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1 JOHDANTO 

Yrityksen perustamisen taustalla on usein idea ja visio. Kuitenkaan edes markki-

noita paremman tuotteen tekeminen ei välttämättä ole tarpeeksi menestyäkseen, 

sillä tuote ei tuota yritykselle mitään, jos kukaan ei ole kuullut siitä. Jos kuluttaja 

ei löydä yritystä Googlesta, yritystä ei ole kuluttajan silmissä olemassakaan (Kor-

tesuo 2014, 45). Myyntiä edistääkseen yritykset pyrkivät löytämään parhaan 

markkinointistrategian omalle yritykselleen, omaan budjettiin suhtautettuna. 

Tuotetta voi markkinoida vaikkapa oman alan messuilla tai kulkemalla torilla py-

säytellen ihmisiä myyden yrityksen tuotteita. Tämänkaltaisen markkinoinnin ta-

voittavuus on kuitenkin erittäin pieni, jonka takia yritykset ovat alkaneet panosta-

maan digitaaliseen markkinointiin, jonka tavoittavuus on moninkertainen verrat-

tuna fyysiseen markkinointiin.  

Digitaalisen markkinoinnin merkitys on noussut vuosien saatossa suuresti. Kulut-

taja hakee nykyään tietoa yrityksestä ensisijaisesti internetistä, jolloin digitaalisen 

markkinoinnin rooli on merkittävä. Kun potentiaalinen asiakas saa tietää yrityk-

sestä, vahingossa tai tarkoituksella, on yritys hoitanut markkinointinsa oikein 

(Korpi 2010, 101). Sosiaalisen median palvelut luovat mielikuvaa yrityksestä, ja vi-

suaalisuudella pyritään vaikuttamaan käyttäjään. Verkkosivujen ulkonäkö, toimi-

vuus ja materiaalisisältö määrittävät kuluttajakokemuksen. Tässä tutkimuksessa 

tutkitaan, millä tasolla pienet ja keskisuuret yritykset eli pk-yritykset kokevat verk-

kosivustonsa olevan, käyttävätkö yritykset analytiikkaa mitatakseen digimarkki-

noinnin hyötyasteen, ovatko yritykset optimoineet hakukoneensa ja Google-mai-

nonnan sekä sitä, että mikä sosiaalisen median rooli on digitaalisessa markkinoin-

nissa. Pienen ja keskisuuren yrityksen tunnuspiirteitä ovat liikevaihto enintään 50 

miljoonaa euroa, työntekijöitä vähemmän kuin 250, taseen loppusumma enintään 

43 miljoonaa euroa (Tilastokeskus 2023). 
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Yrityspuolella useimmiten tarkastellaan verkkosivuja informaation saamiseen. Täl-

löin verkkosivuston rooli kauppojen syntymiseksi on ensisijaisen tärkeä, koska van-

hoilla huonosti ylläpidetyillä verkkosivuilla voi välittyä välinpitämätön kuva infoa 

hakevalle yritykselle.  

Tutkimuksen tavoitteena on löytää vastaus siihen, millä tasolla pk-yritysten digi-

taalinen markkinointi on. Tähän pohjustus luodaan haastattelulomakkeen toisella 

kysymyksellä ”Mikä on mielestänne yrityksen digimarkkinoinnin nykytila?”. Tutki-

mus luo käsityksen digimarkkinoinnin tilanteesta pk-yrityksissä ja antaa toimeksi-

antajayritykselle mahdollisuuden kohdentaa heidän tarjoamiaan digimarkkinoin-

tipalveluita pk-yrityksille.  

1.1 Toimeksiantaja 

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii helsinkiläinen Digiteam Oy, joka on perus-

tettu vuonna 2017. Digiteam työllistää noin 10 ihmistä. Digiteam Oy toimii suurim-

milta osin etätyötoimistoilta käsin mikä mahdollistaa heidän henkilöstölleen asu-

misen ympäri Suomea. (Digiteam Oy 2021.) 

Digiteam Oy on erikoistunut digitaaliseen markkinointiin. Digiteam Oy auttaa suo-

malaisia pk-yrityksiä menestymään verkossa. He tarjoavat asiakkailleen esimer-

kiksi verkkosivustoja, hakusanamainontaa ja web-analytiikkaa. (Digiteam Oy 

2021.) 

1.2 Rajaus ja menetelmät 

Digitaalinen markkinointi on laaja kokonaisuus, minkä takia tutkimusta on rajattu 

toimeksiantajalta saadun kyselylomakkeen pohjalta. Tutkittavat digitaalisen mark-

kinoinnin kohdat ovat jaettu neljään osa-alueeseen, jotka ovat: 

1. Verkkosivusto ja verkkokauppa 

2. Google-markkinointi ja hakukoneoptimointi 

3. Web-analytiikka 
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4. Sosiaalinen media 

o Facebook-mainonta, maksullinen 

o LinkedIn-mainonta, maksullinen 

Tutkimuksen teoriaosuus rakennetaan tukemaan tutkittavia digitaalisen markki-

noinnin alakohtia. Tutkimus toteutetaan määrällisenä tutkimuksena, strukturoi-

tuna lomakehaastatteluna puhelimessa tehtyjen haastattelujen myötä käyttäen 

toimeksiantajalta saatua kyselylomaketta haastattelujen pohjana. Haastateltavat 

ovat pk-yritysten markkinointipäälliköitä tai toimitusjohtajia. Haastatteluita teh-

dään kevään 2023 aikana yhteensä 70. Otoskoko on näin ollen 70. 

Tutkimusongelma on, että pk-yritykset eivät hyödynnä digimarkkinointia, eivätkä 

tunne täysin sen hyötyä tai analysoi sitä. Tutkimuskysymykset ovat: 

 

1.  Kuinka paljon resursseja, aikaa ja sitoutumista pk-yritykset käyttävät 

digitaaliseen markkinointiin. 

2.  Mikä on pk-yritysten käyttöaste digitaalisen markkinoinnin hyödyntä-

misessä?  

 

Tutkimuksen tavoite on löytää yritysten kipupisteet digimarkkinoinnissa ja kar-

toittaa heidän tietotaitoaan sekä tuntemusta alasta. Digitaalista markkinointia on 

yleisesti ottaen tutkittu jo aiemmin monesti, mutta myös pk-yritysten näkökul-

masta on tehty esimerkiksi Digitaalisen markkinoinnin käsikirja mikro- ja pk-yri-

tykselle. (Blomster, Kurtti, Määttä ja Sinisalo 2020.)  
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI  

Termi ”digitaalinen markkinointi” eli digimarkkinointi on 2010 luvulta peräisin ja 

sillä tyypillisimmin tarkoitetaan tärkeimpiä digitaalisia alustoja käyttävää markki-

nointia (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 17). Digitaaliseen mediaan kuu-

luvia alustoja on hakukoneet, verkkosivut, sosiaalinen media, mobiilisovellukset ja 

sähköposti (Lahtinen ym. 2022, 17). Tässä tutkimuksessa keskitytään kolmeen en-

simmäiseen digitaalisen median alustaan eli hakukoneeseen, verkkosivuihin ja so-

siaaliseen mediaan.  

Niin markkinoinnissa kuin digitaalisessa markkinoinnissa, ensiaskel yritykselle on 

tunnistaa ideaaliasiakas tai -asiakkaat (Kananen 2013, 59). Ideaaliasiakkaan voi 

määritellä esimerkiksi:  

1. Sukupuolen 

2. Iän 

3. Asuinpaikan 

4. IP-osoitteen 

5. Ostoputken vaiheen myötä 

Yllä olevan listan kolmesta ensimmäisestä kohdasta eli asuinpaikasta, iästä ja su-

kupuolesta muodostuu asiakkaan staattinen profiili. Profiiliin voidaan ottaa myös 

muuttuvia tekijöitä, esimerkiksi asiakkaan kiinnostuksenkohteet tai ostoputken 

vaihe, josta muodostuu kuluttajan oma dynaaminen profiili. (Kananen 2013, 60.) 

Perinteisen markkinoinnin outbound-markkinoinnin välineitä kuten esimerkiksi 

radio ja tv on pystytty tuomaan digitaaliseksi verkkomainonnan ja sähköposti-

markkinoinnin muodossa. Outbound-markkinointi tarkoittaa vain yhteen suun-

taan viestittävää massamarkkinointia (Thinkfast.fi). Outbound-markkinoinnin te-

hokkuus kuitenkin on laskenut, koska esimerkiksi yhä useammalla sähköposti-

markkinointi menee suoraan roskakoriin. Outbound-markkinoinnin lisäksi on ole-
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massa Inbound-markkinointia. Se tarkoittaa kaksisuuntaista viestintää, jossa kuun-

nellaan asiakasta ja vastataan hänen tarpeisiinsa (Thinkfast.fi).  Inbound-markki-

noinnissa viesti toimitetaan kuluttajalle, kun se on oleellista ja ajankohtaista. In-

bound-markkinointi luo reaktioita ja aiheuttaa toimenpiteitä (Miller 2015). In-

bound-markkinoinnin välineitä ovat Internet-sivut, hakukoneet, blogit ja muut so-

siaalisen median välineet. Kuluttaja itse siis ajautuu löytämään verkosta sisältöä, 

joka on tarpeiden mukaista. (Kananen 2013, 11.) 

Yritysten digitaalinen markkinointi voi näyttää kovin erilaiselta. Digitaalinen mark-

kinointi käsitteenä määrittyykin erilaiseen muotoon sen myötä, mitä digitaalisia 

teknologioita yritykset ottavat markkinointiinsa (Lahtinen ym. 2022, 17). Markki-

noinnin pitäisi näkyä yrityksissä omana strategisena alueenaan, eikä pelkkänä 

myynnin tai viestinnän tukipilarina (Komulainen 2018, 15). Yhdistämällä oikeat pa-

laset yhteen, saadaan yritysmaailmassa toimiva lopputulos. Digitaalisen markki-

noinnin ydin löytyy sisällöstä (Deiss 2020). Ilman sisältöä, ei saada aikaan reagoin-

tia ja lisänäkyvyyttä. Alla on kuva yhdestä tavasta luoda markkinoinnin 

prosessimalli (kuvio 1). 

 

Kuvio 1. Esimerkki Markkinoinnin prosessimallista. Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & 

Mero. 
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Markkinoinnin jakaminen front-end ja back-end-teknologiatyyppeihin luo ymmär-

rystä markkinoinnin taustalle. Termi front-end eli asiakasrajapintateknologia tar-

koittaa teknologioita, joita tavalliset ihmiset voivat huomata ja hyödyntää (Lahti-

nen ym. 2022, 38). Tämän kehityksen mullistavimpia tekijöitä ovat olleet esimer-

kiksi verkkoselaimet ja hakukoneet (Lahtinen ym. 2022, 38). Myös sosiaalinen me-

dia on mahdollistanut muun muassa uusia työpaikkoja, näkyvyyttä ja brändin ra-

kentelua.  

Lähiaikoina on syntynyt uusia front-end-tekniikoita, kuten virtual reality (suomeksi 

virtuaalitodellisuus) ja augmented reality (suomeksi lisätty todellisuus) (Lahtinen 

ym. 2022, 39). Digitalisaation yhdistäminen todellisuuteen tuo mukanaan paljon 

mahdollisuuksia. Ihminen kuitenkin tarvitsee helppoutta tiedonhakuun ja siksi ih-

miset seuraavat toimiviksi toteamiaan kanavia, vaikuttajia ja verkostoja (Keronen 

& Tanni 2013, 83). Erilaisten virtuaalisten avustajien kehitys on myös lisääntynyt, 

esimerkkeinä Siri, Google Assistant ja Alexa (Lahtinen ym. 2022, 39). Nämä niin 

kutsutut digitaaliset avustajat auttavat käyttäjäänsä arkisista pikkuaskareista aina 

tiedonhakuun saakka.  

