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Tiivistelma

Maailma on kuluneen kolmen vuosikymmenen kuluessa kdynyt ldpi digitaalisen vallanku-
mouksen, jonka vaikutuksilta yksikéddn yritys ei ole voinut vélttyd. Tand pdivini ei kdytdnnossa
ole mitdén sellaista liiketoiminnan muotoa, johon ei internetin olemassaolo jollain tapaa vai-
kuttaisi. Digitaalinen vallankumous ja internet on luonut valtavan méirén uutta liikketoimintaa
ja luonut yrityksille uudenlaisia vaatimuksia siihen, miten markkinointia tulisi tehdé. Léhes
jokainen yritys on jollain tavalla ldsné internetissé ja silld, miten yritys nékyy ja tavoittaa asi-
akkaitaan verkossa voi olla suuri vaikutus yrityksen menestykseen.

Internet-markkinoinnin keinot ovat ldhes yhtd moninaisia, kuin sielld toimivat yritykset.
Yksi viimeisen vuosikymmenen merkittévid internet-markkinoinnin filosofioita on inbound-
markkinointi, joka on syntynyt kahden yhdysvaltalaisen yrittdjdn luomana. Inbound-markki-
noinnin tarkoitus on saada yrityksen markkinointiviestintd erottumaan positiivisella tavalla
siitd valtavasta joukosta markkinoinnillisia viestejd, jonka internet-aikakauden ihminen kohtaa
péivittdin eri kanavissa ja ymparistdissd. Inbound-markkinoinnilla pyritédédn tavoittamaan rele-
vantit kohderyhmit heité auttavilla ja kiinnostavilla sisélloillé oikea-aikaisesti ja oikeassa pai-
kassa. Inbound-markkinoinnin vastakohtana pidetdéin outbound-markkinointia, joka perustuu
maksettuun, laajaan ndkyvyyteen ja joka voidaan osin rinnastaa perinteiseen mainontaan.

Sekd inbound- etté outbound-markkinoinnin keinot ovat laajalti kéytossé internet-markki-
nointia tekevissd yrityksissd, mutta painotukset menetelmien vélilld vaihtelevat merkittivasti
yritysten vililld. Erilaisissa litketoimintaympéristdissd ja erilaisilla liiketoimintastrategioilla
toimivat yritykset painottavat markkinointiaan niin ikdén erilaisiin toimenpiteisiin. Téssa tut-
kielmassa tarkastellaan internet-markkinoinnin kontekstissa ndiden markkinoinnin menetel-
mien vélistd eroa yritysten markkinoinnin tuottavuuteen, erityisesti taloudellisen tuottavuuden
ndkokulmasta. Tutkielmassa tehddén myos toimialojen luokittelu, joka mahdollistaa internet-
markkinoinnin eri menetelmien tuottavuuden vertailua toimialojen vélilla.

Haastattelututkimus vahvistaa havaintoa, jonka mukaan inbound- ja outbound-markki-
nointi eldvit useimmiten tiiviisti rinnakkain yritysten markkinoinnissa. Outbound-markkinoin-
tia pidetdin elintarkednd uusien asiakkaiden tavoittamisessa, mutta inbound-markkinoinnin
asiakasldhtoisyyttd ja keskittymistd asiakasta kiinnostaviin sisiltoihin pidetddn myo0s tiarkedna.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman tausta ja johdanto aiheeseen

Inspiraatio tutkielman aiheeseen on syntynyt tutkielmantekijdn omakohtaisen tydeldamén
kokemuksen kautta. Tutkielmantekijd on toiminut usean vuoden ajan seké ohjelmistoke-
hitykseen ja muun muassa verkkokaupankdynnin ratkaisuihin erikoistuneen yrityksen
markkinointi- ja myyntipaéllikkoné sekd my6hemmin kotimaisen urheiluteknologiaa val-
mistavan yrityksen markkinoinnista sekd verkkokaupan kehityksestd vastaavassa roo-
lissa.

Menestykseen verkkoliiketoiminnassa vaikuttaa useat eri tekijdt, joista tissd tutkiel-
massa keskitytdan tarkastelemaan kahta erilaista menetelmdi asiakkaiden ohjaamiseen
verkkokauppaan, sekd menetelmien vilistd tuottavuutta. Tarkasteltavat menetelmét ovat
inbound-markkinointi ja outbound-markkinointi. Inbound-markkinointi perustuu veto-
voiman luontiin tarjoamalla kiinnostavaa sisiltdd oikea-aikaisesti potentiaalisille asiak-
kaille. Outbound-markkinointi edustaa puolestaan perinteistd markkinointia ja mainon-
taa, joka tosin on myos kehittynyt valtavasti nykyteknologian ansiosta. Outbound-mark-
kinointia pidetddn yleisesti inboundille vastakkaisena menetelméni sen vuoksi, ettd veto-
voiman luomisen sijaan pyritddn markkinointiviesteille hankkimaan mahdollisimman
laaja ndkyvyys kohderyhmén sisdlla.

Menetelmien vélilld on merkittdva ero siind, mistd markkinoinnin kustannukset synty-
vét. Inbound-markkinoinnin kustannukset verkkokauppiaalle syntyvét tyypillisesti muun
muassa asiakkaille kiinnostavien ja hyodyllisten teksti-, kuva- ja videosisdltojen tuotta-
misesta, verkkokaupan hakukoneoptimointityodstd sekd markkinointiautomaation toteu-
tuksesta. Digitaaliseen outbound-markkinointiin liittyvét kustannukset puolestaan synty-
viét sosiaalisen median kanavissa, hakukonesivustoilla ja muualla verkossa niytettivien
mainosten nayttdmisesta.

Inbound-markkinoinnin ja outbound-markkinoinnin vililld voidaan ndhdi myds olen-
nainen ero siind, kuinka nopeasti myyntituloksia voidaan toimenpiteiden aloittamisesta
odottaa. Inbound-markkinointiin kuuluvat toimenpiteet, kuten hakukoneoptimointi, vaa-
tivat tulosten syntymiseen huomattavasti pidemmaén aikajénteen kuin esimerkiksi sosiaa-
lisen median mainoskampanjan kdynnistiminen. Jilkimmaisend mainittu tavoittaa lyhy-
essdkin ajassa valtavan joukon ihmisid, mutta tdstd ndkyvyydestd maksetaan. Hakuko-
neoptimointiin panostaminen voi taas tuottaa pidemmaéllé aikavalilld suuren madrdn né-
kyvyytti ja klikkauksia ilman suoraa kustannusta.

Kokemuksen pohjalta yritykset tyypillisesti kiyttavit molempia menetelmid asiakkai-

den ohjaamiseksi sivustoilleen. Painotukset vaihtelevat yritysten vélilld kuitenkin



merkittdvisti. Markkinointipdattdjit tekevit valintoja ndiden menetelmien painotusten
vililld ja arvioivat mistd parhaat tuotot erilaisilla aikavéleilld olisi saatavilla. Tdma tut-
kielma tarkastelee kahden erilaisen markkinoinnin ldhestymistavan synnyttdmia kustan-

nuksia ja tuottoa erilaisissa liiketoimintaymparistdissé.

1.2 Aiheesta yleisesti

Inbound-markkinointi on noussut viimeisen vajaan kymmenen vuoden aikana suosituksi
markkinoinnin muodoksi erityisesti pienissé ja keskisuurissa yrityksissi, joissa haetaan
kustannustehokkaita ratkaisuja markkinointiin ja myynnin liidien generointiin. Inbound-
markkinoinnin kéasitteen ovat luoneet Brian Halligan ja Dharmesh Shah, jotka ovat perus-
taneet HubSpot-yhtion ja luoneet yhtion nimed kantavan inbound-markkinointitykalun.
HubSpot-yhtid perustettiin vuonna 2006 ja sen luoma verkkopohjainen palvelu on nykyi-
sin yksi maailman suosituimmista markkinoinnin automaation alustoista.

Inbound-markkinointi on digitaalisen markkinoinnin menetelmien yhdistelma, jonka
tarkoitus on vetdd potentiaalisia asiakkaita ja muita sidosryhmié kohti yritystd. Inbound-
markkinoinnin menetelmaét perustuvat laadukkaan ja kohderyhmaéa kiinnostavan digitaa-
lisen sisdllon tuottamiseen ja jakamiseen sosiaalisissa verkostoissa. Sen tavoitteena on
tuoda kohderyhmai ldhemmas organisaatiota ja sen tuotteita ja palveluita, heréttda kiin-
nostus laadukkailla sisdlloilld, kayttda dlykkéitd ohjelmistoja ja dataa potentiaalisimpien
myyntiliidien ryhmittelyyn ja lopulta saada téstd joukosta yhteydenottoja ja myyntia.

Inbound-markkinointi voidaan ndhdé perinteiselle outbound-markkinoinnille, eli laa-
jan kohdeyleison mainonnalle sekd suoramyynnille- ja markkinoinnille vastakkaisena
menetelmdnd, jossa “myyntisuppilossa” kuljetaan vastakkaiseen suuntaan. Inbound-
markkinointia pidetdin erityisen resurssitechokkaana menetelméni pienille ja keskisuu-
rille yrityksille, joilla on rajalliset mahdollisuudet rahoittaa laajoja markkinointikampan-
joita.

Inbound-markkinointi on melko nuori markkinoinnin suuntaus, jonka on mahdollista-
nut verkkopohjaiset sovellukset, sosiaaliset verkostot ja datankeruumenetelmit. Siksi
aihe on vield suhteellisen véhin tutkittu ja ajankohtainen. Outbound-markkinoinnin ki-
sitteeseen liittyy vahvasti perinteinen mainonta, jossa markkinoija maksaa laajasta tavoit-
tavuudesta ja pyrkii aikaansaamaan riittivian monessa aikaan ostopdatoksen, jotta mark-
kinointitoimenpide olisi liitketoiminnallisesti kannattavaa. Outbound-markkinoinnin me-
netelmait, erityisesti internet-markkinoinnin kontekstissa, ovat kehittyneet huomattavasti
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Googlen ja Facebookin kaltaiset globaalit alustajét-
tildiset tarjoavat yrityksille mahdollisuuksia mainonnan hyvin tarkkaan kohdentamiseen

esimerkiksi demografisten tekijoiden ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. Tamén



ansiosta markkinoijat pystyvit tekemiin outbound-markkinointia siten, etti mainonta
kohdistuu parhaimmillaan vain sellaisiin henkil6ihin, joilla on jo olemassa oleva kiinnos-
tus yrityksen tarjoomaa kohtaan. Télldin mainontaa pidetddn vihemmén hiiritsevina,
keskeyttidvina ja tunkeilevana, jollaiseksi erityisesti inbound-markkinoinnin nimeen van-
novat markkinoijat outbound-markkinoinnin toimenpiteitd toisinaan syyttavit.

On syytd huomioida, ettd markkinointitoimenpiteilld voidaan pyrkid myods muihin,
kuin suoraan taloudelliseen tuottoon liittyviin pddmaadriin. Tdssd tutkielmassa keskitytdén
kuitenkin painotetusti markkinoinnin taloudellisiin tavoitteisiin ja markkinoinnin eri me-

netelmien tuottavuuteen eri toimialoilla.

1.3 Tieteenfilosofiset valinnat ja tutkimusmenetelmi

Tutkielma on toteutettu teorialdhtdiseen analyysiin perustuvalla tutkimusstrategialla. Tut-
kielmassa tarkastellaan internet-markkinointiin, liiketoimintastrategiaan, markkinointi-
strategiaan sekd markkinoinnin tuottavuuteen liittyvid keskeisid teorioita sekd aiempaa
tutkimusta. Ndiden pohjalta muodostettiin tutkielman teoreettinen viitekehys, joka toimi
tutkielman empiiristd osuutta ohjaavana mallina.

Teorialéhtoisessd analyysisséd tarkasteltavasta ilmidstd luodaan malli tai viitekehys
olemassa olevan teorioiden tai mallien pohjalta. Olemassa oleva tieto toimii tutkimusai-
neiston kerddmistd ohjaavana ohjenuorana ja tdmén tyyppisessd tutkimuksessa tyypilli-
sesti testataan aiempaa tietoa uudessa kontekstissa. (Tuomi & Sarajéarvi 2018, 81-82.)

Tutkielman empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuk-
sena. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd se on luonteeltaan kokonaisvaltaista
tiedon hankintaa, ja aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa sekd kéytetddn
laadullista metodia aineiston hankinnassa, kuten teemahaastattelua ja osallistuvaa havain-
nointia (Hirsjarvi ym. 2004, 155). Tiedonkeruumenetelmi on yrityksille tehtdavét puo-
listrukturoidut haastattelut. Eskolan ja Suorannan (1998, 63) mukaan puolistrukturoitu
haastattelu poikkeaa strukturoidusta siind, ettd kysymykset ovat kaikille haastateltaville
samat, mutta ei kiytetd valmiita vastausvaihtoehtoja, vaan haastateltava saa vastata omin
sanoin.

Empiirisessd osuudessa toteutettiin puolistrukturoituja haastatteluja neljéssa eri toimi-
aloja edustavassa yrityksessd, joissa on tietoisesti otettu kdytt6on inbound-markkinoinnin
menetelmid, sekéd tehdddn maksettua online-mainontaa (outbound-markkinointia). Vas-
taajien tuli olla henkilditd, jotka ovat ldheisesti tekemisissi toteutettavien yrityksen digi-
taalisen markkinoinnin toimenpiteiden kanssa ja kykenee arvioimaan niiden vaikutusta

yrityksen myyntiin ja muuhun menestykseen.
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Haastatteluiden avulla on muodostettu késitys digitaalisesta markkinoinnista vastaa-
vien henkildiden kokemuksia inbound- ja outbound markkinoinnin toimenpiteiden vali-
sestd vaikuttavuudesta, kustannuksista ja kaupallisesta tuotosta. Haastattelut dénitettiin

nauhurilla ja litteroitiin olennaisilta osin kirjalliseksi tutkimusaineistoksi.

1.4 Tutkielman tarkoitus ja tutkimusongelma

Tutkielman tarkoitus on tarkastella ja vertailla internetissd tapahtuvan inbound-markki-
noinnin ja outbound-markkinoinnin tuottoasteita eri aloja edustavissa yrityksissé ja tutkia
miten eri menetelmien kaupallinen tuotto ja kustannukset syntyvit. Tavoitteena on kuvata
kahden erilaisen verkossa tapahtuvan markkinoinnin menetelmén eroavaisuuksia mark-
kinoinnista aiheutuvien kustannusten sekd myyntituottojen osalta. Tutkielma tarkastelee
menetelmien potentiaalista tuottavuutta teorian ndkokulmasta sekd digitaalisen markki-
noinnin ammattilaisten kokemuksia menetelmien tuottavuudesta.

Tutkielma on rajattu tutkimaan yritysten myynnin edistdmiseen tarkoitettua digitaa-
lista, verkossa tapahtuvaa markkinointia ja mainontaa. Tutkielmassa otetaan huomioon
inbound- ja outbound-markkinoinnin toimenpiteiden erilainen vaikuttavuuden aikajénne.
Tutkielmassa keskitytdédn vertailemaan verkkokauppojen maksuttoman liikenteen tuotta-
maa myyntid ja sithen liittyvid markkinointikustannuksia (inbound-menetelmit) sekd

maksetun digitaalisen mainonnan tuottamaa myyntié ja kustannuksia.

Paitutkimuskysymys on:
Millaisia eroja on inbound-markkinoinnin ja digitaalisen outbound-markkinoinnin tuot-

tavuudessa erilaisilla toimialoilla ja liiketoimintaymparistdissi?

Alakysymykset ovat:
Miti on inbound-markkinointi?
Miti on digitaalinen outbound-markkinointi?

Miten markkinoinnin eri menetelmien tuottavuutta voidaan mitata?

1.5 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu johdantoluvusta, neljéstd teorialuvusta, tutkimuksen empiriaosuu-
desta sekd tutkimuksen tulosten esittelystd. Johdannossa esitelldén tutkielman aihe, sen
keskeisid kisitteitd seka tutkielman tarkoitusta ja tavoitteita. Johdantoluku sisiltdd myods

katsauksen tutkielman metodologiseen perustaan.
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Teorialuvussa kaksi esitelldén internet-markkinoinnin menetelmié, niihin liittyvia teo-
riaa sekd aiempaa tutkimusta. Teorialuvussa kolme tarkastellaan yrityksen liiketoiminta-
strategian suhdetta markkinointistrategiaan sekd arvioidaan erilaisten markkinointistrate-
gioiden potentiaalia kahden erilaisen liiketoimintastrategian yhteydessi. Teorialuvussa
neljé tarkastellaan markkinointi-investoinnin tuottoasteen laskennan aiempaa tutkimusta,
markkinoinnin tuottavuuden arviointia laajemmin, ndihin liittyvid haasteita seké tapoja
mitata markkinoinnin tuottavuutta internet-markkinoinnin kontekstissa. Luvussa viisi esi-
tetddn yhteenveto teorialukujen perustella luodusta tutkielman teoreettisesta viitekehyk-
sestd.

Luvussa kuusi esitellddan tutkimusmenetelmadt, tutkimuksen toteutustapa ja esitelleen
haastattelututkimukseen osallistuneet yritykset. Luvussa seitsemén esitelldén tutkimuk-
sen tulokset ja esitetddn tutkielman empiirisen osuuden johtopédétokset rinnastaen teoria-
osuudessa esiin nousseita teemoja empirian tuloksiin ja havaintoihin. Tutkielman kah-
deksas luku esittdd yhteenvedon tutkielman havainnoista, tieteellisestd kontribuutiosta,

rajoitteista seké esittdd mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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2 MARKKINOINTI INTERNETISSA

2.1 MarkKkinoinnin evoluutio

Markkinoinnin méairitelmé on l4pi historian ollut kiistanalainen, eikd markkinoinnin ka-
sitteelle ole sen yli satavuotisen olemassaolon aikana 16ydetty yleisesti hyviksyttyd maa-
ritelmaé (Brunswick 2014, 105). Markkinointia on eri tutkijoiden toimesta ja eri aikakau-
sina médritelty eri tavoin ja madritelmit ovat elédneet yhteiskunnan ja liikketoimintaympa-
riston evoluution mukana. Méidritelmit ovat vuosikymmenten varrella vaihdelleet kapea-
alaisista yrityksen ja kuluttajan véliseen vaihdantaan liittyvistd méaéritelmistd laajoihin,
organisaation toiminnot poikkileikkaaviin maaritelmiin (Brunswick 2014, 105-111).

Markkinoinnin médritelmésté kdytiin alan tutkijoiden valill4 tiivistd keskustelua muun
muassa 1970-luvulla, jolloin useat vaikutusvaltaiset markkinoinnin tutkijat tukivat aja-
tusta laajentaa maaritelmad huomioimaan myds organisaatiot, joiden luonteeseen ei kuulu
voiton tavoittelu normaalin yrityksen tapaan (Hunt 2015, 8-10). American Marketing As-
sociationin (AMA) markkinoinnin tutkijoista koostuva paneeli ylldpitdi ja pdivittdd omaa
méiiritelmdansd markkinoinnista (ama.org, haettu 23.3.2020). Niin AMA:n méairitelmén
kuin muidenkin markkinoinnin tutkijoiden tekemien mééritelmien suuntana 1970-luvulta
alkaen on ollut yhi viljemmét mééritelmat, jotka huomioivat markkinointia useammissa
eri muodoissa ja ympéristdissd (Brunswick 2014, 105-111). AMA:n vuonna 2017 vii-
meksi katselmoiman mairitelmin mukaan markkinointi on aktiviteetteja, instituutioita ja
prosesseja sellaisten tarjoomien kommunikointiin, toimittamiseen ja vaihdantaan, joilla
on arvoa asiakkaille, padmiehille, kumppaneille ja yhteiskunnalle yleisesti (ama.org).

Kotler ym. (2011; 2016) ovat kéyttdneet markkinointikonseptien evoluutiosta ja eri
aikakausien erottamisessa versioilmaisua. Kotlerin ym. (2016, 53) mukaan markkinointi
4.0 on johdatus markkinointiin, joka yhdistdd “online”- ja “offline”-vuorovaikutuksen
yritysten ja asiakkaiden vililld, sekoittaa tyylid bréndin rakentamiseen liittyvien olennais-
ten asioiden kanssa ja viimekddessd tdydentdd “Machine-to-Machine” -yhteyden “Hu-
man-to-Human” —yhteyden vililld vahvistaakseen asiakkaan sitoutumista. Tarkoitus on
helpottaa markkinoijien siirtymistd digitalouteen, joka on mééritellyt uudelleen markki-
nointikonseptit (Kotler ym. 2016, 53). Markkinointi 4.0 -konseptissa digitaalinen ja pe-
rinteinen markkinointi eldd yhdessé, lopullisena padmadrind voittaa asiakas puolelleen
sitouttaen tdma yrityksen tai brandin puolestapuhujaksi ja lahettilddksi (Kotler ym. 2016,
53).

Pohjimmiltaan Markkinointi 4.0 —konsepti kuvaa syvéllisempéd ja laajentuvaa ithmis-
keskeistd markkinointia, kattaen eri ndkokulmat asiakkaan matkasta markkinoinnin maa-

ilmassa (Kotler ym. 2016, xvii).
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Yksi looginen syy sille, ettd markkinoinnin tutkijat ovat kokeneet painetta laajentaa
markkinoinnin méaéritelmaé kuluneiden vuosikymmenten aikana lienee siind, ettd mark-
kinoinnin mahdollisuudet ovat muuttuneet ja monipuolistuneet valtavasti muun muassa
teknologisen kehityksen ansiosta. Viimeisen kolmenkymmenen vuoden aikana on synty-
nyt valtava miéra uusia markkinointikanavia ja sitd kautta myos markkinoinnin keinoja.
(Halligan & Shah 2010, xiii.)

Niin sanottu Big Data on tésté yksi esimerkki ja teknologian tuoma mahdollisuus seka
kerdta, ettd kasitelld valtavaa méérda tietoa suurella nopeudella ja variaatioilla. Tiedoista
kerdtddn ennenndkemdttoméan suuria digitaalisia tietokantoja ldhes reaaliajassa ja keré-
tystd tietokannasta voidaan muodostaa numeerista tietoa, tekstid, d4ntd seké videotiedos-
toja. Aiemmin monimutkaiset ja aikaa vievit kuluttaja-, asiakas- ja markkinatietojen ana-
lysointi toteutetaan tietoteknisin ratkaisuin (Chintagunta ym. 2016, 20). Datan nopeutu-
nut kisittely ja sen ympdrille syntyneet palvelut ovat mahdollistaneet pienillekin yritta-
jille monipuoliset mahdollisuudet esimerkiksi oman verkkosivustonsa ja markkinoinnin
suorituskyvyn seuraamiseen.

Samaan aikaan kun uusia markkinointikanavia on syntynyt paljolti digitalisaation vai-
kutuksesta, monet aiemmin vahvat markkinointikeinot ovat menettineet huomiota tai ka-
donneet ldhes kokonaan. Aiemmin esimerkiksi printtimedia oli yksi keskeisimmisti
markkinointikanavista, mutta se on menettinyt asemaansa merkittavésti ja nopeudella,
jota on ollut alan toimijoiden vaikea ennakoida, saattaen ne taloudellisiin vaikeuksiin.
Esimerkkind alan laskusuhdanteesta Yhdysvalloissa aikakauslehtien mainonnan koko-

naismarkkina on vuosina 2010-2019 pienentynyt 55,8 prosenttia (Kuvio 1).
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Kuvio 1. Aikakauslehtien mainonnan kokonaismarkkinan muutos 2010-2019 (sta-
tista.com)

Suomessa koko joukkotiedotusmarkkinan, joka pitdd sisélladn kustannustoiminnan,
sahkoisen viestinndn sekd tallenneviestinnén tilastot, kasvutrendi on ollut negatiivinen
vuodesta 2008 eteenpdin (stat.fi). Vaikka markkina kééntyi vuosina 2015-2018 hienoi-
seen kasvuun supistuttuaan téitd edeltidviné vuosina, joukkotiedotusmarkkinan osuus brut-
tokansantuotteesta oli vuonna 2018 19 prosenttia pienempi kuin kymmenen vuotta aikai-

semmin (Kuvio 2).
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Kuvio 2. Joukkotiedotusmarkkina Suomessa 1997-2017 (stat.fi)

2017

Vuosien 2017 ja 2018 tilastoista on ndhtivissd painetun median mainonnan selkei su-

pistuminen (—3%) ja vastaavasti sdhkdisten kanavien mainonnan merkittdvd kasvu
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(+7,3%). Merkittivintd kasvu oli internet-mainonnassa, joka kasvoi vuodesta 2017 vuo-
teen 2018 13,7 prosenttia ollen tuolloin 421 miljoonaa euroa. Myds televisiomainonta
kasvoi 5,3 prosenttia kyseisend ajanjaksona. Merkille pantavaa téssd on se, ettd tilasto
huomioi lineaarisen television ohella myos digitaaliset suoratoistopalvelut, joiden osuu-
den voidaan olettaa olevan merkittdvé osa tilastoissa nidkyvéaa televisiomarkkinan kasvua.
(stat.fi.)

Samaan aikaan kun perinteisemmaét mainosmediat ovat supistuneet tai kasvu on py-
sdhtynyt, internet-markkinointi on kasvanut viimeisen kymmenen vuoden aikana voi-
makkaasti kiihtyvilld tahdilla. Internet-mainonnan volyymi globaalisti oli vuonna 2019
noin kuusinkertainen verrattuna vuoteen 2009. Kuviosta 3 nidkee internet-mainonnan glo-
baalin kulutuksen vuosineljdnneksittdin vuodesta 1997 vuoteen 2019. Mielenkiintoinen
huomio on my®ds se, ettd kaikista internet-mainontamenoista ldhes 69 prosenttia on koh-

distettu mobiililaitteisiin. (iab.com.)
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Kuvio 3. Internet-mainonnan muutos globaalisti 2017-2019 (iab.com)

Arkikokemuksen kauttakin on selvii, ettd markkinointi on digitalisoitunut vauhdilla
ja edelli esitetyt tilastot vahvistavat titd havaintoa. Ja koska markkinointi on muuttunut,
niin myds markkinoinnin mééritelmén voi olla tarpeellista muuttua. Digitaalinen markki-
nointi on verrattain uusi ilmi6 ja markkinoinnin tieteelliselld tutkimuksella tuntuu toisi-
naan olevan vaikeuksia pysyd muutoksessa perdssi. Tastékin syystd digitaalisen markki-

noinnin eri muodot ovat tirked ja hedelmallinen kentté tutkimukselle.
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2.2 Outbound-markKkinointi

Outbound-markkinoinnin késite viittaa usein perinteisiksi miellettyihin markkinoinnin
menetelmiin, joissa tavoitellaan markkinointiviestinnilld suurta joukkoa mahdollisia asi-
akkaita. Outbound-markkinoinnista kdytetddn kirjallisuudessa my0s vaihtoehtoisia ni-
mid, esimerkiksi “keskeytysmarkkinointi” (eng. interruption marketing), ’push-markki-
nointi” tai yksinkertaisesti ’perinteinen markkinointi” (eng. traditional marketing). Out-
bound-markkinoinnille ominaista on markkinointiviestin “tyontdminen” kohti joukkoa,
joka sisdltdd mahdollisia ostajia vetovoiman luomisen sijaan (Halligan & Shah 2010, 11—
12).

Outbound-markkinoinnissa pyrkimyksené on tavoittaa suuresta joukosta ne, jotka kuu-
luvat markkinoitavan tuotteen tai palvelun todelliseen kohderyhméén ja vaikuttaa heidén
ostopditokseensd. Outbound-markkinoinnille on ominaista, ettd tavoitettaviin massoihin
kuuluu aina véistdmaittd suuri joukko niité, jotka eivét kuulu markkinoijan todelliseen
kohderyhmain.

Tyypillisimpiin outbound-markkinoinnin keinoihin kuuluu erittdin laajoja yleiso;é ta-
voittavat mainokset esimerkiksi televisiossa, painetussa mediassa, julkisilla paikoilla tai
radiossa. Puhelinmyynti on niin ikdén laajalti kdytetty outbound-markkinoinnin mene-
telmé, joka tosin on menettdnyt suosiotaan merkittivésti suoramarkkinointikieltojen ja
myyntipuhelun ennalta tunnistamisen mahdollistumisen my6ti. (Halligan & Shah 2010,
3-5.)

Internet-markkinoinnissa outbound-markkinoinnin menetelmid on kdytetty eri muo-
doissa jo internetin varhaisista vuosista alkaen. Internet-markkinoinnissa keinoina on
muun muassa verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa ndytettavit mainoskuvat seké -vi-
deot. Sdhkopostimainonta laajoille vastaanottajajoukoille, joilla ei ole aktiivista suhdetta
markkinoijaan on myds outbound-markkinoinnin menetelmad, joka on laajasti kaytetty,
mutta jonka suosio on dramaattisesti laskenut muun muassa roskapostisuodattimien ja
lainsddddnnon voimasta (Haivild & Paloheimo 2012, 113—-114). Etenkin inbound-mark-
kinoinnin puolestapuhujat ovat kritisoineet outbound-markkinoinnin menetelmii laajasti
muun muassa keskeyttaviksi, hdiritsevaksi, tyrkyttdvéksi, tehottomaksi ja nykyaikaisille
ostajille huonosti sopivaksi (Halligan & Shah 2010, 3-9).

Internet-markkinoinnin kontekstissa outbound-menetelmét ovat kehittyneet merkitté-
vésti viimeisten vuosien aikana ja esimerkiksi nykyiset sosiaalisen median mainostydka-
lut mahdollistavat erittdin tarkan mainosten kohdentamisen henkilén omien kiinnostuk-
sen kohteiden mukaisesti. Tamén kaltaiset vahvasti kohdennetut maksetut mainokset ovat
luonteeltaan outbound-markkinointia, mutta siséltivit elementtejd inbound-markkinoin-
nille ominaisesta ldhestymistavasta, jossa pyritdin tarjoamaan markkinoinnin kohdeylei-

sOlle viestejd kiinnostuksen mukaan. (outbrain.com.)
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Téni paivédnd display-mainonta on yksi erittdin suosittu tapa nostaa brandi- ja tuotesi-
sdltojd potentiaalisten asiakkaiden nédhtdville muun muassa uutis- ja vithdemediaverkko-
sivustoilla erilaisten mainosbannereiden muodossa. Display-mainonnan etuina on tarkka
kohdennettavuus ja mitattavuus (Ghose & Todri-Adamopoulos, 2016, 907). Display-mai-
nonnalla pyritddn nostamaan kiinnostusta yrityksen bréndid ja tuotetta kohtaan ja saa-
maan potentiaalinen asiakas tutustumaan néihin liséd yrityksen sivustolle. Display-mai-
nonnalla on potentiaalia vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden alttiuteen aktiivisesti hakea
hakukoneiden avulla lisdtietoa ndkemaistiin tuotteesta tai brandistd ja tima korostuu eri-
tyisesti asiakaspolun varhaisessa vaiheessa (Ghose & Todri-Adamopoulos, 2016, 907).
Yksi digitaalisten mainospaikkoja myyvien alustojen haaste liittyy kuitenkin mainosten
estotekniikan nopeaan kehitykseen, jonka avulla kdyttdjd voi estdd suurimman osan mai-
noksia koskaan nikymaisté tietokoneen ruudulla tai mobiilindyt6lld (Fulgoni ym. 2017,
363).

Brindien siséltomarkkinoinnin kayttd on lisdédntynyt huimasti viime vuosina ja niiden
mainonta saanut uusia muotoja siirtyessién useille eri media-alustoille, johtaen vaikeu-
teen sekd madrittelyssd, kdyton tarkoituksessa, ettd tehokkuuden mittaamisessa. Digitaa-
listen mainostajien keskuudessa sisdltomarkkinoinnin lisddntyminen tapahtuu samaan ai-
kaan, kun automatisoitu ohjelmallinen mainonta menettdd asemia tavanomaisuuden ja
huonon erottuvaisuuden myd&td mainostettavien tuotteiden osalta. Yksi suosittu brandien
mainontamuoto on natiivimainonta. (Fulgoni ym. 2017, 362.)

Natiivimainontaa voidaan pitdd outbound-markkinoinnin ja inbound-markkinoinnin
jonkinlaisena vdlimuotona ja silld tarkoitetaan maksettua sisdltomarkkinointia eli vuok-
rattua mediaa. Mainossisiltd muistuttaa tavanomaista mediaa. Sen tarkoitus on olla ei-
keskeyttividi siten kuin mainonta yleensi ja se integroituu osaksi mediasisdltojé, kuiten-
kin siten, ettd viestin vastaanottaja selkedsti huomaa, kuka on maksaja. Natiivimainonta
on maksettua siséltomarkkinointia muissa kuin mainostajan omissa kanavissa. (iab.fi.)

