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Taman opinnaytetyon idea syntyi toimeksiantajayrityksen kanssa kaymani keskustelun myota.
Pohdimme yhdessa minkalainen myynti- ja markkinointiosaaminen oululaisista IT-yrityksista |0y-
tyisi. Aiheen rajauksen ja muiden suunnitelmien myo6ta opinnaytetyon aihe muokkaantui nykyisel-
leen, eli kasvuhakuisten yritysten markkinointiosaamiseen.

Opinnaytetyon tavoitteina oli saada nakemys IT-alan yritysten markkinointiosaamisesta. Toimeksi-
antajan ollessa digitoimisto oli opinnaytetyon kirjoittajana tavoitteeni nayttaa heille, minkalainen
osaaminen IT-yrityksilla on markkinoinnissaan. Taman tiedon avulla toimeksiantaja pystyi kartoit-
tamaan omaa tarjontaansa yleisella tasolla IT-alan yrityksille. Omat tavoitteeni olivat ammatillinen
oppiminen seka kehittyminen markkinointialalla.

Opinnaytety0 siséltaa teoriaosuuden seka tutkimusosion. Teoriaosuudessa kasiteltiin markkinoin-
tia yleisella tasolla ja tarkemmin esimerkiksi digimarkkinointia ja sen toteuttamisen tapoja. Opin-
naytetyon tietoperusta rakennettiin kirjalahteista seka ajankohtaisista verkkolahteista. Korona toi
omat haasteensa esimerkiksi kirjalahteiden hankintaan kirjastojen ollessa hyvin rajallisesti auki.
Ajankohtaisia verkkolahteita kaytettiin paljon, koska koen niista saadun tiedon olevan esimerkiksi
digimarkkinoinnin osalta hyvin ajan tasalla. Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin laadullisena tutki-
muksena. Tutkimuksen kohteena olivat IT-alan yritykset ja naiden markkinointiosaaminen. Tutki-
muksen aineistot kerattiin teemahaastattelujen avulla.

Haastattelujen vastauksista pystyin rakentamaan kuvan IT-alan yritysten markkinointiosaamisesta.
Markkinointiosaaminen on suhteellisen hyvalla tasolla, mutta toki parannettavia asioita viela yritys-
ten markkinoinnista |0ytyi. Haastatteluja olisi voinut toteuttaa vield muutaman, mutta hyvin tiukkojen
aikataulujen puitteissa naihin ei yksinkertaisesti ollut enaa aikaa.

Yleiselld tasolla toimialojen kuin my6s IT-alan markkinointiosaaminen on tutkimusaiheena mieles-
tani todella hyva. Toteutettuja opinnaytetdita tai muita tutkimuksia tasta aiheesta ei viela I6ydy kovin
montaa. Yritysten markkinointiosaamiseen kannattaa siis perehtya myos tulevaisuudessa, koska
mitd enemman aiheeseen perehdytaan sita paremmin kyseinen asia voi tulevaisuudessa kehittya.
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The topic of this thesis is marketing expertise on growth-oriented companies. The thesis consists
of two parts, first the theoretical part and then the research of marketing expertise in IT companies.
The goal of the theory was to provide the reader a basic understanding of marketing, marketing
knowledge and digital marketing. The research part's goal was to expose and introduce the reader
to the ways of marketing that are currently happening in IT companies. The research has been
executed using qualitative research and the material was collected with theme interview.

Material collected with the theme interviews allowed seeing what the level of expertise in the
marketing of the companies is who took part in the interviews. The conclusions in the research
results have been made from the questions the interviewees answered.

The overall process of the thesis went on smoothly and big issues did not emerge. The pre-planned
schedule was followed and executed but for the research and interviews, few extra weeks would
have affected positively the quantity of the interviews for example.

Marketing expertise in every industry is such a wide and interesting topic that it should be
researched further in the future. There have not been many theses or other research works of the
topic, so as a research topic it is very intriguing and useful.
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1 JOHDANTO

Markkinointiosaamisen maarittelya Googlesta etsiessa 10ytyy kymmenia artikkeleja strategisesta
markkinointiosaamisesta. Markkinointiosaamisella tarkoitan tata tyota tehdessani sita kokonai-
suutta, mika kunkin yrityksen kohdalla markkinoinnin toteuttamiseen liittyy. Suomalaisten yritysten
markkinointiosaamisesta on puhuttu vuosia, yleensa markkinointiosaamisen puutteesta. Onko
markkinointiosaaminen heikkous myds IT-alalla? Tahan aiheeseen perehdytaan taman opinnayte-

tyon aikana.

1.1 Opinnaytetyon aihe ja tavoitteet

Tama opinnaytetyo ja sen tutkimusosio kasittelevat kasvuhakuisten IT-alan yritysten markkinointi-
osaamista. IT-yritysten markkinoinnin osaamisesta seka toteuttamisesta pyritaan saamaan kattava
kasitys kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla. Tutkimusosion lisaksi opinnaytetyossa on
teoriaosuus. Teoriaosuudessa kaydaan lapi muun muassa markkinointia, digimarkkinointia seka
B2B-markkinointia. Teoriaosuuden on tarkoitus luoda perusta markkinointiin liittyvista kasitteista ja

yleisista asioista siihen liittyen.

Opinnadytetydn ensimmaisessa kappaleessa esitelladn opinnaytetydn aihe, tavoitteet, toimeksian-
taja, [T-sektori ja kasvuyrittajyys. Ensimmaisessa kappaleessa kaydaan lapi myos opinnaytetyon
tutkimuksen tausta ja tutkimusongelma. Toinen kappale kasittelee suomalaisten yritysten markki-
nointiosaamista. Opinnaytetydn teoriaosuus alkaa kolmannesta kappaleesta. Kappaleet nelja —
kuusi kasittelevat opinnaytetyon tutkimusta ja seitsemas kappale sisaltaa koko tyon seké prosessin

pohdinnan.

Opinnaytety6n on tarkoitus auttaa toimeksiantajaa, kirjoittajaa seka lukijaa. Toimeksiantajan osalta
tavoitteena on tunnistaa potentiaalisia asiakkaita yritykselle. Toimeksiantaja on digitoimisto, ja
opinnaytetyd antaa yritykselle ndkdkulman siita, minkalainen osaaminen IT-yrityksilla on markki-
noinnin toimissaan. Taman tiedon avulla toimeksiantajayritys voi mahdollisesti auttaa paikallisia IT-
yrityksid oman osaamisen avulla. Omiin tavoitteisiini opinnaytetyon kirjoittajana kuuluu ammatilli-

sen osaamisen kehittaminen. Tavoitteenani on myds paasta verkostoitumaan tutkimuksessa mu-



kana olevien yritysten kanssa. Opinnadytetyon lukijalle tavoitteeni on tarjota mahdollisimman kat-
tava teoriaosuus aiheeseen liittyen seka tutkimus, joka kertoo ajankohtaista tietoa IT-alan yritysten
markkinointiosaamisen tasosta. Tavoitteiden lisaksi tarkoituksena on, etta tutkimuksessa mukana
olevat yritykset hyotyvat siita. Yrityksille on tarkoitus toimittaa opinnaytetyon valmistumisen jalkeen

tietopaketti, josta selviaa, milla tasolla yleisesti IT-alan yritysten markkinointiosaaminen on.

1.2  Toimeksiantajan esittely

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii oululainen digitoimisto Innovators’ Club. Yritys on
perustettu vuonna 2017 ja nykyiselle mallilleen toiminta on asettunut vuoden 2019 aikana. Innova-
tors’ Clubin henkilostoon kuuluu talld hetkelld seitseman henkiloa. Osaamista yrityksesta 16ytyy
muun muassa somemarkkinoinnista, verkkosivujen ja -kauppojen toteuttamisesta, graafisesta

suunnittelusta seka sisallontuotannosta.

Innovators’ Club on myynnin kasvattamiseen erikoistunut digitoimisto. Yrityksen kohderyhmiin kuu-
luvat B2B-yritykset ja verkkokaupat. Kohderyhmiin kuuluvat yritykset tydllistavat kahdesta — sataan
tyontekijaa. Kummallekin kohderyhmalle yritys pyrkii tuottamaan lisaa myyntia digimarkkinoinnin
keinoin. Asiakkaita yritykselta 0ytyy talla hetkellda Suomen Lapin ja Etela-Espanjan valilla. Markki-
nointia yritys on tehnyt asiakkailleen ympari maailmaa, Uutta-Seelantia mydten. Innovators’ Clubin
tarjoamat palvelut voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, jotka ovat somemarkkinointi, hakuko-
nemarkkinointi ja verkkosivujen seka verkkokauppojen toteuttaminen. Somemarkkinoimisen paa-

kanava on Facebook ja hakukonemarkkinointi toteutetaan Googlessa.

Innovators’ Club on toimitusjohtaja Eemil Mikkolan sanoin kasvuyritys. Taman sanoman tukena on
yrityksen likevaihdon kasvu, joka on ollut edellisvuodet noin 25 % tasolla. Myds kuluva vuosi on
alkanut samalla kaavalla ja tukee tata kasvua. Yritysstrategia on suunniteltu tukemaan taman suu-
ruista kasvua ja sen toteutumiseen tehdaan joka paiva toita. Liikevaihdon kasvatuksen liséksi yri-
tyksen tulevaisuuden tavoitteisiin kuuluu tyontekijamaaran kasvatus, asiakasyritysten mukana kas-

vaminen seka toimiminen kannattavana kasvuyhtiona. (Mikkola 2021.)

Innovators’ Clubin nakyvyys yrityksesta ulospain sekd oma markkinointi toteutetaan omnichannel
toimintamallin kautta. Yrityksen markkinointi koostuu Inbound-markkinoinnista seké& suoramarkki-

noinnista. (Mikkola 2021). Omnichannel eli kaikkikanavaisuus tarkoittaa sita, etta asiakas paasee



kokemaan yhtenaisen asiakaskokemuksen tormatessaan yritykseen missa tahansa kanavassa, oli

kohtaaminen sitten verkossa tai kasvotusten (Omnisend 2019).

Suoritin opintojeni ammattiharjoittelun Innovators’ Clubille kesalla 2020. Opinnaytetyd oli seuraava
askel yrityksen kanssa ja opinnaytetyoprosessiin lahteminen oli helppoa jo tutuksi tulleen toimek-
siantajan kanssa. Opinnaytetyon aihe lahti muotoutumaan toimeksiantajan kanssa kaytyjen kes-
kustelujen pohjalta. Tutkimuksen kohteena ovat toimeksiantajayrityksen kohderyhmaan kuuluvat
B2B-yritykset ja ndiden toimintaa tutkimalla on minun opinnaytetyon tekijan roolissa mahdollisuus
auttaa yritysta kasvamaan tulevaisuudessa. Aluksi itse verkostoitumalla ja myohemmin mahdolli-

sesti tutustumalla tarkemmin naihin tutkimuksessa mukana olleisiin yrityksiin.

1.3 Tutkimuksen tausta ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon tutkimuksen kohteena ovat kasvuhakuiset IT-alan yritykset. Tutkimuksessa
haastateltavat yritykset sijaitsevat lahtokohtaisesti Oulun seudulla, ellei muuta mainita. Tutkimuk-
sen avulla pyritddn saamaan kattava kuva kasvuhakuisen IT-yrityksen markkinointiosaamisesta.
Tutkimuksen tarkoituksena on perehtya haastateltavien yritysten markkinoinnin toimiin ja heidan

markkinointiinsa kokonaisuutena.

Tutkimusongelma on pakollinen osa tieteellista tyota, koska tieteellista tutkimusta ei voida toteuttaa
ilman kehitettya ongelmaa. Tutkimusongelma taytyy maaritella tarkasti, koska sen ymparille raken-
tuu koko tutkimusprosessi. (Kananen 2015, 45-46.) Tutkimusongelma on kysymys tai joukko ky-
symyksia, joihin halutaan saada vastaus tutkimuksen avulla (Heikkila 2014, 12). Taman opinnay-
tetyon paatutkimuskysymys on:

1. Miké& on kasvuhakuisen IT-yrityksen markkinointiosaamisen taso?
Apukysymyksia ovat:

2. Miten IT-yritykset markkinoivat?

3. Mita haasteita IT-yrityksilla on markkinoinnissaan?
Opinnaytetyon tutkimus pohjautuu naiden kysymysten ympérille ja niihin pyritdan saamaan kattavat

vastaukset tutkimuksen edetessa.



1.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimustoiminta voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan. Empiiriseen tutkimukseen ja teoreettiseen
tutkimukseen. Teoreettisessa tutkimuksessa perehdytaan jo valmiina olevaan tietomateriaaliin.

Empiirisessa eli havainnoivassa tutkimuksessa perehdytaan esimerkiksi tutkittavaan ilmioon.
(Heikkila 2014, 12-13.) Tasséa opinnaytetydssa tuo perehtymisen kohteena oleva ilmié on markki-

nointiosaaminen.

Tutkimusongelma seké tutkimuksen tavoite ovat ratkaisevia tekijoita tutkimusmenetelman valin-
nassa. Tutkimuksen aineisto kerataan juuri taman opinnaytetyon tutkimusta varten ja tdman takia

kyseessa on primaarinen aineisto. (Heikkila 2014, 12-13.)

