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Tassa opinnaytetydssa tutkittiin, millaista sisaltdmarkkinointia Suomessa toimivat SaaS-yritykset
tekevat digitaalisissa toimintaymparistdissa. Tarkoituksena oli selvittaa, millaiset sisaltémarkki-
noinnin toimenpiteet ovat tarkeitad ohjelmistoyritysten markkinoinnissa.

Keskeista maarallisessa tutkimuksessa oli saada tietoa, millaisia sisaltomarkkinoinnin toimenpi-
teité ohjelmistoyritykset harkitsevat ulkoistavansa tai ovat jo ulkoistaneet. Pyrkimyksena oli kar-
toittaa, millaisille sisaltopalveluille SaaS-yrityksissa on kysyntaa.

Aineistoa kerattiin verkossa toteutetulla kyselytutkimuksella ja tulokset pohjautuvat 22 SaaS-yri-
tykseltd saatuihin vastauksiin.

Kyselyn tuloksia tdydennettiin muutamalla tutkimushaastattelulla. Opinnaytetyota varten toteutet-
tiin teemahaastattelut kahden startup-ohjelmistoyrityksen markkinoinnista vastaavien henkildiden
kanssa. Haastatteluiden analyysimenetelmana kaytettiin teemoittelua.

Opinnaytetyd on suunnattu siséltémarkkinoinnin palveluntuottajille, kuten markkinointiviestintétoi-
mistoille ja freelancereina tyoskenteleville markkinoijille. Tarkoituksena oli tarjota néille tahoille
tietoa SaaS-yritysten markkinoinnin keskeisimmista ominaispiirteista ja sisaltopalveluiden kysyn-
nasta. Opinnaytteen toimeksiantajayritys on helsinkilainen digimarkkinointitoimisto Wonderus.

Sisaltémarkkinointi digitaalisissa kanavissa tarjoaa yrityksille mahdollisuuden herattaa kiinnos-
tusta valituissa kohderyhmissa, vieda potentiaalista asiakasta eteenpain ostoputkessa ja kasvat-
taa myyntia pitkalla aikavalilla.

Tutkimukseni osoitti, ettd monet SaaS-yritykset olivat valmiita ulkoistamaan osittain sisaltémarkki-
nointiaan. Erityisesti pienet ohjelmistoyritykset olivat kiinnostuneita ostamaan siséltopalveluita.
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Johdanto

Tutkin tassa opinnaytetydssa, millaista siséltomarkkinointia Suomessa toimivat SaaS-
yritykset eli ohjelmistoyritykset tekevat. Tavoitteenani on selvittaa, millaisia sisaltomark-
kinoinnin toimenpiteitd nAma yritykset toteuttavat saannoéllisesti ja mitk&a toimenpiteet ne

mahdollisesti kokevat turhiksi markkinoinnissaan.

Keskeista tutkimuksessani on saada tietoa, millaisia sisaltomarkkinoinnin toimenpiteita
ohjelmistoalan yritykset harkitsevat ulkoistavansa tai ovat jo ulkoistaneet. Hankin tietoa
myads siitd, mitka sisaltomarkkinoinnin prosesseista SaaS-yritykset tekevat oman talonsa

sisalla.

Keraan aineistoa kyselytutkimuksella, jonka suuntaan erikokoisille SaaS-yrityksille. Pyrin
saamaan osallistujia aina pienistd ohjelmistoyrityksista suuriin yrityksiin. Talla tavoin
saan myos tietaa sisaltdpalveluiden kysynnasta erikokoisissa ohjelmistoyrityksissa. Otan

yritysten koon huomioon aineiston analyysissa.

Sisaltdmarkkinointi on kasitteena laaja ja siihen lukeutuvat monenlaiset markkinoinnin
toimenpiteet aina esimerkiksi sisdltdstrategian ja -suunnitelman luomisesta tarkasti va-
littujen sisaltdjen toteuttamiseen yrityssivustolle ja somekanaviin ja sisaltdjen levittami-

seen valituille kohderyhmille.

Pyrkimyksenani on saada kyselylla mahdollisimman kattavasti tietoa ohjelmistoyritysten
sisdltomarkkinoinnista. Selvitan, miten yritykset hoitavat niin sisaltdmarkkinoinnin kayn-
nistamiseen ja kehittamiseen, siséllontuotantoon, sosiaaliseen mediaan, sisélttjen

markkinointiin ja tydnantajabrandaykseen liittyvat markkinoinnin toimenpiteet.

Rajaan tutkimusaiheeni SaaS-yritysten sisaltomarkkinointiin digitaalisissa toimintaympa-
ristdissa. Nain ollen en tutki, millaista sisaltdmarkkinointia ohjelmistoyritykset tekevét esi-

merkiksi printin, radion tai television puolella.

Kyselyn toteutus ja aineiston analyysi riittaisivat opinnaytetyokseni, mutta hankin myoés
laadullista tietoa SaaS-yritysten sisaltémarkkinoinnista ja sen mahdollisista ulkoistami-
sen tarpeista muutamalla tutkimushaastattelulla. Toteutan teemahaastattelut ohjelmisto-
alan startup-yrityksissa tytskentelevien markkinoinnin ammattilaisten kanssa, ja kaytan

aineiston analyysimenetelméana teemoittelua.
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Pyrkimyksenani on tarjota uutta ja hyddyllista tietoa ja kiinnostavia nakékulmia markki-
noinnin palveluntuottajille, jotka toivovat SaaS-yrityksista uusia asiakkaita sisaltépalve-
luilleen. Nama palveluntuottajat voivat olla esimerkiksi markkinointiviestintatoimistoja,
kuin myds freelancereina tydskentelevia markkinoijia. Tutkimus saattaa kiinnostaa li-
saksi somemainontaa tarjoavia tahoja, silla selvitan kyselyssa, kuinka moni SaaS-yritys

harkitsee ulkoistavansa tai on jo ulkoistanut maksetun mainonnan eri somekanavissa.

Minusta on kiinnostavaa tutkia, millaisille sisdltépalveluille SaaS-yrityksissa on kysyntaa.
Kun palveluntuottajalla on ymmarrysta potentiaalisen asiakkaan palvelutarpeesta, sen
on helpompi suunnitella hyvia ehdotuksia yhteistyosta. Tutkimukseni voi osaltaan tukea
myynti& ja jopa uusien asiakkuuksien saantia. On kuitenkin muistettava, ettéd kauppojen
syntymiseen vaikuttavat monet tekijat eik& pienimuotoinen tutkimukseni luonnollisesti

toimi oikotien& uusiin asiakkuuksiin.

Toisaalta sellaiset markkinoinnin palveluntuottajat, jotka haluavat lisda asiakkaita SaaS-
yrityksista, voivat hyodyntaa tutkimukseni tuloksia kehittdesséén palveluitaan vastaa-
maan entistd paremmin kysyntdd. On selva, ettei tata kehitystyttd kannata tehda yk-
sinomaan tutkimukseni perusteella. Tasta huolimatta pyrin hankkimaan tietoa, millaisille

markkinoinnin palveluille erikokoisissa ohjelmistoyrityksissa on kysyntaa.

Nakemykseni mukaan osa markkinoinnin palveluntuottajista pystyy hyédyntamaan tutki-
mustani osana markkinointinsa kehittamista. Palveluntuottajat voivat esimerkiksi tehda
yrityssivustolleen tydnaytteita erityisesti sellaisista palveluistaan, joille on kysyntaa
SaaS-yrityksissa. Erityisesti tallaisia palveluita voisi myds markkinoida ohjelmistoyrityk-

sille maksetun mainonnan avulla sosiaalisessa mediassa.

Toteutan opinnaytetyoni tydnantajalleni, helsinkilaiselle digimarkkinointitoimisto Wonde-
rukselle. Teemme asiakkaillemme online-mainontaa, toimimme markkinoinnin koulutta-

jina ja konsultteina ja meillda on Suomen suurin videomainosverkosto.

Syksysta 2019 alkaen Wonderus laajensi liiketoimintaansa sisaltémarkkinointiin ja aloitin
tyoni sisaltdsuunnittelijana kevaalla 2020. Tuotamme sisaltdmarkkinoinnin palveluita asi-
akkaillemme ja tavoitteenamme on kehittda ja kasvattaa siséltdliiketoimintaamme mer-
kittavasti l[&hivuosina. Olemme kiinnostuneita auttamaan erityisesti SaaS-yrityksi sisal-

tomarkkinoinnissa. Naista l&ahtokohdista syntyi myds opinndytetyoni aihe.
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Seuraavassa luvussa kayn lapi tutkimukseni tarkeimmat kasitteet, minka jalkeen kerron
luvussa kolme kyselytutkimuksen tavoitteista, kohderyhmasta ja sisallosta. Luvussa
nelja esittelen ja analysoin kyselyn tuloksia. Luvussa viisi kerron tutkimushaastatteluiden
tavoitteista, yritysten valinnasta ja sisallésta, minka jalkeen luvussa kuusi esittelen haas-
tatteluista nousseet kiinnostavimmat nakdkulmat ja analysoin niitd. Luvussa seitseméan
vedan yhteen tutkimukseni keskeisia tuloksia ja merkitysta markkinoinnin palveluntuot-

tajille.

2 Tarkeimmaéat kasitteet

Maarittelen tassa luvussa opinnaytetyoni keskeisimmat kasitteet. Nama kasitteet ovat

SaaS, sisaltomarkkinointi ja markkinoinnin palveluntuottaja.

2.1 SaaS

Pilvipalvelut (englanniksi cloud computing) jaetaan tyypillisesti kolmeen ryhmaan, joita
ovat SaaS (ohjelmistot palveluna), laaS (infrastruktuuri palveluna) ja PaaS (sovel-
lusalusta palveluna). Naistd SaaS-palveluiden markkinat ovat ylivoimaisesti suurimmat.
(Salo 2012.)

Lyhenne Saas tulee englannin kielen sanoista Software as a Service ja kasitteella viita-

taan pilvessa olevaan palveluntarjoajan yllapitaméaéan ohjelmistoon (Salo 2012).

Kun tavallinen kuluttaja tai esimerkiksi yritys hankkii jonkin SaaS-palvelun, ostaja saa
ohjelmiston palveluna sen sijaan, etta yllapitaisi tai omistaisi sita. Palvelun kayttoliitty-
mana voi toimia joko verkkoselain tai erikseen asennettava sovellus. Se voi myoés olla

jokin tyopoytasovelluksen toimintaa tukeva ja tehostava palvelu. (Salo 2012.)

SaaS-markkinat ovat valtavat ja palveluita on olemassa lukuisiin eri tarkoituksiin niin yri-
tyksille (B2B) kuin kuluttajille (B2C). Kaikkien tuntemia kuluttajille suunnattuja SaaS-pal-
veluita ovat esimerkiksi Netflix, WhatsApp, MobilePay ja Spotify. Tydpaikoillaan lukuisat
ihmiset keskustelevat paivittain Slackissa, hallitsevat projektejaan Trellossa ja kayttavat

Microsoft Officen sovelluksia.
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SaaS-palveluntarjoajat tekevat yrityksille ohjelmistoja esimerkiksi asiakaspalveluun,
myyntiin, taloushallintoon, henkiléstéhallintoon (HRM), toiminnanohjaukseen (ERP), asi-
akkuuksien hallintaan (CRM) ja dokumenttien hallintaan. B2B-markkinoille suunnattujen

ohjelmistojen tehtavana on tukea lilkketoimintaa. (Salo 2012.)

SaaS-palvelun monikayttajyys (multitenancy) tarkoittaa, ettd samaa tuotetta kayttaa
laaja asiakaskunta. Talléin palveluntuottaja kayttaa tehokkaasti palvelun mahdollistavia
resurssejaan ja asiakkaiden kayttdjakokemus on tastd huolimatta yksilllinen. (Salo
2012.)

Hyotya pilvipalveluista -teoksen (Salo 2021) mukaan suurimmat haasteet pilvipalvelu-
markkinoilla liittyvat yleensa potentiaalisten asiakkaiden vakuuttamiseen palvelun hyo-
dyistd. Salon mukaan hyédyista kommunikoiminen selkedsti on myds yleinen haaste.
Lisaksi pilvipalveluiden tietoturvariskit huolestuttavat monia ihmisia. (Salo 2012.)

2.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi (englanniksi Content Marketing) on kasitteena viela nuori, silla se on
yleistynyt vasta 2010-luvulla. Yhdysvalloista Suomeen rantautunut markkinointimene-
telma syntyi media-alustojen ja viestinnan digitalisoitumisen vaikutuksesta. Sittemmin se
on uudistanut markkinointiviestinnan alaa ja tuonut alalle aivan uudenlaisia markkinoin-

tiviestinnan palveluiden palveluntarjoajia. (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019.)

Sisaltémarkkinointi on asiakkaan tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin perustuvaa mark-
kinointiviestintad, jossa sisallot antavat lisdarvoa kohderyhmaélleen ennen kuin mitaan
myydaan. Sisaltbjen tehtdvana on auttaa, inspiroida, liikuttaa ja viihdyttaa oikeita ihmisia.
Sisaltémarkkinointi ei ole pelkastaan mainontaa, mutta hyvin toteutettuna se auttaa yri-
tystd saavuttamaan liiketoiminnalliset tavoitteensa. (Rummukainen & Hakola & Hiila
2019.)

Hyddylliset ja tunteisiin vetoavat sisallét auttavat yrityksia jddma&an kohderyhménsa tai
kohderyhmiensa mieleen. Kun ihminen mydhemmin on halukas ostamaan ja vertailee
eri palveluntarjoajia, ovat sisall6illaan lisdarvoa tuottaneet yritykset yleensa etulyéntiase-
massa. Laadukkaalla siséltomarkkinoinnilla lisataan kohderyhman luottamusta brandiin
ja sité kautta saadaan ajan my6téd uusia asiakkaita. (Rummukainen & Hakola & Hiila
2019.)
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Digitrippi - ndin johdat digimarkkinointia -kirjassa (Rummukainen 2020) sisaltémarkki-
nointia kutsutaan verkkoliidimarkkinoinniksi. Taman kasitteen kayttoa perustellaan silla,
ettd sisaltomarkkinoinnin tarkeimpana tehtavana on saada potentiaaliset asiakkaat verk-
kosivukavijoiksi, muuttaa heidat myyntiliideiksi ja lopulta konvertoida liidit maksaviksi asi-
akkaiksi (2020, 89.) On hyva kuitenkin huomioida, ettei verkkoliidimarkkinointi ole kasit-

teena vakiintunut.

Myds Rummukainen viittaa teoksessaan (2020, 90-91), ettei verkkoliidimarkkinointi (=si-
saltomarkkinointi) tuota tuloksia nopeasti. Se, miten nopeasti tuloksia syntyy, riippuu

Rummukaisen mukaan niin liikketoiminnasta kuin tuotteen ja palvelun ominaisuuksista.

Sisaltomarkkinoinnin avulla yritykset voivat keraté potentiaalisten asiakkaiden séhkdpos-
tiosoitteita. Inmiset eivat yleensa kuitenkaan anna séahkodpostiosoitettaan huvikseen. Hei-
dan tulee saada sitd vastaan siséllollisesti ja visuaalisesti laadukasta sisaltoa, kuten esi-
merkiksi e-kirjan, ladattavan oppaan, tutkimusraportin, webinaarin, videon tai podcastin.
(Rummukainen 2020, 90-91.)

Potentiaalisten asiakkaiden sahkopostiosoitteiden keré&minen on tarkeaa, jotta yritys voi
pitdéd yhteytta heihin. Kun ihminen antaa sahkopostiosoitteensa, han siirtyy niin sanotulle
lidipolulle, jonka tehtdvana on saada hanet ostamaan. Potentiaaliselle asiakkaalle tulee
olla tarjolla erilaisia sisaltdja liidipolun eri vaiheisiin, mutta jos han ei koe niita hyddylli-

siksi, han jattaa matkan liidipolulla kesken. (Rummukainen 2020, 90-91.)

2.3 Markkinoinnin palveluntuottaja

Tassa opinnaytetyossa kaytetddn saanndllisesti termeja markkinoinnin palveluntuottaja
ja markkinoinnin palveluntarjoaja. Viittaan ndilla termeilla sisaltdomarkkinoinnin palveluita
tarjoaviin tahoihin. Nama tahot ovat usein markkinointiviestintatoimistoja, jotka erikoistu-
vat yleensa mainos-, media- tai viestintatoimistoiksi (Rummukainen & Hiila & Hakola
2019). On hyva muistaa, etta myos freelancereina tydskentelevat markkinoijat voivat tar-

jota sisaltdmarkkinoinnin palveluita yrityksille.

Markkinointiviestintatoimistot ovat yksi osa perinteisen markkinointiviestinnan ekosys-
teemid, niin kutsuttua mediakolmiota. Sisaltdmarkkinoinnin tytkalut -teoksen (2019) mu-

kaan sen osa-alueita ovat:

metropolia.fi WM etropolia



e media
e mainostajat
e markkinointiviestinnan palveluntuottajat

On tarke&é kuitenkin muistaa, etté internetisséd markkinointiviestinndn ekosysteemi on
orgaaninen ja muodoton. Yleis6lla on aktiivinen rooli ja se voi olla suoraan yhteydessa
yritykseen sosiaalisen median tai hakukoneiden kautta. Kuka tahansa voi myds perustaa
verkkosivuston ja saada sille paljon liikennettd. Digitaalisissa ymparistdissa viestinta ei
voi olla yksisuuntaista mainostajalta asiakkaille, vaan mainostajan on oltava koko ajan
l&sn&, valmiina keskustelemaan ja erotuttava edukseen. (Rummukainen & Hiila & Ha-
kola 2019.)

3 Kyselytutkimus

Hankin aineistoa opinnaytetutkimustani varten SaaS-yrityksille suunnatulla kyselylla.
Suunnittelin ja valmistelin kyselya loppukesasté ja syksylla 2020 ja toteutin sen syys-
lokakuun vaihteessa.

Kerron tdssa luvussa kyselyn tavoitteista, toteutustavasta, kohderyhmasta, yritysten va-

linnasta, sisdllon suunnittelusta seké vastausohjeen ja kysymysten muotoilusta.

3.1 Tavoitteet

Kyselyn tavoitteena oli saada tietoa, millaista sisaltémarkkinointia Suomessa toimivissa
SaaS-yrityksissa tehdaan. Pyrkimyksena oli selvittdd, millaisia siséltomarkkinoinnin toi-

menpiteita kyselyyn osallistuvat yritykset tekevéat ja mit ne puolestaan eivat tee.

Keskeista oli selvittéaa, millaisia siséltomarkkinoinnin toimenpiteita SaaS-yritykset tekevat
omien tyontekijéidensd voimin ja millaisia markkinoinnin prosesseja ne harkitsevat ul-

koistavansa tai ovat jo ulkoistaneet.

Kerasin huomattavan osan opinnaytetyoni tutkimusaineistosta kyselylla. Sen toteuttami-
nen onnistuneesti oli erityisen tarkead, jotta tutkimukseni tavoitteiden saavuttaminen oli
mahdollista. Kerroin jo johdannossa, etté toivon tutkimukseni tarjoavan hyddyllista tietoa
markkinoinnin palveluntuottajille sisaltémarkkinoinnin palveluiden kysynnasta SaaS-yri-

tyksissa.

metropolia.fi WM etropolia



On hyva huomioida, pyrin selvittamaan kyselylla SaaS-yritysten palvelutarpeen yksin-
omaan tybnantajani palveluihin kuuluville sisaltémarkkinoinnin toimenpiteille. Kerron

tasta tarkemmin luvussa 3.5.

3.2 Menetelma ja toteutustapa

Olen toteuttanut kyselytutkimuksen maarallisella tutkimusmenetelmalla. Sen avulla tut-
kija saa tietoonsa mitattavien ominaisuuksien valisia suhteita ja eroja. (Vilkka 2007, 13.)
Tassa tutkimuksessa mitattavat ominaisuudet ovat tarkasti valikoituja sisaltémarkkinoin-
nin toimenpiteita ja tutkimukseni tehtavana oli selvittaa, mita naista toimenpiteista kyse-

lyyn osallistuneet SaaS-yritykset harkitsivat ulkoistavansa tai olivat jo ulkoistaneet.

Valitsin kyselyni toteutustavaksi internetkyselyn. Vallin (2018) mukaan sen etuja ovat
taloudellisuus ja mahdollisuus kaantaa sahkoiset vastaukset suoraan tiedostoiksi tutkijan

kayttéon. Nain ollen aineiston sy6ttéon ei kulu aikaa.

Minusta oli luontevinta toteuttaa SaaS-yrityksille suunnattu kysely verkossa. Toimialan
perusteella pidin todennékoisend, ettéd kohderyhman tietotekniset taidot ovat hyvalla ta-
solla. En uskonut, ettd osallistujat kohtaisivat teknisia haasteita osallistuessaan verkko-
kyselyyn.

Pyrin varmistamaan osallistujien anonymiteetin toteuttamassani verkkokyselyssa siten,

etten kerannyt henkilttietoja kyselylomakkeella.

Jarjestin kyselyyn osallistuneiden kesken arvonnan, johon osallistuminen oli vapaaeh-
toista. Kerron arvonnasta ja sen palkinnosta tarkemmin luvussa 3.6. En kerdnnyt arvon-
taan osallistuneiden henkildtietoja suoraan kyselylomakkeella, vaan annoin lomak-

keessa tarkemmat ohjeet halukkaille arvontaan osallistumisesta.

3.3 Kohderyhma

Kyselyn kohderyhmé&na olivat kaikenkokoiset Suomessa toimivat SaaS-yritykset, joilla

on suomenkielinen verkkosivusto.
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Tuotamme tyOpaikallani sisaltémarkkinoinnin palveluita toistaiseksi suurimmilta osin
suomen kielella ja tasta syysta pyysin suomeksi markkinoivia ohjelmistoyrityksia osallis-
tumaan kyselyyn. Toki monet osallistujista markkinoivat suomen lisdksi myés muilla kie-

lilla. Kerron tasta lisda luvussa 4.1.4.

Suuntasin kyselyn yrityksille, joiden liiketoiminta perustuu kehittdménsa ohjelmiston tai
ohjelmistojen ymparille. Tahdomme tydpaikallani saada lisaa tietoa juuri tallaisten SaaS-
yritysten sisaltdmarkkinoinnista. Rajasin kohderyhmén ulkopuolelle yritykset, joiden lii-
ketoiminnan keskidssd on ohjelmistokehitysosaamisensa myyminen. Tallaiset yritykset
suunnittelevat, toteuttavat ja kehittdvat ohjelmistoja eri tahoille tilauksesta.

Kyselyn kohderyhmaan kuuluvat yritykset ovat kehittdneet ohjelmistoja hyvin erilaisiin
tarpeisiin niin kuluttajille kuin yrityksille. Kerron tarkemmin yritysten valinnasta seuraa-

vassa luvussa 3.4.

On hyva muistaa, ettd kohderyhma oli melko heterogeeninen, joten kyselyyn osallistu-
neilla yrityksilla voi olla hyvin erilaisia painopisteité ja tarpeita markkinoinnissaan. Myos
yritysten markkinointiresurssit voivat poiketa toisistaan huomattavasti. Huomioin kuiten-
kin yritysten koon lapi aineiston analyysin. Tulokset antavat nakemykseni mukaan kiin-
nostavia signaaleja kohderyhman sisaltdmarkkinoinnista ja sen ulkoistamisen tarpeista,

mutta niihin ei kannata mielestani suhtautua yksiselitteisina totuuksina.

Alun perin tarkoituksenani oli suunnata kysely ohjelmistoalan startup-yrityksiin, joilla on
suomenkielinen verkkosivusto. Startup-yrityksella tarkoitetaan yleensa ensimmaista tuo-
tettaan kehittavaa yritysta, joka on usein korkeintaan muutaman vuoden ikéinen ja joka
ei vield tuota voittoa. Nama yritykset tavoittelevat useimmiten nopeaa kasvua. (Moilanen
2013. Kasvuyritys ja startup-yritys. Kielikello. Luettu 13.11.2020.)

Opinnayteprosessin alkuvaiheessa pohdimme tydnantajani kanssa, etta startup-yrityk-
sissé saattaa olla erityisen suuri tarve markkinoinnin osaamiselle ja ulkoistamiselle. T&l-
laisiin yrityksiin ei valttamaéatta ole vield palkattu markkinoinnin ammattilaisia tai markki-
noinnista voi vastata vain yksi henkild. Pohdimme, etta erityisesti startup-yritykset voivat

olla potentiaalisia asiakkaita markkinoinnin palveluntuottajille.

Jos olisin suunnannut kyselyn yksinomaan ohjelmistoalan startup-yrityksiin, saamieni

vastausten maaréa olisi voinut jaada kovin vahaiseksi. Kun etsin sopivia startup-yrityksia
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kyselyyn, huomasin, ettei monilla ollut suomenkielista yrityssivustoa. Monilla yrityssi-

vusto oli englanninkielinen.

Mikali vastauksia kyselyyn olisi tullut vain muutamia, olisi otanta jaanyt lilan suppeaksi.
Talléin en olisi voinut vetaa edes suuntaa-antavia johtopaatoksia ohjelmistoalan startup-

yritysten sisaltomarkkinoinnista ja sen ulkoistamisen tarpeista.

Kun laajensin kohderyhman kaikenkokoisiin suomeksi markkinoiviin SaaS-yrityksiin, po-

tentiaalisten kyselyyn osallistujien etsiminen helpottui huomattavasti.

