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Opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksena, jonka tavoitteena oli tehda selvitys Tuloksen-
TuplausToimiston Markkinointi-iltamat kiertueelle osallistuneiden yritysten digitaalisen
markkinoinnin hyodyntdmisesta. Opinndytetyd suunniteltiin kaytettavaksi teoreettisena
viitekehyksena markkinoinnin kouluttamisessa seké liiketoiminnan suunnittelussa.

Maaréllisena tutkimuksena toteutettu opinnaytetyo tiivisti Markkinointi-iltamiin osallis-
tuneiden suomalaisten pk-yritysten panostuksen digitaaliseen markkinointiin ja osoitti
heikoimmat kohdat, joita yrityksissa ei vield oltu huomattu hyddyntaa. Tyokaluna kay-
tettiin kyselyn liséksi opinndytetydn tekijan itsendisesti toteuttamaa otantatutkimusta,
jossa tarkastellaan Markkinointi-iltamiin osallistuneiden yritysten nettisivuilta l0ytyvia
markkinoinnin kanavia ja keinoja.

Tulosten osalta oli selvaa, etta yritykset tiesivat kilpailun toimialallaan olevan kovaa ja
myonsivat huomanneensa kilpailijoiden panostuksen markkinointiin. Markkinoiden tuo-
masta paineesta huolimatta verkon potentiaali j&& toteutumatta, johtuen haluttomuudesta
investoida resursseja, kuten rahaa ja aikaa. Toisaalta kuitenkin panostus sosiaaliseen
mediaan on jo saavuttanut laajempaa suosiota. Suurin osa yrityksista ei ollut digitaalista
markkinointia ulkoistanut, muttei mydskaan kouluttanut itseadn aktiivisesti sen osaa-
jaksi.

Tutkimuksen johtopéatokset kertovat tarinaa digitaalisen markkinoinnin arvostuksen
puutteesta. Kouluttautumista, tai digitaalisen markkinoinnin toteuttamista, ei selkeasti
pidetd prioriteettina. Tdman opinndytetyon tarkoitus onkin auttaa TuloksenTuplausToi-
mistoa antamalla tydkaluja siihen, ettd yrittajat tulevaisuudessa ymmartaisivat tuon
kayttdmatta jaaneen potentiaalin arvon.
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The purpose of the thesis was to study the use of digital marketing of the companies that
participated in the educational tour called Markkinointi-iltamat. The entire tour was or-
ganized by the commissioner of the thesis TuloksenTuplausToimisto. The thesis was
mapped out to be utilized as a theoretical framework for marketing training and busi-
ness planning.

The thesis was carried out as a quantitative study that summarized the contribution of
Finnish SMEs to digital marketing and pointed out the weakest points that companies
have not exploited yet. In addition to the inquiry, the author independently implemented
a study that examined the marketing channels found on the websites of the participating
companies.

As for the results, it was clear that the companies knew the competition in their industry
was fierce and admitted that they were aware of their competitors' investments in mar-
keting. Despite the pressure brought by the market, the potential of the internet remains
unfulfilled, due to the reluctance to invest resources such as time and money. Most
companies did not outsource their marketing nor trained themselves actively for that
kind of expertise. On the other hand, however, the focus on social media has already
gained greater popularity.

The conclusions of the study show that the appreciation of digital marketing is still in-
adequate today. Training or outsourcing measures in the field of digital marketing are
clearly not given very high priority by the entrepreneurs. The purpose of this thesis was
to help TuloksenTuplausToimisto to provide the tools to future entrepreneurs to make
them understand the value of that unused potential.

Key words: marketing, digital marketing, study, Finnish SMEs
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ERITYISSANASTO tai LYHENTEET JA TERMIT (valitse jompikumpi)

Attribuutiomalli

CRM

Digipresenssi

Interaktiivisuus

Konversio

Laskeutumissivu

Markkinointisuppilo

Myyntisuppilo

Ostokonversio

Responsiivisuus

Spam-viesti

Edustaa verkkoanalytiikassa esiintyvié kontaktipisteistd, jotka
havainnoivat ihmisen ottamaa kontaktia yritykseen. Normaa-
listi analytiikka antaa viimeiselle kontaktille, esimerkiksi tie-
tyn mainoksen klikkaamiselle, konversion tayttymisen an-
sion. Todellisuudessa koko verkkopolku on vaikuttanut kon-
version téyttymiseen. Attribuutiomallin mukaan voidaan
my6s muille toiminnoille antaa ansio.

Y leisnimitys asiakkuudenhallinnan jérjestelmille.

Muodostuu kaikesta tiedosta ja ndkyvyydestd, jota yrityksesta
on verkossa l0ydettavissa.

Sosiaalista kanssakdymista verkossa. Sisaltad kaikkien ver-
kossa olevien tahojen, kuten yritysten seka yksityisihmisten,
vélisen, kaksisuuntaisen kommunikoinnin.

Tavoite verkossa.

Sivuston yhteyteen tiettyd tarkoitusta varten rakennettu verk-
kosivu, joka tukee markkinointikampanjan konversion taytty-
mistd. Laskeutumissivuihin viitataan usein myds landing page
-termilla.

Strateginen ja havainnollistava nimitys, joka hahmottaa mark-
Kinoinnin systemaattisia toimia ostoprosessin aikana. Siséltaa
kaikki markkinoinnin kanavat ja toiminnot, jotka tukevat os-
toprosessia ja ostokonversion tayttymista.

Strateginen ja havainnollistava nimitys, joka hahmottaa ihmi-
sen kulkemaa polkua ostoprosessin aikana. Siséltdd kaikKki
systemaattiset vaiheet, jotka ihminen k&y ostoprosessin ai-
kana lavitse.

Tavoite, jonka pddméaérana on ostotapahtuma.

Kuvaa verkkosivuston mukautumiskykya erilaisten laitteiden
selainkokoihin.

Digitaalisen markkinoinnin alalle vakiintunut ilmaisu, joka on

yleisnimitys roskapostille.



1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn tavoitteena on tutkia, miten suomalaiset pk-yritykset hyodyntéavat
digitaalista markkinointia, yritys TuloksenTuplausToimiston toimeksiannon mukaisesti.
Toimeksiannon pohjalta kartoitetaan, mita digitaalisia kanavia suomalaiset pk-yritykset
tdnd pdivanad hyodyntavat, rajaten otanta TuloksenTuplausToimiston Markkinointi-ilta-

miin osallistuneisiin pk-yrityksiin.

Nama yritykset edustavat hyvin suurta kirjoa suomalaisista pk-yrityksista, silla Markki-
nointi-iltamiin osallistuneista 4000 yrittdjastd muodostuu useita erilaisia toimialoja sek&
demografisia alueita edustava otanta. Tamén vuoksi voidaankin leikitella ajatuksella, etta

kyseessa on lahes koko Suomen pk-sektoria edustava tutkimus.

Miksei digitaaliseen markkinointiin panosteta, tai jos panostetaan, mihin kanaviin resurs-
sit suunnataan? Tama on niitd ydinkysymyksid, johon toimeksiantaja kuumeisesti etsii
vastausta. Samalla se muodostuu opinnaytetydn pohjaksi, jonka paalle on tarkoitus muo-
dostaa teoriaa seké rakentaa kyselytutkimus. Kyselytutkimuksen kysymysten seké erilli-
sen otantatutkimuksen analysoinnin pohjalta sidotaan lopulta koko opinnaytetyd yhdeksi

kokonaisuudeksi.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

2.1 Markkinointi

Markkinointi on keino, jonka avulla yritys pystyy edistdmaén tunnettuuttaan ja kasvatta-
maan myyntiaan. Philip Kotlerin (2017) mukaan se on “’sosiaalinen prosessi, joka antaa
yksil6ille ja ryhmille mahdollisuuden tyydyttaa tarpeitaan ja halujaan tuotteiden vaih-

dannan ja yhteisen arvon luonnin kautta”.

Markkinointi on my®ds lapi historian kulkenut aina kasi kadessa teollisuuden ja yhteis-
kunnan kehitysvaiheiden kanssa. Markkinointi ilmionéd kuvastaa pitkalti yhteiskun-
tamme sen hetkista normistoa ja peilaa tiiviisti globaaleja trendeja seka ilmigita. Se vas-
taa ihmisten sen hetkisiin tarpeisiin ja onkin muokannut muotoaan lapi historian aina
tuotekeskeisyydestd ja puhtaasta faktapohjaisesta viestimisesté aina tdman hetkiseen,

sosiaaliseen, monikanavaiseen ja osallistavaan markkinointiin saakka.

Markkinoinnin késite liittyy olennaisesti makrotalouteen. Aina kun makrotaloudelli-
nen ympdaristbmme muuttuu, se vaikuttaa kuluttajakéyttaytymiseen, mika puolestaan
vaikuttaa tapaan markkinoida. Viimeisten 60 vuoden aikana markkinointi onkin
muuttunut tuotekeskeisestd (markkinointi 1.0) kuluttajakeskeiseksi (markkinointi
2.0). Nyt markkinointi on jalleen vahvasti muuttumassa, kun yritysten toiminnan
painopiste on siirtymassa tuotekeskeisyydesta yhda enemman kohti inhimillisia ar-
voja. (Kotler 2010, 8.)
Kun yhteiskunnan normisto muuttuu, ja sitd kautta ihmisten kdyttaytyminen muovaan-
tuu, vaikuttaa se yleensa ennen pitk&& my0ds markkinoinnin keinoihin ja kanaviin. Siksi
talla hetkelld, ihmisten ajanvieton siirryttya verkkoon, myds markkinoinnin trendit kes-
Kittyvat vahvasti digitaalisiin ratkaisuihin. Ndin on téna paivana pystytty mahdollista-
maan yleison ja kohderyhmien osallistaminen mahdollisimman tehokkaasti ja vaikutta-

vasti.

Vaikka tdma digitaalinen trendi on nakyvissd myds Suomessa, markkinointiin investoi-
minen on silti ollut kautta historian globaaliin tasoon verrattuna hyvin pientd. Kuten
seuraavasta kuviosta (kuvio 1) ndkee, vuosien 2013 ja 2016 valill&, on kuitenkin rapor-
toitu markkinointiin investoineiden suomalaisten yritysten liikevaihdon kasvua 6,5%
seka liiketuloksen nousua 30,2%. Verrokkina kaytettiin yrityksié, jotka eivét investoi-

neet markkinointiin, ja nailla yrityksilla liikevaihto supistui 2,9% seka liiketuloksen



kasvu hyytyi 9,6%. Markkinoinnin on siis osoitettu olevan erittéin tarkeé osa liikevaih-
don seka tuloksen kasvatusta, mutta silti suomalaiset yritykset investoivat siihen varo-

vaisesti.

Markkinointikulujen muutosten vaikutukset keskimaarin

Markkinointikuluja Liikevaihdon muutos v. 2016 edellisvuodesta, %
Kasvattanest Markkinointikuluja kasvattaneet 6,0
Markkinointikuluja supistaneet 031
Kaikki 30

Liiketuloksen muutos, %

Markkinointikuluja kasvattaneet 15,4

Yhteensi Markkinointikuluja supistaneet 19,3 ——

351 Kaikki 15,9

Markkinointikulujen muutos, %

yritysta
Markkinointikuluja kasvattaneet 14,6
Markkinointikuluja supistaneet  -17,3 I
Kaikki 1,2
Markkinointikuluja Sijoitetun padaoman tuotto, %

supisneet Markkinointikuluja kasvattaneet 11,2

165 Markkinointikuluja supistaneet 14,0 m——
Kaikki 12,2

LANDE: BALANCE CONSULTING Luvut ovat mediaanilukuja.

KUVIO 1. Markkinointikulujen muutosten vaikutukset yrityksiin Suomessa. (Kauppa-
lehti 2017)

Samaa linjaa tukee Suomen Valtiontalouden tarkastusvirasto eli VTV (Kukkonen, Pert-
tula & Anttila 2017), jonka tuoreimman raportin mukaan suomalaiset yritykset eivat hyo-
dynn& markkinointia, eivatka pyri sen avulla parantamaan kannattavuuttaan. Selvitys teh-
tiin haastattelemalla yli sataa suomalaista yritysjohtajaa ja avainkysymyksena oli saada
selville miksi kansainvalisen Kilpailukykyvertailun mukaan Suomi on korkealla verrat-

tuna muihin maihin, mutta menestysté ei saada kaannettya talouskasvuksi.

Markkinoinnin merkitys erottaa useimmiten globaalit suuryritykset pienemmistg; isojen
yritysten rohkeus investoida suuria prosentteja globaaleista liikevaihdoista markkinoin-
tiin, on varmasti malli, jota my6s Suomessa voitaisiin edes joltain osin hyddyntad. Miksei
nain jo tehdd, edes maltillisella tasolla, on erikoista. Toimia markkinoinnin tukemiseksi
ja sen merkityksen kasvattamiseksi on alettu kuitenkin aktiivisesti hakea; esimerkiksi
VTV haluaisi tukea yrityksia Markkinoinnin kehittdmiskeskuksen perustamisella. Mark-

kinoinnin arvostuksen puute tulisi korjata, jotta se ei heikentdisi suomalaisten yritysten
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kilpailukykya globaaleilla markkinoilla. Tama ei kuitenkaan tule olemaan helppoa, silla
VTV:n tutkimuksen mukaan isoimpana kompastuskivend markkinoinnin osalta ovat hei-
kot markkinointitaidot. Ndin ollen yritykset kaipaisivat rinnalleen taitavia osaajia, joiden
palkkaaminen tulisi priorisoida ja osaamiseen investoida. Tdma on kuitenkin kaukaa ha-
ettua, jos arvostusta ei saada nousuun. Yritykset eivat investoi, jos eivét nae sille arvoa
tai tarvetta. (Kukkonen, Perttula & V&ha-Anttila 2017.)

Tassa luvussa esitellyt tulokset markkinoinnin hyddyntamisestd Suomessa, tukevat taysin
myos tdman opinnaytetyon 10ydoksia. Luvussa kuusi, Digitaalisen markkinoinnin kana-
vat Markkinointi-iltamien yrityksisséd, pohditaan juuri nditd samoja aiheita. Taméan hetki-
nen markkinoinnin tila kuvastaa kuitenkin samoja tunnuspiirteitd, joita on ollut suoma-

laisten yritysten osalta huomattavissa jo lapi historian.

2.2 Digitaalisuus

Digitaalisuus on verkon kayton kasvamisen vanavedessa noussut yhdeksi keskeisim-
misté globaaleista ilmidisté. Jo vuonna 2009 internetin ké&yttdjamaarat pelkéstaan Suo-
messa olivat 4,35 miljoonaa kayttdjaa eli 83% koko kansasta (Karjaluoto 2010, 128.)
Tana paivana verkon kayttajia on 46,1% koko maailman vaestostd, joista péivittaisia
kayttdjia on 40%, ja vuosittainen kasvu vuoteen 2016 verrattuna yha 7,5% luokassa (In-
ternet users 2016).

Kaikkein vahvimmin digitaalisen teknologian kehitysté tukee uuden sukupolven mur-
ros, joka on jo vauhdittanut digitaalisuuden kasvua ja tulee varmasti muovaamaan sen
merkitystd myos tulevaisuudessa. Esimerkiksi globaali konsultoinnin suuryritys Stra-
tegy& (2016) on ennustanut vuoteen 2020 mennessa taysi-ikaiseksi astuvan ns c-suku-
polven, joka on varttunut koko eldmanséa verkon kautta muodostuvien verkostojen seka
kommunikoinnin varassa, tuovan tullessaan yha vahvemman siteen digitaalisiin ratkai-

suihin.

Tama johtuu siitd, ettd c-sukupolvi, jonka nimityskin tulee sanasta connected (yhdistaa,
liittad), on varttunut koko elamansé digitaalisen teknologian parissa. Heille globaali

maailma on ojennettu verkkoon paketoituna ja annettu sen avautua muutaman klikkauk-
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sen avulla. Samalla he ovat lapsesta asti kasvaneet mobiililaitteiden, sdéhkdisen viestin-
nén ja sosiaalisten kanavien parissa, ja siksi tasta teknologiasta on muodostunut heille

merkittdva osa elaméé. (Strategy& 2016.)

Samasta syysta heille on kasvanut tarve ilmaista itsedén digitaalisesti, olipa kyse sitten
kuluttamisesta, tyonteosta tai ystévien ja perheen kanssa kommunikoinnista. Tdma muu-
tos tulee nakyméan myds vanhemmille sukupolville, silla se seuraa uusien sukupolvien
myota tydeldmaan, ostokayttdytymiseen seké liiketoiminnan harjoittamiseen. Muutoksia
tdhan kayttaytymismalliin voi olla jo tdnd paivand mahdoton muodostaa, silla néille c-
sukupolven kasvateille teknologia ja verkko ovat liian suuri osa elaméaé, jotta niista voi-

taisiin enda luopua. (Strategy& 2016.)

Hyvin paljon samaa on puhunut myos markkinoinnin asiantuntija Simon Sinek, joka
puolestaan kutsuu digitaalisuuden sukupolvea milleniaaleiksi. Han palaa teoriassaan
kuitenkin pidemmélle historiaan ja muutoksen alkuldhteille, silla milleniaalien ryhma
koostuu vuoden 1984 jéalkeen syntyneista nuorista. Talle ryhmalle tyypillisia piirteita
ovat nopean tyydytyksen etsintd sekd suurimpana itseddn oikeuttava kéytos, joka sisal-
t&& lahes narsistisia piirteitd. Tdma taas on johtanut nopeiden ratkaisuiden etsintéan,
jotta kyltymaton halu saada elamalta tyydytysta saadaan sammutettua. Nama piirteet
kumpuavat neljasté eri syysta; erilaisesta kasvatuksesta, teknologiasta, malttamattomuu-

desta sekd ymparistostd, jossa heitd on kehuttu liikaa. (Sinek 2016.)

N&ma piirteet ovat Sinekin mukaan milleniaalien avulla vaikuttaneet valillisesti myds
digitalisoitumisen nopeaan kasvuun. Milleniaalit etsivat kaltaisistaan hyvéaksyntaa ja et-
sinnéssa avuksi otetaan verkko, jossa erilaiset interaktiiviset seké sosiaaliset alustat toi-
mivat ruokkivana voimana. Téhan perustuu Simon Sinekin mukaan verkon seké sosiaa-
lisen median menestys. Samaa kyltyméatonta nalkéa ruokkii useat eri kanavat, erilaisine
filttereineen, yhdessa nopean tyydytyksen etsimisen seké niiden yhdistdmisen mahdol-
listaneen teknologian ansiosta. Nama osasyyt ovat yhdessé muokanneet maailman tilaa
ja antaneet verkolle mahdollisuuden kukoistaa. Samalla ne ovat menestyksensad myoté

puskeneet myos yritykset kohti verkkoa ja erilaisia digitaalisia ratkaisuja. (Sinek 2016.)

Syyt digitaalisuuden kasvulle nousevatkin varmasti sukupolvien vaihdoksista ja elaméan-
tyylin muutoksista. Olisiko verkosta ja sitd seuranneesta digitalisaatiosta noussut yhta

suuri trendi, jos ne olisivat syntyneet jo vuosituhannes aiemmin tai myéhemmin, on
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mahdotonta tarkkaan tietdd. Mutta lahtipa kehitys mistéa tahansa, on digitaalisuus tren-
dind yh& kasvava ja luotu polku kohdistuu yha vahvemmin kohti tulevaisuutta. Uusien
innovaatioiden liséksi jo olemassa olevia palveluita ja tuotteita siirretddn digitaaliseksi

paivittain.

