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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on tutkia digitaalista markkinointia ja selvittdd miten sita
hyodynnetdan Eteld-Pohjanmaan, Pohjanmaan ja Pirkanmaan maakuntien pk-yri-
tyksissd, joilla on yli miljoona euroa liikevaihtoa. Digitaalisesta markkinoinnista on
tullut digitalisaation ja sosiaalisen median kasvaessa tarkeéd osa yrityksen nykyai-

kaista markkinointia.

Tarkoituksena oli ensin tutkia digitaalisen markkinoinnin menetelmié ja vélineita,
ja tdmén jalkeen koostaa kyselytutkimus. Kysely lahetettiin yli viiteensataan lahi-
alueen pk-yritykseen. Lopuksi kyselyn tutkimustuloksia analysoitiin ja tehtiin lo-

pullisia johtopéatoksié.

Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona WebAula Oy:lle, vaasalaiselle tietotekniikan
palvelualan yritykselle. Kyselytutkimuksen avulla saatiin tietoa digitaalisen mark-
kinoinnin nykytilanteesta lahialueilla ja siitd, milla toimialoilla on havaittavissa

muutoksia.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Kyselytutkimuksen kokoamista varten oli kerattavé tietoa digitaalisesta markki-
noinnista. Tassa luvussa kerrotaan mité on digitaalinen markkinointi, mita tyovéli-
neitd digitaaliseen markkinointiin kuuluu ja miten web-analytiikkaa hyddynnetaan

digitaalisen markkinoinnin kehittamiseen.
2.1 Mitéa on digitaalinen markkinointi?

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka koostuu yrityksen sah-
koisesta materiaalista ja viestinnasta. Digitaaliseen markkinointiin sisaltyvéat verk-
kosivut, hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, sosiaalinen media ja séhkdposti-
markkinointi. Digitaalinen markkinointi pohjautuu yrityksen liiketoiminnallisiin ta-
voitteisiin ja viesti on suunnattu oikeille kohderyhmille. (Digitaalinen markki-
nointi.info 2019.)

Digitaalinen markkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista kommunikaation va-
lilla. Perinteinen markkinointi perustuu yksisuuntaiseen kommunikaation, jossa
markkinoija kommunikoi isolle ryhmélle, joka passiivisesti ottaa tai on ottamatta
tietoa vastaan. Digitaalinen markkinointi perustuu kaksisuuntaiseen kommunikaa-
tioon, jossa markkinoija kommunikoi aktiivisesti kuluttajien kanssa ja kuluttajat

vastaavat takaisin. (Suomen Hakukonemestarit 2019a.)

Digitaalisuus on muuttanut maailmaa ja eldmantapojamme. Sosiaalisen median
rooli on kasvanut merkittavasti ja mobiililaitteilla surfataan verkossa enemman kuin

normaaleilla poytakoneilla. (Suomen Hakukonemestarit 2019a.)

Kuluttajien ostokayttdytyminen on muuttunut digitalisuuden myo6ta. Nykypaivana
ihmiset kayttavat enemman digitaalisia tietolahteitd ennen ostopéatoksen tekemista.
Tiedon hakeminen alkaa hakukoneista ja kuluttaja kayttaa viittatoista eri tietolah-
dett& ostospaatoksen tukemiseksi. Myyjalla ei ole merkittavaa roolia ostoprosessin
etenemisessd, vaan enemmankin sen loppuun saattamisessa. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy 2019a.)



2.2 Digitaalisen markkinoinnin tyévalineet

Digitaalinen markkinointi tarjoaa paljon erilaisia vaihtoehtoja yrityksen markki-
noinnin toteuttamista varten. Tasséa kappaleessa kéydaan l&pi digitaalisen markki-

noinnin yleisimmat tyovélineet.
2.2.1 Verkkosivut

Verkkosivut ovat ensimmaéinen tarked tyovéline digitaalisessa markkinoinnissa.
Yrityksen kotisivut toimivat markkinoinnin keskuspisteend. Verkkosivuilla voi-
daan edistaa yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamista ja ne toimivat

yrityksen ja asiakkaiden valisend kohtauspaikkana. (Juslen 2011, 59.)

Suomen Digimarkkinointi Oy:n mukaan tyylikk&aat verkkosivut lisadvat myyntié ja
muokkaavat mielikuvaa yrityksestd uskottavammaksi ja asiantuntevaksi yhteistyo-

kumppaniksi. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2019b.) (Kuvio 1.)

w

WebAula on
WordPress -
verkkosivujen ja
verkkokaupan
asiantuntija.

Kuvio 1. WebAula Oy:n verkkosivut.

Verkkosivut voidaan luoda halpaan hintaan, tai jopa ilmaiseksi riippuen yrittajan
omasta panostuksesta. lImaisvaihtoehdot kuten Webnode, Weebly ja WordPress
tarjoavat yrittdjalle mahdollisuuden luoda kotisivut mahdollisimman helposti. II-
maisten verkkoeditorien ulkoasun ja toimintojen muokkaaminen on kuitenkin hy-
vin rajoitettua, ja se vaatii hieman osaamista ja paljon kayttajan aikaa. Ammattilai-
sen luomat verkkosivut takaavat tyylikkaan ulkoasun, hyvén teknisen toteutuksen

ja sivuston loydettavyyden. (Yrityksen perustaminen 2019.)



2.2.2 Hakukoneoptimointi

”Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan systemaattista ja pitkdjanteista tyotd, jota teh-
daan sivuston hakukonenakyvyyden rakentamiseksi, siten ettd sivustolle saadaan
hankittua mahdollisimman paljon oikeita kavijoita hakukoneiden luonnollisten ha-
kutuloksien kautta.” (Juslen 2011, 147.)

Hakukoneoptimoinnin kolme kulmakive& ovat sivuston tekninen toteutus, laadukas

sisdlto ja sivuston uskottavuus. (Tulos 2019.)

Teknisen auditoinnin avulla voidaan selvittaa, 10ytyyko sivustoa hakukoneista ja
mité sivuston teknisid ominaisuuksia tulisi kehitt&g, jotta hakukoneet osaavat tulkita

sivuston sisaltoa oikein. (Tulos 2019.) (Kuvio 2.)

t—
Jo

60091& hakukoneoptimonti =

Kaikki

Google optimointi - Tietoa hakukoneoptimoinnista | Googleoptimointi ...
https:/Awww.googleoptimointi.conv ¥

Hakukoneoptimontia myy Suomessa useat digitaal

Kuitenkin osaamisessa ja palveluiden sisallossa voi olla

limaiset SEO-tydkalut TOP 25 - Hopkins Oy
https:/Awww.hopkins.fi » Blogi ¥

Hakukone

moijan tyokalut voivat maksaa jopa satoja euroja kuukaudessa. Taalla

esitellyt iimaiset SEO-tyokalut saastavat sinulta tuhansia

Kuvio 2. Hakukoneoptimoinnin luomia hakutuloksia.

Laadukas sisélto tarkoittaa rakenteellisesti oikein laadittua sisaltdd, joka kiinnostaa
verkkosivun kévijoita. (Tulos 2019.) Avainsanatutkimuksen avulla selvitetéén si-
vuston keskeiset hakusanat, joiden avulla luodaan kiinnostavaa siséltoa ja raken-

netta muovataan tukemaan sisélt6d. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2019c.)