MediaRadarin vuoden 2016 kuluttajamainontaraportti osoitti, ettd digitaalisten natii-
vimainostajien madrd kasvoi 74 prosenttia vuoden 2017 ensimmadiselld neljdnnekselld
verrattuna edellisen vuoden kauteen. Kasvu tapahtui samalla, kun ohjelmallisten mainos-
tajien lukumaéra laski 12 prosenttia. (Fulgoni ym. 2017, 362.)

Natiivimainonta on yksi esimerkki outbound-markkinoinnin nykyaikaisista sisalto-
markkinoinnin logiikalla toimivista menetelmistd. Vaikka inbound- ja outbound-markki-
noinnin vilinen raja on ndiden uusien menetelmien myotd yhé hailyvampi, tassé tutkiel-
massa rajataan oubound-markkinionti tarkoittamaan kaikkea sellaista internet-markki-
nointia, jossa suoralla rahallisella panoksella ostetaan suurempaa nékyvyyttd markkinoin-

tiviestille sen muodosta riippumatta.
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2.3 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnin késitteen ovat luoneet digitaalisen markkinoinnin palveluita ja
ohjelmistoja tuottavan HubSpot-yhtion perustajat, Dharmesh Shah ja Brian Halligan. Ki-
site on esitelty kirjallisuudessa ensimmdiisen kerran vuonna 2010, Shah’n ja Halliganin
kirjassa Inbound Marketing (2010). Inbound-markkinointi on syntynyt kaupallisena k&-
sitteend, mutta vakiintunut markkinoijien kielenkédyttoon kuvaamaan tiettyd internet-
markkinoinnin strategiaa laajemmin, ilman yhteyttd HubSpotiin tai muihinkaan tiettyihin
kaupallisiin toimijoihin. Inbound-markkinoinnin sijaan samaa ilmiétd voidaan kuvata
my0s esimerkiksi kisitteilld orgaaninen markkinointi, lupamarkkinointi (permission
marketing) tai ansaittu media, mutta ndistd mikain ei ole vakiintunut markkinoijien kayt-
toon yhtd laajalti, kuin inbound-markkinoinnin kisite. (Fishkin & Hogenhaven 2013, 3.)

Inbound-markkinointi esitelldén perinteiselle outbound-markkinoinnille vaihtoehtoi-
sena menetelménd, jossa luodaan yritykselle ja sen tarjoomalle vetovoimaa markkinoin-
tiviestin “tyOntdmisen” sijaan. Shah ja Halligan rinnastavat outbound-menetelmien toi-
mintaperiaatteen megafoniin, kun taas inbound-menetelmét toimivat magneetin tavoin
houkutellen relevantin kohderyhmaén yrityksen tarjooman &dérelle hyodyntden digitaalisia
internet-markkinoinnin tydkaluja ja mekanismeja. (Halligan & Shah 2010, 11-17.)

Fishkin ja Hogenhaven (2013, 3) tiivistdvit inbound-markkinoinnin yksinkertaisesti
toimenpiteiksi, joita voi tehdéd internetissd ansaitakseen verkkosivuliikennettd ja huo-
miota, mutta jotka eivit suoraan maksa rahaa. Inbound-markkinointi ei ole ilmaista, vaan
se vaatii paljon aikaa ja rahaa luoda ja jaella merkityksellistd siséltdd. Inbound-markki-
nointi voi kuitenkin olla kustannustehokkaampi markkinointistrategia kuin outbound-
markkinointiin kuuluva maksettu mainonta. (Fishkin & Hogenhaven 2013, 3.)

Inbound-markkinointi perustuu toimintatavalle, jossa strategiana on auttaa asiakkaita
saavuttamaan heiddn tavoitteensa — ei ainoastaan myymain mahdollisimman paljon. In-
bound-organisaation perimmaiinen tavoite on rakentaa vahvoja asiakassuhteita tuotta-
malla poikkeuksellisen hyvé asiakaskokemus. (Tyre & Hockenberry 2018, 84.)

Yksi keskeisimpiéd inbound-markkinoinnin elementtejé on laadukkaat, myytévén tuot-
teen tai palvelun kohderyhmii puhuttelevat ja kiinnostavat sisdllot seka siséllon jakelu
relevanteissa markkinointikanavissa (Champion 2018, xxi). Siséltdihin perustuvaa mark-
kinointimenetelmédd kuvataan yleisesti késitteelld sisdltomarkkinointi. Sisaltomarkki-
nointi on niin olennainen osa inbound-markkinointistrategiaa, ettd termejé nékee toisi-
naan pidettivin toistensa synonyymeind. Halligan ja Shah (2010, 23) nédkevét sisdlto-
markkinoinnin nimenomaan tirkednd osana inbound-strategiaa, johon kuitenkin kuuluu
my0s muita kuin sisdltomarkkinointiin kuuluvia elementtejd. Tétd tulkintaa vahvistaa
laaja kansainvilinen kyselytutkimus, jonka tulokset ovat nédhtdvissd kuvossa 4. Selvd

enemmistd 3500 markkinoinnin ammattilaisesta ndki sisdltomarkkinoinnin olevan osa
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inbound-markkinointia, ennemmin kuin piti termejd synonyymeind, inbound-markki-
nointia osana sisdltomarkkinointia tai niitd kahtena tdysin erillisend kokonaisuutena
(Chernov 2017, hubspot.com).

Content marketing
B isasubsetof
inbound marketing

[ Theyaresynonyms

Inbound marketing
is a subset of
content marketing

The two are
B fundamentally
different

Marketing Sales Seruvices

Kuvio 4. Tutkimus markkinoijien tulkinnasta inbound-markkinoinnin kisitteelle
(Hubspot.com)

Téssd tutkielmassa inbound-markkinoinnin késitteen alle on médritelty toimenpiteet,
joissa markkinointi perustuu edelld kuvatulla tavalla asiakkaiden tavoittamiseen, sitout-
tamiseen ja myymiseen ilman, ettd markkinointiviestinnén tavoittavuutta nostetaan mak-

settuna mainontana internetin eri alustoilla.

24 Inbound- ja outbound-markkinoinnin hiilyvi raja

Kuten edelld on todettu, inbound-markkinoinnin ja outbound-markkinoinnin keskeiset
piirteet ovat melko selkedsti madriteltyjd ja tunnistettavia. On kuitenkin huomattavaa, ettd
erityisesti internet-markkinoinnin ympéristossi voi olla haastavaa vetii selkeéd rajaa in-
bound- ja outbound-toimenpiteiden valilla.

Selked rajanveto on erityisen haasteellista, kun puhutaan inbound-markkinoinnille tyy-
pillisten digitaalisten sisdltojen jakelusta internetin eri markkinointikanavissa. Yrityksilla
ja muilla internetissd markkinoivilla toimijoilla on kiytossddn tdhin kaksi keskeistd vaih-
toehtoa, joista Champion (2018, 125) kayttda termejd orgaaninen promootio ja maksettu
siséltdjen promootio.

Orgaaninen sisiltdjen promootio tarkoittaa markkinointindkyvyyden hankkimista si-
sélloille ilman, ettd ndkyvyydestd maksetaan mainostilan, nikyvyysnostojen (eng. boos-

ted content), tai mainostetun sisdllon (eng. promoted content) muodoissa. Tehokkaimpia
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orgaanisia sisdllon promootiotapoja on muun muassa hakukoneoptimointi, séhkoposti-
markkinointi, live-ldhetykset, kuten suoratoistettavat tapahtumaldhetykset ja webinaarit,
vaikuttajaverkostojen hyddyntdminen sekd word of mouth. (Champion 2018, 125.)

Orgaanisen sisiltojen promootion etuina Champion (2018, 125) mainitsee mahdolli-
suuden saavuttaa laajaa brandindkyvyytta ja -arvoa useissa eri kanavissa ilman mainos-
budjetin luomia rajoitteita. Haasteena orgaanisessa promootiossa on kuitenkin siséllon-
tuotannon johdonmukaisuuden, jatkuvuuden ja riittdvin uuden sisidltoméérin sailyttdmi-
nen (Champion 2018, 125).

Maksettu sisdltdjen promootio vastaavasti mahdollistaa markkinointisiséltdjen nadytté-
misen laajalle yleisolle ja nykyaikaisilla tydkaluilla mainonta on mahdollista kohdentaa
hyvin tarkasti relevanteille kohderyhmille. Tyypillisesti maksettua promootiota tehdédn
hakukoneissa, kuten Google ja Bing, seké sosiaalisen median alustoissa, kuten Facebook,
LinkedIn, Twitter ja Instagram. Kééntopuolena on luonnollisesti se, ettd ilman rahallista
panostusta maksettua promootiota ei ole. (Champion 2018, 125.)

Hakukoneita hyodyntivé digitaalinen markkinointi voidaan myds jakaa orgaaniseen ja
maksettuun, toisin sanoen inboundiin ja outboundiin. Orgaaninen hakukonemarkkinointi
tunnetaan myos nimelld hakukoneoptimointi ja sithen kuuluu erilaisia verkkosivustoa ke-
hittdvid toimenpiteitd, jotka mahdollistavat sivuston l0ytymisen korkealla hakutuloksissa
yrityksen kannalta relevanteilla hakufraaseilla. Hakukonemainonta puolestaan viittaa ha-
kukoneiden tarjoamiin nikyvyyttd lisddaviin maksullisiin ratkaisuihin, joiden avulla si-
vusto saadaan ndkymddn hakutuloksissa ensimmaéisten joukossa mainoksena. (Powell
ym. 2011, 187.)

Hakukoneiden osalta nidkyvyyttd on helppoa ostaa silloinkin, kun yrityksen verkkosi-
vut eivit halutuilla hakusanoilla nouse hakutulosten kirkijoukkoon. Googlen hakutulok-
sissa nakyy useimmiten ensimmaisind joukko maksettuja hakutuloksia, jotka ovat luon-
teeltaan mainoksia ja joista markkinoija maksaa saatujen klikkausten mukaan (pay per
click, PPC). Rahalla saa siis halutessaan paljonkin klikkauksia, mutta asialla on kdanto-
puoli. Ihmiset selkedsti vilttelevit mainosten klikkaamista hakukoneissa ja orgaaniset ha-
kutulokset saavat klikkauksista 75 prosenttia maksettujen saadessa 25 prosenttia. Orgaa-
nisten tulosten osalta haasteena on kuitenkin se, ettd 89 prosenttia kaikista klikkauksista
Googlessa tapahtuu hakutulosten ensimmaéiselld sivulla ja kovin kilpailtujen hakusanojen
osalta sinne paddseminen voi olla etenkin pienelle yritykselle erittdin haastavaa hakuko-
neoptimoinnin avulla. (Halligan & Shah, 2010, 56-58.)

Maksettu ja hyvin kohdennettu promootio informatiivisilla ja kohderyhmié hyodytté-
villa sisdlloilld sisédltad selkeitd inbound-markkinointiin kuuluvia elementtejé, vaikka né-
kyvyydestd maksaminen tyypillisemmin mielletdénkin outbound-markkinointiin kuulu-
vaksi toimintatavaksi. Tdssd mielessd maksetun sisdltojen promootion voi ajatella asettu-

van inbound- ja outbound-markkinointimenetelmien vilimaastoon. Champion (2018,
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126) esittdd, ettd sisdltdjen promootiossa on hyodyllistd yhdistdd sekd orgaanista etti
maksettua promootiota ja nékee orgaanisesti hyvid tuloksia tuottavien sisiltdjen promoo-
tiota my0s maksettuna hyvéni kiytantona.

Vaikka Championin (2018, 125) tarkoittamassa maksetussa sisiltdjen promootiossa
on selkedsti sisdltomarkkinoinnin ja siten myos inbound-markkinoinnin piiriin kuuluvia
elementtejd, tissd tutkielmassa maksettu sisdltdjen promootio rajataan kuulumaan out-
bound-menetelmiin. Perusteena téhéin on se, ettd luonteeltaan maksettu sisidllon promoo-
tio on markkinointindkyvyyden ostamista, mikd on keskeinen miéritelméllinen osa out-
bound-markkinointia. Tdma valinta antaa lisdksi internetissd markkinoivien toimijoiden
markkinointi-investointeihin liittyville valinnoille hedelméllisen vertailuasetelman. Kéy-
tannon kokemus opettaa, ettd valtaosa yrityksistd tekee sekd outbound-markkinoinnin etti
inbound-markkinoinnin piiriin laskettavia markkinointitoimia niin digitaalisen markki-
noinnin ympéristossd kuin ei-digitaalisessa muodossa.

Kotler ym. (2016, 53) esittdd, ettd online- ja offline-markkinointi jatkaa eloaan rinnak-
kain, eikd online-markkinoinnin ole tarkoitus korvata offline-markkinointia. Digitalisoi-
tuneessa maailmassa ihminen on yhd vahvemmin markkinoinnin keskiossa ja digitaalinen
kanssakdyminen yrityksen ja asiakkaan vélilld vahvistaa asiakkaan kiintymystd yrityk-
seen ja sen briandiin (Kotler ym. 2016, 53).

Perinteiseen, eli offline-markkinointiin, Kotler ym. (2016, 52) listaa markkinoinnin
vastuualueiksi strategiset segmentointi- ja kohdennustoimet, brindin asemoinnin ja dif-
feroinnin, taktisen markkinointi-mixin seké arvoa luovat palvelut ja prosessit. Digitaali-
sen markkinoinnin piiriin kuuluu asiakasyhteison vahvistaminen, brandin selkeyttdmi-
nen, monenvélinen markkinointi-mix, sekd yhteisollinen asiakaspalvelu (Kotler ym.
2016, 52).

Kummallakin on merkittdvé rooli asiakaspolun eri vaiheissa, joita Kotler ym. (2016,
59-66) kuvaa digitaalisen verkoston merkitysti painottavalla viiden A:n mallilla (Kuvio
5). Asiakassuhde etenee tietoisuudesta (aware) vetovoimaan (appeal) ja kiinnostuksen
kasvaessa tarpeeksi kysymysvaiheeseen (ask), jossa asiakas kysyy yrityksen tarjoomasta
sosiaalisen verkoston jéseniltd ja asiakassuhde muuttuu luonteeltaan yksilokeskeisesti
sosiaaliseksi. Mikéli kysymysvaihe tuottaa positiivisen kuvan yrityksestd ja sen tar-
joomasta, asiakas siirtyy toimintavaiheesen (act), jossa asiakas tekee konkreettisen toi-
men yritystd kohtaan, kuten oston, ja viimeinen ja kaikkein tavoiteltavin vaihe on muutos
asiakkaasta puolestapuhujaksi (advocate), jossa asiakas alkaa toimimaan yrityksen aktii-

visena puolestapuhujana. (Kotler ym. 2016, 59—66.)
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Kuvio 5. Asiakaspolun vaiheet ja markkinoinnin toimenpiteet (Kotler ym. 2016, 52)

Kotlerin malli tarjoaa kuvauksen siihen, kuinka vahvasti perinteinen markkinointi ja
digitaalinen markkinointi kulkevat kasi kédessd. Kotlerin esimerkki on vahvasti asiakas-
ldhtoinen ndkemys markkinointiin ja sen eri tavoitteisiin yrityksissé ja kuvaa perinteisen
ja digitaalisen markkinoinnin rooleja asiakaspolun eri vaiheissa. (Kotler ym. 2016, 52.)

Asiakaskokemukseen on kohdistunut viime aikoina markkinoinnin tutkijoiden kiin-
nostusta kasvavissa mairin, mikd johtuu paljolti siitd, ettd asiakkaat ovat nykyéédn vuoro-
vaikutuksessa yritysten kanssa entisti moninaisempien kanavien kautta ja useampien
kohtaamispisteiden vilitykselld. Tamé on tehnyt asiakaspoluista aiempaa monimutkai-
sempia ymmartdd. (Lemon & Verhoef 2016, 69.)

Kotlerin tarkoittamat perinteinen ja digitaalinen markkinointi eivit ole rinnastettavissa
outbound- ja inbound-markkinoinnin kisitteiden kanssa ja tdmén tutkielman keskeiset
kysymykset liittyvit tapoihin toteuttaa Kotlerin tarkoittamaa digitaalista markkinointia
sekd ymmartdd eri menetelmien vaikutusta markkinoinnin tuottavuuteen. On viitteiti
siitd, ettd asiakaspolun varhaisessa vaiheessa outbound-markkinointiin kuuluvat toimen-
piteet saattaisivat toimia tehokkaasti uusien asiakkaiden tavoittelussa. Ghosen ja Todri-
Adamopoulosin (2016, 891) mukaan asiakaspolun varhaisessa vaiheessa oleva henkild
reagoi display-mainontaan aktiivisesti tietoa hakemalla jopa neljé kertaa todennikoisem-
min, kuin asiakaspolun mydhemmaéssi vaiheessa oleva.

Kotlerin (2016, 59-66) viiden A:n malli antaa mielenkiintoisen ndkdkulman asiakas-
polun tarkasteluun seké timén sitoutumiseen. Tdmén pohjalta voidaan kysya, ettd voisiko
vahvasti asiakaskeskeiselld inbound-markkinoinnilla olla outbound-markkinointia enem-
mén potentiaalia tuottaa enemmén yritykselle arvokkaita sitoutuneita puolestapuhujia

(advocate), jotka voivat suosituksillaan tuoda yritykselle lisdd asiakkaita.
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3 LIIKETOIMINTASTRATEGIASTA
MARKKINOINTISTRATEGIAAN

Jokaisella yritykselld tulee olla liiketoimintastrategia. Yritys toimii aina tietynlaisessa kil-
pailuympéristdssd, silld on tietty tarjooma, kilpailuedut, asiakassegmentit, tavoitteet seka
valittu tapa toimia néissd puitteissa. Liiketoimintastrategia on yritykselle se perusta, jonka
mukaan médritellddn markkinointistrategia. Markkinointitoiminnan vaikuttavuuteen ja
tehokkuuteen ei vaikuta vain markkinointiosaston markkinointistrategia ja sen johtami-
nen. On selvii, ettd jopa parhaalla markkinointistrategialla ei ole tavoiteltua vaikutusta,
ellei sité sisdllytetd yrityksen strategisiin suunnitelmiin. (Karlisek ym. 2014, 112.)

On selvéa, ettéd erilaisissa liiketoimintaympéristdissé ja erilaisilla strategioilla toimi-
vien yritysten markkinointistrategiat vaihtelevat voimakkaasti. Téssd luvussa tarkastel-
laan markkinointistrategiaan liittyvid valintoja erilaisilla liiketoimintastrategioilla ja eri
litketoimintaymparistoissd. Tarkastelu kohdistuu erityisesti sithen, puoltaako tietynlainen
litketoimintastrategia ja liiketoimintaympéristd painotusta inbound-markkinointiin tai

toisaalta outbound-markkinointiin.

3.1 Liiketoimintastrategia

Inbound- ja outbound-markkinointi kuvaavat markkinointi- ja myyntistrategioita, jotka
voidaan erottaa toisistaan vertaamalla erilaisia markkinoinnin ja myynnin menetelmia.
Erilaisten menetelmien vertailu perustuu tissé tapauksessa perinteisten ja uusimpien so-
siaalisen median mahdollistamia tapoja kehittdd hyvin kohdennettua, asiakasldhtoista
myynti- ja markkinointity6td. Perustelut inbound-markkinoinnin- ja myynnin menetel-
mien kdyttoon syntyvit normaalin strategiatyon seurauksena eikd pdinvastoin.

Strategiakonsepti on mallinnus yrityksen paatoksistd, jotka maérittavit ja selkeyttivit
tavoitteet, tarkoituksen tai pyrkimyksen, tuottaa ja kuvaa toimintaperiaatteet ja suunnitel-
mat ndiden saavuttamiseksi sekd rajaa yrityksen tavoitellun toiminta-alueen. Strategia-
konsepti madrittda lisdksi minkélainen taloudellinen ja inhimillinen organisaatio se on tai
aikoo olla, minkélaisen taloudellisen tai ei-taloudellisen panoksen se aikoo tuottaa osak-
keenomistajille, tyontekijoille, asiakkaille ja ympéristolleen. (Mintzberg & Quinn 1991,
44.)

Vuosikymmenten aikana useat eri tutkijat ovat esitténeet erilaisia malleja liiketoimin-
tastrategian hahmottamiseksi erilaisilla painotuksilla. Osa vanhemmistakin malleista on
jaanyt elamédn. Néitd kadytetdan edelleen aktiivisesti yritysten johdon strategiatydn apuna

ja ne kuuluvat korkeakoulujen liiketaloustieteiden opetukseen. Ottamalla katsauksen
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muutamaan tunnettuun strategiakonseptiin voidaan tehdé selkeitd rajauksia erilaisissa lii-
ketoimintaympéristdissd ja erilaisin tavoittein toimivien yritysten valilla.

Porterin vuonna 1980 julkaisemassa tunnetussa strategiakonseptissa lahtdkohtana on,
ettd yrityksen térkein strateginen tehtavé on selvitd markkinoilla olevasta kilpailusta. Kes-
kittymilld joko kustannusjohtajuuteen tai tarjooman differointiin, tai yhdistimalld jom-
mankumman ndisté tiukasti rajatulle markkinalle tehtyyn fokusointiin, yrityksen suori-
tuskyky ylittdd keskiarvon. Mallia (Kuvio 6) kuvataan nelikenttéind, jonka pohjalta yritys
valitsee milld strategialla se ldhtee vastaamaan kilpailuun. (Mintzberg & Quinn 1991,
Porterin 1980, 70 mukaan.)

KILPAILUETU
Alempi Kustannus Differentointi
Laaja Kustannusjohtajuus Differentointi
Markkinatavoite J J
KILPAILUALUEEN
LAAJUUS
Kapea
Markkinatavoite Kustannus Focus Differentiointi
Focus

Kuvio 6. Porterin strategiakonsepti (Mintzberg & Quinn 1991, Porterin 1980, 70
mukaan.)

Porterin malli esittdd neljd vaihtoehtoista strategiaa, joista valitaan, kilpaillaanko en-
sisijaisesti hinnalla vai kilpailijoista erilaistetulla tarjoomalla. Toinen valinta koskee kil-
pailualueen laajuutta, joillain valinta tehddén laajan kustannusjohtauusstrategian ja ka-
peammalle segmentille kohdistuvan kustannusfokus-strategian vililld. (Mintzberg &
Quinn 1991, Porterin 1980, 70 mukaan.)

Toinen edelleen kiytetty malli (Kuvio 7) strategian kuvaamiseen on Igor Ansoffin ne-
likenttd. Sen mukaan yritys voi kehittéd litketoimintaa monella eri tavalla. Yritys voi ke-
hittdd tuotevalikoimaa, uusia kanavia, uusia markkina-alueita tai se voi voimistaa ponnis-
teluja samalla markkinalla. (Mintzberg & Quinn 1991, 74.)
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Olemassa Olevat

tuotteet Uudet Tuotteet
_ _ Tuotekehitys-
Nykyiset Markkinat Peittostrategia Strategia
Uudet Markkinat Markkinan Diversifiointistrategia
kehitysstrategia

Kuvio 7. Ansoffin nelikenttid (Mintzberg & Quinn 1991, Ansoffin 1957, 77 mukaan)

Porterin ajatus eroaa Ansoffin esittimédstd matriisista periaatteessa siind, ettd Porterin
malli keskittyy identifioimaan ennen kaikkea liiketoiminnan ydinstrategian, kun taas
Ansoffin malli laajentamaan strategiaa (Minztberg & Quinn 1991, 70, 74).

Kolmantena suuren suosion saavuttaneena strategiamallina mainittakoon sinisen me-
ren strategia, joka on huomattavasti edelld mainittuja konsepteja uudempi. Sinisen meren
strategian keskeinen ajatus on luoda uusi markkina-alue ilman kilpailua voimakkaalla
tarjooman differoinnilla ja pitdd potentiaaliset kilpailijat ja korvaavat tuotteet loitolla fo-
kusoimalla alhaisiin kustannuksiin (Kim & Mauborgne 2015, 19). Sinisen meren strategia
saavutti julkaisunsa jdlkeen suosiota erityisesti modernien teknologiayritysten keskuu-

dessa ja edustaa siten modernin internet-aikakauden strategia-ajattelua.

Punaisen Meren Strategia Sinisen Meren Strategia

Kilpaile olemassa olevalla markkina- | Luo markkina-alue ilman kilpailua
alueella

Lyo kilpailu Tee kilpailu merkityksettomaksi
Hyodynna olemassa oleva kysynta Luo ja valtaa uusia tarpeita

Korvaa arvo kustannushyodylla Murra arvo-kustannus hyotyajattelu
Kohdista kaikki yrityksen aktiviteetit | Kohdista kaikki yrityksen aktiviteetit
sen strategisten differoinnin tai strategisen differoinnin ja alhaisten
alhaisten kustannusten valisiin kustannusten tavoittamiseen
valintoihin

Kuvio 8. Sinisen ja punaisen meren strategiat (Kim & Mauborgne 2015, 19)

Tédmin tutkielman kannalta olennainen huomio niistd eri aikakausien klassikoiksikin
luonnehdituista strategiamalleista on mahdollisuus luokitella yrityksid pienten yksinker-
taistusten avulla, jotta voimme ymmartdd millaisia markkinointistrategioita kukin hyd-
dyntda ja miksi.

Kuten huomataan, esitettyjen strategiamallien kesken on huomattavissa paljon yhdis-
tavid tekijoitd. Sinisen meren strategia yhdistelee suoraan Porterin strategiakonseptin osia
ohjaamalla ensisijaisesti voimakkaaseen tarjooman differointiin uusien markkinoiden

16ytdmiseksi pitden samalla fokuksen alhaisissa kustannuksissa. Vastaavasti punaisen
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meren strategia tarkoittaa Kimin ja Mauborgnen (2015, 19) mukaan yksipuolista valintaa
joko kustannusjohtajuuden tai tuotedifferoinnin vililld. Ansoffin malli eroaa edelld mai-
nituista esittdmalld neljd erilaista strategiaa. Téssdkin mallissa ddripdind voidaan kuiten-
kin pitdd tuotedifferointiin ja korkeaan markkinapeittoon perustuvia strategioita, jotka
ovat ainakin yksinkertaistusten kautta rinnastettavissa sekd Porterin kustannusjohtajuu-
den ja tuotedifferoinnin strategioihin sekd sinisen ja punaisen meren strategioihin
(Mintzberg & Quinn 1991; Kim & Mauborgne 2015).

Tédmin tutkielman tarkoituksen kannalta on hyddyllistd tehda tarkasteltavien yritysten
osalta karkea jako kustannusfokuksella toimiviin seki toisaalta tarjooman differointifo-
kuksella toimiviin yrityksiin. Taméa yksinkertaistus auttaa tarkastelemaan mahdollisia ha-
vaintoja siité, keskittyyko tietylld strategisella fokuksella toimiva yritys todennikoisem-
min hyddyntdméén joko inbound-markkinoinnin tai outbound-markkinoinnin keinoja di-
gitaalisessa markkinoinnissaan ja jos ndin on, niin onko osoitettavissa, etti timi valinta
on markkinoinnin tuottavuuden nékokulmasta perusteltu. Toinen mielenkiintoinen luo-
kittelu tarkasteltaville yritykselle saattaa olla se, onko yrityksen markkinoinnin keskeisin

kohderyhma kuluttaja-asiakas vai yritys.

3.2 Milti inbound-strategia niyttii

Inbound-markkinoinnin synty ja suosio on vaikuttanut laajasti erityisesti nuorten kasvu-
hakuisten yritysten tapaan tehdd markkinointia. Merkittdvin osan viimeisen kahdenkym-
menen vuoden aikana suureen menestykseen nousseiden yritysten, kuten Amazon,
Google, Uber, Netflix, Zappos, Spotify ja HubSpot voidaan nihdi noudattaneen inbound-
markkinoinnin periaatteita. Tyre ja Hockenberry puhuvat inbound-markkinoinnin ohella
inbound-organisaatiosta, jossa inbound-markkinoinnille ominaiset arvot ja tavoitteet néh-
déddn laajemmin organisaation kaikkien toimintojen filosofisena perustana. Sen keskidssa
on vahvojen suhteiden luominen tyontekijoiden, myyntiprospektien, asiakkaiden seké
kumppaneiden kanssa ja auttaa nditd saavuttamaan tavoitteitaan. (Tyre & Hockenberry
2018, 14-18.)

Tyren ja Hockenberryn (2018, 84) mukaan strategia on yrityksen korkean tason suun-
nitelma maériteltyjen liiketoimintatavoitteiden saavuttamiseen. Strategia on ohjeet, joi-
den avulla padstadn sinne, minne ollaan pyrkiméssa, padstdin nithin lopputulemiin, joihin
pyritdin sekd saavutetaan halutut tavoitteet (Tyre & Hockenberry 2018, 84). Markkinoin-
tistrategiassa tulee ottaa huomioon markkinoinnin erilaiset kohderyhmaét seké kéytossa
olevat eri markkinointikanavat, mukaan lukien perinteiset ja digitaaliset, sekd huomioi-

den niiden véliset synergiat ja kannibalisointi (Powell ym. 2011, 32).
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Inbound-markkinointistrategiaa noudattavan yrityksen perimmainen tavoite on raken-
taa erinomaisia asiakassuhteita luomalla poikkeuksellinen ostokokemus. Inbound-mark-
kinointia tekevin yrityksen strategian tulee perustua siihen, ettd autetaan asiakkaita saa-
vuttamaan tavoitteensa. Inbound-strategia on asenne ja mielentila, jonka keskidssd on
parhaan mahdollisen kokemuksen luominen tyontekijoille, litkekumppaneille seké asiak-
kaille. (Tyre & Hockenberry 2018, 84.)

Digitaalisessa maailmassa asiakasyhteisot ovat immuuneja roskapostille ja epérele-
vanteille markkinointiviesteille. Saadakseen asiakkaiden huomion, markkinoijan on pyy-
dettidva lupaa markkinointiviestinnén ldhettdmiseen. Saadakseen asiakkaalta markkinoin-
tiluvan, yrityksen on nayttidydyttdva asiakkaalle ystdvind, jolla on vilpiton halu auttaa,
eikd saalistajana sydtin kanssa. (Kotler ym. 2016, 48.)

Inbound-strategia ldpédisee yrityksen kaikki toiminnot ja toimii ohjenuorana padtok-
senteossa. Sen keskeisin imperatiivi on auttaa asiakasta saavuttamaan tavoitteensa. (Tyre
& Hockenberry 2018, 84—86.) Strategian médrittelyn taustalla toimii yrityksen missio,
joka on lyhyt ja harvoin muuttuva julkilausuma siitd, mitd yritys pyrkii saavuttamaan
(Tyre & Hockenberry 2018, 29). Strategia puolestaan rajaa keinot, joilla missiota ryhdy-
tadn toteuttamaan sisdltien muun muassa tavoitellut asiakasryhmit seka tavat, joilla néi-
den tarpeisiin tullaan vastaamaan (Tyre & Hockenberry 2018, 29).

Tyren ja Hockenberryn (2018, 87) mukaan inbound-strategia korostaa yrityksen toi-
minnassa seuraavia ominaispiirteiti:

e Rehellisyys: vilpittdémyys, intohimo, aitous ja autenttisuus, avoimuus ja ym-
maérrys siité, ettd asiakas midrittelee yrityksen menestyksen.

e Vuorovaikutuskeskeisyys: keskitytddn luomaan vuorovaikutusta ja suhteita ih-
misten valilld. Empaattisuus, ymmartivdisyys ja kiinnostavuus asiakkaan eh-
doilla, kielelld seké silloin ja siten kun asiakas haluaa.

e Henkilokohtaisuus: ostajapersoonan tunnistaminen ja tunteminen.

e Sopivuus asiakaspolkuun: alkaa ennen ensimmaéistd vuorovaikutusta ja kestai
koko asiakassuhteen loppuun saakka vaikuttaen jokaiseen vuorovaikutuspis-
teeseen polun varrella. Sisdltdd asiakaspolun vaiheiden tunnistamisen ja paé-

toksenteon.