Voi olla jopa parempi, ettd kyselyyn vastasi kaikenkokoisia ohjelmistoyrityksia. Jos kaikki
osallistujat olisivat olleet yksinomaan pienia ja nuoria yrityksia, joissa osassa markkinoin-
tiosaaminen olisi voinut olla puutteellista, olisivatko ndma yritykset pystyneet arvioimaan,
millaista sisaltomarkkinointia niiden kannattaa tehda tukeakseen lilkketoimintaansa par-
haalla mahdollisella tavalla? Enté ulkoistaisivatko yritykset todella tulevaisuudessa ne
markkinoinnin toimenpiteet, joiden ulkoistamista kohtaan ne olisivat osoittaneet kiinnos-

tusta kyselyssa?

Asiakkaan matkassa - tuotekeskeisyydesta symbioosistrategiaan -teoksen (Keskinen &
Lipiainen 2013, 41) mukaan ihmiset usein kertovat etevasti ostoaikomuksistaan, mutta
eivat laheskaéan aina toimi niiden mukaan. Kirjasta ei selvia, koskeeko vaittama myos
B2B-markkinoilla.

Teoksen (Keskinen & Lipidainen 2013, 41) mukaan markkinoinnin tutkimuksessa keskity-
taan usein liikaa tulevaisuuteen, vaikka asiakkaan kayttaytyminen on monesti odottama-
tonta esimerkiksi tapojen ja tottumusten, intuition, mukavuudenhalun ja oppimisen seu-

rauksena.

Oli kiinnostavaa saada kyselyyn vastauksia my6s suuremmilta yrityksilta, joissa tytsken-
telee markkinoinnin ammattilaisia ja joilla on jo kokemusta markkinointinsa ulkoistami-
sesta. Tatd kautta sain tietoa, millaisten toimenpiteiden ulkoistamiselle on ollut todellinen
tarve enka pelkéstaan siitd, mitd markkinoinnin toimenpiteité yritykset ehka voisivat ul-

koistaa.
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3.4 Yritysten valinta

Kerroin kyselyn kohderyhman rajaamisesta edellisessé luvussa 3.3. Tassa luvussa kayn
lapi, miten kaytanndssa valikoin kyselytutkimukseen sopivat osallistujat.

Etsin kyselyn osallistujiksi sopivia yrityksia elinkeino- ja tydmarkkinapoliittisen vaikutta-

jaorganisaatio Teknologiateollisuus ry:n verkkosivuston ja Ite wiki -sivuston kautta.

Teknologiateollisuus ry:n sivustolle on koottu tiedot organisaation jasenista ja tuloksia
voi suodattaa toimialan mukaan. Valitsin suodattimeksi "Ohjelmistot, konsultointi ja sii-
hen liittyva toiminta” ja kavin lapi satoja yrityksia. Valikoin sopivat yritykset ja etsin yh-

teyshenkildiden séhkdpostiosoitteen ja kutsuin heidat vastaamaan kyselyyn.

Keskustelimme tydnantajani kanssa, ettd kyselyyn olisi hyva saada vastauksia myos
pienten SaaS-yritysten edustajilta. Kuten kerroin jo edellisessé luvussa 3.3, olimme poh-
tineet, etta tallaisissa yrityksissa saattaisi olla erityisen suuri tarve markkinointiosaami-
selle. Toivoimme, ettd saisimme kyselyn kautta vahvistuksen télle olettamukselle ja lisda

tietoa pienten ohjelmistoyritysten ulkoistamisen tarpeista.

Etsin Ite wiki -sivuston kautta erityisesti henkilostomaaraltaan pienia SaaS-yrityksia. Si-
vusto kokoaa tietoja ohjelmistokehittgjista, alan konsulteista ja ohjelmisto- ja laitetarjo-
ajista ja hakutuloksia voi rajata yrityksen koon mukaan.

Pyrin lahettdmaan pyynnon kyselyyn osallistumisesta tarkasti valituille henkil6ille. Ta-
voitteenani oli ensisijaisesti I0ytaa yrityksen markkinoinnin parissa tyoskentelevan hen-
kilon yhteystiedot, mutta kaikilla yrityssivustoilla niité ei ollut saatavilla. Naissa tapauk-
sissa pyrin loytdmaan toimitusjohtajan yhteystiedot, mutta kaikilla nek&an eivat olleet
esilla yrityssivustolla. Talldin selvitin toimitusjohtajan nimen yritysten yhteystietoja kokoa-

van Finder-palvelun kautta.

Vaikka Finder-palvelussa ei ole toimitusjohtajien s&hkopostiosoitteita, paattelin oikean
sahkopostiosoitteen toimitusjohtajan nimen ja yrityssivustolla olevien sdhkpostiosoittei-

den muodon perusteella.
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Jos en saanut sopivan yhteyshenkilon sdhkdpostiosoitetta tietooni kohtuullisessa ajassa,
lahetin osallistumispyynnén kyselyyn mailiosoitteeseen, johon yritykset ohjasivat otta-

maan yhteytta asiassa kuin asiassa.

3.5 Sisallén suunnittelu

Kyselyn sisallén suunnittelun alkuvaiheessa kartoitin, millaisia siséltémarkkinoinnin pal-
veluita Suomessa toimivat markkinointiviestintatoimistot tarjoavat. Kévin lapi noin 20 toi-
miston verkkosivustot ja tein listan sisaltopalveluista, joita ne mainostivat yrityssivustol-

laan.

Tutustuin sellaisten markkinointiviestintatoimistojen yrityssivustoihin, jotka sijoittuivat
Googlen hakutuloslistauksessa ensimmaiselle sivulle tekemillani sisaltdmarkkinointiin

liittyvilla hauilla.

Taman jalkeen ryhmittelin listaamani sisaltdpalvelut. Ylakasitteiksi nousivat sisaltémark-
kinoinnin suunnittelu, sisalléntuotanto, sosiaalinen media ja sisaltémarkkinoinnin koulu-

tukset.

Sain tdman ty6évaiheen aikana muodostettua mieleeni entista selkedmman kokonaisku-
van sisaltomarkkinoinnin keskeisista osa-alueista ja toimenpiteistd. Tassa vaiheessa

opinnayteprosessiani olin tydskennellyt sisaltdsuunnittelijana noin puolen vuoden ajan.

Koostamani lista sisaltopalveluista toimi pohjana keskustelulle tydnantajani kanssa siita,
mit& sisaltomarkkinoinnin toimenpiteita sisallytéan kyselyyn. Tyonantajani oli vasta hiljal-
leen kaynnistanyt sisaltoliketoiminnan edellisend vuonna ja pddsimme suunnittelemaan
ja idecimaan yhdessa, millaisiin uusiin ty6tehtaviin tahdomme keskittya tulevina vuosina

ja miten tdydenndmme sisaltopalveluiden valikoimaamme.

Valitsimme listaamistani siséltopalveluista huomattavan osan mukaan kyselyyn, kun
taas osan karsimme pois. Rajasimme pois esimerkiksi podcastit, videotuotannot ja verk-
kosivustojen analytiikan seuraamisen. Paatimme sisallyttdd kyselyyn myos sellaisia si-
saltopalveluita, joita ei kokoamallani listalla alun perin ollut. Naistéa esimerkkein&d ovat

tydnantajamielikuvaa kehittavat siséltopalvelut ja videotuontantojen kasikirjoitukset.
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Pyysin kaikkia tyotovereitani lukemaan kyselyyn valikoimamme sisaltépalvelut ja ehdot-
tomaan tarvittaessa lisayksia. Taman myota kyselyn sisdltamat palvelut taydentyivat

viela ostetulla mediatilalla.

Ryhmittelin kyselyyn valikoidut siséltopalvelut viiteen aihealueeseen, jotka olivat 1) sisal-
tomarkkinoinnin kaynnistaminen ja kehittdminen, 2) sisallontuotanto, 3) sosiaalinen me-

dia, 4) siséltdéjen markkinointi ja 5) tydnantajabrandays.

Listaan seuraavaksi kaikki markkinoinnin toimenpiteet, jotka sisaltyivéat kyselyyn. Tavoit-
teenani oli selvittdd, miten nama prosessit hoidetaan kyselyyn osallistuvissa ohjelmisto-
yrityksiss&, onko niiden ulkoistamiseen kiinnostusta tai onko niité jo ulkoistettu.

Sisaltomarkkinoinnin k&ynnistaminen ja kehittdminen:

e sisaltostrategia

e avainsanatutkimus

e sisaltdsuunnitelma

e yrityssivujen sisaltdauditointi

e somekanavien siséaltbauditointi

Sisalléntuotanto:

e nettisivuston tekstit

¢ hakukoneystavalliset nettisivuston tekstit
¢ blogikirjoitukset

¢ hakukoneystavalliset blogikirjoitukset

e oOppaat
¢ infografiikat
o e-kirjat

o Kkasikirjoitukset videotuotantoihin
e mediatiedotteet
e uutiskirjeet

Sosiaalinen media:

e somestrategia
e sisaltdsuunnitelma
¢ julkaisukalenteri

metropolia.fi WM etropolia



13

e paivitysten suunnittelu ja toteutus
e yhteisdmanagerointi

Sisaltbjen markkinointi:

e Facebook-markkinointi
¢ Instagram-markkinointi
e LinkedIn-markkinointi
e Google ads -mainonta
e bannerimainonta

e videomainonta

e ostettu mediatila

e natiiviartikkelit

Tybnantajabrandays:

e sisaltdjen suunnittelu ja tuotanto

¢ hakukoneystavdllisten siséltdjen suunnittelu ja tuotanto
e sisaltdjen hakukoneoptimointi

e sisaltbjen somemainonta

¢ rekrytointisivujen rakenteen suunnittelu

Esitin kyselyn sisallontuotantoa kasittelevassa osiossa "nettisivuston tekstit” ja "hakuko-
neystavalliset nettisivuston tekstit” seka "blogikirjoitukset” ja "hakukoneystavalliset blogi-
kirjoitukset” erillisina toimenpiteind. Samalla tavalla esitin tydnantajabrandayksen osi-
ossa “sisaltdjen suunnittelu ja tuotanto” ja “hakukoneystavallisten sisaltéjen suunnittelu

ja tuotanto” erillisina toimenpiteina.

Paadyin tahan alleviivatakseni hakukoneoptimoitujen sisaltdjen eroavaisuutta sellaisiin
siséltdihin, joissa loydettavyyttd ei huomioida. Kaikissa yrityksissa ei valttamatta ole vah-
vaa osaamista hakukoneldydettavyyden kehittdmiseen ja yrityssivustolla julkaistut tekstit

eivat tuo Googlen kautta likennetté parhaalla mahdollisella tavalla.

YIl& mainittujen siséltépalveluiden lisdksi pyrin selvittdm&an, millaista koulutusta sisalt6-
markkinointiin littyen SaaS-yrityksissa tarvitaan. Pyrin saamaan tietoa tastd avoimilla

kysymyksilla.
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Minun oli tarkeaa kerata kyselyssa riittavasti myods taustatietoja osallistujista, esimerkiksi
kuinka paljon yrityksessa on tydntekijoita, tyoskenteleekd siella markkinoinnin ammatti-

laisia, mitk& ovat tarkeimmat markkinointikanavat ja milla kielilla yritys markkinoi.

Sijoitin taustakysymykset kyselylomakkeen alkuun, silla Vallin (2018) mukaan ne ovat
hyvia lammittelykysymyksid ennen tarkeimpiin osioihin siirtymista. Valli my6s nimeaa
taustakysymykset selittaviksi muuttujiksi, joiden kautta tutkittavaa ominaisuutta tarkas-

tellaan.

Taustakysymyksilla oli huomattava merkitys kyselyn analyysivaiheessa. Tarkein selit-
tava muuttuja oli yrityksen henkilostomaara. Tuon kysymyksen avulla sain tietoa eriko-
koisten SaaS-yritysten sisaltomarkkinoinnista ja sen ulkoistamisen tarpeista.

Kyselysta tuli vaistamatta melko pitka, silla selvitettavia asioita oli paljon. Kerroin vas-
tausohjeessa, etta lomakkeen tayttamiseen kannattaa varata aikaa noin 8—12 minuuttia.

Kayn lapi vastausohjeen sisaltda tarkemmin seuraavassa luvussa 3.6.

Valli (2018) muistuttaa, etta tutkijan on syyta pohtia huolella kyselylomakkeen pituutta.
Jos vastaaja huomaa lomakkeen olevan pitkd, saattaa han jattda vastaamisen kesken
jo alussa. Tosin vastaajan motivaatioon vaikuttavat useat tekijat, kuten tutkimuksen ai-

heen merkitys tutkittavalle.

Kyselylomakkeen pituus mietitytti minua, silla se voisi vaikuttaa saamieni vastausten
maaraan. Jotta sain lomakkeen pidettya maltillisen mittaisena, suosin monivalintakysy-
myksia selvittdessani osallistujien halukkuutta ulkoistaa sisaltémarkkinointiaan. Niiden
avulla kyselysta tuli selvasti lyhyempi, kuin jos olisin esittanyt jokaisen kysymyksen erik-

seen.

On mahdollista, ettd osa potentiaalisista osallistujista jatti vastaamatta kyselyyn pituuden
takia. Tasta huolimatta olen tyytyvainen saamieni vastausten maaraan (23 kappaletta).
Tulokset myds palvelevat tydnantajaani paremmin, kun kyselyn sisallésta ei tarvinnut

karsia oleellisia asioita lomakkeen pituuden hillitsemiseksi.
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3.6 Vastausohje ja kysymykset

Valli (2018) muistuttaa, ettei tutkijan kannata kiirehtia muotoilemaan lomakkeen kysy-
myksia lilan varhaisessa vaiheessa. Jos aineistonkeruu aloitetaan tutkimusongelmien
ollessa vield epaselvia, saattaa tarkeita kysymyksia jaada kysymétta ja kysely voi sisal-
taa tutkimuksen kannalta turhia kysymyksia. Kysymykset kannattaa muotoilla vasta, kun

tutkija tietdd, millaista tietoa aineistonkeruulla tahdotaan kerata.

Kun olin keskustellut tyénantajani kanssa tutkimukseni tavoitteista ja olimme yhdessa
paattaneet, mitka sisaltomarkkinoinnin toimenpiteet sisallytan kyselyyn, oli sopiva hetki
siirtyd kysymysten muotoiluun. Vallin (2018) mukaan tama vaihe tulee tehda huolella,

silla kysymysten muotoilu vaikuttaa ratkaisevasti tutkimuksen onnistumiseen.

Kysymykset rakennetaan suhteessa tutkimuksen tavoitteeseen ja tutkimusongelmaan.
Niiden on my0s oltava yksiselitteisia. Jos kyselyn vastaajat tulkitsevat kysymykset eri

tavalla kuin tutkija on tarkoittanut, tulosten luotettavuus karsii. (Valli 2018.)

Varmistin, ettd kaikki osallistujat ymmartavat kyselyn sisaltdmat sisaltomarkkinoinnin toi-
menpiteet samalla tavalla. Kirjoitin jokaisen toimenpiteen perdan sulkuihin, mité se pitaa
sisdllaédn. Nama yhden tai kahden virkkeen kuvaukset lisdavat nakemykseni mukaan ky-
selyn tulosten luotettavuutta, silla niiden avulla osallistujilla on ollut yhtenevainen kasitys
markkinointiprosessien sisalldista. Kayn kaikki markkinoinnin toimenpiteet ja niiden ku-

vaukset lapi luvuissa 4.2, 4.3, 4.4, 4.5 ja 4.6.

Lyhyet kuvaukset sisaltomarkkinoinnin toimenpiteista olivat tarkeita, silla kyselyyn saat-
toi osallistui myds henkiloita, jotka eivat ole markkinoinnin ammattilaisia ja joilla ei ole
vahvaa ymmarrysta sisaltomarkkinoinnista. Joidenkin toimenpiteiden sisalté voi myods
vaihdella riippuen markkinoinnin palveluntarjoajasta. Olen huomannut markkinointivies-
tintatoimistojen verkkosisaltoihin tutustuessani, etta esimerkiksi yhteisémanagerointi voi

siséltaa erilaisia toimenpiteité rijppuen toimistosta.

Kun olin suunnitellut ja kirjoittanut kyselystd ensimmaisen version ja pyysin siitd pa-
lautetta, tydnantajani pisti merkille, ettd osa sisaltdomarkkinoinnin toimenpiteiden kuvauk-
sista oli mainosmaisia. Muokkasin tdman jalkeen kuvauksia niin, etta ne pelk&staan ker-

toivat markkinointitoimenpiteen sisallosta eivatka alleviivanneet hyotyja.
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Kysely sisalsi monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia ja valintaruudukkoja, joista
osallistujat pystyivat halutessaan valitsemaan usean eri vastausvaihtoehdon. Pyrin muo-
toilemaan kysymykset mahdollisimman selkeiksi ja antamaan sopivissa kohdissa yksin-

kertaisia ohjeita kyselyn tayttamiseen.

Sain kyselyyn osallistujilta muutaman tarkean huomion liittyen monivalintaosioiden vas-

tausvaihtoehtojen muotoiluun. Kerron tasta tarkemmin luvussa 4.1.

Vallin (2018) mukaan kyselyn vastausohjeen tehtéavana on lisété luottamusta tutkijan ja
tutkittavien valilla. Huolehdin, ettd vastausohjeesta (LITE 1) kavi selkeasti ilmi, mihin
tarkoitukseen toteutan kyselyn ja miten kaytan kerddmaani dataa. Kerroin myos, etta
opinnaytetyoni toimeksiantaja on tydnantajani.

Toin vastausohjeessa esille, ettd osallistujat antavat luvan kayttaa sitaattejaan anonyy-
misti valmiissa opinndytetydssé ja tutkimus julkaistaan avoimessa Theseus-tietokan-

nassa.

Esittelin vastausohjeessa tutkimukseni aiheen. Myds Valli (2018) muistuttaa, etta tutkijan
tulee selventaa, miksi vastausten saaminen kyselyyn on tarkeaa ja mielekasta. Kyselyn

ensimmaisessa vaiheessa vastaajan motivaatiotaso yleensa nousee jyrkasti.

Tahdoin lisata yritysten motivaatiota osallistumiseen arvonnalla. Kyselyyn vastanneet
henkilot saivat halutessaan osallistua arvontaan, jonka palkintona oli yritykselle toteutet-

tava avainsanatutkimus.

Avainsanatutkimus on tutkimus hakutermeista, joilla yrityksen nykyiset ja potentiaaliset
asiakkaat hakevat Googlesta tietoa liittyen sen toimialaan, tuotteisiin ja palveluihin. Olin
tassé vaiheessa opinndyteprosessiani saanut jo tyoni kautta kokemusta avainsanatutki-
muksen toteuttamisesta ja sen tulosten hyédyntamisesta hakukoneystavallisessa sisal-

[6ntuotannossa.

Valitsin arvonnan palkinnoksi avainsanatutkimuksen, koska arvioimme ty®nantajani
kanssa sen olevan houkutteleva ja riittdvan arvokas palkinto. Avainsanatutkimus on hyva
toteuttaa saanndllisin véliajoin, silla ihmisten hakukonekayttaytymisessé voi tapahtua
muutoksia. Pidin tasta syysta todennakoisend, etta palkinto olisi houkutteleva myds niille

yrityksille, jotka ovat jo toteuttaneet avainsanatutkimuksen.
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4 Kyselyn tulokset ja analyysi

Tassa luvussa esittelen ja analysoin kyselyn kiinnostavimpia tuloksia. Aluksi kerron taus-
toja kyselyn toteuttamisesta ja mitka tekijat on syytéd huomioida tuloksiin tutustuessa.

Seuraavaksi kayn lapi, miten monta vastausta sain kyselyyn erikokoisilta SaaS-yrityksilta
ja milla ammattinimikkeilla markkinoinnista vastaavat henkilot tydskentelevat naissa yri-
tyksissa. Esittelen tulokset ohjelmistoyritysten tarkeimmistd markkinointikanavista ja

markkinoinnin kielista.

Tamaéan jalkeen kerron, millaisille sisaltomarkkinoinnin kaynnistamisen ja kehittamisen,
sisélléntuotannon, sosiaalisen median siséltdmarkkinoinnin, sisaltéjen maksetun mai-
nonnan ja tyénantajabrandayksen palveluille ilmeni eniten kysyntaa. Analysoin myds tu-

loksia. Luvun lopussa esitan erikokoisten yritysten tulokset my6s kaavioiden muodossa.

4.1 Taustat

Toteutin kyselytutkimuksen syys-lokakuun vaihteessa 2020 ja siihen osallistui 23 SaaS-
yritysta. Olen tyytyvainen saamieni vastausten maaraan, silla osallistujien 16ytaminen
edes kohtuullisella laajuudella oli melko ty6lasta. Lahetin osallistumispyynnén yhteensa

162:lle yritykselle, joten osallistumisprosentti oli noin 14.

Karsin yhden osallistujan vastaukset pois aineiston analyysista. Karsimani osallistuja il-
moitti ammattinimikkeekseen asiakaspalvelijan, kun taas muut osallistujat olivat markki-

noinnin ammattilaisia, toimitusjohtajia tai myynnin parissa tydskentelevia henkil6ita.

Karsimani osallistujan vastaukset poikkesivat huomattavasti muilta yrityksilta saamiini
vastauksiin. Kyseinen osallistuja oli valinnut laajan monivalintaosion jokaiseen kysymyk-
seen saman vastausvaihtoehdon, kun taas muiden osallistujien vastauksissa oli selvésti

enemman variaatiota.

Epailin, oliko osallistuja sopiva henkilé vastaamaan luotettavasti yrityksen markkinointia
koskeviin kysymyksiin. P&atin vetdd hanen vastauksensa pois analyysista, jotta pienen-
taisin riskid kyselyn tulosten vaaristymiseen. Nain ollen kyselyn tulokset ja analyysi pe-

rustuvat 22 SaaS-yritykseltd saamiini vastauksiin.
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Tuloksia tarkastellessa on huomioitava otannan melko suppea koko. Nakemykseni mu-
kaan kyselysta saamiini tuloksiin voi suhtautua suuntaa-antavina signaaleina Suomessa
toimivien SaaS-yritysten sisaltémarkkinoinnista. Niista ei voi kuitenkaan mielestani vetaa

luotettavia johtopaatoksia ohjelmistoalan yritysten markkinoinnista.

On hyva muistaa, etta kyselyyn osallistui keskendan hyvin erikokoisia SaaS-yrityksia
aina kaikkein pienimmista yrityksista yli sadan tyontekijan yrityksiin. Otan kuitenkin huo-

mioon yritysten koon esitellessani ja analysoidessani tuloksia.

Sain yhdelta osallistujalta tarkean huomion, joka on syytd muistaa tuloksia tarkastel-
lessa.

"Teemme talla hetkelld osaa vaihtoehtojen asioista osin itse, osin ne on ulkoistettu.
Selke&da oma/ulkoistettu mallia ei ole, asia ei ole niin mustavalkoista.” -myyntijoh-
taja 1-10 tyontekijan SaaS-yrityksessa (kysely)

Pidan todennakdisena, ettd myds monet muut yritykset tekevat tietyt sisaltémarkkinoin-
nin toimenpiteet osittain itse ja osittain ulkoistettuna. En tullut ajatelleeksi tata vaihtoeh-
toa muotoillessani kyselyn kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja. Uskon kuitenkin, etta ky-
selyyn vastanneet yritykset ovat pyrkineet I6ytamaan tilannettaan parhaiten kuvaavan

vastausvaihtoehdon.

Sain myds toisen tarkean huomion kyselyn siséllosta avointen kysymysten kautta. Osal-
listuja kommentoi kyselyn monivalintaosioiden vastausvaihtoehtoja. Kyseisissé osioissa

pyrin selvittam&an, millaisille sisaltdpalveluille ohjelmistoyrityksissa on kysyntaa.

"Emme tarvitse tarkoittaa, ettd emme tee. Tarvitsemme kylla.” -markkinointip&aal-
likk6 51-100 tydntekijan SaaS-yrityksessa (kysely)

Tuloksiin tutustuessa on hyva pitaa mielessa, ettd osa myods muista yrityksista on voinut
valita “emme tarvitse” -vastausvaihtoehdon sellaisten sisaltdmarkkinoinnin toimenpitei-
den kohdalle, joita ne eivat tee, vaikka tarvetta olisi. Jalkikdteen ajateltuna olisin voinut
korvata kyselyn “emme tarvitse” -vastausvaihtoehdon “emme tee” -vaihtoehdolla. Tama
ei nakemykseni mukaan vaikuta kuitenkaan kyselyn tarkeimpééan tehtavaan: sisaltopal-

veluiden kysynnan selvittdmiseen SaaS-yrityksissa.
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4.1.1 Yritysten koko

Sain kyselyyn vastauksia hyvin erikokoisilta SaaS-yrityksiltd. Kyselyyn osallistui nelja 1—
10 tyontekijan yritysta, yhdeksan 11-50 tyontekijan yritystd, viisi 51-100 tyontekijan
yritysta ja nelja yli sadan tyontekijan yritysta.

Nain ollen 11-50 tyontekijan yritysten osuus kaikista vastaajista oli suurin, noin 41
prosenttia. 51-100 tydntekijan yritysten osuus kaikista osallistujista oli noin 23
prosenttia. Seka kaikkein pienimpien, korkeintaan kymmenen tydntekijan, yritysten etta
kaikkein suurimpien, yli sadan tydntekijan yritysten, osuus kaikista osallistujista oli noin

18 prosenttia.