Sivuston uskottavuus perustuu digitaaliseen jalanjélkeen, eli sivuston sisaltoéd kay-
tetd&n lahteend maineikkaissa verkkopalveluissa ja ne heréattavat keskustelua ver-
kossa. (Tulos 2019.)
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2.2.3 Hakukonemainonta

Hakukone- eli hakusanamainonta on mainontaa, jota ndytetadn hakukoneen kéytta-
jille hakukonetulosten yhteydessa. Hakusanamainokset ovat tekstimuotoisia ja ne

sisaltavat linkin mainostajan haluamalle saapumissivulle. (Juslen 2011, 360.)

Hakusanamainontaa voidaan tehdd Googlen, Yahoon ja Bingin hakukoneissa.
Googlen markkinaosuus hakukoneiden kaytdstda on Suomessa niin merkittavé, etta
sen avulla voidaan tavoittaa valtaosa hakukoneen suomalaisista kayttéjista. (Juslen
2011, 166.)

-(.
Jo

60091& hakukoneoptimonti =

Kaikki Kuvahaku

Hakukoneoptimointi | Rakennamme menestystarinoita | bstr.fi
Mainos] www.bsltr.fVdigitaalinen/markkinointi v

Digitaalinen markkinointi on kustannustehokasta, tuloksellista ja mitattavaa. Tutustu. Parhaan

oksen saavuttamiseksi raataloidyt markkinointiratkaisut meilta

mahdoll
Uudelleenr
Referenssit - Markkinointitiimi - Ota yhteytta - Palvelut

rkkinointi. Hakukoneoptimointi. Hakusanamainonta. Youtube-mainonta

Selvita verkkosivujesi kunto | Tee maksuton SEO pikatesti
Mainos]) www.harvamarketing.f/ v
Saat tietaa kuinka sivustosi vastaa hakukoneille tarkeita teknisia vaatimuksia

Sisallontuotanto - Sahkopostimarkkinointi - Verkkosivustot - Hakukoneoptimointi

Kuvio 3. Googlen hakukonemainoksia.

Google AdWords on Googlen hakukonemainonta alusta. Google AdWordsissa ha-
kusanamainoksia kohdennetaan valittuihin avainsanoihin ja mainoksia naytetdan
Googlen hakukoneen tulossivulla. (Kuvio 3.) Jarjestelma on kéytdnndssé mainosti-
lan huutokauppaa, jossa mainoksen sijoitus ratkeaa kilpailun, laatupisteiden ja kor-
keamman hinnan avulla. Google AdWords perustuu ”Pay per click” -malliin, eli

mainostajalta peritddn maksu jokaisen mainoksen klikkaukselta. (Tapio 2014.)
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2.2.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa yhteisollisia palveluita, jossa kéyttajat voivat julkaista,
muokata, luokitella ja jakaa sisaltoa. Sosiaalinen median avulla voidaan luoda yh-
teisOllisyytta ja yllapitad suhteita. Sosiaalinen media on avoin kaikille ja osallistu-
misen kynnys on matala. Jokaisella sosiaalisen median palvelulla on yksinomainen

toiminta-ajatus tai olemassaolon tarkoitus. (Juslen 2011, 197.)

F ‘ Antti  Etusivu  Luo

@ Antti Keskinen Luo julkaisu Tarinat 9 Arkisto - Asetukset
{& Uutiset i i A i Lisaa tarinaasi

° Messenger Jaa kuva tai video tai kirjoita jotain
@ Watch L]

@ Kuva tai video g Merkitse kav... = Tunne/toiminta H?""a Keskinen

3 Marketplace

Pikakuvakkeet
Ideapark Seinajoki one The Twilight Zone
@ rec 1 28min- © 17 tuntia sitten

Tutki Sanni Vuori Seinajoelta on saanut tanaan erittain iloisen uutisen, joka ei ole

) Tapahtumat aprillipila... Han on voittanut ystavansa kanssa 10 000€ shoppailurahaa
marraskuussa avattavan Seinajoen Ideaparkiin!! Ehto arvonnan

@ Ryhmat toteutumiselle oli 30 000 tykkaajan rajan ylittyminen sivuillamme maaliskuun

loppuun mennessa, joka toteutui hienosti. Kiitokset siita kaikille! Voittajaan

® Laura Kujanpaa ja 1 muu

© Oculus & s P 3
on oltu yhteydessa henkilokohtaisesti
[l:l Sivut Pysykaahan kuulolia, uusia kisoja on luvassa
(@) Varainkeruukampa... LN uomi - English (US) - Svenska +
v J m Espariol - Portugués (Brasil)
~ Nayta enemman y % s

annille Sein&jpelta
X )

X J
N

o |
QW75 4 kommenttia 1 jako
oy Tykkaa (D Kommentti o Jaa &~

Kuvio 4. Facebookin etusivu.

Facebook on kaikista suosituin ja kilpailullisin markkinointikanava suuren kéytta-
jakunnan vuoksi. (Kuvio 4.) Instagram soveltuu hyvin nuoriin kohdistuvaan mark-
kinointiin. LinkedIn on erinomainen markkinointikanava B2B-asiakkaiden ja tar-
kasti rajatun kohderyhman tavoittamiseen. YouTuben videopalvelu tavoittaa paljon
nuoria, mutta siséllontuottajalta vaaditaan korkealaatuisia videoita. Twitterid kéy-
tetddn paljon informaation jakamiseen ja asiakkaiden véliseen keskustelun. (Suo-
men Digimarkkinointi 2019d.)
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Sosiaalisen median palveluita on olemassa useita, mutta yrityksen ei tarvitse olla
jokaisessa mukana. Yritysten tulee ensin keskittyd vain yhteen palveluun, ottaa se
haltuun ja vasta sen jalkeen siirtya seuraavaan palveluun. Yritysten on hyvé selvit-
t4& mita some-palveluja kohderyhmaé kayttaa, jotta valtytaan turhien palvelujen hyl-

kaamiseltd. (Suomen Hakukonemestarit 2019b.)
2.2.5 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on markkinointiviestintaa sahkdpostitse. Séhkdpostimark-
kinoinnilla voidaan tavoittaa uusia ja vanhoja asiakkaita suorilla sahkopostivies-
teilld&. Menetelmé& eroaa roskapostin lahettdmisesté eli spammaamisestd, siten ettd
asiakas on omaehtoisesti liittynyt yrityksen sdhkopostilistalle. Vapaaehtoisuudesta
on muodostunut pakollinen standardi useiden maiden lainsaddannéssa. (Suomen
Digimarkkinointi Oy 2019e.)

Sahkopostimarkkinoinnin tulee olla hyvin kohdennettua asiakkaille, jotka ovat to-
denndkoisemmin kiinnostuneita markkinoitavasta tuotteesta, palvelusta tai ai-
heesta. Sahkdpostimarkkinointia on mitattava ja sen tuloksia tulee hyodyntéaa yri-
tyksen markkinoinnin laadun kehittdmiseen. (Suomen Digimarkkinointi Oy
2019e.)

