomat ja tuloshakuiset yritykset tippuvat
pelista pois, koska kuluttajat valvovat yrityksia niin tarkasti, etta vastuutto-
muutta ei voi enéa peitella. Tyontekijat toimivat yritysten sanansaattajina ja
tyontekijoiden toivotaan toimivan yritysten puolestapuhujina, myds tydajan ul-
kopuolella. (Wikstrom 2013, 82—-87, 90.)
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Palokankaan (2017) mielestd, tulevaisuudessa yritysten tulisi ymmartaa pa-
remmin markkinoinnin merkitys ja markkinointia tulisi tehd& kuten myyntia teh-
daan tana paivana. Koska ostaminen muuttuu, muuttuu myds markkinointi sen
rinnalla. Markkinointi on koko ajan muuttumassa entista henkilékohtaisem-
maksi ja markkinat kansainvalistyvét yha edelleen maiden rajojen hélvetessa.
Nuori sukupolvi muuttaa markkinointia eettisemp&én suuntaan. Eettisyys ko-
rostuu niin mainonnassa ja markkinoinnissa, kuin tuotteissa ja palveluissa. On
mahdollista, ettd jossain vaiheessa mainontaa ruvetaan saatelemaan viela tar-
kemmin, koska mainontaa on koko ajan hankalampi tunnistaa erilaisten julkai-
suiden joukosta. Tulevaisuuden sanoja ovat virtuaalitodellisuus sek& robo-
tiikkka.

Esimerkiksi robottinen tekodaly (Al = artificial intelligence) tulee vaikuttamaan
markkinointiin tulevaisuudessa. On mahdollista, etta tekoaly opettelee itse no-
peammin ja sujuvammin algoritmeja, ilman etta ihmisen tarvitsee puuttua sii-
hen. Tekoaly voi my6s luoda itse automaattisesti sisaltba. Tata kaytetaan jo
nyt, kun luodaan yksinkertaisia tarinoita, kuten paivityksia tai urheiluraportteja.
Tulevaisuudessa jarjestelmat voivat kehittya kasittelemaan yha syvallisempia
artikkeleita. Tekoalya voidaan kayttad myods myynninedistamisessa. Automaa-
tiota kaytetdan jo tuotteiden myynnissa ja mainonnassa, mutta tekoaly voi
tehda tasta viela tehokkaampaa. Talldin markkinoija voi jakaa siséltda auto-
maattisesti valitsemansa alustan kautta jopa niin, etta sisaltd perustuu kaytta-
jan luonteeseen tai mielialaan. Myds sosiaalisen median uutissyotteissa pyri-
tdan jo nyt nayttdmaan parhaita sisaltotyyppeja, mutta tulevaisuudessa teko-
aly voi itse oppia yksildllisista kayttajakokemuksistaan, jolloin se voi muokata

yksildiden uutissyétteiden algoritmeja. (DeMers 2016.)

Digimarkkinoinnissa isoja yleisja keraavat bloggarit ja tubettajat ovat korke-
assa arvossa jo tana paivana, mutta tulevaisuudessa he tulevat saamaan yri-
tysten markkinoinnissa viela enemman arvoa. Kun henkild, jolla on massoit-
tain seuraajia jakaa kokemuksiaan, niin myos henkil6a seuraavat innostuvat
asiasta ja mahdollinen viraali-ilmié on valmis. Tama voi aiheuttaa myos sen,
ettd seuraajien maaraa keranneet henkilot oppivat entistd paremmin arvonsa,
ja he voivat veloittaa palveluntarjoajia markkinointituesta taman hetkista

enemman. (Ruokonen 2016, 139.)
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Alla olevasta kuviosta, voi ndhda keskeiset muutokset, mita markkinointi on ol-

lut lahimenneisyydessé, mitd se on tana paivana ja mihin se on menossa tule-

vaisuuden myota. (Ks. kuvio 5.)

Tuloslahtoista

Massoille suunnattua

Yksisuuntaista

Alueellista
Perinteista ja sahkoista
elehdet ja televisio

Markkinointi on
mainostamista

Asiakaslahtoista Myyntia ilman myymista

Kohdennettua Henkilokohtaista

Vuorovaikutteista Reaaliaikaista

Alueellista ja globaalia Globaalia

Sahkoista ja digitaalista Digitaalista ja

o Alylaitteet ja internet laitekeskeistd

o Alvlaitteet ia virtuaali
Markkinointi on osana
liiketoiminnan perusteita

Markkinointi on
ymmartamista

Kuvio 5. Tiivistelma markkinoinnin muutoksista

5 Pk-yritysten markkinointi

Edellisissa luvuissa markkinointia on kasitelty yleisella tasolla. Pk-yritysten

markkinoinnissa kasitellaan niita asioita, mita yritysten tulisi huomioida markki-

noinnissa, jotta se toimisi tehokkaasti ja tuloksellisesi. Markkinoinnin perusteet

ovat samoja niin kuluttajakaupassa kuin B-2-B markkinoilla toimiessa, mutta

pienia kaytannon eroja niissé saattaa olla, jotka ovat hyva ottaa huomioon

markkinointia toteutettaessa. Markkinoinnin toimenpiteet tulee suunnitella huo-

lella ja on hyva miettid, toteutetaanko markkinointia itse vai ulkoistetaanko

markkinointi kokonaan tai joitain sen osa-alueita markkinoinnin ammattilai-

selle. Etenkin pienten yritysten haasteena on markkinointiin kaytettavat re-

surssit, niin ajan, budjetin kuin osaamisenkin suhteen.
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5.1 Pk-yritysten markkinoinnin toteutus

Mikro ja pk-yritysten markkinoinnista on tehty useita tutkimuksia vuosien saa-
tossa. Metsdmé&en mukaan (2009, 6) Tyon Liitto on vuonna 2009 tehnyt jase-
nilleen tutkimuksen heidan markkinointinakemyksistaan. Vastauksia kyselyyn
saatiin 250 jasenelta. Tutkimuksen mukaan suurimmaksi markkinoinnin es-
teeksi nousi raha. Kun kysyttiin esteitd paremmalle markkinoinnille, paallim-
maiseksi syyksi nousi niukka markkinointibudjetti. Toisena syyna oli omien re-
surssien niukkuus ja kolmantena mediaviestinnan tai mediakanavien hinta.
Tarkeimmaksi markkinointiviestinndn kanavaksi nousi omat kotisivut, ja
toiseksi messut ja tapahtumat. Sosiaalinen media oli tuolloin neljanneksi vii-
meisin mediakanavavalinta 16 vaihtoehdon listalta. Tutkimuksessa selvisi
myos, ettd kolmannes keskisuurista yrityksista (50-250 henkil6a) toteuttaa

markkinointia itse.

2000-luvun alkupuolella on tutkittu myos, kuinka pk-yritykset hyddyntavéat
markkinointi- tai mainostoimistoiden palveluita. Grey ProTaloustukimuksen
teettamassa selvityksessa paljastuu, etta kaksi kolmasosaa suomalaisista pk-
yrityksista ei kdyta mainostoimistojen palveluita lainkaan. Selvityksen perus-
teella on tehty johtopaatoksia, joiden mukaan markkinointi ei kiinnosta pk-yri-
tyksid. Asiantuntijuutta ja omia tuotteita kylla arvostetaan, mutta markkinoinnin
asiantuntijapalvelut eivat saa osakseen arvostusta. Mainonta hoidetaan
osassa yrityksista itse ja selvityksen mukaan jopa puolet ovat sitd mieltd, etta
he eivat tarvitse mainontaa. Selvityksen mukaan mainostoimiston valintape-
rusteiksi on lueteltu hintataso, asiakkaan liikketoiminnan ymmartaminen ja luo-
van suunnittelun hyvyys seka sijainti. Suuri osa valitsi kayttamansa toimiston

tuttavan suositusten perusteella. (Maattdnen 2003.)

Isotalon mukaan (2004) vuonna 2004 Jyvaskylan yliopistolle tehdyssa tutki-
muksesta selvida, etta markkinointiin suhteudutaan myonteisesti, mutta ajan,
resurssien ja taitojen puute heikentavat markkinoinnin toteutusta. Moni yrittgja
luottaa itseensa ja lahes puolet pk-yrityksista ei kaytd markkinoinnissa lain-
kaan ulkoisia asiantuntijapalveluita. T&han osaltaan vaikuttaa yritysten ja mai-
nostoimistojen kommunikaatiokatkos. Kysynta ja tarjonta eivat kohtaa. Tutki-
muksen mukaan pienyritykset pitdvat mainostoimistojen tuotteita suurbran-

deille tarkoitettuna. Se millaisessa roolissa markkinointi on pienyrityksissa,
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riippuu monesti omistajan taustoista. Johdon asenteet ja historia vaikuttavat

markkinoinnin tasoon.
5.2 Kuluttajamarkkinointi ja B-2-B-markkinointi

Kuluttajamarkkinoinnissa (eng. B-2-C = business to consumers) asiakkaana
ovat tuotteiden ja palveluiden loppukayttajat. Ostopaatokseen vaikuttavia teki-
joita toiminnallisten ominaisuuksien liséksi ovat muotoilu, erityspiirteet, brandi,
saatavuus, hankinnan helppous ja se kuinka tarke&néa hankintaa pidetaan. Ku-
luttajamarkkinoinnissa on oltava tietoisia trendeisté ja pyrittava ennakoimaan
tulevia trendeja. Yritysten vélisesséa (eng. B-2-B = business to business) liike-
toiminnassa asiakas ostaa markkinoivalta yritykselta tuotantohytdykkeita ku-
ten raaka-aineita, osia, palveluja, tuotantoon tarvittavia valineita tai lopputuot-
teita myytavaksi kuluttajalle. B-2-B kaupassa ostettavat hyddykkeet ovat yri-
tyksen omaa liiketoimintaa tukevaa ja paatoksen tekoon vaikuttavat enemman
rationaaliset piirteet, kuten hinta, ominaisuuksien vertailu, huoltovarmuus,
kayttotuki jne. Markkinoijan kannalta tarke&aéa on selvittaa ketka ovat ostajan
puolelta todellisia paatdksen tekijoita, ja mitka tekijat vaikuttavat ostopaatok-
seen. Esimerkkind; paatoksentekijana talousjohtaja arvostaa kustannustehok-
kuutta ja saastoja, kun taas ICT-johtaja kiinnittda huomiota kapasiteettiin ja te-
hokkuuteen. (Sipila 2008, 111-114.)

Asiakaskayttaytymisen taustatekijoiden ymmartdminen ja ostoprosessin tunte-
minen ohjaavat markkinointipaatésten tekemisessa seka kilpailukeinoyhdistel-
mien hiomisessa. Yritysten ja kuluttajien ostoprosessissa on samanlaisia piir-
teitd, mutta paatoksentekovaiheessa erot tulevat paremmin esiin. Yrityksissa
myds kommunikoidaan enemman prosessin eri vaiheissa niin yrityksen sisalla
kuin ostajan ja myyjan valilla. Ostotapahtuma on my6s usein erilainen, silla
yritykset harvemmin ostavat suoraan myymalasta. Ostoprosessin vaiheita voi-
daan verrata alla olevien kuvioiden perusteella (ks. kuvio 6 & kuvio 7). (Berg-
strom & Leppanen 2015, 121, 130-131.)
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Kuvio 6. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 121).

Kuvio 7. Yrityksen ostoprosessin vaiheet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 131.)

5.3 Yritysten markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman tulee olla tavoitteellinen ja kaytannéllinen. Lahtokoh-
tana suunnitelmalle on yrityksen arvolupaus. Suunnitelmasta ei kannata tehda
liian monimutkaista ja pitda muistaa, ettd suunnitelman tarkoitus on tulokselli-
suus, eikd suuri méaara erilaisia toimenpiteita. (Sipila 2008, 40.) Internetista

I6ytyy paljon malleja oikeaoppisen markkinointisuunnitelman tekemiseksi. Osa
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voi olla turhan raskaita ja jaykkia pienten yritysten toteutettavaksi, mutta yksin-
kertaisimmat suunnitelmat voi tehda jopa puolessa tunnissa, mikali tarvittavat
taustaselvitykset on tehty valmiiksi. Paasaantoisesti markkinointisuunnitelmat
vaativat seka selvittely- etta ajatustyota eivatkd ne valmistu yhdelta istumalta.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 49.)

Seka Sipilan, ettd Nokkonen-Pirttilampi kirjoissa on esitetty omanlaisensa ver-
sio markkinointisuunnitelmasta. Alla on esitelty Burk Woodin (2007) seitseman
vaiheinen markkinointisuunnitelma, josta l6ytyvat ne peruselementit, joita voi-

daan hyddyntaa seka pienissa etta suurissa yrityksissa.

Vaihe 1. Yrityksen sisdisen ja ulkoisen tilanteen analysointi.

Sisaisiin tilanteisiin kuuluvat yrityksen mission, resurssien, tarjoaman ja tarkei-
den liikesuhteiden analysointi. On hyva katsoa myés menneeseen, onko siind
jotain opittavaa. Ulkopuolisten tilanteiden analysoinnissa otetaan huomioon
markkinoiden suuntaukset ja muutokset niin taloudellisesta, sosiaalisesta,
kulttuurillisesta kuin poliittisestakin ndkdkulmasta. Samalla tutkitaan demogra-
fisia ja ekologisia tekijoita seka kilpailutilanteiden muutoksia, joilla on vaiku-
tusta markkinointiin. Taman analysoinnin tarkoituksena on listata uhkia ja
mahdollisuuksia, jotka voivat auttaa markkinointisuunnitelman toteuttamisessa

ja tavoitteiden saavuttamisessa. (Burk Wood 2007, 6.)

Vaihe 2. Markkinoiden ja asiakkaiden tutkiminen ja analysointi.
Seuraavaksi tulee tutkia olemassa olevat markkinat ja asiakkaat. Millaiset ovat
mahdolliset markkinaosuudet, miten tuotteita kaytetaan, mitka ovat asiakastar-
peet ja nakokulmat ja mitka ovat kehityssuunnat demografisten tekijoiden, ky-
synnan seké asiakkaiden tyytyvaisyyden osalta. Vastauksia etsitaan kysymyk-
siin kuten ketk& ostavat tai voisivat ostaa tuotteita ja miksi, miten ostokuviot
muuttuvat ja misté syistd, mille on kysyntaa, milloin ja missa kysyntaa on ja
kuinka kysynnan oletetaan muuttuvan. Vastauksia etsitdan myds siihen mitéa
kokemuksia, palveluita ja hyotyja asiakkaat tarvitsevat ja haluavat ennen osta-
mista, ostamisen aikana ja sen jalkeen. Naiden tietojen avulla voidaan laatia

suunnitelma markkinoinnista. (Burk Wood 2007, 6-7.)
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Vaihe 3. Segmenttien, kohderyhmien ja aseman maarittaminen.

Koska yrityksilla ei ole resursseja jokaisen asiakkaan palvelemiseksi kaikilla
markkinoilla, tulee tutkia ja tunnistaa sellaisia alaryhmia, joihin markkinointia
voidaan kohdistaa tehokkaasti. Ryhmitetaan asiakkaat segmentteihin heidan
ominaisuuksien, kayttaytymismallien, tarpeiden ja halujen mukaan, jotka vai-
kuttavat kysyntaan tai kayttotarkoitukseen. Segmentoinnin voi tehda yhta hy-
vin pienelle yksittaiselle kuluttajalle tai yritysasiakkaalle, kuin suurelle miljoonia
asiakkaita ympari maailmaa kattavalle asiakaskunnalle. Taméan jalkeen paate-
taan tavoiteltava kohderyhma ja miten se voidaan tavoittaa markkinoinnin
avulla. Asemointi on myds tarkead, jotta voidaan erottua kilpailijoista asiak-
kaita miellyttavalla tavalla. (Burk Wood 2007, 7.)

Vaihe 4. Markkinointisuunnitelman tavoitteiden ja suunnan asettaminen.
Tassa vaiheessa asetetaan suunnitelmalle tavoitteet. Suunnitelma perustuu
organisaation toimintaan. Tavoite voi olla taloudellisesta nakékulmasta esi-
merkiksi suurempi liikevaihto tai markkinoinnin ndkdkulmasta suuremman
markkinaosuuden saavuttaminen. Hyvin toimivat yritykset voivat pyrkia pita-
maan tai saavuttamaan markkinajohtajan aseman, ja pienemmilla yrityksilla
tavoitteena voi olla nykyisen markkina-aseman suojelu. Jos yrityksella on vai-
keuksia voi tavoite olla myynnin kasvattaminen parjaamiseksi. (Burk Wood
2007, 7-9.)

Vaihe 5. Markkinoinnin strategian, -ohjelmien ja -tuen suunnittelu

Tassa vaiheessa tulee suunnitella markkinoinnin strategiat ja taktiikat, jotta
saavutetaan tavoitteet, jotka on asetettu aiemmin. Pit&& pyrkia tuottamaan ar-
Voa, joka vastaa asiakkaiden tarpeita, sovittamalla siihen markkinoinnin perus-
tyokalut eli tuotteen, hinnan, paikan ja myynninedistamisen. Lisaksi tulee sel-
vittdd, kuinka markkinointitoimintaa tuetaan asiakaspalvelulla ja sisaisella
markkinoinnilla. Yksityiskohdat viimeistellaén vasta siind vaiheessa, kun suun-
nitelma on hyvaksytty ja rahoitettu, ja suunnitelma on valmis. (Burk Wood
2007, 9-12.)

Vaihe 6. Suunnitelma tavoitteiden mittaamiselle
Ennen suunnitelman toteuttamista tulee paattaa toimenpiteista, joilla seura-

taan markkinoinnin etenemista. Tata varten tulee laatia budjetti ja miettia mi-
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ten suunnitelma vaikuttaa liikevaihtoon, kannattavuuteen ja markkinaosuu-
teen. Tuloksia tulee voida vertailla my6s kilpailijoiden, kokonaismarkkinoiden
ja aiempien tulosten kanssa. On hyva maarittda tarkkaan, mitké toimenpiteet
ovat tarkeita. (Burk Wood 2007, 12.)

Vaihe 7. Suunnitelman toteuttaminen, hallitseminen ja arvioiminen.
Todellinen testi markkinointisuunnitelman tehokkuudesta tulee, kun se on
tuotu kaytantéon. Tavoitteiden toteutumisen seuraamiseksi ja tulosten mittaa-
miseksi maaritellaan tasmalliset standardit. Tuloksia analysoidaan ja tulosten
perusteella toteutetaan mahdollisia korjaavia toimenpiteita. Tuloksia voidaan
verrata neljannesvuosittain, kuukausittain, viikoittain, paivittain tai jopa tunneit-
tain, jos on tarvetta erittain tarkalle markkinoinnin valvonnalle. Suorituskykya
tulee arvioida myos sen jalkeen, kun toiminnot ovat suoritettu. (Burk Wood
2007, 12-13.)

Markkinointisuunnitelman ei tulisi olla pelkastaan kerran vuodessa tehtava toi-
menpide, koska markkinat voivat muuttua milloin tahansa. Analyysi- ja suun-
nittelutoimintaa tulisi toteuttaa lapi vuoden. (Burk Wood 2007, 5.) Markkinointi-
suunnitelman tekeminen voi olla aikaa vievaa, mutta sita voi tehda hiljaisem-
pina kausina. Ajanpuute ei ole tekosyy jattaa suunnitelma tekematta. Parempi
on tehda lyhyt suunnitelma, kuin etta ei tekisi suunnitelmaa lainkaan. Voi olla,
etta lyhyt suunnitelma on nopeampi omaksua ja sitd on helpompi paivittaa tar-
vittaessa. Liséksi suurten ja pienten yritysten suunnitelmissa voi olla eroja.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44—-49.) Markkinointisuunnitelman olisi hyva olla
sellainen johon itse uskoo, ja jota on varaa toteuttaa vahintdéan kolme kuu-
kautta. Suunnitelmaa ei kannata keskeyttaa, vaikka tulokset eivat valittomasti
nakyisikaan. Voi menna jopa 3—6 kuukautta ennen kuin tiedetaén, onko suun-

nitelma ollut toimiva. (Mts. 63-64.)

5.4 Markkinointi- ja mainosyritysten palvelutarjoama
ja ulkoistaminen
Pk-yrittajista suuri osa hoitaa markkinoinnin itse. Syyna tahan voi olla, etta

palveluita pidetdan liian kalliina tai ei tiedetd miten palveluita voisi hy6dyntaa.

(Salin 2002, 92.) Lisaksi muita syita voivat olla esimerkiksi ne, etta palvelutar-
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joama esitelladn ammatillisella kielella ja seassa on paljon ulkomaalaisia ter-
mej4, jolloin alaa tuntemattomien on hankala ymmartaa tarjottavaa sisaltoa.
Kynnyksena palveluiden ostamiselle voidaan ndhda myds se, etté alalla toimi-
minen on laadullista ty6ta ja joissain kohdin voidaan puhua jopa taiteesta. Ja
kun jotain luodaan, on hankala etukateen tietdd mita syntyy, jolloin on hankala
ostaa, kun ei tiedeta mitd saadaan. Yhtena syyna sille, miksi mainos- ja mark-
kinointitoimistoiden palveluita ei hyddynneta voi olla se, etta ammattilaisten
seassa on paljon "artisteja” ja "artistit” voivat tuntua hieman hankalasti lahes-
tyttaviltd. Mydskaan kaikilla markkinoinnin alalla toimijoilla ei valttamatta itsel-
l&a&n ole tarpeeksi liiketoiminnallista osaamista tai koulutusta, jolloin ei kyeta
kunnolla ymmartamaan yritysten todellisia tarpeita. (Palokangas 2017.) Yritys-
ten tulisi kuitenkin huomioida, etta etenkin graafisessa suunnittelussa, ammat-
tilaisen tyo erottuu edukseen ja heilla on myds ammattitaitoa valita oikeat me-
diat. On myds mahdollista, ettda mainonnan ammattilainen osaa néahda sellai-
sia liiketoiminnan vahvuuksia, jotka yrittgjalta itseltdan jaa huomaamatta. Hy-
vin hoidettu toimisto on hinnoittelussa selked, jolloin tiedetddn millaista vasti-
netta rahalleen saa. (Salin 2002, 92.)

Nyky&aan mainostoimistot kutsuvat itsed&n markkinointitoimistoiksi, koska ha-
lutaan korostaa, etta asiakkaiden ongelmia voidaan ratkaista pelkan mainon-
nan sijasta erilaisilla markkinoinnin toimenpiteilla. Toimistot pyrkivat olemaan
syvemmalla mukana asiakkaidensa markkinoinnin suunnittelussa. Yritysten
kannalta katsottuna syvemmalla markkinoinnin suunnittelulla saadaan toteu-
tettua parempaa ja tehokkaampaa markkinointiviestintaa, seké johdolle heidan
tyotaan tukevaa markkinoinnin konsultointia. Markkinointiyritysten kannalta
saadaan edellytykset pitkajanteisemmille asiakassuhteille. Toimistot eivat ole
pelkastaan satunnaisten projektien varassa, vaan yhteistyo on jatkuvaa. (Si-
pila 2008, 213-214.)

Erilaisten asiantuntijayritysten méaarittely on hankalaa ja eri nimill& itseaan kut-
suvat yritykset tarjoavat samankaltaisia palveluita. Markkinointi- ja mainostoi-

mistoiden tarjoama on melko lailla sama, mutta mainostoimistolla on tané pai-
vana hieman vanha kaiku. Mainos- ja markkinointitoimistot tarjoavat niin graa-

fista suunnittelua, digitaalisia palveluita kuin strategisia palveluita. Viestintatoi-
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mistot ovat keskittyneet edelleen selkedsti kirjoitettuun tai visuaaliseen viestin-
taan. Mediatoimistot tarjoavat yhta lailla mainos- ja markkinointitoimistoiden
palveluita, mutta heidan fokuksensa on mediaostoissa. Digitoimistot toimivat
taysin digitaalisissa kanavissa. Digitoimistot ovat yleistyneet vasta 2010 -lu-

vulla. (Palokangas 2017.)

Netistd markkinointia tarjoavia toimistoja voi hakea niin mainos- ettd markki-
nointitoimiston nimell& kuin digitoimiston, viestintatoimisto tai mediatoimiston
nimella. Palvelutarjoama ei valttamatta eroa kovinkaan suuresti toisistaan, riip-
pumatta siita, milla hakusanalla haetaan. Koska kirjallista tietoa siitd, millaista
palvelua mitk&kin toimistot tarjoavat ei juurikaan 16ydy, niin opinnaytety6téa var-
ten tehtiin tutkimus eri hakusanoilla I6ytyvien markkinointiyritysten palvelutar-

joamasta. Hakusanoina kaytettiin "markkinointitoimisto Jyvaskyla”, "mainostoi-
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misto Jyvaskyla”, "mediatoimisto”, "digitoimisto”, "markkinointitoimisto

viestin-
tatoimisto” seka "mainostoimisto”. Jokaisella hakusanalla otettiin Googlen an-
taman jarjestyksen mukaan 10 ensimmaista yritysta ja naiden yritysten tarjoa-
mat palvelut listattiin erikseen, jotta saatiin kuva siita, millaisia palveluita on
tarjolla. Mukana vertailussa oli yhteensa 68 alalla toimivaa yritysta. (Ks. liite

2.)

Listauksesta selvisi, ettd toimistot tarjoavat samankaltaisia palveluita riippu-
matta siita, milla nimella itseaan kutsuvat. Erot tarjoamassa tulevat siita mihin
kukin yritys on palveluissaan halunnut keskittya ja erikoistua. Oli kyseessa sit-
ten markkinointitoimisto tai digitoimisto, ei yleiskatsauksena tarjoama kovin-
kaan paljoa eroa toisistaan. Kaikkien toimistotyyppien tarjoamasta l6ytyy niin
graafista suunnittelua kuin strategisia palveluita. Osa on selkeésti halunnut
painottaa tarjontansa pelkastaén strategisiin palveluihin, koulutuksiin ja val-
mennuksiin eikd niink&an tuo esiin konkreettista tekemista, kuten yritysilmeen
suunnittelua tai printtimainonnan toteutuksia. Osalla taas paapaino on juuri
niissd. Vertailun tekeminen on haastavaa, koska monet toimistot tarjoavat sa-
moja palveluita eri nimilla. Useat toimistot markkinoivat itseaan tarjoamalla

epareilua kilpailuetua asiakkailleen tai ketteralla markkinoinnilla. (Ks. liite 1.)
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Viestintatoimisto

Viestintatoimistoiden palvelutarjoama painottuu nimenomaan viestimiseen.
Viestintdpalveluita tarjotaan seka sisaiseen- etta ulkoiseen viestintaan ja si-
salto voi olla mitd tahansa markkinointiviestinnasta kriisiviestintaan. Joukossa
on myos toimistoja, jotka lisaksi tarjoavat graafista ja verkkosivujen suunnitte-
lua, mutta paapaino tarjoamassa on erilaisissa viestintapalveluissa. Viestinta-
toimistoiden palvelu on siséalléltdan selkein erottaa muihin toimistoihin nahden.
(Ks. liite 1.)

Mediatoimisto

Mediatoimistoiden palvelutarjoama on monipuolista. Tarjoamasta l0ytyy konk-
reettista tuottamista kuten video- ja kuvatuotantoa, tv- ja radiomainonnan
suunnittelua, monipuolisesti erilaisia verkkototeutuksia seka strategisia palve-
luita, konsultointia ja koulutusta. Mediatoimistot eivat niinkaan tarjoa graafista
tai yritysilmeen suunnittelua vaan paapaino on erilaisten mediatuotantojen ym-

parilla. (Ks. liite 1.)

Digitoimisto

Digitoimistojen tarjoama erottuu selvasti digitaalisella painotuksella ja tar-
joama koostuu paaasiassa digitaalisesta markkinoinnista ja mainonnasta,
verkkosivujen ja -palveluiden suunnittelusta ja toteutuksesta, videotuotan-
nosta, sovellussuunnittelusta sekéd hakukoneoptimoinnista. Monet digitoimistot
ovat lisaksi erikoistuneet joihinkin tiettyihin ohjelmiin tai alustoihin, kuten
Wordpress, Google, Bing ja MailChimp. My0s graafista suunnittelua on tarjolla
useammalla toimistolla. Digitoimistojen tarjoamasta l0ytyy liséksi strategisia-

ja konsultointipalveluita. (Ks. liite 1.)

Graafinen suunnittelu
Graafista suunnittelua tarjoavat toimistot ovat keskittneet tarjontansa mainos-
ten, yritysilmeen ja verkkosivujen suunnitteluun ja toteutukseen, eivatka néi-

den toimistojen tarjoamat juurikaan sisélla strategisia palveluita (ks. liite 1).

Markkinointi- ja mainostoimisto
Markkinointi- ja mainostoimistojen tarjoama on lahimpana toisiaan, ja molem-

pien tarjoama on monipuolisin muihin toimistoihin n&hden. Molemmat toimistot
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tarjoavat paljon samoja palveluita, kuin edella mainitutkin toimistot. Mainostoi-
mistojen palvelut ovat hienoisesti enemman painottuneet konkreettiseen teke-
miseen, kun taas markkinointitoimistonimikkeella toimivat toimistot tarjoavat
strategisia palveluita ja osa toimistoista haluavat erottua silla, etteivat ole
pelkka mainostoimisto. Hakusanoilla "markkinointitoimisto Jyvaskyla” ja "mai-
nostoimisto Jyvaskyld” tuli vastaan samoja yrityksia, joka kertoo siita, etta ha-
kukoneoptimointiin kaytetd&dn molempia ilmaisuja toimistotyypista riippumatta.
Markkinointitoimistojen palveluista |I6ytyy enemman konsultointipalveluita,
markkinoinnin automaatiota seké koulutus- ja valmennuspalveluita, kun taas
mainostoimistojen palveluista I6ytyy yritysilmeen suunnittelu ja mainonta use-

ammin kuin markkinointitoimistojen tarjoamasta. (Ks. liite 1.)