Tyren ja Hockenberryn (2018, 89) mukaan inbound-strategia muistuttaa brindistrate-
giaa, mutta on laajempi tarjoten ohjenuoran koko yrityksen henkildstolle siitd, miten

kommunikoida asiakkaiden, kumppaneiden seké toistensa kanssa.
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33 Markkinointistrategiat eri toimialoilla ja liiketoimintastrategioilla

Liiketoiminnan maailmassa on suuri kirjo erilaisia toimialoja, liikketoimintamalleja ja lii-
ketoimintastrategioita. On syyté olettaa, ettd ndiden vaihdellessa myds markkinointistra-
tegian tulee vaihdella ja yksi markkinointistrategia voi toimia yhdelld toimialalla, mutta
toinen paremmin toisella. Kotler ym. (2016, 93-94) esittelevit mallin yritysten toimialo-
jen luokitteluun tarjoten neljd toimialojen arkkityyppid hyddyntden luvussa 2.5 esiteltya
viiden A:n mallia, joka kuvastaa asiakkaan sitoutumista asiakaspolun nakokulmasta. Toi-
mialojen neljd arkkityyppid (Kuvio 9) ovat oven nuppi (Door Knob), kultakala (Goldfish),
trumpetti (Trumpet) sekd suppilo (Funnel) ja kukin kuvaa toimialan arkkityyppid, jolle
on ominaista tietty asiakaskdyttaytymisen kaava ja tietyt haasteet (Kotler ym. 2016, 94).

Viiden A:n mallin mukaista tavoitetta johdattaa asiakkaita tietoisuudesta kiinnostuk-
sen, kysymisen ja toimimisen kautta suosittelijoiksi, ja siind onnistumista, kuvaa BAR-
pisteytys (Brand Advocacy Ratio). Ideaalitilanteessa jokainen brandistd tietoinen olisi ha-
lukas suosittelemaan sitd, jolloin brindin BAR-pisteytys olisi korkein mahdollinen, 1.
Toimialojen arkkityyppien mallit (kuvio 9) kuvaavat niitd heikkouksia, joita kullakin
alalla tyypillisesti on ja samalla syitd miksi yleensd BAR-luku jai alle optimaalisen yh-
den. Tilannetta, jossa BAR-luku on 1 kuvaa rusetti (eng. Bowtie, kuvio 10), jolloin suo-
sittelijoita olisi yhtd paljon kuin bréndisti tietoisia ja ostajia yhté paljon kuin niitd, joiden
kiinnostus on herdnnyt. Rusetti-tilaan pddseminen on jokaiselle toimialojen arkkityypille
tavoiteltavaa, mutta keinot, joilla tdhdn pyritddn vaihtelevat aloittain. (Kotler ym. 2016,
99-100.)
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Kuvio 9. Toimialojen nelja arkkityyppiéi (Kotler ym. 2016, 94)
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Kuvio 10. Viides arkkityyppi, rusetti (Kotler ym. 2016, 99)

Toimialojen arkkityypeistd yleisin on oven nuppi, jolle ominaista on korkea sitoutu-
minen, mutta samalla alhainen asiakkaan uteliaisuuden taso. Téssd arkkityypissé tuotteet
ovat tyypillisesti kuluttajapakattuja tuotteita, joilla on alhainen hinta ja joita ostetaan
usein ja hetken mielijohteesta. Haasteena on se, ettd tuotteilla on tyypillisesti paljon kor-
vaavia vaihtoehtoja, ostajat ovat valmiita herkisti vaihtamaan bréndii eivitka he ole ko-
vin alttiita suosittelemaan brandid tutuilleen. Pééstéikseen kohti tavoiteltua rusettimallia
yrityksen tulisi pyrkid lisddmaén asiakkaiden kokemaa yhteenkuuluvuuden tunnetta bran-
did kohtaan ja kasvattaa asiakkaiden suosittelualttiutta esimerkiksi kehittdmailla kanta-
asiakasohjelmia. (Kotler ym. 2016, 94-95, 100.)

Selkeitd esimerkkejd oven nuppi -arkkityyppid edustavista yrityksistd ovat virvoitus-
juomabréndit Coca-Cola sekéd Pepsi, jotka tunnetaan ympéri maailman historiallisesta
kilpailustaan kolajuomien ykkdsbrandind. Toimiala on hyvin vakiintunut ja kasvaakseen
on joko saatava kilpailijan asiakkaita kdantymdin oman bréndin puoleen tai tehtiva yri-
tysostoja (Sheth & Koschmann 2019, 2). Alan toimijoiden keskeisimmaét keinot asiakas-
uskollisuuden ylldpitdmiseen ovat hinnanalennukset erityisesti erilaisten kanta-asiakkai-
hin kohdistuvien palkkiojérjestelmien kautta seké tuoteinnovaatiot (Sheth & Koschmann
2019, 2-3). Vaikka alalla yleisesti brandin vaihtaminen on yleisti, Coca-Colan ja Pepsin
kaltaiset suuret brindit ovat onnistuneet pitiméén erityisesti tuotteittensa suurkuluttajat
erittdin uskollisina brindeilleen yhteenkuuluvuudentunnetta luomalla seki kanta-asiakas-
ohjelmien avulla (Sheth & Koschmann 2019, 3).

Toinen toimialojen arkkityyppi, kultakala, esiintyy tyypillisimmin B2B-yhteyksissd
(Business-to-Business, yritykseltd yritykselle tapahtuva kaupankéynti). Asiakaspolkuun

kuuluu huomattava madrd eri vaihtoehtojen vertailua, tarjouspyyntdjd, muiden
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kokemusten kysymisti ja ostoprosessi on tyypillisesti pitkékestoinen. Ala on tyypillisesti
kilpailtu ja yritysten on vaikea erottua kilpailijoistaan. Toimialalle on myds tyypillista,
ettd sekd myyjilld ettd ostajilla on korkea asiantuntemus ja markkinoilla pieni madird myy-
jid myy pienelle méérille ostajia. Kultakala-toimialan ja siihen liittyvén asiakaspolun eri-
tyispiirre on se, ettd brindin vetovoima on alhaisempi kuin asiakkaan alttius kysya. Yri-
tysten, joiden asiakkaat noudattavat kultakala-asiakaspolkua, tulisi pyrkid nostamaan asi-
akkaiden sitoutuneisuuden tasoa ja yhteenkuuluvuuden tunnetta, mutta myds optimoida
kiinnostavuuttaan asiakkaan silmissé. (Kotler ym. 2016, 96-97, 100.)

Kultakala-arkkityyppid edustava yritys voi pyrkid vastaamaan sitd koskeviin tyypilli-
simpiin haasteisiinsa muun muassa tuottamalla asiakkaiden nékokulmasta merkityksel-
listd sisdltod, jonka avulla arvostus yrityksen asiantuntijuutta kohtaan nousee ja asiakkaat
ovat alttiimpia sitoutumaan (Halligan & Shah 2010, 35).

Kolmas toimialojen arkkityyppi ja niille tyypillistd asiakaspolkua kuvaava kaava trum-
petti esiintyy tyypillisesti niin sanottujen eldméntapatuotteiden, kuten luksusautojen, -
kellojen tai -laukkujen tuotekategorioista. Télle toimialalle ja asiakaspolulle on tyypil-
listd, ettd asiakkaan yhteenkuuluvuuden tunne briandin kanssa on muihin kaavoihin néh-
den erityisen korkea. Tuotteet ovat usein niin kalliita, ettd harvalla on niihin varaa ja myos
tarjontaa rajoitetaan usein arvon sdilyttamiseksi. Brandeilld on kuitenkin joukko faneja,
jotka suosittelevat niiden tuotteita, vaikka he eivét itse pysty niitd hankkimaan. Téhén
joukkoon kuuluvien yritysten tulisi pyrkid kasvattamaan asiakkaiden sitoutumisen tasoa
ja ostajien médrdd tekemadlld tuotteista saavutettavampia useammille ostajille alentamalla
hintoja ja parantamaan saatavuutta kuitenkaan heikentdméttd brandin vetovoimaa. (Kot-
ler ym. 2016, 97-98, 100.)

Neljas toimialojen arkkityyppi ja asiakaspolku on perinteinen suppilo, jossa asiakas
kulkee tyypillisesti kaikki asiakaspolun vaiheet ldpi. Asiakas kysyy kysymyksid tuot-
teista, joista pitidvét, ostavat mikéli saavat riittdvét suositukset ja suosittelevat vain, mikali
ovat itse kokeneet tuotteen hyodyt. Taéma kaava esiintyy useimmiten kuluttajille suunnat-
tujen kiyttotavaroiden kategorioissa sekd palveluissa. Asiakkaan kokemuksella jokai-
sessa asiakaspolun vaiheessa on suuri merkitys. Vaikka brandin vaihtaminen ei ole kovin
yleistd tdssd ryhmadssé, heikkenevé asiakaskokemus tai uudet disruptiiviset innovaatiot ja
teknologiat altistavat titd arkkityyppid edustavat yritykset kilpailulle. Téarkeinté néille yri-
tyksille olisi pyrkid nostamaan asiakkaiden sitoutuneisuutta ja ostohalukkuutta sekd yh-
teenkuuluvuuden tunnetta ja suosittelualttiutta. (Kotler ym. 2016, 98—100.)

Trumpetti- ja suppilo-arkkityyppien osalta asiakaskokemus ja asiakkaiden suosittelu-
alttius ovat merkittavéssi asemassa yrityksen menestyksen kannalta, kummallekin omalla
tavallaan. Asiakkaiden keskindinen kommunikaatio on kasvanut huomattavasti sosiaalis-
ten medioiden aikakaudella ja tdmé luo yrityksille merkittévid haasteita, mutta myds mah-

dollisuuksia. Asiakkaat vaikuttavat toistensa asiakaskokemuksiin ja tdmén osalta
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yritykselld itselldén on vdhdn vaikutusmahdollisuuksia asiakaskokemukseen. (Lemon &
Verhoef 2016, 69.)

BAR-luku edustaa pohjimmiltaan asiakkaiden alttiutta suositella brindid. Toimialat,
joilla keskiméardinen BAR-luku on alhainen, asiakkaat eivit ole yleisesti alttiita suosit-
telemaan tiettyd briandid. Néillé aloilla niin sanottu suusta-suuhun markkinointi ja sosiaa-
lisen median markkinointi toimii heikosti. Néihin aloihin kuuluvat arkkityypeistd oven
nuppi ja kultakala. Vastaavasti korkean keskimdaridisen BAR-luvun aloilla asiakkaat ovat
herkésti valmiita suosittelemaan brindié tai useita brindejd, joista pitdd tai joista heilld
on kokemusta. Arkkityypeistd trumpetti ja suppilo kuuluvat aloihin, joilla BAR-luku on
yleisesti verrattain korkea. Nailld aloilla — ja yrityksissi, joilla on aloille tyypillinen asia-
kaspolun kaava — sosiaalisen median markkinointi ja suusta-suuhun markkinointi toimii
puolestaan erittdin hyvin. (Kotler ym. 2016, 100-101.)

Verrattaessa toimialojen arkkityyppejé ja niille ominaisia asiakaspolun kaavoja voi-
daan havaita, ettd oven nuppi ja kultakala edustavat aloja, joilla on voimakasta kilpailua,
asiakasuskollisuus seki suosittelualttius on alhaista ja kilpailu painottuu hintaan. Ndiden
ominaisuuksien perusteella kyseisid arkkityyppejd edustavien alojen voidaan ajatella toi-
mivan padosin kustannusfokuksella. Vastaavasti arkkityyppien trumpetti ja suppilo voi-
daan ajatella edustavan tuotedifferointistrategiaa, koska niilld toimialoilla asiakkaat te-
kevit ostopddtoksensd harkiten ja brandi-imagolla, palvelu- ja asiakaskokemuksella seka
muiden suosituksilla on painava merkitys ostajalle. Asiakkaiden ja brandin vélisten koh-
taamispisteiden kasvavan médrin ja monimuotoisuuden sekd uusien kanavien ja asiak-
kaiden keskindisen kommunikoinnin kasvaneen médridn vuoksi asiakaskokemuksen ja

asiakaspolun hallinta on muodostunut yrityksille yhd haastavammaksi. (Lemon & Ver-
hoef 2016, 69).
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4 MARKKINOINNIN TUOTTAVUUS

Markkinointiin liittyvien investointien tuottoa on yritysten perinteisesti ollut haastavaa
analysoida ja markkinointiosastolla on saattanut olla titen vaikeuksia perustella inves-
tointien tarpeellisuutta yrityksen taloudesta vastaaville. Keskeinen syy on ollut se, ettd
esimerkiksi ulkomainonnan kuten monen muunkin markkinointiviestinndn vélineen ta-
voittavuudesta ja vaikuttavuudesta on ollut hyvin vaikeaa kerété luotettavaa dataa.

Vuosien ajan yritysten markkinoijat ovat kohdanneet vakavaa kritiikkid ylimmaélté joh-
dolta ja muilta liiketoiminnoilta, kuten talous-, myynti- tai tuotanto-osastolta. Kritiikki
johtuu mielipiteestd, jonka mukaan markkinointikustannukset kasvavat, kun taas markki-
noinnin tehokkuus ja vaikuttavuus ndyttavat heikkenevin ajan myo6té, eikd ndy asiakkai-
den tyytyviisyydessa eikd uskollisuudessa ja liséksi asiakkaiden vastustuskyky markki-
nointitoimiin tuntuu lisdéntyvén (Karlisek ym. 2014, 111).

Kuten edelld luvussa 2 todettiin, yritykset ovat vuosituhannen vaihteen jilkeisend ai-
kana siirtdneet merkittdvdn osan markkinointipanostuksistaan internetiin, missi erilaisten
tapahtumien ja konversioiden mittaaminen onkin aiemmasta poiketen helppoa ja kustan-
nustehokasta. Tdma on helpottanut markkinoijien ty6té ja tehnyt markkinointipanostusten
tuoton ennustamisesta huomattavasti aiempaa helpompaa. Ainakin yksittdisen mainos-
kampanjan osalta asia on nidin, mutta on syyti tarkastella, pateekd tdmd my6s markki-
nointi-investointeihin, joiden tuoton odotetaan realisoituvan pidemmalld aikavalilla.

Markkinoinnin arviointi, sen vaikutus liiketoimintaan ja investointien tuoton laskemi-
nen (ROMI), on edelleen vaikea tavoite useille yrityksille, jotka kamppailevat Big Datan
ja muun markkinointitiedon analytiikan integroimiseksi osaksi markkinointiin liittyvai ja
operatiivista padtoksentekoa. Ylin johto saattaa havahtua tosiasiaan, ettd yritys voi tehdi
miljoonien dollarien markkinointipdétoksid vihemmilld tiedoilla ja analyyseilld, kuin
vaaditaan vain joitakin tuhansia dollareita maksavia toiminnallisia padtoksid tehtdessa.
(Hanssens & Pauwels 2016, 173.)

4.1 Markkinointi-investoinnit osana yrityksen budjetointia

Aikana ennen internetid markkinointiviestinndn keskeisimpid kanavia oli muun muassa
lehtimainonta, suoramainonta ja kallis televisiomainonta, joiden kustannukset ovat perus-
tuneet ndiden kanavien kautta tavoitettavien ihmisten miirdén eli markkinointipeittoon.
Suoramarkkinoinnin erityispiirteend on pidetty sen mitattavuutta. Tietylle kohderyhmalle
ldhetetyn kampanjan kustannuksia on voitu verrata kampanjan tuottoon. Muilta osin in-
vestointien tehokkuuden tai tuloksellisuuden analysointiin ei ole ollut kiytdnndssé toimi-

via tyokaluja. Markkinointiviestintd ei ole ollut asiakaskeskeisti ja varsinkin
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tuotemarkkinoinnin kohdentaminen on ollut vaikeaa. Yrityksen brindin ja siihen liitty-
vien mielikuvien rakentamiseen rahalla on voinut luoda toimivia kampanjoita, mutta kus-
tannukset ovat olleet suuria. (Kotler 1991, 698.)

Yrityksissd markkinointiosaston tehtdvéni on ollut laatia markkinointistrategia seka
markkinointibudjetti esitettdviksi yrityksen johdolle. Yrityksen johto on tyypillisesti
maédritellyt vuosibudjettia laadittaessa tietyn prosentin koko vuoden budjetoidusta liike-
vaihdosta kaytettdviksi markkinointiin. Taso on méardytynyt ja sitd seurattu vertaamalla
oman toimialan kilpailijoiden markkinointitoimia ja budjetteja. (Kotler 1991, 699.)

Kotlerin (1991, 699) mukaan talousjohtajat tuntevat ylpeyttd kyvyistddn evaluoida
tuottovaikutuksia erilaisten liiketoimintaan liittyvien toimien vililld. Kun puhutaan mark-
kinointiin liittyvistd kuluista he tuntevat l&hinné turhautuneisuutta. Markkinoinnin johto
pyytdd merkittdvid varoja budjettiin varattavaksi mainontaan, myynnin edistdmiseen ja
myyntiresursseihin kykenemittd vakuuttamaan, kuinka paljon tuottoa syntyy niilld ku-
luilla. (Kotler 1991, 699.)

Markkinointiosaston ja talousjohdon kesken ajaudutaankin helposti korjaaviin toimen-
piteisiin. Johdon mairiteltyd markkinointibudjetin, markkinointiosaston ja tuotetiimien
tehtédvd on ollut luoda budjetin rajoissa markkinointisuunnitelma. Mikéli liikevaihtota-
voitteen toteutumisen on jossain vaiheessa todettu vaarantuneen, on markkinointibudjetti
usein ensimmadisid leikkauskohteita. (Kotler 1991, 699.)

Markkinoijien ja talousjohdon vilinen ikuiselta tuntuva kiista ja keskindisen ymmar-
ryksen puute on varsin ymmarrettdvd ja monesti markkinoijilla on syyté katsoa peiliin.
Vuonna 2014 toteutetun laajan, kokeneille markkinointijohtajille osoitetun kyselyn mu-
kaan markkinointijohtajien kesken on hyvin laajoja vddrinkésityksid ja eriéivid nikemyk-
sid suosituimpien markkinoinnin mittareiden, kuten markkinaosuuden, asiakkaan elin-
kaariarvon, suosittelualttiuden, tykkdyksen arvon sekd ROMIn, laskentatavasta ja merki-
tyksestd (Bendle & Bagga 2016, 73—74). Markkinoijat seké ei-markkinoijat ovat kuiten-
kin siitd yhtd mieltd, ettd hyvin médritellyt markkinoinnin mittarit ovat kriittisen térkeita
tehokkaan markkinoinnin tekemiseksi (Bendle & Bagga 2016, 74).

Markkinointiviestinndn tehokkuudesta puhuttaessa, monet markkinoinnista vastaavat
paélliko ovat kokeneet 1dhes mahdottomaksi mitata mitd markkinointiin uhratuilla dolla-
reilla saadaan aikaiseksi Kotler (1991, 721). Markkinoijat tarvitsevat selkeitd lukuja sekd
luotettavaa analytiikkaa ja datan ldhteitd voittaakseen budjettiin liittyvén kamppailun ja
nostaakseen markkinoinnin kriittiseksi menestystekijdksi organisaatiossaan (Powell ym.
2011, 196). Fengin ym. (2015, 15) mukaan markkinoinnin vallan nostaminen organisaa-
tiossa nostaa merkittavasti yrityksen taloudellisen menestyksen edellytyksié tulevaisuu-
dessa. Markkinoijien tehtdvd on kyetd perustelemaan yrityksen johdolle oman osastonsa

edellytykset tuottaa yritykselle taloudellista menestystd. Téhin vaaditaan usein kykya
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osittaa aiempien toimenpiteiden positiiviset vaikutukset sekéd kykya antaa luotettavia en-
nusteita tulevasta (Powell ym. 2011, 195).
Kotlerin (1991, 721) mukaan kuitenkin ainakin seuraavia tilastollisia asioita pitdisi

seurata:

e Mainontakustannus per tuhatta saavutettua ostavaa kohdeasiakasta kohden ajatel-
len kéytettyd markkinointimediaa

e Prosenttiosuus yleisostd, joka huomioi, tai ndki ja ymmarsi viestin ja luki suuren
osan kustakin painetusta viestivélineesti

e Kauluttajien mielipidettd mainonnan siséllostd ja tehokkuudesta

e Mielipidemittaukset tuotteesta ennen ja jdlkeen mainonnan

e Mainonnan aikaansaamien kyselyjen méara

e Kustannus per kysely.

Kotlerin 1990-luvulta olevat kuvaukset markkinoinnin roolista yrityksessd kertovat
mielenkiintoisella tavalla haasteesta, johon internet ja digitaaliset tydkalut tuntuisivat tuo-
neen ainakin osittaisen ratkaisun. Kuitenkaan lista suositelluista mittauksen kohteista ei
ole tdysin vanhentunut, vaan vastaavia lukuja kerédtdan nyt internetin analytiikkatyoka-
luista automatisoiduin keinoin.

Internetin ja verkkokaupankéynnin suurimmat edut olivat heti alkuaikoina parempi ar-
voketjujen hallinta. Yritykset voivat internetin vilitykselld luoda suoran yhteyden asiak-
kaisiin ja muihin térkeisiin sidosryhmiin, jota kautta saavutetaan lisétietoa liiketoimin-
nalle. Internet mahdollistaa my0s niiden arvoketjun toimijoiden ohittamisen, joiden
tuoma lisdarvo on pieni. Samoin mahdollistuu uusien tuotteiden ja palveluiden kehitta-
minen uusille asiakkaille. Internetin tarjoamien tydkalujen avulla yritys pystyy seuraa-
maan tietyn segmentin toimintaa, rajoittamaan paésya tiettyyn kanavaan ja muokkaamaan
sithen liittyvid sdéntdjd. (Ghosh 1998, hbr.org.)

Verkkokaupankdynnin ensimmaisti vuosikymmenti, 1990-lukua késittelevassi tutki-
muksessa tutkittiin padasiallisia syitd osallistumiseen B2C-verkkokauppaan (Business-to-
Consumer, yritykseltd kuluttajalle tapahtuva kaupankéynti) keskittyen 1dhinnd myynti-
mekanismiin verkkokaupasta (Ariguzo ym. 2006, 245). Tutkimuksen havainnot on esi-

tetty alla taulukossa 1.
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Taulukko 1. Syyt verkkoliiketoiminnan aloittamiselle (Ariguzo ym. 2006, 245)

Table 4 Reasons to pursue B2C e-commerce

Reasons Percentage of total respondents (%)
To acquire new customers 93

To gain international exposure 90

To advertise 79

To overcome location disadvantage 60

To provide online customer support 59

To gain cost savings 41

To gather customer information 31

Source: Golden et al. (2003)

Tutkimuksen tuloksista on havaittavissa, ettd asiakastiedon kerddminen ei ollut vield
tutkimuksen toteutusvuonna 2003 verkkokauppiaiden tirkeimpien koettujen hyodtyjen
joukossa. Ariguzo ym. (2006, 252) toteaa verkkoliiketoiminnan mahdollisuuksien olevan
mittaamattoman suuria, mutta nostaa esiin huolen siité, ettd markkinoijien on keksittdva
keinot mitata ja osoittaa markkinointitoimenpiteisiin sijoitetun pdédoman tuotto selkein
luvuin.

Digimurros on vahvasti vaikuttanut, ja vaikuttaa edelleen, koko liiketoimintojen arvo-
ketjuun ja mairittimissd mihin markkinointi-investoinnit kohdistetaan. Investointien
tuottoasteen ja tuloksellisuuden analysointiin kehitetddn jatkuvasti uusia tyokaluja, kuten

Google Analytics, Google Ads ja useat sosiaalisen median analytiikkatydkalut.

4.2 MarkKinointi-investoinnin tuotto modernissa markkinoinnissa

Yritykset kdyttdvit merkittdvid summia markkinointiviestintddn. Markkinointiin kdyte-
tyn rahamééridn on ennustettu saavuttavan 2,1 triljoonaa dollaria vuonna 2019, jossa on
kasvua yli 30 prosenttia verrattuna vuoden 2014 1,6 triljoonaan dollariin (Gallo 2017,
hbr.org). ROMI (Return on Marketing Investment) -analyyseilld pyritddn 16ytiméén vas-
tauksia kysymykseen, onko markkinointiin investoitu raha hyvin kiytetty ja minkélaisen
tuottoasteen se yritykselle tuottaa.

Markkinoijien tulee varmistaa yrityksen menestys seké lyhyelld ettd pitkélld aikavé-
lilld ja pystyd mahdollisimman luotettavasti arvioimaan toimenpiteiden tuottavuutta. Ly-
hyt aikavili koskee seuraavaa viikkoa, kuukautta tai kuluvaa kvartaalia, kun taas pitkén
aikavélin arviot koskevat seuraavaa kvartaalia tai vuotta. Hyvin toteutettu ROMI-laskenta
on tdhén ainoa mahdollinen tapa. Haasteena on kuitenkin usein se, ettd markkinoijat jou-
tuvat usein valitsemaan pitkén tai lyhyen aikavilin tuoton investointipdétoksié tehdes-
saan. (Powell ym. 2011, 196.)
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Markkinoinnin tuottoaste on tapa mitata sijoitetun pddoman tuottoa summasta, jonka
yritys kayttdd markkinointiin. Useimmiten markkinointi-investoinnin tuottoastetta laske-
taan tietyn markkinointiohjelman tai yrityksen koko markkinointi-mixin tuottona (Gallo
2017, hbr.org).

Markkinointitoiminnolle tai markkinointiosaston avainhenkildille ROMI-laskennan
tekemiseen liittyy useita etuja. Ensinndkin, markkinointijohtajat voivat hyodyntdd ROMI-
laskentaa perustellessaan markkinointi-investointeja yrityksen sisdlld. Toinen merkittdva
hy6ty on laskennan tuoma tuki investointipddtoksié tehtdessd ja sen avulla voidaan arvi-
oida mitkd toimenpiteet todenndkdisimmin tuottavat parhaiten. ROMIn avulla voidaan
myo0s verrata markkinoinnin tehokkuutta ja yrityksen menestysti kilpailijoihin. Markki-
noinnin vaikuttavuutta ja tuottoa mittaamalla markkinointijohto osoittaa lisiksi vastuul-
lisuutta yrityksen muuta johtoa ja omistajia kohtaan. (Gallo 2017, hbr.org.)

Markkinoinnin paédtdksentekijoiden avainkysymys on se, annetaanko etusija vaikutta-
vuudelle vai tehokkuudelle tavoitteiden saavuttamisessa. Vaikuttavuus tarkoittaa kykya
saavuttaa tavoite ja tehokkuus tarkoittaa kykyé tehdd niin pienimmalld resurssien kéy-
tolld. Esimerkiksi joukkotiedotusvilineiden mainonta voi olla vaikuttavaa tavoittamalla
valtaosan mahdollisista asiakkaista, mutta se ei ole kovin tehokas, kun taas verkkomai-
nonta voi olla erittdin tehokas, mutta ei yhtd vaikuttava, koska se tavoittaa vihemmén
mahdollisia asiakkaita. Markkinointi-investoinnin tuotto liittyy erityisesti tehokkuuden

mittaamiseen. (Hanssens & Pauwels 2016, 177.)

4.3 ROMI — markkinointi-investoinnin tuottoasteen laskeminen

Markkinointitoiminnon vastuu on taloudellisten piétosten tekeminen budjetointia ajatel-
len ja yritysten resurssien kohdentamisesta markkinointiin. Markkinointiin sijoitetun paa-
oman tuotto, ROMI (kdytetddn myds muodossa MROI), on mittari, jota kdytetdéin yhi
enemmain markkinoinnin menojen arviointiin ja strategisten ja taktisten pdétosten ohjaa-
miseen. ROMI on laajimmin kéytetty yritysmarkkinoinnin tuottavuuden (tuotos / panos)
mittari, vaikka se ei olisi niin yleisesti omaksuttu ja toteutettu kuin monet haluaisivat
(Farris ym. 2015, 267).

ROMI on tietylle joukolle markkinointialoitteita méadritetty taloudellinen nettoarvo,
jaettuna tdhén aloitejoukkoon sijoitetulla rahamaérélla ja kuluilla, joita niistd mahdolli-
sesti syntyy. ROMI ei ole sama, kuin perinteinen sijoitetun pddoman tuotto (ROI), koska
sijoitetun pddoman tuotto lasketaan aina vuotuisena tuottona. Investoinnit markkinointiin
jattavit usein madrittelemittd tuoton tuottamiseen tarvittavan ajan. (Farris ym. 2015,
267.)
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Markkinoinnin tuottoaste on sijoitetun pddoman tuottolaskelma. Yksinkertaisimmassa

muodossaan se ndyttad tiltd (Kuvio 11):

INCREMENTAL FINANCIAL VALUE
COST OF THE
GAINED AS A RESULT OF THE -
( MARKETING INVESTMENT ~ ARKETING 'NVESTMENT>

MROI
COST OF THE MARKETING INVESTMENT

Kuvio 11. Markkinointi-investoinnin tuottoasteen kaava (Gallo 2017, hbr.org)

Tavoitteena sijoitetun pddoman tuottolaskelmissa on pdéstd mahdollisimman suureen,
positiiviseen lopputulokseen. ROMIlle saatetaan asettaa kynnysarvo, joka huomioi riski-
tason ja pddomakustannukset, jonka alapuolelle ei mennd. Mikali sijoitetun padoman tuot-
toprosenttia on negatiivinen, hanketta on vaikea perustella.

Yksi keskeisistd kysymyksistdi ROMIn laskemisessa on se, mitkéd kustannukset laske-
taan mukaan markkinointi-investointiin. Champion (2018, 148) kehottaa ottamaan RO-
MlIn laskennassa huomioon luovan tydn ja teknisen tyon kustannukset, ohjelmistoista
syntyvit kustannukset sekd yleiskustannukset. Tehokas ROI-prosessi keskittyy huomioi-
maan ja arvioimaan huolellisesti kaikki investoinnin kannalta relevantit kustannukset ja
markkinoijien tulee huolehtia siitd, ettd luvut ovat yhteydessé kovaan taloudelliseen ROI-
laskentaan pehmedmpien lukujen sijaan (Powell ym. 2011, 200). Samoin kuin kustannuk-
set, tuotot tulee myds kohdentaa sille hankkeelle, jonka tuottoastetta lasketaan — toisin
sanoen laskea mukaan vain ne tuotot, joita ei olisi ilman kyseistd hanketta syntynyt (Ben-
dle & Bagga 2016, 80).

Kun lasketaan sosiaalisen median markkinoinnin tuottoastetta, tulisi laskennassa ottaa
huomioon kaikki tosiasiallisesti markkinointiin kuuluvat kustannukset kuitenkin erottaen
ne muiden toimintojen, kuten asiakaspalvelun, markkinatutkimuksen tai tuotekehityksen
kustannuksista. Investointipuoli on hy6dyllistd jakaa valmistelu- ja infrastruktuurikustan-
nuksiin, jatkuviin kustannuksiin, kampanjatason kustannuksiin seki riskitekijoiden ai-
heuttamiin kustannuksiin. Tuoton osalta tulisi huomioida kaikki liikevaihtoa, voittoa,
brindid ja markkinaosuutta kasvattavat tekijét, kuitenkin siten, ettd niille kullekin voi-
daan médritelld rahaméérdinen arvo ja kohdentaa se oikein markkinointitoimenpiteelle.
(Powell ym. 2011, 202-205, 208-212.)

Lenskoldin (2004, 27) mukaan markkinointi-investoinnin tuottoastetta on hyoddyllistd
tarkastella kolmessa tasossa saadakseen parhaan mahdollisen tuen markkinoinnin inves-
tointipddtosten tekemiselle. Itsendinen markkinoinnin ROl (Independent ROI) lasketaan
koskien yksittdisen markkinoinnin toimenpiteen kustannuksia ja tuottoja ilman, etti an-
netaan markkinoinnin muiden toimenpiteiden vaikuttaa laskentaan. Inkrementaalinen

ROI (Incremental ROI) voi olla kdytdssa silloin, kun myyntituloksiin vaikuttaa useampi
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erillinen markkinointitoimenpide. Yhdistetty ROI (4ggregated ROI) puolestaan on ana-
lyysi useiden markkinoinnin aktiviteettien yhteenlasketusta kustannusten ja tuottojen suh-
teesta kohdennettuna tiettyyn asiakkaaseen tai asiakassegmenttiin. Monitasoinen markki-
nointi-investoinnin tuottoasteen analyysi auttaa erityisesti asiakaskeskeistd markkinointia
tekevid yrityksid integroimaan erilaisia markkinoinnin toimenpiteité ja mahdollistaa asia-
kaskohtaisen ROMIn analyysin. (Lenskold 2004, 28.)

4.4 Haasteet ROMI:n laskemisessa

Markkinoinnin arvon laskeminen on haastavaa jo ensinnikin siksi, ettd markkinoinnilla
tarkoitetaan yrityksessd montaa eri asiaa. Markkinointi viittaa asiakaskeskeiseen johta-
misfilosofiaan, organisaation toimintoon, eli markkinointiosastoon seké toisaalta jouk-
koon toimenpiteitd tai kampanjoita, eli markkinointimixiin. (Hanssens & Pauwels 2016,
173.)

Vaikka markkinointi-investoinnin tuottoasteen laskenta voi ndyttdd suoraviivaiselta,
sen kdyttdmiseen sisdltyy paljon monimutkaisuutta. Markkinointi-investoinnin kustan-
nukset ovat melko konkreettisia. Yleensa tiedetdén, kuinka paljon markkinointitoimenpi-
teeseen aiotaan kdyttdd, mutta on usein vaikea paittdd, mitkd menot laskentaan sisillyte-
tadn. (Gallo 2017, hbr.org.)

