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1 Johdanto

Digitalisaatio on haastanut nykyiset liikketoimintamallit ja prosessit kaikilla toi-
mialoilla. Digitalisaatio edellyttaa yritykselta toimintakulttuurin muutosta seka digita-
lisaation tarjoamien tydkalujen ja toimintatapojen hyddyntamista. Digitalisoituminen
uhkaa jopa kolmannesta Suomen tyopaikoista ja on mahdollista, etta isoja yrityksia
tai kokonaisia toimialoja katoaa markkinoilta. Tilalle kuitenkin samalla syntyy digitaa-

liseen osaamiseen keskittyneita pienempia yrityksia. (Ruokonen 2016, 9.)

Mikro- ja pk-yritysten digitaalista osaamista kehittamaan ja valmentamaan aloitettiin
Digijohtajaksi! Digijohtaminen ja tyohyvinvointi pk-yrityksissa -hanke Keski-Suomessa
maaliskuussa 2016. Hanketta hallinnoivat Jyvaskylan koulutuskuntayhtyma, Jyvasky-
lan ammattikorkeakoulu, Jyvaskylan yliopisto seka Keski-Suomen Yrittdjat. Digijoh-
taksil-hanke (Keski-Suomen Yrittdjat) oli opinnadytetyon toimeksiantaja. Digijohta-
jaksil-hankkeessa toteutetaan erilaisia tapahtumia, valmennuksia ja tietoiskuja digi-

talisaation hyodyntamiseksi yrityksen liiketoiminnassa.

Tarve opinnaytetydlle syntyi, kun haluttiin tietaa mikro- ja pk-yritysten nykytilanne
markkinoinnin digitaalisten tydkalujen hyddyntamisessa. Mielenkiintoista oli myds
saada selville, kuinka tietoisia yrittajat tai yrityksen edustajat ovat digitaalisesti toteu-
tettavasta markkinoinnista. Opinndytetyon tutkimus rajattiin koskemaan Keski-Suo-
men Yrittdjien jasenia, jotka ovat suurimmaksi osaksi mikro- ja pk-yrityksia. Tutki-
muksen kohderyhmana olivat siis pk-yritykset, jotka edustavat matkailualaa seka pk-
yritykset, jotka edustavat muuta toimialaa. Matkailualan yritykset valittiin tutkimus-
nakokulmaksi, silla matkailualalla on suuri taloudellinen merkitys Suomelle ja lisaksi
alalla toimii paljon pienia yrityksia. Tutkimuksen kohderyhmat palvelevat myos Di-

gijohtajaksil-hanketta.

Opinndytetyon aiheeksi muodostui mikro- ja pk-yritysten digitaalisen markkinoinnin

nykytilan tutkiminen ja kehittaminen Keski-Suomessa. Tutkimusongelma oli, ettd mi-
ten voidaan kehittaa keskisuomalaisten mikro- ja pk-yritysten digitaalista markkinoin-
tia ja tutkimuksen tavoitteena oli siis selvittda yritysten nykytilanne markkinoinnin di-

gitaalisten tydkalujen hyddyntamisessa. Kyseessa oli kehittamistutkimus, jossa kay-
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tettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Vastaukset kerattiin sahkoisella kyselylo-
makkeella, joka lahettiin sahkdpostilla Keski-Suomen Yrittdjien jasenille. Kyselysta
saadun aineiston lisdksi kerattiin tietoperustaa, joka koostuu digitaalisesta murrok-
sesta, yrityksen kilpailuedusta markkinoilla, digitaalisesta markkinoinnista seka digi-

natiivit kuluttajina.

Tama opinndytetyod on tehty siksi, ettda mikro- ja pk-yritysten digitaalista markkinoin-
tia voidaan kehittda vastaamaan tulevien kuluttajien eli diginatiivien tottumuksia,
odotuksia ja tarpeita. Erityisesti tama tyo on hyodyllinen Keski-Suomen mikro- ja pk-

yritysten kehittamiselle seka matkailualan yritysten kehittamiselle.

1.1 Matkailualan yrittajyys Suomessa

Rissasen mukaan (2007, 29) yritys voidaan maaritelld seuraavasti:

”Yritys on tavoiteorientoitunut ja sosiaalinen jdrjestelmd, joka voittoa
tavoitellen tuottaa markkinoille tavara- tai palvelutuotteita ja hankkii
niillé vaihdannan avulla asiakkailtaan toimintansa yllépitdmiseen ja ke-

hittdmiseen tarvittavan resurssin.”

Yrittaja maaritellaan henkiloksi, joka on omistajana, johtajana, vastuunkantajan tai

esimerkiksi suunnannayttajana yrityksen taustalla (Rissanen 2007, 29).

Tilastokeskuksen mukaan (2015) Suomessa on yhteensa 363 587 yritysta. Alle 50
hengen yrityksia on 99,1 prosenttia. Yli kymmenen vuoden ajan uudet tydpaikat Suo-
messa ovat syntyneet pieniin ja keskisuuriin yrityksiin ja yritysten liikevaihdosta yli
puolet syntyy pk-yrityksissa. Alle 10 tyontekijan yritykset ovat mikroyrityksia, alle 50
tyontekijan yritykset ovat pienyrityksia ja 50-249 henkilon yritykset ovat keskisuuria.

Pk-yritykset ovat siis kaikki alle 250 henkilon yritykset. (Suomen Yrittadjat 2016.)
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Kuvio 1. Yritysten maara, henkiloston maara ja liikevaihto Suomessa kuvattuna yri-
tyksen koon mukaan (Tilastokeskus 2015)

Matkailu on vahva ala tdynna mahdollisuuksia ja matkailualalla on suuri tyollisyys-
seka tulovaikutus Suomelle. Matkailu tyollistda n. 140 000 tyontekijaa ja vuonna
2014 matkailuun kulutettiin Suomessa arviolta 14,2 miljardia euroa sisaltden suoma-
laisten ja ulkomaisten matkailijoiden kulutusmenot. Matkailun liiketoiminnan luonne
on sellainen, etta sita ei voida siirtda ulkomaille ja se on my6s ainoa vientiala, jossa
arvonlisdverot maksetaan Suomelle. Monille pienemmille paikkakunnille matkailu on
elinehto, joka yllapitaa alueen vireytta. (Visit Finland n.d.) Matkailun toimialalla on
siis suuri merkitys Suomen kansantaloudelle, ja alalla toimii noin 28 900 yritysta (Visit

Finland 2016).
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Kuvio 2. Matkailualan yritysten ja henkiloston lukumaara seka liikevaihto suhteessa
kaikkiin toimialoihin Suomessa (Tilastokeskus 2015)



Ty6- ja elinkeinoministerion julkaiseman kevaan 2016 pk-toimialaraportin mukaan
matkailualaa edustavissa pk-yrityksissa on voimakkaasti kasvuhakuisia pk-yrityksia,
mutta yritysten digitalisaation kehityksessa ei ole tapahtunut merkittavida muutoksia
syksyn 2015 tilanteeseen verrattuna (Tyo- ja elinkeinoministerié 2016). Syksyn 2016
pk-toimialaraportti kertoo, etta pk-yrityksilla matkailualalla on selvasti eniten kehitta-
mistarvetta, 70 %, markkinoinnissa ja myynnissa. Raportin mukaan yritysten digitali-
saation kehityksessa ei ole edelleenkaan tapahtunut merkittavia muutoksia kevaan
2016 tilanteeseen verrattuna. Raportti kertoo, ettd matkailualaa edustavissa yrityk-
sissa on kuitenkin saman verran voimakkaasti kasvuhakuisia pk-yrityksia, kuin saman

vuoden kevailla. (Tyo- ja elinkeinoministeric 2016.)

Pk-yrittdjyys on suosiossa, matkailulla nahdaan vahva tulevaisuus Suomessa ja alan
yrittdjat ovat keskimaarin kasvuhakuisia. Kehitettavaa kuitenkin on. Digitalisaation
kehitys jatkaa kehittymistdan, mutta pk-toimialaraporttien mukaan yritykset eivat
pysy kehityksessa mukana. Lisaksi suurimmaksi kehittamistarpeeksi koetaan markki-

nointi ja myynti.

2 Digitaalinen murros

Digitaalisella murroksella tarkoitetaan teknologian kehittymistd, nopeampaa tiedon-
valitysta seka yhteiskunnan rakennemuutosta teollisesta ajasta tietotyon aikaan. Saa-
tavilla olevan padaoman, laitteiden ja henkildstomaaran sijaan yritysten menestyksen
tekijoinad ovat entistd enemman tieto, osaaminen ja ndkemykset. Digitaalisessa mur-
roksessa teknologia kehittyy yha nopeammin ja sita hyddynnetdaan yha enemman
tuotteissa, palveluissa seka prosesseissa. Sahkoisten jarjestelmien avulla myos tietoa
voidaan jakaa entista helpommin ja nopeammin. Digitaalisen murroksen seurauk-
sena ihmisten kayttaytyminen ja tottumukset muuttuvat, kun sahkoiset tuotteet, pal-
velut ja prosessit yleistyvat. Koko yhteiskuntaa koskettavaa ilmiota kutsutaan myos
termilla digitalisaatio. (Ruokonen 2016, 7.) Digitalisaatiolla tarkoitetaan siis uuden-
laista ajattelutapaa, tyontekovalinetta ja uusia erilaisia mahdollisuuksia (llmarinen &

Koskela 2015, 13-14.)

Digitalisaatio tarkoittaa uudenlaisia tapoja ihmisten yritysten ja yhteisojen vélisessa

vuorovaikutuksessa. Digitalisaatio mahdollistaa uusiin liiketoimintamahdollisuuksiin



ja palvelupalveluinnovaatioihin. Lisdksi silla tarkoitetaan kuluttajan, tai ylipaataan asi-
akkaan, vallan voimistumista ja asiakkaiden odotusten kasvamista. Digitalisaatio on
lisannyt kansainvalistymista eli globalisaatiota ja liséksi sen vaikutuksesta isojen yri-

tysten massamarkkinat ovat hiipuneet. (Jalonen n.d.)