Opinnaytetyon tutkimus voidaan toteuttaa kvalitatiivisena tai kvantitatiivisena tutkimuksena. Kvan-
titatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus tarvitsee suuren otoksen ja sen tarkoituksena on kar-
toittaa olemassa oleva tilanne. Maarallinen tutkimus toteutetaan yleensa kyselylomakkeen muo-
dossa, josta loytyy valmiit vastausvaihtoehdot ja taman takia tutkittavasta kohteesta ei valttamatta

pystytd muodostamaan tarpeeksi syvaa kuvaa. (Heikkila 2014, 15.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus toteutetaan pienemmalle joukolle mita maarallinen tutkimus.
Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on saada tasta pienemmasta perusjoukosta kattavampi ka-
sitys. Laadullinen tutkimus toteutetaan yleensa haastattelun muodossa. Haastattelun avulla tutkit-

tavasta ilmidsta voidaan esittaa tarkempia kysymyksia haastattelun edetessa. (Heikkila 2014, 15.)

Taman opinnaytetyon tutkimus toteutetaan kvalitatiivisin menetelmin ja tutkimusmenetelma toimii
teemahaastattelu. Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena, koska tutkittavasta ilmiosta halutaan
saada syvallinen nakemys (Kananen 2015, 70). Tutkimushaastattelut voidaan jakaa strukturointi-
asteen perusteella strukturoituihin, puolistrukturoituihin seka strukturoimattomiin haastatteluihin
(Hirsjarvi & Hurme 2015, 43). Strukturoitu haastattelu on yleensa lomakehaastattelu. Strukturoima-
ton haastattelu on yleensa avoin haastattelu. Lomakehaastattelu noudattaa tarkkaa kaavaa, suljet-
tuine kysymyksineen, kun taas avoin haastattelu pohjautuu avoimille kysymyksille ja niiden vapaille
vastausvaihtoehdoille. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 44-45.)



Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu pohjautuu tietyn aihepiirin ymparille. Teema-
haastattelussa kysymysrunko on vapaampi mitd strukturoiduissa haastatteluissa. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 47-48.) Teemahaastattelussa keskustelu etenee haastateltavan ehdoilla. Haastatte-
lun pohjautuessa tiettyyn aiheeseen ja teemaan, keskustelee haastattelija haastateltavat kanssa
tilannetta koko ajan "eteenpain”. Haastattelijan on tarkea esittaa tarkentavia kysymyksia, jotta vas-
tauksista saadaan syvallisempia. (Kananen 2014, 76.) Keskustelun aikana tutkimuksen tutkija eli
haastattelija oppii ymmartamaan ilmiota (Kananen 2014, 77). Tassa tutkimuksessa ilmio on tutkit-
tavan yrityksen markkinointi. Keskustelussa aihepiireihin on tarkoitus syventya ja taméa tapahtuu

haastattelukysymysten avulla (Kananen 2014, 77).

1.5 IT-sektori ja kasvuhakuinen yritys

Lyhenne IT tulee sanoista information technology eli suomeksi informaatioteknologia tai tunnetum-
min tietotekniikka. IT-ala on kasitteena todella laaja ja IT-yritysten toimialaluokituksia ovat esim. IT-
palvelut, tietoliikennepalvelut, tietoliikennelaitteet ja ohjelmistot. Kaytanndssa kaikki digitaalisesti

tehtava tietojenkasittely on enemmissa maarin luokiteltavissa IT-alan tehtaviksi.

Suomen viisi suurinta [T-yritysta likevaihdon perusteella vuodelta 2019 olivat: Nokia, Uros, Elisa,
TietoEvry sekd HMD Global (Kujansuu 2020). Nokian likevaihto vuonna 2019 oli 23,3 miljardia
euroa. Entinen puhelinvalmistaja toimii nykyaan tietoverkkotoimintojen parissa. Universal roaming
solutions:in eli Uroksen liikevaihto 2019 oli 2,6 miljardia euroa. Uros luo mobiili- seka loT-ratkaisuja.
(Kujansuu 2020.) loT eli Internet of Things tarkoittaa esineen yhdistamista internetiin ja naiden
muodostamaa kokonaisuutta (Empirica 2021). Elisa tunnetaan paremmin kuluttajien keskuudessa
puhelin- seka verkkoliittymien tarjoajana. Elisan liikevaihto vuonna 2019 oli 1,8 miljardia euroa.
TietoEvryn seka HMD Globalin likevaihto vuonna 2019 oli reilu 1,7 miljardia euroa. HMD Global
toimii valmistajana nykyaan markkinoilta I6ytyville Nokian puhelimille. TietoEvry tarjoaa IT-palve-
|uita. (Kujansuu 2020.)
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KUVIO 1. Suomen viisi suurinta IT-yritysta likevaihdon mukaan 2019 (ite wiki 2020).

Ite wikin (2021) yrityshakemiston mukaan Suomessa on 1 996 IT-alan yritystd. Tama hakemisto
kattaa IT ja ohjelmistoyritykset, IT-palvelut seka digitalisaation osaajayritykset. Tunnettuja oululai-
sia |T-alan yrityksia ovat muun muassa, Codemate Oy, Fingersoft Oy, Bittium Oyj seka Talenom
Software Oy. Nama yritykset tuottavat muun muassa mobiilisovelluksia, taloushallinnonpalveluita

seka viestinta- ja liitettavyysratkaisuja. (Finder 2021.)

Digitalisaation myota IT-yritysten markkinointi on muuttunut seka kehittynyt tehokkaampaan suun-
taan. Varsinkin kasvuhakuiset IT-alan yritykset ovat digimarkkinoinnin avulla paasseet luomaan
nopeampaa kasvua, asiakasmaarien kasvaessa onnistuneen markkinoinnin myota. IT-alan mark-
kinoinnista tarkeimpana asiana voidaan nostaa esille laadukkaat sisallét, varsinkin tekstimuotoi-
sena. Nama pitavat sisallaan blogitekstit, referenssitekstit seka palvelukuvaukset. Pelkastaan néi-
den tuottaminen ei riita, vaan sisallon taytyy olla oikein rakennettu, jotta orgaaninen likenne
Googlesta eli ns. ilmainen nékyvyys saadaan ohjattua kyseisen yrityksen sivuille. (Bonfire-podcast
2019.)

Euroopan unionin ja OECD:n méaaritelman mukaan kasvuyritys on sellainen yritys, joka tyollistaa
vahintaan kymmenen henked ja kolmen seuraavan vuoden aikana yrityksen ty6llisyyden vuosi-
kasvu on yli 20 prosenttia. Puhekielessa kasvuyritykset ovat kuitenkin paljon laajempi ryhma. (Tyo-
ja elinkeinoministerié 2021.) Kasvuyritys, kasvuhakuinen yritys, kasvuhakuisuus, asiasta voidaan

puhua useilla eri termeilld, mutta niilla kaikilla tarkoitetaan samaa asiaa. Yritys voidaan maaritella
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kasvuhakuiseksi henkilostomaaran kasvun mukaan, mutta myos liikevaihdon kasvun perusteella.
Kasvuhakuiseksi yritys voidaan maaritella likevaihdon perusteella, jos liikevaihto kasvaa kolmena
perakkaisena vuonna vahintaan kymmenen prosenttia. Liikkevaihdon perusteella maariteltava kas-

vuhakuisuus on yleisempaa, mita maarittely henkilostomaaran kasvun perusteella. (Yrittajat 2021.)
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2 MARKKINOINTIOSAAMINEN

Suomalaisten yritysten markkinoinnin toimia eli markkinointiosaamista on nostettu esille aika ajoin.
Viimeisen kymmenen vuoden aikana maailma on digitalisoitunut huomattavaa vauhtia, ja taman
seurauksena osa yrityksista on tippunut taman seurauksena markkinoinnin karryilta. Yrityksen po-
tentiaalisen asiakkaan siirtyessa digin puolelle on toivottavaa, etta myos yritys siirtdd markkinointi-
aan digikanaviin. Digimarkkinoinnin my6ta on potentiaalisia asiakkaita mahdollista tavoittaa huo-
mattavasti enemman seka kustannustehokkaammin, mita perinteisen median kanavissa olisi mah-
dollista. Témé kappale sisaltdéd muutamasta eri lahteesta kasattua tietoa yleisesti Suomen yritysten
markkinointiosaamisesta seka siita, mita toimia B2B-yrityksen tulisi tané paivana toteuttaa omassa

markkinoinnissaan.

21 Suomalaisten yritysten markkinoinnin taso

Maailman talousfoorumin WEF:n 2017 tekeman kilpailukykyindeksin mukaan Suomen markkinoin-
tiosaaminen sijoittui 137:std mukana olleesta maasta sijalle 87 (Kauppalehti 2018). Markkinointi-
osaaminen maariteltiin tutkimuksessa asteikolla yksi — seitseman, seitseman ollessa maksimi ja
tarkoittaen sita, etta kyseisen maan yritykset kayttavat markkinointia hyvin erottuakseen kilpailijois-
taan (World Economic Forum 2017). Suomen "sijoitusta” tdssa tutkimuksessa tarkasteltaessa var-
masti mietitédn mika ongelman ydin sitten on. Suomesta on vuosien aikana ponnistanut useita
yrityksia maailmalle asti, joten ainakin tdma pieni osa on todennakdisesti toteuttanut markkinointi-
aan oikein. Kyseiseen kilpailukykyindeksiin on toki otettu huomioon hyvin paljon muutakin ja Suo-
men sijoitus kokonaisuudessa on kymmenes (World Economic Forum 2017). Samaisesta tutkimuk-
sesta kay ilmi, ettd Suomen naapurimaista Ruotsin markkinointiosaaminen on kahdeksanneksi pa-

ras ja Norjan kuudenneksitoista.

Markkinointitoimistot OMD Finland ja ToinenPHD toteuttivat tutkimuksen suomalaisten globaalisti
toimivien B2B-yritysten markkinoinnin johtamisesta. Ympari maailmaa toimivien suomalaisten B2B-
yritysten ongelmat markkinoinnissa ilmenevat digitaalisen markkinoinnin osaamisessa. Markkinoin-
tiosaamista pyritaan kehittdmaan, mutta resurssit eivat riita muutoksen toteuttamiseen riittavan no-
peasti. Yritysten taytyisi kehittda oman markkinointinsa organisointia seka luoda uusia toimintamal-
leja parjatakseen alati muuttuvilla markkinoilla. (Yrittajat 2018.)
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Tutkimuksesta selvisi myos ongelmakohtia markkinoinnin mittaamisesta. Yleensa yritykset keskit-
tyivat asiakkaidensa ostopolun loppupaahan, mutta muuten mittaaminen jai vahemmalle huomiolle.
Myyntia ja asiakastyytyvaisyytta pidettiin yleisesti markkinoinnin tarkeimpina mittareina. Liidien
seuraamista ja mainonnan tehokkuutta taas ei pidetty tarkeina asioina mittaamisen kannalta. (Yrit-
tajat 2018.) Liidilla tarkoitetaan sellaista henkild, joka on esittanyt kiinnostusta yrityksen palveluita
tai tuotteita kohtaan (Jokela 2019). Ostopolun kaikki vaiheet edesauttavat yrityksen myyntia ja tata

globaalisti toimivat suomalaiset B2B-yritykset eivat vield kunnolla tiedosta (Yrittajat 2018).

2.2 B2B-yritysten markkinointivaatimukset

B2B toimivien IT-alan yritysten taytyy nykyaan hallita myyminen digitaalisen seka sosiaalisen mark-
kinoinnin valilla (Puro 2018). Johannes Puro listaa kirjoittamassaan ite wikin blogijulkaisussa, B2B
toimivien IT-yritysten palveluiden markkinoinnista seuraavasti (Ite wiki 2018). Markkinoinnin rooli-
tukset voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan, joista ensimmainen on pakolliset toimet, toinen on
tarkeat toimet, kolmas on potentiaaliset toimet ja neljas kategoria on ne toimet mita tehdaan, jos

huvittaa.

1. Pakolliset toimet sisaltavat yrityksen kotisivut, myymisen ja asiakassuhteiden yllapitamisen seka
yrityksen osaamisen mallintamisen tarjonnaksi. Naihin littyen yrityksella taytyy olla laadukkaat ko-
tisivut, jotka toimivat seka tietokoneilla etta mobiililaitteilla sulavasti. Kotisivuille taytyy myos tehda
hakukoneoptimointi kuntoon. (Puro 2018.) SEO eli Search Engine Optimization eli hakukoneopti-
mointi tarkoittaa kotisivujen hakusanojen muokkaamista sellaisiksi, etta ne l0ytyvat hakukoneen
hakutuloksissa ensimmaisten joukosta. Hakukoneoptimointi parantaa myos kotisivujen orgaanista
eli ilmaista nakyvyytta. (Kananen 2019, 87-88.) Yritykselta taytyy loytya myos asiakkuudenhallin-
taohjelma, jonka kautta kontrolloidaan uusia seka vanhoja asiakassuhteita. Yrityksen on myos tar-

ke tuoda referenssien avulla omaa osaamistaan esille. (Puro 2018.)
2. Tarkeat toimet sisaltavat asiantuntevan sisallon luomisen seka verkostoitumisen. Sisaltoa voi-

daan luoda esim. oman yrityksen kotisivuilta [0ytyvaan blogiin. Verkostoituminen hoidetaan nyky-

paivan digitalisaation ansiosta LinkedInissa. (Puro 2018.)

14



3. Potentiaaliset toimet tarkoittavat asioita, joilla haetaan lisaa nakyvyytta ja kasvatetaan tunnet-
tuutta. Potentiaalisten toimien kanavana toimii sosiaalinen media. Sosiaalisen median kanaviin eli

esim. YouTubeen tai Facebookiin luodaan julkaisuja, jotka innostavat niiden nakijaa. (Puro 2018.)

4. Neljannen kategorian toimet luokitellaan tehtavaksi “jos huvittaa”. Tama osio tarkoittaa perin-
teista mediaa. Nykypaivana ei ole siis mikdan pakko ostaa Helsingin Sanomien etusivua ja lydda
siihen oman yrityksen logoa esille. IT-yritykset voivat hoitaa markkinointinsa fiksummin digin puo-
lella. (Puro 2018.)

