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TIIVISTELMA

Digitaalisten valineiden kaytto on tullut ldhtemattomaéksi osaksi ihmisten arkea,
mikd on haastanut my6s yritykset pohtimaan uusia keinoja tavoittaa nykypai-
van digikanavissa viihtyvit asiakkaat. Nopea muutos perinteisistd kanavista
digitaalisiin on asettanut pk-yritysten markkinointipdittdjat haasteen eteen.
Keskisuomalaisten pk-yritysten digimarkkinointivalmiuksia parantamaan aloi-
tettiin kevaalla 2012 kaksivuotinen DimarK-hanke. Hankkeen toteuttivat Jyvas-
kylan yliopiston kauppakorkeakoulu (JSBE) ja Jyvaskyldn ammattikorkeakoulu
(JAMK) ja se on Keski-Suomen ELY-keskuksen ja EU:n sosiaalirahaston osara-
hoittama. Mukana oli my6s 13 rahoittajayritystd, joiden digimarkkinointia tar-
kasteltiin, seurattiin ja kehitettiin.

Hankkeessa kerittyjen kokemusten pohjalta kehitettiin digitaalisen mark-
kinoinnin koulutusmalli. Tdmdn raportin tarkoitus on vetdd yhteen hankkeen
aikana opittuja asioita yritysten digimarkkinoinnista, yritysten markkinoinnin
digitalisoitumisesta ja tdssd auttamisesta.

Raportin ensimmdisessd osassa kuvataan sitd, miten pk-yritykset kaytta-
vdt digimarkkinointia, miten ne ovat siitd hyotyneet ja miten pk-yritykset
omaksuvat uusia digitaalisia valineitd osaksi markkinointiaan. Toisessa osassa
kehitetddn digitaalisen markkinoinnin koulutusmallia pk-yrityksille, esitelldan
DimarK-hankkeessa tehtyjad toimenpiteitd, yritysten kokemuksia toimenpiteista
ja koko konseptista sekd annetaan kehitysehdotuksia koulutusmallin parannel-
tua versiota varten. Raportin kolmannessa osassa vedetddan yhteen aiemmissa
luvuissa késiteltyjd asioita ja esitetddn digitaalisen markkinoinnin koulutusmal-
li. Malli ottaa kantaa siihen miten, miten pk-yritykset voisivat hyodyntad digi-
markkinointia ja miten kouluttava taho voisi tdssd auttaa. Digitaalisen markki-
noinnin koulutusmalli soveltuu tytkaluksi havainnollistamaan digimarkki-
noinnin eri osa-alueiden kayttod pk-yrityksissa.

Tama raportti on tarkoitettu niin pk-yritysten markkinointipdattdjille kuin
tahoille, jotka jarjestavat digimarkkinointiin liittyvdd koulutusta pk-yrityksille
sekd tietenkin muille aiheesta kiinnostuneille.

Jyvéskyldssd marraskuussa 2013
Heini Lipidinen

Heikki Karjaluoto
Liinamaaria Hakola
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1 JOHDANTO

Kuluttajat viettdvat yhda enemmaén aikaa sosiaalisen median ja muiden digitaa-
listen kanavien parissa (Forrester Research 2008; Nielsen 2012; Tilastokeskus
2013a). Kolme neljastad (78 %) 16-74-vuotiaasta suomalaisesta kdytti internetia
pdivittdin vuonna 2012 ja kolme viidestd (63 %) useamman kerran pdivassa (Ti-
lastokeskus 2012). Suomalaisista kuluttajista noin puolet (49 %) kokee internetin
tarkeimmadksi asiointikanavaksi yritysten kanssa (Asiakkuusindeksi 2013).

Vuoden 2012 aikana kolme viidestd (65 %) suomalaisesta osti jotain ver-
kosta ja verkko-ostamisen trendi on kasvamaan pdin (Tilastokeskus 2013).
Vaikka verkko-ostamista on pidetty “nuorten juttuna”, myos yli 50-vuotiaat
ovat siirtyméssd verkko-ostamisen pariin: Yli 50-vuotiaista ldhes puolet (41 %)
kertoo ostavansa tulevaisuudessa enemmaén verkosta (Tilastokeskus 2013). Asi-
akkuusindeksitutkimuksen (2013) mukaan suomalaiset luottavat verkkokaup-
poihin jo yhtd paljon kuin lddkareihin tai parhaisiin pankkeihin.

My0s sosiaalinen media on lyhyessd ajassa juurruttanut itsensd osaksi
suomalaisten eldamaéd. Tilastokeskuksen kevailld 2012 julkaiseman raportin mu-
kaan (Tilastokeskus 2012) puolet 16-74-vuotiaista suomalaisista oli rekisterdi-
tynyt jaseneksi vahintdan yhteen yhteisopalveluun. Seuratuin sosiaalisen medi-
an yhteisopalvelu Suomessa on ylivoimaisesti Facebook, jolla on jo yli kaksi
miljoonaa suomalaista kayttdjad. Facebookin osalta on kuitenkin huomattava,
ettd yhteisopalvelun kdytté on vahvasti painottunut nuorempaan kéayttdjakun-
taan. Yli 55-vuotiaista suomalaisista vain noin viidennekselld on Facebook-
profiili, kun taas ikdluokassa 18-24 ldhes jokaiselta (90 %) loytyy profiili Face-
bookista (Tilastokeskus 2013).

Digitaalisten vélineiden kéytto on tullut ldhteméattoméksi osaksi ihmisten
arkea, mikd haastaa myos yritykset pohtimaan uusia keinoja tavoittaa nykypai-
van digikanavia kdyttavat asiakkaat. Vaikka kuluttajat ovat siirtyneet tai siir-
tymadssd verkkoon, eivit keskisuomalaiset pk-yritykset ole pysyneet kehitykses-
sd mukana, ainakaan markkinointinsa osalta.



Syksylla 2012 tehdyn kyselytutkimuksen mukaan keskisuomalaisten yri-
tysten digitaalisen markkinoinnin! osaamisessa on puutteita: yli 60 prosenttia
yrityksistd vastasi hyodyntavansad digitaalista markkinointia huonosti ja har-
vempi kuin joka kymmenes kertoi hyddyntdvansa digitaalisia kanavia markki-
noinnissaan hyvin tai erittdin hyvin (Lipidinen & Karjaluoto 2012). Digitalisoi-
tuminen on kehityskulku, jota yritysten pitdisi seurata pystydkseen kilpaile-
maan asiakkaista tulevaisuuden digitalisoituvassa maailmassa

Keskisuomaisten yritysten digimakkinointivalmiuksia parantamaan aloi-
tettiin kevéaallda 2012 kaksivuotinen DimarK-hanke (Digitaalinen markkinointi
keskisuomalaisissa pk-yrityksissd), jonka tavoitteena on nostaa keskisuomalais-
ten yritysten tietamystd digitaalisesta markkinointiviestinnédstd. Taman raportin
tarkoitus on vetdd yhteen hankkeen aikana opittuja asioita yritysten digimark-
kinoinnista, yritysten markkinoinnin digitalisoitumisesta ja tdssad auttamisesta.

Raportti on jaettu kolmeen osaan. Ensimmdisessd osassa on tarkoitus luo-
da katsaus pk-yritysten digimarkkinoinnin maailmaan ja tarkastella markki-
noinnin murrosta pk-yrityksissd, digimarkkinoinnin kayttod ja siitd saatavia
konkreettisia hyotyjd sekd digimarkkinoinnin kadyttoonottoa, sen vauhdittajia ja
estdjid. Tavoite on luoda ymmarrystd siitd, miten pk-yritykset ovat hyotyneet
digimarkkinoinnista ja siitd, miten pk-yrityksid voi auttaa markkinoinnindigita-
lisoitumisessa.

Toisessa osassa esitellddn DimarK-hankkeessa kehitetyn digitaalisen
markkinoinnin koulutusmalli sekd Digipolku, joka on porrasmalli siitd, miten
yrityksen tulisi vaiheittain ottaa digitaalinen markkinointi haltuun. Tdssd osas-
sa kuvataan erilaisia toimenpiteitd, joita hankkeessa jarjestettiin sekd yritysten
kokemuksia toimenpiteistd ja konseptin kehittdmiskohteista. Raportin kolman-
nessa osassa vedetddn yhteen aiemmissa luvuissa kasiteltyjad asioita ja esitetdan
digitaalisen markkinoinnin koulutusmallin paranneltu versio.

1 Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa ja mediassa
tehtyd markkinointia ja myyntid. Digitaaliseen markkinointiin kuuluvat mm. yrityksen
kotisivut, kdvijaseuranta, sihkdpostimarkkinointi, séhkodinen asiakaspalvelu, verkko-
mainonta, hakukonemarkkinointi, digitaaliset myynnin tydkalut, yrityksen extranet- ja
intranetratkaisut, mobiilipalvelut jne.



2 DIGIMARKKINOINTI JA PK-YRITYKSET

Digitaalisuus uusine digitaalisine alustoineen ja tydkaluineen on tuonut niin
uusia haasteita ja mahdollisuuksiakin pk-yritysten markkinointiviestinndlle. Jo
digitalisoitumisen ldhtokohta, internet, on tuonut merkittdvid mahdollisuuksia
pk-yrityksille. Aiemman tutkimusten mukaan internet on muun muassa mah-
dollistanut uusien kohderyhmien tavoittamisen, yrityksen tuloksen kasvattami-
sen ja kilpailukyvyn parantamisen (Galloway 2007; Shideler & Badasyan 2012;
Spurge & Roberts 2005). Internetin kdyton on myos todettu tuoneen kustannus-
sddstojd (Chong & Pervan 2007; Kaynak ym. 2005; Lohrke ym. 2006) seké tehos-
taneen sisdistd ja ulkoista viestintdd pk-yrityksissda (Bharadwaj & Soni 2007;
Chong & Pervan 2007; Eriksson ym. 2008; Kaynak ym. 2005). Viimeaikainen
kehitys digitalisoitumisessa liittyy kuuntelun ja vuoropuhelun korostuneeseen
rooliin. Tdmad internetin sosiaalinen ulottuvuus on osaltaan mullistanut kasitys-
ta digitaalisen markkinoinnin suunnittelusta ja toteuttamisesta. Verkon sosiaa-
listen ulottuvuuksien on koettu tehostaneen erityisesti pk-yritysten ulkoista
viestintdd (Barnes ym. 2012). Vaikka maailmalta saadut tutkimustulokset digi-
vidlineiden hyodyistd pk-yritykselle ovat rohkaisevia, harvat pk-yritykset ovat
todellisuudessa kokeneet hyttyneensa uusista digitaalisista valineista.

Téssd osassa on tarkoitus luoda katsaus pk-yritysten digimarkkinoinnin
maailmaan. Ensin kdydé&an lyhyesti ldpi digiajan erityispiirteitd ja niiden vaiku-
tusta yritysten tekemdlle markkinointiviestinnille. Tamaén jdlkeen tarkastellaan
digitaalisuuden tuomaa murrosta pk-yritysten markkinoinnissa, digimarkki-
noinnin roolia ja kdyttod, sekd digimarkkinoinnista saatuja konkreettisia hyoty-
ja. Esitetyt tutkimustulokset perustuvat DimarK-hankkeessa kevailla 2013 teh-
tyihin loppuhaastatteluihin?, joissa haastateltiin kahtatoista hankkeessa mukana
ollutta keskisuomalaista pk-yritystd, jotka olivat siihen mennessd pohtineet yri-
tyksen digitaalista markkinointiviestintdd aktiivisesti reilun vuoden verran. Lu-
vun viimeinen osa késittelee digimarkkinoinnin kayttoonottoa, sen vauhdittajia
ja estdjid. Viimeisen osan tulokset perustuvat hankkeessa kevailla 2012 tehtyi-
hin alkuhaastatteluihin® sekd kevaan 2013 loppuhaastatteluihin.

2 Katso liite 2 Loppuhaastattelut
3 Katso liite 1 Alkuhaastattelut
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2.1 Digiajan vaateita markkinoinnille

Digimarkkinointi on uusi ldhestymistapa markkinointiin, ei vain perinteista
markkinointia digitaalisin keinoin (Jarvinen ym. 2012; Liu ym. 2011; Rowley
2008). Digitaalisuudella on omat erityispiirteensd sekd dynamiikkansa, mitka
pitdd ymmartdd, jotta pystytddn valitsemaan oikeanlaiset ja tehokkaat tavat
palvella asiakkaita ja viestid asiakkaiden sekd muiden sidosryhmien kanssa.
Digitalisoitumisessa on kyse laajemmasta muutoksesta, joka haastaa yrityksen
koko toimintatavan. Seuraavassa on esitetty digiajan erityispiirteitd ja vaateita,
mitkd yrityksen on huomioitava timén pdivan markkinointiviestinndssaan.

Tihentynyt
viestinta
Yhdessi luotu Hallinnasta
todellisuus osallistumiseen
Digiajan
erityispiirteitd
. Vaatimus
Hallinnan e
menetys lapindkyvyyteen

ja totuuteen

Kuva 1 Digiajan erityispiirteitd markkinointiviestinnalle

Tihentynyt viestintd

Tihentynyt viestintd viittaa siihen, ettd olemme yhteydessd toisiimme ja ympa-
ristoomme yhd useammin ja mitd moninaisimmin vilinein. Nykypdivana digi-
taalinen ympdristd tarjoaa erinomaisen alustan tavoittaa sidosryhmia tehok-
kaammin ja vuorovaikutteisemmin, kuin mihin olemme aikaisemmin tottuneet
(Hennig-Thurau ym. 2010; Jones ym. 2009). Kohtaamiset yrityksen ja asiakkaan
valilla eri kosketuspisteissd ovat lisddntyneet valtavasti internetin kdyton myota
(Helm & Jones 2010). Sosiaaliset verkostoitumispalvelut kuten LinkedIn ja Fa-
cebook ovat tarjonneet erinomaisia mahdollisuuksia myos yrityksille rakentaa
suhteita eri sidosryhmien kanssa ja niiden vilille (Kaplan & Haenlein 2010).
Vaikka digitaalisuus tarjoaa erinomaisia mahdollisuuksia verkostoitumiseen ja
siten liiketoiminnan vauhdittamiseen, se on my®os kiristanyt kilpailua markki-
noilla tarjoamalla kuluttajille ja yritysasiakkaille enemmdn vaihtoehtoja jopa
globaalissa mittakaavassa.



Hallinnan menetys

Vaikka digitaalinen ympaéristé6 mahdollistaa sidosryhmien tavoittamisen entista
tehokkaammin, se antaa myos sidosryhmille, kuten kuluttajille ja yritysasiak-
kaille, mahdollisuuden viestid helposti ja vaivattomasti keskenddn. Viestinta
sosiaalisessa mediassa tapahtuu ennemmin henkil6- kuin yritystasolla, mika
tekee viestinndstd haastavaa ja jopa mahdotonta hallita. Ennen yritykset pystyi-
vdt helpommin hallitsemaan niistd saatavilla olevaa tietoa. Tdmé ei ole endd
mahdollista — ainakaan samassa mittakaavassa kuin ennen (Hennig-Thurau ym.
2010; Jones ym. 2009; Kaplan & Haenlein 2010). Nykyddn kuluttajat pystyvit
levittamé&n&ddn nopeasti tietoa ja kokemuksiaan yrityksistd sekd niiden palve-
luista toisilleen ilman yrityksen valvontaa tai lupaa (Aula 2010; Helm & Jones
2010; Kaplan & Haenlein 2010). Sosiaalisen median my®otd, valta on siirtynyt
markkinoijilta asiakkaille (Hennig-Thurau ym. 2010).

Yhdessa luotu todellisuus

Mielikuvat muodostuvat tiedonsirpaleista, jotka ovat perdisin useista eri ldh-
teistd. Sosiaalisen median myotd sirpaleiden madra on rédjahtanyt kéasiin. Ei ole
vain yhtd totuutta, vaan totuus riippuu aina ympaéristostd ja sen hetkisestd saa-
tavissa olevasta tiedosta. Sosiaalisessa mediassa totuus ikddn kuin perustuu
yhteisymmarrykseen (Aula 2010). Nykypdivdand brandin rakennusta voidaan
kuvailla avoimeksi tapahtumaksi (vrt. “open source”), mihin jokaisella on jotain
sanottavaa ja annettavaa (Fournier & Avery 2011). Maine verkossa muodostuu
monimutkaisessa kerrontaverkossa tai ymparoivian yleison keskuudessa (Aula
2010). Tiedon saatavuus useista lahteistd voi luoda epdjohdonmukaisen kuvan
yrityksestd, erityisesti silloin, kun tieto ei ole yritystd mairittelevaa (Kaplan &
Haenlein 2010) tai yhdenmukaista.

Hallinnasta osallistumiseen

Sosiaalinen media on osallistumista, jakamista ja yhteistyotda (Kaplan & Haen-
lein 2010). Kuluttajat eivdt halua kuulla myyntipuheita tai joutua markkinoin-
nin kohteeksi, vaan odottavat yrityksiltd totuuden mukaista tietoa ja keskuste-
lua (Christodoulides 2009; Weinberg & Pehlivan 2011) sekd todellisia tarinoita
(Fournier & Avery 2011). Nykypdivand markkinointi on ennen kaikkea sopeu-
tumista hallitsemisen sijaan (Deighton & Kornfeld 2009). Markkinointi- ja bran-
dijohtajan rooli on muuttumassa “hallitsijasta” ”isanndksi” (eng. host) (Chris-
todoulides 2009). Brandin rakennus pitdisi ndhdéa asiakassuhteisiin keskittyvana
toimintana (Hennig-Thurau ym. 2010) ja keskustelun lietsomisena brandin ym-
périlld (Christoboulides 2009), ei yksisuuntaisena markkinointiviestintana. Ta-
md vaatii yrityksid toimimaan yhd tiiviimmin yhdesséd erilaisten sidosryhmien
kanssa (Jones ym. 2009). Yksi erittdin tdrked sidosryhma ovat yrityksen tyonte-
kijdt, jotka ovat samalla brandin sanansaattajia (Balmer & Gray 2003).

Vaatimus ldpinikyvyyteen ja rehellisyyteen

Sosiaalinen media on tuonut esille odotuksia ja uskomuksia, joihin organisaati-
on pitdisi reagoida. Digiajan vaateena on omaksua arvot, jotka mahdollistavat
inhimillisyyden, aitouden, ldapindkyvyyden sekd rehellisyyden yrityksen toi-
minnassa (Ind 2005, xvi). Tand pdivand yritykset eldvit ikddn kuin akvaariossa,
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jossa virheitd on ldhes mahdotonta piilottaa. Internet on pakottanut yritykset
olemaan ldpindkyvid ja rehellisid, mikali he haluavat viestid menestyksekkaasti
lukuisten yleisojensd kanssa (Jones ym. 2009). Sosiaalisen median aikakaudella
lahes kaikki informaatio on kaikkien saavutettavissa ja teoriassa valheellisuus ei
ole mahdollista. Jos yritys manipuloi tietoa itsestddn ja siten yrittdd luoda val-
heellisen kuvan, seuraa yrityksen oman viestinndn aiheuttama uhka maineelle
(Aula 2010). Koska yleiso vaatii lapindkyvyyttd, rehellisyyttd, aitoutta ja inhi-
millisyyttd, yrityksen identiteetin pitdd olla sellainen, joka kestdd nama vaateet.

2.2 Digitalisoituminen ja digimarkkinoinnin tulevaisuus

Loppuhaastatteluiden yhteydessa yrityksid pyydettiin pohtimaan millainen
digivallankumous yritysten markkinoinnissa on menossa, miten digitaalisuus
nékyy yritysten markkinoinnissa ja millainen on digimarkkinoinnin tulevaisuus.

2.21 Digitalisoituminen yrityksissa

Kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset (6 kpl) kokivat, ettd yritysten markki-
noinnissa ei ole menossa vallankumousta. Digitalisoituminen nikyi ldhinna
kanavien mddran lisdadntymisend, minkd koettiin tuovan lisdhaasteita markki-
nointiin.
No, kylld se [digitaalisuus] on varmaan myoskin tavallaan pirstaloinut sitd markki-
nointia. Taytyy olla tosi monessa mukana ettd pystyy tavoittamaan ihmisia. Se on ai-
kaisemmin ehké ollut paljo helpompi ettd kun vaihtoehdot on ollu siind, ettd mainos

Keskisuomalaiseen tai telkkariin. Siind mielessi se on tuonu lisd4 haasteita varmasti-
kin. (Yritys-I)*

Vaikka digivélineilld uskottiin olevan suuri potentiaali tulevaisuudessa, talld
hetkelld digikanavien sulkemisella ei kuitenkaan koettu olevan vakavia seura-
uksia. Kaupan uskottiin kdyvan my®os ilman digitaalisia kanavia, mutta esimer-
kiksi nettisivujen sulkemisen myotd, yritykset uskoivat tarvitsevansa lisdaresurs-
seja asiakaspalveluun, koska asiakkaat luultavasti tulisivat ottamaan yhteytta
yritykseen enemmadn puhelimitse ja kyselemddn kysymyksid, joihin muutoin
olisivat saaneet vastauksen verkosta.

Kolme ndistd B2C markkinoilla toimivasta yrityksestd myi pddasiassa tuot-
teita tai palveluita, joiden ostopddtosprosessi on usein lyhyt. Nailld yrityksilla
oli my6s melko vakiintunut asiakaskunta ja markkinointi pddasiassa informoi-
mista sekd muistuttelua yrityksen olemassaolosta.