Kun puhutaan digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin tuotto-
asteesta, yksi keskeinen haaste on se, ettd perinteiseen markkinointiin tottuneet markki-
noijat eivét usko, ettd ndiden osalta on mahdollista mitata markkinointi-investoinnille
tuottoastetta (Powell 2011, 21). Toinen keskeinen haaste liittyy kustannusten laskemisen
hankaluuteen ja etenkin henkildstokulut ovat toisinaan hankalia kohdentaa tietylle mark-
kinointikampanjalle tai -toimenpiteelle (Powell 2011, 22). Sosiaalisen median mainonnan
ROMI saattaa néyttdd usein erittdin korkealta, jos lasketaan vain taloudellisia resursseja,
mutta jos tarkastellaan henkildstoresursseja, joita tarvitaan sisidllon kehittdmiseen ja vas-
taamiseen kuluttajien viesteihin ympéri vuorokauden, lukumaiéra laskee (Gallo 2017,
hbr.org).

Tarve midrittdd markkinointi-investoinnin vaikutus yrityksen taloudelliseen lopputu-
lokseen on yksi markkinoinnin suurista haasteista. Useat néistd haasteista estivét tarkkaa
markkinoinnin vaikutuksen mittaamista yrityksen tulokseen. Ensinnidkin, suurin osa
markkinointiin liittyvistd kuluista ovat aineettomia ja sellaisenaan niitd on luonnostaan
vaikea mitata. Seurauksena on, ettd markkinointimittareiden méaérittely on ollut epdjoh-
donmukaista, vaikka ne ovat liittyneet tiettyyn toimialaan. Toiseksi, standardisoitu mark-
kinointimittaustietojen kerddminen on ollut vihdistd, mikd on johtanut markkinointimit-

tareiden melko rajalliseen pidemmaén aikavilin analysointiin (Mizik 2014, 691).
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Johtajien tulisi yrittdd arvioida markkinointitoiminnan kokonaiskustannukset, mukaan
lukien luova kehittiminen, mediamenot ja asiakasldhtdinen henkiloston aika. Koska
markkinointikustannukset sitovat pddomaa, johto voi haluta siséllyttdd ne muihin péa-
omakustannuslaskelmiin. (Gallo 2017, hbr.org.)

Markkinointi-investoinnin luomaa lisdarvoa on vaikea mitata, koska olisi kyettdva
médrittdmadn mikd olisi myynti ja mika olisi tuotto ilman investointia tiettyyn markki-
nointiohjelmaan. Investoinnin tasoa on vaikea méadrittdd dynaamisessa markkinointiym-
paristdssd ja niin yritykset usein analysoivat historiallisia tietojaan ja projisoivat niité tu-
levaisuuteen. Monien muuttujien vuoksi historian analysointi on kuitenkin monimut-
kaista. Jotkut yritykset kdyttidvit A/B -testausta arvioidakseen markkinointiohjelman tuo-
maa lisdystd. Ryhmdidn A kohdistetaan markkinointiviestintdd ja ryhma B, jolle sitd ei
kohdisteta, toimii vertailuryhméné. Lisdarvoa syntyy myo0s asiakasuskollisuuden ja sen
lisddmisen kautta. Markkinointiohjelman supistaminen voi johtaa vaihtuvuuteen eli asi-
akkaan menettdmiseen. (Gallo 2017, hbr.org.)

Markkinointikustannuksiin liittyvén viiveajan mittaaminen on my0s yleinen haaste.
Varsinkin harvoin ostettujen kestokulutushyddykkeiden ostojen, kuten vaikkapa autojen,
linkittdminen markkinointiin on hankalaa. Pitkdt viiveet monimutkaistavat myds ROMIn
laskemista. (Gallo 2017, hbr.org.)

Usein markkinointiohjelma koostuu eri osista ja tapahtumista, jolloin on vaikea selvit-
tad miké niistd on vaikuttavin. Yleinen markkinoinnin toimintaan ja siihen liittyviin pon-
nisteluihin liittyvd toteamus on, ettd niiden mittaamiseen tarvitaan tehokkaita ja toimivia
mittauskriteereitd. Ajan myotd on tuotettu erilaisia arviointimenetelmii, jotka pyrkivit
ottamaan kattavasti huomioon markkinointitoimintoon liittyvid kysymyksid. Avainase-
massa markkinoinnin tehokkuuden arvioinnissa ovat olleet kysyntdén ja tarjontaan liitty-
vt asiat, kuten myynnin toteutuminen suhteessa tavoiteltuun osuuteen koko myyntipo-
tentiaalista, keskimddrdiset myyntikustannukset, myyntitoiminnon tehokkuus, markki-
nointitavoitteen saavuttaminen, onnistuminen kilpailijoihin ndhden, mukaan lukien mo-
nia muita asioita, kuten asiakastyytyvaisyys ja lopulta kaikkien nédiden toimenpiteiden
vaikutus tuotto-odotuksiin. Y114 mainituilla kokonaisuuksilla pyritadn kattamaan laajasti
markkinointitoimintojen eri osiot, mutta ne toimivat kuitenkin ”mustana laatikkona”, ei-
vitkd muodosta selkedd kuvaa lopputuloksesta, eli ndiden eri toimintojen tehokkuudesta.
Ylivoimaisesti suurin vaikeus eri toimenpiteiden tehokkuuden ja vaikutusten mittaami-
sessa on se, ettd eri toimenpiteet useimmiten joko tdydentévét tai tavalla ja toisella tukevat
ja myotivaikuttavat toisiinsa. Siitd syystd markkinoijien on hyvin vaikea arvioida mika
tietty markkinointitoimenpide on eniten vaikuttanut lopputulokseen. Oliko kyse viimeka-
dessd tuotesuunnittelun ansiota enemmén, kuin markkinointitoimenpiteiden vaiko myyn-
nin ansiota, joka on hinnoittelulla ja muilla toimenpiteilld vaikuttanut lopputulokseen.
(Mishra & Mishra 2012, 2.)
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Digitaalisessa markkinoinnissa ostojen ja investoinnin linkittdminen on yksinkertai-
sempaa. Kuluttajakdyttdytyminen saattaa olla seurausta useiden vuosien markkinoin-
nista. Digitaalisessa markkinoinnissa Google-hakumainoksilla vaikuttaa olevan hyvin
korkea sijoitetun padoman tuottoprosentti, mutta sithen saattaa vaikuttaa moni muu mark-
kinointimuoto, josta Google-mainonta hyotyy. Useat yritykset myyvit ohjelmistoja, jotka
hy6dyntidvat monimutkaisia algoritmejd tuotemixin markkinointikulujen ja tuottojen hal-
lintaan ja analysointiin. Algoritmit edellyttévit kuitenkin toimiakseen hyvié perusoletuk-
sia ja tietoa, joka on tOitd vaativa osuus. (Gallo 2017, hbr.org.)

Vaikka on olemassa tapoja, jotka mahdollistavat markkinointimenojen pitkén aikavé-
lin vaikutuksen kvantifioinnin (esim. Customer Lifetime Value, asiakkaan elinkaariarvo),
niitd kdytetddn silti vain satunnaisesti. Yksi keskeinen syy kiytettavissd olevien mittarei-
den epdasianmukaiseen kdyttoon tai niiden puuttumiseen saattaa olla markkinointipailli-
koiden analyyttisten tai IT-taitojen puute seki taloudelliset rajoitukset. Tdmén seurauk-
sena markkinointikustannukset ndhddin tdmin kaltaisissa olosuhteissa "pehmeéni ra-
hana", jota voidaan helposti leikata, eikd ndhdd niinkddn investointina tulevaisuuteen.
(Karlisek ym. 2014, 112.)

4.5 Viiristymien aiheuttajia ROMIn laskemisessa

Yksi markkinoinnin ROMIn heikkouksista on, ettd se on kohtuullisen helppo laskea ly-
hytaikaiseen ohjelmaan perustuvassa myynnissd ja samalla aliarvioida markkinoinnin
tuottamia pitkdaikaisia etuja tuotemerkin arvoon (Gallo, 2017, hbr.org). Pitkdaikaisen
ROMIn vaikutuksen tunnistaminen avainhenkildlle, kuten talousjohtajalle saattaa olla
haastavaa. Talousjohtaja nikee kassavirran menovaikutuksen, mutta saattaa olla kirsiméa-
ton tuoton syntymisen suhteen ja téstd syntyy ristiriitoja rahoitusjdrjestelyjen suhteen,
koska talousjohtajan horisontti on tyypillisesti neljinnesvuoden paissd (Gallo, 2017,
hbr.org). Markkinoijat ovat silti vastuussa markkinoinnin tuloksellisuudesta myds pit-
kalla aikavalilld ja tdma ristiriita saattaa johtaa lopulta lyhytndkdisiin ratkaisuihin mark-
kinointi-investoinneissa, jotka tuottavat pitkilld aikavélilld heikompaa tuottoa (Powell
2011, 196-197).

Markkinoijien tekemid investointipddtoksid saattaa védristdd koettu paine toteuttaa
mahdollisimman korkean investoinnin tuottoasteen markkinointihankkeita. Markkinoija
saattaa kahdesta hankkeesta valita vain korkeamman odotetun tuottoasteen hankkeen to-
teutettavaksi saadakseen luvut ndyttimain mahdollisimman hyvaltd, vaikka todellisuu-
dessa toinenkin hanke olisi kannattava ja paras tuotto saataisiin toteuttamalla molemmat

hankkeet. ~ Yhdysvalloissa  toteutetun = markkinointijohtajilla  teetetyn laajan
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kyselytutkimuksen mukaan merkittdva osa vastaajista ilmoitti valitsevansa hankkeista
vain kannattavimmat. (Bendle & Bagga 2016, 80).

Markkinoinnin tarkoitus on kuitenkin lyhyen aikavilin tuoton lisdksi rakentaa yrityk-
selle kestdvad arvoa ja tuottoja pitkalld tdhtdimelld. Pidemmaén aikavélin tuottojen tarkas-
telussa voi elinajan arvon kisite olla hyddyllinen. Vertaamalla eri asiakkaiden arvoa kes-
kenddn mittaamalla asiakassuhteeseen kiytettyjd kustannuksia voidaan konkretisoida
markkinoinnin vaikutusta pitkélld tahtdimelld. Asiakaskyselyilld voidaan myos rakentaa
ja yllapitdd tuotemerkin tunnettuutta ja tietoisuutta, siihen liittyvid mielikuvia ja mielty-
mystd. Télld tavalla voidaan tuottavasta asiakkaasta pitdé kiinni vaikkei juuri silld hetkelld
olisi tekemissé ostopéatoksid. (Gallo, 2017, hbr.org.)

Toisinaan markkinoijat ovat itse suurimpia vééristymien aiheuttajia ROMIn lasken-
nassa ja heididn keskuudessaan esiintyy laajalti epétietoisuutta siitd, miten ROMlIa tulisi
laskea ja kayttdd. Kokeneistakin korkean profiilin markkinoijista merkittdvé osa uskoo,
ettd markkinointi-investoinnin tuottoaste on mahdollista laskea asiakaskyselyn luvuista
tai ettd se voidaan laskea johtajan subjektiivisen arvion mukaan. Huippujohtajienkin kes-
kuudessa on laajaa epitietoisuutta siitd, onko ROMI taloudellinen vai ei-taloudellinen
mittari. ROMI on kuitenkin luonteeltaan taloudellinen mittari, jota ei mééritelméllisesti
voida laskea ilman rahaméérdistd tuottoa ja investointia. Vaikka kampanjan tavoite olisi
ei-taloudellinen, niin esimerkiksi kasvanut brindin tunnettuus ei sovi ROMIn laskukaa-
vaan. (Bendle & Bagga 2016, 80.)

4.6 Outbound-markKkinoinnin mittaaminen

Monelle markkinoijalle perinteisen median tehokkuuden mittaamisesta on tullut suhteel-
lisen suoraviivaista ja keinoina kdytetdan muun muassa viimeisen kosketuspisteen attri-
buutiota (last-touch attribution), markkinointimixin mallinnusta, ennustavaa mallinnusta
sekd kuluttajakdyttdytymisen analyysid. Viimeisen kosketuspisteen attribuutiossa on pe-
riaatteena, ettd tuotto ja kustannukset kohdennetaan aina viimeisimpdin kosketuspistee-
seen ennen ostoa. Tdm4 voi tarkoittaa esimerkiksi kuponkikampanjaa, jonka kiyttdesséddn
asiakkaan osalta jitetddn huomioimatta asiakkaan aiemmat kohtaamiset bréndin kanssa.
(Powell ym. 2011, 28.)

Perinteisten markkinointitoimenpiteiden mittaamisessa aikajénteelld on keskeinen
merkitys. Esimerkiksi brandin rakentamiseen liittyy usein toimenpiteitd, kuten bréndi-
imagoa tukevaa mainontaa tai sponsorointia, joiden tuotto voi lyhyelld aikavélilld olla
alhainen tai jopa negatiivista, mutta pidemmadll aikavélilld silld voi olla merkittidvid po-

sitiivisia vaikutuksia yrityksen omistaja-arvon kasvattamiseen. (Feng ym. 2015, 4.)
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Markkinoijat luottavat laajalti branddttyyn viihteeseen televisiomainonnassa sen te-
hokkuuden takia, joka perustuu havaintoihin ja on myds kyetty osoittamaan todeksi. Luo-
vat brandit ja toimistot etsivdt aktiivisesti digitaalisia ja sosiaalisia tapoja tuottaa brin-
ddyshetkid mihin tahansa mediasisdltoon. Kuitenkin toistaiseksi on suhteellisen vdhidn
kiytettdvissd mittausmenetelmid, joilla voitaisiin ymmartid, seurata ja kvantifioida sisél-
16n branddyshetkien tehokkuutta. Integroidun bréndisisdllon tehokkuuden mittaus edel-
lyttdd perinteisid televisiomainonnan ja tiedotusvilineiden menetelmid. Bréindisisdllon
analyysijérjestelmalld televisiosisidllon merkkisegmentit voidaan aikaleimata ja luokitella
tarkasti, jotta sekunnin vilein kohderyhmadtiedot voidaan kartoittaa suoraan segmenttei-
hin, jonka avulla taas saadaan yleisomittaustiedot sekd sisdltoarviot. Tavanomaisessa
mainonnassa kdytettyi tietoa voidaan niin soveltaa myds brindisisidllon mediakustannus-
ten arviointiin. (Fulgoni ym. 2017, 364.)

Bréndisisdllostd on tullut kaikkialla 14snd oleva seki televisiossa, ettd digitaalisessa
mediassa. Huolimatta siité, ettd yleiso vélttda aktiivisesti mainontaa, brandisiséltd ndyttaa
luovan vihdistad vastustusta, ehké sen vuoksi, etti sitd ei koeta keskeyttaviksi eika erityi-
sen héiritsevéksi. Brindit ovat osa jokapdivdistd elimddmme, joka luo upeita mahdolli-
suuksia orgaaniseen brandisiséllon integraatioon. Tietyt televisio-ohjelmat néyttavit so-
pivan hyvin tuotesijoitteluun ja brandi-integrointiin. Namé peilaavat omaa jokapéiviistd
eldmai, johon brandituotteiden sijoittelu sopii hyvin. Digitaalisilla alustoilla on mahdol-
lisuuksia orgaanisiin brandi-integraatioihin, joka tukee viihdyttivaa siséltod ja samalla
tuottaa syvempdd ja vaikuttavamman mainoskokemuksen. Brandisiséllon kdyton kasvu
markkinoinnissa luo myds vélttiméttomyyden mittausmenetelmien kehittamiseksi, jotka
mukautuisivat perinteisiin mittareihin, kuten kattavuus, taajuus ja demografiset tiedot,
kuitenkin liséttynd briandisisdltomainonnan erityispiirteiden luomilla uusilla mittareilla,
johon digitaalisuus luo edellytykset. (Fulgoni ym. 2017, 366-367.)

Mainonnan tuottavuuden mittaamisessa kdytetddn toisinaan omaa ROIlsta johdettua
kisitettd ROA (Return on Advertising, mainonnan tuottoaste). Se lasketaan ROIn tavoin
mainonnan nettotuloksen suhteena mainoskuluihin ja mittaa yrityksen kyvykkyyttid
muuntaa mainontaan kdytetyt rahat nettotulokseksi. (Mitchell & Makienko 2014, 251.)
Mitchellin ja Makienkon (2014, 263) mukaan keskimdirdinen ROA ei ole sopiva mittari
kaytettaviksi voiton tavoitteena, mutta ROA voidaan muuttaa keskiméiérdisen investoin-
tituoton mittarista tarkemmaksi mittariksi investointien tehokkuuden vastetta mitattaessa.
Elastisen ROA:n avulla voidaan parantaa kannattavuutta asteittain muuttamalla meneil-
ld4n olevia mainoskampanjoita ja sddtamélld niiden kuluja (Mitchell & Makienko 2014,
263).
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4.7 Inbound-markkinoinnin mittaaminen

Internetissé tapahtuvan outbound-markkinoinnin, eli maksetun promootion, mittaaminen
on verrattain helppoa ja selkedd, etenkin suhteellisen lyhyelld aikavililld tapahtuvan tar-
kastelun osalta ja sellaisessa liiketoiminnassa, jossa saadut kaupat on yhdistettdvissa
markkinointitoimenpiteisiin. Mittaaminen on haastavampaa, kun tarkastellaan inbound-
markkinointia ja sisdltomarkkinointia ilman maksullista mainontaa. Siséltomarkkinoin-
nille on ominaista, ettd tulokset realisoituvat usein ajan kuluessa ja sen vuoksi on helppoa
tehdd virheellisid johtopédtoksid markkinoinnin toimivuudesta (Champion 2018, 142—
143). Vain 8 prosenttia markkinoijista kokee kykenevdnsd menestyksekkéésti seuraa-
maan sisiltomarkkinoinnin menestystd (Champion 2018, 142).

Championin (2018, 141) mukaan kolme tirkeintd syytd inbound-markkinoinnin toi-

menpiteiden mittaamiselle ja analysoinnille on:

1) Saada tietoa siitd, edistidvitko tehdyt markkinointitoimenpiteet myyntid toivotulla
tavalla

2) Saada tietoa asiakkaista ja ndkemyksi sithen, mihin suunnata toimenpiteitd seu-
raavaksi

3) Dokumentoida tehdyt toimenpiteet ja niiden tulokset tulevaisuuden markkinoin-
tipdétosten tueksi.

Champion (2018, 143) ehdottaa kuuden kohdan listaa inbound-markkinoinnin mittaa-
miseen. Néihin kuuluvat brindin tunnettuuden, sitoutumisen, myyntiliidien synnyttdmi-
sen, asiakkaiden konversioasteen ja myynnin, asiakasuskollisuuden ja uudelleenostoalt-
tiuden seké verkkosivuston suoriutumisen mittaaminen (Champion 2018, 143).

Korkea briandin tunnettuus voi nostaa yrityksen verkkosivut hakukoneiden karkipai-
koille ja luoda menestystd monella tavalla, mutta sen mittaamiseen ei ole yksiselitteisié
keinoja tai mittareita. Brindin tunnettuutta voidaan mitata esimerkiksi eri digitaalisissa
kanavissa viestinnin peittona, hakukoneiden hakukertojen méaréni, verkosta 16ytyvien
brindiin viittaavien mainintojen médréni tai brindin sivuille osoittavien ulkopuolisten
linkkien midrané. (Champion 2018, 143-144.)

Sitoutumiset tarkoittavat reagointeja brandin julkaisemiin markkinointiviesteihin. Nii-
den seuraaminen on hyddyllistd paitsi méddrén puolesta, mutta myds siksi, ettd yritys né-
kee ketkd sen viestintdén ovat alttiita sitoutumaan. Témén avulla voidaan kehittidd vies-
tinndn kohdennusta haluttuihin kohderyhmiin tai jopa 16ytd4 uusia potentiaalisia asiakas-
segmenttejd (Champion 2018, 145-146). Asiakkaan sitoutuminen yritykseen tai brandiin
on heriéttényt tutkijoiden kiinnostusta viime vuosina, mutta tutkijoilla ei ole yksimielista

késitystd siitd, milloin asiakas verkkokaupan kontekstissa voidaan katsoa sitoutuneeksi
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(Connell ym. 2019, 1882). Verkkokaupan osalta sitoutuminen tapahtuu laajassa ymparis-
tossd, johon kuuluu useita internetissi ja sen ulkopuolella olevia kosketuspisteitd verkko-
kauppasivuston ollessa néistd yksi tirkeimmistd (Connell ym. 2019, 1900). Connellin ym.
(2019, 1900) mukaan ostotapahtuman pois jadminen asiakkaan polulta verkkokaupassa
on tulkittavissa niin, ettei asiakkaan sitoutumista ole tapahtunut. Ostotapahtumaa verkko-
kaupan kontekstissa voidaan pitdd sitoutumisen osoituksena, mutta asiakkaiden tykkayk-
set ja siséltdjen jaot sosiaalisissa kanavissa voivat myds olla yritykselle arvokkaita. Sosi-
aalisen median kontekstissa asiakkaan sitoutumista voidaan tarkastella suurennuslasilla
ja pilkkoa se ulottuvuuksiin, jotka johtavat aikomukseen jakaa tai muutoin sitoutua yri-
tyksen markkinointiviestintdin sosiaalisessa mediassa (Carlson ym. 2019, 1736—-1740).
Jakamisaikomukseen vaikuttavia ulottuvuuksia ovat keskittynyt huomio, joka viittaa asi-
akkaan yleiseen kiinnostukseen brindéttyji sosiaalisen median aktiviteetteja kohtaan, ab-
sorptio, joka tarkoittaa tilaa, jossa asiakas on niin uppoutunut sosiaaliseen mediaan, ettd
ajan ja paikan taju heikkenevat, innostus, joka tarkoittaa asiakkaan innostuksen tasoa yri-
tyksen sosiaalisen median viestintda kohtaan seka vuorovaikutus, jolla viitataan asiakkaan
osallistumisen intensiteettiin briandin sosiaalisen median toiminnan kanssa (Carson ym.
2019, 1739).

Myyntiliidien generoinnin mittaaminen on tirkeéd, jotta markkinointiosasto pystyy
osoittamaan siséltomarkkinoinnin tuottavan yritykselle asiakkaita ja kassavirtaa. Markki-
noijan kannattaa seurata asiakkaiden mairid myyntiputken eri vaiheissa seka sitd, minka-
laiset sisdllot ovat kiinnostaneet liidié tai asiakasta. Markkinoinnin kohderyhmét voidaan
jakaa markkinointivalmiisiin liideihin (eng. marketing qualified lead, MOL) ja myynti-
valmiisiin liideihin (eng. sales qualified lead, MOL), ja ndiden suhdetta, hankintakustan-
nusta sekd syntymekanismeja on hyodyllistd seurata. Liidien reagointia yrityksen mark-
kinointiin on mahdollista seurata internetissd muun muassa verkkosivujen ja sosiaalisen
median kanavien analytiikkatyokalujen avulla. (Champion 2018, 146-147.)

Yrityksen kassavirran nidkokulmasta tirkeintd kaikista on mitata asiakkaiden konver-
sioasteita ja myyntid. Inbound-markkinoinnin investoinnin tuottoasteen ohella yrityksen
tulisi mitata uuden asiakkaan hankintakustannusta. Inbound-markkinoinnin kautta tulleen
myynnin sekd perinteisten myyntitoimenpiteiden tuottoasteita, myyntisyklin kestoa, kes-
kiostoksen suuruutta ja ostotiheyttd vertaamalla voidaan tarkastella inbound-markkinoin-
nin toimenpiteiden arvoa yritykselle. (Champion 2018, 148.)

Asiakasuskollisuuden ja uudelleenostoalttiuden mittaaminen on tiarkedd ldhes jokai-
selle yritykselle, mutta tirkeys korostuu niille yrityksille, joiden uuden asiakkuuden han-
kintakustannus on korkea ja palvelun tarjoamisen kustannus verrattain edullinen. Mark-
kinointi-investoinnin tuotto voi kasvaa eksponentiaalisesti silloin kun asiakas pysyy lo-

jaalina ja palaa ostoksille yhi uudestaan. (Champion 2018, 149.)
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Verkkosivuston tarjoama laadukas kdyttdjakokemus on olennainen osa hyvia sisdlto-
markkinointi- ja inbound-strategiaa ja silld on suuri vaikutus konversioasteisiin. Verkko-
sivustolta kannattaa mitata ainakin kévijoiden ja sivulatausten méérid sekd verkkosivulii-
kenteen ldhteitd, 1dhdekohtaisia konversioasteita ja kassavirtaa. Ndiden mittareiden li-
sédksi on tirkedd mitata verkkosivuston ei-maksetun (tai orgaanisen) hakukoneiden kautta

saapuvan liikenteen médrii ja seurata timin liitkenteen kasvua ajan kuluessa. (Champion
2018, 150.)
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5 TUTKIELMAN TEOREETTISEN VIITEKEHYKSEN
YHTEENVETO

Teoreettinen viitekehys on tutkimukselle erityinen ja eksplisiittinen nékokulma, jonka
lapi tutkimukseen kuuluvia havaintoja tarkastellaan (Alasuutari 2011, 59). Tutkielman
kirjallisuuskatsauksessa on tarkasteltu inbound- ja outbound-markkinoinnin ominaispiir-
teitd ja niitd madrittdvid eroavaisuuksia, markkinoinnin kehitysté digitaaliselle aikakau-
delle, yleistd litketoimintastrategiaa, markkinointistrategioita sekd markkinoinnin tuotta-

vuuden arviointiin soveltuvia menetelmid. Ndiden pohjalta on laadittu tutkielman teoreet-

tisen viitekehyksen malli (Taulukko 2).

Taulukko 2. Tutkielman teoreettinen viitekehys

Toimiala/

Asiakaspolun
kaava

Liiketoiminta-
strategia

”Oven nuppi”

Painotus
kustannusfokuksella

”Kultakala”

Painotus
kustannusfokuksella

"Trumpetti”

Tarjooman
differointi

Tarjooman
differointi

Markkinointi- Massamarkkinointi, Brandimarkkinointi, Brandimarkki- Asiakasfokus,
strategia tuotesijoittelu, saa-  suoramyynti nointi, some palvelu
tavuus, kanavat
Tavoite Kasvattaa yhteen- Kasvattaa sitoutu- Nostaa si- Nostaa sitoutu-
kuuluvaisuuden misen tasoa, yh- toutumista, mista, ostoja, yh-
tunnetta, kanta- teenkuuluvaisuu- ostoja teenkuuluvaisuu-
asiakasohjelmat dentunnetta ja kiin- den tunnetta ja
nostavuutta suosittelualttiutta
Korkeampi Outbound Outbound Inbound Inbound
tuottavuus,
inbound/
outbound
B2B/B2C Kuluttajatuote, CPG  B2B B2C (B2B2C) B2C (B2B)
(B2C, B2B2C)
Ostopolun Lyhyt, intuitiiviset Pitka Keskipitka tai Keskipitka

kesto

valinnat, impulssi-
ostot

pitka, kaikki “fa-
nit” eivat kos-
kaan osta

Tutkielman tarkoituksen kannalta olennainen jaottelu teoreettisessa viitekehyksessi

tehtiin toimialojen viélilld ja toimialojen sekd niille ominaisten asiakaspolkujen luokitte-

lussa hyddynnettiin Kotlerin ym. (2016, 94) esittdmai jaottelua. Luvussa 3.1 tarkasteltiin
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yleisid litketoimintastrategiaan liittyvid teoreettisia malleja, joiden pohjalta tehtiin yksin-
kertaistettu, tutkielman tarkoituksen ndkdkulmasta merkityksellinen kahtiajako kustan-
nusfokus- ja tuotedifferointistrategioihin. Teorian pohjalta arvioitiin ndiden vaihtoehtois-
ten liikketoimintastrategioiden yhteensopivuutta eri toimialojen ja niille ominaisten asia-
kaspolkujen kanssa. Luvussa 2 tarkasteltiin erilaisia markkinointistrategioita internet-
markkinoinnin kontekstissa ja luvussa kolme niiden soveltuvuutta erilaisiin liiketoimin-
tastrategioihin, litkketoimintaympdaristdihin, toimialoihin ja asiakaspolkuihin. Tarkasteltu-
jen teorioiden pohjalta yhdistettiin viitekehykseen kdytetyimmait ja potentiaalisesti tehok-
kaimmat markkinointistrategiat kullekin toimialalle. Néité arvioitaessa otettiin huomioon
myos eri toimialojen tyypilliset haasteet asiakaspolun ndkdkulmasta, jotta voidaan tarkas-
tella miten ehdotetut markkinointistrategiat soveltuvat keskeisten haasteiden ratkaisuun.
Teorian pohjalta pyrittiin 10ytdiméaan myds viitteitd siitd, voidaanko inbound- tai out-
bound-markkinointistrategian tehokkuutta pitda tietyilld toimialoilla toista korkeampana.
Teorian tarkastelu antoi téllaiselle mahdollisuudelle tukea ja ndiden viitteiden perusteella
viitekehys ehdottaa toimialakohtaisesti potentiaalisesti korkeamman tuottavuuden mark-
kinointistrategiaa. Teoreettinen viitekehys my0s esittdd kaksi toimialaa yleisesti kuvaa-
vaa ominaispiirrettd, jotka ovat asiakkuuksien tyypillinen luonne (taulukossa B2B/B2C)
sekd asiakaspolun kesto. Namaé tekijdt auttavat empiirisessd vaiheessa haastateltavien yri-

tysten toimialan tunnistamisessa luokittelun mukaan.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusmetodologia ja haastateltavien valinta

Tutkielman tarkoituksena on lisdtd ymmaérrystd erilaisten internet-markkinoinnin mene-
telmien tehokkuudesta ja tuloksellisuudesta erilaisissa litketoimintaymparistoissé ja yri-
tyksissd, joiden asiakkaat noudattavat erilaisia asiakaspolkuja. Tutkielman teoreettisessa
osuudessa on madritelty teoreettinen viitekehys, joka sisdltdd muuttujia, joiden pohjalta
voidaan luokitella litketoimintaympdristodn ja asiakaspolkuun liittyvit tekijét, havain-
noida yleisimpid liiketoiminta- ja markkinointistrategioita eri ymparistdissé ja erilaisten
markkinointimenetelmien potentiaalia tuottaa tuloksia tehokkaasti. Kirjallisuuskatsaus
antaa vahvoja viitteitd siithen, ettd ensinnékin vahvoja lainalaisuuksia niiden eri muuttu-
jien vélilld on vaikea 16ytd4 ja toiseksi, markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen on haas-
tavaa, eikd siithen ole vahvasti vakiintuneita ja yleispdtevid malleja olemassa. Néiden ha-
vaintojen pohjalta oli luontevaa ldhestyd empiiristd tutkimusta laadullisesta nékdkul-
masta.

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus voidaan méiritelld yksinkertaisimmillaan ku-
vaukseksi aineistosta ja sen analyysitavoista, jotka eivét ole numeraalisia. Kvalitatiivista
tutkimusta médrittelee useimmiten ominaispiirteet, kuten subjektiivisuus, induktiivinen
tutkimusstrategia, osallistuva havainnointi, naturalismi, fenomenologia, pyrkimys ilmién
ymmaértamiseen sen tyhjentidvéan selittdmisen sijaan, sekd mikrotason laajuus makrotason
sijaan. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, ettd tarkastellaan kohtuullisen pientd
joukkoa tutkittavia tapauksia ja pyritdéin analysoimaan néitd mahdollisimman syvéllisesti
sen sijaan, ettd pyrittdisiin mahdollisimman kattavaan nédytteeseen tai otokseen. (Eskola
& Suoranta 1998, 11, 14.)