2.3 Tutkimustietoa suomalaisten yritysten markkinointiosaamisesta

Suomalaisten pk-yritysten markkinoinnista tehdysta tutkimuksesta selviaa, etta yli 70 % tutkimuk-
seen vastanneista yrityksista ovat sellaisia, joissa yrittdja itse vastaa yrityksen markkinoinnista.
Vain 1,9 % tutkimukseen vastanneista yrityksista on ulkoistanut oman markkinointinsa taysin ulko-
puolisen toimiston vastuulle. Ulkopuolisilta mainos-/markkinointitoimistoilta on silti hankittu palve-
|luita esimerkiksi yritysilmeen suunnitteluun tai verkkosivujen suunnitteluun ja toteutukseen. Yrityk-
sissé, joissa yrittaja itse toteuttaa markkinoinnin, varsinainen koulutus markkinointiin 6ytyi alle 7 %
vastaajista. 20 % oli itse opiskellut markkinointia ja yli 40 prosentilla vastaajista ei [6ytynyt ammat-
tiosaamista markkinoinnista. Tutkimukseen osallistuneista yrityksista hieman alle 30 prosentilla oli
tehty markkinointisuunnitelma. (Kauppinen 2017, 53-55.) Muun muassa markkinointisuunnitelman
uupuminen viestii siita, ettd markkinointiosaaminen ei ole kovin korkealla tasolla. Markkinointia ko-
konaisuutena ajatellen markkinointisuunnitelma on siita tarkea, etta sen avulla muun muassa tie-
detaan mita tehdaan ja milloin tehdaan. llman suunnitelmaa on vaikea paasta haluttuun lopputu-

lokseen.
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3 MARKKINOINNIN TEORIAA

3.1 Markkinointi

Markkinoinnista puhuttaessa yleensa esille tuodaan mainokset seka mainonta. Tama kylla on osa
markkinointia, mutta kaytanngssa se on hyvin pieni osa isoa kokonaisuutta. Ennen markkinointi
miellettiin onnistuneeksi prosessiksi, kun kauppa oli saatu suoritettua. Tana paivana markkinoin-
nissa on onnistuttu, kun asiakas on tyytyvainen ja asiakassuhde saadaan rakennettua pysyvam-
méksi. (Kotler & Armstrong 2016, 29.)

Markkinointia on kaytanndssa kaikkialla ymparillamme, kaikissa mahdollisissa muodoissa seké ka-
navissa. Fyysisten tuotteiden kuvatekstit ovat markkinointia, postissa saapuvat mainokset ovat
markkinointia, yrityksen verkkosivut ovat markkinointikanava ja ne on luotu markkinointimielessa.
(Kotler & Armstrong 2016, 29.)

AMA:n eli American Marketing Association viimeisimman vuodelta 2017 olevan maaritelman mu-
kaan: "Markkinointi on aktiviteetti seka instituutioiden ja prosessien yhdistelma. Naiden tarkoituk-
sena on luoda, kommunikoida, valittaa seka vaihtaa tarjoamia, joilla on arvoa asiakkaille, kumppa-
neille seka yhteiskunnalle.” (AMA 2021.)

Erilaisia markkinoinnin tapoja on AMA:n mukaan kuusi kappaletta. Nama ovat vaikuttajamarkki-
nointi, suhdemarkkinointi, viraalimarkkinointi, vinred markkinointi, avainsanamarkkinointi ja sissi-
markkinointi. (AMA 2021.)

Markkinointia méaariteltdessa tullaan risteykseen, josta lahtee vahintaan sata eri tietd kohti jokaista
ilmansuuntaa. Riippuu hyvin pitkalti asian kertojasta seka maarittelijasta, miten markkinointia 1&h-
detadan avaamaan. Philip Kotler ja Gary Armstrong (2016, 29) kertovat markkinoinnin olevan asi-
akkaiden huomion saamista seka taloudellisesti kannattavien asiakassuhteiden yllapitamista. Asi-
akkaiden huomion saamisella tarkoitetaan nakyvyytta, eli markkinoinnin tehtavana on saada sita
kohtaava henkild tunnistamaan tarpeensa markkinoitavasta asiasta ja ryhtyvan toimiin tdman huo-
mion seurauksena. Nykyisista asiakkaista on my0s tarkea pitaa kiinni ja niin sanotusti pitaa heidat

tyytyvaisina markkinoinnin keinoin.
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Jos yritys laittaa markkinointiinsa liittyvat toiminnot pelkastaan uusien asiakkaiden hankkimiseen,
toimii tama tiettyyn pisteeseen asti. Jossain vaiheessa uudet asiakkaat loppuvat ja sitten loppuu
myos yrityksen toiminta. Taman takia markkinoinnin suhdetta taytyy tilanteen mukaan roolittaa uu-
sien asiakkaiden hankkimiseen seka nykyisten asiakkaiden ongelmien ratkaisuun. Asiakas, joka
on jo kerran aikaisemmin ostanut, tulee varmasti ostamaan uudestaan, jos han on ollut tyytyvainen
ostamaansa asiaan. Yrityksen toiminnan kannalta tallainen useasti ostava tyytyvainen asiakas on

paljon tarkeampi, mita kerran ostava uusi asiakas.

3.2 B2B-markkinointi

Business to business eli B2B tarkoittaa yritysten valilla tapahtuvia liketoimia (Ite wiki 2021). B2B
toimivien yritysten asiakkaita ovat siis toiset yritykset. Kahden yrityksen vélista markkinointia kut-
sutaan yritysmarkkinoinniksi tai teollisuusmarkkinoinniksi (Kananen 2019, 11). Markkinointiargu-
mentit luodaan eri tavalla B2B ja B2C markkinoinnissa. Kuluttajamarkkinoinnissa, asiakas kiinnos-
tuu tuotteen ulkonadsta, sen merkista tai siihen liittyvasta mainonnasta. Yritysmarkkinoinnissa os-
tavaa osapuolta kiinnostaa tuotteesta saatava kate, tuotteen laatu seka tuotteiden menekki. (Ka-
nanen 2019, 11.)

B2B-markkinoinnin erityispiirteitd Kanasen (2019, 11-13) mukaan ovat:

markkinoitavien tuotteiden monimutkaisuus

hankintaprosessi eli hinnoittelun maarittaminen ja tarjoukset

monimutkainen myyntiprosessi ja roolitukset

ostajapersoonan profiloiminen

Esimerkiksi IT-yrityksen tuottama tietokoneohjelmisto on huomattavasti monimutkaisempi ja laa-
jempi kokonaisuus verrattuna yksittaiselle kuluttajalle tuotettuun ohjelmistoon. Tallaista ohjelmistoa
markkinoitaessa on tuotava esille kaikki tarkemmatkin yksityiskohdat. Yleensa yritysten hankinta-
prosessit ovat monimutkaisempia ja niihin liittyy esim. kilpailutukset paljon suuremmassa mittakaa-
vassa, mita kuluttaja lahtisi toteuttamaan. Myyntiprosessin monimutkaisuus nousee esille yleensa
siihen osallistuvien henkildiden lukumaaran takia. Mita useampi henkild prosessissa on mukana,
sitd haastavampi ja pidempi se yleensa on. Markkinointia varten on pystyttava maarittelemaan

my0s lopputuotteen / palvelun ostaja. Tama tehdaan yleensa ostajapersoonan luomisen avulla.
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Yritysmarkkinoinnissa ostajapersoonan luominen voi olla haastavaa, koska esim. jotain ohjelmistoa

voi olla halukas ostamaan vain muutama yritys maailmasta. (Kananen 2019, 12-13.)

3.3 Markkinointiprosessi

Philip Kotlerin ja Gary Armstrongin (2016, 30) mukaan markkinointiprosessia asiakkaan arvon luo-
miseen voidaan kuvata viisivaiheisena. Neljan ensimmaisen vaiheen aikana, yrityksen on tarkoitus
oppia ymmartamaan kuluttajan kayttaytymista, luoda kuluttajalle arvoa seka rakentaa vahva asia-
kassuhde taméan kanssa. Viidennen vaiheen onnistuminen vaatii sen, etta nelja ensimmaista vai-
hetta hoidetaan kunnolla alusta loppuun. Viimeisessa vaiheessa yritys saa hyddyn markkinoinnista
takaisin, yleensa toteutuneen kaupan myota. Prosessin onnistuessa taydellisesti saadaan toteutu-
neen kaupan lisaksi rakennettua asiakkaan kanssa pidempiaikainen suhde, joka lahtokohtaisesti

tarkoittaa lisaa kauppaa esimerkiksi suosittelujen kautta.

Create value for customers and . Capture value from

build customer relationships : customers in return
Understand the Design a C;::;::';:‘:e[;n Build profitable : Capture value
marketplace and customer value- 9 relationships and from customers to
marketing program
customer needs driven marketing that delivers create customer create profits and
< - I H
and wants strategy superior value delight : customer equity

KUVIO 2. Markkinointiprosessi (Kotler & Armstrong 2016).

Ensimmaisen vaiheen tarkoituksena on selvittaa markkinatilanne seka saada kasitys kuluttajien
tarpeista ja haluista. Tdma on niin sanottua taustaty6ta, jotta markkinointia voidaan lahtea suunnit-
telemaan tarkemmin. Markkinatilanteeseen paastaan kasiksi parhaiten toteuttamalla markkinatut-
kimus. (Kotler & Armstrong 2016, 31-32.)

Toisen vaiheen tarkoituksena on asiakaslahtoisen markkinointistrategian suunnittelu. Markkinoin-
tistrategian suunnittelun alussa taytyy suorittaa segmentointi eli jakaa kuluttajat segmentteihin ja
paattaa naista keille tuotetta / palvelua lahdetadn markkinoimaan. Tahan vaiheeseen kuuluu myds
arvolupauksen maarittely, eli miten yritys erottautuu kilpailijoista ja mitd se pystyy asiakkailleen
tarjoamaan. Lopuksi yrityksen taytyy méaaritella, miltd kannalta markkinointistrategiaa lahdetaan
toteuttamaan. Tahan on viisi eri suuntausvaihtoehtoa: tuotantokeskeisyys, tuotekeskeisyys, myyn-
tikonsepti, markkinointikonsepti tai yhteiskunnallinen markkinointikonsepti. (Kotler & Armstrong
2016, 33-36.)
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Markkinointiprosessin kolmannessa vaiheessa yrityksen taytyy aikaisemman markkinointistrate-
gian pohjalta rakentaa oma markkinointiohjelma, jonka tarkoituksena on tunnistaa tekijoita, jotka
tuottavat arvoa kohderyhmalle. Markkinointiohjelma rakentuu markkinoinnin kilpailukeinoista, jotka

tunnetaan paremmin nimelld 4 P eli markkinointi mix. (Kotler & Armstrong 2016, 37.)

Neljas vaihe on asiakkuudenhallinta eli syvennetaan kannattavaa asiakassuhdetta ja pidetaan ny-
kyiset asiakkaat tyytyvaisina. Tata pidetaan yleisesti markkinointiprosessin tarkeimpana vaiheena,
koska tyytyvainen asiakas asioi yleensa uudestaan saman yrityksen kanssa ja jakaa onnistuneet

kokemukset toisten ihmisten kanssa. (Kotler & Armstrong 2016, 37-39.)

Markkinointiprosessin viidennessa ja vimeisessa vaiheessa saadaan niin sanotusti omat takaisin,
mutta vain jos strategia on laadittu huolella ja sitd on noudatettu. Viides vaihe on hyoty mika asiak-
kailta saadaan. Lahtokohtaisesti taméa tarkoittaa yrityksen markkina-arvon kasvua, liikevaihdon

kasvun myota. (Kotler & Armstrong 2016, 46.)

3.4  Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoista on olemassa useita eri malleja. 4P on naista malleista vanhin ja sen
ovat kehittaneet 1960-luvulla Neil Borden ja Jerome McCarthy. Nama nelja P:t& ovat Price (hinta),
Product (tuote), Place (saatavuus) seka Promotion (markkinointiviestintad). (Bergstrdm & Leppanen
2018, 126.)

7P mallin kehittivat 1980-luvulla Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner. 7P mallissa on 4P mallin
lisiksi, People / Participants (henkilosto ja asiakkaat), Processes (toimintavat ja prosessit) seka

Physical evidence (palveluymparistd). (Bergstrom & Leppanen 2018, 126.)

Seuraavassa kuviossa on B2B-markkinoinnin 7P:t4. Kuvion alle on selitetty mistd naméa muodos-

tuvat juuri yritysmarkkinoinnissa.

19



G ol

Product Price Promotion Place

People Process Physical
Evidence

KUVIO 3. B2B-markkinointimix (Silcox 2015).

1. Tuote, voi olla myds palvelu / ratkaisu. Tuotetta myytaessa taytyy tarkastella sita, milta pakkaus
nayttaa ostajalle. Oli ostaja sitten kuluttaja tai yritys. Tuotteen taytyy myos toimia oikealla tavalla
siind mihin se on suunniteltu. B2B kannalta jalkimmainen asia on paljon tarkedmpi, koska jos tuote
/ palvelu ei tayta kaikkia vaadittuja kriteereja, ei yritys sita tule hankkimaan tai kayttamaan. (Silcox
2015.)

2. Hinta. B2B-sektorilla, ostava yritys kiinnittda hintaan paljon enemman huomiota, mita yksittainen
kuluttaja kiinnittaisi. Yrityksen toiminnan kannalta ostettaessa tuotteita / palveluita, taytyy miettia
niiden tuottavuutta. Organisaation tai yrityksen ollessa ostaja, on hinnoittelun oltava tarkasti maa-

ritelty muun muassa kilpailutuksen takia. (Silcox 2015.)