Sahkopostimarkkinointi on tarkeé osa yrityksen digitaalista markkinointia. Sahko-
posti jatkaa asiakaskeskustelua ostoksen jalkeen ja syventaa asiakassuhdetta. Yri-
tykset voivat helposti tiedottaa asiakkailleen uusista tuotteistaan tai palveluistaan

séhkopostimarkkinoinnin avulla. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2019e.)
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 Like ]

pelQQJQ

Pelaaja Shopilla on kevatta rinnassa! Verkkokat

alekampanja, joka tarjoaa pelaa
mukaan kymmenella eurolla! Bonuks
tuntuvaan alehintaan

Tarjoushinnat ov nassa vain viikon loppuun asti ja peleja on varastossamme rajallinen

maara, joten ole nopea ja kay nappaamassa omasil

Kuvio 5. Pelaaja Shopin uutiskirje.

Sahkopostimarkkinointiviestejd, eli uutiskirjeitd on kahden mallisia. Pelkésta teks-
tistd koostuva tai grafiikkaa sisaltdva sahkopostiviesti. Tyypillinen markkinointi-
viesti koostuu envelope contentista (sisallostd, joka nakyy ennen sahkopostiviestin
avaamista), esiotsakkeesta, otsakkeesta, varsinaisesta tekstisisallostd, sosiaalisen
median painikkeista ja alatunnisteesta. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2019f.) (Ku-

vio 5.)
2.3 Web-analytiikka digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa

Web-analytiikka on verkkosivuston kévijaseurantaa ja analysointia. Web-analytii-
kalla saadaan tarkkaa tietoa digitaalisen markkinoinnin kannattavuudesta ja toimi-
vuudesta sek& asiakkaiden kayttdytymisestd verkossa. Web-analytiikka on valtta-
méatonta, koska markkinointia tulee mitata ja ilman web-analytiikkaa ei pystyta na-
kemé&én, onko digitaalinen markkinointi kannattavaa. (Suomen Digimarkkinointi
Oy 2019g.)
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KPI-mittareiden (Key Performance Indicators) méadrittely on ensimmainen tarkeaa
tehtavéa web-analytiikassa. KPI-mittareiden avulla seurataan, tayttadko verkkosivu
sille asetetut tavoitteet. Madrittelyn jalkeen paastddn tehokkaasti analysoimaan
kayttdjien toimintaa ja nakemaén toteutuvatko asetetut tavoitteet. KPI-mittareita

voidaan myos kayttaa digimainonnan mittaukseen ja kehittamiseen (Sofokus 2019.)

Tuloksellisen web-analytiikan varmistaminen vaati hyvéa tulkintaa. Yritys voi pal-
kata asiantuntijan analyysin tekemiseen ja tulkitaan tai yritys voi osallistua web-

analyysi koulutukseen. (Sofokus 2019.)

Kuvio 6. Google Analyticsin kayttoliittymé (G2 Crowd 2019).

Google Analytics on kaikista yleisin analytiikkaohjelmisto. (Kuvio 6.) Googlen il-
mainen ohjelmisto lis&4 kayttoonottaessa pienid koodinpatka verkkotunnuksen jo-
kaiselle sivulle, jonka jalkeen sivustojen verkkoliikennettd pystytdan tarkasti seu-

raamaan. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2019h.)
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3 KYSELYLOMAKKEEN KOKOAMINEN

Digitaalisen markkinoinnin perehdyttamisen jélkeen oli aika koostaa kyselytutki-
mus. Tassa luvussa kaydaan l&pi kyselylomakkeen kokoamisen vaiheita, kyselytut-

kimuksen rakennetta ja lomakkeen l&ahettdmista.
3.1 Kyselylomakkeen kayttoliittyma

Kyselylomake toteutettiin Google Forms -sovelluksen avulla. (Kuvio 7.) Sovellusta
paadyttiin kayttdmaan ilmaisuuden ja helppokéyttéisyyden vuoksi. Lisaksi sovel-
luksessa oli tarjolla monipuolisia kysymys- ja vastausvaihtoehtoja. Kyselylomak-
keen tuloksia pystyi tarkastelemaan tiivistelmind ja yksittaisind vastauksina. Moni-
valintakysymysten vastauksille sovellus luo automaattisesti ympyradiagrammin,
joka sisaltad jokaisen kysymyksen vastausprosenttiméarat. Lineaarisen asteikon ja

monivalintakysymysten vastaukset kertyivat nousevaan jarjestykseen.

KYSYMYKSET vastaukseT [

Yrityksen perustiedot

Ensimmaisessa osiossa kysellaan perusinformaatiota yrityksestanne.

Yrityksen nimi

Kirjoita yrityksesi nimi

Oma asemasi yrityksessa

Valitse omaa asemaasi parhaiten kuvaava vaihtoehto.
Johtoasema
Markkineinti- ja viestintdvastaava

Some vastaava

Yrityksen henkilosto koko ~

Valitse yrityksen henkilostémaaraa parhaiten kuvaava vaihtoehto.

Kuvio 7. Google Formsin kayttoliittyma.
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3.2 Kysymykset ja rakenne

Kyselytutkimuksen lopullinen versio sisélsi yhteensd 26 kysymystd, jotka koostet-
tiin teoriaosuuden pohjalta. Kyselylomake sisalsi monivalintakysymyksid, arvioin-
tiasteikkoja ja vapaita tekstikenttia. Kyselylomake koostui suurimmaksi osaksi mo-
nivalintakysymyksista. Kysymyksista pyrittiin tekemaan helposti ymmarrettavia ja
kaikille kysymyksille Kkirjoitettiin laajempi kuvaus, joka mahdollisesti helpottaisi
vastaamista. Kyselylomakkeessa otettiin hyvin huomioon nekin osapuolet, jotka ei-
vat valttamatta tieda oikeita vastauksia tai 16yda itselleen sopivaa vastausvaihtoeh-

toa lisdamalla vastauksiin en tiedd ja muu vaihtoehtoja.

Digitaalisen markkinoinnin
kyselytutkimus

*Pakollinen

Ensimmaisessa osiossa kyselldan perusinformaatiota yrityksestanne.

Yrityksen nimi
Kirjoita yrityksesi nimi.

Oma asemasi yrityksessa
Walitse omaa asemaasi parhaiten kuvaava vaihtoshto.

(O Johtoasema
(O Markkinointi- ja viestintavastaava
(O somevastaava

O Muu:

Yrityksen henkilosto koko *

Valitse yrityksen henkiléstémaaraa parhaiten kuvaava vaihtoehto

(O Enemman kuin 100 henkes
(O Vvahemman kuin 100 henkes
(O Vahemman kuin 50 henke#