Asioiden digitalisaatio tarkoittaa tiedon muuttamista sahkdiseen muotoon. Digitali-
sointi helpottaa tietojen tallentamista, kasittelya ja jakamista. Taman seurauksena
kokonainen tydymparistd voi muuttua, kun esimerkiksi erilaiset tekniset laitteet, In-
ternet ja sosiaalinen media ohjastavat tyota. Yrityksille tulee digitalisaation avulla
uusi mahdollisuus kokeilla rajojaan niin tuotannossa kuin kilpailukyvyssa. (Ojanpera

2012.)

2.1 Digitalisaatio yrityksessa

Digitaalinen murros merkitsee yrityksille kokonaisvaltaista muutosprosessia ja digi-
taalisuus nahdaan yrityksen toimintaa kuvaavana ja maarittelevana ajattelutapana.
Digitalisaatio tarkoittaa toimintatapojen uudistamista, prosessien digitalisointia ja
palveluiden sahkoistamista tietotekniikkaa hyodyntden. Digitalisaation murroksen
myota digitaaliset palvelut korvaavat tai jopa eliminoivat kokonaisia yritysten proses-

seja tai prosessien yksittaisid vaiheita (Ruokonen 2016, 10-11.)

Digitalisaation myota on liiketoiminnan kehittdmisen painopiste siirtynyt enemman
asiakaskeskeiseen ajatteluun ja aidosti asiakaslahtoiseen liiketoiminnan muutok-
seen. Digitalisaatio mahdollistaa ja kiihdyttaa yrityksia erityyppisiin ekosysteemeihin
perustuvien uudenlaisten liiketoimintamallien syntymiseen ja laajentumiseen. Tama

vaatii uudenlaista IT-arkkitehtuuria ja uudenlaisia toimintamalleja. (Jalonen n.d.)

Yritystoiminnan nakdkulmasta digitaalinen murros onkin lahtenyt liikkeelle asiakkai-
den muuttuneista odotuksista ja teknologioiden tarjoamista mahdollisuuksista pal-

vella heita paremmin. Digitaalisen murroksen tuomat uudet toimintatavat, teknolo-
giat ja tyokalut paivittavat yrityksen ydinprosessit uudelle tasolle. Ydinprosessit, joi-

hin digitaalisuus vaikuttaa, ovat esimerkiksi markkinointi- ja myyntityo, tuote- ja pal-



velukehitys, asiakaspalvelu, sisdinen ja ulkoinen viestinta seka talous- ja henkil&sto-
hallinto. Digitalisaation myota myos yrityksen brandi maarittyy yha useammin digi-

taalisen kayttokokemuksen kautta. (Keskuskauppakamari 2016.)

Digitalisaatio koskettaa erityisesti kuluttajatuotteita valmistavien (Business-to-Consu-
mer) yritysten keskuudessa, silla tavaraa ja palveluita ostetaan entistd enemman
verkkopalveluiden kautta. Kuluttajien paivittdiseen kayttaytymiseen, tiedonhakuun ja
ostopaatoksiin vaikuttavat enemmissa maarin sahkoisessa muodossa oleva tieto. Di-
gitalisaatio vaikuttaa myos yrityksille tuotteita ja palveluita tarjoavien (Business-to-
Business) yritysten liiketoimintaan. Yritysten tulee tarjota niin kuluttajille, kuin myos

yritysasiakkaille kattavasti tietoa verkkopalveluiden kautta. (Ruokonen 2016, 8-10.)

Digitaalisella liiketoiminnalla tarkoitetaan kaikkea sita, mita asiakkaille tarjotaan ver-
kossa ja mobiililaitteilla. Digitaalista liiketoimintaa ovat esimerkiksi nettisivut, sahko-
posti-, uutis- ja muut tiedonvalityspalvelut, verkkokaupat ja sahkoiset markkinapai-
kat, sosiaalisen median palvelut, verkon hakukoneet, erilaiset sdhkoisen viihteen la-
taus ja streaming -palvelut seka mobiililaitteisiin kdytettavat sovellukset. Asiakkaille
tuotetun digitaalisen sisallon lisaksi digitaaliseen liiketoimintaan sisaltyvat myos mak-
suliikenteen digitalisointi seka yritysten CRM- ja ERP-jarjestelmat sekd muut toimin-

nan ohjaus ja organisointijarjestelmat. (Ruokonen 2016, 18.)

2.2 Digijohtajaksi!-hanke Keski-Suomessa

Digijohtajaksi! Digijohtaminen ja tyhyvinvointi pk-yrityksissa -hanke on keskisuoma-
laisten toimijoiden yhteinen kolmivuotinen hanke, jossa vahvistetaan digitalisaation
osaamista ja johtamista keskisuomalaisissa pk-yrityksissa seka rohkaistaan uusiin lii-
ketoimintamahdollisuuksiin. Hankkeen hallinnoija on Jyvaskylan koulutuskuntayh-
tyma ja mukana ovat lisaksi Keski-Suomen Yrittajat, Jyvaskylan yliopiston kauppakor-
keakoulu seka Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Hanketta rahoittaa Euroopan Sosiaa-

lirahasto (ESR) ja toiminta-aika on 14.3.2016-13.3.2019.

Digijohtajaksi!-hanketta koordinoivat Jyvaskylan koulutuskuntayhtyman projektipaal-

likko seka Keski-Suomen Yrittdjien toimitusjohtaja ja kehityspaallikko. Mukana ole-



vien toimijoiden edustajat ovat mukana hankkeen kokouksissa seka suunnittelupala-
vereissa. Keski-Suomen Yrittajat yllapitaa hankkeen www.yrittajat.fi/digijohtajaksi-
sivustoa. Sivustolla on tietoa hankkeesta seka tulevista tapahtumista ja valmennuk-
sista. Keski-Suomen Yrittajat seka Jyvaskylan koulutuskuntayhtyma yllapitavat hank-
keen Parempi johtaa hyvin -Facebook-sivua, johon paivitetdan myods ajankohtaista
tietoa digi-aiheisista uutisista, videoista, kirjoituksista seka tapahtumista. Hankkeen
hastag on #digiijohtaksi. Hastag hashtag on maaritelty asiasana, jota kaytetaan sosi-
aalisessa mediassa tunnisteena aiheelle esimerkiksi tapahtumalle (Fitton ym. 2009,

124).

Hankkeen kohderyhmana ovat keskisuomalaiset mikro- ja pk-yritykset, jotka haluavat
kehittaa liiketoimintaa digitalisaation avulla seka yrittajat, jotka haluavat johtaa pa-
remmin. Hanke koostuu digi-aiheisesta viestinnasta seka erilaisista avoimista tapah-
tumista ja maksullisista valmennuksista. Teemakohtaisia maksuttomia ja raataloityja
maksullisia valmennuksia jarjestetdan eri puolella Keski-Suomea. Hankkeella ei ole
erillista asiakasrekisteria. Viestinndssa hyddynnetdan hankkeen Facebook-sivun li-
saksi padasiassa Keski-Suomen Yrittdjien nettisivuja, Facebook-sivua, sahkoista uutis-
kirjetta ja printtilehtea. Sahkopostiviestintaan hyddynnetaan Keski-Suomen Yrittdjien

jasenrekisteria.

Digijohtajaksi!-hanke kaynnistettiin 1.9.2016 Digijohtajaksi!-starttitapahtumassa Jy-
vaskyldssa, johon osallistui reilusti yli sata yrittdjaa ja yrityksen edustajaa. Syksyn

2016 aikana Digijohtajaksi!-starttitapahtumia jarjestetaan eri puolilla Keski-Suomea.

Keski-Suomen Yrittdjat on yrittdjien etujarjesto, joka toimii Keski-Suomessa. Keski-
Suomen Yrittajien toiminta on osa valtakunnallista Suomen Yrittajat -kattojarjestoa.
Toiminta jakautuu siis valtakunnallisesti ja alueellisesti, mutta myds paikallisesti.
Keski-Suomessa toimivat 28 paikallisyhdistystd muodostavat Keski-Suomen Yrittdjien
aluejarjeston, jolla on yhteensa noin 3800 jasenta. Yrittdjajarjeston tehtdva on edis-
taa yrittajyytta, parantaa yrittdjien asemaa ja edellytyksia. Tavoitteena on vahvistaa

yrittdjien menestymista ja sitd kautta koko maakunnan sekd Suomen kilpailukykya.
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3 Yrityksen kilpailuetu markkinoilla

Rissasen (2007, 15) mukaan markkinatalouden voimasana kilpailu on uupumaton
lahde luovuudelle, kasvulle seka kehitykselle. Mikali ei ole kilpailua, on yrityksen uh-
kana rappeutuminen muutamassa vuodessa. Markkinataloudessa yhteiskunnalle
suotuisan kehityksen paras tae onkin kehittyva ja menestyva yritys. Globaalin talou-
den tuoma tekija, kansainvalisyys, on tuonut kilpailun ldhelle jokaista toimialaa ja |a-

hes kaikkialle syrjaisemmatkin paikat mukaan lukien. (Rissanen 2007, 15-17.)

3.1 Kilpailuetu

Termilla kilpailuetu kuvaillaan yrityksen suhteellista etua kilpailijoihinsa ja potentiaa-
lisiin kilpailijoihinsa nahden jossain liiketoiminnan menestykseen vaikuttavassa ky-
vyssa, toimintatavassa tai muussa menestystekijassa. Yrityksen menestykselle oleel-
lista on tunnistaa ja hyodyntaa yrityksen kilpailuetu. Kilpailuedun tunnistaminen vaa-
tii markkinoiden analysointia kysynnan nakékulmasta seka kilpailun nakékulmasta.
Kysynnan analysoinnilla tarkoitetaan yrityksen asiakkaiden tunnistamista eli ketka
ovat yrityksen asiakkaita, millaisia tarpeita heilld on ja miten he valitsevat tuotteen-
tai palveluntarjoajien valilla. Kilpailun analysoinnilla sen sijaan tarkoitetaan tekijoita,
jotka ohjaavat kilpailua eli mitka ovat kilpailun paalinjat, miten intensiivista kilpailu
on ja miten yritys pystyy hankkimaan paremman kilpailuaseman. (Yrittajyyskasvatus

2012.)