3. Markkinointiviestinta. B2B ja B2C markkinointiviestinta voi erota suuresti toisistaan, koska kulut-
taja etsii tietoa eri tavalla ja eri paikoista, mita yritys. B2B markkinointiviestintaan oivallisia keinoja
ovat esitteet, sahkopostit sekd messut / tapahtumat. Esitteet ovat fyysisia ja oikeissa paikoissa
jaettuna potentiaalinen asiakas saa niista varmasti lisatietoa mukana olevien yhteystietojen lisaksi.
Sahkdpostimarkkinointi voi viestintdkanavana olla oikein toteutettuna todella tehokasta. Suhteelli-
sen pienilla kustannuksilla voidaan saada isojakin kauppoja toteutettua. Messujen / tapahtumien

aikana yritys voi esitella esim. fyysista tuotettaan mahdollisille ostajille. (Silcox 2015.)
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4. Saatavuus. Ostajayrityksen toimialasta riippumatta palvelun myyjan tai tarjoajan tulee olla oike-
assa paikassa oikeaan aikaan tarjoamassa hanen myytavaansa, tai kauppa jaa toteutumatta. Ta-
man takia on tarkea selvittaa potentiaalisten ostajien ostoymparisto, jotta ollaan oikeassa paikassa

oikeaan aikaan. (Silcox 2015.)

5. Henkilosto. B2C-sektorilla tydskenteleva myyja voi myyda samaa tuotetta sadoille tai jopa tu-
hansille ihmisille ja todennakdisesti tama tuote ratkaisee heidan ongelmansa. B2C-markkinoin-
nissa paastaan siis hiukan helpommalla, koska samat myyntiargumentit toimivat paljon suurem-
malle massalle. B2B-markkinointi taas tarvitsee tuekseen yleensa ammattitaitoisen myyjan. Myyja
osaa tarjota parhaimman ratkaisun asiakkaan sen hetkiseen tilanteeseen. Taman takia B2B-sek-

torilla myyjan rooli on paljon tarkedmpi, mita se on B2C:n puolella. (Silcox 2015.)

6. Prosessi. Yritys voi erottua omilla prosesseillaan kilpailijoista edukseen. Jos asiakkaalle esimer-
kiksi ostoprosessi on helppo ja hantd opastetaan kaikissa niissa vaiheissa, kun on tarve niin jaa
hanelle yleensa ammattitaitoinen kuva yrityksesta. Prosessit kertovat yrityksesta ulospain juuri am-

mattitaidosta seka heidan arvolupauksestaan. (Silcox 2015.)

7. Toimintaymparistd. B2B-markkinointimixissa toimintaymparisto erottautuu taas tarkeydellaan ku-
luttajamarkkinointiin verrattaessa. Ympariston taytyy olla ostajalle turvallinen seka yksilollinen.
B2B-sektorilla myydaan paljon yksildidympia asioita ja esim. referenssit nousevat useasti tarkeaan
rooliin. Rauhallinen toimintaymparisto eli esimerkiksi yrityksen toimisto voi olla myos yksi kauppoi-
hin vaikuttava asia. (Silcox 2015.) Onneksi ndin korona-aikana toimintaymparistd on tuttu ja turval-

linen oman kodin toimistonurkkaus, josta kokoukset paastaan hoitamaan etana.

3.5 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on verkossa eli internetin vélityksella tapahtuvaa mark-
kinointia. Digimarkkinointi termina sisaltda kaikki verkossa tapahtuvat markkinointitoimet. (Alexan-
der 2021.) Yleensa digimarkkinoinnista puhuttaessa, puhutaan sosiaalisessa mediassa tapahtu-
vasta mainonnasta. Digimarkkinointi on tana paivana hyvin paljon muutakin, somemainonta on toki

osa sita.
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Yleisimpia yrityksen digimarkkinoinnin tapoja ovat yrityksen verkkosivut, SEO eli hakukoneopti-
mointi, SEM eli hakukonemarkkinointi, siséltdmarkkinointi, somemarkkinointi ja sahkdpostimarkki-
nointi (Alexander 2021). Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on yrityksen nakyminen heti ensim-
maisena hakukoneella haettaessa. Hakukonemarkkinoinnista maksetaan hakukoneelle sen anta-
masta mainostilasta. (Venermo 2021.) Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan yleensa yrityksen verk-
kosivuilta I0ytyvia blogiteksteja tai ladattavia oppaita. Blogiteksti voi esim. vastata asiakkaiden ylei-
simpiin kysymyksiin ja ne kannattaa rakentaa hakukoneystavallisesti, jotta ne saavat orgaanista
nakyvyytta. (Alexander 2021.) Somemarkkinointi on sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaa
markkinointia. Yleisimmat kanavat, joissa somemarkkinointia tehd@an ovat Facebook, Instagram,
LinkedIn seka Twitter. (Alexander 2021.) Tehokkaimmat some- ja sisaltdmarkkinoinnin kanavat
B2B-sektorilla ovat Facebook seka LinkedIn (Barker 2021). Sahkdpostimarkkinointia kaytetaan
yleisimmin uutiskirjeiden lahettamiseen asiakkaille. Sahkdpostimarkkinoinnissa taytyy muistaa ot-
taa huomioon missa vaiheessa asiakas on ostoprosessia; ei ole suositeltavaa lahettaad samaa uu-

tiskirjetta jo ostaneelle asiakkaalle ja sellaiselle joka ostosta ei ole viela tehnyt. (Alexander 2021.)

Kaytannossa kaikki nama yrityksen digimarkkinoinnin tavat ovat litannassa toisiinsa. Verkkosivuja
voidaan pitaa digimarkkinoinnin ytimena, sielta l0ytyy tai ainakin pitaisi [oytya tana paivana kaikki
tarpeellinen tieto yrityksen palveluista seka tietenkin yrityksen tai yhteyshenkilon yhteystiedot. Po-
tentiaalinen asiakas halutaan siis yrityksen verkkosivuille ja toivottua olisi, jos han ottaisi niiden
kautta yritykseen yhteytta. Potentiaalinen asiakas ei valttamatta eksy yrityksen sivuille ilman digi-
markkinoinnin muita toimia. Yritys voi SEO:n ja SEM:in avulla olla helpommin |6ydettavissa
Googlesta. Somemarkkinoinnin johdosta potentiaalinen asiakas voi esimerkiksi Facebookissa
nahda yrityksen mainoksen ja sita klikkaamalla paatya yrityksen verkkosivuille. Palveluita myyva
yritys tarvitsee myos yleensa jotain mita voidaan esimerkiksi somessa markkinoida ja talléin nou-
see esille sisaltomarkkinoinnin tarkeys. Sisaltdmarkkinoinnin avulla potentiaalinen asiakas voi |0y-

taa yrityksen myds Googlesta, ilman mainostusta.

3.6  Digimarkkinoinnin tarkeys

Digimarkkinointia kannattaa tehda, koska sen avulla saadaan tarkeaa dataa, miké auttaa tekeméaéan
digimarkkinoinnista tehokkaampaa ja samalla saadaan tarkempaa tietoa asiakkaista. Digimarkki-
nointi voidaan kohdentaa todella tarkasti ja ndin saadaan tavoitettua paremmin kohderyhmalaisia.

Digimarkkinointiin kaytettavissa oleva budjetti voi olla pieni, mutta silla on mahdollisuus saada silti
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hyvia tuloksia juuri kohdentamisen ansiosta. Toisaalta jos budjetti on suuri, on kaytanndssa vain
taivas rajana. Digimarkkinoinnin avulla yritykselle saadaan luotua myos lisaa nakyvyytta katevasti.
(Pelkonen 2019.)

Digimarkkinointi on nykypaivana erittain tarkeaa niin pienelle kuin isollekin yritykselle, koska ostajat
eli asiakkaat ovat entista enemman verkossa. Jos katsotaan puhtaasti somemarkkinointia, niin Fa-
cebook on somemarkkinoinnin kanavista kaikista paras ihmisten tavoittamiseen. Suomessa Face-
bookin maksimi mainosyleisd on ollut vuonna 2019, 2,6 miljoonaa ihmista. Toisena kanavista tulee
Instagram, 1,9 miljoonan ihmisen tavoittavuudella. Kolmantena on LinkedIn 1,3 miljoonalla ja nel-
jantena Twitter 600 000 ihmisen tavoittavuudella. (Innowise 2020.) Kyseiset luvut ja data on saatu
Facebookin, Instagramin sekd LinkedInin mainostyokaluista ja Digital Finlandin vuoden 2019 ra-
portista. Alla olevasta kuvasta ilmenevat mainosyleison luvut kunkin kanavan kohdalla seka naisten

ja miesten valinen suhde yleisomaarasta.

Mainosyleisot somepalveluissa

f @ in

“

KUVIO 4. Mainosyleis6t somepalveluissa (Innowise 2020).

Facebookin kautta on mahdollisuus tavoittaa suurin mainosyleiso ja tdman liséksi siella on kaikista
edullisinta mainostaa (Innowise 2020). Mainosten hinnoissa Facebook paasee dominoimaan In-
stagramia, YouTubea seka LinkedInia. Twitterissd mainostaminen on osittain edullisempaa mita
Facebookissa, mutta Facebookin tavoittavuus on yli nelinkertainen verrattuna Twitteriin. Mainos-
hinnoissa on nostettu esille CPC, CPM ja CTR. (Innowise 2020.)
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CPC tarkoittaa mainoksen yhden klikkauksen hintaa eli mainostaja maksaa kyseisen summan jo-
kaisesta kerrasta, kun mainosta klikataan. Mita pienempi kyseinen summa on, sité halvempaa mai-
nonta mainostajalle on. CPM eli cost per mille kertoo mitd mainos on maksanut, kun se on naytetty
tuhannelle ihmiselle. CTR tarkoittaa mainoksen keskimaaraista klikkausprosenttia. Klikkauspro-
sentti lasketaan jakamalla mainoksen klikkaukset mainoksen nayttokerroilla. (Digitaalinen Markki-

nointi 2020.) Alapuolella olevassa kuvassa nakyy somekanavien mainostushinnat vuodelta 2019.

Mainoshinnat: Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Twitter (Q3/2019)

f @ = in

Facebook Instagram YouTube | Linkedin Twitter

CPC

klikkauksen hinta

wmeen | 0,52 € 0,76 € 191€) | 3,19€ | 0,37 €

waver | 4M€| | 6,39€1 | 6,80€| | 7,52€1 | 597 €1

naytiokerran hinta

014%| | 0,84%1| 036%| | 0,26% | 1,59 %1

KUVIO 5. Mainoshinnat somekanavissa (Innowise 2020).
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3.7 Inbound- & Outbound-markkinointi

Digimarkkinoinnin yhteydessa puhutaan nykyaan yha enemman Inbound-markkinoinnista ja siita,

kuinka vahvasti kaikki markkinoijat ovat sita kohti menossa. Alla olevassa kuvassa on nostettu

esille Inbound- ja Outbound-markkinoinnin eroja.

WHO INITIATES
FIRST CONTACT?

WHO CHOOSES THE
MEDIUM OF THE
FIRST INTERACTION?

WHAT ARE
THE COMMON
METHODS?

HOW LONG DOES
A MARKETING
EFFORT LAST?

WHAT IS THE
COST PROFILE?

WHAT MARKETING
SKILLS ARE
REQUIRED?

INBOUND

The Potential
Customer

The Potential
Customer

Blogging, SEO,
Social Media, @ﬁ

Content Offers

Indefinitely.

Evergreen content that
performs well in search engines
can earn traffic and leads well
past when it was created.

Low Cost, e

Long Term

Digital marketing, SEO, SEM,
social media, web & graphic
design, content production,
strategy

OUTBOUND

The
Business

The
Business

Direct Mail,

Paid Ads, {%
Cold Calling =

Depends.

As long as the ad runs when
the cold call ends, after the
e-mail was sent, etc.

High Cost,
Short Term 5

Copywriting,
web & graphic design,
strategy

KUVIO 6. Inbound- ja Outbound-markkinoinnin eroja (Morey Creative Studios 2021).

Outbound-markkinointi on perinteinen markkinointimalli, joka pitaa sisalldadn mm. kylmasoittelun ja

ostettujen sahkdpostilistojen vastaanottajille tapahtuvan sahkdpostispammin. Outbound-markki-

nointi ei valttamatta osu oikeaan kohderyhmaan ja se myos yleensa tapahtuu huonoon aikaan.

Outbound-markkinoinnissa laitetaan sama viesti mahdollisimman isolle massalle ja toivotaan, etta

tama johtaa ostotapahtumiin. (Ite wiki 2021.)
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Inbound-markkinointi on markkinointimalli, jossa asiakkaalle tuotetaan mielenkiintoista ja hyodyl-
lista sisaltoa ja asiakas tekee toimintoja tdman seurauksena yritysta kohti (HubSpot 2021). In-
bound-markkinointi on noussut digitalisaation myota Outboundin haastajaksi. Inbound-markkinoin-
nissa, asiakkaalle tuotetaan lisaarvoa materiaalien esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta loytyvien
blogikirjoitusten avulla. Inbound-markkinointi saadaan yleensa kohdennettua tehokkaasti ja sen
toimintaa on mahdollista mitata. Inbound-markkinoinnin tarkoitus on saada asiakas ottamaan itse
yhteytta tuotteen / palvelun markkinoijaan. Vaikka Inbound-markkinointi on kiilaamassa Outbound-
markkinoinnin ohi, on yrityksen silti tarkea tutkia ja paattaa omassa strategiassaan kumpi markki-

nointitapa heidan toimintaansa soveltuu paremmin. (lte wiki 2021.)