Verkolla on aina ollut, ja tulee varmasti tulevaisuudessakin olemaan, suuri rooli myo6s
myynnin toiminnoissa. Tamé ei kuitenkaan enéé tana paivéana tarkoita pelkastaan myyn-
ti& verkkokaupasta, vaan ostoprosessin muutosten takia koko digipresenssi muodostaa
myyntisuppilon kohti varsinaista ostoa. Verkon myyntisuppilossa jokainen kontakti-
piste, jossa asiakas koskettaa yrityksen digitaalista sisaltod, kuten verkkosivuja ja erilai-
sia mainoksia, ansaitsee arvonsa attribuutiomalleista tutulla tavalla. Attribuutiomalli ha-
vainnoi verkkoanalytiikassa sitd, miten konversion eli verkkoon asetetun tavoitteen arvo
ei koostu pelkasta viimeisesta toiminnosta, jonka kautta konversio tayttyy, vaan se on
verkkopolun jokaisen kontaktipisteen osien summa. Nain ollen ostokonversio, eli osto-
tapahtuma, tayttyy vasta kun kontaktipisteet ovat kohdanneet ostoprosessin eri vaihei-
den erilaiset tarpeet kyseisen asiakkaan kohdalla. Jokaiseen myyntisuppilon vaiheeseen

tulee ndin ollen tuottaa verkkopolulle siséltéa. (Piippo 2016.)

Edelld mainituista syistd johtuen useimmat yritykset, toimialastaan riippumatta, ovat
joutuneet tunnustamaan verkon voiman ja sen tarjolle tuomat mahdollisuudet. Tydka-
luissa digitalisaation rooli nakyy varmasti vahvimpana ja useimmille yrityksille se on-
kin ensimmainen kosketus aiheeseen. Usein ensimmaisend kuvaan astuvat yksittaiset
liiketoimintojen digitaaliset integraatiot, jonka jalkeen alkaa verkon mahdollisuuksien
tutkiminen enemmaén kokonaisuutena, strategisena tydkaluna seka kaupan, markkinoin-

nin ja kasvun mahdollistajana. (Karjaluoto 2010.)

Maailman siirtyessa yha enenevassa maarin verkkoon, ja yritysten huomattua sen poten-
tiaalin, on myds markkinointi alkanut digitalisoitua. Uusia kanavia ja alustoja tyostetdéan
kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla, jolloin verkon toiminnot tarvitsevat tuekseen myds
digitaaliset markkinoinnin eri kanavat. Mutta kanavat eivét ole ainoat, joihin digitaali-
suus on markkinoinnin puolella vaikuttanut, silla myods kuluttajakéyttaytyminen on

muuttunut.

Tasta johtuen digitaalisissa kanavissa tapahtuva markkinointi on tdné pdivand muuttunut
alkuaikojen yksipuoleisesta ja keskeyttavasta outboundista, kuluttajavetoiseksi inboun-

diksi. Inbound ja outbound ovat digitaalisen markkinoinnin uusia kasitteit, joille ei vield
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ole suomenkielisia vastineita ja jotka havainnoivat ja jaottelevat digitaalisen markkinoin-
nin eri kanavia ja ldhestymistapoja. Kuten taulukosta 1 voimme ndhd&, outboundiin lue-
taan kaikki push-markkinoinnin kanavat kuten TV- ja radiomainokset, printtimainonta
sekd kylmapuhelut. Myds niin kutsutut spam-sahképostiviestit, kylmille séhkdpostilis-
toille, luetaan tdhén kategoriaan. Spam tarkoittaa massaséhkodpostina lahetettévia roska-
postiviestejd, joita l&hetetd&n ihmisille, jotka eivat ole olleet ldhettdjdén aiemmin yhtey-
dessé. Yleisesti ottaen outboundiin siis luetaan keinot ja kanavat, joissa ihmismassoille
markkinoidaan, tai myydaan yrityksen toimesta, eli myyjéa lahestyy asiakasta lahettamalla

arsykkeita ainoastaan I6yhaa kohdennusta kéyttaen. (Vahé-Ruka 2015.)

TAULUKKO 1. Inbound ja outbound markkinoinnin eroja (Vaha-Ruka 2015, muo-
kattu)

INBOUND OUTBOUND

Kanavia ja keinoja: hakukoneoptimointi ja
-mainonta, sosiaalinen media, blogiartik-

kelit, oppaat ja videot

Kanavia ja keinoja: kylmapuhelut, spam-
misahkoposti kylmille listoille, TV- ja ra-

diomainokset, messut

Markkinointi pyrkii tarjoamaan hyotyé ja

Markkinointi ei osu kohderyhméén, jol-

lisdarvoa loin lisdarvoa ei pystyta tarjoamaan

Kustannustehokasta, mitattavaa, jatkuvasti | Kallista, vaikeasti mitattavaa, kampanja-

kehitettavaa luonteista ja lyhytaikaista

Lyhytsyklista

Pitkaaikaista

Lupamarkkinointia Keskeyttavaa markkinointia

Asiakas ottaa itse myyjaan yhteytta Myyija ottaa asiakkaaseen yhteytta

Kommunikointi kaksisuuntaista

Kommunikointi yksisuuntaista

Néin ollen taulukon (taulukko 1) toinen puoli eli outboundin vastakohtana toimiva in-
bound koostuu pull-markkinoinnin keinoista, joiden avulla pyritdédn houkuttelemaan ku-
luttajia yrityksen luokse. Inboundissa keskitytadan ei-keskeyttaviin kanaviin, kuten sosi-
aaliseen mediaan ja pitkalti muihin digitaalisiin alustoihin. Merkittdvassa roolissa on si-
sallontuotanto seké tarkat kohdennukset eri attribuuttien eli niiden maareiden, jotka maa-

rittelevét kyseistd kohderyhmaé, avulla. (V&ha-Ruka 2015.)

Néaiden kahden rinnalle on muodostunut uusimpana edelld mainitut termit yhdistava ka-
site smartbound, joka uskoo kaikkien kanavien olevan tarpeen. Smartbound on ohjel-

mistoyritys Vainun kehittdma yleistermi, jonka Virintie (2017) kuvailee teroittavan jo-
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kaisen yrityksen ja kohderyhman ainutlaatuisuutta seké laajentavan ymmarrysta eri ka-
navien kayton mahdollisuuksista. Eli sen mukaan ei voida sanoa yhdenk&&n markki-
noinnin lahestymistavan olevan parempi toista, vaan oikeat toteutustavat tulee 16yta ta-
pauskohtaisesti. N&in ei kuitenkaan tapahdu ilman, ettd osataan hyddyntaa oikeaa kana-
vaa oikeaan aikaan, tiettyd kohderyhmaéa ajatellen. Sama patee myds syy-seuraussuhtei-
den ymmarrykseen; jotta toimintaa voidaan kehittad, tulee ymmartaa miten ja miksi ky-
seinen toiminto tai kanava vaikuttaa valittuun yleisoon. (Virintie 2017.)

Amerikkalaisen markkinoinnin asiantuntijan Seth Godin méaritelmé digitaalisesta
markkinoinnista taas kiteyttd4 hyvin sen, miten digitaalisuus on tuonut kohdeyleison

osallistamisen yh& vahvemmin osaksi nykypdivan markkinointia:

Mité& on markkinointi? Jos markkinointi on pelkojen ylittdmistg, tarinoiden
kertomista, merkityksellisen tyon tekemista seké yhteydenpitoa maail-
maan, joka kay lapi vallankumouksellisia muutoksia, niin kylla, voin yl-
peydella sanoa olevani markkinoinnin asiantuntija. Mielesténi tyoni tar-
koitus on korostaa meille jo tuttuja asioita sekd auttaa ihmisid tekemaan
sen tyon, jota heiltd odotetaan. (Godin 2017.)

Hénen mukaansa markkinointi merkitsee tarinoita, pelkojen ylittamista ja ihmisten vé-
listd kommunikointia, joka ei ole pelkastaan yksipuolista, vaan tarjoaa viestinnélle kak-
sisuuntaisen kanavan. Markkinointi ei ole pelkk&a promootiota, jonka kautta syotetéan
faktapohjaista tietoa tuotteista ja yrityksesta massoille. Sen sijaan sen ydintarkoitus on
luoda mielikuvia seké saada yrityksen kannalta oikeat ihmiset sitoutumaan ja kietoutu-
maan osaksi sen tarinaa ja brandid. Tunne ja tunteiden siirtdminen ovat olleet osa mark-
kinointia siitd l&htien, kun toisen maailman sodan jalkeen vallalla ollut tuotekeskeinen
markkinointi siirtyi teollisuuden kehityksen my6ta historiaan. “Eldamme keskell& sosiaa-
lisen netin ja median vallankumousta. — 1lmiéna sosiaalinen vallankumous on vaikutta-
nut osallistumisen, viestinnan ja jakamisen mekanismeihin.” (Leino 2012.) Digitaalisuu-
den suurimmat vaikutukset tulevatkin varmasti ndkymaan normaalissa arjessa ja siing,

milla tavalla yritykset osaavat hallinnoida, markkinoida ja myyda tuotteitaan.

Digitaalisuuden saattelemana palautteen saaminen markkinoinnista on reaaliaikaista ja

muistakin digitaalisista palveluista vahintdankin nopeaa. Tastd syysté asiakastyytyvai-
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syyden nahdaan pitkalti maarittelevan markkinoinnin tulevaisuuden suunnan yrityk-
sissd. Tuo suunta voi vaihtua kuitenkin nopeasti ja liiketoimintastrategioiden yhtend teh-
tdvana on oppia mukautumaan naihin nopeisiin sykleihin. (Alamutka 2015.)

Uudessa digitaalisessa maailmassa voittajaksi usein valikoituukin ketterat ja kevytra-
kenteiset yritykset. Raskaampien ja litkkeissdan hitaampien organisaatioiden paikka on
jadmasséa auttamatta historiaan, vaikkakin esimerkiksi julkishallinnossa vahemman ket-
terat ja lapinakyvat rakenteet yha vahvasti toimivat. Alamutka (2015) kertoo varsinkin
sosiaalisen median tuovan uusia tuulia, sill4 se muuttaa jokaisen tyontekijan osaksi or-
ganisaation imagoa ja markkinointia. Julkishallintokaan ei padse pakoon markkinoinnin
ja digitaalisuuden muutoksia, vaan myds sen tulee panostaa uusiin kanaviin. Persoonal-
lisuutta harvoin I6ydetédén johtokunnan palavereista ja siksi painopiste heilahtaa kohti
yksittéisia tyontekijoita. (Alamutka 2015.)

Nyt kun jopa julkisella puolella ollaan jouduttu herddméaan uuteen aikakauteen, niin esi-
merkiksi kunta- sekd kaupunkirakenteiden muutoksia ollaan viety jo eteenpéin. Jopa
energiaratkaisuissa havitellaan ketterié ratkaisuja; siella kysyntajousto, virtuaalivoima-
laitokset seka &lykas sahkdverkko palvelevat samoja digitaalisuuden trendejé, kuin

markkinoinnin kanavissa on néhtavissa.

Digitaalisuuden mukanaan tuoman ketteryyden ja nopeuden puolesta puhuu myos tuot-
teiden lyhyemmat elinkaaret. Yritykset joutuvat markkinoinnissa ja tuotekehityksessa
panostamaan koko ajan joko uuden tuotteen innovointiin eli distruptiivisiin tuotteisiin
tai vaihtoehtoisesti kehittdmaan vanhasta esiin uusia puolia eli jatkuvan innovaation ta-
voitteluun (Alamutka, 2015). Usein markkinointi myds aloitetaan jo ennen kuin lopulli-
nen tuote on syntynyt, silla markkinoinnin onnistuminen méaarittaa pitkalti tuotteen

myynnin liiketoiminnalliset mahdollisuudet koko sen elinkaaren aikana.

2.3 Asiakaslahtdinen verkkopolku

Vaikkei verkossa muodostu kontaktia kasvotusten, patee digitaalisissa ratkaisuissa sama
asiakaslahtoisyys kuin kaikessa muussakin yrityksen toiminnassa. Verkkopolku, joka
perustuu pitkalti asiakaslédhtisyyden periaatteisiin, suunnitellaan erilaisten kontaktipis-
teiden kautta. Mist4 asiakas 16ytaa yrityksesta ja sen tuotteista tietoa, miten nopeasti han
pystyy tiedot 10ytdmaan, kuinka eri alustoissa navigoidaan ja miten monen mutkan eli

klikkauksen takaa siséltoa joutuu etsimaan. Tarkedd on myods yhteydenoton helppous,
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kaikkiin kysymyksiin ei aina heti 10ydy vastausta ja yhteystietojen helppo saatavuus an-

taa tarpeeksi rohkaisua yhteydenottoon kyseisissa tilanteissa. (Filenius, 2015.)

Jotta kaikki tarked tieto olisi helposti saavutettavissa, ei verkkosivuilla saa olla liikaa si-
séltod. Oikeanlainen rajaus on osattava tehdd, jotta sivusto pysyy selkednd. Samalla ei
kuitenkaan voida rajata pois mitaan, mika voisi vaikuttaa asiakkaan ostopéaatoksen muo-

dostumiseen.

Selke&n ostopolun rakennuksessa kaikki l&htee tavoitteiden asettamisesta. Ensisijainen
konversio eli digitaalisen ratkaisun p&dasiallinen tavoite-toiminto, tulee olla selkea yri-
tykselle, jotta kaikki verkossa sijaitsevat toiminnot voidaan rakentaa polkuna kohti tata
tavoitetta. Tamén lisaksi voi olla myos sekundaarisia tavoitteita, jotka tukevat padasial-
lista konversiota, kuten palvelun ostoa tai yhteydenottolomakkeen taytt6a (Filenius,
2015).

Kun konversiotavoitteet ovat selvilld, on verkkoratkaisut helppo rakentaa tukemaan
naita tavoitteita. Esimerkiksi verkkosivuille eksyneelle ihmiselle tulee muodostua heti
sivustolle siirtymisen jalkeen kasitys siitd, mista sivustossa on kyse ja samalla hanen tu-
lee osata tulkita, mihin sivustolla tulisi seuraavaksi pyrkié. Jos vaikkapa yrityksen blo-
giin eksynyt ihminen ei enad osaa navigoida seuraavalle sivulle, tai han ei ymmarra

misté blogissa on kyse, tulee han poistumaan samaa tietd mista tulikin. (Filenius 2015.)

Verkossa paatokset tehdaan sekuntien murto-osissa ja jokainen ylimaarainen sekunti ja
klikkaus tulee poistamaan ihmisia strategisesti luodusta suppilosta. Muutenkin nopeus
on verkossa valttia, eikd ihmisilta 10ydy pitk&janteisyytta. 50% ihmisisté ei odota sivun
latautumista yli 3 sekuntia ja 80% ndista ei palaa koskaan uudelleen. 50% poistuneista
taas kertoo huonosta kokemuksesta jollekin. Ihmiset ovat verkossa karsimattomampia,
eivatka siksi jaksa odottaa pitkaan edes sivujen latautumista. Nin ollen myds sivuston

latautumisnopeudesta tulee huolehtia. (Wall 2016.)

Verkon kayton vaikeus yritysten osalta kulminoituu pitkalti siis siihen, miten eri toimin-
not kanavoidaan omaan kohderyhmé&én néhden ja miten selkeésti niiden kautta asetetut
tavoitteet eli konversiot pystytdéan eri kanavissa ja verkkopoluissa toteuttamaan. Ar-
voonsa nousee erityisesti ne yritykset, jotka osaavat kommunikoida oikealla tavalla, oi-

keissa kanavissa ja vielapa oikeille kohderyhmille.



16

Kannattavaa on myds rakentaa esimerkiksi Googlessa, tai sosiaalisen median kanavissa
levitettdvida mainoksia ja muita kampanjoita varten, erillisia laskeutumissivuja, joissa
konversiotavoitteet, kuten tuotteen tai palvelun ostaminen, voidaan tayttaa. Laskeutu-
missivu, johon alalla myds landing page -termilla usein viitataan, on yrityksen sivuston
alaisuuteen erikseen rakennettu verkkosivu, jonka tarkoitus on tukea tietyn konversion
toteutumista ja kasvattaa ostopolun tehokkuutta. Kun sivu rakennetaan tietty konversio
mielessd, tukee se paljon paremmin sen toteutumista. Varsinkin verrattuna siihen, etta
kampanjasta peraisin oleva liikenne ohjattaisiin verkkosivuston etusivulle ja toivottai-
siin ihmisten sieltéd 16ytavan polun kohti konversiota. Laskeutumissivun tarkoitus on ra-
jata ja koota yhteen ainoastaan kampanjan pé&étavoitetta tukeva sisalto, jolloin sivulle
eksyneen ihmisen ei tarvitse etsié tietoa useammasta paikasta, tai torméta irrelevanttiin
kontekstiin. Yleensa ne siis koskevat vain yhté tuotetta tai palvelua. (Goldman 2011,
110.)

Varsinkin pitkdn myyntisyklin tuotteille rakennetut laskeutumissivut siséltévét yleensa
yhteydenottolomakkeen tarjouspyyntoja tai kyselyja varten. Tama on sivun paaasialli-
nen konversio, silla pitkalti raataloitavissa olevia pitkan myyntisyklin tuotteita, varsin-

kin B2B-liiketoiminnassa, ei voi useinkaan laskeutumissivulta suoraan ostaa. Laskeutu

missivun siséllon on tarkoitus mahdollisimman paljon tukea ja helpottaa ostoprosessia,
jotta kaikki tarvittava konversion tayttymista varten on suoraan saavutettavissa. (Gold-
man 2011, 38.)

Laskeutumissivu voi siséltdd myos sekundaarisen konversion, kuten esimerkiksi yrityk-
sestéd kertovan videon. Nain ollen kyseisen yrityksen sekundaarinen tavoite eli videon
katsominen seka primaari eli paaasiallinen konversiotavoite eli yhteydenotto ovat mo-
lemmat saavutettavissa ilman, ettd ihmisen tulee kulkea koko verkkopolkua. Samalla si-
séltoa on tuotettu kuvan 1 mukaisesti sekéd myyntisyklin alkupééssa tiedonhakuvai-
heessa, etté jo suppilon loppupaassa eli harkintavaiheessa oleville ihmisille. Laskeutu-
missivujen toimivuus perustuu osaltaan ihmisten impulsiiviseen k&ytokseen verkossa;
jokainen vaadittava lisa klikkaus tiputtaa ihmisida myyntisuppilosta, mutta kun konversio
voidaan heti impulsiivisesti tayttad, on sen onnistumisluvut paljon suuremmat. (Aalto-
nen & Yrj6la 2014.)
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Digitaalinen myyntisuppilo
> . .

Ostaminen on muuttunut ja
digitaalinen myyntisuppilo maarittaa — Myynnin

sen hyddyn liidikanavana. -optimaalinen

- tarjoa tassé asiakkaalle relevanttia kontakti

sisaltéa ja nappaa kiinni

Tietoisuus Harkinta *  Hankinta
- Valmistelee

hankintapaatésta, tekee
valinnan

Etsii tietoa, tutkii, suunnittelee, ei Vertailee palveluita ja
tiedosta vaihtoehtoja jne. yrityksia, perustelee

KUVA 1. Digitaalinen myyntisuppilo. (Aaltonen & Yrjola 2014)

Eniten lisdarvoa pystyvat kuitenkin tuottamaan yritykset, jotka osaavat olla joustavia ja
rakentaa verkkoratkaisut monikanavaisuuden sijaan kokonaisuuksiksi, jotka toimivat
asiakaslahtoisesta nakokulmasta. Silloin verkossa sijaitsevat toiminnot sulautuvat sau-
mattomaksi kokonaisuudeksi mahdollisen fyysisen myymalan, tai muiden verkon ulko-

puolisten toimintojen kanssa. (Filenius 2015.)

