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1. TUTKIMUKSEN TAUSTA JA OTANTA

1.1. DIMAR-hanke

DIMAR on akateeminen tutkimushanke, jossa kehitetdidn suomalaisten teolli-
suusyritysten digitaalisen markkinoinnin ja markkinointiviestinndn osaamista.
Hankkeessa tutkitaan muun muassa suomalaisten teollisuusyrityksien digitaa-
lisen markkinoinnin nykytilaa, digimarkkinoinnin suhdetta muuhun viestin-
taan, digitaalista brandityotd, digitaalisen markkinointiviestinndn mitattavuutta
sekd kehitetddn uusia tyokaluja ja konsepteja digitaalisten kanavien ja sosiaali-
sen median hyddyntdmiseen myynnissd, markkinoinnissa ja tuotekehityksessa.

Vuosille 2011 ja 2012 ajoittuvassa hankkeessa ovat tutkimusosapuolina Jy-
védskylan yliopisto, Aalto-yliopisto, Oulun yliopisto ja Jyvéaskyldn ammattikor-
keakoulu. Yrityksid on mukana 13, joista teollisuusyrityksid edustavat Elematic
Oy, Moventas Wind Oy, Rautaruukki Oyj, The Switch Oy, UPM Oyj, Vapo Oy
ja Wartsila Oyj. Muut yritysosallistujat ovat BrandSon Oy, Mc Cann World-
group Oy, DiVia, Movya Oy, Radikal Advertising Oy, Sanoma Magazines Fin-
land Oy ja Tieto Oyj.

Lisdtietoja DIMAR-hankkeesta 16ytyy hankkeen kotisivuilta osoitteesta
www.dimar fi.

1.2. Digitaalinen markkinointi teollisuusyrityksissa -
kyselytutkimus

Yhtend DIMAR-hankkeen tutkimusprojektina on toteutettu kyselytutkimus
suomalaisille pienille ja keskisuurille teollisuusyrityksille. Tédssd raportissa esi-
tellddn kyselytutkimuksen keskeisimpid tuloksia. Kyselytutkimuksella haluttiin
selvittdd suomalaisten teollisuusyrityksien digitaalisen markkinoinnin! nykyti-
laa, tavoitteita, tehokkuutta, haasteita sekd yritysten koulutustarpeita. Lisdksi
kyselylld haluttiin valottaa tulevaisuutta ja selvittdd, millaisena teollisuusyri-
tykset nédkevit digitaalisen markkinointiviestinndn tulevaisuuden sekd koulu-
tustarpeet oman liiketoimintansa kannalta.

Kysely suoritettiin verkkokyselynd lokakuussa 2011. Osoitetiedot poimit-
tiin Markkinointirekisteri.fi -palvelun teollisuusyritysten tietokannasta. Kyse-
lyyn vastasi médrdaikaan mennessd 145 eri yritystd. Tama DIMAR-hankkeen
tutkimusprojekti toteutettiin Jyvaskyldn yliopiston kauppakorkeakoulun ja Jy-
vaskylan ammattikorkeakoulun yhteistyona.

! Digitaalinen markkinointi méaariteltiin kyselytutkimuksessa seuraavasti: ”Digitaalisella mark-
kinoinnilla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa ja mediassa tehtyd markkinointia ja
kopostimarkkinointi, sahkoinen asiakaspalvelu, verkkomainonta, hakukonemarkkinointi, digi-
taaliset myynnin tyokalut, yrityksen extranet- ja intranetratkaisut, mobiilipalvelut jne.
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2. KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

2.1 Taustamuuttujat

Vastaajien edustamista yrityksistd yli puolet toimii péd&asiallisesti koneiden ja
laitteiden valmistuksessa ja/tai késittelyssa (35 %) tai komponenttien valmis-
tuksessa ja kasittelyssa (29 %).

Teollisuuden raaka-

Palvelu- ja lud
huoltotoiminta aineiden
18 % valmistus/kasittely
18 %

Komponenttien
valmistus/kasittely

Koneiden ja
Bl 29%

laitteiden
valmistus/kisittely
35%

KUVA 1 Liikevaihdon péédasiallinen kertyminen

Suurin edustettu yksittdinen toimiala on metalliteollisuus (22 % vastaajista).
Elektroniikka ja sdhkoteollisuutta edustaa noin joka kymmenes vastaaja, sa-
moin konepajateollisuutta (KUVA 2).

Metalliteollisuus
22%

Muut
31%

Elektroniikka- ja
sahkoteollisuus

L . 10%
Tekstiiliteollisuus

4%
Konepajateollisuus

9%
Rakennusteallisuus
6% Puu, paperi ja
painatus,
kustantaminen
18%

KUVA 2 Yritysten toimialajakauma
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Léhes puolet vastaajista (43 %) tyoskentelee yrityksen johdossa (toimitusjohtaja,
hallituksen puheenjohtaja, keskijohto). Noin joka neljds vastaaja edustaa mark-
kinointia ja/tai viestintdd (KUVA 3).

Tuotanto
18%

Johto
Talhal. 43 %

viestinta
23%

Myynti
10%

KUVA 3 Vastaajan asema yrityksessi

Yritysten keskimddrdinen liikevaihto (tilikausi 2010) vaihtelee muutaman
kymmenen tuhannen euron liikevaihdosta miljardiin. Liikevaihdon mediaani
on 3,5 miljoonaa euroa ja keskiarvo 32 miljoonaa euroa. P4dasiallisten asiakkai-
den maéérd vaihtelee vililld 1-70.000 (mediaani 50, keskiarvo 1000). Samoin yri-
tysten henkilostomaérd vaihtelee suuresti (vélilld 1-37.000; mediaani 25, kes-
kiarvo 596). Ndissd tapauksissa mediaani on tarkempi keskiluvun tunnusluku,
koska muutamissa tapauksissa asiakkaiden ja henkiloston médrd on useita
kymmenia tuhansia vaikuttaen keskiarvoihin voimakkaasti. Alle 10 hengen yri-
tyksid on vastaajista 38 %, 11-100 hengen yrityksid 34 % ja yli 101 hengen yri-
tyksid 28 %.

2.2 Digitaalisen markkinoinnin kiytto

Noin 36 % yrityksistd hyodyntdd omasta mielestddn digitaalista markkinointia
"hyvin” (31 %) tai ”erittdin hyvin” (5 %). Noin joka kymmenes vastaaja (11 %)
ei hyodynni digitaalista markkinointia lainkaan ja lihes neljasosa hyodyntaa
hyvin vahén (23 %) digitaalista markkinointia. Asteikolla 1 (ei lainkaan)...5
(erittdin hyvin) keskiarvo oli 2.95 (KUVA 4).



100 %

90 %

80 %

70%

60 %

50 %

40% 297 31,09
234%

30%

20% 11,0%

4,8%
10% ﬁ — — ————
0%

Eilainkaan Erittain hyvin

KUVA 4 Digitaalisen markkinoinnin hyddyntdminen yleisesti

Tarkasteltaessa digitaalisen markkinoinnin hyodyntdmistd yleisesti ja
taustamuuttujien vilistd riippuvuutta, ainoa tilastollisesti merkitseva riippu-
vuussuhde on hyddyntdmisen ja henkilostomédran valilla (p < .05). Tama viit-
taa siihen, ettd mitd enemmain henkilostod yrityksessd on, sitd enemmén digi-
taalista markkinointia hyodynnet&én. Tilastollisesti merkittdva ero on mikroyri-
tysten (1-10 tyontekijad; hyodyntamisen ka=2.73) ja suuryritysten valilld (yli 101
tyontekijaa; ka=3,20). Pk-yrityksissd keskiarvo on ndiden vililtd (3.00). Toisaalta
esimerkiksi yrityksen liikevaihdon ja digitaalisen markkinoinnin hyddyntami-
sen viélilld ei ole tilastollisesti merkitsevdd suhdetta, joten yrityksen koko henki-
1ostomédran osalta nédyttdisi olevan merkittdva vaikuttaja digitaalisen markki-
noinnin hyodyntdmiselle kun taas liikevaihdon osalta vastaavaa paddtelmad ei
voida tehdé.