3.8 SOSTAC

SOSTAC on markkinoinnin suunnittelumalli, jonka Paul Smith kehitti 1990-luvulla. Sité on kaytetty
siita asti yritysten markkinoinnin suunnittelussa ja mydhemmin sama malli on muotoutunut kaytet-
tavaksi myos digimarkkinoinnin suunnittelussa. (Chaffey 2020.) Sostac-mallin muodostuminen ja
kysymykset, joihin halutaan kunkin osa-alueen yhteydessa vastata ovat:

1. Situation (nykytilanne) — Missa olemme talla hetkella?
Objectives (tavoitteet) — Minne haluamme paasta?
Strategy (strategia) — Kuinka saavutamme tavoitteemme?
Tactics (taktiikka) — Mité keinoja kaytamme, jotta padsemme tavoitteisimme?

Action (toimenpiteet) — Mitd meidan taytyy tehda?

2L

Control (mittaaminen ja seuranta) — Miten mittaamme ja seuraamme toimintaamme?
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Alla olevassa kuvassa on avattu SOSTAC-mallia seka sen siséalta 16ytyvad RACE-mallia. RACE-

malli késitellaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

MULTICHANNEL STRATEGY PROCESS
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KUVIO 7. SOSTAC- & RACE-malli (Chaffey 2020).

Sostacin ensimméinen osa on nykytilanteen kartoittaminen. Tdmé tapahtuu nykytilanneanalyysin
avulla ja sita varten taytyy analysoida yrityksen asiakkaat, kilpailijat, kumppanit, yrityksen vahvuu-
det ja heikkoudet, tdmanhetkinen markkinointi seka trendit markkinoihin liittyen. Nykytilanteen ana-
lysointi on Sostacin eniten aikaa vieva osio. Toinen osio on tavoitteiden maarittaminen. Tavoittei-
den méaarittdminen on todella tarkea asia, koska ilman realistisia ja oikeita tavoitteita tuskin paas-
taan sinne, minne halutaan. Markkinointiin liittyen tavoitteet voidaan esittdd numeroiden muodossa.

Tama onnistuu, koska markkinoinnin on tarkoitus tukea myyntia tai luoda sité ja kasvanut myynti

nahdaan suoraan yrityksen tunnusluvuista. (Suojanen 2018.)
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Kolmas osio on markkinointistrategian luominen eli kuinka aikaisemmin maaritellyt tavoitteet pys-
tytddn saavuttamaan. Strategian tekemisessa kaksi paakohtaa on kohderyhmien seké yrityksen
position maarittaminen. Kohderyhmat on maariteltava, jotta myytavaa asiaa osataan markkinoida
potentiaalisille ostajille. Yrityksen erottuminen kilpailijoista onnistuu positioinnin avulla. Markkinoin-
tistrategian luomisen jalkeen tehdaan toimintasuunnitelma eli maaritellaan taktiikat, joiden toimilla
tavoitteisiin paastaan. Digimarkkinoinnin yhtena taktiikkana voi olla esimerkiksi hakukoneopti-
mointi. Hakukoneoptimoinnin tarkoitus taktiikkana on saada nostettua yrityksen verkkosivuja ja nii-

den sisalla olevia sisaltoja paremmin esille hakukoneessa. (Suojanen 2018.)

Viides vaihe on toimenpiteet ja se tarkoittaa kaytannossa taktiikoiden toteuttamista. Tassa vai-
heessa kaydaan lapi kaikki taktiikat ja ryndytaan tekemaan niita kaytannossa. Jos taktiikkana oli
hakukoneoptimointi, niin toimenpiteeseen kuuluu sen toteuttaminen kaytanndssa. Sostacin viimei-
nen eli kuudes vaihe on koko prosessin seuraaminen. Viimeisen osion idea on seurata mita stra-
tegian méaarittelemien toimintojen tekemisesta tapahtuu. Jos taktiikat ja toimenpiteet toimivat, ta-
voitteet varmasti saavutetaan. Jos mitaan muutosta ei nay tapahtuvan on yrityksen tarkea muokata

toimiaan, jotta tavoitteisiin paastaan tulevaisuudessa. (Suojanen 2018.)

3.9 RACE

Digimarkkinointia taytyy suunnitella ja toteuttaa suunnitelman mukaan yhta lailla mita perinteistakin
markkinointia. RACE-malli on digimarkkinoinnin suunnitteluun rakennettu tyokalu. Malli kuvataan
yleensa suppilona, jonka jokaisessa vaiheessa keskiossa on asiakas ja hanta kuljetetaan hallitusti
ylhaalté alaspain. RACE-malli muodostuu sanoista Reach (tavoita), Act (aktivoi), Convert (konver-
toi) ja Engage (sitouta). (Chaffey 2015.) Suppilon ns. nakyméatén osa on ensimmaisena oleva Plan

(suunnittele), silla tarkoitetaan tavoitteiden maarittdmisté sekéa strategian luomista.

RACE-mallin "sydamena” toimivat yrityksen verkkosivut. Erinaisilla toimilla pyritddn saamaan ihmi-
set yrityksen verkkosivuille ja sen jalkeen heita ohjataan tekemaan haluttuja toimenpiteitd niiden
sisalla. Taman takia mallia noudattavien yritysten verkkosivujen taytyy olla oikein rakennettu, jotta

ne ohjaavat ihmisia toimimaan halutulla tavalla. (Soininen 2020.)
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Reach eli asiakkaan tavoittaminen tapahtuu yleensa hakukoneiden tai sosiaalisen median avulla.
Hakukoneissa kaytetaan apuna hakukonemarkkinointia tai valmiiksi hakukoneoptimoituja verkko-
sivuja. Sosiaalisessa mediassa mainostetaan yleensa verkkosivuilta 16ytyvaa blogia ja pyritaan
saamaan ihmiset mainonnan avulla verkkosivuille lukemaan blogia. Asiakkaan ostoprosessi on tut-
kimisen ja tutustumisen vaiheessa. Yritykselle tarkeita seurattavia mittareita tahan vaiheeseen ovat
yksiloidyt vierailijat yrityksen verkkosivuilla seka seuraajien maaran kasvu sosiaalisessa mediassa.
(Chaffey 2015.)

Act eli asiakkaan aktivoiminen. Asiakkaan ostoprosessi on harkintavaiheessa, han ei valttamatta
viela tiedosta tarpeitaan, mutta tdman vaiheen tarkoituksena on saada hanet ymmartamaan ne.
Asiakasta saadaan kuljetettua lahemmaés ostopaatosta esimerkiksi verkkosivuilta 10ytyvan ladatta-
van oppaan avulla. Opas antaa asiakkaalle lisaa informaatiota ja voi ratkaista ostopaatoksen syn-
tymisen. B2B-sektorilla tama vaihe tarkoittaa kaytannossa liidigenerointia, koska verkkosivuilla vie-
raillut potentiaalisen ostajayrityksen edustaja kertoo lataamalla oppaan olevansa kiinnostunut myy-
tavasta asiasta. (Chaffey 2020.) Tassa vaiheessa yritys seuraa sivuilla vierailleista ihmisista sita
osuutta, joka generoituu liideiksi vierailijoiden kokonaismaarasta. Myos yrityksen verkkosivuilla vie-

railtua aikaa, on syyta tarkkailla. (Chaffey 2015.)

Convert eli asiakkaan konvertoiminen kaupaksi. Ostoprosessi on ostovaiheessa ja raha siirtyy asi-
akkaalta yritykselle samalla, kun myytava asia siirtyy yritykselta asiakkaalle. Ei ole valia mita kana-
vaa pitkin kauppa tapahtuu. Kanavana voi toimia esimerkiksi yrityksen kivijalkamyymala tai verk-
kokauppa. (Chaffey 2020.) Tarkeitd mittareita tasta vaiheesta ovat myynnin maara seka tuoton
maara (Chaffey 2015).

Engage eli asiakkaan sitouttaminen. Ostotapahtuma on suoritettu, mutta nyt asiakas taytyy pitaa
tyytyvéisena ja saada hanet toteuttamaan osto my6hemmin uudelleen. Asiakas pidetaan tyytyvai-
send asiakaspalvelun seka oikeanlaisen markkinointimateriaalin avulla. (Chaffey 2020.) Asiakkaat,
jotka ostavat uudelleen ovat tarkein mittari yritykselle RACE-mallin viimeisessa vaiheessa (Chaffey
2015).
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4 TUTKIMUKSEN POHJATIEDOT

41 Tutkimusymparisto ja tutkittava kohderyhma

Tutkimuksessa taytyy haastatella sellaisia henkilGita, joita tutkittava ilmio koskettaa tai henkiloita,
jotka ilmiosta tietavat eniten (Kananen 2015, 145-146). Taman opinnaytetyon tarkoituksena on
perehtya yritysten markkinointiosaamiseen. Taman johdosta tutkittava kohderyhma on yritysten
markkinointihenkilostoa tai jos yrityksissa ei erikseen ole maaritelty markkinointiosastoa, niin koh-
dehenkilona on yrityksen markkinoinnista vastaava henkil6. Yksinkertaisesti, kun halutaan tietoa
yrityksen markkinoinnista, kohderyhmaksi valikoituu markkinointihenkilosto. Voi olla myds tapauk-
sia, joissa yrityksen toimitusjohtaja vastaa yrityksensa markkinoinnista ja tallaisissa tilanteissa toi-

mitusjohtaja on paras kohdehenkilo haastateltavaksi.

Tutkittava kohderyhma on Oulun seudulla sijaitsevat IT-yritykset. IT-alalta 16ytyy todella paljon eri-
laisia yrityksia, mutta tata tutkimusta toteuttaessa ei haastateltavia yrityksia maaritelty *IT-kasitetta”
syvallisemmin. Itselleni opinnaytetyon tekijana riitti, etta kaikki haastateltavat yritykset luokitellaan

toimivan IT-alalla.

Aluksi taytyi valita mita yrityksia halutaan haastatella. Kohdealan ollessa selva, etsin yrityksia Bu-
sinessOulun verkkosivuilta 16ytyvasta yrityshakemistosta. BusinessOulun yhteyshenkilo auttoi
my0s yritysten etsimisen vaiheessa. Lopulta kohdeyrityksia valikoitui kymmenkunta, joita lahdin
tavoittelemaan, jotta voisin toteuttaa haastattelut haluttujen henkildiden kanssa. Liian kiireisten ai-

kataulujen puitteissa halutusta haastattelumaarasta jaatiin, mutta aineistoa saatiin silti kerattya.

Seuraavana tekstissa on esitelty kaikki haastateltavat. Haastateltujen henkildiden nimid tai heidan
edustamia yrityksia ei mainita, mutta tydn laadun ja luotettavuuden takia kohdehenkilot kaydaan
lapi yksitellen ja kertoen yleisesti heidan edustamistaan yrityksista hieman lisatietoa. Kaikki haas-
tattelut toteutettiin etayhteyksia hyddyntaen Microsoft Teams-sovelluksessa videopuhelulla. Nel-
jasta haastattelusta kolmessa, oli kaikilla web-kamera paalla, joka mahdollisti nakdyhteyden hen-
kildiden valilla.
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Ensimmaisen haastateltu toimii yrityksessa myynnin seka markkinoinnin tyotehtavissa. Yritys on
perustettu vuonna 2017 ja heidan asiakkaat koostuvat paaasiassa pk-yrityksista. Yritys tarjoaa IT-
asiantuntijapalveluita, konesalipalveluita seka myy erilaisia lisensseja ja laitteistoja. Haastattelu ta-
pahtui torstaina 29.4.2021 kello 14-14:50. Kumpikin haastattelun osapuolista oli haastattelun ai-

kana rauhallisessa ymparistossa, eika hairiotekijoita ilmennyt haastattelun aikana.

Toinen haastateltava toimii myynti- ja markkinointipaallikkona, vuonna 2014 perustetussa yrityk-
sessa. Yritys tekee testipalveluita langattomien laitteiden valmistajille seka operaattoreille. Haas-
tattelu kesti noin 20 minuuttia, torstaina 29.4.2021 alkaen kello 15. Haastateltava henkild oli tyo-
paikkansa toimistossa, kun haastattelu tapahtui. Toimistosta kuului hiukan aania, mutta se ei vai-

kuttanut haastattelun lapikaymiseen millaan tavalla.

Kolmas haastateltu henkild on toimitusjohtaja yrityksessa, joka tekee teknologian tuotekehitysta.
Yritys on erikoistunut puheohjausteknologioihin ja se on perustettu vuonna 2012. Yrityksen asiak-
kaita ovat kyseisia ominaisuuksia tuotteisiinsa tarvitsevat yritykset. Haastattelu tehtiin perjantaina
30.4.2021 kello 10 ja haastatteluun ei vaikuttanut mikaan hairiotekija. Haastattelun kesto oli noin

45 minuuttia.

Neljas haastateltu henkilo on markkinointijohtaja edustamassaan yrityksessa. Yritys on perustettu
vuonna 2010 ja heilla on toimipisteita useammalla paikkakunnalla. Yrityksesta 10ytyy osaamista
elektroniikka-, mekaniikka- ja ohjelmistosuunnitteluun ja asiantuntijapalveluiden myynnilléa on iso
rooli yrityksen tarjonnassa. Yritys valmistaa myos loT-ratkaisuja pk-sektorin useille eri toimialoille.
Haastattelun aikana haastatellulla henkildlla ei ollut web-kameraa paalla, mutta mitdan muita haas-
tattelutilanteeseen vaikuttavia tai hairidtekijoita ei iimennyt. Haastattelu toteutettiin 30.4.2021 kello

14 ja kestoltaan se oli noin 50 minuuttia pitka.