Tasta syntyy omni channel eli kaikkikanavaisuus, johon ei viel4 parempaa suomenkie-
lista vastinetta olla keksitty. Kaikkikanavaisuus tarkoittaa sita, etta yritys on pystynyt
luomaan eri kanavistaan sulavan, asiakaskokemuksen huomioon ottavan kokonaisuuden
(kuvio 2). Vaikka jokainen toiminto on niin sanotusti oma siilonsa kaaviossa, oli ky-
seessd sitten digitaalinen kanava, tai yrityksen fyysinen toimipiste, ei asiakkaita eritella
siilojen mukaan. Esimerkiksi verkosta ostanut asiakas on yhta lailla asiakas myos myy-

malan puolella. (Filenius 2015.)
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Kanavat ja ostoprosessi

KUVIO 2. Kanavat ja ostoprosessi verkossa (Filenius, 2015)

Kaikkikanavaisuuden epaonnistumisesta Filenius nosti kirjassaan esimerkiksi brandin,
joka ei anna verkkokaupan asiakkaiden tehda palautuksia myymaéldisséan. Tama kun ei
vastaa kokonaisvaltaista asiakasl&dhtoisyyttd, vaan eriyttaa siilot omiksi yksikoikseen,
eiké talldin anna niiden toimia joustavasti asiakkaiden hyvéksi. Samanlaisen sujuvan
kokonaisuuden rakentamiseen kulminoituu myds verkkopolku; se on osa yrityksen
muita toimintoja, mutta yksin tarkasteltuna kiteyttdd sujuvan ja toimivan digitaalisen
kokonaisuuden kasitteen. Vaikka erilaisia kanavia olisi kymmenen, tulee niiden pelata

yhteen ja toimia aina joustavasti, asiakkaan hyvéksi. (Filenius 2015.)

2.4 Sisallon merkitys

Digitaalinen markkinointi, kuten markkinointi yleensékin, perustuu pitkalti sisallolli-
seen nakokulmaan. Olipa kyseessa sitten sosiaalisen median julkaisu, tai sponsoroitu eli
maksettu mainos, on digitaalisen alustan tekniikka toissijaista, jos sisallontuotantoon ei

panosteta.

Sisallén suunnittelu taas aloitetaan aina tavoitteiden asettamisesta. Haluatko sisaltosi
tuovan esiin asiantuntijuutta, vai onko tavoitteena kenties kertoa tuotteen tai palvelun
ominaisuuksista. Sisallosta tulee myos kéydéa selvasti ilmi, mihin ongelmaan tuotteesi
tai palvelusi tuo ratkaisun, jotta asiakas ymmart&é sen arvon. Tuoteinnovaatioiden koh-

dalla kuluttajia voi my0s joutua sivistdmaan kyseisen ongelman olemassaolosta. Ja
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vaikka haluaisit tavoitella vain mahdollisimman suurta ndkyvyytta, tulee silti lisdarvo
Kiteyttad siséltoon. Siséllontuotannon ndkdkulmasta myos silla on merkityst4, mihin ka-
naviin tuotos on tulossa ja millaiselle yleisolle. VVasta niiden mukaan voidaan valita

viestinnan oikeat keinot. (Karjaluoto 2010, 23.)

Digitaalisissa siséll0issé tulee myds huomioida verkkolukutaidon omat erityispiirteet.
Markkinoinninalalla tunnetun Jakob Nielsenin teettdman tutkimuksen mukaan jopa 79%
testattavista pelkéstaan skannaili seikkaperaisesti silmillaan 1api verkkosivun siséllon,
kun taas sanasta sanaan sen luki ainoastaan 16%. Tama patee yhé tdnd paivana ja siita
syysté tekstin tulee olla hyvin helppolukuista. Sama tutkimus osoitti indikaatioita luke-
mista ja luetun ymmartamisté helpottavista asioista seuraavasti; nettisivujen padasialli-
sen sisallon tulee olla helposti silméiltavissa seké paépointit, linkit ja avainsanat tulee
olla korostettuina erikokoisten Kirjainten tai vérien avulla. Informatiivisia otsikoita kan-
nattaa viljelld ja niiden tulee olla selkeésti esilla. My®os erilaisia listoja sekd kuvioita
kannattaa kayttaa ja pitadé huolta, ettd jokainen kappale siséltdé vain yhden péapointin.
(Nielsen 1997.)

Tutkimuksessa ihmisille esiteltiin kolme erilaista pohja-asetelmaa seka kirjoitustyylia.
Tuloksien avulla pisteytettiin, miten paljon tietyt asiat vaikuttavat verkossa luettavuuteen
ja sisallén merkityksen hahmottamiseen. Tutkimuksen tulokset olivat selkedét; verkossa
ihmista helpottaa yksinkertaiset ja mahdollisimman helposti luettavat sisallét. Myos si-
séllon maara on merkityksellistd, sill& verkossa ei ydinviestid haluta kaivella lukematto-
mien virkkeiden joukosta. Tdma johtuu taas siitd, ettd paatos sisallon merkityksellisyy-
destd tehdadn sekunneissa. Pitkissa kirjoitetuissa sisélldissa kannattaakin ottaa avuksi
edelld mainitut korostukset ja muut tehokeinot. Lukemista auttaa myds tekstin sijoittami-
nen mustalla fontilla valkoista taustaa vasten. (Nielsen 1997.)

Uusimmat tutkimukset ovat kuitenkin toisaalta osoittaneet, etté pitkat artikkelit verkossa
heréttavat myos luottamusta. Mainoksissa lyhyet tekstit kantavat usein pidemmalle,
mutta asiantuntija-artikkeleissa harvoin saadaan lyhyisté siséllfista tarpeeksi kattavia.
Myd6s Google arvostaa hakukoneoptimoinnin ndkékulmasta yli 350 sanan blogiartikke-
leita. (Goldman 2011, 122) Tamé4 ei toki péde silti tylsiin, vakisin esimerkiksi hakuko-
neoptimoinnin takia venytettyihin, tai muuten huonosti jasenneltyihin teksteihin. Pit-
kissa teksteissa ihmiset usein myds haluavat hyppié heitd kiinnostamattomien teksti-osi-

oiden ylitse, mutta paasta taas helposti mukaan toisessa kohdassa. Téhan ongelmaan
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auttaa hyva jasentely, informatiiviset véliotsikot seké korostetut avainsanat. (Nielsen
1997.)

Seuraavassa taulukossa (taulukko 2) on esimerkkeja siitd, miten sanamaaré vaikuttaa ar-
tikkeleiden saamiin jakoihin sosiaalisessa mediassa. Taulukko on jaoteltu eri kanaviin,
kuten Facebookiin, Linkediniin, Twitteriin sek& Google+. Samalla se nayttaa, pysty-
palkkien avulla, kuinka monta jakoa artikkelit saivat verrattuna taulukon alareunassa
kulkeviin sanaméaariin. Tulokset ovat selked indikaatio siitd, ettd pitkat artikkelit kiin-
nostavat lyhyempid enemman. Osakseen tdmé johtuu siitd, etta pitkissa artikkeleissa ké-
sitelty asia tulee kéytya yksityiskohtaisemmin lavitse, lyhyissa jadddaan helposti siséllon
puolesta pelkkaan pintaraapaisuun. Toisaalta pitkéat artikkelit luovat myds valittémasti
mielikuvan tarkeammasté aihealueesta, mik&d myds osoittautuu usein todeksi. Harvat
Kirjoittavat turhan péivaisista aiheista pitkasti, yleensa pidemmét jutut pureutuvat moni-
syisempiin ja sitd kautta kiinnostavampiin aiheisiin. (Kagan 2017.)

TAULUKKO 2. Sisaltojen keskimaaraiset jakomaaréat verrattuna artikkelien pituuteen
(Kagan 2017)

Average Shares by Content Length
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Kuten edellisten kappaleiden valossa alamme huomata, mitéan tavoitetta verkossa ei voi
asettaa ilman asiakasléhtoisyytta ja asiakasymmarrysta. Olipa kyseessa artikkelin pi-
tuus, sivuston navigaation suunnittelu, tai fontin ja sen takana piilevén taustateeman va-

linta, kaikki kannattaa suunnitella kayttaja mielessé pitéen. Pitkalti kuitenkin ostopolku
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maadrittelee missa vaiheessa mikakin verkkoalusta on toimiva ja millaista sisélta sinne
kannattaisi tuottaa. Sisélto ei pure, jos sisallontuotantoa ja tavoitteita ei ole suunniteltu
asiakkaan nédkokulmasta.

Kaikilla toimialoilla puhutaan asiakasléahtoisyydesta. Kuitenkin omien palvelui-
den laatua arvioidaan lahes aina kriteereilla, joilla on enemman tekemista logis-
tiikan kuin asiakastyytyvéisyyden kanssa. Moni asia voisi olla paremmin, jos
sana palvelu silloin t&llgin korvattaisiin sanoilla asiakkaan saama kohtelu. (Erma
2009, 39.)
Verkossa, digitaalisen markkinoinnin parissa, asiakaslahtoisyys on kuitenkin todella
helppoa toteuttaa, jos osataan hyddynt&é oikeita mittareita ja mittaamiseen tarkoitettuja
tyokaluja. Konversioiden ja liikenteen seuraamiseen on tarjolla useita eri ohjelmistoja.
Sosiaalisessa mediassa mittaaminen tapahtuu jo automaattisesti, kanavan itse keradmaan
datan avulla. My6s sosiaalisen median ja verkkosivuston vélista liikennettd voidaan seu-
rata erikseen verkkosivuille asennettavilla seurantakoodeilla. Esimerkiksi Facebookin
mainosliikennettd maksetuista mainoksista verkkosivuille voidaan seurata Facebook
pikselin avulla. Pikseli tarkoittaa lyhytta koodinpatkaé, jonka Facebook luo mainostilin
kayttajalle. Taméa koodinpatka seuraa verkkosivuille asentamisen jélkeen liikennetta
mainoksista sivustolle. Mittaamisen vaikutus on varsinkin mainosten tuloksellisuuteen
niin suuri, ettd sen on oltava kunnossa aloitettaessa mainontaa missé tahansa kanavassa.

(Facebook Pikseli 2017.)

Verkkosivuston eri sivuilla litkkumisen ja navigoinnin selvittdmiseen 16ytyy taas omia
heatmap -tyokaluja. Heatmap-tyokalut tarkoittavat ohjelmistoja, jotka rekisterdivét eli
nauhoittavat kursorin liikkeitd ruudulla ja esittavat tulokset kuvallisesti kursorin jatta-
man lampdjéljen avulla. N&in saadaan selville, miten ihminen tarkkaan ottaen navigoi
sivustolla. Samalla voidaan nahda, mité kohtia ihmiset osaavat painaa ja onko esimer-
kiksi painikkeita tai toimintoja, joita ihmiset eivét sivustolla huomaa. Periaatteessa sa-
maa asiaa analysoi Google Analytics, joka on maailman kaytetyin verkkoanalytiikan eli
verkkosivukévijoiden seuraamiseen tarkoitettu tyokalu. Googlen kehittdméa analytiikka-
tyokalu kerdd maéarallista dataa verkkosivustolta eli kertoo numeerisesti, mité toimia ih-
miset sivustolla suorittavat, mista he sivustolle 16ytavéat sek& miten kauan he siella viih-
tyvét. Sen avulla voidaan my6s luoda omia konversioita, joiden toteutumista voidaan

seurata tyokalun avulla. (Goldman 2011.)

Tallaisten tyokalujen, kuten myds avulla asiakkaiden kaytosta ja tyytyvaisyytta verkko-

ratkaisuihin pystytaan tarkkailemaan. On kuitenkin eri asia mitata kyseisia toimia, kuin
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osata hyddyntaa niiden antamaa dataa. Kyse siséllon suunnittelussa ja teknisissa toteu-
tuksissa onkin pitkélti siita, ettd osataan kehittadd toimimattomalle ratkaisulle uusi sijais-
toiminto. Pitad selvittdd miksi asiakas kayttaytyy niin kuin kayttaytyy, miksei han osaa
navigoida, tai miksei han koe sisaltod merkitykselliseksi. Syy-seuraussuhteet piilevét
analytiikan takana, eivétka analytiikan luvut tai heatmap-tyokalut kerro niita suoraan.
Verkkokéytoksen diagnosointi pystytd&dn onnistuneesti suorittamaan ainoastaan yhdista-
malla syva asiakastuntemus digitaalisen markkinoinnin osaamiseen. (Anttila 2016.)

Suurin osa pienyrittdjista toimii itse oman yrityksensa markkinoinnin paallikkéna, kuten
opinnaytetyon tutkimus osoittaa. Mittaaminen toki voidaan saada riittavélla tasolla hal-
tuun, kun pitkéjanteisesti testaillaan eri ratkaisuja ja opetellaan huomaamaan, miten tes-
tattavat keinot ja niiden muutokset vaikuttavat tuloksiin. Jos kuitenkaan aikaa, tai kiin-
nostusta, mittaamisen opetteluun ei tarpeeksi 16ydy, tulisi digitaalisen markkinoinnin
kaikki toiminnot ehdottomasti ulkoistaa ammattilaiselle. Vain mittaamisen avulla voi-
daan panostaa niihin toimintoihin, jotka tuovat takaisin arvoa eli asiakastyytyvaisyytta
ja kauppaa. Tama linkittyy samalla bréandin rakentamiseen eli siihen, miten yritys haluaa

tulla kuulluksi ja miten se brandinsd mukaisesti viestii verkossa (Anttila 2016).

Digipresenssia varittdd myos se tosiasia, etta lasnaolo verkossa on aina yrityksen omia
keinoja suurempi. Verkossa yritys ei pysty kontrolloimaan kaikkea infoa, jota siita voi-
daan jakaa ja sitd kautta 16ytad. Ihmisten muuttunut ostokéyttaytyminen, loputon tiedon-
jano seka arvosteluiden ja suositusten etsiminen voivat vieda digipresenssié taysin uu-
sille urille. Kuitenkin panostamalla yrityksen kaikkiin toimintoihin ja varsinkin koko-
naisvaltaiseen asiakaskokemukseen, voidaan vaikuttaa mahdollisimman pitkélti siihen,

millaisia arvioita yritys saa sen vaikutuksen ulottumattomissa. (Engstrém 2017.)

Samasta syysté jokainen asiakaskohtaaminen tulee ottaa vastaan sille kuuluvalla vaka-
vuudella. Asiakaskokemukseen lukeutuu myos ostotapahtuman lisaksi esimerkiksi
opasteet myymaloiden sisa- ja ulkopuolella, sek& myymaloiden fyysiset sijainnit ja nii-
hin pdaseminen. Arvosteluihin vaikuttaa sekin, miten hyvin asiakasnakokulmasta on
verkkosivut rakennettu ja millaista viestintaa yritys kayttdd markkinoinnissaan. Myds
se, kohtaako tuo markkinoitu brandi yrityksen tuottamaa kokemusta, painaa vaaka-
kupissa. Se, onko viestinndn nakdkulma hauska ja rento, eettisen vakava, tai jopa poliit-
tinen, riippuu siitd, mitd yritys haluaa edustaa ja miten se haluaa verkossa ja sen ulko-

puolella ndkya. Eika tule unohtaa jalkimarkkinointia; asiakkuuksien hallinta seka asia-
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kaspalvelun merkitys korostuvat myos jéalkikéteen, esimerkiksi tuotteiden palauttami-
sen, tai takuukorjauksen merkeissa. Koko prosessi tulee siis hioa saumattomaksi koko-
naisuudeksi, jossa asiakasnakokulmaa ei hetkeksikaan unohdeta. (Filenius 2015.)

2.5 Kohdentaminen

Jokainen valinta, joka digitaalisen markkinoinnin osalta verkossa tehdaan, tulee tehda
kohderyhmé mielessa pitden. Varsinkin kanavien valinta kohderyhmén suhteen on tar-
kedd, sill4 kuten tdmé opinndytetyokin osoittaa, markkinoinnin vuosibudjetit ovat pie-
nid, eika markkinointiin olla valmiita investoimaan myodské&én aikaa. Opinnaytetyon tut-
kimuksen mukaan myds suurin osa pk-yrityksista tuottaa markkinointia itse, joka sekin
kielii osaltaan vahaisisté resursseista seka arvostuksen puutteesta. N&in ollen oikeanlai-
nen kohdentaminen on ainoa kilpailukeino, joka hyvan sisallon rinnalla kertoo riittaako

vahainen panostus digitaalisien ratkaisuihin vai ei.

Ne resurssit, jotka ovat mahdollista digitaaliseen markkinointiin keskittaa, tulisikin koh
dentaa omalle kohderyhmélle ominaisimpiin kanaviin. Jos esimerkiksi tuotat Linkedi-
niin kouluttamattomille nuorille suunnattua siséltoa, ei sisalto valttdméattd koskaan tule
saamaan sille kuuluvaa huomiota. Tama johtuu siitd, ettd kuten seuraavasta kuvasta
(kuva 2) huomaamme, Linkedinin keskim&é&rdinen kayttdja on tutkitusti 44-vuotias kor-
keasti koulutettu asiantuntija. Han tyypillisesti edustaa keskijohtoa tai korkeinta johtoa,
kertoo Kaiku Helsingin Linkedinin pikaopas. Tdma ei kuitenkaan tarkoita, ettei sama
nuorille aikuisille suunnattu sisaltd toimisi hyvin esimerkiksi Facebookissa, Linkedi-
nissa se ei vain kohtaa oikeaa yleisod. Sisalto ei siis aina ratkaise, vaan merkitysta on
paljon myos silla, mille alustalle ja yleisélle sisalt6éa kohdennetaan. (Kaiku Helsinki
2014.)
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LinkedIn pahkinankuoressa

Ammattilaisten sosiaalinen media, perustettu 2003
Yli 225 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti
400 000 kayttajaa Suomessa, 5000 uutta kayttajaa kuukausittain

Kayttd yrityksille: markkinointi, myynti, rekrytointi
Kayttd tyontekijoille: verkostoituminen, tiedonhankinta, uusien uravaihtojen etsiminen

Keskimaarainen kayttaja 44-vuotias korkeasti koulutettu asiantuntija, keskijohtoa tai
korkeinta johtoa

inkedInia kaytetdan enemman kotona (66 % vierailuista) kuin tydkoneella ( o)
LinkedInia kaytetaan yman kotona (66 ¢ luista) kuin tydki lla (34 9

Keskimaaraisella LinkedIn-kayttajalla verkostossaan 393 "ykkdstason™ (1st degree)
kontaktia

+ *1st degree: omat suorat kontaktisi, "LinkedIn-kaverit”
+ 2nd degree: sinun 1st degree -kontaktiesi omat 1st degree -kontaktit
+ _3rddegree: sinun 2nd degree -kontaktiesi 1st degree -kontaktit

KUVA 2. Linkedin kohdeyleiso pahkinankuoressa (Kaiku Helsinki 2014)

Linkedin on kuitenkin vain yksi esimerkki, sill& jokaisella sosiaalisen median kanavalla
on omat ominaispiirteensd, jotka tulee olla selvilla ennen kuin resursseja aletaan koh-

dentaa tiettyihin kanaviin.