Alalla toimivien ammattilaisten on pysyttava ajan hermoilla ja heidan on tiedet-
tava missd mennaan. Hyvat ammattilaiset kayttavat aikaa itsensa kehittami-
seen, seuraamalla kansainvalisia keskusteluita ja kouluttautumalla. Ala kehit-
tda uusia erikoistumisen osa-alueita jatkuvasti ja niihin on koulutusta tarjolla,
jos ei Suomessa, niin ulkomailla. Yhta lailla kuin tuotteiden ostaminen on glo-
balisoitunut myds ammattitaitoaan voi kehittdd Suomen rajojen ulkopuolella.
(Palokangas 2017.)

6 Tutkimustulokset

Aiemmissa tutkimuksissa on selvinnyt, ettd markkinoinnin puute pk-yrityksissa
johtuu joiltain osin rahasta ja omien resurssien niukkuudesta. Lisaksi on tut-
kittu, ettd mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluita ei hyddynneta yrityk-
sissa tarpeeksi. Tassa tutkimuksessa on tarkoitus selvittaa, missa kanavissa
ja kuinka usein yritykset markkinoivat. Vastaavatko mediakanava valinnat ku-
luttajien kayttamia kanavia ja kuinka tihedsti mainontaa toteutetaan. Millaisia
resursseja pk-yrityksilla on kaytettavissaan niin rahan, ajan kuin osaamisenkin
suhteen. Tutkimuksessa selvitetaan myos, kuinka resurssit vaikuttavat markki-
nointitoimenpiteiden toteutukseen. Lisaksi tutkimuksessa selvitetadn, miten
mainos- ja markkinointialan yrityksia hyédynnetaan lilkketoiminnassa. Minka
verran yritykset hyddyntéavat mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluita ja

millaisia palveluita kaytetaan. Tutkimuksessa selvitetddn myos syita siihen,
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miksi mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluita ei kayteta. Yrityksille jaettu
kyselylomake on nahtavissa liitteena (ks. liite 3).

6.1 Tutkimuksen toteutus

Kysely on jaettu sdhkdpostilla Keski-Suomen alueen pk-yrityksille. Rajaus yri-
tyksista on tehty alueellisesti koskemaan Keski-Suomea. Yhteystiedot on
saatu hakemalla yrityksen sahkopostiosoite yksitellen yritysten kotisivustojen
tai Facebookin yhteystietojen kautta. Liséksi kysely on julkaistu sek& Keski-
Suomen yrittdjien, ettd Jyvaskylan yrittajien Facebook-sivuilla. Kyselyn ulko-
puolelle on pyritty jattamaan yritykset, jotka toimivat paikallisesti ja joilla asia-
kaskunta perustuu tietylla alueella toimimiseen, kuten pienet parturi-kampaa-

mot, rakennusalan yksityiset toimijat ja paikalliset ravintolat.

Séahkoposteja lahetettiin yhteensa 945 kappaletta ja muistutusséahkoposteja
800 kappaletta. Kysely oli jaossa 4.8.2017-28.8.2017 valisena aikana. Kyse-
lyyn vastauksia on saatu yhteensa 157 kappaletta, mutta yksi vastaus on pois-
tettu, koska yrityksen markkinointitoimenpiteet tulevat konsernin puolesta ul-
komaalaiselta omistajalta. Todellinen vastanneiden méaéra kyselyssa on 156
kappaletta. Vastausprosentti lahetettyihin sdhkdposteihin nahden on 16,5 %,
mutta vastausprosenttia ei voida tarkkaan laskea, koska kyselyyn on tullut

muutama vastaus my6s Facebookin kautta.

Kyselyn taustatekijoiksi on maaritelty vastaajan ika ja sukupuoli, yrityksen toi-
miala, paikkakunta ja ik&a, vastaajan asema yrityksessa seka markkinointibud-
jetti. Ristiintaulukoinnissa vertailuksi on otettu markkinointibudjetti ja markki-
noinnista vastaavan henkilén osaamistausta. Lisaksi vertailua on tehty yrityk-
sen ian vaikutuksesta markkinointitoimenpiteisiin. Yhdeksi nakdkulmaksi on

otettu perinteisten ja digitaalisten kanavavalintojen vertailu yrityksissa.
6.2 Taustatekijat

Vastanneista 45,2 % on naisia ja 54,8 % miehia. Vastaajista 28,9 % on ialtdan
35—-44-vuotiaita ja 30,1 % 45-54-vuotiaita. Alle 25 vuotiaita vastaajia on 1 kap-
pale, 25—34-vuotiaiden osuus on 14,1 %, 55—-65-vuotiaiden osuus on 23,1 %

ja yli 65 vuotiaita vastaajista on 3,2 %.
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Kysymys yrityksen toimialasta oli pakollinen, joten vastaajien maara on

156 kappaletta. Vastaukseen oli kuitenkin mahdollista lisata useampi toimiala,
joten vastausten maara on yhteensa 183 kappaletta. Avoimista vastauksista
on osa siirretty lueteltujen toimialojen alle, joten todellinen vastausten maara
on 191 kappaletta. Kyselyyn vastanneiden toimialat jakautuvat laajasti eri
aloille. Tukku- ja vahittdismyyntiala on kerannyt vastaajia eniten, ja vastaajien
osuus talla alalla toimivista on noin viidesosa (21,2 %). Toiseksi eniten vastaa-
jia on rakennusalalta, joiden osuus on hieman alle viidennes (18,6 %). Vastaa-
jien seassa ei ollut yhtdén rahoitus- ja vakuutusalalla toimivaa yrityksista. Toi-
mialojen jakauma on nahtavissa alla olevasta taulukosta. Muiksi yrityksiksi
avoimissa vastauksissa on kerrottu hautauspalvelu, traktoripalvelut ja projekti-
tyot, viherala, ravitsemusneuvonta, likunta-ala, sahkésuunnittelu, muut yritys-
ten palvelut, tietokoneala, sisustus, muualla luokittelemattomat henkilékohtai-

set palvelut seka kuljettaja koulutus. (Ks. taulukko 1.)

Taulukko 1. Toimialojen jakauma

Toimiala jakauma N=156 %
Maa- metsa ja kalatalous| 2,6 %
Teollisuusala| 11,5%
Rakennusala| 18,6 %
Kiinteistbala| 3,8 %
Kuljetus ja varastointi| 3,8%
Siivousalal 1,9%
Tukku- ja vahittaiskauppa| 21,2 %
Majoitus- jaravitsemisala| 9,0 %
Matkailuala| 9,0 %
Markkinointi ja mainosala| 1,9 %
Informaatio ja viestinta| 1,3%
Talouspalvelut| 4,5%
Terveys- ja sosiaalipalvelut| 3,8%
Kauneudenhoitoala] 1,9%
Kadentaitoala| 8,3%
Taiteet, viihteet ja virkistys| 3,8%
Huoltamo, korjaamo| 3,8 %
Koulutus ja konsultointi| 3,8 %
Muu| 7,7%
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Yli kolme neljasosaa (78,9 %) toimii yrityksessa yrittajana (N=156). Markki-
nointip&éallikdiden osuus vastaajista on 3,2 %. Muiden osuus vastausvaihtoeh-
doista jakautuu 0,6 %:n ja 1,9 %:n valille. Vastanneista 12,8 %, kertoo ase-
mansa olevan "joku muu” kuin vaihtoehdoissa esitetty ja avoimista vastauk-
sissa nelja kertoo olevansa toimistosihteeri, kolme yrittdjan puoliso ja kaksi
operatiivinen johtaja. Loput ovat yksittaisia nimikkeita kuten johtaja, toiminnan
johtaja, myynnin johtaja, laatuvastaava, palveluvastaava, keskusvastaava,
osuuskunnan jasen, viestinnan suunnittelija, Art Director, toimistotyontekija tai

tyontekija.

Neljannes yrityksista (25,0 %) on ialtddn 8-15-vuotiaita. Vahiten vastausten
joukossa on 41-50-vuotiaita yrityksia, joiden osuus on vain 2,6 %. Yrityksen

ikdjakauma on alla olevan taulukon mukainen (ks. taulukko 2).

Taulukko 2. Yritysten ikdjakauma

Yrityksen ikdjakauma N=156 %
Alle 1 vuosi| 5,8%
1-3vuotta] 7,1%
4 -7vuottal 17,9 %
8 - 15 vuotta| 25,0 %
16 - 25 vuotta| 14,1 %
26 - 40 vuotta| 17,9 %
41 - 50 vuotta| 2,6 %
Yli 50 vuottal 9,6 %
100,0 %

Vastauksia kyselyyn on saatu ympari Keski-Suomea 24:1ta eri paikkakunnalta.
Vastanneista 152 yritysta antoi tiedot yrityksen toimipaikkakunnasta. Eniten
kyselyja lahetettiin Jyvaskylan alueelle, joka myds nékyy vastausten maa-
rassa ja neljannes (25,0 %) vastaajista toimii Jyvaskylan alueella. Toiseksi
eniten vastauksia on saatu JAmsén alueelta (13,1 %), jonne myds lahetettiin
l&hes yhta paljon kyselyitéd kuin Jyvaskylaan. Muut yritysten toimipaikkakun-
tien osuudet jakautuvat 0,7 %:n ja 8,5 %:n valille. Vastaajien joukossa on
my6s muutama Keski-Suomen rajojen ulkopuolinen yritys, jotka kuitenkin ovat

toimintansa perusteella sellaisia, etta heidat voi huomioida kyselyn vastauk-
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sissa. Lainkaan vastauksia ei tullut Kyyjarvelta, Kivijarvelta, Kinnulasta, Lu-
hangasta, Muuramesta ja Multialta, vaikka naidenkin paikkakuntien yrityksiin
kysely on lahetetty. Vastanneiden yritysten toimipaikkakunta jakauma on nah-

tavissa liitteesta 4 (ks. liite 4).

71,0 %:ssa yrityksista tyoskentelee alle viisi henkilda. Yksin tydskentelevia on
32,7 % ja 2-5 henkil6a tydllistavia yrityksia on 39,7 % vastaajista. Vahiten
vastaajia on yrityksista, joissa tydskentelee yli 100 henkiloa. Henkildston ja-

kauma nakyy alla olevassa taulukossa (ks. taulukko 3).

Taulukko 3. Yritysten henkiloston jakauma

Yrityksen henkildston maara N=156 %

1| 32,7%

2-5 39,7%

6-15 14,1%

16-25| 32%

26-35 2,6%

36-49( 0,6%

50-99( 45%

YIi 100 2,6 %
100,0 %

Yritysten markkinointibudjetti on lahes 70,0 %:lla 100 €:n ja 5 000 €:n valilla.
Hieman alle kaksi prosenttia vastaajista ei halua kertoa markkinointibudjetti-
aan. Markkinointibudjetin jakauma nakyy alla olevassa taulukossa (ks. tau-
lukko 4).
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Taulukko 4. Yritysten markkinointibudjetti

Yritysten markkinointibudjetti (€) N=156 %
Alle 100€| 6,4 %
100€-1000€( 359 %
1001€-5000€ 34,0%
5001€-10000€| 7,1%
10 000€-50000€f 9,0%
YIi50000€ 58%
Ei halua kertoa| 1,9%
100,0 %

Verrattaessa markkinointibudjettia henkildston maaraan selviaa, ettd markki-
nointibudjetin suuruudella ja yrityksen henkiléston maaralla on yhteys. Kun yri-
tyksella on henkiléstoa enemmaéan, myds markkinointibudjetti kasvaa. Yrityk-
sissa, joissa markkinointibudjetti on yli 50 000 euroa (n=9), henkiléstoon kuu-
luu vahintaan 16 henkil6a. Yrityksissa joiden markkinointibudjetti on 10 000—
50 000 euroa (n=14), henkiléston méaara vaihtelee yhden ja yli sadan henkilon
valilla. Alle sadan euron markkinointibudjetilla (n=10) toimivien yritysten henki-
|6ston maara on enintaan 15 henkiléa, mutta suurimmassa osassa (70,0 %)
tyoskentelee vain yksi henkild. Myos yrityksissa joiden markkinointibudjetti on
sata—tuhat euroa (n=56), tyoskentelee padsaantdisesti enintaan 15 henkiloa,
lukuun ottamatta yhta yritystd, joka kertoo henkiléstonmaarakseen 50-99 hen-
kilod. Tassa markkinointibudjettiryhmassa 44,6 % vastaajista tyollistaa 2—-5

henkil6a ja 42,9 %:ssa vastaajista tydoskentelee ainoastaan yksi henkilo.

My®0s yrityksen ialla on merkitystd markkinointibudjetin suuruuteen. Verratta-
essa yrityksen ikda markkinointibudjettiin huomattavaa on, etta puolella

(50,0 %) yrityksista, joiden markkinointibudijetti on alle sata euroa (n=10), ker-
tovat yrityksen idksi alle vuoden—3-vuotta. Yli puolet (55,6 %) yrityksista, joi-
den markkinointibudjetti on yli 50 000 euroa (n=9), kertovat yrityksen idksi 26—
40-vuotta. Yli 50-vuotiaiden yritysten markkinointibudijetti on 35,7 %:lla

10 000-50 000 euroa ja 22,2 %:lla yli 50 000 euroa. Alla olevasta taulukosta
nakyy yrityksen i&n vaikutus markkinointibudjettiin (ks. taulukko 5).
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Taulukko 5. Yritysten ian vaikutus markkinointibudjettiin

Alle 100€- | 1000€- [ 5000€- |10 000 € - Yli Ei halua
Yrityksen ian vaikutus 100 € 1000€ | 5000€ | 10000€ | 50000 € | 50 000 € | kertoa Kaikki
markkinointibudjettiin n=10 n=56 n=53 n=11 n=14 n=9 n=3 N=150

Alle 1 vuosi| 20,0% 54 % 57% 9,1 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 5,8 %
1- 3-vuotta| 30,0% 7,1% 57% 0,0 % 0,0 % 111 % 0,0% 71%
4 -7-vuottal 30,0% 232 % 18,9 % 9,1 % 0,0% 0,0% 33,3% 17,9 %
8 - 15-vuotta| 20,0 % 26,8 % 28,3 % 27,3% 143 % 11,1 % 33,3% 25,0 %
16 - 25-vuotta| 0,0% 16,1 % 11,3 % 273% 28,6 % 0,0% 0,0% 14,1 %
26 - 40-vuotta| 0,0% 143 % 22,6 % 9,1 % 14,3 % 55,6 % 0,0% 17,9 %
41 - 50-vuotta| 0,0% 1,8% 0,0% 9,1 % 71 % 0,0 % 33,3% 2,6 %
Yli 50-vuotta| 0,0% 54 % 7,5% 9,1 % 35,7 % 22,2 % 0,0 % 9,6 %
Yhteensa 100,0 %

6.3 Pk-yritysten markkinointiosaaminen

Yritysten markkinoinnista vastaa yrittaja itse suurimmassa osassa (76,9 %)
vastanneista yrityksista (N=156). Markkinoinnin vastuu on erillisella markki-
nointihenkil6lla alle kymmenella prosentilla (7,7 %) yrityksista ja alle viidella
prosentilla (4,5 %) yrityksista, markkinoinnista vastaa henkiloston jasen. Vas-
tanneista 9,0 % kertoo, ettd markkinoinnista vastaa joku muu ja avoimissa
vastauksissa yrityksen markkinoinnista vastaavaksi on lueteltu markkinointi-
tiimi (x 2), yrittajan puoliso (x 2), yrittaja yhdessa talouspaallikon tai henkilds-
ton kanssa, toimitusjohtaja, johtaja yhdessa markkinointitimin kanssa, toimin-
nan johtaja, puheenjohtaja, toimistosihteeri seka sukulainen tai ystava. Vain
1,9 % vastaajista on ulkoistanut markkinoinnin vastuun mainos- tai markki-

nointitoimistolle.

Markkinointibudjetti vaikuttaa markkinoinnin vastuun jakautumiseen yrityk-
sissa. Yrityksissa joissa markkinointibudjetti on enintdan tuhat euroa, ei ole
erillistd markkinointihenkil6& vastaamassa yrityksen markkinoinnista. Yrityk-
sissa jotka kertovat markkinointibudjetikseen yli 50 000 euroa (n=9), yli puo-
lella (55,6 %) markkinoinnista vastaa erillinen markkinointihenkil6 ja kolman-
neksella (33,3 %) markkinoinnista vastaa joku muu. Avoimissa vastauksissa
markkinoinnista vastaaviksi on lueteltu markkinointitiimi, yrittdja yhdessa
markkinointitimin kanssa seka toimitusjohtaja. Vain 11,1 % taman markkinoin-
tibudjettiryhmé&n yrityksisté kertoo, ettd vastuu markkinoinnista on yrittajalla it-
sellaan. Yrityksissa, joissa markkinointibudjetti jaa alle 50 000 euron, vastuu

markkinoinnista on suuremmalla osalla yrityksista yrittajalla itsellaan.
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Yrityksissa joissa markkinointi hoidetaan talon sisalla (N=150) 40,0 %:lta ei
I6ydy ammattiosaamista markkinoinnista ja vain 13,3 % on suorittanut markki-
noinnin tutkinnon tai koulutuksen. Itsenaisesti markkinointia opiskelleiden
osuus on 22,7 % ja yksittaisille markkinointikursseille osallistuneiden osuus on

24,0 %.

Kysymykseen “jos markkinointi hoidetaan talon sisalla, niin millaista osaamis-
taustaa markkinoinnista vastaavalta henkil6lta 16ytyy”, on saatu yhtensa

151 vastausta. Vertailussa jossa verrataan markkinoinnin vastuuhenkiléa
markkinoinnin osaamistaustaan, yksi vastaus on kuitenkin poistettu, koska
vastauksen mukaan markkinointi hoidetaan talon ulkopuolella ja n&in ollen
vastaajien maara vertailussa on 150. Alla olevasta taulukosta nakyy, millaista
osaamistaustaa markkinoinnista vastaavalta henkildlta l16ytyy. Huomattavaa
on, etta 44,8 %:lla yrittajista jotka itse vastaavat markkinoinnista, ei l6ydy am-
mattiosaamista lainkaan ja vain 6,9 %:lla on tutkinto tai koulutus markkinoin-
nista. Jos markkinoinnin vastuu on erillisella markkinointihenkil6ll& niin puo-
lelta (50,0 %) l6ytyy tutkinto tai koulutus markkinoinnista. Lisaksi avoimissa
vastauksissa on mainittu markkinointitiimi, jolta vastausten mukaan tutkinto tai
koulutus markkinoinnista l6ytyy. Alla olevasta taulukosta nakyy markkinoin-

nista vastaavan tahon markkinoinnin osaaminen (ks. taulukko 6).

Taulukko 6. Markkinoinnista vastaavan osaamistausta

Erillinen
markkinointiq Henkil6stén

Markkinoinnista vastaavan Yrittgjéitse | henkild jéasen Joku muu Kaikki
osaamistausta n=116 n=12 n=7 n=14 N=150
Tutkinto / koulutus markkinoinnista 6,9 % 50,0 % 42,9 % 21,4 % 13,3 %
Itsendisesti opiskellut markkinointia| 21,6 % 83% 42,9 % 35,7 % 22,7 %
Osallistunut markkinointikursseille 26,7 % 25,0 % 0,0 % 14,3 % 24,0 %
Ei |6ydy ammattiosaamista] 44,8 % 16,7 % 14,3 % 28,6 % 40,0 %
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Markkinointisuunnitelma on tehty vain 28,9 %:lle vastanneista yrityksista
(N=156). Lopuille (71,1 %) markkinointisuunnitelmaa ei ole tehty. Yrityksen
markkinointinenkilon osaamistaustalla on merkitysta siihen, onko yritykselle

tehty markkinointisuunnitelma vai ei. Lahes kaikille (91,7%) yrityksille, joiden
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markkinoinnista vastaavalta henkil6lté ei I6ydy ammattiosaamista (n=60) ei
markkinointisuunnitelmaa ole tehty. Suhde pienenee, kun markkinoinnista
vastaava henkild on osallistunut yksittaisille markkinoinnin kursseille (n=36),
joista 72,2 %:lle ei markkinointisuunnitelmaa ole tehty. Niista jotka ovat itse-
naisesti opiskelleet markkinointia (n=34) 58,8 % kertovat, etta yritykselle ei ole
tehty markkinointisuunnitelmaa. Ainoana osaamistaustana jolle suuremmalle
osalle markkinointisuunnitelma on tehty, ovat ne yritykset joiden markkinoin-
nista vastaavalta henkil6lta 16ytyy tutkinto tai koulutus markkinoinnista (n=20).
60,0 % naista kertoo, etta yritykselle on tehty markkinointisuunnitelma. Verrat-
taessa markkinointibudjettia siihen, onko yrityksissa tehty markkinointisuunni-
telmaa, selviaa etta kaikille yrityksille joiden markkinointibudjetti on yli

50 000 euroa (n=9) on tehty markkinointisuunnitelma. Myds yritysten joiden
markkinointibudjetti on 10 000-50 000 euroa (n=14), yli puolelle (57,1 %) on
tehty markkinointisuunnitelma. Jos markkinointibudjetti on alle 10 000 euroa,
ei suurimmalle osalle yrityksistd markkinointisuunnitelmaa ole tehty. Jakauma
markkinointibudjetin vaikutuksesta markkinointisuunnitelman tekoon yrityk-

sissa, nakyy alla olevasta taulukosta (ks. taulukko 7).

Taulukko 7. Markkinointibudjetin vaikutus markkinointisuunnitelmaan

Markkinointibudjetin vaikutus On tehty | Ei ole tehty Kaikki
markkinointisuunnitelmaan n=45 n=111 N=156
Alle 100 €| 30,0% 70,0 % 6,4 %
100€-1000€| 10,7% 89,3 % 35,9 %
1000€-5000€ 264% 73,6 % 34,0%
5000€-10000€| 18,2% 81,8 % 71%
10000€-50000€| 57,1% 42,9 % 9,0%
Yli50000€ 100,0% 0,0% 58 %
Ei halua kertoa| 100,0 % 0,0 % 1,9 %
100,0 %

Kysymykseen jossa selvitetdan yritysten markkinointiin ja sen suunnittelun
kaytettavaa aikaa, selviaa etta markkinoinnin ajankaytto jakautuu vastausten
perusteella melko tasaisesti. Eniten vastauksia (28,8 %) (N=156) kertyi koh-

taan, missd markkinointiin ja sen suunnittelun haluttaisiin kayttdd enemman
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aikaa, mutta aikaa ei meinaa l6ytya. Huomattavaa on, etta jopa 17,3 % vas-
tanneista ei kaytd markkinointiin ja sen suunnitteluun aikaa lainkaan. Yritysten
markkinointiin ja sen suunnitteluun kaytettavan ajan jakautuminen nakyy alla

olevasta taulukosta (ks. taulukko 8).

Taulukko 8. Markkinointiin ja sen suunnitteluun kaytettava aika yrityksissa

Markkinointiin ja sen suunnitteluun

kaytettava aika N=156

Aina kun mahdollista| 24,4 %
Ajankayton suhteen tehty toiminta suunnitelma| 12,8 %
Haluaisimme kayttdd enemman aikaa| 28,8 %
Ei loydy tarpeeksi aikaa| 16,7 %
Ei kdytetad aikaa suunnitteluun| 17,3 %
100,00 %

Verrattaessa markkinoinnin osaamista siihen, kuinka yrityksissa kaytetaan ai-
kaa markkinointiin ja sen suunnitteluun on huomattavaa, etta lahes puolet
(45,0 %) yrityksista, joiden markkinoinnista vastaavalta henkil6lta 10ytyy tut-
kinto tai koulutus markkinoinnista (n=20), on tehneet markkinoinnin ajankayton
suhteen suunnitelman, jota noudatetaan. Vastaava prosenttimaara muilla
osaamistaustoilla on enintaan 14,0 %. Lisaksi 40,0 %:lla niista joilta 16ytyy tut-
kimus tai koulutus markkinoinnista, pyrkii I6ytamaan aikaa markkinointiin ja
sen suunnitteluun aina kun on mahdollista. Vain 5,0 % niisté joilla on tutkinto
tai koulutus markkinoinnista, kertoo etta aikaa markkinointiin ei meinaa l6ytya
ollenkaan ja yksikaan ei ole vastannut, ettd markkinointiin ei kayteta aikaa
lainkaan. Itsenéisesti markkinointia opiskelleista (n=34) 41,2 % pyrkii I0yta-
maan markkinointiin aikaa aina kun on mahdollista ja 38,2 % haluaisi kayttaa
aikaa markkinoinnin suunnitteluun ja sen toteutukseen enemman kuin sitéd on
kaytettavissa. Niista joiden markkinoinnista vastaava on osallistunut yksittai-
sille markkinointikursseille (n=36), 41,7 % haluaisi my6s kayttd& markkinointiin
ja sen suunnitteluun aikaa enemman kuin sitd on talla hetkella kaytettavissa.
Yritykset, joiden markkinoinnista vastaavalta henkilolta ei [6ydy ammattiosaa-
mista (n=60), lahes kolmannes (31,7 %) ei kdyta markkinointiin ja sen suunnit-

teluun aikaa lainkaan ja 30,0 % naista kertoo, etta aikaa markkinointiin ja sen
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suunnitteluun ei meinaa loytya ollenkaan. Vain 4,9 %:lle niista yrityksista, joi-
den markkinoinnista vastaavalta henkil6lta ei I6ydy ammattiosaamista markki-
noinnista, on tehty suunnitelma markkinoinnin ajankaytén suhteen, ja vain
13,1 % kayttaa aikaa markkinointiin ja sen suunnitteluun aina kun on mahdol-

lista.

Markkinointibudjetin vaikutus markkinointiin ja sen suunnitteluun kaytettavaan
aikaan nakyy siing, etta yrityksista joiden markkinointibudjetti on yli 50 000 eu-
roa (n=9), kaksi kolmasosaa (66,7 %) ovat tehneet markkinoinnin ajankayton
suhteen suunnitelman jota noudatetaan. Naista yrityksista myds markkinoin-
nista vastaavalta taholta |6ytyy koulutus tai tutkinto markkinoinnista. Puolet
(50,0 %) yrityksista joiden markkinointibudjetti on alle sata euroa (n=10), eivat
kayta markkinointiin ja sen suunniteluun aikaa lainkaan ja nailta vastaajilta ei
myo6skaan l6ydy ammattiosaamista markkinoinnista. Yrityksista joiden markki-
nointibudjetti on 1 000-5 000 euroa (n=53), 39,6 % pyrkii Ioytamaan markki-
nointiin ja sen suunnitteluun aikaa aina kuin on mahdollista. Vastaavasti taas
yrityksista joiden markkinointibudjetti on alle sata—tuhat euroa (n=56), vain
10,7 % pyrkii I6ytamaéan aikaa markkinointiin ja sen suunnitteluun aina kuin on
mahdollista ja 28,6 % naista yrityksista ei kayta markkinointiin ja sen suunnit-

teluun aikaa lainkaan.

Kysymykseen "kuka yrityksessanne hoitaa mainoskampanjoiden suunnittelun”
oli pakollinen, joten vastaajien maara on 156 kappaletta, mutta koska kysy-
mykseen oli mahdollista vastata useampaan kuin yhteen kohtaan, vastauksia
yhteensa on 180 kappaletta. Avoimista vastauksista markkinointitiimit ja -tyo-
ryhmat on lisatty yrityksen markkinointihenkild tai -tiimi kohtaan. Muita mainos-
kampanjoiden suunnittelijoita yrityksissa ovat avointen vastausten mukaan pu-
heenjohtaja, toimitusjohtaja seka myynti- ja markkinointihenkilét yhdessa. Alla
olevasta taulukosta (ks. taulukko 9) selviaa, kuinka yritysten mainoskampan-
joiden suunnittelu jakautuu yrityksissé. Suurimassa osassa (75,0 %) yrityksia,

mainoskampanjoiden suunnittelu on yhden tahon vastuulla.
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Taulukko 9. Mainoskampanjoiden suunnittelija yrityksissé

Mainoskampanjoiden suunnittelija
yrityksiss& N=156 %

Yrittaja itse| 67,9 %

Yrityksen markkinointihenkildo| 10,3 %

Henkiloston jasen / jasenet| 12,8 %

Mainos- / markkinointitoimisto| 8,3 %

Ketju| 1,9%

Joku muu| 1,9%

Yrityksella ei ole ollut mainoskampanjoita| 12,2 %

Kysymys "kuka padsaantdisesti hoitaa mainosmateriaalien suunnittelun yrityk-
sessd” oli pakollinen ja vastaajia maara on 156 kappaletta. Koska vastaus-
vaihtoehtoja oli mahdollista laittaa useampi, saatiin kysymykseen yhteensa
182 vastausta. Avoimista vastauksista markkinointitiimit ja -tydryhmat on li-
satty yrityksen markkinointihenkild tai -tiimi kohtaan. Muita mainosmateriaalien
suunnittelijoita yrityksissé ovat avointen vastausten mukaan yhteistydkump-
pani yhdessa toimitusjohtajan kanssa, toimitusjohtaja, tavarantoimittaja, puo-
liso ja sisko. Mainosmateriaalien suunnittelusta vastaavan jakauma nakyy alla
olevassa taulukossa (ks. taulukko 10). Suurimassa osassa (79,5 %) mainos-

materiaalien suunnittelu on yhden tahon vastuulla.