(O Vvahemmén kuin 25 henkes

Kuvio 8. Vastauslomakkeen rakenne.
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Kysymykset jaettiin rakenteeltaan viiteen eri aihealueeseen. Ensimmaisessa osi-
oissa kysyttiin yrityksen perustietoja. (Kuvio 8.) Nailla kysymyksilla yritettiin var-
mistaa kuuluvatko kyselyn vastaajat tutkimuksen kohderyhméan ja mihin toi-
mialoihin yritykset ovat erikoistuneet. Toisessa osiossa vastaajat paasivat kuvaa-
maan yrityksen nykytilannetta. Vastaajien annettiin vapaasti arvioida yrityksen di-
gitaalisen markkinoinnin ja verkkosivujen nykytilannetta. Kolmannessa osiossa tut-
kittiin yrityksen digitaalisen markkinoinnin tyovélineita ja eri menetelmia. Nailla
kysymyksilla yritettiin selvittdd, mita digitaalisen markkinoinnin tydvalineita yri-
tyksella on kéaytosséan ja kuinka hyvin nditd tyovélineitd hyodynnetaan. Neljan-
nessé osiossa tutkittiin web-analytiikan k&yttod yrityksessa. Tarkoituksena oli sel-
vittda, mitd web-analytiikan palveluita kdytetdan ja minkélaisia tuloksia web-ana-
Iytiikan avulla on saatu selville. Viimeisessé osiossa kasiteltiin digitaalisen mark-
kinoinnin kehittdmista koskevia kysymyksid. T&ssd osiossa haluttiin tietdd, miten
yritykset hyodyntavat web-analytiikkaa markkina- ja asiakasymmarryksen kehitta-
miseen, mité he haluaisivat kehittaa ensisijaisesti ja lopuksi vastaajien annettiin ar-
vioida digitaalisen markkinoinnin todellisen merkityksen yrityksen liiketoimin-

nalle.
3.3 Lomakkeen lahettaminen

Kyselyn alkuperaisend kohderyhmana olivat Pirkanmaan ja Pohjanmaan pk-yrityk-
set, joilla on yli miljoonan euron liikevaihtoa. Yritysten yhteystiedot hankittiin

kayttdmalla Finder.fi-yrityshakupalvelua.

Aluksi kyselylomakkeita lahetettiin Outlook-sahkopostiosoitteella, mutta sahko-
postiviestit menivat roskapostiin ja kyselylomakkeet jouduttiin lahettdmaan Gmail-
sahkopostilla. Yrityshakua péatettiin laajentaa Eteld-Pohjanmaan pk-yrityksiin,
jotta kyselytutkimukseen saataisiin enemman vastauksia. Kyselylomakkeita lahe-
tettiin yli viiteensataan eri sahkOpostiosoitteeseen.
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4 KYSELYN TULOKSET JA ANALYYSI

Kyselytutkimukseen vastasi yhteensa sata henkiloa. Téassa luvussa analysoidaan
vaiheittain kyselylomakkeen tuloksia. Ensimmaéisessé kappaleessa tutkitaan vastaa-
jien yrityksia ja arvioidaan niiden nykytilannetta. Toisessa kappaleessa tutkitaan,
miten yritykset toteuttavat digitaalista markkinointia. Kolmannessa kappaleessa
tutkitaan, miten web-analytiikkaa hyodynnetéén yrityksissa. Neljannessa ja viimei-
sessd kappaleessa tutkitaan, miten yritykset hyodyntévat web-analytiikkaa digitaa-

lisen markkinoinnin kehittdmiseen.
4.1 Yritykset ja nykytilanteen arviointi

Kuvion 9 kysymyksessa haluttiin selvittdd, mika on vastaajien oma asema yrityk-
sessd. Kysymyksen tarkoituksena oli tunnistaa, kuka yrityksen henkilgstosta on
vastaamassa kyselytutkimukseen.

Oma asemasi yrityksessa

@ Johtoasema

@ Markkinointi- ja viestintavastaava
Some vastaava

@ IT-tuki, some ja digitaalinen markkin

@ kiinteistosinteeri

@ viestintakoordinaattori

@ Tyonjohtaja

@ Myynti / projektimyynnin assistentti

12V

Kuvio 9. Vastaajien oma asema yrityksissa.

Kuviossa 9 ndhdaan, ettd yli puolet vastaajista kuuluvat yrityksen johtoasemaan.
Toiseksi suurin vastaajaryhma toimii yrityksen markkinointi- ja viestintavastaa-
vana. Vastaajista viisi prosenttia on vastuussa somevastaavan tehtévista ja loppuun
kymmeneen prosenttiin kuuluu myyntihenkilQité, viestintdkoordinaattoreita, seka

muita yrityksen tyontekijoita. (Kuvio 9.)
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Kuvion 10 kysymyksessa haluttiin selvittdd, mika on yrityksen henkil6ston suu-
ruus. Kysymyksen tarkoituksena oli varmistaa, etta yritysten koko vastaa kyselyn

kohderyhmaéa, eli pk-yrityksia.

Yrityksen henkilosto koko

0 vastausta

@ Enemman kuin 100 henkea
@ Vahemman kuin 100 henked
» Vahemman kuin 50 henkea

@ Vahemman kuin 25 henkea
@ Entieda

® Alle 10

@5

Kuvio 10. Henkildston suuruus yrityksissa.

Puolella vastaajien yrityksilla on vdhemman kuin 25 henkil6a yrityksen palveluk-
sessa. Toiseksi suurimalla vastausryhmalld on vahemmaén kuin 50 henkil6a yrityk-
sen palkkalistoilla. Sadan henkildmaaran ylittavia yrityksia oli 14 prosenttia ja sa-
dan henkilémaaran alittavia yrityksia oli 11 prosenttia vastaajien joukossa. (Kuvio
10.)

Kuvion 11 kysymyksessa haluttiin selvittda, mika on yrityksen toimiala. Yritysten

toimialojen tunnistaminen oli yksi kyselytutkimuksen tarkeimmista tavoitteista.

Yrityksen toimiala

@ Maatalous, metsatalous ja kalatalous
@ Kaivostoiminta ja louhinta
\ ® Teollisuus
y 7 @ Sahko-, kaasu- ja lampohuolto, jaah.
: @ Vesihuolto, viemari- ja jatevesinuolt.
" ] @ Rakentaminen
i @ Tukku- ja vahittaiskauppa; moottori. ..
| 5% /4 @ Kuljetus ja varastointi
f

L AR 4

Kuvio 11. Yritysten toimialat.
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Suurin osa vastaajien yrityksisté toimii teollisuusalalla. Kuljetus ja varastointi alaan
kuuluu 12 prosenttia yrityksistd, muuhun palvelutoimintaan keskittyvét 10 prosent-
tia yrityksista ja 9 prosenttia yrityksisté on erikoistunut rakentamisalaan. Loput vas-
taajat kertoivat toimivansa tukku- ja véhittdiskaupan, seka sahké-, vesi- ja lampo-

huollon aloilla. (Kuvio 11.)

Kuvion 12 kysymyksessa haluttiin selvittdd, mika on yrityksen toiminta-alue. Ky-
symyksen tarkoituksena oli varmistaa, etté yritysten toiminta-alueet vastaavat mah-
dollisimman hyvin kyselytutkimuksen kohderyhmaa, eli Eteld-Pohjanmaan, Poh-

janmaan ja Pirkanmaan maakuntia.

Mika on yrityksenne toiminta-alue?

@® Ahvenanmaa

@ Etela-Karjala
Etela-Pohjanmaa

@ Etela-Savo

@ Kainuu

® Kanta-Hame

@ Keski-Pohjanmaa

@ Keski-Suomi

15V

Kuvio 12. Yrityksien toiminta-alueet.

Toiminta-alueiden jakautumaan mukaan suuri osa yrityksista toimii Etel&-Pohjan-
maan maakunnalla. Yrityksistad 18 prosenttia toimii Pirkanmaalla ja 16 prosenttia
toimii Pohjanmaalla. Loput yritykset toimivat koko Suomen alueella tai muilla

maakunnilla. (Kuvio 12.)