Kerroin jo luvussa 3.3, etta olen tyytyvainen siihen, etta kyselyyn vastasi hyvin eriko-
koisia yrityksia. Sain kerattyd monipuolisesti tietoa erikokoisten SaaS-yritysten

sisaltdmarkkinoinnista. Viittaan tuloksista kertoessani sdannollisesti yritysten kokoon.

On toki huomioitava, ettd saamieni vastausten maara jai melko vahaiseksi. Sain eniten
vastauksia 11-50 tyontekijan yrityksilta, mutta tulosten luotettavuuden kannalta olisi ollut
hyva saada enemman vastauksia mygs tata pienemmilté ja suuremmilta yrityksilta. Us-
kon kuitenkin, ettd tuloksista voi vetda suuntaa-antavia johtopdatoksid myds naiden

yritysten sisaltdomarkkinoinnista.

Pohdin, etta harva markkinoinnin palveluntuottaja tarjoaa palveluitaan vain tietynko-
koisille yrityksille. My0s tasta syysta oli hyva saada tietoa sisaltdpalveluiden kysynnésta
erikokoisissa SaaS-yrityksissa.

4.1.2 Markkinoinnista vastaavat henkilot

Selvitin, milla ammattinimikkeilla markkinoinnista vastaavat henkilot tydskentelevat kyse-

lyyn osallistuneissa SaaS-yrityksissa.

Tama voi olla hyddyllista tietoa markkinoinnin palveluntuottajille. On oleellista tieta,
kenelle palveluita myydaan ja kuinka vahvaa markkinointiosaamista potentiaalisella

asiakkaalla entuudestaan on.
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Kayn ensin lapi tulokset 1-10 tyontekijan yrityksista, seuraavaksi 11-50 tyontekijan yri-

tyksista ja lopuksi yli 51 tydntekijan yrityksista.

Taulukko 1. Markkinoinnista vastaavien henkildiden ammattinimikkeet 1-10 tydntekijan SaaS-
yrityksissa (Senni Loikala).

Vastaus 1: | myyntijohtaja, toimitusjohtaja

Vastaus 2: | Sales Director

Vastaus 3: | myynti- ja markkinointipaallikkd

Vastaus 4: | markkinointipaallikkd, toimitusjohtaja

Kysyin kaikilta kyselyn osallistujilta, tydskenteleeko yrityksessa markkinoinnista vastaa-
vaa markkinoinnin ammattilaista. Kiinnostavaa on, ettei yksikaan pienimmista yrityksista

vastannut myéntavasti. Kolme vastasi kysymykseen “ei” ja yksi “en osaa sanoa”.

Yhdessa yrityksessa markkinointipaallikké vastasi markkinoinnista toimitusjohtajan
kanssa (ks. taulukko 1). Tasta huolimatta osallistuja sanoi, ettei yrityksessa tytskentele

markkinoinnin ammattilaista.

Toinen osallistuja puolestaan ilmoitti, etta markkinoinnista vastaa myynti- ja markkinoin-
tipaallikkd. Osallistuja valitsi “en osaa sanoa” -vastausvaihtoehdon kysymykseen siit4,

vastaako yrityksen markkinoinnista markkinoinnin ammattilainen.

Vastausten perusteella voidaan pohtia, kertooko pienissd SaaS-yrityksissd ammatti-
nimike aina tyontekijan markkinointiosaamisen tasosta. Miten muuten olisi mahdollista,
ettei kaksi kyselyyn osallistuneista henkilgista pitaisi markkinointipaallikkéaan markki-

noinnin ammattilaisena?

Toki toisessa tapauksessa ammattinimike myynti- ja markkinointipaallikkoé voi viitata ti-
lanteeseen, jossa myynnin ammattilainen hoitaa tydnsa ohella myds markkinoinnin teh-

tavia.
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Saamieni vastausten perusteella vaikuttaa siltd, etta pienimmissa SaaS-yrityksissa
myynnin parissa tydskentelevat henkilét vastaavat usein markkinoinnista yksin tai yh-

dessa toimitusjohtajan kanssa.

Vaikuttaa myds siltd, etta pienimmissa yrityksissa on tarvetta markkinointiosaamiselle.

Kolme neljasta yrityksesta oli harkinnut markkinoinnin ammattilaisen palkkaamista.

Markkinoinnin palveluntuottajien on hyva muistaa, etteivat he valttaméatta ole myymassa

palveluitaan markkinoinnin ammattilaisille.

Tutkimukseni mukaan 11-50 tyontekijan SaaS-yrityksissa on enemman markkinointi-
osaamista oman talon sisélta kuin tatd pienemmissa yrityksissa. Suurin osa, noin 78
prosenttia, yrityksista vastasi, etta niissa tytskentelee vahintdan yksi markkinoinnin am-

mattilainen.

Tama nakyi myods markkinoinnista vastaavien henkildiden ammattinimikkeissa. Naité oli-
vat markkinointipaallikkd, viestintdsuunnittelija, Content Production Manager, Social Me-
dia Manager, markkinointikoordinaattori ja markkinointi- ja viestintakoordinaattori (ks.
taulukko 2).

Taulukko 2.  Markkinoinnista vastaavien henkildiden ammattinimikkeet 11-50 tydntekijan
SaaS-yrityksissé (Senni Loikala).

Vastaus 1. | markkinointipdallikkd, myyntijohtaja

Vastaus 2: | markkinointip&allikko, viestintasuunnittelija

Vastaus 3: | Markkinointikoordinaattori vastaa kokonaisuudesta. Isoissa markki-
nointiin liittyvissa paatoksissa mukana myds toimitusjohtaja ja/tai
myyntijohtaja.

Vastaus 4. | myyntijohtaja, toimitusjohtaja

Vastaus 5. | strateginen johtaja, toimitusjohtaja, markkinointi- ja viestintakoordi-
naattori

Vastaus 6: | maajohtaja, markkinointipaallikk®
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Vastaus 7: | Social Media Manager

Vastaus 8: | asiakkuusjohtaja, myyntipaallikké ja toimitusjohtaja

Vastaus 9: | Content Production Manager

Saamieni vastausten perusteella vaikuttaa tavalliselta, ettda myds yrityksen
johtotehtévissa olevat henkilét ovat mukana vastaamassa markkinoinnista taméanko-
koisissa ohjelmistoyrityksissa.

Kun markkinoinnin palveluntuottajat lahestyvat tamankokoisia yrityksia, on tutkimukseni
mukaan jo selvasti todenndkodisempéaa kuin pienempien yritysten kohdalla, etta

vastaanottajana on markkinoinnin ammattilainen.

Esitan 51-100 tyontekijan ja yli sadan tyontekijan yritysten vastaukset yhdessa (ks.

taulukko 3), silla ne olivat kesken&én hyvin samansuuntaisia.

Kaikki tAmankokoiset kyselyyn vastanneet yritykset kertoivat, etta niissa tytskentelee
vahintaan yksi markkinoinnin ammattilainen. Vastauksista iimenee myads, etta tamanko-
koisten yritysten markkinoinnista vastaavat paaasiassa markkinoinnin ja viestinnan am-

mattilaiset.

Taulukko 3.  Markkinoinnista vastaavien henkildiden ammattinimikkeet 51-100 tyontekijan ja yli
sadan tyontekijan SaaS-yrityksissa (Senni Loikala).

Vastaus 1. [ markkinointipaallikko

Vastaus 2. | markkinointijohtaja, markkinointipaallikko

Vastaus 3. | markkinointipaallikko, toimitusjohtaja

Vastaus 4. | viestintad- ja markkinointipaallikko

Vastaus 5. | markkinointipaallikko, inbound-markkinointipaallikko, viestintapaallikko
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Vastaus 6: | MarCom Manager (Marketing Communications Manager) Suomessa
sekd Head of Marketing pohjoismaisella tasolla

Vastaus 7: | CMO (Chief Marketing Officer), Marketing Directors, local Marketing
Managers

Vastaus 8: | markkinointijohtaja

Vastaus 9: | markkinointipaallikko

Mitd suuremmasta ohjelmistoyrityksestd on kyse, sitd epatodennakdisempaa
tutkimukseni mukaan on, etta myynnin parissa ja yrityksen johdossa tydskentelevat hen-
kilot ovat mukana vastaamassa markkinoinnista, toisin kuin pienemmissa (1-50

tyontekijan) SaaS-yrityksissa.

Kun markkinoinnin palveluntuottajat lahestyvat suuria SaaS-yrityksia, on hyvin

todennakdista, etta vastaanottajat ovat markkinoinnin ammattilaisia.

4.1.3 Tarkeimmat markkinointikanavat

Selvitin, mitkd ovat kyselyyn osallistuneiden SaaS-yritysten tarkeimmat markkinointika-
navat. Tulokset olivat samansuuntaisia riippumatta yritysten koosta ja tasta syysta esit-

telen kaikenkokoisilta yrityksiltd saamani tulokset yhdessa.

Listaan seuraavaksi tarkastelun kohteena olevat markkinointikanavat. Merkitsin niiden
perdan sulkeisiin, kuinka suuri osa kyselyyn vastanneista yrityksista ilmoitti niiden

lukeutuvan tarkeimpien markkinointikanaviensa joukkoon:

Yrityksen verkkosivusto (noin 96 prosenttia)
LinkedIn (noin 82 prosenttia)

Google (noin 68 prosenttia)

Facebook (noin 55 prosenttia)

Yritysblogi (noin 46 prosenttia)

Instagram (noin 14 prosenttia)

printti (noin 14 prosenttia)

YouTube (noin 14 prosenttia)

televisio (noin 5 prosenttia)

©o~NoGkwDdNE
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10. radio (noin 5 prosenttia)

Oli odotettavaa, etta yritykset sisallyttavat yrityssivuston tarkeimpien markkinointika-
naviensa joukkoon. Toiseksi suosituin vastaus oli LinkedIn. Sen vahvaa merkitysta
SaaS-yritysten markkinoinnissa tukevat myds tulokset kyselyn sisaltdjen markkinointi -
osiosta. Moni oli myds kiinnostunut ulkoistamaan tai oli jo ulkoistanut LinkedIn-markki-

noinnin. Kayn tuloksia tarkemmin I&pi luvussa 4.5.4.

Kolmanneksi yleisin vastaus oli Google. Tutkimuksestani ilmeni, etta noin 59 prosenttia
kaikista osallistujista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut Google ads -mainonnan.
Kerron tastd lisaé luvussa 4.5.1. Puolestaan avainsanatutkimuksen oli kiinnostunut
ulkoistamaan tai oli jo ulkoistanut noin 68 prosenttia kyselyyn vastanneista yrityksista.
Esittelen tulokset luvussa 4.2.1.

Siséllytin vastausvaihtoehtoihin erikseen yrityssivuston ja yritysblogin. Tahdoin télla erot-
telulla saada tietoa, miten tarkeaksi markkinointikanavaksi ohjelmistoyritykset kokevat

yritysblogin yrityssivuston kaikesta sisallosta.

Koska blogi on osa yrityssivustoa, on teoriassa mahdollista, ettd osallistujat ovat voineet
tulkita ndma vastausvaihtoehdot paallekkaisiksi ja tAma voisi vaaristaa tuloksia. Taman

mielestani erittdin pienen todenndkoisyyden voi pitdd mielessa tuloksia tarkastellessa.

4.1.4. Markkinoinnin kielet

Selvitin, milla kielilla kyselyyn osallistuneet yritykset markkinoivat. Kaikki osallistujat
ilmoittivat markkinoivansa suomeksi. Tama oli odotettavissa, silla kuten kerroin jo
luvussa 3.3, lahetin osallistumispyynndn kyselyyn vain sellaisiin SaaS-yrityksiin, joilla on

suomenkielinen verkkosivusto.

Lahes 55 prosenttia kaikista osallistujista markkinoi myds englanniksi. Tama ei yllata,
silla suomalaiset SaaS-yritykset pyrkivat tyypillisesti kansainvalisille markkinoille. Su-

omen ja englannin lisaksi muilla kielilla markkinoiminen ei ollut yleista.

State of SaaS 2020 -tutkimuksen mukaan suurin osa, 80 prosenttia, suomalaisista SaaS-
yrityksista tavoittelee Euroopan markkinoita seuraavan kahden vuoden aikana. T&ma on
selvésti vahaisempi maara kuin ennen koronapandemiaa. (Vendel Capital & Ohjelmisto-
e-business ry 2020. Tutkimusraportti. Luettu 16.12.2020.)
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Tutkimukseen osallistuneista suomalaisyrityksista puolet pyrkii Pohjois-Amerikan mark-
kinoille seuraavan kahden vuoden aikana, kun taas edeltdvand vuonna ldhes 80
prosenttia yrityksista tavoitteli naitd markkinoita. On mahdollista, ettéa kiinnostus Eu-
roopan markkinoille ja kaukomarkkinoille pyrkimiseen palautuu entisiin lukemiin korona-
tilanteen helpottaessa. (Vendel Capital & Ohjelmisto- e-business ry 2020. Tutki-
musraportti. Luettu 16.12.2020.)

Koronapandemia on saanut suomalaisia SaaS-yrityksia suuntaamaan katseensa
lahemma&s. Valtaosa, 70 prosenttia, pyrkii Pohjoismaiden markkinoille lahivuosina.
Kasvu kiinnostuksessa oli huomattavaa edelliseen vuoteen nédhden. (Vendel Capital &
Ohjelmisto- e-business ry 2020. Tutkimusraportti. Luettu 16.12.2020.)

Taydensin kyselyni tuloksia kahdella teemahaastattelulla, joissa keskustelin kahden
ohjelmistoalan startup-yrityksen markkinoinnista vastaavien henkildiden kanssa myos
markkinoinnin kielisté ja kansainvalistymisesta. Kerron tasté lisda luvuissa 6.1. ja 6.2.

4.2 Sisaltomarkkinoinnin kaynnistdminen ja kehittdminen

Tavoitteenani oli selvittdd, mitkd sisaltomarkkinoinnin kaynnistdmisen ja kehittamisen
toimenpiteistd tehdédén kyselyyn osallistuvissa yrityksissa oman talon sisalla, onko
ulkoistamiseen kiinnostusta tai onko siitd jo kokemusta ja kokevatko yritykset jotkin

toimenpiteista turhiksi markkinoinnissaan.

Tuloksista voi olla hyotya sellaisille markkinoinnin palveluntuottajille, jotka tarjoavat
sisaltomarkkinoinnin kaynnistdmisen ja kehittdmisen palveluita ja jotka tahtovat uusia

asiakkaita SaaS-yrityksista.

On hyva muistaa, ettd kysely sisalsi yksinomaan ty®nantajani palveluihin kuuluvia
siséltomarkkinoinnin kaynnistamiseen ja kehittamiseen liittyvid toimenpiteitd. Kerroin

siséllon rajaamisesta tarkemmin luvussa 3.5.

Esittelen seuraavaksi tarkastelun kohteena olevat siséltémarkkinoinnin toimenpiteet.
Olen ottanut lyhyet kuvaukset suoraan kyselysta, joten ne ovat samassa muodossa, mil-
laisina kyselyyn osallistuneet yritykset ovat ne nahneet. Kirjoitin toimenpiteiden
kuvaukset ammatillisen osaamiseni pohjalta ja myds tyGnantajani on tutustunut niihin

ennen kyselyn toteuttamista.
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e Sisaltdstrategia (=Suunnitelma, miten verkkosivustollesi tuotetaan oikeanlaisia

sisaltdja pitkajanteisesti liketoimintasi parantamiseksi.)

e Avainsanatutkimus (=Tutkimus, millaisilla hakusanoilla asiakkaasi hakevat

toimialasi palveluja ja tuotteita Googlesta.)

e Sisaltosuunnitelma (=Suunnitelma, millaisia sisaltdja verkkosivustollasi julka-

istaan. Maaritellaan mm. sisaltdjen teemat, julkaisuaikataulu ja jakelukanavat.)

e Yrityssivujen sisaltdauditointi (=Verkkosivustosi sisallét luetaan ja arvioidaan,
mitd sisaltéja kannattaa kehittad, mitkd sailytetddn ennallaan ja mitk&
poistetaan.)

e Somekanavien siséltdauditointi (=Somekanavienne julkaisuihin tutustutaan ja
arvioidaan, millaiset sisallot toimivat parhaiten ja miten sisalldntuotantoa voi ke-
hittaa.)

Tuloksia tarkastellessa on muistettava, etté kyselyn otanta oli melko suppea. Perustan
tulokset ja niiden analyysin 22 SaaS-yritykseltd saamiini vastauksiin. Muistutan jalleen,
etté tuloksiin kannattaa mielestani suhtautua suuntaa-antavina signaaleina ohjelmistoy-

ritysten sisaltomarkkinoinnista.

Tulokset poikkesivat jonkin verran toisistaan riippuen yrityksen koosta, mink& otan hu-
omioon esitellessani tuloksia ja analysoidessani niitd. Keskeista tuloksissa on, etta pien-
immat, 1-10 tyontekijan, SaaS-yritykset olivat kiinnostuneimpia ulkoistamaan tarkaste-

lun kohteena olevia toimenpiteita.

Tama ei yllattdnyt minua. Kuten kerroin jo luvussa 3.3, pohdimme tyGnantajani kanssa
opinnayteprosessini alkuvaiheessa, etta pienissa SaaS-yrityksissa saattaa olla erityisen
suuri tarve markkinointiosaamiselle. Kyselyn taméan osion tulokset puoltavat oletuksen

paikkansapitavyytta.

Seuraavaksi esittelen kyselyn tdman osion kiinnostavimmat tulokset. Luvun lopussa
vedan keskeisia tuloksia yhteen ja esittelen erikokoisten yritysten tulokset viela kaavi-

oina.
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4.2.1 Avainsanatutkimus

Tassa kyselyn osiossa SaaS-yrityksia kiinnosti ylivoimaisesti eniten avainsana-
tutkimuksen ulkoistaminen: noin 68 prosenttia kaikista osallistujista harkitsi ulkoista-

vansa oli jo ulkoistanut sen.

Avainsanatutkimuksen ulkoistaminen kiinnosti eniten 1-10 tydntekijan yrityksia ja kol-
masosa 11-50 tyodntekijan yrityksista harkitsi sen ulkoistamista. Tatd suuremmat yri-

tykset olivat jo ulkoistaneet avainsanatutkimuksen tai tekivat sen oman talonsa sisalla.

Tulosten perusteella vaikuttaa silta, ettd markkinoinnin palveluntarjoajien kannattaa

tarjota avainsanatutkimusta erityisesti pienimmille ohjelmistoyrityksille.

Esittelen seuraavaksi, kuinka suuri osa yrityksista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoista-
nut avainsanatutkimuksen. Prosenttiosuus kuvaa yhteenlaskettua osuutta sellaisista
kyselyyn osallistuneista yrityksista, jotka vastasivat “saatamme ulkoistaa” tai

“ulkoistettu”.

1-10 tyontekijan yritykset: 100 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 67 %
51-100 tydntekijan yritykset: 60 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 50 %

Pohdin, minka takia juuri avainsanatutkimukselle ilmeni voimakasta kysyntaa. Tulos voi
kertoa siita, ettei monissa SaaS-yrityksissa ole vahvaa osaamista yrityssivuston haku-

koneldydettavyyden kehittdmiseen.

Tyokokemukseni  kautta tiedan, ettd avainsanatutkimus yhdistyy  haku-
koneldydettavyyteen siten, ettd sen avulla yritys voi tuottaa siséltdja juuri oikeilla avain-
sanoilla tai optimoida olemassa olevia sivujaan niille. Avainsanatutkimuksessa kar-
toitetaan avainsanat, joilla yrityksen asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat hakevat Goog-
lesta tietoa liittyen yrityksen ja kilpailijoiden tuotteisiin, palveluihin ja toimialaan. Tavoit-
teena on, etta yritys sijoittuu hyvin Googlen hakutuloksissa valitsemillaan avainsanoilla

ja tama tuo lisdéa potentiaalisia asiakkaita sivustolle.
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Avainsanatutkimuksen toteuttaminen on yksi osa verkkosivuston hakukoneldydettavyy-
den kehittamisen prosessia. Olen paassyt tyoni kautta oppimaan, miten sivustojen haku-
koneldydettavyyttd parannetaan. Kehitystyd siséltdd muun muassa sivuston teknisten
ominaisuuksien arvioimista ja kehittdmistda, hakukoneystavdllisten metatietojen ja

siséltdjen tekemista ja sivuston siséisten ja ulkoisten linkkien rakennusta.

Tutkimukseni perusteella pidan mahdollisena, ettd monissa SaaS-yrityksissa on tarvetta
sivustonsa hakukoneldydettavyyden kehittdmiseen myos avainsanatutkimusta laajem-

massa mittakaavassa.

Kyselyn sisallontuotanto-osion tulokset tukevat pohdintojani. Yritykset olivat Kki-
innostuneempia ulkoistamaan tai olivat todenndkdisemmin jo ulkoistaneet haku-
koneystavalliset nettisivuston tekstit ja hakukoneystavélliset blogikirjoitukset kuin vastaa-
vat sisallot, joissa loydettavyytta ei huomioida. Tastd kerron lisda luvussa 4.3.2.
Vaikuttaa siltd, ettei monissa SaaS-yrityksissa ole osaamista tai aikaa yrityssivuston ja
yksittaisten sisaltésivujen hakukoneldydettavyyden kehittdmiseen oman talon sisalla.

4.2.2 Yrityssivuston ja somekanavien siséltbauditointi

Markkinoinnin palveluntuottajia saattaa kiinnostaa, etta yrityssivuston sisaltdéauditoinnin
ja yrityksen somekanavien siséltdauditoinnin ulkoistaminen kiinnosti huomattavaa osaa

kyselyyn vastanneita SaaS-yrityksia.

Puolet kaikista osallistujista oli kiinnostunut ulkoistamaan tai oli jo ulkoistanut
yrityssivustonsa sisaltdauditoinnin. My6s kiinnostus yrityksen somekanavien siséltdau-

ditoinnin ulkoistamiseen oli huomattavaa.

Tuloksissa oli kuitenkin suurta vaihtelua riippuen yritysten koosta. Eniten vihre&é valoa
niin yrityssivuston kuin somekanavien sisaltéauditoinnin ulkoistamiselle nayttivat kaik-
kein suurimmat, yli sadan tydntekijan, yritykset ja kaikkein pienimmat, 1-10 tyontekijan,

yritykset.

Esittelen seuraavaksi, kuinka suuri osa erikokoisista yrityksista harkitsi ulkoistavansa tai

oli jo ulkoistanut yrityssivustonsa siséltdauditoinnin.

1-10 tyontekijan yritykset: 75 %
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11-50 tyontekijan yritykset: noin 22 %
51-100 tydntekijan yritykset: 40 %
yli sadan tyontekijan yritykset: 100 %

Seuraavaksi kerron, kuinka suuri osa erikokoisista yrityksista oli kiinnostunut ulkoista-

maan tai oli jo ulkoistanut somekanaviensa sisaltéauditoinnin.

1-10 tyontekijan yritykset: 75 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 11 %
51-100 tyontekijan yritykset: 40 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 75 %

Pohdin, minké& takia yli kymmenen tyontekijan yritysten kohdalla kiinnostus yrityssivuston
ja somekanavien sisaltdauditoinnin ulkoistamista kohtaan kasvoi yrityksen koon
kasvaessa. Suurilla yrityksilla on todennakoéisesti sivustollaan ja somekanavillaan erittéin
paljon sisaltoja ja niiden lapikdyminen ja arviointi tavallisen tydarjen keskella voi tuntua

aikaavievalta ja tyolaalta.

Pidan mahdollisena, etteivat kaikki yritykset mydskaan koe yrityssivuston ja someka-
navien sisaltéauditointia valttamattdmiksi toimenpiteiksi tai yritykset eivat tule ajatelleeksi
niiden tarkeyttd. Talldin sisaltdjen auditointi voi jaada tekemattd. Osa yrityksista voi

pohtia siséltdauditointien merkitystd vasta, kun téllaista palvelua tarjotaan.

Suurilla yrityksilla on luonnollisesti enemman resursseja markkinointiin kuin pienemmilla
Kilpailijoillaan. My0s State of SaaS -tutkimuksen raportissa kerrotaan, etta SaaS-yri-
tyksen on tehtava merkittvia investointeja myyntiin ja markkinointiin, jotta se voi saavut-
taa huippuluokan kasvun. (Vendel Capital & Ohjelmisto- e-business ry 2020. Tutki-
musraportti. Luettu 16.12.2020.) Suurilla yrityksilla on myds todennakdisemmin
kokemusta markkinoinnin toimenpiteiden ulkoistamisesta, jolloin ulkoistaminen

saatetaan nahda jarkevana vaihtoehtona.

Tosin myos kaikkein pienimmat, 1-10 tyontekijan yritykset, olivat erittdin kiinnostuneita
yrityssivustonsa ja somekanaviensa sisaltbauditoinnin ulkoistamisesta. Nailla yrityksilla

on todennékdisesti paljon pienemmat markkinointiresurssit kuin suuremmilla yrityksilla.
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Kuten kerroin jo luvussa 4.1.2, kaikkein pienimmissa SaaS-yrityksissa ei aina ole vahvaa
markkinointiosaamista talon sisélla. Markkinointi voi myds olla vain yhden henkilon
vastuulla. Uskon, etta rajallisten resurssien keskella yritykset priorisoivat muita markki-
noinnin toimenpiteita sisaltbauditointien edelle. Ehka naista syista pienet yritykset kai-
pasivat yrityksensa ulkopuolelta apua niin yrityssivuston kuin somekanavien sisaltjen

kehittamiseen.
4.2.3 Yhteenveto tuloksista

Havainnollistaakseni ja vetddkseni yhteen kyselyn tamén osion tuloksia, esitdn ne viela
kaavioiden muodossa. Olen tehnyt kaaviot kaikkien osallistujien kuin myds erikokoisten

yritysten tuloksista.