Sosiaalisen median? hyodyntdmisessd yritykset ovat vield alkumetreilld
(ka=1.83, asteikko 1=ei lainkaan...5=erittdin hyvin). Noin puolet yrityksista ei
hyodynni sosiaalista mediaa lainkaan. Ainoastaan noin joka kymmenes yritys
hyodyntdd sosiaalista mediaa “hyvin” tai “erittdin hyvin”. Sosiaalisen median
hyodyntdaminen ei ole riippuvainen yrityksen koosta tai teollisuuden toimialas-
ta: mikro- ja pk-yrityksissd hyddyntdminen on samalla tasolla (ka=1.78/1.71).
Suuryrityksissd hyodyntdminen on hieman yleisempédd (ka=2.05), mutta ero ei
ole tilastollisesti merkitseva pienempiin yrityksiin verrattuna.

2 Sosiaalinen media maariteltiin tutkimuksessa seuraavasti: “Sosiaalisella medialla tarkoitetaan
uusia vuorovaikutteisia, kdyttéjalahtoisis, yhteisollisid verkkopalveluita (blogit, keskustelupals-
tat, Twitter, LinkedIn, Facebook, YouTube, asiakasyhteisot jne.).
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KUVA 5 Sosiaalisen median hyodyntdminen

Digitaaliseen markkinointiin liittyva lainsddddntd tunnetaan melko huo-
nosti. Yli puolet vastaajista kertoo, ettd ”ei tunne lainkaan” tai tuntee ”erittdin
huonosti” lainsddddnnon. Vain joka viides vastaaja ilmoittaa tuntevansa lain-
sddddnnon “hyvin” tai ”erittdin hyvin”. Suuremmissa yrityksissd lainsaddanto
on paremmin tiedossa kuin pienemmissd mikro- ja pk-yrityksissa (p<.01)3

100%

90%

80%

70%

60%
44,1%
50%

40 %

30%

20%

10%

0%

Eilainkaan Erittain hyvin

KUVA 6 Digitaalisen markkinoinnin lainsddddnnon tuntemus

Digitaalisen markkinointiviestinndn tavoitteista tdrkeimmdit ovat tietoi-
suuden kasvattaminen ja imagon ja brandin parantaminen. (KUVA 7). Noin 83

3 Keskiarvot: mikroyritykset 2.36; pk-yritykset: 2.49; suuryritykset: 2.80.
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% vastaajista pitdd tietoisuuden kasvattamista “tdrkednd” tai ”erittdin tdrkea-
na”. Vastaavasti noin 75 % pitdd imagon ja brandin parantamista ”tdrkeana” tai
“erittdin tdrkednd”. Digitaalista markkinointiviestintdd pidetddn tiarkeimpana
uusasiakashankinnassa kuin lisimyynnisséd nykyisille asiakkaille. Muiksi tavoit-
teiksi (avoin kysymys) mainitaan (kutakin yksi kommentoija) ”asiakaskunnan
laajentaminen”, “informaation jakaminen”, ”jatkuva asiakasyhteyden yllapito”,
“markkinointitoimenpiteiden nopeuttaminen”, pienien asiakkaiden hankinta ja
palveleminen”, “saavutettavuus”, ”sidosryhmien informointi”, sekéd “ulkomail-
le meno”.

Kaksi tarkeintd tavoitetta, tietoisuuden parantaminen ja imagon ja brandin
parantaminen ovat riippuvuussuhteessa yrityksen liikevaihdon kanssa: mitd
suurempi yrityksen litkevaihto sitd tirkeampind nditd tavoitteita pidetddn (p <
.05). Tulos on looginen, koska suuremmilla yrityksilld ndihin asioihin kiinnite-
tddn enemmaéan huomiota ja ne koetaan tarkedmpind liiketoiminnan tavoitteina
kuin pienemmissa yrityksissa.

Vastaavasti myos yrityksen koolla henkilostomadran osalta oli merkittdva
vaikutus (p < .05) sithen, miten tdrkeédksi imagon ja bréandin parantaminen koet-
tiin: mikroyrityksissd (ka=3.84) tavoite koettiin vahemman tdrkeéksi verrattuna
pk-yrityksiin (ka=4.25) tai suuryrityksiin (ka=4.35). Muiden tavoitteiden osalta
henkilostomaaralla ei ollut tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta sithen, kuinka
tarkeéksi eri tavoitteet koetaan.

Tietoisuuden kasvattaminen ‘ 4,2

Imagon ja brindin parantaminen ‘ 4,1
Myynnin kasvattaminen/uusasiakashankinta 38
Asiakaspalvelun parantaminen 3,8
Asiakasuskollisuuden vahvistaminen 3,8

Asiakastyytyvdisyyden parantaminen ‘ 3,8
; . 3,6
Myynnin kasvattaminen/nykyiset asiakkaat

Kustannusten vahentaminen

Jokinmuu 3,2

3 | 2 3 4 5
Eilzinkaantarked Erittain tarkea

‘ 35

KUVA 7 Digitaalisen markkinointiviestinnn tavoitteet
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2.3 Tuotteiden ja palveluiden myynti verkossa

Vastaajista 88 % ei kdytd verkkokauppaa tuotteiden tai palveluiden myymises-
sd. Toisaalta 60 % vastaajista on suunnitellut verkkokaupan kayttoonottoa tuot-
teiden/ palveluiden myymisessd. Verkkokaupan kédyttoonoton suunnittelulla ja
yrityksen asiakasmaéarélld on positiivinen riippuvuussuhde (p < .01). Verkko-
kaupan kayttoonottoon suhtaudutaan sitd positiivisemmin, mitd enemman yri-
tykselld on asiakkaita. Yrityksen koolla ja verkkokaupan kaytolld tai kdyttoai-
komuksilla ei kuitenkaan loydetty merkitsevdd yhteyttd. Ndin ollen yrityksen
asiakasméadrd on tdrkedmpi selittdva tekijd kiinnostukselle verkkokaupankayn-
tid kohtaan kuin yrityksen koko.

Avoimista vastauksista selvidd, ettd verkkokaupassa ndhddan mahdolli-
suus tarjous- ja tilausprosessin helpottamiseen. Kysymyksen, “Jos ette tule kayt-
tamddn verkkokaupan mahdollisuuksia tulevaisuudessakaan, perustelkaa asiaa
muutamalla sanalla?” perusteella teollisuusyrityksilld on hyvin yhtenevid né-
kemyksid verkkokaupan ongelmista. Selvasti suurin este verkkokaupan hyo-
dyntédmiselle nadyttdd olevan yrityksen tuotevalikoima. Teollisuustuotteet ovat
komplekseja asiakkaan tarpeiden tai alihankintatilauksen mukaan raétaloityjd,
jolloin myynti on kokonaisprojektien myyntid. Tallaisten tuotteiden myynti ei
vastaajien mukaan ole mahdollista verkkokaupassa. Vastauksissa toistuu myos
kohtalaisen vdhdisen asiakasmédrdan korostama henkilokohtaisen myyntityon
tarkeys, jota verkkokauppa ei mahdollista. Lisdksi yrityksen jakelustrategia
koetaan verkkokaupan esteeksi. Jakelustrategiaa koskee myos jdlleenmyyjien ja
edustajien tdrked rooli yritysten tuotteiden myynnissé, silld vastaajat kokevat
verkkokaupan ei-toivottavana kilpailuna jdlleenmyyjien ja edustajien kanssa.
Yrityksille, jotka eivét suunnittele tulevaisuudessakaan verkkokaupan kaytta-
mistd, on myds verkkokaupan ansaintalogiikka jossain méirin epéselva. Verk-
kokaupan ei ndhdd mahdollistavan merkittdvad lisamyyntid nykytilaan verrat-
tuna.
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24 Verkkomainonta ja hakukonemarkkinointi