Kolme muuta B2C markkinoilla toimivaa yritystd, jotka myivit tuotteita
joiden ostopddtosprosessi oli suhteellisen pitké ja verrattain monimutkainen (ns.
erikoiskauppa), toivat selkedsti esiin asiakkaiden ostopddtosten siirtyneen yha
enemmadn digitaalisiin kanaviin. Yritykset kokivat tarkedksi sen, ettd ne pystyi-
vidt tarjoamaan asiakkaille heiddn ostopddtostd tukevaa tietoa. Haasteena eri-

4 Gitattien késittely, ks. Liite 2
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koiskauppaa kayvilld yrityksilld oli erottautuminen verkossa ja asiakkaan in-
nostaminen ja vakuuttaminen:

Mutta kylla meidén toimialalla liikepaikan sijainti tai muu, kylld sen merkitys koko
ajan viahenee, kun se digitaaliseen puoleen siirtyy. Semmoinen, ettd tullaan illalla
kattelemaan, niin se vuosi vuodelta vihenee. Vaan ne [asiakkaat] tulee hyvin valmiin
ostopddtoksen tai ostoajatuksen kanssa myymaladan. Digitaalisuu siirtdd myyntityota
asiakkaan itsensd tehtdvéksi ja milld sd sielld digitaalisessa kanavassa sitten erotut ...
Ennen se asiakas soitti tai se kévi, niin siind myyntimiehell4 oli keinoja miljoona
enemman. ... Niin sitd pitad mielikuvilla tai verkkosivujen tai Facebookin ulkoasulla
erottua positiivisesti muista alan toimijoista, se on aikamoinen haaste. (Yritys-H)

Vaikka tutkimusten mukaan kuluttajat viettdvat yhd enemmaén aikaa verkossa,
B2C yritykset nékivit perinteisen markkinoinnin (kuten lehti- ja televisiomai-
nokset) tehokkaimmaksi keinoksi tavoittaa erityisesti laajemmat yleisot.

Onhan se kdaantynyt tietysti enemman sille [digitaaliselle] puolelle, mutta en mé& usko,
et noita vield voi ihan hyladtdk&én, noita perinteisid markkinointivélineitd. Varsinkin
meidan kohdalla, koska meiddn suurin ongelma on edelleenkin yleinen tietoisuuden
puute koko kategoriaa tai brandia kohtaan, et en tiedd, pystyykd sitd sitten tavoittaa,
niinku netilld yksin, ihan kaikkia ja kuinka helposti silld samalla budjetilla. (Yritys-K)

Toisaalta myods digimarkkinoinnin tarjoamat mahdollisuudet tavoittaa mas-
sayleisot tunnistettiin (esim. mainostaminen tunnetuilla verkkosivuilla), tosin
digitaalisia “massamarkkinoinnin” muotoja ei ehkd osattu vield hyodyntda te-
hokkaasti tai niihin ei vield luotettu, koska ne olivat uusia eikd niiden kaytosta
ollut vield pitkdd kokemusta.

Myoskddn haastatelluissa B2B markkinoilla toimivissa yrityksissa (6 kpl)
ei yritysten mukaan ollut menossa suurta digivallankumousta. Digitalisoitumi-
nen ndyttaytyikin erityisesti perustoimintojen ja tiedonjakamisen helpottumi-
sessa ja nopeutumisessa sekd yrityksen l6ydettdvyyden parantumisessa. Digita-
lisoitumisen koettiin tuoneen myos uusia kanavia viestid erityisesti yrityksen
asiantuntijuudesta. Jos digikanavat suljettaisiin, tiedon antamisen ja jakamisen
koettiin muuttuvan suppeammaksi. Vain yksi yrityksistd, jonka perusliiketoi-
minta on verkossa, totesi tilanteen olevan katastrofaalinen.

Sulkemisen koettiin vaikuttavan erityisesti yrityksen mahdollisuuteen
toimia kansainvilisesti ja kansainvilisen liiketoiminnan tekeminen koettiin 14-
hes mahdottomaksi ilman digitaalisia vilineitd. Myos yrityksen 16ytyminen ja
16ydettavyys verkosta koettiin tarkedksi erityisesti kilpailun kannalta - jos digi-
kanavat suljettaisiin, kilpailijoiden todettiin vievan ainakin uudet potentiaaliset
asiakkaat. Henkilokohtaisen myyntityon roolin uskottiin sdilyvan my®os tulevai-
suudessa, vaikka digivdlineiden méaara kasvaisikin.

Se [henkilokohtainen myyntity6] on aina keskeisin, ettd tota kuitenkin isommista
tarkeimmistd asiakkaista, niiden tavoittaminen niin tai jonkunnékoisen paatoksente-
koon vaikuttaminen voi tapahtua ldhestulkoon vaan ainoastaan sitten henkilokoh-
taisten suhteitten kautta. Mutta se niinku sen merkitys voi kuitenkin pitkalla aika-
janteelld silld tavalla vahentyd, kun tosiaan digituotteet tulee varmasti edustamaan
isompaa ja isompaa osaa meidan yrityksenkin toiminnasta ja ne niinku selkeésti va-
hemman henkil6ityy niihin tiettyihin yrityksiin tai ihmisiin niiden sis&lld niin var-
maan meilldkin korostuu kylla tulevaisuudessa (Yritys-G)
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Myo6s yksi B2B yrityksistd, joka oli digitalisoitumisessa edelldk&vijd ja myi pal-
veluitaan myos verkkokauppansa kautta, piti henkilokohtaista myyntityota
korvaamattomana, erityisesti niissa tilanteissa kun kyseessd oli suurempi asia-
kas.

Kylld ja varsinkin niinku verkon kautta saadaan ja tavoitellaan niitd asiakasmassoja.
Enemman sitten jatkossa keskitytdan [henkilokohtaisessa myyntityossd] niihin
semmoisiin caseihin, miti ei voitasi saada sitten suoraan tuolta verkon kautta, mutta
mitkd vaatii sitten, joko ne ovat niin paljon isompia kaloja tai sitten muuten sellaisia
tapauksia, ettd ne ei oo saatavissa verkon kautta. (Yritys-C)

Yleisesti digimarkkinoinnin suhteen B2B yritykset tuntuivat olevan hieman
odottavalla kannalla ja luottivat perinteisiin B2B markkinoinnin toimenpiteisiin.

Voi olla kuitenkin niin, ettd tdd on konservatiivista alaa, ettd ne muutokset ei valtti-
mittd vield ihan viidessd vuodessa tapahdu. Tietenkin se pitdd ottaa huomioon, ettd
nuorison kadyttdytyminen nykyisin on niin erilaista ja se on niin digipainotteista. Se
voi tapahtua sitten rysdhdyksessé jossain vaiheessa, mutta ma luulisin, ettei se vield
viiden pé&éasta tapahdu. (Yritys-D)

Meille tuo digipuoli ei ole tédrked silleen, télld hetkelld ei [ole tarkedd] tai mikdan
markkinointi, vaan se hyva asiakassuhde ja sen ylldpitdminen. Se on kaikista tarkein
juttu. (Yritys-L)

2.2.2 Digimarkkinoinnin tulevaisuus

Kysyttdessd miten yritykset ndkevit markkinoinnin viiden vuoden padstd useat
yritykset spekuloivat meneillddn olevaa kuluttajakdyttdytymisen muutosta ja
sitd, kuinka asiakkaat etsivdt enenevissd mddrin tietoa verkosta. Yritysten
markkinointipaattdjat kokivat markkinoinnin roolin korostuvan ja kasvavan
tulevaisuudessa.

Markkinointi pystyy tosi hyvin vaikuttamaan sitten siihen [ostopddtdsprosessin] al-
kuosaan, siihen tutustumiseen ja sen tunnettuuden lisddmiseen. (Yritys-D)

Digitalisoitumisen kasvamiseen uskottiin kaikissa yrityksissd ja yritysten mark-
kinoinnin digitalisoitumisen tdrkeys tiedostettiin. Vaikka viiden vuoden pdasta
kaytossd olevia digikanavia ei haluttu arvailla, yritykset uskoivat verkkosivujen
roolin ja henkilokohtaisen myyntityon sdilyvan. Sekd B2B ettd B2C markkinoilla
toimivat yritykset kokivat, ettd asiakkaiden palveleminen sekd kohtaaminen
verkossa ovat tulevaisuuden kehityssuunta, johon tullaan panostamaan. Yrityk-
set halusivat kehittdd ja syventdd asiakasdialogia verkossa, parantaa sahkoista
asiakaspalvelua esim. chatin muodossa sekd oppia paremmin toimimaan asia-
kasldhtoisesti.

Kylla ne [verkkosivut] varmaan pystyssa on ja uskon ja toivon, ettd niittenkin rooli
niinku just sen asiakasviestinnén ja asioinnin kanavana on vield nykystdkin vahvem-
pi, ettd tota nettisivujen kautta niinku ne vois olla meidéan asiakkaille semmonen ta-
vallaan yhteydenpidon véline my®dskin. Ettd sitd kautta pystyis hoitamaan tavallaan
yhdesta paikasta kaiken sen, sen meihin liittyvén asioinnin ja vuorovaikutuksen ja
saamaan raportit ja tiedot itseddn koskevista asioista. (Yritys-I)



Kylld se semmonen sosiaalisuus, se ldheinen kontakti tavallaan yrityksen ja asiak-
kaan vililld niin tai semmonen vuorovaikutteinen oikeastaan, sanotaanko niin, ettd
se asiakas pystyy enemman p&attamadn, ottamaan kantaa, antamaan palautetta. Etta
mekin eletddn enemmain sen mukaan niinku maé sanoin, ettid tuotantolihtoisii ettd me
on kuitenkin oltu niinku vanha sanonta: talo eldi tavallaan, se on sitd maailmaa,
mutta ehka se talokin joutuu eldméén sitd samaa eldmé&d mita se asiakas. (Yritys-B)

2.3 Digikanavien kaytto ja hyoty pk-yrityksissd

Seuraavassa kdyddan tarkemmin ldpi tédlld hetkelld tarkeimpid yritysten digi-
markkinointikanavia, niiden kayttod, koettuja hyotyjd sekd peilataan tdtda han-
keyrityksiin. Yhteenvetoa kanavista ja hankeyritysten kokemuksista kanavien
kaytostd ja niiden hyodyistd on koottu taulukkoon 1.
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Taulukko 1 Hankeyritysten kokemuksia digitaalisista kanavista ja niiden hyodyista yrityk-
sen markkinointiviestinnassa

Millaiset yri-
tykset kdytta-
Kanava Tavoite vit? Huomioitavaa
Verkkosivut pohjana kaikel-
le/Yrityksen kayntikortti
Roolin uskotaan pysyvan my®os tule-
Verkkosivut vaisuudessa
Kaikki, inpiraa-
Asiakkaan tiedon tarpeen tyydyt- tion tarjoami-  Tulevaisuudessa asiakaspalveluun
taminen (tuote- ja tarjoamatiedon nen kororstuu  verkossa ja verkkokauppaan tullaan
jakaminen) B2C erikois- kiinnittdmdan enemman huomiota
kauppaa kdyvi-
Ostopéddtoksen tukeminen ja 14 yrityksilla Sivujen oltava loydettavat seka toi-
inspiroiminen mittava myo6s mobiililaitteilla
Sahkoposti-
markkinoin- Informaation jakaminen (muu- Sisdllon tuottaminen vaatii syste-
ti/uutiskirje  tokset + uutuudet) Péddasiassa B2B  maattisuutta ja suunnittelua
viline, B2C:ssd
Mahdollisuus muistuttaa yrityk-  verrattavissa
sen olemassaolosta asiakaslehteen
Inspiraatiota lukijoille, kiinnos- ~ P&&dasiassa B2B
tuksen heréttdjd, tarjotaan syitd ~ véline. Potenti- Blogin tuettava liiketoiminnallista
Blogi ostaa tuote aalia myos B2C  tavoitetta jotta hyodyt saavutetaan
erikoiskauppaa
Luodaan kuvaa aktiivisesta yri-  kdyvissd yri-
tyksesta tyksissa Hyoty kuitenkin epdselva
Molemmat,
Sosiaalinen  Liikenteen ohjaaminen verk- sekd B2B ettd Hyotyjen saavuttaminen vaatii aktii-
media kosivuille, ndakyvyyden saaminen B2C visuutta
Eroja kuitenkin
Yrityksen tuottaman sis&llon Some kanavien
levittdiminen valinnassa
Luodaan kuvaa aktiivisesta yri-
tyksesta Hyoty kuitenkin epdselva
Verkko-
mainonta/ Verkkomainon-
online hake-  Loydettdvyyden parantaminen, ta kiinnostaa
mistot liikkenteen ohjaaminen verk- erityisesti B2C ~ Suhtautuminen verkkomainontaan
/hakukoneet  kosivuille yrityksia innokasta
Mainos saatava nakymaéén oikeassa
paikassa
Imagomainonta Konversiota ei osata osoittaa
Massamainonnan korvaaja ver-
kossa
Omien toimenpiteiden vaikutus-
Seuranta ja ten ymmartaminen Analytiikan oikea tulkitseminen
analytiikka Toiminnan kehittdminen koettiin haastavaksi
Kaikki Oikeiden mittareiden valinta koettiin

Liidien hankkiminen

vaikeaksi
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2.3.1 Verkkosivut

Yrityksen verkkosivuja on luonnehdittu brandin kodiksi netissd (Christodouli-
des 2009), jota yritys pystyy hallitsemaan ldhes tdysin. Syksylla 2012 keskisuo-
malaisille pk-yrityksille tehdyn kyselytutkimuksen mukaan yrityksen oma
verkkopalvelu oli kdytetyin digitaalinen markkinointikanava (Lipidinen & Kar-
jaluoto 2012). My®os loppuhaastatteluissa kaikki yritykset mainitsivat verkkosi-
vut tarkeimmdksi digimarkkinoinnin kanavakseen. Nettisivuja pidettiin liike-
toiminnan kannalta merkityksellisimpand digikanavana, jonka ymparille kaikki
muut digimarkkinointitoimenpiteet rakentuvat. Nettisivujen tdrkeimmaéksi ta-
voitteeksi nousi asiakkaiden tiedontarpeen tyydyttaminen ja erityisesti tuote- ja
tarjoamatiedon jakaminen. Kaikki yritykset kokivat tarkeéksi, ettd heiddan verk-
kosivunsa ovat myods mobiililaitteilla kdytettdvat. Kuluttajien kanssa erikois-
kauppaa kadyvit yritykset mainitsivat tarkedksi myos asiakkaan inspiroimisen ja
asiakkaan ostopddtoksen tukemisen.

Mutta niinku sielld [nettisivuille] myyddan muutakin kuin pelkkaa tuotetta. Jos sielld
on pelkkii tuotteiden kuvia, niin taustan pités olla kuitenkin semmonen, etté se tuo
fiilistad. Ettd alkaa tekemdan mieli, ettd tonne olisi kiva ldhted. Tuotteet on vain viline
viettdd sitd aikaa harrastuksen parissa, mikéa se kenelldkin on. (Yritys-H)

On, kyllad ne [nettisivut] on ollu meille sellainen tirke& niinku ja se palaute, mikd me
ollaan saatu, niin ollaan saatu hyvéaa palautetta niistd. Ettd ne on auttanu ihmisia paa-
toksenteossa ja niitten vaihtoehtojen etsimisessa. (Yritys-E)

Nettisivut olivat muutamalle yrityksistd my6s myynnin ja asiakaspalvelun ka-
nava. Tulevaisuuden toiveina yrityksilld oli vahvistaa verkkosivujen roolia
myynnissa.

No, kylldhadn ne [verkkosivut] taas on ihan konkreettisesti meiddn myynnin kana-
vanakin. Ja asiakaspalveluakin tukeva taho, ettd sitdkin kautta pyritdadn sité tuotetie-
toa antamaan. Ja sitten mydskin netin kautta pystyy jo aika laajasti asioimaan ja séh-
koisen hakemuksen tekemadin ja sitten myoskin kulutusta seuraamaan ja nédin pois-
pdin. Ettd tuota kylld me siihen suuntaan ollaan menossa, ettéd entistd enemman se
netti on meidan asiakkaille semmoinen niin kuin asioinnin kanava ja sitten niinku
myoskin, myoskin jatkossa vield ehkd enemmaén yhteydenpidon kanava. (Yritys-I)

B2B yrityksistd kolme nosti esille myo6s referenssitarinoiden merkityksen net-
tisivuilla. Erds yrityksistd kuvasi verkkosivuja yrityksen ”tyondyteportfolioksi”
ja toinen “kayntikortiksi”, jonka avulla myyd&an yrityksen osaamista eteenpdin.

Niin uskon siihen, ettd se on hyvin keskeinen seikka, ettd mita itsekin tekee, kun joku
soittaa tai ldhettdd mailia muuta. Ihan nopeasti tsekkaa sen nettisivut, ettd onko se ns.
yritys vai ei. Kylld ne [verkkosivut] niinku siihen ensivaikutelmaan yrityskuvan en-
sivaikutelmaan on tietylld tavalla, ehka uskoisin ratkaiseva tekija ennen kuin ketdaan
kasvotusten sitten tapaa niin (Yritys-G)

2.3.2 Sdhkopostimarkkinointi ja uutiskirjeet

Sahkopostia voidaan hyodyntdd useilla tavoilla markkinointitarkoituksiin ku-
ten tiedon jakamiseen, mainontaan, suhteiden rakentamiseen ja ylldpitdmiseen,
sekd yrityksen verkkosivuille ohjaamiseen (Simmons 2007). Kaytostd riippuen
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sahkoposti voidaan ndhdé joko kaksisuuntaisena tai yksisuuntaisena viestinta-
vidlineend. Sahkopostitse tehty markkinointi olikin aktiivisimmin kaytetty push-
tyyppisen digimarkkinoinnin muoto keskisuomalaisissa yrityksissd (Lipidinen
& Karjaluoto 2012) ja erds sen kédytetyimmistd muodoista on uutiskirjeen ldhet-
taminen.

Loppuhaastatteluiden kahdestatoista yrityksestd seitsemédn ldhetti uutis-
kirjettd ja ndistd vain yksi oli B2C yritys. My0s toisessa B2C yrityksessd oltiin
ottamassa kayttoon uutiskirjettd suositun asiakaslehden rinnalle. Lopuilla nel-
jalla B2C yritykselld ei ollut kdytossa uutiskirjettd ja ndistda vain yhdelld yrityk-
selld oli suunnitelmissa ottaa kdyttoon uutiskirje tulevaisuudessa, tosin sekin oli
suunniteltu ldhetettdviaksi tuotteen jdlleenmyyijille, ei kuluttaja-asiakkaille. Uu-
tiskirje oli siis selkedsti kdytossd B2B viestinndn vilineend.

Uutiskirjeen suurimmaksi konkreettiseksi hyodyksi yritykset kokivat sen,
ettd se mahdollisti muistuttamisen yrityksen olemassaolosta ja ndin edesauttoi
yrityksen pysymistd uutiskirjeen saajan valintajoukossa. Uutiskirje koettiin
myos tehokkaaksi keinoksi informoida ajankohtaisista uutisista sekd muutok-
sista yrityksessd tai sen tuotevalikoimassa.

Nyt varsinkin, kun on huomannut, etté niita uutiskirjeitd luetaan, niin kylld se paljon
tehokkaammin se viesti menee perille asiakaskunnalle. (Yritys-D)

2.3.3 Bloggaaminen

Blogin on ehdotettu olevan hyvé viline asiakassuhteiden hoitoon niin markki-
noinnin kuin suhdetoiminnan (PR) ndkokulmista (Ahuja & Medury 2010; Cho
& Huh 2010; Singh ym. 2008). Erityisesti suuremmat yritykset hyddyntavét blo-
gia aktiivisesti osana yrityksen markkinointiviestintdd. Bloggaaminen on erin-
omainen tapa luoda sisdltod verkkoon vaikka se vaatii, ettd yritykselld on jotain
tarkedd ja kiinnostavaa sanottavaa sekd kykya tuoda se esiin kiinnostavasti.

Blogia hyddynnettiin vain yhdessd B2C yrityksessd ja kolmessa B2B yri-
tyksessd. Viidessd yrityksessd blogi oli kdytdnnossd korvattu uutiskirjeelld.
Naiden lisdksi kahdella B2C erikoiskauppaa kayvailld yritykselld ja yhdellda B2B
yritykselld blogin avaaminen oli suunnitteilla. Molemmat avaamista suunnitel-
leet B2C yritykset olivat rekrytoineet asiakkaitaan kirjoittamaan blogia tarkoi-
tuksena tarjota muille sivuilla vierailijoille inspiraatiota ja syitd ostaa tuote. Sii-
nd missd B2B yritykset pitivdt referenssitarinoita tdrkednd siséltond verk-
kosivuilla, erikoiskauppaa kayviat B2C yritykset tuottivat referenssisisiltod blo-
gimaisesti.

Meininki on silleen, ettd tuotetaan niitd blogeja sopiviksi katsomillamme asiakkailla
ja aletaan sitten julkaseen niitd (Yritys-H)

Blogi meilld avautuu nyt t&lla viikolla eli sielld on tdd yksi timmonen asiakas, joka
kirjoittaa tdstd omasta projektistaan ja sielld on ajateltu sitten, etté laitetaan niinku
omia artikkeleita sopivasti sinne ajankohtaisista aiheista. Ettd se on semmoinen ihan
uusi aluevaltaus (Yritys-E)

Blogia jo hydodyntanyt B2C yritys ei kokenut saavansa blogistaan oikeastaan
mitddn liiketoiminnallista hyotyd. Yrityksen blogi ei kuitenkaan liittynyt suo-
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raan yrityksen liiketoimintaan vaan oli erddn yrityksen sponsoroiman urheilijan
pitdimd ja kasitteli urheilijan eldamé&d. Aktiivisimmin blogia hyodyntanyt B2B
yritys piti blogin padhyotynd sitd, ettd sen kautta saatiin ihmisid kiinnostumaan
yrityksestd ja vierailemaan yrityksen nettisivuille. Blogitekstit kasittelivét sel-
vasti yrityksen liiketoimintaan liittyvid teemoja ja bloggaukset levisivat myos
hyvin sosiaalisen median kanavia pitkin.