Maa- ja toimialarajojen ulkopuolelta tuleva kilpailu markkinoilla pakottaa yksittdiset
suomalaiset yritykset toimintansa tehostamiseen. Joissakin tapauksissa kilpailu jopa
vaatii yrityksen keksimaan liiketoimintamallinsa kokonaan uudelleen. Tulevaisuu-
dessa yrityksilta odotetaan enemman joustavuutta, luovaa tyota ja innovaatioita eli
rohkeutta kokeilla uutta. Digitalisaation tuomat muutokset uudistavat parhaimmil-
laan kokonaisia toimialoja muuttaen radikaalisti liikketoiminnan arvoketjuja. Monet
tutkimukset osoittavat, etta digitaalisesti kyvykkaimmat organisaatiot tekevat enem-
man liikevaihtoa ja niiden kannattavuus on kilpailijoitaan parempi. (Keskuskauppaka-

mari 2016.) Erityisesti pienet, alle 250 hengen yritykset, ovat kyvykkaita kilpailuun.
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Pk-yritykset ovat ketteria ja nopeita reagoimaan markkinoiden muutoksiin seka uu-
distumaan. Pk-yritysten yhteiskuntaa ja taloutta kehittava ja innovoiva merkitys on

entistakin tarkeampi. (Rissanen 2007, 21.)

Digitalisaation tuoma muutosvoima vaikuttaa kaikkiin yrityksiin ja lahes kaikkeen yri-
tyksissa. Digitalisaation kilpailuetu syntyy rohkeudesta ja nopeudesta. Digitalisaation
tuoma kilpailuetu on kyvykkyys hallita ja hyodyntaa innovatiivisesti monimuotoista

dataa ja rakentaa siita jotain uutta, joka nakyy kuluttajille ja yrityksen asiakkaille. (Ja-

lonen n.d.)

Erdadssa haastattelussa (2016) haastateltiin suomalaisia yritysjohtajia ja kysyttiin, etta
milta digitalisaatio nayttdaa nyt. Eras yritysjohtaja vastasi seuraavasti:
”Digitalisaatio ei anna kilpailuetua. Kilpailuetu syntyy siité, kuka hyédyntdé td-
mdén mahdollisuuden. Se koskee montaa eri asiaa: markkinointia, myyntid, koko

yritystd kauttaaltaan. Uskon, ettd digitalisaatio antaa palion mahdollisuuksia
yrityksille”. (Malmi 2016.)

3.2 Arvoketju

Keskeinen tekija, joka vaikuttaa yritysten onnistumiseen tai epaonnistumiseen on siis
kilpailu. Ja vapailla markkinoilla toimivan yrityksen menestyksen ydin on kilpailuetu.
Porterin mukaan kilpailuedussa keskeisinta on asiakkaille tuotettu arvo, joka on suu-
rempi kuin sen aikaansaamiseen tarvittavat kustannukset. Porter jakaa kilpailuedun
kahteen tyyppiin; kustannusjohtajuus seka differointi. Kustannusjohtajuudessa kilpai-
luetu perustuu alhaisempiin hintoihin, ja differoinnissa tavoitellaan ainutlaatuista

tuotetta ja palvelua. (Porter 1991, 9-15.)

Yrityksen kilpailuetu muodostuu kaikista niista yksittaisista toiminnoista eli arvotoi-
minnoista, joita yritys suorittaa tuotteen suunnittelussa, valmistelussa, markkinoin-
nissa, toimituksessa ja menekin tukemisessa. Kilpailuetua ei siis voi ymmartaa, jos
tarkastellaan yritystd kokonaisuutena. Yritys voi siten saavuttaa kilpailuedun suoritta-
malla ndma strategisesti tarkeat toiminnot pienemmin kustannuksin tai paremmin
kuin kilpailijansa. Kilpailuetuja voidaan analysoida ja tarkastella systemaattisesti ar-

voketjun avulla. Arvoketju jakaa yrityksen sen strategisesti tarkeisiin toimintoihin,
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mika auttaa ymmartamaan kustannusten kayttdaytymista ja potentiaalisia differoinnin

lahteitd. (Porter 1991, 51.)

Kilpailun tuomareita ovat loppupeleissa asiakkaat. Asiakkaiden todellisten tarpeiden
tunnistaminen on yrityksen menestyksen tarkein tekija myos paivittaisessa liiketoi-
minnassa. Yrityksen kassavirran rahoittaja on asiakas, joka on valmis maksamaan tar-

peidensa tyydyttamisestd. (Rissanen 2017, 217).

Kun tutkitaan kilpailua, niin tarked maarite on arvo. Arvolla kuvataan sitd summaa,
jonka asiakkaat ovat valmiita maksamaan vastikkeeksi sille, mita yritys asiakkaalle
tarjoaa. Yritys on silloin kannattava, kun sen tuottama arvo ylittaa tuotteen tai palve-
lun valmistamisesta koituneet kustannukset. Kate on kokonaisarvon ja arvoa kartut-
tavien toimintojen valinen erotus. Arvoketjuun kuuluvat arvotoiminnot voidaan jakaa
kahteen luokkaan, perustoimintoihin seka tukitoimintoihin. Tuotteen valmistami-
seen, myyntiin ja huoltoon liittyvat toiminnot ovat perustoimintoja. Tukitoiminnot
ovat sellaisia, jotka sen sijaan tukevat perustoimintoja. Porter kutsuukin naita arvo-

toimintoja kilpailuedun rakennusaineiksi. (Porter 1991, 56.)

Markkinointi ja myynti ovat arvoketjun perustoimintoja. Markkinoinnin ja myynnin
avulla asiakasta kannustetaan ostamaan tuote ja tarjotaan ostamisen mahdollisuus.
Markkinointia ja myyntid ovat mainonta, myynninedistaminen, myyntihenkil6sto,

tarjoukset, jakelukanavien valinta, suhteet jakelukanaviin ja hinnoittelu. (Porter

1991, 58.)
=
TUKI- YRITYKSEN INFRASTRUKTUURI
TOl- < INHIMILLISTEN VOIMAVAROJEN HALLINTA
MIM-
NOT TEKMNIEAN KEHITTAMINEMN {fr&_
HAMNKINTA,
\,
TULC- | OPERAA- LAHTO-| MYYNTI | HUOLTD
LOGIS- TIOT LOGIS- & &
TIEKA TNKEA  MARKKI- iy
NOINTI
e s

——

PERUSTOIMINMOT

Kuvio 3. Arvoketju (alkup. kuvio ks. Porter 1991, 55)
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Tassad opinndytetyodssa tutkitaan arvoketjun perustoimintoihin kuuluvia markkinoin-

nin toimenpiteita yrityksen kilpailuedun saavuttamisessa.

4 Digitaalinen markkinointi

Markkinointi on toimintaa, jonka tavoitteena on asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen
palvelu- tai tavaratuotteella vaihdannan avulla. Markkinoinnilla pyritdan hallitsemaan

kilpailua. (Rissanen 2017, 218.)

Yksinkertaisesti markkinointi on kannattavan asiakassuhteen rakentamista. Markki-
noinnin tarkoitus on luoda arvoa asiakkaalle ja saada vastikkeeksi arvoa asiakkailta.
Markkinoinnin tavoitteena on vetda puoleensa uusia asiakkaita lupaamalla erin-
omaista arvoa seka yllapitaa ja kasvattaa suhdetta asiakkaaseen tuottamalla tyydy-
tysta sadannollisesti. Aikaisemmin markkinoinnin ensimmainen tehtava oli kertoa ja
myyda. Nykyisin markkinointi nahdaan enemman asiakkaiden tarpeita tyydyttavina
toimintoina. Jotta yritys voi vastata asiakkaat tarpeisiin, tulee hdanen tuntea asiak-
kaansa. Tarpeiden tyydyttaminen vaatii tuotteen tai palvelun kehittamista, jakamista
sekd markkinointia. Markkinointiguru Peter Druckerin mukaan markkinoinnin tarkoi-

tus on jopa tehdad myynti tarpeettomaksi. (Kotler ym. 2013, 4-5.)

Philip Kotlerin luomaa 4P-mallia pidetdaan edelleen markkinoinnin kivijalkana. Kotle-
rin luoman 4P-mallin rakentavat product — tuote, price — hinta, promotion — viestinta
ja place —jakelu. Kotlerin mukaan markkinointi voidaan jakaa neljaan operaatioon.
Ensimmainen askel markkinoinnissa on tuntea asiakkaat seka markkinat, joilla yritys
operoi. Toinen askel on valikoida asiakastyypit seka se, miten yritys tuottaa asiak-
kaille arvoa. Kolmas askel on luoda strategia, joka sisdltaa toimintoja, joiden avulla
luodaan arvoa asiakkaalle. Neljas ja tarkein askel on luoda kannattava suhde asiak-

kaaseen. (Kotler ym. 2013, 6-12.)

Digitaalinen markkinointiviestinta on markkinointiviestinnan muoto, joka mahdollis-
taa kohderyhmien entista tehokkaamman tavoittamisen kustannustehokkaammalla
tavalla. Digitaalisesta markkinointiviestinnasta kaytetaan lyhennetta DMC eli digital

Marketing Communications. (Karjaluoto 2010, 1.) Digitaalisella markkinoinnilla tar-
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koitetaan toimenpiteita, joita tehdaan digitaalisissa markkinointivalineissa kuten in-
ternetissa, televisiossa, radiossa, puhelimella tai mainosnaytoilla. Digitaalisen markki-
noinnin tavoitteena on asiakassuhteiden luominen ja yllapito, hakukoneoptimointi

sekd palvelukokemuksen parantaminen. (SAS n.d.)