Kohdentaminen kulkee pitkalti myds kasi kddessa myyntisuppilon ja ostopolun kanssa.
Ostopolun kaikkiin eri vaiheisiin tulee tuottaa sisaltdd, jotta ihmiset eivat tipahda myyn-
tisuppilosta. Nain ollen sisallot eri kohderyhmille kannattaa suunnitella esimerkiksi
AIDA-mallin avulla (kuva 3). Aida-malli on suppilomalli, joka sisaltaa nelja eri tasoa;
Awareness (tietoisuus), Interest (kiinnostus), Decision (paatos) sekd Action (toiminta).
Awareness eli tietoisuuden tasolla ihminen huomaa yrityksen olemassaolon vaikkapa
nahtyadn mainoksen tai kaverin jakaman julkaisun sosiaalisessa mediassa. Interest eli
kiinnostuskohdassa hanen huomionsa alkaa kiinnittyé yritykseen ja hén haluaa oppia
brandista ja tuotteista lisda. Tassé kohtaa tiedon tarve on suuri ja hén voi jopa jo harkita
ostoa. Decision eli paatdsvaiheessa han tekee ostopédatoksen, mutta voi vield vertailla
palveluntarjoajia keskendan. Tassa kohtaa tarvitaan viimeisid vakuutteluita, suosituksia
seké padtosta puoltavia arvosteluja. Action eli toiminta vaiheessa hén vasta suorittaa os-
totapahtuman. (Korpi 2010, 98.)



KUVA 3. Myyntisuppilo (Brahima 2016)
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KANAVAT

3.1 Sosiaalinen media

Mediatalo MTV (2015) teetti tutkimuksen suomalaisten sosiaalisen median kanavien
kaytosta ja selvitti, ettd ainoastaan 7,3% suomalaisista 15-55-vuotiaista ei ole kayttanyt
mit&an sosiaalisen median kanavaa tutkimusta edeltdneiden kolmen kuukauden aikana.

Sosiaalinen media on siis rantautunut rjahdysmaiselld voimalla myds Suomeen.

Sosiaalisen median kanavat ovat ominaispiirteiltddn myos siita erityisia, ettd ne ovat
aina kaksisuuntaisia vaikuttamisen kanavia. Kun niihin tuottaa sisélt6&, on aina odotet-
tavissa ihmisten vasta-reagointia. Keskustelu kuuluu kulkea kahteen suuntaan ja sit4
myos yrityksiltd odotetaan. Siksi sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee olla lasna taysin
uudella tavalla, varsinkin jos vertaa perinteisempiin median muotoihin kuten printtiin.
Ennen mainos printattiin, vaikkapa katuvarsikylttiin, ja odotettiin liikennetté kivijalka-
kauppaan. Nykypaivana kuitenkin keskustelu ja vastavuoroisuus, interaktiivisuuden
merkeissd, on sosiaalisen median kéytdn isoimpia avaintermeja. (Mediatalo MTV
2015.)

Interaktiivisuus tarkoittaa vuorovaikutteista viestintdd. “Interaktiivisuus on vuorovaikut-
teista viestintaa, joka mahdollistaa palautteen antamisen. Viestin vastaanottajalla on
mahdollisuus osallistua viestintdtapahtumaan esimerkiksi ohjaamalla viestintévalineen
sisaltoa haluamaansa suuntaan.” (Suomen Mediaopas 2017.) Interaktiivisuus merkitsee
siis lasndoloa, joka muuttaa sosiaalisen median alustat erityisiksi, uudenlaisiksi median
muodoiksi. Siksi sosiaalisen median sanotaan myds sitouttavan ihmisia taysin uudella
tavalla, koska useinkaan pelkka vastaanottajana oleminen ei tee niin suurta vaikutusta

kuin molempien osapuolien yhteinen osallistuminen.

Sosiaalisesta mediasta kéytetddn myods osuvaa nimitystd yhteisollinen media. Tamé
osuu siksi oikeaan, ettd alustojen tarkoitus on vaikuttaa ja luoda arvoa kayttajilleen. Li-
séarvoa sieltd myos haetaan; sosiaalisessa mediassa harvoin ollaan sivustakatsojia, silla
aktiivisuus on aina vahvasti lasné ja kanaviin liitytddn puhtaasti vuorovaikutuksen hake-
misen vuoksi. Siksi alustat ovat myos yrityksille hedelméllisid. Kohdistaminen on help-

poa, kun jokainen media on jaoteltu kiinnostuksen kohteiden sekd ihmisié& puhututtavien
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aiheiden alle. Twitterissé keskustelut 16ytyvat etsimalla tiettyja hastageja, Facebookissa
ihmiset jakautuvat eri ryhmiin kiinnostuksen kohteiden mukaan sekd Linkedinissé asi-
antuntijaryhmat jakavat neuvoja sekd keskustelevat erilaisista aihealueista. Eli sosiaali-
sen median markkinointi tulisi rakentua pitkalti psykografiselle pohjalle. ”Markkinointi-
viestinnan ndkokulmasta ryhmat ja hashtagit tarjoavat psykografista eli kayttaytymiseen
ja kiinnostuksen kohteisiin liittyvaa tietoa (Forsgard & Frey 2010).” Taman takia yhtei-
soOllisen eli sosiaalisen median tavoitteet, viestinnéllinen tyyli seka keinot tulisi segmen-
toida kohdeyleison ja yrityksen jakaman yhteisen kiinnostuksen mukaan. (Forsgard &
Frey 2010.)

Aiempien tutkimusten perusteella kdytetyimmaét kanavat sosiaalisessa mediassa noudat-
tavat samaa linjaa, kuin opinndytetyon tutkimusosiokin osoittaa. Seuraavasta taulukosta
(taulukko 3) on nahtévissd, etta sosiaalisen median kaytetyin kanava on verkon yhdeksi
suurimmista hakukoneista noussut videotoistopalvelu Youtube. Toisena koreilee sosiaa-
lisen median ilmentymé& Facebook. Kolmannella sijalla on pikaviestintédpalvelu What-
sapp, jonka lukeutumisesta sosiaalisen median kanaviin on Kiistelty jo pitkén tovin. Mo-
nille se on pikaviestintapalvelu, eika sita osata lukea sosiaalisen median kanaviin. Tama
on samalla my6s syy, miksei Whatsapp ole mydskaan osa opinnaytetyon tutkimusta.

Neljanneksi suosituin kanava on Facebookin omistama Instagram kuvapalvelu.

TAULUKKO 3. Sosiaalisen median kéyttajamaarat (MTV 2015)

YouTube 79,3 %
Facebook 76,8 %

Instagram
Linkedin

Pinterest
Tumbir

Snapchat

=i =i il =il =il = =i = =i =i
== =Hs=H =5+ =5 =5 =5 =5+ =5
= =l == =8+ =5+ =5 =8 =8 =8

15-55-vuotiaista 93 % on kdyttanyt some- Wordpress
palveluita viimeisten 3 kk aikana.

80 90
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3.1.1 Youtube

Videopalvelu Youtube on selkeasti kaikkein kdytetyin sosiaalisen median alusta, niin
Suomessa kuin myds maailmanlaajuisesti. Bitti-lehteen kirjoittavan Harto Ponkéan (2017)
mukaan vuonna 2017 suomalaisista 15-74-vuotiaista yli 80% kéytti Youtubea. Maailman
lagjuisesti kayttajid on 1,3 miljardia ja hakukoneeksi tituleerattu kanava onkin noussut
koko maailman kolmanneksi eniten vierailluksi nettisivuksi (Donchev 2017). Donchevin
(2017) mukaan kéyttajista 62% on miehid ja keskimaaréisten istuntojen tuntien mittaiset

pituudet kasvavat vuosittain 60% kasvuvauhdilla.

Sisélt6ja Youtubeen voidaan tuottaa oman ilmaisen kanavan lisaksi maksullisina mainok-
sina, joita naytetadn muille kéyttéjille videoiden valeissa. Kuitenkin Youtuben kaytto
eroaa muista sosiaalisen median kanavista suuresti, silla sisalléntuottajia, joita kanavan
mukaan kutsutaan tubettajiksi, on ké&yttdjamaariin verrattuna erityisen vahén. Tarkkaa lu-
kumaéaraa ei ole julkaistu, mutta esimerkiksi suomalaisista nuorista Ponkéan (2017) mu-
kaan ainoastaan alle kymmenes tubettaa. Youtube onkin téstd syystd vuosien saatossa
noussut enemman hakukoneeksi, eikd Facebookin tai Instagramin tapaiseksi sisallontuo-
tannolliseksi kanavaksi. Kanavaa kaytetadn lahinnd tiedon etsintain seké vapaa-ajan viih-
dykkeeksi, arvosteluja ja suosituksia unohtamatta. Esimerkiksi kuusi kymmenesta pitaa
verkko-videoita parempana viihdykkeena kuin tv-kanavien tuottamia sisaltéja. On myos
ennustettu, ettd vuoteen 2025 mennessa alle puolet 32-vuotiaista ja nuoremmista ei enaa
tilaa maksullisia tv-kanavia tai -palveluita vaan katsoo sisaltdja mieluummin verkosta.
(Donchev 2017.)

Maailmanlaajuisesti Youtubeen ladataan siséltéa 300 tuntia joka minuutti, mutta vasta-
vuoroisesti siséltdja katsotaan lahes 5 biljoonan videon edesté joka péiva ja kavijoita ker-
tyy yli 30 miljoonaa péivittdin. Néaista luvuista huomaa, etta sisalléntuotanto on paljon
vahéisempad kuin muissa sosiaalisen median kanavissa ja Youtube onkin erityinen ka-
nava tastd nékokulmasta. Youtubessa ihmiset eivét itse tuota niin aktiivisesti siséltoa kuin
muissa sosiaalisen median kanavissa, vaan suurin osa kayttéjista katselee, eikd niink&an
osallistu kommentointiin tai siséllontuottamiseen. Siksi oma Youtube-kanava onkin yri-
tyksille erittéin hyvé tapa kasvattaa asiantuntijuuden mainetta, jos vain onnistutaan kek-
simé&an videoihin hyvé lisdarvoa tuottava ndkékulma. Oikeanlainen siséltd ja maksetun
mainonnan aluksi tuoma katselijakunta, tuovat tehokkaasti Youtubessa nakyvyyttd, var-
sinkin jos kanavaa jaksetaan kehittd4 intensiivisesti sen kasvukautena. (Donchev 2017.)
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3.1.2 Facebook

Facebook on kayttajamaariltaén toiseksi suurin sosiaalisen median alusta. Ponkén (2017)
mukaan suomalaisia kayttajia on vuoden 2017 aikana ollut 2,5 miljoonaa joka kuukausi,
paivittdin kayttajia taas on kahden miljoonan verran. Nain ollen esimerkiksi vuoden 2016
viimeiselld neljannekselld suomalaisista jopa 75% kaytti kanavaa (Markkinointi&Mai-

nonta 2017). Koko maailmassa kéyttajia taas on 1,8 miljardin verran (Ponké 2017).

Luonteeltaan Facebook on selkeésti sisdllontuotannollinen kanava, johon lahes jokainen
profiilin luonut tuottaa kéyttonsa aikana sisaltod. Vaikka taméa tunnuspiirre on yha vah-
vasti nakyvissd Facebookin kaytdssd, on kdyttdminen saanut uusia painospisteitd. Nyt si-
séllontuotanto on siirtynyt omalle seinélle tehdyista henkilokohtaisista jaoista, eri ryhmiin
tuotettaviin julkaisuihin. My®6s sitoutuneisuus sisaltéon on nostanut kynnystaan, silla talla
hetkelld tykkddminen, kommentoiminen sekd jakaminen ovat harvemmin saavutettavissa.
Néin ollen, jos halutaan saada yhté korkea sitoutuneisuus ihmisista irti, tulee tdna péaivana
panostaa sisallon laatuun entistdakin enemman. Facebookin kayttdé on muuttunut myoés
siltd osin, ettd nuorien alle 18-vuotiaiden kayttajien méérat ovat olleet viimeisen viiden
vuoden ajan laskussa, mutta vanhempien ikdryhmien kayttajamaarét taas kasvavat jopa
15% vuosittaisella vauhdilla. (P6nka 2017.)

Sisélt6d voidaan péaaasiassa julkaista Facebookissa joko omille sivutykkagjille nakyvina
paivityksing, tai mainostaa siséltdja maksullisesti, jolloin tavoitetaan suurempi méaara ih-
misid. Mainosten kohderyhmat voidaan maéaritella itse haluttujen ominaisuuksien mu-
kaan, joita kanavassa voidaan tehokkaasti rajata erilaisten attribuuttien avulla. Yleisesti
ottaen Facebook onkin hyvin kohdennettava ja siksi halpa kanava markkinoida. Sisallon-
tuotanto vie kuitenkin aikaa, sill4d mitd tahansa julkaiseekin, tulee sisallon olla kohdeylei-
sOlle lisdarvoa tuottavaa. Myos live-videoiden jakaminen onnistuu Facebook Liven avulla
ja se onkin talla hetkelld yksi Facebookin suurimmista painopisteisté toiminnon ollessa
suhteellisen uusi. Tasta syystd Facebook myds etsii automaattisesti lisda katsojia live-
videoille ja niiden avulla voidaan helposti laajentaa omaa nékyvyytté kanavassa. (Face-
book Yrityssivut 2017.)
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Liséarvoa tuotantoon taas voi etsia esimerkiksi syista, joiden vuoksi Facebookia kayte-
td&n. Dave Parrackin (2014) teettdman tutkimuksen mukaan kaikkein suurin syy kanavan
kayttoon on hyvin ilmeinen; sieltd 10ytyvat kaikki tutut ihmiset. Sen kautta ystévat ja 1a-
heiset ovat lahes reaaliajassa tavoitettavissa sekéd kanavaa seuraamalla pysyy helposti pe-
rassa siitd, mitd naiden laheisten elamassa tapahtuu. Muuten Facebookia kéytetdan uutis-
ten lukemiseen sekd tiedonhakemiseen. Muita syitd ovat muun muassa asiantuntijuuden
rakentaminen, tapahtumien jarjestdminen seka kuvien jakaminen. Tiedonjano on siis sel-
kedsti syy, johon my0s yritysten kannattaa tarttua. Ihmiset haluavat tietéé ja oppia erindi-
sistd asioista, joten monet yritykset voivat kukoistaa kanavassa jakamalla esimerkiksi asi-
antuntijuuttaan. Myos yleinen viihtyminen, kuten huumori-videot, ovat monelle tarkeaa

sisaltod, joka kuuluu jokapaivéiseen elamaan. (Parrack 2014.)

3.1.3 Instagram

Kuvapalvelu Instagram on neljanneksi suurin sosiaalisen median kanava ja sitd kayttaa
17.5% suomalaisista 15-55-vuotiaista (MTV 2015). Vuonna 2010 perustettu Facebookin
omistama Instagram on maailman nopeimmin kasvava sosiaalisen median alusta, sill&
kanavalla on kuukausittain jo 700 miljoonaa kayttajaa, joista paivittaisia kéyttajia on noin
400 miljoonaa. Kuvia kanavan kautta on jaettu jo 40 biljoonaa ja niitd ladataan palveluun
paivittdin keskimaarin 95 miljoonaa kappaletta. Kanavan kayttajista suurin osa eli 68%
on naisia ja 32% kaikista internetin kayttajista kayttdd myos Instagramia. 18-29-vuotiai-
den internetk&yttdjien kohdalla luku on jo noussut 59%. (Aslam 2017)

Kanava keskittyy hyvin pitkalti kuvien seka alle minuutin mittaisten videoiden jakami-
seen, silld pitkid tekstejé siell& ei jaeta. Uusimpana lisané Instagram julkaisi marraskuussa
2016 Stories -ominaisuuden, jonka avulla ihmiset pystyvét jakamaan live-videoita, aivan
kuten Facebook Livessa (Aslam 2017).

Yrityspuolella Instagram keskittyy pitkalti mielikuvamarkkinointiin. Kanavassa jaetaan
kuvia ja lyhyité paivityksig, jotka liitetddn haluttuihin aihealueisiin erityisill& tunnisteilla
eli hastageilla. Kyseisten avainsanojen avulla ihmiset pystyvét etsimaan sisaltéja ja 16y-
tdmaan uusi trendeja sek& muita ilmi6itd. Monesti yritykset myds kampanjoivat tietyn
hastagin turvin, joka helpottaa esimerkiksi kilpailujen jarjestamistd, kun kaikki osallistu-
neiden kuvat 10ytyvat saman tunnisteen alta. (Aslam 2017.)
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3.1.4 Blogi

Kun medioissa alettiin puhua inbound markkinoinnista, toi se mukanaan sisélléntuotan-
non painottamisen, joka alkoi lahes valittémasti nékya yritysten digitaalisessa viestin-
nassa seka markkinoinnissa. Tasté seurasi yritysblogien mééran suuri kasvu. Blogin Kir-
joittaminen on myaos erittdin kustannustehokasta ja siksi niiden tuomaa kilpailuetua mo-
net yritykset tavoittelevat. Yksityisyrittajilla blogit toimivat pitkalti kuten yksityishenki-
161118, vaikka aiheet nousevatkin omasta alasta ja asiantuntijuudesta. Isommissa yrityk-
sissd blogataan kuitenkin yleensa yrityksen nimen alla, mutta useamman ihmisen Kirjoit-
tamana. Kirjoittamisen avulla vakuutetaan olemassa olevia kohderyhmid asiantuntijuu-
desta sekd omasta ydinviestistad. Yritysblogien tarkeimmét kohderyhmat ovat asiakkaat
ja sidosryhmaét seké& media ja vaikuttajat. Yritysblogien tavoitteena on erityisesti rakentaa
asiantuntijuutta, mutta myos yrityskuvan rakentaminen ja vuorovaikutus lukijoiden

kanssa ovat keskeisié tavoitteita.” (Koistinen 2015.)

Yritysten yllapitamien blogien méérasta Suomessa ei I0ytynyt tarkkaa tutkimustietoa,
mutta Manifesto-nimisen viestintatoimiston teettdmén tutkimuksen mukaan “’vastanneista
yrityksistd useammalla kuin joka toisella on kiytossiaan yritysblogi ja valtaosa on suunnitel-
lut sellaisen perustamista (Koistinen 2015)”. 77% naista blogeista on vasta perustettu vuo-
den 2012 jélkeen ja suosituimmat ovat kerdnneet jo kymmenia tuhansia lukijoita. Viela
useampi yrityksista on suunnitellut bloggaavansa tulevaisuudessa. Yhdysvalloissa yritys-
blogien kasvun ennustettiin vuonna 2010 lahtevén rajahdysmaéiseen nousuun (taulukko 4)
ja jos Suomen tilanteeseen peilaa, ennuste nayttéisi aika lailla kdyneen toteen. (Koistinen
2015.)
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TAULUKKO 4. Yritysblogien kasvun ennuste Yhdysvalloissa (Piippo 2010)

50%
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35%
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Yritysblogien maara kasvaa USA:ssa edelleen

Muutenkin sosiaalinen media tukee blogisisaltoja uudella tavalla, silla verkkosivuille,
joille blogeja kirjoitetaan, pystytdan nykypaivéana lisaédmaan suoraan jako-painikkeet so-
siaaliseen mediaan. Etenkin Facebook, Twitter ja Linkedin tuovat paljon jakoja yritys-
blogeille. Tamé tuo yrityksille uudenlaista nakyvyyttd, kun hyvat tekstit pystytaén hel-
posti ja nopeasti jakamaan lukijan omiin kanaviin. Myos analytiikan suuri méaré helpot-
taa blogien seurattavuutta ja nostaa nopeasti esille mitka siséllot toimivat ja mitka eivat.
Tama auttaa myds antamaan yrityksille tietoa siitd, mik& omassa toimialassa ja esiin nos-

tetuissa aihealueissa kiinnostaa. (Koistinen 2015.)