Teollisuusyrityksille ndkyminen internetissa ei ndyta tulosten valossa viittaavan
aktiiviseen verkkomainonnan kayttoon. Melkein puolet vastanneista (45 %) il-
moitti, ettd yritys ei kdytd bannerimainontaa lainkaan (ka=1.89, asteikolla 1=ei
lainkaan ja 5=jatkuvasti). Tulospohjaisen mainonnan* kdyttdminen oli vield
harvinaisempaa (ka=1.39): ldhes 80 % vastaajista kertoessa ettd ei kayta sitd
lainkaan. Pieni joukko, noin joka kymmenes vastaaja, hyodyntdd banneri-
mainontaa melko usein tai jatkuvasti.

M Bannerimainonta M Tulospchjainen mainonta
100%

90 %

78,6%

80%
70%

60%

50%

40%

30%

20%

10,3%

103% oy 34% 55%

21% 2,1%

10%

0%
Eilainkaan Jatkuwvasti

KUVA 8 Bannerimainonnan ja tulospohjaisen mainonnan hyddyntaminen

Yrityksen koko on hyvin merkittdva erotteleva tekija (p < .001) banneri-
mainonnan kaytolle; mikroyritykset hyodyntavit sitd vahiten (ka=1.53), pk-
yritykset hieman enemmén (ka=1.71) ja suuryritykset eniten (ka=2.55). Joka nel-
jds suuryritys hyodyntdd bannerimainontaa melko usein (10 %) tai jatkuvasti
(15 %) kun taas mikroyrityksistd ja pk-yrityksistd alle 2 % hyodyntdd melko
usein tai jatkuvasti bannerimainontaa. Bannerimainonnan kayttd myos korreloi
voimakkaasti yrityksen litkevaihdon (r = .42, p < .001) ja henkilostomaaran (r =
.31, p < .001) kanssa. Lisdksi tulospohjaisen mainonnan kéytto korreloi voimak-
kaasti henkilostoméadran kanssa (r = .44, p < .001). Yhteenvetona voidaan todeta,
ettd mitd suurempi yritys, sitdi enemmén bannerimainontaa ja tulospohjaista
mainontaa kdytetddn.

4 Tulospohjainen mainonta méériteltiin kyselyssé seuraavasti: ”Yritys maksaa korvauksen mai-
nonnan toimittajalle mainoksen tulosten tai asetetun tavoitteen (esim. yhteydenottopyyntd,
uutiskirjeen/asiakaskirjeen tilaus, whitepaperin lataaminen, rekisteréityminen verkkopalve-
luun, verkkokaupan ostotapahtuma) perusteella.
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Hakukonemainonnan (ostettu mainospaikka hakutuloksissa, niin sanottu
sponsoroitu linkki) ja hakukoneoptimoinnin (sivuston luonnollisen nidkyvyy-
den parantaminen hakukoneiden tuloksissa) kdytto on verkkomainontaa
suositumpaa. Hakukonemainontaa kayttda jatkuvasti tai lahes jatkuvasti 20 %
vastanneista (ka=2.27) , optimointia puolestaan kdyttdd jatkuvasti 15 % ja ldhes
jatkuvasti 12 % vastanneista (ka=2.54). Toisaalta noin kolmasosa vastaajista ei
kaytd lainkaan hakukonemainontaa tai —~optimointia.

mHakukonemainonta  mHakukoneoptimointi
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80%
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60 %

50 %

37,2%

40 %

31,0%  29,7%

30%

20%

g0y 7% 110%

10%

0%

Ei lainkaan Jatkuvasti

KUVA 9 Hakukonemainonnan ja —~optimoinnin kéytts

Yrityksen koolla ja hakukonemainonnan vililld ei 16ydetty yhteyttd, toisin
sanoen sekd mikroyritykset, pk-yritykset ettd suuret yritykset kédyttavat haku-
konemainontaa jonkin verran. Hakukoneoptimoinnin suhteen sen sijaan yrityk-
sen koko on merkittdva selittdjd; mitd suurempi yritys sitdi enemmin haku-
koneoptimointia tehddan. Suuryrityksistd joka neljas hyodyntdd hakukoneop-
timointia jatkuvasti ja 13 % melko usein. Mikroyrityksistd vastaavasti jatkuvasti
hyddyntavid on vain 11 % ja melko usein hyodyntavid 6 %. Hakukoneopti-
moinnin kdytté myos lisdantyy liikevaihdon kasvun my®ota. Hakukonemainon-
nan kaytolld ja liikevaihdon vililld ei ole riippuvuutta. Kuten olettaa saattaa,
hakukonemainonnan ja -optimoinnin kiytté ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa
(r=.59,p <.001).

2.5 Kotisivut ja web-analytiikka

Yli puolet vastanneista (60 %) oli melko samaa mieltd tai tdysin samaa mieltd
védittaman “Yrityksellimme on hyvait kotisivut” kanssa. Noin viidennes (19 %)
oli melko eri mieltd tai tdysin eri mieltd vaittiman kanssa. Keskiarvo asteikolla
1-5 oli 3.53. Yrityksen koolla ei ole merkitystd siihen, miten hyviksi omat verk-
kosivut koettiin.
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Yrityksellimme on hyvit kotisivut 3,5

Saamme kotisivujen kavijaseurannasta itsellemme

hyddyllisté tietoa 3.2

Seuraamme yrityksemme toimialaa koskevia
verkkokeskusteluita

2,6
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Analytics, Snoobi) uusien asiakkaiden hankintaan

Kaytamme verkkouutisten ja -keskusteluiden
seurantaan siihen tarkoitettua ohjelmaa (esim.
Google Alerts,Hootsuite, Radiané, Meltwater,
mBrain)
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mieltd camaa
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KUVA 10 Kotisivut ja web-analytiikka

Kévijaseurannan hyodyllisyyteen vastaajat suhtautuivat melko positiivi-
sesti, noin 40 % on melko samaa mieltd tai tdysin samaa mieltd vdittdiman
“Saamme kotisivujen kévijdseurannasta itsellemme hyodyllistd tietoa” kanssa.
Noin 12 % on vdittdméan kanssa tdysin eri mieltd. Keskiarvo oli 3.17 (asteikko
sama kuin edelld). Suuremmat yritykset kokevat kidvijiseurannasta saadun tie-
don hyddyllisemmaksi kuin pienemmiit yritykset. Mikro- ja pk-yritysten valilld
ei ole merkittdvéad eroa.

Noin puolet (51 %) vastaajista kertoo, ettd he eivét seuraa lainkaan tai seu-
raavat verraten vahén yrityksen toimialaan liittyvid verkkokeskusteluita. Aktii-
visesti verkkokeskusteluita seuraa noin joka neljds vastaaja (26.4 %). Suuryityk-
sissd keskusteluiden seuraaminen on aktiivisempaa kuin pienemmissa yrityk-
sissd: 40 % suuryityksistd oli vaittdman kanssa melko samaa mielta tai tdysin
samaa mieltd kun taas mikro- ja pk-yrityksissd melko samaa mieltd tai tdysin
samaa mieltd on noin 20 % vastaajista.