Kuvion 13 kysymyksessa annettiin vastaajien arvioida yrityksen digitaalisen mark-
kinoinnin nykytilaa asteikolla yhdesté viiteen, heikosta erinomaiseen. Digitaalisen

markkinoinnin nykytilan selvittdminen oli kyselytutkimuksen térkein tavoite.
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Arvioi yrityksenne digimarkkinoinnin nykytilaa oman nakemyksesi
mukaan asteikolla 1-5 (heikosti-erinomaisesti)

100 vastausta

40

30 33(33 %)

32 (32 %)
27 (27 %)
20

10

Kuvio 13. Digitaalisen markkinoinnin nykytilanne.

Enemmistd vaikutti olevan tyytyvainen ja osa oli tyytymaton digitaalisen markki-
noinnin nykytilaan. Harva vastaajista ei kuitenkaan ollut taysin tyytyvéinen tai tyy-

tymaton digitaalisen markkinoinnin nykytilanteeseen. (Kuvio 13.)

Kuvion 14 kysymyksessa annettiin vastaajien arvioida yrityksen verkkosivujen ny-
kytilannetta yhdesta viiteen, eli heikosta erinomaiseen. Yritysten verkkosivujen ny-
kytilanteen arvioiminen auttoi kuvaamaan vastaajien tyytyvaisyytta nykyisiin verk-

kosivuihin.

Miten koet yrityksen verkkosivujen tdmén hetkisen tilanteen?

100 vastausta

60

40

42 (42 %)

37 (37 %)

20

12 (12 %)

Kuvio 14. Verkkosivujen nykytilanne.

Suurin osa yrityksista vaikutti olevan suhteellisen tyytyvéinen verkkosivujen nyky-
tilanteeseen ja harvempi yritys koki niiden tilanteen erittdin huonoksi. Kaikki yri-
tykset eivat kuitenkaan olleet taysin tyytyvéisia verkkosivujen nykytilanteeseen.
(Kuvio 14.)
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Tutkimuksessa kysyttiin avoimesti yrityksilta heidan liiketoiminnallisista tavoit-
teistaan ja haasteistaan, myynnin ja markkinoinnin nakékulmasta. Suurin osa vas-
taajista haluaa lisata yrityksen nakyvyytta ja hankkia uusia asiakkaita. Osa vastaa-
jista oli kuitenkin tyytyvaisia yrityksen nykyiseen asemaan ja vastaajien tavoitteena

on sailyttdd nykyinen asiakaskunta.

Yritykset kokivat isommiksi haasteiksi kovan kilpailun ja markkinoilta erottumi-
sen. Ajan ja resurssien puuttuminen on myos yleinen ongelma yrityksissa. Jotkut
vastaajat kokivat myynnin kasvattamisen haasteelliseksi, silla yrityksen kasvumah-
dollisuudet ovat véhaiset aiemmin saavutetun markkina-aseman vuoksi. Markki-
noinnissa koettiin haasteelliseksi markkinointikanavien pirstaloituminen, oikeiden
kanavien ldytaminen ja niiden hyotysuhteen arviointi. Lisaksi haasteelliseksi koet-
tiin kiinnostavan ja monikanavaisen sisallén luominen jatkuvasti muuttuvassa digi-

taalisessa ymparistossé.

Lopuksi selvitettiin, miten yritysten verkkosivut tukevat sen liiketoiminnallisten ta-
voitteiden saavuttamista. Enemmiston mukaan yrityksen verkkosivut tukevat hyvin
tavoitteiden saavuttamista, mutta osa kuitenkin koki, ettd verkkosivustoissa olisi
parantamisen varaa. Moni vastaaja kertoikin yrityksen verkkosivujen olevan muu-
tosprosessin alla. Yleisesti verkkosivuja kuvailtiin informaatiolahteiksi ja yhteys-
tietojen yllapitopaikaksi. Osa vastaajista pyrkii jatkuvasti tuottamaan monipuolista
ja Kiinnostavaa siséltoa asiakkaille. Verkkokauppaa pidettiin myos hyvin tarkeana

jasitd tulisi jatkossakin kehittdd vastaamaan asiakkaiden tarpeita.
4.2 Digitaalinen markkinointi yrityksissa

Kuvion 15 kysymyksessa haluttiin selvittdd, kuinka paljon rahaa yritys kayttaa di-
gitaaliseen markkinointiin vuodessa. Rahoituksen tutkiminen antoi hyvén yleisku-
van yritysten panostuksesta digitaaliseen markkinointiin ja vastaukset auttoivat seu-

raamaan toimialakohtaisesti yritysten rahan kayttoa.
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Kuinka paljon rahaa yrityksenne kayttaa digitaaliseen markkinointiin
vuodessa?

astausta

@ Yli 100 000€
@ Alle 100 000€

Alle 50 000€
) @ Alle 10 000€
—] @ Alle 5 000€
@® Entieda
4 @ Ei tarvetta markkinoinnille
A\ 8% ® 2000€

L7 4

Kuvio 15. Rahankéaytto digitaalisessa markkinoinnissa.

Lahes puolet yrityksista kdyttaa vain alle 5000 euroa digitaaliseen markkinointiin
vuodessa. Yrityksistd 16 prosenttia kdyttad alle 50 000 euroa, 11 prosenttia alle 10
000 euroa, 9 prosenttia yli 100 000 euroa ja 8 prosenttia kayttaa alle 100 000 euroa

digitaalisen markkinointiin vuodessa. (Kuvio 15.)

Kuvion 16 kysymyksessa haluttiin selvittdd, mita digitaalisen markkinoinnin ty6-
valineitd yritykset kayttavat. Tarkoituksena oli tutkia, mitka ovat kaikista yleisim-

mat digitaalisen markkinoinnin tyovélineet.
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Mita seuraavia digitaalisen markkinoinnin valineita yrityksenne kayttaa?

100 vastausta

Google AdWords
Google Adsense
Google bannerimainonta

47 (47 %)
8 (8 %)

28 (28 %)
70(70 %)
13(13%)
44 (44 %)
32(32%)
4 (4 %)
41 (41 %)
15 (15 %)
Sahkopostijarjestelmia 42 (42 %)
Blogi
Verkkosivut
Uutiskirje
e-kirjat ja pdf-esitteet
En tieda

22 (22 %)
92 (92 %)

42 (42 %)
25 (25 %)

1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
0 20 40 60 80 100

sidosryhmien verkkosivut
ei kayteta

Nettiauto + Autotalli

Kuvio 16. Digitaalisen markkinoinnin tyovélineet.

Tulokset osoittavat, etta verkkosivut ovat kaikista yleisin tyovéline yritysten digi-
taalisessa markkinoinnissa. Yritykset kayttavat sosiaalisen median palveluista eni-
ten Facebookia, joka oli toiseksi yleisin digitaalisen markkinoinnin tyévaline. Mui-
den sosiaalisen median palveluiden joukossa Instagram ja LinkedIn saivat yli 40
prosenttia vastauksista. Google AdWords oli kolmanneksi yleisin tyovéline ja kai-
kista suosituin Googlen tarjoama mainontapalvelu. Sahkopostimarkkinointia kay-
tetddn monessa yrityksessa, silla séhkopostijarjestelmat ja uutiskirjeet kerésivat yli
40 prosenttia vastauksista. Joidenkin yrityksien markkinointikanaviin kuuluvat blo-
git ja séhkoiset esitteet. (Kuvio 16.)