Teoreettisen viitekehyksen tulee toimia mééarittdvana tekijénd siind, millainen aineisto
tutkimuksessa tulee kerdtd ja miten sitd tulee analysoida (Alasuutari 2011, 63). Vaikka
laadulliset tutkimukset ovat aina ldhtokohtaisesti tapaustutkimuksia, eivétka tulokset ole
yleistettdvid samoin kuin tilastollisessa tutkimuksessa, on olennaista, ettd tarkasteltava
joukko muodostaa yhden ehedn tapauksen (Eskola & Suoranta 1998, 49). Tuloksia ei ole
mahdollista tehdd suoraan aineistosta, vaan sen tulkinnasta, mutta timén saavuttamiseksi
olisi suositeltavaa valita haastateltavia, joilla on keskenddn suhteellisen samanlainen ko-
kemusmaailma, omaisivat tietoa tutkimusongelmasta ja olisivat kiinnostuneita tutkimuk-
sen aihepiiristd (Eskola & Suoranta 1998, 49). Tutkielman teoreettisen viitekehyksen
pohjalta oli merkityksellistd kerdtd tutkimusaineisto, joka kattaisi erilaiset toimialat ja
yritykset, joiden asiakkaat noudattelevat toisistaan poikkeavia asiakaspolkuja. Ndiden

yritysten tulisi olla vahvasti ldsnd internetissd ja tehdéd aktiivisesti sekd inbound- ettd
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outbound-markkinoinnin luokkiin kuuluvaa markkinointia. Tarkasteltavien yritysten tu-
lisi my0s olla asettanut tavoitteita markkinoinnilleen ja maérittanyt menetelmat tulosten
mittaamiselle. Nédiden vaatimusten pohjalta valittiin aineiston keruumenetelméksi puo-
listrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esi-
tettddn samat kysymykset samassa jdrjestyksessd, mutta strukturoidusta haastattelusta
poiketen haastateltavat saavat vastata kysymyksiin omin sanoin (Eskola & Suoranta
1998, 63).

Haastateltavaksi tutkimukseen valittiin yhteensé neljd henkil64, joiden yritykset edus-
tavat toimialansa puolesta kukin yhtd Kotlerin ym. (2016, 94) méérittimaa toimialojen ja
niille tyypillisten asiakaspolkujen arkkityyppid. Haastateltavien henkildiden edustamat,
toisistaan toimialan perusteella poikkeavat yritykset mahdollistivat tutkimukseen vertai-
luasetelman luomisen, joka voi parantaa tulosten yleistettdvyyttd (Eskola & Suoranta
1998, 49). Taman lisdksi henkildiden tuli olla mukana yrityksen markkinoinnin paatok-
senteossa ja heilld tuli olla asiantuntemusta ja kokemusta internet-markkinoinnista. En-
nen haastattelua kunkin haastateltavan kanssa kaytiin keskustelu, jossa varmistettiin, ettd
haastateltavan edustama yritys tiyttdd haastattelun valintakriteerit ja ettd haastateltavalla
itsellddn on riittdva asiantuntemus vastatakseen aihetta koskeviin kysymyksiin.

Kysymykset laadittiin tarkoituksena kerétd tietoa yrityksen toimialasta, tarjoomasta,
kilpailukentéstd, kilpailueduista, tyypillisestd asiakaspolusta, markkinointistrategiasta,
erilaisten markkinoinnin menetelmien kdytdstd sekd niiden tehokkuuden arvioinnista ja
yrityksen tavoista mitata markkinointinsa tehokkuutta. Haastattelukysymykset laadittiin
tutkielman teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja teemoiteltiin sen aihealueiden mukaan
(Taulukko 3).

Taulukko 3. Haastattelukysymysten teemat

Teema Kysymykset Kokonaisuus

Yrityksen ja henki- | Millainen haastateltava on? Millainen | Toimialan yleinen ar-
16n taustatiedot yritys ja sen toimiala on? viointi, litketoiminta-

strategia (luku 3)

Yritys Millainen on yrityksen liiketoiminta- | Liiketoimintastrategia,
strategia, tyypillinen asiakas, kilpailu- | toimialan arkkityyppi
kenttd ja mitkd ovat sen kilpailuedut? | (luku 3)

Asiakaspolku Mihin toimialojen arkkityyppiin yritys | Toimialan arkkityyppi
kuuluu? Toimiiko yritys ja sen tyypilli- | (luku 3)
nen asiakas arkkityypin mukaisesti?

Miten yritys vastaa arkkityyppinsd

haasteisiin?
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Internet-markki- Miten paljon yritys panostaa inbound- | Markkinointi interne-
nointi markkinointiin suhteessa outbound- | tissd (luku 2)
markkinointiin.

Markkinoinnin mit- | Mitkd ovat yrityksen tavoitteet inter- | Markkinoinnin mittaa-
taaminen net-markkinoinnissaan ja miten tavoit- | minen (luku 4)

teiden saavuttamista mitataan? Miten
haastateltava kokee erilaisten markki-

nointitoimenpiteiden tehokkuuden ja

tuottavuuden?

Haastattelukysymykset muodostuivat osittain melko vaativiksi niiltd osin, etti niihin
vastaamisen katsottiin edellyttdvén haastateltavalta jonkin verran valmistautumista, jotta
vastaukset olisivat mahdollisimman totuudenmukaisia ja vastaisivat todellisuutta. Tésti
syystéd haastattelukysymykset ldhetettiin haastateltaville néhtdvaksi yhdestd neljdén pii-
vddn ennen varsinaista haastattelua. Havainto kysymysten haasteellisuudesta osoittautui
oikeaksi haastatteluita tehdessd, koska kysymysten ennakkoon lukemisesta huolimatta
vastaaminen oli osalle haastateltavista osin hieman ty6laén oloista. Haastatteluista kolme
tehtiin Google Meet -videoneuvottelupalvelun vilitykselld ja yksi kasvotusten haastatel-
tavan yrityksen toimitiloissa. Haastattelut dénitettiin nauhuriohjelmistolla ja litteroitiin.
Haastattelut kestivét 40 minuutista 52 minuuttiin. Haastatteluiden kautta saatiin jokaiselta
haastateltavalta vastaukset kaikkiin haastattelukysymyksiin odotetulla tarkkuudella ja
haastateltavien ymmarrys aihepiiristd vaikutti riittdvdn vahvalta, joten haastatteluita voi

ndiltd osin pitdd varsin onnistuneina.

6.2 Haastateltavat yritykset

6.2.1  Xampion (Progda Oy)

Progda Oy on vuonna 2016 perustettu kaarinalaislahtdinen urheilijoiden suoritusten seu-
rantaratkaisuihin ja analysointiin erikoistunut startup-yritys. Nuoren yrityksen ensimmai-
nen ja toistaiseksi ainoa markkinoilla oleva tuote on jalkapalloilijan suoritusten seuran-
taan suunniteltu Xampion, joka mahdollistaa tarkan datan tuottamisen pelaajan liikkeesti
ja pallokontakteista kentélld. Xampion on my0s yrityksen aputoiminimi, jota yritys kayt-
tad ndkyvasti markkinoinnissaan yrityksen virallisen nimen sijaan. Tuote koostuu erikois-
valmisteisista pohjallisista ja niihin asetettavista liikesensoreista sekd mobiili- ja verkko-

sovelluksista, joiden avulla kédyttdjdt voivat analysoida suoritustuloksiaan.
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Progda keskittyy tdysipainoisesti uuden Xampion-tuotteensa myyntiin ja markkinoin-
tiin. Progda Oy:n liikevaihto kalenterivuonna 2019 oli noin 97 000 € ja yritys tyollisti
vuoden 2019 lopulla kuusi henkildd. Yritykselld on asiakkaita noin 30 eri maassa sekd
jélleenmyyjid Euroopassa ja Eteld-Amerikassa. Yritys tavoittelee nopeaa kasvua ja ete-
nemistd globaaliksi toimijaksi.

Xampion myy tuotteitaan suoraan kuluttajille verkkokauppansa kautta, jalkapalloseu-
roille padosin suoramyyntiné seké jilleenmyyjille. Yrityksen tuote voidaan luokitella ku-
luttajatuotteeksi ja yritys tekee sillda B2C-kauppaa (Business-to-Consumer) seka jilleen-
myyjien osalta B2B-kauppaa (Business-to-Business). Yrityksen toimiala on nopeasti kas-
vava ja sille on ominaista, ettd jossain méérin keskenéén kilpailevia toimijoita on useita,
eikd millddn néistd ole madraévad markkina-asemaa. Suurin osa alan toimijoista on uusia
tai melko uusia yrityksia.

Xampionin toimialaa kuvaa parhaiten Kotlerin ym. (2016, 98-99) esittdma suppilo-
arkkityyppi, joka on tyypillinen kuluttajille suunnattujen kayttdtavaroiden ja palvelutuot-
teiden tuoteryhmissd. Suppilo-arkkityypin yrityksille on tyypillistd, ettd asiakas kay lépi
kaikki asiakaspolun vaiheet ennen ostopditdsté ja yritysten tyypillisimmét haasteet liitty-
vit asiakkaiden sitoutumisen, eli ostojen, ja yhteenkuuluvuudentunteen seka siitd seuraa-
van suosittelualttiuden kasvattamiseen (Kotler ym. 2016, 98-99).

Haastateltavaksi Xampionilta valikoitui yksi yrityksen perustajista ja perustamisesta
asti toimitusjohtajana sekd yrityksen hallituksen puheenjohtajana toiminut Tero Suomi-
nen. Suomisen toimenkuvaan kuuluu hallinnollisten tehtdvien ohella tuotekehitykseen
liittyvit tehtavét yrityksen teknisen johtajan kanssa, myyntiorganisaation tukeminen ja
vaihtelevat myyntitehtdviat sekd markkinoinnin suunnittelu ja seuranta yhteistyossé yri-
tyksen markkinointijohtajan kanssa. Suomisella on takanaan pitké ty6ura mobiiliteknolo-
gian parissa Nokian ja Microsoftin sekd nédiden alihankkijoiden palveluksessa. Teknisen
taustan ja insinddrin koulutuksen lisdksi Suomisella on myos paljon kokemusta liiketoi-

minnan kaupallisesta puolesta sekd markkinoinnista.

6.2.2  Anders Innovations Oy

Anders Innovations on Turussa vuonna 2010 perustettu ohjelmistokehitykseen keskittyva
palveluyritys. Anders Innovationsin tarjoomaan kuuluu konsultointi, ohjelmistojen suun-
nittelu, tuotanto ja yllépito sekd integraatiot. Yritys tuottaa palveluita pddosin keskisuu-
rille yritykselle, liikevaihdoltaan 10—100 miljoonaa euroa, ja julkiselle sektorille, jonka
kautta syntyy vajaa puolet yrityksen vuotuisesta liikevaihdosta. Anders Innovationsin lii-
kevaihto vuonna 2018 oli noin 3 miljoonaa euroa ja yritys tydllisti tuolloin 31 henkiloa

(asiakastieto.fi).  Yrityksen kilpailuympiéristd  koostuu  muutamista  suurista
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kansainvilisistd toimijoista ja toisaalta suuresta joukosta pienempié toimijoita, joihin An-
ders Innovations lukeutuu. Ala on siten hyvin kilpailtu ja erottautuminen asettaa haasteen
siind toimiville yrityksille.

Toimialojen arkkityypeistd Anders Innovationsin edustamaa toimialaa kuvaa parhai-
ten Kotlerin ym. (2016, 96) mukaan kultakala, joka esiintyy tyypillisesti B2B-yhteyksissd
korkeasti kilpailuissa ympéristdissd. Kultakala-arkkityypille on ominaista, ettd asiakas-
polku on pitkd, asiakkaana on valveutunut ostaja ja vaihtoehtojen tutkimiseen kéytetdén
paljon resursseja ja aikaa ennen ostopdétdstd (Kotler ym. 2016, 96-97).

Haastatteluun Anders Innovationsilta osallistui yrityksen markkinointipaillikkd Jo-
hanna Kainulainen. Kainulainen on toiminut tehtdvéssdin alkuvuodesta 2018 ja vastuu-
alueeseen kuuluu markkinoinnin suunnittelu, toteutus, seuranta ja raportointi yrityksen
ylimmalle johdolle. Koulutukseltaan Kainulainen on kauppatieteiden maisteri ja hinella
on vahva asiantuntemus erityisesti B2B-asiantuntijaorganisaation markkinoinnista sekd

markkinasta yleensa.

6.2.3  Beiersdorf Oy

Beiersdorf Oy on globaalin saksalaisen Beiersdorf-konsernin Suomen-tytaryhtio. Beiers-
dorf toimii maailman johtavien kosmetiikka-alan brédndien Nivean, Labellon ja Han-
saplastin maahantuojana Suomessa ja on merkkien jidlleenmyyjéd sekd markkinoija. Bei-
ersdorf Oy on toiminut Suomessa 1920-luvulta ldhtien ja sen liikevaihto vuonna 2018 oli
noin 18,6 miljoonaa euroa (asiakastieto.fi). Beiersdorf Oy:n padkonttori sijaitsee Turussa
ja vuonna 2017 se tyollisti 13 henkil6a (asiakastieto.fi). Yrityksen suurimmat asiakkaat
ovat kaupan alan keskusliikkeet SOK ja Kesko, ja Beiersdorfin tuotteita myydéén lisdksi
lukuisiin muihin péivittdiskaupan alan liikkeisiin. Vaikka Beiersdorfin suoria asiakkaita
ovat ainoastaan yritykset, tuotteet ovat yksinomaan kuluttajatuotteita ja yritys vastaan
ndiden markkinoinnista valtakunnanlaajuisesti. Kosmetiikka- ja ihonhoitotuotteiden alaa
voidaan luonnehtia korkeasti kilpailluksi ja toisaalta jonkin verran keskittyneeksi muuta-
mien suurien toimijoiden pelikentdksi. Pienemmait toimijat ovat tyypillisesti erikoistuneet
esimerkiksi niin sanotun selektiivisen kosmetiikan tuotteisiin tai edustavat kapeampaa
kohderyhmaii tavoittelevia private label- tai indie-brindejd. Tuotesijoittelulla on alalla
suuri merkitys eikd pienten haastajien tuotteet usein 16ydy samojen liikkeiden hyllyista,
kuin Beiersdorfin edustamat massamarkkinoille suunnatut tuotteet.

Beiersdorfin toimiala osuu Kotlerin ym. (2016, 94-95) esittamisté arkkityypeisté sel-
keimmin oven nuppi -kategoriaan, jolle on tyypillistd massamarkkinoilla myytéavét kulut-
tajatuotteet. Télle arkkityypille tyypillinen asiakaspolku on kestoltaan lyhyt ja ostopéa-

tokset sekd brandivalinnat tehdddn pddosin tottumuksesta. Ostot ovat usein
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impulssiperusteisia tai valinta tehdidén nopeasti hyvén tarjouksen perusteella. Asiakkaat
eivit tyypillisesti koe vahvaa yhteenkuuluvuuden tunnetta briandin kanssa ja alan haas-
teena on sitouttaa asiakkaita kohti brandiuskollisuutta ja nostaa halukkuutta suositella
brindid muille. (Kotler ym. 2016, 94-95.)

Beiersdorfin edustajaksi haastatteluun valikoitui yrityksen Brand & Project Manager
Tuija Lonnblad. Lonnblad toimii yrityksen Suomen markkinointitiimissé asiantuntijana,
vastaa osasta yrityksen tuoteryhmié seki toimii tiiminvetdjénd joissakin Pohjoismaide-
laajuisissa projekteissa. Ennen Beiersdorfiin siirtymistd Lonnbladilla on vahvaa koke-
musta markkinoinnin ja erityisesti digitaalisen markkinoinnin kehittimisesté yrityksissa.
Nykyisessé tehtidvissddan Lonnbladin tyOpanoksesta meneekin suuri osa juuri Beiersdor-

fin digitaalisen markkinoinnin kehittdmiseen.

6.2.4  Woobs

Woobs on Turussa vuonna 2014 perustettu kotimainen muotibrindi, jonka tuotevalikoi-
maan kuuluu luonnonmukaisista materiaaleista valmistetut asusteet, kuten aurinkolasit,
silmélasit, kellot, puurusetit ja korut, sekd kokopuiset mittatilauskalusteet, kuten pdydéit
ja penkit. Woobs on profiloitunut vahvasti kuluttajille suunnatuksi eldméntyylibrandiksi
(lifestyle brand), mutta muun muassa puisia kalusteita yritys myy jonkin verran myds
yrityksille. Woobsin liikevaihdosta suuri enemmistd syntyy yrityksen omasta kuluttaja-
kaupasta, mutta yritykselld on myds Suomessa muutamia jélleenmyyjid. Woobsilla on
kivijalkaliikkeet Helsingissd, Turussa sekd Raisiossa ja yrityksen muita merkittdviad
myyntikanavia ovat verkkokauppa sekd messu- ja myyjdistapahtumat. Woobsin liike-
vaihto vuonna 2019 oli noin 400 000 €.

Toimialana muotiasusteiden markkinaa voi pitéa laajasti kilpailtuna markkinana, jolla
toimii valtava méara erilaisia ja eri kokoisia brandeji. Kotlerin ym. (2016, 94) toimialojen
arkkityypeistd Woobsin edustamaa alaa kuvaa parhaiten trumpetti-arkkityyppi, joka
esiintyy muun muassa kalliiden luksusbriandien markkinoilla. Alan toimijoille on tyypil-
listd pyrkid erottautumiseen kilpailusta vahvalla brédndédykselld ja tietynlaiseen elamén-
tyyliin kuuluvilla assosiaatioilla. Woobsin tapauksessa on huomioitava, ettd kyseessi ei
ole kuitenkaan varsinainen luksusbrindi, eikd siten voida olettaa, ettd kaikki trumpetti-
arkkityypin ja sille ominaiset asiakaspolun piirteet esiintyvit Woobsin liitketoiminnassa
sellaisenaan. Woobsin liiketoimintaa ja toimialaa kuvaa jonkin verran myds suppilo-ark-
kityyppi (Kotler ym. 2016, 98-99).

Woobsin edustajana haastatteluun osallistui toinen yrityksen kahdesta perustajasta ja
padomistajasta, Samuli Eeva. Eevan titteli yrityksessd on COO (Chief Operations Olfficer)

ja tyotehtdviin kuuluu hdnen omien sanojensa mukaan “kaikki”. Eeva toimii



54

padsuunnittelijana tuotekehityksessd, vastaa markkinoinnin suunnittelusta, toteutuksesta
ja seurannasta apunaan alihankintana ostettu asiantuntijaorganisaatio ja hinet 10ytad usein
my0Os myymalistd tekemissd myyntityotd. Samuli Eevalla on merkonomin tutkinto ja en-
nen Woobsin perustamista hidn toimi muun muassa myyntitehtidvissd kodinkoneliik-

keessa.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen haastatteluosuudet kdyddén tdssd luvussa 1dpi teemoittain. Haastateltavien
vastauksista tehddédn tulkintoja tavoitteena havainnoida tutkielman teoreettisen viiteke-
hyksen eri ndkdkulmien soveltuvuutta tutkittavien yritysten litketoimintaymparistoon, lii-

ketoimintastrategiaan, markkinointiin sekd markkinoinnin tuottavuuteen.

71 Yrityksen liiketoimintaympéristo ja strategia

Haastateltavat yritykset on tutkielman tarkoituksen mukaisesti valittu erilaisilta toimi-
aloilta, mutta kuitenkin siten, ettd yrityksid yhdistdd tietyt keskeiset markkinoinnin tee-
mat. Yrityksistd jokainen tekee aktiivisesti toitd digitaalisen markkinoinnin parissa ja sen
vaikutus yrityksen menestykseen on suuri tavalla tai toisella. Haastateltavien yritysten
litketoimintastrategiat vaihtelevat matalan hankintakustannuksen massamarkkinatuot-
teista kapeahkon nichen kuluttajabrandeihin ja monimutkaisten B2B-asiantuntijapalve-
luiden tarjoamiseen haastavassa kilpailuympéristossd. Haastattelun ensimmaéisen osion
tarkoituksena oli tarkentaa, millaisessa liiketoimintaympéristdssé yritys toimii ja millai-
sella liiketoimintastrategialla, mistd sen tarjooma koostuu, millainen yrityksen kilpai-
luympéristo on ja mitkd sen keskeisimmat kilpailuedut ovat.

Progda Oy:n kuluttajatuote Xampion pyrkii 16ytdméain oman ”Sinisen Merensd” no-
peasti kehittyvélld markkinalla. Yritys uskoo 16ytidneenséd suuren joukon potentiaalisia
asiakkaita selkedn segmentoinnin ja asemointistrategian avulla. Kilpailijoista erottautu-
minen on tarkedd ja yrityksen tairkeimmat keinot tdhdn ovat tuotteen poikkeukselliset tek-
niset ominaisuudet, asemointi, vahva briandi seké asiakasldhtdisyys ja palvelukokemus.
Yrityksen liiketoimintastrategia painottuu selvésti ainutlaatuisen tarjooman luomiseen ja

siten tarjooman differointistrategiaan.

“Meidin selked ykkostuote, johon tdlld hetkelld laitetaan oikeastaan kaikki paukut, on

)

Xampion, mikd on siis jalkapalloilijoille suunniteltu suorituksenseurantajdrjestelmd.’
”Xampionin avulla pelaaja saa valtavan mddrdn tietoa fyysisistd suorituksista ... ja li-
Sdksi sensorit rekisteroi jokaisen pallokosketuksen ... Tdmdn tiedon avulla pelaaja osaa
sitten keskittid harjoitteluaan oikeisiin asioihin ja valmentaja saa myés valtavasti hyo-
dyllistd tietoa harjoittelun kehittimiseen. Meiddn systeemi pystyy tekemdidn sellaisia jut-

tuja mihin muut jdrjestelmdt ei pysty.”
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“Futisteknologia ja sport tech yleensdkin on tosi nopeesti kasvava globaali trendi. Uusia
toimijoita nousee koko ajan. Meilld on kuitenkin silld tavalla otollinen tilanne, ettd ihan
suoraa kilpailua on vihdn ja kun huomioidaan meiddn tuotteen ominaisuudet ja kohde-
ryhmdt, niin pddstddn operoimaan vihdn sellasella siniselld merelld”. Kilpailua tietysti

on ja monenlaisia sensoreita ja appeja on olemassa vihdn samanlaisiin tarkoituksiin.”

“Meiddin Xampion-tuotteen tdrkein kohderyhmd on selvisti nuoret jalkapallonpelaajat ja
seurat, siind 10-14 ikdvuoden paikkeilla. Toisena tdrkednd on sitten amatoori- ja puo-
liammattailaisseuroissa pelaavat. Namd ryhmdit sen takia, ettd niilld ei oikein ole min-
kddnlaisia teknisid vdlineitd kdytossd, joilla voisi seurata mitd sielld kentdlld tulee oikein
tehtyd. Nuorten pelaajien osalta on tietysti se, ettd ei ne itse osta, vaan se on se isd tai
diti, jonka kuvetta sitten kaiveteaan. Kun segmentointia mietitddn, niin pitdd miettid vdi-

1

hdin sitd perhettd myés ja vanhempien osallisuutta siihen lapsen harrastukseen.’

“Seuramyynnissd varsinkin huippuseuroille meiddn pitdd pystyd todistamaan meiddn
tuoma lisdarvo ja siind on monesti kyse myos sellaisesta brdndiarvojen mittailusta. Tdstd
Syystd seuramyynnissd panostetaan eniten sithen vihdn huipun alla olevaan segmenttiin,
koska niiden kanssa kaupan tekeminen on usein vihdn joustavampaa ja toisaalta pysty-

)

tddn tarjoomaan niille jotain ihan uutta juttua mitd niilld ei aikasemmin oo ollu.’

“Jilleenmyyjissd meilld on menty jonkin verran inbound-periaatteella, et ku kyselyitd tu-
lee paljon sisdidn, niin selvitellddn sitten tapauskohtasesti sopivuutta ja neuvotellaan par-

’

haiten sopivien kanssa.’

“Meilld on tietysti ne tekniset kilpailijoista erottavat tekijdt, hyvd brdndi ja suurimmasta
osasta kilpailijoita poikkeava kohderyhmd. Mutta kylld me halutaan tarjota sellanen pe-
laajaldhtoinen ja viimeisen pddlle laadukas kdyttdjikokemus, jota muilla ei ole ... meiddn
business-logiikka perustuu pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin ja sen takia se palvelukoke-

’

mus on ehkd meiddn tdrkein juttu.’

Anders Innovations Oy:n Johanna Kainulainen luonnehtii yrityksensé kilpailuympé-
ristdd haastavaksi, mutta kokee kilpailusta erottautumisen mahdolliseksi seké tirkedksi.
Kilpailuun pyritdan vastaamaan muun muassa strategisilla kumppanuuksilla seké kilpai-
lusta erottuvilla arvopohjaisilla teemoilla. Asiakkaiden segmentointia tehddén padosin

yrityksen kokoluokan ja toimialan perusteella.
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“Anders on ohjelmistoyritys, jonka asiakkaina on toiset yritykset eli ollaan vain ja aino-
astaan B2B-yritys. Me tehdddn ohjelmistokehitystd, suunnittelua, konsultointia erilaisista

’

digitalisaatioon ja ohjelmistokehitykseen liittyvistd asioista, hankkeista ja projekteista.’

“Segmentointikriteereind meilld on toimiala ja sen lisdksi yritys koko. Elikkd aika tarkka
rankkaus on 10-100 miljoonaa vaihtavat yritykset. Pddkaupunki-, Turku-, Tampere-ak-
selilta. Meil on tiettyi kiinnostavia toimialoja, johon me sitten pyritddn pddsemddn. Tai

sit se on ihan suoraan julkisen sektorin toimija, esimerkiksi Helsingin kaupunki.”

“Kilpailuympdristo on aika haastava. Ohjelmistoyrityksid on tosi paljon ja kilpailu on
kovaa ... Léhinnd sielld on hyvin maineikkaita, nimekkditd, isoja yrityksid ja me monesti
tavallaan lennetddn sielld ihan tutkan alla ja me ollaan vihdn tuntematon toimija isoille
asiakkuuksille isoissa tarjouskilpailussa ja se vililld aiheuttaa haasteita, mutta toisaalta
se tekee meistd mydos hyvin ketterid ja moniuloitteisia ja sen puolesta meiddn ndd erilaiset
kumppanuussuhteet saa tavallaan meitd vihdn niinku pullistumaan. Et me pystytddn tar-

’

joamaan ja vihdn vastaamaan paremmin myos niihin isoihin hankkeisiin.’

“Meilld ollaan lanseerattu uusi missio, joka on aika kuuma peruna tdlld hetkelld. Elikkd
kestavd kehitys, sehdn on joka ikisen yrityksen nettisivuilla. Puhutaan vastuullisuudesta
Jja kestivyydestd. Me vietiin kestdvyys seuraavalle asteelle ja me puhutaan digitaalisesti
kestavdstd kehityksestd eli miten kestdvdn kehityksen periaatteet voi viedd ohjelmistoke-
hitykseen. Miten tehdd kestivdd ohjelmistokehitystd ja se on meiddn tdn hetkinen diffe-

’

rointistrategiaa.’

“Halutaan asemoida ittemme enemmdn korkean laadun ja ndiden arvopohjaisten lisdar-
votekijoiden mukaan, kuin ettd yritettdis kilpailla hinnalla. Eli me ei olla edullisin talo,

’

mutta me ollaan laadukkain talo.’

Beiersdorfin tarjooma koostuu suurimmaksi osaksi kosmetiikka-alan kuluttajatuot-
teista. Tuotteet ovat pddosin alhaisen hankintakustannuksen tuotteita, jotka ovat tarjolla
paivittdistavarakaupoissa ja joita ostetaan kohtuullisen tihedsti. Kilpailu alalla ja yrityk-
sen tuotekategorioiden sisdlld on kovaa. Kilpailusta erottautumisessa vahva, luotettu
bréndi seké tarjooman ja markkinoinnin sopeuttaminen paikallisesti markkinan tarpeisiin
ovat avainasemassa. Segmentoinnissa Beiersdorf noudattelee melko perinteisié ikddn ja
sukupuoleen liittyvid kriteereitd, mutta my0s tarkempia tuotekohtaisia kriteereitd hyodyn-

netddn paljon. Yrityksen liiketoimintastrategia nojaa paljolti suureen myyntivolyymiin,
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saatavuuteen ja yrityksen madrdavin markkina-aseman hyddyntdmiseen seka yllapitdmi-

seen omissa tuotekategorioissaan.

“Nivea on tietysti kaikkein suurin [tuotemerkki] meilld on myéskin Labello ja Hansaplast,
Jjotka kuuluu meille. Tdrkeimmdt on ndmd kosmetiikkatuotteet, ihonhoidon, kasvo- ja var-
talonhoitotuotteet ja asiakkaita on isot kauppaketjut kuten vaikka Kesko, SOK ja ndin,

)

mutta loppukdyttdjd on kuluttaja.’
“Jos ajatellaan ihan suoria kilpailijoita ylipddtddn niin toki kilpailu on kovaa. Globaa-
listi ollaan ykkonen, ja eri tuotekategorioiden sisdlld ne asemapaikat toki vaihtelee.
“Meilld kylld on kilpailua, mutta meilld on myos eri mittakaavat. Toisaalta eri kilpailijat
on suomalaisia, osa globaaleja, mutta sitten keskitytddn tuomaan vihdn eri tavalla esiin,
niitd omia vahvuuksia kylld on. Kosmetiikka ja ihonhoito on toisaalta hyvin uutuusvetoi-
nen [tuotekategoria], se perustuu osin paljon impulssiostoihin ja toisaalta brdndiuskolli-

’

suuteen. Jokainen saa pistdd parastaan, ettd pdrjdd kilpailussa.’

“Toki loytyy edullisempaa “private label” ja "high-end” pdditd, mutta me verrataan it-
sedamme ikddn kuin vertaisiin ja haetaan se pdivittdistavarakaupan kartasto ja katsotaan
ketkd meiddn kanssa kilpailee. Se on usein eri kuluttajan profiili joka menee esimerkiksi
Stockalle ja ottaa sieltd heti kalliimpaa. Sitten on tosi pienet Indie-merkit mitd tulee ja
menee ja ne saa ylldttdavdsti jalansijaa ja ne saa myos aikaan kuluttajien keskuudessa
pohindd. Niitd toisaalta on monta ja ne kamppailee keskenddn niitten pienien merkkien
tilasta ja sit taas isona massabrdindind me haukataan aika iso osa sitd markkinaa. Kos-

’

kaan ei kuitenkaan tiedd kuka sieltd pddsee ylldttdmddn.’

“Meiddin vahvuus on ainakin kansainvdlinen koneisto taustalla, ettd me pystytddn teke-
mddn todella isojen prosessien hyodyilld mittakaavoissa aika isoja ja me pystytddn adop-
toimaan Suomen markkinoille. Me pyritddn adoptoimaan sitd meiddn olemassaoloa kaik-
kiin niihin maihin, ettd me ollaan relevantteja sielld. Yksi vahvuus ja erottautumistekijd
on meiddn vahva ja pitkd historia, Nivea Creme on on lanseerattu 1911, siihen kuluttajat
Jjoskus palaa, ettd itse on kdyttdnyt sitd tai mummo tai joku on kdyttdnyt, meilld on vahva
perhebrindi-imago joka varmaan juontaa historiasta. Myos valikoima on vahvuus,

’

meilld on laajin valikoima esimerkiksi miehille ja naisille sekd aurinkotuotteet lapsille.’
“Kun puhutaan loppukdyttdjdstd eli kuluttajasta, niin se [kohderyhmd] kattaa lapsesta
vanhuuteen asti sen koko ihmisen ikdkaaren. Aurinkovoiteet on esimerkiksi tuote, joka
tulee jo lapsuudesta saakka tutuksi ja eli kategorioiden myotd katetaan koko eldmdnkaari.

Segmentointikriteerit ovat aika perinteisesti olleet ikd ja sukupuoli, toki eri media-alustat
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sallii eri tarkempiakin segmentointeja joita kdytetddn hyodyksi sikdli kun niitd on saata-

’

villa.’

Sitten esimerkiksi nainen versus diti on yksi mahdollinen kohdennus, sitten on eri ihon-
tarpeisiin esim. normaali ihoa, sekaihoa, ikddntynyttd ihoa, nuorta ihoa eli se on yksi

1

tapa milld voidaan segmentoida ja rakentaa esim. viestintdd.’

Woobsin tarjooma koostuu niin ikdén yhtd tuoteryhmédd lukuun ottamatta kuluttaja-
tuotteista, joita yritys myy pédosin itse verkkokaupan ja kolmen eri kaupungeissa sijait-
sevan kivijalkaliikkeen kautta seki erilaisissa tapahtumissa ja myyjéisissd. Woobsin lii-
ketoiminta painottuu siten vahvasti B2C-kauppaan, mutta yritykselld on myds muutamia
jélleenmyyjid ja se myy lisdksi valikoimaansa kuuluvia huonekaluja yrityksille. Muotiala
yleisesti on erittdin kilpailtu ja markkinoilla on valtava mééra toimijoita. Alalla on useita
suuria jdlleenmyyjié niin verkossa kuin kivijalassakin ja ne myyvit vaihtelevasti eri brén-
dien tuotteita. Tuotebréndeissd on myos laaja kirjo hyvin edullisesta hyvin kalliiseen ja
erottautuminen omaleimaisella tuotevalikoimalla on avainasemassa menestymisen kan-
nalta, etenkin jos laskuista jdtetdén pois niin sanotut halpamerkit, joiden strategia perus-
tuu ensisijaisesti korkeaan myyntivolyymiin. Woobsin tuotevalikoimaa voidaan pitdd
keskihintaisena, eli markkinoilta 16ytyy huomattavasti edullisempia tuotteita samoin kuin
kalliimpiakin. Yrityksen tdrkein markkina-alue on Suomi ja bréndi tunnetaan parhaiten
kotipaikkakunnallaan Turussa sekd kasvavissa mddrin myos muissa suuremmissa kau-
pungeissa. Woobs erottautuu kilpailusta laadukkailla ja tunnistettavaan muotoiluun pe-

rustuvilla seki ekologisista materiaaleista valmistetuilla tuotteilla.