Kun tarkastellaan kaikkia kyselyyn vastanneita yrityksia (ks. kuvio 1), olivat ne huomat-
tavan kiinnostuneita ulkoistamaan yrityssivujensa ja somekanaviensa sisaltéauditoinnin
sekd avainsanatutkimuksen. Jo avainsanatutkimuksen ulkoistaneiden yritysten maara
oli merkittava. Sen sijaan erityisesti sisaltdsuunnitelma ja sisaltdstrategia hoidettiin ylei-

simmin oman talon sisalla.

Kaikki kyselyyn vastanneet yritykset (22kpl):

SISALTOSTRATEGIA  AVAINSANATUTKIM US SISALTOSUUNNITELMA YRITYSSIVUIEN SOM EKANAVIEN
SISALTOAUDITOINTI  SISALTOAUDITOINT
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Kuvio 1. Kysyntd sisaltdomarkkinoinnin kaynnistdmisen ja kehittdmisen palveluille kai-
kissa kyselyyn vastanneissa yrityksissa (Senni Loikala).
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Pienimmat SaaS-yritykset olivat kaikkein kiinnostuneimpia ulkoistamaan (ks. kuvio 2)
tarkastelun kohteena olevia sisaltémarkkinoinnin toimenpiteita. Peréati 75 prosenttia
naista yrityksista harkitsi avainsanatutkimuksen seka yrityssivujensa ettd someka-
naviensa sisaltdauditoinnin ulkoistamista. Liséksi puolet yrityksista oli kiinnostunut

ulkoistamaan myds siséaltdstrategian.

1-10 tyontekijan yritykset (4kpl):
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Kuvio 2. Kysynta sisdltdmarkkinoinnin kdynnistamisen ja kehittamisen palveluille kyse-
lyyn vastanneissa 1-10 tyontekijan yrityksissa (Senni Loikala).

Kyselyyn vastanneet 11-50 tydntekijan ohjelmistoyritykset tekivat paasaantodisesti
siséltostrategian, sisaltosuunnitelman sek& niin yrityssivujensa kuin somekanaviensa
sisaltdauditoinnin oman talonsa sisalla (ks. kuvio 3). Vain avainsanatutkimuksen ulkois-
tamista harkitsevien tai sen jo ulkoistaneiden yritysten yhteenlaskettu maaré oli huomat-

tava: yhteensé noin 67 prosenttia tAmankokoisista yrityksista.
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11-50 tyontekijan yritykset (9kpl):
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Kuvio 3. Kysynta sisdltémarkkinoinnin kaynnistamisen ja kehittamisen palveluille kyse-
lyyn vastanneissa 11-50 tyéntekijan yrityksissa (Senni Loikala).

Kyselyyn vastanneista 51-100 tyontekijan SaaS-yrityksista huomattava osa, 40
prosenttia, harkitsi niin yrityssivujensa kuin somekanaviensa sisaltdauditoinnin ulkois-
tamista (ks. kuvio 4). Perati 60 prosenttia yrityksista oli jo ulkoistanut avainsana-
tutkimuksen. Sen sijaan suurin osa tAmankokoisista yrityksistéa tekee siséltdstrategian ja

sisdltdsuunnitelman omien tydntekijéidensa voimin.

51-100 tyontekijan yritykset (5kpl):
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Kuvio 4. Kysynta sisdltémarkkinoinnin kaynnistamisen ja kehittamisen palveluille kyse-
lyyn vastanneissa 51-100 tyontekijan yrityksissa (Senni Loikala).

Kiinnostus yrityssivujen ja somekanavien sisaltdauditoinnin ulkoistamista kohtaan oli hu-
omattavaa myos yli sadan tyontekijan SaaS-yrityksissa (ks. kuvio 5). Puolet naista yri-
tyksista harkitsi kyseisten prosessien ulkoistamista ja osa oli jo ulkoistanut ne. Puolet
suurimmista yrityksista oli ulkoistanut myds avainsanatutkimuksen. Sen sijaan p&&osa

yrityksista tekee siséltostrategian ja sisaltdsuunnitelman oman talonsa sisalla.

Pohdin, minké& takia sisaltostrategian ja sisaltosuunnitelman ulkoistaminen ei juurikaan
kiinnostanut yli kymmenen tyontekijan yrityksid. Monet yritykset saattavat kokea ne er-
ityisen keskeisiksi toimenpiteiksi markkinoinnissaan. Suuremmissa  yrityksissa

todennakdisesti on hyvin markkinointiosaamista oman talon sisalla.

Yli sadan tydntekijan yritykset (4kpl):
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Kuvio 5. Kysynta sisdltémarkkinoinnin kdynnistamisen ja kehittamisen palveluille kyse-
lyyn vastanneissa yli sadan tydntekijan yrityksissa (Senni Loikala).

4.3 Sisallontuotanto

Tavoitteenani oli selvittaa, millaiset siséllontuotannon toimenpiteet kyselyyn osallistuvat
SaaS-yritykset tekevat oman talonsa sisélla ja ovatko ne kiinnostuneita ulkoistamaan tai

jo ulkoistaneet tarkastelun kohteena olevia toimenpiteita.
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Pyrkimyksenani oli myos selvittad, kokevatko ohjelmistoyritykset jotkin sisalléntuotannon

toimenpiteista tarpeettomiksi markkinoinnissaan.

Esittelen seuraavaksi kyselyn sisaltamat sisdlldntuotannon toimenpiteet. Aivan kuten
kaikissa Kyselyn tulokset ja analyysi -luvun osioissa, olen ottanut toimenpiteiden lyhyet
kuvaukset suoraan kyselysta. Kerroin jo edellisessa luvussa 4.2, ettad olen kirjoittanut
kuvaukset ammatillisen osaamiseni pohjalta ja tydnantajani on tutustunut niihin ennen
kyselyn toteuttamista.

e Nettisivuston tekstit (=Tekstien suunnittelu ja toteutus verkkosivustollesi.)

e Hakukoneystavalliset nettisivuston tekstit (=Google-ystavallisten tekstien

suunnittelu ja toteutus verkkosivustollesi.)

e Blogikirjoitukset (=Yritysblogissasi julkaistavien siséltdjen suunnittelu ja toteu-

tus.)

o Hakukoneystavalliset blogikirjoitukset (=Yritysblogissasi julkaistavien

Google-ystavallisten sisaltdjen suunnittelu ja toteutus.)

¢ Oppaat (=Digitaaliset oppaat tuotteistasi ja palveluistasi.)

o Infografiikat (=Kuvalliset julkaisut, jotka visualisoivat tietoa, tuovat esiin asian-

tuntijuuttasi ja herattavat tunteita.)

e E-kirjat (=Digitaalisessa muodossa olevat kirjat.)

o Kasikirjoitukset videotuotantoihin (=Kasikirjoitukset videotuotantoihin, kuten

yritys- ja mainosvideoihin.)

¢ Mediatiedotteet (=Uutistoimituksille sdhkdpostiin lahetettavat julkaisut, joissa

kerrotaan yritystasi koskevista uutisista.)

e Uutiskirjeet (=Asiakkaille sdhkopostiin l&hetettdvat julkaisut, joissa kerrotaan

mm. yrityksellesi ajankohtaisista asioista, tuotteistasi ja palveluistasi.)
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Keskeista tuloksissa on, ettad pienimmat, 1-10 tyontekijan, yritykset olivat ylivoimaisesti

kiinnostuneimpia ulkoistamaan sisalléntuotannon toimenpiteita.

Tama ei yllattanyt minua, silla pienimmat yritykset olivat halukkaimpia ulkoistamaan
myos sisaltomarkkinoinnin kaynnistamiseen ja kehittdmiseen, sosiaaliseen mediaan ja
siséltdjen markkinointiin liittyvia toimenpiteitd. Naitd tuloksia kayn tarkemmin lapi lu-
vuissa 4.2, 4,4 ja 4.5.

Kyselyn tamén osion tuloksista voi paatellda, ettd pienimméat SaaS-yritykset voivat olla
erityisen potentiaalisia asiakkaita sisallontuotannon palveluita tarjoaville tahoille.

Pienten yritysten huomattava kiinnostus sisalléntuotannon toimenpiteiden ulkoistamista
kohtaan voi kertoa siita, ettei ndissa yrityksissa ole vahvaa sisallontuotannon osaamista
tai resursseja toteuttaa kyseisia toimenpiteitéd omien tyontekijdiden voimin. Toisaalta tut-
kimukseni tulokset voivat viestittdad myos siitd, ettd monet pienet ohjelmistoyritykset pi-

tavat sisdllontuotannon toimenpiteitd tarkeina tai ainakin kokeilemisen arvoisina.

Kayn seuraavaksi lapi kyselyn tamén osion kiinnostavimmat tulokset. Luvun lopussa ve-
dan keskeisia tuloksia yhteen ja esittelen tulokset erikokoisista yrityksista viela kaavioi-

den muodossa.

4.3.1 Infografiikat

Ylivoimaisesti eniten kyselyyn osallistuneita yrityksia kiinnosti infografiikoiden ulkoista-
minen. Lahes 55 prosenttia kaikista vastaajista harkitsi niiden ulkoistamista tai oli jo

ulkoistanut ne.

Huomattava osa kaikenkokoisista yrityksista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut

infografiikat, vaikka voimakkainta kiinnostus oli jalleen pienimmissa yrityksissa.

Tulos saattaa kertoa siitd, ettei monissa SaaS-yrityksissa ole vahvaa graafisen suunnit-
telun osaamista oman talonsa sisalla. Tasta herdéd kysymys, olisiko ohjelmistoyrityksissé

tarvetta myds muille graafisen suunnittelun palveluille.

Esittelen alla, kuinka suuri osa erikokoisista yrityksista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo

ulkoistanut infografiikat. Prosenttiosuus viittaa yhteenlaskettuun maaraan sellaisista
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kyselyyn osallistuneista yrityksista, jotka vastasivat “saatamme ulkoistaa” tai

“ulkoistettu”.

1-10 tydntekijan yritykset: 75 %

11-50 tyontekijan yritykset: noin 67 %
51-100 tydntekijan yritykset: noin 40 %
yli sadan tyontekijan yritykset: 50 %

Huomionarvoista on, ettd korkeintaan kymmenen ja 11-50 tyontekijan yritykset
harkitsivat yleisimmin infografiikoiden ulkoistamista. Tata suuremmat yritykset olivat
paasaantoisesti jo ulkoistaneet ne tai tekivét ne itse.

On hyvéa huomioida, ettd huomattava osa kaikkein pienimmisté, 1-10 tyontekijan, yrityk-
sista harkitsi myds monien muiden sisallontuotannon toimenpiteiden ulkoistamista. Sen
sijaan yli kymmenen tyontekijan yritykset tekevat tamén tutkimuksen mukaan useimmat

sisdlléntuotannon toimenpiteista omin voimin tai ovat jo ulkoistaneet ne.

Nain ollen markkinoinnin palveluntuottajien voi olla kannattavaa tarjota siséllontuotannon
osaamistaan erityisesti kaikkein pienimpiin SaaS-yrityksiin, jos ne tahtovat myyda

todennakdisemmin muitakin sisaltdpalveluita kuin infografiikoita.

4.3.2 Hakukoneystavalliset tekstit

Huomattava osa kyselyyn osallistuneista SaaS-yrityksista oli kiinnostunut ulkoistamaan
tai oli jo ulkoistanut hakukoneystavalliset nettisivuston tekstit ja hakukoneystavalliset
blogikirjoitukset.

Kiinnostus ndaiden toimenpiteiden ulkoistamiseen vaihteli voimakkaasti erikokoisten
yritysten valilla. Ylivoimaisesti eniten ulkoistaminen herétti kiinnostusta jalleen pien-

immissé, 1-10 tyontekijan, yrityksissa.

Esittelen alla, kuinka suuri osa erikokoisista yrityksista oli kiinnostunut ulkoistamaan tai

oli jo ulkoistanut hakukoneystavalliset nettisivuston tekstit.

1-10 tyontekijan yritykset: 75 %
11-50 ty6ntekijan yritykset: noin 22 %
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51-100 tydntekijan yritykset: 40 %
yli sadan tyontekijan yritykset: 25 %

Seuraavaksi esittelen, kuinka monet yritykset harkitsivat ulkoistavansa tai olivat jo

ulkoistaneet hakukoneystavalliset blogikirjoitukset.

1-10 tydntekijan yritykset: 75 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 22 %
51-100 tyontekijan yritykset: 40 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 25 %

Kiinnostus hakukoneystavallisten tekstien ulkoistamiseen voi viestittda, etteivat erityis-
esti pienet ohjelmistoyritykset aina osaa hakukoneoptimoida siséltéja. On mahdollista,
ettei monissa SaaS-yrityksissa ole osaamista hakukoneldydettavyyden kehittdmiseen
myoskaan laajemmassa mittakaavassa. Tasta voi kertoa myds se, etta yritykset olivat
erittdin kiinnostuneita ulkoistamaan avainsanatutkimuksen. Kerroin tasta jo luvussa
4.2.1.

Kuten kerroin jo luvussa 3.5, pyrin kyselyssd muistuttamaan yrityksia, etta nettisivuston
teksteja ja blogikirjoituksia voi kirjoittaa myds hakukoneystavillisesti. Tata varten
siséllytin kyselyn monivalintaosioon erikseen nettisivuston tekstit ja hakukoneystavalliset

nettisivuston tekstit seka blogikirjoitukset ja hakukoneystéavalliset blogikirjoitukset.

Tuloksissa huomioinarvoista oli, etta yritykset harkitsivat ulkoistavansa tai olivat jo
ulkoistaneet hakukoneystavalliset nettisivuston tekstit seka hakukoneystavilliset
blogikirjoitukset selvasti todennakdisemmin kuin vastaavat tekstit, joissa l0ydettavyytta

ei huomioida.

On hyva huomioida, etta suurin osa yli kymmenen tydntekijan yrityksista oli jo ulkoistanut
hakukoneystavalliset nettisivuston tekstit ja hakukoneystavélliset blogikirjoitukset. Mark-
kinoinnin palveluntuottajalle tama voi tarkoittaa sitd, ettd hakukoneystavalliset tekstit voi-

vat mennd parhaiten kaupaksi pienimmille SaaS-yrityksille.

metropolia.fi WM etropolia



38

4.3.3 Kasikirjoitukset videotuotantoihin

Markkinoinnin palveluntuottajille kiinnostavaa tietoa voi olla, ettd monet kyselyyn vastan-
neet SaaS-yritykset harkitsivat ulkoistavansa tai olivat jo ulkoistaneet videotuotantojensa
kasikirjoitukset. Toimenpide voi sisaltda esimerkiksi kasikirjoitusten laatimista yritys- ja

mainosvideoihin.

Yritysten kiinnostus videotuotantojen kasikirjoitusten ulkoistamista kohtaan vaihteli huo-
mattavasti rippuen yrityksen koosta. Eniten vihreaa valoa kasikirjoitusten ulkoistamiselle

nayttivat 1-10 tyontekijan ja 11-50 tydntekijan yritykset.

Esittelen seuraavaksi, kuinka suuri osa erikokoisista yrityksista oli kiinnostunut ulkoista-

maan tai oli jo ulkoistanut videotuotantojen kasikirjoitukset.

1-10 tydntekijan yritykset: 50 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 44 %
51-100 tydntekijan yritykset: 20 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 25 %

Markkinoinnin palveluntuottajan on hyva huomioida, etta videoiden merkitys markkinoin-
nissa on taysin yrityskohtaista. Jotkut yritykset eivat tuota lainkaan videoita ja toiset jul-
kaisevat niita satunnaisesti, kun taas osa yrityksista julkaisee saanndéllisesti uusia vide-
oita esimerkiksi nettisivustollaan, sosiaalisessa mediassa ja YouTubessa. Videoita voi-

daan tehdé esimerkiksi myds maksullista somemainontaa varten.

Pidan todennakoisend, ettei useimmilla SaaS-yrityksilla ole tarvetta ulkoistaa videotuo-
tantojen kasikirjoituksia yhta usein, kuin esimerkiksi hakukoneystavallisia teksteja. Mo-
net yritykset julkaisevat uusia sisdltdjd nettisivustollaan ja yritysblogissaan saannélli-

sesti, joten tarve uusille teksteille voi olla jatkuva.

Toki yrityksille suunnattu kasikirjoituspalvelu voi heréattda kiinnostusta organisaatioissa,
silla kaikki tahot eivat sellaista tarjoa. Kun yritykset tilaavat markkinoinnin palveluntuot-
tajalta kasikirjoituksia, on mahdollista, etta ne tilaavat todenndkdisemmin myds muita

markkinoinnin palveluita tulevaisuudessa.

metropolia.fi WM etropolia



39

4.3.4 Mediatiedotteet

Markkinoinnin palveluntuottajien nakoékulmasta kiinnostavaa on, ettd kyselyyn vastan-
neet pienimmat, 1-10 tyontekijan, SaaS-yritykset olivat erityisen kiinnostuneita ulkoista-
maan mediatiedotteiden tekemisen.

Pienimmista yrityksista 75 prosenttia harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut media-

tiedotteet. Kiinnostus ei kuitenkaan ollut yhté voimakasta tata suuremmissa yrityksissa.

Tulos voi kertoa siita, ettei erityisesti pienimmissa ohjelmistoyrityksissé ole vahvaa osaa-
mista mediatiedottamisesta. Nama yritykset ovat saattaneet lahettaa tiedotteita eri me-
dioihin, mutta ne eivat valttamaétta ole ylittdneet uutiskynnysté. Vaikuttaa silta, etta ohjel-
mistoyritykset pitavat ansaittua medianakyvyytta tarkedna ja tahtovat saada sita ulkois-

tamalla mediatiedottamisen.

Esittelen alla, kuinka suuri osa erikokoisista yrityksista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo

ulkoistanut mediatiedotteet.

1-10 tyontekijan yritykset: 75 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 11 %
51-100 tyontekijan yritykset: 40 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 25 %

On hyva tieta, ettei yksikdan yli kymmenen tyontekijan SaaS-yritys harkinnut mediatie-
dotteiden ulkoistamista. Naissa yrityksissa taméa prosessi oli jo ulkoistettu tai se hoidettiin
omien tyontekijoiden voimin. Nain ollen tdman tutkimuksen mukaan pienimmat yritykset

ovat potentiaalisimpia asiakkaita mediatiedottamisen palvelulle.
4.3.5 Yhteenveto tuloksista
Tassa luvussa vedan kyselyn sisallontuotanto-osion tuloksia yhteen ja esitan tulokset

viela kaavioiden muodossa kaikista kyselyyn vastanneista yrityksista kuin myds erikseen

erikokoisista yrityksista.
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Tulosten mukaan SaaS-yrityksissa ilmeni eniten kysyntaa tarkastelun kohteena olevista
sisallontuotannon toimenpiteista infografiikoille (ks. kuvio 6). Lahes 55 prosenttia kyse-
lyyn vastanneista yrityksista harkitsi niiden ulkoistamista tai oli jo ulkoistanut ne. Maltil-
lista kysyntaa ilmeni erityisesti myos hakukoneystavéllisille nettisivuston teksteille, haku-
koneystavallisille blogikirjoituksille, videotuotantojen kasikirjoituksille ja mediatiedotteille.
Suurin osa yrityksista kertoi kuitenkin tekevansa useimmat sisalléntuotannon toimenpi-

teet oman talonsa sisalla

Kaikki kyselyyn osallistuneet yritykset (2 2kpl):
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Kuvio 6. Kysynta sisallontuotannon palveluille kaikissa kyselyyn vastanneissa yrityk-
sissa (Senni Loikala).

Tuloksista selvisi, ettd hieman yli puolet kyselyyn vastanneista SaaS-yrityksista piti e-
kirjoja turhina markkinoinnissaan. Tosin noin 18 prosenttia kaikista osallistujista harkitsi

ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut ne.

Kiinnostavaa on, kysymys e-kirjoista sai eniten “en osaa sanoa” -vastauksia koko kyse-
lysséa. Kaikista osallistujista noin 18 prosenttia valitsi tdmé&n vastausvaihtoehdon. Tulos
voi kertoa siita, ettei e-kirjojen tekemista yleensd koeta keskeiseksi eikd valttamatto-
maksi toimenpiteeksi SaaS-yritysten markkinoinnissa. Vaikuttaa kuitenkin silta, etté yri-

tyksissa voi olla varovaista kiinnostusta e-kirjoihin osana markkinointia.
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Kysynta sisallontuotannon palveluille oli suurinta korkeintaan kymmenen tydntekijan
SaaS-yrityksissa (ks. kuvio 7). Puolet naista yrityksista harkitsi hakukoneystavallisten
tekstien (nettisivuston tekstit ja blogikirjoitukset), oppaiden, infografiikoiden, e-kirjojen,
mediatiedotteiden ja uutiskirjeiden ulkoistamista. Sen sijaan suurin osa pienista yrityk-

sista tekee itse nettisivuston tekstit, joissa I6ydettavyytta ei huomioida.

1-10 tyontekijan yritykset:
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Kuvio 7. Kysynta sisalléntuotannon palveluille 1-10 tydntekijan yrityksissa (Senni Loi-
kala).

Reilu puolet 11-50 tydntekijan SaaS-yrityksista harkitsee ulkoistavansa tai on jo ulkois-
tanut infografiikat (ks. kuvio 8). Liséksi noin 44 prosenttia naista yrityksistéa on kiinnostu-
nut ulkoistamaan tai on jo ulkoistanut videotuotantojensa kasikirjoitukset. Téasta huoli-
matta suurin osa tamankokoisista yrityksista kertoi tekevansa tarkastelun kohteena ole-

vat toimenpiteet paaosin itse.
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11-50 tyontekijan yritykset (9kpl):
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Kuvio 8. Kysynta sisallontuotannon palveluille 11-50 tyontekijan yrityksissa (Senni Loi-
kala).

Kyselyyn vastanneista 51-100 tyontekijan ohjelmistoyrityksista huomattava osa, 40 pro-
senttia, oli ulkoistanut hakukoneystavalliset nettisivuston tekstit, infografiikat ja mediatie-
dotteet (ks. kuvio 9). Kaikki tamankokoiset yritykset kertoivat tekevansa itse uutiskirjeet

seka sellaiset nettisivuston tekstit ja blogikirjoitukset, joissa I6ydettavyytta ei huomioida.

51-100tyontekijan yritykset (5kpl):
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Kuvio 9. Kysynta sisallontuotannon palveluille 51-100 tydntekijan yrityksissa (Senni Loi-
kala).

Suurin osa yli sadan tyontekijan SaaS-yrityksisté kertoi hoitavansa useimmat tarkastelun
kohteena olleet toimenpiteet oman talonsa sisalla (ks. kuvio 10). Puolet suurimmista yri-
tyksista kuitenkin harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut infografiikat.

Yli sadan tyontekijan yritykset (4kpl):
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Kuvio 10. Kysynta sisalléntuotannon palveluille yli sadan tydntekijan yrityksissa (Senni
Loikala).

4.4 Sosiaalinen media

Tavoitteenani oli selvittad, tekevatkd kyselyyn osallistuvat SaaS-yritykset sosiaaliseen
median sisaltomarkkinoinnin toimenpiteet omien tyontekijéidensa voimin vai ovatko ne

kiinnostuneita ulkoistamaan tai jo ulkoistaneet néita toimenpiteité.

Tahdoin jalleen saada myds tietoa, kokevatko yritykset jotkin tarkastelun kohteena ole-

vista toimenpiteista ep&olennaisiksi markkinoinnissaan.
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Esittelen seuraavaksi markkinoinnin toimenpiteet, jotka olivat mukana kyselyn tassa osi-
ossa. Aivan kuten kyselyn aiempien osioiden kohdalla, ovat nama toimenpiteiden ku-

vaukset suoraan kyselysta.

e Somestrategia (=Suunnitelma, miten yrityksesi somekanaviin tuotetaan oikean-

laisia sisaltdja pitkdjanteisesti liiketoiminnan parantamiseksi.)

e Sisaltosuunnitelma (=Suunnitelma tulevista julkaisuistanne. M&aéritelladn mm.

paivitysten teemat, julkaisuaikataulu ja julkaisemisesta vastaavat henkil6t.)

e Julkaisukalenteri (=Kalenteri, johon suunnitellaan yrityksesi somepaivitykset
etukateen.)

e Paivitysten suunnittelu ja toteutus (=Yrityksesi somekanavissa julkaistavien

paivitysten suunnittelu ja toteutus.)

¢ Yhteisbmanagerointi (=Yrityksesi somekanavien hallinnoiminen kokonaan tai
osittain. Voi sisaltaa esim. siséltdkalenterin suunnittelun, sisaltéjen toteutuksen,

markkinoinnin ja analytiikan seuraamisen.)

Jalleen muistutan, ettd kyselyn melko suppea otanta kannattaa pitéda mielessa tuloksiin

tutustuessa. Tulokset perustuvat 22 SaaS-yritykselta saamiini vastauksiin.