Taulukko 10. Mainosmateriaalien suunnittelija yrityksissa

Mainosmateriaalien suunnittelija

0
yrityksissa N=156 &

Yrittaja itse| 52,6 %

Yrityksen markkinointihenkilé| 10,9 %
Henkil6ston jasen / jasenet| 14,1 %

Mainos- / markkinointitoimisto| 30,1 %

Ketju| 1,3%

Joku muu| 3,2%

Yrityksella ei ole ollut mainosmateriaaleja| 4,5 %
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Kun verrataan markkinointibudjettia siihen, kuka yrityksessa suunnittelee mai-
noskampanijat, selviaa ettd markkinointibudjetilla on vaikutusta mainoskam-
panjoiden suunnitteluun. Yrityksista 30,0 %, joiden markkinointibudijetti on alle
sata euroa (n=10), yrityksista 19,6 % joiden markkinointibudjetti on sata—tuhat
euroa (n=56) ja yrityksista 7,5 % joiden markkinointibudjetti on 1 000—

5 000 euroa (n=53) kertoo, ettd heilla ei ole ollut mainoskampanjoita. Muilla
markkinointibudjettiryhmilla on ollut mainoskampanjoita. Mainoskampanjoiden
suunnittelu on yrittdjan vastuulla suurimmassa osassa yrityksistd markkinointi-
budjetista riippumatta. Ainoa poikkeus tuloksissa on, etta yritykset joiden
markkinointibudjetti ylittda 50 000 euroa (n=9), yrittdja itse suunnittelee mai-
noskampanijat vain kolmanneksessa (33,3 %) yrityksisté ja padvastuu suunnit-
telussa on yrityksen markkinointihenkildlla 66,7 %:ssa yrityksia. Muissa bud-
jettiryhmissa yrittajan itsensa osuus on vahintaan n. 65,0 %. Kun verrataan
mainosmateriaalien suunnittelun vastuuta markkinointibudjettiin, niin voidaan
huomata, etté yrityksissa, joissa markkinointibudjetti on yli 50 000 euroa, ei
yrittdja ole enda lainkaan mukana mainosmateriaalien suunnittelussa. Mainos-
materiaalien suunnittelu on joko erillisen markkinointihenkilon tai mainos- tai
markkinointitoimiston vastuulla. Poikkeavuus I0ytyy yrityksista, joiden markki-
nointibudjetti on sata—tuhat euroa (n=56), joissa mainosmateriaalien suunnit-
telu on yrittdjan vastuulla 75,0 % tahan budjettiryhmaén kuuluvista, kuin muilla
budjettiryhmilla vastaava luku on enintdan 50,0 %. Yrityksissa joiden markki-
nointibudjetti on 1 000-5 000 euroa (43,4 %), 5 000—10 000 euroa (45,5 %) ja
10 000-50 000 euroa (50,0 %) mainosmateriaalien suunnittelu on mainos- tai

markkinointitoimiston vastuulla.
6.4 Pk-yritysten kayttdmat markkinointikanavat

Noin neljasosa yrityksissa mainostaa viikoittain ja noin viidesosa vain muuta-
man kerran vuodessa. Jakauma mainostamisen tiheydessa nakyy alla ole-

vassa taulukossa (ks. taulukko 11).
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Taulukko 11. Yritysten mainostamistiheys

Yritysten mainostamistiheys N=156 %

Lahes paivittain 17,9 %

Viikoittain| 24,4 %

Muutamia kertoja kuukaudessa| 19,2 %
Kuukauden vélein 8,3 %

Muutamia kertojavuodessa| 20,5%
Harvemmin kuin kerran vuodessa 6,4 %
Emme mainosta yritystamme 3.2%

100,0 %

Markkinointibudjetti ja mainostamistiheys yrityksissa kasvavat suhteessa. Yri-
tyksissa joissa markkinointibudijetti on vahintaan 10 000 euroa (n=23), paivit-
tain mainostavien maéara on lahes puolet (47,8 %), kun taas yrityksissa joissa
markkinointibudjetti on enintdén tuhat euroa (n=66) lahes paivittdin mainosta-
vien osuus on vain 12,1 %. Huomattavaa on, ettd vain yrityksissa joissa mark-
kinointibudjetti on enintaan tuhat euroa, on vastattu useamman kerran, etta ei
mainosteta yritysta lainkaan. Alla olevasta taulukosta voi ndhdéa markkinointi-
budjetin vaikutuksen mainostamistiheyteen (ks. taulukko 12). Taulukkoon on
tiivistetty markkinointibudjettiryhmat alle sata ja sata—tuhat euroa, 1 000-5 000
ja 5 000-10 000 euroa seka 10 000-50 000 ja yli 50 000 euroa.

Taulukko 12. Markkinointibudjetin vaikutus mainostamistiheyteen

Alle 100€-| 1000€ - 10 000 € - Ei halua
Markkinointibudjetin vaikutus 1000 € 10 000 € yli 50 000 € kertoan Kaikki
mainostamistiheyteen n=66 n=64 n=23 n=3 N=156
Lahes paivittéin| 12,1% 125% 47,8 % 333% 179 %
Viikoittain| 16,7 % 28,1 % 34,8 % 333% 24,4 %
Muutamia kertoja kuukaudessa| 18,2 % 26,6 % 4,3 % 0,0 % 19,2 %
Kuukauden valein 7,6 % 10,9 % 4,3 % 0,0 % 83%
Muutamia kertojavuodessa| 30,3 % 15,6 % 43 % 33,3% 20,5%
Harvemmin kuin kerran vuodessa 7,6 % 6,3 % 4,3% 0,0 % 6,4 %
Emme mainosta yritystamme 7,6 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 3,2%
100,00 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %
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Markkinoinnin osaamistausta vaikuttaa my6s mainostamistiheyteen. Kun
markkinoinnista vastaavalta henkilolta [0ytyy tutkinto tai koulutus markkinoin-
nista (n=20), l&ahes paivittdin mainostavien osuus on 35,0 %, joka on muita
osaamistaustoja suurempi. Yritykset joiden markkinointihenkilé on itsenaisesti
opiskellut markkinointia (n=34), yli neljasosa (26,5 %) mainostaa lahes paivit-
tain. Kun yrityksen markkinointihenkil6 on osallistunut yksittaisille markkinoin-
nin kursseille (n=36), mainostamistiheys laskee ja lahes paivittdin mainosta-
vien osuus on enaa 8,3 %. Yritykset, joiden markkinoinnista vastaavalta henki-
I6lta ei I6ydy ammattiosaamista (n=60), lahes paivittain mainostavien maara
on 11,7 %. ltsenaisesti markkinointia opiskelleet mainostavat kaikista tiheam-
min, joko |l&hes paivittain, viikoittain tai muutaman kerran kuussa. Yrityksissa,
joissa ei Ioydy ammattiosaamista markkinoinnista, mainostetaan muita har-
vemmin ja jopa kolmasosa kertoo mainostavansa vain muutamia kertoja vuo-
dessa. Markkinoinnin osaamistaustan vaikutus mainostamisen tiheyteen na-

kyy alla olevasta taulukosta (ks. taulukko 13).

Taulukko 13. Markkinointiosaamisen vaikutus mainostamistiheyteen

Tutkinto tai | Itsendisesti | Osallistunut | Ei ammatti-
Markkinointiosaamisen vaikutus| koulutus opiskellut kursseille osamista Kaikki
mainostamistiheyteen n=20 n=34 n=36 n=60 N=150
Léhes paivittain 35,0% 26,5 % 8,3% 11,7% 17,3 %
Viikoittain 15,0 % 353 % 36,1 % 11,7% 233 %
Muutamia kertoja kuukaudessa 30,0 % 17,6 % 19,4 % 16,7 % 19,3 %
Kuukauden valein 0,0 % 59% 8,3% 13,3 % 8,7%
Muutamia kertoja vuodessa 15,0 % 8,8 % 16,7 % 33,3% 21,3%
larvemmin kuin kerran vuodessa 0,0 % 59% 8,3% 8,3% 6,7 %
Emme mainosta yritystamme 5,0 % 0,0 % 2,8 % 5,0 % 3,3%
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Tutkimuksen mukaan 42,9 %:lla yrityksista (N=156), sosiaalinen media on

paasaantdinen mainoskanava. Tv-, radio- ja ulkomainontaa ei kayteta paa-

sédantdisena mainoskanavana missaan tutkimukseen osallistuneissa yrityk-

sissé. Lisaksi avoimissa vastauksissa padsaantdisend mainoskanavana on

kerrottu olevan

e markkinointi-illat

e sahkoinen markkinointi kokonaisuudessaan eri kanavissa



62

¢ urheilutapahtumissa bannerimainonta ja asupainatukset
e yrityksiin suuntautuva henkilokohtainen mainonta

e nettiportaalit

e messut

e yrityskaynnit.

Alla olevassa taulukossa nékyy jakauma paasaantdisen mainoskanavan kay-

tosta (ks. taulukko 14).

Taulukko 14. Yritysten kayttama paasaantdinen mainoskanava

Paasaantdinen mainoskanava N=156 %
Lehtimainonta 14,7 %
Sosiaalinen media 42,9 %
Suoramainonta (printti) 3.2%
Suoramainonta (sdhkdinen) 19%
Suoramainonta (puhelin) 0,6 %
Omat verkkosivut 19,9 %
Display mainonta 1.3%
Hakukoneoptimointi 9,0 %
Emme mainosta yritystamme 19%
Jotain muuta, mita 4,5 %
100,0 %

Yrityksen ika vaikuttaa paasaantdisen markkinointikanavan valintaan siina,
ettd sosiaalista mediaa kayttavat kaikista eniten yritykset, jotka ovat ialtaéan 1—
7-vuotta. Muuten yrityksen ialla ei ole suoraa vaikutusta paasaantdisen kana-
van valintaan. Markkinointibudjetti tai markkinoinnin osaaminen eivét vaikuta
suoranaisesti padsaantdisen mainoskanavan kaytt6on. Lehtimainonta on ai-
noa mainosmuoto, johon markkinointibudjetti ja markkinoinnin osaaminen vai-
kuttavat poikkeavasti. Lehtimainonta on paasaantdisena mainoskanavana ai-
noastaan yrityksilla, joiden markkinointibudjetti on 5 000—10 000 euroa (n=11).
Tasta markkinointibudjettiryhmasta yli puolet (54,5 %) kayttavat lehtimainon-
taa padsaantdisend mainoskanavana, kun muilla markkinointibudjettiryhmilla

vastaava prosenttimaara on alle 23,0 %. Poikkeus |6ytyy myds yrityksista, joi-
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den markkinoinnista vastaavalta henkilolta 10ytyy tutkinto tai koulutus markki-
noinnista (n=20), joista 30,0 % kayttaa lehtimainontaa paasaantdisena mai-
noskanavana, kun muilla osaamistaustoilla lehtimainonnan osuus on korkein-
taan 15,0 %. Lisaksi poikkeus I6ytyy hakukoneoptimoinnin kaytosta jossa
17,6 % yrityksista, joiden markkinoinnista vastaava henkild on itsenaisesti
opiskellut markkinointia (n=34), kayttad hakukoneoptimointia padasaantdisena
mainoskanavana, kun muilla osaamistaustoilla vastaava prosenttimaara on
0,0 %—8,0%.

Vertailun vuoksi mainoskanavat jaettiin perinteisiin ja digitaalisiin medioihin.
Perinteisten medioiden osuus paasaantdisena mainoskanavavalinnasta on
21,8 % ja digitaalista kanavaa paasaantdisend mainoskanavan kayttajina on
perati 76,3 % yrityksista. Perinteisiin medioihin on laskettu lehtimainonta, tv-,
radio- ja ulkomainonta, suoramainonta (printti ja puhelin) seka avoimista vas-
tauksista tapahtumamainonta, markkinointi-illat, messut ja yrityskaynnit. Loput
vaihtoehdot eli sosiaalinen media, séhkdinen suoramainonta, omat verkkosi-
vut, display mainonta ja hakukoneoptimointi sek& avoimista vastauksista netti-
portaalit ja sahkoéinen markkinointi kokonaisuudessaan on jaettu digitaalisiksi

medioiksi.

Verrattaessa markkinoinnista vastaavan henkildn osaamistaustaa perinteisten
ja digitaalisten medioiden kaytt6on paasaantdisena mainoskanavana, on huo-
mattavaa, etta kun markkinoinnista vastaavalta henkilolta |6ytyy tutkinto tai
koulutus markkinoinnista (n=20), paasaantéinen mainoskanava jakautuu puo-
let ja puolet perinteisen ja digitaalisen median kesken. Kun taas markkinoin-
nista vastaava henkil6 on itsenaisesti opiskellut markkinointia (n=34), suurin
osa (88,2 %) hyodyntaa digitaalista mediaa mainoskanavana. Vertailu osaa-
mistaustan ja kaytetddnko perinteista vai digitaalista mediaa nakyy alla ole-
vasta taulukosta (ks. taulukko 15). Avointen vastausten vastaukset on sisally-
tetty taulukkoon. Avoimista vastauksista perinteiseen mediaan kuuluvat yritys-
kaynnit, messut, urheilupaikkamainonta ja markkinointi-illat. Digitaalisiin on li-

satty kokonaisvaltainen mainostaminen séhkdisissa kanavissa.



Taulukko 15. Osaamistaustan vaikutus perinteisen ja digitaalisen median kayt-

toon
Digitaalisen ja perinteisen median kaytto Perinteinen | Digitaalinen | Ei mainosta
verrattuna markkinoinnin osaamistaustaan media * media ** lainkaan Kaikki
(pddsaantdinen mainoskanava) n=32 n=115 n=3 N=150
Tutkinto tai koulutus markkinoinnista 50,0 % 50,0 % 0 13,3 %
Itsenaisesti opiskellut markkinointia 11,8 % 88,2 % 0 22,7%
Osallistunut yksittaisille markkinointi kursseille 16,7 % 83,3% 0 24,0 %
Ei 16ydy ammattiosaamista 20,0 % 75,0 % 5,0 % 40,0 %
100,0 %

* Perinteinen media: lehti, tv, radio, ulkomainonta, suoramainonta (printti) ja suoramainonta (puhelin)
** Digitaalinen media: sosiaalinen media, séhkdinen suoramainonta, verkkosivut, bannerit, hakukoneoptimointi

Kysymykseen "mita muita mainoskanavia yrityksellanne on kaytéssa paa-
saantdisen mainoskanavan lisaksi” vastasi yhteensa 150 henkiléa. Vastaus-
vaihtoehtoja oli mahdollista valita useampi ja nain ollen vastauksia kysymyk-
seen on yhteensa 409 kappaletta. Omat verkkosivut ovat kaytossa 71,3 %:lla
yrityksista ja verkkosivut ovat néin ollen kaytetyin mainoskanava muoto paa-
saantdisen mainoskanavan liséksi. Lehtia hyodyntavat yli puolet (51,3 %) vas-
tanneista paasaanttisen mainoskanavan lisaksi. 4,7 % vastasi kayttavansa
vain paasaantdisend mainoskanavana kertomaansa kanavaa, ja useampi
naista vastasi padsaantdista mainoskanavaa kysyttaessa, ettéd ei mainosta yri-

tystd. Muiksi mainoskanaviksi avoimissa vastauksissa on lueteltu

¢ yhteismainonta netissa, lehdissa, sosiaalisessa mediassa, radi-
ossa ja tv:ssa,

e hakukoneoptimointi, messut ja myyntipaivét

e kalusto

e puskaradio

o artikkelit ja blogit

e yhteistydkumppani mainostaa

e palveluntarjoajien séhkoiset kanavat ja yritysryhman yhteisen netti-
sivut ja kanavat

e sponsorointi

e urheilumarkkinointi

e ovelta ovelle -myynti.
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Alla olevasta taulukosta nékyy jakauma muiden mainoskanavien kesken (ks.
taulukko 16).

Taulukko 16. Muut kaytetyt mainoskanavat yrityksisséa

Muut kaytetyt mainoskanavat N=150 %
Lehdet 51,3 %
Sosiaalinen media 34,0%
Televisio 1,3%
Radio 8,0 %
Ulkomainonta 20,0 %

Suoramainonta (printti) 21,3%
Suoramainonta (sahkdinen) 28,0 %
Suoramainonta (puhelin) 9,3%

Omat verkkosivut 71,3 %

Display mainonta 16,0 %

Vain padsaantdinen mainoskanava 4,7 %
Muu 7,3 %

Markkinoinnista vastaavan osaamistaustalla on merkitysta siihen, kuinka mon-
taa mainoskanavaa hyodynnetadn paasaantdisen mainoskanavan lisaksi. Ne
yritykset joiden markkinoinnista vastaavalta 16ytyy tutkinto tai koulutus markki-
noinnista, hyddyntavéat useampia mainoskanavia kuin yritykset, joiden markki-
noinnista vastaavalla henkilolla ei ole ammattiosaamista markkinoinnista.
Markkinoinnista vastaavan osaamistaustalla ei ole kuitenkaan juuri merkitysta
mainoskanavien valintaan. Ainoat poikkeukset I6ytyvat yrityksista joilta ei am-
mattiosaamista markkinoinnista 16ydy (n=55) ja 10,9 % néista kayttavat vain
paasaantdisena mainoskanavana kertomaansa kanavaa, kun muilla osaamis-
taustoilla vastaava prosentti on 0,0 %-5,0 %. Toinen poikkeavuus l6ytyy myos
yrityksista joilta ei Il6ydy ammattiosaamista markkinoinnista. Naista vain 7,3 %
kayttavat sahkoista suoramarkkinointia padsaantdisen mainoskanavan lisaksi,
kun vastaava prosenttimaaré on yksittaisille markkinointikursseille osallistu-
neilla (h=36) 30,6 %. Itsen&isesti markkinointia opiskelleilla (n=33) 42,4 % ja
tutkinnon tai koulutuksen markkinoinnista suorittaneilla (n=20) sahkoista suo-

ramarkkinointia kayttaa jopa 60,0 %. Yrityksen ika vaikuttaa mainoskanavien
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kayttoon siten, ettd nuoremmat yritykset kayttavat mainostamisessa hieman
useampia mediakanavia kuin vanhemmat yritykset, poikkeuksena yritykset joi-
den ik on yli 50-vuotta. Nama yritykset kayttavat yhta montaa eri mainoska-

navaa kuin ialtaan 3-vuotta tai alle olevat yritykset.

Kun verrataan markkinointibudjettia muihin kaytettyihin mainoskanaviin, voi-
daan huomata, ettd markkinointibudjetilla on vaikutusta kaytettyjen mainoska-
navien maaraan. Mitad suurempi markkinointibudjetti yrityksissa on, sitd moni-
kanavaisemmin mainontaa toteutetaan. Yrityksissa, jotka kayttavat vain paa-
saantdisena mainoskanavana kertomaansa kanavaa, markkinointibudjetti on
enintaan tuhat euroa ja lisdksi nama yritykset hyodyntavat keskimaarin kahta
eri mainoskanavaa paasaantdisen mainoskanavan lisdksi. Kun markkinointi-
budjetti kasvaa, niin kaytetyiden mainoskanavien maara lisaantyy. Kun mark-
kinointibudjetti on 1 000-10 000 euroa, kaytettyjen mainoskanavien maara on
noin 2,5 paasaantdisen mainoskanavan lisaksi. Yritykset joiden markkinointi-
budjetti on 10 000-50 000 euroa, kayttavat noin neljaé mainoskanavaa ja yri-
tykset joiden budijetti on yli 50 000 euroa kayttavat lahes kuutta mainoskana-

vaa paasaantdisen mainoskanavan lisaksi.

Radiomainontaa hyddynnetddn mainoskanavana, kun markkinointibudjetti ylit-
taa tuhat euroa. Kuitenkin 41,7 %, radiomainontaa kayttavista (n=12), kertoo
markkinointibudjetikseen yli 50 000 euroa. Televisiomainontaa kayttavat aino-
astaan yritykset, joiden markkinointibudijetti on yli 50 000 euroa. Niista yrityk-
sista jotka ovat kertoneet markkinointibudjetikseen 10 000-50 000 euroa
(n=14) 57,1 %, seka yrityksista joiden markkinointibudjetti on yli 50 000 euroa
(n=9) 44,4 % kayttavat display mainontaa mainoskanavana huomattavasti
enemman kuin muut markkinointibudjettiryhméat. Muissa budjettiryhmissa disp-
lay mainonnan osuus jaa alle 20,0 %: in. Sahkdista suoramainontaa kaytetaan
yrityksissa myds sitd enemman, mitad isommaksi markkinointibudjetti kasvaa.
Yrityksissa joiden markkinointibudjetti on sata—tuhat euroa (n=56) sahkoista
suoramarkkinointia hyodyntaa 17,5 %, kun vastaavasti yrityksissa joissa mark-
kinointibudjetti on yli 50 000 euroa (n=9), s&hkdista suoramainontaa kayttaa
jopa 77,8 %. Mainoskanavien valinnat verrattuna markkinointibudjettiin nakyy

alla olevasta taulukosta (ks. taulukko 17).
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Taulukko 17. Markkinointibudjetin vaikutus muihin kanavalintoihin

Alle 100€- | 1001€- | 5001€-|10001€- Yli Ei halua
Markkinointibudjetin vaikutus 100 € 1000€ [ 5000€ | 10000€ | 50 000 € | 50 000 € | kertoa Kaikki
muihin kéytettyihin mainoskanaviin| n=10 n=55 n=50 n=9 n=14 n=9 n=3 N=150

Lehti| 20,0 % 47,3 % 62,0 % 27,3% 64,3 % 66,7 % 0,0 % 51,3 %

Sosiaalinen media| 10,0 % 25,5% 42,0 % 36,4 % 429 % 44,4 % 33,3% 34,0 %
Televisio| 0,0% 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 222 % 0,0 % 1,3%

Radio| 0,0% 0,0 % 8,0 % 18,2 % 7,1% 55,6 % 0,0 % 8,0 %

Ulkomainonta| 30,0 % 9,1% 22,0% 9,1% 28,6 % 55,6 % 33,3% 20,0 %
Suoramainonta (printti)| 10,0 % 12,7 % 22,0 % 27,3% 28,6 % 66,7 % 0,0% 21,3 %
Suoramainonta (sahkoinen)| 20,0 % 18,2 % 22,0 % 36,4 % 50,0 % 77,8 % 33,3% 28,0 %
Suoramainonta (puhelin)| 10,0 % 1,8% 8,0 % 9,1 % 28,6 % 33,3% 0,0 % 9,3%
Omat verkkosivut [ 80,0 % 58,2 % 72,0 % 63,6 % 92,9 % 889% | 1000% | 71,3%

Display / bannertimainonta| 10,0 % 7,3% 10,0 % 18,2 % 57,1 % 44,4 % 0,0 % 16,0 %
Vain péasaantdinen mainoskanaval 10,0 % 9,1% 2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0 % 4.7 %
Muu| 10,0 % 7,3 % 6,0 % 0,0 % 7,1 % 22,2 % 0,0 % 7,3 %

Kaiken kaikkiaan verkkosivut ovat kaytetyin mediakanava yrityksissa ja

86,5 %:lla kyselyyn osallistuneista (N=156) on verkkosivut. Maara on laskettu
paasaantoisten ja muiden kaytettyjen mainoskanavien yhteistuloksena, ja vas-
tauksista on vahennetty ne, jotka ovat vastanneet verkkosivut molemmissa ky-
symyksissa. Samaa laskenta kaavaa on kaytetty myos sahkoisen suoramai-
nonnan ja display mainonnan osalta. Sosiaalisessa mediassa, lehdessa, tele-
visiossa, radiossa ja muuta printtimainontaa kayttavat on laskettu niitéa koske-
vista erillisistéa kysymyksista. Jakauma kaytettyjen mediakanavien osalta na-

kyy alla olevasta taulukosta (ks. taulukko 18).

Taulukko 18. Kaytetyt mediamuodot yrityksissa

Mainostaminen eri kanavissa N=156 %
Lehti 74,4 %
Sosiaalinen media 79,5 %
Televisio 45 %
Radio 10,3 %
Muu printtimainonta 55,1 %
Omat verkkosivut 86,5 %
Display mainonta 16,0 %
Sahkdinen suoramainonta 28,2 %
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Sosiaalisessa mediassa mainostavien kokonaisméaara on 79,5 % (N=156)
vastanneista yrityksista. Paasaantdisena mainoskanavana sosiaalinen media
toimii 42,9 % yrityksista. Suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook,
jossa mainostaa suurin osa (92,7 %) vastanneista (n=124). Toiseksi suosituin
sosiaalisen median kanava on Instagram, jota kayttaa kolmannes (33,1 %) so-
siaalista mediaa kayttavista yrityksista. Muiksi sosiaalisen median kanaviksi
kyselyssa lueteltiin Twitter, Google+, Youtube, Pinterest ja LinkedIn. Alla ole-
vassa taulukossa (ks. taulukko 19) selvida sosiaalisen median kanavien hyo-
dyntaminen yrityksissa. Lahes puolet (48,4 %) on keskittanyt mainonnan vain
yhteen sosiaalisen median kanavaan, 23,8 % mainostaa kahdessa sosiaali-
sen median kanavassa ja 9,5 % kolmessa eri sosiaalisen median kanavassa.
1,6 % yrityksista kayttaa seitsemaa eri sosiaalisen mediankanavaa mainosta-
miseen. Muita kaytettyja sosiaalisen median kanavia avoimien vastausten mu-

kaan ovat Bing ja Snapchat seka display ja "puskaradio”.

Taulukko 19. Kaytetyt sosiaalisen median kanavat yrityksissa

Mainostaminen sosiaalisen
median kanavissa N=124 %

Facebook 92,7 %

Instagram 33,1%

Twitter 6,5 %

Google + 9,7 %

Youtube 18,5 %

Pinterest 1,6 %

LinkedIn 5,6 %

Muu 3.2%

Markkinointiosaaminen vaikuttaa sosiaalisen median kanavamaariin siten, etta
yritykset joiden markkinoinnista vastaava henkilé on osallistunut markkinointi-
kursseille, kayttaa keskimaarin 2,1 eri sosiaalisen median kanavaa, kun taas
yritykset joiden markkinoinnista vastaavalta henkil6lta ei I6ydy ammattiosaa-
mista, kayttda keskimaarin vain 1,2 eri sosiaalisen median kanavaa. Yrityk-
sissa, joista ei Il6ydy ammattiosaamista markkinoinnista (n=41) vain 9,8 %

kayttaa Instagramia, kun muilla osaamistaustoilla prosenttimaara on 43,8 %—
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48,4 %. Myos Facebookia kayttad enemméan muut yritykset kuin ne, joilta am-
mattiosaamista ei [0ydy, joilla Facebookin kayttéjien osuus on 85,4 %, kun
muilla vastaava prosenttimaara on 93,8 %—96,8 %. Muuten markkinointiosaa-

minen ei vaikuta sosiaalisen median kanavavalintoihin poikkeavasti.

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava myos yrityksen iasta riippu-
matta. Yritykset jotka ovat ialtaan 1-3-vuotta ja yli 40-vuotta, kayttavat kaikki
Facebookia, kun muilla kayttgjien osuus on 81,8 % ja 96,0 %:n valilla. Yrityk-
sen ika vaikuttaa siihen, etta esimerkiksi Google+ ei ole lainkaan yli 40-vuotiai-
den yritysten kaytdssa, mutta taas Youtubea hyddyntavét parhaiten 16-50-
vuotiaat yritykset, jota kayttavien osuus on 22,7 %-33,3 %, kun muilla osuus
on alle 18,0 %. LinkedIn:id hyddyntavat parhaiten 4—7-vuotiaat yritykset
(n=25), joista 16,0 % kayttaa LinkedIniad, kuin muilla vastaava prosenttimaara
jaa alle 9,0 %:in tai sita ei kayteta lainkaan. Yrityksen ik& ei suoraan vaikuta

kaytettyihin sosiaalisen median kanavien maaraan.

Google AdWordsia ja Google hakukoneoptimointia kayttavat 35,9 % vastan-
neista yrityksista (N=156). Google hakukoneoptimointia hyédynnetddn enem-
man ja sen osuus vastanneista on 21,2 %. Google AdWordsin osuus vastan-
neista on 14,7 %. Kun verrataan Google AdWordisin ja Google hakukoneopti-
moinnin kayttdéa markkinointibudjettiin, niin markkinointibudjetilla voidaan
nahda olevan vaikutusta kayttéon. Yritykset, joiden markkinointibudjetti on
suurempi, hyédyntavat naitd Googlen ohjelmia enemman kuin ne yritykset, joi-

den markkinointibudjetti on pieni.

Yrityksista 74,4 % mainostavat lehdissa (N=156). Padsaantdisena mainoska-
navana lehtia kayttaa kuitenkin vain 14,7 % vastanneista. Eniten mainoste-
taan paikallislehdissa, jossa mainostaa suurin osa (78,4 %) lehdissa mainos-
tavista (N=116). Alla olevasta taulukosta nakyy mainostamisen jakauma eri
lehtityyppien kesken (ks. taulukko 20). Avoimissa vastauksissa muiksi lehti-
muodoiksi lueteltiin liséksi harrastelehdet, jarjestdjen lehdet, ilmaisjakelulehdet

sekéa rakennusliitteet.
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Taulukko 20. Kaytetyt lehtimuodot yrityksissa

Mainostaminen eri
lehtimuodoissa N=116 %

Paikallislehti 78,4 %

Sanomalehti 24,1 %

lItapaivalehti 0,9 %

Aikakausilehti 1,7 %

Ammattilehti 24,1 %

Muu lehti 4.3%

Markkinointibudjetti ei vaikuta lehtimainonnan kayttéon muuten, kuin etta ne
yritykset joiden markkinointibudjetti on 10 000-50 000 euroa, mainostavat ai-
kakausilehdissa ja iltapéivalehdissa. Muut markkinointibudjettiryhmat eivat

mainosta naissa lehdissa.

Muuta printtimainontaa lehtimainosten lisdksi on yli puolella (55,1 %) vastan-
neista yrityksista (N=156). Paaasiallisesti printtimainontaa on nahtavissa kayn-
tikorttien muodossa, joita on jaossa yli puolella (52,3 %) yrityksista (N=86).
Myds lahes puolella (48,8 %) muuta printtimainontaa kayttavista on lentolehti-
sia ja esitteitd. Muuta printtimainontaa on néhtévissa avointen vastausten mu-

kaan

e mainoslehdissa

e yhteistydkumppaneiden toimipisteilla

e Vvaatteissa

e seurojen lehtisissa

e asiakkaille menevien tavaroiden mukana
e messuilla ja tapahtumissa

e nayteikkunoissa

e Kkuorma-autoissa ja pakettiautoissa

e urheilijoiden vélineissa

e autojen teippauksissa.