“Tdrkein tuoteryhmd on kylld meiddn asusteet, eli aurinkolasit, kellot, rusetit ja korut.
Sitten meilld on kohtuu uutena tuoteryhmdnd silmdlasit, joita saa vahvuuksillakin ja li-
Sdksi on myos oma vaatemallisto. Ndiden lisdksi valmistetaan ja myyddcdn noita puisia

1

huonekaluja, eli esimerkiksi poytid ja tuoleja mittatilaustyond.’

“Tyypillinen asiakas on varmaan sellainen 25-34 -vuotias kaupunkilainen, vihdn muoti-
tietoinen ehkd pitdd olla. Woobs on aika vield vahvasti turkulainen brdndi ja tddlld meijdt
tunnetaan paremmin ku muualla. Segmentoinnissa kdytetddn just aika paljon tota ikd-
haarukkaa ja sitten tietty noista analytiikoista pystyy aika hyvin kohdentaa esim sellasille

kun ostaa paljon muotia tai sellasille kun on jo meiltd jotain ostanut.”

No jos laajemmin ajatellaan muotibrdndejd ja vaikka aurinkolaseja, niin onhan sitd kil-
pailua vaikka milld mitalla. Mut md en jotenkin halua lihtee kilpailemaan minkddn Za-

landojen tai RayBanien kanssa, en suostu kilpailemaan. Me tehdddn omaa juttua ja
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meilld on ehkd vihdn eri asiakkaat ku haluu RayBanit. Meil on sellanen oma juttu. Eli

vaikka kilpailuu on, niin ollaan kuitenkin aika uniikki bréndi.

Meilld on vahvana néd puumateriaalit ja tillainen tosi ekologiseksi mielletty brdndi.
Tai no meiddn tuotteet on nyt oikeestaan niin ekologisia kun ne vaan voi olla, ihan alusta
loppuun. Ekologisuus vetoo aika isoon osaan jengistd. ... Se on aika vahva kilpailuetu ja
sille on selkeesti oma asiakaskunta. Kyl me sit tietty koitetaan tehdd sellasta oman nd-

kostd ja tunnistettavaa designia, jota ihmiset tykkdd kdyttdd.

Onhan nditd esimerkiksi puisia aurinkolaseja muillakin, et ei se sillee oo uus idea, mut
sit yhdistettynd hyvdcdn designiin se on jo aika tunnistettava. Vililld kuulee kun joku sanoo
ettd sil oli semmoset Woobsit pddssd”, ni tietdd et on onnistunu luomaan jotain sem-

mosta tunnistettavaa, joka jdd ihmisille mieleen.

7.2 Asiakaspolku

Haastattelun toinen keskeinen teema liittyi yrityksen toimialan ja tyypillisen asiakaspolun
kaavan tarkasteluun tutkielman teoreettisen viitekehyksen mukaisesti. Haastattelussa py-
rittiin lisédmaén ymmarrystd haastateltavan yrityksen asiakaspolusta, jotta olisi mahdol-
lista arvioida miten ldheisesti yritys edustaa viitekehyksen luokittelun mukaisia arkki-
tyyppeji. Kuhunkin arkkityyppiin liittyy Kotlerin ym. (2016, 94-99) mukaan my®ds eri-
tyisid haasteita, joihin vastaamalla yritys voi pdéstd ldhemmads asiakaspolun optimaalista
rusetti-mallia, jossa yritys suoriutuu paremmin. Haastattelun kautta haluttiin myos tar-
kastella, ilmeneekd kullekin toimialalle tyypillisid haasteita tarkasteltavissa yrityksissi ja
toimivatko yritykset aktiivisesti ndiden haasteiden ratkaisemiseen ehdotettujen mallien
mukaisesti.

Xampion (Progda Oy:n kuluttajabrindi) on vield nuorena briandinid maailmalla melko
tuntematon, mutta kotimaan markkinalla brindi tunnetaan kohderyhmén sisélld parem-
min. Haastattelun perusteella brindin vetovoimaa voidaan kuitenkin pitdd kohtuullisen
korkeana kohderyhmin sisélld. Yrityksen asiakkaat ovat melko alttiita kysyméén tuot-
teista lisdtietoja joko suoraan yritykseltd tai tuttavaltaan ennen ostopdtdstd, mika viittaa
melko vahvasti harkintaan perustuvaan ostopditokseen. Haastattelun perusteella tihdn
vaikuttaa osaltaan tuotteen korkeahko hankintahinta, mutta myds se, ettd tuote sekd
brindi on itsessddn uusi, melko véhén tunnettu ja edustaa uudenlaista teknologiaa. Bran-
din, tuotteen ja teknologian uutuus vaikuttaa myos siihen, kuinka suuri osa bréndin "fa-
neista” myos pédtyy asiakkaaksi. Uutuus ja vahvojen suosittelijoiden vihdisyys alentaa

sitoutumisastetta, eli ostoja. Asiakkaista 16ytyy suosittelijoita jonkin verran, mutta tita
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osa-aluetta pidetdin yrityksessd kehityskohteena. Yrityksen tarjoaman asiakaskokemuk-
sen parantamista pidetddn avaintekijind korkeamman suosittelualttiuden saavuttami-
sessa. Impulssiostojen médard on melko vdhdinen ja asiakaspolku siséltda tyypillisesti har-
kintaa kestden keskiméérin kahdesta neljdéan viikkoa.

Xampionin toimialalla, kuluttajaelektroniikassa ja digitaalisissa palveluissa, suppilo-
asiakaspolku on tyypillinen ja yrityksen asiakaspolku vaikuttaisi noudattelevan titi kaa-
vaa melko hyvin. Asiakaspolku kiy tyypillisesti ldpi kaikki polun viisi vaihetta ja jokai-
sessa vaiheessa asiakas- ja palvelukokemuksella on merkittivd painoarvo seuraavaan
asiakaspolun vaiheeseen siirtymisen kannalta. Kolterin ym. (2016, 98—100) mukaan té-
mén arkkityypin yrityksilld on tyypillisesti haasteena luoda hyvié asiakaskokemuksia kai-
kissa kontaktipisteissd asiakaspolun varrella. Erityisen tirkedd on pyrkid nostamaan si-
toutumisen, eli ostohalukkuuden, tasoa seké yhteenkuuluvuuden tunnetta ja suosittelualt-
tiutta. Xampionin kohdalla nimi haasteet on véhintdankin tunnistettu ja yritys pyrkii ak-
titvisesti parantamaan asiakaskokemusta etenkin saadakseen asiakkaista brandinsé suo-

sittelijoita.

“Suomessa ollaan ehditty jo saamaan jonkinlaista tunnettuutta junnufutiksen parissa,

)

mutta kylld meilld laajemmassa mittakaavassa on vield kiistatta alhainen tunnettuus.’

“Meiddn markkinoinnin kattavuus ei pienistd resursseista johtuen ole huimaa, mutta ol-
laan saatu hyvid tuloksia kampanjoista, joita ollaan pydéritetty. Lukujen valossa meiddn
brdndi ja tuote tuntuu resonoivan aina kun tehdddn jotain. Moni tuntuu luulevan meitd

)

isommaksi toimijaksi kun mitd oikeasti ollaan.’

“Meille tulee kylld melko paljon kyselyitd tuotteesta ja koska moni kuulee meistd ensim-
mdistd kertaa, niin ei uskalleta ostaa ennen, kun on saanut vastauksia johonkin mieltd
askarruttavaan kysymykseen. Sitten on tietysti se, ettd kun on uusi tekninen tuote, jolle ei

’

oikeen ole vertailukohtaa, niin ei oikein tiedetd mitd se tarkalleen tekee.’

"Mulla on semmonen olo, ettd me ollaan semmosessa tilanteessa, ettd meiddn tuotetta
kdy tosi moni esimerkiksi netissd ihmettelemdssd ja yleensd ne on aika ettd wau, makee
Juttu. Sit on kuitenkin se, ettd kun ei oo vdlttamdttd kuullu et kellddn kaverilla olis se vield
kéytossd ja me ei voida vield sanoo ettd Barcelona ja Arsenal ja Bayern Miinchen kdyttdd
sitd, ni sit jdddddn odottamaan sitd validointia joltain tutulta tai sit tdmmosid huippure-

’

ferenssejd.’

“Kylld nditd oston tehneitd suosittelijoita loytyy, mutta tdmd on meille selkedsti kehitys-

kohde. Kuten siitd palvelun laadusta puhuin, niin se on se minkd pitdd olla
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huippuluokkaa, ettd just titd alkaa tapahtumaan ja ne kynnykselld olevat saadaan teke-

’

mddn se ostopddtos.’

"Kuluttajakaupassa puhutaan keskimddrin ehkd 2-4 viikosta [asiakaspolun kesto]. Ne,
Jjotka ostaa ensivierailulla verkkokaupassa on aika pieni osa. Sitten on niitd kun kdy tut-
kailemassa moneen kertaan, hakee siti vahvistusta positiiviselle ensivaikutelmalleen.
Ndistd ne, jotka pddityy ostamaan tulee aika nopeasti takaisin ja ehkd kysyy jotain meiddn
asiakaspalvelusta ja sitten tilaa. Sitten on niitd kun hankkii joululahjaksi ja asia on voinut

’

pyorid mielessd kuukausia.’

"Vaikka tuote on omassa kategoriassaan edullinen, niin se on kuitenkin sellainen raha,

’

ettd harva tekee impulssiostoksia.’

“Meiddn yrityksen tapauksessa paras tapa arvioida asiakasuskollisuutta on oikeastaan
seurata meiddn palveluiden, eli ndiden dppien, kdyton jatkumista kéyttdjalld. Se ndkyy
sitten myds meiddn verkkokaupassa uusina ostoina silld tavalla, ettd asiakas tilaa uudet
pohjalliset kun vanhat on kuluneet, tai jotain muita tarvikkeita. Me mitataan sitd oikeas-
taan niin pdin, ettd mikd on palvelun “churn rate”, eli paljonko tuotteen hankkineista
kdyttdjistd putoaa ajan kuluessa pois palvelun kdytostd. Meilld on vield aika korkea tuo,
varmaan ldhes puolet vuosi sitten kdyton aloittaneista on lopettanut. Siihen on kylld pal-
Jjolti meiddn tapauksessa syynd sekin, ettd ei olla ihan vield silld tasolla palvelun tuotan-
nossa kun haluttaisiin. Kylld meiddn tavoite on tiputtaa vuosittainen churn rate -luku

’

Jjonnekin 25% tasolle tdssd parin vuoden sisddn.’

Anders Innovations Oy:n toimiala, ohjelmistokehitys, on Suomessa varsin kilpailtu ja
yrityksen kanssa samassa pienehkossd kokoluokassa kilpailee suuri maérd yrityksid sa-
moista asiakkuuksista. Yrityksen tunnettuus on melko hyvillé tasolla alueellisesti yrityk-
sen kotipaikkakunnalla, mutta toisaalta pdékaupunkiseudun houkuttelevalla markkina-
alueella tunnettuus on heikompi. Yrityksen vetovoimaa pyritdén nostamaan kilpailijoista
erottuvalla missiolla ja vahvalla osaamisella ja siten yrityksen tuntevien keskuudessa
brindin vetovoima on hyvilld tasolla. Asiakkaiden kanssa kdydédan aina paljon keskuste-
luja pitkén ja monivaiheisen ostoprosessin aikana ja ostajat ovat tyypillisesti hyvin val-
veutuneita alan ammattilaisia. Anders Innovationsin asiakastyytyviisyytti ja suosittelu-
alttiutta yrityksen edustaja pitdd korkeana. Tdmad nékyy erityisesti siind, ettd asiakkaat
antavat pyydettéessé positiivisen julkisen palautteen, jota yritys hyddyntéd markkinoin-
nissaan. My0s suoraa suosittelua asiakkaiden toimesta tapahtuu jonkin verran. Tyonanta-
jabrandin osalta 10ytyy myos suosittelijoita sellaisesta ryhmastd, joka ei edusta yrityksen

asiakkaita. Asiakasuskollisuuden osalta tasoa pidetdén hyvina ja asiakkaat sekd haluavat
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kehittdd kdynnissa olevia hankkeita pitkélle saman toimittajan kanssa ettd palaavat mie-
lellddn uusien projektien kanssa tutulle toimittajalle.

Anders Innovationsin toimialaa kuvaa parhaiten kultakala-arkkityyppi. Yrityksen
asiakaspolku tdsmda monelta osin arkkityypille ominaiseen asiakaspolkuun esimerkiksi
pitkén ja paljon arviointia sisdltdvan harkintavaiheen osalta. Tyypillistd on myds se, ettd
tarjooma on hyvin samankaltainen kilpailijoiden kanssa ja erottautuminen on vaikeaa.
Téma alalle tyypillinen haaste ndkyy Anders Innovationsin tapauksessa melko heikkona
tunnettuutena etenkin yrityksen koko toimialueella. Kultakala-arkkityypille tavalliset
haasteet liittyvdt kiinnostavuuden ja brindin pidettivyyden kasvattamiseen ja toisaalta
sitoutumisen, eli ostoalttiuden, seka tyypillisesti alhaisen suosittelualttiuden nostamiseen
(Kotler ym. 2016, 96-97, 100). Anders Innovations vaikuttaa tarttuneen néihin haasteisiin
aktiivisesti. Kiinnostavuutta on pyritty kasvattamaan differoimalla brindi kestdvén oh-
jelmistokehityksen mission avulla ja titd hyddynnetdén my6s neuvotteluvaiheessa osto-
paitoksen kallistamisessa oikeaan suuntaan. Suosittelualttius vaikuttaisi yrityksen edus-
tajan mukaan olevan hyviélla tasolla, ainakin sen osalta, ettd pyydettdessd asiakas on val-
mis antamaan julkisen suosittelulausunnon. Hieman epédselvéksi kuitenkin jdi se, kuinka
suuri merkitys uusasiakashankinnassa on silld, ettd asiakkaat aktiivisesti suosittelevat toi-

silleen yritystd oma-aloitteisesti.

"Me ollaan aika huonosti tunnettuja. Osaksi, koska me ollaan pieni toimija, meitd on
paljon, mutta me ollaan Turun alueella verrattain tunnettuja. Ihmiset kyl tietdd Andersin.
Helsingin alueella, johon nyt on suuremmat panostukset, niin sielld ollaan vield aika tun-

1

tematon toimija.’

"Tal hetkelld meiddn uuden mission avulla, me pystytddn erottautumaan ja saamaan
sellasta vipuvartta siihen, miksi me olemme parempia kuin kilpailijat. Jos me vaan pdds-
tddn saman poyddn ddreen potentiaalisten asiakkaiden kanssa, niin me kylld pystytddn
voittamaan ne caset. Mut se haaste on siind, koska me ei olla kauheen tunnettuja, niin

’

sinne poyddn ddreen pddseminen on tds kohtaa se suurin haaste.’

"Kylld asiakkaiden kanssa kdydddn paljon keskustelua ennen kaupantekoa. Yleensd
asiakkaat ottaa ite hirveesti selviid ja googlettaa niistd asioista. Et jos joku haluaa esi-
merkiksi mobiiliapplikaation, se vaatii paljon keskustelua ja vakuuttelua, ettd miksi se

’

kannattaa tehdd juuri meiddn kanssa.’

”[Brdndistd pitdvdt, jotka pddtyvdt lopulta myés asiakkaiksi] ei missddn nimessd oo

vli 50%. Tdssd vaikuttaa nyt ehkd vihdn se, ettd kun meilld on julkinen sektori puolet
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litkevaihdosta, tdnd vuonna tulee olemaan, ni se on aika erilainen maailma, ku sit tdd

’

vksityinen sektori.’

"Asiakastyytyvdisyys meilld on korkea. Me kéytetddn sellasta MPS-taulukointia, eli
suosittelevatko asiakkaat meitd muille, ja se luku on tosi korkea. Jos ne on meiddn asiak-
kaita, niin ne yleensd pystyvdt suosittelemaan. Sillid me tavallaan ollaan paljon caseja
voitettukin, puskaradion avulla. Saadaan kommentteja hyvdstd tyostd julkisesti kdyt-
toomme ja ovat siis aktiivisesti suositelleet.”

“Faneja, jotka on valmiita suosittelemaan meitd ilman, ettd ovat asiakkaita on erityi-
sesti tyonantajabrdndin puolelta. Meil on esimerkiksi yliopistossa tosi vahva brdndiarvo

1

ja me ollaan suosittu tyonantaja sielld piireissd.’

"B2B -puolella ja erityisesti ehkd ndissd ohjelmistokehitysyrityksissd asiakasuskolli-
suus on tosi tdrkee. Asiakkaat haluaa, et se sama toimittaja sit hoitaa sen koko yrityksen
digitaalisen roadmapin, eli asiakkaat ovat siis uskollisia. Myés sellaisia tapauksia on

1

ollut ihan tdssd ldhiaikoina, ettd ihan uuden projektin kanssa palataan meille.’

Beiersdorf Oy:n asiakaspolku on muihin haastateltuihin yrityksiin ndhden siind mie-
lessd poikkeava, ettd ldhtokohtana on 100% bréndin tunnettuus. Yrityksen edustamat
brindit ovat useassa tuotekategoriassa myydyimpid, joka kertoo myds vahvasta briandin
vetovoimasta. Pddosa asiakkaista tekee ostopdédtoksen kaupan hyllyn edessé ja ostaa tot-
tuneesti entuudestaan tuttuja tuotteita, joten ostopolun kysymysvaihetta voidaan pitié va-
héisend. Uusien tai hieman monimutkaisempien tuotteiden osalta on kuitenkin tyypillistd
tutkia ainesosia ja vaikutuksia esimerkiksi internetin avulla ennen ostoa. Brindin sitoutu-
misen tasoa voidaan yrityksen edustajan kommenttien perusteella erittdin vahvana. Bréin-
distd pitavit ovat myds kdytdnnossd aina bréndin asiakkaita. Brindin asiakkaat ovat myds
haastattelun perusteella alttiita suosittelemaan tuotteita aktiivisesti ja oma-aloitteisesti.
Haastattelussa nousee esiin, ettd titd tekee etenkin brindin ”fanit”, mutta tarkkaa kuvaa
el saa siitd, kuinka suurta joukkoa nima aktiiviset suosittelijat edustavat kaikista asiak-
kaista. Asiakaspolku siitd, kun asiakas kuulee uudesta tuotteesta ostoon, on varsin lyhyt
ja markkinoinnin ajoituksella ja positioinnilla pyritdén vaikuttamaan oikea-aikaisesti ja
tehokkaasti. Ostot ovat pddosin impulssiostoja, mutta joissain tuotekategorioissa pohdi-
taan vdhdn perusteellisemmin. Briandiuskollisuuden taso vaihtelee asiakasryhmittéin ja
alhaisen hankintakustannuksen tuotteille on tyypillistd, ettd vaihtelun vuoksi kokeillaan
kilpailevia brandeji. Haastateltava pitdd kuitenkin omien brandienséd uskollisuutta vah-

vana.
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Beiersdorfin toimiala on tyypillinen esimerkki oven nuppi-arkkityypisté ja Beiersdor-
fin asiakkaiden asiakaspolku noudattelee melko hyvin arkkityypille ominaista asiakas-
polkua. Mainonnalla ja tuotteiden helpolla saatavuudella on suuri merkitys asiakkaiden
ostopdatoksiin. Kotlerin ym. (2016, 100) mukaan tdmén arkkityypin yritysten suurin yk-
sittdinen haaste on asiakkaiden alhainen brandiuskollisuus ja suosittelualttius. Beiersdor-
fin kohdalla vaikuttaisi kuitenkin, ettd ndmaékin on pystytty pitdméédn hyvélla tasolla erit-
tdin hyvén tuotteiden saatavuuden, vahvojen markkinointipanostusten seké erittdin tun-
netun ja vahvan bréndin tukemina.

“Jos puhutaan markkina-alueesta Suomena, niin meiddn brdndien tunnettuus on kdytdin-
nossd 100%. IThmiset on kuullut Niveasta ja osaavat myés mainita sen selkeesti, eli voi-

’

daan puhua, ettd kaikki tuntee.’

“Sanoisin, ettd ollaan vetovoimaisia, mutta se ehkd ndkyy jo siitd meiddn markkina-ase-
masta, ettd me ollaan monessa kategoriassa markkinaykkénen ja se puhuu jo puolestaan.

’

Ollaan vetovoimaisia, toki se vaihtelee eri alasegmenttien kohdalla.’

”Viéhintddnkin tiedon etsiminen ja vertailu on tyypillistd. En tiedd onko se suoraan kysy-
mistd, mutta yksi kanava mikd paljon vaikuttaa tdhdn on vaikuttajamarkkinointi. Vaikka
se ostopddtos tehddcdn siind hyllyn edessd kaupassa, niin siindkin vield saatetaan eksyd
sinne netin puolelle kurkkaamaan mitd siitd loytyy. Kylld uskon, ettd varsinkin jos ei ole
kyse ihan perustuotteesta niin vaikka esimerkiksi anti-age -tuotteista joissa on vihdn
enemmdn teknologiaa tai kiemuroita niin kylld niitd vertaillaan ja haetaan sitd parasta
vaihtoehtoa omalle iholle. Keskivertoasiakas kuitenkin kéivelee tiskille tai hyllylle var-
moin askelin ja menee ostohousut jalassa ostamaan tutun tuotteen eikd siitd tarvitse sen

’

enempdd tietoa etsid.’

“Kerddmdmme datan perusteella tiedetddn, ettd suurin osa [niistd, jotka pitdvdt brdn-

’

deistdmme] ostaa. Ne jotka pitdid, ne mydskin ostaa.’

"Kylld se suositteluun kallistuu. Intohimoisimmat meiddn fanit, vaikkapa meiddn some-
kanavissa, ovat valmiina heti suosittelemaan muille. Niitd kanavia seurataan joka ainut

1

pdivd ja kylld sitd suosittelua ndkee ja juurikin sellaista spontaania ja autenttista.’

“Viestintd ja mainoskampanjat keskittyy usein lanseerausten ja muiden osalta siihen, ettd
meilld on myos kaupassa kampanja ja yritetddn hakea sitd synergiaa siitd, ettd kuluttaja
tormdd meiddn mainontaan, niin se kdvelee kauppaan ja ndkee sen tuotteen kdytdavilld

niin luulen, ettd kdsi kdy aika nopeesti ja tulokset puhuu sen puolesta. Ajallisesti on



66

vaikea arvioida sitd, kuinka kauan siind [siitd kun asiakas kuulee uudesta tuotteesta sii-

1

hen, ettd ostaa] menee, voi olla 2 tuntia seuraavaan kauppareissuun tai 2 viikkoa.’

“Me ollaan impulssivetoinen kategoria ylipddtddn, mutta sithen vaikuttaa myos ne taus-
tatiedot. Osa tapahtuu helposti hyllyn edestd ja toisaalta osa vaatii enemmdn harkintaa,

’

onko se tamd vai tdmd voide ja keneltd se ostetaan se vaihtelee.’

”Bréandiuskollisuuden taso vaihtelee tosi paljon. Sukupuolten osalta tiedetdcdn, ettd mie-
het ovat uskollisempia, lisdksi tiedetddn, ettd nuoret on epduskollisempia kuin varttu-
neemmat ja vanhemmat menee hinta edelld, ovat hintatietoisempia. Todenndkoisesti suo-
sittelijat ovat brdindiuskollisia, mutta toisaalta voi olla, ettd vdlilld ostetaan kilpailijan
tuotetta ja haetaan vaihtelua siltd ja kuitenkin suositellaan meitdikin, vaikka oltais kdy-

’

tetty kilpailijan tuotetta. Yleisesti brindiuskollisuus on vahvaa.’

Woobsin briandin tunnettuus on alueellisesti jakautunut siten, ettd yrityksen kotipaik-
kakunnalla padkohderyhmaén siséllé sitd voidaan pitdd vahvana, mutta toisaalta muualla
padmarkkina-alueella jonkin verran heikompana. Brindin tuntevien keskuudessa ja sen
kohderyhmin sisdlld bréndi on kuitenkin varsin vetovoimainen. Asiakaspolun kysymys-
vaiheen osalta vaikuttaisi, ettd brandin asiakkaat ovat jakautuneet nopeita ostopadtoksid
tekeviin vihemmin kyseleviin ja toisaalta enemmén tietoa kaipaaviin harkitsijoihin.
Paino vaikuttaisi olevan kuitenkin silld, ettd ostopédétokset tehddin useammin joko myy-
jén avustuksella tai esimerkiksi verkossa aiemmin ndhtyjen tuotteiden perusteella kuin
impulssipohjalta. Asiakaspolussa enemmistd brandistd pitdvistd padtyviat myds ennem-
min tai my6hemmin asiakkaiksi yrityksen edustajan mukaan. Suosittelualttius ndkyy yri-
tyksesséd parhaiten siten, ettd asiakkaat jakavat verkossa kuvia, joissa bréndi on esilld.
Asiakkaiden suosittelualttiutta pidetdén kuitenkin yrityksessd yleisesti hyvind. Pddosan
suositteluista katsotaan tulevan asiakkailta, eikd brandilld ole merkittiavésti sellaisia ”fa-
neja”, jotka suosittelisivat aktiivisesti ilman, ettd ovat itse jo tuotteita ostaneet. Ostopolun
kesto ajallisesti arvioidaan noin kahden kuukauden mittaiseksi bréindin ensikohtaamisesta
ostoon. Vaikka brindin tuotteita ostetaan jonkin verran impulssipohjalta, enemmiston asi-
akkaista arvioidaan tekevén ostopédétoksen harkiten ja vaihtoehtoja vertaillen. Asiakasus-
kollisuus on haastateltavan mukaan melko hyvilla tasolla ja monilla asiakkailla on useita
brindin tuotteita.

Woobsin toimialalla toimii yrityksid, joilla on erilaiset asiakaspolut ja siten edustaa eri
arkkityyppejd. Muodin kalleimmat brandit asettuisivat luontevammin trumpetti-arkkityy-
pin alle, mutta Woobsin kohdalla tyypillisen asiakaspolun kaavaa vaikuttaisi kuvaavan
arkkityypeistd my0s suppilo. Joitain trumpetti-arkkityypille ominaisia piirteitd on kuiten-

kin havaittavissa. Panostukset korkeaan tuotteen laatuun, selvisti erottuva brindi,
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asiakkaiden pitkd harkinta ennen ostopédtosti sekd suosittelut ilman, ettd on itse asiakas
ovat télle arkkityypille ominaisia ja ndiden voidaan katsoa toteutuvan osan Woobsin asi-
akkaiden osalta. Asiakkaat toisaalta tekevit my0s herdteostoksia, eikd voida sanoa, etti
brandilld olisi merkittdvdd fanijoukkoa, joka ei kuitenkaan korkeiden hintojen vuoksi
pysty itse tuotteita ostamaan, eivitkd nama piirteet ole tyypillisid trumpetti-arkkityypin
asiakaspolulle. Voitaneen todeta, ettd Woobsin asiakkaat noudattelevat vaihtelevasti eri-
laisia asiakaspolkuja. Niiden asiakkaiden osalta, jotka noudattavat trumpetti-asiakaspol-
kua Woobsin haaste on parantaa tuotteiden saatavuutta useampia myyntikanavia avaa-
malla ja se voisi mahdollisesti tavoittaa lisdd asiakkaita pyrkimalld alentamaan tuotteiden
hintoja. Niiden asiakkaiden osalta, jotka noudattavat suppilo-asiakaspolkua, haasteena on
parantaa palvelukokemusta asiakaspolun eri vaiheissa ja nostaa néin ostoalttiutta seké yh-
teenkuuluvuuden tunnetta briandin kanssa ja suosittelualttiutta. Woobs on tehnyt aktiivista
tyota tavoittaakseen uusia asiakkaita erityisesti verkon kautta ja my0s parantaakseen asia-
kaskokemusta ostopolun eri vaiheissa.

“Jos mietitddn tddlld Turussa, ni kylld tosta meiddn kohderyhmdstd, jos ajatellaan
nditd 25-34 -vuotiaita kaupunkilaisia, ni kylld md sanoisin, ettd melkeen kaikki tietdd
mikd on Woobs. Sit jos mennddn Helsinkiin tai Tampereelle, ni sielld on vield jonkun

’

verran tekemistd. Meitd ei vield sielld tunneta niin hyvin.’

"Kylld meilld on mun mielestd tosi vetovoimanen brdindi niitten keskuudessa, jotka nyt
on kiinnostuneita ekologisista muodista. Et kyl aika moni mielellddn just haluu ennemmin
Jjotain hiukan omaperdisempdd lookia, kuin et kaikilla on vaan ne samat RayBanit.”
"Md oon aikasemmin aatellut, et meilld pitdd olla kivijalkaliikkeet sen takia, et kun
esimerkiks aurinkolaseja ei kukaan haluu ostaa netistd. Ettd niitd pitdd pddstd sovitta-
maan. Mutta nyt oikeestaan kun ollaan panostettu enemmdn tohon nettimarkkinointiin,
ni se on kyl ylldttdiny kuinka paljon niitd on mennyt. Et ei niitd ehkd tarviikaan aina pddstd
kokeilemaan aina kaupassa ja kysymddn myyjdltd lisdtietoja. Siind mielessd on ylldttdny
se, ettd ei niin paljon tarviikaan aina sitd myyjdin apua, kuin olisin luullu. Moni tulee
litkkeeseen niin, ettd ne kdivelee suoraan jonkun tietyn tuotteen luo ja ostaa kyselemdittd

’

mitddn sen enempdd. Mut kyl sit toisaalta on niitd ku kyselee aika paljonkin.’

”On vihdn vaikea kylld arvioida kuinka suuri osa meiddn brdndistd tykkddvistd pdd-

tyy ostamaan tuotteita, mutta sanoisin, et ennemmin tai myéhemmin ehkd kuitenkin enem-

)

misto ostaa jotain.’



68

"Aika paljon se on sitd et saadaan ndkyvyyttd asiakkaiden some-kanavissa, kun pos-
tataan kuvia meiddn asusteissa. Se on meille tosi tirkee juttu, saadaan paljon ilmaista
ndkyvyyttd ja uudet ihmiset loytid meiddn brédndin. Kylld sanoisin, ettd suosittelualttius

’

on ihan hyvdlld tasolla.’
”No varmaan jotain tdllaista saattaa loytyd [ettd suositeltaisiin tuotetta tutuille ilman,
ettd on kuitenkaan itse brindin asiakas], mut kylld md arvioisin ettd ne on pddosin sitten

’

Jjo jotain ostanutkin ja tykdnnyt meiddn tuotteista.’

”Se vaihtelee tosi paljon. Osa tekee ostopddtdksen siind hetkessd, kun ndkee jotain
mistd tykkdd vaikkei sit meitd entuudestaan tuntisikaan. Osa sitten taas on saattanut
kuulla meistd vuosia aikasemmin ennen, kun sitten ensimmdisen kerran itse ostaa. Jos

’

pitdd joku keskiarvo sanoa, ni varmaan se olis joku pari kuukautta.’

"Aika paljon nditd impulssiostojakin tulee, mut monesti kun kauppaan tulee joku os-
toksille, niin ndkee, ettd se tietdd mitd se tulee hakemaan. Et ollaan sitten jo tehty vihdn
taustatyotd. Riippuu myos minkd hintaisesta tuotteesta on kyse, kalliimpia hankintoja
tietty luonnollisestikin mietitddn vihdn tarkemmin. Keskiverto ostaja varmaan jonkin ver-

’

ran tutkii ja vertailee vaihtoehtoja.’

“Meilld on paljon niitd, joilla on paljon meiddn tuotteita ja esimerkiksi kun tulee uusia
malleja vaikka aurinkolaseista, niin heti ostaa. Panostetaan tosi paljon laatuun ja halu-
taan, ettd ne tuotteet kans kestdd kdyttod. Meille on tosi tirkeitd ne palaavat asiakkaat ja

1

tuntuu ettd onnistutaan tdssd yleisesti aika hyvin.’