Blogista menee myoskin [Yritys-C:n] sivuille jonkin verran kavijoita. Ja lisdksi mita
itse olen seurannut niin blogiteksteja tulee aika hyvin jaettua sosiaalisessa mediassa
siis silleen ja niitd on 16ytynyt muistakin foorumeista kuin meidan omista. (Yritys-C)

2.3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tullut tdrkedksi osaksi yritysten markkinointiviestintdd ja
brandinrakennusta (Bruhn ym. 2012). Esimerkiksi Facebook on noussut tédrke-
dksi kanavaksi asiakkaiden sitouttamisessa ja tunnettuuden luomisessa (Mal-
hotra ym. 2013). Toimimalla vuorovaikutteisesti yritykset ovat pystyneet tavoit-
tamaan asiakkaansa paremmin, kehittdm&dan vahvempia suhteita heiddn kans-
saan ja ndin vaikuttaneet positiivisesti myos asiakastyytyvdisyyteen (Simmons
2007). Sosiaalinen media vaikuttaa menestyksekkddltd tyokalulta rakentaa
brandid, sitouttaa kuluttajia ja luoda ainutlaatuisia asiakaskokemuksia. Peh-
meiden hyotyjen lisdksi sosiaalisen median kaytollda on todettu olevan myos
suoria myynnillisid tavoitteita. Erddn tutkimuksen mukaan asiakkaat, jotka oli-
vat sitoutuneet yritykseen sosiaalisessa mediassa, toivat enemmaén rahaa yrityk-
selle kuin ne, jotka eivét olleet sidoksissa yritykseen sosiaalisessa mediassa
(Rishika ym. 2013).

Vaikka ympéristd ja yleinen keskustelu sekd kuluttajakdyttdytymisen
muutos rohkaisevat yrityksid ottamaan kayttoon erityisesti sosiaalisen median
vilineitd, myos vastakkaisia argumentteja on esitetty. Brandeja on myds kuvail-
tu ei toivotuiksi hdiritsijoiksi sosiaalisessa mediassa, usein siksi, ettd yritykset
eivdt tunne sosiaalisen median kirjoittamattomia sddntoja (Fournier & Avery
2011). Spenner ja Freeman (2012) tutkivat yli 7000 kuluttajan mielipiteitd yritys-
ten verkkosivustoista kolmessa eri maassa. Tutkimuksen mukaan markkinoin-
tipaattdjat painottavat liikaa verkkosivustojen sosiaalista ulottuvuutta. Tulosten
mukaan kuluttajat eivét juurikaan piittaa verkkosivujen sosiaalisista aspekteista
vaan arvostavat helppoa navigointia ja helppoa tuotteiden vertailtavuutta. Toi-
sen yhdysvaltalaistutkimuksen mukaan (n=462) useat pk-yritykset ovat vaike-
uksissa sosiaalisen median tuoman tyokuorman kanssa (Moyle 2012). Kyseisen
tutkimuksen mukaan pk-yritykset kayttavit yli kuusi tuntia viikossa sosiaali-
seen mediaan. Tyokaluista Facebook (90 % kayttad) ja Twitter (70 % kayttad)
ovat suosituimmat, kun taas blogi, LinkedIn, Google+ tai Pinterest oli huomat-
tavasti harvempien kadytossd. Kolmasosa tutkimukseen osallistuneista yrityksis-
td haluaisi viettdd vahemmaén aikaa sosiaalisessa mediassa.

Myoskddn DimarK-yrityksistd yksikddn ei osannut tarkoin perustella sosi-
aalisen median kanavista saatavaa liiketoiminnallista hyotyd. Epdsuoria liike-
toimintaan liittyvid hyotyjd, kuten ndkyvyyden parantaminen ja verkkosivujen
kavijamadran lisdidminen, kuitenkin mainittiin. Sosiaalisen median kaytolld ha-
luttiin myos viestid kuvaa aktiivisesta yrityksesta.
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Twitter oli aktiivisessa kdytossa kahdessa B2B yrityksessd. Ndiden lisdksi
kaksi muuta yritystd (toinen B2B ja toinen B2C) olivat avanneet Twitter-tilit,
mutta kdyton opettelu oli vasta alussa. Aktiivisesti tweettaavat yritykset yritti-
vit tavoittaa alan mielipidevaikuttajia, jotka olivat aktiivisia Twitterissad. Yrityk-
set kokivat, ettd Twitterin avulla esim. blogikirjoitukset levisivat hyvin ja toivat
liilkennettd verkkosivuille.

No sitd [Twitter] on aktivoitu tosta maaliskuusta eteenpédin oikein kunnolla ja sitd
kdytetddn ihan samaan asiaan elikka siis, ettd kanavoidaan sitd liikennettd sinne
meidan blogiin ja sivuille ja meidédn vaikutuspiiriin ylipddnsa. Ja sinne, sielld pédivi-
tystiheys meilld on huomattavasti suurempi kuin Facebookissa, myoskin pyritdan si-
td kautta saamaan timmosta vuorovaikutusta alan toimijoiden kanssa ja tuoda esille
nditd ilmioitd alalla ylipadnsé, ettd nyt ehkd tuntuu, ettd tuodaan esille pelkdstdan
niitd, mutta huomio toki siirretddn sinne omaan asiakkaaseen. Haastattelija: Mita
konkreettista hyotyad Twitteristd on ollu teiddn yritykselle tdhan mennessa? Yritys-C:
Me on saatu suuria faneja, jotka kailottaa sitd meidan viestid ihan ilmaseksi. (Yritys-C)

Facebook oli kdytossd huomattavasti useammalla yritykselld kuin Twitter. Yksi
B2C markkinoilla toimiva yritys kuvasi Facebookin tavoitteeksi lisdtd vuoro-
vaikutusta asiakkaiden kanssa, vaikka samalla yritys koki tavoittavansa vain
pienen joukon asiakaskunnastaan.

No siitd ei oo mitddn, en md usko, ettd niistd 50 tykkadjasta tai 300 tulee mitddn mita
sielld onkaan, mitdan merkitysta. Et todenndkoisesti ovat jo tuotteen omistajia muu-
tenkin (Yritys-K)

Toinen B2C yritys taas totesi, ettei Facebookista oikeastaan ole mitdan hyotyd,
mutta sielld vaan pitdd olla. Kolmas Facebookin vasta vdhan aikaa sitten kayt-
toon ottanut yritys oli huomannut fanijoukon koostuvan pddosin yrityksen
tyontekijoiden ystédvistd ja tutuista, mikd sai yrityksen pohtimaan sovelluksen
todellista hyotyéd yrityksen liiketoiminnalle. Neljas B2C yritys harmitteli laske-
vaa faniméadradansd, jonka koki johtuvan siitd, ettd yritys ei itse kédyta Facebookia
yhtd aktiivisesti kuin ennen.

Myo6s neljdlld B2B yritykselld oli kédytossd Facebook-tili ja kokemukset
melko samankaltaisia kuin B2C yrityksilld. Facebookia aktiivisimmin hycdyn-
tanyt yritys kertoi, ettd tykkddjien joukossa on my6s useita asiakkaita ja Face-
book pdivityksilld koettiin pystyvan aktivoimaan faneja ja ohjaamaan liikennet-
tda verkkosivuille.

Facebookkia kéytettdessd, niinku ei oikein tiedd mitd tapahtuu. Mutta en usko sen
olevan hirveen merkityksellinen... tai uskon sen olevan tarked niinku nakyvyyden
kannalta (Yritys-G)

Kolme B2B yritystd hyddynsi LinkedInid. Naistd kaksi kansainvalisillda markki-
noilla toimivaa yritystd koki LinkedInin kadyton tdrkedksi tulevaisuuden kan-
nalta, mutta eivat vield olleet 16ytdneet sen kdytostd suuria hyotyjd. Kolmas,
kotimaan markkinoilla toimiva yritys koki LinkedInin kanavaksi, johon he voi-
sivat tarttua paremmin ja siitd uskottiin olevan my®os suoraa liiketoiminnallista
hyotyé tulevaisuudessa.
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Linkedin on toki semmoinen, johon meidédn pitdd panostaa enemman. Sinne pitda
vain tyylikkaasti ja hyvin tehd ne profiilit ja kaikki. Se on yksi kanava mihin me tul-
laan panostamaan enemmaén. Sinne pistetdan profiilit kuntoon ja yrityssivut rakenne-
taan tammaistd. (Yritys-L)

Yksi yrityksistd hyodynsi myos Pinterestid liiketoiminnassaan. Talld hetkelld
palvelu oli kuitenkin yrityksen kédytossd melko passiivisesti. Pinterestin kdyton
koettiin lisddvan kiinnostusta tuotteita kohtaan, vaikka tavoitettava joukko oli
melko pieni. YouTube koettiin tulevaisuuden kanavaksi. Yritykset uskoivat ni-
menomaan kuva- ja videosisdllon merkityksen kasvavan entisestdan. Yritykset
nakivdt YouTuben hyvéksi paikaksi laittaa esille muun muassa tuotetta koske-
via ohjevideoita tai yrityksen omia mainoksia.

Kaikki haastatellut korostivat yrityksen aktiivista roolia sosiaalisen medi-
an kanavissa, jotta niistd saataisiin kaikki hyoty irti. Ajan puute ja viestimiside-
oiden keksiminen koettiin kuitenkin haasteeksi useassa yrityksessa.

On se pienemmalldkin aikajanteelld, ihan pari vuotta sitten muuttunut. Juntattiin sitd,
ettd yritysten pitdd olla Facebookissa ja olla Twitterissd, olla vaan sielld. Olla ja torot-
tdd. Se tavallaan ajateltiin, ettd jos logo nékyy jossain, niin se on hyvaa nakyvyytta.
Mutta tavallaan hitaasti on oivallettu, ettd mitd se tekee, mitd se tarkoittaa. (Yritys-C)

M epdilen, ettd me saataisiin enemman hyo6tya néitten Facebookien ja tdn sosiaalisen
median kautta, kun me osattaisiin hyodyntaa sitd niinku oikealla tavalla. Ehka se si-
sdltomarkkinoinnin idea sinne niinku vahan pidemmiille vield, sielld olis joku johto-
tahti sen sisdllon suhteen, ettd oikeasti se ois selkdytimessd, mitd sinne laitetaan. Tar-
vitaan niin kuin suunnitelma. (Yritys-E)

Yksi yllattava sosiaalisen median kdyton hyoty, joka nousi esiin kahdessa haas-
tattelussa, oli se, ettd sisdltdjen miettiminen oli pakottanut yrityksen eritoimin-
not kommunikoimaan paremmin keskenddn. Sosiaalisessa mediassa viestittavi-
en teemojen miettiminen oli tuonut yritysten erifunktiota yhteen.

En osaa sanoa konkreettisia hyotyja. Ehka sellainen: tietylla tavalla sd joudut mietti-
madn, mitd me voitas sinne laittaa. Se on ehki silld tavalla auttanut myynnin ja
markkinoinnin suhteen semmoista tiivistymistd, ettd mé kun joudun koko ajan ky-
symaddn noilta pojilta, ettd hei mitad nyt olis ja oisko mitddn kohdetta ja oisko jotain
kivaa mit& sinne vois laittaa. (Yritys-E)

2.3.5 Verkkomainonta, sihkodiset hakemistot ja hakukoneet

Loydettdavyys on yrityksen elinehto verkossa. Yritykset voivat vaikuttaa net-
tisivujensa 1oydettdvyyteen tuottamalla aktiivisesti sivuilleen relevanttia sisal-
tod ja optimoimalla sivut paremmin loydettaviksi. Nakyvyyttd verkkosivuille ja
yritykselle voi saada myos ostamalla (esim. verkkomainokset, hakemistopalve-
lut, hakusanamainonta) tai ansaitsemalla eri medioissa. Sekd hakukoneopti-
mointi ettd -mainonta ovat yleisesti kdytettyjd suurten yritysten keskuudessa,
mutta niiden potentiaalia ei ole vield ymmarretty pk-yrityksissa (Karjaluoto &
Leinonen 2009). Noin kolmen vuoden pddstd edelld mainitusta tutkimuksesta,
keskisuomalaisilla pk-yrityksillda hakukoneoptimointi oli toiseksi yleisemmin
kaytetty digitaalisen markkinoinnin keino, jota kdytti hieman yli puolet (58 %)
vastaajista ja hakusanamainontaakin kaytti “edes hieman” 54 prosenttia vastaa-
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jista (Lipidinen & Karjaluoto 2012). Nayttdd siltd, ettd myos pienemmat yrityk-
set hyodyntaviat nykyisin hakukonemarkkinointia.

My6s puolet haastatelluista yrityksistd hyodynsi hakusanamainontaa. Se
koettiin toimivaksi tavaksi markkinoida yritystd ja sen tuotteita. Myos yritykset,
jotka eivat hakusanamainontaa olleet vield hyodyntdneet, suhtautuivat siihen
innokkaasti. Pddhyotynd nahtiin se, ettd hakusanamainonnan avulla saadaan
ohjattua liikennettd verkkosivuille. Hakusanamainonnan kdyton kuvattiin na-
kyvéan vahvasti verkkosivuston analytiikassa verkkosivuilla kavijoiden kasva-
neena mddrdnd. Verkkomainonta ndhtiin perinteiseen lehtimainontaan verrat-
tavana vdlineend. Erityisesti B2C yritykset kokivat verkkomainonnan toimivana,
kunhan mainos vain saatiin ndkyvaan kohderyhmalle relevantilla sivulla. Pe-
rinteinen lehtimainonta koettiin kuitenkin verkon massamainontaa tehok-
kaampana tavoittaa suuret yleisot.

T&4 viimeisin bannerikampanja, mika oli Keskarinkin sivuilla oli imagomainontaa.
Ettd tuota siind nyt ei pystytd suoraan myyntilukuja mittailemaan, kun on véhén eri-
laisesta tuotteesta kysymys, mutta toivottavasti silld nyt on niinku pystytty kuitenkin
jonkinlaiseen imagovaikutuksia saamaan aikaiseksi. Liikennetta tuli nettisivulle ja
nimenomaan sinne [kampanjasivustolle], mika sitd aihetta késitteli, miké oli tarkoi-
tuskin. (Yritys-I)

Vain yksi yritys oli mukana maksullisessa sdhkodisessd hakemistossa. Sen hyoty
kuitenkin koettiin kyseenalaiseksi.

No, esittelihdn ne [hakemiston myyjd] viimeksi siiné tilastoja, kuinka paljon niiden
kautta meidéan sivuilla kdyty. Mutta eihdn me voida tietdd, ettd onko ne tuonu meille
siis euroja. Sitdhédn ne sivut ei kerro, mutta kylldhén niilld on hienoja tilastoja esittda
ja kylldhan ne ihan hyvia lukuja oli, mitké oli, en muista m&arid, mutta mita sielld on
meidan sivuilla kdyty, mutta tota eihdn niitd euroiksi voi muuttaa. (Yritys-F)

Erds yritys mainitsi juuri luopuneensa sdhkoisistd hakemistoista, koska oli
huomannut, ettd niistd ei ole mitdaan todellista hyo6tya yritykselle.

Aika paljon niitd on karsittukin kun ei oo ihan tarkkaa faktaa siitd jostain mista ei tuu
liikennettd. Than turha maksaa niistd [hakemistoista] mitdan (Yritys-]J)

2.3.6 Seuranta ja analytiikka

Digitaalisuus tarjoaa myos uusia mahdollisuuksia mitata yrityksen viestintda
verkossa, mikd antaa erinomaisen mahdollisuuden yrityksille saada palautetta
toiminnoistaan ja kehittdd niitd tehokkaimmiksi. Suurin osa hytdynsi jotakin
seurantaohjelmaa markkinoinnissaan. Yleisimmin kaytetty oli Google Analytics
ja toiseksi yleisin Snoobi Analytics. Webanalytiikan avulla yritykset kokivat
pystyvdnsd paremmin seuraamaan esim. sivustoja, joista verkkosivuille tuli
eniten kdvijoitd ja parhaimmillaan jopa tunnistamaan mahdollisia liidejd, vaik-
ka tiedostettiin, ettd analytiikkaohjelman kautta tunnistetut liidit eivat valtta-
mittd olleet todellisia. Analytiikan tulkitseminen koettiin kuitenkin melko haas-
tavaksi useissa yrityksissa.

Liidejd tunnistaa hyvin sieltd analytiikka ohjelmasta. M4 sielta sitten jakelen niita
hyvalta ndyttavia liideja [myynnille]. Haastattelija: Tieddtko sa yhtdan onko niista
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kuinka paljon tullu kauppaa? Yritys-J: No, ei varmaan kovinkaan, ehkai joku, laske-
taan kymmenissd, mutta tdta on titd tehty siis monta vuotta. Mutta kuitenkin, viahan
se on semmoista hakuammuntaa, koska ei voi koskaan tietdd, mika se on niiden syy
tulla niille sivuille. Mutta eihén sitd, jos ei yritd niin. (Yritys-]J)

2.4 Digimarkkinoinnin omaksuminen pk-yrityksissa

Pk-yritysten markkinoinnin todellisuus poikkeaa olennaisesti suurempien yri-
tysten markkinoinnin todellisuudesta ja pk-yrityksille digitalisoituminen on
vieldkin suurempi haaste. Yrityksen koon on todettu vaikuttavan vahvasti sii-
hen, miten yritys ottaa kdyttoonsd uusia sovelluksia; mikrofirmat hitaimpina
uusien sovellusten kayttoonottajina (Bordonaba-Juste ym. 2012; Teo 2007).
Erdan suomalaisten mikroyritysten digitaalisten vélineiden kdyttoonottoa tar-
kastelleen tutkimuksen mukaan, digivdlineiden kayttoonottoon vaikuttavat
tekijat voidaan luokitella kolmeen kategoriaan; 1) yrityskohtaiset ja omistaja-
johtaja tekijdt, 2) resursseihin liittyvit tekijdt, sekd 3) ympadristotekijat (Karja-
luoto & Huhtamédki 2010). Nama tekijat voidaan ndhdad kdyttoonoton niin
vauhdittajina kuin hidastajinakin.

1) Yrityskohtaiset ja omistaja-johtaja tekijit (Yrityksessd oleva tietotaito)
Yrityskohtaisista tekijoistd kokemuksella ja tietimykselld teknologioista seka
ymmarrykselld niiden hyodyistd liiketoiminnalle, kuten my6s asenteella uusia
teknologioita kohtaan ja motivaatiolla opetella kdyttimddan niitd, on todettu
olevan vaikutusta kayttoonottoon (Karjaluoto & Huhtamaki 2010). Erityisesti
yrityksen omistajan teknologisen tietotaidon ja ymmarryksen uusien sovellus-
ten hyodyistd on todettu olevan tdrked tekija (Chao & Chandra 2012). Myos
tyontekijoiden taidot kayttdd digivéalineitd ovat tunnistettu merkittavaksi vai-
kuttajaksi ottaa kayttoon uusia digitaalisia vilineitd pk-yrityksissd (Chen &
McQueen 2008; Gabrielli & Balboni, 2010; Sayre ym. 2012).

2) Resursseihin liittyvit tekijat

Taloudellisten resurssien/pddoman puute on tyypillisesti osoitettu olevan este
pk-yritysten kasvulle (Cooper ym. 1994; Federico ym. 2012; Gilbert ym. 2006) ja
siten my0s este uusien digivilineiden kayttoonotolle. Vaikka digimarkkinoin-
nin aloittamiseen ei liity merkittavid aloituskustannuksia, voivat yritykset yllat-
tyd siitd kuinka paljon tyotd markkinointi ja dialoginen viestintatyyli tdssa uu-
dessa ympdristossd vaativat. Puuttuvat henkilostoresurssit voidaan ndhda
myos yhtend digimarkkinoinnin kayttoonottoa hidastavana tekijana.

3) Ymparistotekijat

Ympdristotekijat kuten tuote- tai palvelutyyppi, kilpailutilanne, teollisuudenala,
kuluttajakdyttaytyminen ja ulkopuolinen tuki ovat tekijoitd, joihin yritys ei voi
vaikuttaa. Lisdksi myos ulkoiset paineet kuten kilpailu ja tarve laajentaa mark-
kinoita (Chong & Pervan 2007; Kaynak ym. 2005; Levy ym. 2005; Karjaluoto &
Huhtamaiki 2010) sekéd tarve ulkopuoliselle tuelle ja avun saatavuus (Jarvinen
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ym. 2012; Karjaluoto & Huhtaméki 2010) vaikuttavat digimarkkinoinnin kayt-
toonottoon.

Pienemmissd yrityksissd erityisesti resurssit vaikuttavat eniten digimarkki-
noinnin kdyttoonottoon kun taas ymparistotekijoilld kuten kilpailijoiden toimil-
la ja kuluttajakadyttdytyselld on vahemman merkitystd kdyttoonottoon (Lockett
& Thompson 2001; Hawawini ym. 2003). Erityisesti henkilostoresurssien puute,
aika ja asiantuntijuus on todettu olevan suurimpia esteitd digimarkkinoinnin
kayttoonotolle niin pienissd kuin suuremmissakin teollisuusyrityksissad (Jarvi-
nen ym. 2012; Michaelidou ym. 2011). Omaksumista vauhdittavat tutkimusten
mukaan muun muassa erityisesti tyokalujen helppokayttdisyys (Kaynak ym.
2005; Gefen & Straub 2000) sekd mahdollisuus kokeilla kanavia kdytannossa
(Levy et al., 2005).