Kuluttajien tarpeet ja tapa elda muuttuu jatkuvasti. Tarpeiden ja ostotapojen muut-
tuessa myos markkinointia on ollut tarpeellista uudistaa (Bergstrom & Leppéanen
2007, 12.) Digitalisaatio ei ole tehnyt 4P-mallia tarpeettomaksi, mutta se on laajenta-
nut osa-alueita. Malli ei enda yksin riita selittamaan sita kaikkea, mita markkinoin-
nissa tapahtuu. Internet onkin muuttunut kohti entista sosiaalisempaa ja vuorovai-

kutteisempaa ymparistoa. (Isokangas & Vassinen 2011, 20.)

4.1 Diginatiivit tulevat

Amerikkalainen Marc Prensky loi ja teki tunnetuksi vuonna 2001 termin digital native
- diginaatiivi. Termilla tarkoitetaan lasta tai nuorta, joka on kasvanut ja sopeutunut

kehittyneen teknologian maailmaan. Diginatiiveille digitaaliset laitteet, kuten tietoko-
neet, dlypuhelimet, tabletit seka sisallot, kuten sosiaalinen media ja pelit, ovat osa ar-
kea jo pienesta pitden. Diginatiivit “uivat kuin kala vedessa” digitaalisessa maailmassa

ja olettavat samaa myds muilta. (Flat World Business n.d.)

Artikkelissa Diginatiivit tulevat muuttamaan yrityksié (2016) kerrotaan, etta diginatii-
vit arvostavat tai pitavat jopa itsestadanselvyytena nopeutta, kdytettavyytta ja raata-

[6intia. Diginatiivit haluat olla vuorovaikutteisia ja vastaanottaa katevassa muodossa

olevia viesteja, jotka tulevat oman sosiaalisen verkoston kautta. Diginatiivit ovat vali-
koivia ja heiddan huomion saa siis hyvin kohdennetuilla ja relevanteilla viesteilla. (Ris-
sanen 2013.) Tyypillistd diginatiiveille on my0s se, ettad he vaativat nopeasti ratkaisuja
ongelmiinsa ja kommunikoivatkin mielelldan verkon valityksella (Otala & Poysti 2012,

19).

Diginatiivit rakentavat identiteettidansa usein sosiaalisessa mediassa ja oppivat bran-
daamaan itsensa luontaisesti tallaisissa ”julkisissa areenoissa”. Diginatiivit suosivat

usein yrityksid, jotka tukevat heidan henkilokohtaista brandidan. Jotta diginatiivi saa-
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daan sitoutettua, tulee arvojen kuten esimerkiksi eettisyyden ja rehellisyyden koh-
data. Diginatiivit tekevatkin yritysten kanssa tietoista vaihtokauppaa, jossa molem-
mat osapuolet hyotyvat. Diginatiivit ovat vaativia kuluttajia, joille on tarkeda myos ja-

kaa ja saada tietoa esteettomasti. (Rissanen 2013.)

Artikkelissa 10 digital trends - Every Digital Marketer should know about in 2016
(2016) kerrotaan, etta elamme digitaalisessa maailmassa, joka on tdynna uusia tuot-
teita ja palveluita seka innovaatioita. Kuluttajia ei siis noin vain altisteta uusille asi-
oille, kun he astuvat kauppaan tai selaavat Internetia. Artikkelissa kerrotaan, etta
mainonta erilaisten sosiaalisen median kanavien kautta tulee yha suositummaksi ja
eritysiesti vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa tavoittaa parhaiten yritykselle poten-
tiaalisten asiakkaiden huomion. Artikkeli nostaa esiin trendin, jossa kuluttajat ovatkin
yrityksen tai sen brandin markkinoijia. Esimerkiksi, jos kaverisi kertoo sinulle, kuinka
hienon uuden tuotteen han on ostanut, niin 95 prosentin varmuudella uskot kave-
riasi ja saatat haluta myds itse kokeilla tuotetta. Tasta syysta yrityksen tulee rakentaa
vuorovaikutteista suhdetta asiakkaaseen ja saada hanet jakamaan kokemuksensa

mahdollisimman monelle muun muassa sosiaalisen median kautta. (Zovitsky 2016.)

Kerrotaan, etta 90 % hankintaprosesseista aloitetaan Googlesta ja jopa 60—80% osto-
paatoksista tehddan verkossa. Tama tarkoittaa sitd, ettd suurelle osalle yrityksista

asiakaskokemus alkaa verkosta. (Rautio 2016.)

Aikaisemmin markkinoija valitsi ensin markkinoitavan asian sisallon, jonka jalkeen ka-
navan ja viimeisena ajoituksen. Digikanavat mahdollistavat kuitenkin sen, etta nyky-
aan asiakas valitsee sisallon, kanavat seka ajoituksen. Koska asiakas on yha tarkeam-
massa osassa yrityksen markkinoinnissa, on yrityksen darettéman tarkea tuntea asi-
akkaidensa kiinnostuksen kohteet, ajoitukset sekd kanavapreferenssit (Merisavo ym.
2006, 32.) Digitaalisuus onkin johtanut siihen, etta perinteinen markkinoijan ja kulut-
tajan valinen kahtia jako on voitu unohtaa. Markkinoijat ovat nyt myds kuluttajia,
mutta yha vahvemmin kuluttajat ovat markkinoijina. Yhdessa luominen, yhteisolli-
syys seka yksilollisyyden rakentaminen ovatkin ajankohtaisia kulmakivia markkinoin-

nissa. (Kotler ym. 2011, 48—-49.)
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Yhdessa luominen nahdaan tulevaisuudessa 4P-mallin korvaajana. Yhdessa luominen
voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, joista ensimmaisena vaiheena nahdaan perus-
tuotteen luonti, toisena vaiheena kuluttajien kehitystyo kohti jokaisen henkil6kohtai-
sia tarpeita ja kolmantena vaiheena kokonaisuutena tuotteen kehittaminen verkos-
tolta saadun palautteen perusteella. (Kotler ym. 2011, 48-49.) Yrityksen on pystyt-
tava luomaan luontainen tapa luoda ja jakaa sisaltoa. Samalla yrityksen tulee kartoit-
taa heidan kannaltaan toimivimmat kanavat ja keinot toteuttaa digitaalista markki-

nointiaan. (Hakola & Hiila 2012, 24.)

4.2 Digitaaliset tyokalut

Digitaaliset tyokalut tarjoavat yrityksille lukuisia mahdollisuuksia tehostaa toimin-
taansa, lisddvat yrityksen loydettavyytta verkossa seka auttavat rakentamaan vah-
vempaa brandia yritykselle. Digitaalisilla tyokaluilla voidaan synnyttda kayttdja- ja
asiakasyhteisoja. Tarkeaa onkin ymmartaa sidosryhmien kayttaytymista ja heidan tar-
peitaan. Nettisivuja pidetdaan kuitenkin edelleen tarkeimpana kanavana. Brandin ke-
hittamiseksi seka asiakas- ja kdyttdjaverkostojen luomiseksi tarvitaan kuitenkin myos

sosiaalisen median kanavia, jotka mahdollistavat dialogin syntymisen. (Tekes 2014.)

Digitaalisessa ymparistdssa asiakas on kuningas ja hanelld on valta paattaa, minka-
laista sisdltoa han vastaanottaa, missd kanavassa ja milloin. Tahan vastataan in-
bound-markkinoinnin avulla. Inbound-markkinoinnissa markkinointiviesteja tarjotaan
silloin, kun asiakas itse sita haluaa. Inbound-markkinointia voidaan toteuttaa interne-
tin kautta, ja sen valineina ovat esimerkiksi yrityksen itse tuotettu sisalté omilla verk-
kosivuilla, yrityksen sosiaalisen median kanavat, hakukonendkyvyyden varmistami-
nen seka tilattavat sisallot verkkosyotteina ja sahkopostijakeluna, kuten liidimagnee-

tit (Juslén 2009, 133-134.)

Inbound-markkinointi-termin toi esille yritys HubSpot. Termilla haluttiin kuvailla tek-
niikkoita, joiden avulla yritys tulee mahdollisimman helposti ja nopeasti [6ydetyksi
asiakkaalle. Inbound-markkinoinnin tavoitteena onkin luoda mahdollisimman paljon
yritysta koskevaa ”liikennettd” Internetissa seka tavoittaa kuluttajien mielenkiinto.
Inbound-markkinoinnissa yhdistyvat monenlaiset tuotteistetut systeemit, aktiivinen,

huomiota herattava ja mielenkiintoinen viestinta seka vuorovaikutus. (Skok n.d.)
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Tassd opinndytetydssa tutkitaan edelld mainittuja inbound-markkinoinnin digitaalisia
tyokaluja. Digitaaliset tyokalut valittiin tutkimuskohteeksi, silla ne vastaavat diginatii-
vien tarpeisiin ja digijohtajaksi!-hankkeen tarpeita kartoittaa yritysten nykytilannetta.
Opinndytety0dssa tutkitaan myds asiakashallintaa sekda markkinointiautomaatiota,
jotka tehostavat digitaalista markkinointia ja tarjoavat yrityksille kilpailuetua. Opin-
naytetyossa tutkittavat tyokalut tukevat lisdksi toisiaan. Alla on lyhyesti kuvailtu kyse-

lyssa tutkittavat digitaaliset tyokalut.
CRM

CRM on lyhenne englanninkielisista sanoista customer relationship management.
CRM on prosessi, jossa rakennetaan kannattavaa asiakassuhdetta tyydyttamalla asi-
akkaan tarpeita ja tuottamalla lisdarvoa. (Kotler ym. 2011, 13.) Prosessista kdytetaan
myos nimitysta asiakashallinta. CRM sisaltda laadukasta dataa eli tietoa asiakkaista,
mika valjastetaan kayttoon tietotekniikan avulla. CRM siis yhtenaistaa sisdisia proses-
seja ja toimintoja seka ulkoisia verkostoja (Buttle 2009, 15.) Asiakashallinta on myds
kilpailuvahvuuksien saavuttamista, pitamista ja kehittamista aavistamalla asiakkaiden
tulevat tarpeet kuten myos tyydyttamalla heidan nykyiset vaatimukset (Payne 2006,
13).

