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TIIVISTELMA

Jyvaskyldn yliopiston kauppakorkeakoulu toteutti DimarK -hankkeessa (Digi-
taalinen markkinointiviestintd pk-yrityksissd) keskisuomalaisten yritysten digi-
taalisen markkinoinnin tilaa kartoittavan kyselytutkimuksen, jonka tulokset esi-
tellddn tdssd raportissa. Kartoituksella haluttiin selvittdd miten keskisuomalaiset
yritykset hyodyntavét digitaalista markkinointia, mitd tavoitteita yritykset ovat
erilaisille digitaalisen markkinointiviestinnan tyokaluille asettaneet sekd miten
yritykset ndkevit digitaalisen markkinointiviestinndn oman liiketoiminnan né-
kokulmasta tulevaisuudessa. Tutkimus toteutettiin syyskuussa 2012 ja kyselyyn
vastasi 467 keskisuomalaista yritystd. Tutkimustulokset toimivat hyvana pohja-
na arvioitaessa keskisuomalaisten yritysten digitaalisen markkinointiviestinndn
tilaa ja suunniteltaessa yrityksille koulutuksia.

Tutkimuksen tulosten mukaan yli 60 % vastaajista hyodyntdd digitaalista
markkinointia huonosti. Harvempi kuin joka kymmenes kertoo hyodyntdvansa
digitaalisia kanavia markkinoinnissaan hyvin tai erittdin hyvin. Yritysten pa-
nostukset digitaaliseen markkinointiin vaihtelevat suuresti, kolmasosalla pa-
nostukset ovat alle 5 % markkinointibudjeteista, toisaalta ldhes neljdsosa vastaa-
jista allokoi digitaalisiin kanaviin yli 41 % markkinointibudjeteistaan. Digitaali-
sen markkinoinnin tarkeimmat kdyton syyt yrityksissd ovat viestin nopea peril-
le saaminen, kuluttaja-/asiakaskdyttaytymisen muuttuminen sekd kustannus-
tekijat eli sddstojen etsiminen. Digitaalisen markkinoinnin kanavista aktiivi-
simmin kéytetddn yrityksen omaa verkkopalvelua, hakukoneoptimointia ja yri-
tyksen ulkopuolisia yhteisojd /sosiaalista mediaa. Digitaalisiin kanaviin kohdis-
tetut tarkeimmait tavoitteet ovat myynnin lisddminen, viestinndn tehostaminen
ja palvelun parantaminen. Keskisuomalaiset yritykset tulevat digitalisoitumisen
seurauksena korvaamaan perinteisten medioiden kayttoa digitaalisilla kanavil-
la seuraavan vuoden kuluessa erityisesti esitteiden ja katalogien, lehtimainon-
nan ja kirjepostin osalta.

Yrityksen koko on tdssd aineistossa merkittdva tekijd digitaalisen markki-
noinnin kaytolle. Tutkimuksen aineistosta koostuu padosin mikroyrityksista (1-
5 hengen yrityksid 72 % aineistosta), mikd on syytd ottaa huomioon johtopaa-
toksid tehtdessa.

Jyvaskyldssa lokakuussa 2012

Heini Lipidinen
Heikki Karjaluoto
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1 TUTKIMUKSEN TAUSTA

1.1 DimarK-hanke

DimarK (Digitaalinen markkinointiviestind pk-yrityksissd) on Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun ja Jyvéaskyldn yliopiston kauppakorkeakoulun yhteishanke,
jossa koulutetaan keskisuomalaisia pk-yrityksid hyddyntdmé&an tehokkaammin
digitalista markkinointiviestintdd ja sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan.
Hankkeessa on kehitetty digitaalisen markkinointiviestinndn koulutuspolku,
jonka avulla hankkeessa mukana olevia yrityksid koulutetaan digitaaliseen
markkinointiin vaiheittain. Koulutuspolun eri vaiheisiin liittyen jarjestetdan
avoimia koulutuksia digitaaliseen markkinointiviestinndn eri osa-alueilta. Ta-
voitteena on nostaa keskisuomalaisten yritysten tietimystd aiheesta ja parantaa
heiddn osaamistaan, sekd ndin auttaa yrityksid paremmin vastaamaan digitali-
soitumisen tuomiin haasteisiin. Markkinoiden digitalisoituessa on tarkeitd, ettd
yritykset pysyvit kehityksessdé mukana ja ndin varmistavat kilpailukykynsa
myds tulevaisuudessa.

Vuosille 2012 ja 2013 ajoittuva DimarK-hanke on Keski-Suomen ELY -
keskuksen ja EU:n osarahoittama projekti. Hankkeessa on mukana 13 keski-
suomalaista yritystd: Elonen Oy, Formia Emissions Control Oy, Jyvds-Caravan
Oy, Jyvéaskyldan Energia Oy, Jyvaskyldn Paviljonki Oy, Kespet Oy, Produal Oy,
Pyka Oy, Siparila Oy, Sonaatti Oy, Stafix Oy, Suomen Verkkomaksut Oy ja
Trimedia Oy. Lisdtietoja hankkeesta 16ytyy osoitteesta www.dimark.fi.

1.2 Kyselytutkimuksesta

DimarK -hankkeen puitteissa toteutettiin keskisuomalaisten! yritysten digitaali-
sen markkinointiviestinnén tilaa kartoittava kyselytutkimus, jonka tulokset esi-
tellddn tdssd raportissa. Digitaalinen markkinointi méaériteltiin kyselytutkimuk-
sessa seuraavasti:

“Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa ja me-
diassa tehtyd markkinointia ja myyntid. Digitaaliseen markkinointiin kuuluvat mm.
yrityksen kotisivut, kdvijaseuranta, sihkopostimarkkinointi, s§hkoinen asiakaspalve-

1 Keskisuomalaisilla yrityksilld tarkoitamme yrityksid seuraavista kunnista ja kaupungeista:
Hankasalmen kunta, Joutsan kunta, Jyvéskyldn kaupunki, Jamsén kaupunki, Kannonkos-
neveden kunta, Kuhmoisten kunta, Kyyjdrven kunta, Laukaan kunta, Luhangan kunta,
Multian kunta, Muuramen kunta, Petdjaveden kunta, Pihtiputaan kunta, Saarijarven kau-
punki, Toivakan kunta, Uuraisten kunta, Viitasaaren kaupunki ja Adnekosken kaupunki
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lu, verkkomainonta, hakukonemarkkinointi, digitaaliset myynnin tyokalut, yrityksen
extranet- ja intranetratkaisut, mobiilipalvelut jne.”

Kyselytutkimuksella selvitettiin miten keskisuomalaiset yritykset hyodyntavit
digitaalista markkinointia, mitd tavoitteita yritykset ovat erilaisille digitaalisen
markkinointiviestinnédn tyokaluille asettaneet sekd miten yritykset ndkevét digi-
taalisen markkinointiviestinndn oman liiketoiminnan ndkokulmasta tulevai-
suudessa.

Kysely suoritettiin verkkokyselynd syyskuussa 2012. Kysely ldhetettiin
4120 vastaanottajalle joko yritysosoitteeseen tai rekisterissd olleeseen avainhen-
kilon (toimitusjohtaja, hallituksen puheenjohtaja, muu johto) osoitteeseen. Ky-
selyyn vastasi 467 eri yrityksen edustajaa. Vastausprosentti oli 11 %, joka on
tyypillinen verkkokyselyille. Yleisesti alhainen vastausprosentti johtuu monesti
siitd, ettei info-osoitteista pystytd tavoittamaan oikeaa henkilod tai monesti kii-
reinen toimitusjohtaja ei ole motivoitunut vastaamaan kyselyyn. N&in ollen
verkkokyselyissd on olennaista selvittdd myos kyselylinkin klikanneiden maara
vastausprosenttia arvioitaessa. Téassd kyselyissad linkkid klikanneiden maara oli
806, eli 339 linkkia klikanneista henkiltistd oli jattanyt vastaamatta kyselyyn.
Ndin laskettuna kyselyn vastausaktiivisuudeksi muodostuu 58 %.
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2 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

21 Taustamuuttujat

Kyselyyn vastanneista yrityksistd hieman yli puolet (55 %) ovat pienid 1-2 hen-
kiloa tyollistavid yrityksid, jotka ovat Euroopan komission méaritelmadn mukai-
sesti mikroyrityksiksi luokiteltavia (tyontekijoitd < 10). Aineistossa 3-5 hengen
tyontekijoiden ryhma (17 % vastaajista) luetaan mikroyrityksiksi. Nédin ollen
koko aineistosta 72 % kuuluu mikroyrityksiin. Vastaajista loput sopivat pk-
yrityksen madritelm&an?, sillda vain muutama kyselyyn vastanneista yrityksista
tyollisti yli 250 henkilod (Kuva 1). Jatkoanalyysid varten yli 101 henkil6a tyollis-
tavat yritykset yhdistettiin yhdeksi muuttujaksi “101 tyontekijdd tai enemman”.

101-250 251 tyontekijad
tyontekijaa tai enemmién
200 3% aae 1%
tyontekijaa
6 %

6-20 tyontekijad
18 % 1-2 tyontekijad
3-5 tyontekijaa 55 %

17 %
Kuva 1 Yrityksen koko

Suurin osa vastaajista toimii yrityksessd johtavassa asemassa. Vastaa jista 70 %
kuuluu ylimpadan johtoon ja 5 % keskijohtoon. Noin joka kymmenes (9 %) tyos-
kentelee markkinoinnin, myynnin tai viestinndn tehtadvissa (Kuva 2).

Tutkimus & Jokin muu
Kehitys 12 %

19 _\ y
Tuotanto &

3 %

Markkinointi/ _—

Myynti/ Viestinta
9 %

Keskijohto o
59 Ylin johto

70 %

Kuva 2 Vastaajan asema organisaatiossa

2 Pk-yrityksen palveluksessa on vahemman kuin 250 tyontekijéd, vuosilitkevaihto enintdan
50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma enintdan 43 miljoonaa euroa (EU 2003/361/EY)
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Puolet (50 %) yrityksistd toimii palvelualalla, 15 % ilmoittaa toimialakseen teol-
lisuuden, 14 % kaupan ja viidennes (20 %) jonkin muun. Hieman vajaa puolet
(44 %) tekee pddasiallisesti liikevaihtoa kuluttajakaupasta ja hieman suurempi
osuus (46 %) yritysten vilisestd kaupasta. Loput (10 %) ilmoittaa pddasialliseksi
asiakaskunnakseen julkishallinnon organisaatiot (Kuva 3).