241 Digimarkkinoinin kdyttoonoton hidastajat ja mahdollistajat

DimarKin alkuhaastatteluiden mukaan pk-yrityksien digimarkkinoinnin kayt-
toonottoa hidastavat erityisesti yrityskohtaiset tekijdt sekd resursseihin liittyvit
tekijat. Suurimmat haasteet digityokalujen kayttoonotolle liittyivat yrityksen
tietotaitoon (haaste 6/13 yrityksessd) ja henkilostoresursseihin (haaste 7/13 yri-
tyksissd). Rahallisten resurssien puute mainittiin vain kahden yrityksen kohdal-
la. Epavarmuus tyokalujen kadyttdmisestd ja oikean henkilon 16ytaminen organi-
saatiossa mainittiin myds esteind.

Kédytamme suuria summia rahaa vain sen takia, ettd meilla ei ole kristallipalloa. Kay-
tamme useita kanavia mainostamiseen ja suurin osa mitd teemme on tdysin hyody-
tontd. (Yritys-B)

Suurin osa yrityksistd totesi yrityksen teknisissd kyvyissd olevan puutteita,
mutta sitd ei ndhty esteend kayttoonotolle. Haastatelluissa yrityksissd osassa
digitaalisuuteen suhtauduttiin erittdin myonteisesti kun taas toisissa digitaali-
suus koettiin valttdimattomand pahana. Ndiden molempien ryhmien joukossa
oli yrityksid, jotka olivat ottaneet kédyttoonsa laajasti digivalineitd, joko hyodyn-
tden yrityksen sisdistd osaamista tai ulkopuolista apua. Kaksi yrityksista oli sel-
kedsti muita pidemmallad digivélineiden hyddyntdmisessd. Naissd markkinoin-
tihenkilosto oli innokas ja osaava digimarkkinoinnin suhteen. Henkiloston
kiinnostus digitaalisuuteen vaikuttaa yrityksen digitaalisen markkinoinnin
kayttoonoton laajuuteen.

Musta tuntuu, ettd suuri osa on tullut [henkilon X] kautta ja uskon, ettd sen henkilo-
kohtainen kiinnostus on sielld myos, kuten yleensi jos sulla on kiinnostus johonkin,
ja tyoskentelet niiden asioiden parissa, olet hyva siind ja kehitét jatkuvasti itsedsi
myos niilld alueilla (Yritys-G)

Se on vahan kuin harrastus, sosiaalisen median markkinointi, ja siksi yritystasolla
yritan myos hyodyntéa sitd ja tutustua uutuuksiin, kuinka ne kehittyy ja toimii (Yri-
tys-G, henkil6 X)
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Johdon vastustus oli merkittdvad syy sosiaalisen median kanavian vdhdiseen
kayttoon markkinoinnissa. Yrityksen johtajilla tuntui olevan ennakkoluuloja
uusia kanavia kohtaan, koska niistd ei ollut kokemusta. Toinen yleinen syy olla
kayttamadttd sosiaalista mediaa (esim. Facebook) markkinoinnissa oli se, ettd
markkinointipaéttdjilld ei ollut asettaa kanaville selkedd tavoitetta. My6s uusien
kanavien tuoma lisdarvo yritykselle oli monille kysymysmerkki. Yrityksilld ei
myoskddn ollut ideoita mitd heidédn pitdisi viestid sosiaalisen median kanavissa.
Ympdristotekijoilld, kuten asiakaskdyttdytymiselld, ei tuntunut olevan suurta
vaikutusta, myo6skddn kilpailijoiden toiminta ei vaikuttanut olevan tidrked edis-
tdjd eikd hidastaja.

Kun digiasioita oli vuosi opiskeltu ja pohdittu, loppuhaastatteluissa tieto-
taidollisia syitd ei mainittu endd suurimpina digitalisoitumisen esteend®. Suu-
rimmaksi digitalisoitumiseen vaikuttavaksi tekijdksi oli noussut ympaéristoteki-
joistd asiakaskdyttaytyminen (9/12 mainitsi) ja asiakkailta saatu suora palaute,
mikd oli yrityksissd joko vauhdittanut tai hidastanut digitaalisten vélineiden
kayttoonottoa

Se on oikeastaan syy miks me ldhettiin sithen [Facebookiin], ettd asiakkaat alkoi ky-
selld, miksette te ole sielld ja ei niitd montaa sellasta asiakasta ollu. (Yritys-H)

Yritykset seurasivat aktiivisesti myds alan muita toimijoita ja heiddn digivali-
neiden kayttod. Kilpailijoiden digimarkkinoinnin kaytto ei kuitenkaan edel-
leenkddn ollut yhtd merkittdava vaikuttaja kuin asiakaskdyttdytyminen ja suora
asiakaspalaute.

Viidessd yrityksessd yrityksen johto oli merkittdavd hidaste digimarkki-
noinnin kdyttoonotolle. Yrityksissd, joissa digitalisoituminen oli pidemmalld,
yrityksen johto oli sitoutunut muutokseen ja tuki sita.

Ainakin johdon taholla ettd tota niinku tahtotila on vahva siitd, ettd niihin pitdd pa-
nostaa. Niin kyllda ma uskon ettd askel askeleelta siihen [otetaan kédyttoon enemmaén
digivélineitd] suuntaan mennaan. (Yritys-I)

My0s se, ettd muu henkilosté suhtautui positiivisesti uusiin tapoihin viestid,
ndhtiin digimarkkinoinnin kédyttoonoton vauhdittajana.

Kyllad se varmaan henkil6istéd lahtee myos. Ja ylipdatansa siitd ymmarryksestd miten
ylipdatansa markkinointia kohtaan ja toisaalta myos yleisesti tdtd pdivaa ja tatda maa-
ilmaa ja tulevaisuutta kohtaan. (Yritys-C)

Johdon asenteen liséksi toinen suuri este digityckalujen kdytolle oli edelleen
henkilostoresurssit. Esimerkiksi sosiaalisen median aktiivinen kaytto vaatii
tyontekijan aikaa eikd siihen monesti pk-yrityksissd pystytd panostamaan yh-
den yksittdisen henkilon tyoaikaa riittdavasti.

5 Se, miksi tietotaidollisia syitd ei mainittu saattaa johtua myos haastatteluissa aiemmin
kaydyista keskusteluista joiden takia tietotaidolliset haasteet eivit ehké tulleet mieleen
taméan kysymyksen kohdalla.
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Me ollaan sen verran pieni yritys, meilld ei ole aikaa istua koneen ddressa paivat
kdymasséa keskusteluja kuten Valio tai timmdinen, jossa on ihminen palkattu pelkés-
tddn sitd varten. (Yritys-F)

2.4.2 Yritysten koulutustarpeet digimarkkinoinnin suhteen

Alkuhaastatteluissa suurimmaksi yritysten koulutustarpeeksi nousi kokonai-
suuden hallinta (ks. kuva 2). Yrityksid kiinnosti erityisesti se, miten integroida
uudet digitaaliset kanavat tehokkaasti osaksi kokonaismarkkinointiviestintda ja
miten hallita pirstaleista markkinointipalettia netissda. My0s yleisen tietimyksen
kasvattaminen digimarkkinoinnista koettiin tdrkedksi koulutustarpeeksi. Digi-
taalisen markkinoinnin tavoitteiden asettamiseen seka tehokkuuden mittaami-
seen toivottiin tyckaluja. Monet yrityksistd kokivat pystyvansad seuraavaan net-
tisivuilla kdvijoitd tai sinne tulijoita, mutta toivoivat systemaattisuutta mittaa-
miseen. Mitd mitata ja miten mittaustuloksia hyodynnet&ddn, nousi myos tarke-
dksi kehitystarpeeksi. Muutama yritys toivoi lisdtietoa liittyen mobiiliin ja sen
mahdollisuuksiin. My0s asiakasdialogin parantaminen digitaalisten vélineiden
avulla ja asiakkaiden ottaminen mukaan yrityksen kehitystychon kiinnostivat.
Erityisesti B2B ympadristossd toimivia yrityksien yhdeksi koulutustarpeeksi
nousi myos liidien tehokkaampi tunnistaminen. My6s hakukoneoptimointiin
toivottiin apua.

Digin hyodyt Kokonaisuuden
Hakukone 4%~ hallinta

optomointi

25%

8%  Liidit

8% 7
Asiakkaisdialogin

parantaminen
8%
Mobiili _—"
9% \ Ajankohtaistiedon
Mittaaminen saaminen
17% 21%

Kuva 2 Toiveita koulutushankkeelle6

2.5 Yhteenvetoa

Haastatelluissa pk-yrityksissd ollaan vield melko varovaisia uusien digitaalisten
vidlineiden kéytossd ja menossa on kokeiluvaihe. Digitaalisia kanavia kdytetdan
lahinnd perinteisten markkinointivilineiden korvaajina. Aiemman tutkimuksen
mukaan pk-yrityksissd markkinoinnin p&itavoitteena on usein luoda tunnet-
tuutta yrityksestd tai sen tuotteista (Reijonen 2010). Tamd tavoite ei nadyttdisi

6 Analyysiyksikkona toive eli prosenttiosuus ilmaisee kunkin toiveen osuutta kaikista toi-
veista.
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olevan muuttumassa - vilineet ja kanavat vain muuttuvat. Digitalisoituminen
nihddin tuovan uusia kanavia viestid, ei niinkddan merkittavasti markkinointiin
vaikuttaneena muutoksena. Digitaalisuuden koettiin helpottaneen ja nopeutta-
neen niin toimintoja, prosesseja kuin viestintdd yrityksissa.

Kirjallisuuden mukaan digitalisoitumista ei pitdisi ndhdd vain markki-
nointiin vaikuttavana asiana vaan koko liiketoimintamalleja haastavana ilmiona.
Digitalisoitumisessa markkinoinnin ndkdkulmasta onkin kyse yhdessa tekemi-
sestd ja saumattoman aidon asiakaskokemuksen tarjoamisesta yrityksen kaikis-
sa kanavissa - eli brandin rakentamisesta ja brandilupauksen tdyttamisestd di-
gitaalisuuden asettamat pelisdannot huomioiden.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yksinkertaista kaikille sopivaa reseptia
ottaa digimarkkinointi kdyttoon ei ole. Jokaisen yrityksen on 16ydettdva se oma
keino olla lasnd myos digitaalisissa kanavissa. Haastatteluissa nousi vahvasti
esiin myos se, ettd mikali yrityksilld oli riittdvat resurssit panostaa tiettyihin
kanaviin, niistd saatiin paremmin myos hyoty irti. Ei riitd ettd ollaan eri kana-
vissa ndytilld vaan niissd pitdd pystyd olemaan myos lasnd. Tama ei kuitenkaan
tarkoita jokapdivdistda Facebook-sivuston pdivittdmistd vaan vahimmadisvaati-
muksena sitd, ettd asiakas tulee huomatuksi, kuulluksi ja kohdatuksi yrityksen
kayttamissd digitaalisissa kanavissa. Jos asiakas esimerkiksi ottaa yritykseen
yhteyttd nettisivuilla olevan lomakkeen kautta, yritys huomaa tdmén ja reagoi
sithen. Laajan kanavakirjon sijaan yrityksen olisi hyvd ottaa kdyttoon aluksi
vain muutama uusi kanava ja hoitaa ne hyvin ja huolellisesti.

Alkuvaiheessa suurimmat esteet digitalisoitumiselle asetti yrityksen tieto-
taito uusista kanavista ja niiden mahdollisuuksista. Kriittinen tekija digitycka-
lujen kayttoonotossa oli markkinointipdattdjan tietotaito digitaalisista vaihto-
ehdoista ja hdnen yleinen kiinnostuksensa tyokaluja kohtaan. Markkinointihen-
kilon oma aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ndkyi suoraan myds yrityksen ak-
tiivisuudessa. My6s hankeyritysten haastatteluiden tulokset korostavat teorias-
sakin esitettyd tyontekijoiden taitojen merkitystd otettaessa kayttoon uusia digi-
taalisia vélineitd (Chen & McQueen 2008; Gabrielli & Balboni 2010; Sayre ym.
2012). Yksi digimarkkinoinnin kdyttoonoton esteistd oli myos se, ettd digitaalis-
ten kanavien konkreettisia hyotyja ei ollut yrityksissd vield tunnistettu. Myyn-
tisuuntautuneissa pk-yrityksissd on tdarkedd pystyd havaitsemaan uusien kana-
vien liiketoiminnalliset hyodyt. Teoria ehdottaa uusien kanavien kokeilemista
yhtend tarkednd tekijand 1oytdad hyotyja (Levy ym. 2005). Yritysten onkin tar-
peen pohtia niitd oikeita keinoja valjastaa digitaalisuus osaksi yritysten tulevai-
suutta ja oltava valmiita kokeilemaan erilaisia vélineitd. Digivilineistd voi olla
paljon hyotyd - kun niitd kdyttdad oikein. Perinteisid medioita ei toki sovi unoh-
taa. Onkin pohdittava, mikd on niiden rooli ja suhde digivalineisiin.

Tietotaidon ja varmuuden kasvaessa seuraavana esteend yleensd mainit-
tiin henkilostoresurssien puute ja johdon sitoutumattomuus digimarkkinoinnin
kayttoon. Digimarkkinoinnin kayttoonoton pitdisi olla ylimmaén johdon tahtoti-
la, jota johto my®s sitoutuisi tukemaan tarvittavin resurssein.

Yleisesti pk-yritysten markkinointia on kuvattu epamuodolliseksi, reaktii-
viseksi sekd spontaaniksi (Gilmore ym. 2007). Markkinointia pk-yrityksissa lei-
maa suunnittelemattomuus, vaikka poikkeuksiakin l6ytyy. Markkinoinnin
suunnittelusta on kuitenkin todettu olevan hyotyd ja suunnitelman tekemisen
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on todettu olevan yksi avaintekija menestyksekkddseen markkinointiin (Parry
ym. 2012). Myos digividlineiden kadytossd kokonaisuuden hahmottaminen ja
suunnitelman puute koettiin esteeksi. Digimarkkinointia kayttoonotettaessa
olisikin hyodyllistd tehd&d suunnitelma ja toimia sen mukaisesti.

Suunnitelman pitdisi ldhted liikkeelle yrityksen liiketoiminnallisten tavoit-
teiden madrittdmisestd ja yrityksen identiteetin kirkastamisesta. Tama siksi, ettd
vahva ymmarrys yrityksestd, sen kyvyistd ja kilpailueduista sekd tavoitteista
auttaa yritystd viestimddn yhtenevisti ja brandi-identiteetin mukaisesti digitaa-
lisessa ympaéristossd. Verkon pirstaleisuus vaatii yrityksiltd jamakkyyttd viestid
yhtenevésti niin, ettd pienet pirstaleiset palaset verkosta muodostavat yhden
yhtendisen kokonaisuuden. Kuva 3 listaa tdarkeimpid ohjeita digimarkkinoinnin
kayttoonottoon liittyen.

Tiedd kuka olet ja keksi oma tapa olla ldsnd digissd (kaikki ldhtee litkkeelle yrityksen,
missiosta, visiosta ja liiketoiminnallisista tavoitteista)

Pohdi ja tutki miten yrityksen asiakkaat kéyttavat verkkoa
Ota koko yritys mukaan (digitalisoituminen on koko organisaation asia)
Tee suunnitelma (joka joustaa)
Ole johdonmukainen, toimi brandin mukaisesti
Tee huolella (mieluummin muutama kanava huolella kuin useita huolimattomasti)

Kokeile, mittaa, muokkaa ja reagoi - ole ldsna

Kuva 3 Ohjeita yritykselle ottaa digimarkkinointi haltuun
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3 KOULUTUSMALLIN KEHITTAMINEN JA TES-
TAAMINEN

DimarK-koulutushankkeelle on projektisuunnitelmassa asetettu kolme tavoitet-
ta: 1) Osallistuneiden yritysten henkiloston osaaminen on kasvanut ja digitaali-
nen markkinointi on tehostunut; 2) Projektin yrityskohtaiseen valmennukseen
osallistuneet henkil6t ovat kdynnistdneet yrityksissd uusia digitaalisen markki-
noinnin toimenpiteitd; sekd 3) Projektissa kehitetddn digitaalisen markkinoinnin
koulutusmalli. Koulutusmallia kehitettiin ja testattiin hankkeen aikana tutki-
malla ja seuraamalla 13:sta keskisuomalaista yritystd ja heiddan digimarkkinoin-
nin kayttod ja kdyttoonottoa sekd kerdamalld palautetta heidan kokemuksistaan
koulutusmallista. Koulutusmallin pohjaksi kehitettiin Digipolku, joka on vai-
hemalli siitd, miten yritykset voisivat ottaa digimarkkinoinnin haltuun vaiheit-
tain.

Téssd luvussa esitellddn Digipolku, sen kulkemiseen kehitellyt toimenpi-
teet, yritysten kokemuksia eritoimenpiteistd ja koko konseptista sekd annetaan
kehitysehdotuksia digitaalisen koulutusmallin paranneltua versiota varten. Yri-
tysten kommentit perustuvat koulutuksista kerattyihin palautteisiin sekd lop-
puhaastatteluiden yhteydessa kaytyihin keskusteluihin hankeyritysten kanssa.

3.1 Hankkeen taustaa

3.1.1 Digipolku

Projektin perustaksi luotiin digimarkkinoinnin suunnittelutytkalu, Digipolku
(ks. kuva 4), jonka pohjana kaytettiin DIMAR (Digital Marketing in Industrial
Companies) -hankkeessa kerrytettyd tietoa sekd Jyvaskyldan yliopiston kauppa-
korkeakoulun digimarkkinoinnin asiantuntijoita. Digipolku huomioi teoriassa
esitetyt vaateet digiajan markkinoinnille (ks. luku 2.1) ja ldhtee liikkeelle yrityk-
sen omasta ymmarryksestd yrityksen identiteetistd. Kun yritys ymmartad kuka
se on ja millaista arvoa se luo ja kenelle, on sen mahdollista viestid itsestdan
ulospédin yhtenevasti.
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Taman jdlkeen on oleellista huolehtia siitd, ettd yrityksen verkkosivu on
yrityksen brandin mukainen. Kun “kotipesd” laitettu kuntoon, voi yritys lahtea
viestimddn siitd laajemmin ja ottaa kdyttoon erilaisia digivilineitd tarpeensa
mukaan. Koulutuspolun kolmannella askelmalla on tarkoitus ”“ottaa digi hal-
tuun”, ymmartdd digitaalisuuden tuomat mahdollisuudet ja keinot, joita yritys
voi kdyttdd parantaakseen niin yrityksen l1oydettavyyttd verkossa kuin asiakas-
suhteiden hoitoa. Kuten aiemmin todettiin, jokaisen yrityksen on oman liike-
toimintansa ldhtokohdista 16ydettdava tehokas tapa olla ldsnd verkossa. Olen-
naista on ymmartdd digitaalisuuden tuomat vaateet ja mahdollisuudet koko
lilketoiminnalle — ei niinkddn ottaa kdytt6on mahdollisimman paljon digivali-
neitd. Kun ymmarretddn digimarkkinoinnin yrityksille tuomat mahdollisuudet,
tarkedd on my0s pystyd asettamaan tavoitteita ja mittaamaan néitd sekd tulos-
ten perusteella kehittdm&an toimintaa systemaattisesti. Neljantend askeleena on
tavoitteiden asettaminen ja mittaaminen digissd. Viimeisend askeleena on ko-
konaisuuden ymmaértdminen sekd siirtyminen yksittdisten toimenpiteiden te-
kemisen sijaan kokonaisuuden johtamiseen. Polku etenee perusaisoista kohti
systemaattista ja pitkdjanteistd toimintaa. Polun tavoitteena ei ole johdattaa yri-
tyksid ottamaan digitaalisuus haltuun mahdollisimman nopeasti ja laajasti vaan
hallitusti ja jarkevidsti. Suunnittelulla ja systemaattisella toiminnalla haetaan
pitkdjanteistd onnistumista lyhyen aikajdanteen hyotyjen sijaan. Polun kulkemi-
sella on tarkoitus ohjata yrityksid ndkemddn digitaalisuus strategisena osana
koko liiketoimintaa.

Kokonaisuuden
— hallinta
Tavoitteiden L
asettaminen ja °*Integrointi
Digi haltuun mittaaminen *Johtaminen
KOtipesﬁ ° Dlgltaahsuus7 ° Mlta mitata ° Slsallonhaﬂlnta
ioivili j Ko : *Maineenhallinta
Identiteetin kuntoon .Illjiilgglahneet " K?ll?cl)t ]ta
okalu
kirkastaminen °Nettisivut mahdollisuudet 't%,avoittei den
«POPjapOD  (funktoja * Asiakkuusmark  ggetanta
*Keitd olemme toiminnallisuus) kinointi digissd 4 Tyjoksen
eMillainen on *Some . seuranta
asiakkaamme (sovelluksetja  oKehittiminen
* Mitd voimme hallinta)
tarjota
Kuva 4 Digipolku?

7 POP=point-of-parity, samankaltaisuustekijét eli tekijat jotka tekevit brandista/yrityksesta
samankaltaisen suhteessa kilpailijoihin. POD=point-of-difference, erilaisuustekijit eli teki-
jét jotka erottavat yrityksen/brandin muista alan toimijoista ja tekevit siitd ainutlaatuisen.
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3.1.2 Toimenpiteet

Hankkeen aluksi hankeyritykset haastateltiin®, jotta projektissa tehtdvét toi-
menpiteet pystyttiin parhaalla mahdollisella tavalla suunnittelemaan vastaa-
maan yritysten tarpeita. Alkuhaastatteluiden perusteella (sekd projektin yleiset
tavoitteet huomioiden) hankeen kahdeksi pddteemaksi valittiin tietoisuuden
kasvattaminen sekd kokonaisuudenhallinta.