Kyselyn tdméan osion tulokset yllattivat minua, silla odotin ohjelmistoyritysten olevan kiin-

nostuneempia ulkoistamaan sosiaaliseen median sisaltomarkkinoinnin toimenpiteité.

Yritysten kiinnostus tarkastelun kohteena olleiden toimenpiteiden ulkoistamiseen oli kui-
tenkin vahaista ja keskim&arin selvasti vahaisempaa kuin kiinnostus siséltomarkkinoin-
nin k&ynnistamiseen ja kehittdmiseen, sisallontuotantoon ja siséltéjen markkinointiin liit-

tyvien toimenpiteiden ulkoistamista kohtaan.

Ainoastaan kaikkein pienimmat, 1-10 tyontekijan, SaaS-yritykset harkitsivat ulkoista-
vansa sosiaaliseen median sisaltomarkkinoinnin toimenpiteitad. Tulos oli taltd osin odo-
tettavissa, silla pienet yritykset nayttivat suurempia yrityksia useammin vihreda valoa

markkinoinnin toimenpiteiden ulkoistamiselle kyselyn useimmissa osioissa.
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Markkinoinnin palveluntuottajien on hyva muistaa, etté kyselyyn vastanneista yrityksista
noin 41 prosenttia harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut somekanaviensa sisaltéau-
ditoinnin. Moni kaipasi apua somekanaviensa sisaltdjen kehittdmiseen. Tasta kerroin jo

aiemmin luvussa 4.2.2.

Kayn seuraavaksi lapi tamén osion kiinnostavimmat tulokset. Luvun lopussa esittelen

viela erikseen erikokoisten SaaS-yritysten tulokset kaavioiden muodossa.

4.4.1 Paivitysten suunnittelu ja toteutus

Puolet kyselyyn vastanneista pienimmista, 1-10 tyontekijan yrityksista, harkitsi ulkoista-
vansa somepaivitysten suunnittelun ja toteutuksen. Tasta voi paatella, etta pienet Saas-
yritykset ovat erityisen potentiaalisia asiakkaita sosiaalisen median sisallontuotannon

palveluita tarjoaville tahoille.

Kuinka suuri osa erikokoisista yrityksista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut so-
mepaivitysten suunnittelun ja toteutuksen? Esittelen tulokset alla. Suluissa olevat pro-
senttiosuudet viittaavat yhteenlaskettuun méaaraéan niistd kyselyyn vastanneista yrityk-

sistd, jotka vastasivat “saatamme ulkoistaa” ja “ulkoistettu”.

1-10 tyontekijan yritykset: 50 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 22 %
51-100 tydntekijan yritykset: 0 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 25 %

Markkinoinnin palveluntuottajien on hyva huomioida, ettei yksikaan kyselyyn vastan-
neista yli kymmenen tyontekijan SaaS-yrityksista harkinnut tdamén prosessin ulkoista-
mista. Nama yritykset olivat jo ulkoistaneet paivitysten suunnittelun ja toteutuksen tai

hoitivat sen oman talonsa siséalla.

Pohdin, mink& takia juuri paivitysten suunnittelun ja toteuttamisen ulkoistaminen kiinnosti
osaa yrityksista. Tulosta voi selittaa se, etta uusien sisaltdjen tuottaminen yrityksen so-
mekanaviin on jatkuva prosessi. Sen hoitaminen menestyksekkaasti vaatii ndkemykseni
mukaan aikaa, sisdllontuotannon osaamista seka niin kohderyhmien kuin somealustojen

tuntemista.
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Tama ei tarkoita, etta kyselyn tassa osiossa tarkastelun kohteena olevat somestrategia,
siséltdsuunnitelma ja julkaisukalenteri olisivat kertaluonteisia toimenpiteitd. Ne ovat tar-
keda tehda saanndllisin valiajoin, niitd on hyva paivittaa matkan varrella ja ne ohjaavat
yrityksen tekemista sosiaalisessa mediassa. Yritysten kannattaa kuitenkin julkaista ak-
tiivisesti uusia sisaltdja somekanavissaan. Verrattuna naiden sisaltéjen suunnitteluun,
toteuttamiseen ja julkaisemiseen, eivat somestrategia, sisdltésuunnitelma ja julkaisuka-

lenteri vaadi samoissa maarin jatkuvaa tyoskentelya.

Kaikissa pienissd SaaS-yrityksissa ei mydskaan tydskentele markkinoinnin ammattilai-
sia, mista kerroin jo luvussa 4.1.2. Talléin myds sosiaalisen median sisalldntuotannon
osaaminen voi olla puutteellista. Osassa pienié yrityksia markkinoinnista voi puolestaan
vastata vain yksi henkild, jolloin h&nen aikansa ei valttamatta riitd saannolliseen some-
paivitysten suunnitteluun ja toteutukseen. Ehka naista syistd moni pieni yritys voi kokea
taman prosessin ulkoistamisen kiinnostavaksi vaihtoehdoksi.

4.4.2 Yhteisomanagerointi

Puolet kyselyyn vastanneista pienimmist&, 1-10 tyontekijan, yrityksista oli kiinnostunut

ulkoistamaan yhteisbmanageroinnin.

Yksik&an kyselyyn vastannut yli kymmenen tyontekijan SaaS-yritys ei harkinnut yhteiso-
manageroinnin ulkoistamista. Taman kokoisista yrityksista valtaosa vastasi hoitavansa
yhteisémanageroinnin oman talonsa sisalla. Loput olivat jo ulkoistaneet prosessin tai ko-

kivat sen turhaksi markkinoinnissaan.

Seuraavaksi esittelen, kuinka suuri osa kaikista kyselyyn vastanneista yrityksista harkitsi

ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut yhteisomanageroinnin.

1-10 tyontekijan yritykset: 50 %
11-50 ty6ntekijan yritykset: noin 22 %
51-100 tyontekijan yritykset: 0 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 25 %

Pohdin edellisessa luvussa 4.4.1, minka takia pienet yritykset olivat kiinnostuneita ulkois-

tamaan paivitysten suunnittelun ja toteutuksen. Pidan mahdollisena, etta useat yritykset
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harkitsivat ulkoistavansa tai olivat jo ulkoistaneet yhteisémanageroinnin samoista syista:

kyse ei ole kertaluonteisesta, vaan jatkuvaa tyoskentelya vaativasta prosessista.

On muistettava, etta yhteisomanagerointi sisaltda enemman erilaisia tyotehtavia kuin yk-
sinomaan somepaivitysten suunnittelu ja toteutus. Se tarkoittaa yrityksen somekanavien
hallinnoimista kokonaan tai osittain. Olen havainnut markkinointiviestintatoimistojen
verkkosivustoihin tutustuessani, etta yhteisdmanageroinnin sisalté voi vaihdella jonkin

verran riippuen palveluntarjoajasta.

On mahdollista, ettei termi yhteisomanagerointi valttamatta ollut ennestaan tuttu kaikille
kyselyyn vastanneille yrityksille. Avasin prosessin sisallon lyhyesti kyselyssd, mutta on

silti mahdollista, ettd mahdollisesti vieraalta tuntunut termi on voinut vaaristaa tuloksia.

4.4.3 Yhteenveto tuloksista

Tassa luvussa vedan yhteen kyselyn tdman osion tuloksia ja esitan ne viela kaavioiden
muodossa. Olen tehnyt kaaviot kaikkien kyselyyn vastanneiden yritysten, 1-10 tyénteki-

jan, 11-50 tydntekijan, 51-100 tyontekijan ja yli sadan tyontekijan yritysten tuloksista.

Valtaosa kyselyyn vastanneista yrityksista hoitaa kaikki tarkastelun kohteena olleet so-
siaalisen median sisaltdmarkkinoinnin toimenpiteet oman talonsa sisélla (ks. kuvio 11).
Lahinna paivitysten suunnittelun ja toteutuksen seké yhteisdmanageroinnin ulkoistami-
seen ilmeni maltillista kiinnostusta. Noin 22 prosenttia kaikista osallistujista harkitsi nii-

den ulkoistamista tai oli jo ulkoistanut ne.
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Kaikki kyselyyn vastanneet yritykset (22kpl):

e L ]
o s e DO O LA ol T e DO C 3

2 \.
b\b ‘;\'\r" x&% 'QS_, q.{\
% 4 i ) .
3 g & A &
Q = N o) 5
<<,4 &5 Tk ) eL_':-
(_@- _\)\" ?‘.&’- R N';S
$ & S & &
({-:} ¥ \;\ J\Q
2 \\}\ S‘
4.}\:'
A
4=
&
q
H emme tarvise B teemme ise 2N 0533 5anoa W szatamme ulkostas ulkoistettu

Kuvio 11. Kysynté sosiaalisen median sisaltdmarkkinoinnin palveluille kaikissa kyselyyn
vastanneissa yrityksissa (Senni Loikala).

Enta mitka tekijat voivat selittaa tuloksia? Uskon, ettd monissa yrityksissd sosiaalisen
median sisdltémarkkinointi koetaan tarkeaksi osaksi markkinointia. Kuten kerroin jo lu-
vussa 4.1.3, suurella osalla kyselyyn vastanneista yrityksista LinkedIn ja Facebook lu-
keutuivat tarkeimpien markkinointikanavien joukkoon. Kun yrityksessa tydskentelee jo
markkinoinnin ammattilaisia, voi yrityksille olla selva&, etta omat ammattilaiset vastaavat

keskeisten markkinointiprosessien hoitamisesta.

Kiinnostavaa on, etta lahes 14 prosenttia kyselyyn vastanneista yrityksista koki julkai-
sukalenterin turhaksi markkinoinnissaan. Tulokseen on tosin voinut vaikuttaa, etta tassa
osiossa tarkastelun kohteena olleet toimenpiteet “siséltdsuunnitelma” ja “julkaisukalen-

teri” olivat sisalloltaan melko péaallekkaisia.

Ehk& useampi yritys vastasi, ettei tarvitse julkaisukalenteria, jos nama yritykset tekevat
siséltdsuunnitelman tulevista somepaivityksistaan. On mahdollista, etté tulos on vaaris-
tynyt tasta syysta. Jalkikateen pohdin, etta tulosten luotettavuuden kannalta olisi ollut

hyva rajata toinen ndista toimenpiteista pois kyselysta.
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Jalleen pienimmat ohjelmistoyritykset olivat kaikkein kiinnostuneimpia ulkoistamaan tar-
kastelun kohteena olleita sisaltopalveluita (ks. kuvio 12). Puolet naista yrityksista harkitsi
pdivitysten suunnittelun ja toteutuksen seké yhteisdmanageroinnin ulkoistamista. Sen

sijaan valtaosa pienista yrityksista kertoi tekevansa itse somestrategian.

1-10 tyéntekijan yritykset (dkpl):
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Kuvio 12. Kysynta sosiaalisen median siséltdmarkkinoinnin palveluille 1-10 tyéntekijan
yrityksissé (Senni Loikala).

Valtaosa kyselyyn vastanneista 11-50 tydntekijan yrityksista tekee tarkastelun kohteena
olevat toimenpiteet omien tyontekijoidensd voimin (ks. kuvio 13). Noin 22 prosenttia
naista yrityksista oli ulkoistanut somestrategian, paivitysten suunnittelun ja toteutuksen

seka yhteisdbmanageroinnin.
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11-50 tyontekijan yritykset (9kpl):
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Kuvio 13. Kysynta sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnin palveluille 11-50 tyontekijan

yrityksissa (Senni Loikala).

Yksik&éan kyselyyn vastannut 51-100 tyontekijan yritys ei harkitse ulkoistavansa eiké ole

ulkoistanut sosiaalisen median siséaltdmarkkinoinnin toimenpiteita (ks. kuvio 14). Valta-

osa tekee ne oman talonsa sisalla.
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Kuvio 14. Kysynta sosiaalisen median sisaltdmarkkinoinnin palveluille 51-100 tydntekijan
yrityksissé (Senni Loikala).

Neljannes kyselyyn vastanneista yli sadan tyontekijan SaaS-yrityksista oli ulkoistanut
kaikki tarkastelun kohteena olleet toimenpiteet, kun taas loput kertoivat tekevansa ne
omien tyontekijoidensa voimin (ks. kuvio 15).

Yli sadan tyontekijan yritykset (4kpl):
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Kuvio 15. Kysynta sosiaalisen median siséltdmarkkinoinnin palveluille yli sadan tyonteki-
jan yrityksissa (Senni Loikala).

4.5 Siséaltéjen markkinointi

Tavoitteenani oli saada tietoa, miten kyselyyn osallistuvat SaaS-yritykset hoitavat sisal-
tojen maksullisen mainonnan. Keskeista oli selvittdd, ovatko yritykset kiinnostuneita ul-

koistamaan tai jo ulkoistaneet tarkastelun kohteena olevia prosesseja.

Tahdoin saada tietoa myos siita, mitk& sisdltdjen mainonnan prosesseista yritykset hoi-
tavat omien tyontekijdidensa voimin ja kokevatko ne mahdollisesti jotkin toimenpiteista

epéaolennaisiksi markkinoinnissaan.

Tulokset voivat palvella markkinoinnin palveluntarjoajia, jotka toivovat lisaa asiakkaita

SaaS-yrityksista ja joiden palveluihin tarkastelun kohteena olevat prosessit lukeutuvat.
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Esittelen seuraavaksi kyselyn tdhan osioon lukeutuneet toimenpiteet samassa muo-

dossa, millaisina kyselyyn osallistuneet yritykset nékivéat ne kyselyyn vastatessaan.

Facebook-markkinointi (=Maksullista mainontaa Facebookissa. Mainokset

kohdennetaan potentiaalisille asiakkaillesi.)

e Instagram-markkinointi (=Maksullista mainontaa Instagramissa. Mainokset

kohdennetaan potentiaalisille asiakkaillesi.)

e LinkedIn-markkinointi (=Maksullista mainontaa LinkedlInissad. Mainokset koh-
dennetaan potentiaalisille asiakkaillesi.)

e Google ads -mainonta (=Maksullista mainontaa yrityksellesi, tuotteillesi ja pal-

veluillesi Googlessa.)

¢ Bannerimainonta (=Tuotteistasi ja palveluistasi tehdaan kuvaa ja tekstia yhdis-

tavia mainoksia, joita esitetdan kohdeyleisosi tavoittavissa verkkomedioissa.)

¢ Videomainonta (=Tuotteistasi ja palveluistasi tehddén mainosvideoita, joita esi-

tetaan kohdeyleistsi tavoittavissa verkkomedioissa.)

o Ostettu mediatila (=Sisalloillesi ostetaan nakyvyytta niille sopivista medioista,

esim. printista, tv:sté tai radiosta.)

e Natiiviartikkelit (=Toimitetun artikkelin kaltainen mainossiséltd, joka sulautuu

osaksi mediaymparistoa.)

Tulokset poikkeavat jonkin verran riippuen yritysten koosta. Pienimmat, 1-10 tyontekijan
yritykset, olivat keskimaarin kaikkein kiinnostuneimpia ulkoistamaan tarkastelun koh-

teena olevia siséltdjen markkinoinnin prosesseja.

Tama ei yllata, silla pienimmat yritykset olivat muita kiinnostuneempia ulkoistamaan
mya@s sisaltomarkkinoinnin kaynnistdmisen ja kehittdmisen, sisallontuotannon ja sosiaa-

liseen median sisaltdmarkkinoinnin toimenpiteita.
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Tasté huolimatta kiinnostus sisaltéjen markkinoinnin ulkoistamista kohtaan ei rajautunut
vain pienimpiin yrityksiin, vaan huomattava osa myos yli kymmenen tydntekijan yrityk-
sista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut useita tarkastelun kohteena olevia toi-

menpiteita.

Esittelen seuraavaksi, millaisille siséltdjen markkinoinnin prosesseille ilmeni eniten ky-

syntda. Luvun lopussa vedan tuloksia viela yhteen ja esitéan ne kaavioiden muodossa.

4.5.1 Google ads -mainonta

Kyselyyn vastanneista yrityksista noin 59 prosenttia harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ul-

koistanut Google ads -mainonnan.

Tulos voi kertoa siita, ettei huomattavassa osassa SaaS-yrityksid ole vahvaa osaamista
Google ads -mainonnan toteuttamisesta. On myds mahdollista, ettd osassa yrityksia
osaamista olisi, mutta hakusanamainonnan tekeminen yrityksen sisalla ei ole ajankayttn

kannalta jarkevaa.

Esittelen alla, kuinka suuri osuus erikokoisista yrityksista oli kiinnostunut ulkoistamaan
tai oli jo ulkoistanut Google ads -mainonnan. Sulkeissa olevat prosenttiosuudet kuvaavat
yhteenlaskettua maaraa niista kyselyyn osallistuneista yrityksista, jotka vastasivat “saa-

tamme ulkoistaa” ja “ulkoistettu”.

1-10 tyontekijan yritykset: 75 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 56 %
51-100 tydntekijan yritykset: 60 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 50 %

Pienimmat yritykset olivat kaikkein kiinnostuneimpia ulkoistamaan hakusanamainonnan.
Puolet naista yrityksista harkitsi ulkoistamista, kun taas 25 prosenttia yrityksista oli jo

ulkoistanut kyseisen prosessin.

Huomionarvoista on, ettei yksik&an kyselyyn vastannut yli 50 tydntekijan yritys harkinnut
taman prosessin ulkoistamista. Nama yritykset olivat jo ulkoistaneet hakusanamainon-

nan tai hoitivat sen omien tydntekijéidenséa voimin.
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Tastéa voidaan paatella, ettd markkinoinnin palveluntuottajat voivat saada myytya Google

ads -mainonnan osaamistaan todennakoisimmin pienille ohjelmistoyrityksille.

Nakemykseni mukaan tulokset osoittavat, ettd monet SaaS-yritykset pitavat Google ads
-mainontaa tarkedana osana markkinointiaan. Tama ei yllata: lahemmas 70 prosenttia
yrityksista vastasi, ettd Google lukeutuu yrityksen tarkeimpiin markkinointikanaviin. Ker-

roin tasta jo luvussa 4.1.3.

4 5.2 Natiiviartikkelit

Markkinoinnin palveluntuottajia voi kiinnostaa, ettd monet kyselyyn vastanneet SaaS-

yritykset olivat kiinnostuneita ulkoistamaan tai olivat jo ulkoistaneet natiiviartikkelit.

Tulosten mukaan pienimmat, 1-10 tyontekijan, ohjelmistoyritykset ulkoistavat kaikkein
todennakdisimmin natiiviartikkelit. Puolet kyselyyn vastanneista tamankokoisista yrityk-

sista harkitsi niiden ulkoistamista ja puolet oli jo ulkoistanut natiiviartikkelit.

Esittelen alla, kuinka suuri osuus kyselyyn vastanneista yrityksista oli kiinnostunut ulkois-

tamaan tai oli jo ulkoistanut natiiviartikkelit.

1-10 tyontekijan yritykset: 100 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 22 %
51-100 tydntekijan yritykset: 40 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 25 %

Yritykset olivat kaikkein halukkaimpia ulkoistamaan juuri natiiviartikkelit, kun tarkastel-
laan kaikkia kyselyn téassa osiossa tarkastelun kohteena olevia toimenpiteitd. Noin 18
prosenttia osallistujista harkitsi niiden ulkoistamista. Hieman suurempi osa yrityksista ol

kuitenkin jo ulkoistanut natiiviartikkelit.

Natiiviartikkeleiden ulkoistamista harkittiin kaikenkokoisissa SaaS-yrityksissa, lukuun ot-
tamatta yli sadan tydntekijoiden yrityksid. Eniten niiden ulkoistaminen kiinnosti keski-

maarin kuitenkin pienimpid, korkeintaan kymmenen tyontekijan yrityksia.
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On mahdollista, ettei monilla SaaS-yrityksilla ei ole viela kokemusta natiiviartikkeleiden
toteuttamisesta. Tulosten perusteella yritykset kuitenkin ovat kiinnostuneita natiiviartik-
keleiden mahdollisuuksista. Pohdin, ettd monilla yrityksilla voi olla satunnaista tarvetta
natiiviartikkeleille ja ne eivat valttamatta ole jatkuvasti kovin keskeisessa osassa mark-
kinointia. Ehka néaista syista moni yritys kokee prosessin ulkoistamisen kiinnostavaksi

vaihtoehdoksi.

45.3 Videomainonta

Kiinnostavaa taman osion tuloksissa oli, etta 75 prosenttia kyselyyn vastanneista yli sa-
dan tyodntekijan yrityksista oli ulkoistanut videomainonnan. Kaikista kyselyyn vastan-
neista yrityksista noin 41 prosenttia harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut videomai-

nonnan.

Esittelen alla, kuinka suuri osuus erikokoisista yrityksista oli kilnnostunut ulkoistamaan

tai oli jo ulkoistanut videomainonnan.

1-10 tyontekijan yritykset: 50 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 33 %
51-100 tyontekijan yritykset: 20 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 75 %

Pohdin, etta yli sadan tyontekijan SaaS-yritykset ovat pienempia kilpailijoitaan todenna-
koéisemmin tehneet suurella budijetilla mainosvideoita. Niitd on voitu tuottaa esimerkiksi
televisiomainontaa varten ja yritykset tahtovat ottaa kaiken hyédyn néistéd mainoksista
irti ja esittdé niita myos valituille kohderyhmille verkossa.

Tosin myds puolet kaikkein pienimmista yrityksista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkois-
tanut videomainonnan. Tama ei sindnsa yllata, silla pienia yrityksia kiinnosti keskiméarin
eniten kyselyn sisaltdmien toimenpiteiden ulkoistaminen. On selvad, ettd pienet ohjel-
mistoyritykset pyrkivat kasvamaan. Vaikuttaa silta, ettd ne ovat avoimia kokeilemaan

monipuolisesti erilaisia markkinoinnin toimenpiteitd kasvaakseen.
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4.5.4 LinkedIn-markkinointi

Kyselyyn vastanneet 1-10 tyontekijan ohjelmistoyritykset olivat kaikkein halukkaimpia
ulkoistamaan LinkedIn-markkinoinnin. Tasta voi paatella, ettd nama yritykset ovat erityi-
sen potentiaalisia asiakkaita LinkedIn-markkinointia tarjoaville tahoille.

Esittelen seuraavaksi, kuinka suuri osuus erikokoisista yrityksista harkitsi ulkoistavansa

tai oli jo ulkoistanut LinkedIn-markkinoinnin.

1-10 tydntekijan yritykset: 50 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 22 %
51-100 tydntekijan yritykset: 40 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 50 %

Kerroin jo luvussa 4.1.3, etta noin 82 prosenttia kyselyyn vastanneista yrityksista kertoi,
etta LinkedIn lukeutuu yrityksen tarkeimpiin markkinointikanaviin. Facebook lukeutui la-
hes 55 prosentilla yrityksista naihin kanaviin. Ta&méan perusteella voi olettaa, etta niin Lin-
kedIn- kuin Facebook-markkinoinnin tekeminen menestyksekkéaasti on keskeista monien
ohjelmistoyritysten markkinoinnissa.

Markkinoinnin palveluntuottajien on hyva muistaa, etta puolet kyselyyn vastanneista pie-
nimmist&, 1-10 tyontekijan, yrityksista harkitsi somepadivitysten suunnittelun ja tuotannon
ulkoistamista. Kerroin tasta jo luvussa 4.4.1. Tulosten perusteella néille yrityksille voisi
tarjota kokonaisuutta, johon kuuluu niin sisdlléntuotanto ja maksullinen mainonta Lin-

kedlnissé ja Facebookissa.

455 Bannerimainonta

Markkinoinnin palveluntuottajien on hyva huomioida, ettd bannerimainonnan ulkoistami-
nen kiinnosti ylivoimaisesti eniten korkeintaan kymmenen tyéntekijan yrityksia. Puolet
pienimmista yrityksista harkitsi tAman mainontamuodon ulkoistamista, kun taas 25 pro-

senttia tamankokoisista osallistujista oli jo ulkoistanut bannerimainonnan.
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Kyselyyn vastanneiden 11-50 tydntekijan ja 51-100 tyontekijan yritysten kohdalla taval-
lisempaa oli, ettd ne olivat jo ulkoistaneet bannerimainonnan. Puolestaan yli sadan tyon-
tekijan yrityksista suurin osa kertoi tekevansa bannerimainontaa omien tyontekijéidensa

voimin.

Esittelen seuraavaksi, kuinka suuri osuus erikokoisista yrityksista harkitsi ulkoistavansa

tai oli jo ulkoistanut bannerimainonnan.

1-10 tyontekijan yritykset: 75 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 33 %
51-100 tydntekijan yritykset: 40 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 0 %

Tulokset voivat kertoa siita, ettei monissa pienissa SaaS-yrityksissa ole vielda kokemusta
bannerimainonnasta. Oman talon sisalla ei valttdmatta ole osaamista tai riittavasti aikaa
sen toteuttamiseen menestyksekkaasti. Tulosten mukaan bannerimainonnan mahdolli-

suudet kiinnostavat kuitenkin monia pienié yrityksia.

4.5.6 Yhteenveto tuloksista

Kokoan kyselyn tdméan osion tuloksia yhteen tassa luvussa ja esitén tulokset viela kaa-
vioiden muodossa. Olen tehnyt kaaviot tuloksista koskien kaikkia kyselyyn vastanneita
yrityksia, 1-10 tyontekijan, 11-50 tyéntekijan, 51-100 tydntekijan ja yli sadan tyontekijan
yrityksia.