Julkishallinnon
organisaatiot
10 %

Kuluttajat
44 %

Yritykset
46 %

Kuva 3 Yrityksen péadasiallinen asiakaskunta

Suurin osa vastanneista yrityksistd tekee kauppaa pddasiallisesti kotimaassa
(81 %). Vajaa viidennes (15 %) ilmoittaa pddasialliseksi markkina-alueekseen
muun Euroopan. Vain muutama yritys (4 %) toimi globaalisti (Kuva 4). Jatko-
analyysid varten yhdistettiin globaalisti toimivat sekd muualla Euroopassa toi-
mivat yritykset yhdeksi ryhméksi “ulkomailla toimivat yritykset”.

Globaali

4 %
— =

~

Muu Eurooppa
15 %

81 %

Kuva 4 Yrityksen pé&dasiallinen markkina-alue

2.2 Digitaalisen markkinoinnin kaytto

Suurin osa yrityksistd hyodyntdd omasta mielestddn digitaalista markkinointia
huonosti. Yli viidennes (27 %) sanoo hyodyntdvansa digitaalista markkinointia
erittdin huonosti, ja ldhes viidesosa (19 %) huonosti tai melko huonosti (18 %).
Ndin ollen koko aineiston osalta 64 % kokee hyodyntdvansa digitaalista mark-
kinointia melko huonosti, huonosti tai erittdin huonosti. Harvempi kuin joka
kymmenes yritys kertoo hyddyntdvansa sitd hyvin (4 %) tai erittdin hyvin (3 %).
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Asteikolla 1 (erittdin huonosti)... 7 (erittdin hyvin) keskiarvo on my®os alhainen
(2.9). Taustamuuttujista yrityksen koolla sekd markkina-alueella on tilastollises-
ti merkitsevid eroja (p < .01) vastaajaryhmien vililld. Ero koon osalta 16ytyy ver-
rattaessa pienimpid 1-2 henkil6a tyollistavid yrityksid sitd suurempiin yrityksiin.
1-2 henkiloa tyollistavét yritykset kokevat hyodyntdvansa digitaalista markki-
nointia huonommin (ka = 2.7) kuin 3 henkil6d tai enemman tyollistavat yrityk-
set (ka = 3.2) (Kuva 5). Markkina-alueen osalta ulkomaille kauppaa tekevit yri-
tykset hyodyntavat digitaalista markkinointia merkittdvasti paremmin (ka = 3.7)
kuin pelkéstdan kotimaan myyntid tekevit yritykset (ka = 2.9).

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

35%

1= Erittéin 2 3 4 5 6 7=Erittdin
huonosti hyvin

M Kaikki ~ ®1-2hlo tyollistavat 3 hlod tai enemman tyollistavit

Kuva 5 Digitaalisen markkinoinnin hyédyntdminen

Vastaajista noin neljannes (24 %) sanoo digitaalisen markkinoinnin osuuden
markkinointibudjetista olevan 41 % tai enemmaén. Yli puolet vastaajista (61 %)
arvioi kdyttavansa digitaaliseen markkinointiin alle 20 % markkinointibudjetis-
taan (Kuva 6). Reilulla kolmasosalla digitaalisen markkinoinnin osuus markki-
nointibudjetista on erittdin vahdinen (alle 5 %). Digitaalisen markkinoinnin
osuus keskisuomalaisten yritysten markkinointibudjetista on keskimé&éarin (me-
diaani) 11-20 %.

24 %

41 % tai enemmin

|

21-40 % 16 %

l

11-20 % 13 %

6-10 % 14 %

|

Alle 5% 34 %

|

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuva 6 Digitaalisen markkinoinnin osuus yritysten markkinointibudjetista



14

Taustamuuttujilla (yrityksen koko, toimiala, markkina-alue tai asiakunta) ei ole
tilastollista merkitystd digitaalisen markkinointibudjetin osuuteen kokonais-
markkinointibudjetista. Vaikka yrityksen koolla ei ole tilastollisesti merkitystd,
on jakauma silti mielenkiintoinen verrattaessa 1-2 tyollistavid yrityksid muihin
yrityksiin (Kuva 7). 1-2 tyollistavissd yrityksissd alle 5 % digitaaliseen markki-
nointiin markkinointibudjetistaan k&yttdd reilusti useampi yritys kun suurem-
missa yrityksissd, joissa alle 5 % kayttda vain joka neljds (25 %). Mielenkiintoista
on myds se, ettd yli 41 % digitaaliseen markkinointiin markkinointibudjetistaan
kayttdaa lahes joka kolmas (28 %) 1-2 henkiloa tyollistdava yritys kun sitd suu-
remmista yrityksistd vain joka viides (19 %). 1-2 hengen yrityksissd on siis sel-
kedsti havaittavissa erittdin vahdn digitaaliseen puoleen panostavia ja toisaalta
my0s suurehko joukko siihen paljon panostavia. Télld selittyy myos se, ettd yri-
tyksen koolla ei ole tilastollisesti merkitsevdd eroa vastauksiin.

i | 28%

o 4 N
41 % tai enemmain l I 199

| 13%

21-40 %

19%

0 : 8%
11-20 % : 18%

6-10 % | 9%

19%

Alle 5% | 42%

25%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

1 1-2hl6 tyollistavat 3 hlod tai enemman tyollistavét

Kuva 7 Digitaalisen markkinoinnin osuus yritysten markkinointibudjetista yrityksen koon
mukaan

Kuten olettaa saattaa, digitaalisen markkinoinnin hyédyntaminen ja sithen allo-
koitu raha ovat positiivisesti riippuvaisia keskendan (r =541, p <.001). Toisin
sanoen, mitd suurempi digitaalisten kanavien osuus yrityksen markkinointi-
budjetista, sen paremmin digitaalisia kanavia hyddynnetdan. Kuten kuvasta 8
ndhdéén, selked enemmistd (64 %) vahiten markkinointibudjeteistaan digi-
markkinointiin allokoivista yrityksistd (ryhma alle 5 %) hyodyntda omasta mie-
lestdan erittdin huonosti digitaalista markkinointia. Vastaavasti eniten digitaali-
seen markkinointiin rahojaan allokoivat (ryhma yli 41 %) hyodyntdvit omasta
mielestddn selkedsti paremmin digitaalista markkinointia: 6 % mielestddn erit-
tdin hyvin, 11 % hyvin ja 28 % melko hyvin. Yhteensé ldhes puolet (45 %) yli 41 %
markkinointibudjeteistaan digiin allokoivista yrityksistd hyodynt&a siis omasta
mielestddn digitaalista markkinointia vahintddan melko hyvin. Digitaalisten ka-
navien ollessa 6-40 % yrityksen markkinointibudjeteista hyddyntaminen koet-
tiin selkedsti heikommaksi; 6-10 % ryhmadstd 17 %, 11-20 % ryhmadstd 20 % ja
21-40 % ryhmasta 14 %, eli keskimddrin vajaa viidennes, hyodyntdd digitaalista
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markkinointia omasta mielestddn melko hyvin, hyvin tai erittdin hyvin. Rahal-
listen resurssien allokoinnilla ja digitaalisen markkinoinnin hyddyntamiselld on
siis positiivinen riippuvuus?, joskin ryhméssa 21-40 % suurin osa vastauksista
(39 %) asettuu asteikolla arvolle 4 (ei hyvin eikd huonosti), mikd selittdd eroa
ryhmiin 6-10 % ja 11-20 %. Eli tdysin lineaarinen suhde rahallisten resurssien
allokoinnilla ja hyddyntamiselld ei ole.

41 % tai yli

21-40 % 39%

i Erittdin hyvin
¥ Hyvin

i Melko hyvin

11-20 % ® Ei hyvin eika huonosti
i Melko huonosti
# Huonosti

M Erittdin huonosti

6-10 %

Digimarkkinoinnin osuus kokonaismarkkinointibudjetista

40%

Alle 5 %

— 64%

Kuva 8 Digitaalisen markkinoinnin osuus yrityksen markkinointibudjetista suhteessa digi-
taalisen markkinoinnin hyédyntdmiseen

3 Riippuvuuden selvittdmiseksi laskettiin korrelaation (r = .541, p < .001) lisdksi regressio
(selitettava muuttuja hyddyntiminen ja selittdva muuttuja digitaalisen markkinoinnin osuus
markkinointibudjetista). Regressioanalyysin tulos, R2=.291, p <.001 kertoo, ettd digimarkki-
noinnin osuus yrityksen markkinointibudjetista selittdd noin 29 % hyodyntdmisesta.
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2.3 Digitaalisen markkinoinnin kdyton syyt

Tutkimuksessa tiedusteltiin mitkd syyt ovat ohjanneet/tulevat ohjaamaan or-
ganisaatiota kdyttimaan eri digitaalisen markkinoinnin kanavia. Kuva 9 esittda
tulokset tdrkeysjdrjestyksessd koko aineiston osalta sekd erottaen 1-2 hengen
yritykset muista. Yrityksen koolla (verrattaessa 1-2 henkilon yrityksid suurem-
piin) on tilastollisesti merkittdva ero (p < .05) kaikkien muiden kadyton syiden,
paitsi kustannustekijoiden, osalta. Suuremmat yritykset kokevat esitetyt tekijét
tarkeammiksi kuin pienimmit 1-2 henkea tyollistavit yritykset.