4.2  Aineiston keruu, laajuus seka analysointimenetelma

Opinnaytetyon tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastattelujen avulla. Haastattelut toteutettiin
etayhteyksia hyddyntden Microsoft Teams-sovelluksen videopuhelulla. Haastattelut toteutettiin
huhtikuussa 2021. Kaikki haastattelut nauhoitettiin, jotta ne pystyttin kdymaan uudestaan myo-

hemmin |api ja rakentamaan aineistosta tutkimuksen tulokset seka johtopaatokset. Kun aineisto
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tallennetaan, mahdollistaa se uudelleen palaamisen aineiston pariin. Tallennettu aineisto on mah-
dollista kayda syvallisemmin |&pi, samalla tarkistaen muistin varassa olevat tiedot. (Kananen 2015,
156.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei kiinniteta huomiota saadun aineiston maaraan vaan sen laatuun.
Tutkimusaineiston tavoitteena on toimia apuvalineena iimion ymmartamisessa ja taman johdosta
pienemmallakin aineistomaaralla ilmid on mahdollista ynmartaa. (Vilkka 2015, 96-97.) Taman tut-
kimuksen aikana haastateltiin neljaa yritysta ja naiden edustajaa. Nelja haastattelua ei ole maaral-

lisesti paljoa, mutta saatu aineisto oli laadukasta sisalloltaan.

Haastattelut kestivat noin 20-50 minuuttia per haastattelu ja litteroinnin jalkeen tekstimateriaalia
yht& haastattelua kohden oli noin nelja sivua. Litterointi tarkoittaa haastattelun purkamista tallen-

teesta tekstimuotoon, halutulla tarkkuudella (Kananen 2015, 83).

4.3 Tutkimuksen prosessi

Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusprosessi alkaa aiheen valinnasta. Aiheen valinnan jalkeen maa-
ritelldén tutkimusongelma, valitaan tutkimusmenetelmat ja perehdytaan niihin. Seuraavana taytyy
valita tutkimuskohteet ja aloittaa aineiston keraaminen. Kun aineistoa on saatu kerattya tarpeelli-
nen maara, tullaan saatu aineisto litteroimaan. Litteroimisen jalkeen aineistot muunnetaan samaan
muotoon, jotta niita on helpompi kayda lapi. Lopulta aloitetaan aineiston tulkitseminen eli kirjataan

saadut tulokset ja johtopaatokset tuloksista. (Kananen 2015, 128-130.)

Taman opinnaytetyon tutkimuksen prosessi oli ylla mainitun mukainen. Aluksi valittiin aihe eli mark-
kinointiosaaminen. Aiheen valinnan jalkeen maariteltiin tutkimusongelma eli kasvuhakuisten yritys-
ten markkinointiosaamisen taso. Seuraavaksi valittiin tutkimusmenetelmat eli tutkimus toteutettiin
laadullisen tutkimuksena ja aineistot kerattiin teemahaastatteluilla. Ennen haastatteluja kontaktoi-
tiin tutkimuskonhteita eli yrityksia, joiden tyontekijoita haastateltiin. Haastatteluista saatiin aineistot,

jotka kasiteltiin ja naista muodostettiin tutkimuksen tulokset seké johtopaatokset.
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4.4 Haastattelukysymykset

Teemahaastattelussa tutkija laatii haastattelurungon etukateen valmiiksi. Keskustelun aikana esille
nousee uusia kysymyksia ja naita taytyy esittaa tarkentavina kysymyksing, joita ei ole etukateen
kirjoitettu ylos. Teemahaastattelun kysymysrunko etenee yleisista kysymyksista aiheiden sisalla,
yksityisempiin ja tarkempiin kysymyksiin. (Kananen 2014, 77.) Tassa tutkimuksessa edetaan myos
samalla kaavalla. Aluksi kysymykset koskevat yleisesti markkinointia ja haastattelun edetessa ky-
symykset tarkentuvat esimerkiksi yrityksen digimarkkinoinnin toteuttamisen tapoihin. Hyvia kysy-
mystyyppeja teemahaastattelussa ovat avoimet kysymykset, jatkokysymykset sekéd hypoteettiset
kysymykset (Kananen 2014, 79-80).

Ennen haastatteluja tehty tutkimuksen kysymysrunko ja haastattelun teemat ovat listattu alle.
Haastattelujen aikana on esitetty myds jatkokysymyksia haastatelluilta saatuihin vastauksiin, mutta
naita ei ole listattu kysymysrunkoon. Tutkimuksen haastattelujen nelja ensimmaista teemaa kasit-
televat markkinointia yleisesti, yritysten markkinoinnin toteuttamistapoja, digimarkkinointia seka
markkinoinnin resursseja yrityksissa. Viimeinen eli viides teema kasittelee markkinoinnin kehitta-

mista yrityksissa seka markkinoimisen tulevaisuutta.

Teema 1: Markkinointi yleisesti
1. Mité markkinointi on?
2. Minkéalainen yrityksenne markkinointiprosessi on?

3. Milla markkinoinnin kilpailukeinolla erotutte kilpailijoistanne?

Teema 2: Markkinoinnin tavoitteet seka haasteet
4. Mitka teidan markkinoinnin tavoitteenne ovat?
Mit& mittareita seuraatte markkinoinnissanne?
Toimivatko markkinoinnin ja myynnin prosessit teilla yhteistydssa?

Mik& on kasvutavoitteenne myynnillisesti nykyiselle tilikaudelle?

e N o o

Mitka ovat teidan myynnin- ja markkinoinnin haasteet?

Teema 3: Resurssit markkinoinnissa
9. Millaiset resurssit teilld on markkinointiinne kaytossa?
a. Henkilosto
b. Budjetti
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10. Teetteko yhteisty6ta markkinointi-/mainos-/digitoimiston kanssa?

Teema 4: Digimarkkinointi

11. Mita kaikkea digimarkkinointinne kattaa?

12. Markkinoinnin tyokaluista
a. Mik& CRM teillé on kaytossa?
b. Mita sosiaalisen median kanavia teilla on kaytossa

i. Miten hyodynnatte naita kanavia?

c. Milla tavalla panostatte hakukonenakyvyyteenne?
d. Toteutatteko sisallontuotantoa verkkosivuillenne?

e. Oletteko esilla alan messuilla (ennen/jalkeen koronan)?
Teema 5: Markkinoinnin kehittdminen ja tulevaisuus

13. Mista |0ydatte tietoa markkinoinnin ja myynnin kehittdmiseen?

14. Miten uskot myynnin ja markkinoinnin kehittyvan tulevaisuudessa yleisesti?
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa kappaleessa kaydaan lapi taman opinnaytetyon tutkimus, eli toteutetut haastattelut ja naiden
vastaukset. Tutkimuksen aikana haastatellut henkilot ja heidan edustamansa yritykset tulevat py-
symaan anonyymeind, mutta kohteista on kerrottu yleisesti opinndytetyon kohdassa 4.1. Tulok-
sissa ja myohemmissa vaiheissa kasiteltdessa haastateltavia ja heidan vastauksia kaytetaan ter-
meja H1, H2, H3 ja H4. Nama termit tarkoittavat kutakin haastateltavaa ja taman tarkemmin hen-

kilita tai yrityksia ei mainita.

Tutkimuksen tulokset kasitellaén haastattelukysymysten avulla. Kaikkiin kysymyksiin ei ole kerrottu
erikseen jokaisen haastatellun vastauksia, jos nama vastaukset eivat eroa millaan tasolla toisen
haastatellun vastauksesta. Tuloksia lapi kaytaessa, osaan kysymyksista eritellaan tarkemmat vas-
taukset, mutta vastausten ollessa todella samankaltaiset useamman haastateltavan kohdalla, kay-

tetaan yleistettya vastausta kysymykseen.

Mita markkinointi on?

Haastateltavat kertovat markkinoinnin olevan mainontaa ja viestintaa, nakyvyyden ja tunnettavuu-
den hankkimista, oman tuotteen ja/tai palvelun kilpailuedun esiintuomista seka kohdeasiakkaiden
ostotarpeiden herattamista. Markkinoinnin sanotaan myds olevan myynnin tukija seka mahdollis-
taja.

"Ostajat eivat valttamatta ymmarra viela tarvettaan, mutta markkinoinnin rooli on heréatella sita kiin-

nostusta ja saada pohtimaan niita omia tarpeitaan” (H3 2021).

Minkalainen yrityksenne markkinointiprosessi on?

Markkinointiprosessin kysymyksessa haastateltavaa pyydettiin kertomaan yrityksen markkinointi-
prosessista, kun yritys lanseeraa uuden tuotteen tai palvelun. Kaksi haastateltavista kertoi yrityk-
sen verkkosivujen olevan markkinointiprosessin ytimessa. Molemmat yritykset tiedottavat verkko-
sivuillaan, kun yritys luo jotain uutta ja jakaa sitten naista tiedotteita seka mainontaa sosiaalisen
median kanaviin. Yksi haastateltava kertoi, etta heilla ei varsinaista prosessia ole olemassa, koska
yritys toteuttaa paljon projekteja ja saa oikeastaan naiden projektien yhteydessa myytya omia pal-
veluitaan asiakkailleen. Yritysten nykyiset asiakkaat mainittiin myos useammassa haastattelussa
markkinointiprosessista keskusteltaessa.
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"Lahestymme meidan olemassa olevia asiakkaita suoraan ja kerromme heille, etta meilla on tam-

maoinen palvelu” (H4 2021).

"Tavoittelemme somekanavien kautta inmisia ja toivomme, etta heista useampi kiinnostuisi ja me-

nisi meidan nettisivuillemme lukemaan lisaa” (H3 2021).

Milla markkinoinnin kilpailukeinolla erotutte kilpailijoistanne?

Kilpailijoista erottautuminen tapahtuu henkiloston, tuotteen seka prosessien avulla. Henkiloston
osaaminen ja niin sanottua asiakasymmarrysta pidettiin erottavina asioina, varsinkin sellaisissa ta-
pauksissa, kun kilpailua on paljon ja myydaan hyvin samankaltaisia tuotteita. Hintojen ollessa kil-
pailijoiden kanssa samalla tasolla, nousee tarkeiksi tekijoiksi yrityksen ulospain tuottamat prosessit
seka yrityksen henkilosto. "Erottaudumme kilpailijoistamme tuotteemme kokonaisuuden ansiosta.
Osaamisemme ansiosta kilpailjamme eivat voi tarjota yhta taydellistd kokonaisuutta mitd me
voimme tarjota.” (H2 2021.)

Mitka teidan markkinoinnin tavoitteenne ovat?

Kaikki haastateltavat kertoivat markkinointinsa yhtena tavoitteena olevan yrityksen nimen tulemi-
nen tutuksi. Markkinoinnin tavoitteista keskusteltaessa esille nousi myds monen kohdalla liidien
generointi myynnille. Eli markkinoin tavoitteena on saada markkinoinnin avulla potentiaalinen os-
taja tekemaan jokin toiminto esimerkiksi verkkosivuilta I16ytyvan oppaan lataus. Oppaan latauksen
jalkeen potentiaalinen ostaja ottaa toivottavasti verkkosivuilta 16ytyvan yhteydenottolomakkeen

kautta yhteytta ja nain myynnille on tehty liidi markkinoinnin avulla.

Yritys on toiminut pitkdan, mutta markkinoinnin tavoitteena on silti saada yrityksen nimeé ja
logoa ihmisten muistiin, jotta yritys tulisi tunnetummaksi. Markkinointimme on enemmén
informoimista, kuin myymista, joten myds hyddyllisten asioiden tiedottaminen on yksi mark-
kinoinnin tavoitteemme. (H1 2021.)

Mita mittareita seuraatte markkinoinnissanne?

Seuraamme nettisivuiltamme ladattujen oppaiden latausten méérié ja nettisivuilla vieraillei-
den ihmisten mééréé. Sosiaaliseen mediaan tehdyisté julkaisuista sekd maksullisista jul-
kaisuista seuraamme néiden tavoittavuutta seka sitd, minké verran hyédymme suhteessa
Jjulkaisujen mainontaan kéytettyyn rahaan. (H3 2021.)
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"Seuraamme verkkosivujemme kautta tulleiden yhteydenottojen maaraa. Katsomme, etté paljonko

olemme investoineet ja mité tuloksia nailld investoinneilla on syntynyt.” (H4 2021.)

"Seuraamme esimerkiksi sahkdpostimarkkinoinnissa sité suhdetta minka verran sahkdposteja Ia-

hetetaan ja mika osa niista luetaan” (H1 2021).

Toimivatko markkinoinnin ja myynnin prosessit teilla yhteisty6ssa?
Kaikkien haastateltavien kohdalla myynnin ja markkinoinnin prosessit toimivat yhteistyossa ja ne
nahdaan enemman yhtendisend asiana, mita erillisind. Markkinointi nahdaan monesti myymisen

mahdollistajana ja tassa nakyy se niiden valinen yhteistyo.

Myynti on toiminut meilld hiukan enemmé&n omalla painollaan. Meillé on paljon vakiintuneita
ja tyytyvéisia asiakkaita. Heille on sitten tiedotettu markkinoinnin avulla uusista asiois-
tamme, ja myyntié ei vélttdmatta ole aina tarvinnut edes tehdé vakiintuneiden asiakkaiden
kanssa. (H1 2021.)

Mika on kasvutavoitteenne myynnillisesti nykyiselle tilikaudelle?

Neljasta haastateltavasta kahden yrityksen tavoitteena oli ja on kasvaa eksponentiaalisesti. Yksi
haastateltavista yrityksista oli karsinyt koronan takia, ja yrityksen kasvutavoitteet olivat myos karsi-
neet taman seurauksena. Uusien projektien ja valoisamman tulevaisuuden my6ta, yritys uskoo sili
kasvavansa lahivuosina. Yksi yritys oli jonkun aikaa pysynyt suhteellisen samoissa taloudellisissa

luvuissa ja nykyinen tilikausi naytti pitkalti samalta taloudellisten lukujen my6ta.