Noin joka neljds vastaaja ilmoittaa, ettd he eivit seuraa lainkaan yritykses-
td, tuotteista ja palveluista kdytavid verkkokeskusteluita. Hieman yli kolmasosa
(34.5 %) on vdittdmén kanssa melko eri mieltd. Ndin ollen voidaan vetdd johto-
pédétos, ettd hieman yli 60& (61.4 %) vastanneista ei kdytdnnossd seuraa heistd
kaytavid verkkokeskusteluita. Joka kymmenes vastaaja ilmoittaa, ettd he seu-
raavat heiddn yritystddn koskevia verkkokeskusteluita hyvinkin aktiivisesti.
Suuryrityksilld verkkokeskusteluiden seuraaminen on huomattavasti aktiivi-
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sempaa kuin mikro- tai pk-yrityksilld: 40 % oli vdittimén ”seuraamme yrityk-
semme toimialaa koskevia verkkokeskusteluita” kanssa melko samaa mieltd tai
tdysin samaa mieltd kun vastaavasti mikro- ja pk-yrityksistd noin 16 % oli tata
mielts.

Web-analytiikan kaytto vaihtelee yrityksissa paljon. 60 % ei kdytannossa
hyddynnd web-analytiikkaa kun taas noin 19 % hyodyntdd sitd aktiivisesti.
Verkkouutisten ja -keskusteluiden seuraaminen on vahaista. Yli 80 % vastan-
neista on tdysin eri mieltd tai melko eri mieltd viittimén "Kéaytdamme verkkouu-
tisten ja -keskusteluiden seurantaan siihen tarkoitettua ohjelmaa” kanssa. Vain
14 % on véittdmdn kanssa melko samaa mieltd (3.4 %) tai tdysin samaa mieltd
(10.3 %). Web-analytiikan hyddyntdminen ei tulosten valossa ole yrityksen
koosta riippuvainen. Toisaalta verkkouutisten ja -keskusteluiden seuraaminen
tietyn ohjelman avulla on merkittdviasti yleisempédd suuryrityksissa (ka=2.80)
kuin mikro- (ka=1.67) tai pk-yrityksissd (ka=1.61). Suuryityksistd ldhes joka toi-
nen on viittdman kanssa melko tai tdysin samaa mieltd eli hyodyntédd jotain
keskusteluiden seuraamiseen tarkoitettua ohjelmaa.

2.6 Digitaalisen markkinointiviestinnin sisallot

Tutkimuksessa tiedusteltiin seuraavaksi tuottaako yritys sisdltdja wikeihin, blo-
geihin, keskusteluihin, sosiaalisen median palveluihin, digitaaliseen asiakasleh-
teen, uutiskirjeisiin, palveluviesteihin, webinaareihin ja myynnin tukimateriaa-
leihin. Samalla kysyttiin myos kuinka tiarkedksi ndamaé digitaalisen markkinoin-
nin muodot koetaan yrityksen myynnin ja markkinoinnin kannalta. Kuva 11
havainnollistaa sisdltjen tuottamisen aktiivisuutta (asteikko 1=ei lain-
kaan...5=jatkuvasti) ja niiden koetun tidrkeyden oman yrityksen nidkokulmasta
(asteikko 1=ei lainkaan tédrked...5=erittdin tirked).
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[ Térkeys M Tuottaminen

[ [ |
Uutiskirjeet ja sahkopostimainonte 1318
2,38
Myynnin tukimateriaali (whitepaper, 2,95
videomaterizali, digitaalinen tucte-esite) 2,14
Email-/smspalveluviestit 223 2,89
: ” 2 i
Digitaalinen asiakasleht 1,64
YouTube (tai vastaava videopalvelu) 1 EJ'J 2,15
Avoimet keskustelupalstat 137 i 22
2,01
Facebeck N 1,78
1,97
Blogit 1,27
Webinaarit ja/tai podcastit ja/tai livecastit T 190
- 1,68
: : 1,63
Flickr (tai vastaava kuvapalvelu) 114
1,63
Wikit d
& 122
1 2 3 4 5
Ei lainkaan Erittsin
térked / tarked /
Li lainkaan Jatkuyasti

KUVA 11 Digitaalisen markkinoinnin siséltéjen tuottaminen ja niiden koettu térkeys

Yritysten sisdllon tuottaminen digitaalisen markkinoinnin tyckaluihin ja
keinoihin ei kaiken kaikkiaan ole kovin aktiivista. Digitaalisen markkinoinnin
keinoista eniten kdytetddn uutiskirjeitd ja sdhkopostimainontaa, e-mail-/sms-
palveluviestejd sekd myynnin tukimateriaaleja. Nam4 kolme keinoa myos koet-
tiin tdrkeimmiksi. Muiden keinojen kdyttt on vihdistd. Esimerkiksi wikeihin,
blogeihin ja Twitteriin tuottaa siséltojd keskim&édrin alle 5 % vastanneista. Face-
bookin osalta ldhes 70 % ilmoitti, ettei tuota lainkaan sisaltoja palveluun.

Yrityksen koolla on merkittidva vaikutus sisdllon tuottamiseen: suuryrityk-
set ovat sisdllon tuottamisessa merkittdvisti aktiivisempia kuin mikro- ja pk-
yritykset (p < .001). Mikroyritysten ja pk-yritysten kesken merkittdvia eroja on
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uutiskirjeiden ja sihkopostimainonnan, myynnin tukimateriaalien ja digitaali-
sen asiakaslehden kdyton suhteen.

[ Suuryritys B pk-yritys B Mikroyritys
| |
Uutiskirjeet ja sahkdpostimainonta 2,57
1,87
Myynnin tukimateriaali (whitepaper,
. T, . 2,25
videomateriaali, digitaalinen tuote-esite) 145
Digitaalinen asiakaslehti 1,51
1,13
YouTube (tai vastaava videopalvelu) 1,42
1,44

Facebook 1,53

1,56
Blogit i 1,10

1,24
Webinaarit ja/tai podcastit ja/tai livecastit | 1,04
1,05
Twitter 1,02
1,05
1 2 3 4 5

KUVA 12 Sis&llon tuottaminen ja yrityksen koko

2.7 Ulkopuolisten ideoiden hyédyntiminen liiketoiminnan ke-
hittimisessa

Teollisuusyritykset eivét juuri kdytd digitaalisia kanavia innovaatiotoiminnan
tarpeisiin (Kuva 13). 86 % vastaajista kertoo, ettei yritys ole jarjestanyt avointa
innovaatiokilpailua. Samaten asiakkaiden, alihankkijoiden sekd loppukéyttédjien
kanssa tuotekehitystoimintaan pyrkivd digitaalinen viestintd on vé&hdista.
Huomionarvoista kuitenkin on, ettd pieni joukko teollisuusyrityksistd kayttaa
saannollisesti digitaalisia viestintdkanavia tuote- ja palvelukehitykseen. Toisaal-
ta noin puolet vastaajista kertoo saavansa joskus ideoita tuotekehitykseen asi-
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akkailtaan digikanavien vilitykselld ja 33 % vastaajista on ollut joskus yhtey-
dessd tuotteidensa loppukéyttdjiin tuotekehitysideoita kerdtdkseen. Joka tapa-
uksessa jatkuva tuotekehitysorientoitunut digiviestinté on erittdin vahaista.

Yrityksen koolla on merkittdva vaikutus sithen, ovatko asiakkaat antaneet
digitaalisten kanavien kautta tuote- tai palvelukehitysideoita ja siihen, onko
yritys lahestynyt asiakkaiden asiakkaita (loppuasiakkaat) digitaalisten kanavien
kautta: mitd suurempi yritys, sen aktiivisemmin asiakkaita tai loppuasiakkaita
on ldhestytty tai heiltd kerétty ideoita. Tdssd yhteydessd on myos tilastollisesti
merkitsevid eroja mikro- ja pk-yritysten vililla: mikroyrityksissd asiakkaiden ja
loppuasiakkaiden osallistaminen on kaikista vahaisinta.