Toimenpiteiksi valittiin 1) koulutukset nostamaan yritysten yleistd ymmar-
rystd ja osaamista digimarkkinoinnista sekd 2) yrityskohtaiset toimenpiteet vas-
taamaan yritysten yksil6llisiin tarpeisiin. Koulutukset jakautuivat kuuteen paa-
koulutukseen sekd useaan pienempadn koulutukseen. Yrityskohtaiset toimenpi-
teet koostuivat asiantuntijakonsultoinnista, opiskelijatoistd sekd digisuunnitel-
man ohjatusta tdydentdmisesta.

3.2 Koulutukset

3.2.1 Konsepti ja kdytinnon toteutus

Yritysten tiedollisia valmiuksia parantamaan jarjestettiin kuusi digimarkkinoin-
tia késittelevdd noin neljan tunnin mittaista koulutusta, jotka oli suunnattu yri-
tysten markkinointipdattdjille. Koulutuksien paatavoite oli seuraava:

Projektin loputtua mukana olevilla yrityksilld on selked ymmaérrys miten he voivat
parhaiten hyodyntda digitaalista markkinointiviestintda sekd miten johtaa markki-
nointiviestintda systemaattisesti ja integroidusti digitaalisessa ympéristossa.

Kuvassa 5 on esitetty miten koulutukset sijoittuivat digipolulle. Tarkemmat ku-
vaukset koulutuksista, niiden sisélloistd ja puhujista 16ytyvit liitteesta 3.

8 Katso liite 1 Alkuhaastattelut
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K1Kotipesa
kuntoon
Kotipesd
Identiteetin kuntoon
kirkastaminen e Nettisivut
*POP ja POD

*Keitd olemme
*Millainen on
asiakkaamme

*Mitd voimme
tarjota

K2 Nakyvyys K6Kokonaisuuden
hallinta
K3Asiakkuusmarkkinointi
K4Sosiaalinen K5Mittaaminen
media
Kokonaisuuden
hallinta
- Tavoitteiden eInt inti
asettaminenja  iegromt
Digi haltuun mittaaminen *Johtaminen
*Digitaalisuus?  «Mita mitata . Slséllt')nhalhr_lta
*Digivilineetja  Keinot ja * Maineenhallinta
niiden tyokalut
mahdollisuudet « Tavoitteiden
* Asiakkuusmarkk zgetanta
inointi digissd T 10ksen
*Some ] seuranta
(sovelluksetja  oKehittiminen
hallinta)

Kuva 5 Koulutusten sijoittuminen digipolulla

Jokainen koulutus suunniteltiin siten, ettd koulutuksissa edettiin strategiselta
tasolta kohti kdytantod. Koulutuksen ensimmdinen puheenvuoro késitteli aihet-
ta strategisella otteella ja viimeinen yleensa esitteli yritysesimerkin. Ensimmadi-
nen puheenvuoro oli suunnattu organisaation johtotasolle, toinen markkinoin-
tipaallikolle, kolmas ja neljas markkinoinnin toteuttajalle yrityksessa. Strategi-
silla puheenvuoroilla haluttiin haastaa kuulijakuntaa ndkemddn markkinointi
tarkednd osana liiketoimintastrategiaa eikd vain toteuttavana funktiona. Case-
kuvauksilla taas haluttiin innostaa yrityksid ja tarjota hyvid esimerkkejd digi-
markkinoinnista sekd myds konkreettisia ratkaisuja yritysten digimarkkinointi-
haasteisiin. Taulukossa 2 on esitetty koulutukset tavoitteineen.
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Taulukko 2 Koulutukset ja niiden tavoitteet

Koulutus Ajankohta Tavoite
Tavoitteena on kiyda ldpi digitaalisuuden markki-
Koulutus 1: nointiin tuomia haasteita ja mahdollisuuksia sekéa
Kotipesd kuntoon - digitaalisia vélineitd ja niiden kayttod. Padpaino on
omistettu media 13.9.2012 omistetussa mediassa.
Tavoitteena on kidyda lapi ndkyvyyden saamista
niin hakukoneoptimoinnin kuin ostetun median
kuten bannerimainonnan avulla ja antaa yritykselle
Koulutus 2: valmiuksia arvioida milloin kannattaa optimoida ja
Nakyvyys - ostettu me- milloin ostaa, sekd tuoda esille erilaisista onnistu-
dia 25.10.2012  neita esimerkkejd verkkomainonnan kampanjoista.
Tavoitteena on keskittya asiakkuusmarkkinointiin
digitaalisessa ymparistossa ja lisdtd ymmarrysta
siitd, mitd asiakkuusmarkkinointi on digiaikana.
Koulutuksen jidlkeen yritys ymmartad digitaalisen
asiakasdialogin merkityksen ja mahdollisuudet ja
Koulutus 3: osaa pohtia miten yritys voisi paremmin hyddyntaa
Asiakkuusmarkkinointi 22.11.2012  digitaalista mediaa asiakassuhteiden hoidossa.
Tavoite on kdyda ldpi sosiaalista mediaa liiketoi-
minnassa sekd sosiaalisen median uusia tuulia.
Koulutuksen jdlkeen yritys pystyy pohtimaan, mit-
ké sosiaalisen median kanavat ovat yritykselle
Koulutus 4: oleellisia.
Sosiaalinen media 31.1.2013
Tavoite on tutustua markkinoinnin mittaamiseen
netissd. Koulutuksen jalkeen yritykset ymmartavat
mitd mittaaminen verkossa tarkoittaa, mitd kannat-
taa mitata ja miten sekd millaisia tavoitteita yritys
Koulutus 5: voi digimarkkinoinnilleen asettaa. Yritykset pysty-
Kannattaako markki- vt valitsemaan oikeanlaisia mittareita nettiympa-
nointi - miten mitata ristossd sekd ymmartavét niiden kayttod ja mitd ne
digitaalista markkinoin- mittaavat sekd miten mittaustulosta voi hyddyntaa
tia? 25.4.2013 kédytannossa.
Tavoite on kdyda ldpi eritoimintojen integroimista
netissd sekd myos online- ja offline ympéristsjen
yhdistamistd. Seminaarin jalkeen yritys ymmartaa
Koulutus 6: integroinnin merkityksen ja osaa pohtia, miten eri
Kokonaisuuden hallinta kanavat toimivat toisiansa tukien.
digissa 5.9.2013
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3.2.2 Kokemuksia

Loppuhaastatteluiden yhteydessa yritykset kuvasivat koulutuksia “mielenkiin-
toisiksi”, “hyodyllisiksi”, “hyvin suunnitelluiksi” sekd “ideoita heréattdaviksi”.
Yritykset kokivat, ettd koulutuksiin osallistuminen oli lisannyt heiddn valmiuk-
siaan digimarkkinointiin liittyen. Suurimmaksi koulutusten anniksi yritykset
mainitsivat oman tietoisuuden sekd ymmarryksen kasvamisen. Puolet yrityksis-
td mainitsi, ettd hanke oli herdttdnyt heidit ajattelemaan digimarkkinointia tar-
kedampdnd osana markkinointipalettia kuin mitéd yritys oli aikaisemmin ajatel-
lutkaan.

Etta kuten just toi asiakkuusmarkkinointi, me oltiin tosissaan, ettd apua. Se oli hyval-
14 tavalla siis semmonen herétys meille, ettd huh huh (Yritys-C)

My6s koulutusten kadytannonldheisyyttd kehuttiin useissa haastatteluissa.

T&d on ehdottamasti kaikkein kdytannonldheisin ja semmoinen kédytannon toimenpi-
teitd tukevin hanke missa oon ollut mukana. (Yritys-D)

Erityisesti ns. ”digiasioissa edelldkdvija” yritykset mainitsivat koulutusten suu-
rimpina hy6tyind uusien ideoiden saamisen sekd oman ajattelun vahvistumisen.
Digimarkkinointia vdhemmaéan hyddyntdneissd yrityksissd suurimmat oppimi-
sen paikat olivat oman ajattelun kehittymiselld ja tietoisuuden lisddmiselld seka
herittelylld yleisesti aiheeseen liittyen.

Parhaimmista puheenvuoroista oltiin montaa eri mieltd. Noin puolet piti
konkreettisia kdytannon vinkkejd tai case-esimerkkien esittelyitd parhaimpina
puheenvuoroina. Kolmasosa taas piti parhaina ns. strategisen tason puheen-
vuoroja, joissa kdytiin aihetta ldpi laajemmin. Heikoimpina puheenvuoroina
mainittiin kolme esiintyjdd, jotka oli kutsuttu puhumaan omasta tai edustamas-
taan markkinointiin liittyvastd tuotteesta/palvelusta. Puheenvuoroja pidettiin
liilan kapeakatseisina ja neutraalimpaa suhtautumistapaa toivottiin.

Yleisesti parhaina pidettiin puheenvuoroja, jotka koskettivat yritystd juuri
silld hetkelld ja pistivat ajattelemaan asiaa uudesta ndkokulmasta, olivat ne sit-
ten case esimerkkejd tai teoreettisempia puheenvuoroja.

... kannattaa varmaan pyytdd puhumaan, yleisesti digitaalisesta mediasta tai siitd
kyseisestd aihepiiristd, silld niinku silloin se on jotenkin mielenkiintoisempaa kuin se,
ettd tullaan esittelemaan Yritysta-X. (Yritys-E)

Ehka ne syvillisemmat esimerkit ois tavallaan sen inspiraation kannalta se juttu. Ca-
set on parhaita (Yritys-C)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yritykset tuntuivat erityisen paljon pitdneen
puheenvuoroista, jotka sisdlsivdt konkreettisia “tee ndin” ohjeita, mutta myos
strategisemman tason puheenvuorot, jotka onnistuivat haastamaan yritykset,
koettiin mieleisiksi. Yritykset toivovat puheenvuoroilta uusia ideoita, kriitti-
syyttd sekd kdytannonldheisyyttd. Koulutukset, jotka pystyvat haastamaan kuu-
lijoita, mutta tarjosivat lopulta myds konkreettisia ratkaisuja, vaikuttivat toimi-
van parhaiten.
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3.2.3 Kehitettivii

Vaikka yritykset pitivdt koulutusten jarjestystd toimivana ja loogisena, brandia
kasitelleen K6:sen siirtdmistd aivan ensimmadiseksi koulutuksesi voisi harkita.
Vaikka koulutuksen tavoite oli vetdd yhteen opittuja asioita, kokivat yritykset
sen kasittelevdn ehkd litkaakin jo opittuja asioita. Koulutus keskittyi myos ns.
markkinoinnin perusasioihin, jotka toisaalta liittyivat myos digipolun alkuaske-
liin sekd digisuunnitelman alkulukuihin (ks Liite 4). K6:sen brandia kasitteleva
sisdlto toimisi ehkd parhaiten heti ensimmadisend koulutuksena.

Joidenkin koulutusten lopuksi Heikki Karjaluoto veti pdivdd yhteen ja
haastoi puhujia sekd puheenvuoroja. Tastd pidettiin ja sen koettiin edistdvan
yritysten omaa kriittistd ajattelua uusia asioita kohtaan. Se, ettd lopuksi joku
neutraali taho arvioi puheenvuoroja, on asia jota kannattaa kayttdd seminaarien
paattavana osuutena.

3.3 Hands-on -koulutukset

3.3.1 Konsepti ja kdytinnon toteutus

Hands-on -koulutukset syntyivét varsinaisten koulutusten rinnalle. Ajatuksena
oli, ettd jokaisen seminaarin jdlkeiselld viikolla jdrjestettdisiin hands-on -
koulutus, joka teemaltaan liittyisi sitd edeltdneen seminaarin aiheeseen, mutta
aihetta ldhestyttdisiin yhdessd opettelun merkeissd. Tarkemmat koulutusaiheet
suunniteltiin alkuhaastatteluista nousseiden teemojen perusteella. Esimerkiksi
K2: Nakyvyys -koulutuksen jdlkeen jdrjestettiin hands-on -koulutus, jossa kay-
tiin ldpi yritysten nettisivujen optimointia. Ndin toimimalla yritettiin varmistaa,
ettd koulutuksessa opittuja asioita pystyttdisiin tehokkaammin jalkauttamaan
yrityksiin. Matkan varrella hands-on -koulutuskalenteria tdydennettiin osallis-
tujayritysten toiveiden mukaan.

Vaikka alun perin tarkoitus oli kokoontua luokkahuoneeseen opettele-
maan yhdessd asioita, koulutuksen aikana siirryttiin toteuttamaan nditd we-
binaareina, jolloin koulutukseen osallistuminen onnistui ajasta ja paikasta riip-
pumatta ja myds jdlkikédteen tallenteiden katsomisen muodossa. Formaattina
webinaari oli my0s pidetty yritysten keskuudessa.

Aina kun aihe salli, koulutus pyrittiin pitimadan webinaarina. Webinaareja
ja luokkahuoneopetusta myos yhdistettiin esim. Adwords -koulutuksessa, joka
koostui kolmesta osasta: 1) aloituswebinaari, 2) luokkahuoneopetus, sekd 2)
loppuwebinaari. Taulukossa 3 on esitetty hands-on -koulutukset, niiden toteu-
tustavat ja aiheet.
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Taulukko 3 Hands-on -koulutukset

Koulutus Ajankohta Kesto Toteutustapa Sisdlto
Sahkopostimark-
kinointi 17.9.2012 1h Luokkahuone Tutustutaan uutiskirjetyokaluihin
Tarkoitus on opetella optimointia kdytan-
Optimoinnin nossé ja katsoa miten yrityksen nettisivuja
hands-on 1.11.2012 1h Luokkahuone on nyt optimoitu, mit4 niille voisi tehda.
Tarkoitus on tutustua yleisimpien sosiaali-
sen median sovellusten (Facebook, Twitter,
LinkedIn, Pinterest) ominaisuuksiin, omi-
Sosiaalisen medi- naispiirteisiin, mahdollisuuksiin sekd kayt-
an sovellukset 20.2.2013 3,5h Luokassa toon.
Google Ad- Millainen on hyva Adwords -kampanja,
words - miten padstd hyviin tuloksiin. Ndin avaan
koulutuspaketti 53.2013 1h Webinaari Adwords tilin ja liitdn sen Analyticsiin.
Tarkoitus tutustua Google Adwordsin
kayttoon seka kdayda lapi Google Analytic-
sin toimintoja. Luodaan my6s Adwordsia
kayttden kampanja ennalta suunnitellulle
6.3.2013 4h Luokkahuone tavoitteelle.
"Hotline” -
kampanjan Mahdollisuus soittaa kouluttajalla ja pyy-
aikana Puhelimitse tdd apua kampanjaan liittyen
Kokoonnutaan yhteen kdymaééan lapi tulok-
sia ja pohtimaan mik& onnistui ja miké ei
sekd miten onnistumista voisi ensi kerralla
20.3.2013 2h Luokkahuone parantaa
Tavoitteena on tutustua sekd oppia tulkit-
Analytics - semaan Google Analyticsin yleisimpid
webinaari 27.3.2013 1h Webinaari toimintoja ja raportteja.
Miten netti voi tukea yrityksesi myyn-
Netti myynnin tid? Onko verkkosivustasi liiketoiminnallis-
tukena - ta hyotya? Miten saan verkkosivujen kivi-
webinaari 29.4.2013 1h Webinaari jat muutettua liideiksi?
Webinaarissa tutustutaan bloggaamiseen ja
bloggaajayhteistyshon pk-yrityksen nako-
kulmasta. Tarkoitus on tarjota ndkdkulmia
sithen, miten pk-yritys voi markkinoinnis-
Bloggaaminen ja saan hyotya bloggaamisesta joko oman
bloggaajayhteis- blogin tai bloggaajayhteistyon kautta ja
tyo 12.6.2013 1,5h  Webinaari miten pédstd asiassa alkuun.
Ratkaisuja jokapdivaisiin haasteisiin. Toi-
sen tekemdn siséllon jakaminen - miten
Kysy lakimiehel- teen sen laillisesti? Entd jos joku jakaa mei-
td -webinaari 1.10.2013 1h Webinaari dén sisaltod?
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Luokkahuonekoulutus

Luokkahuonetilanteissa tapahtuneissa hands-on -koulutuksissa yritykset tun-
tuivat arvostavan kouluttajalta napakkaa otetta ja selkeitd ohjeita. Tarkeana pi-
dettiin sitd, ettd osallistujat paddsivat itse kokeilemaan ja kysymddan. My0s sitd,
ettd kouluttaja tutustui etukdteen yritysten jo tekemiin koulutusaiheeseen liit-
tyviin markkinointitoimenpiteisiin ja kdytti niitd esimerkkeind kouluttaessaan,
koettiin hyvéaksi ja tehokkaaksi tavaksi toimia.

Webinaarit

Webinaarit toteutettiin Adobe Connect 8 -tyokalulla. Puhujalla oli kdytossa da-
niyhteys ja kuulijoilla mahdollisuus viestid chattia apuna kdyttden. Webinaarit
myos tallennettiin ja siirrettiin myohempad katselua varten verkkoon salasanan
taakse.

Webinaari oli monelle kouluttajalle uusi formaatti kouluttaa ja matkanvar-
rella opittiin yhd paremmin ohjeistamaan puhujia formaatin tehokkaasta hyo-
dyntdmisestd. Webinaareissa toimittiin niin, ettd projektiedustaja ”emdannoi”
webinaaria, vastasi teknisestd toteutuksesta ja jarjestelyistd, ja ulkopuolinen asi-
antuntija toimitti sisallon.

Webinaareissa hyvillekin puhujalle on haastavaa puhua tunti putkeen il-
man, ettd nikee yleison reaktion. Se, ettd puhujan kanssa keskusteltiin etuka-
teen tuntemuksista, joita webinaarin pitdminen aiheuttaa juuri nonverbaalisen
viestinndn puuttuessa, tuntui tuovan esiintyjille lisdd varmuutta webinaarin
pitdmiseen. Myos aikataulussa pysyminen tuotti haasteita puhujille, jotka live-
esityksissd kokivat pysyvénsad hyvin aikataulussa. Webinaaria pitdessd aika tun-
tui kuluvan liian nopeasti. Webinaarin pitdminen vaatiikin pitdjaltaan todella
huolellista valmistautumista. Tama on asia, jota webinaarin pitdjélle ei voi liialti
korostaa. Webinaarin onnistumiseen ja siitd saatuun palautteeseen vaikutti
merkittdavasti puhujan valmistautuminen.

Hands-on -koulutusjakso

Google Analyticsin ja Adwordsin kdyton opettelun yhteydessa toteutettiin ns.
pidempi koulutuspaketti, jossa tavoitteena oli opetella kdyttaimddan naditda Goog-
len tyokaluja. Kaytannossd tarkoitus oli luoda yhdessd kampanjoita, kehittaa
niitd sekd jakaa kokemuksia. Paketti aloitettiin alkuwebinaarilla, sitd seurasi
luokkahuonekoulutus, noin kahden viikon itseopiskelujakso, yhteenvetokoulu-
tus ja lopuksi vield Analytics-webinaari. Pakettia pidettiin hyvana ja onnistu-
neena, joskin melko raskaana. Suurin haaste paketissa oli se, ettd yritykset eivit
saaneet irrotettua sen vaatimia henkilostoresursseja eivétkd ndin aina saaneet
tayttd hyotya koulutuksesta.

3.3.2 Kokemuksia

Hankeyritysten osallistuminen hands-on -koulutuksiin vaihteli suuresti. Tama
johtui siitd, ettd koulutuksissa kasiteltiin aina yhtd tiettyd aihetta kerrallaan eikd
aihe aina kaikille yrityksille ollut olennainen tai ajankohtainen. Koulutuksiin
osallistuneet yritykset pitivat hands-on -koulutuksia kdytannonldheisiné ja par-
haimpana antina niistd saatua konkreettista hyotya sekd mahdollisuutta paasta
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kokeilemaan asioita itse ja kyselemddn tehdessa. Erds yritys kuvasi osallistumis-
ta hands-on -koulutukseen alkusysédykseksi toteuttaa uusia toimenpiteita.

Sinédnsd konseptina [hands-on -koulutukset] on tosi hyvé ettd on my®0s sitd ihan kay-
tannon kokeilemista ja tekemistd ettd tuskin mekddn esim. keskendmme osattu ldhted
Adwords-kampanjaa tekemadin, ellei siihen olisi saatu alkusysaystd ja apua. (Yritys-I)

Webinaarit saivat hyvdd palautetta niiden joustavuuden vuoksi. Ne koettiin
helpoiksi ja vaivattomaksi osallistua sekd ne koettiin sopivan mainiosti kiireisen
markkinointipdattdjan pdivarytmiin. Yritykset pitivat myos siitd, ettd webinaa-
reihin oli mahdollista palata jdlkikdteen tai katsoa se toisena ajankohtana. Har-
va kuitenkaan oli hyddyntanyt tdtd mahdollisuutta. Webinaarien huonona puo-
lena kuitenkin mainittiin se, ettd niiden katsominen oli turhankin helppo kes-
keyttdd tai usein webinaarien aikana tuli tehtyd myos muuta kuin keskityttya
vain asiaan. Luokkahuonetilanteen koettiin taas pakottavan pysymddn asiassa
ja sen takia sitd pidettiin tehokkaampana tapana opetella uusia asioita vaikka
osallistuminen vaati yrityksiltd enemmaén. Toisaalta se, onko koulutus parempi
pitdd luokassa vai webinaarina, koettiin riippuvan tdysin sisallosta.