Kuvion 17 kysymyksessa haluttiin selvittdd, miten hakukoneoptimointi on huomi-
oitu yrityksen verkkosivuilla. Hakukoneoptimointi on tarke&a verkkosivujen 16y-
dettavyyden kannalta, joten oli hyva selvittad, miten hakukoneoptimointi on huo-
mioitu yrityksissa.
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Kuinka hakukoneoptimointi on huomioitu yrityksen verkkosivuilla?

100 vastausta

40
37 (37 %)

30

32 (32 %)

20

14 (14 %)

10 10 (10 %)

Kuvio 17. Hakukoneoptimoinnin huomioiminen.

Tuloksista voidaan paatelld, ettd hakukoneoptimointi on otettu suhteellisen hyvin
huomioon yrityksien verkkosivuilla. Ainoastaan 10 prosenttia kyselyn vastaajista
koki, ettd hakukomeoptimointi olisi erittdin hyvin otettu huomioon yrityksen

verkkosivuilla. (Kuvio 17.)

Kuvion 18 kysymyksessé haluttiin selvittdd, kuinka usein sosiaalisen median
palveluita paivitetaan yrityksissd. Taman kysymyksen tarkoituksena oli tutkia,

miten aktiviisia yritykset ovat sosiaalisen median palveluissa.

Paivitamme yrityksen sosiaalisen median palveluita vahintaan:

100 vastausta

@ Kerran paivassa

@ Kerran viikossa

@ Kerran kuukaudessa

@ Entieda

@ Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
® 3 kertaa viikossa

@ kun on tarvetta, kerran vuodessa

@ Emme ole sosiaalisessa mediassa

1714V

Kuvio 18. Sosiaalisen median palveluiden paivittdminen.

Suurin osa yrityksista péivittaa sosiaalisen median palveluita vain kerran viikossa.
Kerran kuukaudessa péivittavia yrityksié oli 19 prosenttia, kerran pdivassa péaivit-
tavid yrityksia oli 14 prosenttia ja loput yritykset péivittavat sosiaalisen median pal-

veluita harvemmin tai eivat ollenkaan. (Kuvio 18.)
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Kuvion 19 kysymyksessa haluttiin selvittdd, mitka ovat vastaajien tarkeimpié ta-
voitteita yrityksen verkkoympéristossa. Yritysten tavoitteiden selvittdminen auttoi

ymmartamaan, miten yritykset haluavat toimia verkkoympéristossa.

Mitka ovat tarkeimpia tavoitteita yrityksesi verkkoymparistossa?

100 vastausta

Asiakkaiden hankinta
71 (71 %)
Myynti ja palvelujen ( b

tarjoaminen

Verkkokauppa

En tieda

Tyontekijoiden rekrytointi
informaatiolahde

Raaka-ainetoimittajien huomion
saaminen

Tuotteen tunnettuuden
parantaminen

Kuvio 19. Tarkeimmat tavoitteet verkkoympéristossa.

Suurin osa yrityksista haluaa parantaa yrityksen tunnettavuutta. Seuraavaksi tarkein
tavoite oli asiakkaiden hankinta. Myynti- ja palvelujen tarjoaminen nousi kolman-
neksi tarkeimmaksi tavoitteeksi. Asiakas- ja tukipalvelujen tarjoaminen oli tarkeaa
30 prosentin keskuudessa ja verkkokaupan yllapitdmisté pidettiin tarpeellisena 9

prosentin joukossa. (Kuvio 19.)

Kuvion 20 kysymyksesséa haluttiin selvittaa, kuinka usein yritykset lahettavat uutis-
Kirjeitd asiakkailleen. Kysymyksen tarkoituksena oli tutkia miten yritykset hyddyn-

tavat sdhkopostimarkkinointia.
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Lahetamme uutiskirjeen asiakkaillemme vahintaan:

100 vastausta

@ Kerran viikossa

@® Kerran kuukaudessa
@ Eiole kaytossa

@® Entieda

@ 4 kertaa vuodessa
@ Kerran 3 kk:ssa

@ Tarvittaessa.

@ pari kertaa vuodessa

14

Kuvio 20. Uutiskirjeen lahetys.

Puolella vastaajista ei ole uutiskirjettd lainkaan kéytossa. Uutiskirjeen l&hettdjista
19 prosenttia lahettda uutiskirjeen véhintéan kerran kuukaudessa ja 6 prosenttia la-
hettdd uutiskirjeen vain kerran viikossa. Loput vastaajista lahettavét uutiskirjeitd

viel& harvemmin. (Kuvio 20.)
4.3 Web-analytiikan hyédyntaminen yrityksissa

Kuvion 21 kysymyksessa haluttiin selvittad, onko yrityksilla web-analytiikan seu-
raaja kéytossd. Web-analytiikka on erittdin tarked tyovéline digitaalisen markki-
noinnin kehittdmiseen, joten oli tarkeda tutkia, kuinka monella yrityksell& on web-

analytiikan seuraaja kaytossa.

Yrityksen verkkosivuille on asennettu web-analytiikan seuraaja

100 vastausta

® Kyla
QE
@ Entieda

Kuvio 21 Web-analytiikan seuraaminen.
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Yli puolella yritykselld on web-analytiikan seuraaja kaytossa. Yrityksista vain 20
prosentilla ei ole web-analytiikan seuraajaa kdyttssa ja 14 prosenttia vastaajista ei-

vat olleet tietoisia, onko yrityksell&d web-analytiikan seuraajaa kaytossa. (Kuvio 21.)

Kuvion 22 kysymyksessa haluttiin selvittad, mita jarjestelmaa yritykset kayttavéat
web-analytiikan seuraamiseen. Kysymyksen tarkoituksena oli tutkia, mitka ovat
kaikista yleisimmét web-analytiikkaohjelmistot.

Mita jarjestelmaa yrityksenne kayttaa web-analytiikan seuraamiseen?

astausta

Adobe Analytics
Bing Webmaster Tools

Google Analytics 58 (58 %)
Yahoo! Web Analytics|—0 (0 %)
En tieda 35 (35 %)

ei kaytossa 2(2 %)

1(1%)

Dashboard|lii—1 (1 %)

Fonectalii—1 (1 %)

ei kayteta 1(1 %)

ei ole kaytossafi—1 (1 %)

Ei mitaan jarjestelmaali—1 (1 %)
‘4o

Yhteistyokumppani Buorre 1 '(: D’:,:;

hoitaa 1(1%)

Leadfeeder, Hubspoti—1 (1 %)

0 20 40 60

Kuvio 22. Web-analytiikka jarjestelmat.

Yli puolella yrityksell&d on kaytossa Google Analytics web-analytiikkaohjelmisto.
Osa vastaajista ei ollut tietoisia, milla jarjestelmalla yrityksen web-analytiikkaa

seurataan. (Kuvio 22.)

Kuvion 23 kysymyksessa haluttiin selvittadd, milla keinolla yritykset tavoittavat eni-
ten kavijoita. Tilastojen avulla saatiin selville, mitkd ovat digitaalisen markkinoin-

nin tehokkaimmat tydvalineet.
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Milla keinolla yrityksenne tavoittaa eniten kavijoita?