Jakauma kaytettyjen printtimainontamuotojen osalta nakyy alla olevasta taulu-
kosta (ks. taulukko 21).
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Taulukko 21. Kaytetyt printtimainontamuodot yrityksissa

Yritysten printtimainonnan muodot N=86 %
[Imoitustaulut 34,9 %
Katujen varret 18,6 %
Tienvarsimainokset 10,5 %
Esitteet ja lentolehtiset 48,8 %
Kayntikortti 52,3%
Postijakelu 10,5 %
Muu 11,6 %

Kun verrataan kaytettyja printtimainonnan muotoja markkinointi osaamiseen,
voidaan huomata, etta yritykset, joiden markkinoinnista vastaavalta henkilolta
|6ytyy tutkinto tai koulutus markkinoinnista, kayttavat printtimainonnan muotoja
monipuolisemmin kuin yritykset, joiden markkinoinnista vastaavalta henkil6lta
ei I6ydy ammattiosaamista markkinoinnista. Yritykset, joiden markkinointihen-
kilolta ei I6ydy ammattiosaamista (n=25) kayttavat kuitenkin kayntikortteja
enemman kuin muut osaamistaustat. 68,0 %:lla naista yrityksista on kaytos-
saan kayntikortteja, kun muilla osaamistaustoilla vastaava prosentti on

40,0 %-52,4 %. Vastaavasti taas yritykset joiden markkinointihenkil6lta 16ytyy
tutkinto tai koulutus markkinoinnista (n=15), 40,0 % naista kayttaa tienvarsi-
mainontaa, kun muilla osaamistaustoilla vastaava prosenttimééara on enintaan
10,0 %. Yrityksen ik& vaikuttaa siind mielessa printtimainonnan muotoihin, etta
kayntikortteja on jaossa enemman nuoremmilla yrityksilla kuin vanhoilla. Alle
vuoden ikaisista yrityksista (n=6), jopa 83,3 %:lla on kaytdéssaan kayntikortit.
Prosenttimaara vahenee sitd mukaan, kun yritykselle tulee ikaa lisaa. 1-3-
vuotiaista yrityksista kayntikortit ovat kaytéssa 66,7 %:lla ja 4—7-vuotiaista yri-
tyksista 65,0 %:lla. 8—15-vuotiaista yrityksista kayntikortteja on enda vain puo-
lella (50,0 %) ja tatd vanhemmilla kayntikortteja kayttavien osuus on 33,3 % ja
37,5 %:n valilla. Poikkeuksena 41-50-vuotiaat yritykset joista kayntikorttien
kayttgjia on 100,0 % vastanneista. Vastaus ei kuitenkaan ole yleistettavissa

tdman ikaisiin yrityksiin, koska vastaajia on vain yksi.

Televisiossa mainostavien méara on 4,5 % vastanneista ja radiossa mainosta-
vien maaré 10,3 % vastanneista (N=156). Televisiossa mainostavista (N=7)

suurin osa (71,4 %), mainostaa MTV:n kanavilla (MTV3, Sub, Ava, Katsomo).
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Nelosen kanavat (Nelonen, Jim, Liv, Hero, Ruutu, Ruutu+) ovat toiseksi kayte-
tyin (14,3 %). Muiden kuin vaihtoehdoissa esitettyjen tv-mainoskanavien
osuus on 28,6 % ja avoimissa vastauksissa muiksi kanaviksi on lueteltu "vaih-
telee eri kanavissa” seké "oma hotelli tv”. Discovery (TV5, Kutonen, Frii, TLC)
ja C More kanavilla ei mainosta yksikaan vastanneista. Radiokanavista kayte-
tyin on Kompassi 43,8 %, joka on paikallinen radiokanava (N=16). Muita kay-
tettyja radiokanavia ovat Jarviradio 31,3 % seka Iskelma Radio 31,3 %. Li-
saksi avoimissa vastauksissa on kerrottu kaytetyksi radiomainoskanavaksi,

paikallinen radio.

6.5 Markkinoinnin ammattilaisten hydédyntaminen lii-

ketoiminnassa

Kysymykseen ”jos kaytatte mainos- / markkinointitoimiston palveluita, niin mil-
laisia palveluita olette kayttaneet” vastasi 103 yritysta, eli palveluita on kaytta-
nyt 66,0 % vastanneista yrityksista (N=156). Kysymyksessa oli mahdollista va-
lita useampi vastausvaihtoehto ja vastauksia on saatu yhteensa 331 kappa-
letta. Alla olevasta taulukosta n&kyy mitd mainos- ja markkinointitoimistoiden
tarjoamia palveluita yritykset ovat kayttaneet (ks. taulukko 22). Eniten kayte-
taan palveluita verkkosivujen — tai verkkokaupan suunnitteluun ja toteutuk-
seen 71,8 % (N=103). Mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluissa hyddyn-
netaan myos graafista suunnittelua, yritysilmeen 57,3 % ja yritysesittelyiden
muodossa 57,3 %. Palveluita mit& ei juuri hyddynnetd ovat markkinointisuun-
nitelman tekeminen yrityksiin, konseptointi seka jalkimarkkinointi. Muita palve-
luita mita kaytetaan, ovat avointen vastausten perusteella kaluston teippaus,
teippaus, lomakkeet ja kirjekuoret sekd maksullinen digimarkkinoinnin toteu-

tus.
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Taulukko 22. Kaytetyt mainos- ja markkinointitoimistoiden palvelut

Kéaytetyt mainos- ja markkinointitoimistoiden palvelut N=103 %
Yritysilmeen suunnittelu (logo, vari- ja kuvamaailma) 57,3 %
Yritysesittelyt (kayntikortit, esitteet, flyerit) 57,3%
Verkkosivujen / -verkkokaupan suunnittelu ja toteutus 71,8 %
Lehtimainosten suunnittelu ja toteutus 42,7 %
TV-mainosten suunnittelu ja toteutus 29%
Radiomainosten suunnittelu ja toteutus 2,9 %
Painettu suoramainonta (postitse lahtevat mainokset) 9,7%
Sahkopostimainonta (asiakas- / uutiskirjeet) 6,8 %
Mainoskampanjoiden suunnittelu 3.9%
Sosiaalisen median sisallén suunnittelu 12,6 %
Mobiilisovellusten suunnittelu ja yllapito 58%
Blogien suunnittelu ja yll&apito 5,8 %
Videotuotanto 11,7 %
Brandisuunnittelu 4,9 %
Yrityksen markkinointisuunnitelma 1,0%
Konseptointi 1,0%
Henkildston koulutukset ja valmennukset 6,8 %
Hakukoneoptimointi 11,7 %
Jalkimarkkinointi 1,0%
Muu 3,9 %

Kun verrataan markkinointibudijettia siihen, millaisia mainos- ja markkinointitoi-
mistoiden palveluita kaytetaan, voidaan todeta, etta markkinointibudjetti vai-
kuttaa suoraan siihen kuinka monipuolisesti mainos- ja markkinointitoimistoi-
den palveluita kaytetaan. Mitd suurempi markkinointibudjetti on, sitd monipuo-
lisemmin palveluita kaytetaan. Yritykset, joiden markkinointibudjetti on alle
sata euroa (n=6), kayttavat keskimaarin vain kahta eri mainos- ja markkinointi-
toimistoiden palvelua ja vastausten mukaan selviaa, etta kaytetyt palvelut
koostuvat kolmesta esitetysta vaihtoehdosta, yritysilmeen suunnittelu ja toteu-
tus, verkkosivujen tai verkkokaupan suunnittelu ja toteutus seka yritysesittelyi-
den (kayntikortit, flyerit, esitteet) suunnittelu ja toteutus. Viimeksi mainittua pal-
velua ovat kayttaneet kaikki yritykset, joiden markkinointibudjetti on alle sata
euroa. Sitd mukaan, kun markkinointibudjetti kasvaa, hyddynnetaan mainos-
ja markkinointitoimistoiden tarjoamia palveluita monipuolisemmin. Yritykset,
joiden markkinointibudjetti on yli 50 000 euroa, kayttavat jo keskimaarin 6—7

eri palvelua ja kaytettyja palveluita ovat kaikki muut kysymyksessa esitetyt
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palvelut, paitsi markkinointisuunnitelma yrityksille ja konseptointi. Tassa yli
50 000 euron markkinointibudjettiryhmassa kaytetdan esimerkiksi blogien
suunnittelua ja yllapitoa, seka mobiilisovellusten suunnittelua huomattavasti
enemman kuin muissa markkinointibudjettiryhmissa. Markkinointibudjetin vai-
kutus kaytettyihin mainos- ja markkinointitoimistoiden tarjoamiin palveluihin

nakyy alla olevasta taulukosta (ks. taulukko 23).

Taulukko 23. Markkinointibudjetin vaikutus kaytettyihin palveluihin

Markkinointibudjetin vaikutus, mainos- ja 100€- | 1000€- | 5000€- |10 000 € - Yli Ei halua
markkinointitoimistoiden palveluiden Alle 100 € 1000€ | 5000€ | 10000€ | 50000€ | 50000€ | kertoa Kaikki
kayttoon n=6 n=26 n=40 n=7 n=13 n=9 n=2 N=103
Yritysilmeen suunnittelu ja toteutus 50,0 % 423 % 60,0 % 42,9 % 92,3 % 66,7 % 0,0 % 57,3 %
Yritysesittelyt 100,0 % 38,5% 60,0 % 42,9 % 69,2 % 66,7 % 50,0 % 57,3 %
Verkkosivujen tai -kaupan suunnittelu 50,0 % 65,4 % 72,5% 100,0 % 84,6 % 66,7 % 50,0 % 718%
Lehtimainosten suunnittelu ja toteutus 0,0 % 30,8 % 42,5 % 71,4 % 69,2 % 55,6 % 0,0 % 42,7 %
Tv-mainosten suunnittelu ja toteutus 0,0% 0,0 % 25% 0,0 % 0,0% 222 % 0,0% 29%
Radiomainosten suunnittelu ja toteutus 0,0 % 0,0 % 25% 0,0 % 0,0 % 222 % 0,0 % 29%
Postitettava suoramainonta 0,0 % 3,8% 75% 14,3 % 77% 44,4 % 0,0 % 9,7 %
Séhkdinen suoramainonta 0,0 % 0,0 % 25% 0,0 % 23,1% 33,3% 0,0 % 6,8 %
Mainoskampanjoiden suunnittelu ja toteutus 0,0 % 38% 0,0 % 0,0 % 7,7% 22,2 % 0,0 % 39%
Sosiaalisen median sisallén suunnittelu 0,0 % 7,7% 5,0 % 0,0 % 38,5 % 44,4 % 0,0 % 12,6 %
Mobiilisovellusten suunnittelu ja yllapito 0,0 % 0,0% 5,0 % 14,3 % 0,0 % 33,3% 0,0 % 5,8 %
Blogien suunnittelu ja yllapito 0,0% 0,0 % 25% 0,0 % 15,4 % 33,3% 0,0% 58%
Videotuotanto 0,0 % 0,0% 5,0 % 143 % 30,8 % 55,6 % 0,0 % 11,7%
Brandisuunnittelu 0,0 % 3,8% 25% 0,0 % 15,4 % 11,1 % 0,0 % 49 %
Yrityksen markkinointisuunnitelma 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 77 % 0,0 % 0,0 % 1,0 %
Konseptointi 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 77% 0,0 % 0,0 % 1,0%
Henkildstdn koulutukset ja valmennukset 0,0 % 7,7% 25% 0,0 % 77% 333% 0,0 % 6,8 %
Hakukoneoptimointi 0,0% 7,7% 50% 0,0% 38,5% 33,3% 0,0% 11,7 %
Jélkimarkkinointi 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 11,1 % 0,0 % 1,0%
Muu 0,0 % 3.8% 5,0 % 0,0 % 0,0 % 11,1 % 0,0 % 39%

Verrattaessa markkinoinnista vastaavan henkildn osaamistaustaa siihen, mil-
laisia mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluita kaytetaan, on huomatta-
vaa, etta niilta joilta 16ytyy tutkinto tai koulutus markkinoinnista, kayttavat lue-
teltuja palveluita monipuolisemmin ja enemman kuin ne yritykset, joiden mark-
kinoinnista vastaavalta henkilolta ei I6ydy ammattiosaamista. Ainoana poik-
keuksena on verkkosivujen tai verkkokaupan suunnittelu ja toteutus, joita eni-
ten kayttavat yritykset, joiden markkinoinnista vastaavalta henkil6lta ei 16ydy
ammattiosaamista. Lahes kolme neljasosaa (74,3 %) niista, joilta ei |6ydy am-
mattiosaamista markkinoinnista (n=35), on kayttanyt verkkosivujen tai verkko-
kaupan suunnitteluun ja toteutukseen mainos- ja markkinointiyritysten palve-
luita, kun vastaava prosenttiosuus yrityksill&, joilta |6ytyy tutkinto tai koulutus

markkinoinnista (n=14) on 57,1 %.Yritykset joiden markkinoinnista vastaava
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henkild on joko osallistunut markkinointikursseille tai opiskellut itsenaisesti

markkinointia, hyodyntavat palveluita melko lailla saman verran.

Kolmannes yrityksista (33,7 %), jotka ovat kayttdneet mainos- ja markkinointi-
toimistoiden palveluita (N=101), ovat valinneet kayttamansa toimiston tuttavan
suosittelemana. Toimiston valintaperusteet nakyvat alla olevasta taulukosta
(ks. taulukko 24). Avoimia vastauksia on yhteensa 24 kappaletta ja niihin kom-
mentoineista 20,8 % (n=24) on valinnut toimiston pitkdaikaisen yhteistydn pe-
rusteella. 16,7 %:lle toimisto on entuudestaan tuttu kuin myds 16,7 % toimisto
on sukulaisen tai tuttavan pitama. Avoimissa vastauksissa on mainittu myos
kilpailutus, omat verkostot, lehtitalon kayttdma toimisto, toisen yrittdjan suosi-

tus, ketju valitsee seka yhteystyo jatkunut edellisen omistajan kautta.

Taulukko 24. Perustelut mainos- / markkinointitoimiston valinnalle

Mainos- markkinointitoimiston valintaperuste N=101 %
Henkilokohtainen yhteydenotto toimiston suunnasta 139%
Yhteydenotto sahkdpostitse toimiston suunnasta 5,0%
Lehtimainoksen perusteella 0,0%
Etsitty verkosta ja valittu sattumanvaraisesti 2,0%
Etsitty verkosta ja valittu tutustumalla toimiston tarjoamiin palveluihin 4,0 %
Etsitty verkosta tutustumalla toimiston tyonaytteisiin 79%
Sijainnin perusteella 9,9%
Tuttavan suosittelemana 33,7%
Toimisto huomattu ohikulkiessa 0,0 %
Muuta kautta 23,8 %
100,0 %

Kysymykseen siitd miksi mainos- ja markkinointitoimistojen palveluita ei kay-
tetd, vastasi yli puolet (53,2 % N=156) kyselyyn osallistuneista. Kysymykseen
vastanneiden maaréd on 83 kappaletta ja koska kysymykseen oli mahdollista
syottaa useampi vastausvaihtoehto, on vastausten maara 119 kappaletta.
Suurimmaksi syyksi mainittiin se, etta palvelut maksavat liikaa 37,3 % (N=83)
ja toisena, etta hinta- hyodtysuhde on liian korkea 32,5 %. Alla olevasta taulu-
kosta nakyy jakauma, miksi mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluita ei

hyodynneta yrityksissa (ks. taulukko 25). Avoimiin vastauksiin oli kirjattu use-



76

ampaan otteeseen, etta markkinoinnille ei ndhda tarvetta. Liséksi vastauk-
sissa on mainittu ajanpuute ja se, ettd enemman tarvetta olisi avustusta myyn-

tiin kuin markkinointiin.

Taulukko 25. Syita miksi palveluita ei hyddynneta

Miksi mainos- / markkinointialan ammattilaisia ei
hyodynneta liiketoiminnassa? N=83 %

Tarvittava osaaminen loytyy yrityksesta 26,5 %

Maksaa liikaa 37,3%

Hinnoittelu on monimutkaista 72%

Tarvittavia palveluita ei 16ydy yritysten sivuilta 12%

Tarjonta kuvattu lilan monimutkaisesti 0,0 %

Ei ole 10ytynyt sopivaa toimistoa 2,4 %

Ei ole aikaa etsia sopivaa toimistoa 9,6 %

On kayttanyt, mutta ei ole kokenut saavansa tarvittavaa hyotya 6,0 %

Hinta - hyotysuhde liian korkea 32,5%
Muu syy 20,5 %

Verrattaessa markkinoinnista vastaavan henkildn osaamistaustaa, syihin miksi
ei hyddynneta mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluita, nousee selkeasti
esiin, etta yritykset joiden markkinoinnista vastaavalta henkil6lta I6ytyy tutkinto
tai koulutus markkinoinnista (n=12), suurimalla osalla (75,0 %) tarvittava osaa-
minen |0ytyy itseltddn. Kuitenkin myds 12,8 % niista joilta ei [6ydy ammatti-
osaamista markkinoinnista (n=39) ovat my0ds kertoneet, etta tarvittava osaami-
nen loytyy yrityksen sisalta. Niista yrityksista joiden markkinoinnista vastaava
henkil6 on itsenaisesti opiskellut markkinointia (n=14), vain 14,3 % on sita
mieltd, ettd palvelut maksavat likaa, kun muilla osaamistaustoilla vastaava
prosenttimaaré on yli 30,0 %, ja niilla joiden markkinointihenkild on osallistunut
yksittaisille markkinointikursseille (n=19) prosenttimaara on 52,6 %. Itsendi-
sesti markkinointia opiskelleista 50,0 % on sita mieltd, ettad hinta—hyotysuhde
on liilan korkea, kun taas niista, joiden taustalta |0ytyy tutkinto tai koulutus
markkinoinnista vain 8,3 % on sita mielta, ettd hinta—hyotysuhde on lilan kor-

kea. 16,7 % niista joiden markkinoinnista vastaavalta henkilolta I6ytyy tutkinto
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tai koulutus markkinoinnista, kertoo etta on kokeillut mainos- ja markkinointi-
toimistoiden palveluita, eik& niista ole koettu olevan hy6tya. Markkinointibud-
jetti ei suoranaisesti vaikuta syihin, miksi palveluita ei kayteta. Poikkeuksena
yritykset, joiden markkinointibudjetti on yli 50 000 euroa (n=2), joista 100,0 %
kertovat, etta tarvittava osaaminen loytyy yrityksen sisalta, mutta koska vas-
taajia on vain kaksi, ei vastausta voida patevasti yleistdd koskemaan kaikkia
yrityksia, joiden markkinointibudjetti on samaa luokkaa. Toisaalta naista yrityk-
sista useimmiten l6ytyy erillinen markkinointihenkil®, joten sen suhteen mark-
kinointibudjetilla ja markkinoinnin osaajan hyédyntamisella on tassa syy yh-

teys.

Kysymys, jossa kartoitetaan vastaajien kiinnostusta mainos- ja markkinointitoi-
miston tarjoamiin palveluihin, oli pakollinen vastaajille. Kiinnostusta mainos- ja
markkinointitoimistoiden tarjoamiin palveluihin kartoitettiin Likertin asteikolla,

jossa vastaajilla oli mahdollisuus valita joku seuraavista vaihtoehdoista:

e 1 = olen todella kiinnostunut palvelusta

e 2 =olen jonkin verran kiinnostunut palvelusta
e 3 =en ole kovinkaan kiinnostunut palvelusta
e 4 =en ole lainkaan kiinnostunut palvelusta

e 5 =-eno0saa sanoa

e 6 = en tiedad mita palvelu pitaa sisallaan

Kaksi vastaajista on vastannut kaikki kohtiin "6 = en tieda mita palvelu pitaa si-
sallaan” ja oletettavaa on, etta kyseessa on kyllastyminen vastaamista koh-
taan ja vastauksia ei ole mietitty, ja ndin ollen nama kaksi vastaajaa poiste-
taan taman kysymyksen kohdalla, joten todellinen vastaajien maara on 154.
Kiinnostavimpana palveluna koetaan verkkosivujen ja verkkokaupan suunnit-
telu. Toiseksi kiinnostavin palvelu vastausten perusteella on hakukoneopti-
mointi ja kolmanneksi kiinnostavin sosiaalisessa mediassa markkinointi. Vahi-
ten kiinnostusta heratti live chat -palvelut. Toiseksi vahiten yrityksid kiinnostaa
palveluymparistdjen suunnittelu ja tdhan on myoés vastattu eniten (11,0 %) "ei
tieda mita palvelu pitaa sisallaan”. Kolmanneksi vahiten kiinnostusta herattaa

konseptointi palveluna. Konseptointi on myos kerannyt toiseksi eniten (9,7 %)
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vastauksia kohtaan "en tieda mita palvelu pitaa sisallaan”. Alla olevasta taulu-
kosta nékyy, miten mainos- ja markkinointitoimistoiden palvelutarjoama kiin-

nostaa yrityksia (ks. taulukko 26).

Taulukko 26. Yritysten kiinnostus palvelutarjoamasta

Jonkin Ei Ei Ei tiedad
Kiinnostus mainos- ja Todella | verran |kovinkaan| lainkaan mitd
markkinointitoimistoiden tarjoamiin kiinnos- | kiinnos- | kiinnos- | kiinnos- | Eiosaa | palvelu
palveluihin N=154 tunut tunut tunut tunut sanoa sisaltaa

Yrityksen ulkoasun suunnittelu| 15,6% 29,9% 18,8 % 3L,8% 3,2% 0,6 % 100,0 %
Painettu mainonta ja -viestintd| 4,5% 39,6 % 20,8 % 30,5% 4,5% 0,0% 100,0 %
Konseptointi| 4,5% 19,5% 26,0% 29,9% 10,4 % 9,7% 100,0 %
Palveluympdristéjen suunnittelu| 2,6% 18,8% 28,6 % 31,2% 7,8% 11,0% 100,0 %
Verkkosivujen tai verkkokaupan suunnittelu| 16,2 % 40,3 % 18,8 % 20,8 % 3,9% 0,0% 100,0 %
Mobiilisivujen suunnittelu| 14,3% 351% 20,1% 25,3% 4,5% 0,6 % 100,0 %
Livechat yrityksellesi| 1,3% 12,3% 23,4% 51,3% 6,5 % 52% 100,0 %
Myyntikampanjoiden suunnittelu| 7,1% 26,0 % 26,0% 35,7% 3,2% 1,9% 100,0 %
Sosiaalisessa mediassa markkinointi| 14,9% 37,0% 20,8% 23,4% 3,2% 0,6 % 100,0 %
Uutiskirjeet ja bannerit| 4,5% 27,9% 28,6 % 33,1% 52% 0,6 % 100,0 %
Hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta| 15,6 % 37,0% 20,1% 22,1% 3,9% 1,3% 100,0 %
Markkinointisuunnitelma yritykselle| 13,6 % 28,6 % 22,7% 29,9 % 4,5% 0,6 % 100,0 %
Brandisuunnittelu| 13,0% 27,3% 24,0% 28,6 % 5,8% 1,3% 100,0 %
Jalkimarkkinointi| 7,8% 35,1% 21,4% 26,0% 6,5 % 3,2% 100,0 %

Vastanneita yhteensa: 209 638 493 646 113 57 2156

Verrattaessa markkinointibudjettia silhen, miten mainos- ja markkinointitoimis-
toiden tarjoamat palvelut kiinnostavat yrityksia, voidaan huomata markkinointi-
budijetilla olevan vaikutusta palveluiden kiinnostukseen. Yritykset, joiden mark-
kinointibudjetti on yli 50 000 euroa, ovat vastanneet useinten kohtaan "ei ole
lainkaan kiinnostunut palvelusta”. Vastaavasti taas yritykset, joiden markki-
nointibudjetti on alle sata euroa, ovat vastanneet useinten kohtaan "on todella
kiinnostunut palvelusta” ja vahiten kohtaan “ei ole kovinkaan kiinnostunut pal-
velusta.” Yritykset joiden markkinointibudjetti on 5 000-10 000 euroa, ovat
vastanneet vahiten kohtaan “on todella kiinnostunut palvelusta” ja yritykset,
joiden markkinointibudjetti on 1 000-5 000 euroa, ovat vastanneet vahiten
kohtaan "ei ole lainkaan kiinnostunut palvelusta”. Yritykset joiden markkinointi-
budijetti on yli 50 000 euroa, ei ole yhdessakaan kohtaan vastanneet, etteivat
tieda mita palvelu pitaa sisallaan tai etteivat osaa sanoa ovatko kiinnostuneita
palvelusta. Eniten naihin kohtiin on saatu vastauksia yrityksista, joiden markki-

nointibudjetti on sata—tuhat euroa, joista 19,5 % (N=154) on vastannut, ettei
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tieda mita palvelu pitaa sisallaan ja toiseksi eniten yritykset, joiden markkinoin-
tibudjetti on 1000-5000 euroa (13,0 %). Eniten "ei osaa sanoa” vastauksia on
tullut myds markkinointibudjettiryhmasta sata—tuhat euroa, josta 37,7 % on
vastannut "ei osaa sanoa”. Toiseksi eniten (22,1 %) "ei osaa sanoa” vastauk-
sia on saatu markkinointibudjettiryhmasta 1 000-5 000 euroa. Alla olevasta
taulukosta voidaan nahda, kuinka markkinointibudjetti vaikuttaa yritysten kiin-
nostukseen vaihtoehdoissa esitettyja palveluita kohtaan ylipgaataan. Tauluk-
koon on laskettu palvelutarjoaman kiinnostusten keskiarvo markkinointibudjet-
tiryhmittain. Vastauksista on poistettu yritykset, jotka ovat vastanneet, etta ei-

vat halua kertoa markkinointibudjettiaan (n=2) (Ks. taulukko 27.)

Taulukko 27. Markkinointibudjetin vaikutus palvelutarjoaman kiinnostavuuteen

Alle 100€- | 1000€- | 5000€- |10000 € - Yli
Markkinointibudjetin vaikutus 100 € 1000€ | 5000€ | 10000€ | 50000€ | 50 000 € | Kaikki
kiinnostukseen palveluista (KA) n=10 n=55 n=53 n=11 n=14 n=9 N=152
Todella kiinnostunut palvelusta| 20,0 % 7,9% 10,8 % 32% 12,2 % 4.8% 9,8 %
Jonkin verran kiinnostunut palvelusta| 31,4 % 218% 33,7% 36,4 % 38,8 % 29,4 % 319%
Ei kovinkaan kiinnostunut palvelusta| 16,4 % 20,3 % 279 % 234 % 235% 19,0 % 21,7 %
Ei lainkaan kiinnostunut palvelusta| 29,3% | 38,7 % 20,4 % 27,9 % 20,4% | 46,8% 30,6 %

Ei osaasanoa| 1,4% 7,5% 4,6 % 8,4 % 2,6 % 0,0 % 4,1%

Ei tieda mita palvelu sisaltaa| 1,4 % 3,9 % 2,7% 0,6 % 2,6 % 0,0 % 1,9%

Markkinointibudjetti vaikuttaa lisdksi yritysten kiinnostukseen palveluista, pal-
velukohtaisesti. Huomattavaa on esimerkiksi, etta yritykset joiden markkinoin-
tibudjetti on yli 50 000 euroa, eivat ole kovinkaan kiinnostuneita tai eivat lain-
kaan kiinnostuneita markkinointisuunnitelmasta yrityksille. Yksikaan taméan
markkinointibudjettiryhman yrityksista ei ole vastannut olevansa kiinnostunut
ko. palvelusta. Markkinointibudjetti vaikuttaa myos siihen, etta yritykset, joiden
markkinointibudjetti on enintdan 5 000 euroa, ovat enemman kiinnostuneita
yrityksen ulkoasun suunnittelusta, kuin muut markkinointibudjettiryhmét. Mark-
kinointibudjetin vaikutus mainos- ja markkinointitoimistoiden tarjoamien palve-

luiden kiinnostukseen on nahtavilla palvelukohtaisesti liitteesta. (Ks. liite 5.)

Markkinoinnin osaaminen ei vaikuta niin vahvasti kiinnostukseen mainos- ja
markkinointitoimistoiden tarjoamia palveluita kohtaan, kuin markkinointibud-

jetti. Erot kiinnostukseen eivat ole kovinkaan suuria osaamistaustojen valilla.
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Tuloksista voidaan kuitenkin huomata, etta yritykset, joiden markkinoinnista
vastaavalta henkilolta ei I16ydy ammattiosaamista, ovat vastanneet muita
enemman kohtaan "en tieda mita palvelu pitaa sisallaan”. Kun taas vastaa-
vasti ne yritykset, joiden markkinoinnista vastaavalta henkil6lta 16ytyy tutkinto
tai koulutus markkinoinnista, ovat vastanneet vahiten tahan kohtaan. Yritykset
jotka ovat osallistuneet yksittaisille markkinoinnin kursseille ovat vastanneet
vahiten kohtaan "ei osaa sanoa" ja eniten tahan kohtaan ovat vastanneet yri-
tykset, joilta ammattiosaamista markkinoinnista ei I6ydy. Kaiken kaikkiaan eni-
ten palvelut kiinnostavat yrityksia, joiden markkinoinnista vastaava henkilé on
osallistunut yksittaisille kursseille. T&han osaamistaustaan kuuluvat ovat eni-
ten kiinnostuneita muihin verrattuna painetusta mainonnasta ja viestinnasta,
verkkosivujen / -kaupan suunnittelusta, mobiilisivujen suunnittelusta, uutiskir-
jeista ja bannereista, brandisuunnittelusta seka jalkimarkkinoinnista. Vahiten
mainos- ja markkinointitoimistoiden palvelut kiinnostavat yrityksia, joiden
markkinointihenkil6lta 16ytyy tutkinto tai koulutus markkinoinnista. Vahiten mui-
hin osaamistaustoihin verrattuna naita kiinnostavat yrityksen ulkoasu, painettu
mainonta ja -viestinta, verkkosivujen / -kaupan suunnittelu, sosiaalisessa me-
diassa markkinointi, uutiskirjeet ja bannerit, hakukoneoptimointi ja -mainonta,
markkinointisuunnitelma yritykselle, brandisuunnittelu ja jalkimarkkinointi. Yri-
tykset, joiden markkinoinnista vastaavalta henkil6lta ei |l0ydy ammattiosaa-
mista markkinoinnista ovat eniten kiinnostuneita muihin osaamistaustoihin ver-

rattuna verkkosivujen suunnittelusta.
6.6 Pk-yritysten markkinoinnin tavoitteet ja -suunta

Markkinointitoimenpiteiden tavoitteena 36,7 % vastaajista (N=150) pyrkii saa-
maan lisda myyntia pitkalla tahtaimelld. 28,7 % pyrkii saamaan lisaa asiakas-
virtaa, 18,7 % nakyvyytta yritykselle, 8,0 % nakyvyytta tuotteille tai palveluille
ja 5,3 % pyrkii saamaan liséa myyntid markkinoinnin hetkell&. Avoimissa vas-
tauksissa on mainittu, ettd "pyrkimys on saada kaikkea edella mainittua” ja

ettd "Thomma toimii omalla painollaan”.