Mitka ovat teidan myynnin- ja markkinoinnin haasteet?

Kaksi haastatelluista yrityksista kertoi haasteiden 10ytyvan pitkalti siita, ettd markkinointia ei ole
"aikaisemmin” tehty suunnitelmallisesti. Molemmat yritykset ovat toimineet yli kymmenen vuotta,
mutta markkinointiin oli heratty vasta muutama vuosi sitten. Kaksi muuta haastatelluista taas naki
haastavuudet uusasiakashankinnassa seka liidien hankkimisessa. Myds prospektointia pidettiin
haasteena.

Yrityksessémme ei markkinointia oltu aikaisemmin tehty suunnitelmallisesti ollenkaan. Jo-
tain satunnaisia lehtimainoksia oltiin aikaisemmin ostettu. Kun markkinointia l&hdettiin
suunnittelemaan tarkemmin, oli isoimpana haasteena saada yrityksen henkilosté seké ylin
Jjohto ymmértdméén se, ettd markkinoinnilla téytyy olla oma osansa yrityksen strategiassa.
Mielesténi markkinoinnin haasteena on myds se, Kuinka laaja késite markkinointi nykyéén
on. On aivan mahdotonta hallita kaikkea esimerkiksi digimarkkinoinnin osalta itse. (H3
2021.)
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"Meidan haasteemme markkinoinnissa on sisallontuotanto. Kukaan yrityksestamme ei ole oikein
sellainen, etta haluaisi olla esilla tai tuottaa sisaltoa, jota voisimme markkinoida. Uusasiakashan-

kinta on my0s haaste meille.” (H2 2021.)

"Uusasiakashankinta seka oikeiden ihmisten loytaminen ovat vaikeimmat haasteemme talla het-
kelld” (H4 2021).

Millaiset resurssit teilla on markkinointiinne kaytossa?

Pelkastaan yhdessa haastateltavana olleessa yrityksessa markkinointia toteutti sellainen henkild,
jolla ei ollut muita tyotehtavia markkinoimisen liséksi. Henkilot, joita haastateltiin ja jotka toteuttivat
markkinointia muissa yrityksissa toimivat myds esimerkiksi toimitusjohtajana tai tekivat myyntity6ta,
markkinointityon lisaksi. Kahdella yrityksella oli talla hetkelld markkinoinninharjoittelija tekemassa
markkinoinnin toimia. Yhdelldkaan haastateltavalla yritykselld ei ollut isompaa markkinointitiimia
yrityksen sisalla. Rahallisesti haastateltavien yritysten mediabudjetit kuukausitasolla olivat muuta-
masta sadasta eurosta noin kolmeen tuhanteen euroon. Markkinoinninbudjetteja ei ollut kuitenkaan

maaritelty kuin yhdessa yrityksessa "todella tarkasti”.

"Markkinointibudjettimme on todella pieni ja olemme taman takia pyrkineet maksimoimaan orgaa-

nisen nakyvyyden” (H1 2021).

"Olemme kasvattamassa markkinointibudjettimme kokoa ensi tilikaudeksi, télla hetkella se on noin

viiden sadan euron luokkaa kuukausitasolla” (H3 2021).

"Markkinointibudjettimme on noin 2500€ kuukaudessa siséltaen aivan kaiken, digimarkkinoinnista
- printattuihin materiaaleihin” (H4 2021).

Teetteko yhteistyota markkinointi-/mainos-/digitoimiston kanssa?

Ulkopuolisen markkinointi-/mainos-/digitoimiston kanssa yhteisty6ta tekevat kaikki haastatellut yri-
tykset. Toimistot ovat tehneet yrityksille, verkkosivuja, markkinointimateriaaleja, graafisia t6ita, ha-
kukoneoptimointia seka hakukonemainontaa ja sosiaalisen median mainontaa. Toimistoilta on os-

tettu myds konsultointiapua markkinointiin.
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Mita kaikkea digimarkkinointinne kattaa?

Haastatelluista yrityksista kaikilla digimarkkinointi oli suhteellisen hyvin hallussa. Useampi haasta-
teltava kertoi yrityksen verkkosivujen olevan heidan digimarkkinointinsa ydin. Digimarkkinoinnin
muilla keinoilla luodaan sitten trafiikkia yrityksen verkkosivuille, koska markkinoinnista saatu lopul-

linen hyoty tulee tapahtumaan todennakoisesti verkkosivujen kautta.

Kaikki léhtee verkkosivuista ja kaikki miké niihin liittyy, on digimarkkinointia. Hakukoneesta
pyritéén saamaan ihmiset yrityksen verkkosivuille. Verkkosivuilta Ibytyvét siséllét ovat sit-

ten se asia, milld ihmiset saa pidettyé siellé sivuilla. Somekanavissa mainostetaan ja taas
pyritéén siihen, etté ihmiset menisivét mainosten avulla vierailemaan yrityksemme verkko-
sivuilla. S&hkbpostimarkkinointi siséltyy myds digimarkkinointimme. (H1 2021.)

"Sahkopostimarkkinointi, somekanavat, verkkosivumme, uutiskirje, sisallontuotanto someen ja
verkkosivuille” (H2 2021).

"Yrityksen verkkosivut ja sielta 16ytyva kiinted seka ladattava sisaltd. Uutiskirjeet, somekampanjat
seka somepostaukset. Hakukoneoptimointi seka -mainonta. Sisallontuotanto eri somekanaviin,

blogi seka referenssitarinat.” (H3 2021.)

"Sisallontuotanto, sosiaaliset mediat, Google Ads, hakukoneoptimointi ja sé@hkopostimarkkinointi.

Kaikki verkkoliiketoiminta seka verkkojulkaisut ja nakyvyys siella verkossa on digimarkkinointia.”
(H4 2021.)

Mika CRM teilla on kaytossa?

Yrityksissa kaytossa olevia CRM eli asiakkuudenhallintajarjestelmia olivat Autotask, Pipedrive seka
ValueFrame. Yksikaan naistda CRM jarjestelmista ei ole suoraan kovin hyva esimerkiksi markki-
noinninautomaation kannalta. Toisaalta esimerkiksi Pipedriven integrointimahdollisuudet sahko-
postimarkkinointityokalujen kanssa ovat todella hyvat.

"CRM jarjestelmdmme ei ole todellakaan hyva markkinoinnin kannalta, koska integraatioita sielta

ei 16ydy mihinkaan jarjestelmiin, mutta toiminnanohjauksen kannalta se on hyvd CRM” (H3 2021).

39



Mita sosiaalisen median kanavia teilla on kdytossa ja miten hyodynnatte naita kanavia?
"Facebook- ja LinkedIn profiilit. Teemme verkkosivuillemme esim. blogiteksteja ja julkaisemme
naista linkit postausten kera Facebookiin. Olemme myds mainostaneet jonkun verran Faceboo-
kissa.” (H1 2021).

"LinkedIn seka Twitter. Jonkun verran olemme tehneet julkaisuja LinkedIniin. Twitterin kaytto on
jaanyt todella vahalle.” (H2 2021.)

"Meilla on kaytossa LinkedIn seka Facebook. Molempiin naista olemme luoneet kampanjoita.” (H3
2021.)

"LinkedIn, Twitter ja kohta mahdollisesti Facebook seké Instagram. Teemme LinkedIniin tavallisia

julkaisuja seka maksullista mainontaa.” (H4 2021.)

Milla tavalla panostatte hakukonenakyvyyteenne?
Kaikki haastateltavat olivat kiinnittaneet huomiota ja tehneet yrityksiensa verkkosivuille hakuko-
neoptimointia, joka auttaa hakukonenakyvyyteen. Haastatelluista henkildista kolme kertoi, etta he

tekevat myos aktiivisesti hakukonemainontaa, vaihtelevalla budjetilla.

Toteutatteko sisallontuotantoa verkkosivuillenne?

Sisallontuotantoa verkkosivuille pidettiin tarkeana asiana. Yksi yritys haastatelluista ei viela sisal-
toja tehnyt verkkosivuilleen, mutta korosti niiden olevan varsinkin talla alalla tarkeassa roolissa.
Muut haastateltavat kertoivat tuottavansa sisaltoja yrityksen verkkosivuille muun muassa blogiteks-

tien, referenssitekstien seka ladattavien oppaiden muodossa.

"Asiantuntijuus aiheeseen olisi asia, jota pitaisi korostaa sisallontuotannossa. Sisélldntuotantoa pi-
taisi myos tehda paljon.” (H2 2021.)

Oletteko esilla alan messuilla (ennenl/jalkeen koronan)?
Haastatelluista suurin osa kertoi messujen olevan heidan yritykselleen tarkea paikka paasta koh-
taamaan ihmisia ja asiakkaita kasvotusten. Messuilla luodaan suhteita, oltiin sitten naytteilleaset-

tajina tai vain kiertelemassa messuja.
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"Messut eivat ole liidigeneroinnin kannalta yhta tehokasta mita digimarkkinointi, vaikka liidejakin
sielta voi saada. Messuilla tarkeinta on kuitenkin ihmisten tapaaminen kasvotusten ja suhteiden

luominen siind samalla.” (H3 2021.)

Mista loydatte tietoa markkinoinnin ja myynnin kehittamiseen?

Digimarkkinoinnin tekniseen toteuttamiseen tietoa etsittiin ja loydettiin esimerkiksi Facebookin ja
Googlen mainostyokaluista. Yhteistyokumppanina toimivat mainonnantoimistot olivat myos yksi
lahde varsinkin digimarkkinoinnin uudistusten oivaltamiseen. Myds naiden verkkosivuilta 16ytyvia
blogiteksteja digimarkkinoimisesta kulutettiin. Haastateltavat olivat myds suorittaneet erilaisia kurs-
seja oppiakseen uutta myynnista ja markkinoinnista. Webinaarit, podcastit seka kirjat olivat myds

tarkeita lahteitd myymisen seka markkinoimisen kehittamiseksi.

Miten uskot myynnin ja markkinoinnin kehittyvan tulevaisuudessa yleisesti?
"Uskon ja toivon, ettd se menisi enemman sellaiseen personoituun ja henkilokohtaiseen suuntaan.
Olisi hyva, jos digimainontaa voisi suunnata yha tarkemmin kohdeyleisélle. Uskon myds, etta da-

tapohjainen markkinointi tulee vahvistumaan.” (H1 2021.)

Perusasiat tulevat varmasti pysyméaan samana, mutta kylldhan tdmaé digitaalisuus muuttaa
sité siihen muotoon, etté ostaja tutkii yhd enemmaén sitéd myyjaa ja myytévaa asiaa ennen

ostotapahtumaa. Virtuaalinen myynti voi olla tulevaisuutta ja tekoély tulee varmasti nosta-
maan rooliaan. (H2 2021.)

Uskon, etté yrityksissé tullaan satsaamaan yha enemméan myynnin ja markkinoinnin ympé-
rille tulevaisuudessa. Esimerkiksi Jenkeissé yritys kasaa ensimmaéisend myynti sekd mark-
kinointitiimin ja vasta sitten ryhdytéén miettiméén myytévéé asiaa tarkemmin. Suomessa
voi olla, ettd myytévéé asiaa hiotaan todella pitkdén ja kun myyntié téytyisi alkaa teke-
méén, niin ei ole endé varaa palkata myyjaé tai markkinoijaa tekeméén néité rooleja. (H3
2021.)

Tulevaisuudessa asiakas tulee tutustumaan varmasti yhd enemmén sun yritykseen ja sel-
lainen tutustuminen tapahtuu ennen kuin vélttamatta ehditadan edes tehda mitaén kauppaa.
Asiakkaan puolelta myynnisté ja markkinoinnista tulee varmasti sellaista osallistavampaa.
(H4 2021.)
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Tutkimuksen tulosten analysointi

Tutkimuksen paatutkimuskysymys oli, mika on kasvuhakuisen IT-yrityksen markkinointiosaamisen
taso? Markkinointiosaamisen tasoa voidaan lahtea mielestani maarittelemaan osittain apukysy-
mysten avulla. Se miten yritykset markkinoivat, kertoo jo siita, etta osataanko kaikkia kanavia hyo-
dyntaa oikein ja onko yrityksilla ymmarrysta kaikesta mita markkinoinnin tiimoilta voidaan tehda.
Haasteista olennaisimman asian kertoo mielestani se, etta miten niita lahdetdan kohtaamaan ja
ratkaisemaan. Markkinointiosaamisen tasosta voi mielestani sanoa taman tutkimuksen perusteella,
ettd se on talla hetkelld ihan hyvalla tasolla. Osa tutkimukseen osallistuneista yrityksista tiesi sel-
keasti, etta mita, miten ja koska markkinoinnillisia asioita taytyy tehda. Mutta osan kohdalla tieto-
taito voisi olla paremmalla tasolla. Eli yritykset tekevat markkinoinnin "perusasiat” niin kuin kuuluu-

kin tehda, mutta taman pidemmalle markkinointia ei lahdeta kehittdmaan.

Vain yhdessa haastatelluista yrityksista oli pelkastaan markkinointityota tekeva henkild. Tama vai-
kuttaa oman arviointini mukaan suoraan yrityksen markkinointiosaamiseen. Jos markkinoinnintyon-
tekija tekee lisaksi esimerkiksi tuotannollisia toita, kuinka hyvin han pystyy irtautumaan siita tuotta-
vasta tyosta ja siirtymaan "tuottamattomaan” markkinointiin. Markkinoinnin vaikutukset eivat valtta-
matta nay heti paivan tai vilkonkaan kuluttua kampanjoinnin aloittamisesta. Yrityksen toimitusjoh-
tajan vastatessa myds yrityksen markkinoimisesta on ongelma. Ainakin yleistettyna toimitusjohta-
jan roolissa on jatkuvasti juoksevia asioita hoidettavana kaiken muun tavallisen tydnkuvan lisaksi.
Jos toimitusjohtajan taytyy viela suunnitella ja toteuttaa yrityksensa markkinointia, niin pakostakin,
joku tydtehtavisté jaa vahemmalle huomiolle. Ja yleensa tallaisissa tilanteissa se on yrityksen mark-

kinointi.