Back-end-teknologiat ovat kuluttajille suurimmilta osin pimennossa. Kyseessä on 

taustalla olevia prosesseja, joita tarvitaan digitaalisen markkinoinnin mittaami-

seen, personointiin sekä kohdentamiseen (Lahtinen ym. 2022, 40–41). Back-end-

teknologioita ovat esimerkiksi CRM-järjestelmät eli Customer Realtionship Mana-

gement (suomeksi asiakkuudenhallinta-järjestelmät). Asiakkuudenhallinta-järjes-

telmällä hallitaan ja kehitetään asiakassuhteita ja hallinnoidaan esimerkiksi mark-

kinointia, myyntiä, asiakaspalvelua sekä tietoja (Alma Media Oyj 2023). 

Yritykset ovat astuneet pois nopeiden kauppojen maailmasta ja pyrkivät rakenta-

maan asiakassuhteesta pitkäaikaisen ja kestävän. Teknologian kehittyessä nopeaa 

tahtia on hyvä muistaa, että asiakaskokemuksen kehittämisen peruselementit ei-

vät ole muuttuneet (Gerdt & Eskelinen 2018). Google Analyticsin avulla pystyy mit-

taamaan asiakasvirtaa verkkosivustolla ja sen hyödyntäminen on avainasemassa 
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back-end-teknologioissa (Lahtinen ym. 2022, 42). Viime vuosien back-end-tekno-

logioiden myötä myös tekoäly on kehittynyt. Tästä hyvänä esimerkkinä toimii 

ChatGPT.  

2.1 Mihin digitaalista markkinointia käytetään 

Digitaalisten avustajien merkitys voi jatkossa olla suurempi kuin mitä voidaan ku-

vitella. Sosiaalisen median sisällön perustuen positiivisen brändäyksen luomiseen 

ja ihmiskäyttäjien mielipiteisiin vaikuttamiseen, digitaaliset avustajat sivuuttavat 

tämän kaiken ja tarkastelevat tietoa objektiivisen linssin läpi (Lahtinen ym. 2022, 

41). Tämän takia verkkosivuilta saatu informaatio voi olla kaiken ytimessä tulevai-

suudessa. Verkkokaupan ja hakukoneoptimoinnin merkitystä ei voi vähätellä 

myöskään.  

Digitaaliselle markkinoinnille asetettujen tavoitteiden on oltava yksiselitteisiä, hel-

posti mitattavia sekä ymmärrettäviä. Taustalle perinteiseen markkinointiin on ra-

kennettu teoriamalleja kuten AIDA-malli, jota hyödynnetään myös digitaalisessa 

markkinoinnissa (Kananen 2013, 62). AIDA-mallin kehitti Elmo Lewis ja sitä käyte-

tään selittämään kuluttajan ostopäätöstä. AIDA tulee englanninkielisistä sanoista 

Attention (huomio), Interest (mielenkiinto), Desire (ostopäätös) ja Action (käyttö).  
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Kuvio 2. Havainnollistava kuva AIDA-Mallista. Xennek Oy. 

Digimarkkinoinnin asiantuntijan ensimmäinen työvaihe on herättää mielenkiinto 

käyttäjässä. Käyttäjä pitää kuitenkin saada ensin niin sanotulle tulosivulle (landing 

page). Tämä tapahtuu hakusanojen avulla ja tätä yritykset pystyvät kehittämään 

hakukonemarkkinoinnilla. (Kananen 2013, 63.) Kohti lopullista ostopäätöstä, pitää 

yritysten pitää huoli, että asiakkaan kokemus oli kaikin puolin positiivinen. Osto-

päätös voi ratketa vielä viimeisillä metreillä, esimerkiksi tekniseen ongelmaan, asi-

akkaan omaan osaamattomuuteen, asiakastietojen pyytämiseen tai kirjautumis-

vaateeseen. (Kananen 2013, 64.) 

2.2 Digitaalisen markkinoinnin vaikutus 

Digitalisaatio mullistaa koko liiketoiminnan perusteet, kun asiakkaalle saadaan ar-

voa uusin tavoin (Komulainen 2018, 15). Digitalisaation taustalla on digitalisoitu-

minen, jota tapahtuu, kun esineitä, asioita tai prosesseja digitalisoidaan joko osit-

tain tai kokonaan (Ilmarinen & Koskela 2015, 22).  Arvon luomiseen saadaan apua 

verkostosta (Komulainen 2018, 17). Verkostoa hyödyntävä yritys voi jopa kahdek-

sankertaistaa menestymisensä verkossa (Komulainen 2018, 17). Verkoston merki-

tys siis korostuu nykymaailman digitalisoituessa entisestään.  
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Digitalisaation myötä yritykset ovat jatkuvassa paineessa pitää digitaalinen mark-

kinointi ajan tasalla ja kilpailulta ei voida välttyä. Digiaikakauden mullistavin tekijä 

on tavoittavuus, yritykset eivät enää kilpaile paikkakuntakohteisesti vaan maan 

laajuisesti tai jopa maailman laajuisesti. Logistiikan ongelmat ovat useimmiten hel-

posti selätettävissä, minkä takia kilpailu kovenee jatkuvasti.  

 
Kuvio 3. Kannanin & Li:n Markkinointistrategia digitaaliseen markkinointiin. 

Perinteisemmässä markkinoinnissa viestintä on vielä kovin yksisuuntaista (Kana-

nen 2013, 39). Kuitenkin verkossa viestintä on kaksisuuntaista, mikä tarkoittaa, 

että kuluttaja on matalalla kynnyksellä antamassa palautetta yritykselle (Kananen 

2013, 39). Yllä olevasta kuviosta näemme, että digitaalisia teknologioita pitäisi 

hyödyntää laatiessa digitaalisen markkinoinnin strategiaa ja että asiakkaat ovat 

strategian rakentamisessa isossa roolissa. 
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3 TUTKITTAVAT DIGITAALISEN MARKKINOINNIN OSA-ALUEET 

Digitaalisen markkinoinnin laajuuden takia tutkimuksessa perehdytään tiettyihin 

digimarkkinoinnin osa-alueisiin. Verkkosivut ovat digitalisaation ytimessä. Verkko-

sivujen ympärille on kuitenkin jo rakentunut erilaisia tapoja markkinoida ja myydä 

oman yrityksen tuotteita ja palveluita.  

Ilman hakukoneiden mahdollistamia hakuja verkkosivuja tai verkkokauppoja ei 

löydettäisi. Hakukoneoptimointi kulkee käsi kädessä rahalla tehostetun Google-

mainonnan kanssa. Google-mainonnan rinnalle oman paikkansa löytää myös sosi-

aalisen median mainonta. 

3.1 Verkkosivut ja verkkokauppa 

Digitaalisuus on valtava muutoshaaste ja sen mahdollisuuksista on nähty vasta al-

kumetrit. Digitaalisuudella ei tarkoiteta ainoastaan verkkokauppaa tai yrityksen 

verkkosivuja, vaan se tarkoittaa kokonaisuutta eli itse työn tekemisestä digitaali-

suuden hyödyntämiseen. Sillä myös pyritään jakamaan tietoa asiakkaille. (Saksi 

2016.) 

Digitaalisuuden yleistyessä yritykset hankkivat yhä enemmän verkkosivujaan ulko-

puolisilta toimittajilta. Ongelmaksi muodostuu verkkosivujen päivittäminen, joka 

on hankalaa ulkoisten toimittajien kautta ja jää usein yrityksen vastuulle (Kananen 

2013, 28.). Verkkosivujen merkitys on kasvanut elintärkeäksi varsinkin kuluttaja-

puolella, sillä ihmiset hakevat tietonsa internetistä. Sivustolla vieraileva käyttäjä 

tekee saman tien päätöksen ovatko verkkosivut hyvät vai huonot (Kananen 2013, 

31). Tämän takia verkkosivujen sisällön pitää olla vakuuttavaa. Potentiaalisen asi-

akkaan ohjautuessa esimerkiksi bannerimainoksesta yrityksen verkkosivuille, pois-

tuvat he saman tien, jos vakuuttava sisältö puuttuu tai jos mainos, jolla asiakas on 

houkuteltu sivustolle ei vastaakaan oletuksia (Keronen & Tanni 2013, 97). Sen, 

ovatko verkkosivut hyvät vai huonot määrittyy käyttäjän tavalla toimia verkossa, 

ja hänelle aiemmin syntyneiden ennakko-odotusten pohjalta (Kananen 2013, 31). 
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Jos asiakkaan menettää pettyneenä sivuston tarjontaan, on erittäin vaikeaa ja epä-

todennäköistä saada hänet takaisin enää koskaan sivustolle (Kananen 2013, 40). 

Verkkosivuille on jo muodostunut melko selkeä tyyli, jota suurin osa yrityksistä 

hyödyntää. Joukosta erottautuminen saattaa näkyä positiivisena tai negatiivisena. 

Sivustolta kuitenkin melkein aina löytyy yrityksen logo, navigointipalkki sekä koti-

painike (Kananen 2013, 33). Verkkosivua rakentaessa, tarvitsee kuitenkin huomi-

oida sisältö, kohderyhmä ja tarpeet (Kananen 2013, 40). Myös sivuston tavoitteet 

on hyvä merkitä ylös. Tavoitteiden asettamisella yritys pystyy seuraamaan, tapah-

tuuko verkkosivuilla toivottuja tuloksia. Tavoitteita voi olla monen tasoisia, esi-

merkiksi tunnettuuden tai tietoisuuden lisääminen ja lisäksi myös numeerisia ta-

voitteita kuten kävijämääriä voidaan tavoitella (Poutanen, Laaksonen, Lounela & 

Meriläinen 2019). Tämä tapahtuu parhaiten tuloksia mittaamalla (Kananen 2013, 

43). 

Verkkosivuilla vierailevat kuluttajat voidaan jakaa erilaisiin kuluttajaryhmiin. Jot-

kut etsivät tietoa, toinen tekee tuotevertailua, kolmas hakee varmistusta, että va-

linta on oikea ja neljäs on jo kulutuksen päätepisteessä. Yrityksen pitää siis valmis-

tautua tyydyttämään monen erilaisen asiakassegmentin tarpeet. (Kananen 2013, 

44.) Verkkokaupat ovat hyötyneet koronan tuomasta kasvupyrähdyksestä ja kas-

vavat juuri nyt huimaa vauhtia. Yrityksille verkkokaupat ovat hyvä keino kasvattaa 

ja kehittää omaa myyntiään. Yritysten pohtiessa verkkokaupan merkitystä ei pidä 

miettiä paljonko sillä voidaan tehdä lisämyyntiä, vaan kuinka nopeasti on mahdol-

lista perustaa verkkokauppa ja miten sitä on jatkossa kehitettävä, jotta edes ny-

kyinen markkinaosuus säilyy (Hallavo 2013). 

Verkkokaupassa pitää huomioida uudet trendit, kuten monikanavaisuus. Asiak-

kaat hankkivat tuotteita ja palveluita eri kanavia pitkin. Tämän takia verkkokaupan 

lisäksi myyjän vastuulle jää rakentaa laadukas ja yhtenäinen asiakaskokemus. 

Myös M-commerce eli mobiililaitteella tehdyt ostot ovat tulleet jäädäkseen. Verk-

kokaupan tarvitsee olla hyvin optimoitu ja testattu, jotta se toimii jokaisella lait-

teella ja eri selaimilla. (Ojanperä, Pyyhtiä & Rehn 2023, 102–105.)  
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3.2 Analytiikka 

Vaikka jokaisella sivustolla on omat tarkoituksensa, sivustoilla pyritään saamaan 

aikaan muutoksia asiakkaan käyttäytymisessä. Näitä muutoksia mitataan konver-

sioina eli kuluttajan tekemissä halutuissa toimenpiteissä. Konversioiksi tulisi aset-

taa asioita, joista voidaan selvästi todeta, että mainonnalla tai verkkosivustolla on 

päästy haluttuun tavoitteeseen (Kärki 2023). Verkossa kaikki perustuu klikkauk-

siin, ja jos niitä ei tule, sivustoa voisi parantaa. Analytiikan tärkein tavoite on tun-

nistaa keinoja, joilla markkinointia voidaan tehdä vielä paremmin saavuttaen pa-

rempia tuloksia (Kärki 2023). Usein yritysten verkkosivut tähtäävät niin sanottuun 

lopulliseen konversioon eli asiakkuuteen, joka tapahtuu oston kautta. (Kananen 

2013, 34.) 

