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Yrityksen markkinointitoimenpiteet ovat investointi, joilta on voitava odottaa tulosta.
Tuloksella on oltava selkeat paamaarat ja yrityksen on luotava mittaristo, jolla
tuloksellisuutta voidaan seurata. Kun yritys seuraa markkinointiaan, sen on mahdollista
huomata, mitka toimenpiteet toimivat ja missa mennaan metsaan. Seurannan avulla on myos
helpompi ymmartaa markkinoinnin vaikutus yrityksen tekemaan tulokseen. Nain yritys loytaa
tehokkaimmat ja tuloksellisimmat keinot, joita jalostamalla se saa itselleen arvokasta
kilpailuetua.

Taman opinnaytetyon aiheena oli markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen.
Tutkimuskohteena ovat suomalaisyritysten markkinointitoimenpiteet. Kohderyhmaksi valittiin
kiinteisto- ja rakennusalan yritykset. Tutkimuksen avulla kartoitettiin seka toimivimpia etta
tehottomimpia markkinointikanavia ja selvitettiin, missa maarin yritykset mittaavat
markkinoinnin tuloksellisuutta ja millaisin menetelmin. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys
pohjautuu markkinointiin ja tuloksellisuuteen keskittyvaan kirjallisuuteen, tutkimuksiin ja
ajankohtaisiin artikkeleihin.

Tutkimus oli laadultaan kvantitatiivinen. Tutkimusaineisto kerattiin sahkoisen
kyselylomakkeen avulla, joka lahetettiin yritysten markkinoinnista paattaville henkiloille.
Kyselyn avulla selvitettiin kiinteisto- ja rakennusalan yritysten nykyisia
markkinointiresursseja, tehokkaimmiksi ja toisaalta tehottomimmiksi koettuja
markkinointitoimenpiteita, markkinoinnin tuloksellisuuden mahdollisia seurantamenetelmia
seka muutoksia yritysten markkinointipanostuksissa.

Tutkimus osoitti, etta toimialoilla suosittiin erityisesti markkinointikeinoja, jotka
mahdollistavat henkilokohtaisen kontaktin. Myos muita markkinointikeinoja kaytettiin jonkin
verran, mutta niiden rooli oli tukea paamarkkinointikeinoja. Mita markkinoinnin seurantaan
tulee, mittaaminen oli tutkimuksen mukaan vahaista; suurin osa tutkituista yrityksista mittasi
alle neljasosaa markkinointitoimenpiteistaan. Mittareista olivat yhta lailla suosittuja niin
taloudellista tulosta kuin ei-taloudellistakin tulosta seuraavat mittarit. Markkinoinnin
mittaamiseen liittyi paljon erilaisia asenteisiin ja kaytannon toteutukseen liittyvia ongelmia.

Asiasanat markkinointi, tuloksellisuus, seuranta, mittarit
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A company’s marketing activities are an investment which should be expected to yield
results. Results must have clear objectives and a company should create indicators for
measuring the results. When a company monitors and measures its marketing, it is capable of
understanding which activities succeed and which fail. By monitoring it is also easier to
understand the effects of marketing in relation to the company’s actual outcome. In addition,
in this way the company is able to discover its most effective and successful methods that, by
refining, will provide the company with valuable competitive advantage.

The subject of this thesis was measuring the successfulness of marketing. The study targeted
at Finnish companies’ marketing activities. Companies in the fields of real estate and
construction were chosen as the target group of this study. The study revealed how much
these companies measure the successfulness of their marketing and by which methods. The
theoretical context of this thesis is based on marketing literature, studies and latest articles.

The study method was quantitative. The study material was collected through a web-based
survey which was sent to marketing decision-makers of the chosen fields. The survey
contained questions of current marketing activities, the most effective and least effective
marketing activities, marketing measurement methods and changes in the marketing
investments.

The study showed that these fields preferred marketing methods that allow personal
contacting. Also other methods were used, but their role was to support the main methods.
Concerning the marketing measurement, according to the research, measuring is limited; the
majority of the studied companies measured less than one fourth of their marketing
activities. In indicators, those that measured financial result were equally popular as those
that measured non-financial result. There seemed to be many different problems in attitudes
and practical implementation in measuring marketing.

Key words  marketing, successfulness, marketing measurement, indicators
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1 Johdanto

”Suomessa kaytettiin markkinointiviestintaan 3,6 miljardia euroa vuonna 2008. Investoinnit
lisaantyivat 3,5 prosenttia edellisvuoteen verrattuna”, kirjoittaa Sanomalehtien liitto
9.6.2009 julkaistussa verkkoartikkelissaan. Taantumasta huolimatta markkinointiin
panostetaan entista enemman. Jokainen yritys varmasti toivoo vastinetta sijoittamilleen
euroille, mutta kuinka moni yritys todellisuudessa valvoo markkinointitoimenpiteidensa
toimivuutta, tehokkuutta ja ennen kaikkea tuloksellisuutta? Onko markkinointi toiveikasta
hakuammuntaa vai paamaaratietoista, ennakkoon suunniteltua ja jalkeenpain mitattavaa

strategiatyota?

Etenkin tulevaisuudessa markkinoinnin talousnakokulma korostuu entista enemman. On
kyettava osoittamaan, mika on markkinointi-investointien tuottoaste ja tuottojen
toteutumisaikataulu. Markkinoinninkin keskeisin tavoite on luoda yritykselle taloudellista
lisaarvoa. Jos markkinointi ei pysty lisaamaan tai ainakin yllapitamaan myyntia, yritys joutuu
taloudelliseen ahdinkoon. Markkinointi ei saa olla yrityksen tukitoiminto, vaan silla on oltava

ote kaytannon litketoimintaan (Mantyneva 2002, 9).

”Markkinoinnin vaikuttavuutta yrityksen tuloksellisuuteen ymmarretaan yleisesti melko
huonosti, ja tutkittua tietoa siita on vahan” (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 69). Myos
Mantyneva toteaa, etta markkinoinnin taloudelliseen nakokulmaan on kiinnitetty suhteellisen
niukasti huomiota. Suunta on kuitenkin nykyisin menossa parempaan (2002, 7).
Opinnaytetyossani tutkin, missa maarin ja milla keinoin suomalaisyritykset mittaavat
markkinointitoimenpiteidensa tuloksellisuutta. Tutkimus on rajattu ajankohtaisiin ja toisiaan
lahella oleviin toimialoihin; kiinteistoalaan ja rakennusalaan. Tutkimukseen osallistui

lilkevaihdoltaan Suomen suurimpia yrityksia kyseisilta aloilta ja vastaajiksi valittiin yritysten

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Usein on todettu, etta suomalaisyritysten liiketoimintaosaamisen akilleen kantapaa on
nimenomaan markkinoinnin alueella. Osasyyna siihen on, etta yrityksissa korostuu usein
markkinoinnin operatiivinen rooli strategisen roolin kustannuksella (Tikkanen ym. 2007, 11).
Vaikka Suomessa osataankin kehittaa teknologisia innovaatioita ja vaikka myytava tuote tai

palvelu sinallaan olisikin huippuluokkaa, yritys ei menesty, jos markkinointi on tuuliajolla.

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin, kuinka tuuliajolla suomalaisten kiinteisto- ja rakennusalan

yritysten markkinointitoimenpiteet ovat. Tutkimuksessa selvitettiin millaisia keinoja



yrityksilla on kaytossa markkinointiviestinnassaan millaisia haasteita markkinointiin liittyy,
missa maarin yritykset seuraavat ja mittaavat markkinoinnin tuloksellisuutta ja seurataanko
ja mitataanko sita ylipaataan. Tutkimuksen avulla kartoitettiin myos toimivimpia ja
tehottomimpia markkinointikanavia seka hahmotettiin markkinoinnin muuttumista viime

vuosina, esimerkiksi markkinointibudjetin osalta.

Opinnaytetyollani on kolme tavoitetta:

1. Tarkastella yritysten kaytossa olevia markkinointitoimenpiteita.

2. Kartoittaa, missa maarin yritykset seuraavat markkinointitoimenpiteidensa
tehokkuutta ja tuloksellisuutta ja millaisten mittareiden avulla tulosseurantaa
tehdaan.

3. Selvittaa, millaisia haasteita tai kompastuskivia markkinointiin liittyy.

Naita asioita tutkittiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Tutkimus toteutettiin
lahettamalla sahkoinen kyselylomake yritysten markkinointiviestinnasta paattaville
henkiloille. Otokseen valitut yritykset rajattiin viela toimialan ja liikevaihdollisen kokoluokan

mukaan.

1.2  Tutkimuksen teoreettinen lahtokohta

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kaytetaan sellaisten markkinoinnin asiantuntijoiden,
kuten Kotlerin, Vahvaselan, Ropen ym. kirjallisuutta seka myods uudemman sukupolven
tuotantoa. Tarkoitus on tuoda esille monipuolista ja etenkin nykyaikaista nakemysta
markkinointiin liittyen seka tuoda esille nakemyksia strategisen markkinoinnin merkityksesta.
Lisaksi lahde- ja tutkimusmateriaaleja hyodyntaen pyritaan luomaan kasitysta tulosseurannan
roolista. Tuodaan myo0s esille merkittavampia haasteita, joita markkinoinnin mittaamiseen
liittyy. Keskeisia teemoja tutkimuksen kannalta ovat strateginen markkinointi,

erilaiset markkinointiviestinnan keinot, markkinoinnin tuloksellisuus, seurantamenetelmat ja

mittarit.



1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet ja tyon rakenne

Tyo rakentuu johdannosta, teorialuvuista, tutkimuksen esittelysta, tutkimustulosten

analysoinnista ja lopussa on yhteenveto ja pohdinta.

Teoriaosa on jaettu kahteen osaan. Ensimmainen teoriaosa kasittelee markkinoinnin tehtavia
ja tavoitteita yritystoiminnassa, markkinoinnin perusprosesseja seka markkinointistrategioita.
Luku keskittyy markkinoinnin luonteeseen ja ominaisuuksiin, kun taas toinen teorialuku

selventaa markkinointia tuloksellisuuden nakokulmasta.

Tyossa keskitytaan eri nakokulmista markkinointiviestintaan, joka karkeasti voidaan
ajatella yritysten valiseksi toiminnaksi, joka vaihdannan avulla tahtaa tarpeiden
tyydyttamiseen (Kotler 2005, 1).

Tutkimusosa tassa tyossa koostuu kiinteisto- ja rakennusalan yritysten markkinointia koskevan
kyselytutkimuksen toteuttamisesta, tuloksista ja analyysista. Tutkimustuloksia verrataan
teoriaosuudessa kasiteltyihin malleihin ja asiantuntijoiden nakemyksiin. Paapaino
analysoinnissa on yritysten kayttamissa markkinointikeinoissa ja tulosten seurannassa; niiden

yleisyydessa ja syvyydessa.

Tyon viimeisissa osissa tehdaan paatelmat seka kootaan yhteenveto tutkituista aiheista.
Lopussa kaydaan myos lapi tyostamisvaiheessa heranneita ajatuksia seka ideoita mahdollisiin

jatkotutkimuksiin.
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2  Tavoitteellinen ja tehokas markkinointi

Nyky-yhteiskunnassa ihminen on paivittain kosketuksissa markkinoinnin ilmigihin: yksityisen,
sosiaalisen ja ammatillisen elamansa askareissa, materiaalisessa ymparistossaan kuten kotona
ja kaupungilla seka medioissa. Uusien teknologioiden avulla markkinoinnilla luodaan yha
tehokkaammin mielikuvia ja merkityksia ja toimitetaan erilaista materiaalia ympari
maailmaa. Tama vaikuttaa ajatuksiimme, asenteisiimme, tunteisiimme ja kayttaytymiseemme

yksiloina ja organisaatioiden jasenina. (Tikkanen & Vassinen 2010, 13.)