Viestin nopea perille saaminen
Kuluttaja-/asiakaskayttdytyminen
Kustannustekijét

Uusasiakashankinta

Tietoisuuden kasvattaminen
Viestinndn kohdennettavuus
Asiakaspalvelu
Asiakastyytyvdisyyden parantaminen

Asiakasuskollisuuden vahvistaminen

Asiakaskunnan siirtyminen digitaalisiin
kanaviin

Brandin rakentaminen
Lisamyynti nykyisille asiakkaille
Mahdollisuus asiakasdialogiin

Rekrytointi

umKaikki ~ ®1-2 tyollistavat @3 hlod tai enemman tyollistavét

Kuva 9 Syitd jotka ovat ohjanneet/tulevat ohjaamaan organisaatiota kédyttdmaan eri digi-
taalisen markkinoinnin kanavia (asteikko 1=ei lainkaan tirked...5=erittédin tidrked)
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2.3.1 Viestin nopea perille saaminen

Digitaalisten kanavien kédyttod ohjaavista syistd tarkeimpand nousi esiin viestin
nopea perille saaminen (ka = 3.7). Sitd pitdd tdrkedna tai erittdin tarkednd 64 %
vastaajista kun taas ldhes viidennes (18 %) ei pitdnyt viestin nopeaa perille saa-
mista tarkednd (Kuva 10). Taustamuuttujista yrityksen koon lisdksi myds mark-
kina-alueella on vaikutusta tuloksiin. Yrityksen kokoluokista 6-20 henkiloa tyol-
listavét yritykset kokevat viestin nopean perille saamisen tarkedimmaksi (ka =
4.1) kuin muun kokoiset yritykset. My6s ulkomaan markkinoilla toimivat yri-
tykset kokevat viestin nopean perille saamisen (ka = 4.3) tarkedammadksi syyksi
kuin kotimaassa toimivat yritykset (ka = 3.6).

70%

60% 58%

56%

50%

40%

31% 30% 32%

30%

20%

10%

0%

1=ei lainkaan 2 3 4 5=erittdin tirked
tirked

W Kaikki ®Kotimaa w Ulkomaa

Kuva 10 Kdyton syyt: Viestin nopea perille saaminen
2.3.2 Kuluttaja-/asiakaskdyttiytyminen

Kuluttaja-/asiakaskdyttdytyminen koetaan yleisesti toiseksi tdrkeimméksi
syyksi (ka = 3.5) ottaa kadyttoon digitaalisia markkinointivélineitd. Hieman yli
puolet (56 %) pitdd tatd tarkednd tai erittdin tdrkednd syynd kun taas viidennes
(22 %) pitaa tata ei tarkednd tai ei lainkaan tarkednd syynd. Vastauksiin vaikut-
taa merkittavésti yrityksen asiakaskunta (p < .01). Kuluttajamarkkinoilla toimi-
vat yritykset kokevat kuluttaja-/asiakaskdyttdytymisen muutoksen tdrkedm-
maksi (ka = 3.7) kuin B2B* -yritykset (ka = 3.3) (Kuva 11). My®s yrityksen koolla

4 B2B -yrityksilld tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa yrityksid jotka mainitsevat pddasiallisek-
si asiakaskunnakseen julkishallinnon organisaatiot tai yritykset.
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oli jonkin verran vaikutusta (p < .05) vastauksiin. Erityisesti 6-20 henkiloa tyol-
listavat kokevat kuluttaja-/asiakaskédyttaytymisen muita tarkeammaéksi syyksi
(ka = 3.9). Kaikista vastaajista kuitenkin useampi kuin joka kymmenes (13 %) ei
pitanyt kuluttaja-/ asiakaskdyttdytymistd lainkaan tdrkednd syynd siirtyd digi-
taalisiin valineisiin.

35% 32%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

1=ei lainkaan 2 3 4 5=erittdin
tarked tarked

® Kaikki = B2C wB2B

Kuva 11 Kayton syyt: Kuluttaja-/ asiakaskéyttdytyminen
2.3.3 Kustannustekijit sekd uusasiakashankinta

Kustannustekijdt (ka = 3.5) sekd uusasiakashankinta (ka = 3.4) koettiin myos
melko tdrkeiksi digitaalisen markkinoinnin kayton syiksi. Kotimaan markki-
noilla toimiville yrityksille (ka = 3.4) kustannustekijat eivit ole yhta tarked kay-
ton syy kuin ulkomaan markkinoilla toimiville yrityksille (ka = 4.0). Melkein jo-
ka toinen (44 %) ulkomailla toimiva yritys piti kustannustekijoitad erittdin tdr-
keédnd kdyton syynd kun vain hieman yli viidennes (27 %) kotimaassa toimivista
yrityksistd piti kustannustekijoitd tarkednd (Kuva 12).

50%

44%
40%
30% ) ) 29%
22% 23% 22%  24% 22%22%

20% o .

13% 13% 11% 11% 11%
10%

0%
1=ei lainkaan 2 3 4 S5=erittdin tirked
tarked

i Kaikki ®Kotimaa w Ulkomaa

Kuva 12 Kdyton syyt: Kustannustekijat
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Uusasiakashankintaan liittyen yrityksen toimialalla, maantieteelliselld markki-
na-alueella ja koolla oli tilastollista merkitystd vastauksiin. Vastaukset erosivat
kaupanalalla toimivien (ka = 3.9) sekd palvelualalla (ka = 3.4) ja teollisuudessa
(ka = 3.5) toimivien yritysten kesken (p < .01). Kaupan alalla toimiville yrityksil-
le uusasiakashankinta on tarkeampi syy kdyttda digitaalisia kanavia kuin palve-
lu- tai teollisuusalalla toimiville ja 73 % kaupan alalla toimivista yrityksista piti
uusasiakashankintaa erittdin tarkedna tai tarkednd syyna (Kuva 13).

45% 43%
40%
35%
30%
25% 22%

20%
15% | 13%

40%

24% 249

7% 9% 8% 9%

10%
5%
0%
1=ei lainkaan 2 3 4 5=erittdin tirked
tarked

® Kaikki ® Kauppa uPalvelu ® Teollisuus

Kuva 13 Kédyton syyt: Uusasiakashankinta

Myo6s markkinoilla, missd yritys toimii, on merkitystd digitaalisten valineiden
kayton tarkeyteen uusasiakashankinnassa (p < .01). Kotimarkkinoilla toimiville
yrityksille (ka = 3.4) uusasiakashankinta ei ollut yhtad tarked syy digitaalisten
kanavien kaytolle kuin kansainvilisesti toimiville yrityksille (ka = 4.2). Uus-
asiakashankinnan suhteen myo6s 1-2 tyollistavét yritykset eroavat muista yri-
tyksistd merkittavasti (p < .01). Heille uusasiakashankinta oli vahemman tarkea
digitaalisen markkinoinnin kdyton syy (ka = 3.3) kuin suuremmille yrityksille
(ka =3.6).

2.3.4 Tietoisuuden kasvattaminen

Tietoisuuden kasvattaminen (ka = 3.4) ndhdddn viidenneksi tdrkeimméksi
syyksi kdyttdd digitaalisia kanavia. Noin puolet (54 %) pitdd tdta tarkednd tai
erittdin tarkednd syynd kun vain noin viidennes (22 %) ei lainkaan tdrkedna tai
ei tirkednd (Kuva 14). Vastaukset eroavat merkittdvéksi kotimaassa toimivien ja
globaalia liiketoimintaa tekevien yrityksien vililld (p < .01). Tietoisuuden kas-
vattaminen on globaalisti toimiville yrityksille huomattavasti tarkeampi syy ot-
taa kdyttoon digitaalisia markkinoinnin vilineitd (ka = 4.2) kuin kotimaassa
toimiville (ka = 3.4). Puolet globaaleilla markkinoilla toimivista pitda tietoisuu-
den kasvattamista erittdin tarkednd syynd digitaalisen markkinoinnin kaytolle.
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Myo6s yrityksen koko vaikutti sithen, miten tdrkedksi tietoisuuden kasvattami-
nen koettiin. Suuremmille yrityksille (ka = 3.6) tietoisuuden kasvattaminen on
tarkeampi kdyton syy kuin pienille 1-2 henked tyollistaville yrityksille (ka =
3.3).

60%

50%
50% !

40%

309%30%

30% 25% 25%

249%22%

20%

10%

0%

1=ei lainkaan 2 3 4 5=erittdin
tarked tarked

i Kaikki ®Kotimaa i Globaali

Kuva 14 Kdyton syyt: Tietoisuuden kasvattaminen
2.3.5 Viestinndn kohdennettavuus

Hieman yli puolet (54 %) vastaajista pitdd viestinndn kohdennettavuutta tar-
kednd (29 %) tai erittdin tdrkednd (24 %) digitaalisen markkinoinnin kayton
syynd (Kuva 15). Liahes neljdsosa (23 %) on toisaalta vastakkaista mieltd eiké pi-
dé viestinndn kohdennettavuutta tirkednd kdayton syynd. Keskiarvo (3.4) myos
viittaa siihen, ettd keskimddrin kohdennettavuus koetaan jonkin verran tirke-
dksi. Markkina-alue vaikuttaa myos siihen, miten tidrkedna digimarkkinoinnin
vauhdittajana viestinndn kohdennettavuus koettiin. Globaalisti tai kan-
sainvdlisesti toimiville yrityksille viestinndn kohdennettavuus on tarkeampi syy
(ka = 4.2) kuin kotimaisilla markkinoilla toimiville yrityksille (ka = 3.4). Vasta-
ukset tdssd ovat jakaumiltaan melko samanlaiset edellisen kohdan tietoisuuden
kasvattaminen kanssa. Valtaosa (81 %) ulkomaille kauppaa tekevistd piti vies-
tinndn kohdennettavuutta tdrkednd (35 %) tai erittdin tirkednd (46 %) syyné ot-
taa kdyttoon digitaalisia markkinoinnin vélineitd. Ulkomaille kauppaa tekevista
yrityksistd yksikddn ei kokenut viestinndn kohdennettavuutta merkityksetto-
maksi kdyton syyksi. Vaikuttaa siltd, ettd digitaaliset vilineet tuovat enemman
etuja kansainviliseen liiketoimintaan kun puhutaan viestinndn kohdentamises-
ta. My0s yrityksen koolla on vaikutusta sithen, miten térkednd viestinndn koh-
dennettavuus koetaan. Tarkeimmaksi sen kokevat 6-20 henkilod tyollistavit yri-
tykset (ka = 3.7) kun taas véahiten tarkeimmadksi se koetaan 1-2 henkilon yrityk-
sissd (ka = 3.2).
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50% 46%

40%
30%
20%
10%

0%

23% 24%

24%23%

1=ei lainkaan 2 3 4 5=erittdin tirkea
tarked

@ Kaikki ®Kotimaa & Ulkomaa

Kuva 15 Kédyton syyt: Viestinndn kohdennettavuus

2.3.6 Asiakasuskollisuuden vahvistaminen ja asiakaskunnan siirtyminen
digitaalisiin kanaviin

Asiakasuskollisuuden vahvistaminen (ka = 3.3) on my0s jonkin verran tarked
syy digitaalisen markkinoinnin kaytolle. Noin puolet vastaajista (49 %) pitda ta-
td tarkednd (31 %) tai erittdin tdrkednd (18 %) syynd, mutta kuitenkin noin joka
neljds (27 %) kokee sen ei tdarkedksi (12 %) tai ei lainkaan tarkeéksi (15 %) syyksi
(Kuva 16). Neljdsosa (25 %) suhtautuu asiaan jokseenkin neutraalisti. Tassdkin
yrityksen koko vaikuttaa merkittdvasti sithen, miten tdarkednd asiakasuskolli-
suuden vahvistaminen digitaalisen markkinoinnin avulla koettiin. 1-2 henkil6a
tyollistavat yritykset (ka = 3.0) eivit ndhneet asiakasuskollisuuden vahvistamis-
ta yhtd tarkednd kayton syynd kuin suuremmat yritykset (ka = 3.6). Hieman yli
puolet (59 %) 3 henked tai enemman tyollistavistd yrityksistd kokee asiakasus-
kollisuuden vahvistaminen tarkedksi (39 %) tai erittdin tarkedksi (20 %). Néissa
yrityksissd vain 6 % on vahvasti pdinvastaista mieltd (ei lainkaan tiarked syy di-
gitaalisen markkinoinnin kaytolle).