Verrattaessa markkinointibudjettia siihen, millaista hyétya markkinoinnilla ta-
voitellaan, selvida etta markkinointibudjetilla on jonkin verran vaikutusta tavoi-
teltuihin markkinoinnin hyétyihin. Yritykset, joiden markkinointibudjetti on enin-

taan 5 000 euroa, pyrkivat saamaan nakyvyytta yritykselle enemman kuin ne
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yritykset, joiden markkinointibudjetti ylittd& 5 000 euroa. Naista vain yksi on
vastannut, etta nakyvyyden saaminen yritykselle on tavoitteena. Yrityksista,
joiden markkinointibudjetti on yli 50 000 euroa (n=9) kaksi kolmasosaa

(66,7 %) tavoittelevat markkinoinnilla lisaa myyntia pitkalla tahtaimella, kun
muilla markkinointibudjettiryhmilla vastaava prosenttimaara on 21,0 % ja 38,0
% valilla. Silla kuka vastaa markkinoinnista tai millaista markkinoinnin osaa-
mistaustaa markkinoinnista vastaavalta |0ytyy, ei ole vaikutusta siihen, mil-

laista hydtya markkinoinnilla tavoitellaan.

35,9 % (N=156) vastanneista on sitd mieltd, etta heidan markkinointinsa pysyy
ennallaan. 32,7 % ei osaa sanoa onko tulossa muutoksia markkinointisuunni-
telmiin, 25,0 % on suunnitellut suuria muutoksia ja 6,4 % on vahentamassa
markkinointiaan. Markkinointibudjetti ei vaikuta siihen, millaisia suunnitelmia
yrityksilla on markkinoinnin suhteen. Vertailussa ainoa huomioitava seikka on,
ettd yritykset, joiden markkinointibudjetti on yli 50 000 euroa, eivat ole vastan-
neet kertakaan kysymykseen markkinointisuunnitelmista en osaa sanoa”, kun
taas yrityksissa, joissa markkinointibudjetti on alle sata euroa (n=10) on

50,0 % vastanneet, etteivat osaa sanoa onko markkinointisuunnitelmiin tu-
lossa muutoksia. Muilla budjettiryhmilla prosenttimaara on "en osaa sanoa”
vastausvaihtoehdon kohdalla 18,0 %—39,0 %. Yrityksissa, joissa on erillinen
markkinointihenkild (n=12), 50,0 % kertoo ettd markkinointisuunnitelmiin on tu-
lossa suuria muutoksia. Muuten yrityksen markkinoinnista vastaava henkilo ei

vaikuta markkinointisuunnitelmien muutokseen.

7 Johtopaatokset

Tutkimukseen osallistuneiden yritysten henkildstomaarat vastaavat hyvin pk-
yritysten rakennetta. Vastanneet jakautuvat suhteellisen tasaisesti miesten ja
naisten kesken. Tilastollisia poikkeavuuksia sukupuolten valilla l16ytyy esimer-
kiksi osaamistaustan ja markkinointibudjetin suhteen, mutta koska vastaajan
sukupuoli ei ole automaattisesti yhta kuin markkinoinnista vastaavan suku-
puoli, niin patevia johtopaattksia sukupuolen vaikutuksesta markkinointiin ei
voida tehda. Samoin kuin vastaajan ik& ei ole yhta kuin markkinoinnista vas-
taavan henkilon ik&, joten vastaajan ika on jatetty vertailussa ulkopuolelle. Li-

saksi vastaajien toimipaikkakunnan ja toimialojen hajonta on sen verran laaja,
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ettd niiden vertaaminen markkinointitoimenpiteisiin ei anna patevia vastauksia,
joten myds nama taustatekijat on jatetty vertailun ulkopuolelle. Sen sijaan tu-
loksissa verrataan yrityksen ikaa, markkinointibudijettia sek& markkinointivas-

taavan osaamistaustaa eri kysymyksiin.

Teoriasta nousi esiin useampaan otteeseen, etta yrityksissa markkinointia ei
nahda investointina vaan enemmankin kuluna, joten tutkimuksessa on otettu
yhdeksi merkittavaksi vertailukohdaksi yritysten markkinointibudjetin vaikutus
eri markkinointitoimenpiteisiin. Tuloksista selviaa, ettd markkinointibudjetti vai-
kuttaa seka kaytettyihin mainoskanaviin, monikanavaisuuteen, markkinoinnin
tiheyteen ja siihen, kuka yrityksessa vastaa markkinoinnista. Mitd suurempi
markkinointibudjetti on, sité jarjestaytyneemmin markkinointi hoidetaan yrityk-
sissa. Keskimaarin tutkimukseen osallistuneet yritykset ovat mikroyrityksia ja
suuremmalla osalla (69,9 %) (N=156) markkinointibudjetti on 1 000-5 000 eu-
ron valilla. Markkinointibudjetin vaikutus nakyy kuitenkin selvimmin yrityksissa,
jossa markkinointibudjetti on tata pienempi tai huomattavasti suurempi. Esi-
merkiksi yrityksissa, joissa markkinointibudjetti on yli 50 000 euroa, vastuu
markkinoinnista on suurimmassa osassa erillisella markkinointihenkil6lla tai -
tiimilla. Koska tassé budjettiryhméssa ei markkinoinnin vastuu ole yhdessa-
kaan yrityksessa ulkoistettu markkinoinnin ammattilaisille, kertoo tama myos
siitd, etta yritysten sisalla toimii itsessaan markkinoinnin ammattilainen. Sa-
massa markkinointibudjettiryhmassa kaikille yrityksille (n=9) on tehty markki-
nointisuunnitelma ja suuremmalle osalle on markkinoinnin ja sen suunnittelun
suhteen tehty selked suunnitelma mita noudatetaan. Liséksi tdssa markkinoin-
tibudjetti ryhmassa olevat yritykset ovat osanneet vastata markkinointiin liitty-
viin kysymyksiin tasmallisemmin eika vaihtoehdoissa esitettya "ei osaa sanoa”
ole juurikaan kaytetty. Tama kertoo jarjestaytyneemmasta markkinoinnista ja
siitd, etta nailla yrityksilla on selkeé kasitys siitd mita markkinoinnilta haetaan.
Tahan vaikuttavia tekijoitd ovat osaltaan ne, ettd useammassa naista yrityk-
sissé tyoskentelee erillinen markkinointihenkild tai -tiimi, joilta 10ytyy osaamista
ja ymmarrysta markkinoinnin suhteen. Tuloksista selviaa, etta myds yrityksen
ialla on vaikutusta markkinointibudjetin suuruuteen. Mitd enemman yritykselle
tulee ikaa, sen suuremmat markkinointibudijetit niilla on kaytéssaan. Myos

henkildston méaaré kasvaa, yrityksen idn kasvaessa. Tahan vaikuttavia teki-
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joita voivat olla ne, etta yritysten vanhetessa, niiden toiminta kasvaa ja muut-
tuu kaiken kaikkiaan jarjestaytyneemmaksi, jolloin myds markkinointi liittyy

oleellisempana osana yritysten toimintaan.

Osassa yrityksia markkinointi hoidetaan melko pienilla resursseilla. Markki-
nointiin ei kayteta aikaa eiké rahaa. Naissa yrityksissa on henkilostdéd vahem-
man ja vastuu markkinoinnista on yrittajalla itsellaén. Usein naissa yrityksissa,
markkinoinnin vastuussa olevalta yrittajalta ei I16ydy mydskadn osaamista
markkinoinnista. Etenkin yrityksissa, joiden markkinointibudjetti jaa alle sata
euroa, on markkinoinnin vastuu kaikissa naissa yrittajalla itsellaan, ja osaa-

mista markkinointiin ei suuremmalta osalta naista yrittajista |0ydy.

Vain alle kaksi prosenttia kaikista vastanneista kertoo, ettéa ei mainosta lain-
kaan. Nama kaikki ovat yrityksia, joiden markkinoinnista vastaa yrittaja itse ja
hanelta ei I16ydy ammattiosaamista markkinoinnista. Teoriaosuudessa viitattui-
hin aikaisempiin tutkimuksiin verrattuna, tassa tutkimuksessa kay ilmi, etta la-
hes kaikissa yrityksiss& mainontaa ja markkinointia hoidetaan edes jollakin ta-
solla. Vain alle 10 % vastanneista kertoo, ettd mainostaa harvemmin kuin ker-
ran vuodessa tai ei mainosta lainkaan. Tahan voi vaikuttaa omalla osallaan
sosiaalinen media, jossa markkinointi on helppoa, eiké vaadi erityistd ammatti-
osaamista. Taman tutkimuksen mukaan yrityksilta 10ytyy jossain maarin kiin-
nostusta markkinointia kohtaan, vaikka aiemmissa tutkimuksissa on tultu sii-
hen tulokseen, etta markkinointi ei kiinnosta suurta osaa yrityksista. Tasta ker-
too se, ettd 28,8 % kyselyyn osallistuneista haluaisi kayttdad markkinointiin ja
sen suunnitteluun enemman aikaa, kuin sita on kaytettavissa. Lisaksi lahes
viidesosa on osallistunut yksittaisille markkinointikursseille ja 22,7 % on opis-

kellut itsenaisesti markkinointia.

Kuten on jo kdynyt ilmi, markkinoinnista vastaava henkild on suurimmassa
osassa yrityksia yrittaja itse yrityksen iasté ja markkinointibudjetista riippu-
matta, (pois lukien yritykset joiden markkinointibudjetti on yli 50 000 euroa).
Mutta mita enemman yrityksella on ik&a tai mitd suuremmaksi markkinointi-
budjetti kasvaa, sitd enemman markkinoinnin vastuuta on jaettu useammalle
taholle tai yrittajalta itseltddn pois kokonaan. Markkinointibudijetilla on vaiku-
tusta siihen, onko yrityksissa ollut mainoskampanjoita. Vain yrityksissa, joiden

markkinointibudjetti on enintdan 5 000 euroa, on kerrottu, etté heilla ei ole ollut
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mainoskampanijoita lainkaan. Sama on nahtéavissa myos mainosmateriaalien
suunnittelun suhteen. Mainoskampanjoiden suunnittelun vastuu on suuri-
massa osassa yrityksia kuitenkin yrittajan vastuulla markkinointibudjetista riip-
pumatta. Mainosmateriaalien suunnittelussa yrittdjan vastuu véahenee ylipaa-
tadan ja markkinointibudjetti vaikuttaa mainosmateriaalien suunnitteluun siina,
ettd mita suuremmaksi markkinointibudjetti kasvaa, sita enemman vastuu mai-
nosmateriaalien suunnittelusta siirtyy mainos- ja markkinointitoimistoiden vas-

tuulle.

Markkinoinnista vastaavan henkilon osaamistaustalla on merkitysta siihen, mi-
ten markkinointia toteutetaan yrityksissa. Kuten jo aiemmin huomioitiin niin yri-
tyksissa, joiden markkinointibudjetti ja henkiloston méaéara ovat isompia, on
my6s markkinointi jarjestaytyneempaa. Mutta myos niissa yrityksisséa, joissa
markkinointibudjetti ei valttamatta ole niin suuri ja henkiléstéa on vahemman,
mutta markkinoinnista vastaavalta henkilolta 16ytyy osaamista markkinoin-
nista, hoidetaan markkinointia suunnitelmallisemmin ja monikanavaisemmin.
Yritykset joiden markkinoinnista vastaavalta henkil6lta ei I6ydy ammattiosaa-
mista, ovat keskittyneet vain yhden—kahden mainoskanavan hyddyntamiseen
ja jopa kolmasosa naistd mainosta yritystaan vain muutamia kertoja vuo-
dessa. Suurelle osalle ei mydskaan ole tehty markkinointisuunnitelmaa, mikéa
nakyy myds siina, ettd markkinointia ja sen suunnittelua ei toteuteta suunnitel-

mallisesti.

Puolella niista yrityksista, joiden markkinoinnista vastaavalta henkil6lta ei
I6ydy ammattiosaamista, ei meinaa ylipaataan I6ytya aikaa markkinoinnin to-
teuttamiseen ja suunnitteluun ja jopa kolmasosa kertoo, etteivat he kayta
markkinointiin ja sen suunnitteluun aikaa lainkaan. Tutkimuksessa kay myos
ilmi, etta ne joiden markkinoinnista vastaava henkild on itsenaisesti opiskellut
markkinointia, toteuttavat markkinointia useammissa mediakanavissa kuin ne,
jotka ovat osallistuneet yksittaisille markkinoinnin kursseille. Itsenaisesti mark-
kinointia opiskelleet hyddyntavat etenkin digitaalista markkinointia enemman
kuin muut, mutta kuitenkaan heidan sosiaalisen median, lehtien hy6dyntami-
nen tai muiden printtimainosten kaytto ei ole sen monikanavaisempaa kuin

muillakaan. Se ettd miksi itsenaisesti markkinointia opiskelleet hyddyntavat di-
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gitaalista markkinointia enemman, voi johtua siita, etta tana paivana interne-
tista l0ytyy paljon tietoa digitaalisesta markkinoinnista. Esimerkiksi markkinoin-
tialan ammattilaiset opastavat sivuillaan digitaalisen median kayttoon ja julkai-
sevat blogeja liittyen digitaaliseen markkinointiin. Digitaalinen markkinointi on
sita paitsi tata paivaa ja sitd on helpompi oppia ja osata, kuin perinteista mai-
nontaa tai muuta markkinointia. Kuten teoriassakin kay ilmi, kuka tahansa voi
tana paivana tehdéa mainoksen sosiaaliseen mediaan, eika se vaadi sen kum-
mempaa teknistd osaamista. Lisaksi vastauksista voi paatella, etta etenkin it-
senaisesti markkinointia opiskelleilla olisi halua toteuttaa markkinointia enem-

mankin, kuin mita he siihen kayttavat talla hetkella aikaa.

Markkinointibudjetilla ei ole suoraa vaikutusta siihen, kuinka montaa eri lehti-
muotoa kaytetdan mainostamiseen, kuinka montaa printtimainonnan muotoa
kaytetaan tai kuinka montaa sosiaalisen median kanavaa hyddynnetaan yri-
tyksissa. Eroa kanavamaarien kaytosta 10ytyy kuitenkin, kun verrataan pie-
ninté ja suurinta markkinointibudjettia, mutta hyédynnettavien muotojen maara
ei kasva suhteessa markkinointibudjetin maaraan. Yrityksen ialla on vaiku-
tusta sosiaalisen median kayttoon padsaantdisena mainoskanavana. laltdan
1-7-vuotiaat yritykset kayttavat sosiaalista mediaa huomattavasti enemman
paasaantdisena mainoskanavana, kuin muun ikaiset yritykset. 1-3-vuotiaista
yrityksista 72,7 % kayttavat sosiaalista mediaa paasaantdisena mainoskana-
vana ja prosenttimaara laskee tasaisesti sitd mukaan, kun yritykselle tulee
ikaa. Yli 50 vuotiaista yrityksistd en&a vain 20,0 % kayttaa sosiaalista mediaa
paasaantdisena mainoskanavana. Lisaksi yrityksen iélla on vaikutusta moni-
kanavaisuuteen. Yritykset jotka ovat 3-vuotta tai alle seka yli 50-vuotta vanhat
yritykset, mainostavat keskimaarin 3,5 eri kanavassa paasaantdisen mainos-
kanavan liséksi. Muilla kanavamaarat paasaantdisen mainoskanavan liséksi
on keskimé&arin 2,5 kanavaa. Yritykset jotka kertovat iakseen 26—40-vuotta

kayttavat keskimaarin 3,0 kanavaa paasaantdisen mainoskanavan lisaksi.

Facebook on kaytetyin sosiaalisen median kanava markkinointibudjetista, yri-
tyksen iasta tai markkinoinnista vastaavan osaamistaustasta riippumatta.
Toiseksi kaytetyin sosiaalisen median kanava on Instagram, jota kayttavat hie-

man enemman yritykset, joiden markkinointibudjetti yli 50 000 euroa tai jos
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henkiloston maara on yli 6 henkiléa. Yrityksen ika ei vaikuta Instagramin kayt-
toon. Youtube on kolmanneksi kaytetyin sosiaalisen median kanava, mutta
sita ei kayteta laheskaan silla volyymilla kuin se ehka olisi kannattavaa. Kuten
teoriaosuudesta kay ilmi, on Youtube toiseksi suosituin sosiaalisen median ka-
nava kayttajien puolesta ja silla on 2 miljoonaa kayttdjaa Suomessa. Silti vain
18,3 % niista jotka kayttavat sosiaalista mediaa (N=126), eli vain 14,7 % kai-
kista vastanneista (N=156) kayttavat Youtubea mainostamiseen. Markkinointi-
budijetti ja henkiloston maara vaikuttavat Youtuben kayttdéon, silla sitéa hyddyn-
tavat paremmin yritykset, joiden markkinointibudjetti on yli 10 000 euroa, ja
joilla henkildston maara on vahintdan 16 henkilda. Yrityksen iallakin on jonkin
verran vaikutusta, silla 16-50-vuotiaat yritykset, kayttavat Youtubea hieman

muun ikaisia yrityksia enemman.

Aikaisempiin tutkimuksiin verrattuna tassa tutkimuksessa kay ilmi, etta mai-
nos- ja markkinointitoimistoiden palveluita kaytetaan kiitettavasti yrityksissa.
Palveluita kaytetddn eniten verkkosivujen tai verkkokaupan suunnitteluun ja
toteutukseen. Tama voi johtua siita, ettd suuremmalla osalla kyselyyn osallis-
tuneista yrityksistd on omat verkkosivut ja niiden luominen ei onnistu niin hel-
posti ilman tarvittavaa osaamista. Liséksi graafiseen suunnitteluun kaytetaan
useissa yrityksissa mainos- ja markkinointitoimistoiden apua. Suurin osa yri-
tyksista kayttaa siis konkreettiseen tekemiseen toimistoiden palveluita. Markki-
noinnin muihin palveluihin kuten konseptointiin, yrityksen markkinointisuunni-
telmaan tai jalkimarkkinointiin toimistoiden palveluita ei juurikaan kayteta, eika

naista palveluista mydskaan olla kiinnostuneita.

Markkinointibudjetti vaikuttaa suoraan siihen miten monipuolisesti mainos- ja
markkinointitoimistoiden palveluita kaytetaan. Yritykset joiden markkinointi-
budjetti on pieni, kayttavat vain muutamia konkreettiseen tekemiseen liittyvia
palveluita, kuten yritysesittelyn ja -ilmeen suunnittelua ja verkkokaupan ja -si-
vujen suunnittelua ja toteutusta. Kun markkinointibudjetti kasvaa, myds palve-
luiden kayttdé monipuolistuu. Yritykset joiden markkinointibudjetti on yli

50 000 euroa, hyddyntavat jo huomattavasti enemman mainos- ja markkinoin-
titoimistoiden palveluita, vaikka tdman tutkimuksen mukaan néaista yrityksista
osaamista l6ytyy myds talon sisaltd huomattavasti muita enemman. Samaa

kaavaa noudattaa myods markkinoinnista vastaavan osaamistausta. Eli kun
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markkinoinnista vastaavalta henkil6lta [6ytyy tutkinto tai koulutus markkinoin-
nista, hyddynnetaan mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluita monipuoli-

semmin.

Se etta palvelut koetaan liian kalliiksi tai ettd mainos- ja markkinointitoimistoi-
den palveluiden hinta suhteessa niista saataviin hyotyihin koetaan liian korke-
aksi, on suurin syy, miksi palveluita ei kayteta. Tasta voidaan nahda, etta
markkinointiin kaytetyt rahat ndhdaan yrityksissa enemman kuluerana kuin in-
vestointina. Markkinointibudijetilla ei ole vaikutusta syihin miksi palveluita ei
kayteta, mutta markkinoinnista vastaavan henkilén markkinointiosaamisella on
vaikutusta. Markkinoinnista vastaavan henkilon osaamistausta vaikuttaa esi-
merkiksi siihen, etta yritykset joiden markkinoinnista vastaavalta henkilolta 10y-
tyy tutkinto tai koulutus markkinoinnista, ovat suurimmaksi osaksi kertoneet
syyksi, etta tarvittava osaaminen |0ytyy yrityksen sisalta. Kuten myds yritykset
joiden markkinoinnista vastaava henkild on itsenaisesti opiskellut markkinoin-
tia, kertoo etté tarvittava osaaminen loytyy yrityksen sisalta. Lisaksi yrityksissa
joiden markkinoinnista vastaava on itsenaisesti opiskellut markkinointia, koe-
taan muita osaamistaustoja enemman hinta—hyoty suhde liian korkeaksi.
Tama kertoo siita, ettd pieni osa yrityksista luottaa siihen, ettei markkinoinnin
toteuttaminen vaadi ammatillisuutta vaan sita voidaan toteuttaa perehtymalla

markkinointiin itsenaisesti.

Tuloksista voidaan kertoa johtopaatoksena, etta yrityksen ikdantyessa, yritys
kasvaa henkildston maaran suhteen ja toiminta on jarjestaytyneempaa, joka
nakyy myds markkinoinnissa. Markkinointi tulee vahvemmin mukaan yhtena
yrityksen perustoimenpiteend. Naissa yrityksissa kaytetdan markkinointiin ja
sen suunnitteluun resursseja paremmin niin ajallisesti, rahallisesti kuin osaa-
misenkin puolesta. Lisdksi markkinoinnissa hyddynnetddn enemman mainos-
ja markkinointitoimistoiden palveluita, joka kertoo siita, ettd markkinointiin ei
suhtauduta kevyesti, vaan sita halutaan toteuttaa ammattimaisesti. Vahiten
markkinointiin panostavat yritykset, joissa tyoskentelee yrittdja yksin. Tahan
vaikuttavia tekijoita on, etta iso osa naista yrittajistd myyvat paasaantoisesti
omia palveluitaan ja toimivat paikallisesti. Tall6in tarvetta markkinoinnille ei

nahda.



88

Lahes kaikki tutkimukseen osallistuneet yritykset mainostavat yritystaan aina-
kin yhdesséa kanavassa. Ja vaikka markkinoinnin ja mainonnan toteuttaminen
ei tapahtuisikaan yrityksissa suunnitelmallisesti, sddnndollisesti ja useissa eri
kanavissa, niin mainostamista ja markkinointia tapahtuu kuitenkin jollain ta-
voilla. Digitalisoitumisen mydta markkinointia on tana paivana mahdollista to-
teuttaa hyvinkin pienella budjetilla, monissa eri sosiaalisen median kanavissa.
Jos budjetti halutaan myds pitdad pienend, pitaisi markkinointi hoitaa talon si-
sdlla ja tama tarkoitta sitd, ettd markkinointiin on lI6ydettava aikaa. Jos taas
markkinointiin ei ole aikaa, on se mahdollista ulkoistaa mainos- ja markkinoin-
titoimisoiden hoidettavaksi, mutta se taas maksaa. Nama kaksi resurssia ai-
heuttavat yritysten markkinoinnissa sen, ettd markkinointia hoidetaan joiltain
osin viela puutteellisesti. Ja yhtena vaikuttavana tekijana, miksi rahaa tai aikaa
ei markkinointiin haluta kayttaa on kolmas yritysten puutteellinen resurssi, el
markkinointiosaaminen. Markkinointiosaamisen puuttuessa, ei mydskaan
markkinoinnin merkitysta ymmarreta, ja tastéa syysta siihen ei investoida rahal-

lisesti eika ajallisesti.

Siihen tulokseen, ettd Suomessa ei arvosteta markkinointia eika siihen inves-
toida, on tullut myds valtion tarkastusvirasto (VTV) selvityksensa perusteella.
Selvitykseen haastateltin Suomessa, Ruotsissa, Tanskassa ja Hollannissa la-
hes sataa yritysjohtajaa, virkamiesta ja muuta asiantuntijaa. Suomen ongel-
maksi nousivat heikot markkinointitaidot. VTV esittaékin, perustettavaksi Te-
kesin tyyppistd markkinoinnin kehityskeskusta Makesia, joka voisi toimia
moottorina markkinoinnin arvostuksen kasvattamisessa. Sen tarkoituksena
olisi yhdistda markkinoinnin osaajat ja palvella nain yrityksia projektien avulla.
(Kukkonen, Perttula & Yla-Anttila 2017, 4-5.)

Jotta markkinointia voitaisiin toteuttaa yrityksissa paremmin, on ensimmainen
puutteellinen resurssi, johon tulisi |10ytaa yrityksissa apua, yrittdjien markki-
nointiosaaminen. Taman jalkeen muut puutteelliset resurssit, aika ja raha,

saattaisivat korjaantua itsekseen
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8 Pohdinta

Tutkimuksena pk-yritysten markkinointi on mielenkiintoinen aihe. Markkinoin-
nin opinnoissa keskitytddn markkinointiin yleisesti ja paapaino markkinointitoi-
menpiteitd opiskellessa on ollut isojen seké kansainvalisten yritysten markki-
noinnissa. Pk-yritysten markkinointia ei tulisi kuitenkaan sivuttaa, koska Suo-
messa pienet- ja keskisuuret yritykset haukkaavat valtaosan yritysrakenteesta.

Lisaksi tutkijalla itsellaé&n on vuosien tydkokemus pk-yrityksissa toimimisesta
ja han on paassyt osallistumaan yritysten markkinointitoimenpiteisiin yli 15-
vuoden ajan. Tama on luonut mahdollisuuden seurata aitiopaikalta pk-yritys-
ten markkinoinnin kehittymisté. Siina missé 15-vuotta sitten mainokset suunni-
teltiin leikkaa limaa -periaatteella, ja tamé "paperikasa” vietiin lehtitaloon
muunnettavaksi oikeaksi mainokseksi, niin tana paivana mainostaminen on
siirtynyt valtaosin sosiaaliseen mediaan ja etenkin Facebookin. Digitaalisuu-
den lisdantyminen pisti tutkijan miettimaan sitd, etta missa kanavissa markki-
noijan todellisuudessa tulisi mainostaa, jotta mainonta kohtaisi kaikki potenti-
aaliset asiakkaat. Vaikka Facebookin kayttajien maara onkin Suomessa yli 2,6
miljoonaa, onko se silti paras mediakanava, kun mainostetaan vanhemmalle
vaestolle, jolta ostovoimaa |0ytyy aivan erilla lailla kuin nuorilta ja perheelli-
siltda? Taman pohdinnan synnyttdmana syntyi ajatus siita, etta pk-yritysten
markkinointia tulisi tutkia tarkemmin. Aiempien tutkimuksien mukaan suoma-
laiset yritykset eivat markkinoi tarpeeksi ja tasté syysta tutkimuksella lahdettiin
ottamaan selville syita, mista puutteellinen markkinointi pk-yrityksissa tana

paivana johtuu.

Tutkimusta lahdettiin toteuttamaan niin, etta se kattaisi mahdollisimman laa-
jasti eri aloilla ja paikkakunnilla toimivia yrityksia. Rajaus piti kuitenkin tehda ja
tasta syysta Keski-Suomessa toimivat pk-yritykset valikoituivat tutkittaviksi yri-
tyksiksi. Kyselyyn vastanneiden yritysten yritysrakenne vastaa melko hyvin
Suomen pk-yritysten rakennetta, joten tasta syystéa tutkimus on ulkoisesti va-
lidi. Sisdinen validius voidaan tarkastaa silld, etta tutkimuksen varsinaisia ky-
symyksia on tarkasteltu monen muuttujan ndkoékulmasta, jolloin voidaan to-

deta, ettéa isommissa yrityksissa markkinointi on jarjestaytyneempaé ja suunni-
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tellumpaa kuin pienissa yrityksissa. Markkinoinnin puutteelliset resurssit kos-
kevat myos enimmakseen juuri mikroyrityksia joissa ei osaamista markkinoin-
nista 16ydy, eika siihen kayteta rahaa eika aikaa. Reliabiliteettia tarkistaessa,
tutkimus kysymyksineen voitaisiin tehda heti uudestaan ja oletettavaa on, etta
vastaukset olisivat hyvin saman kaltaiset. Mutta koska markkinointi elaa vah-

vassa murroksessa, voi tulokset olla jo vuoden parin paasta aivan erilaiset.

Pienta kritiikkia kuitenkin tutkimukselle on aiheellista antaa. Oleellinen tausta-
kysymys olisi ollut yritysten liikevaihto ja mita vaikutusta liikevaihdolla on yri-
tysten markkinointitoimenpiteisiin ja osaamiseen. Lisaksi tutkimus olisi ollut
jarkevaa rajata koskemaan joko B-2-C tai B-2-B puolen yrityksia, eik& niin kuin
tassa tutkimuksessa on tehty, etté vastaajissa on molemmilla puolilla toimivia
yrityksia. Lisaksi kyselyyn ovat vastanneet paaasiassa ne yritykset joilla on yh-
teystiedoissaan tai Facebook -sivuillaan sahkdpostiosoite. Tama saattaa hie-
man vinouttaa tutkimuksen tuloksia verkkosivujen ja digitaalisessa mediassa
mainostamista kohtaan. Otannan kannalta parempi olisi ollut jakaa esimerkiksi
puolet kyselyista perinteisina lomakkeina, jolloin sédhkdisten medioiden kayt-
taja maara ei olisi valttamatta ollut niin suuri. Yritysten yhteystietoja etsiessa
huomiota nimittain kiinnitti se, etta yllattavan monilla etenkin pienemmilla paik-
kakunnilla toimivilla yrityksilla ei ole verkkosivuja. Eikéa sahkdpostiosoitetta ol-

lut mahdollista nain ollen 16ytaa.