Mita markkinointi oikeastaan tarkoittaa? Maaritelmia on yhta monia kuin markkinoinnista
kirjoittavia asiantuntijoitakin. Erilaiset maaritelmat painottavat eri piirteita markkinoinnin
sisallossa. Mielestani yksi osuva ja kiteyttava maaritelma loytyy Mikko Mantynevan kirjasta
Kannattava markkinointi (2002, 123): “Markkinointi lisdd valitun kohderyhmdn tietoisuutta
yrityksestd ja sen tuotteista sekd vahvistaa haluttua viestid ja toimintaa kohderyhmdssd.
Ensisijaisesti markkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan asiakakkaan myonteisen ostopddtoksen

syntymiseen.”

Toinen erinomainen maaritelma on Bergstromin & Leppasen kirjasta Yrityksen
asiakasmarkkinointi (2003): "Markkinointi on asiakasldhtoinen ajattelu- ja toimintatapa,
jonka avulla luodaan yritykselle kilpailuetua, tuodaan hyodykkeet markkinoille ostohalua

synnyttden ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyttdvid, kannattavia suhteita.”

Tikkanen ym. toteavat, etta markkinointi nahdaan liian usein mainontana ja yksisuuntaisena
viestintana yrityksesta ulospain (2010, 13). Tahan yhtyy myos Rope, joka kuuluttaa
nykyaikaisen markkinointiajattelun peraan, ja painottaa markkinoinnin paljon laajempaa
roolia; markkinointi on muutakin kuin pelkkaa viestintaa. Voidaan sanoa, etta viestinta on
markkinoinnin operatiivisen tekemisen ydin, johon markkinointi kytkeytyy. Viestinta usein on
se nakyvin markkinointikeino ja siten myos erittain keskeinen markkinoinnin tuloksellisuuden
aikaansaaja. Viestinnan asema ei ole heikentynyt markkinoinnin keskeisena tekijana, vaan se
on saanut rinnalleen myds muita keinoja taydentamaan markkinoinnin toimintakenttaa. (Rope
2000, 277)

Markkinoinnin kasite ja markkinointiosaaminen ovat kokeneet muutosvaihetta siita lahtien,
kun perinteisen markkinointiohjelman (tuote, hinta, jakelu ja viestinta) rinnalla on alettua
puhua mm. asiakassuhdemarkkinoinnista, tietokantamarkkinoinnista, strategisesta
markkinoinnista ja vuorovaikutussuhteista. Markkinoinnin eri maaritelmia tarkastellessa niista

voidaan loytaa nykyaikaisen markkinointiajattelun keskeisia osatekijoita:
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1. tavoitteellinen johtamisprosessi, jonka tehtavia ovat suunnittelu,
toteutus ja seuranta

2. asiakaskeskeisyys ja tarvelahtoisyys
kokonaisvaltainen markkinointi ja kannattavuus

4. erilaiset markkinointitoiminnot, joilla pyritaan vaikuttamaan kysyntaan
ja tyydyttamaan sita

5. markkinointitutkimus ja ymparistoanalyysi, joilla saadaan tietoa kysynnasta,
asiakkaista, kilpailijoista ja suoritettujen markkinointitoimenpiteiden
onnistumisesta
(Anttila, Iltanen 2001, 12)

2.1 Strateginen markkinointi

Markkinoinnista tulee strategista, kun se on aikomuksellista toimintaa, johon on asetettu
tavoitteet ja se tehdaan suunnitelmallisesti. Yritys pyrkii tavoitteidensa mukaisesti
tuottamaan arvoa asiakkailleen ja muille yhteistyokumppaneilleen. Strateginen markkinointi
lapaisee yrityksen kaikki toiminnot ja organisaatiotasot. Strategiseen markkinointiin kuuluu
olennaisesti markkinointistrategia, joka on operatiivinen toimintaohjelma, joka toteuttaa
strategisen markkinoinnin visioita kaytannossa liiketoiminnan eri alueilla. Tama ohjelma
muotoutuu tavoitteiden, toimenpiteiden suunnittelun, toteuttamisen ja seurannan
kokonaisuutena. (Tikkanen, Aspara & Parvinen, 2007, 171) Strategiseen markkinointiin kuuluu
suunnitelmallisuuden lisaksi siis tehtyjen toimenpiteiden tarkastelu ja seuranta, ja niiden

myota toiminnan jatkuva kehittaminen.

Markkinointistrategia toteuttaa yrityksen liiketoimintastrategiassa maariteltyja markkinoinnin
tehtavia, perusprosessien (vaihdanta-, koordinaatio-, sopeutus- ja asiakas) ja

markkinatietoprosessien kokonaisvaltaisen johtamisen kautta. (Tikkanen ym. 2007, 172)
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2.2 Markkinoinnin tehtavat ja tavoitteet

Markkinoinnilla on monta tehtavaa. Yksi tehtavista on kysynnan selvittaminen ja
ennustaminen. Yrityksen on tunnistettava nykyisten ja potentiaalisten ostajien tarpeet ja
ostokayttaytyminen. Ennakointi antaa pohjaa muille markkinointiratkaisuille. Toinen tehtava
on kysynnan herattaminen ja yllapitaminen. Yritys luo kilpailijoista erottuvia tuotteita ja
herattaa ostohalukkuutta esim. kohdistamalla mainontaa kohderyhmalleen; asiakassuhteita
pidetaan ylla mm. asiakaspalvelun ja suhdetoiminnan avulla. Markkinoinnin tehtava on myos
kysynnan tyydyttaminen: yritys tyydyttaa kysyntaa kehittamalla jatkuvasti tuotteita ja
toimintatapoja, jotka pohjautuvat asiakkaiden tarpeisiin. Lisaksi markkinoinnin tehtavana on
kysynnan saately. Esimerkiksi sesonkihuippuina yritys voi tasoittaa kysyntaa tarjontansa

hinnoittelun avulla. (Joensuun yliopisto)

Markkinoinnin strategiset paatokset voidaan pilkkoa konkreettisiksi tavoitteiksi. Kuvio 2
havainnollistaa, kuinka tama tapahtuu. Laajempien kokonaistavoitteiden ja
yksityiskohtaisempien valitavoitteiden kautta toteutetaan strategiaa ja edetaan kohti
yrityksen visiota. Operatiivisessa suunnittelussa pyritaan saavuttamaan

tavoitteita lyhyen aikavalin suunnittelulla. Markkinoinnissa operatiivisen suunnittelun
aikajanne on yleensa vuosi tai vahemman. Markkinointitavoitteiden on oltava selkeita ja
konkreettisia, jotta tyontekijat ja yrityksen voivat toimia yhdensuuntaisesti niiden
saavuttamiseksi. Tuloksia on nain myos helpompi arvioida. Kaiken lisaksi tuloshakuinen

tavoite antaa mielekkyytta itse tyonteolle. (Raatikainen 2004, 89)

Yrityksen kokonaistavoitteet

/ \ Toimintokohtaiset pddtavoitteet

esim. markkinoinnin, tuotannon, logistiikan

/ \ s \ Vilitavoitteet
esim. myyntitavoitteet
AT N A A

Yksityiskohtaiset toimintatavoitteet
esim. henkilikohtaiset tavoitteet

Kuvio 1: Kokonaistavoitteisiin paastaan valitavoitteiden kautta
(Raatikainen 2004, 89)
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Tavoitteet laaditaan esimiesten vetamissa tiimeissa ja niissa asetetaan tavoitteet
avaintuloksille, suunnitellaan markkinointitoimia ja tyonjakoa seka laaditaan aikataulut ja
budjetit. Markkinoinnin paatavoitteet ovat yleisluonteisia ja yleensa taloudellisia; niilla
voidaan esimerkiksi pyrkia markkinoinnin hyvaan tuottavuuteen. Paatavoitetta lahestytaan
yksityiskohtaisempien valitavoitteiden kautta, jotka voivat koskea myyntia, tuotteita,

asiakkaita jne.

Menestys
Paadtavoitteet @
- kannattavuus
Valitavoitteet - taloudellisuus
- tuottavuus

- myyntitavoitteet

- kannattavuustavoitteet

- tuotetavoittest @
- hintatavoitteet

- saatavuustavoitteet

yiestintdtavoitteet
- asiakastavoittest

Kuvio 2: Markkinoinnin tavoitteita
(Rope, Vahvaselka 2000, 126)

Ylla oleva kuvio havainnollistaa, miten markkinoinnin kokonaistavoitteisiin vaikuttaminen
voidaan jakaa kilpailukeinoittain valitavoitteisiin, joiden yhteisvaikutuksena
kokonaistavoitteet syntyvat. (Rope & Vahvaselka 2000, 126)

2.3 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinta on kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii
kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmalle ja muille sidosryhmille.
Taman ajattelun mukaisesti markkinoinnin viestintapaletti sisaltaa sen viestintamixin, mita
yrityksella on kaytettavissaan erilaisten viestinnallisten tavoitteiden toteuttamiseksi.

Perusjako markkinoinnin viestintapaletissa on ryhmittaa viestintakeinot neljaan eri ryhmaan:

1. Mainonta

2. Henkilokohtainen myyntityo

3. Menekinedistaminen

4. Suhde- ja tiedotustoiminta. (Rope 2000, 287)
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Luokitusmalli on toimiva, silla vaikka uusia viestintavalineita syntyykin jatkuvasti, ne voidaan

kuitenkin ryhmitella naiden pelkistettyjen perusryhmien alle.

Viestintakeino Kanava Vastaanottaja Tehtava
Henkilokohtainen | +HenkilGkohtainen *Yksilo *Myynti tai myyntiprosessin
myyntityo +Jakeluporras eteenpainvienti
*Kayttdja
Mainonta +Joukkotiedotusvélineet | *Suuret joukot *Saattaa perille myyntisanomat
*Kohdistetut +Jakeluporras *Vaikuttaa mielipiteisiin
viestintavalineet *Kayttdja *Saada aikaan ostoon johtavaa
toimintaa
Menekin- *Henkilckohtainen *Yksilo tai *Vireyttaa kysyntaa ja myyntitysta
edistaminen +Valillinen ryhmajakeluporras *YksilSlliset myyntisanomat
vaikuttaminen «Kayttdja
Suhde- ja *Henkilckohtainen *Kaikkisidosryhmat | «Rakentaasuotuisat olosuhteet
tiedotustoiminta +Valillinen muille toiminnoille
vaikuttaminen *Koskee seka yrityksen sisdisid ettd
+Joukkotiedotusvalineet ulkoisia intressiryhmia

Taulukko 1: Markkinoinnin viestintakeinojen perusluonnehdinta

(Rope 2000, 278)

Ylla olevassa kuviossa voidaan havaita eri viestintakeinojen kayttomahdollisuudet.

Henkilokohtainen myyntityo sisaltaa seka puhelimen avulla etta henkilokohtaisen

kanssakaymisen kautta tapahtuvan myyntityon. Menekinedistaminen on toimintaa, jonka

tarkoitus on saada mahdollisimman positiivista nakyvyytta ja imagoa yritykselle tai tuotteelle.