Eniten kyselyyn vastanneita yrityksia kiinnosti Google ads -mainonnan ulkoistaminen.
Noin 59 prosenttia osallistujista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut sen. Kysyntaa
ilmeni erityisesti my®s videomainonnan, natiiviartikkeleiden, bannerimainonnan ja Lin-
kedIn-markkinoinnin ulkoistamiselle (ks. kuvio 16). TAman osion toimenpiteet saivat eni-

ten myoOs “emme tarvitse” -vastauksia koko kyselyssa.
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Kaikki kyselyynvastanneet yritykset (22kpl):

22
21
20
19
18
17
16
15
12
13
12
11
10
:
.
5
3
! | | - | |
& > > > 5 » 2 &
= = G\-\{‘ e oxg\ .gg R L&
S o = tal o & o <
o *{- e W o n; P G
o 9" g o {Q- o % o
W W Vil i & O = &
= = o & v & A3
ok <1 R ks B K s <
& & i & &
& e o ..QD
c,;;.'(r' i—;\ o &
¥
Wemmetarvitse B teemme ftse enoszasanos M sastamme ulkostas ulkoistetty

Kuvio 16. Kysyntéa sisaltdjen markkinoinnin palveluille kaikissa kyselyyn vastan-
neissa yrityksissa (Senni Loikala).

Kyselyn tdssa osiossa yritykset valitsivat “emme tarvitse” -vastausvaihtoehdon keski-

maarin selvasti useammin kuin kyselyn muissa osioissa.

Huomattava osa yrityksista vastasi, ettei tarvitse bannerimainontaa, videomainontaa, na-
tiiviartikkeleita ja ostettua mediatilaa markkinoinnissaan. Naiden prosessien kohdalla
“emme tarvitse” -vastausten osuus kaikista vastauksista vaihteli noin 18—-36 prosentin

valilla.

Tulos voi pohdintojeni mukaan johtua siita, ettei osa yrityksista valttamatta pida ylla mai-
nittuja prosesseja kovin keskeisind markkinoinnissaan. Sen sijaan moni yritys voi kokea,

ettd ndma prosessit tdydentavat niiden markkinointia.

Ehka naissa yrityksissa ajatellaan, ettd niiden on kannattavampaa panostaa ydintekemi-
seensd markkinoinnissa kuin banneri- ja videomainontaan, natiiviartikkeleihin ja ostet-
tuun mediatilaan. Toki tuloksiin on voinut vaikuttaa myos, millainen tuote tai palvelu yri-

tykselld ylipaansa on ja miten ja missé kanavissa sitd kannattaa markkinoida.

Noin 55 prosenttia yrityksista vastasi, ettei tarvitse maksettua mainontaa Instagramissa.

Tama ei yllattanyt minua, silla kuten kerroin jo luvussa 4.1.3, vain pieni osa kyselyyn
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vastanneista yrityksista sisallytti Instagramin tarkeimpien markkinointikanaviensa jouk-

koon.

Puolet korkeintaan kymmenen tydntekijan SaaS-yrityksista harkitsi ulkoistavansa Lin-
kedlIn-markkinoinnin, Google ads -mainonnan, bannerimainonnan ja natiiviartikkelit (ks.
kuvio 17). Osa puolestaan oli jo ulkoistanut nama prosessit. Suurin osa taméankokoisista

yrityksista vastasi, ettei tarvitse ostettua mediatilaa sisalldilleen.

1-10 tyontekijan yritykset (4kpl):
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Kuvio 17. Kysynté sisaltdjen markkinoinnin palveluille 1-10 tyontekijan yrityksissa
(Senni Loikala).

Noin 56 prosenttia 11-50 tyontekijan ohjelmistoyrityksista oli kiinnostunut ulkoistamaan
tai oli jo ulkoistanut Google ads -mainonnan. Noin 33 prosenttia naista yrityksista harkitsi
ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut bannerimainonnan, videomainonnan ja ostetun me-
diatilan hankkimisen (ks. kuvio 18). Suurin osa osallistujista hoitaa itse niin Facebook-

kuin LinkedIn-markkinointiaan.
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11-50 tyontekijdn yritykset (9kpl):
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Kuvio 18. Kysynta siséltdjen markkinoinnin palveluille 11-50 tydntekijan yrityksissa
(Senni Loikala).

Perati 60 prosenttia kyselyyn vastanneista 51-100 tyontekijan ohjelmistoyrityksista oli
ulkoistanut Google ads -mainonnan. Lisaksi 40 prosenttia tamankokoisista yrityksista
harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut niin Facebook- kuin LinkedIn-markkinoinnin,

bannerimainonnan ja natiiviartikkelit (ks. kuvio 19).

51-100 tyontekijan yritykset (Skpl):
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Kuvio 19. Kysynta sisaltdéjen markkinoinnin palveluille 51-100 tydntekijan yrityksissa
(Senni Loikala).

Kyselyyn vastanneista yli sadan tyontekijan yrityksista 75 prosenttia oli ulkoistanut vi-
deomainonnan. Puolet tAmankokoisista osallistujista oli ulkoistanut myods Facebook- ja
LinkedIn-markkinoinnin ja Google ads -mainonnan. Sen sijaan suurin osa yrityksista ker-
toi hoitavansa bannerimainonnan, natiiviartikkelit ja ostetun mediatilan hankkimisen si-

salldilleen omien tydntekijoidensé voimin (ks. kuvio 20).

Yli sadan tyontekijan yritykset (4kpl):
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Kuvio 20. Kysynta siséltdjen markkinoinnin palveluille yli sadan tydntekijan yrityk-
sissé (Senni Loikala).

4.6 Tyonantajabrandays

Tavoitteenani oli selvittda, millaisia tyonantajabrandaykseen liittyvia toimenpiteita kyse-
lyyn osallistuvissa SaaS-yrityksissd tehd&an. Oleellista oli saada tietoa, hoidetaanko
nama prosessit oman talon sisalla, onko niiden ulkoistamiseen kiinnostusta tai onko niita

jo ulkoistettu.

Pyrkimyksenani oli myds selvittaa, kokevatko yritykset jotkin tarkastelun kohteena ole-

vista toimenpiteista epéolennaisiksi tytnantajabrandayksessaan.
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Kun kasitellaan tyonantajabrandaystda, on hyva tietda, millainen henkildstérakenne
SaaS-yrityksissa yleensa on. State of Saas 2020 -tutkimuksen mukaan 43-55 prosenttia
ohjelmistoyritysten tydntekijoista vastaa paasaantoisesti tuotteen kehittdmisesta ja hal-
linnoimisesta ja 30—-36 prosenttia myynnistad ja markkinoinnista. Henkilostésta 15-25
prosenttia vastaa muista tydnkuvista, joita ei tutkimusraportissa avata. (Vendel Capital
& Ohjelmisto- e-business ry 2020. Tutkimusraportti. Luettu 16.12.2020.)

Yrityksen liikevaihtoluokka on yhteydesséa henkilostorakenteeseen. Kun yrityksen liike-
vaihto kasvaa, pienenee yleensa tuote- ja tuotekehitystiimin suhteellinen koko. Sen si-
jaan myynnin ja markkinoinnin merkitys kasvaa. (Vendel Capital & Ohjelmisto- e-busi-
ness ry 2020. Tutkimusraportti. Luettu 16.12.2020.)

Kayn seuraavaksi lapi toimenpiteet, jotka sisaltyivat kyselyn tdhan osioon. Nama pro-
sessit ovat suoraan kyselystd, joten ne ovat samassa muodossa, millaisina kyselyyn
osallistuneet yritykset ovat ne ndhneet.

Siséltdjen suunnittelu ja tuotanto (=Ty6nantajamielikuvaa parantavien sisalto-

jen suunnittelu ja toteutus verkkosivustollesi.)

o Hakukoneystavallisten sisaltdjen suunnittelu ja tuotanto (=Tytnantajamieli-
kuvaa parantavien Google-ystavéllisten sisaltdjen suunnittelu ja toteutus verkko-

sivustollesi.)

e Sisaltdjen hakukoneoptimointi (=Jo olemassa olevien tydnantajamielikuvaa

parantavien siséltdjen muokkaaminen Google-ystavallisiksi.)

e Sisaltdjen somemainonta (=Tydnantajamielikuvaa parantavien sisaltéjen mak-

sullinen mainonta sosiaalisessa mediassa.)

e Rekrytointisivujen rakenteen suunnittelu (=Rekrytointisivun rakenteen ja si-

sallon kehittdminen houkuttelevaksi ja kayttajaystavalliseksi.)

Kayn seuraavaksi lapi toimenpiteet, joiden ulkoistamiseen ilmeni eniten kysyntaa. Ana-
lysoin, minka takia kyseisten toimenpiteiden ulkoistaminen kiinnosti ohjelmistoyrityksia.
Havainnollistaakseni ja summatakseni tuloksia, olen koonnut luvun loppuun ne viel& kaa-

vioiden muotoon.

metropolia.fi WM etropolia



63

4.6.1 Hakukoneystavalliset sisallot

Tuloksissa huomionarvoista on, etté puolet kaikkein pienimmist&, 1-10 tyontekijan, yri-
tyksista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut hakukoneystavallisten, ty6nantajamie-

likuvaa kehittavien sisaltdjen suunnittelun ja tuotannon.

Tutkimukseni mukaan pienimmat SaaS-yritykset voivat olla erityisen potentiaalisia asi-

akkaita tahoille, jotka tarjoavat tata palvelua.

Esittelen alla, miten suuri osuus erikokoisista yrityksista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo

ulkoistanut hakukoneystavéllisten tytnantajasisaltdjen suunnittelun ja tuotannon.

1-10 tydntekijan yritykset: 50 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 11 %
51-100 tydntekijan yritykset: 0 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 25 %

Kiinnostus tdman toimenpiteen ulkoistamista kohtaan kertoo ndkemykseni mukaan siita,
ettd pienissa ohjelmistoyrityksissa tiedostetaan tydnantajamielikuvan merkitys parhaim-
pien osaajien houkuttelemiseksi taloon. Ehka pienissa yrityksissd pohditaan, nayttay-
tyyko nuori ja mahdollisesti monille tuntematon yritys kiinnostavana tyonhakijoiden sil-

missa.

Markkinoinnin palveluntuottajien on hyva huomata, ettd puolet kyselyyn vastanneista yli
sadan tyontekijan yrityksista harkitsi tyonantajasisaltdjen suunnittelun ja tuotannon ul-
koistamista. Kyse oli nimenomaan sisalldista, joissa loydettavyyttd ei huomioida. Tasta
voi paatella, ettd suuret ohjelmistoyritykset ovat potentiaalisia asiakkaita kyseiselle sisél-

topalvelulle.

Pohdin, minka takia juuri suurimmat yritykset harkitsivat tyénantajasisalt6jen suunnitte-
lun ja tuotannon ulkoistamista. Suuret yritykset ovat todenné&kdisesti toimineet alalla jo
pidempaan ja on mahdollista, ettd tydnantajamielikuva on joskus rakoillut vuosien var-
rella. Talldin sen kehittdmisen merkitys korostuu entisestaan, jotta parhaat ammattilaiset

hakevat niille toihin.
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Kyselyn suppean otannan vuoksi ei ole mahdollista vetaa johtopaatoksia, minka takia
pienimpia yrityksia kiinnosti nimenomaan hakukoneystavallisten tyénantajasisaltéjen ul-
koistaminen ja miksi suuret yritykset olivat halukkaita ulkoistamaan sisalt6ja, joissa 10y-

dettavyytta ei huomioida.

4.6.2 Rekrytointisivujen rakenne

Kiinnostavaa tuloksissa on, ettd puolet kyselyyn vastanneista yli sadan tyontekijan yri-
tyksista harkitsi rekrytointisivujensa rakenteen suunnittelun ulkoistamista. Taman perus-
teella vaikuttaa silta, etta suuret SaaS-yritykset ovat erityisen potentiaalisia asiakkaita

talle palvelulle.

Esittelen seuraavaksi, miten suuri osuus erikokoisista yrityksista oli kiinnostunut ulkois-

tamaan tai oli jo ulkoistanut rekrytointisivujensa rakenteen suunnittelun.

1-10 tydntekijan yritykset: 25 %
11-50 tyontekijan yritykset: noin 11 %
51-100 tyodntekijan yritykset: 0 %

yli sadan tyontekijan yritykset: 50 %

Pohdin, mink& takia kyseisen toimenpiteen ulkoistaminen kiinnosti suuria yrityksia. Ta-
mankokoisten yritysten kohdalla on todennakoéista, etta rekrytointisivuilla on jo tyénanta-
jamielikuvaa kehittavid sisaltéja. Myos rekrytointitarpeita voi ilmeta suhteellisen usein.
Saamieni tulosten perusteella vaikuttaa silta, etté sivujen rakenteessa on monilla kuiten-

kin parantamisen varaa.

Toisaalta tulos kertoo ndkemykseni mukaan myos siitd, etta suuret yritykset ovat valmiita
panostamaan tyonantajamielikuvansa kehittamiseen. Naissa yrityksissa selvasti ymmér-

retdan, ettd se auttaa saamaan parhaita ammattilaisia toihin yritykseen.

Toimenpiteen tarkeys kuitenkin jakoi mielipiteitd. Vaikka rekrytointisivujen rakenteen
suunnittelun ulkoistaminen kiinnosti osaa yrityksistd, lahes 23 prosenttia kaikista osallis-

tujista piti sitd turhana tydnantajabrandayksessaan.

Tulosta voi selittda se, ettei kaikilla yrityksilla ole monipuolisesti siséltdja rekrytointisivuil-

laan. Nama yritykset voivat ymmarrettavasti kokea, ettei sivujen rakenteen suunnittelu
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ole tarpeen. Ja vaikka siséltdja olisi enemman, voivat monet yritykset olla jo tyytyvaisia

rekrytointisivujensa rakenteeseen.

4.6.3 Yhteenveto tuloksista

Kokoan tassa luvussa kyselyn taman osion tuloksia yhteen ja havainnollistan kyselyyn

vastanneiden erikokoisten yritysten tuloksia kaavioiden avulla.

Valtaosa kyselyyn vastanneista yrityksisté tekee kaikki tarkastelun kohteena olevat tyon-
antajabrandayksen toimenpiteet oman talonsa sisalla (ks. kuvio 21). Kun tarkastellaan
kaikkia osallistujia, maltillista kiinnostusta ilmeni lahinna kahden toimenpiteen ulkoista-
miseen. Nama toimenpiteet olivat hakukoneystavallisten tydnantajasisaltdjen suunnittelu
ja tuottaminen ja rekrytointisivujen rakenteen suunnittelu. Noin 18 prosenttia yrityksista

harkitsi ulkoistavansa tai oli ulkoistanut nAma toimenpiteet.

Kaikki kyselyyn vastanneet yritykset (22kpl):
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Kuvio 21. Kysynta tydnantajabrandayksen palveluille kaikissa kyselyyn vastanneissa yri-
tyksissa (Senni Loikala).
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Kyselyn tassa osiossa sain yrityksiltd keskimaarin enemman “en osaa sanoa” -vastauk-
sia kuin kyselyn muissa osiossa. Jokaisen prosessin kohdalla yhdesta kahteen yritysta

valitsi taman vastausvaihtoehdon.

On kiinnostavaa pohtia, mistd “en osaa sanoa” -vastausten suurempi maara kertoo.
Ehka tydnantajamielikuvaa kehittavia toimenpiteita ei koeta keskeisiksi tai valttamatto-
miksi yrityksen markkinoinnissa. Tasta syysta tyonantajabrandays saattaa jaada taka-
alalle tai jopa unohtua pitkaksi aikaa. Ehka kysely herétti osan yrityksista pohtimaan,
kannattaisiko yrityksen panostaa nykyista enemman tyonantajabrandaykseen vai ei.

Puolet pienimmistd SaaS-yrityksista oli kiinnostunut ulkoistamaan tai oli jo ulkoistanut
hakukoneystavallisten tydnantajasisalttjen suunnittelun ja tuotannon (ks. kuvio 22). Nel-
jannes yrityksista oli ulkoistanut tydnantajasisaltdjen hakukoneoptimoinnin ja rekrytointi-
sivujen rakenteen suunnittelun. Tulosten mukaan tydnantajasisaltéjen somemainonnan
ja tydnantajasisaltdjen suunnittelun ja tuotannon (joissa ldydettavyytta ei huomioida) ul-
koistamiselle ei ole kysynt&aa tamankokoisissa ohjelmistoyrityksissa.

1-10tyontekijan yritykset (4kpl):
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Kuvio 22. Kysynta tyonantajabrandayksen palveluille 1-10 tydntekijan yrityksissa (Senni
Loikala).

Valtaosa kyselyyn vastanneista 11-50 tyontekijan SaaS-yrityksista tekee kaikki tarkas-
telun kohteena olevat toimenpiteet oman talonsa sisalla (ks. kuvio 23). Noin 33 prosent-
tia naista osallistujista koki rekrytointisivujen rakenteen suunnittelun turhaksi markkinoin-

nissaan.
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Kuvio 23. Kysynta tydnantajabrandayksen palveluille 11-50 tyontekijan yrityksissa (Senni
Loikala).

Yksikdan kyselyyn osallistuneista 51-100 tydntekijan yrityksista ei harkinnut ulkoista-
vansa tai ollut ulkoistanut tydnantajamielikuvaa kehittavia sisaltomarkkinoinnin toimen-

piteita (ks. kuvio 24). Valtaosa tamankokoisista yrityksista kertoi tekevansa ne itse.
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51-100 tyontekijan yritykset (4kpl):
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Kuvio 24. Kysynta tydnantajabréandayksen palveluille 51-100 tydntekijan yrityksissa
(Senni Loikala).

Tybantajabrandayksen toimenpiteiden ulkoistaminen kiinnosti eniten yli sadan tydnteki-
jan SaaS-yrityksia (ks. kuvio 25). Naista yrityksista puolet harkitsi tydnantajasisalttjen
suunnittelun ja tuotannon seka rekrytointisivujensa rakenteen suunnittelun ulkoistamista.
Neljannes osallistujista harkitsi ulkoistavansa tai oli jo ulkoistanut hakukoneystavallisten
tyOnantajasiséaltdjen suunnittelun ja tuotannon seka sisaltdjen hakukoneoptimoinnin ja

somemainonnan.
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Yli sadan tyontekijan yritykset (4kpl):
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Kuvio 25. Kysynta tydnantajabrandayksen palveluille yli sadan tydntekijan yrityksissa
(Senni Loikala).

5 Tutkimushaastattelut

Taydensin opinnaytetutkimustani keraamalla aineistoa kyselyn lisdksi kahdella tutkimus-
haastattelulla. Sain haastatteluihin kahden ohjelmistoalan startup-yrityksen edustajat,
jotka olivat pddvastuussa edustamansa yrityksen markkinoinnista.

Toteutin haastattelut videoyhteydelld marras- ja joulukuussa 2020.

Koska haastateltavien m&éara oli ndin vahainen, jaa haastatteluiden merkitys opinnayte-

tydssani melko ohueksi. Tasta huolimatta haastatteluista nousi esiin kiinnostavia ja tar-

keitéd nakokulmia, jotka tekevat mielestani tutkimuksestani monipuolisemman.
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Kerron tassa luvussa tekemieni tutkimushaastatteluiden tavoitteista, menetelmista,
haastateltavien valinnasta, kysymysten suunnittelusta ja tunnistetietojen anonymisoin-

nista.

5.1 Tavoitteet

Opinnaytetyoni laajin ja keskeisin osa oli kyselytutkimuksen toteuttaminen ja siitd saatu-

jen tulosten analyysi.

Tekemani kyselytutkimus tarjoaa mielestani uutta tietoa markkinoinnin palveluntuotta-
jille, jotka tahtovat lisaa asiakkaita SaaS-yrityksista. Nakemykseni mukaan yksinomaan
kyselytutkimuksen toteuttaminen ja analyysi olisivat riittaneet tutkimuksekseni, mutta
tahdoin tastd huolimatta taydentaa tyotani muutamalla tutkimushaastattelulla. Tavoit-
teenani oli, ettd haastattelut lisaavat laadullisen tiedon avulla ymmarrysta pienten SaaS-

yritysten markkinoinnista.

Kuten kerroin jo luvussa 3.5, kyselysta tuli melko pitka ja sisallytin siihen vain kaikkein
keskeisimmat kysymykset, jotta osallistujat eivat jattaisi kyselyd kesken pituuden takia.
Taman vuoksi tarkeitd kysymyksia SaaS-yritysten markkinoinnista jai my6s kysymatta.
Tavoitteenani oli saada haastatteluiden kautta edes muutamalta yritykseltd vastauksia

tallaisiin kysymyksiin. Kerron haastatteluiden sisélldista tarkemmin luvussa 5.3.

Kyselytutkimus sisalsi muutamia avoimia kysymyksia, joihin osallistujat saivat halutes-
saan kirjoittaa vastauksensa omin sanoin. Saamieni vastausten maara jai vahaiseksi.
Yhtena tavoitteena haastatteluissa oli ker&td aineistoa sellaisten kysymysten ymparille,

joihin en saanut kyselyssa riittavasti vastauksia.

5.2 Toteutustapa ja menetelmat

Valitsin tutkimushaastattelutavaksi teemahaastattelun, joka on Suomessa yleinen me-
netelma laadullisen aineiston kerddmiseen. On hyva muistaa, etta tutkimusongelman tu-

lee maarittda, millaisella menetelmalla aineistoa hankitaan. (Valli 2018.)

Kuten kerroin jo edellisessé luvussa 5.1, tahdoin kerata laadullista tietoa haastatteluun

valikoituneiden yritysten markkinoinnista ja kuulla niiden ajatuksia ja mahdollisia koke-
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muksia markkinointinsa ulkoistamisesta. Vallin (2018) mukaan teemahaastattelulla tut-
kija pyrkii selvittamaan, mitd haastateltava ajattelee tutkimuksen kohteena olevista asi-
oista. Tasta syysta teemahaastattelu oli mielestani paras haastattelumenetelma tutki-

mukseeni.

Toteutin molemmat haastattelut videoyhteydella maksuttomalla Google Meet -palvelulla.
Koronapandemian vuoksi suljin tapaamisen pois vaihtoehdoista, vaikka normaalioloissa
olisin todenndakdisesti toteuttanut haastattelut matkustamalla paakaupunkiseudulla
haastateltavien luokse. Koronapandemian myo6ta lukuisilla tyopaikoilla jarjestetéaéan vi-
deopalavereita saannollisesti, joten haastatteluiden toteuttaminen videoyhteydell&a tuntui

luontevalta.

Haastatteluissa on erityisen tarkeaa, ettd tutkija rakentaa luottamuksellisen suhteen
haastateltavaan. Talldin haastateltava yleensa myds kertoo tutkijalle herkemmin asi-
oista, joita tdmé& tahtoo saada selville. (Hirsjarvi & Hurme 2015.) Mielestani luottamusta
on helpompi rakentaa videohaastattelussa kuin puhelimitse. Tama siitd syysta, etta vi-
deohaastattelussa haastattelija ja haastateltava ndkevan toisensa videoyhteyden kautta.

Tutkimukseni kannalta oli tarkead, ettd haastateltavat kertoisivat haasteista edusta-
mansa yrityksen markkinoinnissa. On mahdollista, etta osa yrityksista voisi pitaa tata
arkaluontoisena tietona. Pidin todennakdisend, ettd videohaastattelussa haastateltavat
avaisivat laajemmin ja totuudenmukaisemmin markkinointinsa kipukohtia kuin puhelin-

haastattelussa.

5.3 Yritysten valinta

Pyrin 16ytamaéan tutkimushaastatteluihin pienid SaaS-yrityksia. Tama siita syysta, etta
kyselytutkimukseni mukaan pienet SaaS-yritykset ovat erityisen potentiaalisia asiakkaita
markkinoinnin palveluntuottajille. Tuloksista ilmeni, ettd 1-10 tyéntekijan yritykset olivat
huomattavasti kiinnostuneempia ulkoistamaan markkinointiaan kuin tata suuremmat yri-

tykset.

Molemmat haastattelemistani henkildista tyoskentelevat markkinoinnin johtotehtavissa
ohjelmistoalan startup-yrityksessa. Toinen yrityksista on alle kymmenen tyontekijan yri-

tys (ks. taulukko 4) ja toinen alle 20 tyontekijan yritys (ks. taulukko 5).
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Kuten kerroin luvussa 3.3, alun perin tarkoituksenani oli rajata kyselytutkimuksen kohde-

ryhma ohjelmistoalan startup-yrityksiin. Lopulta suuntasin kyselyn kaikenkokoisille

SaaS-yrityksille, mutta oli kiinnostavaa saada haastatteluun nimenomaan startup-yrityk-

sia.

Molemmat haastattelemani henkilot tydskentelivat markkinoinnin johtotehtavissa edus-

tamassaan yrityksessa. Kasittelen keraamaani aineistoa anonyymisti, mista kerron tar-

kemmin luvussa 5.5. Viittaan haastattelemiini yrityksiin tutkimuksessani termeilléa yritys

A ja yritys B.