7.3 Internet-markkinointi

Haastattelun kolmantena keskeisend teemana oli haastateltavien yritysten tavat tehdi
markkinointia internetissid. Teeman tarkoituksena oli lisdta tietoa siitd, millaisia tavoit-
teita erilaisilla liiketoimintastrategioilla ja toimialoilla toimivilla yrityksilld on omassa
internet-markkinoinnissaan, miten yritykset tekevét markkinointia internetissi ja painot-
tavatko yritykset ennemmin maksuttomia, inbound-markkinointiin kuuluvia toimenpi-
teitd vai maksullista mainontaa, joka kuuluu outbound-markkinointiin siten, kuin tutkiel-
man teoreettisessa osassa on maédritelty. Teeman kysymyksilld pyrittiin myds saamaan
haastatelluilta arvioita siitd, kuinka tehokkaina niitd vaihtoehtoisia menetelmid pidetéén
jaminkélainen vaikutus niilld on yrityksen myyntiin. Haastateltavilta kysyttiin ensin, mil-

laisia inbound-markkinoinnin toimenpiteisiin luokiteltavia toimenpiteitd yritys
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saannollisesti tekee ja miten suureksi yrityksen panostukset ndihin toimenpiteisiin arvioi-
daan. Vastaavat kysymykset esitettiin myds outbound-markkinoinnin piiriin laskettavien
toimenpiteiden osalta. Lopuksi haastateltavia pyydettiin arvioimaan eri toimenpiteiden
toimivuutta yleisesti heidén toimialallaan.

Xampionin internet-markkinoinnin tarkeimmaét tavoitteet liittyvdt myynnin kasvatta-
miseen, brandin tunnettuuden lisd&miseen ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittelemiseen
sekd yhteydenottojen sisddn tuomiseen. Xampion panostaa yleisesti pieneksi yritykseksi
paljon inbound-markkinointiin ja maksuttomien, kohderyhméa kiinnostavien siséltojen
luontiin, jakeluun soveltuvissa kanavissa ja seuraajayhteison rakentamiseen. Haastattelun
perusteella voidaan my0s todeta, ettd yrityksen kulttuurissa on paljon inbound-strategialle
ominaisia elementtejéd, kuten vahva asiakasldhtdisyys kaikessa tekemisessd ja aito halu
ratkaista asiakkaan ongelma (Tyre & Hockenberry 2018, 87). Myds konkreettiset panos-
tukset tyotuntien ja kédytetyn rahan osalta painottuvat enemmén inbound-markkinoinnin
piiriin laskettaviin toimenpiteisiin, kuin outboundiin. Toisaalta, haastateltava kuitenkin
toteaa, ettd pelkdstddn maksuttomiin inbound-toimenpiteisiin nojaaminen yksindén ei
riitd, eikd hén usko, ettd toimialalla on mahdollisuuksia menestyé tdysin ilman maksul-
lista ndkyvyyden ostamista. Yhteison ja pidetyn bréndin rakentaminen inboundiin kuulu-
vien toimenpiteiden avulla ndhdddn enemmén pitkékestoisena rakennusprosessina, joka
alkaa ajan mittaan tuottaa hedelmdi. Maksullinen mainonta ja nikyvyyden ostaminen
johtaa Xampionin tapauksessa suurempaan médrdéin myyntid ja mahdollistaa nopean ja

kohdennetun kohderyhmien tavoittamisen.

”Verkkokaupan myynnin aikaansaaminen on varmasti tietynlainen ykkéstavoite. Halu-
taan saada lisdd kéyttdjia palvelulle ja tietysti meiddn kaltaiselle startupille kassavirta
on tosi tdrkedd. Sitten pidemmdn aikavdlin tavoitteina on parantaa meiddn brdndin tun-
nettuutta ja kasvattamaan seuraajayhteisod. Yhtend tdirkeend voisi vield mainita erilais-

)

ten yhteistyomahdollisuuksien hankkiminen.’

"Kylld meilld ndihin [inbound-sisdltéihin ja -toimenpiteisiin] on panostettu, eli blogeja
kirjoitetaan valmentajille ja pelaajille. Videoita on myos tehty jonkin verran ja enemmdin-
kin tuota videopuolta haluttaisiin saada, kun niitd meiddn nuori kohderyhmd paljon kat-
soo. Uutiskirje meiltd ldhtee kuukausittain. Meiddn nettisivulla on kylld pidetty huolta
hakukoneoptimointielementeistd ja sitten noita blogeja on myos kirjoitettu silld silmdlld,

’

ettd loytyy Googlesta kun esimerkiksi pelaajat hakee vinkkejd johonkin asiaan.’

“Some-tileji 16ytyy Facebookista, Twitteristd, Instagramista, LinkedlInistd ja YouTu-

1

besta. Kaikilla kanavilla on vihdn omat kéyttétarkoituksensa.’
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“Normaalitilanteessa somen pydrittdminen kunnolla, uutiskirjeet, nettisivun ylldpito,
blogien tuottaminen ja kaikki ndmd muut on kylld meilld vihintddn yhden ihmisen tdysi-
pdivdistd hommaa. Kahdellekin riittdisi helposti tekemistd ja saataisiin varmasti parem-
pia tuloksia. Tyéaika menee pddasiassa sisdltojen luomiseen, jakeluun ja yhteisojen kes-
kusteluihin osallistumiseen ja kyselyihin vastaamiseen. Tyon lisdksi laitetaan keskimdid-
rin ehkd 200-400€ kuukaudessa muun muassa graafisen tyon alihankintaan ndissd ju-

’

tuissa.’

”[Outbound-toimenpiteistd] meilld on jatkuva Google Ads -mainonta pddlld ja sitten teh-

’

ddidn jonkin verran maksullisia kampanjoita eri somekanavissa.’

"Kylldhdn noihin menee jonkin verran tyotdkin kun nditd kampanjoita hallitaan. Voisi
ehkd arvioida, ettd yhteensd muutamia pdivid kuukaudessa. Nettimainoksiin kdytetddn
rahaa keskimddrin ehkd tonnin luokkaa kuussa. Sesonkiaikoina, kuten joulu, kdytetddn

)

enemmdn ja vililld vihemmdn.’
“Isossa kuvassa se [internet-markkinointi] on meille kaiken A ja O. Se on meille ainoa
keino saada merkittivdd ndkyvyyttd ja asiakkaita, varsinkin Suomen ulkopuolelta. Ei
meilld ilman nettimarkkinointia olis kéyttdjid jo kdytinnossd joka mantereella ja myynti

’

olis ithan marginaalista.’

“Kun ollaan alusta asti lihdetty rakentamaan kaikkia nditd kanavia, niin kylld se vaan
koko homman rakentaminen olis ollut tosi paljon hitaampaa ilman, ettd kdytetddn euroja
laajempaan ndkyvyyteen. Eli kylld sitd mainontaa vaan on tehtdvd, ettd tavoittaa isoja
massoja kohdennetusti. Asian kddntopuoli on se, ettd kaikki orgaaninen liikenne tietysti
konvertoituu myynniksi paljon paremmalla prosentilla. Eli jos pystyy saamaan sitd niin
sanottua ansaittua litkennettd hyvilld sisdlloilld, niin onhan se tietylld tavalla arvokkaam-
paa. Se vaan vaatii paljon téitd ja on pitkd prosessi kerdtd sitd seuraajayhteisod ja mai-
netta. Kylld meilld enemmdn kauppaa tulee mainoskamppisten kautta, mutta toisaalta
orgaanisen liikenteen paremmat konversioasteet kannustaa panostamaan sellaisiin sisdl-

’

toihin, mitkd vetdd porukkaa puoleensa ilmaiseksi.’
“Jos ajattelee meiddn kaltaisia toimijoita ja kilpailijoita, joilla on ensisijaisesti kulutta-
Jjille suunnattu tuote, niin onhan nettimarkkinointi kaikkiaan ihan ehdottoman tdirkeetd.
Jotkut on onnistunt aika hyvin tdssd yhteison rakentamisessa ja tekee hyvdd sisdltomark-
kinointia ja se on varmaan kylld aika hyvd polku. Sitten toisaalta on vaikee ndhdd, ettdi
tdtd pystyisi kukaan kaupallinen toimija tdysin orgaanisesti rakentamaan, vaan kylld se

uusien ihmisten tavoittaminen vaatii sitd ndkyvyyden ostamista. Sekin on taitolaji, ettd
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osaa valita mitd sisdltojd kannattaa boostata rahalla ja mitd ehkd ei, jotta kaikki viestintd
el aina ndytd syotiltd, jossa on koukku perdssd. Pitdd olla sellainen asenne, ettd halutaan
aidosti auttaa ihmisid ja tarjota ratkaisuja, vaikkei ne aina heti muutu kaupaksi. Silld

1

tavalla saa niitd faneja, jotka kertoo meistd positiivisia juttuja kavereille.’

Anders Innovationsin keskeisimmaét internet-markkinoinnin tavoitteet eivét liity ensi-
sijaisesti myynnin aikaansaamiseen, vaan ennemmin brindin tunnettuuden kasvattami-
seen ja vahvistamiseen. Téarkednd tavoitteena on myds tyonantajabréndin kehittdiminen ja
osaajien houkuttelu yritykseen. Yritys panostaa merkittdvasti inbound-markkinoinnin toi-
menpiteisiin ja laadukkailla siséll6illd uskotaan erityisesti olevan myynnin nédkdkulmasta
merkitystd asiakaspolun mydhemmisséd vaiheissa, joissa hankintaa ollaan tekeméssi ja
ostaja pohtii vaihtoehtoja. Yrityksen haasteena on kuitenkin jokseenkin alhainen tunnet-
tuus ja tdhdn haasteeseen pyritddn vastaamaan panostamalla outbound-toimenpiteisiin ja
mainontaan, jolla tavoitetaan uusia potentiaalisia asiakkaita. Anders Innovationsilla ei
yleisesti ottaen pidetd internet-markkinointia erityisen tehokkaana keinona myynnin kas-
vattamiseen ja varsinkin markkinoinnin vaikutusta myyntiin on vaikeaa arvioida pitkdn
ja monivaiheisen asiakaspolun vuoksi. Ajalliset ja rahalliset panostukset vaikuttavat ja-
kautuvan yrityksessd melko tasaisesti inboundin ja outboundin viélill4, painottuen kuiten-
kin hieman enemmaén inboundiin. Yrityksessd inbound-markkinointia pidetdin kuitenkin
yleisesti ottaen outboundia tehokkaampana keinona saavuttaa markkinoinnin tavoitteita
ja rakentaa erottuvaa brindid sen toimialalla. Sisdltdjen jakelun ja tavoittavuuden kan-

nalta maksetun lisdndkyvyyden hankkimista pidetéén kuitenkin erittdin tirkedna.

" [nternet-markkinoinnissa meiddn tdrkeimmdt tavoitteet on tunnettuuden lisddminen, si-
touttaminen ja brdndin vahvistaminen. Merkittdvd osa tdstd liittyy myos tyonantajabrdn-

’

din vahvistamiseen ja houkuttelevuuden lisddmiseen tyonantajamarkkinoilla.’

“Ollaan ehkd eniten meilld panostettu kirjallisiin markkinointiviestinndn toimiin, eli teh-
dddn blogeja, uutiskirjeitd, sisdltomarkkinointia, nyt on suunnitteilla oppaita, eli puhu-
taan tutkimusdokumenteista. Osittain myoskin sitten videosisdltod ja hakukoneoptimoin-

)

tia jonkun verran. Kylld ndd on kaikki keskeisid markkinoinnin keinoja.’

”[Sosiaalisen median kanavista] myyntiin tahtddvdstd markkinoinnista LinkedIn on siind

ehkd se oleellisin, Facebook on myds tehokas ja Instagramia kdytetddn myds jonkun ver-

’

ran, mut se on sit ehkd tyonantajabrdnddyksessd.’
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”[Inbound-markkinoinnin panostukset] on noin 70% yhden henkilon tyépanosta, et sii-
hen voi nyt mun tyétunnit laskea ja rahaa ei oikeastaan ei ndihin mene sddnnollisesti.

’

Satunnaisesti tehdddn hankintoja, keskimddrin ehkd 500€ kuukaudessa.’

“Maksullista mainontaa tehdddn netissd sddnnollisesti ja tihdn kdytetddn noin 20% yh-

)

den ihmisen tydpanoksesta. Rahaa tihdn menee noin 500€ kuukaudessa.’
“Jos meilld keskimddrin ostopolku kestdd viidest kuukaudest eteenpdiin, ni se on aika vai-
kee todentaa, et mis vaihees markkinointi on vaikuttanut siihen asiakkaaseen niin, et siit
on tehty kauppa, joten markkinoinnin arvoa sikseen on vihdn haastava mitata ohjelmis-
toyrityksen myynnissd. Tdl hetkelld se ei ole kovin suuri, jos yhtdidn. Than se on se fakta.
En usko et sil on vaikutusta, muuta kun et ehkd se nikee meiddt siel netissd, ni se saattaa
vahvistaa sitd hdnen luottamussuhdetta, mut ei silld niinku kauppaa tehdd tdilld alalla.
Jos myynti on yks tavoite, ni ehkd tis tapauksessa se tavoite on se et ihminen saadaan
sitoutumaan meiddn yritykseen ja saadaan vahvistettua brdndid. Et jo se on tavallaan se

)

voitto, mikd tdssd markkinoinnissa mulle on ehkd se realistisin toteutunut skenaario.’

Tietylld tavalla maksuton sisdltomarkkinointi automaatioiden ja triggereiden kautta on
tehokkaampaa, mut kyllihdn ne ihmiset on houkuteltu sinne meiddn sivuille ja meiddn
palveluihin maksullisen mainonnan kautta. Asiakaspolun myohemmdssd vaiheessa sisdl-

[oilld on merkittdvdampi sitoutumisen kannalta.

Ndkyvyys maksaa nykyddn vaan sosiaalisenmediankanavissa jonkun verran, mut erilaiset
oppaat ja Google-ndikyvyys kyl auttaa aika paljon siind, ettd saa niitd kontaktipintoja
luotua. Kun ostoprosessit on pitkid, niin se vakuttavuus olemassa olevalle kohderyhmdlle
on se oleellisin keino, milld sitd myyntii tehdddn. Eli inbound-markkinointi. Blogi ja si-

sdltomarkkinointi on mun mielestd tehokkain tapa luoda kauppaa tdlld toimialalla.

Beiersdorf asettaa markkinoinnilleen tavoitteita kampanjakohtaisesti ja tavoitteet kes-
kittyvit esimerkiksi kampanjan korkeaan tavoittavuuteen ja sitoutumiseen. Yritys panos-
taa merkittidvisti markkinointiin yleisesti ja internetin eri kanavia pidetdén kriittisen tér-
keind asiakkaan tavoittamisessa. Painotus on laajan tavoittavuuden saavuttamiseksi sel-
vésti maksetussa mainonnassa, ja sen tehokkuutta pidetdin yleisesti inboundia korkeam-
pana. Yrityksessd pidetédn kuitenkin myos inbound-sisdltdjé ja esimerkiksi hakukoneop-
timointia tirkeind. Témé ndkyy panostuksina bréndien tietopankkeihin, joista 16ytyy
my0s paljon kuluttajia auttavaa tietosisdltod ei pelkdstddn tuotteista, vaan ldhiaiheista
yleisemmin. Massabréndille tyypillisen jatkuvat ja laajasti kattavat markkinoinitoimen-

piteet nousivat hyvin esiin haastattelun aikana.
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2

os ajatellaan Key Performance Indicatoreiden kautta, niin tirkeimmdt markkinoinnin
tavoitteet mddritellddn kampanjakohtaisesti ja korkea tavoittavuus ja somessa sitten si-

1

toutumiset on tavoitteina.’

“Meilld ei ole omaa blogia, toki on omat kotisivut, mutta hakukoneoptimointia kylld on
paljon ja se on ollut tdmdn vuoden iso fokusalue. Muu maksuton sisdlto menee oikeestaan
somen puolelle, meilld on omat somekanavat, mutta oikeastaan muita selkeitd inbound-
toimenpiteitd ei ole. Brdndeilld on omat verkkosivunsa, jotka toimivat tietopankkina esi-
merkiksi ihonhoitoon liittyen ja sieltd on ohjaukset jdlleenmyyjien sivuille, mistd voi os-

2

taa.

”Panostukset inbound-markkinointiin on merkittivdt. Tdyspdivdisesti ei kukaan tee juuri
sen parissa toitd meilld. Suomessa niiden parissa tyoskentelee 3 ihmistd, mutta osa tyo-
panoksesta tulee muualta ulkomailta. Kylld siind on useamman ihmisen useammat tunnit
kiinni siind eli niin sanotuissa orgaanisissa sisdlloissd. Graafikon tyét tulee sisdltd ja

’

ulkopuolelta.’

"Kylld rahallinen panostus maksettuun mainontaan on myos merkittdvd. Tyopanos on
merkittdvd, mutta miten se suhtautuu siihen orgaaniseen niin vaikea arvioida varsinkin
kun sielld orgaanisella puolella on menossa sellaisia pdivityksid jotka ei normaalitilan-
teessa veisi than niin paljon aikaa. Olkoon orgaaninen tai maksettu niin kumpaankin pa-

’

nostus on merkittavd.’

"Kylld se rahallinen panos on siind mielessd tdrkedmpi, koska silld me saadaan ne mas-
sat kiinni. Orgaaninen ndkyvyys on kuitenkin Facebookin ja muiden algoritmien kautta
paljon paljon rajatumpi, mutta uskotaan myoskin inboundiin vaikka sen SEO:n kannalta.
Jos pitdisi valita kumpaa tehdddin niin tehtdisi vain maksettua mainontaa, onneksi ei tar-
vii niin valita.”

“Netissd ldsnd oleminen on se missd ne kuluttajat myoskin on, jos vield suppiloidaan
someen ja pyoritidn sielld missd ne kohderyhmd on, niin on se merkittdvd vaikutus yri-

’

tyksen myyntiin.’

”Arvioisin, ettd suuremmat vaikutukset myyntiin on maksetulla mainonnalla ja siihen ver-
rattuna pieni inboundilla. Kylld mainonta on kuitenkin se, joka tuo meille sen reachin ja

’

myds sen frequencyn (toistotiheys). Kylli se varmaan sieltd se suurin palkkio tulee.’
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“Online-presenssi on kriittistd meiddn toimialalla, on oltava sielld missd kuluttaja on ja
saatavilla myoskin sielld. Jos inboundia ja outboundia verrataan, niin ainakin tdllaiselld
massabrdndilld jonka tdytyy loytyd ja jota loytyy joka kaupasta jossain mittakaavassa
niin se vaatii kombinaation kaikkia mahdollisia palasia, miten me voidaan olla nékyvilld.
Inboundilla md taas uskon, ettd me voidaan sitouttaa niitd kuluttajia ja meilld on myos

)

sellaista brdndisisdltéd, jolla voidaan puhua esimerkiksi vastuullisuudesta.’

Woobsin internet-markkinoinnin tirkeimmat tavoitteet liittyvét brdndin tunnettuuden
ja myynnin kasvattamiseen. Yritys panostaa merkittidvisti markkinointiinsa ja painotus
on osin olosuhteiden pakosta siirtynyt ldhiaikoina vahvasti outbound-markkinoinnin puo-
lelle. Yritys ostaa merkittdvasti maksettua ndkyvyyttd tuotteilleen useissa eri kanavissa ja
on palkannut liséksi ulkopuolisen konsultin kehittdméén brandin maksullista markkinoin-
tia. Internet-markkinointi ndhdéén erittdin tirkednd osana brandin rakennusta ja tunnet-
tuuden kasvattamista ja erityisesti verkkokaupan myynnin lisddmistd. Yrityksen myyn-
nistd arvioidaan hyvin suuren enemmiston tulevan maksetun mainonnan kautta. Haasta-
teltava koki, ettd vaikka inbound-luonteiset sisdllot ovat tarkeitd, niin niiden alhaisen or-
gaanisen nidkyvyyden vuoksi onnistuminen toimialalla ilman maksettua mainontaa on liki

mahdotonta.

“Tdrkein tavoite on lisdtd ihmisten tietoisuutta ja tavoittaa uusia potentiaalisia asiak-
kaita. Turussa meilld on jo aika hyvd tilanne, mutta halutaan kasvattaa tunnettuutta muu-
allakin Suomessa. Ja tietysti euroja tarvitaan kassaan, eli myynti nyt on totta kai silld

)

tavalla vihintddn yhtd tarkedd.’

“Maksuttomasta markkinoinnista meilld on oma blogi, YouTubeen laitetaan videoita jon-
kun verran ja uutiskirje nyt aloitettiin kans melko dskettdin. Sit meiddn nettisivun haku-
koneoptimointiin kans nyt ruvettu aika dskettdin panostamaan ja kyl sekin on alkanu tuot-

’

taa tulosta. Instagramiin postataan kans paljon ihan tdillasia muotikuvia.’

“Mun tyopanosta ndihin [maksuttomaan online-markkinointiin] menee ihan 24/7. Rahaa

ndihin ei kauheesti mee, mitd nyt joskus kdytetddn kuvaajaa ottamaa kuvia ja jotain sel-

’

laista. Mut pddosin ndd vaatii vaan aikaa.’

“"Maksullista mainontaa ostetaan kylld. Budjetoitua heikomman viime vuoden lopun

myynnin, Helsingin liikkeen avaamisen takia nousseiden kulujen ja nyt koronaepidemian

)

takia pddtettiin alkaa panostaa nettikaupan myynnin kasvattamiseen ihan tosissaan.’
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“Mulla oli jotenkin ollut sellainen harhakuvitelma, ettd meiddn on mahdollista tehdd net-
tikaupan kautta vaan tiettyyn rajaan asti myyntid, mutta nyt kun otettiin tihdn ulkopuoli-
nen talo jeesaamaan somemainonnan, Google-mainonnen ja ndiden kanssa, niin meilld
on tdn kevddn aikana kdytinndéssd kuusinkertaistunut meiddn verkkomyynti viime syksyyn

)

verrattuna.’

“Tyopanoksen osalta tdd [maksullinen online-mainonta] menee mulla samaan kategori-
aan kun noi muutkin [maksuttoman some-markkinoinnin ylldpitiminen], eli ihan 24/7 saa
painaa. Than puhtaasti rahaa mainoksiin laitetaan somessa ja Googlessa 5 000—10 000€
kuukaudessa ja sitten tdd somefirma on tehnyt kans nditd hommia, eli siihen voi sitten

)

laskea pari tonnia pddille.’

“Meilld oli aikaisemmin niin, ettd kivijalasta tuli melkein 90% myynnistd ja 10% verkko-
kaupasta. Nyt se on paljolti koronakriisin takia kddntynyt kdytdnnossd tdysin pddlaelleen.
Onneksi kuitenkin niin, ettd se johtuu paljolti verkkokaupan myynnin kasvusta. Kylld se
online-markkinointi on aikasemminkin ollu tosi merkittdvd juttu tdn bréindin rakennuksen
kannalta, mutta nyt kun kivijalkamyynti on hiipunut meistd riippumattomista syistd, niin

’

kylld se tuolla verkkokaupassa on vield entistdikin tirkeempdd.’

" Verkkokaupan myynnistd tulee varmaan 80%—90% maksetun mainonnan kautta. Vaikka
se on tdrkeetd tehdd inboundia, niin se on vaan ihan mahdotonta saada riittdvin suurta

’

vleisod sille viestille.’

“Yleisesti tietty muotibisneksessd on ddrettomdn tdrkeetd olla vahvasti netissd ldsnd, se
on ihan vdlttimdtontd. Maksettu / ei-maksettu -vertailusta md oon sitd mieltd, ettd ei tind
pdivind oo mitddn mahdollisuuksia onnistua ilman sitd, ettd ostetaan sitd ndkyvyyttd.
Vaikka olis kuinka hyvid sisdltojd, ni ei niitd vaan voi saada ndkymdidn tarpeeksi laajalle

’

ilman, ettd siitd ndakyvyydestd maksetaan.’

7.4 MarkKkinoinnin mittaaminen

Haastattelun viimeinen teema koski markkinoinnin mittaamista tutkittavissa yrityksissa.
Teeman tarkoituksena oli lisdtd ymmaérrysté siitd, millaisia mittareita haastateltavat pité-
vit tarkeind markkinoinnin tavoitteiden saavuttamisessa ja sitd, kuinka haastavana he pi-
tavit yrityksensd markkinoinnin mittaamista.

Xampionin tarkeimmét tavoitteet keskittyivit myynnin kasvattamiseen ja briandin tun-

nettuuden nostamiseen. Haastattelussa kdvi ilmi, ettd mittarit keskittyvdt paljon
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verkkokaupan ja verkkosivuston suorituskyvyn mittaamiseen, joka mahdollistaa parem-
pia myyntituloksia niiden osalta, jotka l0ytavét tiensd verkkosivustolle. Inbound-sisdlto-
jen ja outbound-mainonnan osalta seurataan omia lukujaan kampanjakohtaisesti. Mark-
kinointi-investointien tuottoastetta yrityksessd seurataan myos pidemmilld aikavéleilla.
Markkinoinnin mittaamista verkossa ei pidetty erityisen haastavana ja yritys koki 10yta-
neensi tavoitteidensa ndkokulmasta merkityksellisid mittareita suoriutumisen arviointiin.
Tietoa kiyttdjakokemuksesta ja bridndimielikuvista kerdtdin myds asiakaskyselyiden
avulla. Haastavana pidettiin syy-seuraus -suhteiden jéljittdmisté niiltd osin markkinointia

tehdddn internetin ulkopuolella.

“Verkkokaupan osalta seurataan tiiviisti konversioastetta ja markkinointikampanjoiden
toimivuutta eri alueilla. Verkkosivuliikennettd tietty yleisesti ja ndiden inbound-sisdlto-
Jjen, niin kuin blogien osalta seurataan orgaanisen liikenteen mdcdrid, jotta ymmdrretddn
paremmin meille tdrkeitd hakutermejd Googlessa. Somekampanjoita arvioidaan pddosin

’

kampanjakohtaisesti tavoittavuuden ja sitoutumisten mukaan.’

“Sitten aina vihdn pidemmdlld aikavdlilld lasketaan tuottoaseita ihan perinteisesti, pa-
nos versus myyntituotot. Pyritddn aina asettamaan kullekin kampanjalle joku tavoite, oli
se sitten myydyt tuotteet tai seuraajamddrdn kasvu ja nditd kampanjakohtaisia tavoitteita

)

sitten seurataan myos.’

“Meiddn tavoitteiden ndkékulmasta ollaan onnistuttu I6ytdmdcdn aika hyvdt mittarit on-
nistumisen seuraamiseen varsinkin kun puhutaan lyhyemmdstd aikavilistd. Netissd on
tietysti se hieno puoli, ettd asiakkaiden toimintaa on kohtuullisen helppo analysoida. Asi-
akkailta kerdtddn myos sdadnnollisesti kokemuksia kyselyiden avulla, joita sitten saadaan
asiakaskokemukseen ja brandimielikuviin liittyvdd hyodyllistd tietoa. Mitd pitempi aika-
vdli ja mitd enemmdn ollaan tehty erilaisia toimenpiteitd ihan oikeessa maailmassa, kuten

)

tapahtumat, niin sitd vaikeampi on arvioida nditd syy-seuraussuhteita.’

Anders Innovationsin markkinoinnin paitavoitteet olivat brandin tunnettuuden kasvat-
taminen sekd tyonantajabriandin kehittiminen. Markkinoinnin mittareista kuitenkin kéy
ilmi, ettd my6s myynnillisid mittareita seurataan, kuten myyntiliidin hintaa eri markki-
nointikanavissa. Mittareihin kuuluu useita verkkosivuston suorituskykyyn liittyvid ar-
voja, joiden avulla sivustoa pyritdédn kehittimain. Markkinointi-investoinnin tuottoastetta
el haastateltava suoraan maininnut seurattavien mittareiden joukossa, mutta totesi mittaa-
misen haasteista kysyttdessd tdmén olevan hyvin haastava mittari seurata. Ratkaisuna té-
hén oli kéytetty asiakaspolun pilkkomista pienempiin tavoitteisiin, joita pystytdén hel-

pommin mittaamaan. Brindin tunnettuuden mittaamista pidettiin myos haastavana.
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2

e seurataan, et mitkd kanavat meilld on tehokkaimpia ja mitd esimerkiksi yksi liidi
maksaa. Ja myéskin, ettd paljonko nettisivuille tulee kdvijoitd ja miten kdvijamdcdrdt ke-
hittyy. Mikd on bouncerate eli lihteeks ne ihmiset heti kdvelemdidn, ku ne tulee meijin
sivuille. Istunnon kestoa seurataan myés. Kdayvitko he vaan yhdelld sivulla ja lihtee pois

1

vai jddko ne selailemaan meiddn sivuja.’

“Markkinoinnin mittaamisen haastavuus véihdn riippuu mistd katsotaan. Nyt ku meil on
esimerkiks ndit webinaareja jdrjestetty, niin niitdhdn todella tarkkaan pystyy mddrittelee,
et onks kampanja ollut tehokas vai ei. Toisaalta jos mietitddn suoraan markkinoinnin
tuottoastetta, niin se on yleisesti hyvin hyvin hankalaa. Tdytyy ehkd miettii et mikd se
return on investment sit on, et onks se leadi, onks se uutiskirjeen tilaaminen, onks se blo-
gin luku, et sekin tietysti aina vdihdn riippuu et mitd mittaa. Brdndin tunnettuuden osalta

’

mittaaminen ilman toistuvia markkinatutkimuksia on myés melko haastavaa.’

Beiersdorf keskittyy markkinoinnin mittaamisessa yrityksen edustajan mukaan tavoit-
teidensa mukaisiin ei-taloudellisiin mittareihin, kuten tavoittavuuden ja sitoutumisen mit-
taamiseen kampanjakohtaisesti. Kysyttiessd haastateltava totesi, ettd myds markkinointi-
investoinnin tuottoastetta mitataan, mutta titd yrityksessd pidetdéin melko haastavana,
eikd tdhan 10ydy yksiselitteistd kaavaa. Markkinoinnin mittaamisen tyokalujen katsottiin
kehittyneen viime aikoina valtavasti ja markkinoinnin tehokkuuden mittaamista ei pidetty
niin haastavana, kuin se on joskus aikoinaan ollut. Data ohjaa yrityksessa paidtoksentekoa

merkittavalld tavalla.

"Yks tirked on reach (tavoittavuus). Toisaalta myés voi olla myos jotain alatavoitteita,
esimerksiksi somessa engagement (sitoutuminen), jolla haetaan niitd interaktioita kulut-
tajien kanssa. Myos ROMI:a mitataan tietyin reunaehdoin. ROMI:n laskeminen edellyt-
tdd aikamoista haarukointia, ettd minkd me uskotaan ettd siihen vaikutti: telkkarimainos,
kampanjateline, vain aleprosentti, eli sitd ehdottomasti haarukoidaan eli mikd investoin-

’

nin suhde on siihen lopputulokseen. Siihen ei ole selkedd kaavaa miten sen voi suorittaa.’

"Tyokalut [markkinoinnin mittaamiseen] on kehittyneet tosi paljon, jos puhutaan nimen-
omaan online markkinoinnista. Siind on joskus meiddn toimialalla ja muutenkin ldhdetty
véhdn niin kuin silmdt kiinni litkenteeseen, ettd katsotaan mitd tapahtuu. Sanoisin kuiten-
kin, ettd ainakin meilld tillainen “data-driven” -business ja -pddtostenteko on enemmdn
ja enemmdn nykypdivdd, eli oikeasti katsotaan tunnuslukuja ja tehdddn pddtoksid niiden

perusteella. Me seurataan aika tarkasti eri mittareita miten asiat toimii ja toistetaan
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sitten niitd onnistuneita ja korjataan niitd epdkohtia. Sanoisin, ettd ei ole endd niin vai-

)

keaa kuin joskus, kehitytddn koko ajan.’

Woobsin tirkeimmét tavoitteet markkinoinnissa liittyivét tietoisuuden kasvattami-
seen, uusien asiakkaiden tavoittamiseen sekd puhtaasti myynnin kasvattamiseen. Tavoit-
teiden saavuttamisen mittaamisessa brindin tunnettuuden osalta kdytetddn muun muassa
verkossa ja erityisesti sosiaalisessa mediassa tulevia viittauksia brindin tuotteista. Verk-
kokaupan suorituskyvyn osalta seurataan useita mittareita seké vertaillaan online-kam-
panjoiden toimivuutta padtoksenteon tueksi. Haaste ilmenee siind, ettd yrityksen markki-
noinnin tavoitteet saattavat toisinaan edellyttéd erilaisia markkinointitoimenpiteité ja yksi
kampanja ei vilttaméttd aina palvele sekd branditunnettuuden kasvattamisen ettd myyn-
nin tavoitteita samanaikaisesti. Verkkoanalytiikan avulla digitaalisen markkinoinnin mit-
taaminen koetaan Woobsilla kohtuullisen helpoksi, mutta toisaalta myyntien jaljittamista

monikanavaisena myynti- ja markkinointiorganisaationa on toisinaan melko haastavaa.