Menekinedistamiseen liittyy aina jonkinlaista toimintaa (kilpailuja, tapahtumia jne.), mika

erottaa sen mainonnasta. Suhde- ja tiedotustoiminta kasitellaan samassa luokassa, vaikka ne

ovatkin hieman erilaisia toimintamuodoiltaan. Suhdetoiminnassa on kyse erilaisista

tapahtumista (asiakastilaisuudet, yritysjuhlat), joiden yhteydessa pyritaan vaikuttamaan

kohderyhman asenteisiin. Tiedostustoiminta on taas lahtokohtaisesti enemmankin

asiaperusteista julkisuutta. (Rope 2000, 279)

Rope esittaa kirjassaan (2000, 280) markkinointiviestinnan syvenevan vaikutusprosessin, joka

on kuvattu alla olevassa kuviossa. Prosessi perustuu AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)

ja DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Results) - malleihin, joissa

markkinointiviestinta syventaa asiakkaan suhdetta yritykseen ja sen tuotteisiin. Jokaiselle

prosessin vaiheelle on maaritelty oma viestinnallinen tavoite, jonka kehitys tapahtuu

portaittain.
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Sitoutunut
sunsittelija

Uusintaosto

Ensiosto

Kiinnostus

Tunteminen

Tietaisuus

Tietdmat-
tamyys

Kuvio 3: Markkinointiviestinnan syveneva vaikutusprosessi
(Rope 2000, 280)

2.4  Mainosvalineet

Mainosvalineiden kirjo on moninainen, ja niita voidaan luokitella mm. kayttotarkoituksen ja
mediaominaisuuksien mukaan. Seuraavassa tarkastellaan lyhyesti yleisimpien
mainosvalineiden ominaisuuksia ja kayttomahdollisuuksia. Mainosvalineet on luokiteltu

yhdeksaan tyyppiin.

Mainonta on yksi osa markkinointiviestintaa. Kilpailutilanteesta ja toimialasta riippuen sen
rooli voi olla hyvin suuri tai hyvin pieni yrityksen markkinointiviestinnassa. Etukateen voidaan
arvioida tietyn mainosvalineen kautta saavutettavien kontaktien laatua ja maaraa. Mita
haastavampi kohderyhma, sita arvokkaampi yksikin kontakti on. Mainonnan tehoa voidaan
nostaa muilla toimenpiteilla, kuten viestinnalla, digitaalisilla toimenpiteilla ja below-the-line
-toimenpiteilla. (MTL) Below-the-line - toimenpiteet ovat markkinointikeinoja, joissa ei
kayteta erityista mediavalinetta. Voidaan myos puhua myynninedistamisesta ja
promootiosta, koska toimenpiteet ovat lahempana taktista mainostamista. Esim.

tapahtumamarkkinointi ja messut kuuluvat taman ryhman markkinointitoimenpiteisiin. (MTL)

2.4.1 Suoramainonta

Suoramainos on henkilokohtaisen median kautta vastaanotettu osoitteellinen tai osoitteeton
mainoslahetys. Tallaiseen tarkoitukseen kaytetaan mm. Kirjepostia, lentolehtisia, sahkopostia
tai tekstiviestia. Poikkeuksena muuhun mainontaan on se, ettei viestin valittamiseen kayteta
toista mediaa. (Suomen Mediaopas). Suoramainonta on yksi suosituimmista mainosmuodoista.
Sen etuna ovat laajat kayttomahdollisuudet ja kohtuullisen halpa operoitavuus. Erityista

suoramainonnalle on mahdollisuus lahettaa kohdistettua ja yksiloperusteista eli taysin
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henkilokohtaista mainosviestintaa. Oleellista onkin pyrkia suoramainonnalla mahdollisimman
hyvaan kohdistamiseen, koska se parantaa tehoa moninkertaisesti. Kohdistettavuuden lisaksi
suoramainonnalle on ominaista myos luottamuksellisuus ja mitattavuus, ja sita voidaan

kayttaa moneen yrityksen eri markkinointiviestintaan. (Rope 2000, 322)

2.4.2 Printtimainonta

Esitteet, julisteet, lehtimainokset, flyerit, kayntikortit ja kirjeet kuuluvat yrityksen
printtimainontaan. Esite ei koskaan voi olla muuta kuin viestinnan tukivaline, esimerkiksi
myynnin, messujen tai tarjouksen yhteyteen liitettyna. Esitteet voivat olla yritys- tai
tuote-esitteita. Pienet yritykset saattavat kayttaa myos yrityskorttia, joka on yleensa hieman
kayntikorttia isompi taitettu kortti, joka ajaa periaatteessa saman asian kuin yritysesite; se
kertoo yrityksen palveluvalikoimasta mahdollisimman myyvasti. Flyerit ovat yksiosaisia,
pienimuotoisia esitteita. Kirjeet luokitellaan mainoskirjeiksi ja myyntikirjeiksi, ja niita
kaytetaan sen mukaan, onko tavoitteena valiton myynti vai pohjustusviestinnan tekeminen
tunnettuuden ja mielikuvien rakentamiseksi. Kirjeisiin ei liiteta laajaa tuoteominaisuuksien
esittelya. Lehtimainokset voivat esiintya sanomalehdissa tai aikakauslehdissa. Lehdissa on

lisaksi vaihtoehtoja mm. peiton, aihepiirien ja kohderyhman suhteen. (Rope 2000, 322-327)

2.4.3 Televisiomainonta

Televisiomainonnan tehokkuus pohjautuu kuvan ja aanen kombinaatioon, jotka antavat
selkeita mielikuvia katsojalle. Television voima ei ole laantunut vaikka tarjonta onkin
lisaantynyt. Televisio luo ilmioita, jotka puhuttelevat miljoonayleisoja. TV-mainostajalle
tama tarjoaa loistavat mahdollisuudet tuoda tuotteet ja palvelut naytille. Niita voidaan
rakentaa myos maltillisella budjetilla, ja panostukset voidaan tarvittaessa kohdistaa vain
tietyille alueille. "Televisio on medioista tarkimmin mitattu. Katsomista mitataan minuutin
tarkkuudella ja myos tallennettujen mainoskatkojen katsojaluvut ovat tiedossa viikon
kuluessa kampanjan paattymisesta. Todellista suoritevarmuutta tuo myos se, etta mainostaja
maksaa ainoastaan saavutetuista kontakteista, mita mikaan muu media ei pysty tarjoamaan”,
kirjoittaa Ritva Rekola MTV Oy: n yhteyspaallikko. (MTL)

2.4.4 Radiomainonta

Radiomainonnalla on Suomessa yli 20 vuoden historia. Radionkanavien musiikki on
kohderyhmaa selkeimmin profiloiva tekija. Radio on aito kohderyhmamedia: maantieteellisen
kohdistamisen ohella radiokanavien yleisoja voi tarkastella mm. ikaryhmien, arvojen ja

asenteiden tai mediaympariston nakokulmasta. Radio on media joka tavoittaa kuluttajan
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kaikenlaisissa tilanteissa ja vapaa-aikana tilanteissa joissa muu media ei tavoita. Mainonnan

tehokkuuden lisaamiseksi radion rinnalla kaytetaan myos printti- ja ulkomainontaa. (MTL)

2.4.5 Digitaalinen mainonta

Digitaalinen markkinointi on kasvanut kasi kadessa Internetin kehittymisen kanssa.
Digitaalinen media tana paivana sisaltaa muutakin kuin www-sivujen mainospaikat ja
sahkopostimainonnan. Uusia lajeja syntyy joka vuosi: verkkovideoita, mobiilimarkkinointia ja
verkkoyhteisoja. Tehokkuuksien mittaaminen on helppoa, esimerkiksi bannerimainonnassa
voidaan laskea klikkausprosentteja. Digitaalinen media mahdollistaa myos
vuorovaikutteisuuden yksisuuntaisen median sijaan, jolloin kohderyhma saadaan sitoutuneeksi

palveluun ja antamaan lisaa tietoa itsestaan. (MTL)

2.4.6 Internet - mainonta

Internet - mainonta on rajattu nayttopohjaiseen mainontaan ja hakukonemarkkinointiin.
Nayttopohjaisissa mainoksissa voi olla aanta ja kuvaa. Hakukonemarkkinointiin kuuluu
hakusanamainonta, nakyminen verkkohakemistoissa seka hakukoneoptimointi. Internet -
mainonta voi toimia kokoomamediana, jonne kaikista muista mediaryhmista ohjataan, mutta
usein tehdaan myos pelkastaan verkkoon suunniteltuja kampanjoita. Verkkomediaa mitataan
kavijaliikennemittauksilla. Voidaan esimerkiksi mitata, kuinka paljon liikennetta mainos on
saanut sivustolle. Verkkomainonnan tehoa mitataan myos huomioarvon, mielikuvavaikutusten

seka mainoksen herattaman ostokiinnostuksen pohjalta. (MTL)

2.4.7 Ulkomainonta

Ulkomainonta on paljon ihmisia kerralla tavoittava massamedia. Ulkomainonnalla
kohderyhmat voi tavoittaa paikallisesti, alueellisesti tai valtakunnallisesti.
Ulkomainosvalineita loytyy paljon varsinkin kaupunkikuvassa mm. bussi- ja
raitiovaunupysakeilla, lilkennevalineissa, asemilla, katoksissa ja ostoskeskuksissa, mutta myos
maanteiden ja katujen varsilla. Kuluttajat suhtautuvat tutkitusti ulkomainontaan

positiivisesti, koska se elavoittaa nykyajan kaupunkikuvaa. (MTL)

2.4.8 Messut, asiakastilaisuudet ja muut tapahtumat

Messut ja asiakastilaisuudet kuuluvat below-the-line - toimenpiteisiin. Tilaisuuksia ja
tapahtumia voidaan jarjestaa olemassa oleville seka potentiaaleille asiakkaille. Tapahtumien
vahvuus markkinointikeinona on mahdollisuus pidemmalle vietyyn brandikohtaamiseen ja

elamyksellisyyteen. Myos tapahtumille voidaan asettaa mitattavat tavoitteet, kuten



18

esimerkiksi kavijamaara, kavijatyytyvaisyys tai kavijakunnan rakenne. Myyntinakokulmasta on
tarkeaa, etta tapahtumiin on saatu paikalle oikeat henkilot, tapahtumaan on sovittu
tapaamisia ja siella saadut kontaktit jalkihoidetaan. Messujen jalkeen voidaan mitata
kontaktien maaraa tai messujen johdosta tehtyjen tarjousten tai syntyneiden kauppojen
maaraa. (MTL)

Viestintakeinot eroavat toisistaan hyvinkin paljon sen puolesta, kuinka suuri joukko niilla
tavoitetaan. Alla olevassa kuviossa on kuvattu, kuinka suuri peitto vuorovaikutukseen tai
valineeseen pohjautuvalla viestintakeinolla voidaan saada. Pyramidin alaosassa on
massamediaa, joilla saavutetaan suuri yleiso. Ylospain mentaessa kohderyhman peitto

pienenee ja viestinta muuttuu henkilokohtaisemmaksi.

/o AN
ya [ Messut ] N\

/1 P . . N
ya [ Digitaalinen mainonta ] A\

// h
// . ,
ya [ Suoramainonta ] N\
,

| Ammattilehdet AN

[ Verkkoviestinta, internet ] \\

[ Televisio, radio, lehdet ] N

Kuvio 4: Eri viestintavalineiden peitto
(Rope, 2000)

2.5 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnissa ei ole kyse yksittaisten kauppojen aikaansaamisesta, vaan jatkuvan,
tuloksellisen asiakassuhteen luomisesta. (Rope 2000, 31) Siina missa yrityksessa myynti
keskittyy kauppojen syntymiseen ja tekee sen hetken tulosta, markkinointi tahtaa pidemmalle

aikajanteelle ja luo edellytyksia myyntitoiminnalle tulevaisuudessa.