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

39%

20%

12%12%11%

1=ei lainkaan 2 3 4 5=erittdin tirked
tarked

mKaikki ~ ®1-2 tyollistivat w3 hlod tai enemman tyollistavat

Kuva 16 Kayton syyt: Asiakasuskollisuuden vahvistaminen
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Asiakaskunnan siirtyminen digitaalisiin kanaviin koetaan koko aineiston valos-
sa vasta kymmenenneksi tarkeimmaéksi syyksi ottaa kdyttoon digitaalisia mark-
kinointikanavia (ka = 3.2). Hieman alle puolet (47 %) pitdd asiakassunnan siir-
tymistad digitaalisiin kanaviin tarkedna tai erittdin tarkednd syyna digitaalisten
markkinointivélineiden kaytolle (Kuva 17). Toisaalta ldhes viidennes (16 %) ei
pidd asiakaskunnan siirtymistd digitaalisiin kanaviin lainkaan tdrkednd syyna
kayttdaa digitaalista markkinointia. Tulokset ovat samansuuntaisia kuin aiem-
min esitetyt kuluttaja-/asiakaskdyttdytyminen -osion tulokset. Kuluttajia palve-
leville yrityksille asiakaskunnan siirtyminen digitaalisiin kanaviin on tarkeampi
digimarkkinoinnin kdyton syy (ka = 3.7) kuin B2B-yrityksille (ka = 3.3). My6s
yrityksen koolla on merkitystd vastauksiin. Erityisesti 6-20 henkilda tyollistavit
kokevat asiakaskunnan siirtymisen digitaalisiin kanaviin muita tarkeammaksi
(ka = 3.6). 1-2 henked tyollistavat puolestaan kokivat tdimén syyn viahiten tarke-
dksi (ka = 3.0).

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

35%

25% 26%

1=ei lainkaan 2 3 4 5=erittdin tdarkea
tarked

M Kaikki ~ ®1-2 tyollistavat w3 hlod tai enemman tyollistavit

Kuva 17 Kdyton syyt: Asiakaskunnan siirtyminen digitaalisiin kanaviin
2.3.7 Brindin rakentaminen

Vajaa puolet yrityksistd (44 %) pitdd brandin rakentamista tarkedand (27 %) tai
erittdin tarkednd (17 %) syynd kayttda digitaalisia vilineitd markkinointiin (Ku-
va 18). Joka kolmas (31 %) vastaaja on vastakkaista mieltd. Yrityksen koolla on
myo6s merkittdva vaikutus siihen, kuinka tdrkedna tekijand brandin rakentami-
nen (ka = 3.1) koetaan digitaalisten véalineiden kayttoonottamista ohjaavana
syynd. Mitd suurempi yritys, sitd tarkedimmaksi syyksi brandin rakentaminen
digitaalisissa kanavissa koetaan. 1-2 henkilod tyollistavit yritykset (ka = 2.9)
eroavat tdssd muista yrityksistd (ka = 3.5) tilastollisesti erittdin merkittdavasti (p
< .001). Eroja tdssd suhteessa on myos kotimarkkinoilla (ka = 3.1) sekd ulko-
maan markkinoilla (ka = 3.9) toimivien yritysten valilld. Yritykset, joiden paa-
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asiallinen asiakaskunta on ulkomailla, nikevit brandin rakentamisen huomat-
tavasti tarkedmpdnd syyna digitaalisen markkinoinnin kdytolle kuin kotimaassa
toimivat yritykset.
40% 35%
35%
30% 27% 26%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

17% 16%.8%

1=ei lainkaan 2 3 4 5=erittdin
tarked tarked

M Kaikki ~ ®1-2 tyollistavat w3 hlod tai enemman tyollistavit

Kuva 18 Kayton syyt: Brandin rakentaminen

2.3.8 Lisimyynnin tekeminen, mahdollisuus asiakasdialogiin ja rekrytointi

Hieman yli kolmasosa (37 %) vastaajista kokee lisimyynnin tekemisen tarkeéksi
(22 %) tai erittdin tarkedksi (15 %) digitaalisen markkinoinnin kayton syyksi
(Kuva 19). Neljdsosa suhtautuu asiaan neutraalisti ja loput reilu kolmannes (37
%) ei koe lisimyyntid tarkednd. Vastausten keskiarvo (3.0) asettuu tarkalleen as-
teikon keskivaiheelle. Yrityksen toimialalla on merkittdvd vaikutus siihen,
kuinka tarkeédksi tekijaksi lisamyynnin tekeminen nykyisille asiakkaille ndhtiin
digimarkkinoinnin vauhdittajana. Kaupan alalla toimivat ndkevat lisimyynnin
mahdollisuuden digitaalisissa vilineissd selvésti suurempana kuin palveluita
tuottavat yritykset, mikd on varsin luonnollista. My6s yrityksen koolla on mer-
kitystd verrattaessa 1-2 henked tyollistdvid isompiin yrityksiin. Suuremmat yri-
tykset kokevat lisimyynnin tirkedmpéna (ka = 3.1) syynéd digitaalisen markki-
noinnin kaytolle kuin pienimmiéit yritykset (ka = 2.8).

30% 29%
oo 25%
25% 244323% 229

ig;; 18% 20%  19% 22%
15%
10%
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1=ei lainkaan 2 3 4 5=erittdin tirked
tarked

# Kaikki ®Kauppa uPalvelut

Kuva 19 Kayton syyt: Lisamyynti nykyisille asiakkaille
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Keskisuomalaisissa yrityksissd mahdollisuutta asiakasdialogiin digitaalisissa
kanavissa ei tunnistettu kovinkaan hyvin (ka = 2.7). Vain noin neljannes (28 %)
pitdd mahdollisuutta asiakasdialogiin tdrkednd (17 %) tai erittdin tdarkedna (11
%) syynd kdyttdd digikanavia markkinoinnissa ja hieman vajaa puolet (45 %) pi-
tdd sitd ei tarkednd tai ei lainkaan tdrkednd syynd (Kuva 20). Tassdkin suurem-
mat yritykset kokevat mahdollisuuden asiakasdialogiin tirkeimmaiksi (ka =
2.86) kayton syyksi kuin pienimmit 1-2 hengen yritykset (ka = 2.61).
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Kuva 20 Kayton syyt: Mahdollisuus asiakasdialogiin

Ylivoimaisesti vahiten digitaalisten kanavien kdyttdd ohjaava syy on rekry-
tointi. Ldhes kolme neljdsosaa vastaajista (71 %) pitdd rekrytointia ei lainkaan
tarkednd tai ei tdrkednd syynd kdyttdad digitaalisia kanavia ja vain noin joka
kymmenes (12 %) tdarkedna tai erittdin tdrkednd syynd (Kuva 21). Yrityksen ko-
ko selittdd jdlleen vastausten jakaumia - mitd suurempi yritys sen tdrkedm-
méksi digitaaliset kanavat koetaan rekrytoinnin ndkoékulmasta. Myos toimi-
alojen vililld 16ytyy eroja. Kaupan alalla toimivat yritykset kokevat rekrytoin-
nin vihemmén tdrkednd syyné ottaa digivalineitd kayttoon (ka = 1.8) kuin teol-
lisuudessa toimivat yritykset (ka = 2.3).
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Kuva 21 Kdyton syyt: Rekrytointi



25

2.4 Digitaalisten kanavien kdyton aktiivisuus

Tutkimuksessa selvitettiin kuinka aktiivisesti yritykset kayttavit eri digitaalisia
kanavia ja keinoja markkinoinnissaan asteikolla 1 = ei kdytd lainkaan...6 = kéyt-
tdd jatkuvasti. Tulokset on esitetty tdrkeysjdrjestyksessd kuvassa 22.

Yrityksen oma verkkopalvelu

Hakukoneoptimointi

Yrityksen ulkopuoliset yhteisot (sosiaalinen

media esim. Facebook, LinkedIn, YouTube,...

Hakusanamainonta

Uutiskirjeet sahkopostilla

Suoramainonta sdhkoépostilla

Yrityksen omat yhteisot

Sédhkoiset hakemistopalvelut (esim. maksulliset
yritysrekisterit)

Omat mobiilisivustot ja -palvelut

Palveluviestit mobiililla (muistutusviestit,
ilmoitukset jne.)

Paikkatietoon perustuva markkinointi

Blogit

Bannerimainonta

Tulospohjainen mainonta (yritys maksaa

korvauksen mainonnan toimittajalle mainoksen..