Web-analytiikalla voidaan paljastaa totuus käyttäjien tekemistä konversioista, joi-

den määrä on 20 tilausta 1000 verkkovierailijaa kohden (Kananen 2013, 66). Kon-

versiot eivät kuitenkaan ole kaikki kaikessa, sillä konversioksi lasketaan esimerkiksi 

ohjekirjan lataaminen sivulta (Hemann & Burbarry 2018, 33). Markkinointiin pa-

nostettujen rahamäärien mittaamista ja analysointia kannattaa harrastaa ahke-

rasti. Termi ROI eli Return of Investment (suomeksi sijoitetun pääoman tuotto) luo 

kuvaa, onko markkinointi kannattavaa (Komulainen 2018, 355). Markkinointiin in-

vestoitujen rahojen tuottoa voidaankin mitata erilaisin mittarein. (Komulainen 

2018, 356). Markkinoinnin mittareita on kahdeksan eri tyyppiä: 

1. Kuluttajakäyttäytyminen  

2. Sitoutuminen 

3. Poistuminen 

4. Jakaminen 

5. Liidien hankkiminen 

6. Myynti 

7. Kustannus 
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(Komulainen 2018, 356). Edeltävässä listassa viidentenä oleva termi ”liidi” tarkoit-

taa potentiaalisia asiakkaita. Edellä mainittujen laadullisten mittareiden lisäksi 

markkinoinnin tuloksellisuutta mitataan edellä mainitulla ROI:lla. ROI:ta on hel-

pointa seurata myynnin määrään tai verkkokauppaan liitettynä ja se tarvitsee di-

gitaalisen alustan toimiakseen (Komulainen 2018, 357). Mittareilla saatuja tuloksia 

pystytään analysoimaan ja perustelemaan yrityksen tulevaisuuden suunta markki-

nointitoimenpiteiden myötä (Komulainen 2018, 357).  

3.3 Google Ads ja hakukoneoptimointi 

Hakukoneiden tarvitsee nähdä sivuston rakenne ja haarojen sisältö, toimiakseen 

hyvin (Kananen 2013, 33). Sisällön tuottamisella saadaan aikaan näkyvyyttä haku-

koneessa, sillä hakukoneet suosivat muutosta ja sivujen dynaamisuutta. Tämän ta-

kia yritykset useasti postaavat blogipostauksia ja tuottavat aktiivisesti sisältöä 

verkkosivuilleen. (Kananen 2013, 42.) 

Hakukoneoptimoinnin ongelmana on useimmiten ostajan eli esimerkiksi pk-yrityk-

sen huono tietävyys hakukoneiden toiminnasta, jonka takia yritys jää täysin palve-

luntuottajan asiantuntevuuden ja mielipiteiden varaan (Kananen 2013, 70). Opti-

mointi on jatkuvaa muovautuvista muuttuvaan verkkomaailmaan, minkä takia sitä 

pitää testata ahkerasti (Kananen 2013, 70). Tämä johtaa useimmiten tulosten 

maksimointiin mahdollisimman helpolla ja halvalla. Kilpailun ollessa kovaa on syn-

tynyt erilaisia mahdollisuuksia hakukoneoptimoinnin maksimointiin. Kaikki näistä 

tavoista ei kuitenkaan toimi Googlen sääntöjen myötä.  

White Hat- Grey Hat ja Black Hat- optimointi on termi, jonka juuret ovat 1920-

luvun villinlännen elokuvista. Elokuvat olivat mykkiä, minkä takia elokuvien sanka-

rilla oli päässään valkoinen hattu, roiston pitäessä mustaa hattua päässään. Haku-

koneoptimoinnissa valkoisella hatulla viitataan sääntöjen mukaiseen hakukoneop-

timointiin, mustalla hatulla taas sääntöjen rikkomiseen, harmaan jäädessä näiden 

kahden väliin. (Search Engine Journal 2020.) 
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Google Adsin eli Google mainonnan, ennen nimellä Google Adwords, toimintape-

riaate perustuu siihen, että hakukoneoptimointi on kunnossa. Google Ads toimii 

PPC eli Pay Per Click (suomeksi maksu toteutuneesta klikkauksesta) -periaatteella. 

Google Adsin avulla yritys saa kohdennettua markkinointia sitä eniten haluavalle 

eli mainokset näkyvät ihmisille, jotka googlettavat mainokseen liittyviä hakusa-

noja. (Komulainen 2013, 159–161.)  

Raha ei kuitenkaan ole päätie onneen. Google laskee mainokselle sijoituspisteet, 

perustuen mainoksen laatuun ja kampanjasivun käyttökokemukseen, eli siihen 

kauanko käyttäjät viettävät aikaa verkkosivuilla. Sijoituspisteitä verrataan kilpaile-

viin mainoksiin, mistä muodostuu mainoksen sijoitus hakukoneessa. Mitä ylem-

pänä mainos on, sitä todennäköisemmin sitä klikataan. (Komulainen 2013, 160.) 

3.4 Sosiaalinen media  

Sosiaalinen media toimii pääsääntöisesti näyttöpäätelaitteiden maailmassa, har-

vojen tulostaessa verkkokeskusteluja paperille. Verkkokeskustelut on tehty nope-

aan kulutukseen ja tämän takia tekstin tarvitsee olla helposti kulutettavaa, lyhyttä, 

tiivistettyä ja helppolukuista. (Komulainen 2018, 15.) Sosiaalisen median palvelut 

ovat kaikkien saatavilla melkein aina paikkaan ja aikaan katsomatta (Pesonen 

2013, 22–23). Sosiaalinen media on vuorovaikutusta puolin ja toisin (Komulainen 

2018, 16).  

Ihmisten keskittymiskyky on nykyään erittäin pientä ja uutta otsikkoa tai tilapäivi-

tystä etsitään ahkerasti (Komulainen 2018, 18). Sosiaalisen median trendit muut-

tuvat jatkuvasti ja tämän takia yrityksen pitää olla ajan tasalla nykytrendeistä. Si-

toaksesi käyttäjän tekstiisi, tarvitsee sen olla mielenkiintoa herättävä ja jollain ta-

valla edukseen poikkeava. Ennen puhuttiin, ettei mikään ole niin vanhaa kuin eili-

nen lehti, mutta nykyään tämän päivän lehti on jo vanha, koska se käsittelee eilisiä 

uutisia, somen eli sosiaalisen median kertoessa tämän hetken uutisista. (Komulai-

nen 2018, 20–21.) 
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3.4.1 Facebook-mainokset, maksullinen 

Facebook yhdistää digitalisaation ystäväverkoston ja yritysmaailman samaan paik-

kaan. Yrityksille tarkoitetut sivustot ovat perustana ja tarkoituksena on tarjota 

käyttäjiä kiinnostavaa sisältöä ja keskustelua heidän kanssansa (Komulainen 2018, 

243). Facebook-mainoksia voi ostaa klikkauskohtaisena hintana (CPC) tai hinta per 

tuhat näyttöä (CPM). Facebook-mainoksilla pystytään tavoittamaan kapea ja koh-

dennettu yleisö yleensä murto-osan hinnalla verrattuna muihin palveluntarjoajiin, 

kuten Google Adsiin. Facebookissa mainostuksen etuihin kuuluu myös Facebookin 

keräämät tiedot käyttäjistä, jota se hyödyntää löytääkseen oikean kohdeyleisön 

mainokselle. Lisäksi Facebook tekee yhteistyötä muutaman kolmannen osapuolen 

kuluttajatietoyhtiön kanssa, kuten Acxiom ja DLX. (Haydon 2014.) 

Facebookissa mainostaessa pystyy valitsemaan henkilön kohdennetun iän, suku-

puolen, koulutuksen, sijainnin, kielen, mielenkiinnon kohteet, parisuhdestatuksen 

ja profiilin hakusanojen perusteella (Vahl, Haydon & Zimmerman 2014). Mainos-

taminen vaatii aina jonkun suuruisen budjetin, olkoon se 0 € tai 1000 €. Faceboo-

kissa voi nostaa kilpailukykyisyyttä ja näkyvyyttä nostamalla tarjousta eli luomalla 

automaattisen säännön (Vahl ym. 2014). Automaattinen sääntö tarkoittaa näky-

vyyden saantia verrattuna maksettuun hintaan. Automaattisen säännön voi luoda 

esimerkiksi tietylle aikavälille, jolloin yritys olettaa tai tietää kohdennetun yleisön 

liikkuvan Facebookissa (Meta 2023). 

3.4.2 LinkedIn-mainokset, maksullinen 

LinkedIn eli niin sanottu työelämän Facebook, on palvelu, jota yritykset pystyvät 

hyödyntämään esimerkiksi uusien työntekijöiden rekrytoinnissa, sekä markkinoin-

nissa. Organisaatioilla on useasti oma profiili, jonka alle se pystyy julkaisemaan 

omia tekstejään, herättäen keskustelua seuraajissa sekä markkinoiden itseään. 

(Virtanen 2020, 34.) 
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Verrattuna Facebookin maksullisiin mainoksiin, LinkedIn kohdentaa mainoksensa 

enemmän työelämän ammattilaisia kohtaan, ja näin ollen se toimii paremmin B2B 

eli business-to-business-puolella, mikä tarkoittaa suomeksi yritykseltä yritykselle 

käytävää kauppaa (Mialki). LinkedIn-mainokset ovat kuitenkin kalliimpia kuin Fa-

cebookin vastaavat, sillä LinkedIn tavoittaa vähemmän ihmisiä kuin Facebook (Ur-

rutia 2023). LinkedIn kompensoi tätä tarjoamalla laadukkaampia liidejä eli poten-

tiaalisia ostavia asiakkaita, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta palvelua tai tuotetta 

kohtaan (Urrutia 2023). 
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4 TUTKIMUKSEN VAIHEET 

Tutkimukseen hankittava materiaali kerättiin puhelimella tehtävillä noin 10-15 mi-

nuuttia kestävillä haastatteluilla. Tutkimus suoritettiin strukturoituna haastatte-

luna. Aineistoa analysoitiin ja toteutettiin kvantitatiivisena eli määrällisenä. Loma-

kehaastattelu suoritettiin lomakkeen mukaan, jolloin kysymysten esittämisjärjes-

tys ja muoto on ennalta määrätty, ja kysymyksillä on kaikille sama merkitys (Hirs-

järvi & Hurme 2022). Kvantitatiivinen tutkimustapa valikoitui, koska määrällisellä 

tutkimuksella myös toimeksiantaja sai mahdollisimman suuren näkyvyyden koh-

deryhmän yritysten keskuudessa. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimustyy-

pissä haastatteluiden määrä olisi ollut pienempi. Lisäksi, koska haastattelulomake 

valikoitui tiedonkeruutavaksi, kvantitatiivinen tutkimustyyppi oli luonnollinen va-

linta sen analysointiin.  

Otoksen koko oli 70. Joihinkin kysymyksiin saatiin vähemmän kuin 70 haastatelta-

valta vastaus, johtuen tietojen arkaluonteisuudesta esimerkiksi yritysten budje-

teista puhuttaessa. Haastateltavat yritykset olivat pk-yrityksiä, jotka olivat entuu-

destaan tuntemattomia toimeksiantajalle. Pk-yritykset valikoituivat toimeksianta-

jayrityksen toimittaman listan avulla. Haastateltavien pk-yritysten toimialat olivat 

sattumanvaraisia ja yritysten liikevaihdot olivat eri kokoisia. 