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa ja jarjestelmallista toimintaa, jonka tarkoitus
on mahdollistaa markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen. Tana paivana
markkinointisuunnittelu lahtee siita, etta markkinointia pidetaan keskeisena johtamisen

nakokulmana ja yhdistavana voimana. Asiakaslahtoisyys nakyy markkinoinnissa asiakasryhmien
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ja heidan muuttuvien tarpeidensa tunnistamisena, mika on koko yrityksen toiminnan perusta.
Strategisen markkinoinnin tarkoitus on pyrkia ennakoimaan tulevia kehitystrendeja ja

varautua niihin suunnitelmallisesti etukateen. (Anttila, ym. 2001, 387)

Markkinoinnin suunnitteluprosessi lahtee liikkeelle liikeideasta tai toiminta-ajatuksesta. Sen
jalkeen kartoitetaan ymparistotekijat ja markkinointimahdollisuudet ja markkinoinnille
asetetaan tavoitteet. Seuraavaksi luodaan strategia, suunnitellaan markkinointiohjelmat eli
kilpailukeinojen kaytto yksityiskohtaisesti. Suunnitteluprosessi paattyy lopulta toimenpanoon
ja valvontaan. (Anttila, ym., 2001, 387)

Kun markkinointia ajatellaan kokonaisuutena, silla ei ole mitaan organisaatiosta irrotettavia
erillisia paamaaria. Markkinoinnin keskeinen paatavoite on, markkinointia hyvaksikayttaen,
edesauttaa organisaatiota saavuttamaan ovat tavoitteensa. Markkinointi on siis organisaation
paamaarien saavuttamisen valine. Onnistunut markkinointi edellyttaa aina organisaation

tavoitteista johdettua tavoiteasetantaa. (Rope, Vahvaselka 2000, 124)

Tavoitteilla ohjataan tietoisesti yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan. Tavoitteet ovat
yritystoiminnan lyhyen aikavalin haluttuja tuloksia ja konkreettisia valietappeja, joilla yritys
pyrkii paamaariinsa ja toteuttaa toiminta-ajatustaan. Yritykset tarvitsevat tavoitteita, koska
ne antavat suunnan yrityksen toiminnalle. Tavoitteiden pohjalta suunnitellaan toimenpiteet,
joten ne ovat kaiken suunnitelmallisen toiminnan perusta. Lisaksi tavoitteet ovat tarkeita
arviointiperusteita paatoksia tehtaessa ja toiminnan tuloksia arvosteltaessa. (Rope, ym.,
2000, 120) Markkinointi-strategia on suunnitelma markkinoinnin tavoitteiden toteuttamiseksi.
Se on, tai ainakin sen tulisi olla, koko yrityksen ajattelutapa, jolla edistetaan yrityksen
taloudellisen toiminnan kasvua kaikissa paatoksentekotilanteissa. Vasta strateginen toiminta
tekee markkinoinnista systemaattista ja kustannustehokasta, jolloin silta voidaan odottaa

myos tuloksia. (Leikola, MTL)

Alla olevassa kuviossa nakyy, kuinka markkinointi kehittyy yrityksen perimmaisten motiivien
pohjalta ja etenee kaytantoon suunnittelun, tavoiteasetannan ja toimenpiteiden kautta.
Markkinointi ei suinkaan lopu seurantaan, vaan se on valietappi markkinoinnin jatkuvassa

toteutuksessa, jossa sita tarvittaessa muunnellaan.
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Kuvio 5: Markkinoinnin suunnittelu

(Juslén, Edulink)
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3 Paamaarista tuloksiin - markkinoinnin tehojen seuranta

”Liiketoiminnassa on pohjimmiltaan kyse tuloksellisuudesta. Markkinointia ei tarvita
markkinoinnin vuoksi”, toteavat Tikkanen ja Vassinen. Markkinointi on keino yllapitaa
kilpailukykya ja tehda yritykselle tulosta pitkalla aikavalilla. Loppujen lopuksi asiakas valitsee
hyodyllisimman tai houkuttelevimman vaihtoehdon, ja naita ominaisuuksia on tuotettava

tehokkaasti. Tehokkuus ja asiakas maarittavat yrityksen tuloksen. (2010, 118)

3.1 Markkinoinnin tehokkuus ja tuloksellisuus

Yrityksen markkinointiosaamisen taso nakyy suoraan sen kyvyssa tuottaa arvoa.
Markkinoinnilla on kaytossaan x maara resursseja, joilla on aikaansaatava tulosta.
Markkinoinnin panostukset ovat kuin mika tahansa investointi, jolta on osattava vaatia
riittavaa tuottoa. Yrityksen on tiedettava nama panostukset, mihin paamaariin niilla pyritaan

ja kuinka tuloksia mitataan. (Tikkanen & Vassinen 2010, 67)

Markkinoinnin tehokkuus voidaan ajatella kustannusten suhteena tuotantoon. Tuotannolla
tarkoitetaan markkinointiin kaytettyja toimenpiteita, tunteja, kaynteja ja kampanjoita.
Toisin sanoen markkinoinnin tehokkuudella viitataan tuotannon sisaiseen tehokkuuteen.
Markkinoinnin tuloksellisuutta sen sijaan voidaan mitata esimerkiksi kontakteilla, asiakkailla,
myynnilla tai lilkkevaihdolla. Niiden arvon maarittaminen on tarkeaa, jotta tuloksellisuus
voidaan arvioida. Tuloksellisuudella viitataan siis siihen, mita markkinoinnilla saadaan aikaan.

(Kauppakorkeakouluun.com)

Tuloksellisuuden aikajanne on tarkea. Monet markkinointitoimenpiteiden hyodyt realisoituvat
vasta pitkalla aikavalilla tai epasuorasti, jolloin hyotyjen mittaaminen on hankalaa. Alaa on
tutkittu vasta vahan aikaa eivatka tutkimuskaytanteet ole yhtenaistyneet. Niinpa
yritysmaailmasta puuttuvat melkein kokonaan yleiset kaytannot ja standardit tuloksellisuuden
kasittelemiselle. (Tikkanen & Vassinen 2010, 71)

Yritysten toiminnan tuloksellisuutta on yleensa mitattu myyntiin liittyvilla mittareilla.
Nykyisin myos markkinointitoimenpiteita on alettu mitata. Adsekin myynti- ja
markkinointijohtaja Pia Ratakorpi toteaa nettiartikkelissaan, etta pitkan aikavalin
mittareiden taustalla on ajatus yrityksen kyvysta vastata asiakkaiden tarpeisiin (Nettitelkku).
Aiheeseen liittyen myos Harvard Business Schoolin tutkimuksissa todetaan, etta markkinoijat
keskittyvat litkaa lyhyen tahtaimen menestykseen, joka saadaan aikaan sen hetkisella

myynnilla, ja laiminlyovat brandiensa pitkan tahtaimen kilpailukykya (Lodish & Mela 2007).
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3.2  Markkinoinnin seuranta

Mikali tavoitteena on parantaa markkinoinnin tuloksellisuutta, tulisi rakentaa mittarit, jotka
auttavat ymmartamaan, kuinka tulos muodostuu ja kuinka toimenpiteet vaikuttavat siihen.
(Ahonen ym., 2008, 147)

”Markkinoinnin seuranta tuottaa palautetta, jota hyodynnetaan seuraavan kauden

suunnittelussa. Seurannan tarkoitus on parantaa olemassa olevia kaytanteita, oppia virheista

ja loytaa menestystekijoita” (Raatikainen, 2004, 118).

Tavoitteet Seuranta

Kuvio 6: Tavoitteet, tulokset ja seuranta
(Rope ym., 2000, 169)

Seuranta on toimintaprosessi, jonka tarkoitus on saattaa todelliset tulokset ja asetetut
tavoitetulokset vastaamaan toisiaan. Ilman seurantaa, tavoitteiden asettaminen ja
suunnitelmien tekeminen muuttuvat itsetarkoituksellisiksi, vaikka niiden pitaisi olla johdon
tyovalineita. Seuranta ei kuitenkaan ole pelkan tiedon keraamisten ja tulosten arvostelua
uusien tavoitteiden asettamista varten, vaan sen tehtavana on tapahtuneiden muutosten
myota myos toimia suunnitelmien jatkuvana nopeuttajana. Systemaattiseen seurantaan

voidaan sisallyttaa seuraavat tehtavat:

1. Seurannassa tarvittavien tietojen maarittely ja keraaminen
Asetettujen tavoitearvojen ja seurannassa todettujen arvojen vertailu

Merkitsevien poikkeamien maaritys

A ow N

Merkitsevien poikkeamien syiden maarittely ja kyseisten yksikoiden
varoittaminen. (Anttila, ym., 2001, 379)

Systemaattinen seuranta vaatii ns. seurantajarjestelman luomisen. Seurantajarjestelma vaatii
seuranta-alueiden ja seurantapisteiden maarittelyn. Yrityksen seurantajarjestelman eraan
seuranta-alueen muodostaa esimerkiksi markkinoinnin alue, joka puolestaan jakaantuu
edelleen osa-alueisiin. Seurantapisteet osaltaan kuvastavat seurannan konkreettisia kohteita

eri seuranta-alueilla, ja niissa tapahtuu mahdollisten poikkeamien toteaminen. Markkinoinnin
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seurannassa voitaisiin seurantapisteeksi ajatella myyntikustannusten suhde myyntituottoihin.
(Anttila, ym., 2001, 379)

Yrityksen kilpailukeinojen kaytosta seurauksena olevat paljoutta tai maaraa ilmaisevat
tulokset, kuten markkinaosuus, eivat ilmaise, kuinka taloudellista toiminta on ollut.
Tehokkain kilpailukeino voi olla niin kallis, etta sen kustannukset ylittavat aikaansaadun
menekinlisayksen mukanaan tuoman tuoton. Niinpa tarvitaan myos kannattavuusseurantaa,
jonka tehtavana on tuoda esiin kustannusten ja tuottojen valisia suhteita markkinoinnin eri
osa-alueilla. (Anttila ym., 2001, 380)

1. 3. 4. 5. Opiksi
Mitattavien 2 Tulosten Toteutuneen Merkitsevien ottaminen ja
asioiden ja ’ itt vertailu poikkeamien korjaustoi-
mittareiden mittaus tavoittee- syiden menpiteisiin

| maaritys | . seen | analyisointi . ryhtyminen
- o’ S > L - > - > - o

Kuvio 7: Seurannan toteutus
(Rope ym. 2000, 170)

3.2.1  Mittarit

Bostonilaisen Northeastern Universityn professori Bruce H. Clark puhui Helsingin
kauppakorkeakoulussa StratMark- seminaarissa 2008 mm. markkinoinnin mittareista. Clark
tunnetaan maailmalla markkinoinnin mittauksen asiantuntijana. Han toi puheessaan esiin,
etta yleensa mittarit eivat ole yritykselle ongelma, mutta niiden kayttoonotto taas on.
Haasteena on saada tyontekijat sitoutettua mittareiden kayttoon. Lisaksi on tarkeaa, ettei
yriteta mitata kaikkea, vaan on keskityttava olennaiseen; mika yritykselle on merkitsevaa.
Clarkin mukaan erityisesti nykyisessa taloustilanteessa markkinoinnin tehon mittauksella on
erityinen rooli: ”Jos markkinointiraha on vahissa, mittaaminen auttaa tekemaan oikeita
valintoja. Mittaus auttaa parantamaan tuloksia, ja hyvat tulokset taas tuovat lisaa

voimavaroja markkinointiin” (Sihvonen 2009)

Jokainen yritys voi luoda mittariston, jolla se tarkastelee sille tarkeimpien osa-alueiden
menestysta ja tuloksellisuutta. Mittarit voivat seurata taloudellista tuloksellisuutta,
saavutettuja asiakasmaaria tai esimerkiksi asemaa markkinoilla. Alla on listattu muutama
yleinen mittari, joiden kayttoa yrityksissa on myos taman opinnaytetyon tutkimuksessa

selvitetty.


http://www.marmai.fi/haku/?query=Bruce%20H.%20Clark
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- Liikevoitto/kannattavuus

- Myyntikatteet

- Sijoitetun pddoman tuottoaste (ROI)

- Tunnettuus

- Koettu laatu

- Tuotetietous

- Kayttdjien (asiakkaiden) kokonaismddrd

- Markkinaosuus

Ahosen ym. (2008, 60)mukaan markkinoinnille on loppujen lopuksi jarkevinta antaa vain
myynnillisia tavoitteita. Liiketoiminnan kannalta oleellisinta on, kuinka paljon myyntia
tiettyjen markkinointitoimenpiteiden odotetaan saavan aikaan, joko valittomasti tai
tulevaisuudessa. Ei-taloudellisiin paamaariin, kuten yrityksen tunnettuuden kasvattamiseen
kannattaa panostaa vain jos panostus johtaa suurempaan tuoton kasvuun kuin mita panostus

oli.