Suoramainonta mobiilissa (sms-mainosviestit)

Kuva 22 Digitaalisten kanavien ja keinojen kaytté markkinoinnissa (asteikko 1 = ei kaytd

lainkaan...6 = kdyttdd jatkuvasti)
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241 Yrityksen oma verkkopalvelu

Selkedsti aktiivisimmin kaytetty digitaalisen markkinoinnin kanava kes-
kisuomaisilla yrityksilld on yrityksen oma verkkopalvelu, jota markkinointiin
kdyttad ainakin jonkin verran noin kolme neljasta (73 %) yrityksestd (Kuva 23).
Keskiarvo (3.8) toisaalta myos viittaa siihen, ettd omaa verkkopalveluaankaan
eivat kaikki kayta aktiivisesti markkinointiin. Useampi kuin joka neljds (27 %)
yritys vastasi, ettei kdytd omaa verkkopalvelua lainkaan markkinointiin, 1-2
hengen yrityksien osalta yli kolmasosa (37 %) ei kdytd omaa verkkopalvelua
markkinointiin. Noin kolmasosa (34 %) vastaajista kertoo yrityksen kayttavan
verkkopalvelua jatkuvasti. Se, kuinka aktiivisesti yritys kayttdd verkkopalvelua,
riippuu yrityksen koosta - mitd suurempi yritys, sitd aktiivisemmin omaa verk-
kopalvelua kaytetdan markkinointiin. 1-2 henkiloa tyollistavit yritykset (ka =
3.5) eroavat keskiarvon osalta merkittdvasti muista yrityksistda (ka = 4.2) (p
<.001). Ero selittyy pddosin suurella ”ei kédyttdjien” maaralla 1-2 hengen yrityk-
sissd (37 %). Jatkuvasti yrityksen omaa verkkopalvelua markkinointiin kaytta-
vien méddrassé ei ole havaittavissa merkittdvid eroja verrattaessa 1-2 hengen yri-
tyksid (32 % kayttdd jatkuvasti) suurempiin (36 % kayttdd jatkuvasti).
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Kuva 23 Yrityksen oman verkkopalvelun kédyton aktiivisuus
24.2 Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta

Toiseksi yleisimmin kaytetty digitaalisen markkinoinnin keino on hakukoneop-
timointi 5, jota kdyttdd ainakin jonkin verran hieman yli puolet (58 %) vastaajista
(Kuva 24). Toisaalta ldhes puolet (42 %) ei kdytd hakukoneoptimointia lainkaan.
Jatkuvasti optimointia kdyttdd vain noin joka kymmenes vastaaja (12 %). Vasta-
usten keskiarvo on myos melko alhainen (2.60) eikd optimointia kdytetd ldhes-

5 Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivuston luonnollisen ndkyvyyden paranta-
mista hakukoneiden hakutuloksissa.
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kdan yhtd aktiivisesti kuin omaa verkkopalvelua. Erityisesti yrityksen toimialal-
la on vaikusta siihen, miten aktiivisesti hakukoneoptimointia kaytettiin. Kuvan
24 mukaisesti kaupan alan yritykset (ka = 3.3) kdyttavit selkedsti enemman op-
timointia kuin palvelualan yritykset (ka = 2.5). Vajaa neljdsosa (23 %) kaupan
alan yrityksista kayttdd jatkuvasti optimointia (palvelualalla vain 10 %). Toi-
saalta noin joka kolmas kaupan alan yritys (32 %) ja ldhes joka toinen (47 %)
palvelualan yritys ei kdytd optimointia lainkaan. Myos yrityksen koolla on
merkittdvd vaikutus optimoinnin kayttoon: 1-2 henkilda tyollistavéat yritykset
kayttavat optimointia vihemman (ka = 2.3) kuin muut yritykset (ka = 3.0). Eni-
ten hakukoneoptimointia hyodyntadvat suurimmat eli yli 101 henkiloa tyollista-
vét yritykset (ka = 3.4).
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Kuva 24 Hakukoneoptimoinnin kédyton aktiivisuus

Lahes puolet vastaajista (46 %) ei kdytda hakusanamainontaa ¢ lainkaan (ka = 2.5).
Joka toinen palvelualan yritys (50 %) ja yli kolmasosa kaupan alan yrityksista
(35 %) ei kdyta hakusanamainontaa lainkaan (Kuva 25). Hakusanamainonta on
siis vdhemman kéaytetty keino markkinoinnissa kuin hakukoneoptimointi.
Myo6s tdssd yrityksen koolla sekéd toimialalla on tilastollisesti merkittava vaiku-
tus kayttoaktiivisuuteen. Hakusanamainontaa kdytetddn eniten 2-6 henkiloa
tyollistavissd yrityksissd (ka = 3.1) ja vahiten pienimmissd 1-2 henkilon yrityk-
sissd (ka = 2.3). Kuten hakukoneoptimoinninkin suhteen, vastaukset eroavat
myo6s toimialan mukaan. Kaupan alalla toimivat yritykset hyddyntavéat ha-
kusanamainontaa (ka = 3.2) palvelualalla toimivia enemman (ka = 2.3, p <.001).
Kaupan alan yrityksistad joka viides (20 %) kdyttdd hakusanamainontaa jatku-
vasti, palvelualalla vastaavasti vain alle kymmenesosa (8 %).

¢ Hakusanamainonnalla tarkoitetaan ostettua mainospaikkaa jonkin hakukoneen hakutu-
loksissa.



28

60% .
so | 46% %
40% 35%
30%
20%
20% 14%  14% 12% o, 15%
0, 0, o 0, 12/ 990 00 0, 0,
10% 8% 10% 9% 12% go; 9% 70, 10% 8%
0%
1= ei kiyta 2 3 4 5 6 = kayttaa
lainkaan jatkuvasti

® Kaikki ®Kauppa u Palvelu

Kuva 25 Hakusanamainonnan kayton aktiivisuus
2.4.3 Yrityksen ulkopuoliset yhteisot

Hieman yli puolet vastaajista (52 %) sanoo kayttdvansa yrityksen ulkopuolisia
yhteis6jda markkinoinnissa (ka = 2.6). Toisaalta ldhes puolet (48 %) yrityksistd ei
kdytd sosiaalista mediaa lainkaan markkinointiin (Kuva 26). Vastaukset tdssd
jakautuvat melko tasan jatkuvasti kdyttdvien sekd ei aktiivisesti kdyttaneiden
kesken. Sosiaalisen median kdyttoon yrityksen asiakaskunnalla on suuri vaiku-
tus. Luonnollisesti kuluttajaliiketoiminnassa mukana olevat yritykset hyodyn-
tavat aktiivisemmin yrityksen ulkopuolisia yhteistjda markkinoinnissaan (ka =
3.1) kuin B2B-yritykset (ka = 2.3) tai julkishallinnon organisaatiot (ka = 2.0).
Hieman vajaa kolmannes (31 %) B2C-yrityksistd kayttaa yrityksen ulkopuolisia
yhteisojd ldhes jatkuvasti (13 %) tai jatkuvasti (18 %) markkinoinnissa kun vain
15 % B2B-yrityksistd tekee ndin. Yritysmarkkinoilla ja julkishallinnon kanssa
toimivien yritysten vélilld ei ole tilastollisesti merkittdvdd eroa. Myos yrityksen
koolla on vaikutusta tuloksiin: 1-2 henkilda tyollistavit yritykset hyddyntavat
yrityksen ulkopuolisia yhteistjd (ka = 2.4) muita yrityksid vdhemman (ka = 2.8).
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Kuva 26 Yrityksen ulkopuolisten yhteisojen kayton aktiivisuus
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Vaikka hieman yli puolet yrityksistd hyddyntdd sosiaalisen median valineitd
markkinoinnissaan, vain joka viidennes (22 %) hyodyntédad edes jonkin verran
blogia markkinointitarkoituksiin (Kuva 27). Vastausten keskiarvo on myos hy-
vin alhainen (1.5). Lahes jatkuvasti tai jatkuvasti blogia hyodyntdvien méadra on
erittdin pieni (5 %). Blogia hyodynnetddan enemman B2C-yrityksissd (ka = 1.6) ja
ulkomaille kauppaa tekevissa yrityksissd (ka = 2.0) kuin B2B-yrityksissa (ka =
1.4) ja kotimaahan kauppaa tekevissa (ka = 1.4). On tosin huomattava, ettd edes
B2C-yritykset tai ulkomaankauppaa tekevat eivat kdytd aktiivisesti blogia
markkinoinnissaan.
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Kuva 27 Blogin kéyton aktiivisuus
24.4 Sihkopostimarkkinointi

Sahkopostitse tehty markkinointi ndyttdd olevan aktiivisimmin kaytetty push-
tyyppisen digimarkkinoinnin keino keskisuomalaisissa yrityksissd. Yrityksistd
hieman yli puolet (56 %) ldhettdd uutiskirjeitd sahkopostitse (Kuva 28). Sahkoi-
nen uutiskirje on viidenneksi kadytetyin digimarkkinoinnin muoto (ka = 2.5).
Hieman vajaa viidennes (18 %) kayttaa sahkoisid uutiskirjeitd ldhes jatkuvasti
tai jatkuvasti. Yrityksen koolla on jdlleen merkitystd kdyton aktiivisuuteen: 1-2
henkilod tyollistavat yritykset kayttavat sahkoisid uutiskirjeitda muita yrityksia
vdhemman, mikad on luonnollista, silld uutiskirjeen tekeminen vaatii jonkin ver-
ran resursseja, joita pienimmisséa yrityksissa ei haluta kayttaa uutiskirjeiden ko-
koamiseen. Vertailtaessa muita yrityksid koon mukaan, tilastollisesti merkitta-
vid eroja ei l1o6ytynyt. Uutiskirjeen kédyttdmiseen vaikuttaa myos se, toimiko yri-
tys kotimaan vai ulkomaan markkinoilla. Kotimaassa toimivat yritykset ldhet-
tavat sahkoisid uutiskirjeitd harvemmin (ka = 2.4) kuin ulkomailla toimivat yri-
tykset (ka = 3.3).
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Kuva 28 Uutiskirjeen lahettdiminen sdhkopostitse

Suoramainontaa sdhkopostitse teki hieman yli puolet vastaajista (54 %) (ka = 2.3)
(Kuva 29). Lahes jatkuvasti (7 %) tai jatkuvasti (7 %) sitd kdyttavien mdara on
pieni (14 %). Toisaalta ulkomaille kauppaa tekevissa yrityksissa lahes jatkuvasti
(14 %) tai jatkuvasti (14 %) kdyttavien maarad on hieman yli neljasosa (28 %). Ak-
tiivisuuteen vaikuttaa markkina-alueen lisdksi asiakaskunta (B2B vs. B2C). Kes-
kimddrin kotimaassa toimivat yritykset (ka = 2.3) siis kdyttdaviat siahkopos-
tisuoraa ulkomaille kauppaa tekevid (ka = 3.3) vdhemman. Sahkopostimarkki-
nointi on myds yleisempéaa B2B-sektorilla toimivissa yrityksissa (ka = 2.5) kuin
kuluttajaliiketoimintaa tekevissa yrityksissa (ka = 2.0).
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Kuva 29 Suoramainonta sidhkopostitse
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24.5 Yrityksen omat yhteisot