W Asiakkaat m Alihankkijat @ Loppuasiakkaat
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KUVA 13. Digitaalisten kanavien kautta eri sidosryhmilta saatavat ideat tuotekehitykseen

Kysymyksen, "Mitkd ovat suurimpia ongelmia digitaalisten kanavien
hyodyntdamisessd tuotekehityksessd?” perusteella digitaalisten kanavien vahai-
nen hyodyntdminen innovaatiotoiminnan tukemisessa johtuu resurssipulasta.
Yleisimmin puuttuvia resursseja ovat aika, raha ja tekninen osaaminen. Myds
tuotteiden asiakasldhtoisyys sekd toimialan konservatiivisuus ovat merkittdvia
esteitd avoimemmalle innovaatiotoiminnalle. Lisdksi lainsdddanto ja tuotekehi-
tystyon salaisuus koetaan keskeisiksi esteiksi innovaatiotoiminnan tehostami-
seen pyrkivdssa digiviestinndssa.

2.8 Digitaalisen markkinoinnin toteutustavat

Yleinen tietdmys digitaalisen markkinoinnin toteuttamisesta tai ostamisesta on
heikohko (KUVA 14). Noin 20 % vastaajista tuntee melko hyvin tai erittdin hy-
vin digitaalisen markkinoinnin mahdollistavat tekniset sovellukset kun taas
puolet vastaajista (50.3 %) tuntee ne erittdin huonosti tai ei lainkaan. Lihes 70 %
ilmoittaa, ettd heiddn yrityksessddn ei hallita lainkaan (21.4 %) tai hallitaan
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huonosti (45.5 %) verkkomedian ja digitaalisen markkinoinnin palveluiden os-
taminen. Lahes 70 % vastaajista on sitd mieltd, ettd heidén yritys ei toteuta lain-
kaan itse digitaalista markkinointia. Vajaa viidennes vastaajista vastasi tdhan
kysymykseen toteuttavansa joko melko tai erittdin aktiivisesti itse digitaalisen
markkinointinsa. Ulkopuolisten palvelun tarjoajien kaytto oli vahaistd, 70 %
ilmoittaa ettd eivat kdyta lainkaan (31.7 %) tai kdyttavét erittdin huonosti ulko-
puolisia palveluntarjoajia. Vain 3 % kadyttdd omasta mielestddn erittdin hyvin
ulkopuolisia palveluntarjoajia ja 14 % melko hyvin. Verkkomedian ja digitaali-
sen markkinoinnin hinnoittelumallit olivat erittdin huonosti tunnettuja vastaaji-
en keskuudessa. Ainoastaan joka kymmenes vastaaja ilmoitti tuntevansa hin-
noittelumallit melko hyvin tai erittdin hyvin. Lahes 80 % ilmoitti, ettei tunne
hinnoittelumalleja lainkaan (47.6 %) tai tuntee ne erittdin huonosti (29.7 %).

Toteutustapojen ja yrityksen koolla on merkittdva yhteys: Suuryrityksissa
tunnetaan toteutustavat ja hinnoittelumallit parhaiten, hallitaan parhaiten pal-
veluiden ostaminen, toteutetaan itse eniten digimarkkinointia sekd kadytetdan
eniten ulkopuolisia palveluntarjoajia. Mikroyritysten ja pk-yritysten valilld ei
nédissd vdittdmissd ole merkittidvii eroja.

Kuinka hyvin yrityksessanne tunnetaan digitazlisen
markkinoinnin mahdollistavat tekniset
sovellukset?

2,6

Kuinka hyvin yrityksessdnne hallitaan
verkkomedianja digitaalisen markkinoinnin
palveluiden ostaminen?
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Kuinka aktiivisesti yrityksenne ITSE toteuttaa
digitaalista markkinointia?

2,3

Kuinka aktiivisestiyrityksenne kdyttad ulkopuolisia
palvelun tarjoajia digitaalisen markkinoinnin
toteuttamisessa?

Kuinka hyvin yrityksessanne tunnetaan
verkkomedian/digitaalisen markkinoinnin 1,9
hinnoittelumallit?

1 2 3 4 5
Ei lainkaan Erittdin
hyvin

2.2

KUVA 14 Digitaalisen markkinoinnin toteutustavat yrityksessa
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2.9 Esteet digitaalisen markkinoinnin hydodyntimiselle

Suurimmaksi esteeksi digitaalisen markkinoinnin hyédyntdmiselle koetaan re-
surssien puute (ka=3.7). 64 % vastaajista on melko samaa (36 %) tai tdysin sa-
maa mieltd (28 %) védittdméan kanssa. Ajan ja osaamisen puute ovat seuraavaksi
suurimmat esteet. Molemmissa véittdimissd hieman yli puolet vastaajista on
véittamien kanssa melko samaa mielt4 tai tdysin samaa mieltd. Ylldttdaen johdon
vastustus oli kaikista pienin este digitaalisen markkinoinnin hyodyntdmiselle.
Yrityksen koon (henkilostomaddrd, asiakasmaéré tai liikevaihto) ja koettujen es-
teiden vilill4 ei ole riippuvuutta.

Resurssien puute

Ajan puute

Osaamisen puute

Siséllontuotante

Epdselvd ROI

Hallitsemattomuus

Rahan puute

Ei tue lilketoimintamme tavoitteita

Tekniset vaikeudet

Johdon vastustus
1 2 3 4 o
Tdysineri Tdysin
e samaa
mieltd e
mielta

KUVA 15 Digitaalisen markkinoinnin hyédyntidmisen esteet
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210 Digitaalisen markkinoinnin mitattavuus

Yritykset eivit aktiivisesti arvioi digitaalisen markkinointiviestinnan tuloksia
asetettuihin tavoitteisiin (ka=2.4). Enemmisto (61 %) oli vdittdim&n kanssa tdysin
eri mieltd tai jokseenkin eri mieltd (KUVA 16). Yrityksen koolla ei ole merkitys-
td siihen, miten digitaalisen markkinointiviestinndn tuloksia arvioidaan suh-
teessa asetettuihin tavoitteisiin.
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KUVA 16 Arvioimme digitaalisen markkinointiviestinnan tuloksia asetettuihin tavoitteisiin

Seuraavan vdittimdn “Digitaalisen markkinointiviestinndn kéytté on
muuttanut markkinointiviestintimme tehokkuuden mittaamista” vastausja-
kaumaa tarkasteltaessa (ka=2.12) voidaan vetdd johtopditos, ettd hyvin harvat
yritykset ovat muuttaneet markkinointiviestinndn tehokkuuden mittaamistaan
digitaalisen viestinndn kayton myotd (KUVA 17). Suuremmissa yrityksissa
(ka=2.63) digimarkkinoinnin kiytt6 on muuttanut enemmain tehokkuuden mit-
taamista kuin mikro- (ka=1.76) tai pk-yrityksissad (ka=2.10). Joka viides suuryri-
tys on viittdiman kanssa melko tai tdysin samaa mieltd, kun taas mikroyrityksis-
td 5 % ja pk-yrityksistd 10 % oli melko tai tdysin samaa mieltd véittiman kanssa.
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KUVA 17 Digitaalisen markkinointiviestinnan kaytté on muuttanut markkinointiviestin-
tdmme tehokkuuden mittaamista

Noin joka viides vastaaja kokee digitaalisen markkinointiviestinndn mit-
taamisen tdarkedksi omassa yrityksessdan (KUVA 18). Toisaalta hieman yli puo-
let kertoo, ettd mittaamista ei koeta tiarkedksi. Keskiarvo oli 2.53.