Taulukko 4.  Taustatietoja tutkimushaastatteluun osallistuneesta yritys A:sta (Senni Loikala).

tyontekijamaara:

<20, vajaa puolet osa-aikaisia

markkinointitiimin koko:

SaaS-tuotteen kohderyhma: | kuluttajat + yritykset

markkina-alue:

Suomi + Euroopan maita

Taulukko 5.  Taustatietoja tutkimushaastatteluun osallistuneesta yritys B:stéa (Senni Loikala).

tyontekijamaara:

<10

markkinointitiimin
koko:

1 (osa-aikaisessa tyosuhteessa)

SaaS-tuotteen kohde-
ryhma:

kuluttajat + (kohderyhma poistettu anonymiteetin var-

mistamiseksi)

markkina-alue:

Suomi + markkina-aluetta myds Pohjois-Euroopassa
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5.4 Sisallon suunnittelu

Teemahaastattelu sijoittuu yleensa strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun va-
liin eik& tutkijan valttamatta ole tarpeen suunnitella kysymyksia tarkasti etukateen (Valli,
R. 2018).

Itse kuitenkin koen, ettd kysymysten suunnittelu ennalta tukee haastattelutilannetta,
vaikka keskustelu etenisi vapaasti. Tasta syysta suunnittelin puolistrukturoitujen teema-
haastatteluiden aihepiirit ja kysymykset etukateen. Halusin myds varmistaa, etta muistan

ottaa kummankin haastateltavan kanssa kaikki tdrkeimmat aiheet esiin.

Toinen haastateltavista tiedusteli mahdollisuutta tutustua kysymyksiin ennen haastatte-
lua. Lahetin haastattelun kysymysrungon (LIITE 2) molemmille haastateltaville hyvissa

ajoin ennen haastattelua, joten heilld oli yhtalaiset mahdollisuudet valmistautua.

Jaoin haastatteluissa kasiteltavat teemat karkeasti kahteen kategoriaan. Ensimmaisessa
tavoitteenani oli kartoittaa yrityksen markkinoinnin nykytilaa ja tavoitteita (mm. suurim-
mat haasteet Suomen markkinoilla). Selvitin tarvittavat taustatiedot yrityksesta (mm. yri-
tyksen tyontekijamaard, markkinointitiimin koko) ja tiedustelin, millaiselle markkinoinnin
koulutukselle yrityksessa olisi tarvetta. Kysymys valikoitui mukaan siksi, etten saanut sii-

hen juurikaan vastauksia tekemastéani kyselytutkimuksesta.

Haastattelun toisen osion teema liittyi markkinoinnin ulkoistamiseen. Sain kyselytutki-
muksesta tietoa, millaisia toimenpiteitd SaaS-yritykset harkitsevat ulkoistavansa ja ovat
jo ulkoistaneet. Tahdoin kuitenkin selvittaa, millaisin kriteerein haastatteluun valikoidut

yritykset valitsevat tai valitsisivat sopivan markkinoinnin palveluntuottajan.

On hyva muistaa, ettéa haastatteluissa keskustelut etenivat vapaasti ja esitin my6s jatko-
kysymyksia haastateltavien kommentteihin. Etukateen suunnittelemani kysymykset toi-

mivat l&hinn& muistiinpanoina itselleni.

Toisen yrityksen kohdalla en kaynyt I&pi kaikkia markkinoinnin ulkoistamiseen liittyvi&
kysymyksi&, koska aihe ei ollut yrityksessa ajankohtainen ja sen vuoksi koin, ettei tuon

aiheen kasittely perinpohjaisesti olisi ollut mielekasta.
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5.5 Anonymisointi

Kasittelen haastatteluista keraamaéni aineistoa anonyymisti. TAma siité syysta, etta toi-
nen haastateltavista toivoi, ettei yritys ole tunnistettavissa tutkimuksessa. Toinen haas-
tateltava puolestaan antoi minulle luvan paattaa asiasta. Paéatin kasitella kummastakin
haastattelusta kerddmaani aineistoa yhtenevaisesti, joten anonymisoin molemmat yri-

tykset tutkimuksessani.

Olen kayttanyt anonymisointitekniikoista muuttamista, poistamista ja kategorisointia.
Muuttamisella tarkoitetaan haastateltavaa koskevan tunnistetiedon vaihtamista toiseksi,
poistamisella viitataan tunnistetietojen havittdmiseen ja kategorioinnissa tunnistetietoja

muokataan yleisemmalle tasolle. (Hyvarinen 2017.)

En viittaa haastattelemiini yrityksiin nimelta, vaan tahan analyysiin nimesin ne yritys A:ksi
ja yritys B:ksi. Olen poistanut haastateltavien suorista lainauksista kohtia, joista yritys
voisi olla tunnistettavissa. limoitan poistoista jokaisessa kohdassa erikseen sulkeisten
sisalla. En mydskéaan viittaa haastateltavien tarkkaan ammattinimikkeeseen, vaan kerron
heidan tyoskentelevan markkinoinnin johtotehtéavissa. Kerron tutkimuksessa, etta yrityk-
silla on liiketoimintaa Suomen lisdksi muualla Euroopassa tai Pohjois-Euroopassa, mutta

maita en erittele tarkemmin.

6 Haastatteluiden analyysi

Olen kayttanyt tutkimushaastatteluiden laadullisen analyysin menetelmana teemoittelua.
Siina hahmotetaan teemoiksi aineistossa toistuvia aiheita (Jyvaskylan yliopisto. Koppa.
Teemoittelu. Luettu 14.1.2021).

Kerasin aineistoa teemahaastatteluilla, joten jasentelin teemoja jo ennen haastatteluiden
toteuttamista. Kun litteroin haastattelut ja tarkastelin aineistoa, osa teemoista tarkentui

ja osan karsin pois, jos niiden ymparille ei kertynyt haastatteluista riittvasti aineistoa.

Teemoittelussa tyypillista on, etta haastateltavan puhe litteroidaan sanasta sanaan, tay-
tesanat mukaan lukien, ja suorat lainaukset esitetdéan tutkimuksessa juuri tassa muo-
dossa (Kajaanin ammattikorkeakoulu. Teemoittelu. Luettu 14.1.2021). My0s tassa tutki-

muksessa lainaukset ovat haastateltavien sanatarkkoja kommentteja.
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Haastatteluista nousi tahan analyysiin seitseman teemaa, joita tarkastelen seuraavaksi
tarkemmin. Teemat ovat kansainvalistyminen, markkinoinnin kielet, haasteet Suomen
markkinoilla, markkinoinnin mittaaminen, koulutustarpeet ja markkinoinnin ulkoistami-

nen.

On hyva muistaa, ettd haastatteluiden analyysi perustuu kahteen haastatteluun. Tutki-
muksen tata osiota olisi ollut hyva rikastaa vield ainakin yhdella haastattelulla, mutta ai-

kataulusyista jouduin jattdm&an haastateltavien maaran kahteen.

Kayn seuraavaksi lapi haastatteluista nousseet kiinnostavimmat nakokulmat eri tee-

moista. Luvun lopussa analysoin niiden merkitysta markkinoinnin palveluntuottajille.

6.1 Kansainvalistyminen

Kummallakin haastatteluun valikoidulla yrityksella on markkinoita Suomen lisdksi myo6s
muualla Euroopassa. Yritys B kertoi haastattelussa liiketoiminnastaan yhdessa Euroo-
pan maassa ja viittasi siihen, etta yrityksen Suomessa kaytdssa olevat toimintamallit ei-

vat valttdmatta toimi sellaisenaan maailmalla.

Suomessa on saatu monet asiat toimimaan, mutta (maan nimi poistettu anonyy-
miyden varmistamiseksi) on uudempi meidan kentalla ja siella ei ehka toimikaan
samalla tavalla kaikki asiat vaikka myynnillisesti, vaan siella pitaa opetella uusiksi
jotkut asiat. Niin, yleisesti se, ettd pakkohan meidan on saada myytya ja laajen-
nettua sita kenttaa. -yritys B (haastattelu)

Sen sijaan yritys A on yrittanyt voimakkaasti kansainvalistya ja tehda lapimurtoa maail-

malla, mutta ei ole viela paassyt tavoitteeseensa.

Kovasti yritetdan kansainvalistyd, mutta me ei osata sita viela. Ollaan epaonnis-
tuttu mitd suurenmoisemmilla tavoilla, historiallisesti hassattu rahoittajien rahoja
satoja, satoja tuhansia kaiken maailman hullutteluun tuolla Euroopassa, mista ei
ole jaanyt kateen mitddn muuta kuin paha mieli ja silti me edelleen jatkamme sita
kansainvalistymisen yrittdmista. -yritys A (haastattelu)

Kuten kerroin jo luvussa 4.1.4, noin puolet suomalaisista SaaS-yrityksista tahtda Poh-
jois-Amerikan markkinoille (Vendel Capital & Ohjelmisto- e-business ry 2020. Tutkimus-
raportti. Luettu 16.12.2020). My06s yritys A kertoi pyrkivansa naille markkinoille, mutta

tekevénsa ensin laajentumisstrategian.
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Meilla on seuraavan vuoden tavoite pyrkid |6ytamaan ja validoimaan onnistunut
laajentumisstrategia. Eli kédytannéssa avataan yksi tai muutama meille uusi mark-
kina-alue onnistuneesti ja kustannustehokkaasti. Viiden vuoden sisalla meidan pi-
taisi olla tdmé&n oman pienen kenttdmme markkinajohtaja seka Euroopassa etta
Jenkeissa. -yritys A (haastattelu)

6.2 Markkinoinnin kielet

Kerroin jo luvussa 4.1.4, etta yli puolet kyselyyn osallistuneista ohjelmistoalan yrityksista
markkinoi suomen lisaksi myds englanniksi. Olin kiinnostunut selvittamaan, milla kielilla

haastatteluun valikoidut yritykset tekevéat markkinointiaan.

Meidéan palvelu on kaytdssd Suomessa ja (yhdessa Euroopan maassa, sisaltta
poistettu anonyymiyden varmistamiseksi), tehdaan suomeksi ja (siséltoa poistettu
anonyymiyden varmistamiseksi) ja Linkkarissa jatkuvasti etsitdan sijoittajia. Link-
karissa on englanti, erikseen nettisivut rahoittaja- ja sijoittajanédkokulmalla, se on
englanniksi. -yritys B (haastattelu)

Haastateltava linjasi kuitenkin, ettd han tekee markkinointia yleensa paaosin suomeksi.

Paaasiassa juuri suomi on, tavallaan kaikki sisélto, nettisivut kdannetaan aina (yh-
delle eurooppalaiselle kielelle, sisdltéa poistettu anonyymiyden varmistamiseksi),
mutta jos miettii sisalléntuotantoa ja sosiaalista mediaa, niin enemman meilla kes-
kittyy suomeen, kun Suomessa on paljon erilaisia asiakkaita, vaikka (sisalt6a pois-
tettu anonyymiyden varmistamiseksi) ja ndin, niin sen puolesta suomi on paljon
vahvempi. Teen paaasiassa eniten suomeksi. -yritys B (haastattelu

Yritys A:ssa noin 75 prosenttia liikevaihdosta tulee Suomen markkinoilta. Tydpaikan si-

sainen kommunikointikieli on englanti.

Ellei puhuta jostain hyvin suomispesifista tai (pohjoismaalainen kieli, siséltdé pois-
tettu anonyymiyden varmistamiseksi)spesifista, niin kaikki viestintimateriaali tuo-
tetaan ensin englanniksi ja sitten globalisoidaan mille kielelle meneekin. -yritys A
(haastattelu)

Yritys A kertoi kayttavansa tarvittaessa kaanndstoimiston palveluja markkinointimateri-

aalien kdantamisessa kielelta toiselle.

Jos yritys A ulkoistaisi markkinointiaan, ei haastateltavan mukaan palveluntuottajan olisi

valttamatonta tehda markkinointimateriaaleja millaan tietylla kielella.

Eipé silla hirveasti ole merkitysté, mita kielta siella kolmannen osapuolen paassa
operoidaan niin pitkaan, kun me pystytdan keskendmme operoimaan jollain kie-
lella. -yritys A (haastattelu)
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6.3 Haasteet Suomen markkinoilla

Yritys B myy SaaS-tuotettaan kuluttajien lisdksi myos toiselle kohderyhmalle, jota en
mainitse tutkimuksessani anonyymiyden varmistamiseksi. Tavoitteena on kasvattaa eri-

tyisesti talle kohderyhmaélle suunnattua myyntia.

Siité saa tosi laajan levikinkin, palvelu on kayttsséa kaikkien sen (sisélt6a poistettu
anonyymiuden varmistamiseksi). Se on vakiintunut ja sitd myyntié tahdotaan var-
masti kasvattaa. Nyt meilla on (m&éra poistettu anonyymiuden varmistamiseksi)
mukana ja sitéd varmasti halutaan, ettd kaikissa Suomen (sisaltda poistettu ano-
nyymiuden varmistamiseksi) olisi. -yritys B (haastattelu)

Haastattelusta ilmeni kuitenkin, ettd myynnissa kyseiselle kohderyhmaélle on omat haas-

teensa.

Siindkin on prosessinsa, kun myy (sisaltéd poistettu anonyymiyden varmista-
miseksi). Hidastahan se on. -yritys B (haastattelu)

Yritys A kertoi, ettei se tee kuluttajamarkkinointia Suomessa, vaan sana palvelusta levida
orgaanisesti ja asiakkaita riittdd. Yrityksen suurimmat haasteet liittyvat B2B-markkinoin-
tiin. Yritys A tarvitsee huomattavasti nykyistd enemman yritysasiakkaita. Silla on kuiten-
kin haasteita saada niité lisaa, silla kohderyhma on erittéin epayhtenevainen.

Suomessa kun koitat tavoittaa (siséltéa poistettu anonyymiyden varmistamiseksi),
niin noin 20 prosenttia heistd ei puhu mitddn eurooppalaista kieltd. Eli suomi,
ruotsi, englanti, ei niista ole mitdan hyotya. Ja sa et usein tieda myoskaan, mita
kieltd he puhuvat ja se ei ole mitenkaan paateltavissa. -yritys A (haastattelu)

Haasteena on se, etta sa et ikina tieda, kuka siella on. Toimitat markkinointia yri-
tykseen, mutta et ikind puhu yritykselle, vaan puhut yrittgjalle. Mutta se yritys ei
viela kerro, kuka siella on yrittdjana. Aina et pysty paattelemaan sita, tuommoisia
haasteita. -yritys A (haastattelu)

Suomessa suuret ketjuyritykset hallitsevat Yritys A:n liiketoimintaan liittyvia markkinoita.

Yritys A tahtoisi myyda SaaS-tuotteensa niille, mutta t&ssa ei ole viela onnistuttu.

Se organisaatiomalli on tosi vaikea myyda. -yritys A (haastattelu)

Meilla ei ole ongelma sen puhuttelun kanssa, tai niin ainakin haluan uskoa, etta
olemme hyvia viestin pranttdédmisessa. Se on enemman se personointi ja kohden-
taminen, mitka siind (B2B-markkinoinnissa Suomen markkinoilla) on haasteena. -
yritys A (haastattelu)
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6.4 Markkinoinnin mittaaminen

Haastatteluissa kasiteltiin, miten yrityksissa mitataan markkinoinnin onnistumista. Toi-

sessa yrityksessa mitattavien asioiden maarittdminen koettiin haasteelliseksi.

Mittaamista vaikeampi on maarittda se, mit mitataan. Siind me ei olla kovin hyvia
ainakaan talla hetkelld. -yritys A (haastattelu)

Yritys A pohti, onko esimerkiksi suuresta maarasta verkkosivukavijoita valttamatta hyo-
tya liilketoiminnalle.

Meillda on kaiken maailman KPI:té ja muuta bisnesjargonia, mutta mittaamisessa
on silleen, kun paatetaan mitata jotain, kylla me ne luvut saadaan taiottua tavalla
tai toisella, jos nyt sanotaan, ettd vaikka okei, télle vuodelle pitad saada 50 pro-
senttia enemman kavijoita kotisivuille, niin kyllahdn me saadaan ajettua kavijoita
kotisivuille. Sehan ei ole kovin vaikeaa, varsinkaan jos yhtdan rahaa, se on aika
helppoa. Mutta onko siita mitdan hyotya? Konvertoituuko ne kavijat ikind mihin-
kaan ja nain poispain? -yritys A (haastattelu)

Yritys B puolestaan kertoi, etta yrityksessa tarkastellaan yhdessa viikoittain markkinoin-
nin tuloksia. Haastateltava kay palaverissa lapi muun muassa sosiaalisen median kam-

panjoiden tuloksia.

Lisaksi yritys B seuraa saanndllisesti sosiaalisen median kanaviensa seuraajamaaran

kehitysta ja yrityksesta sosiaalisessa mediassa kaytavan keskustelun maaraa.

Mulla on kaytdssa Sprout social, niin se kerda paljon on tullut lisda seuraajia ja
pystyy ndkemaan, paljon on (sisaltdéa poistettu anonyymiyden varmistamiseksi) -
tagilla on keskusteltu. Sitd on helppoa seurata, koska meidan yrityksen nimi on
sellainen, ettei ole toista samanlaista niin se erottuu siella selvasti. -yritys B (haas-
tattelu)

Haastateltava toi esiin, ettd startup-yrityksille on tyypillista testata saanndllisesti erilaisia
konsepteja. Yritys B seuraa uusien konseptiensa menestymista ja tekee paatoksia niiden

jatkosta kolmen kuukauden sykleissa.

Tietenkin kvartaaleittain myds, niissé paatetaan tarkemmin, mita konseptia lahde-
tdan jatkamaan ja mitka jatetaan holdille. Tavoitteena saada myyntid ja ne mista
ei oikeasti ole saanut myyntia, ne jatetaan hetkeksi tai mietitddn, miten niita lahde-
tdan kehittdmaan. -yritys B (haastattelu)
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6.5 Koulutustarpeet

Yritin toteuttamassani kyselytutkimuksessa selvitta&, millaisille sisaltomarkkinoinnin kou-
lutuksille SaaS-yrityksissd on tarvetta. Saamieni vastausten maara jai kuitenkin va-
haiseksi, joten tahdoin saada aiheesta laadullista tietoa haastatteluiden kautta.

Kuten kerroin jo luvussa 6.1, toinen haastatteluun valikoiduista yrityksista pyrkii voimak-
kaasti laajentamaan markkinoitaan maailmalla. Yritys A oli kiinnostunut kansainvalisty-

mista tukevasta koulutuksesta.

Yksi asia, mitéa ollaan harjoiteltu tosi pitkdan, mutta mita me ei todellakaan osata
vield, on automatisoitu lokalisointi. Jotenkin hallittu lokalisointi. Eli siiné vaiheessa,
kun s& avaat uuden markkinan vaikka meilld ja tai uuden maan - sanotaan, etta
me paatetdan nyt, ettd hei - me halutaan Azerbaidzaniin (yrityksen nimi poistettu
anonyymiyden varmistamiseksi) ja sitten meidan pitaa tietysti kaantaa kaikki azer-
baidzaniksi, koska eivat he sielld suomea ymmarra.

Niin miten s& hallinnoit sellaista prosessia, missa sulla on kotisivujen sisaltd, myyn-
tipuheluiden copy, grafiikat, tekstit, elinkaariviestinnan sisaltd, myyjien mailitemp-
lat, sulla on asiakaspalvelun vastaustemplat ja niin edelleen ja niin edelleen. Pu-
hutaan siséallésta, joka on sijoitettu noin kymmeneen eri alustaan, niin miten loka-
lisointi saadaan ajettua lapi hallitusti ja jossain maarin automatisoidusti.

Tan koulutuksen ma haluaisin, koska sitd me ollaan harjoiteltu pari vuotta ja me
ollaan siina vield tosi huonoja. Se on kompleksinen kokonaisuus. -yritys A (haas-
tattelu)

Yritys B oli puolestaan kiinnostunut koulutuksesta, joka kasittelisi startup-yritysten mark-

kinointia. Haastattelemani henkil® vastaa yksin edustamansa yrityksen markkinoinnista.

Kayn tosi usein webinaareissa, kuuntelen, mitéd uusia trendeja on nyt. Ei ole tullut
nimenomaan startupeille koulutuksia. Tosi usein niissé on, etté okei, teilla on taa
markkinointitiimi, jossa on 20 henked, mietitty siséllét sinne. Ne eivét ole realistisia
pienessa firmassa.

Ma luulen, ettd se on ehka siina, ettd on pieni startup, ettéa kaikki ei ole mahdollista,
mita haluaisi tehda. Paljon on ideoita ja haluaisi toteuttaa paljon, mutta tosi usein
joutuu priorisoimaan. Varmaan se. -yritys B (haastattelu)

Myaos koulutus markkinoinnin tehostamisesta kiinnosti yritys B:ta.

Jotenkin kun suunnittelee strategista puolta, laajemmin kampanijoita, itse toteutta-
minen vie myos aika paljon aikaa, jotain koulutusta siihen liittyen, miten saa tehos-
tettua tata tekemista ja on noita tydkaluja, joilla saa ajastettua asioita.
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Olen nahnyt TikTokissa videoita, etta jotkut sivut, ne toimivat englanniksi, generoi
valmiiksi postauksia, teksteja tai jotain. Kaikkeen konkreettiseen tekemiseen me-
nee suht paljon aikaa. Jos on jotain tytkaluja, jotka nopeuttaisivat sita. -yritys B
(haastattelu)

6.6 Markkinoinnin ulkoistaminen

Kummallakaan haastatteluun valikoiduista yrityksista ei ole juurikaan kokemusta mark-
kinointinsa ulkoistamisesta: yritys A ei ole ikind ulkoistanut markkinointiaan ja yritys B on

vuosien aikana ulkoistanut yhden markkinointikampanjan.

Kerroin jo luvussa 6.3, ettd yritys A:lla suurimmat markkinoinnin haasteet liittyvat B2B-
markkinointiin. Se olisi valmis ulkoistamaan markkinointiaan, jos jollain palveluntuotta-

jalla olisi hyva ratkaisuehdotus.

Siis me ulkoistettaisiin se (markkinointi) heti, jos joku tarjoisi yhtaan jarkevan kuu-
loisen ratkaisun. Myyntipuheluita tulee suurin piirtein viikoittaisella tasolla. Aina
esitdn ndma kaksi casea: jos te pystytte markkinoimaan (sisaltda poistettu ano-
nyymiyden varmistamiseksi), niin mé palkkaan teidét heti. Mutta ei ole tassa parin
vuoden séteella tullut sen jarkevampaa ehdotusta. -yritys A (haastattelu)

Yritys B piti puolestaan epatodennédkoéisend, etta se ulkoistaisi markkinointiaan lahivuo-
sina. Haastateltava kertoi kuitenkin, etté yrityksessa ostetaan yksittaisia kampanjoita vai-

kuttajilta.

Ollaan todettu (vaikuttajamarkkinointiin liittyen), ettd omat ideat eivat riita eivatka
myo6skaan saavuta oikeaa kohderyhmaa, niin ollaan ensimmaista kertaa kokeile-
massa sellaista vaikuttajaplatformia. Teen sinne kampanjan ja vaikuttajat pistavat
hakemuksia tulemaan ja me valitaan vaikuttajat, jotka toteuttavat meille kampan-
jan. Ollaan paadytty tdhan, ettad vaikuttajat puhuvat meidan tuotteesta itse. Siita
tulee paljon aidompaa ja uskon taysin vaikuttajamarkkinointiin. -yritys B (haastat-
telu)

Tekemastani kyselysta selvisi, etta suurin osa siihen vastanneista 1-10 tyontekijan yri-
tyksista harkitsi markkinoinnin ammattilaisen palkkaamista. Kerroin tasta luvussa 4.1.2.
Mya@s yritys B piti mahdollisena toisen markkinoinnin ammattilaisen palkkaamista. Tassa
ote haastateltavan vastauksesta kysymykseen siitd, kuinka todennakoisesti yritys ulkois-

taa markkinointiaan lahivuosina:

Luulen, etté ihan lahivuosina, ellei nyt tapahdu jotain hyvin isoa ja dramaattista niin
sitten ehk&, mutta ndilla on parjatty, mutta ehka yksi lisdahenkil6 voisi tuoda paljon
enemman tahan tekemiseen, mutta osaamista I6ytyy tiimin sisélta tosi paljon. -
yritys B (haastattelu)
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Toisaalta yritys B ei sulkenut pois markkinointinsa osittaista ulkoistamista lahivuosina,
jos liiketoiminta kasvaa huomattavasti uusien konseptien ja kohderyhmien my6ta. Haas-

tateltava kertoi, etta yrityksessa kehitetaan uutta konseptia B2B-markkinoille.

Meillda on nyt muutama konsepti ja jos ne lahtevat toimimaan ja tulee lisda konsep-
teja, niin sitten toki tarvitaan liséakasia niihin. Nopeasti tapahtuu ja elaa asiat, niin
en osaa sanoa tarkemmin. Mutta kylla ma luulen, ettd se menee ennemmin niin,
etta tehdaan tiettyyn pisteeseen asti itse. -yritys B (haastattelu)

Pyrkimyksenani oli haastatteluissa selvitta&, milla perusteilla haastatteluun valikoituneet
SaaS-yritykset valitsevat tai valitsisivat markkinoinnin palveluntuottajan ulkoistaessaan

markkinointiaan.

Kuten kerroin jo luvussa 5.3, en ottanut tata aihetta esille haastattelussa yritys B:n
kanssa. Yrityksella ei haastattelun aikaan ollut kiinnostusta markkinointinsa ulkoistami-
seen. Koin, ettd keskustelu sopivan palveluntuottajan valitsemisesta olisi ollut liian teo-

reettista.