Hieman vajaa puolet (42 %) vastanneista yrityksistd kdyttdd yrityksen omia yh-
teisdja markkinointitarkoituksiin (ka = 2.6). Vain 5 % kayttda yrityksen omia yh-
teisvjd jatkuvasti markkinointiin (Kuva 30). Taustamuuttujilla (yrityksen koko,
toimiala, markkina-alue tai asiakunta) ei ole vaikutusta sithen, miten aktiivisesti
yritykset kdyttavat yrityksen omia yhteistjd markkinointiin.
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Kuva 30 Omien yhteiséjen kayton aktiivisuus markkinointiin
2.4.6 Sahkoiset hakemistot

Hieman vajaa puolet (45 %) vastanneista yrityksistd kdyttdd sahkoisia hakemis-
topalveluita (Kuva 31), joskaan nditd kadyttavistd vain vajaa 6 % kayttdd niita la-
hes jatkuvasti (3 %) tai jatkuvasti (3 %). Vastausten keskiarvo on myos melko
alhainen (1.9). Pienilld yrityksilld (1-2 henked) sahkoisten hakemistopalveluiden
kaytto on vahdisintd. Eniten sdhkoisid hakemistoja hyodyntavat 21-100 tyonte-
kijaa tyollistavat yritykset (ka = 2.6).
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Kuva 31 Sahkoiset hakemistopalvelut (esim. maksulliset yritysrekisterit)
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2.4.7 Bannerimainonta ja tulospohjainen mainonta

Bannerimainontaa (ka = 1.4) tai tulospohjaista mainontaa 7 (ka = 1.3) hyddynne-
tadn keskisuomalaisissa yrityksissd vahidn, alle viidesosan yrityksistd kayttden
nditd (Kuva 32). Vain 2 % kadyttdd bannerimainontaa tai tulospohjaista mainon-
taa ldhes jatkuvasti tai jatkuvasti. Yrityksen koolla on merkittdva vaikutus ban-
nerimainonnan kdyton aktiivisuudelle. Eniten bannerimainontaa hyodyntavét
yli 101 ihmisté tyollistavit yritykset (ka = 2.5).
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Kuva 32 Bannerimainonnan kéyton aktiivisuus

Valtaosa (86 %) yrityksistd ei kdytd lainkaan tulospohjaista mainontaa (Kuva
33). Tulospohjaista mainontaa hyddyntdvit eniten 21-100 henkiloa tyollistavat
yritykset (ka = 1.7) ja véahiten 1-2 henkiloa tyollistavét yritykset (ka = 1.2).
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Kuva 33 Tulospohjaisen mainonnan kayton aktiivisuus

7 Yritys maksaa korvauksen mainonnan toimittajalle mainonnan tulosten tai asetetun ta-
voitteen (esim. yhteydenottopyynto, uutiskirjeen/asiakaslehden tilaus, tiedoston lataami-
nen, rekistersityminen verkkopalveluun, ostotapahtuma) perusteella.



33
2.4.8 Mobiili

Mobiiliin 8 liittyvid sivustoja ja palveluita yritykset kdyttavat markkinointitar-
koituksiin vahiten (Kuva 34). Mobiilisivustoja ja -palveluita kédyttdd vain noin
kolmannes (29 %), palveluviestejd mobiilisti ldhettdd neljannes (26 %) ja suora-
markkinointia mobiilissa tekee vain 14 % vastaajista. Vain kymmenesosa (10 %)
kayttdad omia mobiilisivustoja ja —palveluita ldhes jatkuvasti tai jatkuvasti. Pal-
veluviestien aktiivinen kayttd on vield viahdisempad, vain 4 % kayttaa lahes jat-
kuvasti tai jatkuvasti. Suoramainontaa mobiilissa tekee aktiivisesti vain pro-
sentti vastaajista. Vastaukset mobiilin kdytossd suomarkkinoinnissa eroavat
merkittdvasti yrityksen koon osalta: 1-2 henked tyollistavat yritykset kayttavat
mobiilia suoramarkkinointiin vahemman (ka = 1.2) kuin muut yritykset (ka =
1.4). Toisaalta my06s suuremmissa yrityksissa kaytto oli erittdin vahdista.
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Kuva 34 Mobiiliin kdyttaminen markkinointiin

2.5 Tavoitteet

Tutkimuksessa kysyttiin mihin tarkoituksiin yritykset kayttavat digitaalisia
markkinointikanavia. Yrityksid pyydettiin valitsemaan kolme tdrkeintd tavoi-
tetta jokaista digitaalisen markkinoinnin kanavaa kohden. Kaikissa kanavissa
tarkeimmaksi tavoitteeksi nousi myynnin lisdédminen. Sosiaalisen median kay-
ton osalta tavoitteet hajaantuivat eniten. Selkedsti vahiten digitaalisia kanavia
kaytetdan rekrytointiin.

8 Mobiililla tarkoitetaan matkapuhelimille, dlypuhelimille ja tableteille suunnattuja palve-
luita kuten mobiilioptimoidut verkkosivustot, tekstiviestipalvelut ja applikaatiot.
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2.5.1 Tavoitteet kanavittain

Kun tavoitteena on myynnin lisidminen, noin kolme neljdstd vastaajasta mai-
nitsee keinoiksi hakukonemarkkinoinnin (78 %), yrityksen oman verkkopalve-
lun (73 %) sekd verkkomainonnan (72 %). Sosiaalista mediaa ei ndhty yhta vah-
vasti suoraan myyntid lisddvdksi kanavaksi. Noin puolet (49 %) mainitsi kui-
tenkin sosiaalisen median hyodyntdmisen myynnin lisddmisen tavoitteeksi.
(Kuva 35).
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Kuva 35 Tavoitteet kanavittain 1/2

Viestinndn tehostamiseen ehdottomasti tdrkein kanava on sahkoposti (74 %).
Téassdkin yrityksen oma verkkopalvelu on tarkedssd asemassa (51 %). Siind mis-
sd sosiaalista mediaa ei ndhdd myynnin lisdidmiseen niin vahvasti sopivana,
koetaan se kolmanneksi tirkeimmdksi vélineeksi viestinndn tehostamiseen
(46 %). Yrityksen oma verkkopalvelu (60 %), séhkoposti (53 %) sekd mobiilirat-
kaisut (49 %) ovat tarkeimpid kanavia palvelun parantamiseen (Kuva 36).
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Mainonnan tehostamiseen kdytetyimmit kanavat ovat hakukonemarkkinointi
(47 %) ja verkkomainonta (43 %). Myos sdahkoiset hakemistot (37 %) seka yrityk-
sen oma verkkopalvelu (37 %) koetaan tarkeiksi mainonnan tehostajiksi. Bran-
din vahvistamiseen yritykset kayttavat digitaalisista kanavista eniten sosiaalista
mediaa (42 %), omaa verkkopalveluaan (40 %) ja verkkomainontaa (33 %).
Asiakasdialogia lisdtdkseen yritykset kdyttavit sekd sosiaalista mediaa (36.6 %)
ettd sdahkopostia (36 %). Rekrytointiin kadytetyimmat digitaaliset kanavat ovat
sosiaalinen media (7 %) ja yrityksen oma verkkopalvelu (5 %) (Kuva 36). Tosin
harvempi kuin joka kymmenes piti niitd tdarkeind rekrytoinnissa.
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Kuva 36 Tavoitteet kanavittain 2/2
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2.5.2 Kanavat tavoitteittain

Yrityksen omaa verkkopalvelua yritykset hyodyntavét padasiassa myynnin li-
sddmiseen (73 % mainitsee tavoitteeksi). Myts palvelun parantaminen (60 %)
sekéd viestinndan tehostaminen (51 %) ndhdddn tdrkeind tavoitteina omalle verk-
kopalvelulle. Sihkopostimarkkinoinnille tarkeimmiksi tavoitteiksi madritelldan
viestinndn tehostaminen (74 %), myynnin lisidminen (62 %) sekd palvelun pa-
rantaminen (53 %). Mobiiliratkaisuilla pyritddn ennen kaikkea myynnin lisda-
miseen (57 %), palvelun parantamiseen (49 %) sekd viestinndn tehostamiseen
(35 %) (Kuva 37).
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Kuva 37 Kanavat tavoitteittain 1/2

Yrityksen ulkopuolisille yhteiscille asetetut tavoitteet jakautuvat melko tasai-
sesti kaikkien vaihtoehtojen kesken. Eniten sosiaalista mediaa kdytetdan myyn-
nin lisddmiseen (49 %), viestinndn tehostamiseen (46 %), palvelun paranta-
miseen (42 %) ja brandin rakentamiseen (42 %). Hakukonemarkkinoinnin selked
pddtavoite on myynnin lisidminen (78 %). Toiseksi tdrkein tavoite on mainon-
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nan tehostaminen (47 %) ja kolmanneksi viestinndn tehostaminen (40 %).
Myynnin lisdédminen on myos verkkomainonnan tarkein tavoite (71 %). Samoin
kuin hakukonemarkkinoinnissa myos verkkomainonnassa toiseksi tdrkein ta-
voite on mainonnan tehostaminen (43 %) ja kolmanneksi tarkein viestinnin te-
hostaminen (37 %). Myynnin lisdédminen on myos tarkein sdhkoisille hakemis-
toille asetettu tavoite (65 %). Edellisistd poiketen, palvelun parantaminen on
toiseksi tdarkein tavoite (42 %) ja mainonnan (37 %) ja viestinndn (37 %) tehos-
taminen seuraavaksi tirkeimmat tavoitteet (Kuva 38).
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Kuva 38 Tavoitteet kanavittain 2/2
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2.6 Muutostrendejd ensivuodelle