No, webinaarit on musta ollu hyvid. Varsinkin se, kun se yksikin, miké tédssa oli,
mink&d ma onnellisesti unohin, ettd ma padsin kuuntelemaan sen kuitenkin myo-
hemmin. (Yritys-])

...Joo, mutta sitten on ne ehki tehokkaampia ne paikan pailld tapahtuvat kuiten-
kin.(Yritys-D)

3.3.3 Kehitettivii

Hands-on -koulutusten osalta valmiin pitkille ulottuvan koulutuskalenterin
tarjoaminen yrityksille olisi hyodyllistd. Ndin yrityksilld olisi enemmaén aikaa
suunnitella koulutukseen osallistumista ja allokoida muita t6itd niin, ettd
hands-on -koulutusten vaatimalle tyomadaérélle olisi aikaa. Etukéteen olisi hyva
myos kiinnittdd enemmaan huomiota yritysten ldhtétasoon eri koulutusten jar-
jestdmisessd ja huomioida enemman tukea tarvitsevien tarpeet tarjoamalla heil-
le esimerkiksi aiheeseen liittyvad opiskelumateriaalia ennen koulutusta.

Kouluttajien valinnassa olisi hyvéa kiinnittdd erityishuomiota kouluttajan
pedagogisiin valmiuksiin pitdd koulutuksia. Tarjouspyyntoén on hyva myos
sisdllyttdd kohta, jossa pyydetddn kouluttajaa tutustumaan etukéteen koulutet-
taviin yrityksiin varsinaisen koulutuksen suunnittelun lisdksi. Koulutuksen te-
hoa olennaisesti nostaa se, ettd kouluttaja on tuttu yritysten kanssa. Kannattaa
panostaa siihen, ettd kouluttaja on huolella valmistautunut kouluttamaan ja
tuntee yritykset jo etukateen.
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3.4 Yrityskohtaiset toimenpiteet: Opiskelijatyot

3.4.1 Konseptija kdytinnon toteutus

Koska toteuttajaorganisaationa oli kaksi oppilaitosta, hyodynnettiin mahdolli-
suutta teettdd opiskelijoilla kurssitoitd yritystoimeksiantoina. Pddosin opiskeli-
jat tekivit erilaisia selvityksid, kuten selvittivit kilpailijoiden digimarkkinoin-
nin kayttod Suomessa ja ulkomailla sekd keksivit uusia ideoita toimeksianta-
jayritykselle. Yrityksille kirjoitettiin myos tiedotteita ja tehtiin laajempia toitd,
kuten markkinoinnin nykytilanselvityksid sekd muutama kanditasoinen opin-
ndytetyo.

JSBE:n opiskelijatdiden kanssa toimittiin niin, ettd kunkin kurssin opetta-
jan kanssa sovittiin mahdollisuuksista kurssitéiden teettimiseen ja kurssityon
sisdllostd kirjoitettiin lyhyt kuvaus toimeksiannoksi jota tarjottiin hankeyrityk-
sille. Kiinnostuneet yritykset ilmoitettiin case-yrityksiksi kurssille ja projek-
tiedustaja huolehti, ettd tarvittaessa salassapitosopimukset kirjoitettiin, opiskeli-
jat saivat tarvittavat esitiedot yrityksistd ja yhteistyo lahti kdayntiin.

JAMKilla integroitiin kokonaisia kursseja DimarK-hankkeeseen. Esimer-
kiksi kansainvilisten International Business-opiskelijoiden opintojaksot ”“Mar-
keting” ja “Marketing Research” integroitiin kiintedsti DimarK- projektiin syk-
sylla 2012. Nailld opintojaksoilla tehtiin 11 yritykselle yhteensd 23 selvitysta.
Kurssilla “Marketing” tehtiin hakukoneoptimointiin liittyva projektityd Goog-
len tyokalujen avulla. Kurssilla “Marketing Research” tehtiin yrityskohtaisia
tilannearvioita digitaalisesta markkinoinnista. Kevéaalla 2013 JAMK:n IB-
opiskelijoiden opintojaksolla “Marketing Communications” kartoitettiin nykyti-
laa blogien hyddyntdmisen suhteen, eli esim. mitd yrityksen kannalta mielen-
kiintoisia blogeja on tarjolla. Opiskelijat my6s suosittelivat yritykselle roolia
blogimaailmassa sen mukaan, miten yrityksen kannattaisi hyodyntdd blogeja
omassa markkinoinnissaan.

3.4.2 Kokemuksia

Yleisesti opiskelijatydt koettiin positiiviseksi lisdksi vaikka harvoin yritys koki
niistd olevan suurta hyotyd. Parhaimmillaan opiskelijaty6t tarjosivat uusia ide-
oita yrityksen markkinointiin sekd jopa selkeitd ratkaisuja ongelmiin. Opiskeli-
joilta ei usein odotettukaan mitddn valtavia oivalluksia, vaan yritykset arvosti-
vat ennen kaikkea opiskelijoiden asennetta tehda toitda. Opiskelijatoitd tehdessa
opiskelija tekee tyotd yritykselle, mutta my6s korkeakoululle. Kurssitdiden on
siis palveltava sekd opintosuunnitelmaa ettd yrityksen tarpeita. Tama koettiin
yritysten puolelta jahmedksi ja ongelmalliseksi erityisesti niissd tilanteissa, jois-
sa selvasti naki, ettd opiskelija oli ennen kaikkea kiinnostunut opintopisteiden
saamisesta.

Mutta nii se on, se on kauheasti tuurista kiinni, ettd miten se osuu, ettd sa loydat
semmoisen aiheen mihin se opiskelija pystyy oikeasti 16ytimadan jonkun ja tyypit
semmoiset, jotka sattuu innostuu siitd. Jos se on semmoinen, ettd mun pitdd vain
numeron vuoksi tehd. (Yritys-L)
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Suurimmat haasteet ja ongelmat opiskelijatdiden tekemisessd syntyivat juuri
siitd, ettd opiskelija ei ollut tosissaan tai suhtautunut vaadittavalla vakavuudel-
la yritystoimeksiannon tekemiseen.

Silloin mulla paloi hihat, ettd m4 laitoin sille tulikivenkatkuisen sdhkopostin, ettd tda
oli ihan, en pysty kdyttaméaan tatd missddn, tddlld on niin paljon asiavirheita. Sa et oo
milldan tavalla keskittynyt tdhan hommaan ja mua ihmetyttdd, ettd minka takia sa
opiskelet tétd alaa, jos tdd on se sun tapasi toimia. S& et viitsi ndhda vaivaa... niin ja
sd teet sen ja yritat parhaasi. Mut siitd naki, ettei siind ollut ees yritetty. (Yritys-E)

Joissain tilanteissa yritykset my6s kokivat ettd opiskelija oli jadnyt liian yksin
toimeksiannon kanssa.

Sit m&d menin juttelemaan niitten kanssa, sielld oli kaksi ryhméa. Ne ei itsekddn tien-
nyt, mitd ne tarttee, mita niiden taytyy tehda. No siitd meni viikko, niin sitten oliko
se opettaja yhteydessa. Sielta tuli sitten jotain, sit mé olin jo ite ihan sekaisin. Onko
tdmad sama vai eri tyotd. (Yritys-E)

3.4.3 Kehitettivii

Paddosin kokemukset opiskelijatdistd olivat positiivisia. Tehtdvdnanto pitdisi
suunnitella ja sopia kaikille opiskelijatyon osapuolille selke&sti. Ennen opiskeli-
jatoiden aloittamista pitdisi varmistaa ettd opettajalla on tarpeeksi resursseja
ohjata toitd riittavasti. Hyva olisi, ettd kursseilla tarjottaisiin aina mahdollisuus
tehdd tyo sekd oikealle yritykselle toimeksiantona ettd “haamuyritykselle”, mil-
ld saataisiin oikeasti motivoituneet opiskelijat tekemé&dn yritystoimeksiantoja.
Jatkossa on hyva kiinnittdd huomiota myos opiskelijoiden valmiuksiin tehda
yritysyhteisty6td — ohjeet “nédin toimin yrityksen kanssa” voisi olla hyva jakaa
varmuuden vuoksi ennen jokaista kurssityota.

Parhaimmillaan samat opiskelijat tekivat yritykselle useamman tyon. Pi-
dempi yhteisty6 koettiin yrityksissd mielekkadksi ja hyddylliseksi. Laajempien
toiden kohdalla hankekoordinaattorit toimittivat opiskelijoille my6s kaiken
olemassa olevan materiaalin kyseisistd yrityksistd kuten haastatteluiden litte-
roinnin, aiemmat aiheeseen liittyvit yritystd koskevat opiskelijaty6t jne., mita
pidettiin hyvéand ja toimivana toimintatapana.

3.5 Yrityskohtaiset toimenpiteet: Konsultointi

Yrityskohtaisen konsultoinnin painopiste p&dtettiin sijoittaa projektin loppu-
vaiheeseen, koska ajateltiin, ettd parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi on
jarkevampdd aluksi nostaa yritysten yleistd tietdmystd digimarkkinoinnista.
Konsultointia tarjottiin kuitenkin myts koko hankkeen aikana yrityskohtaisen
tarpeiden mukaan molempien osatoteuttajien toimesta. Kevaillda 2013 tehtyjen
loppuhaastatteluiden yhteydessd kartoitettiin myo6s tarkemmat yritysten kon-
sultointitarpeet, joihin tartuttiin JAMK asiantuntijoiden voimin. Jokaiselta yri-
tykseltd nostettiin konsultointitarpeet ja toiveet esiin ja yhdessd konsultoivien
henkildiden kanssa muodostettiin koulutuskokonaisuudet jokaiselle yritykselle.
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Syksystd 2013 eteenpdin konsultoinnit toteutettiin yrityskohtaisina tyopajoina,
joissa asiantuntijoiden johdolla kisiteltiin yrityksen kannalta relevantteja digi-
markkinoinnin teemoja. Nditd teemoja olivat muun muassa:

* Digitaalisuus myynnin tukena

* Brandin kirkastaminen digissa

* Verkkokaupan mahdollisuudet

Yrityskohtaiset ~ konsultoinnit  koettiin  tarpeelliseksi osaksi = DimarK-
kokonaisuutta, silld niiden kautta voitiin pureutua juuri niihin asioihin jotka
kussakin tapauksessa ndhtiin tarpeelliseksi. Tarkedd on myoskin se, ettd tyopa-
jojen kautta markkinointihenkilo saa tukea omaan tekemiseensd, silld niissd
pystytddn tiedon lisddntymisen kautta vaikuttamaan yrityksen muuhun henki-
lskuntaan ja innostus asioiden kehittdmiseen tédtd kautta kasvaa.

3.6 Yrityskohtaiset toimenpiteet: Digisuunnitelma tehtiviakirja

3.6.1 Konsepti ja kdytinnon toteutus

Asioiden tyostdmiseksi otettiin kdyttoon myos “Digisuunnitelma tehtdvéakirja”
eli tyokirja, jota yritys tdydensi matkanvarrella kirjassa olevien kysymysten pe-
rusteella (ks. Liite 4). Kirja jaettiin yrityksille noin kolme kuukautta ennen en-
simmadistd koulutusta ja yrityksid ohjeistettiin tdyttamé&an kirjan ensimmdinen
luku, joka taustoitti yrityksen nykytilaa, tavoitetta, kilpailutilannetta, tuotteita
ja asiakkaita. Toinen luku syventyi markkinoinnin nykytilaan.

Tehtdvéakirja noudatteli digipolun rakennetta ja sitd ohjeistettiin taytta-
madn useissa osissa aina suuremman seminaarin jdlkeen ja kehotettiin hyodyn-
tam&dan seminaarissa opittuja asioita. Kirjoitusprosessille asetettiin méaardaikoja
(DL) johon mennessd digisuunnitelma tulisi olla palautettuna ja tdydennettyna
tietyin osin. Jokaisen kirjoituskierroksen jdlkeen suunnitelmia kommentointiin.
Ideaali lopputuloksena olisi auki kirjoitettu digimarkkinointisuunnitelma.

Digisuunnitelman tavoitteena on ollut pakottaa yritykset miettimdan kou-
lutuksessa opittuja asioita yrityksissd ja kirjaamaan ne ylos. Tyostamallda doku-
menttia myos ajatukset digimarkkinoinnista jalostuvat ja konkretisoituvat.
Suunnitelman tekemiselld pyrittiin my6s huomiomaan teoriassa esiin noussut
asia siitd, ettd pienemmissa yrityksissa markkinoinnin suunnittelusta on todettu
olevan hyotyéd ja suunnitelman tekemisen on todettu olevan yksi avain tekija
menestyksekkddseen markkinointiin (Parry ym. 2012). Suunnitelman kirjoitta-
misella yrityksid haluttiin ohjata myos kohti suunnitelmallisempaa ja syste-
maattisempaa toimintaa.

3.6.2 Kokemuksia

Kolmestatoista hankeyrityksestd viisi tyosti aktiivisesti digisuunnitelmaa ja
ndiden lisdksi kolme yritystd on palauttanut suunnitelman kertaalleen. Kaikki
yritykset kuitenkin suhtautuivat ldhtokohtaisesti positiivisesti digisuunnitel-
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man tekemiseen sekd pitivdat mahdollisuutta tdydentdd suunnitelmaa ja saada
sithen kommentteja toimivana sekd hyvana.

Digisuunnitelman kirjoittaminen koettiin hyvéaksi keinoksi pakottaa yritys
tosissaan pohtimaan digimarkkinointiaan sekd kirjaamaan markkinointiin liit-
tyvid linjauksia ylos. Suunnitelmasta saadun palautteen koettiin laajentavan
yrityksen omaa tekemistd ja parhaimmillaan digisuunnitelman tdydentdminen
oli pakottanut kokoamaan koko yrityksen tiimin yhteen pohtimaan markki-
noinnin linjauksia. Monella yritykselld ei ollut aiemmin kirjattu markkinointiin
liittyvid asioita ylos ja se, ettd digisuunnitelma ik&dn kuin pakotti kirjaamaan
asioita vihdoin paperille, ndhtiin tarkezksi.

Loppujen lopuksi saadaan tuommoinen markkinointisuunnitelma meillekin, kun
firma on pitkdan pystysdd ja muuta, niin ei ldheskaan kaikkia asioita ole niiss& véleis-
sd edes mietitty. Toisaalta ihan hyva herételld, mutta toisaalta ei niihin kaikkiin oi-
kein saa mitddn tarinaa. Haastattelija: Mutta siis se on kuitenkin ollut hyodyllinen?
Yritys-H: On ja sitten, sitd porukalla tehtiin tuossa joitakin kohtia niin, hyvahan niista
ois vililld d&neen puhua. (Yritys-H)

Mun mielesté toi on tosi hyvd. Koska ilman tota digisuunnitelmaa niin timé&hén jdis
vahan niinku silleen... Ettd sieltd pystyy niinku rakentamaan sen oman oppimispol-
kunsa tai yrityksen oppimispolun ja sitten pystyy sanomaan [johtoryhmille] etta
meilld on timmoinen suunnitelma, joka me luotiin, jonka mukaan me ldhdemme tin
yrityksen digitaalista markkinointia toteuttamaan. (Yritys-E)

Digisuunnitelman tdaydentdminen koettiin kuitenkin osassa yrityksid vaivalloi-
sena ja vaikeana. Syyt olla kirjoittamatta digisuunnitelmaa johtuivat pddosin
siitd, ettd joko yrityksessd ei ollut henkilo4 sitd kirjoittamaan tai sitten yrityksel-
14 oli jo markkinointisuunnitelma, johon ei kaivattu silld hetkelld kommentteja.
Ajatusten saaminen kirjalliseen muotoon vaatii aikaa jota ei tuntunut useinkaan
16ytyvan. Myos vastakkaisia argumentteja tdhdn 16ytyi.

Ettd kylld se ihan vaan pités ottaa itseddn niskasta kiinni. (Yritys-D)

Osa olisi kaivannut enemmaén ohjausta. Kuten erds digisuunnitelmaa aktiivises-
ti tdydentanyt yritys totesi: kun on kirjoittamisen aika, tulee yksindinen ja avuton olo.

3.6.3 Kehitettivii

Suurimmat haasteet suunnitelman tdydentdmiseen olivat sen koettu suuritoi-
syys. Yrityksille voisi hankkeen alussa vieldkin selkeammin viestid syista miksi
suunnitelmaa tdydennetddn sekd siitd saatavista konkreettisista hyodyistd. Ta-
mad voisi motivoida yrityksid kirjoittamaan suunnitelmaa. Jokaista yritystd voisi
vield kehottaa allokoimaan muutaman tunnin tyoviikostaan jokaisen koulutuk-
sen jdlkeiselle viikolle suunnitelman tdydentdmistd varten. Kun tunnit olisivat
valmiiksi kalenteriin merkattuna kirjoittamiseen tarttuminen voisi myos kayda
helpommin.

Kehitysehdotuksena mainittiin, ettd digipolun varrella jdrjestettdisiin
workshop-tyylisid koulutuksia, joissa pohdittaisiin strategiaa yhdessa ja taytet-
tdisiin suunnitelmaa ryhmadssa. Ikddan kuin mietittdisiin valmiiksi mitéd kirjoite-
taan. Erds yritys, jonka haaste oli juuri kirjoittaminen, ehdotti, ettd yksi keino
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vastata tdhdn haasteeseen olisi rekrytoida jokaiselle yritykselle kummioppilas,
joka kulkisi yrityksen kanssa yhdessa koko digipolun tdydentden suunnitelmaa
yritykselle. Lisdavun jdrjestiminen erityisesti kirjoitustychon voisi myos toimia
suunnitelman tdydentdmisen helpottajana. Erityisesti esimerkiksi kahden en-
simmdisen luvun osalta suunnitelma voitaisiin tdydentdd ulkopuolisen avun
(projektitiimin tai opiskelijoiden) toimesta alkuhaastatteluissa saatujen tietojen
perusteella ja ndin auttaa yrityksid hommassa alkuun. Yleensdkin “kummiop-
pilaan” ottaminen yrityksille tekeméén kirjoittamista voisi olla hyva ja toimiva
ajatus. Tarkedd on kuitenkin muistaa, ettd mikéli suunnitelman kirjoittaminen
ulkoistetaan, saattavat siitd saatavat muut hyodyt kuten se, ettd kirjoittamalla
asiat jasentyvdt ja konkretisoituvat yrityksen markkinointia tekeville henkilolle,
jdddd saavuttamatta ja suunnitelma jaada vain yhdeksi opiskelijatyoksi muiden
joukossa.

3.7 Yleistd palautetta ja arviointia konseptin onnistumisesta

3.7.1 Kokemuksia hankkeesta

Loppuhaastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd hankeyritykset pitivit
koulutuspolkua ja valittuja toimenpiteitd onnistuneena.

Tollaselta just tuntuu, jos meiltd joku kysyy palautetta DimarK-hankkeesta. Niin
meilld pystyis kaikki sanomaan ettd: Yes saimme kéttd pidempéad ja se muutti meidan
elamamme. (Yritys-E)

Koulutuspolkua kulkeneiden yritysten osaamisen ja tietimyksen digimarkki-
noinnista voidaan todeta kasvaneen viimeisen vuoden aikana. Muutos nakyy
niin tiedollisten valmiuksien kasvamisena, asenteen muuttumisena kuin kay-
tannon toimenpiteind. Yrityksissd, jotka olivat digiasioissa edelld, hankkeen ei
koettu muuttaneen ymmarrystd digimarkkinoinnista niin paljon kuin yrityksis-
sd, joiden esitiedot digimarkkinoinnista olivat heikommat. Eniten hyotyad tun-
tuivat saaneen yritykset joiden ldht6taso digimarkkinointiin oli keskitasoa ja
osallistumisaktiivisuus suuri. Digimarkkinointia ei endd missddn yrityksessa
peldtd vaan yleinen suhtautuminen sitd kohtaan on muuttunut levollisemmaksi
kuin vuosi sitten. Yritykset muun muassa kdyttivdat varmemmin myos aihee-
seen liittyvad terminologiaa haastatteluissa.

No sanotan niin, ettd se on muuttunut silleen, ettd ollaan enemmin mukavuusalueel-
la. Toisaalta tieto on lisénnyt tuskaa, mutta toisaalta se on tuonut sitd varmuutta, etta
ymmartdd ndiden eri, ndita on miljoona eri nimed, kuten AdWords ja Analytics. Nai-
td sanoja vilisee niinku. Ihmiset puhuu niistd ja muutenkin, niin hahmottaa parem-
min mikd vaikuttaa mihinkin. (Yritys-H)

Digimarkkinointiin epdluuloisimmatkin yritykset olivat vuosi ensihaastatteluis-
ta sitd mieltd, ettd digitaalisuutta on turha vastustaa ja se on otettava haltuun.
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Mini periaatteessa olen vastustanut kaikkea, mika liittyy timmdiseen sosiaaliseen
mediaan ja Facebookeihin sun muihin. Kai se on pakko ruveta uskoa, ettd sinne pitda
kohta menna. (Yritys-A)

Erés yrityksistd oli jopa tehnyt paatoksen tahdata alansa edelldkéavijaksi digiva-
lineiden kaytossa.

Nyt halutaan paddsté eturintamaan ndissa digitaalisien kanavien kaytossa. Ja tota, ei
jos, nyt mitd ny on ndita kanavia otettu kdayttoon niin, eipa tassd kovin kaukana piik-
kipaikasta olla. (Yritys-H)

Yhdeksdn yritystd mainitsi hankkeen herdtelleen heitd hyvélld tavalla nake-
maddn digitaalista maailmaa. Hankkeen kuvattiin muun muassa “avanneen sil-
mid”, “potkineen eteenpdin” ja “herdtelleen tarkastelemaan kriittisesti omaa
toimintaa verkossa”.

Néissd teiddn seminaareissa on aina ollu hyvad, varsinkin Heikki on kyseenalaista-
nut tietylld tapaa néitd esityksid tai ainakin argumentoinut hyvin. Se on niinku, ettd
vaikka eldd digihuumassa niin hyvé aina muistaa ja pyséhtya valilld, ettd mika tassa
oikeesti on jarkevéad ja mika on vain jotain hetken homppaa. Joo, mé sanon, ettd suu-
rin anti on se, ettd ainakin ite miettii niitd asioita. (Yritys-B)

Yritykset tuntuivat nikevéan digimarkkinoinnin osana markkinoinnin kokonai-
suutta, sen yhtend ulottuvuutena, ei vain kanavaviidakkona jonne pitdd suin
pdin sann&td. Vaikuttaa siltd, ettd yrityksilld on valmiudet ymmartdad digitaalis-
ta maailmaa muutoin kuin vain niiden kanavien kautta.