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tulee englanninkielisista sanoista search engine optimization eli
SEO. Hakukoneoptimointi on prosessi, joka johtaa parhaimpaan nakyvyyteen Interne-
tin hakukoneissa. Hakukoneoptimointi edellyttda suunnittelua seka toimenpiteita tu-
loksen saavuttamiseen. Hakukoneoptimointia tulee tehda saanndllisesti, jotta ha-
luttu kohde pysyy hakutuloksissa parhaimmassa sijoituksessa. Yksi yleisesti kaytetty
hakukone tiedon etsintda internetista on esimerkiksi www.google.com. (Shreves

2012, 5-6.)
Liidimagneetti

Liidi tulee englanninkielisesta termista sales lead, joka tarkoittaa suomeksi myynti-
johtolankaa. Liidimagneetti on jokin asia tai materiaali, jolla yritetdan saada potenti-

aalisia asiakkaita kiinnostumaan yrityksen tuotteista ja palveluista. Liidimagneetti voi
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olla esimerkiksi uutiskirje tai opas, jonka avulla asiakas voi ratkaista ongelman. Liidi-
magneettien avulla yritys saa kerattya potentiaalisten asiakkaiden tietoja eli liideja ja
ottaa suoraan yhteyttd kyseiseen asiakkaaseen. Liidien avulla pyritdan kasvattamaan

yrityksen myynnin volyymia. (Esendra 2010.)
Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on viestinndan muoto, joka hyddyntaa tietoverkkoja ja tietotekniik-
kaa. Sosiaalisessa mediassa kasitelldan kayttajalahtoisesti ja vuorovaikutteisesti tuo-
tettua sisaltdoa seka luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita. (Sanastokeskus

TSK, 2010, 14.)

Sosiaalisessa mediassa kayttajat luovuttavat itsestdan tietoja palveluntarjoajalle ava-
ten kayttajatilin itselleen. Kayttaja voi yllapitaa niin yksiloitya profiilisivua kuin naky-
vaa ja julkista sivua, kuten yritys tai organisaatio. Sosiaalisen median periaatteena on
se, ettd siella viestitdan yhdeltd monelle ja monelta yhdelle. Keskustelu on usein
mahdollista my0os privaatisti yhdelta yhdelle. Sosiaalinen media nahdaan viestin-

tdympadristdjen kokonaisuutena. (Pesonen 2013, 21.)

Kesalla 2016 toteutettiin Suomen laajin sosiaalisen median palveluja koskeva kulutta-
jatutkimus, jossa haastateltiin 5 400 suomalaista ikaryhmasta 15—74-vuotiaat. Tutki-
muksessa mukaan kolme suosituinta sosiaalisen median kanavaa ovat Facebook, You
Tube ja WhatsApp. Tutkimuksessa selvisi myds, etta vastaajat viettivat noin 4,5 tuntia
aikaa viikosta sosiaalisen median parissa. Diginatiivit eli 15-24-vuotiaat kuluttivat ai-

kaa jopa 8 tuntia, eli yli tunti paivassa. (Vizeum 2016.)
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SUOMALAISET SOSIAALISESSA MEDIASSA
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Kuvio 4. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa
Markkinointiautomaatio

Markkinointiautomaatio on tietojarjestelma, joka koostuu eri tyokaluista. Markki-
nointiautomaatiolla mahdollistetaan viestinnallisten tehtavien automatisointi seka
tulosten mittaus. Markkinointiautomaation keskeisimpia ominaisuuksia ovat esimer-
kiksi personoitu viestinta kuten sdahkoépostimarkkinointi, liidien hallinta, segmentointi
ja pisteytys, sosiaalisen median markkinointi sekd markkinointitoimenpiteiden tehok-
kuuden arviointi ja raportointi. Markkinointiautomaatiolla voidaan muun muassa tar-
kastella yksittdisen lahetetyn sahképostiviestin vaikutusta toteutuneeseen myyntiin.

(Fluido n.d.)

Tehokas asiakashankinnan ja -suhteen yllapitdminen mahdollistetaan yhdistamalla
markkinointiautomaatio ja CRM-jarjestelma. Markkinoinnin automaatio auttaa siis
analysoimaan markkinoinnin kokonaiskuvaa ja vertailemaan eri markkinointikanavien
tuottavuutta. Automatisoimalla markkinointiviestintd, voidaan tydaikaa kayttaa
suunnitteluun ja luovaan markkinointityéhon sekda muuttaa markkinointi- ja myynti-

toimenpiteitd kannattavaan suuntaan. (Fluido n.d.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kasitelladn ja maaritelladan opinndytetyon kehittamistutkimuksessa kay-
tettya tutkimusmenetelmaa eli kvantitatiivista menetelmaa. Tassa luvussa myos pe-

rustellaan, miksi kyseistd menetelmaa on kaytetty.

5.1 Tutkimusprosessi

Tutkimus on prosessi eli systemaattisia toimenpiteita tiedon lisaamiseksi. Tutkimus-
prosessi jakautuu karkeasti seuraaviin vaiheisiin: tutkimuksen suunnittelu, tutkimus-
ongelman asettaminen ja maarittely, strategian laatiminen, aineiston keruu, aineis-

ton kuvaaminen, aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatokset seka arviointi ja ra-

portti. (Holopainen & Pulkkinen 2002, 18.)

Tutkimuksen alussa selvitetdan, ettd mita aiotaan tehda ja millainen ongelma, kysy-
mys tai seikka halutaan selvittaa (Holopainen & Pulkkinen 2002, 18). Tassa opinndy-
tetyossa halutaan kehittaa keskisuomalaisten mikro- ja pk- yritysten digitaalisten tyo6-
kalujen hyédyntamista markkinoinnissa erityisesti matkailualalla. Tutkimuksen avulla

selvitetaan yritysten nykytilannetta sekd ehdotetaan kehittdmistoimenpiteita.

Tutkimusongelma on asia, johon tutkimuksella pyritddan saamaan ratkaisu. Tutkimus-
ongelma asetetaan usein kysymykseksi. Tutkimuksen onnistumisen edellytyksena on
oikean tutkimusmenetelman valinta, joka maaraytyy tutkimusongelman ja tavoittei-
den perusteella eli strategia. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi ei ole ainoaa oikeaa
tapaa, vaan vaihtoehtoja voi olla monia. (Heikkild 2008, 14). Taman opinndytetyon

tutkimuskysymykset ovat:

1. Mika on keskisuomalaisten mikro- ja pk-yritysten nykytilanne markkinoinnin
digitaalisten tyokalujen hyodyntamisessa?

2. Mita toimenpiteita yritysten pitaisi kehittaa?

Tassad opinndytetydssa kdytetadn menetelmana kehittamistutkimusta. Kehittamistut-
kimus alkaa lahtotilanteen kartoituksesta, minka jalkeen analysoidaan ongelmati-
lanne ja siihen vaikuttavat tekijat. Kun Iaht6tilanne ja ongelmatilanne on kartoitettu,

keksitdan parannusehdotuksia. (Kananen 2012, 21.)
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Aineistoa voidaan kerata esimerkiksi kyselylomakkeella, mittaamalla, havainnoimalla
tai kayttamalla valmiita tilastoja (Holopainen & Pulkkinen 2002, 19). Tassa opinndyte-

tyossa kaytetaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa aineiston kerdamiseksi.

Aineiston kuvaamisella tarkoitetaan tarkastelua, luokittelua seka graafista esitta-
mistd, mika suoritetaan aineiston keruun jalkeen. Sopivin kuvaamistapa loydetaan eri
vaihtoehtoja tutkimalla ja vertailemalla. Aineistoa voidaan myds analysoida monella
tavalla. Tutkimuksen tulkinnassa 16ydokset muuttuvat merkityksiksi. Analyysin, tul-
kinnan ja johtopaatoksien jalkeen arvioidaan tutkimusprosessin onnistumista, mene-
telmia ja tuloksia seka tutkimuksen luotettavuutta. (Holopainen & Pulkkinen 2002,

19-20).

Tutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden arvioiminen seka virheiden syntymisen
valttdminen ovat tarkea osa tutkimusta. Termeja reliaabelius ja validius kaytetaan
tutkimusprosessin onnistumisen seka luotettavuuden arvioinnissa. Reliabiliteetti tar-
koittaa tutkimuksen tulosten tarkkuutta. Tutkimus on luotettava, kun se voidaan tois-
taa samanlaisin tuloksin. Tulokset eivat siis voi olla sattumanvaraisia. Reliabiliteettiin
vaikuttaa esimerkiksi tutkimuksen otoskoko eli se, kuinka monta tutkimuskohdetta
analysoidaan. Validiteetti eli patevyys tarkoittaa sitd, etta tutkimus on tarkoituksen-
omainen ja mittaa sitd, mita on tarkoitus selvittda. Validiteettiin vaikuttaa tutkimuk-
sen tavoitteiden maarittaminen seka tasmallisyys. Tutkimuksen validius varmistetaan
huolellisella tutkimusprosessin suunnittelulla. Validiutta onkin hankala tarkastella jal-

kikateen. (Heikkila 2008, 29-30.)

5.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella selvitetdadan kysymyksia, jotka liittyvat
lukumaariin ja prosenttiosuuksiin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan muun
muassa kartoittaa nykytilannetta ja aineistoa kerataan usein standardeilla tutkimus-
lomakkeilla, joissa vastausvaihtoehdot ovat valmiita. Asioita kuvataankin numeeris-
ten suureiden avulla ja havainnollistetaan taulukoin ja kuvioin. (Kananen 2011, 17—

18.)
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Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa, joka on yleistettavissa.
Tavoitteena on antaa kokonaiskuva aineistosta ja saada poikkeamat, mahdolliset luo-
kittelut ja piirteet esiin. Kvantitatiivisessa menetelmassa ilmiéta kuvataan numeeri-
sen tiedon pohjalta ja se edellyttda riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Tutkimuksen
luotettavuuden arviointi on osa maarallista tutkimusta, jossa tarkastellaan aineiston

edustavuutta ja todenmukaisuutta. (Heikkild 2008, 16-17.)