10 nataticta
10U vasiausia

@ Hakukonemainonta

@ Sosiaalinen media
Bannerimainonta

@ Sahkoposti markkinointi

@ Orgaaninen liilkenne

@ Muu markkinointi (tv, lehti yms.)
@ Entieda
@ Sana kulkee alihankintaketjussa.

13V

Kuvio 23. Yritysten kavijoiden tavoittaminen.

Tulosten mukaan sosiaalisella medialla tavoitetaan eniten kavijoita yritysten verk-
kosivuille. Seuraavaksi tehokkaimmat keinot olivat orgaaninen liikenne ja muu
markkinointi, jotka kerdsivét yhta paljon vastauksia. Yrityksista 14 prosenttia ta-
voittaa kavijoitd hakukonemainonnalla ja 7 prosenttia tavoittaa kavijoita sahkopos-
timarkkinoinnilla. Muut markkinointikeinot, kuten bannerimainonta, puhelin-
myynti ja messut, tavoittavat eniten kavijoita vain yhteen prosenttiin kuuluvissa

yrityksissa. (Kuvio 23.)

Kuvion 24 kysymyksessa haluttiin selvittada, mitka ovat yrityksen tarkeimmat digi-
taalisen markkinoinnin tyGvalineet valitsemalla kolmesta viiteen tarkeintd tyovéli-
nettd. Kysymyksen tarkoituksena oli antaa vastaajien omien nakemyksien mukaan

valita yrityksen tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin tyovélineet.
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Mitka ovat yrityksen tarkeimmat Digitaalisen markkinoinnin valineet?
Valitse oman nakemyksesi mukaan 3-5 tarkeinta vaihtoehtoa.

100 vastausta

Google AdWords
Google Adsense
Google bannerimainonta
Facebook

40 (40 %)

2(2%)
5(5%)
58 (58 %)

3(3%)

Instagram 23 (23 %)
YouTube 1 (11 %)
Snapchatli—1 (1 %)

LinkedIn A7 (17 %)

-6 (6 %)

26 (26 %)

6 (6 %)

74 (74 %)
20 (20 %)

5(5%)
3(3%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)

Google universal app
Hakukoneoptimointi
ei kaytossa
Palveluportaali
Nettiauto + Autotalli

Kuvio 24. Tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin tyovélineet.

Tuloksien mukaan verkkosivut ovat yrityksille kaikista tarkein digitaalisen markki-
noinnin tydvaline. Toiseksi tdrkeimpéand pidettiin Facebookia ja kolmanneksi tér-
kein oli Google AdWords. Séahkdpostijarjestelmia, uutiskirjeita ja Instagramia pi-

detéén tarkeanda yli 20 prosenttiin kuuluvien yritysten joukossa. (Kuvio 24.)

Kuvion 25 kysymyksessa haluttiin selvittdd, mika yrityksen sosiaalisen median pal-
velu on kasvanut eniten viime aikoina. Kysymyksen tarkoituksena oli havaita mah-

dollisia muutoksia ja kasvavia trendeja sosiaalisen median palveluissa.
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Mika yrityksen sosiaalisen median palvelu on kasvanut eniten viime
aikoina?

95 vastausta

@ Facebook

@ Twitter

@ YouTube

/ @ Instagram
___,—-/""._—- @ Snapchat

e —

@ Linkedin
/ @ Entieda
® cikaytossa

12V

Kuvio 25. Sosiaalisen median kasvu.

Suurin osa yrityksista havaitsi Facebookissa eniten kasvua viimeisen vuoden ai-
kana. Joissakin yrityksissa Instagramissa ja LinkedInissa huomattiin jonkin verran
kasvua. Pienessd osassa yrityksissa Twitterin ja YouTuben Kkaltaiset palvelut ovat
kasvavassa asemassa. (Kuvio 25.)

Kuvion 26 kysymyksesséa haluttiin selvittdd, miten kiinnostuneita vastaajat ovat tie-
tdmaan, mista kadvijat tulevat yrityksen verkkosivuille. Mielenkiintoa mitattiin line-

aarisen asteikon avulla yhdesté viiteen, ei kiinnostuneista hyvin kiinnostuneisiin.

Miten kiinnostuneitta olette tietamaan, mista kavijat tulevat yrityksen
verkkosivuille?

100 vastausta

60

40

28 (28 %)

20

Kuvio 26. Verkkosivun vierailijan saapumisen tunnistaminen.
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Lineaarisen asteikon mukaan suurin osa vastaajista ilmaisivat kiinnostustaan nel-
jannen ja viidennen asteikon véill4. T&st4 voidaan paatelld, ettd kyselyn vastaajat
olivat hyvin innokkaita tietdmaan, mistd kévijat tulevat yrityksen verkkosivuille.
(Kuvio 26.)

Kuvion 27 kysymyksesséd haluttiin selvittad, miten kiinnostuneita vastaajat ovat
tunnistamaan yrityksen verkkosivujen vierailijan. Mielenkiintoa mitattiin lineaari-

sen asteikon avulla yhdesté viiteen, ei kiinnostuneista hyvin kiinnostuneisiin.

Miten kiinnostuneita olette tunnistamaan verkkosivujen vierailijan?

100 vastausta

40

37 (37 %)

30

20 21(21 %)

Kuvio 27. Verkkosivun vierailijan tunnistaminen.

Lineaarisen asteikon mukaan suurin osa vastaajista ilmaisivat kiinnostustaan kol-
mannen ja viidennen asteikon véilla. Tasta voidaan paatelld, ettd kyselyn vastaajat
olivat hyvin kiinnostuneita tunnistamaan yrityksen verkkosivun kavijoita. (Kuvio
27.)

Kuvion 28 kysymyksessa haluttiin selvittdd, miten kiinnostuneita vastaajat ovat tie-
tdmaan, kuinka kauan vierailijat kdyttavat aikaansa yrityksen verkkosivuilla. Mie-
lenkiintoa mitattiin lineaarisen asteikon avulla yhdesta viiteen, ei kiinnostuneista

hyvin kiinnostuneisiin.
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Miten kiinnostuneita olette tietdmaan, kuinka kauan kavijat viettavat
aikaa yrityksen verkkosivuilla?

100 vastausta

40

35 (35 %)

30

2 20 (20 %)

Kuvio 28. Verkkosivun vierailijan ajankéyton tunnistaminen.

Lineaarisen asteikon mukaan suurin osa vastaajista ilmaisivat kiinnostustaan kol-
mannen ja viidennen asteikon vdilla. Tasta voidaan paatelld, ettd kyselyn vastaajat
olivat hyvin kiinnostuneita tietdmaén, kuinka kauan vierailijat kayttavat aikaansa

yrityksen verkkosivuilla. (Kuvio 28.)

Kuvion 29 kysymyksessé haluttiin selvittd4, miten kiinnostuneita vastaajat ovat tie-
tdmaan, mita kayttajat tekevét yrityksen verkkosivustoilla. Mielenkiintoa mitattiin
lineaarisen asteikon avulla yhdesta viiteen, ei kKiinnostuneista hyvin kiinnostunei-
siin.

Miten kiinnostuneita olette tietdmaan, mita kayttajat tekevat yrityksen

verkkosivustoilla?