3.3  Tuloksellisen markkinoinnin haasteita

Markkinointia on haastavaa tarkastella tuloksenteonnakokulmasta, koska sen vaikuttavuuden
mittaamismahdollisuudet tuloksenteon avulla ovat suoraan verrannollisia
markkinointipanostusten kokoon. Mita isommat panostukset, sita helpompaa on mitata niiden
vaikutusta tulokseen. Panostukset taas ovat suoraan verrannollisia liiketoimintariskiin, jota
ajatellaan yleensa euromaaraisesti, mika lisaa laskennallisesti markkinoinnin kustannusta.
Tilannetta hankaloittaa viela se, etta uudet markkinointitoimenpiteet ovat yleensa vahemman
kannattavia kuin vanhat tai vanhojen muunnelmat. Sellaiset yritykset ja toimialat, jotka eivat
sijoita markkinointiin suuria maaria, ovat klassisen muna-kana - ongelman edessa. Toisaalta
markkinointiin rutiininomaisesti paljon investoivilla yrityksilla on se ongelma, etta ne
tiedostavat markkinoinnin olevan tehokasta, mutteivat tarkemmin tieda, mitka toimenpiteet
vaikuttavat eniten. Esimerkiksi laaketeollisuudessa saatetaan sanoa, etta puolet
markkinoinnista on turhaa, mutta kun ei tiedeta kumpi puoli, ei uskalleta tehda muutoksia.
Tarvetta markkinoinnin mittaamiseen ja tuloksentekokyvyn arviointiin siis on. (Tikkanen,
Aspara & Parvinen, 2007, 73)

Haasteet tuloksellisessa markkinoinnissa ja sen mittaamisessa liittyvat yleensa siihen, etta
mittaamisen merkitysta ei ymmarreta tai mittaamista ei osata ottaa kayttoon yrityksessa. On
mahdollista, etta yritykselta puuttuu tarvittava osaaminen ja tyokalut mittaamisen
toteutukseen. Mikali tyokalut loytyvat, niita ei valttamatta pideta riittavan luotettavina.
Yhdysvaltalaisen konsulttitoimiston tutkimuksen, ”2006/2007 Best Practises Study”, mukaan

yksi syy valtella tehojen mittaamista on se, etta markkinoija saattaa
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mukavuudenhaluisuuttaan pysytella tutussa ja turvallisessa tavassa toimia. Tama selittyy
ammattitaidon puutteella, riskienoton pelolla ja inhimillisella laiskuudella. (Ahonen, ym.
2008, 154)

Syita seurannan laiminlyontiin voi loytya yritysjohdon asenteesta seurantaa kohtaan. Johdon
on oltava sitoutunut ja sen on osattava sitouttaa myos henkilosto. On myos mahdollista, etta
yrityksessa seuranta ja mittaus ovat kaytossa, mutta niista ei osata valjastaa mitaan
hyodyllista. Jos vain "mitataan kaikkea mika liikkuu” eika ymmarreta tulosten vaikutusta

liilketoimintaan, tuhlataan vain aikaa ja resursseja.

Tikkanen & Vassinen toteuttivat vuonna 2008 laajan Markkinoinnin tila - tutkimuksen osana
StratMark -hanketta, jossa kartoitettiin mm. suomalaisen markkinointi- ja
lilketoimintaosaamisen nykytilaa. Tutkimus osoitti, etta suomalaisesta yrityskentasta loytyi
selkeita "mittaaja-tyyppeja” sen perusteella, miten yritykset suhtautuivat mittareiden

kayttoon markkinoinnin seurannassa (Frosén 2008):

- Yksinkertaisten, helposti saatavien mittarien kdyttdjdt, jotka eivat nae suurta
vaivaa tiedon etsimisessa tai sen tulkitsemisessa

- Huolimattomat myyjdt ja markkinoijat, jotka suhtautuvat mittarointiin
negatiivisesti tai takertuvat vaariin mittareihin

- Datankerddjdt, jotka mittaavat paljon kaikkea mahdollista

- Tulevaisuuden rakentajat, jotka seuraavat tulevaisuuden arvonluonnin mittareita
ja toimivat uusilla, kasvavilla toimialoilla

- Tavanomaiset markkinoijat, jotka edustavat kypsia toimialoja ja nakevat
markkinoinnin kapea-alaisesti ja keskittyvat perinteikkaasti markkinaosuuksien

yms. mittaamiseen

”Strategisen markkinointiajattelun puutteet nakyvat monessa yrityksessa siina, etta niilla on
lyhytjanteinen ote liiketoimintaan ja tulevaisuuden toimintaedellytyksien luomiseen”,

Tikkanen ym. toteaa (2010, 99).

3.4 Arvioinnin ja seurannan hyotyja

Markkinoinnin arvo yritykselle ymmarretaan vasta, kun sen suhde liiketoiminnan tavoitteisiin
ja tavoitteiden toteutumiseen voidaan osoittaa konkreettisilla mittareilla. Etenkin nyt

taantuman aikaan kun investointeja supistetaan, on oltava selvilla siita, mitka markkinointi-
investoinnit tuottavat yritykselle tulosta ja pitkan tahtaimen kilpailukykya. Myos voimakkaan

kasvun aikana, kun yrityksilla on kustannuspaineita, markkinointipanostukset on voitava
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suhteuttaa niin, etta kehitysta tuetaan tehokkaimmalla mahdollisella tavalla. (Tikkanen, ym.
2010, 99)

Arvioinnin ja seurannan avulla tiedetaan, kuinka valitut strategiat, mainonta tai kampanja
toimii. Niiden avulla nahdaan, saavutetaanko niita tavoitteita, joita markkinoinnille on
asetettu. Jos paranneltavaa loytyy, se huomataan ja voidaan korjata. Loppujen lopuksi siita,
etta tiedetaan miten on onnistuttu ja missa mennaan talla hetkella, on hyotya monella tapaa.
Jatkossa on helpompi tehda suunnitelmia ja paatoksia. Viestinta tehostuu, koska tiedetaan
mika toimii. Kampanjat paranevat. Riskit vahenevat, koska tiedetaan menneisyydesta mika
kannattaa ja mika ei. Myos kustannussaastoja syntyy, koska keskitytaan olennaiseen.
Yrityksen sisalla oleva ”hiljainen tieto” ja osaaminen kasvaa. Voidaan todeta, etta

markkinoinnin seuranta lisaa huomattavasti yrityksen kilpailukykya.
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4  Toimialakohtaisen tutkimuksen taustoja

Tarkoituksena oli tutkia suomalaisyritysten markkinointimenetelmia. Tarkemmin sanottuna
lahdettiin selvittamaan, millaisia markkinointikeinoja yrityksilla on kaytossaan, mitka naista
keinoista koetaan tehokkaiksi ja tehottomiksi, seka missa maarin ja miten naita

markkinointitoimenpiteita seurataan.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella menetelmalla. Tutkimustieto kerattiin
sahkoisella kyselylomakkeella, joka lahetettiin kohderyhmalle kesalla 2009. Kysely oli avoinna
kolme viikkoa, jonka jalkeen se sulkeutui automaattisesti ja tallentuneet vastaukset koottiin

analysoitavaksi.

4.1  Kohderyhman valinta ja aineiston keruu

Kohderyhmaksi rajattiin kaksi toimialaa, jotka ovat ajankohtaisia ja liittyvat toisiinsa.
Kohderyhmana olivat siis suomalaiset kiinteist0- ja rakennusalan yritykset. Kiinteistoalaan
kuuluu mm. kiinteistonvalitys, kiinteiston hallinta, kiinteistosijoittaminenkiinteistoarviointi.
Rakennusalalta tutkimukseen otettiin urakoitsijayrityksia, tavarantoimittajia,
rakennussuunnitteluyrityksia jne. Rajaavana kriteerina oli liikevaihdollinen kokoluokka, eli
tutkimukseen valittiin naiden alojen suurimmat yritykset. Nama tiedot loytyivat Internetista

yritystietohaun avulla (Fonecta Finder).

Kaiken kaikkiaan rekisterin koko, joille kutsu kyselylomakkeeseen lahetettiin, oli 1040.
Rekisteri sisalsi niin kiinteisto- etta rakennusalan yrityksia, ja yrityksesta riippuen kyselyyn

saattoi osallistua 1-3 henkiloa saman yrityksen sisalta.

Kohderyhmaa lahestyttiin sahkopostiviestilla, joka sisalsi kutsun linkin takaa loytyvaan
Kuitenkin samasta sahkopostiosoitteesta saattoi vastata kyselyyn vain kerran. Kysymykset
olivat luonteeltaan enimmakseen yksinkertaisia monivalintakysymyksia, mutta mukana oli
myos kaksi avointa kysymysta. Kyselyn taytti muutamassa minuutissa ja siihen saattoi
osallistua taysin anonyymisti; yksittaisia vastaajia ei eroteltu joukosta. Varmuuden vuoksi
vastaajan yritys, titteli ja sahkopostiosoite olivat tarkistettavissa, jotta voitiin varmistaa vain

oikeiden vastaajien osallistuminen kyselyyn.
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4.2  Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli numeerisena, mahdollisimman laajan
kokonaiskuvan antavana tutkimuksena. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla ilmioita
voidaan kuvata maarin, paljouksin ja numeroin. Silla saadaan usein luotettavaa, joskin ei
kovinkaan syvallista tietoa tutkimuskohteesta (Alasuutari 1999, 110). Suurta kokonaisuutta
tarkasteltaessa se on kuitenkin yleisin tutkimusmetodi ja sopi tahankin tutkimukseen

parhaiten.