Haastatteluun valittiin 24 kysymystä, jotka määräytyivät digitaalisen markkinoin-

nin tutkittavien aihepiirien avulla. Tutkimuksen edetessä muutamia kysymyksiä 

karsittiin, koska kaikkia ei koettu tarpeellisiksi tutkimuksen lopputuloksen kan-

nalta. Lopulta kysymyksiä oli 20. Kysymyksien avulla pyrittiin saamaan vastaukset 

tutkimusongelmaan sekä vastaukset tutkimuskysymyksiin. Kaikkia 20 eri kysy-

mystä ei käydä pelkästään yksitellen läpi, vaan niitä tulkitaan myös yhdistellen, 

jonka avulla pyritään saamaan johtopäätöksiä, joista voidaan tulkita tuloksia. Tu-

loksia tulkitaan ja analysoidaan luvussa 5. 
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4.1 Kvantitatiivinen tutkimus  

Tutkimus noudatti kvantitatiivisen tutkimuksen ääriviivoja, mutta siihen on sisäl-

lytetty myös kvalitatiivisluontoisia ominaisuuksia. Laadullisella eli kvalitatiivisella 

tutkimusmenetelmällä tehtyyn tutkimukseen sisältyy aina kysymys: mitä merki-

tyksiä tutkitaan? (Vilkka 2021). Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen ominais-

piirre on, että se perustuu ihmisten subjektiivisten näkemysten sekä kokemusten 

tarkasteluun (Puusa, Juuti & Aaltio 2020).  

Kvantitatiivisessa eli määrällisessä tutkimuksessa luodaan, laajennetaan sekä mää-

ritellään teoria systemaattisten havaintojen avulla, jotka on tehty muuttujien väli-

sistä kytköksistä (Allen, Hunt & Titsworth 2008, 4). Perusjoukko eli populaatio on 

tutkimuksessa kohderyhmä, joista tiedot tutkimukseen kerätään (Tilastokeskus, 

2023). Kohderyhmän koko eli tutkimuksen N on 70. 

Tutkimuksien tuloksien arviointiin sekä haastatteluista saatujen tulosten ymmär-

tämiseen käytettiin laajasti käytettyä ja monia vuosikymmeniä kehitettyä statis-

tiikkaohjelmaa IBM SPSS:ää. Kvantitatiivisen tutkimuksen ydin on muuttujien vaih-

teluiden mittaaminen ja ymmärtäminen. Muuttujia on olemassa erilaisia, kuten 

esimerkiksi itsenäinen muuttuja ja riippuva muuttuja, mutta yhtenäistä niille on 

se, että niiden pitää aina pystyä vaihtelemaan. (Martin & Bridgmon 2012, 3.) 

Muuttujien saamat arvot eivät ole aina numeroita, vaan arvoina voi olla myös kir-

jainsymboli (Alasuutari 2011). 

Kvantitatiivista tutkimusta tarkasteltaessa tärkeintä on ymmärtää ja lukea tuloksia 

sekä niiden uniikkiutta (Martin & Bridgmon 2012, 6). Kvantitatiivisen tutkimuksen 

kolme yleisintä mittaria on mediaani, keskiarvo ja moodi. Mediaani tarkoittaa kes-

kilukua, joka kertoo suuruusjärjestyksessä lajitellun jakauman keskimmäisen nu-

meron arvon (Tilastokeskus 2023). Moodi tarkoittaa arvoa, joka esiintyy eniten (Ti-

lastokeskus 2023). Keskiarvo on keskiluvuista tavallisin, se kertoo mihin kohtaan 

muuttujan jakauman keskikohta sijoittuu mitattuna (Tilastokeskus 2023). Lisäksi 

on olemassa keskihajonta. Keskihajonta mittaa sitä, miten keskittyneitä havainnot 
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ovat kertoen myös, miten kaukana havainnot keskimäärin ovat peilattuna keskiar-

voon (Tilastokeskus 2023). 

Kvantitatiivinen tutkimus vaatii teorioita tai malleja ilmiöistä liittyen tutkimukseen 

tai ymmärryksen jostain ilmiöstä, joka on olemassa. Sisäiset ja ulkoiset muuttujat, 

jotka vaikuttavat ilmiöön, ovat tiedossa, koska ilman niitä ei voida tietää mitä las-

ketaan. (Kananen 2013, 33.) 

4.2 Kyselylomakkeen kysymykset ja rakenne 

Ensimmäisessä osiossa selvittiin yrityksen perustiedot kuten nimi ja toimiala eli 

oliko yritys B2B eli business to business (suomeksi yritykseltä yritykselle), julkisella 

sektorilla vai B2C eli business to customer (suomeksi yritykseltä asiakkaalle) puo-

lella. Lisäksi kyselylomakkeella selvitettiin pk-yritysten markkinoinninbudjetti ja di-

gimarkkinointibudjetti. 

Tämän jälkeen siirryttiin tarkastelemaan pk-yrityksen digimarkkinoinnin nykytilaa. 

Toisessa kysymyksessä ”Mikä on omasta mielestänne yrityksen digimarkkinoinnin 

nykytila?” haastateltava pääsi arvioimaan oman yrityksensä digimarkkinoinnin ny-

kytilaa asteikolla 1–5, arvosanan 5 ollessa erinomainen. Kysymyksestä saatua kes-

kiarvoa käytetään alustavana pohjatietona koko tutkimuksen suhteen siitä, millä 

tasolla pk-yritysten digimarkkinointi on. Tämän jälkeen aiheeseen perehdyttiin sy-

vemmin tarkentavilla lisäkysymyksillä.  

Verkkosivuston toimivuutta selvitettiin kolmannessa osiossa. Muun muassa sivus-

ton ulkoasua, laatua ja teknistä toimivuutta tarkasteltiin tässä osiossa. Neljäs osio 

käsitti analytiikan. Kysymyksissä kysyttiin muun muassa onko yrityksen sivustolle 

asennettu Google Analytics tai jokin muu kävijäseurantaohjelma, ja jos oli, käytet-

tiinkö näitä saatuja seurantatietoja digimarkkinoinnin sekä sivuston kehittämi-

sessä.  

 



28 

Viimeisimpänä isona aiheena selvitettiin, olivatko pk-yritykset ostaneet digimark-

kinointipalveluita digitoimistoilta. Kysymyksistä esimerkkeinä oli tutkimuksessa 

tutkittavat aihepiirit eli hakukoneoptimointi, LinkedIn, Google Ads ja Facebook. Li-

säkysymyksenä selvitettiin, kuinka tyytyväisiä pk-yritykset olivat edellä mainittui-

hin digimarkkinointipalveluihin ja mitä haastateltavan yritys aikoo tulevaisuudessa 

tehdä digimarkkinointinsa suhteen.  
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5 TULOKSET JA ANALYSOINTI 

Tutkimuksen tuloksia tarkastellaan tutkimuslomakkeesta saatujen vastausten pe-

rusteella. Lisätukena tarkasteluissa käytetään kuvioita ja taulukoita. Tutkimuslo-

make on tehty Google Formsissa. Lisäksi tutkimuslomakkeen kysymyksiä ja niiden 

tuloksia yhdistäen sekä IBM SPSS -ohjelman eri toimintoja käyttäen tuloksista luo-

tiin taulukoita, joiden myötä tehdään tutkimuksen johtopäätöksiä digimarkkinoin-

nin nykytilasta pk-yrityksissä.  

Haastatteluiden alussa haastateltaville annettiin ohjeeksi seuraava arvoasteikko: 

1 – Erittäin huono, 2 – Huono, 3 – Tyydyttävä, 4 – Hyvä, 5 – Erinomainen. 

5.1 Lähtökohdat 

 
Kuvio 4. Haastateltavien asiakkaista suurin osa oli yrityksiä (87 %). 

Ensimmäisessä kysymyksessä ”Ovatko asiakkaanne (kuluttajia, yrityksiä, julkinen 

sektori)” on huomioitava, että kysymys oli monivalinta, jonka takia vastausten yh-

teismäärä ylitti 69 haastateltavan määrän. Myös prosentit menivät yli sadan. Ku-

viossa 4 haastateltavista 87 % mainitsi asiakkaakseen yritykset. Kuluttajat ja julki-

nen sektori eivät yltäneet samoihin lukuihin, kuluttajien ollessa pk-yritysten asiak-

kaina 37,7 % vastauksista ja julkisen sektorin jäädessä pienimmäksi 33,3 prosent-
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tiyksiköllä. Tuloksissa siis selvästi eniten edustettuna olivat pk-yritykset, joiden asi-

akkaina oli vähintään yrityksiä. Yksi haastateltavista ei halunnut vastata kysymyk-

seen. 

Toisessa kysymyksessä, kuviossa 5, haastateltavilta kysyttiin, miten he arvioivat 

oman yrityksensä digimarkkinoinnin nykytilan asteikolla 1–5. Tämä kysymys oli 

tutkimuksen kannalta keskiössä, sillä siitä saatua keskiarvoa verrataan muihin ky-

symyksiin, joista voitiin tehdä syvempiä johtopäätöksiä digimarkkinoinnin nykyti-

lasta pk-yrityksissä. Kysymyksestä saatu keskiarvo toimii vertailuarvona muihin ky-

symyksiin taulukoissa 2–4. 

 
Kuvio 5. Haastateltavien oma arvio oman yrityksensä digimarkkinoinnin tilasta.  

Tutkimuksessa aikaisemmin teoriaosuudessa tutkittu digimarkkinointi on muutta-

nut sen, miten näemme markkinoinnin nykyään. Digitalisaatio mullistaa koko lii-

ketoiminnan perusteet, kun asiakkaalle saadaan arvoa uusin tavoin (Komulainen 

2018, 15). Kuviossa 5 digimarkkinoinnin nykytilan arvioksi annettiin suhteellisen 

hyvä arvosana ”4” jopa 35,7 % vastauksista, kun taas arvosanaa ”2” ja sitäkin hei-

kompaa ”1” esiintyi yhteensä 17,1 % eli alle puolet arvosanan ”4” saamista pro-

senttimäärästä.  

Haastateltavat arvioivat kysymyksen tuloksen perusteella digimarkkinoinnin nyky-

tilan olevan tyydyttävällä tasolla. Keskiarvollisesti luku oli 3,3, mediaani 3, moodi 
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3 ja keskihajonta 1,00. Keskiarvon ollessa tyydyttävä, voidaan todeta, että kes-

kiarvo asettui keskitasolle. Se voisi olla korkeampi, mutta myös matalampi. Digi-

markkinoinnin nähtiin jo siis nyt tuottavan tuloksia ja pk-yritykset kokivat itse ole-

van melko tyytyväisiä tuloksiin. Saatu keskiarvo kertoo kuitenkin siitä, että tällä 

saralla olisi kehitettävää, jotta päästäisiin esimerkiksi yli 4 keskiarvotulokseen.  

Edellä mainittu keskiarvo ei kuitenkaan vielä kerro koko totuutta ja seuraavaksi 

aiheeseen perehdytään syvemmin käsitellen saatuja tuloksia muista digimarkki-

nointiin liittyvistä kysymyksistä. Tuloksien analysoinnissa painotetaan teks-

tiosuutta, mutta joidenkin kysymysten kohdalla tuloksiin on myös lisätty kuvio tai 

taulukko visualisoimaan ja tukemaan tekstiä.  

5.2 Verkkosivut  

Kysymyksessä numero kolme ”Sivuston päivittäminen ja ylläpito” saatiin oikein hy-

viä tuloksia (kuvio 6). Jopa 38,6 % haastateltavista arvioi verkkosivustonsa päivit-

tämisen ja ylläpidon olevan arvoltaan ”5”. Haastateltavista 37,1 % arvioi verkkosi-

vustonsa päivittämisen ja ylläpitämisen olevan arvoltaan ”4”. Verkkosivuja koske-

vien kysymysten keskiarvo, mediaani ja moodi löytyvät alla olevassa taulukossa 1.  