100%
90 %

80%
70%

60 %

50%

29,0%
40% Py - 27,6%
30%
. 13,8%
20% 1 —
6,9%
10% || - ] ﬂ—'i
0%
Tédysineri mieltd Tadysin samaa
mieltd

KUVA 18 Yrityksessimme digitaalisen markkinointiviestinndn mittaaminen koetaan térke-
adksi

Suuryrityksissd (ka=2.93) mittaaminen koetaan huomattavasti tirkeim-
miksi kuin mikro- (ka=2.38) tai pk-yrityksissd (ka=2.39). Lihes 40 % suuryri-
tyksistd oli vdittdiman kanssa melko tai tdysin samaa mieltd; mikro- ja pk-
yrityksistd melko tai tdysin samaa mielté oli vain 14 % vastaajista.

Lédhes 70 % vastaajista ilmoittaa, ettd yrityksen johto ei vaadi mitattavia tu-
loksia digitaalisesta markkinointiviestinnéstd. Sekd mikro-, pk-, ettd suuryrityk-
set ovat vastauksissaan hyvin yhteneviisid eikd yrityksen koolla havaittu ole-
van vaikutusta sithen, miten vaittimaa arvioitiin.
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KUVA 19 Yrityksemme johto vaatii mitattavia tuloksia digitaalisesta markkinointiviestin-
ndstd

Léhes 80 % vastaajista ilmoittaa, ettd he eivat arvioi digitaalisen markki-
nointiviestinnin sijoitetun padoman tuottoa (ROI) (KUVA 20). Vain 3 % oli viit-
tdméan kanssa tdysin samaa mieltd. Yrityksen koolla ja ROIn arvoinnilla ei ole
yhteyttd - arviointi on yhtd véhéistd niin pienemmissd kuin suuremmissakin
yrityksissa.
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KUVA 20 Arvioimme digitaalisen markkinointiviestintimme sijoitetun pddoman tuottoa
(ROI)

Hieman vajaa 10 % vastanneista on tdysin samaa mieltd, ettd digitaalisella
markkinointiviestinnilld on vaikutusta yrityksensi liikevoittoon (KUVA 21).
Neljdsosa on asian suhteen erittdin skeptisia ollen vaittdiméan kanssa taysin eri
mieltd. Keskiarvo oli 2.40. Suuryrityksissd (ka=2.75) koetaan digimarkkinoinnin
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ja liikevoiton vilinen suhde merkittavammaksi kuin mikro- (ka=2.11) tai pk-
yrityksissd (ka=2.41).
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KUVA 21 Digitaalisella markkinointiviestinnilld on vaikutusta yrityksemme liikevoittoon

Kuvan 22 valossa voidaan todeta, ettd enemmist6 kokee, ettd digitaalisen
markkinointiviestinndn mittaamisen avulla ei ole saavutettu hyotyjd. Vain noin
10 % on melko samaa mielt4 tai tdysin samaa mieltd vaittaman kanssa. Keskiar-
vokin on alhainen, 2.01. Yrityksen koko on hyvin merkittdva tekija mittaamisen
ja koettujen hyotyjen valilla: mitd suurempi yritys sitd enemman mittaamisesta
on hyodytty. Mikro- ja pk-yrityksistd vain vajaa 6 % on véittiman kanssa melko
tai tdysin samaa mieltd; suuryrityksistd vastaavasti joka viides vastaaja kertoo
saaneensa mittaamisesta hyotyja.
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KUVA 22 Digitaalista markkinointiviestintdd mittaamalla yrityksemme on saavuttanut

hyotyja
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Digitaalinen markkinointiviestintdstrategian perustuminen yrityksen ko-
konais- tai markkinointistrategiaan jakoi mielipiteitd (KUVA 23). Ldhes kol-
mannes (29 %) oli vahvasti sitd mielts, ettd se ei perustu yrityksen strategiaan.
Toisaalta ldhes yhtd suuri vastaajaryhmaé oli pdinvastaista mieltd eli ettd se pe-
rustuu. Suurin osa vastauksista (31 %) oli kohtaan “ei samaa eikd eri mieltd”.
Suuryrityksilld (ka=3.18) digitaalinen markkinointiviestintédstrategia perustuu
yrityksen kokonais- tai markkinointistrategiaan useammin kuin mikro-
(ka=2.33) tai pk-yrityksilld (ka=2.65). Suuryrityksien vastaajista ldhes puolet (43
%) on vdittdmé&n kanssa melko tai tdysin samaa mieltd, mikro- ja pk-yritysten
vastaajista vain joka viides.

100%

90%

80%

70%

60 %

50%

40%

29,0% 31,0%

30%

0 14,5%
20% 13,1% 6 12,4%

10% || _— - _— ﬁ

0%

Taysin eri mielta Taysinsamaa
mieltd

KUVA 23 Digitaalinen markkinointiviestintdstrategia perustuu yrityksemme kokonais- tai
markkinointistrategiaan

Sosiaalisen median avulla ei ole koettu saavutettavan mitattavissa olevia
hyotyja (ka=1.70), silld yli puolet (56 %) vastaajista oli vdittdm&n kanssa tdysin
eri mieltd. Yrityksen koolla (henkilosto- tai asiakasmaéérd) ja koetuilla hyodyilla
sosiaalisesta mediasta ei ole yhteyttd - hyodyt ovat siis yhtd vahdisid niin mik-
ro, pk-, kuin suuryritystenkin nikokulmasta. Toisaalta yrityksen liikevaihdolla
ja sosiaalista mediasta saavutetuilla hyodyilld on merkittdva positiivinen suhde:
mitd suurempi liikevaihto, sen enemman hyotyjd yritys on saanut.
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KUVA 24 Yrityksemme on saavuttanut mitattavissa olevia hyotyja sosiaalisen median

(esimerkiksi yhteisopalvelut, keskustelupalstat jne.) avulla

211 Digitaalisen markkinoinnin koulutustarpeet

Kyselytutkimuksen lopuksi kartoitettiin suomalaisten teollisuusyritysten kou-
lutustarpeita digitaalisen markkinoinnin saralla. Vastaajat kaipaavat koulutusta
kohtalaisesti eri digitaalisen markkinoinnin osa-alueilta ja koulutustarpeet ja-
kautuvat tasaisesti eri digimarkkinoinnin osa-alueiden vilille (KUVA 25). Mer-
kityksellistd on, ettd yksikddn koulutusosa-alue ei heritéd vastaajien keskuudes-
sa paljon tai erittdin paljon kiinnostusta. Tamdn tutkimuksen§ perusteella ha-
vaittu digimarkkinoinnin alhainen kéyttdaste huomioiden tdma tulos on mer-

kittava.
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Kotisivut

Digitaalisen markkineinnin toteuttaminen
(teknologiat ja valineet)

Digitaalisen myynnin tyokalut ja materiaalit

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja
budjetointi

Web-analytiikka (esim. kotisivujen kavijaseuranta) 2,79

Digitaalisen median hinnoittelu ja ostaminen

Digitaalinen suoramarkkinointi 2,70

Séhkéisenviestinndn lainsdaddanto 2,67

Hakukoneoptimointija markkinointi 2,64

Digitaalinen kanta-asiakasmarkkinointi 2,63

Sosiaalinen media

Mainonta (bannerimainonta, tulospohjainen
mainonta, affiliates, kumppanuusmainonta)

Verkkokauppa 2,30
2 | 2

Muu

2 3 4 5

Eikiinnostusta Erittd'n peljon
ldinnostuste

KUVA 25 Digitaalisen markkinoinnin koulutustarpeet

Eniten koulutusta yritykset kaipaavat kotisivujen osalta sekd yleisesti digi-
taalisen markkinointiviestinnin toteuttamiseen. Mielenkiintoista on, ettd vaikka
60 % vastaajista on suunnitellut verkkokaupan perustamista, on verkkokauppa
vihiten kaivattu koulutuksen osa-alue.