Sen sijaan yritys A oli valmis ulkoistamaan markkinointiaan. Haastateltava kertoi, millai-
sia kriteereja hanella oli sopivalle palveluntuottajalle. Vastauksissa nousivat esille jo ole-
massa olevien ammatillisten verkostojen hyddyntadminen ja toimiva vuorovaikutus palve-

luntuottajan kanssa.

Jos lahdettaisiin jotain perinteistd, vaikka sisallontuotantoa etsiméén, niin luulen
ettd aika aktiivisesti kaytaisiin katsomassa jengin referensseja ja kyseltaisiin tu-
tuilta kautta rantaen, etta kenen kanssa jaksaa tehda toita. -yritys A (haastattelu)

Useamminhan kyse on vaan siitd, etta ketéa sé jaksat, kenen kanssa jaksat tehda
toita ja jos pystyt joltain tutulta saamaan vahvistuksen, ettd joku ihminen on ihan
perusmiellyttava, niin se merkkaa jo tosi paljon. -yritys A (haastattelu)

Haastateltava painotti, ettei markkinoinnin palveluntuottajan kokemuksen maaralla ole

painoarvoa h&nen edustamassaan yrityksessa.

Ei, eika tarvitse olla onnistunutkaan, vaan pitédé tehda hyvaa jalked. Mutta ei silla
ole valig, onko sitéa tehnyt ikind ennen, nyt puhun vaan omasta nakévinkkelistani,
niin mulle vaan se tyonjalki ja luonne maarittavat eikd niinkaén se, mité sa olet
tehnyt ennen. -yritys A (haastattelu)

Yritys A voisi ostaa markkinoinnin palveluita niin markkinointiviestintatoimistoilta kuin
freelancereilta. Yritys ostaisi naita palveluita ennemmin usealta eri taholta kuin vain yh-

deltd palveluntuottajalta.
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Nopeasti ajateltuna yksi palveluntarjoaja lahtdkohtaisesti kuulostaa huonolta,
koska sitten sé& olet naimisissa sen kanssa ja siitd lahteminen on usein kivuliasta
ja kallista, niin ehk& mieluummin hieman hajautetumpana. -yritys A (haastattelu)

Haastateltava kertoi myds, mika olisi ihanteellisin tapa ottaa hanen edustamaansa yri-
tykseen yhteyttd ensimmaisen kerran.

Varmaan ensimmainen kontakti, niin sdhkdposti on aina paras. Mutta kai se riippuu
vahan casesta, mikd on kommunikaatiomuoto siitd eteenpéin. Harva néita millaén
kylmépuhelulla kauppaakaan tuskin. -yritys A (haastattelu)

6.7 Huomioita markkinoinnin palveluntuottajalle

Sain kyselytutkimuksestani tietoa siitéa, millaisille siséltdpalveluille kyselyyn osallistu-
neissa SaaS-yrityksissa on kysyntdd. Haastattelut kuitenkin muistuttivat, etta markki-
noinnin palveluntuottajan tulee ymmarta& ennen kaikkea potentiaalisen asiakkaan liike-
toimintaa ja markkinoinnin haasteita. Talldin se pystyy suunnittelemaan entista parempia
ehdotuksia yhteistyolle.

Kasittelen tassé luvussa haastatteluista nousseita ndkokulmia, jotka ovat mielesténi eri-

tyisen tarkeita markkinoinnin palveluntuottajille.

6.7.1 Kohderyhmat ja markkinoinnin haasteet

Mielestani haastatteluiden kiinnostavimmat nakékulmat tulivat esiin, kun yritys A ja yritys
B kertoivat markkinointinsa kohderyhmisté ja millaisia haasteita markkinoimisessa naille

kohderyhmille oli.

Yritys A kertoi, etta silla oli huomattavia haasteita B2B-markkinoinnissa Suomen mark-
kinoillaan. Haastateltava kuvaili kohderyhmaa epayhtenevaiseksi ja yrityksen oli l&ahes
mahdotonta aina ennakoida ennen ensimmaista yhteydenottoa, mitd kielta yrittaja pu-
huu, millainen hanen ty6- ja koulutustaustansa on ja kuinka hyvin h&n tuntee toimialaan
littyvan suomalaisen kulttuurin. Kohderyhmén hajanaisuus aiheutti haasteita markki-

noinnin personointiin ja yrittajien kiinnostuksen herattdmiseen.

Yritys B markkinoi kuluttajien lisdksi myds toiselle kohderyhmalle, jota en mainitse tutki-
muksessani anonyymiyden varmistamiseksi. Haastateltava mainitsi, etté kyseiselle koh-
deryhmalle myyminen on yleensa erityisen hidas prosessi. Yritys pyrkii kuitenkin kasvat-

tamaan erityisesti tdta myyntia.
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Nama keskustelut muistuttivat, ettd markkinoinnin palveluntuottajan kannattaa perehtya
huolella potentiaalisen asiakkaan liiketoimintaan ja markkinoinnin kohderyhmiin ennen
ensimmaista yhteydenottoa. Esimerkiksi yritys A:n tuote on suunnattu kuluttajille, mutta
se ei markkinoi Suomessa talle kohderyhmalle — kuluttaja-asiakkaita on tarpeeksi. Mark-
kinoinnin palveluntuottajan ei luonnollisesti kannata tarjota ehdotuksia kuluttajamarkki-

nointiin.

Palveluntuottajan kannattaa pohtia, millaisia huomattavia haasteita yrityksella mahdolli-
sesti on eri kohderyhmilleen markkinoimisessa. Palveluntuottajan kannattaa suunnitella,
miten voisi palveluillaan auttaa yritystd nadissa haasteissa. Esimerkiksi yritys A kertoi,
ettd ulkoistaisi B2B-markkinointiaan heti, jos saisi hyvan ratkaisuehdotuksen.

Palveluntuottajan voi olla hyva osoittaa jo ensimmaisesséa yhteydenotossa, etta silla on
vahvaa ymmarrysta potentiaalisen asiakkaan liiketoiminnasta ja millaisia markkinoinnin

toimenpiteitéd sen kannattaisi ulkoistaa.

Pohdin kuitenkin, onko aina mittavan taustatyon tekeminen potentiaalisen asiakkaan lii-
ketoiminnasta ja markkinoinnista valttamatonta ennen ensimmaista yhteydenottoa. On
mahdollista, etta valilla on parasta kysya potentiaaliselta asiakkaalta suoraan, millaista
markkinointiapua se tarvitsee. Talldin palveluntuottaja pystyy suunnittelemaan ratkai-

suehdotuksia saamiensa tietojen pohjalta.

6.7.2 Konversiot

Yritys A otti haastattelussa esille kiinnostavan ndkékulman siséltomarkkinoinnin kannat-
tavuudesta. Haastateltava kyseenalaisti, onko esimerkiksi suuresta maarasta verkkosi-
vukavijoita valttamatta hyotya yritykselle. Han pohti, johtavatko sivulataukset konversioi-

hin vai eivat.

Tama oli mielestani tarkea keskustelunaihe, silla yrityksen sisaltomarkkinoinnille tulee
aina maaritella tavoitteet ja niiden saavuttamista seurataan sdénnoéllisesti. Siséltomark-
kinoinnin tavoitteet johdetaan sisaltbstrategian tavoitemaarittelystd, joka puolestaan
pohjautuu yrityksen liiketoimintastrategiaan. Sisaltomarkkinointi on tyota yrityksen liike-

toiminnallisten tavoitteiden eteen. (Rummukainen & Hiila & Hakola 2019.)
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Yritys A kertoi, etta silla oli haasteita I6ytaa sopivat mittarit markkinointinsa onnistumisen
seuraamiseen. Mittareita on lukuisia erilaisia, mutta tarkeinta on valita oikeat mittarit jat-
kuvaa sisaltdmarkkinoinnin tulosten seurantaa varten ja muihin mittareihin voi palata tar-

vittaessa (Rummukainen & Hiila & Hakola, 2019).

Ymmarsin, ettd yritys A haluaa vakuuttua mittareiden avulla ennen kaikkea siita, etta
markkinointi tuo rahaa kassaan ja auttaa yritysta saavuttamaan liiketoiminnalliset tavoit-

teensa.

Siséaltomarkkinoinnin tuloksia voi seurata myds myyntiin liittyvilla mittareilla. Sisaltomark-
kinointia hybdynnetdan erityisesti B2B-markkinoinnissa liidien Idytdmiseen, tunnistami-
seen ja tarjoamiseen myynnille. Sisaltéjen avulla yritys voi saada liidit ottamaan jopa itse
yritykseen yhteytta. Sisaltomarkkinoinnin tytkalut -kirjan (2019) mukaan sisaltomarkki-

nointi tukee myyntia myos muilla kuin B2B-markkinoilla.

Myyntiin liittyvia sisaltomarkkinoinnin mittareita ovat liidien mééara ja laatu, asiakkuuksien
arvo (Customer Lifetime Value, CLV) ja myynnin ja katteen kehitys. Sisaltomarkkinoinnin
vaikutusten seuraaminen myyntiin helpottuu huomattavasti, jos yrityksen myynti keskit-
tyy digitaalisiin kanaviin. (Rummukainen & Hiila & Hakola, 2019.)

Pohdin, etta markkinoinnin palveluntuottajan on erittdin tarkeaa perustella potentiaali-
selle asiakkaalle palveluidensa perimmaista tarkoitusta: millaisia tuloksia niiden avulla

on odotettavissa ja miten ne auttavat yritysta liiketoiminnallisissa tavoitteissa.

7 Yhteenveto

Opinnaytetyoni keskeisena tehtavana oli selvittaa, millaisille sisaltopalveluille Suomessa

toimivissa SaaS-yrityksissa on kysyntaa.

Kerasin aineistoa kyselytutkimuksella ja tulokset perustuvat 22 ohjelmistoyritykselta saa-
miini vastauksiin. Otanta oli melko suppea, joten tulokset ovat mielestani lahinna suun-

taa-antavia signaaleja ohjelmistoyritysten sisaltémarkkinoinnista.

Tutkimuksestani voi olla hydtya sellaisille markkinoinnin palveluntuottajille, jotka toivovat
lisda asiakkaita SaaS-yrityksista. Tulokset lisdavat ymmarrysté ohjelmistoyritysten sisal-

tomarkkinoinnista ja niita voi hyddynt&a tarjotessa palveluita potentiaalisille asiakkaille.
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Ohjelmistoyritysten kiinnostuksen heréattaminen voi olla aiempaa todennakdisempaa,
kun palveluntuottajalla on tietoa kohderyhmansa markkinoinnista ja palveluiden kysyn-

nasta.

On hyva kuitenkin muistaa, ettd asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttavat monet eri tekijat
eikd opinnaytetydni luonnollisesti tarjoa suoria ratkaisuja asiakasmaaran kasvatta-

miseksi.

Keskeinen havainto tutkimuksessani oli, ettd pienimmat, 1-10 tyontekijan, SaaS-yrityk-
set olivat erityisen kiinnostuneita ulkoistamaan sisdltémarkkinointiaan monilta osin. Tut-
kimukseni mukaan nadma yritykset voivat olla erityisen potentiaalisia asiakkaita markki-
noinnin palveluntuottajille. Tasta huolimatta tutkimuksestani ilmeni, ettd my6s suurem-

mat yritykset olivat halukkaita ulkoistamaan tiettyja sisaltoémarkkinoinnin toimenpiteité.

Listaan alle, millaisille siséltomarkkinoinnin kaynnistdmiseen ja kehittamiseen liittyville
palveluille ilmeni eniten kysyntéé. Suluissa olevat prosenttiosuudet kuvaavat yhteenlas-
kettua maaraa niistd kyselyyn vastanneista yrityksista, jotka vastasivat “saatamme ul-

koistaa” ja “ulkoistettu”.

e avainsanatutkimus (noin 68 %)
e yrityssivuston sisaltbéauditointi (50 %)

e somekanavien sisaltdauditointi (noin 41 %)

Sisalléntuotannon osalta SaaS-yrityksissa ilmeni eniten kysyntéaé néille palveluille:

e infografiikat (noin 55 %)

e nettisivuston hakukoneystavalliset tekstit (noin 36 %)
o hakukoneystavalliset blogikirjoitukset (noin 36 %)

e videotuotantojen kasikirjoitukset (noin 36 %)

e mediatiedotteet (noin 32 %)

Monet SaaS-yritykset olivat halukkaita ulkoistamaan sisaltdjensd markkinointia. Eniten

kiinnostusta heréattivat ndiden prosessien ulkoistaminen:

e Google ads -mainonta (noin 59 %)

e natiiviartikkelit (noin 41 %)
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e videomainonta (noin 41 %)

e bannerimainonta (noin 36 %)

Yllatyin, miten harva kyselyyn vastanneista yrityksista oli kiinnostunut ulkoistamaan so-
siaalisen median sisaltomarkkinointiaan. Huomattavaa kiinnostusta ilmeni vain 1-10
tyontekijan yrityksissa, joista puolet harkitsi ulkoistavansa paivitysten suunnittelun ja to-

teutuksen ja yhteisdmanageroinnin.

Yritysten kiinnostus oli keskimaérin vahaista myos tyonantajabrandayksen toimenpitei-
den ulkoistamista kohtaan. Kuitenkin puolet yli sadan tyontekijan SaaS-yrityksista har-
kitsi ulkoistavansa tyonantajamielikuvaa kehittavien sisaltdjen suunnittelun ja tuotannon

seka rekrytointisivujen rakenteen suunnittelun.

Taydensin tutkimustani muutamalla tutkimushaastattelulla. Toteutin teemahaastattelut
kahden startup-ohjelmistoyrityksen markkinoinnista vastaavan henkilon kanssa. Tavoit-
teenani oli saada laadullista tietoa naiden yritysten sisaltdmarkkinoinnista, suurimmista

haasteista markkinoinnissa ja ajatuksista markkinoinnin ulkoistamisesta.

Haastatteluista nousi esille, ettd markkinoinnin palveluntuottajan on erittain tarkeaa ym-
martaa potentiaalisen asiakkaan markkinoinnin kohderyhmiéa, markkinoinnin haasteita ja
yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Esimerkiksi toinen haastattelemistani yrityksista
pyrkii saamaan SaaS-tuotteensa myytya suurille vahittaiskauppaketjuille Suomessa,
mutta ei ole viela onnistunut. Haastateltava kertoi, etta yritys tarvitsisi apua B2B-markki-
nointiin myos laajemmin ja olisi valmis ulkoistamaan markkinointiaan heti, jos jokin taho
l[&hestyisi hyvalla ratkaisuehdotuksella. Sama yritys pyrkii voimakkaasti kansainvalisty-

maéan ja kertoi kiinnostuksestaan tata tavoitetta edistavélle koulutukselle.

Kun markkinoinnin palveluntuottajalla on riittdvasti ymmarrystd potentiaalisen asiak-
kaansa tarpeista, toiveista ja tavoitteista, se pystyy todennakoéisemmin tarjpamaan yri-
tykselle juuri sellaista apua, mité se tarvitsee. Tama oli tarkea huomio tutkimuksessani,
silla selvitin kyselytutkimuksessani, millaisille sisaltdpalveluille on kysyntaa ohjelmisto-
yrityksissd, mutta en saanut juurikaan laadullista tietoa siité, miksi yritykset olivat kiin-
nostuneita kyseisista palveluista. Ndkemykseni mukaan yrityksen liikketoiminnan ja tuot-
teen / palvelun ominaispiirteet lopulta maéarittavat sen, millaisista sisaltépalveluista yritys

hyotyy parhaalla mahdollisella tavalla.
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Monet markkinoinnin palveluntuottajat tarjoavat markkinointiaiheisia koulutuksia. Toinen
haastatteluun valikoituneista yrityksista kertoi olevansa kiinnostunut startup-yritysten
markkinointia kasittelevasta koulutuksesta. Han kertoi huomanneensa, ettd markkinoin-
tikoulutuksia jarjestetadn yleensa yksinomaan suuremmille yrityksille. Han toi esille, ettei
naiden koulutusten sisallot eivat yleensa sovellu startup-yritysten markkinointiin rajallis-
ten resurssien vuoksi. Han vastasi yksin edustamansa yrityksen markkinoinnista. On
mahdollista, etta my6s monet muut startup-yritykset olisivat kiinnostuneita téllaisesta
koulutuksesta.

Olen tyytyvainen opinnaytetydsséni siihen, etta sain kerattya markkinoinnin palveluntuot-
tajille uutta tietoa SaaS-yritysten siséltomarkkinoinnista ja sen ulkoistamisen tarpeista.
Toivon myads, etta tutkimuksestani on hyotya tyénantajalleni yhtend osana sisaltéliiketoi-

minnan kehittAmista ja kasvattamista.

Olen tehnyt siséltomarkkinoinnin parissa t6itéa noin vuoden ajan. Opin tamén tutkimuksen
kautta, miten monenlaisia keskeisia toimenpiteita sisaltomarkkinointi pitaa sisallaan eri
kanavissa. Tama sai minut myds pohtimaan, millaisissa sisaltomarkkinoinnin osa-alu-
eissa tahdon erityisesti kehittda ammattitaitoani. Naitd osa-alueita ovat erityisesti media-
tiedottaminen, uutiskirjeiden tekeminen ja kasikirjoitusten laatiminen yritysten videotuo-

tantoihin.

Sain tutkimukseni kautta tietaa, millaisille sisaltdpalveluille kyselyyn vastanneissa SaaS-
yrityksissa oli kysyntédéd. Opettavaisinta oli kuitenkin pohtia, minka takia yritykset joko oli-
vat tai eivat olleet kiinnostuneita ulkoistamaan tiettyja toimenpiteita. Tata kautta opin pal-

jon siita, millaista markkinointiosaamista erikokoiset SaaS-yritykset tarvitsevat.

Tata tutkimusta olisi erittain kiinnostavaa jatkaa. Koska sain kyselysta selville, etta pie-
nissa SaaS-yrityksissa oli eniten kysyntaa markkinoinnin palveluille, rajaisin jatkotutki-
mukseni kohderyhmé&n pieniin ohjelmistoalan startup-yrityksiin. Teemahaastatteluissa
sen sijaan kiinnostavinta mielestani olivat keskustelut yritysten suurimmista haasteista
markkinoinnissaan. Jatkotutkimukseni tutkimuskysymys voisi olla: Millaisia haasteita pie-
nilld ohjelmistoalan startup-yrityksilla on markkinoinnissaan? Tallainen tutkimus tarjoaisi

lisda hyodyllista tietoa markkinoinnin palveluntuottajille.
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Kyselytutkimuksen vastausohje

Olen Metropolian Digitaalisten mediapalveluiden koulutusohjelman (ylempi AMK) opis-
kelija, ja toteutan tAman kyselyn osana opinnaytetyotani.

Tutkin, millaista sisaltomarkkinointia SaaS-yrityksisséa tehdaan ja onko siséltomarkki-

noinnin prosessien ulkoistamiseen kiinnostusta tai onko niité jo ulkoistettu.

Olet oikea henkild osallistumaan kyselyyn, jos tydskentelet ohjelmistoalan yrityksessa,
osaat vastata markkinointianne koskeviin kysymyksiin ja yrityksellanne on suomenkieli-

set verkkosivut. Vastaamiseen on hyva varata aikaa noin 8-12 minuuttia.

OSALLISTU ARVONTAAN JA VOIT VOITTAA AVAINSANATUTKIMUKSEN!

Kyselyyn vastanneet voivat tahtoessaan osallistua arvontaan, jonka palkintona on suo-
menkielinen avainsanatutkimus yritykselle. Palkinnon arvo on 700-1200e riippuen toi-

mialan laajuudesta.

Katso ohjeet arvontaan osallistumisesta kyselyn lopusta. Arvonta suoritetaan 5.10.2020

klo 10, ja olen voittajaan yhteydessa séahkdpostitse.

Toteutan opinnaytetydni tydnantajalleni, digitoimisto Wonderukselle.

Kyselyssa ei kerata henkildtietoja. Kyselyyn vastanneet antavat opinnaytetydn tekijalle
luvan julkaista sitaattejaan anonyymisti valmiissa opinndytetydssa, joka julkaistaan avoi-

messa Theseus-tietokannassa.

Sisaltémarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin prosessia, jossa tuotetaan johdonmu-
kaisesti innostavia ja laadukkaita sisaltdja yrityksen kohderyhmaélle. Tavoitteena on si-

touttaa kohderyhmaa, tuoda bréandia esille ja lopulta kasvattaa liiketoimintaa.

Kiitos avustasi ja arvokkaasta ajastasi.

Lisatietoja:
Senni Loikala
(yhteystiedot poistettu)
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Kysymysrunko tutkimushaastatteluihin
TAUSTAT JA NYKYINEN MARKKINOINTI
1. Kuinka paljon yrityksessanne on tyontekijoita?
2. Onko yrityksessdnne omaa markkinointitiimia?

— JOS VASTAUS ON KYLLA: Kuinka monta henkeé siina tydskentelee?

— JOS VASTAUS ON ElI: Keiden vastuulla markkinointi on yrityksessanne? Voit vastata
kayttaen ammattinimikkeita.

3. Onko markkinoinnista vastaava henkilo yrityksenne johtoryhmassa?

4.  Milla kielilla teette markkinointia?

5.  Kaytatteko jotain markkinoinnin automaatiojarjestelmaa? Jos kylld, niin mita?

6. Millaisia tavoitteita yrityksessanne on lilkketoiminnan kasvulle lahivuosina?

7. Millaisena n&ette markkinoinnin roolin tavoitteisiin paasemisessa?

8.  Miten mittaatte markkinoinnin onnistumista?

9. Jos tilaisit yritykseenne koulutuksen mista tahansa sisaltomarkkinointiin liittyvasta
aiheesta, minka aiheisen koulutuksen valitsisit ja miksi? Voit mainita useampia koulutuk-
sen aiheita.

10. Millaisia haasteita teilla on talla hetkella markkinoinnissanne?

MARKKINOINNIN ULKOISTAMISESTA

1. Oletteko ulkoistaneet markkinoinnin prosessejanne?

— JOS VASTAUS ON KYLLA: Millaisia markkinoinnin prosesseja olette ulkoistaneet?

Mitka tekijat vaikuttavat siihen, mitd prosesseja ulkoistatte ja mita teette talon sisalla?
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— JOS VASTAUS ON ElI: Kuinka todennakoisesti ulkoistatte markkinointianne I&hivuo-
sien aikana? Millaisten markkinoinnin prosessien ulkoistamiselle olisi erityisen suuri

tarve yrityksessanne?

JOS YRITYKSESSA ON ULKOISTETTU MARKKINOINTIA: Oletteko ulkoistaneet mark-
kinointianne vain yhdelle palveluntarjoajalle vai hankitteko naita palveluita usealta eri ta-

holta? Hankitteko naita palveluita myos freelancereilta?

JOS YRITYKSESSA El OLE ULKOISTETTU MARKKINOINTIA: Jos ulkoistatte markki-
nointianne tulevaisuudessa, tahdotteko I6ytaa vain yhden palveluntarjoajan vai voisitteko
ostaa ndita palveluita usealta eri taholta? Voisitteko hankkia naita palveluita myos free-

lancereilta?

JOS YRITYKSESSA ON ULKOISTETTU MARKKINOINTIA: Mita kautta olette etsineet

sopivan palveluntarjoajan, jolle olette ulkoistaneet markkinointianne?

JOS YRITYKSESSA EI OLE ULKOISTETTU MARKKINOINTIA: Jos ulkoistaisitte mark-

kinointianne, mita kautta etsisitte sopivan palveluntarjoajan?

JOS YRITYKSESSA ON ULKOISTETTU MARKKINOINTIA: Mitka ovat olleet tarkeim-
mat kriteerinne sopivan palveluntarjoajan valinnassa, kun olette ulkoistaneet markkinoin-

tianne?

JOS YRITYKSESSA EI OLE ULKOISTETTU MARKKINOINTIA: Jos ulkoistatte markki-
nointianne tulevaisuudessa, mitka olisivat tarkeimmat kriteerinne sopivan palveluntarjo-

ajan valinnassa?
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JOS OVAT ULKOISTANEET MARKKINOINTIAAN: Mita sellaisia tekijoita voisi olla, jotka
estaisivat tai ovat esténeet yhteistytn jonkin palveluntarjoajan kanssa? Liittyen esimer-
kiksi palveluntarjoajan kokemuksen maaraan, maantieteelliseen sijaintiin tai hinnoitte-

luun.

JOS YRITYKSESSA EI OLE ULKOISTETTU MARKKINOINTIA: Mita sellaisia palvelun-
tarjoajaan liittyvia tekijoita voisi olla, jotka estéisivat yhteistydn tdmén kanssa? Liittyen
esimerkiksi palveluntarjoajan kokemuksen maaraan, maantieteelliseen sijaintiin tai hin-

noitteluun.

JOS OVAT ULKOISTANEET MARKKINOINTIAAN: Milla kaikilla kielilla palveluntarjoajan
tulee pystya tuottamaan teille markkinointimateriaaleja?

JOS YRITYKSESSA El OLE ULKOISTETTU MARKKINOINTIA: Jos ulkoistaisitte mark-
kinoinnin prosessejanne, milla kaikilla kielilla palveluntarjoajan tulisi pystya tuottamaan

teille markkinointimateriaaleja?

7. Kun markkinointi- ja sisaltdtoimistot tahtovat ottaa teihin yhteytta, missa ka-

navassa ja miten toivoisitte heidan lahestyvan teita?
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