Tasta herasikin yksi pohdittava kysymys josta voisi myo6s jatkotutkimuksen
tehdd. Onko kaupunkien ja pienten kuntien pk-yritysten markkinoinnintoimen-
piteilla eroa? Onko kaupunkien kasvava kilpailu ajanut yrityksia markkinoi-
maan tehokkaammin, vain onko markkinointi samalla tasolla paikkakunnan
koosta riippumatta? Mielenkiintoista olisi myds selvittda jakautuuko perintei-
sen ja digitaalisen markkinoinnin osuus eri tavoin kaupungeissa kuin pienissa

kunnissa.

Toinen teoriasta ja tulevaisuuden markkinoinnista noussut seikka toi mieleen
myos jatkotutkimuksen mahdollisuuden. Youtubella on 2 miljoonaa kayttajaa
Suomessa, mutta tassa tutkimuksessa selviaa, ettd vain alle 15 % (N=156)
kaikista vastanneista hyddyntavat Youtubea markkinoinnissa. My6s blogien

osuus jai tdssa tutkimuksessa melko kevyeksi. Markkinoinnin trendeja ja
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oman jalkipolven sosiaalisen median kayttdd seuratessa huomio kiinnittyy sii-
hen, etta kaikki tapahtuu mobiilisti sosiaalisissa verkostoissa. Tubettajat ja
bloggarit ovat nousseet arvoon arvaamattomaan, eika ole tietoa siita ymmar-
tavatko yritykset naiden markkinointikanavien voiman tana paivana. Facebook
on hyvin jo yritysten hallussa, mutta muut yhteisolliset mediat eivat ehka ole
viela niin voimallisesti kaytdssa, kuin mitd ne parhaimmillaan voisivat olla. Ai-
hetta voisi siis tutkia sen osalta, etté kuinka yhteisollista mediaa hyddynnetaan

liilkketoiminnassa.

Tutkimuksesta nousi esiin viela kolmas asia, joka koskee yritysten markkinoin-
tiosaamista. Lahes puolet kyselyyn osallistuneista on joko opiskellut markki-
nointia itsendisesti tai osallistunut yksittaisille markkinoinnin kursseille. Mielen-
kiintoista mainos- ja markkinointitoimistoiden kannalta olisi selvittda, millaisia
asioita markkinoinnista opiskellaan ja millaisille markkinoinnin kursseille yrityk-
set osallistuvat? Millaista sisaltd kursseilta haetaan ja mita tietoa itsenaisesti

etsitaan?

Tutkimuksen onnistumisina voidaan mainita saatu vastausprosentti, joka oli
hieman suurempi kuin keskimaarainen verkkotutkimuksen vastausprosentti.
Vastaajien méaaraksi on saatu yli 100 vastaajaa, jota voidaan pitda otoksen
optimim&arana vahimmaisvaatimukseltaan, silloin kun kohderyhma on suppea
ja tuloksia tarkastellaan kokonaistasolla. Ja koska vastauksia on saatu yh-
teensa 156 kappaletta, myds otoksen optimimaara tayttyy, kun tutkitaan pe-
rusjoukossa ryhmia. (Vilpas n.d., 10.) Tatakin voidaan pitda luotettavuuden
kannalta onnistumisena. Vastauksista saatiin my0s ajantasaista tietoa siita
missa medioissa pk-yritykset mainostavat, kuinka usein ja milla resursseilla.
Liséksi mainos- ja markkinointitoimistoiden nakékulmasta tutkimuksesta saa-
tiin hyodyllista tietoa siitd, mista mainos- ja markkinointitoimistoiden palve-
luista ollaan kiinnostuneita, mitk& ovat esteet sille, ettei palveluita hyddynneta
seka milla keinoilla yritykset hakeutuvat mainos- ja markkinointitoimistoiden

asiakkaiksi.

Tutkimuksen haasteiksi nousi teoriatiedon keraaminen. Markkinointi muuttuu
sellaisella vauhdilla, etté ajantasaista ja paivittynytta tietoa, luotettavista lah-

teista oli haastavaa |oytad. Teokset jotka ovat 4-5-vuotta vanhoja, ovat jo joil-
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tain osin vanhentuneita, kun etsittava tieto koskee eri medioiden kayttajamaa-
ria ja ajankohtaisimpia markkinoinnin tuulia. Toisena haasteena oli yhteystie-
tojen kerddminen kyselyyn. Tutkijalla ei ollut olemassa valmista yhteystieto-
pohjaa yrityksistd, niinpa yhteystiedot on keratty internetista yritysten kotisi-
vuilta tai Facebook-sivuilta. Keraamiseen kului aikaa, koska tavoitteena ol
saada n. 1 000 yhteystietoa, jotta vastausten maara olisi vahintadan sen 100
kappaletta, eli 10 %, siitd, mik& on todennakdinen verkkokyselyjen vastaus-

prosentti.

Tutkimuksen tuloksena saatiin vastaukset tutkimusongelmaan ja sen avusta-

viin kysymyksiin. Tarkemmalla aiheen rajauksella olisi ollut kuitenkin mahdol-
lista saada viela tarkempaa tietoa, joka olisi voinut keskittyd joko markkinoin-

nin muutoksiin, pk-yritysten markkinoinnin resursseihin tai mainos- ja markki-

nointitoimistoiden hyédyntamiseen liiketoiminnassa. Tutkimuksen teoriaosuus
ja tutkimusvaihe kuitenkin kulkevat samaa linjaa ja teoriaosuus tukee hyvin

tutkimuksen tuloksia.
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Liite 1. Markkinointialan toimistojen palvelutarjoama

Digitaalinen mainostoi-
misto

Digitaalinen mediatoi-
misto

Digitoimisto

Digitoimisto

Digitoimisto

Digitoimisto

Digitoimisto

Digitoimisto
Digitoimisto
Digitoimisto
Digitoimisto

Graafinen suunnittelu
Graafinen suunnittelu

Graafinen suunnittelu
Konsultointipalvelut;

myynti, asiakkuus ja
markkinointi

Mainonta ja markkinointi

Kotisivut ja verkkokauppa, paivityspalvelut, printtime-
dia, Google, Bing ja sosiaalinen media, digitaalinen
mainonta ja media, videotuotanto ja multimedia, va-
lokuvaus

Asiakastilamarkkinointi, videotuotanto, ddnimainonta,
taustamusiikki ja digindyttopalvelut

WordPress verkkosivut ja verkkokauppa

WordPress verkkosivut & Verkkopalvelut, kayttoliitty-
mat, brandays, markkinointi, kettera sovelluskehitys,
videotuotanto

Verkkosivujen suunnittelu ja toteutus, brandays, yri-
tysilme, graafinen suunnittelu, verkkokaupan suunnit-
telu ja toteutus, digitaalinen strategia, konsultointi
Www palvelut, sovellusraataldinti, graafinen suunnit-
telu ja toteutus

Kotisivut, verkkopalvelut, Google AdWords, display
mainonta, some markkinointi, kampanjasivut ja sah-
koéinen markkinointi, analytiikka, hakukoneoptimointi,
graafinen suunnittelu

Verkkosivut, yllapito, markkinointi (brandikirkastus,
hakukoneoptimointi, MailChimp stratti, logojen suun-
nittelu)

Hakukoneoptimointi, verkkopalveluiden tuotanto,
Smart Marketing, Konversio nosto

Verkkosivut, digimarkkinointi, Drupal, huolenpitopal-
velut

Suunnittelu, UX + Ul, WordPress, verkkopalvelut
Kotisivut, yritysilme, perinteiset painotuotteet
Animaatio ja kuvitustuotanto, graafinen suunnittelu
Taittotyot, lehti-ilmoitukset, esitteet ja flyerit, yritys-
ilme yms.

Asiakashallinta CRM, julkaisujarjestelma, markkinoin-
nin automaatio, hakukoneoptimointi, mobiilisuuden
hallinta, yhdistetty viestinta, alypuhelin radiopuheli-
mena

Brandi ja ilme, mainonta, verkkosivut ja verkko-
kauppa,



Mainos- ja markkinointi-

palvelut
Mainostoimisto
Mainostoimisto

Mainostoimisto

Mainostoimisto
Mainostoimisto

Mainostoimisto

Mainostoimisto

Mainostoimisto
Mainostoimisto
Mainostoimisto
Mainostoimisto

Mainostoimisto

Mainostoimisto

Mainostoimisto

Mainostoimisto

Mainostoimisto

Mainostoimisto / bran-
dien suunnittelutoimisto

Mainostoimisto digitaali-

sella karjella

Mainostoimisto ja digitoi-

misto

Markkinoinnin asiantun-

tija
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Digitaalisen mainonnan ratkaisut, konseptointi, Ul &
UX, verkkokampanjat, verkkopalvelut ja tekniset kehi-
tysprojektit

Mainostoimisto, palvelumuotoilu, verkkopalvelut, in-
ternetmarkkinointi,

Markkinoinnin ja myynnin valmentaminen ja kehitta-
minen, mainostoimisto, digitoimisto, videotuotanto
Tavoitteet ja konsepti, markkinointiviestinta, graafi-
nen suunnittelu ja toteutus, digitaaliset ratkaisut
Yritysilmeet, nettisivustot

Graafinen suunnittelu, kotisivut, yrityskuvasuunnittelu
Markkinoinnin strateginen suunnittelu, luova suunnit-
telu, kustannustehokas tuotanto, digitaalisen median
erikoisosaaminen

Digitaaliset ratkaisut, yritysilme, markkinointimateri-
aalit, valo- ja videokuvaus

strategia, design, viestintd, konseptointi, analysointi
Printti, digi, video ja dani, mainostulosteet, viestinta
Kaikki markkinointitoiminta

Luova suunnittelu, digitaalinen media, kuvaus

Kaikkea yritysidentiteetin luomisesta, pakkausmateri-
aaleihin, digitaalinen markkinointi

Yritysilme, verkkosivut, videotuotanto, taittotyo, valo-
kuvaus, ilmakuvaus, brandituotteet

Markkinoinnin ja viestinnan strateginen suunnittelu,
markkinoinnin suunnittelu ja toteutus, verkkosivujen
ja sahkoisten palveluiden suunnittelu, kampanja suun-
nittelu ja toteutus, markkinoinnin automaatio, strii-
maus, viestinnan suunnittelu, sosiaalinen media, info-
grafiikat, 3D mallinnus, tapahtuma markkinointi

Mainonta, viestintdpalvelut, digi- ja videomarkki-
nointi, graafinen suunnittelu ja toteutus

Graafinen suunnittelu, valokuvaus, verkkosivut ja -
kaupat, tuotantopalvelut

Brandi, sisdlto ja design, markkinointi

Brandit, strategiat, mainonta, kampanjat, verkkosivut,
kuvitus, konseptit

Kotisivut, verkkostrategiat, markkinointistrategiat, so-
siaalinen media, hakukoneoptimointi, videot ja ani-
maatiot, verkkosivut, verkkokauppa, yritysilme, graafi-
nen suunnittelu, printtimainonta, sovellukset
Digitaalisen liiketoiminnan konsultointi, digitaalisten
palveluiden suunnittelu ja toteutus, digitaalisen mark-
kinoinnin jatkuva kehittaminen



Markkinoinnin asiantun-
tija

Markkinoinnin palvelu-
toimisto

Markkinointi & Viestinta
& Design

Markkinointi- ja viestin-
tapalvelut

Markkinointitoimisto

Markkinointitoimisto
Markkinointitoimisto

Markkinointitoimisto

Markkinointitoimisto

Markkinointitoimisto

Markkinointitoimisto

Markkinointitoimisto

Markkinointitoimisto
Markkinointitoimisto

Markkinointitoimisto B2B

Mediatoimisto

Mediatoimisto

Mediatoimisto
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Mainostoimistopalvelut, Rahoituspalvelut, Konsultoin-
tipalvelut

Advisory palvelut, asiakaslehdet ja verkkosisall6t,
brandi ja yritysilme, digitaalinen markkinointi, kan-
sainvalinen markkinointi, mainonta, markkinoinnin
automaatio, markkinoinnin ulkoistus, mediatoimisto,
sijoittajaviestinta, sosiaalinen media, tutkimus ja In-
sight, valmennus, viestintatoimisto ja pr

Graafinen suunnittelu, erilaiset taittotytot, sisalto- ja
tekstituotanto, kuvitus- ja kuvatuotanto,

Visuaalinen suunnittelu, digitaalinen suunnittelu, sah-
koiset- ja printtijulkaisut, videotuotanto, valokuvaus,
viestinnan suunnittelu, markkinoinnin automaatio,
kampanjat ja lanseeraukset

Verkkosivut, yritysilme, mainonta

Strateginen suunnittelu, viestinta, visuaalinen suun-
nittelu, digitaalinen markkinointi

Logo ja yritysilmeen suunnittelu, digitaalinen markki-
nointi, painoviestinta

Asiakastiedon keruu, graafinen suunnittelu, digimai-
nonta, verkkopalvelut, tapahtumat

Optimointi ja analytiikka, verkkosivut, graafinen suun-
nittelu, konseptointi, vuokragraafikko, brandays, kas-
vuhakkerointi, kayttoliittymasuunnittelu

Suunnittelu prosessi, palvelumuotoilu, nettitestit
Graafinen suunnittelu, verkkototeutukset, digimarkki-
nointi

Strateginen kumppanuus, markkinointiviestinnan
suunnittelu ja toteutus, digitaalinen asiakaskokemus,
aani ja kuva

Graafinen suunnittelu, verkkosivut ja-kaupat, markki-
nointi, brandi, sosiaalinen media
Markkinointitoimenpiteiden toteuttaja (ei eritelty pal-
velutarjoamaa)

Inbound markkinointi, B2B sisdltomarkkinointi, mark-
kinoinnin automaatio, koulutus ja konsultointi
Mainosfilmit ja tv-mainokset, taltioinnit, valokuvaus,
ilmakuvaus, graafinen suunnittelu ja printti, radiomai-
nokset, verkkototeutukset

Kommunikaatiostrategia, mediastrategia, mediasuun-
nittelu, digistrategia, hakukonemarkkinointi, tutki-
muspalvelu, konseptuaalinen suunnittelu, sisalto-
markkinointi, sosiaalinen media, tuotannot, webana-
lytiikka, koulutukset

Sisaltomarkkinointi, mediastrategia, tiedolla johtami-
nen, konversiot, ohjelmallinen ostaminen,



Mediatoimisto

Mediatoimisto

Mediatoimisto

Mediatoimisto
Sosiaalisen median me-
diatoimisto

Viestintatoimisto

Viestintatoimisto

Viestintatoimisto

Viestintatoimisto

Viestintatoimisto

Viestintatoimisto

Viestintatoimisto

Viestintatoimisto
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Sahkdinen mainonta, printtimainonta, oma markki-
nointipaallikkd, markkinointisuunnittelu

Verkkosivut, valokuvat, yritystarinat, koostevideot,
esittelyvideot, konsultointi, koulutus
Ohjelmointipalvelut, markkinointi (sahképostimarkki-
nointi, hakukoneoptimointi, internetmarkkinointi)

Koulutus ja luennointi, tutkimukset, strategiatyot, to-
teutukset, valmennukset

Johdon konsultointi, mahdollisuusviestinta, mainonta,
mediasuhteet, sisdinen viestintd, sosiaalinen media,
strategiat, visuaalinen suunnittelu

Sisadllontuotanto, sisdltémarkkinointi, strateginen
suunnittelu ja tyopajat, vaikuttajaviestinta, PR, digi-
taalinen viestintd, sosiaalinen media, koulutukset, val-
mennukset

Markkinointimateriaalit, mainonta, tuotebrandin hal-
linta, tuoteviestintd, mediakoulutukset, (+ muuta, ei
eritelty palvelutarjoamaa)

Digi-, kriisi-, media-, markkinointi-, talous-, tyoyhteiso-
ja vaikuttajaviestinta, brandin kehittdminen
Avainviestinta, digitaalinen markkinointi, sosiaalinen
media, mediasuhteet, sisdinen viestinta, ulkoinen
viestinta, sisaltomarkkinointi, viestinnan auditointi
Vaikuttavat julkaisut ja sisallot, myonteisyydesta kil-
pailuetua, tavoiteviestintd, mediaviestinta, kriisivies-
tinta, viestijan vuokraus

Julkaisujen suunnittelu ja toteutus, sisallontuotanto,
graafinen suunnittelu ja kuvitus, internet sivut, tiedo-
tuspalvelut

Viestinnan suunnittelu, tiedottajapalvelut, lehti- ja jut-
tutuotanto
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Liite 2. Luettelo tarjoamavertailun toimistoista

W 0N A WNPRE
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Yritys
Digitoimisto Dude Oy
Zeniitti

Meom

Aava & Bang Oy
Mediataivas
M1

Tuomon paja
Fulmore
MainosJens
Mainos PS

Markkinointitoimisto WDS Oy

Powermarkkinointi
Zeeland Family

Ideavuo Oy

Idafram

Bad Pixel Oy

Heku ryhma

G Works

Art Pix

Ampersand

Ohoi Creative

Miia Tuominen

Dorian

Unfair

Pinesker

SEK

Smartphone Solutions
Virta

IUM Finland
Mediatoimisto Hyoty Oy
Mediatoimisto OK
Suomen mediatoimisto Oy
Mediatoimisto Happi Oy
Kurio

Contrast

Digitoimisto Digitaali Oy
Mekanismi

ACQUA

Digitoimisto Guru

Karhu Helsinki
Verkkoverstas

Trimedia

Yrityksen verkkosivu
https://www.dude.fi/
http://zeniitti.fi/
https://www.meom.fi/
http://bang.fi/
https://www.mediataivas.com/fi/
http://m1.fi/
http://www.tuomonpaja.com/
https://fulmore.fi/
http://www.mainosjens.fi/
http://www.psmainos.fi/
http://www.wds.fi/
http://www.powermarkkinointi.com/
http://zeelandfamily.fi/
http://www.ideavuo.fi/
http://idafram.fi/
http://badpixel.fi/
http://www.heku.fi/
https://www.g.works/
http://www.artpix.fi/
http://www.ampersand.fi/
http://www.ohoicreative.com/
http://www.miiatuominen.com/
https://www.dorian.fi/
http://www.unfair.fi
https://www.pinesker.com/
https://sek.fi/
http://www.smartphonesolutions.fi/
http://virtamedia.com/
http://www.ium.fi/
https://hyoty.fi/
http://www.mediatoimistook.fi/
http://suomenmediatoimisto.fi/
http://www.mediatoimistohappi.fi/
http://kurio.fi/
https://contrast.fi/
http://www.digitaali.fi/
https://www.mekanismi.fi/
https://acqua.fi/
https://www.digitoimisto.guru/
https://www.karhuhelsinki.fi/
http://www.verkkoverstas.fi/
https://www.trimedia.fi/


https://www.dorian.fi/

43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
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Varikas

Brand MNGR

IIme Oy

Bananas

Fabrik

Ajaton

Mainostoimisto SST
Propaganda

Grafesko

Zeroten Oy
Markkinointitoimisto Artico
Markkinointitoimisto MAA
Markkinointitoimisto Kitchen
Markkinointitoimisto Kummeli
Nitro

Farkas

Linna

Ellun Kanat

Kaiku

Drum

Cocomms

Medita

Diverstas

Kamua

Paprico Oy

Kontakti Ky

https://varikas.fi/
http://mainostoimisto.com/
http://www.ilme.fi/
https://www.bananas.fi/
https://www.fabrik.fi/
http://www.ajatonmainos.fi/
https://www.sst.fi/
https://www.propagandafinland.com/
https://www.grafesko.com/
http://www.zeroten.fi/
http://artico.fi/

http://maa.fi/
http://thekitchen.fi/
http://kummeli.fi/
https://www.nitro.fi/
http://www.farkas.fi/
http://www.markkinointitoimistolinna.fi/
http://ellunkanat.fi/
http://kaikuhelsinki.fi/
https://drum.fi/fi/
http://cocomms.com/
http://www.medita.fi/
http://diverstas.fi/
http://kamua.fi/
http://www.paprico.fi/
http://www.viestintakontakti.fi/
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Liite 3. Kyselylomake

Kysely on osa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijan tekemaa opinnaytetyota. Opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona yritys X:lle. Kyselyn
tarkoituksena on kartoittaa pk- ja mikroyritysten markkinointikanavien kayttéa, osaamista ja resursseja seka mielenkiintoa mainos- ja
markkinointiyrityksia kohtaan.

Vastaamiseen menee aikaa n. 10 - 20 minuuttia. Yhteystietojen jJattaminen on vapaaehtoista ja niitd el luovuteta kolmansille osapuolille.
Vastaukset kdsitelladn luottamuksellizesti.

1. Vastaajan sukupuoli

O Mies
O Nainen

3. Yrityksen toimiala *
[ ] Maatalous, metsétalous ja kalatalous
[ ] Teollisuusala
[ ] Rakennusala

2. Vastaajan ika *

O Alle 25 vuotta [] Kiinteistoala

O 25 - 34 vuotta [ ] Kuljetus- ja varastointi
O 35 - 44 vuotta [ ] siivousala
O 45 - 54 vuotta [ ] Tukku- ja vahittaiskauppa

(O 55 - 65 vuotta
O YIi 65 vuotta

[ ] Majoitus- ja ravitsemisala
[ ] Matkailuala

[ ] Markkinointi- ja mainosala
[ ] Informaatio ja viestinta

[ ] Rahoitus- ja vakuutustoiminta
[ ] Talouspalvelut

|:| Terveys- ja sosiaalipalvelut
[ ] Kauneudenhoitoala

[ ] Kadentaitoala

|:| Taiteet, viihde ja virkistys
[ ] Huoltamo, korjaamo

Muu, mika:

[




4. Vastaajan asema yrityksessa *
O Yrittdja itse
O Toimitusjohtaja (jos eri kuin yritt4ja)
O Markkinointipaallikko
O Kehitysjohtaja
O Henkilostopaallikko
O Myymalapaallikko
O Myyntipaallikko
QO Talouspaallikko

Joku muu, mikéa

O

5. Yrityksen ikd *
O Alle 1 vuosi
O 1-3 vuotta
O 4-7 vuotta
O 8-15 vuotta
(O 16- 25 vuotta
O 26- 40 vuotta
(O 41 - 50 vuotta
O YIi 50 vuotta

6. Yrityksen kotipaikkakunta

7. Henkiléston maara *
O1
O2-5
O6-15
O 16-25
O 26-35
O 36-49
QO 50-99
QO yli 100

8. Markkinointibudjetti € / vuodessa *
QO Alle 100 €
QO 100 € - 1000 €
O 1001 € - 5000 €
O 5001 - 10 000 €
O 10000 € - 50 000 €
QO YI1i 50000 €
QO En halua kertoa

100 merkkia jaljella
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Markkinointi yrityksessinne 12. Kuinka paljon yrityksessdnne kdytetaan aikaa
mainontaan (ja markkinointiin) ja sen suunnitteluun? *

O Pyrimme I0ytdmé&an aikaa markkinoinnin suunnitteluun

9. Kuka yrityksessdnne vastaa markkinoinnista? * ja toteutukseen aina kun on mahdollista

QO Yrittaja itse O Meilla on markkinoinnin ajankdytén suhteen tehty

O Erillinen markkinointihenkils suunnitelma, jota noudatamme

O Henkiléston jasen O Haluaisimme kayttdd enemman aikaa markkinointiin
] ja sen suunnitteluun, mutta aikaa on hankala 16ytaa
O Ulkopuolinen markkinointi- / mainostoimisto o Yrityksestimme ei meinaa 16ytya aikaa

Joku muu, kuka? markkinoinnin suunnitteluun ja sen toteutukseen lainkaan

O (O Emme kayta markkinointiin ja sen suunnitteluun aikaa

13. Kuinka usein mainostatte yritystanne eri kanavissa? *
10. Jos markkinointi / mainonta hoidetaan talon sisilla,

millaista osaamistaustaa markkinoinnista vastaavalta QO Lihes paivittain

henkil6lta [6ytyy?
_ o _ o .. QO Viikoittain
Jos mainonta / markkinointi on ulkoistettu ammattilaiselle, voit siirtya seuraavan kysymykseen.
(O Muutamia kertoja kuukaudessa
O Tutkinto / koulutus markkinointialalta
O Kuukauden vélein
QO Itsenaisesti opiskellut markkinointia
(O Muutamia kertoja vuodessa
O Osallistunut yksittaisille markkinointi / mainosalan kursseille
O Harvemmin kuin kerran vuodessa
QO Ei loydy ammattiosaamista
(O Emme mainosta yritystamme

11. Onko yrityksellenne tehty markkinointisuunnitelmaa? *
O Kylla
QeEi



14. Mita mainoskanavaa yrityksenne kayttaa

paasaantoisesti? *

Valitse vaihtoehdoksi se kanava, missa yrityksenne mainostaa eniten

O Lehtimainonta

O Sosiaalinen media

QO Televisio

O Radio

O Ulkomainonta

(O Suoramainonta (printtimainonta)

(O Suoramainonta (sahképostimainonta)
(O Suoramainonta (puhelimitse)

(O Omat verkkosivut

QO Display mainonta (bannerimainonta)
(O Hakukoneoptimointi

(O Emme mainosta yritystamme

Jotain muuta, mita?

O
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15. Mitd muita mainoskanavia edellisen lisaksi
yrityksellanne on kaytossa?

Voit valita useamman vaihtoehdon

[ ] Lehdet

[ ] Sosiaalinen media

[ ] Televisio

[] Radio

[ ] Ulkomainonta

|:| Suoramainonta (printtimainokset)
|:| Suoramainonta (sahkdposti)

|:| Suoramarkkinointi (puhelimitse)

[ ] Omat verkkosivut

|:| Display mainonta (bannerimainokset)
|:| Kéytén vain edellisessa kohdassa kysyttyd mainoskanavai

Muu, mika?

[




16. Jos mainostatte lehdissa, niin millaisissa?

Voit valita useamman vaihtoehdon. Jos kysymys ei koske
yritystasi, voit siirtyd seuraavaan kysymykseen.

[ ] Paikallislehdissa
[ ] Sanomalehdissa
[ ] itapaivalehdissa
[ ] Aikakausilehdissa
[ ] Ammattilehdissa

Muussa, missa?

[

17. Jos mainostatte sosiaalisessa mediassa,
niin missa?

Voit valita useamman vaihtoehdon. Jos kysymys ei koske
yritystasi, voit siirtyd seuraavaan kysymykseen.

[ ] Facebook

[ ] Instagram

[ ] Twitter

[ ] Google +

[ ] Youtube

[ ] Pinterest

[ ] LinkedIn

[ ] Google AdWords

|:| Google hakukoneoptimointi

Muualla, missa?

[
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18. Jos mainostatte televisiossa, niin milld kanavilla

Voit valita useamman vaihtoehdon. Jos kysymys ei koske yritystasi, voit siirty

[] MTV (MTV3, Sub, Ava, Katsomo)

|:| Nelonen (Nelonen, Jim, Liv, Hero, Ruutu, Ruutu+)

|:| Discovery Networks Finland (TV5, Kutonen, Frii, TLC)

[ ] C More

Muussa, missa?

[

19. Jos mainostatte radiossa, niin milla kanavilla?

Voit valita useamman vaihtoehdon. Jos kysymys ei koske yritystasi,
Vvoit siirtyd seuraavaan kysymykseen.

[ ] 1skelma
[ ] Jarviradio
[ ] Kiss

[ ] Loop

[ ]NRJ

[ ] Radio Aalto
[ ] Radio Nostalgia
[ ] Radio Nova
[ ] Radio Rock
[ ] Radio Suomipop
[ ] Radio Suomi

Jollain muulla, milla?

[
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20. Jos yritykselldanne on muuta printtimainontaa kuin lehdet, ni22nikiska padsolpidnsest s udhhatidlee

Voit valita useamman vaihtoehdon. Jos kysymys ei koske mainosmateriaalinne:

yritystasi, voit siirtyd seuraavaan kysymykseen. o
[ ] Yrittaja itse
[ ] lmoitustauluilla . U,

[] Yrityksen markkinointihenkilo

[ ] Katujen varsilla (esim. ulkomainosteline) [ Henkilsston jasen / jasenet
! J J

[ ] Tienvarsilla _ o
[ ] Mainos- / markkinointitoimisto

Jaossa esitteitd ja lentolehtisia
D ] Joku muu, kuka?

[ ] Jaossa kayntikortteja L]

[ ] Postijakelu
|:| Yrityksellamme ei ole kdytdssd mainosmateriaaleja
Muualla, missa?