 
Kuvio 6. Verkkosivujen päivittäminen ja ylläpito. 
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Kuvio 7. Haastateltavien arviointi oman yrityksensä verkkosivun ulkoasusta. 

Kysymyksessä neljä ”Sivuston ulkoasu”, saatiin keskiarvo 3,9. Haastateltavista 24,3 

% antoi arvosanan ”5” kun taas 42,7 % antoi arvosanan ”4”. Suurin esiintyvyys oli 

numerolla ”4” 45,7 %, mutta keskiarvollisesti kysymys ei putoa kovinkaan kauas 

aikaisemmasta kysymyksestä. Yksikään haastateltavista ei antanut arvosanaksi nu-

meroa yksi.  

 
Kuvio 8. Kuvio näyttää, miten hyvin haastateltavat kokivat verkkosivustonsa tar-
joavan tietoa heidän yrityksensä tuotteista sekä sen palveluista. 

Edeltävässä kysymyksessä numero neljä ”Sivuston ulkoasu”, kuvio 7, sekä kysy-

myksessä viisi ”Kuinka hyvin sivustonne tarjoaa tietoa tuotteista ja palveluista” ku-

viossa 8 oli hyvin samankaltaiset tulokset. Alla olevasta taulukosta 1 näemme että 

molempien kysymysten keskiarvot ovat samat 3,9. Myös kuvioissa nähtävät palkit 
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ovat erittäin samanarvoiset keskenään. Kokonaisuudessaan katsoen kaikkia neljää 

kysymystä koskien verkkosivuja, heikoimpana keskiarvoissa oli verkkosivustojen 

laatu ja parhaimpana sivuston päivittäminen ja ylläpito. Ero on kuitenkin erittäin 

pieni ja verkkosivustoja koskevat kysymykset saivatkin parhaimman keskiarvon 

kaikista kysymyksistä.  

Taulukko 1. Verkkosivustoon liittyvät 4 kysymystä. Kuviossa esillä verkkosivu-ky-

symyksien keskiarvo, mediaani ja moodi. 

 

Verkkosivujen tulokset olivat kysymysten välillä melko samankaltaisia. Keskiar-

voista on nähtävissä taulukossa 1, että verkkosivuihin liitetyt kysymykset pysyivät 

hyvin samoissa keskiarvoissa. Parhaimpana tuloksissa esiintyi kysymys ”Sivuston 

päivittäminen ja ylläpito (helppous, nopeus, hinta)” kuviossa 6, jossa jopa kolme 

neljäsosaa haastateltavista antoi vähintään arvosanan ”4”.  

Muiden kysymysten osalta trendi pysyi liki samana ja vaihtelua oli erittäin vähän. 

Yhteenkään kysymyksistä koskien verkkosivuja ei annettu arvosanaa 1. Verkkosi-

vujen suhteen voidaan todeta, että emme ole tutkimusongelman ytimessä. Yrityk-

set hankkivat verkkosivujaan ulkopuolisilta toimittajilta ja se luo ongelmia niiden 

päivittämiseen (Kananen 2013, 28). Ongelmaksi muodostuu verkkosivujen päivit-

täminen, joka on hankalaa ulkoisten toimittajien kautta ja jää usein yrityksen vas-

tuulle (Kananen 2013, 28). Tulosten perusteella ongelma ei kuitenkaan ole kovin-

kaan suuri, jos ollenkaan oleellinen. Sivustojen päivittäminen ja ylläpito oli tulos-

ten mukaan yksi parhaiten toimivista osa-alueista verkkosivuilla. 
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Saaduista tuloksista pystytään päättelemään, että verkkosivut eivät ole akuutti on-

gelma pk-yritysten digimarkkinoinnissa. Verkkosivu-kysymysten tuloksia vertaillen 

huomattiin, että digimarkkinoinnin nykytilan keskiarvo (3,3) oli huomattavasti 

alempi kuin verkkosivujen keskiarvo (3,9). Tämän perusteella voidaan todeta, että 

tämä osa digimarkkinointia on yrityksillä hallinnassa. 

Kuudennessa kysymyksessä ”Mitkä ovat sivustonne ja digimarkkinoinnin suoria 

myynnillisiä tavoitteita” selvitettiin, mitä kautta potentiaaliset asiakkaat ottavat 

yrityksiin yhteyttä verkkosivulla vieraillessaan. Tulosten perusteella puhelin oli 

avainasemassa jopa 66,2 % vastatessa ”Asiakas ottaa yhteyttä puhelimitse”. Toi-

sena tapana mainittiin sähköpostien lähettely 33,8 %. Tilastojen perusteella huo-

noimmat tavat olivat kivijalkakaupat ja uutiskirjeen tilaaminen. Kysymykseen saa-

tiin 65 vastausta.  

Tulosten analysoinnissa pitää ottaa huomioon, että suurin osa haastateltavista 

mainitsi asiakkaikseen yritykset (87 %). Esimerkiksi edeltävässä kysymyksessä 

”Mitkä ovat sivustonne ja digimarkkinoinnin suoria myynnillisiä tavoitteita”, kivi-

jalkakaupat ovat yksi vähiten vastauksia saaneista vastausvaihtoehdoista ja se to-

dennäköisesti johtui siitä, että haastateltavista suurin osa teki yrityskauppaa, jol-

loin lähinnä kuluttajille tarkoitetut kivijalkakaupat eivät olleet välttämättä kohde-

ryhmälle toimivin tapa saada uusia asiakkaita.  

Uutiskirjeiden tilaamisen vähäinen onnistumisprosentti saattaa johtua siitä, että 

roskapostit ovat lisääntyneet mikä vähentää uutiskirjeiden tilaamisen houkuttele-

vuutta. Tai puhtaasti siksi, että on vaikea mitata, ovatko liidit eli potentiaaliset asi-

akkaat, houkuteltu uutiskirjeen tilaamisen avulla maksavaksi asiakkaiksi vai ei, jos 

asiasta ei tehdä kyselyä tai sitä ei mitata muulla tavoin. Usein yritysten verkkosivut 

tähtäävät niin sanottuun lopulliseen konversioon eli asiakkuuteen, joka tapahtuu 

oston kautta (Kananen 2013, 34). Tämän takia esimerkiksi osto verkkokaupasta on 

helpompaa todentaa tapahtuneeksi. Uutiskirje saattaa taas olla liidin ensimmäi-

nen vaihe, jolloin hän kuulee yrityksestä, minkä jälkeen hän ottaisi esimerkiksi pu-

helimella tai sähköpostilla yhteyttä yritykseen.  
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Kuvio 9. Digimarkkinoinnin johtamisen haasteita. 

Suurimmat digimarkkinoinnin johtamisen haasteista on sidottu resursseihin tai nii-

den puuttumiseen. Kysymyksessä seitsemän ”Mitkä koet suurimmiksi digimarkki-

noinnin johtamisen haasteiksi”, jopa yli puolet haastateltavista kokivat resurssien 

puutteen olevan suurin digimarkkinoinnin johtamisen haaste. Osaamisen, ajan ja 

rahan ollessa vähissä, myös hajautunut palveluntarjonta, suunnitelmallisen teke-

misen puute ja hyödyn mittaamisen puute nousivat esille. Haastateltavista 12,9 % 

totesi kaiken toimivan loistavasti ja 5,7 % koki huonojen kokemuksien vanhoista 

toimijoista vaikuttavan eniten digimarkkinoinnin johtamiseen.  

Kysymyksessä kahdeksan kysyttiin ”Tuottaako sivusto mielestänne myyntiä tai yh-

teydenottoja”. Jopa 93 % koki verkkosivun tuottavan myyntiä tai yhteydenottoja 

vähintään jonkin verran. Tämä tulos tukee myös aiemmin tarkisteltua verkkosivu-

jen keskiarvoa ja voidaan todeta, että verkkosivut eivät ole digimarkkinoinnin ny-

kytilan osalta suurin kompastuskivi.  

5.3 Verkkokauppa 

Yhdeksännessä kysymyksessä kysyttiin ”Teettekö verkkokauppaa, tai oletteko har-

kinneet verkkokaupan hankkimista?”. Yli puolet haastateltavista 52,9 % eivät teh-
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neet verkkokauppaa, 32,9 % haastateltavista tehdessä. Verkkokauppoja koske-

vassa kysymyksessä 14,3 % haastateltavista oli kuitenkin harkinnut verkkokaupan 

hankkimista. Tuloksien perusteella verkkokaupan osuus ei ollut kovinkaan suuri 

haastateltavien keskuudessa.  

Verkkokauppaa tekevien digitoimistojen osalta voitaisiin huomata jonkinasteista 

markkinarakoa. Verkkokaupan osuus ei kuitenkaan ollut kovin merkittävä vastaa-

jien keskuudessa. Tämä johtunee siitä, että yritykset tekivät suurimmilta osin B2B-

kauppaa. 

5.4 Google Analytics 

Google Analyticsiin liittyvät kysymykset tuottivat mielenkiintoisia tuloksia. Järjes-

tyksessään kymmenennessä kysymyksessä ”Onko sivustollenne asennettu Google 

Analyticsiin tai jokin muu kävijäseurantaohjelma” kuviossa 10 haastateltavista 

84,3 % vastasi käyttävänsä sivustollaan Google Analyticsiä tai muuta kävijäseuran-

taohjelmaa. ”Ei” vastauksen antoi noin kymmenes haastateltavista ja loput haas-

tateltavista vastasivat ”EOS”.  

 
Kuvio 10. Ensimmäinen kysymys koskien Google Analyticsia tai muuta kävijäseu-
rantaohjelmaa. 

Erittäin suuri osa haastateltavista siis käytti Google Analyticsia tai muuta kävijäseu-

rantaohjelmaa. Google Analytics oli haastatteluissa reilusti eniten mainituin kävi-

jäseurantaohjelma. Muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta, Google Analytics oli 

haastateltavien käyttämä ohjelma tulosten mittaamiseen.  
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Kuvio 11. Kysymys koski seurantatiedon käyttämistä digimarkkinoinnin sekä 
verkkosivuston kehittämistä. 

Kysymyksessä numero 11 kysyttiin ”Käytetäänkö seurantatietoa digimarkkinoin-

nin ja sivuston kehittämisessä”. Kysymys liittyi edeltävään kysymykseen Google 

Analyticsista ja kävijäseurantaohjelmista. Sillä pyrittiin perehtymään vielä tarkem-

min pk-yritysten Google Analyticsin tai muiden kävijäseurantaohjelmien käyttöön. 

Kysymykseen 11 saaduista vastauksista Ei-vastauksia oli melkein kolmannes. Haas-

tateltavista 24,3 % käytti digitoimistojen palveluita digimarkkinoinnin ja sivuston 

kehittämisessä. Itse seurantatietoa digimarkkinoinnin ja sivuston kehittämisessä 

yritykset tekivät 41,4 prosenttiyksikköä. Tämä tekee yhteensä 65,7 %. Verrattuna 

aikaisempaan kysymykseen kuviossa 10 ”Onko sivustollenne asennettu Google 

Analyticsia tai muuta kävijäseurantaohjelmaa”, kyllä-vastanneita oli 84,3 %. Tämä 

tarkoittaa, että kävijäseurantaohjelmia käyttäneistä läheskään kaikki eivät käytä 

ohjelmista saamiaan seurantatietoaja hyväkseen.  
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Kuvio 12. Google Analytics liittyneissä kysymyksissä varmuus laski. 