Tutkimus toteutettiin sahkoisella kyselylomakkeella, joka lahetettiin yritysten
markkinoinnista paattaville henkildille. Lomake sisalsi 11 kysymysta, jotka koskivat
kohdeyritysten markkinointimenetelmia ja markkinoinnin seurantaa. Itse lomake pyrittiin
tekemaan mahdollisimman tiiviiksi ja nopeasti vastattavaksi, koska oletettavasti yritysten
markkinointijohtajilla ei ole aikaa vastata pitkiin kyselyihin. Kuitenkin lomakkeesta yritettiin

saada mahdollisimman monipuolinen ja laaja tutkimusongelmien selvittamiseksi.

4.3  Tutkimuksen kulku

Tutkimusaineiston hankkimistapa oli tehokas, nykyaikainen ja taloudellinen. Sahkoisessa
muodossa oleva kysely oli helppo lahettaa eri puolella Suomea sijaitseviin yrityksiin, eika siita
aiheutunut materiaalikustannuksia. Taytetty lomake tallentui reaaliajassa palvelimelle, josta
saattoi seurata kyselyn edistymista. Tutkimus toteutettiin kesalla, jolloin tiedostettuna
riskina oli suppeampi vastausmaara. Monet potentiaaliset vastaajat saattoivat olla
kesalomalla, mutta toisaalta kesa saattoi monessa yrityksessa olla rauhallisempaa ja

vastaajien saattoi loytaa kyselyyn vastaamiseen helpommin aikaa.

Kyselylomake oli avoinna 3 viikkoa. Vastaajille lahetettiin viela muistutusviesti 2 viikon
kuluttua kyselyn julkistamisesta, jonka avulla saatiin taydennysta vastausmaaraan. Kaiken
kaikkiaan vastausprosentiksi muodostui 4,8 % (N=1040), mika sinansa on pieni prosentti nain
suuressa rekisterissa. Kuitenkin vastauksia saatiin toivottu maara, eli 50kpl, mita voidaan

pitaa riittavana ja kaypana tutkimusaineistona tahan tarkoitukseen.

Lopuksi tuloksia on havainnoitu mm. Excelilla tehtyjen taulukoiden ja kuvioiden kautta
suorina jakaumina ja ristiintaulukointeina. Avointen kysymysten, joita oli kaksi, vastauksia on

analysoitu tarkemmin sanallisesti.
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4.4 Validius ja reliaabelius

Reliaabelius tarkoittaa sita, etta tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa toistettavana eli niita ei
voida pitaa sattumanvaraisina. Validius taas kertoo siita, kuinka hyvin tutkijan kasitteet, teo-
riat ja paatelmat vastaavat todellisuutta tutkituissa asioissa. Tassa esimerkiksi on tarkeaa,
etta kyselylomake on ollut yksiselitteisesti ymmarrettavissa niin kysyjan kuin vastaajankin
osalta ja tutkija on osannut tehda totuutta vastaavia paatelmia tutkimustuloksia analysoitaes-
sa.

Koska suurin osa kyselylomakkeen kysymyksista oli monivalinta-tyyppisia, vastaajalle oli an-
nettu valmiit vastausvaihtoehdot, joista valita. Kysymyksia suunniteltaessa oli kuitenkin pyrit-
ty kokoamaan tarkeimmat ja todennakoisimmat vastausvaihtoehdot, jotka rajasivat tutkimus-

ta ja tekivat nain sen analysoimisesta ja hahmottamisesta yksinkertaisempaa.

Tutkimuksen kohderyhmana oli kaksi samantapaista, mutta kuitenkin eri toimialaa: kiinteisto-
ala ja rakennusala. Tutkimuksesta ei missaan vaiheessa eritelty vastaajia eika vastaajan edus-
tamaa toimialaa otettu huomioon tutkimustuloksissa. Kaikki tutkimukseen osallistuneet olivat
kylla halutuilta toimialoilta, mutta esimerkiksi pelkan kiinteistoalan vastauksia tai suhdetta
kokonaisjoukkoon ei eritelty, eika siihen toisaalta ollut tarvettakaan. Tutkimus oli kahden

samankaltaisen toimialan yhteinen tutkimus.

Kysely lahetettiin kaikenkaikkiaan 1040 yritykseen, ja joissain tapauksissa kysely saatettin
lahettaa 1-3 henkilolle saman yrityksen sisalla. Lahtokohtaisena oletuksena oli, etta markki-
nointia koskevat nakemykset saattoivat vaihdella myos yrityksen sisalla, esimerkiksi riippuen
vastaajan tittelista ja tyotehtavista. Toimitusjohtajalla, myyntipaallikolla ja markkinointivas-
on toteutettu. Toisaalta, tama saattaa vaikuttaa tutkimuksen pohjalta tehtaviin johtopaatok-
siin harhaanjohtavasti. 50 vastausta ei valttamatta tarkoitakaan enaa 50 eri yrityksen anta-
maa vastausta. Paatelmia toimialasta kokonaisuutena ei voida tehda taysin luotettavasti,
mikali monet vastaajat edustavat keskenaan samoja yrityksia. Tassa tutkimuksessa vastauksia
saman yrityksen sisalta tuli kuitenkin hyvin vahan, ja naissakin tapauksissa yrityksesta ei osal-

listunut kyselyyn enempaa kuin kaksi vastaajaa.

Kyselyn toimivuutta, vastaamisen helppoutta seka kysymysten ja vastausvaihtoehtojen yksise-
litteista ymmarrettavyytta testattiin ennen kyselyn julkaisua moneen otteeseen. Kysymykset
olivat yksinkertaisia, lyhyita, eika niissa kaytetty vaikeita termeja tai monimutkaisia ilmauk-

sia. Kysymykset vastasivat tutkittavaa aihetta.
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Vastauksia tuli kaiken kaikkiaan 50 kappaletta. Kiinteisto- ja rakennusala ovat Suomessa koh-
tuullisen suuria, joten vastausmaara olisi mieluusti saanut olla suurempikin. Toisaalta 50 vas-
tauksen voidaan jo ajatella tayttavan sen rajan, etta sen perusteella voidaan tehda luotetta-
via ja yleistettavia paatelmia tutkimuskohteesta.
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5 Toimialakohtaisen tutkimuksen tulokset

Tahan kappaleeseen on koottu kyselytutkimuksen vastaukset ja ne on esitetty kuvioin ja
kaavioin selkeammin havainnollistavissa muodoissa. Vastaukset kasitellaan kyselylomakkeen

mukaisessa jarjestyksessa:

e Yritysten markkinointiresurssit

e Kaytossa olevat markkinointikeinot

e Toimivat ja tehottomat markkinointikeinot

e Tehokkuuden ja tuloksellisuuden mittaaminen
¢ Haasteet mittaamisessa

¢ Muutokset toimenpiteissa ja budjetissa

5.1 Yritysten markkinointiresurssit

Kyselyssa selvitettiin ensimmaiseksi vastaajan asema organisaatiossa. Kyselyyn haluttiin
osallistuvan ainoastaan markkinointiviestinnasta paattavia henkiloita, ja tama ilmoitettiin
myos kyselyn saatteena lahetetyssa viestissa. Mikali kysely kuitenkin meni henkilolle, joka ei
tyoskennellyt markkinoinnin parissa, han saattoi lahettaa kyselylinkin eteenpain oikealle

henkilolle organisaatiossa.

Suurin osa kyselyyn vastanneista (70 %) oli toimitusjohtajia. Tasta voitaneen paatella, etta
toimitusjohtajat nailla aloilla osallistuvat usein markkinointia koskeviin paatoksiin.
Markkinointipaatokset eivat siis ole aina ainoastaan markkinointijohtajien tai

markkinointipaallikoiden alaisuudessa.
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Kuvio 8: Vastaajan asema organisaatiossa

Seuraavaksi selvitettiin, kuinka suuri osa yrityksen henkilostosta osallistui markkinoinnin
suunnitteluun tai toteutukseen. Kuvio 2:n mukaan yleisimmin (86 %) markkinoinnin
suunnitteluun tai toteutukseen osallistui 1 - 25 % henkilostosta. Usein yrityksissa on oma
markkinointiosasto, joka vastaa markkinoinnista. Markkinointiosasto voi toimia yksin tai se voi

olla yhdistetty myos myynti- tai viestintaosastoon.

Osallistuu markkinoinnin

suunnitteluun /

Osuus tutkituista

yrityksista (%)

toteutukseen

1-25% 86
26 - 50 % 12
51-75% 2
76 - 100 % 0

Taulukko 2: Markkinoinnin suunnitteluun / toteutukseen osallistuvan henkiloston osuus

yrityksessa
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5.2  Kaytossa olevat markkinointikeinot

Asiakastilaisuudet, joihin luetaan mm. erilaiset yrityksen asiakkaille jarjestamat
koulutustilaisuudet, seminaarit, kulttuuri- tai urheilutapahtumat, matkat ja illalliset, olivat
selvasti suosituin (63 %) markkinointikeino. Myos suoramarkkinoinnin rooli oli varsin vahva
tutkituilla aloilla (53 %). Molemmat, seka asiakastilaisuudet etta suoramarkkinointi,
mahdollistavat erinomaisen henkilokohtaisen kontaktin, jotka edesauttavat pitempiaikaisen
asiakassuhteen kehittymista. Kiinteisto- ja rakennusalalla, etenkin b2b-puolella, kyse on

harvoin kertaostoista. Asiakassuhteissa pyritaan luotettavaan ja kestavaan kumppanuuteen.

Internet-mainonta (35 %), printtimainonta (35 %) ja messut (31 %) olivat myos suosittuja
keinoja tavoittaa kohderyhmia. Erilaisten viestintavalineiden yhdisteleminen lisaa yrityksen

nakyvyytta erilaisissa paikoissa ja tilanteissa ja vahvistaa taten brandia.

Vahiten aloilla kaytettiin radio- ja televisiomainontaa (6 % ja 4 %), jotka edustavat medioita,

joilla tavanomaisesti pyritaan saavuttamaan suurempia massoja.

70
60
B Suoramainonta
50 B Printtimainonta
M Televisiomainonta
40 B Radiomainonta

M Internet-mainonta
Ulkomainonta

Messut

Asiakastilaisuudet

Osuus markkinointiviestinnasta (%)

30
|
10—
N -II |

B Digitaalinen mainonta

Kuvio 9: Markkinointikeinojen osuus yritysviestinnassa
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5.3 Toimivat ja tehottomat markkinointikeinot

Alla oleva kuvio 11 osoittaa, etta asiakastilaisuudet (57 %) ja suoramainonta (55 %) koettiin
ylivoimaisesti toimivimmiksi ja tehokkaimmiksi markkinointikeinoiksi. Ne todettiin myos
aiemmin yritysten eniten suosimiksi markkinointikeinoiksi (ks. kuvio 3). Naiden kahden
markkinointikeinon tehokkuus on suhteellisen helposti mitattavissa. Asiakastilaisuuksista
voidaan laskea osallistuneiden maara ja voidaan selvittaa, onko paikalla ollut oikeaa
kohderyhmaa. Lisaksi kyselyiden avulla voidaan selvittaa osallistuneiden tyytyvaisyytta
tapahtumaan ja yritykseen. Lopuksi voidaan viela laskea, kuinka monta liidia (lupaavaa
kontaktia) saatiin aikaan asiakastilaisuudessa ja kuinka moni niista lopulta johti kauppoihin.
Suoramainonta voidaan myos kohdentaa hyvin haluttuun kohderyhmaan, mika lisaa sen
tehokkuutta ja jalkeenpain on mahdollista laskea, kuinka paljon mainonta sai aikaan uusia

kontakteja tai kauppoja.