Eli kylldhan se niinku musta tuntuu, ettd se muuttaa markkinointia enemmankin sil-
14 tavalla, ettd aikasemmin panostettiin siihen, ettd mietittiin kauheasti sitd kanava-
valikoimaa ja paljonko sitéd tavaraa laitetaan ulospéin ja mihinkd kanavaan ja kuka
seuraa mitdakin kanavaa. Nyt musta tuntuu, ettd se on enemmaén niinku kiinni siitd,
ettd mietitddn enemman sitd ideaa. (Yritys-E)

Yritykset kokivat, ettd hankkeen myotd he ymmarsividt paremmin miten yrityk-
set voisivat digitaalisia vilineitd hyodynt&a ja pystyividt paremmin arvioimaan,
mitd on jarkevad tehdd ja mitd ei. Uusien kanavien kédyttoonoton tai uusia digi-
taalisten markkinointitoimenpiteiden aloittamisen sijaan yleisen tietimyksen
kasvaminen koettiin kuitenkin tarkeimpéand. Kuten erds yritys kiteytti:

Mutta kyllda mun mielestd tdssd niinku sen kokonaisuuden ymmartaminen ja tan di-
gitaalisen markkinoinnin mahollisuuksien niinku ymmaértaminen. Se on se kaikkein
tarkein juttu, jos joku yks asia pitdd mainita tarkednd. (Yritys-H)

Erityisesti valmiudet ostaa palveluita olivat parantuneet tietojen kasvamisen
myo6td. Ymmarrys siitd mitd on mahdollista ja jarkevad ostaa digimarkkinointiin
liittyen koettiinkin yhdeksi tarkeimmaéksi tiedolliseksi hyodyksi.

Kun tédnnekin soittelee hirveesti, tarjoo jotain palvelua, ettd me saatas enemmaén na-
kyvyyttd ja koneet 16ytds meidat. Niitd tulee ihan jatkuvasti niitd puheluita. Ma oon
harkinnu niin tarkkaan, sanonu, ettd nyt ei oo ajankohtainen. [Koulutuksessa ollut
henkil6 X] kuuli siind Googlen puheenvuorossa, ettd just voi paljon tehd ite ja me teh-
tiin. (Yritys-A)
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Yritykset myos kokivat itse paremmin hallitsevansa ostamiaan digimarkkinoin-
tipalveluita tietimyksen kasvun myota.

Jos mi oisin mainostoimistolle sanonu, etti laitetaan nii asiat kuntoon, niin olis ne
tullu kuntoon, kun ois lompakon avannu ja omalla tavallaan. Nyt on semmonen olo,
ettd sd ite padset johtamaan sitd prosessia. (Yritys-H)

3.7.2 Kehitettivii

Kun yritysten kokemuksia digipolusta ja DimarK -hankkeesta vertaa asetettui-
hin tavoitteisiin, voidaan todeta tavoitteiden tdyttyneen valituilla toimenpiteilla.
Projektille asetetut kaksi ensimmadistd lopputulemaa: 1) osallistuneiden yritys-
ten henkilston osaaminen on kasvanut ja digitaalinen markkinointi on tehos-
tunut ja 2) projektin yrityskohtaiseen valmennukseen osallistuneet henkilst
ovat kdynnistdneet yrityksissd uusia digitaalisen markkinoinnin toimenpiteitd,
vaikuttavat toteutuneen valituilla toimenpiteilld. Projektin kolmas tavoite, 3)
projektissa kehitetddn digitaalisen markkinoinnin koulutusmalli, on osaltaan
toteutunut ja tulee myos toteutumaan tdssa raportissa.

Vaikka nykyistd konseptia voidaan pitdd onnistuneena, aina voi tehda asi-
oita paremmin. Suurin kehittdmisen paikka hankkeessa yleisesti on eri toimen-
piteiden integroiminen yhdeksi saumattomaksi kokonaisuudeksi. Tama auttaisi
yrityksid resursoimaan paremmin aikaa eri toimenpiteiden sisdistimiseen ja
siten auttaisi yrityksid saamaan konseptista vieldkin enemman irti. Nyt, kun
konsepti rupeaa 16ytdamaan muotonsa sekd koulutukset aiheensa ja jarjestyksen-
sd, toimintojen integrointi on asia, johon on ehdottomasti kiinnitettdva huomio-
ta.

Digisuunnitelmien kirjoittamisprosessin nostaminen keskeisempddn ase-
maan, jopa yrityksen “moottoriksi” osallistua hankkeen eri toimenpiteisiin, voi-
si olla toimiva ratkaisu. Digisuunnitelma voisi toimia yrityksen omana digitali-
soitumisen karttana.

Hankkeessa oli kdytossda Optima-tyotila, jonne talletettiin kaikki hankkee-
seen liittyvad materiaali. Optimasta 16ytyivat linkit koulutusvideoiden tallentei-
siin, esitysmateriaalit jalkeenpdin tarkasteltavaksi sekd muu hankemateriaali.
Tarkoitus oli, ettd Optima olisi paikka josta yritykset 16ytdisivat helposti hank-
keeseen liittyvdt materiaalit, pystyisivdt halutessa palaamaan niihin seké jaka-
maan niitd yrityksen sisdlld. Haastatteluissa kuitenkin selvisi, ettd harva oli ha-
lukas kdyttdimdan Optimaa. Suurimmat ongelmat olivat sen jadhmeys ja se, ettd
materiaalia ei ollut kovin helppo jakaa Optimasta kasin yrityksissd eteenpdin.
Optimatunnukset olivat aina henkil6kohtaisia ja hankalia saada, joten tulevai-
suudessa jokin helpompi tapa paastd kasiksi materiaaleihin ja jakaa niitd, voisi
olla toimivampi. Hyvé olisi, ettd yrityksen vastuuhenkil6 voisi jakaa oikeuksia
kansioon helposti oman harkintansa mukaan.

Materiaalien jakamista projektiryhmén kesken kokeiltiin Dropboxin vali-
tykselld ja se koettiin toimivaksi ja helpoksi. Myds Yammerin tyyppisen palve-
lun kayttod ehdotettiin. Yammer toisi mukaan myos sosiaalisen ulottuvuuden
hankkeen sisdiseen viestintddn. Ehkdpd toimivin vaihtoehto olisi palvelu, jossa
yhdistyisivdt Dropboxin helppous ja Yammerin sosiaalisuus sekd Optiman tur-
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vallisuus. Toisaalta paraskaan tiedostonjakojdrjestelma ei toimi mikéli ihmiset
eivat ole halukkaita ja valmiita sitd kdyttamaan.

My6s osallistujien vaihteleva osaamistaso olisi voitu paremmin huomioi-
da. Ennen jokaista koulutusta hankkeen blogiin kirjoitettiin seuraavaan koulu-
tukseen liittyva blogiteksti ja muutaman kerran koottiin my6s aiheeseen liittyva
digimarkkinointi-suomi -sanakirja. Ndilld toimenpiteilld erityisesti heikoimpien
digimarkkinointi osaamista yritettiin parantaa, mutta saattaa olla, ettd blogin
kirjoittamisella ei tavoitettu tehokkaasti kaikkia kohderyhmia.

Yrityskohtaiset konsultointitoimenpiteet pitdisi myts paremmin integroi-
da digisuunnitelmien tdydentdmisen yhteyteen eikd jattdd paddasiassa toteutet-
tavaksi hankkeen loppupuolelle. Konsultoinnilla on mahdollista paremmin tu-
kea yrityksid erityisesti digitalisoitumisen ongelmankohdissa. Kaytannon ko-
keilemista ja sen merkitystd uusien vélineiden omaksumisessa voisi vield koros-
taa entisestddn. Kokeilemalla yritykset parhaiten ndkevit eri tyokalujen poten-
tiaalin ja niistd saatavat hyodyt yrityksen markkinoinnille. Hands-on -
koulutusten roolia voisi siis korostaa entisestddn sekd myos lisdtd kdytannon
harjoittelua.

Loppuhaastatteluissa nousi esiin myos toive jakaa enemman omia koke-
muksia hankkeen muiden yritysten kanssa ja keskustella vapaasti digiaiheista.
Keskustelu ja jakaminen olisivatkin erinomaisia keinoja nostaa yritysten digi-
markkinointivalmiuksia entisestddn ja parantaa yritysten itseluottamusta aihee-
seen liittyen. Ratkaisuna tdhdn olisi voinut toimia jonkinndkoinen ”digiaamu-
kahvit” tms. jossa jokainen yritys vuorollaan olisi esitellyt tekemddnsa digi-
markkinointia ja yhdessd muiden yritysten kanssa olisi voitu sparrata yritysta
eteenpdin.
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4 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KOULUTUS-
MALLI

Téssd osassa esitetddn digitaalisen markkinoinnin koulutusmallin paranneltu
versio. Malli ottaa kantaa siihen miten, miten pk-yritykset voisivat ottaa hal-
tuun digimarkkinointia ja miten kouluttava taho voisi tdssd auttaa. Yrityksilta
digitalisoitumisen haltuunotto markkinoinnissa vaatii niin digitaalisuuden
tuomien pelisddnttjen tuntemista kuin myos erilaisten uusien kanavien ja vali-
neiden kdyton opettelua. Koulutusmallissa tdmad huomioidaankin tarjoamalla
tietotaitoa lisddvid koulutuksia ja kouluttamalla kokonaisuuksia sekd ndiden
liséiksi jarjestamalld kdytannon kokeilemista painottavia hands-on -koulutuksia,
joissa asioita opetellaan kanava/yksittdisten toimenpiteiden tasolla rohkaise-
malla yrityksid kokeilemaan erilaisia toimenpiteitd ja vélineita.

Kuten aiemmin luvun kaksi lopuksi todettiin, koulutukseen pitdisi saada
mukaan markkinointipaallikéiden lisdksi myds muita organisaation tyontekijoi-
ta. Digitalisoituminen pitdd ldhted yritysjohdon mandaatista ja olla koko yrityk-
sen tahtotila. Tarkedd on markkinointip&dattdjien lisdksi auttaa myos yrityksen
muuta henkilostod ja erityisesti muuta johtoa nikemddn digimarkkinoinnin
hyodyt ja vaateet.

Digitaalisen markkinointiviestinndn koulutusmallissa keskiotn nostetaan
digisuunnitelma, jonka ympérille kaikki koulutukset ja hands-on -koulutukset
rakentuvat. Digisuunnitelman teemoja hyddyntden kartoitetaan, missa yritys on
talla hetkelld menossa ja missd kohtaa digipolkua ovat suurimmat oppimisen
paikat. Ndin jokaiselle yritykselle muodostuu helpommin hahmotettava oma
polku ottaa digimarkkinointi haltuun. Kun heti alussa yritysten tarpeet seka
vahvuudet ja heikkoudet on kartoitettu digisuunnitelman runkoa hyédyntéen,
pystytddn myos yrityskohtaiset konsultointitoimenpiteet ajoittaa oikeisiin koh-
tiin. Yleisten koulutusten ja hands-on -koulutusten sisdllot ja teemat pitdd
suunnitella kunkin kohdeyritysryhméan mukaisesti ja koulutusten suunnittelus-
sa on hyvd huomioida DimarKissa opittuja asioita niin koulutusten keston, ra-
kenteen, sisdltojen sekd toteutustavankin osalta.

Digisuunnitelman tdydentdmisessd ldhdetdan liikkeelle oman yrityksen
lilketoiminnan ja tavoitteiden kirkastamisesta ja brandin miettimisestd. Tata
tukemaan tulisi polun ensimmadinen koulutus. Tahdan koulutukseen kehotettai-
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siin markkinointipdattdjien lisdksi osallistumaan myods muu yrityksen johto.
Koulutukset seurailisivat Digipolun rakennetta (ks. luku 3.1.1):

1) Bréandin kirkastaminen (Brdndi ja digitaalisuus)

2) Kotipesd kuntoon

3) Digi haltuun: 16ydettdvyys (ostettu, optimoitu), asiakasviestintd, sosiaa-
linen media (oma ja ansaittu)

4) Mittaaminen

5) Kokonaisuuden hallinta

My6s hands-on -koulutukset seurailisivat tiukemmin jokaista koulutusta ja di-
gisuunnitelmassa kasiteltyd kokonaisuutta. Ndin digitalisoitumisen oppimis-
prosessi yrityksissd tulisi koostumaan selkedmmistd palikoista. Kun kokonai-
suus ja polku olisivat yrityksille selkeét jo heti alusta alkaen, pystyisivét yrityk-
set paremmin allokoimaan aikaa eri askeleiden suorittamiselle. Ideaalitilantees-
sa yritys voisi itse valita kattavasta hands-on -koulutusten tarjoamasta omaa
digipolkua parhaiten tukevat koulutukset. Yhteenvetona siis:

1) Digisuunnitelma selkdrankana tekemiselle

2) Koulutukset nostamaan tietotaitoa ja ymmarrystd digimarkkinoinnista

3) Hands-on -koulutukset viemé&an asioita tukemaan uusien tyokalujen
kayttoonotossa ja opettelussa

4) Yrityskohtaiset toimenpiteet (konsultointi) auttamaan polun kulkemises-
sa
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K 1: Brindija di- | Hands-on Hands-on
gita]isoituminen koulutuksia koulutuksia
Digin pelisaannot K 3.1: Digi haltuun:
Loydettavyys
2) Kotipesa kuntoon Y
1) Brandin kirkastaminen __ Brandin mukaiset net
—Markkinoinnin tavoitteet tisivut, jotka tukevat ase-
. . Hands-on
tettuja tavoitteita
koulutuksia
—Sissltomarkkinointia?
3) Digi haltuun K3.2: Digi
(Loydettavyys, asiak- haltuun:
. . kuusmarkkinointi, .
5) Kokonaisuuden YntYSkOhtalset sosiaalinen media) Asiakkuus-
hallinta toimenpiteet —Mitks ovat yrityk- markkinointi
»Miten eri toimen- selle hysdyllisia digi-
piteet saadaan pelaa- kanavia? Millaisia
maan vhteen, miten tavoitteita naille voi
hallita kokonaisuutta asettaa?
Hands-on
koulutuksia

Hands-on
koulutuksia

K 5: Kokonaisuuden hallinta

4) Mittaaminen

— Miten mitata valittu-
jen toimenpiteiden on-
nistumista

K 3.3: Digi haltuun:

Sosiaalinen media
taa tulosten perusteella
Hands-on \ : Hands-on
, K 4 Mittaaminen | koulutuksia
koulutuksia

Kuva 6 Digitaalisen markkinointiviestinnan koulutusmalli (Vihred nuoli kuvaa Digisuun-
nitelmaa ja sen tdydentdmisessd otettavia Digipolun askeleita)

Digimarkkinoinnin hyodyntdmistd suunnitteleville yrityksille malli havainnol-
listaa niitd digimarkkinointiin liittyvid osa-alueita, joista olisi hyvé ottaa selvaa.
Ottamalla digisuunnitelma kayttoon yritys voi my0s itse tunnistaa niitd kohtia,
joissa yritys kaipaa ulkopuolista tukea.

Kuten hankkeessa opittiin, digimarkkinointi ei loppupeleissd ole kovin
vaikeaa tai ihmeellistd, se vaatii ennen kaikkea vain rohkeutta ajatella asioita
hieman toisin ja heittdytya mukaan.
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LIITTEET

Liite 1: Alkuhaastattelut

Projektin alussa jokainen hankeyritys haastateltiin perusteellisesti jotta projektissa
tehtavét toimenpiteet pystyttiin parhaalla mahdollisella tavalla suunnittelemaan vas-
taamaan yritysten tarpeita. Haastattelulomake rakennettiin JSBE:n asiantuntijoiden
voimin ja sen rakentamisessa hyodynnettiin aikaisempaa tutkimusta liittyen yleisesti
uusien teknologioiden kayttoonottoon pk-yrityksissa. Tarkoitus oli kartoittaa yritys-
ten markkinoinnin nykytilaa (erityisesti digitaalisten markkinointivilineiden kayt-
tod), sekd yrityksen tulevaisuuden tavoitteita markkinoinnin suhteen ja erityisesti
digitaalisten markkinointivilineiden suhteen. Koska markkinointi ei ole irrallinen
osa yritystd, myos yrityksen liiketoimintastrategiaa ja yleisid liiketoiminnan tavoittei-
ta kadytiin lapi. Myos yrityksen valmiutta ottaa kayttoon digivilineitd, niin esteitd
kuin mahdollistajia, arvioitiin haastatteluissa. Haastatteluissa késitellyt teemat olivat;
yrityksen tausta, markkinointi yrityksessa (tavoitteet, rooli, osa-alueet), markkinoin-
nin kohde (kenelle, pddviesti(t)), kanavat (kédytossd olevat “perinteiset” ja digitaali-
set), digitaaliset kanavat (kdytto ja hyodyt), netti ja sosiaalinen media (kdytto ja hyo-
dyt), myynti (myyntikanavat ja digitaalisuus), mittaaminen, markkinoinnin kehitys
ja johtaminen, tulevaisuus seka toiveet hankkeelle.

Haastattelut tehtiin pddosin touko-kesdkuussa 2012. Taulukossa 4 on esitetty
tietoja haastatteluista sekd haastatelluista yrityksista.

Taulukko 4 Alkuhaastattelut

Markki-  Tyon- Haastat-
Yritys Toimiala na tekijoiden Haastatellun asema telun
madrd kesto
A Paivittdiskauppa B2C 100-249 Business Controller 84 min
B Palvelut B2B 50-99 Toimitusjohtaja 111 min
C  Palvelut B2B 20-49 Vientipaallikko ja mark- 455 iy
kinointituottaja
D Teollisuus B2B 50-99 Markk.in.c.).i.nt'ipéi'?fillikké ja 59 min
myyntipaallikko
E Erikoiskauppa B2C/B2B  100-249 Markkinointipaallikko 113 min
F Pdivittdiskauppa B2C 50-99 Toimistusjohtaja 118 min
B2B Myynti- ja markkinointi-
G Teollisuus 10-19 péaéllikko ja avainasiakas- 92 min
johtaja
H  Erikoiskauppa B2C 20-49 Toimitusjohtaja 87 min
I Paivittdiskauppa ](31322(]:3) 100-249 Markkinointipaallikko 97 min
J Teollisuus B2B 20-49 Markkinointipaallikko 62 min
K Erikoiskauppa B2C 5-9 Toimistusjohtaja 145 min
L Palvelut B2B 5-9 Toimistusjohtaja 118 min
M  Teollisuus B2B 5-9 Markkinointipaallikko 61 min
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Liite 2: Loppuhaastattelut

Loppuhaastattelut toteutettiin touko-kesdkuussa 2013, jolloin kaikki yritykset yhta
lukuun ottamatta haastateltiin uudestaan. Tahdn mennessad yritykset olivat vuoden
pohtineet digivilineiden kdyttod ja siitd saatavia hyotyjd. Tavoite oli kartoittaa mita
yrityksissd oli tapahtunut viimeisen vuoden aikana, mikd on muuttunut, mihin yri-
tykset tadlld hetkelld kayttavéat digitaalisia kanavia ja mitd tulevaisuuden tavoitteita
yrityksilld on digitaalisen markkinointiviestinndn suhteen. Haastattelun yhteydessa
keskusteltiin my6s DimarK -koulutuspolusta ja sen yhteydessd jdrjestetyistd toimen-
piteistd (seminaarit, hands-on -koulutukset, konsultointi, digisuunnitelma) seka
pyydettiin kehitysehdotuksia toimenpiteille ja digimarkkinoinnin koulutusmallin
kehittamiseksi. Taukukossa 5 esitettynd perustiedot haastatteluista ja haastatelluista
yrityksista.