Vielä enemmän tarkentavassa 12. kysymyksessä, kysyttiin, että onko haastatelta-

vien pk-yritysten sivustojen myynnillisten tavoitteiden mittaus laitettu Google 

Analyticsissa kuntoon. Tällä kysymyksellä tarkoitettiin, että näkevätkö haastatel-

tavat pk-yritykset heidän omilla verkkosivuillaan esimerkiksi asiakkaiden tekemien 

ajanvarausten määrät, ajat, paikat ja niin edelleen. Kysymykseen 12 saatiin var-

moja ”Kyllä, tiedän asian varmasti”-vastaajia enää 35,7 %, kun taas vastauksen 

”Luulen, että on” antoi 7,1 % haastateltavista. ”Ei ole” vastauksen antoi 34,3 %.  

Ensimmäisessä kysymyksessä koskien Google Analyticsia käyttäneistä 84,3 % il-

moitti käyttävänsä Google Analyticsia tai muuta kävijäseurantaohjelmaa. Näistä 

jäljelle jäi vain 35,7 %, jotka olivat varmoja, että he mittaavat myynnillisiä tavoit-

teita, kuten puhelulinkkien klikkauksia ja ajanvarauksia.  

Viimeisessä Google Analyticsiin liittyvässä kysymyksessä eli kysymyksessä 13 ky-

syttiin ”Mitä tavoitteita sivustollanne mitataan Google Analyticsin kautta.” Tällä 

kysymyksellä pyrittiin saamaan konkreettisia tapoja, joiden dataa voitaisiin mitata 

Google Analyticsilla. Esimerkkivastausvaihtoehtoja oli ajanvarauksen tekeminen, 

sähköpostilinkkien klikkaukset ja verkkokauppatilaukset.  
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Mitatuin yksittäinen tavoite Google Analyticsissa oli sähköpostilinkkien klikkaukset 

35,7 % osuudella. Toiseksi mitatuin oli lomakelähetykset 32,1 % ja tiedostojen la-

taukset tai videot olivat kolmanneksi mitatuin 30,4 % määrällä. Kysymys oli moni-

valinta. 

Taulukko 2. Digimarkkinoinnin nykytilan keskiarvo (3,3) verrattuna myynnillisten 
tavoitteiden mittaukseen. ”Total” rivin keskiarvo 3,3 edustaa siis kysymyksen nu-
mero kaksi ”Digimarkkinoinnin nykytila” keskiarvoa. 

 
 
Taulukossa 2 haastateltavat jaettiin neljään eri vaihtoehtoon heidän vastauksiensa 

perusteella kysymykseen 12. Kysymyksen vaihtoehdot olivat ”Ei ole”, ”EOS”, ”Kyllä 

tiedän asian varmasti” ja ”Luulen, että on”. Jokaiselta vastaukselta laskettiin omat 

keskiarvot kysymykseen kaksi eli ”Mikä on omasta mielestänne yrityksen digimark-

kinoinnin nykytila”. Laskuista saatu keskiarvo on ilmi taulukko 2:ssa keltaisella 

pohjalla. Total-sarake kuvastaa digimarkkinoinnin nykytilan kokonaiskeskiarvoa eli 

3,3. 

Esimerkiksi ensimmäisellä sarakkeella (N eli otoskoko) 24 haastateltavaa, jotka oli-

vat vastanneet ”Ei ole”, kysymykseen 12 ”Osaatteko sanoa, ovatko sivustonne 

myynnillisten tavoitteiden mittaus laitettu Google Analyticsissa kuntoon? ...”  sai-

vat keskiarvokseen digimarkkinoinnin nykytilasta keskiarvon 2,9.  
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Ne, jotka vastasivat ”Kyllä tiedän asian varmasti” saivat digimarkkinoinnin nykytila 

-kysymyksessä keskiarvoksi 3,8. Haastateltavat, jotka olivat vastanneet mittaa-

vansa myynnillisiä tavoitteita Google Analyticsissa, antoivat siis paremman arvo-

sanan keskiarvollisesti oman yrityksensä digimarkkinoinnista, kuin ne, jotka eivät 

mitanneet myynnillisiä tavoitteita. Google Analyticsin suhteen huomattavissa oli, 

että mitä syvemmälle tutkimuskysymyksissä mentiin, sitä vähemmän varmoja vas-

taajia löytyi.  

Ensimmäisen Google Analyticsia koskevan kysymyksen suhteen tulokset muuttui-

vat radikaalisti. Kysymysten tarkoitusperänä oli mennä kysymys kysymykseltä sy-

vemmälle ja näin ollen selvittää totuus haastateltavilta. Haastateltavista 84,3 % 

käyttäessä kävijäseurantaohjelmaa on melko hyvä tulos, mikä kertoo, että suurin 

osa yrityksistä kuitenkin käyttää kävijäseurantaohjelmia. Teoriassa aikaisemmin 

mainittujen mittareiden merkityksestä kertoo, että mittareilla saatuja tuloksia 

pystytään analysoimaan ja näin myös perustelemaan yrityksen tulevaisuuden 

suunta markkinointitoimenpiteiden myötä (Komulainen 2018, 357). Tämän perus-

teella niiden yritysten, jotka mittaavat tuloksia myös tulevaisuus näyttää valoi-

salta.  

Seuraavissa kysymyksissä koskien Google Analyticsia tai muita kävijäseurantaoh-

jelmia, haastateltavien osuus, jotka hyödyntäisivät kyseisiä ohjelmia, oli häviävän 

pieni. Kysymyksessä ”Käytetäänkö seurantatietoa digimarkkinoinnin ja sivuton ke-

hittämisessä” enää 65,7 % kertoo tekevänsä sen itse tai digitoimiston kautta. Vii-

meisissä kysymyksissä myynnillisten tavoitteiden mittauksesta vain 35,7 % haas-

tateltavista oli varmoja asiasta. Melkein yhtä moni eli 34,3 % kertoi, että myynnil-

listen tavoitteiden mittaus ei ole kunnossa.  

Varmat kyllä-vastaukset tippuivat siis ensimmäisestä Google Analyticsiin tai mui-

hin kävijäseurantaohjelmiin liittyvästä kysymyksestä kolmanteen päästessä jopa 

48,6 %. Tämä voisi tarkoittaa, että ohjelmia käytetään laajasti, mutta niiden tarjo-

amia mahdollisuuksia ei ole maksimoitu. Tämän selittäisi sen, että ohjelmia käytti 

84,3 %, mutta vain 35,7 % olivat varmoja, että myynnilliset tavoitteet mitataan.  
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5.5 Digimarkkinointipalvelut 

Kysymyksessä 14 ”Oletteko käyttäneet seuraavia digimarkkinointipalveluita?”, py-

rittiin selvittämään, mitä kaikkia erilaisia digimarkkinointipalveluita haastateltavat 

ovat käyttäneet. Alla olevassa kuviossa kysytään myös, kuinka tyytyväisiä he ovat 

olleet digimarkkinointipalvelun tuloksiin. Vastausvaihtoehtoina olivat: ostimme 

palvelun digitoimistolta, teimme palvelun itse (eli haastateltavalla pk-yrityksellä 

on oma henkilönsä, joka tekee ja hallinnoi kyseistä digimarkkinointipalvelua), har-

kitsen palvelun ostamista, emme tee emmekä harkitse palvelua sekä en osaa sa-

noa. Alla olevassa kuviossa vihreällä palkilla merkattu ”Emme tee, emmekä har-

kitse” koski etenkin LinkedIn-markkinointia. Samalla palvelu oli kuitenkin eniten 

harkinnan alla olevista kuviossa kysytyistä digimarkkinointipalveluista.  

 
Kuvio 13. Digimarkkinointipalveluita. 

Google Adsin suhteen 38,6 % kertoi ostavansa palvelun toimistolta, 27,1 % tehden 

palvelua itse. Haastateltavista 11,4 % harkitsi Google Adsia ja 20 % ei tehnyt eikä 

harkinnut palvelua. Loput vastasivat en osaa sanoa. 

Sosiaalisen median palveluista ensimmäisenä tarkasteltiin Facebook-markkinoin-

tia. Jopa yli 44,3 % haastateltavista kertoi tekevänsä Facebook-markkinointinsa 

itse. 25,7 % kertoi ostavansa palvelun palvelua tarjoavalta digimarkkinointitoimis-

tolta.  

Toista sosiaalisen median palvelua eli LinkedIniä kohden ei oltu kovin suotuisia. 

”Emme tee, emmekä harkitse” vastauksia oli jopa 34,3 %. LinkedIn sai toisaalta 

myös eniten ”Harkitsen palvelun ostamista” 18,6 prosenttiyksikköä.  
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Hakukoneoptimointia tehtiin vastausten perusteella eniten. Haastateltavista 41,4 

% osti palvelua toimistolta ja 37,1 % teki palvelua itse eli jopa 78,5 % haastatelta-

vista käytti hakukoneoptimointia digimarkkinoinnissa. Vastauksista 5,7 % oli ”har-

kitsen palvelun ostamista” -vastausta ja 14,3 % kertoi, että ei tee tai harkitse ky-

seistä digimarkkinointipalvelua, loppujen vastatessa ”en osaa sanoa”. 

Tähän sekä seuraavaan kysymykseen oli sisällytetty myös neljä muuta digimarkki-

nointipalvelua toimeksiantajan toimesta. Kyseiset digimarkkinointipalvelut eivät 

kuitenkaan olleet merkittäviä tutkimuksen kannalta, eikä niistä saatu tarpeeksi 

materiaalia, joten niitä ei käsitellä tutkimuksessa.  

 
Kuvio 14. Haastateltavat arvioivat ovatko tyytyväisiä vai tyytymättömiä digimark-
kinointipalveluihin. 

Kysymyksessä 15 kysyttiin mihin digimarkkinointipalveluihin haastateltavat ovat 

olleet tyytyväisiä tai tyytymättömiä. Kyseessä oli samat neljä digimarkkinoinnin-

palvelua, joita käsiteltiin tutkimuksessa aikaisemmin. Haastateltavista 79,2 % an-

toivat Google Adsille arvioksi ”Tyytyväinen”. Tyytymättömiä oli 20,8 %.  

Tyytymättömimpiä suhteessa oltiin LinkedIn-markkinointiin. Vain 72,4 % koki ol-

leensa tyytyväisiä palveluun, kun haastateltavia, jotka kokivat olleensa tyytymät-

tömiä, oli 27,6 %. Vastaukseen ”EOS” tarkoittaa tässä kysymyksessä vastausta ”en 

osaa sanoa”, sekä heitä, jotka eivät olleet käyttäneet palvelua. Tämän takia vas-

tausta EOS ei oteta huomioon tässä prosenttivertailussa. 
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Kysyttäessä mihin digimarkkinointipalveluun haastateltavat ovat olleet eniten tyy-

tyväisiä, nousi eniten esille hakukoneoptimointi. Se sai kaikista eniten ”Tyytyväi-

nen” vastauksia, kun jopa 84,9 % vastasi ”Tyytyväinen” ja 15,1 % ”Tyytymätön”. 

Facebook-markkinoinnin luvut olivat 83,0 % tyytyväistä ja 17,0 % tyytymätöntä eli 

myös Facebook-markkinointi pärjäsi suhteessa hyvin.  

Kaikkien tutkittavien palveluiden luvut ovat positiivisia, mutta varsinkin hakuko-

neoptimointi ja Facebook-markkinointi nousevat esille. Huomioitavaa on, että ku-

viosta 13 näemme selvästi, että hakukoneoptimoinnissa tehdään melkein enem-

män itse kuin, että yritykset olisivat ostaneet palvelun digimarkkinoinnintoimis-

tolta. Facebook-markkinointia yritykset tekevät reilusti eniten ja ovat siihen myös 

erittäin tyytyväisiä. LinkedIn-mainokset ovat kuitenkin kalliimpia kuin Facebookin 

vastaavat, sillä LinkedIn tavoittaa vähemmän ihmisiä kuin Facebook (Urrutia 

2023). Voikin olla, että Facebook ”voitti” tämän vertailun ainakin LinkedIniä vas-

taan, koska se tavoittaa enemmän ihmisiä halvempaan hintaan, mikä myös nostaa 

sen osakkeita saatujen tuloksien perusteella.  