[

23. Jos olette kayttdneet mainos- / markkinointitoimiston
palveluita, niin milld perusteella valitsitte toimiston?

21. Kuka pdasaantoisesti suunnittelee mainoskampanjanne? * O Main_o§ / mar_kkin_OintitOimiSto_oFti
henkilkohtaisesti yhteyttd meihin pdin
Yrittdja itse . . L
D J O Sain mainos- / markkinointitoimistolta

[ ] Yrityksen markkinointihenkild viestia sahkopostitse

[ Henkiloston jasen / jasenet O Lehtimainoksen perusteella

. o QO Etsin netista ja valitsin toimiston sattumanvaraisesti
[ ] Mainos- / markkinointitoimisto
O Etsin netista tutustumalla toimiston

Joku muu, kuka? tarjoamiin palveluihin

[

QO Etsin netista tutustumalla toimiston tyonaytteisiin

|:| Yrityksellamme ei ole ollut mainoskampanjoita O Sijainnin perusteella

QO Tuttavan suosittelemana
(O Huomasin toimiston ohi kulkiessa

Muuta kautta, mita

O
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24. Jos kaytatte mainos- / markkinointitoimiston 25. Jos ette kdyta mainos- / markkinointitoimiston
palveluita, niin millaisia palveluita olette kdyttaneet? palveluita, niin mista syysta

Voit valita useamman vaihtoehdon. Jos kysymys ei koske

yritystési, voit siirtyd seuraavaan kysymykseen. |:| Tarvittava osaaminen I6ytyy yrityksen sisalta

|:| Yritysilmeen suunnittelu ja toteutus (logo, véri- ja kuvamaailg)Maksaa liikaa

[ ] Yritysesittelyt (kayntikortit, esitteet, flyerit) [_] Hinnoittelu on monimutkaista

|:| Verkkosivujen tai verkkokaupan suunnittelu ja toteutus D En I6yda tarvitsemiani palveluita yritysten sivuilta

[] Lehtimainosten suunnittelu ja toteutus [ ] Tarjonta on kuvattu liian monimutkaisesti

|:| TV-mainosten suunnittelu ja toteutus |:| En ole 16ytanyt itselleni sopivaa toimistoa

[ ] Radio mainosten suunnittelu ja toteutus [ Ei ole aikaa etsia sopivaa toimistoa

|:| Olen kokeillut mainos- / markkinointitoimiston

|:| Painettu suoramainonta (postitse lahetettavat mainokset) palveluita joskus, enké kokenut saavani siité hyotyd

|:| Sahkdpostimainonta (esim. asiakas- / uutiskirjeet) |:| Hinta / hyotysuhde on liian korkea
|:| Mainoskampanjoiden suunnittelu yhdessa tai useammassa mai”W%W%ika

[ ] Sosiaalisen median siséllén suunnittelu L]

|:| Mobiilisovellusten suunnittelu ja yllapito
[ ] Blogien suunnittelu ja yllapito

[ ] Videotuotanto

[ ] Brandisuunnittelu

[ ] Yrityksen markkinointisuunnitelma

[ ] Konseptointi

[ ] Henkilsston koulutukset ja valmennukset
[ ] Hakukoneoptimointi

[ ] Jalkimarkkinointi

Muuta, mita?

[
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26. Kiinnostuk=ani mainos- ja markkmeintitoimiztojen tarjoamiin palveluthin: *

L:S;:;Tﬁamh 2”= Olen jonkm werran 3“= En ole kovinkaan 4“= En ole lainkzan 5=En E\:eEmuetliB:l\i‘:‘:mtaa
palvelusta = kimmostunut palvelsta kimmnostumt palvalusta kimnostunut palvelusta  osaa sanoca sisallisn
e ko sl (loge, o o o o o o
Painettu mainonta ja -viestints O O O O O O
Konsaptoizti o O O o o) o)
Palveluympiristajen summnittelu @] @] @] (@] [@] [@]
Verkloastiujen tal verkkokaupan o o e} e} o o
Mobiilisivajen smmnittelu @] O O O [®)] o
Liszchat vrityksallesi @] @] @] (@] [@] o
Myyntikampanjoiden summittely o] O @] (@] [@] o
Sosizalisessa madiassa markkinomt. O (@] [@] @] @] @]
Uutiskirjest ja bannerit [®] O o] O O O
R o o o o o o
Markkinointismmnitelma vritvksella [®] O @] (@] [@] o
Brindisnummittahn O (o] o] O o O
Tilkimarkkinointi (@] O o] @] (@] o
27. Millaista hy6tya toivotte markkinoinnilta ja 28. Onko markkinointisuunnitelmiinne tulossa
mainostamiselta saavanne? muutoksia seuraavan viiden vuoden sisall&? *

Valitkaa vaihtoehto joka kuvastaa tavoitteitanne parhaiten O Kyll4, olemme suunnitelleet suuria muutoksia

O Nakyvyyttd yritykselle O Markkinointimme pysyy ennallaan
O Nakyvyytta tuotteille / palveluille O Olemme vahentaméassa markkinointia yrityksessamme
O Lisa4 asiakasvirtaa QO En osaa sanoa

O Lisaa myyntia markkinoinnin hetkella
(O Lisaa myyntia pitkalla tahtaimella

Muuta mita?

O
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29. Kaikkien yhteystietojen jattaneiden kesken arvotaan 1 000 € lahjakortti Great Slogan Oy:n tarjoamiin markkinointipalveluil

Yhteystietoja ei yhdistetd kyselyn vastauksiin. Arvonnan voittaneeseen ollaan yhteydessé henkilokohtaisesti syyskuun alkupuo

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka

Yritys / Organisaatio

30. Halutessanne voimme olla teihin myds yhteydessa tarjoamiemme
palveluiden osalta.

Yhteydenottoa varten laittakaa ruksi alla olevaan ruutuun.

[ ] Yhteydenottopyynto

31. Kerro vield lyhyesti millaisista palveluista olisit kiinnostunut.




Liite 4. Kooste tutkimuksen tuloksista

Kyselyn toteutus

m Lahetetty sdhkoépostilla 945 Keski-Suomalaiselle pk-yritykselle

- 800 muistutus viestia

m Ollut jaossa:

- Keski-Suomen yrittdjien Facebook sivuilla
- Jyvaskylan yrittdjien Facebook sivuilla

m Kyselyyn vastanneita 156 kappaletta

Taustatekijat

m Vastaajan sukupuoli N=155:

Nainen
Mies

m Vastaajan ika N=156:

Alle 25 0.6%
25 - 34 vuotta 14,1 %
35 - 44 vuotta 288%
45 - 54 vuotta 30,1%
55 - 65 vuotta 231%
Y1i 65 vuotta 3.2%

Vastaaja sukupuolta tai ikaa ei ole
kaytetty tutkimuksessa
vertailukohtana, koska nama tekijat
eivat ole yhta kuin yrittdjan sukupuoli
Ja 1ka tai markkinoinnista vastaavan
henkildn sukupuoli ja ika
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Taustatekijat

Yritysten ikajakauma N=156

504

455

Yritysten henkildstdn maara N=156

a0 a0 397%
35% 3% 307%
30% 30%
248%
2% 25%
20% 17,8% 178% 20%
- 14.6%
15% 15% 14.1%
96%
10 S —
57% T0% 10%
% 25% - 32% sge asn
o L] B m o
a5 - -15 5 2640 4150 WS 0% -
uo Vuolta VUOota vuott 1 25 615 1625 2635 3649 5099 ¥
I
Toimialajakauma N=156
N % Eniten vastauksia on saatu tukku-
Maa- metsa ja kalatalous 4 26% - RTITTpry - 2
Tellisuusala 18 15% Jja vahittdismyynnin alalta 21,2 %.
Rakennusala 29 186% . . -
Kiinteistaala P 38% Toiseksi eniten vastauksia on
Kuljetus ja varastointi 6 38% tullut rakennusalalta 18,6 %.
Siivousala 3 19%
Tukku- ja vahittaiskauppa 33 212% Rahoitus- ja vakuutusalalta el
Majoitus- ja ravitsemisala - 14 9.0% tullut lainkaan vastauksia
Matkailuala 14 9.0%
Markkinointi ja mainosala 3 19%
Informaatio ja viestinta 2 13%
Talouspalvelut 7 45% P
Terveys. ja sosizalipalvelut 5 38% Koska to|m|a|qeﬁ hgonta on sen
Kauneudenhoitoala 3 19% verran lagja, el toimialaa ole
_ Kadentaitoala 13 83% kaytetty vertailukohtana
Taiteet, viihteet ja virkistys 8 3.8% ~
Huoltamo, korjaamo 8 38% tutkimuksessa.
Koulutus ja konsultointi 6 38%
Muu 12 77%
191

Taustatekijat

Kyselyista n. 20 % lahti Jyvaskylan
alueelle ja n. 19 % Jamsan alueslle, joka
nakyy myos vastaajien
toimipaikkakunnan maarassa.

Paras vastausprosentti on Laukaassa,
josta vastauksia lahetys maaraan
nahden tuli enemman kuin muilta
paikkakunnilta.

Lainkaan vastauksia ei tullut Kyyjarvelta,
Kivijarvelta, Kinnulasta, Luhangasta,
Muuramesta ja Multialta, vaikka
naidenkin paikkakuntien yrityksiin kysely
on lahetsetty

Toimipaikkakunnan hajonta on sen
verran laaja, etté paikkakuntaa ei ole
kaytetty tutkimuksen vertailukohteena

Toimipaikkakunta N=152

N %
Hankasalmi 5 33%
Helsinki 2 13%
Joutsa 4 26%
Jyvaskyla 39 257 %
Jamsa 19 125%
Jamsankoski 2 13%
Kangasniemi 1 07%
Kannonkoski 1 0,7 %
Karstula 4 26%
Keitele 1 0,7 %
Keuruu 11 7.2%
Konnevesi 7 46 %
Laukaa 13 8,6 %
Leivonmaki 1 0,7 %
Petsjavesi 2 13%
Fihtipudas 1 07%
Saarijarvi 7 4,6 %
Toivakka 5 33%
Uurainen 5 33%
Viitasaari 10 6,6 %
Vimpeli 1 0,7 %
Yidjarvi 1 0,7 %
Adnekoski 10 6,6 %

152

112



Taustatekijat

Yrityksen markkinoinnista vastaava N=156

76,9 %
40%
30%
. 7.7% ase 9.0%
: i~ & 19%
o | - = [ |
Yritdjh itse Erillinen Herkildstdn jsen Mainos- Joku muu*
markkinintihenkild markkinointitoimisto
Johu muu: inointitiimi x 2, toimitusie ja x 2, puheenjohtaja, puolise x 2, teimistesihteeri,
toiminnanjohtaja, yrittdjd kaveri, sisko, johtaja ja intitiimi, yrittaja ja tal gaillikkd,

yrittsfs ja henkildstdn jisen

Onko yritykselle tehty
markkinointisuunnitelmaa
N=156

100%

90%

80%

T0%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

T12%

Kylla Ei

Markkinoinnin vastuu ja -osaaminen

Yrityksen sisalla toimivan
Yritysten markkinointibudjetti N=156

500 % 50%
50% 45%
a00% 0%
359%

B/O% 340% 5%
300% 0%
50% 25% 22 7%
200% 20%
150% 15% 133%

o 2,05 0
0p% 1% S . 10%

3 5%
50% I I I I 1o% 5%
00% u 0%

Alle 100 100€- 1001€ 5000€ 10000 ViS50 Eihalua Tutkinto tai Isendisesti
€ 000€ -5000 -10000 €-50 OOD€ kertos koulutus opiskellut
€ € 00D € markkinoinnista markkinointis

markkinointihenkilén osaamistausta N=150

240%

Osallistunut Ei lgydy

markkinointi  ammattiosaamista

kursseille

Markkinoinnin vastuu ja -osaaminen

Mainoskampanjoiden suunnittelija yrityksissa N=156

67,9 %
20% 83% 5% 1L
| | — |
Yrimsjs itse Yrinksen Mainos- / Joku muu Yritykselld & ole ollut

markkinointihenkild markkinointitoimisto

mainoskampanjoita

Joku muu: markkinointitiimi x 2, toimitusjohtaja, ketju x 2, puheenjohtaja yvhdessa grasfisen suunnitfeljan kanssa, myynt- ja markkinointihenkilot,

ketjun i ja oryhma

75,0 %:lla yrityksisid, mainoskampanjoiden suunnittelusta vastaa yksin joku vaihtoehdoissa esitetyista tahoista

11,5 % on jakanut vastuun kahdelle taholle.

56.4 % yrityksistad, yrittaja itse vastaa yksin mainoskampanjoiden suunnittelusta
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Markkinoinnin vastuu ja -osaaminen

Mainosmateriaalien suunnittelija yrityksissa N=156

100%
20%
80%
70%
0% 519%
50%
40%
30%
20%

10%
o |

Yrittaja itse Yrityksen
markkinointihenkild

301%

58% 45%
| —

Joku muu Yrityksells ei ole ollut
maincekampanjoa

Joku muu: Ketju x 2, ketjun markkinointiryhmd, yrittdjé ja
puvliso, sisko, tavarantoimittaja

pani yhaesss toimitusjc jan kanssa,
79,5 %:lla yrityksistd mainosmateriaalien suunnittelu on jonkin esitetyn vaihtoehdon vastuulla ¥ksin. Loput ovat jakaneet
vastuuta kahdella tai kolmelle taholle

Yrittaja yksin vastaa mainosmateriaalien suunnittelusta 39,7 %:ssa yrityksista ja 21,8 % yrityksistd on ulkoistanut

mainosmateriaalien suunnittelun kokonaan mainos- ja markkinointitoimiston vastuulle

Mainostaminen yrityksissa

Markkinointiin ja sen suunnitteluun kaytettava aika yrityksissa N=156

50%
45%
40%
35%
30% 288%

25%

284%
20% 167% 173%
15% 128%
10%
] H B
0%

Aina kun mahdollista Ajankéytdn suhteen tehty Haluaisimme kayttaa Ei |1aydy tarpeeksi aikaa El kéytetys aiksa suunnitteluun

toiminta suunnitelma enemman aikaa

Markkinoinnin ja sen suunnittelun ajan kaytto yrityksissa jakautuu melko tasaisesti.
28,8 % haluaisi kayttaa markkinointiin ja sen suunnitteluun enemman aikaa, kun sit on kaytettavissa.

17,3 % ei kayta markkinointiin ja sen suunnitteluun lainkaan aikaa

Mainostaminen yrityksissa

Kuinka usein yrityksissd mainostetaan N=156

244%
1Tan 18.2% 205 %
8.3% B4%
O
| =
Lahes paivittain Vikoittain Muutamia kertoja Kuukauden valein Muutamia kertoja Harvemmin kuin Emme mainosta
kuukaudesss vuodess: kerran vuodessa yitystamme

Mainostamistineys yrityksissa jakautuu melko tasaisesti Iahes paivittdin ja muutamia kertoja vuodessa mainostavien valilla.

6,4 % kertoo mainostavansa harvemmin kuin kerran vuodessa ja 3,2 %, ettd ei mainosta lainkaan.

114



Mainostaminen yrityksissa

Yritysten kayttama paasaantoinen mainoskanava N=156

Lehtimainonta I 147 %

Sosiasinen media  INEEEEGEG—— 0O 3

Suoramsinonta (printti)

Suoramainonta (sihkdinen) M 19%

Suoramainonta (puhelin} 1 0,6 %
Omat verkkosivut I 19, %
Dplay mainonta Wl 1,3 %
Hakukoneoptimoint I 9.0 %
Emme mainosta yrinstamme Wl 19%

Josssinmuuslla® N 4.5 %

Sosiaalinen media on kaytetyin
paasaantoinen mainoskanava
yrityksissa.

40% 50%

vastausvaihtoehdoissa esitetyt
televisio-, radio- ja ulkomainonta
eivat olleet yhdellakaan yritykselld
kdytossa paasaantdisend
mainoskanavana.

Jossain muuslla: markkinointi illat, séhkdinen hkinointi kokonaisuuds
issa, urhei Rty i 3

useissa

it x 2, netfiportaalit, messut

Mainostaminen yrityksissa

Yritysten kayttamat muut mainoskanavat N=150

o 10% 20% 30% 40% T70% B80% 90% 100%

Lehdet

iaglinen media 340%
u a
Sucramainonta (printt)
Suoramainonta (séhkdinen)
Suoramainonta (puhelin]

Omat verkkosivut T13%

Display mainonta
Vain paasaantdinen mainoskanava
Muu=

Muur ketjun yhiteinen mainonta useissa kanavisa, hakukoneoptimointi messuf ja myyntipdivat, kalusto, ketjun yhteiset markkinointitoimet,

puskaradio, yhteistyd artikkelit ja blogit, yhieist pani, erilaisten pah
spensereinti, urheflumarkkinointi,

roa, E, yritysryhman yhteiset neftisivut ja kanavat,

Mainostaminen yrityksissa

Mainoskanavien maara, paasaantoisen
mainoskanavan lisaksi N=150

50%
45%
40%
35%

30%

25%
213%
o 167% 173%
15%
10% -
% 35%
i

Yhsi Kaksi Holme Nelia Viisi Kuwsi  Seitseman

Eri mediamuotojen kayttd yrityksissa
N=156

0% 20%  40%  60%

Lehd
Sosiaslinen media
Televisio

Radio

Muu printtimainonta
Omat verkkosivut
Display mainonta

S&hkdinen suoramainonta
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Mainostaminen yrityksissa

Perinteinen vs. digitaalinen mainonta yrityksissa

Paasaantdinen media N=156

T63%

218%

Perinteinen® Digitaalinen™*

* lehti, suoramainonta printti, susramainenta puhelin

** sosiaalinen media, séhkéinen suoramainonta, displav mainonta,
hakukonecptimeinti, omat verkkosivut

Yritykset kayttavat enemman digitaalisen
median kanavia mainostamiseen, kuin
perinteisen median. TAhan vaikuttaa
esimerkiksi se, ettd suurimmalla osalla
yrityksistd on verkkosivut, jotka ovat laskettu
digitaalisen median mainoskanavaksi

M

100%
90%
80%
0%
60% 54.8%
50%
40%
30%
20%
10%
023

t kaytetyt mediat N=410

Perinteinen® Digitaalinen® *

* lehti, suoramainents printti, suocramainonta puhelin, tv, radio, ulkomainonta

=+ sosigalinen media, s4 . display mainonta, omat
verkiosivut

Huom! Laskentaan ef ole ottty mukaan avoimia vastausvalihtoentela.
Aveinten vastaustan osuus 4,4 %.

Mainostaminen yrityksissa

Sosiaalinen media N=124

100%
0%
a0%

0%

60%

331%

97 %
10% 6!

3 5%
n w o m

Facebooklnstagam Twitter Google+ Youtube Pinterest Linkedin

Muu: Bing. Snapchat, display, "puskaradio”

Yrityksen ian vaikutus sosiaalisen
median kayttoon paasdantdisend
mainoskanavana N=156

0% 20% 40% B0%

Alle L vuosi (N=0) I 33,3 %
1-3vuotta (N=11) I 72,7 %
4-7vuotia (N=25) NN 0.7
8-15vuora N=39) | 256 %
16- 25 vuota (N=22) | =153
26 - 40 vuotta (N=28) I 5°.3 %
41-50 vuotta (N=4) |EEEEEE 25.0 %

32%

- ¥i 50wona (N=15) [ 20.0%
Muu

Mainostaminen yrityksissa

Google AdWords ja Google hakukoneoptimointi

Google AdWordsin ja Google
hakukoneoptimoinnin kayttd yrityksissa
N=156

50%

45%
0%
35%
30%
25%
20%

150 14,7 %

Google Adwords Google hakukoneoptimointi

Markkinointibudjetin vaikutus Google Adwordsin ja
-hakukoneoptimoinnin kayttéon

Alle 100 € (N=9)

-1000 € [N=41)

€-5000€ [N=44)

0€-10000€ (N

- 50 000 € (M= L3) e AR D0, OLO

T D€ (N0 e 565

Ei iz kerton (N=2) ey 65,7 ¢
Google 1 Google hakukone optimoint|
AdWords
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Mainostaminen yrityksissa

. Lehtimainonta N=116
90t 784%
80% E
70%
60%
50%
40%
30% 24.1% 241%
20%
10% oo 17% 43%
0% —
Paikallisiehti Sanomaleht IrapSivaleht Alkskausikeht Ammanicht Muu leht
Muu fehti, avoimet f j, seurgjen i t, rak liitteet, iehdet
1008
0z Muu printtimainonta N=86
70%
60% 238% 523%
50% e
a0% 349%
30%
186%
20% - 105% 10,5% 116%
10%
o | | |
limoitustaulut “akl Ti imai Esitteet ja i Kaynti kortti Postjakelu Muu
Muu prir inenta: Mair i, istyGhumppani imi L, vaattest, seurcjen lehdet, asiakimille menevan tavaran mukana, messut fa tapahtumat, nayteikkuna,

Kulfetuskaluston teippaukset, urheilijeiden valineet

Mainostaminen yrityksissa

Radio- ja televisiomainonta

Radio N=16 Televisio N=8
100,0% 100%
900% 90%
-
800% 80%
“00% 0% 825%
80%
80,0%
500% 8%
400% 30% 25.0%
313%  33% -
. 0
00% o 125%
200% 0 -
. , - 0%
100% 63% 63% MTV3 Nelonen Muy
. - — MTV3 = MTV3, AVA, Sub, Katsomo
skelma  Janviradio  Kompassi City Paikalinzn

radickanava Neionen = Nelenen, Liv, Jim, Hero, Ruutu, Ruufu+
Muu: hoteili TV, vaihtelee erl kanavilla

Mainos- jJa markkinointitoimistoiden hyodyntaminen
lilketoiminnassa

Kaytetyt mainos- ja markkinointitoimistoiden Palvelut jaoteltuina sisallon mukaan
palvelut N=103 N=331

100%

Yrinsimeen suunnitau Graafinen suunnittelu
Yrinsesittelt
Verkkosivujen / -kaupan i B
Lehtimainosten suunnitieh ja toteutus
TV-mainosten suunnittelu ja toteutus
Rediomamnosten suunnitelu ja toteutus
Postitetut printtimainokset
Sahkbpostimainonta
Mainocskampanjoiden suunnittsiu
Sosiaalisen median sisalidn suunnitielu
Mobiilisovellusten suunnittelu ja lGpito

Verkkasivut

36%

= Perinteinen mainonta®

= Digitaalinen mainonta**

Blogien suunnitieh ja vlipito  Muu markkinginnin
Videctuotanto palvelut® *
Brandsuunnittelu
Yrityksen markkinointisuunniteima n Videotuatants
Konseptointi

Henkilstdn koulutukset ja valmennukset
Hakukoneo ptimointi

Jalkimarkkinointi

Muu

# pefinteinen meinonts: leht- t- js rsomainakset, painethy suctamsinants

** digitaslinen meinonts: Sasaelinen media, blogi, mobisovellus, hekukonesptimainti ja
sinkGpostimsinonta

) ) o o _ s mut palvelt i &
Mu: kaluston teippaus, Jja Hirjekuoret, digimainonnan woieutus KONSEPLON, NEnKiISton KOUITUKEEL j& VEIMEnnUKset j& jEIKMmanknoint




Mainos- ja markkinointitoimistoiden hyodyntaminen
liketoiminnassa

Milla perusteella mainos- / markkinointitoimisto Valintaperustelut jaoteltuna
on valittu N=101 sisalldn mukaan N=101

0% 10%  20%  30%

HenkilSkohtainen yhteydenotio toimiston... I 139 %

34%

Yhteydenotto séhkdpo: toimiston... M 5.0 %

Lehtimsinoksen persteells | 0,0%
Ersitny verkosta ja valittu sattumanvarsisesti B 20%
Esity verkosts ja valitu ttustumalls. . 4.0 %
Etsitty verkosta tutustumalla toimiston... I 7,9 %

Sijainnin perusteells I 9.9 %

Tuttavan 8

Tuttavan suositt=lema
Toimisto huomattu chikulkiessa | 0,0 % Toimisto on oitanut kontaktia

u Tuttu entuudestaan (yhteistyd, tuttu, sukulainen)
= Etsityy verkosts

u Sijsinti

= Muu

Muuta kautts I 235 5

Muuta kautta: kilpailutus, omat verkostot, pitka-aikainen yhteistyokumppani,
entuudestaan tuttu, sukulainen tai tuttava, ketjun valitsema, toisen yrittajan

P = imis wstauksist: isdlign mu n ol
suosittelema, lehden kanssa yhieistyats tekend, Osa avaimists vastsuksists jsetiu sisdlisn mukaan omiin

kategorisininss

Mainos- jJa markkinointitoimistoiden hyodyntaminen
liketoiminnassa

Syita, miksi mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluita ei hybdynneta N=83

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

Tanittava osaaminen Gyt yriyhsests I 2G5 %
Maksaa likas I 57,5 %
Hinnoittelu on monimutkeists I 7.2 %
Tarvittavia palveluita ei IBydy yritysten sivuits 1l 1,2 %
Tarjorta kwattu lisn monimutkesesti | 0,0%
Eiole iBvtynyt sopivaa toimistos NN 24 %
Ei ole sikss etsia sopivaa toimistos  INEEEEGEG— 2 G %
On kéyttanyt, mutta ei ole kokenut saevanse tavittavea hyotys I 60 %

Hinta - hydtysuhde lisn korkes | I 5,

Muusyy I 00,5 i

Muu syy: ei tarvetta (useaan kertaan), teckset, eli hyva tyé markkinoi, ketjun toimesta hoidetaan, enemman tarvetia palveluiden myyjaile, kuin
markkinoinnille, ajan puute, markkinoinnin vahdinen tarve, yritys tullut loppusucralle, joten markkincinnille ei enaa tarvetta.

Mainos- jJa markkinointitoimistoiden hyodyntaminen
liiketoiminnassa

= Tutkimuksessa selvitettiin vastaajien kiinnostusta mainos- ja markkinointitoimistoiden
tarjoamia palveluita kohtaan. Yrityksissa ollaan eniten Kiinnostuneita verkkosivujen ja
verkkokaupan suunnittelusta, toiseksi eniten yrityksia kiinnostavat sosiaalisessa
mediassa markkinointi ja kolmanneksi hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta.

= Vahiten kiinnostusta herattaa Ii rityksille, palveluymparistojen suunnittelu ja

konseptointi.

= Eniten vastauksia kohtaan, jossa vastausvaihtoehtona on "en tieda mita palvelu pitaa
sisdlldan” sai palveluymparistdjen suunnittelu ja konseptointi.

kohtiin "en tieds mits
4 kappaletta.

Kisymys oli pakol
palvelu pilas sisi

3 on 156 kappaletts, mutta kaksi vastaajaa ovat vasta.
Jjoten néma vastaajat ovat poistefiu kysymyksesta ja todellinen vastaajien mi
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Mainos- ja markkinointitoimistoiden hyodyntaminen
liketoiminnassa

Vastaajien kiinnostus mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluihin N=154

0,0%

Yritysilmeen suunnittelu Painettu mainonta ja viestinta
B0% 80%
50% 50%
39,6 %
40% 4%
- 318% 205%
30% 30%
- 208%
1588%
2% asen 20%
10% 10%
309 . 45% 45%
%
- m % o |
Todella Jonkin E Eilsinksan FEiossa Eitieds mita Todella Jonkin E Eilsinksan FEiossa Eitieds mita
Kinnostunut  verran  kovinksan Kinnostunut  sanoa palvelu kinnostunut  verran  kovinksan Hinnostunut  sanoa v
kinnos-  kiinnostunut skaltaa kinnos-  kiinnostunut

tnut tnut

Mainos- jJa markkinointitoimistoiden hyédyntaminen
liiketoiminnassa

Vastaajien kiinnostus mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluihin N=154

Verkkosivujen / verkkokaupan suunnittelu Mobiilisivujen suunnittelu
ja toteutus 6%
60%
50%
50%
a0% B o 354%
30% 0 253 %
 apaw N 201%
b 20%
0% 162% 122% 143%
( 10%
10% I I -, I 45%
00% 0,6%
- | ¢ - | =
Todella Jonkin E Eilsinkssn FEiosas FEitieds mitd Todella Jonkin E Eilsinksan FEiosss FEitieds mita
kiinnostunut  verran kovinksan Kilmnostunut  sance palvelu kiinnostunut  verran kovinksan Kinnostunut sance palvelu
kiinnos-  kiinnostunut skaliaa Kiinnos-  kiinnostunut skalaa
tunut unut
Vastaajien kiinnostus mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluihin N=154
Sosiaalisessa mediassa markkinointi Hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta
50% 50%
40% 37,0% 40% 370%
30% 30%
sngn A% oay  224%
2057 204%
20% 1% 20% 156%
10% 10%
32% . 39% 13%
o .| o | -
Todella Jonkin Ei Eilginkasn Eiosss Eitiedd mitd Todella Jonkin Ei Eilsinksan Eiossa Eitiedd mid
kiinnostunut  verran kovinkssn kinnostunut  sance palvelu kiinnostunut  verran kovinksan kinnostunut  sanca palvelu
Kiinnos-  Kinnostunut sisaltaa kiinnos-  Kimnostunut sisaltaa
tunut tunut
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Mainos- jJa markkinointitoimistoiden hyodyntaminen
liketoiminnassa

Vastaajien kiinnostus mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluihin N=154

Livechat yritykselle

60%
50%
40%
30%
234%
20%
123%
10%
13%
0% —
Todella Jonkin Ei

kiinnostunut  verran  kovinkaan Kiinnostunut

kiinnos-  Kinnostunut
twnut

Ei lainkaan

65% 5%

Eiossa Eitieds mid
sanoa palvelu
sisaltsa

Uutiskirjeet ja bannerit

60%
50%
40%
30%
20%
10%
45%
|
Todella
kiinnostunut

331%

o
5]
e

Jonkin Ei Eilsinkaan Eiossa
verrsn  kovinkssn Kinnostunut  sance
kiinnos-  Knnostunut

nut

Mainos- jJa markkinointitoimistoiden hyodyntaminen
lilketoiminnassa

Vastaajien kiinnostus mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluihin N=154

Markkinointisuunnitelma yrity
B0%

50%

40%

a0 285%

227%
20%
136%
10% I
0%

kselle

299%

45%
. 0,6 %

Myyntikampanjoiden suunnittelu

60%
50%
40%

30%

10% 7%

. N

26,0% 260%

357%
I 32%
|

19%
-

Todella Jonkin Eilsinksan FEiosss FEitiedd mita Todella Jonkin Ei Eilsinkasn Fiosas Eitieds mith
Kinnostunut  verran  kovinksan kiinnostunut  sanoa kinnostwnut  verrn  kovinksan kiinnostunut  sanca palvelu
Kiinnos-  kiinnostunut kiinnos-  Kiinnostunut sisaliEa
tunut tunut
Vastaajien kiinnostus mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluihin N=154
Konspetointi Palveluymparistajen suunnittelu
60% 0%
503 50%
40% 40%
312
30% P— 285 30% 286% "
20% 1255 20% 188%
104 % 97 % 11.0%
10% = 10% T8%
45%
11 i
0% u 0% |
Todella Jonkin E Eilsinkssn Eiossa Eitieda mita Todells Jonkin Ei Eilsnksan Eiosas Eitieds mita
kiinnostunut  verran kovinkaan Kinnostunut  samca palvelu Kinnostunut  verran kovinksan kiinnostunut  sanoa palvelu
Kiinnos-  Kiinnostunut SEEIEE kinnos-  kiinnostunut sialEs

tunut

tunut
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Mainos- jJa markkinointitoimistoiden hyédyntaminen
liketoiminnassa

Vastaajien kiinnostus mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluihin N=154

Brandisuunnittelu Jalkimarkkinointi
60% 60%
S0% 50%
% 0%
o0 “ ELRE
. - 286 % 0%
30% 27.3% : 30%
% 2a0% = 26.0%
214%
20% 20%
130%
10% sa% 10% — 78% 65%
- 1as I 32%
3%
. [ B =
Todela Jomkin Ei Eilainkasn Eiossa FEitieds mid Tadella Jonkin E Eilsinkasn FEiosaa Fitiedd mia
kimnostunut  verran  kovinkaan kiinnostunut - sanoa palvelu kiinnostunut  verran  kovinkaan Kinnostunut - sance =
Kiinnos-  kiinnostunut sisalaa kiinnos-  kiinnostunut
tunut unut
Markkinointitoimenpiteiden tavoitteet yrityksissa Markkinoinnin tulevaisuuden
N=150 suunnitelmat N=156
50%
45% 5%
0% 7% 0%

359%

35% 327%
30% 287 %
25% 255 250%
0% - 1BT% o
% 15%
10% 50% -
53% D :
5%
o - .
- 0%

Nakyaytta liséd  Lisé& myyntia Lisaa myntia  Muuta v
woteille/  asiakasvirtsa markkincinnin i Tulossa swria Markkinoini Vahentiméssd  Ei osaa sanca
ennallasn markkinonitia

pit
palveluille hetkelld tahtaimelld muutoksia  pysyy

Muuta: yrityksen tarinaa eteenpain sita kiinnostuneille, kaikkea edella mainittus,
homma toimii emalla painolisan

Markkinoinnin osaamisen vaikutus markkinoinnin
toimenpiteisiin

Markkinoinnista vastaavan henkilon markkinoinnin osaamistausta N=149

60%
50,0 %
50% 2838%
a0% 375%375% 364%
30% 28,7 % 273%
216% 214% .