Kvantitatiivinen tiedonkeruumenetelma on esimerkiksi kyselytutkimus, jonka tarkoi-
tuksena on saada samoihin kysymyksiin vastaukset valitulta kohderyhmalta. Kysely-
tutkimuksessa kaytetaan yleensa kyselylomaketta, jonka kysymykset tulee suunni-
tella huolellisesti. Olennaista on varmistaa, etta tutkittava asia saadaan selvitettya
tutkimuslomakkeen kysymysten avulla. Kyselylomakkeen onnistumisen perusedelly-

tyksina ovat hyvat kysymykset ja oikea kohderyhma. (Kananen 2011, 44-45).

Hyvan kyselylomakkeen merkkeja ovat muun muassa helppokayttoisyys, selkeys,
houkuttelevuus, loogisuus seka kysymysten ryhmittely teemojen mukaisesti. Vastaa-
jan mielenkiinto on syyta herattaa sijoittamalla helppoja kysymyksia alkuun. Demo-
grafisia tekijoita eli esimerkiksi vastaajan henkilollisyytta koskevia tietoja kysytaan
vain siina maarin kuin se on tutkimuksen kannalta olennaista. Kyselylomakkeessa voi-
daan kayttda avoimia kysymyksia, jolloin vastausta ei rajata. Avoimia kysymyksia voi-
daan kayttaa kun vaihtoehtoja ei tunneta tarkkaan. Suljetuissa eli strukturoiduissa
kysymyksissa on annettu valmiit vastausvaihtoehto, joista vastaaja valitsee sopivim-
mat tai sopivimmat. Suljettuja kysymyksia kaytetaan, kun vastausvaihtoehdot tiede-
taan etukateen. Kyselylomake tulee testata ennen varsinaista kyselya, jolloin epasel-

vat ja turhat kysymykset voidaan korjata. (Heikkila 2008, 47-50.)

Mikro- ja pk-yritysten nykytilanteen kartoittamiseksi valittiin sahkdinen kyselylo-
make. Tutkimuksen keskittyessa tutkimaan markkinoinnin digitaalisia tyokaluja ja toi-
menpiteita paadyttiin kayttamaan sahkoista kyselylomaketta. Sahkodinen kysely valit-
tiin siksi, etta kyselyn avulla on mahdollista tavoittaa suurempi joukko yrityksia, ja
saada enemman vastauksia. Sahkoisen kyselomakkeen avulla myés www.yritta-
jat.fi/digijohtajaksi -sivulle ohjaaminen oli helpompaa kysymyslomakkeesta. Sahkoi-
sen kyselylomakkeen avulla tuloksia oli helpompi tulkita, analysoida numeerisesti ja

kuvata graafisin taulukoin.
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Kyselylomake keskisuomalaisille mikro- ja pk-yrityksille

Kyselylomake lahetettiin kaikille Keski-Suomen Yrittdjien jasenyrityksille, jotka ovat
antaneet sahkopostiosoitteensa jasenpostituslistalle. Sdhkodpostiviestissa oli lyhyt ku-
vailu kyselysta ja arvonnasta. Kysely ldhetettiin ensimmaisen kerran 31.10.2016 ja
toisen kerran 3.10.2016. Arvonnan palkintona oli maksuton banneripaikka eli mainos

Keski-Suomen Yrittdjien kuukausittain lahetettavassa sahkoisessa uutiskirjeessa.

Tutkimuksen perusjoukko ovat yrittajat ja yritysten edustajat, ja otos Keski-Suomen
Yrittdjien jasenet. Keski-Suomen Yrittdjien jasenena on noin 3800 eri toimialaa ja eri-
kokoista edustavaa yrittdjaa ja yritysta. Yrittdjajarjeston jasenet ovat padasiassa pk-
yrityksia ja etenkin mikro-yrityksia. Kysely suoritettiin Webropol-kyselylomakkeella.
Webropol-jarjestelma valittiin siksi, etta sen kautta on lahetetty myos aikaisemmin
Keski-Suomen Yrittdjien teettamia kyselyita jasenistolle, ja sen kayttd on tuttua en-
tuudestaan tydn kautta. Kyselyssa oli yhteensa 20 kysymysta. Suurin osa kysymyk-
sista oli strukturoituja eli vastausvaihtoehdot oli rakennettu etukateen. Yksi kysymys
oli avoin, johon vastaajalla oli mahdollisuus kertoa vapaasti, etta mita ajatuksia ky-
sely heratti ja yhdessa kysyttiin vastaajan sahkopostiosoitetta banneriarvontaan. Ky-
symyksissa kaytettiin arviointiasteikkoa 1-5, jossa yksi oli negatiivisin ja 5 oli positiivi-

sin vaihtoehto.
Kvantitatiivisessa kyselyssa kysytyt kysymykset vastasivat tutkimuskysymykseen:

1. Mika on keskisuomalaisten mikro- ja pk-yritysten nykytilanne markkinoinnin

digitaalisten tyokalujen hydédyntamisessa?

Kyselyn alussa kysyttiin perustietoja yrityksesta. Kyselyssa kysyttiin yrityksen ikaa, lii-

kevaihtoa viime vuonna (noin) ja vakituisen henkilostén maaraa.

Seuraavaksi kysyttiin, onko yrityksella nettisivut, kuinka usein yrityksen nettisivuja
paivitetaan ja nakyvatko yrityksen nettisivut Googlen hakutuloksissa ensimmaisella

sivulla.

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin, kerdaako yritys tietoa asiakkaistansa esimerkiksi asia-

kasrekisteriin, Excel-taulukkoon tai vastaavaan, hyodyntaako yritys asiakkaistansa ke-
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raamia tietoja tuotteiden ja/tai palveluiden markkinoimiseen sahkopostilla, hyédyn-
taako yritys asiakkaistansa kerdamia tietoja asiakasryhmiensa tunnistamiseen ja koh-

dentaako yritys markkinointia tunnistamilleen asiakasryhmille.

Taman jalkeen kysyttiin, mitka sosiaalisen median kanavista ovat tuttuja. Kanavat oli-
vat Facebook, Twitter, Instagram ja Youtube. Lisdksi kysyttiin, kuinka aktiivisesti yritys
kayttaa edella mainittuja sosiaalisen median kanavia ja seuraako yritys nykyisten ja

potentiaalisten asiakkaidensa kayttaytymista sosiaalisessa mediassa.

Seuraavaksi kysyttiin, onko yritykselld kdaytdssaan liidimagneetti eli jokin materiaali
tai tieto verkossa, jonka avulla se kerda materiaalista kiinnostuneiden kuluttajien yh-
teystietoja ja onko yritykselld kdytdssaan jarjestelmaa, joka tuottaa automaattisesti

markkinointimateriaalia eri kanaviin Internetissa.

Lopussa kysyttiin, onko vastaaja kiinnostunut kehittamaan digitaalista markkinointia
yrityksessasi ja minka tekijan kokee suurimmaksi haasteeksi digitalisaatioon liittyen.
Tekijat olivat, en koe haasteita, digitaalisten taitojen puute, kustannukset, arvioitujen
hyotyjen puute, muutosvastarinta, lilkketoimintojen uudistamisen haastavuus, huoli
tietoturvasta ja muu syy mika. Viimeiseksi kysyttiin sahkdpostiosoitetta seka, mita

ajatuksia kysymykset herattivat vastaajassa.

6 Tutkimuksen tulokset

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusaineisto analysoidaan tutkimuksen jalkeen.
Aineisto tulkitaan ja kuvataan numeerisesti ja tilastollisesti. Kvantitatiivisen tutkimuk-

sen tuloksia tulkitaan yleensa tilastollisesti kuvaavalla analyysilla. (Anttila n.d.)

Kuvailevan tilastollisen analyysin yleisimpia tunnuslukuja ovat keskiarvo, frekvenssi
eli tapausten lukumaarat ja prosenttiosuudet. Kuvaileva tilastollinen menetelma on
valittu kyselyn analyysimenetelmaksi siksi, ettd sita kaytetdan yleisesti, ja sen avulla
tulokset ovat helposti ymmarrettadvissa ilman laajoja taustatietoja. (Alastalo & Borg

2010.)
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Tassa osiossa kyselylomakkeen vastaukset kuvataan seka sanallisesti etta graafisesti.
Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 196, joista matkailualaa edusti 39 vastaajaa. Ky-
selytuloksissa kyselyn vastaajat on eritelty ryhmiin matkailu, muut toimialat seka
kaikki. Muuta toimialaa edustavat kaikki muut vastaajat paitsi matkailualan edusta-
jat. Kyselyssa kaytettiin arviointiasteikkona paaasiassa 1-5, jossa 1 on negatiivisin ja 5
positiivisen vaihtoehto. Kyselyn kaikkien kysymysten graafiset taulukot ovat tdman

opinnadytetyodn liitteena.
Perustietoja vastaajista

Kyselyyn vastanneista suuri osa, 39 vastaajaa, edusti matkailualaa. Matkailualan li-
saksi vastaajat edustivat padasiassa kauppaa ja sen tukipalveluita, 31 vastaajaa,
muuta palvelua, 23 vastaajaa, terveys ja sosiaalipalveluita 18 vastaajaa, viestintaa ja

mediaa 14 vastaajaa seka rakentamista 14 vastajaa.

Matkailualaa edustavista vastaajista 15 % edusti yli 20 v. ikdista yritysta, noin kol-
mannes, 31 %, 10-20 v. ikdista yritystd, 15 % edusti 6-9 v. ikdista yritysta ja loput 38
% edustivat alle 6 v. ikdista yritystd. Muun toimialan vastaajista noin kolmannes, 30
%, edusti yli 20 v. ikdista yritystd, 20 % 10-20 v. ikaista yritysta 15 % 6-9 v. ikaista yri-

tysta ja 34 % edusti alle 6 v. ikaista yritysta.