Muutostrendejd tutkittiin kysymalld korvaavatko digitaaliset markkinointi-
kanavat muita markkinoinnin kanavia ensi vuonna (Kuva 39). Vastausten pe-
rusteella voidaan todeta, ettd yritykset ndyttavéat pyrkivan eroon paperisista vé-
lineistd. Hieman vajaa puolet (42 %) vastaajista on sitd mieltd, ettd digitaaliset
markkinointikanavat tulevat korvaamaan esitteiden ja katalogien kayttoa
markkinoinnissa ensi vuoden aikana. Hieman alle puolet (42 %) aikoo siirtda
panostuksiaan perinteisestd lehtimainonnasta digitaalisiin kanaviin. Reilu
kolmannes (38 %) aikoo korvata kirjeiden ldhettamistd digitaalisilla valineilla.
Noin kolmasosa yrityksistda uskoo digitaalisen vilineiden korvaavan henkils-
kohtaisen kasvotusten tehtdvdd myyntityotd (29 %) tai puhelimen kayttoa
markkinoinnissa (27 %). Digitaalisilla markkinointikanavilla ei ole juurikaan
vaikutusta sponsoroinnin tai ulkomainonnan kayttdaikomuksiin markkinoin-
nissa. Myos radio ja TV -mainonta tuntuvat pitdvdn vahvasti pintansa. Vain
noin viidesosa (20 %) on sitd mieltd, ettd digitaaliset kanavat tulisivat korvaa-
maan messuosallistumisia.

|
Esitteet ja katalogit _ 42%

Sanoma-, paikallis-, ilmaisjakelu- ja 99

aikakauslehdet
Kirj _ 38%
Henkilokohtainen myyntityo 299,
(asvotaston, _ °

Puhelin 27%

Messut

vV

Radio

Ulkomainonta

Sponsorointi 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuva 39 Kanavia joita digitaaliset kanavat tulevat ensisijaisesti korvaamaan yrityksissa en-
sivuonna



39

3 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Téaméd tutkimus on ensimmdinen keskisuomalaisten yritysten digitaalisen
markkinoinnin kdyttod luotaava tutkimus. Tédssd luvussa vedetddn yhteen tut-
kimuksen péddtulokset, verrataan niitd DiViAn (Digitaalisen liiketoiminnan foo-
rumi) vuosittain toteuttamaan vastaavaan digibarometri -tutkimukseen sekd
esitetddn johtopaatokset.

3.1 Tutkimuksen paidtulokset

e Keskisuomalaiset yritykset hyodyntavat digitaalista markkinointia huo-
nosti: reilusti yli puolet (64 %) kertoo hyodyntdavéansa digitaalista mark-
kinointia melko huonosti, huonosti tai erittdin huonosti (yli viidennes, 27
%, hyodyntdd erittdin huonosti). Harvempi kuin joka kymmenes yritys
kertoo hyodyntavansa digitaalista markkinointia hyvin (4 %) tai erittdin
hyvin (3 %).

e Digitaalisia kanavia hyodyntédvit parhaiten kansainvilisilld markkinoilla
toimivat yritykset ja heikoiten pienet 1-2 henkiloa tyollistavit teollisuus-
toimijat.

e Keskisuomalaisten yritysten panostukset digitaaliseen markkinointiin
vaihtelevat aineistossa suuresti: Noin kolmasosalla (34 %) panostukset
digitalisiin kanaviin ovat alle 5 % markkinointibudjetista. Toisaalta ldhes
joka neljds (24 %) kertoo digitaalisten kanavien osuuden olevan yli 41 %
markkinointibudjetista. Keskimddrin (mediaani) digitaalisen markki-
noinnin osuus yritysten markkinointi budjetista on 11-20 %. Hieman yl-
lattden taustamuuttujat kuten yrityksen koko tai toimiala eivit selitd di-
gitaalisen markkinointibudjetin osuutta markkinointibudjeteista.

¢ Digitaalisten kanavien osuus markkinointibudjetista selittdd vahvasti di-
gitaalisen markkinoinnin hyodyntamista: Lahes puolet (45 %) digitaali-
seen markkinointiin yli 41 % markkinointibudjeteistaan laittavat hyo-
dyntavat digitaalista markkinointia mielestidn melko hyvin, hyvin tai
erittdin hyvin, kun vastaavasti alle 5 % markkinointibudjeteistaan digiin
allokoivista vain 7 % on tdtd mieltd (enemmisto heistd, 64 %, kertoo hyo-
dyntédvéansad erittdin huonosti digitaalista markkinointia).

o Tarkeimmit digitaalisen markkinoinnin kdyton syyt ovat viestin nopea
perille saaminen, kuluttaja-/asiakaskdyttaytyminen sekd kustannusteki-
jat. Digitaalisten kanavien kdyttoon vaikuttavat yrityksen koko sekd
markkina-alue.

o Selkedsti aktiivisimmin kadytetty digitaalisen markkinoinnin kanava kes-

kisuomaisilla yrityksilld on yrityksen oma verkkopalvelu, jota kayttaa
markkinointiin kolme neljasta (73 %). Toisaalta vain noin kolmasosa (34
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%) vastaajista kertoo yrityksen kdyttdvan verkkopalveluaan markki-
nointiin jatkuvasti.

e Toiseksi aktiivisemmin keskisuomalaiset yritykset kayttavat haku-
koneoptimointia (55 %) sekd yrityksen ulkopuolisia yhteistjd / sosi-
aalista mediaa (52 %). Luonnollisesti kuluttajaliiketoiminnassa mukana
olevat yritykset hydodyntavit aktiivisemmin yrityksen ulkopuolisia yh-
teisojd markkinoinnissaan.

e Sdhkopostitse tehty markkinointi ndyttdd olevan aktiivisimmin kéytetty
push -tyyppisen markkinoinnin keino keskisuomalaisissa yrityksissa. Yli
puolet (56 %) kayttaa sahkopostiuutiskirjeitd. Sahkoistd suoramainontaa
tekee ldhes yhtd suuri osuus vastaajista (54 %).

e Mobiiliin liittyvid sivustoja ja palveluita yritykset kdyttavat markkinoin-
titarkoituksiin vield verraten viahan. Mobiilisivustoja ja -palveluita kayt-
tdd vajaa kolmannes (29 %), palveluviesteja mobiilisti noin neljannes (26)
% ja suoramarkkinointia mobiilissa keskiméérin yksi seitsemastd (14 %)
vastaajasta.

e Eniten digitaalisia kanavia kdytetdan myynnin lisdédmiseen, viestinndn
tehostamiseen ja palvelun parantamiseen.

e Seuraavan vuoden aikana digitaaliset kanavat tulevat korvaamaan erityi-
sesti esitteiden ja katalogien kayttod, lehtimainontaa seka kirjeita.

3.2 Tulosten vertailua

3.2.1 Digimarkkinoinnin osuus kokonaismarkkinointibudjetista

Keskisuomalaiset yritykset ovat DiViAn barometriin vastanneita yrityksid noin
neljd vuotta jdljessd mitd tulee digitaalisen markkinoinnin osuuteen yritysten
markkinointibudjetista. Tuloksien vertailussa on syyta ottaa huomioon aineisto-
jen viliset erot; taméan tutkimuksen vastaajista yli 70 % tyollistda vain 1-5 hen-
ked eli tamén tutkimuksen aineisto koostuu paddosin mikroyrityksistd (< tyonte-
kijad) kun DiViAn barometriin on vastannut vain yli 10 henkilod tyollistavia
yrityksid®. Téalld hetkelld digitaalisen markkinoinnin osuus keskisuomalaisten
yritysten markkinointibudjetista on keskimééarin (mediaani) 11-20 %, joka vas-
taa DiViAn 2008 vuoden kyselyn noin 17 % tasoa. Vuoteen 2012 mennessa Di-
ViAn kyselyyn vastanneiden yritysten digitaalisen markkinoinnin osuus mark-
kinointibudjetista on ldhes kaksinkertaistunut (Divia 2012 n. 33 %).

9 Padosa DiViAn 2012 digibarometriin vastanneista yrityksistd on padkaupunkiseudulta (n.
40 %), loput muualta Suomesta (Esim. Oulu 3,7 %, Tampere 3 % ja Jyvaskylad 1,5 %). Vas-
tanneet yritykset tyollistavét yli 10 henkilod. DiViAn 2012 digibarometriin vastanneista yri-
tyksistd palveluja edusti 45 %, teollisuutta 27 % ja kauppaa 24 %.
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3.2.2 Digitaalisen markkinoinnin kidyton syyt

Syyt kdyttdd digitaalista markkinointia molempiin kyselyihin vastanneiden jou-
kossa olivat melko samansuuntaiset. DiViAn kyselyyn vastanneet kuitenkin
kokivat kustannustekijdt tarkeimmaéksi syyksi siirtymiselle digitaalisiin kana-
viin, kun taas tdssd kyselyssd viestinndn nopeus on tdrkein kdyton syy. Vies-
tinndn nopeus on kuitenkin DiViAnkin kyselyssd toiseksi tdrkein kdyton syy.
Kustannustekijat ndhddan tassa kyselyssd kolmanneksi tarkeimmiksi syyksi
siirtyd digitaalisiin kanaviin. Yrityksen koolla oli tdssd kyselyssd merkittdava
vaikutus kdyton syihin; kaikissa muissa tapauksissa paitsi kustannustekijoiden
osalta suuremmat yritykset kokevat tekijdt tirkeammiksi kuin pienemmat 1-2
hengen yritykset.

3.2.3 Digitaalisten kanavien kdyton aktiivisuus

DiViAn kyselyyn vastanneet yritykset kdyttavit kaikkia tutkittuja valineitd ak-
tiivisemmin kuin keskisuomalaiset yritykset. DiViAn barometrissa, jota on to-
teutettu tdssd muodossa vuodesta 2008 lahtien, yrityksen aktiivisuus ei ole ollut
yhtd alhaisella tasolla useiden kanavien (kuten yrityksen oma verkkopalvelu,
uutiskirje sdhkopostilla, suoramainonta sahkopostilla, verkkomainonta, uutis-
kirje sdahkopostilla, suoramainonta sdhkopostilla) aktiivisuuden suhteen kuin
keskisuomalaisissa yrityksissd on tdnd pdivand. Esimerkiksi yrityksen omaa
verkkopalvelua, joka oli molemmissa kyselyissd kdytetyin viline, keskiarvo ak-
tiivisuuden suhteen asteikolla 1-6 on DiViAn barometriin vastanneilla hieman
yli 5, kun tdssd kyselyssa keskiarvo on vain 3.8. Poikkeuksena edelliseen, tihan
kyselyyn vastanneista yrityksistd ulkomaille kauppaa tekevdt yritykset kaytti-
vidt suoramainontaa sahkopostilla yhtd aktiivisesti kuin DiViAn digibarometriin
vastanneet yritykset vuonna 2010. Sosiaalisen median kdytossa Keski-Suomessa
ollaan DiViAn digibarometrin 2010 vuoden tasolla ja molemmissa kyselyissa
sosiaalinen media on viiden kédytetyimmaén keinon joukossa - Keski-Suomessa
jopa kolmantena. My6s blogin kdytossad ollaan vuoden 2008 tasolla. Muiden ka-
navien osalta ei ole saatavilla vertailukelpoista tietoa.