100 vastausta

60

40

20
15 (15 %)

Kuvio 29. Verkkosivun vierailijan toiminnan tunnistaminen.

Lineaarisen asteikon mukaan suurin osa vastaajista ilmaisivat kiinnostustaan nel-
jannen ja viidennen asteikon vailla. Tastd voidaan paatelld, ettd kyselyn vastaajat
olivat kiinnostuneita tietdimaan, mitd kayttajat tekevat yrityksen verkkosivuilla.
(Kuvio 29.)
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4.4 Digitaalisen markkinoinnin kehittaminen

Tutkimuksessa kysyttiin, miten yritykset hyddyntavat web-analytiikka markkina-
ja asiakasymmarryksen kehittdmiseen. Suureksi yllatykseksi valtaosa vastaajista ei
hyodynna ollenkaan web-analytiikkaa néiden osa-alueiden kehittdmiseen. Mitéan
tarkempia perusteluita télle ei juuri annettu, mutta eras vastaaja antoi syyksi ajan-
puuteen ja osa sanoi tarkistavansa analytiikkaa ilman suurempia toimenpiteité.
Web-analytiikkaa hyddyntavéat vastaajat kertoivat seuraavansa minké lahteiden ja
eri kanavien kautta kavijat I0ytavat tiensa verkkosivuille, seka pohtivansa miten
nailla tiedoilla kéayttdjdkuntaa saisi laajennettua. Ajankohdat ovat joillakin vastaa-
jilla suuressa tarkkailussa, jossa he selvittavat mihin aikaan verkkosivustoilla vie-
raillaan ja kuinka kauan kavijat viettavat aikansa verkkosivuilla. Sisallén kiinnos-
tavuutta yritetddn myos mitata kavijoiden kayttaytymisen mukaan. Verkkokauppaa
yllapitavat vastaajat kertoivat seuraavansa, milla hakusanoilla tuotteita haetaan ja
kiinnittdvansa niihin jatkossa huomiota. Lisaksi analytiikan avulla seurataan toimi-
vatko sosiaalisen median tai Googlen palvelujen omat mainoskampanjat ja tulisiko

niihin panostaa jatkossakin.

Kuvion 30 kysymyksessa haluttiin selvittad, mitd kysymyksen vaihtoehdoista vas-
taajat haluaisivat lahted kehittdméan ensisijaisesti. Vaihtoehdoiksi annettiin mai-
nonnan lisadmistd, parantamalla sivustojen siséltdd, panostamalla sosiaaliseen me-
diaan ja kehittdmalla hakukoneoptimointia. Yritykset saivat myos vapaasti lisata

omia vastauksia.

Mita seuraavista lahtisitte kehittamaan ensisijaisesti?

@ Lisaamaan mainontaa
@ Parantamaan sivustojen sisaltoa
Sosiaalista mediaa

@ Hakukoneoptimointia

Z— @ Entieda

-

@ Autojen / Vaatetuksen / Laadukkaa
@ vaikuttajamarkkinointia
@ uutiskirjeet ja markkinointikirjeet

30,6%

172V

Kuvio 30. Digitaalisen markkinoinnin kehittaminen.
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Tuloksista ndhdaan, ettd 30 prosenttia yrityksistd haluaa parantaa sivustojen sisél-
t0d, 25 prosenttia haluaa panostaa sosiaalista mediaan, 11 prosenttia haluaa kehittaa

hakukoneoptimointia ja 10 prosenttia haluaa lisatd mainontaa. (Kuvio 30.)

Kuvion 31 ja tutkimuksen paattavassa kysymyksessa annettiin vastaajien arvioida
digitaalisen markkinoinnin merkitysta yrityksen liiketoiminnalle. Merkitysta mitat-
tiin lineaarisen asteikon avulla yhdesta viiteen, ei merkittavasta erittdin merkitta-

vaan.

Mik& on digitaalisen markkinoinnin merkitys yrityksen liiketoiminnalle?

100 vastausta

30

23 (23 %,
20 (23 %)

15 (15 %)
10

Kuvio 31. Digitaalisen markkinoinnin merkitys.

Lineaarisen asteikon mukaan suurin osa kyselyn vastaajista arvioi digitaalisen
markkinoinnin merkityksen kolmannen ja viidennen asteikon valilla. Toisin sanoen
suurin osa vastaajista pitad digitaalista markkinointia merkittdvana tekijana yrityk-
sen liiketoiminnassa. (Kuvio 31.)
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tutkia digitaalisen markkinoinnin nykytilan-

netta Eteld-Pohjanmaan, Pohjanmaan ja Pirkanmaan maakuntien pk-yrityksissa.

Kyselytutkimukseen vastanneet yritykset arvioivat digitaalisen markkinoinnin ny-
kytilanteen hyvaksi ja vastaajat pitivat digitaalista markkinointia merkittavana te-
kijana yrityksen liiketoiminnalle. Lisaksi yritykset olivat hyvin kiinnostuneita digi-

taalisen markkinoinnin jatkokehittdmisesté.

Verkkosivuja pidettiin kaikista tdrkeimpana digitaalisen markkinoinnin tyovali-
neend ja verkkosivujen nykytilannetta pidettiin yleisesti hyvana. Verkkosivut huo-
mioivat hakukoneoptimointia ja tukevat yritysten liiketoiminnallisten tavoitteiden
saavuttamista. Kuitenkin monessa yrityksessa verkkosivut kaipaavat vield kehitté-
mistarvetta ja osa verkkosivustoista onkin muutosprosessin alla. Monessa tapauk-
sessa verkkosivujen uudistusprojektit junnaavat vuodesta toiseen paikallaan joh-

tuen ajan ja resurssien puutteesta.

Noin puolessa yrityksessé digitaaliseen markkinointiin kdytettiin vain alle 5000 eu-
roa vuodessa. Vahiten rahaa digitaaliseen markkinointiin kayttivét kuljetus ja va-
rastointi sekd rakentamisen toimialat. Eniten rahaa digitaaliseen markkinointiin
kayttivat muun palvelutoiminnan toimialat, jotka parhaimmillaan kéyttivéat satoja-

tuhansia euroja digitaaliseen markkinointiin vuodessa.

Sosiaalisen median palveluita pdivitettiin parhaimmillaan kerran viikossa ja silla
tavoitetaan eniten kavijoita yrityksen verkkosivuille. Sosiaalisen median palve-
luista Facebookia pidettiin yrityksen toiseksi tarkeimpana digitaalisen markkinoin-
nin valineend ja siind havaittiin eniten kasvua verrattuna muihin sosiaalisen median
palveluihin. Muista sosiaalisen median palveluista Instagramissa ja LinkedInissa

havaittiin seuraavaksi eniten kasvua.

Yli puolella tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd on web-analytiikan seuraaja

kéytossa, mutta yrityksillda on parannettavaa web-analytiikan tulkinnassa ja
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havaittujen tulosten hyddyntamisessa. Moni yritys ei hyédynna ollenkaan web-ana-
Iytitkan mahdollisuuksia tai analysointia tehdaan yhteistyékumppanin avustuksella.

Yritykset haluavat kehittda digitaalista markkinointia ensisijaisesti parantamalla
verkkosivustojen sisaltod, panostamalla sosiaaliseen mediaan ja kehittamalla haku-

koneoptimointia.
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