Uusin bloggaamisen muoto on vloggaaminen eli videoblogin yllapitdminen. T&ma toimii
varsinkin siitd ndkokulmasta, ettd omalla kuvalla ja nimell& tehdyt blogit toimivat parem-
min, kuin anonyymit yrityksen nimen taakse piilotetut blogisiséllét. Muutenkin se yhdis-
t4& bloggaamisen uuteen videosiséltdjen trendiin, joka vuosi vuodelta vain kasvaa. Se,
mitd vloggaamisessa ja bloggaamisessa tulee kuitenkin muistaa, on tekijanoikeudet ku-
vien ja videoiden kaytdssa seka oikeiden aihealueiden avulla kohdeyleison tavoittelun
liséksi blogin ulkoasun tarkka suunnittelu, silld myds se vaikuttaa lukijoiden maaraan.
(Kortesuo & Kurvinen 2011.)
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3.2 Sahkopostimarkkinointi

Véestoliiton (2017) mukaan jopa 79% suomalaisista kayttaa sahkopostia. Globaalilla ta-
solla vastaava luku on 95% tyoelamaéssa olevista ihmisista (Hall 2017). Tama onkin syy,
miksi sahkopostimarkkinointi on noussut digitaalisuuden aikakaudella yhdeksi keskei-

simmista viestinnan tyokaluista, varsinkin yritys- ja liike-elamén sekd B2B-markkinoin-

nin puolella.

Sahkopostimarkkinoinnin tarkoituksena on l&hestya sahkopostilla potentiaalisia kohde-
ryhmid joko itse keréatylle listalle, tai kolmannelta osapuolelta ostetulle séhkdpostilis-
talle. Ostettujen listojen tulevaisuus nayttaé kuitenkin EU:n asettaman ja ensi vuoden
toukokuussa 2018 voimaan astuvan uuden tietosuoja-asetuksen eli GDPR:n ansiosta pi-
mealtd. Sdhkopostimarkkinoinnin tulevaisuus riippuukin ensi vuoden jalkeen entisté
enemman automaation avulla keratyista listoista. GDPR tulee tiukentamaan tietosuoja-
lakia silta osin, etta kylmien sahkdpostilistojen kontaktointi ei ole enaéd kovin helposti
toteutettavissa. Uuden asetuksen perusperiaatteet rakentuvatkin ”lapinédkyvyyden, lain-
mukaisuuden sekad kohtuuden ympérille” (Oikeusministerio 2017, 12). Periaatteiden
mukaisesti tietosuojamuutoksen jalkeen edellytetddn ihmiseltd selkedd suostumusta lis-
talle lisd&miseen ja samalla “suostumuksen on katettava kaikki késittelytarkoitukset (Oi-
keusministerio 2017, 20)”. Oikeusministerion (2017) mukaan henkil6l1a séilyy oikeus
tulla unohdetuksi, jos h&n niin haluaa” ja ennen uuden asetuksen voimaan astumista
séhkdpostilistoilla olleilta henkil6ilta tulee keratd uusi lupa markkinointiin, jos suostu-
musta ei ole uuden asetuksen mukaisella tavalla saatu aiemmin. (Oikeusministerio
2017.)

Kuten seuraavasta kuvasta nékee, sahkopostimarkkinointia kdytetaan yritysmaailmassa
monenlaiseen viestimiseen (kuva 4) ja se onkin erittdin kustannustehokas tapa nostattaa
ihmisten mielenkiintoa ja ostovalmiutta. Sen teho perustuu siihen, ettd melkein kaikilla

ihmisilla on s&hkdposti ja mika parasta, sitd kéytetddn lahes poikkeuksetta paivittain.
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Sahkopostimarkkinointi auttaa sinua:

Kertomaan tarjouksistasi

Pitamaan yhteyttd kustannustehokkaasti
Palvelemaan vastaanottajaa

Hankkimaan myyntiliideja

Vdhentamadn kylmid myyntipuheluita
Rikastamaan rekistereitasi

Sddstdaméaan energiaa ja luontoa

Paivittamadan yhteystietojasi ja asiakasrekisteridsi

4
4
4
4
4
4
4
4
» Mittaamaan tehokkuutta / ROl / kiinnostusta
4

Laskemaan viestinndn kustannuksia

KUVA 4. Mihin sahkdpostimarkkinointia kaytetaan (Salo 2015)

Sahkodpostimarkkinointi onkin erityisen toimiva tapa markkinoida. Yhden viestin kerro-
taan vastaavan kymmenté sosiaalisen median seuraajaa sitoutumisen tasolla. S&hkopos-
tiviesteista jopa 98% myds tavoittaa vastaanottajan. (Hall 2017.) Kanavana se on myds
henkilokohtaisempi, koska viestit tulevat jokaisen omaan henkilokohtaiseen meililaatik-
koon. Kuten alempana nékyvéstd kuvasta huomaa (kuva 5), kéytossé oleva sahkoposti-
markkinointi nousee myos tarkeaksi osa yrityksen markkinointistrategiaa ja vaatii siksi

taakseen aina tarkkaa suunnittelua seka testaamista. (Salo 2015.)

Nopealle lukijalle: 10 yleisinta virhetta

» Suunnittelematon viestintadstrategia

» Massarekisteri tai muutoin kohdentamaton
vastaanottajajoukko

v

Ei poistumismahdollisuutta

v

Ei osoitelahdetta

v

Ei kerdta seurantadataa

v

Kadytetdan omaa sahkopostipalvelinta

v

Kuvat linkkeina

v

Testaamattomat pohjat

v

Gone cold- eli ei jatkuvuutta

v

Segmentoinnin puute

KUVA 5. 10 yleisinta séhkopostimarkkinoinnin virhettd (Salo 2015)
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Siséltd on kuitenkin taas se mik& menestyksen ratkaisee. Se mistd ja miten kirjoitat,
muodostavat sisallon paaasialliset painopisteet. Salo (2015) kehottaa oppaassaan mietti-
maan, mita kohderyhmaési sinusta ja yrityksestési haluavat kuulla ja etsiméaan aihepiirit

asiakaskunnan keskuudessa puhututtavista asioista.

Viime vuosina paljon esilla ollut spam eli roskaposteista koostuva viestittely kiteyttaa
hyvin séhkdpostimarkkinoinnin pahimmat epédonnistumiset, jotka myos edellisesta ku-
vasta 5 kayvat ilmi. Vaikka sahkopostimarkkinointia saa toteuttaa usein, jotta kohde-
ryhma muistaa yrityksen ja liidit pysyvat lampimina, eli valmiina tarttumaan yrityksen
esittamiin kaupanehdotuksiin, ei heitd kuitenkaan kuulu ahdistella. Turhat viestit, jotka
eivét luo lisdarvoa, voidaan lukea myds spam-viesteiksi. Tama johtuu yleensa siitd, etta
spam-viestien takana harvoin on tarkkaa mittaamista, tai suurempaa strategiaa tai vies-
tinné&n suunnittelua. Oikea sahkdpostimarkkinointi pitad aina hyodyn ja lisdarvon asiak-
kaan ndkokulmasta l&snd. Spam-viestit myos koostuvat usein niin sanotuista kylmista
kontakteista, eli viesteja lahetellaan ihmisille, jotka eivét ole olleet yhteydessa viestin
ldhettdneeseen tahoon. Niilla halutaan tavoitella massoja, ei tiettyja kohderyhmié. Tél-
16in sdhkdpostimarkkinoinnista on riisuttu sen tarkein ase; se toimii, kun viestit lahete-
taan kohdennetusti niille, jotka ovat ilmaisseet kiinnostuksensa yritykseen antamalla lu-
van markkinointiin. (Salo 2015.)

Sahkopostien ulkomuodosta on kahta koulukuntaa; toisten mielesta on tarkead, etta
viestit mukailevat brandin ilmett4 ja ovat visuaalisesti ndyttavia. Tutkitusti personoidut
viestit avataan 75% useammin, kuin personoimattomat (Hall 2017). Visuaalisen ilmeen
avulla erottautumisen ongelmaksi nousee kuitenkin tekniikka, tarkalleen ottaen vastaan-
ottajan sahkopostiohjelmiston lukuohjelma, joka ei valttaméttd osaa lukea muita kuin
yksinkertaisia html-koodeja. Toinen ongelma on roskapostisuodattimet, jotka eivat suo-
data rikkaampaa html-koodia lavitseen. Td&mén takia kuvia ja muita visuaalisia element-

teja kannattaa sdhkopostiviesteissa valttaa. (Salo 2015.)

3.2.1 Markkinoinnin automaatio

Sahkodpostimarkkinoinnista ei voi puhua, ilman markkinoinnin automaation liittdmista

keskusteluun. Vaikka ne eivat ole synonyymejé ja markkinoinnin automaatio voi pitaa
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paljon muutakin sisallaan, kuten asiakkuuksien hallintaa seka myynnin toimintojen in-
tegrointia, kulkee séhkdpostimarkkinointi pitkalti automaation kanssa kési kédessa.
Tassa opinnadytetydssa markkinoinnin automaatio on kuitenkin rajattu tarkoittamaan au-
tomaatio-ohjelmiston kautta toteutettua sahkopostilistan keruuta, seké naille listoille au-

tomaattisesti ja systemaattisesti toteutettua sahkdpostimarkkinointia. (Element 2017.)

Automaatio toteutetaan erillisen ohjelmiston kautta. Sen toteuttamiseen on erilaisia ja
eri tasoisia ohjelmistoja tarjolla useita. Valittavana on markkinoinninautomaatioon kes-
kittyvid ohjelmistoja kuten Mailchimp ja Active Campaign, tai enemman toimintoja,
kuten markkinointi-, myynti- sekd asiakkuuksienhallintaa integroivia ohjelmistoja, ku-
ten Hubspot, tai Salesforce (Element 2017).

Kun sopiva ohjelmisto on valittu, tarvitaan seuraavaksi keino, jolla automaatio toteute-
taan. Tdhan on mahdollista kayttaa erilaisia tapoja, mutta kdytetyimmaét keinot sdhko-
postilistojen kerddmiseen ovat liidimagneetit seka uutiskirjeet. Liidimagneetti on usein
ilmainen opas, joka ladataan esimerkiksi yrityksen nettisivuilta séhkdpostiosoitetta vas-
taan. Se voi kuitenkin olla miké tahansa sisélto, joka ladataan erikseen. Uutiskirjeessa
on takana sama perusperiaate. Usein se on esimerkiksi kerran kuussa ilmestyva yritysté,
tai sen toimialaa koskevia uutisia summaava kirjoitus, jonka voi tilata nettisivuilta sah-
kdpostiosoitetta vastaan. Muita keinoja ovat esimerkiksi blogin kirjoittaminen ainoas-
taan tilaajille. Tdmé& voidaan toteuttaa joko Kirjoitukset automaattisesti lahettévan rss-
syotteen, tai jonkun muun automaation kautta sdéhkopostinsa luovuttaneille. (Element
2017.)

Automaation takana olevan tavoitteen asentaminen mééaraa hyvin pitkalti sen, miten au-
tomaatio kannattaa toteuttaa. Mahdollisimman useiden liidien kerd&minen edellyttaa
esimerkiksi pelkan sahkdpostin jattamistd, kun taas mitd enemmaén kysymyksia auto-
maatio-lomakkeen kautta edellytetaan, sitd laadukkaampia liidejéa saadaan aikaan. Sa-
malla kuitenkin liidien maéara laskee jokaisen lisakysymyksen vuoksi. T&ma pohjautuu
siihen, ettd ainoastaan todella kiinnostuneet ihmiset jaksavat ja haluavat tayttaa pitkan
kaavakkeen. Usein jo pelkk& s&hkopostin jattdminen voi tuottaa epdmukavuutta ja esi-
merkiksi epdilysta tietoturvasta. Siksi pitkdn lomakkeen tayttdminen seké useisiin kysy-

myksiin vastaaminen indikoivat aina todellista kiinnostusta. (Salo 2015.)

Kun kiinnostuneet ovat jattaneet tietonsa, kaynnistyy lomakkeen lahetyksen jalkeen au-

tomaatio. Se tarkoittaa sdhkopostisarjaa, joka toteutuu asetettujen saantdjen mukaisesti
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automaatio-ohjelmiston avulla. Esimerkiksi ensin lahetetaan linkki, josta oppaan saa ti-
lattua. Kolmen péivan jalkeen tulee seuraava viesti, sitten viiden pdivan ja tdman jal-
keen vaikkapa kahden viikon vélein. Nyt ihminen on osa sahkopostilistaa, jolle siséltoa

tulisi tuottaa sd&nndllisin valiajoin. (Salo 2015.)

Automaatio ei nojaa kuitenkaan puhtaasti pelkk&én tekniikkaan, vaan kuten markkinoin-
nin keinoissa aina, toinen puoli toteutusta on sisallén hiominen. Oppaasta, tilattavasta
webinaarista, tai mistd tahansa sisallosté tulee tehdd mahdollisimman houkutteleva, eiké
lahetettavien sahkopostiviestien tule olla yhtdén sen huonompia. Kiinnostus tulee yllapi-
t&4, jotta liidit pysyvat kiinnostuneina ja konvertoituvat jossain vaiheessa asiakkaiksi.
(Salo 2015.)
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4 TUTKIMUSONGELMA

4.1 Tyon taustat ja lahtokohdat

Véestoliiton (2017) mukaan 88% suomalaisista kayttaa internetid. Tah&dn maaraan lu-
keutuu lahes kaikki alle 55-vuotiaat henkil6t ja 72% suomalaisista vierailee verkossa jo
useita kertoja paivassa. Yleisimmaét syyt internetin kdyttoon ovat asioiden hoitaminen,
tiedonhaku, viestinté seké erilaisten medioiden seuraaminen. Tahan pohjautuen interne-
tin kaytto ja palveluiden digitalisoituminen ovat selke&sti myds Suomessa yhéa enene-
vassa madrin kasvava megatrendi, jonka vaikutuksesta on selkeité indikaatioita lahes
koko vaestoon. (Vaestoliitto 2017.)

Trendin rdjahdysmainen kasvu kertoo kuluttajien viettdvan yha enemman aikaansa in-
ternetissa ja siksi sen vaikutus on levinnyt ennen pitkda myos yritysmaailmaan. Yrityk-
sill& ei oikeastaan ole ollut edes vaihtoehtoa; verkko on ollut luontainen seuraava askel,
kuin kirjoittamaton sdénto, joka on kuluttajien ja yhteiskunnan puolelta odotettu toteu-
tettavan. Néin ollen on alkanut palveluiden ja hyddykkeiden digitalisoiminen. Internetin
parhaita puolia korostaa myos kiivas globalisoituminen, silla se on saatavilla ajasta ja
paikasta riippumatta. Verkko tukee uutta elamisen muotoa, joka haluaa selkeasti olla
yhéa kasvavassa méérin vapautettuna ajan ja paikan méaareistd. Myos verkon uudet kayt-
totavat kertovat digitalisoituneesta ja sité kautta taysin muuttuneesta kuluttajakayttayty-
misestd, jota ohjaa yhda enemman impulssien sijaan harkinta, vertailu ja kyltymaton tie-

donjano. (Suomen Mediaopas 2017.)

Véestoliiton mukaan jo 79% suomalaisista kdyttaa verkkoa tiedonléhteend. Sité kéayte-
taan esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden etsimiseen seka eri palveluntarjoajien vertai-
luun. Saman tutkimuksen mukaan verkon suosituimmat sivustot koostuvat televisioka-
navien uutissivustoista seka erilaisista verkkolehdista, joihin on tutustunut 74% suoma-
laisista. My0s julkishallinnon palvelut ovat 16ytdneet oman verkko-identiteettinsg, sill&
72% kayttaa verkkoa etsiesséén tietoa julkisista palveluista. Sosiaalinen media, erilai-
sine interaktiivisine alustoineen, kasvattaa myos tasaisesti suosiotaan kaikissa ikaryh-
missd, silld vuoden 2016 aikana 16-89-vuotiaista suomalaisista 56% on seurannut jota-
kin yhteisopalvelua Vaestoliiton tutkimusta edeltdneiden kolmen viimeisen kuukauden
aikana. (Véestoliitto 2017.)
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Internetia kaytetaan siis tiedonlahteend, hyddykkeiden hankkimisen, sekéd vapaa-ajan
viihtymisen valineend. Verkossa myos raja-aidat naiden eri vyohykkeiden kayttotarkoi-
tuksissa ovat entistd hamardammat, silla verkossa toteutettu vapaa-ajan surffaaminen voi
yhdella klikkauksella vaihtua digitaalisen palvelun toteuttamiseksi tai verkko-os-
tokseksi. Td&ma onkin suurin asia, jonka verkko on onnistunut kuluttajakéytoksessa
muuttamaan; kun palvelut tuodaan kuluttajille ajasta ja paikasta riippumattomiksi, on
entinen suora suppilomainen ja paddmaaraperusteinen kaytos helposti unohdetta-

vissa (Karjaluoto 2010, 89).

Néin ollen myos viesti yrityksille on selvd; jos kuluttajat viettévat aikaansa verkossa
yhéa enenevassa maarin, kannattaa siella myos yritysten olla ja digipresenssiin erityisesti
panostaa. Verkko tarjoaa useita eri alustoja ja kanavia nakyvyyden kasvattamiseen,
mutta sen potentiaali ei rajaudu siihen. Verkkoa, ja siell& sijaitsevia digitaalisia palve-
luja, ohjelmistoja sek& alustoja, voidaan hyddynt&d samalla myds asiakaspalvelussa,
CRM- eli asiakkuudenhallintaan tarkoitettujen jéarjestelmien rakentamisessa, kuin myos
lukuisten muiden yrityksen liiketoimien tuottamisessa seké tukemisessa (Element
2017). Opinnaytetyon osalta olikin tasta syysta tarkeaa harjoittaa myos laajempaa poh-
dintaa sosiaalisen median, muiden digitaalisten kanavien ja ylipadtaan verkkoratkaisui-
den vaikutuksista, tutkimusosion lisaksi.

Mutta miten nakyvyyttddn verkossa parantavat pienyritykset? Kysymys, johon tdman
tyon tutkimusosiossa pureudutaan, on varmasti kompastuskivi monille Suomen pk-sek-
torin yrityksille tané paivana. Resurssit ovat pienet ja niita voi olla vaikeaa osata kohden-
taa oikeisiin toimenpiteisiin. Naista syista johtuen taméan tyon tarkoitus on selvittad, miten
suomalaiset pk-yritykset tdnd péivana verkossa nékyvét ja miten jo olemassa olevaa digi-
presenssia, eli nakyvyyttd, 10ydettavyyttd ja yrityksesta verkon kautta 10ytyvéa tietoa,

Voisi entisestaan parantaa.