Matkailualaan edustavista vastaajista lahes puolet 46 % arvioi liikevaihdon olleen
viime vuonna yli 200 000€ ja 38 % arvioi liikevaihdon olleen alle 50 000€. Loput 16 %
arvioi liikevaihdon olleen valilla 50 000—200 000€. Jakauma oli suurin piirtein sama
myOs muun toimialan vastaajilla, joista 43 % arvioi liikevaihdon olleen viime yli

200 000€ ja 31 % arvioi sen olleen alle 50 000€. Loput 25 % arvioi liikevaihdon olleen
valilla 50 000-200 000€.

Matkailualan vastaajista 38 % ilmoitti henkiloston lukumaaraksi yksi. Henkildston lu-
kumaaraksi 2—4 ilmoitti 23 %, maaraksi 5-9 ilmoitti 23 % ja loput 16 % ilmoitti henki-
|6ston maaraksi 10-49. Muun toimialan vastaajista myds suuri osa, 44 %, ilmoitti

henkiloston lukumaaraksi yksi. Henkiloston lukumaaraksi 2—4 ilmoitti 25 %, maaraksi

5-9 ilmoitti 13 %, 18 % ilmoitti henkiloston maaraksi 10-49 ja 1 % ilmoitti 50-99.
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Henkiléston lukumaara (vakituiset):
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Kuvio 5. Yrityksen koko.

Tulokset yrityksen nettisivuista

Kyselyyn vastanneista matkailualan yrityksista kaikilla on talla hetkelld nettisivut.
Muista toimialoista 89 % ilmoitti, etta yrityksellad on talla hetkella nettisivut, 3 % il-
moitti nettisivujen olevan tyon alla, mutta ei vield julki ja 10 % ilmoitti, etta yrityk-

sella ei ole talla hetkellad nettisivuja.

Kysyttdessa, kuinka usein yrityksen nettisivuja pdivitetaan, matkailualan vastaajista
17 % arvioi pdivittavansa melko vdahan, 50 % jonkin verran ja loput 34 % arvioi paivit-
tavansa melko aktiivisesti tai erittdin aktiivisesti. Muun toimialan vastaajista ei lain-
kaan arvioi paivittavansa 13 % vastaajista, vahan 24 %, jonkin verran 32 % ja loput 32

% arvioivat padivittavansa melko aktiivisesti tai erittdin aktiivisesti.
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Kuinka usein yrityksen nettisivuja paivitetdan?
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Kuvio 6. Nettisivujen paivittaminen

Seuraavaksi kysyttiin, nakyvatko yrityksen nettisivut Googlen hakutuloksissa ensim-
maisella sivulla, matkailualan vastaajista suurin osa, 91 %, vastasi, etta yritys nakyy

Googlen hakutuloksessa ensimmaisella sivulla ja lopuilla yritys ei ndkynyt. Muun toi-
mialan vastaajista 75 % vastasi, etta yritys nakyy Googlen hakutuloksissa sivulla yksi,

17 % vastasi, etta ei ndy ja loput 8 % ei osannut sanoa.

Tulokset asiakashallinnasta

Matkailualan vastaajista 23 % vastasi, etta yritys ei kerda lainkaan tietoa asiakkais-
tansa, 38 % keraa melko vahan, 8 % jonkin verran ja loput 30 % vastasivat, etta yritys
keraa tietoa melko aktiivisesti tai erittdin aktiivisesti. Muun toimialan vastaajista 33
% vastasi, ettd ei keraa lainkaan tietoa asiakkaistansa, 15 % keraa melko vahan, 15 %
jonkin verran ja loput 37 % vastasivat, etta yritys kerda tietoa melko aktiivisesti tai

erittain aktiivisesti.

Kun kysyttiin, hyodyntaako yritys asiakkaistansa kerdaamia tietoja tuotteiden/palvelui-
den markkinoimiseen sahkdpostilla, matkailualan vastaajista 15 % vastasi, etta ei
hyodynna lainkaan asiakkaistansa keraamia tietoja tuotteiden ja/tai palveluien mark-
kinoimiseen sahkopostilla. Vastaajista 46 % vastasi, etta hyddyntaa melko vahan, 23
% jonkin verran ja loput 16 % vastasivat, ettd hyodyntavat tietoja melko aktiivisesti

tai erittdin aktiivisesti sahkopostilla markkinoimiseen. Muun toimialan vastaajista 46
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% vastasi, etta ei hyodynna lainkaan asiakkaistansa kerdamia tietoja tuotteiden ja/tai
palveluien markkinoimiseen sahkdpostilla, 24 % vastasi, ettda hydodyntaa melko vahan,
4 % jonkin verran ja loput 17 % vastasivat, ettd hyodyntavat tietoja melko aktiivisesti

tai erittdin aktiivisesti sahkopostilla markkinoimiseen.

Hyddyntaako yritys asiakkaistansa kerdaamia tietoja
tuotteiden/palveluiden markkinoimiseen séhkdpostilla?
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Kuvio 7. Asiakastietojen hyddyntaminen markkinoinnissa.

Kysyttdessa, hyodyntaako yritys asiakkaistansa kerdamia tietoja asiakasryhmiensa
tunnistamiseen, matkailualan vastaajista noin kolmannes vastasi, etta yritys ei lain-
kaan hyddynna asiakkaistansa kerdamia tietoa asiakasryhmiensa tunnistamiseen, kol-
mannes hyddyntaa melko vahan, kolmasosa hyddyntaa jonkin verran ja pieni osa
hyodyntaa asiakkaistansa kerdamia tietoja melko aktiivisesti asiakasryhmiensa tun-
nistamiseen. Muun toimialan vastaajista 41 % vastasi, etta yritys ei lainkaan hy6-
dynna asiakkaistansa keraamia tietoa asiakasryhmiensa tunnistamiseen, 24 % vastasi,
ettd hyodyntaa melko vahan, 19 % jonkin verran ja loput 16 % vastasi, ettd hyodyn-
tda asiakkaistansa keraamia tietoja melko tai erittain aktiivisesti asiakasryhmiensa

tunnistamiseen.
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Kun kysyttiin, kohdentaako yritys markkinointia tunnistamilleen asiakasryhmille mat-
kailualan vastaajista 23 % vastasi, etta yritys ei lainkaan kohdenna markkinointia tun-
nistamilleen eri asiakasryhmille. Vastaajista 15 % vastasi, etta kohdentaa melko va-
han, 38 % jonkin verran ja loput 23 % vastasi, ettd kohdentaa markkinointia melko tai
erittain aktiivisesti tunnistamilleen eri asiakasryhmille. Muun toimialan vastaajista 36
% vastasi, etta yritys ei lainkaan kohdenna markkinointia tunnistamilleen eri asiakas-
ryhmille, 18 % vastasi, etta kohdentaa melko vahan, 23 % jonkin verran ja loput 23 %
vastasi, etta kohdentaa markkinointia melko tai erittdin aktiivisesti tunnistamilleen
eri asiakasryhmille.

Kohdentaanko yritys markkinointia tunnistamilleen
eri asiakasryhmille?
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Kuvio 8. Markkinoinnin kohdentaminen

Tulokset sosiaalisesta mediasta

Matkailualan vastaajista yli puolet, 69 %, vastasi, etta Facebook on erittdin tuttu ja
loput 31 % vastasi, etta melko tai jonkin verran tuttu. Matkailualan vastaajista 31 %

ei tuntenut Twitteria ollenkaan, 23 % melko vahan ja loput 46 % vastasi, ettd jonkin
verran tai melko tuttu. Matkailualan vastaajista 17 % vastasi, etta Instagram on tun-
tematon sosiaalisen median kanava, 8 % vastasi, ettd melko tuntematon, 33 % jonkin
verran tuttu ja puolet piti Instagramia melko tai erittdin tuttuna. Matkailualan vastaa-
jista 8 % vastasi, ettd Youtube on tuntematon sosiaalisen median kanava, 15 % vas-
tasi, ettd melko tuntematon, 31 % jonkin verran tuttu ja loput 46 % piti kanavaa

melko tai erittdin tuttuna.
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Muun toimialan vastaajista myos yli puolet, 67 %, vastasi, etta Facebook erittdin
tuttu kanava, 15 % vastasi, etta melko tuttu, 15 % jonkin verran tai melko tuntema-
ton ja pieni osa piti kanavaa tuntemattomana. Muun toimialan vastaajista 21 % vas-
tasi, ettd Twitter on tuntematon sosiaalisen median kanava, 30 % vastasi, etta melko
tuntematon, 17 % jonkin verran tuttu ja loput 33 % vastasi, etta Twitter on melko tai
erittdin tuttu sosiaalisen median kanava. Muun toimialan vastaajista 22 % vastasi,
ettd Instagram on tuntematon sosiaalisen median kanava, 25 % vastasi, etta melko
tuntematon, 15 % jonkin verran tuttu ja loput 39 % piti kanavaa melko tai erittain
tuttuna Muun toimialan vastaajista yli puolet, 61 %, vastasi, ettd Youtube on melko
tai erittdin tuttu kanava, 24 % vastasi jonkin verran tuttu, 35 % jonkin verran tai

melko tuntematon ja pieni osa vastasi, etta kanava on tuntematon.