20% 182% 182%
- 143 % 1435%
- = . l

0%

Yrittdja itse N=116 Erillinen markkincintihld / tiimi N=14 Herkidstdn jsen / jisenst N=7 Johu muu N=11
Tutkinto tai koultus m hsendisesti opiskellut LT E markkinoir i mEismmatt

Kun markkinoinnista vastaa yrittaja itse: 44,8 % el loydy ammattiosaamista markkinoinnista ja vain 6,9
%:lla on tutkinto tai koulutus markkinoinnista.

50,0 % erillisista markkinointihenkildista I0ytyy tutkinto tai koulutus markkinoinnista.

Yksikaan henkildston jasen, joka vastaa markkinoinnista, ei ole itsendisesti opiskellut markkinointia
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Markkinoinnista vastaavan henkilon osaamistaustan
vaikutus markkinointiin

Markkinoinnin osaamistaustan vaikutus yritysten markkinointisuunnitelmaan N=150
100%
90%

80%
722%

400% 412%

0% 75%

10% 8.2%

Tutkinto tsi koulutus markkinoinnista  sendisesti opiskellut markkinointia  Osallistunut yksittdsille markkinoinnin - Ei 1oydy ammattiosaamista (N=80)
0]

(N=20) (N=34) kursseille (N=36)

Markkinointisuunnitelms on tehty  m Markkinomtisuunriteimss ei ole tehty

Markkinoinnin osaamisen vaikutus markkinoinnin

Osaamisen vaikutus mainostamistineyteen N=150
D0%
45%
0% -

35% 35370%
35%

30%
30%
26%
25%
20% 13%195
153 16%
15%
11% 11%
10% 8% S"ﬂ 8“&
o%
0% 0% I
0% .
Lahes paivittain Viikoittain Muutamia kertoja Kuukauden valein Muutamia kertoja Harvemmin kuin Emme masinosta

kuuksudessa vuodessa kerran vuodessa witstamme

Tutkinto tai koulutus N=20 n lsenaisesti opiskellut N=34 m Dsallistunut kursseille N=36 m Ei ammattiosamista N=60

Markkinoinnin osaamisen vaikutus markkinoinnin
toimenpiteisiin

Osaamisen vaikutus perinteiseen tai digitaaliseen mediaan N=150

100%
. 882%
0% 833%
80% 750%
TO%
60%
50,0% 50,0%
50%
a0%
30%
20% 16,7 % 200%
118%
10% 50%
o 0 0
% |
Tutkinto tai koulutus markkinoinnista  Itsendisesti lut markkinointia Osallistunut markkinginti kursseille Ei |Gydy ammattiossamista (N=60)
(N=20) 34) =
Perinteinen media  w Digitsalinen media  w Ei mainosta
N=32 M=115 lainkaan
N=3
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Markkinointibudjetin vaikutus markkinoinnin
toimenpiteisiin

« Markkinointibudjetilla on yhteys yrityksen ikaan ja henkilostomaaraan.
Markkinointibudjetti kasvaa suhteessa yrityksen ikaan tal henkiloston maaran
lisaantymiseen.

+ Markkinointibudjetti vaikuttaa myos siihen, ettd kuka yrityksessa vastaa
markkinoinnista.

+ Yntyksissa, joiden markkinointibudjetti on yli 50 000 £ vastaa markkinoinnista
enimmakseen erillinen markkinointihenkild tai -tiimi. Nailtéd henkildilta [dytyy myos
useammin koulutus tai tutkinto markkinoinnista.

= Yrityksissa, joissa markkinointibudjetti jaa alle 1 000 €, markkinoinnista vastaa
padasiassa yrittaja itse eikd moniltakaan yrittgjilta |0ydy tutkintoa tai koulutusta
markkinoinnista.

« Markkinointibudjetilla on myds vaikutusta mainostamistiheyteen ja
monikanavaisuuteen, mutta mainoskanavien valintaan silla ei ole suoraa vaikutusta.

|
|

Markkinointibudjetin vaikutus markkinoinnin

Markkinointibudjetti verrattuna yrityksen Markkinointibudjetti verrattuna
ikaan N=156 henkildston maaraan N=156
100% 1008
0% oow 879%
0% 80% 756%
0% 70%
80% )
= . B0%
0,0 % -
50% s T8 % o
50%
0% " 39.1%
384 395% 0% 391%
30% 2588 0% 30.4%
2% B 21:.9 % f30% s 20 ;~; 745 185
L ot ’

10% 3% I } 1069 10%
) = 10% : —
0% poft? 15569

Alle vucsi -3 4 -15 vuctta 16- 40 vuotta  41-

vuotta N=20 N=G5 N=50 M

Alle 100 €- 1000 €
=10 000€-yi

1-Shenkilid 6-25henkidd 26 - 49 henkildd 50- i 100
N=111 N=2& N=5 henkilda N=8

1000 €- 10000 € (N=64)

100 € - 1000 € (N=66) 1000 €- 10 000 € (N=64)
00 € - yii 50 000 € (N=23)

Markkinointibudjetin vaikutus markkinoinnin
toimenpiteisiin
Markkinointibudjetin vaikutus markkinoinnin vastuuhenkildon N=156

80% 18%
T0%
60%
50% 100,0 %
a0% ar.5% T7.4% 818%
30% 64,3 %
20%
10%
0%

111%
Alle 100€ N=10 100€-1000€N=56 100DE-5000€N=53 5000£-10000EN=11 10000€-50000€ ¥1i 50 000 £ N=8
14

Yritt8jé itse W Esillinen markkinointhenkild ~ WHenkildstdn jasen W Mainos- / markkinointitoimisto ™ Joku muu

Joku muu: johtaja + markkinointitiimi, toimitusjohtaja, markkinointitimi

Yrittaj& vastaa markkinoinnista suurimassa osassa yrityksia. Yrittajan vastuu on 100,0 % yrityksissa, joiden
markkinointibudjetti on alle 100 € (N=10). Vastuu markkinoinnista jakautuu markkinointibudjetin kasvaessa.
Yrityksissa, joiden markkinointibudjetti on yli 50 000 € markkinoinnin vastuu on yrittajalla enaa vain 11,1 %
vastanneista (N=9) ja markkinoinnista vastaa 55,6 %:sti erillinen markkinointinenkilo.

Yrityksissa on erillinen markkinointihenkilS / -tiimi vasta kun markkinointibudjetti on yli 1 000 €
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Markkinointibudjetin vaikutus markkinoinnin
toimenpiteisiin

Markkinointibudjetti verrattuna markkinoinnista vastaavan henkilon osaamistaustaan N=150

545%
40,9% 39,0%
273% o n9 nmpe 27.3%
o 220% 242% 237 %
153% 19,7 %
15% 45%
—
Tutkinto tai koulutus N=19 Isenaisesti opiskellut N=32 Osallistunut markkinointikursseille Ei ammattiossamista N=60
N=36
Alle 100€ - 1 000 € N=66 1000€- 10000 € N=59 = 10 000 € - yli 50 000 € N=22

Joku muu: johtaja + markkinointitiimi, toimitusjohtaja, markkinointitimi

Markkinointibudjetin vaikutus markkinointiosaamiseen nakyy eniten yrityksissa, joissa markkinoinnista vastaavalta
henkildlta 1Gytyy tutkinto tai koulutus markkinoinnista tai yrityksista, joissa ei ole ammattiosaamista markkinoinnista.

Yrityksista, joista IGytyy tutkinto tai koulutus markkinoinnista vain hyvin pienella osalla markkinointibudjetti on alle
1 000 €. Vastaavasti taas yrityksissd, joissa ammattiosaamista markkinoinnista ei loydy, yli puclella
markkinointibudjetti on alle 1 000 €.

Markkinointibudjetin vaikutus markkinoinnin
toimenpiteisiin

Markkinointibudjetin vaikutus mainostamistiheyteen N=154

80%

50%

478%
40% 38%
. 299%

30% 28,1 266%
20% 16,494 1794 156%

119425 100% 20%

75% B 0%
0% 43% R T 43% TA%es gy
0% | | || m .

Lahes péivittdin (17,8 Vikoittain (24,2%) Muwamia kertojg Kuuksuden vBlein (83  Muwamia kertoja Harvemmin kuin Emme maincsta
%) %) vucdessa (204 %) kerranvuodessa (8,4 witystdmme (3,8 %)

huuksudessa (19,1 %)

Markkinointibudjetilla on vaikutusta mainostamistiheyteen. Yritykset, joiden markkinointibudjetti on yli
10 000 € mainostavat eniten lahes paivittain.

Yritysten, jotka eivat mainosta lainkaan, markkinointibudjetti on enintaan 1 000 €.

Markkinointibudjetin vaikutus markkinoinnin

toimenpiteisiin

Markkinointibudjetin vaikutus mainoskanavan Markkinointibudjetin vaikutus suoramainonnan
valintaan kayttddn N=147

Markkinointibudjetti vaikuttaa yksittaisiin oo

markkinointikanavien valintaan. Esimerkiksi 90%

televisiossa mainostavat vain yritykset, joiden 80% T78%
markkinointibudjetti on yli 50 000 € ja 0% 57
radiomainontaa aletaan kayttamaan, kun "

markkinointibudjetti ylittda 1 000 €, mutta yli B0% 005
puolet radiomainontaa kayttavista, kertoo 50% 445%

kuitenkin markkinointibudjetikseen yli 50 000 €. 403 =3

. . . ) ” 2
Sahkoisen ja printatun suoramarkkinoinnin 0% i 20,020
o S . 200%  qgpy coood®
kayttd kasvaa suhteessa markkinointibudjettiin. 20% e
L., 100 !

Yritysten, jotka kertovat kayttavansa vain 0% 1 I

paasaantdisena mainoskanavana kertomaansa 0% A 1005 10051 100055 50005 1

kanavaa, markkinointibudjetti on enintaan 5 000 N=10 000 N=55000 £ N=50 10000%

£ N=3

Suoramainonta (printimainokset) m- Suoramarkkinginti (puhelimitse)
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Markkinointibudjetin vaikutus markkinoinnin
toimenpiteisiin

Markkinointibudjetin vaikutus monikanavaisuuteen

00 Markkinointibudjetti vaikuttaa
9.0 suhteessa yritysten
80 monikanavaisuuteen. Mita suurempi
o markkinointibudjetti on, sita
- useampaa eri mainoskanavaa
60 28 hyddynnetaan.
20 41 Viereisessa taulukossa on laskettu
40 keskimaarin kaytetyt mainoskanavat
30 7 paasaantoisen mainoskanavan
20 - lisaksi. Vertailusta on poistettu
vastaukset, jotka kertovat
Lo Kayltavansa vain paasaantoista

mainoskanavaa.
-10 10000€-50 YIi50000€
000 € N=14 N=g

Markkinointiosaamisen ja markkinointibudjetin vaikutus
mainos- ja markkinointitoimisoiden palveluihin

= Yntykset, joiden markkinointibudjetti on isompi, kayttavat mainos- ja
markkinointitoimistoiden tarjoamia palveluita monipuolisemmin kuin yritykset joiden
markkinointibudjetti on pieni.

= Yritykset, joiden markkinointibudjetti on alle 100 £, ovat kdyttaneet vain mainos- ja
markkinointitoimistoiden tarjoamista palveluista yritysilmeen suunnittelua,
yritysesittelyiden suunnittelua ja verkkosivujen / -kaupan suunnittelua ja toteutusta.

= Markkinointibudjetilla el ole vaikutusta silhen miksi el kayteta mainos- ja
markkinointitoimistoiden tarjoamia palveluita. Markkinoinnin osaamisella sen sijaan
on jonkin verran vaikutusta. Esimerkiksi yrityksissa, joista markkinoinnista vastaavalta
henkildlta loytyy tutkinto tai koulutus markkinoinnista, 75 % kertovat, ettd mainos- ja
markkinointitoimistoiden palveluille ei ole tarvetta, koska osaaminen |0ytyy yrityksesta.

Markkinointiosaamisen ja markkinointibudjetin vaikutus
mainos- jJa markKinointitoimistoiden palveluihin

Markkinointibudjetin vaikutus kaytettyihin palveluihin N=103

105 0% EL Y an% som a0 T0% s0% Bow
Vritysimesn auunritte o wtactus - YR WA S B25% BT %
Vritesstintrt s85% 88.2% 68,7%
Varkkosivuden 1 i-kaupan suunnitel 654% B48% 88T
Lentmgincatsn suumsitailja tots L 808% 892% s5E8%
Tmainoaten suntteey 2 otsurs VST 222%
isdiomainosten suunrtie ks e toisuue - |EVSERIN 222%
Pratitsttovs sucromainonts  ISEEE T 448%
2Erednen moramanons S 251% sa8%
Miincakmpa riciden suurmtiols i tolo uus sEu 7% 222%
scanainsn magan S aunnee L TSI S85% a1a%
PACKioa VS 1UEen BuUn LG MIBRES s55%
Blogion suunnittsiue vildcite TSN 154% 585
Viasstuatants 14,3 % 08% sEE%
ErEndisuunninsiu 8% ¥ L 154% 111
Yrtyime n marks RGBS U Rk %
Kanseptaint; 7%
Hen kilgtEn koukitakustja vaimen nuknet A% ‘2E% T 833%
Hakukonooptimaint IS s85% 885%
SElkimarkkingint (TR
M s8% s
milin 100 £ 1e=8 1002~ a1001£- i
1000 £ =28 5000£ =D 500005 H=s

100%
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Markkinointiosaamisen ja markkinointibudjetin vaikutus
mainos- Ja markkinointitoimistoiden palveluihin

Markkinoinnin osaamistaustan vaikutus miksi mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluita ei
hyddynnetd N=83
0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60 % TO% 80% 90 % 100 %
L ; . 75.0%
Tanvttava ossaminen [yt yrityke _ Tone 50,0%
Maksss likaa %313 k. 5206 %
Hinnoittelu monimutksists ﬁ%,.’! #

Ei 1yda tandttavia palveluita yrinksen sivuik  m—7 1 5

Ei ole KGyiEnyl sopivas tcimists e 7,19
C1 ok oytanyl scphvaa tamstoa — 2.533

Ei ole sikss etsia sopivaa toimistoa ‘M;?E 3. 3

Kokemuksen mukaan & ole saanut tarvittavas hyotys m,}s% 16,7 %

Hioc- yoysance on oo [ 50.%
sy [ ———, 57

Tutkinto tai koulutus N=12 W Itsendisesti opiskellut markkinointia N=14  ® Kéynyt markkinointikursseilla N=19 W Ei ammattiosasmista N=38

Markkinointiosaamisen ja markkinointibudjetin vaikutus
mainos- Ja markkinointitoimisoiden palveluihin

- Markkinointibudjetilla on vaikutusta siihen, mista palveluista ollsan kiinnostuneita. Yritykset, joiden markkinointibudjetti on i 50 000 € ovat
kaikista vahiten kiinnostuneita mainos- ja markkinointitoimistoiden palveluista Viipi&taan. He ovat vastanneet useimmin "ei kiinnosta lainkaan”.
Eniten todella kiinnostuneita palveluista 1Gvtyy yrityksista joiden markkinointibudjetti on alle 100 €, ja lisiksi tBsed budjettivhmassa ollaan vastattu
vahiten kohtaan €i olla kovinkaan kiinnostuneita palveluista. Jonkin verran kiinnostuneita palveluista on eniten yrityksissa, joiden
markkinointibudjetti on 10 000 € - 50 000 €.

- Yritykset, joiden markkinointibudjetti on yli 50 000 € ovat vahiten kiinnostuneita yritysilmeen suunnittelusta, painetun mainonnan ja viestinnan
suunnittelusta ja konseptoinnista (lahes 90,0 % kertoo etta ei ole kiinnostunut naista palveluista) ja yksikaan taman budjettivhman yrityksista e
kiinnostunut markkinointisuunnitelmasta yrityksille. Eniten tata budjettiyhmaa kiinnostavat jalkimarkkinointi, josta kiinnostuneita on noin 80 %
vastanneista, sosiaalisessa mediassa markkinointi josta kiinnostuneita on n. 65 % vastanneista ja livechat yritykselle, josta kiinnostuneiden osuus
©on noin 55 %.

. Yritykset, joiden markkinointibudjetti on 10 000 € - 50 000 € ovat vestanneet vahiten, etta palvelut eivat kiinnosta lainkaan. Eniten tman
budjettiyhman yrityksid kiinnostavat hakukoneoptimointi ja -mainonta seka verkkosivujen tai -kaupan suunnittelu, n. 80 % ovat kiinnostuneita
naista edelld mainituista palveluista. Lisdksi n. 70 % ovat kiinnostuneita mobiilisivujen suunnittelusta.

. Vahiten markkinointibudjetilla on merkitysta palveluiden kiinnostavuuteen yrityksissa, joiden markkincintibudjetti on 1 000 € - 10 000 €.

- Yritykset joiden markkinointibudjetti on 100 € - 1 000 €, ovat vahemmén kiinnostuneita kaikista palveluista kun muut. Téssa budjettiyhméssa
olevista yrityksista livechat kiinnostaa muita vBhemman. Noin 83 % kertoo, &ttd ei ole Kiinnostuneita palvelusta. Myyntikampanjoiden suunnittelu
kiinnostaa mySs muita vahemman ja noin 70 % kertoo etta ei ole kiinnostuneita palvelusta. Lisaksi vBhiten muihin markkinointibudjettinyhmiin
verrattuna kiinnostsa bréndisuunnittelu (n 60 %) ja jalkimarkkinointi (n 55 %)

- Yritykset, joiden markkinointibudjetti on alle 100 € ovat eniten muihin verrattuna kiinnostuneita verkkosivujen / -kaupan suunnittelusta,
Jalkimarkkinoinnista ja brandisuunnittelusta. Noin 70 % on vastannut olevansa kilnnostuneita naista palveluista

Verratfaessa ibudjetin vaikutusta kiinnestukseen p ista, Hsi: on [ . Kiinnastaa jenkin verran ja
kiinnostaa todella paljon, seka ei kilnnosta kavinkaan paljoa ja el Kinnasta lainkaan

Markkinointiosaamisen ja budjetin vaikutus
markkinoinnin tavoitteisiin ja tulevaisuuden nakymiin

+ Markkinointibudjetilla ei ole merkittavaa vaikutusta siihen, millaista hyotya yritykset tavoittelevat
markkinoinnilta. Markkinointibudjetti el myoskaan vaikuta sithen, millaisia suunnitelmia yrityksilla
on markkinoinnin suhteen. Ainoana poikkeuksena voidaan nahda yritykset, joiden
markkinointibudjetti on yli 50 000 €. Tasta budjettiryhmasta yksikaan ei ole vastannut "en osaa
sanoa” kysymykseen, jossa Kysytaan markkinoinnin tulevaisuuden suunnitelmista. TAma kertoo
siitd, ettd naissa yrityksissa tiedetdan, mitd markkinoinnilta halutaan. Naista yrityksista, myos yli
50 %:lla on yrityksessa erillinen markkinointihenkilo tai —tiimi.

* Vastaavasti taas yrityksissa, joiden markkinoinnista vastaavalta henkilolta ei loydy
ammattiosaamista markkinoinnista jopa 45 % on kertonut, etta ei osaa sanoa, onko markkinointiin
tulossa muutoksia.

+  Kun yrityksessa tydskentelee erillinen markkinointihenkilo tai -tiimi (N=214), yli 50 % on suunnitellut
markkinointiin suuria muutoksia.

*  Yrtyksista joiden ika on yli 50 vuotta (N=15), 20 % on vahentamassa markkinointia.
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Liite 5. Markkinointibudjetin vaikutus palvelutarjoaman kiin-
nostavuudesta

PK-YRITYSTEN
MARKKINOINTI,

MARKKINOINTIBUDJETIN VAIKUTUS
YRITYSTEN KIINNOSTUKSEEN
PALVELUTARJOAMASTA

Elina Kauppinen
Lokakuu 2017

Markkinointibudjetin vaikutus

Tassa analyysissa ei ole huomioitu yrityksia, jotka ovat vastanneet "ei halua kertoa
markkinointibudjettiaan” (N=3).

Lisaksi yksi vastaaja on poistettu markkinointibudjettiryhmasta 100 € - 1000 €, koska han
on vastannut kaikkiin kohtiin "6 = en tieda, mita palvelu pitda sisalldan”. Oletettavaa on,
ettd vastaaja on kyllastynyt vastaamaan Kyselyyn ja tasta syysta vastauksia ei ole mietitty

Vertailussa huomioitu todellinen vastaajien maara ta4ssa analyysissa on 152




Yrityksen ulkoasun suunnittelu (logo, yritysiime,
vari- / Kuvamaailma)

10,0%

Alle 100 € 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€-10000€ 10000 €-50000€ YiiS0000€
N=10 N=56 N=53 N=11 N=14

Todella kilnnostunut  m Jonkin veran kiinnostunut  m Ei kovinkaan kiimnoswnut - m Eilainkaan Kinnostunut - m Ej ossa sanoa Eitiedd mitd palvelu sisdltad

Painettu mainonta ja viestinta

10.0%

Alle 100€ 100-1000€ 1000€£-5000€ 5000€-10000€ 10000 €-50000€ ¥1i 50 000 €
N=10 N=56 N=53 N=11 N=14

Todells kilnnostunut = Jonkin verran kiinnostunut = Ei kovinkaan kimnostwunut  w Eilainkasn kinnostunut  mEi oses sanos Eitieds mitd palvelu saltas

Verkkosivujen tai verkkokaupan suunnittelu

10,0%

Alle 100 € 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€- 10000 € 10000 € -50 000 € ¥1i 50 000 €
N=10 N=56 N=53 N=11 =14

Toddla Kimnostunut = Jonkin veran kinnostunut  w Ei kovinkaan Kinnostunut = Ei lainkaan kinnostunut  w Ei osaa sanca Eitieda mita palvelu sisaitaa
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Mobiilisivujen suunnittelu

1008
80%
80%
0%
B0%
50%
40%
30%
20%
10%

Alle 100 € 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€-10000€ 10000€-50000€ i 50000 €
N=10 N=58 N=53 N=11 N=14 N=9

Todells kiinnostunut = Jonkin verren kiinnostunut = Ei kovinksan kiinnostunut = Ei lainkaan kiinnostunut = Ei osas sanoa Ei tieds mita palvelu sisafaa

Sosiaalisessa mediassa markkinointi

Alle 100€ 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€-10000€ 10000 €-50 000€ ¥li 50 000 €
N=10 N=56 N=53 =11 N=14 N=3

Todella Kiinnosturwt  m Jonkin verran kiimnostunut  mEi kovinkaan kiinnostunut - mEi lainkaan kiinnostunut - mEi osaa sanoa Eitiedd mitd palvelu sisihad

19%

20%

10%

Alle 100 € 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€-10000€ 10000 €-50000€ ¥li 50 000-€
N=10 N=56 N=53 N=11 M=14 N=0

Todella kimnosturut B Jonkan verran kimnostunut B El kovinksan Kinnostunut - BEI lsinksan Kinnostunut B Ei osaa sanoa Eitieds mita palvelu sisakaa
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Livechat yritykselle

30%

20%
16,4 %

10%
111%

Alle 100 € 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€-10000€ 10000€-50000€ Y1 50 000 €
N=10 N=56& N=53 N=11 N=14

Todella kiinnostunut  m Jonkin verran kiinnostunut - mEi kovinksan kiinnostunut — m Ei lainkaan kiinnostunut  m Ei osea sanoa Eitieds mitd palvelu sishasd

Uutiskirjeet ja bannerit

100%
0%

40%
30%
20%

10%

Alle 100 € 100-1000€ 1000€-35000€ 5000€-10000€ 10000 €-50 000 € ¥ii 50 000€
N=10 N=36 N=53 N=11 M=14

Todella kiinnostunut — m Jonkin verren kiinnostunut — m Ei kovinksan kinnostunut — m Ei lsinkaan kimnostunut - mEi ossa sanoa Eitiedd mita palvelu sisaitaa

Markkinointisuunnitelma yritykselle

100%
90%
80%
70%
60%
50%

40%

30%

20%

10%
Alle 100 € 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€-10000€ 10 0DO€-50000 € ¥ii 50 000 €
N=10 N=5& N=53 N=11 N=14 N=9

Todella kiinnostunut  m Jonkin verran kiinnostunut  m Ei kovinkaan kilmncsturut - mEi lsinkaan kiinnostunut  m Ei ossa sanca  w Eitieds mitd palvelu sisdlaa
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Myyntikampanjoiden suunnittelu

100% 19 %
90%
80%
0%
60%
50%
20%
30%
20%

10%

Alle 100 € 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€-10000€ 10000€-50000 € ¥1i 50 000 €
N=10 N=56 N=53 N=11 N=14 N=9

Todella kilnnostunut  m Jonkin verran kiinnostunut  m Ei kovinkaan kiinnostunut  m Ei lsinkaan Kiinnostunut mEi osea sanoa  » Eitieds mita palvelu sisaltaa

Konseptointi

LT 145%

40%
30%
20%

10%

Alle 100 € 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€- 10000 € 10000 €-50000€ ¥ii 50 000 €
N=10 N=56 MN=53 N=11 M=14 N=9

Todella kiinnostunut  mJonkin verran kiinnostunut  m Ei kovinkaan kinnostunut Bl lainkasn kiinnostunut  mEiossa sanoa Eitieds mita palvelu sisaitaa

Palveluymparist6jen suunnittelu

100%
10,0%

0% 185% ey
80%
70%
0%
50%
0%
30%
20%

10%

Alle 100€ 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€-10000€ 10000€-50000€ ¥Ii 50 000 €
N=10 N=56 N=53 N=11 N=14 N=9

Todells kiinnostunut  m Jonkin verran kiinnostunut  m Ei kovinkaan kiinnostunut  m Ei lsinkaan kiinnostunut mEioses sanca  » Eitiedd mita palvelu sisaltaa
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Brandisuunnittelu

100%
90%
80%
T0%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

Alle 100 € 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€-10000€ 10000€-50000€ ¥ii 50 000 €
N=10 N=36 MN=53 N=11 M=14 N=9

Todella Kinnostunut  m Jonkin verran Kiinnostunut  m Ei kovinkaan kiinnostunut  m Ei lainkaan Kiinnoswunut  m Ei oses sanoa Eitieds mité palvelu sisGhas

Jalkimarkkinointi

100%
73%
a0%
a0%
70%
60%
50%

0%

30%
20%

Alle 100 € 100-1000€ 1000€-5000€ 5000€-10000€ 10 0DO€-50000€ ¥l 50 000 €
N=10 N=56 N=53 N=11 N=14 N=9

Todella Kimnostunut - mJonkin verran kiinnostunut - m Ei kovinkaan kiinncstunut - mEi lainkaan kiinnostunut  mEiosaa sanoa  « Ei tiedd mitd palvelu sisdiaa

Keskiarvo kiinnostuksista, verrattuna

markkinointibudjettiin

500%
450%
400% 387%

364%
33,7 %
BO% g1
200% 293% 9% 279%
250%
2L44 4%
200%
150%
1038
00% 0% 4
‘ 9% £ 32
50% e ] 7%
0,0% .

46,8 %

388%
284%
0
3
489
a%s %
g 060 %

Alle 100°€ 100-1 000 € 1000€-5000€ 5000€-10000€  10000€-50000€ ¥1i 50 000 €
a

N=10 N=56 M=53 N=11

Todella kiinnostunut B Jonkin verran kiinnostunut B Ei kovinkaan kiinnostunut  BEi lainkasn kiilnnostunut B Eiossa sanoa B Eitieda mita palvelu sisaltaa
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