4.2 Tyon tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa tutkimus markkinointitoimisto Tuloksen-
TuplausToimiston Markkinointi-iltamiin osallistuneiden suomalaisten pk-yritysten digi-
taalisen markkinoinnin hyddyntamisesta. Tutkimusosio on tarkoitus toteuttaa méaralli-
sen digitaalisen kyselytutkimuksen avulla, seka erillisen otantatutkimuksen osalta, joka

toteutettaan poimien tietoa Markkinointi-iltamiin osallistuneiden yritysten nettisivuilta.
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Tyon tavoitteena on toimia tutkimuspohjaisena tukimateriaalina toimeksiantajan liike-
toimia sek& heidan tarjoamiaan koulutuksia varten. Opinnédytetyon tarkoitus on tarjota
kvantitatiivista dataa seka lukuja tukevaa teoriatietoa digitaalisen markkinoinnin hyo-
dyntdmisestd Suomessa, jotta niiden tarjoaman tiedon pohjalta toimeksiantaja pystyy
perustelemaan erilaisia ratkaisuja, joita koulutuksissa ja liiketoimissaan asiakkailleen
tarjoaa. Samalla tyon tavoitteena on antaa ideoita uusiin toteutustapoihin myos toimek-

siantajan omaan liiketoimintaan ja markkinoinnin kehittdmiseen liittyen.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on myos tarjota suomalaisille pk-yrittgjille teoria-
pohja digitaalisen markkinoinnin strategian kehittdmiseen. T&st4 syysta opinnaytetyon
tarkoitus on avata eri kanavien hyddyt ja niiden parhaat kdayttomahdollisuudet, jotta yrit-
tajat voivat ohjautua oikeisiin kanaviin ja ymmartaa, mita digitaalisen markkinoinnin
osalta tulisi vaatia tdna paivéana. Niille yrittdjille, jotka eivat vield nde arvoa digitaali-
sessa markkinoinnissa, tdman tyon tavoitteena on antaa kipina uudelle litketoiminnan
kasvatukselle, markkinoinnin keinoja hyvaksi kayttaen. Markkinoinnin kun ei kuulu
olla pelkké kuluerd, vaan liiketoiminnan osa, joka tuottaa liikevaihtoa seké lisdarvoa va-

hintdan tuplasti enemmaén kuin sen kustannukset nielevat.

4.3 Tyoskentelytapa, rajaukset ja tutkimuskysymykset

Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa karkeasti kahteen osaan; kéytettaviin kanaviin
ja alustoihin, seka erilaisiin keinoihin, joita edella mainittujen alta 16ytyy ldhes yhta pal-

jon kuin on erilaisia toteuttajiakin.

Tyon osalta piti siis tehda selked rajaus. Valittavana oli joko toteuttaa maarallinen eli
kvantitatiivinen kysely suurelle maarélle yrityksid, tai pienelle otannalle teetetty laadulli-
nen eli kvalitatiivinen ja syvéluotaavista haastatteluista koostuva tyd. Lopulta tdma opin-
néytety0 rajattiin tutkimaan erilaisia kanavia, joita yritykset kayttavat. Tyon toivottiin
myos tuovan mahdollisimman paljon tilastollista dataa, joten oli selkedd, ettd tyo toteu-
tettaisiin maaréllisena tutkimuksena. N&in pystytddn takaamaan suuri poikkileikkaus,
jonka avulla pééstaan selville suomalaisten pk-yritysten digitaalisen markkinoinnin ti-
lasta. (Kananen 2014.)
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Taman opinndytetyon tarkoituksena ei ole ottaa kantaa pk-yritysten markkinoinnin tu-
loksellisuuteen ja siksi se on rajattu tutkimaan ainoastaan kaytossé olevia markkinoin-
nin kanavia sek& tuomaan esiin markkinoinnin kouluttamiseen liittyvien keinojen kay-
tettdvyyttd. Mukaan ei ole mydskaan otettu koko digitaalisen markkinoinnin keinojen
Kirjoa, silla silloin tutkimus olisi ollut turhan laaja. Tarkoituksena oli kartoittaa kaytossa

olevat kanavat, ei jokaista erillista toimenpidetta, joita yritykset niiden alla toteuttavat.

Tutkimuksen kysymykset, jotka toimeksiantaja oli pitkalti valmiiksi mééritellyt, 16yty-
vat kokonaisuudessaan liitteeltd 2 (liite 1, 67-68). Ne koostuvat peruskysymysten kuten
1an, yrityksen yleistietojen seka liikevaihtoluokan lisaksi koulutukseen seka digitaalisten
kanavien kayttoon liittyvista kysymyksista.

Opinnaytetyon tekijé lisasi kyselyyn datan eli erilaisten digitaalisten mittarien kayttoa
koskevia kysymyksid. Tutkimusta tehdessa haluttiin myds ottaa huomioon, ettei kyse-
lysta tule liian pitkaa, jotta vastauksia saadaan mahdollisimman paljon. Digitaalisen kKy-
selyn rakenne on myos tarkkaan hiottu, kuten se, miten monta kysymysta jokaisella si-
vulla on ja miten kysymysten rakenne on toteutettu. Liikaa kysymyksi& samalla sivulla,
yhtd aikaa nakyvissa, voi edesauttaa luovuttamista. N&in ollen kysely rakennettiin toi-
mimaan lyhyena ja ytimekkaand; yhdella sivulla on korkeintaan kuusi kysymysta. Ra-
kenne tehtiin myds vastausten perusteella etenevaksi, jotta ihminen, joka ei tiettya kana-

vaa kaytd, joudu turhaan pomppimaan lisdkysymysten ohitse.
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5 TUTKIMUSASETELMA, TIEDONKERUU JA ANALYYSIMENETELMAT

5.1 Maéaréllinen tutkimus

Tutkimuksen tarkoitus pohjautuu aina yhteen seuraavista neljasta eri kategoriasta; kar-
toittava, selittava, kuvaileva, tai ennustava (S.Hirsjérvi, P. Remes, P. Sajavaara, 2004,
129). Taman tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa ja hahmottaa eli etsid uusia trendeja,
nakokulmia ja yleisid ilmigitd, joita tutkittavassa kentéssad on mahdollista havaita. Tutki-
mus etsii uutta tietoa siitd, miké pk-yritysten digitaalisen markkinoinnin osalta tdna péi-

vana on relevanttia ja mitd kanavia on integroituna osaksi suomalaisten yritysten arkea.

Halu nostaa esiin karkeita yleistyksia eli suuria linjoja, jotka pohjautuvat kuitenkin tut-
kimuksessa tarkasti selvitettyihin lukuihin, tuo selkeén indikaation siit4, millainen tutki-
mus tdman opinndytetyon pohjalta kannattaisi tuottaa. Se, miten saadaan mahdollisim-
man tarkka, mutta laaja poikkileikkauksellinen otanta suomalaisesta yrityssektorista di-
gitaalisen markkinoinnin osalta, toimii suorana ponnahdus pohjana mééralliselle tutki-

mukselle.

Maaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus, toiselta nimeltddn muun muassa eksperimen-
taalinen, tai positivistinen, tarkoittaa tutkimusta, jossa keratadan méaarallisia indikaatioita
tutkimuksen kohteesta. "Maérillinen tutkimus késittelee lukuja. Tutkimusyksikditd on
paljon ja aineistonkeruumenetelmana kéytetadédn yleisimmin kyselylomaketta.” (Kananen
2014, 38.)

Néin ollen my6s tdmén opinnédytetyon keskitssa nahdédan maarallinen, digitaalinen ky-
selytutkimus, joka lahetettiin Markkinointi-iltamiin osallistuneille 4000 pk-yrittajélle.
Vastauksia otannasta saatiin 611. Otannan suuren maaran seka toimiala ja paikkakunta
riippumattomuuden puitteissa voisikin jopa sanoa otannan edustavan jo hyvin kuvaa-

vasti koko Suomen pk-yritysten kantaa.

Kvantitatiivisen tutkimuksen osalta keskeiseksi nousevat havaintoaineiston keruu jolla-
kin méérélliselld, numeerisella mittaamisella. ”Téssd paradigmassa korostetaan yleispé-
tevid syyn ja seurauksen lakeja. Taustalla on niin sanottu realistinen ontologia, jonka

mukaan todellisuus rakentuu objektiivisesti todettavista tosiasioista.” (Hirsjarvi, Remes

& Sajavaara 2004, 129.) Tahéan perustuu kvantitatiivisen tutkimuksen syntyminen.
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Muita tyypillisia piirteitd maaralliselle tutkimukselle ovat esimerkiksi tilastolliseen ana-
lysointiin perustuvat, kuten piirakkamalleihin ja taulukkoihin pohjautuvat paatelmat,
seka tilastollisesti kasiteltdvissé olevat johtopaatokset (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara

2004, 129). Néitad malleja myos tamén opinnéytetydn osalta hyodynnetdén.

5.2 Analysointityokalut

Kysely rakennettiin Google Forms -nimiselle alustalle, joka on tarkoitettu digitaalisten
kyselyjen tekemista varten. Forms on Googlen omistama, Chrome -selaimessa toimiva
maksuton alusta, jota on helppo kéyttaa ja personoida. Opinnaytetydprosessin alussa
toimeksiantajalta tulikin toive, ettd kysely mukailee my6s ulkomuodoltaan yrityksen
brandin ilmett4. N&in ollen rakennettiin TuloksenTuplausToimiston oma Forms -pohja,

joka mukaili ulkomuodoltaan yrityksen jo olemassa olevaa ilmetta.

Vastausten analysointityokaluna on kaytdssa Awesome Table -niminen selainlaajennus,
joka toimii yhdessé Chrome -selaimen kanssa eli on sit4 kautta integroitavissa Google
Forms -kyselynrakennustyokaluun. Tyokalu kokoaa valitsemasi kysymykset, tai vaihto-
ehtoisesti kaikki kyselyssa mukana olleet, ja rakentaa niihin saaduista vastauksista eri-
laisia yhteenvetoja, jolloin vastausten analysointi pystytddn toteuttamaan digitaalisesti.
Tydkalun avulla voit helposti my6és muunnella vastausten analysoinnin rakennetta ja ra-

kentaa uudenlaisia yhteenvetoja digitaalisella alustalla, suoraan omassa selaimessasi.

5.3 Kyselytutkimus

Opinnaytetyon tutkimusosion péaasiallisena toimenpiteena on kyselytutkimuksen tuot-
taminen Markkinointi-lltamiin osallistuneille yrittajille. Kyselyn tarkoitus on selvittaa
mitd markkinoinnin kanavia yrittajilla on talla hetkelld kaytosséén ja miten tarkeda roo-
lia markkinointi ndyttelee tdné paivana suomalaisissa pk-yrityksissa. Kyselytutkimuk-

sissa on myos tarkeda tuottaa mahdollisimman selked ja virheetdn lopputulos.

Kyselytutkimuksen tavoitteena on hankkia tutkimuksen tarkoitukseen sopivaa tie-
toa, joka on todenmukaista ja virheetonté. Tutkimuksen toteutuksessa virheiden
osuus pyritdédn minimoimaan. T&t4 varten keskeiset virhel&hteet taytyy tunnistaa.
Tutkimusraportissa virheldhteet ja niiden mahdollinen vaikutus tutkimustuloksiin
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taytyy raportoida kattavasti ja rehellisesti, jotta raportin lukijakin pystyy arvioimaan
virheiden vaikutuksen tutkimuksen luotettavuuteen. (Taanila 2017.)
Tama karki edelld on myds tdma kysely tehty ja siksi tutkimusalue on tarkasti rajattu
markkinoinnin eri kanaviin, jattden pois erilaiset keinot, joita kanavien alla voidaan to-
teuttaa useita eri variaatioita. Ndin ollen on saatu rajattua pois virheellisyyden vaikutuk-
sia, silla jo useimmat termit, joita digitaalisen markkinoinnin osalta kdytetaan, eivat ole

alan ulkopuolisille vastaajille tuttuja.

Myaoskaén se, milla karjella ja milla tuottavuusprosentilla vaikkapa maksetun mainon-
nan keinoja kéytetdén, on mahdotonta kyselyll& taysin kartoittaa. Ja koska digitaalisessa
kyselyssa ei pysty varautumaan etukateen kaikkiin vastaajan mieltd askarruttaviin lisa-

kysymyksiin, jatettiin hAmmennysta aiheuttavat kysymykset kokonaan pois.

Jotta tutkimustuloksiin voidaan luottaa, ei kysymyksiin tule vahingossakaan vastata
pelkkien olettamusten pohjalta. Oli siis tarkoituksenmukaista vetéé selkeé raja tutki-
muksen kysymysalueisiin. Opinndytety0 pureutuu lopussa olevien jatkokehitys edotus-

ten pohjalta kuitenkin enemman pois rajattujen alueiden mahdolliseen lisatutkimukseen.

Kyselytutkimus haluttiin myods ehdottomasti tehda kysely digitaalisessa muodossa, silla
jos tarkastelun kohteena on digimarkkinointi, on luonteva vaihtoehto ainoastaan digitaa-
linen kyselylomake. Erilaisia alustoja kyselyn teettdmiseen on monia, mutta lopulliseksi
valinnaksi nousi Google Forms-niminen palvelu, joka on ilmainen seké erittéin helppo-

kayttdinen.

Kun rajaukset ja alusta olivat valittuina, jatkui digitaalisen kyselytutkimuksen tuottami-
nen tavoitteiden asettamisella. Kyselylla haluttiin saada tietoa siitd, mihin eri kanaviin
yrittajat talla hetkella panostavat. Mietinnédssa oli myds mahdollisuutta kasvattaa kysely
kaikkiin kanavissa toteutettaviin keinoihin saakka, mutta kyselysta olisi muuten tullut
erittdin laaja ja liian helposti vaarinkasitysten varittama. Erilaisia keinoja, joita yhden
kanavan alla voidaan toteuttaa, on jo sen verran suuri Kirjo, etta kysely olisi ollut erittdin
haastava tuottaa kaikkien haluttujen kanavien osalta. Rajaaminen markkinoinnin digi-
taalisiin kanaviin, kertoo kuitenkin tarpeeksi pk-yrittdjien markkinoinnin tilasta seka
siitd, mitd yrittdjat mieltavat markkinoinnissa ja sen kouluttamisessa tarkedné. Nain ol-

len tutkimuksen tavoitteet saadaan taytettya.
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5.4 Pk-yrityksen piirteet

Pk-yritys kasittad sekd pienet ettd keskisuuret yritykset, mutta rajaa pois suuryritykset.
Tilastokeskuksen mukaan pk-yritykset voidaan méaritelld seuraavasti; ”Pienet ja keski-
suuret yritykset madaritellaan yrityksiksi, joiden palveluksessa on véhemmaén kuin 250
tyontekijaa ja joiden vuosiliikevaihto on enintdén 50 miljoonaa euroa, tai taseen loppu-

summa on enintdan 43 miljoonaa euroa (Tilastokeskus 2017).”

Pk-yrityksia on Suomessa maaréllisesti eniten, silla Tilastokeskuksen mukaan alle 10
hengen yrityksia on 265 041 kappaletta, joka vastaa jopa 93,4% kaikista yrityksista.

15 559 yritysta taas madritettiin pienyrityksiksi ja se vastaa 5,5% suomalaisista yrityk-
sistd. Vahiten Suomessa on keskisuuria seka suuryrityksia, sillé keskisuurten maaré jaa
0,9% (2 634 yritystd) ja suuryritysten ainoastaan 0,2% (571 rekisterditya yritysta). (Ti-
lastokeskus 2017.)

Pk-yritysten tilastollinen mé&&ard Suomessa, suhteutettuna opinnaytetyon kyselyyn vas-
tanneiden yrittdjien maaraan, kertoo, ettd olemme tavoittaneet noin 3 prosenttia Suomen
200 000 pk-yrityksestd. Tunnusomaista juuri pk-yrityksille on se, ettei resursseja mark-
kinointiin, myyntiin tai asiakaspalveluun ole yht& paljon kuin isommilla organisaati-
oilla. Tdma tunnuspiirre myos leimaa helposti markkinoinnin toimia seka valittuja toi-
mintakanavia pienemmissé yrityksissa, eikd opinnaytetyon kyselytulokset tuntuneet

poikkeavan erityisen paljoa tasta kyseisestd huomiopiirteesta.
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6 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KANAVAT MARKKINOINTI-ILTA-
MIEN YRITYKSISSA

6.1 Tutkimus

Kuluttajien ja liiketoimintojen siirtyessa yha enenevassa maéarin verkkoon, tuo se myos
digitaaliselle markkinoinnille uudenlaista painopistetta. “Nykyisin verkon kanavat vali-
taan sen mukaan, ettd mahdollisimman suuri digipresenssi olisi taattu (Engstrém
2017).” Ennen kontakti otettiin yrityksen silmien alla, mutta tdna paivané se tapahtuu
verkon takana piilossa katseilta ja varsinkin lyhyen myyntisyklin tuotteissa on erittéin
tarke&4 saada ihmiset suoraan ostamisen darelle. Lyhyen myyntisyklin tuotteilla tarkoi-
tetaan tuotteita, jotka ovat edullisia, yksinkertaisia ja joita ostetaan usein. Verkko, ja sen
innoittama muutos kuluttajakéytoksessa, onkin muuttanut koko myyntisuppilon van-
hasta ja yksinkertaisesta, monisyiseksi ja tasoiseksi suppilo-sokkeloksi. (Engstrom
2017.)

Pidemman myyntisyklin tuotteiden eli kalliiden, harvoin ostettavien ja usein myos réa-
taloitavissa olevien tuotteiden markkinoinnille on omat keinonsa. Tietyt digitaaliset ka-
navat ovat myos erikoistuneet niiden myynnin edesauttamiseen, silla esimerkiksi Lin-
kedin on profiloitunut kohdennetun b2b-myynnin seké -markkinoinnin maailmaan. Ei
siis ole yhdentekevaa mista nakyvyytta hankitaan. Toimenpiteet tulee aina kohdentaa
sinne, missd kohdeyleiso viettd4 aikaansa, unohtamatta kuitenkaan tuotteen seka kysei-

sen kanavan erityisominaisuuksia.

Esimerkiksi ei ole jarkevad markkinoida virtuaalisia asuntoesittelyja Snapchatissa, joka
on pd4asiassa hyvin nuorten 15-18-vuotiaiden sosiaalisen median k&yttéjien suosima ka-
nava. Sen sijaan markkinointi kannattaa suunnata Facebookiin tai Linkediin, joissa mo-
lemmissa on tavoitettavissa enemman rakennusyritysten paattajia. Myos se, etté Lin-
kedinissa kanavan kayttajat ovat niin sanotusti enemman tyoasioiden ympar6imana, ei
ole yhdentekevé asia. Kanavan piirteisiin kuuluu tyasioiden, investointien seka tydsuo-
ritusten ruotiminen, jolloin se on potentiaaliltaan muutenkin osuvampi valinta b2b-
myynnille. “Massamarkkinoille tdhtddvien yritysten aika on ohi. Massamarkkinointi on
tuotteen viemistd markkinoille ja joukolla rukoilemista, ettéd joku ostaa sitd.” (Kotler
2005, 61.) Samalla Kotler (2005) kehottaa myymaan kéyttajille, ei ostajille. T&ma tar-
koittaa sitd, ettd yrityksen tulee 10ytaa tuotteensa pitkaaikaiset kayttajat, ei satunnaisia
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ostajia, jotka eivat nde tuotteen todellista arvoa. Hetken huuma ei kauaa kesté, sen

paélle ei kannata yrittad pitkdaikaista litketoimintaa rakentaa. (Kaiku Helsinki 2014.)

Taman opinnaytetyon kyselytutkimus on tehty juuri télt4 pohjalta ja se selvittad, mita
kanavia yrityksilla on kéytéssdan ja miten niiden tuomiin haasteisiin on koulutuksen
osalta valmistauduttu. Miten digitaalista markkinointia hyédynnetdan, mik& on yritta-
jille tarke&a ja onko potentiaalia kaikilta osin ylipa4taan ymmarretty. Kohdassa 7 Poh-
dinta pureudutaan syvemmin johtopééatoksiin, joita timan kappaleen tutkimustulokset

toivat tullessaan.