Messut (20 %), Internet-mainonta (18 %) ja printtimainonta (16 %) koettiin vain melko
toimiviksi tai tehokkaiksi markkinointikeinoiksi. Silti naiden osuus markkinointiviestinnassa on
kolmannes. Naita on kateva kayttaa muiden markkinointikeinojen rinnalla tukemassa
brandikuvaa. Myos nakyvyys on elintarkeaa yritykselle, vaikkei naista markkinointikeinoista
syntyisikaan valittomasti kauppoja. Esimerkiksi tana paivana jokaisella yrityksella on oltava
kotisivut, jotka toimivat ikaan kuin laajennettuna kayntikorttina ulkomaailmaan. Oman alan
messuille osallistuminen on tarkeaa; ei ainoastaan nakyvyyden kannalta, mutta myos siksi,
etta yritys voi seurata alalla tapahtuvia muutoksia ja kilpailijoiden toimintaa.

Radio-, digitaalinen, ulko- ja televisiomainonta (kaikki <7 %) koettiin vahiten toimiviksi
markkinointikeinoiksi. Syyna voi olla naiden markkinointikeinojen luonne massamediana,
jolloin mainontaa ei saada kohdennettua riittavan hyvin oikeille kohderyhmille. Toisaalta
naiden markkinointikeinojen mittaaminen ei ole yhta selkeaa ja yksinkertaista, kuin edella

mainituissa markkinointikeinoissa.
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Kuvio 10: Toimivimmat ja tehokkaimmat markkinointikeinot

5.4 Markkinoinnin tehokkuuden ja tuloksellisuuden mittaaminen

Kuviosta 12 nahdaan, etta 50 vastaajasta kaksi myonsi, ettei yrityksessa mitata markkinoinnin
aktiviteetteja lainkaan. Luku voisi hyvin olla suurempikin, koska moni markkinoinnin
asiantuntija vaittaa tulosseurannan olevan viela monessa yrityksessa lapsenkengissa. Yli
puolet vastaajista (58 %) arvioi yrityksessaan mitattavan 1 - 25 % markkinoinnin
aktiviteeteista, eli vahemman kuin neljasosaa kaikista markkinointitoimenpiteista. Toisin
sanoen naissa tapauksissa 75 % yrityksen markkinointitoimenpiteista oli vailla minkaanlaista
seurantaa. 12 % yrityksista mittaa 76 - 100 % eli suurinta osaa tai kaikkea

markkinointitoimenpiteistaan, mika myos asiantuntijoiden mielesta on suositeltavaa.
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Kuvio 11: Tulosseurannan piirissa olevien markkinoinnin aktiviteettien osuus

Alla olevaan taulukkoon on jarjestetty yleisimpia mittareita, joilla markkinoinnin
tuloksellisuutta voidaan mitata. Yrityksella voi olla kaytossaan useampi eri mittari. Taulukon
ylimpana on kaytetyin mittari, joka kyselyn mukaan oli liikevoitto / kannattavuus (66 %).
Kaksi suosituinta mittaria ovat taloudellista tuloksellisuutta seuraavia mittareita. Kuluttajien
ajatuksia seuraavat mittarit kuten tunnettuus, koettu laatu ja tuotetietous, sijoittuivat myos
vahvasti listauksessa. 14 % vastaajista totesi, ettei markkinoinnin tuloksellisuutta mitata

heidan yrityksessaan aktiivisesti.

Yritys
Mittari kayttaa

(%)
Liikevoitto / kannattavuus 66
Myyntikatteet 48
Tunnettuus 40
Markkinaosuus 32
Koettu laatu 24
Sijoitetun paaoman tuottoaste (ROI) 18
Kayttajien (asiakkaiden) kokonaismaara 18
Tuotetietous 14
Markkinoinnin tuloksellisuutta ei seurata 14
aktiivisesti
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Taulukko 3: Kaytetyimmat ja keskeiset tuloksellisuuden mittarit

5.5 Mittaamisen haasteet

Kyselyssa kartoitettiin lisaksi yleisimpia esteita ja haasteita markkinoinnin mittaamiselle.

Kyselyn perusteella suurimpia esteita ja haasteita olivat:

seurantajarjestelmien puute

e laiskuus, tietoa on saatavilla mutta sita ei vieda seurantajarjestelmiin
e tyontekijat eivat ole sitoutuneita

e tulokset ovat nopeita

e markkinointia ei nahda investointina

¢ tulos on vaikea kohdistaa markkinoinnin investointeihin

e panostuksia on vaikea maarittaa

e alan perinteiset toimintatavat ovat esteena

e tietoa on vaikea hankkia

e mittareita ei osata maarittaa

¢ sellaisia asioita, kuten kuluttajan asenne, on vaikea mitata
e markkinoinnilla ei ole omaa budjettia

e eiosata hyodyntaa asiakaspalautetta jarkevasti

5.6  Muutokset markkinointipainotuksissa

Kyselyssa kysyttiin, kuinka markkinoinnin painotus vuonna 2009 on muuttunut organisaatiossa
edellisvuoteen 2008 verrattuna. Yleisin vastaus (45 %) oli, etta markkinointibudjetti oli
sailynyt ennallaan. 32 % vastauksista oli, etta markkinointibudjetti oli hieman pienentynyt.
Budjetin kiristamisen taustalla lienee maailmantaloudellinen tilanne; suuria investointeja ei
uskalleta tehda. Kuten bostonilainen professori Clark totesi puheessaan
kauppakorkeakoulussa, mittaaminen on erityisen tarkeaa etenkin silloin, kun markkinointiraha

on vahissa ja yritys haluaa olla varma tekemistaan markkinointipaatoksistaan.
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Kuvio 12: Muutos markkinoinnin painotuksessa verrattuna vuoteen 2008

Kyselyssa selvitettiin lisaksi, mihin markkinointikanaviin yritykset aikoivat panostaa kahden

seuraavan kvartaalin aikana. Asiakastilaisuudet, jotka myos aiemmin todettiin

tehokkaimmaksi markkinointikeinoksi (kuvio 11), saivat tassakin kohtaa karkisijan (63 %).

Kuviosta 7 voidaan huomata, etta markkinointikeinoihin panostetaan myos jatkossa sen

perusteella, miten toimiviksi ja tehokkaiksi ne on koettu.
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Kuvio 13: Markkinointikeinot, joihin panostetaan kahden seuraavan kvartaalin aikana

Kyselyssa selvitettiin lisaksi naiden valittujen markkinointikeinojen suurimmat hyodyt eli
minka takia juuri naihin keinoihin on paatetty panostaa. Yleisimpia vastauksia olivat

seuraavat:

e Asiakasyrityksiin halutaan jalkautua niin sahkoisella markkinoinnilla kuin
fyysisesti asiakaskaynneilla

e Asiakkaisiin halutaan saada mahdollisimman suora kontakti

e Kustannustehokkuus on tarkeaa

e Saavutetaan juuri oikea kohderyhma

e Asiakastilaisuuksilla paastaan suoraan segmentoituneeseen asiakasrajapintaan

e Mainonta ei valttamatta kohtaa asiakkaita, jolloin suora kontakti on paras keino

e Toimivat nettisivut ja hakukoneoptimointi ovat edullisia ja informatiivisia

e Business tarvitsee F2F eli face-to-face - kontakteja

5.7  Tulevaisuuden menestystekijat

Lopuksi kyselyssa selvitettiin, mitka asiat yritykset kokevat olevan niille tulevaisuuden
menestystekijoita. Toisin sanoen, milla keinoin ne uskovat parjaavansa tulevaisuuden
kilpailutuksissa. Naihin kysymyksiin vastattiin runsailla, avoimilla vastauksilla, joissa esiintyi
hyvin paljon samankaltaisuuksia. Seuraavana on esitelty menestystekijat, jotka nousivat esiin

useimmissa vastauksissa:
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Henkilosto - Yksittaiset henkilot ja henkilosto yhdessa koettiin tarkeaksi voimavaraksi. Osaava

ja ammattitaitoinen henkilosto luovat vahvan perustan, jolloin myos koulutus on tarkeaa.
Vuorovaikutus - Kommunikoinnin taytyy toimia kaikkien kumppaneiden kanssa, oli kyse sitten
tilaajasta ja urakoitsijasta, henkilostosta ja yritysjohdosta tai asiakaspalvelijasta ja
asiakkaasta.

Kustannustehokkuus - Tehokas hankintatoimi ja asianmukainen hinnoittelu vaikuttavat tahan.
Logistiikka - Toimivat jakeluverkostot ja sujuva toimituskyky.

Asiakaslahtoisyys - Ymmarretaan asiakkaan tarpeet, tuotetaan laatua ja toimitetaan varmasti.

Maine - Hyvin tehty tyo on referenssi sinansa. Myos yrityksen vakavaraisuus vaikuttaa

maineeseen positiivisesti. Tama on vahva kilpailuetu etenkin vaikeina taloudellisina aikoina.
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6  Yhteenveto

Markkinoinnin tuloksellisuus ja mittaaminen on viela niukasti tutkittu ja ymmarretty aihe.
Kirjallisuutta niista on suhteessa paljon vahemman, kuin muista aiheista, kuten esimerkiksi
strategisesta markkinoinnista ja markkinoinnin suunnittelusta. Aiheelle syvallisemmin
omistetut teokset ja tutkimukset ovat vasta lahivuosien julkaisuja, joten aihe on hyvinkin
ajankohtainen. Taloudellisen tilanteen ollessa haastava koko maassa, voidaan ajatella, ettei
yrityksillakaan ei ole varaa virheisiin eika ylimaaraisiin menoeriin. On tiedettava, mita ollaan
tekemassa, toisin sanoen, mihin investoidaan ja milla tulosnakymilla. Taman opinnaytetyon
rinnalla tehty tutkimus oli osaltaan valottamassa yritysten suhtautumista ja olemassa olevia
kaytanteita koskien markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuuden mittaamista. Tarkoitus oli
selvittaa, ovatko suomalaisyritysten markkinointitoimenpiteet tuuliajolla, vai tehdaanko

markkinoinnissa suunnitelmallista, tehokkuuteen ja tuloksellisuuteen tahtaavaa tasmatyota.

Tutkituilla toimialoilla suosittiin markkinointikeinoja, jotka mahdollistavat henkilokohtaisen
kontaktin, kuten asiakastilaisuudet, messut ja suoramainonta. Myos Internetin rooli

nousi vahvasti esiin taman paivan olennaisena markkinointivalineena. Loogisesti markkinointi-
keinoista suosittiin eniten niita, jotka markkinoinnissa myos koettiin tehokkaimmiksi. Kuten
teoriaosuudessakin tuli ilmi, mainonta on vain yksi osa markkinointiviestintaa. Kilpailutilan-
teesta ja toimialasta riippuen sen rooli voi olla hyvin suuri tai hyvin pieni yrityksen markki-
nointiviestinnassa. Markkinointivalineita valittaessa voidaan etukateen arvioida tietyn vali-
neen kautta saavutettavien kontaktien laatua ja maaraa. Mita

haastavampi kohderyhma, sita arvokkaampi yksikin kontakti on.

Kiinteist0- ja rakennusalalla kyse voi olla suuristakin hankkeista ja asiakkuuksita. Referenssei-
hin ja henkilokohtaisiin suhteisiin panostetaan luottamuksen aikaansaamiseksi ja pitkaaikaisen
yhteistyon takaamiseksi. Tama korostuis my0s avoimissa vastauksissa. Henkilokohtaisen mark-
kinointiviestinnan ohella kaytetaan jonkin verran muita mainosvalineita, mutta niilla on pi-

kemminkin tukeva ja taydentava rooli kokonaispaletissa.