Koulutustarpeilla ja yrityksen koolla ei havaittu kuin yksi merkitseva yh-
teys: digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja budjetointi koetaan huomatta-
vasti tdrkedmméksi koulutusalueeksi suuryrityksissd (ka=3.33) kuin mikro-
(ka=2.47) tai pk-yrityksissd (ka=2.90). Tarkasteltaessa digitaalisen markkinoin-
nin toteutusaktiivisuuden ja koulutushalukkuuden riippuvuussuhteita havai-
taan, mitd enemman yritys kdyttdd digitaalista markkinointia, sitd enemman
kaivataan koulutusta etenkin lainsddddnnon sekd suunnittelun ja budjetoinnin
osalta. Toisaalta aktiivisimman digitaalisen markkinointiviestinndn hyodyntéa-
jdt kaipaavat vahiten koulutusta kotisivujen osalta.

Sosiaalisen median kayttdaktiivisuus ja koulutushalukkuus ovat toisistaan
riippuvaisia: mitd enemmaén yritys hyodyntédd sosiaalista mediaa, sitd enemman
kaivataan koulutusta lainsddddnnostd, sosiaalisesta mediasta, digitaalisesta
kanta-asiakas- ja suoramarkkinoinnista.
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3. JOHTOPAATOKSET

Teollisuusyritysten kontekstiin on toistaiseksi tehty vain muutamia kyselytut-
kimuksia. Tdmé&n vuoksi peilaamme tuloksia myds muihin B2B tutkimuksiin
sosiaalisen median kdytostd. Tédssd raportissa esitetyt tulokset vahvistavat toi-
sen tuoreen suomalaisille teollisuusyrityksille suunnatun kyselytutkimuksen
tulokset sosiaalisen median osalta (ks. Lakkala 2011), mutta tuovat myds uutta
tietdmystd muun digitaalisen markkinoinnin hyddyntdmisestd B2B liiketoimin-
nassa.

3.1 Tutkimuksen padtulokset

30

Digitaalista markkinointia hytdynnetddan melko paljon: 36 % vastaajista
hy6dyntédd hyvin tai erittdin hyvin, vajaa kolmannes jonkin verran. Vain 11
% ei hyodynna digitaalista markkinointia lainkaan.

Sosiaalista mediaa ei hyodynnetd laaja-alaisesti: 80 % vastaajista ei hyodyn-
nd lainkaan tai hyddyntdd melko vahan. Vain noin 10 % vastaajista hyodyn-
tdd sosiaalista mediaa hyvin tai melko hyvin.

Yli puolet vastaajista ei tunne tai tuntee melko huonosti digitaalisen mark-
kinoinnin lainsddadannon.

Digitaalisen markkinointiviestinnén tarkeimmét tavoitteet ovat tietoisuuden
kasvattaminen ja imagon ja bréandin rakentaminen. Kolmanneksi tarkeim-
miéksi tavoitteeksi mainittiin neljd tavoitetta: myynnin kasvattaminen uus-
asiakashankinnan avulla, asiakaspalvelun parantaminen, asiakasuskolli-
suuden vahvistaminen sekd asiakastyytyvaisyyden parantaminen.
Vastanneista 88 % ei hyodynnd verkkokauppaa tuotteiden tai palveluiden
myymisessd. Suuremmilla yrityksilld kiinnostus verkkokaupan hyodynta-
miseen on merkittdvasti suurempi kuin pienilla yrityksilla.
Verkkomainonnan kaytté on hyvin véhaistd: 45 % vastaajista ei hyodynna
bannerimainontaa lainkaan ja 36 % hyodyntaa melko vahéan; 80 % vastaajista
ei hyodynni tulospohjaista mainontaa lainkaan.

Hakukonemainonta ja hakukoneoptimointi on selkedsti enemmén hyodyn-
netty digitaalisen markkinoinnin muoto kuin verkkomainonta. Kuitenkin yli
puolet vastaajista ei hyodynnd hakukonemainontaa tai -optimointia lain-
kaan. Noin joka viides vastaaja hyddynt&da nditd keinoja melko usein tai jat-
kuvasti.

Yritykset eivat aktiivisesti seuraa heistd tai heiddn toimialastaan kaytavia
verkkokeskusteluita. Noin joka kymmenes vastaaja seuraa aktiivisesti heihin
liittyvid verkkokeskusteluita.

Hieman vajaa puolet vastaajista kokee kotisivujen kdvijiseurannan olevan
hyodyllista.



e Web-analytiikan kiytto vaihtelee: 60 % ei hyodynna lainkaan kun taas joka
viides vastaaja hyodyntdd aktiivisesti.

¢ Digitaalisen markkinoinnin sisélloistd tarkeimmaét ovat uutiskirjeet ja séh-
kopostimainonta, E-mail- ja sms-palveluviestit sekd myynnin tukimateriaa-
lit. Tosin néitdkddn ei pidetty kovin tdrkeind: vain noin joka neljéds yritys
hyodyntdd melko usein tai jatkuvasti uutiskirjeitd ja sdhkopostimainontaa
tai E-mail- ja sms-palveluviestejd. Blogit, wikit, kuvapalvelut, Twitter, we-
binaarit, keskustelupalstat, YouTube ja Facebook ovat vidhin kaytettyjd.
Esimerkiksi Facebookin osalta 70 % vastaajista ilmoitti, ettd eivit tuota lain-
kaan sisdlt6jd palveluun. Muutama prosentti vastaajista hyodyntda uusia
digitaalisen markkinoinnin palveluita jatkuvasti.

o Asiakkailta, alihankkijoilta tai loppuasiakkailta kerdtdan hyvin vihén tuote-
kehitysideoita digitaalisten kanavien avulla: Liahes 90 % vastaajista ei ole
hyodyntanyt digitaalisia kanavia lainkaan tai melko vahén asiakkaiden tai
alihankkijoiden suuntaan ideoiden kerdédmiseen liittyen.

e Suurimmat esteet digitaalisen markkinoinnin hyddyntamiselle ovat resurs-
sien puute, ajan puute ja osaamisen puute. Johdon vastustus koettiin vahai-
seksi esteeksi.

¢ Digitaalisen markkinointiviestinndn mittaamista ei tehda aktiivisesti: 60 %
vastaajista ei mittaa digitaalisen markkinoinnin tuloksia asetettuihin tavoit-
teisiin; noin puolet kokee mittaamisen olevan ep&olennaista; 70 % vastaajista
kertoi, ettd yrityksen johto ei vaadi mitattavia tuloksia; 80 % ei mittaa ROlta;
yli 60 % ei koe digitaalisella markkinointiviestinnélld olevan vaikutuksia yri-
tyksen liikevoittoon.

e Sosiaalisesta mediasta ei olla saatu hyotyja: yli 80 % ei ole saanut hyotyjd tai
hyodyt ovat olleet erittdin vahdisia.

e Yrityksen koko on merkittdva selittiva tekija digitaalisen markkinoinnin
kaytolle ja onnistuneisuuden mittaamiselle. Suuremmissa yrityksissa digi-
taalisen markkinoinnin keinoja kéytetdidn keskimddrin enemmén ja tuloksia
my0s mitataan aktiivisemmin kuin pienemmissa yrityksissa.