6.2 Tulokset

Opinndytetyon tutkimusosion maarallisen tutkimuksen ensimmaiset kysymykset valotti-
vat taustatietoja, kuten vastanneiden ik&a. Vastaukset koostuvat ldhes kaikenikaisista ai-
kuisista 21-74 ikavuoden vililtd. Kooltaan yritykset ovat paaasiassa 1-5 hengen mik-
royrityksid, vaikkakin mukana on myds 5-10 sekd muutama jopa yli 15 henkildn yritys.
Liikevaihdot sopivat luonnollisesti kokojen haarukkaan, silla ne vaihtelevat pienim-
maésté eli alle 200 000€ liikevaihtoluokasta, jota edusti 64,4% vastaajista, aina suurim-
paan eli yli kahden miljoonan liikevaihtoluokkaan (6,9% vastanneista) saakka. Toimi-
aloja on edustettuna myds laidasta laitaan. Eniten vastanneita yrityksid on kuitenkin pal-
velualoilta, joihin lukeutui erityisesti markkinointi-, koulutus- sek& hyvinvointialat.
Edelld mainituista kolmesta suurin osa on hyvinvointialalta. Demografisesti yritykset
sijaitsevat ympari Suomea, keskittyen suurimpiin kaupunkeihin, kuten Tampereelle,

Helsinkiin, Jyvéskylaan ja Turkuun.

Tutkimuksen koulutusosiossa kysytdan kuinka moneen koulutukseen vastanneet ovat
osallistuneet. Vastauksien mukaan (taulukko 6) jopa 33,6% on osallistunut viimeisen
vuoden aikana yli 4 koulutukseen, kun taas 27,5% on osallistunut ainoastaan yhteen.
Kéytyja koulutuksia suurimmalla osalla yrittdjista on siis mahtunut vuoden sisaan
kolme tai alle. P&4dasiassa ndméa koostuvat myynnin ja markkinoinnin koulutuksista, joi-

hin vastaajat haluavat kyselyn mukaan myos tulevaisuudessa osallistua.
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TAULUKKO 5. Vastaajien osallistuminen eri koulutuksiin

Kuinka moneen koulutukseen olet osallistunut viimeisen vuoden
kuluessa?

611 vastausta

o1
®:2

®VYi4

Taulukosta 7 selviaa, etta lahes puolet vastaajista on kuluttanut rahaa koulutuksiin alle
250€, vajaa neljannes alle 500€ ja korkeintaan 1000€ on sijoittanut 19,5% vastaajista.
Tulevaisuudessa lahes puolet suostuu investoimaan koulutuksiin korkeintaan 500€,
23,8% taas ei suostuisi maksamaan edes yli 200€. Melkein neljannes voisi kuitenkin ku-
luttaa 1500€ ja pieni méaré eli 3,6% vastaajista suostuisi maksamaan hyvasta koulutuk-
sesta jopa 3000€, joka osuu jo suhteellisen hyvin markkinoinnin ja myynnin koulutus-

hinnaston tasoon tané péivana.

TAULUKKO 6. Keskimé&aréinen vuosibudjetti koulutuksiin

Paljonko keskimaarin investoit rahaa vuodessa erilaisiin koulutuksiin?

6711 vastausta

® 0-250€

® 250€ - 500€
500€ - 1000€

@ 1000€ - 2500€

@ Y1i 3000€

Kuten taulukko 8 osoittaa, koulutuksista haetaan selkeasti oikeaa ihmiskontaktia ja vas-

tavuoroisuutta, silla viel tanékin péivana eniten arvossaan pidetéén live-koulutuksia.
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Vaikka viime vuosina ollaan puhuttu hyvin paljon webinaarien eli verkossa toteutetta-

vien koulutusten kasvusta, ei niit4 pitanyt arvossaan kuin 12,4% vastaajista.

TAULUKKO 7. Livekoulutukset nousivat selkeasti ohi webinaarien

Millaisista koulutuksista pidat eniten?

A

611 vastausta

@ Live-koulutukset
@ Webinaarit

Kéytossa olevat digitaalisen markkinoinnin kanavat koostuvat kyselyn perusteella péa-
asiassa sosiaalisesta mediasta sekd sdhkopostimarkkinoinnista. Taulukko 9 paljastaa,
etta sosiaalisen median kanavista kdytetyimmét olivat tutkimuksen mukaan Facebook
(85,3%), Instagram (45,5%) seké Linkedin (34,2%). Youtube paasi vasta neljannelle si-
jalle, yritysblogi taas 10ytyi 24,9% yrityksistd. Tama mukailee samaa linjaa, kuin muut-
kin Suomessa teetetyt tutkimukset, vaikka Youtuben hyédyntdminen onkin yllattavan

vahaista.

TAULUKKO 8. Kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat

Mitka sosiaalisen median kanavat yrityksellanne ovat kaytossa? (Valitse
kaikki kaytossa olevat.)

6711 vastausta

Facebook —521 (85,3 %)

278 (45,5 %)

145 (23,7 %)
152 (24,9 %)

209 (34,2 %)
124 (20,3 %)

Youtube

Linkedin

8 (1,3 %)
59 (9,7 %)
5 (0,8 %)

Snapchat

Pinterest
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Vaikka séhkdpostimarkkinointiin selkeésti uskotaan, koska sité kayttaa melkein 40% yri-
tyksistd, ei markkinoinnin automaatioita hyddynna kuin alle kymmenen prosenttia vas-
taajista (taulukko 10).

TAULUKKO 9. Séhkdpostimarkkinoinnin kéayttajamaarat

Tekeeko yrityksenne sahkopostimarkkinointia? (Esim.
massasahkopostit)

611 vastausta

® Kylia.
® Ei
En tieda.

Globaalin kaupan mahdollisuuksia ei selkeésti verkon kautta vield paljoa hyddynnetd,
silla verkkokauppaa kyselyyn osallistuneista pk-yrittdjista pitad ainoastaan 23,6% ja kan-
sainvalistd kauppaa tekee vain 13,3%. Kuten edell& mainituista tuloksista huomaa, digi-
taaliseen markkinointiin panostaminen ei ole kovin monelle yrittajalle ensimmainen prio-
riteetti. Tdhan myos kyselyd tehdessd varauduttiin ja siksi haluttiin varmuuden vuoksi
kysyéd, mitkd ovat suurimmat esteet markkinoinnin toteuttamiseen. Vastaukset tahén ky-
symykseen olivat myds hieman ennalta arvattavissa; suurin osa yrittajista listaa ajan ja
rahan puutteen suurimmiksi esteiksi (taulukko 11). Yllattden 2,9% myonsi suoraan, ettei

usko markkinoinnin tehoavan toivotulla tavalla.
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TAULUKKO 10. Markkinoinnin toteuttamisen suurimmat esteet

Mika on suurin este markkinoinnin toteuttamiseen?

611 vastausta

@® Raha.
® Aika.
En usko markkinoinnin tehoavan.
@ Ei mikdan
@ osaaminen
@ Eitarveita
@ tulos on riittdva
® Vviitselizisyys

17113 V¥

Kuten huomaamme seuraavasta taulukosta (taulukko 12), yli puolet yrittdjista ei myos-
kaan ulkoista markkinointiaan, silla sen hoitaa kokonaan itse 52,1%. Ulkoistamisen tuo-

mista hyddyisté taas nauttii haviavan pieni osa eli 2,6% yrityksista.

TAULUKKO 11. Markkinoinnin ulkoistaminen

Oletteko ulkoistaneet markkinoinnin toimenpiteita?

611 vastausta

@ Ei, toteutamme kaiken itse.

@ Kyll4, ulkoistamme markkinoinnin
kokonaan.
Teemme itse, mutta ulkoistamme
osan toimenpiteista.

Vastaajista 73,6% tietda kilpailun alallaan olevan kovaa ja 63,9% on huomannut Kilpai-
lijoidensa panostavan markkinointiin. Siltikdan markkinointiin ei investoida rahallisesti,
vaan markkinointibudjetit pidetdan piening; talla hetkella yrittdjista suurin osa kayttaa
markkinointibudjettia jotakin 500€ - 2000€ vililtd per vuosi (taulukko 13).
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TAULUKKO 12. Markkinointibudjettien suuruus kyselyyn vastanneissa pk-yrityksissa

Paljonko yrityksesi markkinointibudjetti on vuodessa? (llmoita vastaus
euromaaraisena.)

611 vastausta

1000 (56)
500 (52)

2000 (45)
5000 (26)
3000 (22)

10000 (22)

Tulokseksi verkkosivujen kautta tehdysta systemaattisesta otantatutkimuksesta saatiin,
ettd pidemmélle kehittyneitd apuvalineité digitaalisessa markkinoinnissa kaytetaan hy-
vin vahan. Lahes puolet eli 42% yrityksistd kayttdd sentdédn Google Analytics -verkko-
analytiikan seurantaohjelmaa, mutta esimerkiksi Facebook-pikselin verkkosivuilleen on
asentanut ainoastaan 7% yrityksista. Karttapalvelut taas 16ytyvét 68,5%. Suurimmalla
osalla kartta on Google Business -tilin tai Fonectan kautta toteutettu, mutta omilla si-

vuilla toimipisteiden karttanakyma on harvalla esilla.

Responsiivisuus eli mobiiliystavallisyys, joka tarkoittaa sité, ettd verkkosivupohja on
tehty mukautumaan eri laitteiden erilaisiin selainkokoihin, on suuremmalla osalla yrityk-
sistd kunnossa. Silti 17% yrityksista ei ole verkkosivujaan optimoinut mobiiliystavéalli-

siksi.

Yhteystiedot puuttuvat verkosta kokonaan peréati kahdeksalta yritykselta. Néaista neljalla
ei ole verkkosivuja ollenkaan, eik& esimerkiksi puhelinnumeroita 16ytynyt edes pitkéan
kaivelun tuloksena miltadn muultakaan verkkoalustalta. Muutamalla yritykselld nédiden
kahdeksan lisdksi on myds yhteystiedot niin hyvin sivuilla piilossa, etta kesti pitk&an
I0ytad ne. Suoria soitto- tai viestipainikkeita ei vield tdné paivana 16ytynyt kuin kol-
melta sivustolta, vaikka ne edesauttaisivat varsinkin mobiilivierailijoiden yhteydenotta-
mista. Vastavuoroisesti muutamalla yrityksell& oli ongelmana, ettd yhteystietoja l0ytyi
vahén liikaakin. Jos otat ensi kertaa yritykseen yhteyttd, et valttdmatta tiedd kehen sinun
tulisi olla yhteydessa. Ongelmaa tuolloin vain pahentaa se, etta verkkosivuilta 16ytyy

jopa kymmenen eri ihmisen yhteystiedot.
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Henkil6kunnan kuvat puuttuvat 64% sivustoista. Kuvat kuitenkin herattavéat luottamusta
ja helpottavat ensi kertaa kauppaa yrittdjan kanssa tekevien ihmisten tunnistamista, mutta

selkeasti niiden tuomaa etua ei olla ymmarretty arvostaa.

Edistyneempid digitaalisen markkinoinnin keinoja, kuten markkinoinnin automaation
kautta toteutettua sahkopostilistojen keruuta 16ytyy 8,5%. Nama pitavat siis sisallaan uu-
tiskirjeiden tai liildimagneetin, kuten oppaan tai muun ladattavan materiaalin kautta toteu-
tettuja automaatioita. Videosisaltoja sivuilleen on lisdnnyt yllattavéan pieni osa yrityksista;
tarkalleen ottaen ainoastaan 1,4%. Referenssejd, eli aiempia asiakastoité ja niista saatuja
arvosteluja, esittelee sivustoillaan ainoastaan 7% yrityksistd. My6s chat-palvelu, eli reaa-
liajassa nettisivustolla toimiva s&hkdinen asiakaspalvelu, on kaytdssé 7%.
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7 POHDINTA

7.1 Johtopaatokset

Tutkimuksessa nékyi selkeésti ik&sidonnaisuus, josta oli havaittavissa trendi, jonka mu-
kaan nuoremmat yrittajat kayttivat useampia digitaalisen markkinoinnin kanavia verrat-
tuna varttuneempiin vastaajiin. Myos toimipaikalla oli hieman merkitystd; isommissa
kaupungeissa elavat huomasivat kilpailun olevan tiukempaa ja varmasti se oli yksi syy,
jonka mukaan he myds panostivat hieman useampiin markkinoinnin kanaviin. Samaa

merkitsee yrityksen koko; mita isompi yritys, sitd enemman se markKkinoi.

Kuten tuloksissa esiteltiin, yllattden jopa 17% yrityksista ei panosta mobiiliystavéllisiin
eli responsiivisiin sivuihin. T&st4 suuren ongelman tekee se, ettei Google tai muut suuret
hakukoneet end4 tdnd paivana esittele mobiilissa toimimattomia sivuja hakutuloksissaan.
Tai vaihtoehtoisesti ne tulevat olemaan hyvin huonoilla sijoituksilla, miké vaikeuttaa to-
della suuresti sivujen lIoydettavyyttd. Mobiililaitteiksi luokitellaan seka puhelimet etta
tabletit. Verkon kayttajista suurin osa eli neljé viidesta kuitenkin vierailee sivustoissa mo-
biililaitteilla (eMarketer 2017). eMarketerin (2017) mukaan mobiililaitteiden kaytto koh-
distuu myos kaikkein eniten tiedonhakuun, joka on keskeinen osa ostoprosessia ja vai-
kuttaa sitd kautta vahvasti ostopaatoksen muodostamiseen. Jos sivusto ei nain ollen ole-
kaan responsiivinen, eivétka vierailut kaikilla laitteilla onnistu, ihminen ei saa vahvistusta
ostopaatoksen tekemiseen ja yrityksen mahdollisuudet nakyvyyden kasvattamiseen ver-
kossa ylipdataan vahenevét huomattavasti. Naista syista jokaisen verkkosivun mobiiliys-

tavallisyydesta tulisi pitaa huolta.

Verkon kautta avautuvan globaalin markkinan potentiaalia ei selkeasti olla vield ym-
marretty, silla todella harvalla vastanneista yrittéjistd on verkkokauppa, tai edes suunni-
telmia kansainvalistymisen suhteen. Ulkomaisia markkinoita kannattaisi suurimman
osan edes kokeilla, silla verkko mahdollistaa sen hyvin pienilld investoinneilla. Ei oike-
astaan tarvita muuta kuin englanninkieliset verkkosivut ja verkkokauppa, jonkinlainen
markkinointisuunnitelma sekd -budjetti ja néin ollen kansainvélinen kauppa voisi jo
aueta. Ennen piti hankkia v&hintaan toimitilat, henkilokuntaa seka investoinnit alkuva-
rastoihin. Arvossaan olivat myos hyvét verkostot ja aikaa vievat markkinatutkimukset,
molemmat jo pelkastaan sen takia, ettei edella mainittuihin olisi muuten uskaltanut si-

joittaa. Tan& paivana kansainvalisen kaupan tekeminen on kuitenkin téysin eri asia, kun
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markkinat voidaan testata ensin verkon valitykselld, suunnaten investoinnit puhtaasti

markkinointiin.

Youtuben kéyton vahaisyys on myds huomattava. Isossa mittakaavassa kuluttajien kes-
ken tehdyissa tutkimuksissa Youtube on selkedsti suomalaisten eniten kayttdmé sosiaa-
lisen median alusta. Kuitenkin opinndytetyon tutkimus osoitti, etteivat yritykset hyo-
dynna Youtubea sisallontuotannon kanavana ja nékyvyyden kasvattajana. Kuten jo
edelld mainittiin, kanavasta 10ytyy kylla tilaa uusille tuottajille valtavan sisallonkulutuk-
sen vuoksi. Kuitenkin tubettajan titteli tuntuu olevan yrityksille liian pelottava rooli,
jotta siité lahdettaisiin systemaattisesti uutta digipresenssin osaa rakentamaan.

Youtuben kéyton vahaisyys on myos selkeé indikaatio video-sisaltdjen vahaisestd kay-
tosta digitaalisessa markkinoinnissa. Kuitenkin verkkosisalloissé videot ovat jo vakiin-
nuttaneet vankan aseman ja siksi niiden poissaolo markkinoinnissa ja verkkosivuilla oli
erittdin hammentéva. Videotrendi kuitenkin kasvaa verkon eri alustoissa koko ajan ja

muun muassa Facebook satsaa videoiden jakamisen uusiin mahdollisuuksiin. Ensin Fa-
cebook esitteli live-videot ja seuraavaksi on tulossa Yhdysvalloissa jo lanseerattu Face-
book Watch -palvelu. Watch-palvelu keskittyy tv:n kanssa kilpailevaan asemaan, jossa
videosisaltdjen ja -sarjojen hyddyntaminen tulee mukailemaan Netflixin kaltaisten suo-

ratoistopalveluiden seké tv-kanavien padperiaatteita. (Facebook Newsroom 2017.)

Youtuben ja muiden sosiaalisen median kanavien panostus videosiséltoihin jatkaa me-
gatrendid, jonka uskotaan vain kasvavan tulevaisuudessa. Ciscon suuren verkkotutki-
muksen mukaan “vuoteen 2021 mennessé verkkoon ladataan joka sekunti videosisaltoja
miljoonan minuutin edesté (Cisco 2015)”. Trendin siis ennustetaan jatkuvan yha vah-
vana ja jo tall& hetkella verkkosiséllosta 74% koostuu videoista (Insivia 2017). Kuiten-
kaan yritykset eivat ole selkedsti osanneet tahan tarttua. Videoille on tarvetta, mutta nii-
den tekeminen vie aikaa ja muita resursseja, joita markkinointiin ei olla valmiita panos-

tamaan.

Tahén paivadn mennessé on jo kuitenkin monta kertaa osoitettu esimerkiksi k&nnykka-
kameralla tuotetun materiaalin olevan taysin kelvollista sosiaaliseen mediaan. Suurin
osa viraaleista eli verkossa suurelle ihmismaaralle levinneistd videoistakin on tavallisten
ihmisten omilla kannykkakameroilla kuvaamia. VVoi kuitenkin olla, etta yritykset pel-

k&avat epdonnistumista, huonoa lopputulosta, tai sita, ettei sisaltd lopulta kiinnosta ke-
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tdan. Tama yritysten julkaisukynnys, josta myds Leino sekéd Sjoman (2017) puhuvat, ai-
heuttaa paivittain yrityksissa hyvien sisaltdjen verkkoon lataamatta jattdmisen. Liika
viilaaminen johtaa helposti sisallon roskakoriin joutumiseen, enemminkin kuin julkaise-
miseen. Varmasti samasta syysté vain harvalla vastanneista yrityksista on oma Youtube-
kanava. Kuitenkin markkinoinnissa tarkein sdént6 on kokeilla, mieluummin kuin jattaa

kokeilematta, silla ilman testaamista ei ainakaan onnistumisia mahdollisteta.

Tutkimuksen mukaan dataa verkosta kerataan, mutta selkeésti sita ei osata hyédyntaa.
Tama on tullut myos useammasta l&hteesta selvaksi; vaikka datan merkitys toisaalta
ymmarretdan ja sitd keratddn, harva sitd osaa hyddyntad liiketoiminnassaan. Ei riitd, etta
esimerkiksi tiedetdan, kuinka moni ihminen verkkosivuilla vierailee, jos ei tutkita milla
sivuilla, kuinka kauan siella viihdytaan ja mista liikenne on peraisin. Todella tarkead on
my0s tietad, milla avainsanoilla ihmiset hakukoneista sivustolle 16ytavat. Ndiden avulla
pystyttéisiin jo kehittdm&én liiketoimintaa hurjasti, vaikka silti ne ovat pelkastaan verk-
koanalytiikan perusmittareita. Edella mainittujen lisaksi analytiikan avulla voidaan seu-
rata kampanjoita, ihmisten kaytosta sivuilla, navigoinnin ongelmia ja vaikka mitd muita
maareitd, jotka kaikki auttavat omalla tavallaan hiomaan yrityksen digipresenssia. Aina-
kin silloin, kun lukuihin ja niiden takana piileviin syy-seuraussuhteisiin jaksetaan kun-

nolla perehtya.