Mobiilin hyodyntdmisen osalta keskisuomalaiset yritykset ovat DiViAn
tutkimuksessa mukana olleiden yritysten tasolla. Keskiarvo kadyton aktiivisuu-
den omien mobiilisivustojen ja -palveluiden osalta keskisuomalaisilla yrityksilla
on 1.8 ja DiViAn digibarometrissd hieman yli 2. Taman kyselyn tulokset ovat
myds melko samansuuntaisia Mainostajien liiton Mainosbarometrin 2011 kans-
sa. Mainosbarometrin mukaan 27 % yrityksistd ldhettdd palveluviesteja mobii-
listi kun tédssd kyselyssd vastaava prosentti oli noin 26 %. Tdssad kyselyssd mobii-
lisivustoja ja -palveluita kadyttdd vajaa kolmannes (29 %), Mainosbarometrin
mukaan 26 % yrityksistd on mobiilioptimoidut sivut. Vaikka tulokset eivit ole
taysin verrattavissa keskenddn voidaan kuitenkin todeta, ettd vaikka mobiilin
kaytto markkinointitarkoituksiin on toistaiseksi vahdistd, se on Keski-Suomessa
kuitenkin kansallisella tasolla.
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Kevadlla 2012 toteutetussa haastattelututkimuksessa 19, johon haastateltiin
11 keskisuomalaista pk-yritystd, kartoitettiin myos haasteita digitaalisten vali-
neiden kdytolle. Suurimmat haasteet kdyttdd digitaalisia valineitd liittyivat ajan
sekd tiedon puutteeseen. Markkinointipdittdjille haasteita asetti erityisesti yri-
tykselle tehokkaimpien kanavien valitseminen laajasta digitaalisten kanavien
kirjosta. My6s markkinointipéattdjien luottamus omiin taitoihin oli heikkoa. Re-
sursseista ajan ja tiedon puutteen lisdksi my6s rahan puute ndhtiin esteend di-
gimarkkinoinnin kaytolle. Joissain tapauksissa my®0s se, ettd asiakkaat eivat ol-
leet siirtyneet digitaalisiin kanaviin tai toivoivat yrityksen olevan heihin yhtey-
dessd perinteisin vilinein, olivat syitd olla kayttamatta digitaalisia vilineita.

Muutama tdhdn kyselyyn vastannut halusi tdydentdd vastauksiaan sahko-
postitse ja ndissd vastauksissa toistuivat samat asiat kuin keviillda tehdyssa
haastattelututkimuksessa. Kuten erds vastauksiaan tdydentanyt totesi: ”sahkoi-
sen median haltuunotto vaatii aikaa ja energiaa, jota ei tahdo 16ytya”.

3.2.4 Tavoitteet

Tulokset tavoitteiden suhteen ovat hyvin samankaltaisia kuin DiViAn digiba-
rometrissd. Myynnin lisdédminen on digitaalisen markkinoinnin tirkein tavoite
molemmissa tutkimuksissa. Vahiten tavoitteita yritykset ovat asettaneet rekry-
toinnin suhteen. Tama saattaa kuitenkin johtua siitd, ettd vastaajat ovat keskit-
tyneet enemman markkinointiin kuin rekrytointiin kun puhutaan digitaalisista
kanavista. Brandin vahvistaminen koettiin tdssd kyselyssd vahemman tarkedksi
tavoitteeksi kuin DiViAn tutkimuksissa. Voi olla, ettd keskisuomalaissa yrityk-
sissd ei osata hyodyntdd branddamista yhtd hyvin kuin DiViAn digibarometriin
vastanneissa yrityksissd. Yksi merkittava tekija brandadyksen tarkeyteen on yri-
tyksen koko (tdssd tutkimuksessa mukana paljon mikroyrityksid) mika osaltaan
selittdd eroa DiViAn tuloksiin, jossa vastaajina on paljon suurempia yrityksia.

Molemmissa kyselyissd yritykset hyddyntdviat omaa verkkopalvelua
myynnin lisidmiseen ja palvelun parantamiseen. DiViAn digibarometriin vas-
tanneet ndkivat oman verkkopalvelun kolmanneksi tarkeimmiksi tavoitteeksi
juuri brandin vahvistamisen (n. 55 %). Keskisuomalaisissa yrityksissd brandin
vahvistaminen oli vasta neljanneksi tdrkein tavoite omalle verkkopalvelulle
(40 %), viestinndn tehostamisen jdlkeen (51 %). Vastaukset erosivat myds sen
suhteen, miten yrityksen omaa verkkopalvelua kéaytettiin rekrytointiin. DiViAn
barometriin vastanneista viidennes (20 %) piti omaa verkkopalvelua tdrkedana
rekrytoinnin ndkokulmasta. Vastaavasti vain 5 % keskisuomalaisista yrityksistd
ajatteli ndin.

DiViAn barometrissa sosiaalinen media nédhtiin ennen kaikkea viestinndn
vidlineend missd tarkeimmit tavoitteet olivat asiakasdialogin lisddminen, vies-
tinndn tehostaminen sekd brandin vahvistaminen. Keskisuomalaisissa yrityk-
sissd tdrkein tavoite sosiaalisessa mediassakin oli myynnin lisddminen (49 %).

10 Peltonen, A. (2012), “Perceptions of Digital Marketing Usage in Finnish SMEs - A Case
Study”, pro gradu -tutkielma, Jyvaskyldn yliopiston kauppakorkeakoulu.
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Muita sosiaaliselle medialle asetettuja tavoitteita olivat viestinndn tehostaminen
ja briandin vahvistaminen. Asiakasdialogin lisidminen oli keskisuomalaisissa
yrityksissd vasta viidenneksi tdrkein tavoite. Nadyttaa siis siltd, ettd keskisuoma-
laissa yrityksissd sosiaalisen median potentiaalia juuri asiakasdialogiin ei ole
vield ymmarretty vaan sosiaalinen media ndhd&an vield yksisuuntaisena kana-
vana, jolla tavoitellaan myynnin lisddmistd. Sosiaalisessa mediassa myynti ei
kuitenkaan saisi olla pddasia vaan se pitdisi ennen kaikkea ndhda viestinta-
kanavana yrityksen ja sen nykyisen tai potentiaalisen asiakaskunnan kesken
(Hennig-Thurau ym. 2010).

3.2.5 Muutostrendeji ensivuodelle

Verrattaessa tdmédn kyselyn tuloksia muutostrendien osalta DiViAn digibaro-
metriin voidaan todeta tulosten tukevan toisiaan. Printtimedia oli molemmissa
kyselyissd korvattavien kanavien suhteen selked ykkonen. Sen sijaan keskisuo-
malaisissa yrityksissd koettiin vahvemmin ettd puhelin tultaisiin korvaamaan
digivélinein (37 % ja DiViA n. 11 %). Digivélineet tulevat korvaamaan Keski-
Suomessa myds radiomainontaa (17 %) ja televisiomainontaa (18 %) reilusti
enemman kuin DiViAn barometrissd (radiomainonta n. 8 % ja televisiomainon-
tan. 12 %).

Vastaukset ovat myds samansuuntaisia kuin Mainostajien Liiton Mainos-
barometrissd (2011), jossa erilaiset digimainonnan muodot ovat vahvimmin
kasvavia mainonnan muotoja. Mainosbarometrin (2011) mukaan messujen
kaytto pienenee ja ainakin osa siitd tdman kyselyn mukaan tullaan korvaamaan
digitaalisin vélinein (20 % ilmoitti digitaalisten vélineiden korvaavan messuja
ensi vuonna). Mainosbarometrin mukaan myymaldmateriaalien kdytto ja esitte-
lyty6 myymaloissa tulee kasvamaan. Taméan kyselyn mukaan 42 % yrityksista
aikoo kuitenkin korvata esitteitd ja katalogeja digivilinein. Voi olla, ettd esite- ja
myyntimateriaali on siirtymassé hiljalleen sdhktiseen muotoon.

3.3 Johtopaitokset

Tulokset osoittavat, ettd keskisuomalaiset yritykset eivit ole digitaalisten mark-
kinointikanavien suurkayttdjid. Asiakkaiden ostopddtosprosessien siirtyminen
entistd enemméan verkkoon on kehityskulku, johon keskisuomalaisten yritys-
tenkin olisi syytd reagoida voimakkaammin. Asiakkaat hyodyntadvit ostopaa-
toksissd yhd enemmaén verkon keskustelupalstoja ja lukevat toisten kayttdjien
kokemuksia tuotteista ja palveluista. My06s yha kasvava kehittyneiden mobiili-
laitteiden kuten tablettien ja dlypuhelinten kdytto tuo mukanaan uusia haasteita
markkinoijille, joihin ei tutkimuksen mukaan ole vield yrityksissd kovinkaan
hyvin varauduttu.

My®6s sosiaalisen median kdyttd myyntikanavana on osoitus siitd, ettd so-
siaalisen median dynamiikkaa ei valttamatta ole ymmarretty oikein. Nykyisin
markkinoinnissa painotetaan aktiivista vuorovaikutteista viestintdd yksisuun-
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taisen perinteisen kommunikoinnin sijaan. Tdma vaatii yrityksiltd sekd digitaa-
lisen maailman ja digitaalisesti viestivian asiakkaan kayttdytymisen ja ostopro-
sessin parempaa ymmartamistd ettd uudenlaisia toimintatapoja ja ketteryytta.

Digimarkkinoinnin kayttoonottamista haittaavista syistd ajan ja rahan-
puutteeseen on vaikea vaikuttaa, mutta tiedon puutteeseen pysytddn vaikut-
tamaan lisdadmalla tietoisuutta digitaalisen markkinoinnin ympaérilld, esimerkik-
si jarjestdmalld enemman koulutuksia digitaaliseen markkinointiviestintddn liit-
tyen myos Keski-Suomessa. Lisdamalld markkinointip&attdjien tietamysta digi-
taalisesta markkinoinnista voidaan my®os auttaa yrityksid parjaamaan kilpailus-
sa paremmin tulevaisuuden digitalisoituvilla markkinoilla.
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