Mittauskaytanteita tutkittaessa oli yllattavaa huomata, etta yli puolet yrityksista mittasi alle
neljasosaa markkinointitoimenpiteistaan. Toisin sanoen ainakin kolme neljasosaa jai taysin
mittaamatta, eika yritys voi kuin pintapuolisella arvioinnilla tietaa, kuinka nama toimenpiteet
tuottavat. Kuten tassakin tyossa esitellyissa asiantuntijoiden mielipiteissa on ilmennyt,
mittaaminen tana paivana on viela lapsenkengissa, eika se ole itsestaanselvyys monenkaan

yrityksen kohdalla.
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Toisaalta, kuten Ahonen yms. totesivat, ei olekaan mielekasta mitata kaikkea mahdollista,
vaan tulisi keskittya yritykselle itselleen olennaiseen tietoon. Mitattavien osuuksien ei olisi
jarkevaa olla sadan prosentin luokkaa. Vasta tieto, joka on hyodynnettavissa, on arvokasta.
Eika mittaamista ei tulisi tehda mittaamisen vuoksi. Kuitenkin taman tutkimuksen mukaan

mittauskaytanto ei ole kovinkaan yleista nimenomaan nailla toimialoilla.

Kysymys, joka saattoi herata tutkimustuloksia tarkasteltaessa, on ”"Miksi on viela yrityksia,
jotka eivat mittaa markkinointiaan?” Jos kerran mittaaminen auttaa rationalisoimaan
markkinointia ja sen avulla voidaan osoittaa mihin toimenpiteisiin on tuloksellista panostaa,
ja siita on selvasti hyotya yritykselle, onko yrityksilla varaa olla mittaamatta? On saali todeta,
mutta usein suurin este kehittymiselle, niin henkilokohtaisella tasolla kuin
yritysmaailmassakin, on ihmisen lahtokohtainen laiskuus ja mukavuudenhaluisuus. Myos
ennakkoluuloisuus voi vaikuttaa halukkuuteen tehda asioita uudella tavalla. On helppo toimia
niin, kuten aina ennen on toimittu. Muutos vaatii voimavaroja, paneutumista ja sitoutumista.
Yrityksissa on tarkeinta johdon sitoutuminen, jonka jalkeen vasta voidaan jalkauttaa muutos
henkilostoon. Mittaaminen saattaa vaatia yritykselta ulkopuolista asiantuntijuutta tai

valineistoa, jota nykyaan on jo hyvin saatavilla.

Mittareista kaytetyimpia taman tutkimuksen mukaan olivat taloudellista tuloksellisuutta
seuraavat mittarit (lilkevoitto / kannattavuus ja myyntikatteet). Ei-taloudelliset mittarit
(tunnettuus, markkinaosuus ja koettu laatu) tulivat yllattaen vahvasti perassa. Yllattavaa
tassa on se, etta kysyttaessa markkinoinnin mittaamiseen liittyvia kompastuskivia, moni yritys
toteaa aineettomien hyotyjen olevan vaikeita, ellei jopa mahdottomia mitata, ainakaan niin
etta niista voitaisiin johtaa tarkkoja tai luotettavia paatelmia. On myos mahdollista, etteivat
jotkin yritykset koe tarpeelliseksi toiminalleen seurata aineettomia tuloksia, vaikkakin ne
linkittyvatkin erittain vahvasti taloudellisen tuloksen aikaansaamiseen. Yrityksissa voidaan
kokea vastakkainasettelua myynti- ja markkinointiosaston valilla, jossa markkinointi jaa
helposti altavastaajan asemaan puhuessaan pehmeita brandeista, mielikuvista ja siita, mita
asiakkaiden tunnepuolella tapahtuu ostopaatosta tehdessa. Myyntijohdon kieli on selkeampaa
ja yksiselitteisempaa; numerot osoittavat onko tehty voittoa vai tappiota ja minka verran, se

on faktaa.

Joissakin vastauksissa tuli myos ilmi, ettei markkinoinnin toimenpiteita pideta varsinaisesti
investointina. Kuten teoriaosuudessa markkinoinnin asiantuntijat asian huolestuneina
esittivat, markkinointi koetaan monesti yrityksen tukitoimintona, eika sen merkitysta
lilkketoiminnan tulokseen osata yhdistaa. Myyntiosasto ei voi olla taysin yksin vastuussa
yrityksen tuloksesta, koska markkinointi vaikuttaa siihen hyvin paljon. Onko yrityksella sitten
resursseja, eli oikeanlaisia seurantajarjestelmia, osaamista, ymmarrysta tai tahtoa

markkinoinnin hyotyjen tarkasteluun, on sitten aivan yrityksesta itsestaan kiinni.



43

7  Loppusanat

Tyon tarkoitus oli tutkia suomalaisten kiinteisto- ja rakennusalalla toimivien yritysten
markkinointitoimenpiteita. Tutkimuksessa markkinointia tarkasteltiin toimenpiteiden,
tuloksellisuuden, seurannan ja haasteiden osalta. Tyon tavoite oli selvittaa kaytossa olevat
markkinointitoimenpiteet, kartoittaa, missa maarin markkinointitoimenpiteiden
tuloksellisuutta seurattiin ja millaisilla mittareilla, seka etsia markkinointiin liittyvia
kompastuskivia ja haasteita. Otos (N=50) ei ollut suuri, mutta se antoi kuitenkin riittavan
laajan ja monipuolisen tutkimusaineiston talle tyolle. Mielestani tulosten pohjalta voidaan

luoda kuvaa ja tehda yleistyksia tutkittujen toimialojen markkinoinnista.

Strateginen markkinointi, joka pitaa sisallaan systemaattisen suunnitelmallisuuden, seurannan
ja arvioinnin, on yksi suurimpien ja menestyneimpien yritysten menestyksen kulmakivista.
Usein yrityksissa strategisen markkinoinnin merkitys ymmarretaan hyvin kaytannon tasolla,
mutta konkreettista toimintaa tutkittaessa huomataan, ettei se kuitenkaan toteudu. Kehitysta
tapahtuu jatkuvasti, keskusteluja asian edistamiseksi kaydaan ja suunta on oikea. Vanhoista
toimintamalleista pois pyristelevat, nykypaivan paamaaratietoiset yritykset nayttavat tassa

kehityksessa suuntaa.

Tahan opinnaytetyohon liittyvia jatkotutkimusaiheita olisi mm. strategisen markkinoinnin
toteutumisen tutkimus eli selvitys siita, kuinka yritykset nakevat strategisen markkinoinnin
tana paivana ja kuinka se naissa yrityksissa konkreettisesti toteutuu. Markkinoinnin tulokselli-
suuteen ja mittauskaytanteisiin liittyen voi myos tutkia, miten tuloksellisuutta seurataan jol-
lain toisella toimialalla, tai tehda vertausta B2B ja B2C - yritysten markkinoinnin mittaamises-

ta.
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Liite 1

MARKKINOINNIN PAATTAJAKYSELY

Hei #NAME¥#,

Tama markkinoinnin paattajakysely on lahetetty kiinteisto- ja rakennusalalla toimiville
yrityksille. Kyselyn tarkoituksena on tutkia naiden toimialojen markkinointikeinoja seka

paattajien nakemyksia markkinointiin ja sen mittaamiseen liittyen.

Kysely on osa opinnaytetyota, joka toteutetaan Management Events Studio Oy:n

toimeksiantona Laurea-ammattikorkeakoululle.

Arvostaisimme, jos antaisit muutaman minuutin ajastasi ja raottaisitte visioitanne koskien

yrityksenne markkinointitoimenpiteita.

Paaset kyselyyn oheisesta linkista:
#LINK#

Kysely koostuu suurimmaksi osaksi monivalintakysymyksista ja siihen menee vain muutama

minuutti vastata.

Koska paattajien mielipiteiden ja visioiden tunteminen on ensiarvoisen tarkeaa, toivon, etta

mahdollisimman moni vastaisi kyselyyn.

Vastaukset kasitellaan nimettomina, eika yksittaisten vastaajien tietoja paljasteta tuloksia

analysoitaessa tai raportoitaessa. Vastaathan kyselyyn 10. heindkuuta 2009 mennessa.

Yhteistyosta kiittaen,

Johanna Kallio

Yritysmarkkinoinnin opiskelija
LAUREA-AMMATTIKORKEAKOULU
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1. Mika on asemanne yrityksessanne?
[1 Toimitusjohtaja

[1 Myynti- tai markkinointijohtaja

[1 Aluejohtaja

[1 Muu johtaja

[1 Markkinointipaallikko

[1 Muu paallikko

2. Kuinka suuren prosentuaalisen osuuden yksikkonne henkilostosta voidaan
laskea osallistuvan markkinoinnin suunnitteluun tai toteutukseen?

[1 1%-25%

[1 26%-50%

[1 51%-75%

[1 76%-100 %

3. Mita markkinointikeinoja hyodynndtte eniten markkinointitoimissanne?
[1 Suoramainonta

[1 Printtimainonta

[1 Televisiomainonta

[1 Radiomainonta

[1 Digitaalinen mainonta

[1 Internet - mainonta

[T Ulkomainonta

[T Messut

[1 Asiakastilaisuudet

4. Mitka ovat kayttamistanne markkinointitoimenpiteista tehokkaimpia ja
tuloksellisimpia?

[1 Suoramainonta

[1 Printtimainonta

[1 Televisiomainonta

[1 Radiomainonta

[1 Digitaalinen mainonta

[1 Internet - mainonta

[T Ulkomainonta

[T Messut

[1 Asiakastilaisuudet



5.

[]
[]
[]
[]
[]

6.

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]

7.

8.

[]
[]
[]
[]
[]

[]
[]
[]
[]
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Miten suuri osa markkinointitoimenpiteista on organisaatiossanne jatkuvan
tulosseurannan piirissa?

0%

1%-25%

26 % - 50 %

51%-75%

76 % - 100 %

Mitka ovat kaytetyimmat ja keskeisimmat markkinoinnin tuloksellisuuden
mittarinne?

Liikevoitto / kannattavuus

Myyntikatteet

Koettu laatu

Kayttajien (asiakkaiden) kokonaismaara

Markkinaosuus

Tunnettuus

Tuotetietous

Sijoitetun paaoman tuottoaste (ROI)

Markkinoinnin tuloksellisuutta ei seurata aktiivisesti

Mitka ovat organisaationne markkinoinnin tulosseurannan suurimmat

haasteet tai kompastuskivet?

Miten markkinoinnin painotus on muuttunut organisaatiossanne vuoteen
2008 verrattuna?
Markkinointibudjettimme on kasvanut huomattavasti.
Markkinointibudjettimme on hieman kasvanut.
Markkinointibudjettimme on sailynyt ennallaan.
Markkinointibudjettimme on hieman pienentynyt.

Markkinointibudjettimme on pienentynyt huomattavasti.

Mihin markkinointikanaviin tulette panostamaan seuraavien kahden
kvartaalin aikana?

Suoramainonta

Printtimainonta

Televisiomainonta

Radiomainonta



[]
[]
[]
[]
[]
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Digitaalinen mainonta
Internet - mainonta
Ulkomainonta

Messut

Asiakastilaisuudet

. Mitka koette valittujen kanavien suurimmiksi hyodyiksi?

keinoin voitetaan tulevaisuuden kilpailutukset? (Esim. henkilosto, maine,

kustannukset, alihankkijat)