5.6 Budjetointi 

 
Kuvio 15. Ympyräkaavio pk-yritysten koko markkinointibudjetista. 

Kysymyksessä 16 ”Paljonko panostatte yleisesti markkinointiin kuukaudessa” 

haastateltavilta kysyttiin mikä on heidän yrityksensä markkinointibudjetti koko-

naisuudessaan. Tuloksien perusteella koko markkinoinnin panostuksen jakautuvat 
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tasaisemmin kuin digimarkkinoinnin panostukset. Yleisin markkinoinnin panostus 

kuukausitasolla oli 1 000–5 000 €/kk. 

 
Kuvio 16. Kuukausittainen digimarkkinointibudjetti. 

Jatkokysymys budjetoinnista kosketti pelkästään digimarkkinointia. Kysymys nu-

mero 17 ”Paljonko panostatte digimarkkinointiin kuukaudessa” Yrityksistä 40 % 

kulutti alle 1 000 € kuukausiatasolla digimarkkinointiinsa. Toiseksi suurin osuus oli 

1 000–5 000 €/kk 36,9 prosenttiyksiköllä. Huomioitavaa onkin, että suurin pro-

senttiosuus on pienemmissä kulutettavasta rahamäärästä ja pienin prosentti-

osuus on suurimmassa eli yli 50 000 € kuukausitasolla. Rahasummat siis kulkevat 

käänteisessä järjestyksessä. Kysymykseen vastasi 65 haastateltavaa, 5 jättäessä 

vastaamatta. Kysymykseen vastaamiseen vaikutti kysymyksen arkaluonteisuus.  

Taulukko 3. Digimarkkinnoinnin nykytilan keskiarvo verrattuna eri kokoisiin digi-
markinointibudjetteihin.  

 

Verrattuna kysymykseen koko markkinoinnin budjetista kuviossa 15, huomataan, 

että yritykset eivät toimi yhtenäisessä linjassa budjettiensa kanssa. Haastatteluissa 
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oli huomattavissa kaksi trendiä, joissa osa haastateltavista piti vastauksensa sa-

mana molemmissa budjettia koskevissa kysymyksissä. Toisena trendinä oli tiput-

taa digimarkkinointibudjetti-kysymyksessä asteikolla alaspäin eli koko markkinoin-

tibudjetin ollessa ”1 000–5 000 €/kk” olisi digimarkkinoinnin budjetti ”alle 1 000 

€/kk” skaalassa. Muutamissa haastatteluissa tuli poikkeuksia, jolloin budjetti tip-

pui digimarkkinoinnissa 2 skaalaa tai enemmän esimerkiksi ”50 000 €/kk” kokonai-

sessa markkinointibudjetissa ja digimarkkinoinnin suhteen rahaa kuluisi kuukau-

sittain vain ”1 000–5 000 €”.  

Digimarkkinointiin panostettava rahamäärää verraten digimarkkinoinnin nykytilan 

keskiarvoon taulukon 3 perusteella näemme miten keskiarvot digimarkkinoinnin 

nykytilan suhteen muuttuvat kuukausittain kulutettavan rahasumman välillä. Huo-

noimman keskiarvon (2,8) saa pienimmällä digimarkkinointibudjetilla alle 1 000 

€/kk. Toiseksi huonoimman keskiarvon saa toiseksi pienimmällä budjetilla, 1 000–

5 000 €/kk. Huomionarvoista on kuitenkin se, että edellä mainitulla digibudjetilla 

päästiin yli koko tutkimuksen digimarkkinoinnin nykytilan keskiarvon (3,3) 0,1 yk-

siköllä. 5 000–10 000 €/kk keskiarvo nousee korkealle (3,9). 10 000–50 000 €/kk 

summalla kuukausitasolla keskiarvo tippuu hieman (3,7), mutta pysyy silti reilusti 

yli kokonaiskeskiarvon (3,3). Viimeisenä yhdellä vastauksella 50 000 €/kk saatiin 

keskiarvo 4,0. Vain yhdellä vastauksella, tieto ei kuitenkaan ole kuitenkaan vertai-

lukelpoinen. 

Lisäksi kysymykseen kieltäytyi vastaamasta 5 haastateltavaa, joiden keskiarvo di-

gimarkkinoinnin nykytilasta kysyttäessä oli 4,0. Komulaisen (2018, 355) mukaan 

ROI:ta eli sijoitetun pääoman tuotto, jolla luodaan kuvaa markkinoinnin kannatta-

vuudesta, voidaan tarkastella tuloksien avulla. Tulosten perusteella rahalla olisi 

saatu Komulaisen mainitsemaa ROI:ta eli rahalle vastinetta, sillä korkeammilla 

budjeteilla saatiin keskiarvoa korkeampi tulos.  

Tämän tuloksen perusteella voidaan todeta, että raha saattaa tuoda onnea, aina-

kin jos sitä mitataan digimarkkinoinnin nykytilan arvosteluasteikolla. Reilusti hei-
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koiten suoriutui alle 1 000 €/kk ainoana skaalana, joka meni alle kokonaiskeskiar-

von. 1 000–5 000 €/kk ollen aivan kokonaiskeskiarvon yllä 0,1 erolla, isommilla di-

gibudjeteilla pompattiin jo liki 4 keskiarvoon. Ainoana luotettavuutta heikentä-

vänä tekijänä toimii 5 vastaamatta jättänyttä, joiden vastatessa tähän kysymyk-

seen, voisi se nostaa esimerkiksi heikoiten suoriutuneen alle 1 000 €/kk keskiarvon 

kohti kolmea. Tästä voimme muodostaa käsityksen, että vähiten rahaa investoi-

vien käsitys omasta digimarkkinoinnistaan on huonoin, kun taas vähintään 5000 € 

kuukaudessa digimarkkinointiinsa kuluttavat pk-yritykset arvioivat digimarkki-

nointinsa nykytilan voivan hyvin. 

5.7 Toimintatavat ja tulevaisuus 

 
Kuvio 17. Digimarkkinointipalvelut tulevat niin toimistoilta kuin pk-yrityksiltä itsel-
tään. 

Kysymyksessä 18, haastateltavista 17,1 % tekee kaiken digimarkkinointinsa täysin 

itse, kun taas punaisella värillä kuviosta 17 tunnistettava ”Teemme osan itse, loput 

ostamme yhdeltä toimistolta” näkyi 32,9 % kaikista isoimpana lohkona. Toiseksi 

suurimpana osuutena oli 27,1 % vastauksella ”Teemme osan itse, ostamme palve-

luita monelta toimistolta”. Kokonaan ulkoistaen yhdelle toimistolle kertoi 18,6 % 

haastateltavista ja pienin osuus jäi suurimman osan ulkoistaminen monelle toimis-

tolle. 

Taulukko 4. Digimarkkinoinnin nykytilan keskiarvo (3,3) verrattuna digimarkki-

nointipalveluiden ostamiseen tai tekemiseen itse. 
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Vastaus ”Ei teemme kaiken itse” sai keskiarvon 3,5. ”Teemme osan itse, loput os-

tamme yhdeltä toimistolta” oli keskiarvollisesti myös 3,5. Parhaimman keskiarvon 

sai 3,8 keskiarvolla ”Teemme osan itse, ostamme palveluita monelta toimistolta.” 

Huonoimman keskiarvon sai ”Ulkoistamme suurimman osan tekemisestä yhdelle 

toimistolle 2,4 keskiarvolla. Tuloksista kuitenkin huomataan, että kaksi huonointa 

tulosta saivat ne yritykset, jotka ulkoistivat suurimman osan digimarkkinoinnis-

taan yhdelle tai usealle toimistolle. Parhaimmat tulokset saivat ne, jotka olivat itse 

mukana osittain tai kokonaan toteuttamassa digitaalista markkinointiaan.  

 

Kuvio 18. Ympyräkaavio pk-yritysten tulevaisuuden ajatuksista digimarkkinoinnin 

ulkoistamisen suhteen. 

Kysymys 19 ”Haluaisitteko jatkossa” kuvastaa haastateltujen pk-yritysten ideaali-

tilannetta digimarkkinoinnin suhteen. Kysymys oli sama kuin edeltävä kysymys 18, 
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mutta tässä kysymyksessä haastateltavilta kysyttiin, miltä he haluaisivat digimark-

kinoinnin ulkoistamisen näyttävän tulevaisuudessa. Kysymykseen saatiin yksi vas-

taus vähemmän kuin aikaisempaan kysymykseen aiheesta eli kysymykseen vastasi 

69 henkilöä. 

Suurin osa haastateltavista halusi olla mukana itse digimarkkinointinsa toteutta-

misessa ainakin osittain. Kysymyksessä 19 eli kuviossa 18, miten haastateltavat 

haluaisivat tehdä digimarkkinointinsa jatkossa, vastauksen ”Tehdä kaiken itse” an-

nettiin 17,4 % osuudella. Verrattuna aikaisempaan kysymykseen nykytilasta kuvi-

ossa 17, 17,1 % vastauksella nykytilan ja ideaalitilanteen välille jää vain 0,3 % 

heitto. Pk-yritysten nykytilan ja tulevaisuuden välillä ei siis ollut siis suurta eroa 

niiden suhteen, jotka aikoivat tehdä digimarkkinointinsa itse. 

Toiseksi suurin prosentuaalinen määrä haastateltavista löytyi kohdasta ”Tehdä 

osan itse ja ostaa loput yhdeltä toimistolta”. Tätä tapaa haluaisi jatkossa käyttää 

30,4 % haastateltavista. Suosituin tapa toteuttaa digimarkkinointia tulevaisuu-

dessa oli 36,2 prosentilla ”Tehdä osa itse ja hajauttaa loput usealle toimistolle”. 

Tähän syinä haastateltavina oli muun muassa ajatus siitä, että monella toimistolla 

saadaan tietyille osa-alueille omat pätevät toimijansa, eikä yksi toimisto joudu te-

kemään liian laajaa työtä keskinkertaisilla tuloksilla.  

”Ulkoistaa suurimman osan yhdelle toimistolle” oli 13 %:lla toiseksi vähiten suosi-

tuin valittu vaihtoehto. Vähiten suosituin oli ulkoistaa suurimman osan monelle 

toimistolle. Sen valitsi vain 2,9 % haastateltavista.  

Viimeisessä kysymyksessä 20 ”Aiotteko kasvattaa panostuksia digimarkkinointiin” 

vastausvaihtoehto ”vähentää panostuksia” jäi nollaan prosenttiin. Huomioitavaa 

on myös se, että jopa 46,4 % koki tulevaisuudessa kasvattavansa panostuksia digi-

markkinointiin.   
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Yksikään haastateltavista ei siis aikonut vähentää panostuksia digimarkkinointiin, 

mutta jopa 46,4 % koki tulevaisuudessa kasvattavansa panostuksia digimarkki-

nointiin, mikä kertoo siitä, että digimarkkinoinnilla on kasvun varaa pk-yrityksissä 

ja rahallista panostusta tullaan myös todennäköisesti kasvattamaan tulevaisuu-

dessa.  

Kysymyksessä 7, kuvio 9, suurimpien digimarkkinoinnin johtamisen haasteiden 

keskiarvoja verrattiin myös digimarkkinoinnin nykytilaan. Kuvio on nähtävissä liit-

teenä 2. Liitteestä huomataan, että eniten yksittäisenä vaihtoehtona esiintynyt 

”Resurssien puute (osaaminen, aika tai raha)” 27 vastauksella voidaan huomioida 

tuloksia tarkastellessa keskiarvolla 3,2. Yhdeksän saatua vastausta kohtaan ”Ei mi-

kään näistä - kaikki toimii loistavasti” keskiarvolla 3,6.  
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tässä luvussa tutkitaan analysoinnin tuloksia. Lopputuloksena on johtopäätökset 

digimarkkinoinnin nykytilasta pk-yrityksissä. Luvussa tutkitaan myös tutkimuksen 

luotettavuutta ja jatkotutkimusehdotuksia. 