3.2 Tulosten vertailua

Lopuksi peilaamme niitd tutkimuksen padtuloksia muihin tutkimuksiin sosiaa-
lisen median osalta. Yleisid yritysten vélistd viestintdd ja liiketoimintaa tarkas-
telleet tutkimukset ovat tulostensa osalta pdédosin linjassa timén tutkimusrapor-
tin tulosten kanssa, joskin muutamat yhdysvaltalaistutkimukset tuntuvat tulos-
tensa valossa olevan yltidpositiivisia sosiaalisen median kidyton suhteen.
Lakkalan (2011) tutkimus suomalaisista teollisuusyrityksistd paljastaa, ettd
sosiaalista mediaa hyodynnetddn pieni teollisuusyritysten ”edelldkavijdjoukko”
ja hyotyjen mittaaminen on hyvin vahdistd. Suosituimmat tyckalut teollisuus-
yrityksissd ovat jaetut verkkolevyt, intranet-sivustot ja dokumentinhallintajér-
jestelmit. LinkedIn ja Facebook mainitaan kdytetyimpiné asiakasrajapintasovel-
luksina ja nditd kédyttdd noin joka kolmas teollisuusyritys. Lakkalan tuloksen
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sosiaalisen median kdyton suhteen ovat hieman positiivisempia kuin tdman
tutkimuksen.

Yhdysvaltalaistutkimus (BtoB magazine 2011, n=577) kertoo yli 90 % B2B
yrityksistd hyodyntdvin sosiaalista mediaa - tdrkeimpind keinoina ovat Linke-
dIn (72 % hyoddyntad), Facebook (71 % hyddyntad) ja Twitter (67 % hyodyntad).
Néamai kolme keinoa erottuivat selkedsti muista; neljanneksi eniten kéytetty pal-
velu yrityksen viestinndssa on YouTube (48 %) ja viidenneksi suosituin blogit
(44 %). Tutkimuksen tuloksiin on kuitenkin syyta suhtautua varauksella.

Tuore tutkimus Suomesta (Mainostajien Liitto 2011) antaa mielenkiintois-
ta vertailuaineistoa yhdysvaltalaistutkimuksiin (tutkimus ei tosin erottele B2B ja
B2C yrityksid): kdytetyin sosiaalisen median palvelu yritysten osalta on Face-
book (60 % hyddyntédd); myos YouTubea hyddynnetddn entistd enemmaén (noin
joka toinen hyodyntdd). Myos Twitter on hiljalleen 16ytdmaéssa tiensd suoma-
laisten yritysten viestintdvalikoimaan, silld tutkimuksen mukaan noin joka
kolmas yritys hyodyntéd sitd. Samainen selvitys myos kysyi B2B yrityksiltd so-
siaalisen median merkitystd liiketoiminnalle. B2B yrityksille sosiaalisen median
merkitys on selvésti vahdisempi kuin B2C yrityksille, silld noin 15 % kertoi ko-
kevansa sosiaalisen median melko tédrkedksi (yksikddn vastaaja ei maininnut
sitd erittdin tarkedksi). Kuluttajamarkkinoinnissa noin puolet vastaajista vastasi
kokevansa sosiaalisen median joko melko tarkedksi tai erittdin tirkeéksi.

White Horsen (2010) tutkimuksen mukaan 9 % B2B yrityksista hyodyntaa
aktiivisesti sosiaalista mediaa, yli kolmasosa yritysten johdosta ei koe sosiaalista
mediaa tdrke&ksi, neljasosa haluaa ensin oppia sosiaalisesta mediasta lisdéd en-
nen laajamittaista hyodyntdmistd ja noin puolet oli sitd mieltd, ettd sosiaalinen
media on irrelevantti yrityksen liiketoiminnan ndktkulmasta.

3.2.1 Sosiaalisen median tavoitteet

Mainostajien Liiton (2011) tutkimuksen mukaan sosiaalisen median hyddynta-
misen tarkein tavoite yrityksille on vuoropuhelu asiakkaiden kanssa (75 %) ja
brandin rakennus (67 %). Kuluttajien osallistaminen tuotekehitykseen tai inno-
vointiin ei ole toistaiseksi kovin tdrked tavoite yrityksille -vajaa kolmannes vas-
taajista mainitsi nama tavoitteet. Taméan tutkimuksen tulokset eivét ole suoraan
verrannollisia tavoitteiden osalta, koska kysyimme yleisemmin digitaalisen
markkinoinnin tavoitteiden tiarkeyttd. Kuitenkin bréandin rakennukseen liittyvat
tavoitteet (tietoisuus ja imago) nousivat tdssdkin tutkimuksessa tdrkeimmiksi
tavoitteiksi.

Sosiaalisen median mittaaminen

Tutkimusten mukaan sosiaalisen median strategian onnistuneisuuden mittaa-
minen on vdhdistd. White Horsen (2010) tutkimuksen mukaan 34 % B2B mark-
kinoijista ei mittaa menestysta lainkaan, 33 % mittaa vain osallistumisten méé-
rad, 22 % seuraa vaikutuksia verkkosivuston vierailijoiden madrddn ja noin joka
kymmenes arvioi suoraan sijoitetun padoman tuottoa (ROI). Mainostajien Liiton
(2011) mukaan ldhes 70 % suomalaisyrityksistd ei tiedd sosiaalisen median vai-
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kutuksista liiketoimintaan. Lisdksi noin puolet ei osaa sanoa, onko sosiaaliseen
mediaan panostaminen auttanut kehittdimddn yrityksen omaa liiketoimintaa.
Suomessa onnistuneisuuden mittaamisen tirkein tydviline on web-analytiikka
(68 % kayttad) ja brandin tracking -tutkimukset (18 %). Hieman alle viidennes
ei mittaa sosiaalisen median toimenpiteiden onnistumisia lainkaan (Mainostaji-
en Liitto 2011). Samansuuntaisia tuloksia tulee myo6s Pohjois-Amerikasta; tar-
kein mittari on kdvijamadrd (68 % kayttdd), branditietoisuus (61 % mittaa), ja
asiakkaiden tavoittaminen (Business.com 2009).

Lakkalan (2011) tutkimus toteaa hyotyjen mittaamisen olevan lapsenken-
gissd. Tutkimuksemme tdltd osin vahvistaa Lakkalan tulokset; mittaamista ei
tehda aktiivisesti ja suurin osa vastaajista ei esimerkiksi arvioi ROlta tai vertaa
tuloksia asetettuihin tavoitteisiin. Eréds syy mittaamisen vihdisyyteen johtunee
tavoitteista; mikéli tavoitteet digitaalisen markkinoinnin (ja sosiaalisen median)
toimenpiteiden onnistuneisuudelle ovat niin sanotusti “pehmeitd” tavoitteita
kuten tietoisuuden kasvattaminen ja imagon/brandin parantaminen, vaatii nii-
den seuraaminen tutkimusta, ja usein vield pitkén aikavilin seuraamista.

3.2.2 Sosiaalisen median hyddyntimisen esteet

BtoB magazine (2011) tutkimuksessa suurimmat esteet sosiaalisen median hyo-
dyntdmiselle B2B kent&ssa olivat resurssien puute (70 %), huonosti méaéritellyt
onnistumisen mittarit ja KPIt (57 %) ja tietdmyksen puute (44 %). Suomalaisten
teollisuusyritysten keskuudessa suurimmiksi hyodyntdmisen esteiksi on muis-
sa tutkimuksissa (Lakkala 2011) todettu muut tirkeammait projektit, liiketoi-
mintahyo6tyjen arvioiminen ja osoittaminen, puutteellinen ymmarrys ja hyvien
case-kuvauksien puute. Tdmin tutkimuksemme tulokset nostavat suurimmiksi
esteiksi BtoB magazinen tutkimuksen mukaisesti resurssien puutteen, ajan
puutteen ja osaamisen puutteen.
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