Kaikista paras ratkaisu tdhan on varmasti se, etta yrityksesta I6ytyy henkild, joka tekee pelkastaan
markkinoinnin tyétehtavia. Mielestani tassa olisi myds hyva huomioida se, ettd markkinointityota
yrityksessa tekisi sellainen henkilo, joka on aikaisemmin ollut esimerkiksi siella tuotannon puolella
téissa. Mitd paremmin yrityksen markkinointitydntekija tuntee markkinoitavat tuotteet / palvelut, sita

parempi tilanne markkinoinnin kannalta on.
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Opinnaytetyon tutkimuksen apukysymykset olivat, miten IT-yritykset markkinoivat? Ja mita haas-
teita IT-yrityksilld on markkinoinnissaan? Haastatteluissa esiin nousseista haasteista yleisena
asiana voitiin pitaa markkinoinnin suunnittelemista. Markkinointia ei valttamatta tehty systemaatti-
sesti ja markkinoimisen suunnittelu oli vahaista. Markkinointia tehtiin osassa yrityksista tyylilla: "teh-
daan ensin ja katsotaan sitten mita siitd seuraa”. Sisallontuottamista pidettin myds haasteena.
Tama on sinallaan hiukan isompi ongelma, koska yritykset kertoivat mainostavansa ja markki-
noivansa tehtyja sisaltoja ja niiden avulla pyrittin myds saamaan ihmisia yritysten verkkosivuille
tekemaan jatkotoimia. Jos sisallot ovat se objekti, joilla ihmiset pyritdééan houkuttelemaan myynti-
suppiloon, mutta sisaltdja ei haluta / jakseta tehda, niin koko myynti- seka markkinointiprosessihan
karsii taman seurauksena. Eli haasteena oleva asia vaikuttaa kaytanndssa paljon laajemmin, mita

valttaméatta edes ymmarretaan.

Toinen tutkimuksen apukysymyksista haki rajausta ja vastausta IT-yritysten markkinoinnin toteut-
tamiseen. Kaikki haastateltavat kertoivat tekevansa paaasiassa pelkastaan digimarkkinointia. Digi-
markkinoinnin kanavat ja keinot olivat mielestani kaikilla hyvin hallussa ja digimarkkinoinnista muu-
tenkin saatiin laajaa keskustelua aikaiseksi. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta IT-yrityk-
set pitdvat omia verkkosivujaan digimarkkinoinnin ytimena ja kaytannossa yritysten digimarkkinointi
on liitoksissa aina yrityksen verkkosivuihin. Digimarkkinointi on myos ollut ja tulee olemaan se

suuntaus mihin myds IT-alan markkinointi tulee suuntautumaan.

Teoriaosuuden kohdassa 3.5 kasitellaan digimarkkinointia ja sen toteuttamisen keinoja. Tutkimuk-
sen tuloksista selviaa, etta pitkalti kaikkien haastateltavien markkinointi tapahtuu paaasiassa digi-
kanavissa. Teoriaosuudessa digimarkkinoinnista painotetaan yritysten verkkosivuja ja mainitaan
keinoja, joilla potentiaaliset asiakkaat saadaan houkuteltua verkkosivuille tekemaan haluttuja toi-
mintoja. Haastateltavat kertoivat myos, ettd edustamiensa yritysten verkkosivut ovat heidan digi-
markkinointinsa ydin. Sisallontuotannon seka some- ja hakukonemarkkinoinnin keinoin potentiaa-
liset asiakkaat pyritddn saamaan verkkosivuille. Eli haastatellut yritykset toteuttavat ainakin tata

digimarkkinoinnin osa-aluetta lahestulkoon ohjeiden mukaan.

Teoriaosuuden kohdissa 3.8 ja 3.9 kasitellaan markkinoinnin ja digimarkkinoinnin suunnittelua.
Naissa kohdissa esitellaan ja kaydaan lapi SOSTAC- ja RACE-malli. Tutkimuksessa haastatelluilta
kysyttiin heidan markkinointinsa suunnittelusta. Yksikaan haastateltava ei maininnut kumpaakaan
naista termeista. Tama ei sinansa vaikuta markkinointiosaamisen tasoon negatiivisesti, mutta se

vaikuttaa, ettd osataanko naitd malleja kayttda markkinoinnin suunnittelussa yrityksen sisalla.
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Markkinointiosaamisen tason laskevana tekijana voidaan tutkimuksen perusteella useamman yri-

tyksen kohdalla mainita markkinoinnin suunnittelu.

6.2 Tyon laatu ja luotettavuus

"Reliabiliteetti ja validiteetti mittaavat tutkimuksen luotettavuutta ja laatua” (Kananen 2014, 146).
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysymista samana. Eli jos tutkimus toteutetaan sa-
manlaisena uudestaan, ovat vastaukset tismalleen samat mita ensimmaisella tutkimuksen toteu-
tuskerralla. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa validiteetti korostuu, eli oikeiden asioiden mittaami-
nen. (Kananen 2014, 147.)

Luotettavuuskasitteiden eli reliabiliteetin ja validiteetin avulla tarkastellaan tieteellisten toiden luo-
tettavuutta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ei kuitenkaan voida arvioida, kuten kvantitatii-
vista tutkimusta. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus voidaan arvioida suoraan arviointikritee-
riston perusteella. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen ei ole samanlaista kriteeristod, joten

luotettavuus ratkeaa puhtaasti arvion perusteella. (Kananen 2014, 146-147.)

Jos tutkimus toteutetaan tulevaisuudessa uudestaan samoilla tutkimuskysymyksilla, haastatelta-
vien ollessa myods sama kohderyhma, uskon vastausten pysyvan taysin samana. Vaikka aiheen eli
markkinointiosaamisen sisalta loytyy esimerkiksi digimarkkinointi, joka on jatkuvasti kehittyva asia,
ovat saadut tulokset varmasti samat. Reliabiliteettiin liittyen, jos markkinointihenkiloilta kysytaan
markkinointiaiheisia kysymyksia, ovat saadut tulokset samaisia. Tutkimuksen validiteettiin liittyen
tutkimuksen tarkoituksena oli perehtya IT-yritysten markkinointiosaamiseen. Tutkimuksessa haas-
tateltavilta henkilGilta kysyttiin kysymyksia heidan edustamiensa yritysten markkinoinnista, markki-
noinnin toteuttamisesta seka keinoista. Tama todistaa sen, etta tutkimuksessa tutkittiin asioita, joi-

hin haluttiin vastaus ja tutkimuksen kohteena oli se mité alun perin oli tarkoitus tutkia.

Koen tehneeni kaiken sen eteen, ettd taméa opinnéytetyd on tarpeeksi laadukas seka luotettava.
Laadun varmistamiseksi hyvalla suunnittelulla on paasty pitkalle ja opinndytetyon seka tutkimuksen
edetessa suunnitelman noudattaminen on korostunut. Luotettavuutta tuo opinnaytetyon tietoperus-
tan rakentamisessa kaytetyt kunnolliset lahteet sekd tutkimuksen aikana haastattelemani oikeat

seka luotettavat henkilot.
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7 POHDINTA

Tassa kappaleessa pohditaan valmistunutta opinndytetyota kokonaisuutena. Kaydaan lapi haas-
teet aikataulujen kanssa, suunnitellaan jatkotutkimuksia seka mietitaan sita, ettd saavutettiinko

opinnaytetyolle asetetut tavoitteet.

Opinnaytetyoni prosessi alkoi joulukuussa 2020. Tammikuun aikana mietin aihetta tarkemmin ja
helmikuussa paasin aloittamaan varsinaisen tyon. Tarkoitukseni oli pitda vimeinen seminaari eli
esitysseminaari huhtikuussa 2021, mutta aikataulut venahtivat muutamalla viikolla. Toisaalta ndma
muutama viikkoa olivat lopulta aika ratkaisevassa roolissa sen suhteen, miten sain toteutettua opin-

naytetyon tutkimuksen, mutta kaikki saatiin kuitenkin tehtya kunnialla valmiiksi asti.

Toimeksiantajan osalta tavoitteeni oli tunnistaa heille potentiaalisia asiakkaita seka tuoda esille
minkalaista markkinointiosaamista IT-yrityksista l0ytyy. Tassa onnistuttiin, koska tutkimukseen
osallistuneista yrityksista iimeni sellaisia ongelmia, joihin toimeksiantajana toiminut digitoimisto voi
tulevaisuudessa tarjota ratkaisuja. IT-yritysten markkinointiosaamiseen saatiin myos vastaus.
Omina tavoitteinani oli ammatillisen osaamiseni kehittaminen seka verkostoituminen. Opin opin-
naytetyon aikana paljon lisaa tietoperustan kasaamisen seka tutkimuksen toteuttamisen ansiosta.
Tietoperustan kasaaminen toi mieleen aikaisemmin opiskelujen aikana kohdattuja asioita, seka
opetti myds uusia asioita. Verkostoitumista tapahtui my6s tutkimuksen aikana. Lukijalle pyrin tar-
joamaan kattavan teoriapaketin markkinoinnin yleisista asioista seka tutkimuksen, joka antaisi
ajankohtaista tietoa tutkitusta kohteesta. Tassé tavoitteessa onnistumisen voi todeta vain opinnay-

tetyon tulevat lukijat.

Opinnaytetyon projektisuunnitelmaa tehtdessa minulla oli hiukan haastava l6ytaa vaadittuja kirja-
lahteita. Yritin suunnitella, ettd minkalaisen tietoperustan tarvitsen ja kirjoitan, mutta tydlasta se oli.
Varsinaisen opinnaytetyon tiedon etsimisen seka kirjoittamisen alettua aloin hahmottamaan sit,
millaisen tietoperustan tulen kirjoittamaan. Teoriaosuudesta sain tehtya hyvin pitkalti sellaisin kuin
halusinkin. Toki aina voisi muutaman lahteen kayda lisaamassa, mutta liankaan laajaksi se ei saisi

paisua.

Toteutin tutkimuksen laadullisena ja hankin aineiston teemahaastattelujen avulla. Laadullisissa tut-
kimuksissa ei ole maaritelty sita, kuinka montaa henkiloa taytyy haastatella tutkimusta varten.

45



Vaikka nelja haastattelua ei ole kovin paljoa, niin koen silti saaneeni hyvin tarvittavaa tietoa. En voi
kiistaa toki sita, ettd mielellani olisin vield muutamaa henkiléa / yritysta haastatellut, mutta todella
tiukkojen aikataulujen myoéta taytyy tyytya nyt tdhan. Olisi minulla ollut myés vaihtoehtona viivas-
tyttaa valmistumistani 3—4 kuukaudella, mutta tein sen paatoksen, etta tulen valmistumaan taman

kesan aikana. Ja tama paatos nakyi muun muassa naissa haastattelumaarissa.

Taman opinnaytetyon valmistuttua toivon todella suuresti, etté joku tulevaisuuden opinnaytetyon
tai muun vastaavan kirjoittaja ottaa IT-alan markkinointiosaamisen jollain tapaa uudestaan kasitte-
lyyn. Mielestani tasta aiheesta olisi todella hyva toteuttaa maarallinen tutkimus, jolla voitaisiin kar-
toittaa laajemmin yritysten markkinointiosaamista. Pohdin itse projektin alkuvaiheessa, etta onnis-
tuisiko minun tehda opinnaytetyd, jossa yhdistan kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen. Oli-
sihan sellainen varmasti onnistunut tehda ja pidan sita potentiaalisena vaihtoehtona sille, joka seu-
raavan kerran tdman aiheen ottaa tyon alle. Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen yhdistamisessa
olisi se hyva puoli, ettd saadaan muutama syvempi analyysi ja sitten yleisempi, mutta suuremman

otannan kattava nakemys.

Tutkimuksen haastatteluja tehdessani yksi haastateltavistani kertoi loytavansa tiettyihin itsea as-
karruttaviin markkinoinnin kysymyksiin hyvin vastauksia tehdyista opinnaytetoista. Tama varmasti
juuri siksi, etta opinnaytetdihin kasataan useista lahteista tietoa ja tutkimuksilla pyritaan myaos vas-
tamaan tiettyihin esitettyihin kysymyksiin. Tassa on oikeastaan tiivistettyna se mita mina toivon,
etta joku satunnainen tiedonetsija tasta opinnaytetyosta hyotyisi. Hyodyin itse paljon tdman projek-
tin aikana. Opin uusia asioita, opin etsimaan tietoa eritavoin, tutustuin uusiin ihmisiin, koin paljon
oppimiskokemuksia. Se mita koin ja tein itse on toki hyva asia, mutta hienompaa on se, jos joku

muukin hyotyy tulevaisuudessa tasta opinnaytetyosta.

Opinnaytetyon prosessi kokonaisuutena sujui mielestani hyvin. Isommilta ongelmilta valtyttiin ja
haasteet saatiin ratkaistua. Loppua kohden omaa tyonjalkea alkaa tutkimaan paljon kriittisemmin
ja kehitysideoita alkaa my6s syntya lisaa. Opinnaytetyo taytyy kuitenkin saada sovittujen aikatau-

lujen sisalla valmiiksi ja taméan johdosta ty6ta ei voi muokata loputtomasti.
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