”Brdndin tunnettuuden kannalta tietysti se miten paljon meiddn tuotteita nikyy somessa
on tietysti sellainen yhdenlainen mittari. Netissd seurataan verkkokaupan osalta monia
mittareita ja katsotaan mihin niitd mainoseuroja kannattaa laitta, missd ne tuottaa par-
haiten myyntid. Sekin on vililld vaikeeta, kun joskus pitdd vihdn ndkyd vaikkei se suo-

’

raan tuottaisikaan myyntid niin paljoa.’

”No tietysti nykypdivind on aika hyvid tyokaluja ja analytiikkaa netissd saatavilla. Mutta
sen jdljittadminen, ettd mistd joku liikkeeseen astuva asiakas on keksinyt, ettd haluaa mei-

)

ddin tuotteita on aika vaikeaa, tai melkein mahdotonta.’

7.5 Keskeisten tulosten yhteenveto

Haastattelututkimuksessa luotiin tarkoituksenmukaisesti vertailuasetelma valitsemalla
haastatteluun teoreettisen viitekehyksen mukaisesti neljdd eri toimialan arkkityyppid
edustavat yritykset, jotka toimivat erilaisissa litketoimintaymparistdissi. Haastattelun en-
simmadisen teeman tarkoitus oli lisdtd ymmarrystd yrityksen liiketoimintaympéristosta ja
-strategiasta, tarjoomasta, kilpailueduista ja kilpailuympaéristosti. Osion vastausten perus-
teella haluttiin tarkentaa miltd osin yritys edustaa sitd viitekehyksen mukaisia toimialojen
arkkityyppid ja liiketoimintastrategiaa, joihin ndiden oletettiin ennakkotietojen perus-
teella kuuluvan. Luokittelun vahvistusta jatkettiin haastattelun osiossa kaksi, jossa tarkas-

teltiin yritysten asiakkaiden tyypillisid asiakaspolkuja. Nédiden kysymysten avulla luotiin
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pohja tarkastelulle tehokkaimmista internet-markkinoinnin menetelmistd eri ympéris-
tOissa.

Toimialojen osalta haastattelut vahvistivat pddosin ennakkoon oletettuja luokitteluja
haastateltujen yritysten osalta. Kun haastattelun toisessa osiossa tarkasteltiin yritysten
tyypillisid asiakaspolkuja, havaittiin enemmén poikkeamia. Vaikka monessa tapauksessa
haastateltavat kuvasivat asiakaspolkua omaa toimialansa arkkityyppié vastaavalla tavalla,
vaikutti, ettd monin paikoin tyypillisid haasteita véhiteltiin korostamalla oman yrityksen
onnistuneita ratkaisuja haasteisiin. Esimerkiksi Beiersdorfin toimialalle on tyypillista al-
hainen brindiuskollisuus ja suosittelualttius, mutta néisti kysyttidessi haastateltava halusi
mielellddn kddntdd keskustelun positiivisiin esimerkkeihin asiasta ja piti esimerkiksi yri-
tyksensi brandiuskollisuutta vahvana, vaikka myonsi sen olevan alalla yleisesti alhainen.
Tédmai voitaneen perustellusti kuitenkin tulkita niin, ettd haastateltava vertasi tdssé yrityk-
sensd brindid alan sisdisiin kilpailijoihin.

Siitd huolimatta, ettd osassa vastauksista oli havaittavissa pientd positiivisten element-
tien ylikorostumista, voidaan toimialojen luokitteluja pitdd osuvina haastateltujen yritys-
ten osalta. Poikkeuksena tdhdn mainittakoon Woobs, jolla havaittiin olevan selvésti toi-
sistaan poikkeavia asiakaspolkuja. Tamén perusteella yritystd ei voitu yksiselitteisesti
asettaa kuuluvaksi vain yhteen arkkityyppiin.

Haastattelun kolmannessa osiossa tarkasteltiin yrityksen markkinointitoimia interne-
tissd, panostuksia inbound- ja outbound-markkinoitiin seké kysyttiin haastateltavien néa-
kemyksid ndiden menetelmien tehokkuuteen toimialoillaan. Havainnot tistd olivat erit-
tdin mielenkiintoiset. Ensinnékin, jokainen yrityksistd kertoi tekevinsd aktiivisesti sekd
inbound-markkinointiin ettd outbound-markkinointiin kuuluvia markkinointitoimenpi-
teitd. Yrityksistd Xampion ja Anders Innovations kertoivat markkinointipanostustensa ja-
kautuvan melko tasaisesti ndiden kahden vililld, mutta kuitenkin painottuvan hieman
enemmain inbound-markkinointiin. Vastaavasti Beiersdorf ja Woobs kertoivat panosta-
vansa merkittdvisti molempiin, mutta kummallakin oli selked paino maksetulla out-
bound-markkinoinnilla ja he uskoivat sen olevan huomattavasti inbound-markkinointia
tehokkaampi markkinointikeino heidén yrityksilleen. Beiersdorfin ja Xampionin osalta
oletukset panostuksista inbound- ja outbound-markkinoinnin vililld vastasivat viiteke-
hyksessa esitettyd oletusta, mutta Anders Innovationsin ja Woobsin osalta tapahtui péin-
vastoin. Huomioitavaa on toki se, ettd jokainen yrityksisté teki aktiivisesti sekd inbound-
ettd outbound-markkinointia, eikd panostuksissa vaikuttanut olevan merkittavié eroja néi-
den vililla, etenkddn Anders Innovationsin osalta.

Ehka tutkimuksen mielenkiintoisin havainto oli kuitenkin se, ettd jokainen neljasta yri-
tyksestd koki, ettd ilman maksettua mainontaa internet-mainontaa on liki mahdotonta me-
nestyd. Kaikki haastatallut kokivat inbound-markkinoinnin tirkedksi, mutta eivit toi-

saalta ndhneet mahdollisuuksia menestyd ilman, ettd ndkyvyyttd ostetaan liséksi rahalla.
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Liséksi tirked havainto oli se, ettd ldhes kaikissa haastatteluissa nousi jossain vaiheessa
esiin tarve rajata missd inbound- ja outbound-markkinoinnin raja menee, kun puhutaan
esimerkiksi inboundin kaltaisesta sisdltomarkkinoinnista, jossa kuitenkin ostetaan li-
sandkyvyyttd sisillolle eri kanavissa.

Neljds ja viimeinen osio haastattelussa tarkasteli sitd, millaisia tavoitteita yrityksilla
on internet-markkinoinnissaan ja miten ne mittaavat markkinoinnin tavoitteiden saavut-
tamista ja tuottavuutta. Kaikki yritykset pitivét brandindkyvyytté tai sen tunnettuuden li-
sadmistd tirkednd tavoitteena. Yrityksistd Xampion ja Woobs, jotka molemmat ylldpiti-
vit verkkokauppaa, mainitsivat myynnin keskeiseksi tavoitteekseen. Anders Innovation-
sia lukuun ottamatta muut yritykset pitivét internet-markkinoinnin roolia erittdin merkit-
tavind yrityksensd myynnin kannalta. Beiersdorfia lukuun ottamatta muut yritykset ker-
toivat seuraavansa tarkasti verkkosivustonsa suorituskykyai, jota optimoimalla he uskovat
padsevinsd paremmin tavoitteisiinsa. Beiersdorf taas keskittyi mittaamaan markkinoin-
nin tavoittavuutta ja sosiaalisen median toimenpiteiden sitoutumista.

Mielenkiintoinen havainto oli se, ettd haastatelluista ainoastaan Xampion kertoi oma-
aloitteisesti mittaavansa markkinointi-investoinnin tuottoastetta tdrkeimpié mittareita ky-
syttdessd. Xampionin edustaja kertoi mittaavansa tité erityisesti verkkokaupan myynnin
osalta. Kysyttdessi ROMIn mittaamisesta, Beiersdorfin edustaja kertoi titd mitattavan
yrityksessddn, mutta piti titd yleisesti haastavana tehtdvidnd. Anders Innovationsilla
ROMIa ei suoraan mitata ja internet-markkinoinnin vaikutusta myyntiin yrityksessd ja
sen toimialalla yleisesti pidettiin hyvin véhéisena.

Tutkielman empiirisen osuuden havainnot mukailivat jokseenkin teoriaosuuden ha-
vaintoja, mutta joitakin merkittdvia poikkeamiakin 16ytyi. Tutkielman tarkoituksen kan-
nalta olennaisinta lienee kuitenkin havainto siité, ettd inbound- ja outbound-markkinointi
eldvat tiiviisti rinnakkain ja monissa tapauksissa niin erottamattomina, ettd markkinoijat

eivdt osaa vetdd rajaa niiden vilille.
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8 LOPUKSI

8.1 Yhteenveto

Tutkielman tarkoituksena oli tarkastella erilaisten internet-markkinoinnin menetelmien
tehokuutta ja taloudellista tuottavuutta erilaisissa litketoimintaymparistdissd. Kirjalli-
suuskatsauksessa tarkasteltiin inbound- ja outbound-markkinointia ilmidina ja tehtiin ké-
sitteille méadrittelyd. Teoreettisessa osuudessa tarkasteltiin lisdksi tapoja luokitella yrityk-
sid liiketoimintastrategioita seké erilaisia liiketoimintaympéristojé ja tarkasteltiin tapoja
mitata markkinoinnin tuottavuutta. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta luotiin tutkielman
teoreettinen viitekehys, joka teorian pohjalta yhdistelee liiketoimintastrategiaa, markki-
nointistrategiaa sekd markkinoinnin tehokkuutta ja sen mittaamista koskevia elementteji
suhteessa neljdin toisistaan poikkeavaan toimialaan. Viitekehys kuvaa aiheen kirjallisuu-
den pohjalta tehtyjé olettamuksia sen eri elementtien vélisistd suhteista ja se toimi pohjana
haastattelututkimuksen toteutukselle.

Empiirinen tutkimusaineisto keréttiin puolistrukturoituina haastatteluina neljissa yri-
tyksessd, joista kukin edusti eri toimialaa viitekehyksen luokittelun mukaisesti. Aineisto
keréttiin tarkoituksena luoda vertailuasetelma, jossa tutkimukseen osallistuvien yritysten
toimialat poikkeavat toisistaan, mutta kukin toisaalta tiyttdd valintakriteerit haluttujen
markkinoinnin menetelmien kayton suhteen.

Haastatteluiden kautta saatiin mielenkiintoisia havaintoja siitd, miten yritykset kaytté-
vét inbound- ja outbound-markkinoinnin toimenpiteitd internet-markkinoinnissaan. Kes-
keisin 16yt0 oli ehka se, ettd kaikki haastatellut yritykset pitdvdt inbound-markkinointia
tarkednd, mutta kokevat, ettei siitd huolimatta ilman maksettua internet-mainontaa ole

edellytyksid menestya.

8.2 Tutkielman teoreettiset johtopiatokset ja kontribuutio

Tutkielman tarkoituksena oli tarkastella ja vertailla internetissé tapahtuvan inbound- ja
outbound-markkinointistrategioiden vilistd tehokkuutta eri toimialoilla ja tutkia internet-
markkinoinnin kustannusten ja tuottojen syntymistd. Tutkielma keskittyi tutkimuskysy-
myksen mukaan vastaamaan siihen, millaisia eroja inbound-markkinoinnin ja digitaalisen
outbound-markkinoinnin tuottavuudessa on erilaisilla toimialoilla ja liiketoimintaympa-
ristoissd. Tutkielman luku 2 tarjoaa lyhyen katsaukseen markkinoinnin digitalisoitumi-
seen ja myOs markkinoinnin teorian ajan mittaan laajentuneeseen kenttdén (Brunswick

2014, 105-111.) Markkinoinnin kdytdnnon keinovalikoima on kasvanut (Halligan &
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Shah 2010, xiii) ja kehittynyt tietotekniikka on tehnyt markkinoinnista monin paikoin
my0Os monimutkaista ymmaértda (Chintagunta 2016, 20). Empiirinen aineisto vahvisti teo-
rian pohjalta tehtyd havaintoa ja lahes kaikki haastatelluista ilmaisivat jonkinlaista riitta-
méttdmyyden tunnetta loputtomalta tuntuvien digitaalisen markkinoinnin keinojen
edessa.

Luvussa 2 tehddin myo0s tutkielman tarkoituksen kannalta keskeinen maéirittely in-
bound- ja outbound-markkinoinnin kisitteiden osalta. Inbound-markkinointi on vakiintu-
nut markkinoijien kielenkdyttoon, mutta kisitteelld on myos useita vaihtoehtoisia nimid
(Fishkin & Hogenhaven 2013, 2013, 3). Tatd suurempi haaste vaikuttaisi olevan se, etti
sekd aiheesta kirjoittavilla ettd markkinoijilla tuntuu olevan erilaisia kisityksid inbound-
markkinoinnin késitteen tarkasta méaritelmastd. Markkinoinnin teoreettinen tutkimus ei
vaikuta kirjallisuuskatsauksen perusteella juuri tunnustavan inbound-markkinoinnin ka-
sitteen olemassa oloa. Empiiristen havaintojen perusteella markkinoijat kertovat teke-
vénsd inbound-markkinointia ja pitdvinsa sitd tairkednd, mutta ndkemykset erityisesti in-
bound- ja outbound-markkinoinnin vélisestd rajasta poikkeavat selkedsti toisistaan eri
henkil6iden viélilld. Internet-markkinoinnin mahdollisuudet ovat entistd moninaisempia,
briandikohtaamisia in aiempaa enemmaén (Lemon & Verhoef 2016, 69), ja markkinoijat
eivdt tutkimuksen perusteella vedé selkeitd raja-aitoja inbound- ja outbound-markkinoin-
tiin kuuluvien toimenpiteiden vélille tai sytemaattisesti mittaa ndiden taloudellista tuotta-
vuutta erillisind kokonaisuuksina.

Luvussa 3.2 tarkastellaan inbound-strategiaa yrityksen toiminnot lavistdvina asiakas-
keskeisend filosofiana, joka on luotu yhteensopivaksi markkinoinnin nykyaikaiseen ja
moninaiseen digitaaliseen ymparistoon (Tyre & Hockenberry 2018, 87—-89). Haastatellut
yritykset vaikuttavat pddosin omaksuneen Tyren ja Hockenberryn (2018, 87) esittdmat
inbound-organisaation ominaispiirteet, kuten rehellisyyden, vuorovaikutuskeskeisyyden,
henkilokohtaisuuden ja asiakaspolkuun sopivan toimintatavan. Télld ei kuitenkaan vai-
kuta empiiristen havaintojen valossa olevan selkedé yhteyttd siithen, ettd yritykset painot-
taisivat markkinointiaan yksinomaan maksuttomiin digitaalisen markkinoinnin toimenpi-
teisiin ja valttelisivdt maksettua promootiota, kuten Halligan ja Shah (2010, 56-58) in-
bound-markkinoinnin periaatteita kuvaavat.

Tutkielman teoreettisen viitekehyksen ehdottaman mallin mukaan olisi ollut odotetta-
vissa, ettd kustannusfokukseen painottuvalla litketoimintastrategialla toimivat yritykset
olisivat painottaneet markkinoinnissaan outbound-markkinointiin kuuluvia menetelmia
ja markkinoijat néissd yrityksissé olisivat pitdneet niitd tehokkaampina. Vastaavasti tar-
jooman differointistrategiaan luottavien yritysten olisi odotettu kokevan inbound-mark-
kinoinnin menetelmét tehokkaammiksi ja siksi myos panostavan niihin enemmain. Ken-
ties selkeimmin omaa arkkityyppiddn edustanut Beiersdorf vastasi markkinointitoimen-

piteissddn teorian mukaisia oletuksia parhaiten. Panostukset ja my0s tuotto-odotukset
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nojasivat vahvasti outbound-markkinointiin. Silti my6s Beiersdofin edustaja piti in-
bound-markkinointia hyvin tirkednd yrityksen menestykselle. Muista yrityksistd
Xampion oli ldhempéni viitekehyksen mukaisia odotuksia panostusten ja tuotto-odotus-
ten osalta painottuen inbound-markkinoinnin menetelmiin. Kaksi muuta haastateltua yri-
tystd poikkesivat viitekehyksen mukaisista oletuksista. Anders Innovations piti inbound-
markkinointia menestyksen kannalta tirkedmpénd, kun taas Woobs koki outbound-mark-
kinoinnin menetelmien kriittisen tirkeéksi menestyksensd kannalta. Mielenkiintoista oli
kuitenkin se, ettd jokainen haastatelluista piti inbound-markkinointia tarkeéni ja toisaalta
outbound-markkinointia valttimattomana.

Markkinoinnin tehokkuuden mittaamisen osalta teoria antoi melko hajanaisen kuvan
erilaisista tavoista mitata markkinoinnin taloudellista tuottoa. Tutkijat vaikuttaisivat ole-
van laajalti yhtd mielti siitd, ettd markkinoinnin tuottavuuden mittaaminen on erittiin tér-
kedd yrityksen menestyksen kannalta (Powell ym. 195), mutta markkinoijat kayttavét
edelleen suosituimpiakin mittareita eri tavoin ja jopa tiysin vairin (Bendle & Bagga 2016,
73-74). Empiiriset havainnot ovat jokseenkin linjassa teorian kanssa ja haastateltavat
markkinoijat kertoivat melko erilaisista kdytdnndistd markkinoinnin tehokkuuden mittaa-
misessa. Tdma on osin selitettdvissa erilaisilla tavoitteilla, joita yritysten markkinoinnissa
kaytettiin. Esimerkiksi Anders Innovationsin edustaja ei kokenut, ettd digitaalisella mark-
kinoinnilla voitaisiin juurikaan vaikuttaa myyntiin, joten tavoitteina pidettiin joko pie-
nempid vélietappeja myynnissd tai myynnin ulkopuolisissa asioissa, kuten rekrytoin-
neissa onnistumisessa.

Tutkielman aihepiiri, internetissd tapahtuva markkinointi, on yleisesti kasvavissa maa-
rin tutkijoiden kiinnostuksen kohteena, mutta tutkimus aiheesta on edelleen melko pirs-
taloitunutta. Haasteen aiheuttaa osaltaan alan erittidin nopea kehitys ja monimuotoisuus.
Nykyéén kdytdnnossé jokainen yritys on jollain tavalla internetissé 14snd, mika tarkoittaa,
ettd internetissd on myos hyvin moninainen kirjo erilaisia toimijoita, joiden markkinoin-
nin tavoitteet ja keinot tavoitteiden saavuttamiseksi vaihtelevat suuresti. Internet-markki-
noinnin nopea kehitys aiheuttaa suuren haasteen tutkijoille myos kasitteiden méarittelyn
tasolla. Uusia késitteitd syntyy markkinoinnin kidytdnnon maailmassa jatkuvalla sy6tolla,
markkinoijat kdyttdvit késitteitd toisinaan eri merkityksin, eikd alan tutkimuksen ole
helppoa pysyé perdssd luoden selkedd késitteistod. Tastd esimerkkind toimii tdmén tut-
kielman keskeiset kisitteet inbound- ja outbound-markkinointi. Késitteet ovat syntyneet
litketoiminnan ldhtokohdista ja vakiintuneet alan ammattilaisten suihin kuluneen kym-
menen vuoden aikana. Nditdkin jokseenkin ammattisanastoon vakiintuneita kisitteita
markkinoijat kdyttavit edelleen osin tarkoittaen eri asioita ja ndiden ddripdiksi luotujen
kisitteiden vdlimaasto on harmaata aluetta, jolla tulkinnat vaihtelevat erityisen paljon.

Tamé tutkielma ehdottaa sen keskeisille inbound-markkinoinnin ja outbound-
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markkinoinnin kisitteille mééritelmid, joiden avulla ilmidtd on mahdollista tarkastella tie-
teellisestd ndkdkulmasta.

Tutkielmassa tarkastellaan vaihtoehtoisten internet-markkinoinnin tapojen tehok-
kuutta ja taloudellista tuottavuutta eri toimialoilla. Kuten edelld todettua, internetissd on
ldsné toimijoita kdytdnnossad jokaiselta kuviteltavissa olevalta toimialalta. Eri toimialoilla
markkinointi on luonnostaankin erilaista ja eri menetelmien tehokkuus vaihtelee alasta ja
litketoimintastrategiasta riippuen. Markkinoijien olisi hyddyllistd tuntea eri aloille omi-
naisia piirteitd siitd, mink&laiset markkinoinnin menetelmét kullakin alalla ja kussakin
litketoimintaymparistossd omaavat parhaat edellytykset toimia tuloksekkaasti. Tamén
tutkielman kirjallisuuskatsausta tehtidessd timéd nikokulma internet-markkinoinnissa oli
ldhes koskematon. Kirjallisuus aiheesta rajautui padosin strategiakirjallisuuteen sekd joi-
hinkin markkinoinnin oppikirjateoksiin. Internet-markkinoinnin nékokulma téhin ilmi-
60n oli erityisen védhén tutkittu. Tdma tutkielma avasi aiheeseen yhden ndkdkulman, joka
tutkimustyon edetessd osoittautui varsin merkittdvéksi tutkimusaukoksi.

Tutkielma kontribuoi myds luvussa nelji esiin nousevan markkinoijien “ikiaikaiseen
ongelmaan” siitd, ettd markkinoinnin tehokkuutta ja taloudellista tuottavuutta ei kyeti
osoittamaan liitkkeenjohdolle riittdvén luotettavin luvuin. Tutkielma tarkastelee markki-
noinnin tehokkuuden mittaamisen keinoja ja osoittaa tyypillisid epdkohtia ja vadristymien
aiheuttajia. Tutkielman empiirinen osuus valottaa my0s eri aloilta esimerkkejd siitd,

kuinka markkinoinnin ammattilaiset mittaavat markkinointia eri toimialoilla.

8.3 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkielmassa otetaan tarkasteltavaksi melko suuri kokonaisuus, johon sisiltyy useita toi-
mialoja ja litketoimintaymaéristdjd, laaja kirjo markkinoinnin kdyténtojé ja lisdksi mark-
kinoinnin tehokkuuden mittaamisen kokonaisuus. On selvii, ettd yhdessd Pro Gradu -
tutkielmassa ei ole mahdollisuutta kaikkien ndiden ilmididen ja ilmididen vélisten suhtei-
den syvilliseen tarkasteluun.

Tutkielman empiirisessa osuudessa haastateltiin neljén yrityksen edustajia. Yritykset
pyrittiin valitsemaan siten, ettd kukin ndistd edustaisi teoreettisessa viitekehyksesséd hyo-
dynnettyd mallia toimialoista ja niille tyypillisisistd asiakaspoluista vdhintddn jossain
médrin. Vaikka laadullisessa tutkimuksessa aineiston koko ei ole vélittoméasséd yhteydessi
tutkimuksen onnistumisen kanssa (Eskola & Suoranta 1998, 46—47), on todettava, ettad
valitulla aineiston keruutavalla ei ollut mahdollista saavuttaa saturaatiopistettd kaikkien
havaintojen osalta. Néitd on erityisesti haastateltujen yritysten toisistaan poikkeavat asia-
kaspolut seké kullekin ominaiset toisistaan poikkeavat markkinoinnin kéytdnnot. Tastd

syystd voidaan todeta tutkimuksella olevan myos tapaustutkimuksen piirteitd, koska
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kukin haastatelluista yrityksistd valittiin tarkoituksellisesti osin erilaisista ldhtokohdista
tuleviksi. Tutkimuksessa luotiin osittain vertailuasetelma, jossa vertailun kohteena oli eri
toimialoilla toimivien yritysten toisistaan poikkeavat markkinoinnin kaytannot (Eskola &
Suoranta 1998, 49). Todetaan kuitenkin, ettd tutkielman tavoitteiden ja tutkimuskysy-
mykseen vastaamisen osalta haastattelu tuotti mielekkiitd tuloksia ja saturaatiopisteen
saavuttaneita havaintoja.

Rajoitteena on my06s huomioitava haastateltavien mahdollinen taipumus puhua edus-
tamistaan yrityksistd véritetyn positiivisesti tai vastaavasti vihittelevdsti. Tdma riski on
erityisesti haastattelun subjektiivisiksi mielletyissd kysymyksissd, kuten kuinka vetovoi-
maiseksi arvoit yrityksesi brandin sen kohderyhmén keskuudessa?”. Haastateltavan vas-
tauksiin on suhtauduttava kriittisesti ja timén vuoksi tutkimuksen johtopaétoksid tehdessi
on aineistoon suhtauduttu osin indikaattoreina, jotka antavat jossain méddrin epédsuoraa

evidenssid totuudesta (Alasuutari 2011, 71).

8.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkielman mahdolliset jatkotutkimusmahdollisuudet ovat monipuoliset ja voidaan to-
deta, ettd monessa mielessd tutkielma on vain pintaraapaisu tieteellisesti melko koske-
mattomaan teoreettiseen nakokulmaan. Tutkielma esittdd yhden mahdollisen tavan maa-
ritelld inbound- ja outbound-markkinoinnin késitteitd, mutta timi moniulotteinen aihe-
piiri kaipaa tarkempaa tarkastelua ja mahdollisia vaihtoehtoisia rajauksia.

Tutkielman teoreettinen viitekehys hyddyntdéd Kotlerin ym. (2016, 94) esittdméa tapaa
jaotella yrityksid toimialoihin niille ominaisten asiakaspolkujen mukaan. Tdmai ei ole
lainkaan ainoa mahdollinen tapa luokitella toimialoja markkinoinnin tehokkuuden mit-
taamisen tarkastelussa, eikd vélttdmattd edes paras. Vaihtoehtoisia asetelmia on mahdol-
lista luoda useita 10ytddkseen johdonmukaisia tuloksia markkinoinnin parhaisiin kaytén-
toihin toimialoittain.

Jatkotutkimus téssd tutkielmassa kéytetylld tutkimusasetelmalla ja laajemmalla nayt-
teelld saattaisi myds paljastaa uusia arvokkaita havaintoja erilaisten markkinoinnin me-
netelmien tehokkuudesta eri toimialoilla. Tutkielman teoreettisen viitekehyksen testaa-
minen sellaisenaan tai vaihtoehtoisilla teoreettisilla asetelmilla voisi tarjota vahvistusta
eri markkinointistrategioiden tehokkuuden ja eri liiketoimintaympdérist6jen vélisiin suh-
teisiin liittyviin havaintoihin. Vastaavasti pureutuminen tarkemmin yksityiskohtiin tietyn
toimialan sisdlld lisdisi varmasti ymmarrystd toimialan erityispiirteisiin markkinoinnin
tehokkuuden ndkdkulmasta. Samaa ilmioté olisi myods mahdollista tarkastella maérallisen
aineiston kautta, esimerkiksi tarkastelemalla eri alojen yritysten markkinoinnin analytiik-

kaa.
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Osa tutkielman kirjallisuuskatsauksen aikana tarkastellusta aineistosta ja empiirisessi
osuudessa tehdyistd havainnoista antoivat viitteiti siitd, ettd muiden tekijoiden ohella yri-
tyksen brindin uutuus tai alhainen tunnetuus kohderyhmén sisélld saattaa puoltaa tietyn-
laisen markkinointistrategian valintaa korkeamman markkinoinnin tehokkuuden saavut-
tamiseksi. Vastaavasti vakiintunut, tunnettu brandi saattaa puoltaa valintaa toisenlaisiin
menetelmiin. Brindin uutuuden asteen ja tunnettuuden lisdédminen yhtend vaikuttavana
tekijdna tdmin tutkielman teoreettiseen viitekehykseen olisi kiinnostava tiydennys, joka
saattaisi lisdtd ymmarrystd markkinointistrategian valinnan, markkinoinnin tehokkuuden

sekd toimialan vilisistd suhteista.
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LITTEET

Liite 1: Haastattelukysymykset

Yrityksen yleiskuvaus

1y

Yleinen esittely, perustamisvuosi, kokoluokka, toimiala

Haastateltava

2)
Yritys
3)
4)
5)

6)
7)

Nimi, asema yrityksessd, tdrkeimmat tyotehtavét, tyohistoria?

Mitkd ovat yrityksenne tarkeimmét myytévit tuotteet, tuoteryhmat tai palvelut?
Onko asiakkaitanne yritykset, kuluttajat, vai seka ettd?

Millainen on tyypillinen asiakkaanne ja millaisia segmentointikriteereitd kaytétte?
Millainen on yrityksenne kilpailuympérist6?

Miten yrityksenne erottautuu kilpailusta?

Mitkd ovat yrityksenne keskeisimmét markkinointikanavat ja markkinointivies-

tinndn keinot?

Asiakaspolku

8)

9)

Miten arvioit yrityksesi brindin/brindien tunnettuutta tdrkeimmilld markkina-alu-
eillasi ja kohdesegmenttien sisilla?
Miten vetovoimaisena pidét yrityksesi bréndid/brdandejd niiden kohderyhmén si-

sdlld verrattuna suoriin kilpailijoihin?

10) Miten alttiita markkinoinnin kohderyhmét ovat kysyméén tuotteista/palveluista

lisdtietoja yritykseltd suoraan tai muilta brindin kayttéjiltd ennen ostopdétosta?

11) Niistd, jotka pitévit briandistési, kuinka suuren osan arvioit myds ostavan yrityk-

sesi tuotteita/palveluita?

12) Kuinka alttiita oston tehneet asiakkaat ovat keskiméérin aktiivisesti suosittele-

maan yrityksesi briandié/bréndejd julkisesti, tai omissa verkostoissaan?
a. Onko brindilldsi merkittavasti faneja, jotka eivét itse ole asiakkaita, mutta

puhuvat silti aktiivisesti bréndisi puolesta?

13) Kuinka kauan arvioit keskimédrdisen asiakaspolun kestdvén siitd, kun asiakas

kuulee brandistasi ensi kertaa siihen, ettd tima tekee ensimmaéisen oston?
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a. Painottuuko ostopditokset enemmaén impulssiostoihin vai tehddadnkd osto-
padtokset pitkddan harkiten ja vaihtoehtoja vertaillen?
14) Kuinka uskollisia asiakkaanne ovat keskimdirin bréndillesi/bréndeillesi tehdes-

sddn seuraavaa hankintaa saman tuoteryhmain/palvelutyypin sisalla?

Internet-markkinointi

15) Mitd seuraavista markkinoinnin vélineitd kdytétte markkinoinnissa ja markkinoin-
tiviestinndssanne sadannollisesti: blogi, videoblogi tai muut informatiiviset ja mak-
suttomat videosisillot, informatiiviset maksuttomat tieto- tai tutkimusdokumentit
("whitepaper”), sdanndllinen uutiskirje, hakukoneoptimointi, kanta-asiakasohjel-
mat ja edut, muu maksuton online-(siséltd)markkinointi?

16) Mitd sosiaalisen median kanavat yrityksellinne on aktiivisesti kdytossid? (esim.
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Snapchat, TikTok, YouTube, Vimeo)

a. Osaatko arvioida kuinka paljon yrityksenne kayttdd keskiméérin kuukau-
sittain tyOpanosta (tyGdtunteja) ja rahaa edelld mainittujen toimintojen yl-
ldpitdmiseen ja sisdltdjen tuotantoon (ilman maksettua mainontaa)?

17) Ostaako yrityksenne sddnndllisesti mainostilaa ja ndkyvyyttd internetissd esimer-
kiksi sosiaalisen median kanavissa, hakukoneissa, muilla verkkosivuilla tai verk-
komedioissa?

b. Osaatko arvioida kuinka paljon yrityksesi kdyttdd keskiméarin kuukausit-
tain tyOpanosta (ty0tunteja) ja rahaa online-mainontaan ja suoraan siihen

liittyvdén siséllontuotantoon?

MarkKkinoinnin mittaaminen

18) Mitkéd ovat tirkeimmét tavoitteenne internet-markkinoinnissa?

19) Minkéilaisia mittareita seuraatte tavoitteiden saavuttamisen arvioinnissa?

20) Miten suureksi arvioit internetisséd tapahtuvan markkinoinnin vaikutuksen yrityk-
sen myyntiin kokonaisuudessaan?

c. Arviosi mukaan, kuinka suuri osa tistd myynnistd syntyy seurauksena
maksetusta internet-mainonnasta ja kuinka suuri osa maksuttomasta on-
line-markkinoinnista (kuten siséltomarkkinointi, hakukoneoptimointi,
kanta-asiakasedut ja heille kohdennettu viestintd)?

d. Miten arvioisit maksetun online-mainonnan ja maksuttoman online-mark-
kinoinnin tehokkuutta yleisesti yrityksesi toimialalla?

21) Kuinka haastavana yleisesti pidét yrityksenne markkinoinnin tehokkuuden mit-

taamista?