Taulukko 5 Loppuhaastattelut

Mark- Tyon- Haastat-
Yritys Toimiala kina tekijoide Haastatellun asema telun
n maard kesto
A Paivittistuotteet D2 100249 ~ -2afupdallikkoja business 71 min
controller
B Palvelut B2B 50-99 Yksikon johtaja 60 min
B2B Markkinointipaallikko 1,
C Palvelut 20-49 markkinointip&dallikks 2, sisdl- 68 min
tojohtaja ja bréandijohtaja
D Teollisuus B2B 50-99 Markkinointipaallikko 39 min
E Erikoiskauppa g;g / 100-249 Markkinointipaallikko 90 min
F Paivittdistuotteet B2C 50-99 Toimitusjohtaja 78 min
G Teollisuus B2B 10-19 M}'zyr}ti.}.)'?fiéi.llik'l'(t') ja markld- 76 min
nointip&allikko
H Erikoiskauppa B2C 20-49 Markkinointipaallikko 65 min
I Paivittdistuotteet B2C 100-249 Markkinointipaallikko 44 min
J Teollisuus B2B 20-49 Markkinointipaallikko 47 min
K Erikoiskauppa B2C 5-9 Toimitusjohtaja 53 min
L Palvelut B2B 5-9 Toimitusjohtaja 55 min

Tassd raportissa kdytetyistd sitaateista on poistettu yrityksid koskevia tunnistetietoja
sekad lisdtty sanoja helpottamaan sitaattien ymmartamistd. Lisdtyt sanat on merkattu
hakasulkeisiin ja tunnistettavat kohdat korvattu kategoriaa kuvaavalla sanalla esim.
yritys-X, henkil6-X, tuote-X jne.
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Liite 3: Koulutusten tarkemmat sisdllot ja palautteet

Koulutus 1: Kotipesd kuntoon - omistettu media
Ensimmadinen koulutus toimi avauskoulutuksena koulutuspolulle ja siind nimensa
mukaisesti kédsiteltiin aihetta omistetun median ndkokulmasta. Kaikissa pdivdn pu-
heenvuoroissa nousi vahvasti esiin sisdlto ja sen tdrkeys viestittdessa digitaalisissa
kanavissa. Toimiviin nettisivuihin tai yrityksen menestymiseen digitaalisissa kana-
vissa ei ole oikotietd — hyvé sisdlto ratkaisee. Koulutus alkoi Heikki Karjaluodon
(professori, JSBE) puheenvuorolla otsikolla “Mitd digitaalisuus vaatii pk-yritykselta? ”
jossa kaytiin yleisesti lapi muutosta perinteisestd markkinoinnista digimarkkinointiin.
Seuraavana oli Tuija Riekkisen (Senior Designer, Valve Branding Oy) puheenvuoro,
joka kasitteli yrityksen verkkosivuja, niiden merkitystd, suunnittelua ja seikkoja mita
hyvien sivujen tekemisessd on huomioitava. Seuraavaksi Vapa Media Oy:n sis&lto-
strategi Ilona Hiila kertoi miksi sisdlto on tdarkedd, miksi sisdltostrategia ja miten. Pai-
vdn pdatti kaksi case-esimerkkid toinen B2B ja toinen B2C maailmasta. Ensimmaéisend
yrityksensd viestintdd esitteli Elematic Oy markkinointipadllikko P&ivi Talonen tee-
malla ndin Elematic tuottaa ja kehittdd verkkosisdltodan. Toisena case esimerkkind
esiteltiin Fazer Oy:n kattavaa digitaalista markkinointiviestintdd, jota esitteli Eeva
Rahikka (Online Service Manager, Fazer Oy).

Ensimmadisen koulutuksen yleisarvosanaksi yritykset antoivat 8,57 (n=30). Tama
koulutus oli yritysten arvion mukaan koulutuksista toiseksi parhaiten lisinnyt kuuli-
joiden tietamystd sekd tuonut uusia ideoita (3.719).

Koulutus 2: Nikyvyys - ostettu media
Toisessa koulutuksessa késiteltiin ndkyvyyden saamista verkossa. Pdivan puheen-
vuoroissa korostui verkkomedian tdrkeys yritysten olemassa olon kannalta. Tarkein-
td on saada yritys loydettdvéksi oikeasta paikasta, oikeaan aikaan, oikeilla ha-
kusanoilla. Pdivan avasi Juha Halmesvaara (Strateginen Suunnittelija/Digi, Media-
toimisto Voitto) kertomalla verkossa mainostamisesta ja verkkomainonnan mahdol-
lisuuksista. Han myos kertoi miten yrityksen verkkosivuista saa paremmin 16ydetta-
vdt optimoinnin avulla. Seuraavassa puheenvuorossa asiaa tarkasteltiin Googlen la-
sien ldpi Sami Kankkusen (Product Marketing Manager, Google Finland) johdolla.
Puheenvuorossa késiteltiin sitd, miten ihmiset hakevat tietoa verkossa ja miten tul-
laan 16ydetyksi erilaisia Googlen tyokaluja kadyttamalld. Pdivan pddtti Sanna Valkee-
jarven (Ilta-Sanomat / Taloussanomat) caset erilaisista verkkokampanjoista.
Yleisarvosanaksi koulutus sai 8.4 (n=18). Pdivdn paras puhuja palautteiden pe-
rusteella oli Googlen Sami Kankkunen, vaikka avoimissa palautteissa puheenvuoroa
moitittiin “myyntipuheenvuoroksi”. Erityiskiitosta palautteissa annettiin kouluttaji-
en antamille kdytannon esimerkeille ja “tehtdvialistoille”. Avoimien palautteiden pe-
rusteella koulutus oli onnistunut herdttdmaan ajatuksia yleisossd ja vakuuttamaan
heitd digimarkkinoinnin tarkeydestd. Kuten erés yrityksistd palautteisiin kirjoitti:

Kyllapa on markkinointi kehittynyt tassa reilussa kymmenessa vuodessa. Endd ei kannata
miettid ldhteeké mukaan ;) (palaute K2:sta Dimark-yritys)

9 Kouluarvosana asteikko 4-10. Arvosanassa huomioitu DimarK -hankeyritykset seka koulutuk-
sessa mukana olleet maksaneet osallistujat. Opiskelijat, JYU:n ja JAMK:in henkilokunnan vasta-
ukset on jdtetty huomioitamatta silld koulutukset oli ennen kaikkea suunnattua ja suunniteltu
yrityksille ja koulutuksia on tarkoitus jatko kehittdd nimenomaan vastaamaan yritysten tarpeita.
10 Mita mieltd olet seuraavista asioista: Sain koulutuksesta uutta tietoa ja uusia ajatuksia. Asteik-
ko 1) Taysin eri mieltd, 2) Eri mieltd, 3) Samaa mieltd, 4) Taysin samaa mielta.
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Koulutus 3: Asiakkuusmarkkinointi

Kolmas koulutus kisitteli digimarkkinointia asiakkuusmarkkinoinnin ndkokulmasta.
Asiakkuusmarkkinointi on suunta mihin markkinointi on menossa ja onnistunut dia-
logi on edellytys asiakassuhteelle - sen syntymiselle ja jatkumiselle. Tdssd apuna voi
olla prosessi nimeltd CRM. Asiakkuusmarkkinointiin keskittyvan koulutuksen aloitti
SEK Loyalin asiakkuusjohtaja Hans Bjorkendahl avaamalla mitd on asiakasdialogi,
miksi se on tdrkedd ja miten sitd tulisi toteuttaa ja kehittdd. Seuraava puheenvuoro
kasitteli CRM:dd pk-yrityksen liiketoiminnassa. Asiaa esitteli Fluido Oy:n konsultti
Risto Vuorjoki, joka totesi CRM:n olevan ennen kaikkea prosessi. CRM hieman toi-
sesta ndkokulmasta avasi Matti Leppédniemi (Myynti- ja markkinointipaallikko, Li-
qum Oy), joka kertoi mitd kannattaa tehdd ja mitd ei ja muistutti, ettd mikdan asiak-
kuudenhallintajdrjestelma ei tee huonosta myyjasta hyvad. Pdivan pdatti Pekka Ran-
tamoijasen (Marketing Planner, Valio Oy) esitys siitd, miten Valio Oy toteuttaa asia-
kasdialogia digitaalisissa kanavissa.

Tama koulutus sai seminaareista korkeimman yleisarvosanan 8.8 (n=18) ja eri-
tyisen tyytyvdisid koulutukseen olivat hankkeen ulkopuoliset yritykset, jotka antoi-
vat koulutukselle arvosanaksi 9 (n=6). Avointenvastausten mukaan koulutus oli he-
rétellyt yrityksid ndkemddn asiakasdialogin mahdollisuudet sekda CRM:n muunakin
kuin vain teknisend tyokaluna s&ilod asiakastietoa.

Voimme kayttada CRM:dd paljon enemmaén hyddyksi kuin olimme ajatelleetkaan (Koulu-
tuksseen osallistunut ei DimarK-yritys)

Koulutus 4: Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa kisittelevd koulutus ldhti liikkeelle sosiaalisen median tulevai-
suudenndkymistd, joita avasi Markus Kerdnen, 15/30 Research - tutkimusyrityksesta.
Puheenvuorossa kerrottiin uusista digityokaluista nopeasti levidvistd ilmidista ver-
kossa. Toisessa puheenvuorossa késiteltiin sosiaalista mediaa lain ndkdkulmasta la-
kimies Jussi Karin johdolla. Kolmannessa puheenvuorossa Heikki Karjaluoto otti
kantaa siihen, miten pk-yritys voi hyodyntdd sosiaalista mediaa. Pdivan pédétti case
LivingStone Kodit Oy toimitusjohtaja Karl Filtnesin esittamé&na. Esityksessd kaytiin
lapi kuinka yritys kayttdd blogia, Twitterid, Pinterestid sekd Facebookia markkinoin-
nissaan.

Koulutus sai yleisarvosanan 8.6 (n=25) ja avoimissa vastauksissa todettiin kou-
lutuksen sisdlténeen sopivassa suhteessa teoriaa ja kdytdntod. Kommenttien perus-
teella yritykset olivat vakuuttuneita siitd, ettd sosiaalisessa mediassa pitdd olla mu-
kana tulevaisuudessa ja jokaisen olisi 16ydettdva se oma tapa toimia. Vaikka koulu-
tus toisaalta herétti ristiriitaisia tuntemuksia, kehuttiin sitd myo6s kaytannonldheisek-
si. Erityisesti Karl Filtnesin puheenvuoro sai kiitosta sen kdaytannon laheisyydests ja
konkreettisuudesta. Koulutuksen kuvattiin my6s haastaneen miettimdan mikd on
oikeasti jarkevédd ja kannattavaa.

Koulutus 5: Kannattaako markkinointi - miten mitata digitaalista markkinointia?
Mittaamista kasittelevassa koulutuksessa kdytiin ldapi digimarkkinoinnin tavoitteita
ja tehokkuuden mittaamista. Mittaamista tarkasteltiin niin teorian kuin pk-
yritysmaailmasta olevien kdytdnnon esimerkkien kautta. Viides koulutus kaisitteli
mittaamista ja tavoitteiden asettamista verkossa.

Pdivdn ensimmdisessd puheenvuorossa Heikki Karjaluoto kdvi ldpi mittaami-
sen perusteita ja muistutti tavoitteiden asettamisen tarkeydestd. Juha Frey (Netprofi-
le Oy) jatkoi aiheesta kertomalla mitd pk-yrityksen kannattaa mitata ja millaisia mit-
tareita valita. Pdivdan kolmas puhuja Mikko Isoniemi (Myynninmaailma Oy) toi tyo-
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kaluja pk-yrityksen markkinoinnin mittaamiseen. Pdivan pé&atti puhujista ja yritys-
edustajista koostuva paneeli, jossa vedettiin yhteen pdivan aiheita.

Koulutus sai arvosanakseen 8.8 (n=4) ja ndiden neljan vastaajan mukaan, kou-
lutus oli lisénnyt eniten yritysten tietdmystd ja tuonut uusia ideoita ka=3.75'2. Koulu-
tus pdattyi yritysten toiveiden mukaisesti paneelikeskusteluun, mutta se sai kaikkiin
muihin puhujiin (my6s verrattaessa toisiin koulutuksiin) heikoimmat arvosanat. Tas-
sd on kuitenkin huomioitava vastaajien pieni méaéra.

Koulutus 6: Kokonaisuuden hallinta digissa:

DimarKin koulutuspolun kuudes koulutus késitteli kokonaisuuden hallintaa. Aihetta
kasiteltiin niin brandin rakentamisen, kanavaviidakon, sisdltostrategian kuin mainos-
toimistoyhteistyon ndakokulmista.

Jokaisessa puheenvuorossa korostuivat yrityksen olemassa olon perusasiat -
mitd yritys tekee, kenelle ja miksi. Perusasiat pitdd olla kunnossa ja selkednd mielessd,
jotta pystytddn rakentamaan bréandid, viestiméddn siitd yhtenevésti kanavaviidakossa,
rakentamaan tuloksekas sisdltostrategia ja tekeméddn toimivaa mainostoimistoyhteis-
tyotd. Pdivdan ensimmdisen puheenvuorossa “brandi digiaikana” Tomi Koivulehto
(Radikal Marketing Group) kehotti pk-yrityksid miettimddn brandid ja tuomaan
ymmadrryksen yrityksen brandistd ohjaamaan koko yrityksen toimintaa verkossa.
Samoilla linjoilla jatkoi Jari Lahdevuori (Kurio), joka puheenvuorossaan keskittyi
ottamaan pirstaleista mediapalettia haltuun kdyden lédpi erilaisia strategioita toimia
verkossa. Kolmannessa puheenvuorossa pureuduttiin siséltostrategiaan Kati Kerosen
(Differo) toimesta teemalla ”Sisdltostrategia palauttaa verkkotekemiseen hallinnan
tunteen”. Pdivan pditti Tiina Laapion (Brand United) puheenvuoro siitd, miten tehda
menestyksekéstd mainostoimistoyhteistyotd digiaikana.

Tama koulutus sai yleisarvosanakseen 8.4 (n=11). Vaikka koulutus sai hyvan
yleisarvosanan, avoimissa palautteissa sitd kommentoitiin liian perusteista ldhtevaksi
ja perusasioista késittelevdksi. Koulutuksessa vedettiin yhteen myo6s edellisvuoden
aikana opittuja asioita, mikd osaltaan saattaa selittdd kommentteja. Mielenkiintoista
oli my®s se, ettd Tiina Laapion puheenvuoro sai DimarK-hanke yrityksiltd erinomai-
set arvion (ka=3.5'% (n=6)) kun ei-hankeyritykset arvioivat sen tyydyttdvan ja hyvan
viélille (ka=2.6 (n=5)).

Yhteenvetoa koulutuspalautteista

Kaikkiaan DimarK koulutuksissa pidetyistd 244 puheenvuorosta 18 arvioitiin pa-
remmaksi kuin hyvéa (ka>3) ja viisi puheenvuoroa vilille tyydyttava-hyva ja ndista-
kin kolmen keskiarvo oli kuitenkin yli 2.9 ja yhden yli 2.8. Kaikissa koulutuksissa
yritykset kokivat saaneensa uutta tietoa ja ajatuksia (ka>3), kokivat opitut asiat tar-
keiksi (ka>3) sekd olivat ldhes tdysin samaa mieltd siitd, ettd opitut asiat olivat sovel-
lettavissa kaytantoon (ka>3). DimarK-koulutusta suositeltiin my6s mieluusti muille
kaikkien koulutusten osalta (ka>3). Kaikkien koulutusten keskiarvoja tarkasteltaessa
osallistujat kertoivat koulutuksen antaneen eniten uutta tietoa ja uusia ajatuksia.
Koulutusten arvioita on eritelty tarkemmin taulukossa 6.

11 Tédssd palautetta saatiin vain neljédltd DimarK hankkeessa olleelta yritykselta.

12 Mitd mieltd olet seuraavista asioista: Sain koulutuksesta uutta tietoa ja uusia ajatuksia. Asteik-
ko 1) Taysin eri mieltd, 2) Eri mieltd, 3) Samaa mieltd, 4) Taysin samaa mielta.

13 Esitys oli mielestani 1) Huono, 2) Tyydyttavé, 3) Hyvé, 4) Erittain hyva

14 Paneelikeskustelu laskettu puheenvuoroksi
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Koulutuk-  Sain koulu-  Opitut Suositteli-
sen sisdltd  tuksesta uut- asiat Koulutuksen sin Di- Arvosanani’®.
vastasi siitd  ta tietoa ja olivat opit ovat so- mark- tdlle koulutuk-
annettua uusia ajatuk- minulle vellettavissa Koulutusta® selle**
kuvausta* sia* tarkeitd* kaytantoon*

k1 (n=30) 3,6 3,7 3,5 3,4 3,5 8,5

k2 (n=18) 3,2 3,3 3,3 3,3 3,2 8,4

k3 (n=18) 3,6 3,6 3,4 3,2 3,6 8,8

k4 (n=25) 3,3 3,4 3,4 3,2 3,5 8,6

k5 (n=4) 3,8 3,8 3,8 3,8 3,8 8,8

k6 (n=11) 3,0 3,5 3,3 3,3 3,5 8,5

Kaikki (ka) 342 3,55 345 3,37 3,52 8,60

Keskihajonta 0,30 0,19 0,19 0,23 0,19 0,17

*Asteikko 1) Tdysin eri mieltd, 2) Eri mieltd, 3) Samaa mieltd, 4) Tdysin samaa mielta.

**Asteikko 4-10

15 Kouluarvosana asteikko 4-10. Arvosanassa huomioitu DimarK -hankeyritykset sekd koulutuk-
sessa mukana olleet maksaneet osallistujat. Opiskelijat, JYU:n ja JAMK:in henkilokunnan vasta-
ukset on jdtetty huomioimatta, silld koulutukset oli ennen kaikkea suunnattua ja suunniteltu yri-
tyksille ja koulutuksia on tarkoitus jatko kehittdd nimenomaan vastaamaan yritysten tarpeita.
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Liite 4: Digisuunnitelma tehtidvikirja

D

CDI M ARK Yrityksen nimi
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1 Lahtokohta
1.1 Yrityksen nykytila ja tavoitteet
1.2 Kilpailijat
Ketkd ovat kilpailijat ja missd he ovat?
Mitkd ovat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihin ndhden?
Miké on yrityksen kilpailuetu? (Miksi meiltd ostetaan?)
1.3 Tuotteet
Mitd myymme
Tuotteiden kilpailuedut
1.4 Asiakkaat
Kenelle (miksi)
Ketkd /Millaiset ovat kannattavimmat asiakkaat
Potentiaaliset?
Mitd asiakkaat arvostavat?

2 Markkinoinnin organisointi ja vilineet
2.1 Markkinoinnin nykytila:
Kuka vastaa markkinoinnista?
Kéaytattekd mainos- media- tai viestintdtoimistoa? Jos niin mikd sen
rooli on?
Onko markkinoinnin henkilostoméaarad tarkoitus lisdtd/supistaa?
2.2 Markkinoinnin tavoitteet
Mitkd ovat markkinoinnin pddtavoitteet? (esim. imagoon ja brandiin
liittyvit tavoitteet vs. myynnilliset tavoitteet)
2.3 Keinot
Mitd markkinointitoimenpiteitd nyt kdytossd / mitd pitdisi olla?
2.4 Mittaaminen ja onnistuminen
Onko markkinointi ollut tehokasta?
Miten markkinoinnin tehokkuutta on mitattu?
Mikéd on markkinointibudjetti? Miten budjetti jakaantuu eri keinojen
kesken?

3 Digitaalinen media
Mitd digitaalisia kanavia kaytossa tdlld hetkelld / mitd pitdisi olla?
Mitkd ovat suurimmat haasteet?
Mitkd ovat tavoitteet digitaalisen median hyédyntdamisen suhteen?

3.1 Yrityksen oma verkkosivusto
3.1.1 Funktio
Miksi, Mit4d, Kenelle
3.1.2 Tavoite
Mit4 halutaan saavuttaa
3.1.3 Miksi asiakas vierailee nettisivuilla
Miki on nettisivuilla se “koukku”



3.1.4 Toteutus
Kuka, mitd, milloin

3.1.5 Mittaaminen
Miten nettisivujen toimivuutta mitataan?
Seurataanko analytiikkatietoja? Miten analytiikka tietoja hyo-
dynnetdan?

3.1.6 Kehittaminen
Miten sivuja kehitetdan?

3.1.7 Verkkosivujen 1oydettivyys
Onko verkkosivustonne 16ydettdvyyteen kiinnitetty huomiota?
Miten hyvin asiakkaiden kayttamilld hakusanoilla sivunne 16y-
tyy Googlesta?

3.2 Digitaalinen asiakasviestintd (esim. uutiskirjeet ja sihkopostimainon-
ta)
Mikali ette kaytd digitaalista asiakasviestintdd tdlld hetkelld, vastat-
kaa kysymyksiin miettien tulevaisuuden kayttoa:
Miké on digitaalisen asiakasviestinndn tavoite?
Onko digitaalinen asiakasviestintd personoitua segmenteittdin tai jo-
pa henkilsittdin?
Mité viestimme asiakkaille?
Mitd kanavia (esim. sahkoposti, SMS, sosiaalinen media) digitaali-
seen asiakasviestintddn kaytetddn / mita pitdisi kayttaa?
Mitd kanavia asiakkaat kayttavat?
Mitd asiakkaat arvostavat digitaalisessa asiakasviestinnéssa?
Miten digitaalisen asiakasviestinndn tehokkuutta arvioidaan?

3.3 Blogi
Mikaéli kdytossanne ei ole blogia tdlld hetkelld, vastatkaa kysymyksiin
miettien tulevaisuuden kayttoa:
3.3.1 Funktio
Mitd, Kenelle, Miksi
3.3.2 Tavoite
Mitd halutaan saavuttaa
3.3.3 Miksi asiakas lukee blogiamme?
Miké on se “koukku”
3.3.4 Toteutus
Kuka, mitd, milloin
Sisdltosuunnitelma
3.3.5 Mittaaminen
Miten blogin toimivuutta mitataan?
Seurataanko analytiikkatietoja? Miten analytiikka tietoja hyo-
dynnetdan?
3.3.6 Kehittaminen
Miten blogia kehitetdan?



3.4 Facebook/Twitter/LinkedIn/YouTube/Pinterest/Google+ jne
Mikali kdytossanne ei ole sosiaalisen median palveluita tilla
hetkelld, vastatkaa kysymyksiin miettien tulevaisuuden kayttoa:
3.4.1 Funktio
Miksi, Mit4d, Kenelle
3.4.2 Tavoite
Mitd halutaan saavuttaa
3.4.3 Miksi asiakas seuraa meitd
Miké on se “koukku”
3.4.4 Toteutus
Kuka, mitd, milloin
3.4.5 Mittaaminen
Miten kanavan toimivuutta mitataan?
Seurataanko analytiikkatietoja? Miten analytiikka tietoja hyo-
dynnetdan?
3.4.6 Kehittaminen
Miten some toimintaa kehitetdaan?
3.5 Verkkokeskustelut
Miten seuraamme meistd kdytyd verkkokeskustelua
Miten reagoimme keskusteluun
Pitdisiko yrityksenne/yrityksenne tyontekijoiden (esim. yksityishenki-
16ind) osallistua verkkokeskusteluihin?

4 Toimintojen integrointi
Eri kanavien roolit