Konversiotavoitteet ovat selkeésti hukassa, jos mittaamista ei suoriteta. Jos tavoitteita ei
ole asetettu, ei mittaaminenkaan tunnu tarkealtd. Kuten datavetoisen markkinointitoi-
misto Uhman toimitusjohtaja Nico Engstrom kertoi luennollaan “tavoitteettomuuden ja
tavoitteellisuuden vélill& on ainoastaan yksi ero, tuloksellisuus (Engstrém 2017)”. Tu-
loksia kun ei pystytd mittaamaan, ilman asetettuja tavoitteita. Tavoitteita taas ei pystyta

saavuttamaan, ilman ettd niiden edistymisté seurataan.

Kyselyyn vastanneet olivat hyvin yksimieleisia siité, ettd markkinointiin ei panosteta
ajan ja rahan puutteen vuoksi. Myoskaan markkinoinnin koulutuksiin ei selkedsti haluta
panostaa rahallisesti, miké kertoo, ettei kouluttautumisen arvoa liiketoiminnalle selvasti
néhdé, eiké sitd pideta investointina liiketalouden kasvattamiseen. T&ma on myoés hyvin
tyypillista muissa markkinoinnin kyselyissa. Ymmarrettavaa kylla, pk-yrittdjilla on
monta rautaa tulessa ja siksi myds aika on kortilla. Kuitenkaan markkinoinnin ei kos-
kaan tule olla rasite ja kuluerd, vaan tuottava liiketoiminnan osa, jonka avulla edesaute-
taan yrityksen toimintaa, markkinoinnin tuodessa uusia asiakkaita ja vahvistaessa ole-

massa olevia asiakassuhteita. Ndin katsoen luulisi kaikilla olevan siihen resursseja.



57

Ajan l6ytyminen on kyll&kin usein prioriteetti- ja jarjestelykysymys. Usein aikaa esi-
merkiksi henkilokohtaisille sosiaalisen median kanaville 16ytyy, mutta kun kysymyk-
seen tulee yrityksen sosiaalisen median yllapitdminen, onkin aika erityisen kortilla. Sani
Leino ja Jarkko Sjoman (2017) esittavat hyvén vastaehdotuksen; jaa markkinoinnin vaa-
tima aika helposti pureskeltavaan muotoon. He kayttavat 30-20-10 -tekniikkaa (kuva 6).
Sen mukaan aikaa voi sijoittaa pienid paloja kerrallaan, silld ajan madretta tarkedmpéa
on se, mihin se aiotaan kuluttaa. Sen jélkeen lyhytkin hetki riittdd, kunhan oikeat asiat
opitaan priorisoimaan ja tekemisesta saadaan osa arjen rutiineja. (Leino & Sjoman
2017.)

saanto Social Selling
ajankayttoon

B>V minuuttia 1 krt / vko

Q. 00 minuuttia 2 krt / vko

e®O minuuttia joka péiva

o @SanilLeino

KUVA 6. Sosiaalisen median kayton 30-20-10 malli (Leino & Sjoéman 2017)

Mallin mukaisesti 30 minuuttia kulutetaan kerran viikossa sisaltéjen suunnitteluun. Mita
ja kenelle, sekda misséd mediassa sisélt6d kannattaa kyseisessé tapauksessa tuottaa. 20 mi-
nuuttia sijoitetaan kaksi kertaa viikossa sen tutkimiseen, mitd muut toimialan asiantunti-
jat, yritykset tai kohdeyleisot eri medioissa verkossa puuhaavat. Tété kautta 10ydetééan
yhteisoja, joissa tarkeimmille kohderyhmille pyhitetddn 10 minuuttia joka paiva. lhan
sama mita yhteisOissé tehdaan ja keskustellaan, kunhan aikaa kulutetaan kymmenen mi-
nuuttia, jotta toiston kautta alustoista saadaan luonteva osa arkea. Jos jokainen jattaa
pois epéaktiivisen ja taysin passiivisen roolin verkossa ollessaan, saadaan samasta ajasta
nostettua hyddyllistd, oman yrityksen brindin alle valjastettavaa aikaa. “Ensin pitii in-
vestoida ja kéyttaa sitd aikaa, sill& vasta sitten voidaan ottaa tuloksia (Leino & Sjoman
2017).”
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Vaikka yrittajat selkeésti olivat tietoisia alansa kilpailutilanteestaan ja kilpailijoidensa
panostuksesta nakyvyyteen, eivat he silti olleet valmiita sijoittamaan markkinoinnintoi-
mintoihin rahaa. Tassa tuntuukin patevan samat lainalaisuudet kuin myds ajan puuttee-
seen; rahaa ei 16ydy, jos markkinointia ei priorisoida. Sitd ei myoskéaéan osata ajatella si-
joituksena yrityksen tulevaisuuteen. Vaikka markkinoinninkulut eivéat yleensa kuulu yri-
tysten kiinteisiin kustannuksiin, kannattaisi niihin suhtautua sellaisina; muuttuvista kus-
tannuksista usein nipistetadn huonon tilanteen takia, kun juuri silloin markkinointiin tu-

lisi panostaa, jotta asiakkaita saataisiin taas aktivoitua.

Markkinoinnin toiminnot tutkimustulosten perusteella hoidetaan yrittajien itsensa toi-
mesta. Kuitenkin useimmat samalla sanovat, ettd suurin este markkinoinnin toteuttami-
selle on ajan puute. Ulkoistamisella toteuttaminen onnistuisi, mutta se vaatisi kaikkein
suurimman esteen raivaamista, eli rahan sijoittamista. Yksik&an yritys kun ei voi toimia,
ilman ettd asiakkaat tietdvat sen olemassaolosta. Se ei tapahdu pelkalla kaupparekiste-
riin ilmoittautumisella, vaan tunnettuuden nostamiseen on jollakin tavalla panostettava.
Markkinointi ei kuitenkaan, varsinkaan nykypaivana verkossa toteutettuna, vaadi suuria

summia vuosittain rahaa.

Pienelldkin budjetilla paasee siis hyvaan vauhtiin, jos se osataan sijoittaa oikeisiin koh-
teisiin. Vaikeaa oikeiden toimenpiteiden I6ytamisesta tekee se, ettd vaikka markkinoin-
nin tuloksellisuutta kyselyn mukaan seurattiin erilaisin mittarein, ei mittareiden tarjoa-
maa dataa hyddyntanyt kuin 46,7% vastaajista. Eika tdimakaan vield kerro, osataanko
analytiikkaa hyddyntaa oikein ndiden yritysten osalta. Ongelma korjaantuisi kylla silla,
ettd apuun otettaisiin ammattilaisia, jotka voisivat auttaa yrittdjia saamaan pienestékin
budjetista enemman irti. He osaisivat lukea dataa ja sijoittaa vain tarpeellisiin ja hyvaksi
todettuihin keinoihin. Mutta jos raha tulee seuraavaksi esteeksi, on noidankeh& valmis.
Jotain on kuitenkin aina sijoitettava, joko tuhottomasti omaa aikaa, jotta opetellaan itse
toimimaan myo6s markkinoinnin ammattilaisena, tai sitten rahaa, jolla palvelut ostetaan

muualta.

Eiko organisaation ja koko yhteiskunnan suuri oivallus ole juuri erikoistuminen,
tyénjako. Kun eri tavoin lahjakkaat ihmiset keskittyvat siihen, mista pitavat ja
mitd parhaiten osaavat, saadaan paras osaaminen kaikkiin osasuorituksiin ja syn-
tyy jotain, mika on monin verroin enemman kuin tyhonsé kyllastyneen porukan
vasynyt aikaansaannos. (Erma 2009, 142.)
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Koulutuksiin panostaminen kuulostaa myos pieneltd, niin rahallisesti, kuin myos kéaynti-
maéadrien puolesta. Webinaarit eli verkkokoulutukset tuntuvat ainakin tarjonnan runsau-
den puolesta vain kasvattaneen suosiotaan, mutta kysely tuotti kuitenkin taysin péainvas-
taisia tuloksia. Webinaarien kasvuun on kuitenkin varmasti vaikuttanut halu vahentaa
aika- ja paikkasidonnaisuutta, silla tana paivana oppiminenkin halutaan tehda omilla eh-
doilla, silloin kun itselle on paras hetki asiaan perehtyd. Kuitenkin oppikokemus tuntuu
jaavan vajavaiseksi, silla vuorovaikutusta kouluttajan kanssa ei paasta kunnolla lapikay-
maan. Ehképa tana digitaalisena ja anonyyminé kasvottomuuden aikana live-koulutuk-
sia pidetadn yha tarkeamping, silla ne luovat taysin erilaisen asiakaskokemuksen, joka

tuntuu henkilokohtaisemmalta, kuin ruudun vélityksell& voidaan iking kokea.

Otantatutkimuksessa yllatti se, ettd yha 16ytyy jopa paikallisia yrityksid, joilla voi olla
useita toimipisteitd, eika silti yhdestdkaan karttaa 10ydettavissa. Esimerkiksi Google Bu-
siness tilin perustaminen vie kuitenkin vain muutaman minuutin, mutta sen avulla toi-
mispisteiden kartat saadaan nakyviin Googleen. Tamakin on parempi kuin ei karttaa ol-
lenkaan, silla suomalaisista suurin osa kayttdd Googlea hakukoneena, eika hae nettisi-

vuja suoralla haulla kirjoittamalla verkko-osoitetta selaimen url-osoitekenttaan.

Nettisivut puuttuivat peréati 18,3% yrityksistd kokonaan ja naiden lisaksi oli muitakin
yrityksid, joiden digipresenssi oli lahes olematon. Tietoa heidén olemassaolostaan ei
I6ytynyt I&hes mistd&n; muutamien yritysrekisterien merkinnat olivat ainoat, jotka antoi-

vat mitddn indikaatiota yritysten olemassaolosta.

Myaos verkkosivuilla sosiaalisen median kéytté nékyi vahvasti. Useimmilla yrityksilla
oli jo kaytdssé monta erilaista sosiaalista alustaa ja miké parasta, nettisivuilta I10ytyi suo-
rat painikkeet siséltdjen jakamiseen. Myos yritysblogeja 16ytyi yllattdvan monelta. Sosi-
aalisen median kanavista selkedasti kdytetyimmat olivat Facebook seka Instagram, yri-
tysblogin vahvistaessa asiantuntijuus-identiteettia. Edistyneempia markkinoinnin kei-
noja, kuten automaation kautta toteutettua uutiskirjeiden lahettdmist, tai yhteystietoja

vastaan ladattavaa muuta materiaalia, oli kuitenkin kaytossa havidvan pienelld osalla.

Yhteystiedot 16ytyivat kuitenkin hyvéltd osalta nettisivuista suhteellisen helposti ja no-
peasti. Perinteisten yhteystietojen, kuten puhelinnumeron seké sahkdpostin, lisaksi mo-
nella yrityksella oli tarjolla my6s yhteydenottolomake, jolla sai joko pyydettyé suoraan

tarjousta, ajanvarausta tai yhteydenottoa. Myds séhkaoisié varauskalentereita ajanvarauk-
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seen oli tarjolla muutamalla toimijalla. Yhteydenottopainikkeita, joiden avulla esimer-
kiksi mobiilista olisi voinut suoraan soittaa, tai laittaa viestig, ei valitettavasti ollut kuin
muutamalla nettisivulla. Nama ovat kuitenkin perusominaisuuksia, jotka tulisi olla jo-
kaisen yritykselle itsestdan selvyyksid, mutta kuten koko tutkimus osoitti, nain ei selke-
asti viel& voi Suomessa ajatella. Puutteita ja varsinkin arvostuksen puutetta, joka kulmi-
noi koko digitaalisen markkinoinnin tilaa suomalaisten pk-yritysten osalta talla hetkelld,
ei voi nakojaan ottaa itsestdanselvyytend miltaén osin vield ainakaan vuoden 2017
osalta. Se, mitd muutoksia tulevaisuus tuo tullessaan, jadddaan jatkotutkimusten osalta

jannityksella odottamaan.

7.2 7.2 Jatkokehitysehdotukset

Kun tydskentelin tdmén opinnaytetyon parissa, tuli matkan varrella mieleeni muutama
jatkokehitysidea, jotka ajattelin myos listata timén tyon oheen. Kyseessa olevat ideat
ovat mahdollisia jatkotutkimusten aiheita tai taysin uusia, mutta silti samaan aiheeseen

ja samalla toimeksiantajalle seké aihepiirille toteutettavia tutkimusaiheita.

Ensimmaisend ideana olisi jatkaa opinnédytety6té laadullisella tutkimuksella, syvéluotaa-
vien haastattelujen muodossa, jotka keskittyisivat nostamaan erilaisia digitaalisen mark-
kinoinnin keinoja kaytossa olevien digitaalisten kanavien alta. Esimerkiksi miten sosi-
aalista mediaa kéytetddn. Onko Facebook brandiviestinnan, maksullisen mainonnan vai
sisalléllisen markkinoinnin valine ja miten kyseinen kulma ilmennetééan. Tai muun mu-
assa mihin yrityksen Instagramin kdytto perustuu, onko kaikilla jo kdytossa yritystili vai
pelkka tavallinen profiili ja mit4 erilaisia viestinnan ja mainonnan keinoja kyseisessa
kanavassa kaytetaan. Millaisia tuloksia ollaan saatu ja miten saatua dataa hyddynnetaan
markkinoinnin kehittdmisessd. Myds se, miten usein eri keinoja hyddynnetéan olisi rele-
vanttia tietdd. On esimerkiksi taysin eri asia, onko kéytdssd manuaalisesti toteuttava
massasdhkodposteihin perustuva sahkopostimarkkinointi, jota toteutetaan ehké kerran
puolessa vuodessa, verrattuna siihen, ettd takana on automaatio, jota kehitetdan lahes
viikoittain. Naista tapauksista kummankin voidaan katsoa toteuttavan séhkopostimark-

kinointia, mutta tulokset ovat varmasti taysin eri luokkaa.

Olisi myds mielenkiintoinen aihe tutkia, miten Markkinointi-Iltamiin osallistuminen

vaikuttaa yritysten markkinointiin. Talldin tutkimus teetettdisiin jo ennen iltamia tietylle
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otannalle ja sama kysely toteutettaisiin uudelleen Markkinointi-lltamien jalkeen sa-
moille yrityksille. N&in saataisiin todella yksityiskohtaista tietoa juurikin Markkinointi-
Iltamien vaikutuksesta kyseisten yritysten markkinoinnin tilaan.

Lis&& tutkimusaiheita saisi mainonnan keinoista ja mittaamisen hyodyntdmisesta. Kun
tutkimuksen kohteelta kysytdan monisyisid kysymyksié, kuten osataanko mainontaa tai
mittaamista hyddyntaa kunnolla liiketalouden kehittamisessa, saadaan takaisin ainoas-
taan subjektiivisia vastauksia. Todellisuus ei valttdmatta kuitenkaan vastaa ammattilai-
sen kasitystd datan tai mainonnan hyddyntamisestd, mutta yrittdja voi ajatella tekevansa
kaikkensa, ilman kattavaa tietoa olemassa olevista mahdollisuuksista. Tamén takia tut-
kimus tulisi toteuttaa tutustuen kunnolla mukana olevien yritysten kaytossé olevaan da-
taan ja sen rooliin liiketoiminnan kehittamisessa. Tutkijan olisi hyva itse paasta kasiksi
esimerkiksi mainostileihin, tai sopia yhdessa yrittdjan kanssa, etta han pééasisi osaksi yri-
tyksen arkea vaikkapa muutaman kerran viikossa tietyn ajanjakson aikana.

Yksi mahdollinen lisatutkimuksen aihe olisi myds tutkia millainen taso Markkinointi-
Iltamiin osallistuneilla yrityksilla on verrattuna sellaisiin yrityksiin, jotka eivét ole
Markkinointi-lltamiin, tai valttamatta muihinkaan markkinoinnin koulutuksiin osallistu-
neet. Nain toimeksiantaja olisi saanut todellista dataa siitd, miten osallistuminen mark-

kinoinnin koulutukseen on vaikuttanut asiakasyritysten markkinoinnin tilanteeseen.

Yksi mahdollisuus olisi tehdd yhdestd koulutuksesta innostuneesta yrityksesté case-tut-
kimus. Tutkimuksessa voitaisiin mitata miten paljon koulutuksen neuvot vaikuttavat lii-
kevaihtoon ja tulokseen esimerkiksi seuraavan vuoden aikana. Tama kyllakin edellyt-
téisi erittdin sitoutunutta tutkimuskohdetta, joka olisi valmis panostamaan ja suhtautu-
maan koulutuksen antamiin tyokaluihin sek& kanaviin tutkimuksen luonteeseen kuulu-
valla vakavuudella. Tulokset saataisiin vertailemalla laht6étilannetta vuoden paasta saa-

taviin avainlukuihin.

Yrityksille, jotka pk-sektorilla toimivat, eivétka vield tunnusta digitaalisen markkinoin-
nin merkitysta, minulla on vain yksi ohje; tutki asiaa. Al4 unohda sita ilman sen potenti-
aalin perusteellista tutkimista. Ota siit4 uusi kehittdmistutkimuksen osa-alue, jonka

avulla muokkaat prosessisi tukemaan tata uutta markkinoinnin muotoa.
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LITTEET

Liite 1. Tutkimuskysymykset 1(2)

1. Perustiedot

Ik& (vastaajan)
Henkilomaara
Toimiala
Yrityksen sijainti
Liikevaihtoluokka

2. Kysely

Moneenko koulutukseen olet osallistunut vuoden kuluessa?

Paljonko keskimaarin investoit rahaa vuodessa erilaisiin koulutuksiin?

Millaisiin koulutuksiin voisit osallistua tulevaisuudessa?

Paljonko voisit sijoittaa hyvaan koulutukseen?

Millaisista koulutuksista pidat eniten?

Paljonko yrityksesi markkinointibudjetti on vuodessa? (limoita vastaus euromééaraisena.)

Mitka sosiaalisen median kanavat yritykselldnne ovat kaytossa? (Valitse kaikki kaytdssa
olevat.)

Onko yrityksellanne verkkokauppa?

Oletteko ulkoistaneet markkinoinnin toimenpiteita?
Mitd markkinoinnin mittareita kaytossanne on?
Hyodynnattekd olemassa olevaa dataa?

Mika on suurin este markkinoinnin toteuttamiseen?
Kayttaako yrityksenne markkinoinnin automaatioita?

(Jatkuu)
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Tutkimuskysymykset

Mik& markkinoinnin automaatio-ohjelmisto yrityksellanne on kaytdssa? (Esimerkiksi
Active Campaign, Pardot, Hubspot)

Tekeekd yrityksenne sahkdpostimarkkinointia? (Esimerkiksi massasahkopostit)

Mika sahkopostimarkkinoinnin ohjelmisto yrityksellanne on kéytossa? (Esimerkiksi
Mailchimp)

Millainen Kilpailutilanne toimialallanne vallitsee?
Tiedatko panostavatko merkittdvimmat kilpailijanne markkinointiin?
Tekeekd yrityksenne kauppaa ulkomailla?

Muita huomioita.