Digimarkkinoinnin nykytilaa selvittäessä on todettava, että haastateltavien arviot 

omasta digimarkkinoinnin nykytilastaan ovat melkeinpä suorassa linjassa heidän 

antamistaan arvosanoista digimarkkinoinnin eri osa-alueisiinsa. Taulukoissa olevat 

keskiarvovertailut ovat olleet pääasemassa kaavamaisuuden muodostamiselle, 

minkä takia niitä käytettiin tutkimuksessa. Taulukoiden avulla on voitu todeta yh-

täläisyyksiä kysymysten välillä verraten niitä digimarkkinoinnin nykytilan keskiar-

voon. 

Pk-yritysten vastausten perusteella Google Analytics ja digibudjetti ovat suoria te-

kijöitä digitaalisen markkinoinnin nykytilan arvioinnissa. Myös digitaalisen markki-

noinnin johtamisen haasteiden osalta resurssien puute, oli selvä tekijä jopa 55,7 % 

vastatessa resurssien puutteen suurimmaksi digimarkkinoinnin johtamisen haas-

teeksi. Resurssien puutteista yhtenä tekijänä oleva raha voidaan taas yhdistää ky-

symykseen digimarkkinoinnin budjetista, kuten kuviossa 16 on esillä. Näin ollen 

voidaan todeta, että sijoittamalla enemmän rahaa digimarkkinointiin, voitaisiin 

saada digimarkkinoinnin tulokset kasvuun, kuten taulukko 3 osoitti.  

Osaamisen ja ajan suhteen on todettava, että haastateltavat pk-yritykset olivat 

kaikista tyytyväisimpiä, kun he olivat itse mukana omassa digimarkkinoinnissa, ku-

ten taulukosta 4 nähtiin. Olettaen, että he ovat mukana tavalla tai toisella, voidaan 

päätellä, että heillä on osaamista ja annettavaa kyseiselle osa-alueelle, jolloin re-

surssipula ei ole ongelma. Liitteestä 2 on nähtävillä, että haastateltavista, jotka 

vastasivat resurssien puutteen ainoaksi digimarkkinoinnin johtamisen ongelmista, 

keskiarvo on 3,2 eli 0,1 verran alle kokonaiskeskiarvon. Ero ei ole yhtä iso kuin 

muissa kohdissa, mutta se on silti olemassa.   
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Tulokset viittaavat siihen, että suurimmat erot keskiarvoissa tulevat digibudjetissa 

ja tulosten mittaamisessa Google Analyticsilla tai muilla kävijäseurantaohjelmilla. 

Huomioitavaa on myös, että nämä päätelmät perustuvat digimarkkinoinnin nyky-

tilan kokonaiskeskiarvoihin, jotka eivät olleet kovinkaan korkeat.  

Tutkimuskysymyksiin ja ongelmaan heijastettuna voidaan todeta, että tutkimus-

ongelmaan saatiin osittainen vastaus. Pk-yrityksistä kaikki eivät hyödynnä digi-

markkinointiaan sen jokaisella osa-alueella. Pk-yritykset kuitenkin tuntuvat ym-

märtävän sen hyödyn sekä sen tärkeyden, kuitenkaan analysoimatta tai mittaa-

matta sitä täyteen potentiaaliin asti.  

Tutkimuskysymyksistä ensimmäiseen ”Kuinka paljon resursseja, aikaa ja sitoutu-

mista pk-yritykset käyttävät digitaaliseen markkinointiin?” saatiin vastaus resurs-

seihin rahallisena määränä, ja osittainen vastaus ajan määreeseen, jos se peilataan 

kysymykseen resurssien puutteesta. Sitoutumisen toteutumista on vaikea mitata 

ja koska siitä ei ollut suoraa kysymystä, ei sitä pystytty tutkimuksessa varmista-

maan.  

Tutkimuksen alussa määritelty kysymys ”Mikä on pk-yritysten käyttöaste digitaa-

lisen markkinoinnin hyödyntämisessä?” on sinänsä vaikea vastata jo heti alussa, 

koska kysymykseen ei ole määritelty millä käyttöastetta mitataan. Kysymykseen 

kuitenkin saatiin digimarkkinoinnin nykytilan keskiarvo haastateltavien arvioi-

mana, mutta se ei kerro välttämättä koko totuutta. Tutkimus antaa kuitenkin ko-

konaisuudessaan vastauksen kysymykseen. Melkeinpä jokaista kysyttävää osa-

aluetta käytettiin aktiivisesti pk-yritysten digimarkkinoinnissa. Digimarkkinointi-

palveluihin oltiin myös enemmän tyytyväisiä kuin tyytymättömiä. Jokaista digi-

markkinointipalvelua käyttivät vähintään puolet yrityksistä poikkeuksena verkko-

kauppa, jonka heikko käyttö johtui kohderyhmästä. Tuloksien perusteella, jos 

haastateltava on kertonut käyttävänsä tiettyä digimarkkinoinnin palvelua ja hyö-

dyntävänsä sen koko potentiaalia, kuten esimerkiksi Google Analyticsia, on se 

myös poikinut parempaa keskiarvoa verrattuna niihin, jotka eivät hyödynnä ky-

seistä palvelua loppuun asti. 
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6.1 Tutkimuksen luotettavuus 

Tutkimuksen ja sen aineiston luotettavuus riippuu aineistosta saadusta laadusta 

(Hirsjärvi & Hurme 2022). Haastateltavat olivat suurimmilta osin markkinointipääl-

liköitä ja kertoivat oman alueensa toimivuudesta. Lisäksi he puhuivat oman yrityk-

sensä puolesta, jolloin puolueellisuudelta ei varmasti 70 haastattelun aikana olla 

voitu täysin välttyä.  

Luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Ensimmäisenä 

tutkimme validiteettia. Tutkimuksen validiteetti eli pätevyys tarkoittaa tutkimus-

menetelmän tai mittarin kykeneväisyyttä mitata niitä asioita, mitä tutkimuksessa 

oli tarkoitus mittauttaa ja tarkastella. Tähän liitetään myös tavat, joilla haastatel-

tavat ovat ymmärtäneet kysymykset, mittarit sekä muut lomakkeen sisällöt. Pä-

tevä tutkimus tarkoittaa sitä, ettei tutkimuksessa saisi olla systemaattisia virheitä. 

(Hirsjärvi & Hurme 2022.) 

Haastateltavat, jotka tekivät digimarkkinointinsa täysin tai osittain itse, totesivat 

vastauksissaan, että koska he tekevät digimarkkinointinsa itse, luonnollisesti an-

taisivat arvosanaksi 5, mutta koska ovat hieman nöyriä ja aina voi parantaa, anta-

vat numeron 4. Muutamat myös kertoivat vastauksekseen jotain muuta kuin nu-

meron, jonka takia lopullista vastausta sai odottaa. Tutkimuksen etuna toimi sy-

ventävät kysymykset, joiden avulla pyrittiin vähentämään yleispäteviä kysymyksiä. 

Tämän avulla saavutettiin tarpeeksi pätevät vastaukset ja luotettava tutkimus.  

Luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksessa tulosten tarkkuutta eli 

sitä, millä kyvyllä mittaus antaisi ei-sattumanvaraisia tuloksia ja onko tutkimus 

toistettavissa eli saataisiinko toisella tutkimuskerralla sama tulos (Hirsjärvi & 

Hurme 2022). 

Kuviossa 4 nähty jakauma haastateltavien pk-yritysten asiakkaiden kesken saat-

taisi muodostua ongelmaksi tutkimuksen toistamisen takaamiseksi. Lisäksi pk-yri-

tysten budjetointia koko markkinoinnin ja digimarkkinoinnin suhteen voisi olla 



53 

kovin vaikea ennustaa heitä haastatellessa, joten myös tämä saattaisi vaikuttaa 

lopputulokseen. Hajontaa vastausten välillä on havaittavissa, mutta esimerkiksi 

jokaisessa ”1–5” arvosteluasteikkoa käyttävässä kysymyksessä kaksi eniten il-

mennyttä arvoa saavuttavat vähintään 70 % enemmistön vastauksista.  

6.2  Jatkotutkimusehdotukset  

Tutkimus antoi hyviä pohjavastauksia ja dataa digimarkkinoinnin selittämisen 

taustalle. Se kuitenkin riippuu pelkästään haastateltavien rehellisyydestä ja heidän 

arvioinneistaan. Tämän takia ensimmäisenä jatkotutkimusehdotuksena on mää-

rällinen tutkimus perinteisemmästä markkinoinnista voisi tuoda vertailukohdetta 

siitä, onko digitaalisella markkinoinnilla päästy tarpeeksi pitkälle. Budjettien pe-

rusteella rahaa kuitenkin kului muuallekin kuin digimarkkinointiin, joten olisi hyö-

dyllistä päästä mittaamaan sen tuottavuus ja toimivuus. 

Toisena jatkotutkimusehdotuksena on kvalitatiivinen tutkimus, jossa haastatelta-

vina olisivat digitaalisen markkinoinnin palveluita tarjoavien digitoimistojen edus-

tajia. Tämän avulla saataisiin uutta näkökulmaa aiheeseen digimarkkinointipalve-

luiden toimittajilta eli tässä tutkimuksessa niin kutsutuilta digitoimistoilta. 

Kolmantena jatkotutkimusehdotuksena voitaisiin suorittaa sama tutkimus pk-yri-

tysten omille asiakkaille. Tällöin saataisiin myös varmistettua, onko tutkimuksen 

luotettavuus, reliabiliteetti ja validiteetti kunnossa.  
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LIITTEET 

LIITE 1 

KYSELYLOMAKE: 

Digimarkkinoinnin nykytila 

Mikä on omasta mielestänne yrityksen digimarkkinoinnin nykytila? 

Mitkä ovat sivustonne ja digimarkkinoinnin suoria myynnillisiä tavoitteita? 

Mitkä koet suurimmiksi digimarkkinoinnin johtamisen haasteiksi? 

Teettekö verkkokauppaa, tai oletteko harkinneet verkkokaupan hankkimista? 

Ostatteko digimarkkinointipalveluita yhdeltä tai useammalta toimistolta,  

vai teettekö kaiken itse? 

Verkkosivuston nykytila 

Sivuston päivittäminen ja ylläpito 

Sivuston ulkoasu 

Kuinka hyvin sivustonne tarjoaa tietoa tuotteista ja palveluista 

Sisältöjen laatu, eli tekstit, kuvat + muu materiaali on kunnossa 

Tuottaako sivusto mielestänne myyntiä tai yhteydenottoja? 

Analytiikka 

Onko sivustollenne asennettu Google Analytics tai jokin muu kävijäseurantaoh-

jelma 

Käytetäänkö seurantatietoa digimarkkinoinnin ja sivuston kehittämisessä? 
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Osaatteko sanoa, ovatko sivustonne myynnillisten tavoitteiden mittaus laitettu 

Google Analyticsissa kuntoon? 

Konversiot 

Mitä tavoitteita sivustollanne mitataan Google Analyticsin kautta? 

Palvelut 

Oletteko käyttäneet seuraavia digimarkkinointipalveluita 

Kuinka tyytyväinen olet ollut tuloksiin? 

Haluaisitteko jatkossa 

Budjetointi 

Paljonko panostatte yleisesti markkinointiin kuukaudessa? 

Paljonko panostatte digimarkkinointiin kuukaudessa? 

Aiotteko jatkossa 

Taustatieto 

Ovatko asiakkaanne kuluttajia, yrityksiä vai julkinen sektori? 
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LIITE 2 

 