Matkailu; Mitkd seuraavista sosiaalisen median kanavista ovat
Sinulle tuttuja?
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Kuvio 9. Sosiaalisen median kanavien tunnettuun

Kun kysyttiin, kuinka aktiivisesti yritys kayttaa sosiaalisen median kanavia, niin mat-
kailualan vastaajista noin puolet, 54 %, vastasi, etta kayttdaa Facebook-kanavaa erit-
tdin aktiivisesti ja loput 46 % kayttdaa melko aktiivisesti tai jonkin verran. Twitteria
matkailualan vastaajista ei kayta suuri osa, 85 %, ja loput kdyttavat melko vahan. In-
stagramia matkailualan yrityksista noin puolet, 54 %, ei kdyta ollenkaan tai melko va-

han ja loput 46 % vastasi, etta kayttaa kanavaa melko tai erittdin aktiivisesti. Matkai-
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lualan vastaajista suuri osa, 85 %, ei kdyta Youtube-kanavaa ollenkaan ja loput vas-
tasi, etta kayttda melko vahan. Muun toimialan vastaajista 32 % vastasi, etta ei kayta
lainkaan Facebook-kanavaa, 8 % vastasi, ettd melko vdahan, 17 % jonkin verran ja lo-
put 43 % vastasi, etta kayttda Facebook-kanavaa melko tai erittain aktiivisesti. Muun
toimialan vastaajista yli puolet, 76 %, vastasi, etta ei kayta lainkaan Twitterid, 8 %
vastasi, etta kayttdaa melko harvoin, 5 % jonkin verran ja loput 10 % kayttdaa melko tai
erittain aktiivisesti. Muun toimialan vastaajista my06s suuri osa, 72 %, vastasi, etta ei
kayta ollenkaan Instagramia, 9 % vastasi, ettda melko harvoin, 6 % jonkin verran ja lo-
put 12 % kayttaa kanavaa melko tai erittdin aktiivisesti. Youtube-kanavaa muun toi-
mialan yrityksista ei kdyta suuri osa, 75 %, 10 % vastasi, ettd melko harvoin, 5 %

jonkin verran ja loput 9% kayttaa melko tai erittdin aktiivisesti.

Matkailu; Kuinka aktiivisesti yritys kayttaa seuraavia
sosiaalisen median kanavia?
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Kuvio 10. Sosiaalisen median hyédyntaminen yrityksessa

Kun kysyttiin, kuinka aktiivisesti yritys seuraa asiakkaidensa kayttaytymista sosiaali-
sessa mediassa niin matkailualan vastaajista 17 % vastasi, etta ei ollenkaan seuraa
nykyisia asiakkaitaan sosiaalisessa mediassa, 25 % vastasi, ettda melko vahan, 25 %
jonkin verran ja loput 34 % seuraa melko tai erittdin aktiivisesti. Potentiaalisia asiak-
kaita ei seuraa 15 %, 31 % melko vahan, 38 % jonkin verran ja loput 16 % seuraa
melko tai erittain aktiivisesti. Muun toimialan vastaajista 43 % vastasi, etta ei ollen-

kaan seuraa nykyisia asiakkaitaan sosiaalisessa mediassa, 18 % vastasi, ettd melko va-
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han, 18 % jonkin verran ja loput 20 % seuraa melko tai erittdin aktiivisesti. Potentiaa-
lisia asiakkaita ei seuraa 48 % yrityksista, 18 % seuraa melko vahan, 21 % jonkin ver-

ran ja loput 14 % seuraa melko tai erittdin aktiivisesti.
Tulokset liidimagneetin seka markkinointiautomaation kayttamisesta

Kyselyssa kerrottiin, etta liidimagneetteja voivat olla muun muassa uutiskirje, opas
tai esimerkiksi arvonta. Matkailualan vastaajista noin puolella, 54 %, ei ole ollenkaan
kaytossaan liidimagneetteja ollenkaan, 15 % vastasi, ettd melko vahan, 8 % jonkin
verran ja loput 33 % vastasi, ettd yrityksella on kdytéssaan liidimagneetteja melko tai
erittain aktiivisesti. Muun toimialan vastaajista suuri osa, 74 %, vastasi, etta yrityk-
sella ei ole ollenkaan kaytossaan liidimagneettia, 10 % vastasi, ettd melko vahan, 6 %
jonkin verran ja loput 11 % vastasi, ettd yritykselld on kdytossaan liidimagneetteja
melko tai erittdin aktiivisesti.

Onko yritykselld kaytossdan liidimagneetti eli jokin materiaali tai
tieto verkossa, jonka avulla se kerda materiaalista kiinnostuneiden
kuluttajien yhteystietoja?
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Kuvio 11. Liidimagneettien hyodyntdaminen yrityksessa
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Kun kysyttiin, onko yritykselld kdytossaan jarjestelmad, joka tuottaa automaattisesti
markkinointimateriaalia eri kanaviin Internetissa, matkailualan vastaajista suuri osa,
77 % vastasi, etta yrityksella ei ole ollenkaan kaytdssaan jarjestelmaad, 8 % vastasi,
ettd melko vahan, 8 % jonkin verran ja pienelld osalla on kaytdssaa melko aktiivisesti
markkinoinnin automaatio. Muun toimialan vastaajista myos suuri osa, 81 %, vastasi,
ettd yrityksella ei ole ollenkaan kdytOssaan jarjestelmaa, joka tuottaa automaattisesti
markkinointimateriaalia eri kanaviin Internetissa, 8 % vastasi, ettd melko vdhan, 4 %
jonkin verran ja loput 6 % vastasi, etta yritykselld on kdytdssdan markkinoinnin auto-

maatio melko tai erittdin aktiivisesti.

Onko yritykselld kdytdssdan jarjestelmas, joka tuottaa
automaattisesti markkinointimateriaalia eri kanaviin
Internetissa?
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Kuvio 12. Markkinoinnin automaation hyédyntaminen yrityksessa

Tulokset digitaalisuuden kehittamisesta yrityksessa

Matkailualan vastaajista 62 % on halukas kehittamaan digitaalista markkinointia yri-
tyksessa melko tai erittdin aktiivisesti, 23 % jonkin verran ja loput 16 % vahan tai ei
ollenkaan. Muun toimialan vastaajista 58 % on halukas kehittamaan digitaalista
markkinointia yrityksessa, 19 % jonkin verran ja loput 23 % melko vahan tai ei ollen-

kaan.
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Kysyttdessa suurinta haastetta digitalisaatioon liittyen matkailualan vastaajista kol-
mannes kokee digitaalisten taitojen puutteen suurimmaksi haasteeksi. Muut syyt oli-
vat paaasiassa arvioitujen hyotyjen puute, ei koeta haasteita tai myy syy. Tulokset oli-
vat ldhes samankaltaiset myds muun toimialan vastaajilla. Suurin osa myyn syyn vas-
taajista koki aikapulan ja ajanhallinnan suurimmaksi haasteeksi digitalisaation liittyen
ja muita syita olivat myds, etta ei sovi toimialan luonteeseen, palveluiden sahkdista-
misessa tarvittavien kumppaneiden puute, informaatiotulva ja viestin valittyminen

héalindssa, sisallon tuotannon haastavuus seka laiskuus ja talla hetkella ei tarvetta.

Minka& seuraavista koet suurimmaksi digitalisaatioon
liittyen?

digitaalisten taitojen puute —,%31%
arvioitujen hydtyjen puute ﬂ 23%

en koe haasteita N G —————— 1 5% 18%

muu syy, miki? TE— 20 16%
liilketoimintojen uudistamisen haastavuus WD 8%

muutosvastarinta T 8%

kustannukset T3, 14%
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Kuvio 13. Haasteet digitalisaatioon liittyen

Avoimeen kysymykseen vastaajat saivat kirjoittaa vapaasti ajatuksia, joita kysymykset
herattivat. Avoimia vastauksia annettiin runsaasti, yhteensa 36. Kysely heréattikin mo-
nenlaista kiinnostusta. Vastaajat ovat kiinnostuneita seka itse teemasta digitalisaatio,
kuten my6s konkreettisista markkinoinnin digitaalista tyokaluista. Moni kertoi kuiten-
kin ajan olevan riittdmaton uusien asioiden opetteluun. Toisaalta myos koetaan, etta
on haasteellista [6ytaa juuri omaan yritykseen parhaiten soveltuvat ja hyodyllisimmat
markkinoinnin digitaaliset tyokalut. Osa vastaajista kertoi, etta kyselyssa kysytyt digi-
taaliset tyokalut olivat tuntemattomia.
Paljon voisi tehdd, laitoin digitaalisten taitojen puutteen haasteellisim-

maksi, mutta samaan menee tiedon puute, mitd kaikkea voisi tehdd jos
tietdisi mahdollisuuksista enemmdn ja osaisi hyédyntdd niitd.
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Asia on meillé erittéin ajankohtainen. Tunnistamme pddasiakasryh-
médmme eli nuorten kulkevan edelld digikdyttdjind. Meillé on markki-
noinnissa yhteistyékumppaneita, mutta panos-tuotosta (hyétyd) on vai-
kea arvioida ja mitata. Yrityksessimme on osaamistakin, mutta enem-
mdn lienee kyse tyGaikaresursseista ja laajemman viestintd- /markki-
nointistrategian /- suunnitelman puuttumisesta.

Hyvid kysymyksié ja niin paljon olisi tehtdvdd... digimarkkinointiin liitty-
vdt tyétehtdvdt ja oheistehtdvdt valokuvaamisineen yms vievit aivan
tuhottomasti yksinyrittdjén aikaa, mutta apukdsidkddn ei ole varaa pal-
kata. Siindpd vasta pulma.

Kyselyn keskiarvot

Seuraavaan taulukkoon on koottu kaikki kyselyssa asteikolla 1-5 kysytyt kysymykset
keskiarvon mukaan, joissa kdytetyimmat ja/tai tunnetuimmat ovat ensin ja jaljem-
pana vahemman hyddynnetyt ja/tai tunnetut markkinoinnin digitaaliset toimenpi-

teet.

Tutkimuksen kysymysten keskiarvot

Kuinka tuttu Facebook-kanava on?

Kuinka aktiivisesti yritys kdyttaa Facebook-kanavaa? B
Oletko kiinnostunut kehittdmaan digitaalista markkinointia yrityksessasi? 3;367

Seuraako yritys potentiaalisia asiakkaita sosiaalisessa mediassa? i 3,6

Kuinka usein yrityksen nettisivuja paivitetiin? 7= 33

Kuinka tuttu Youtube-kanava on? 3w 38

Kuinka tuttu Instagram on? 79 3,2

Seuraako yritys nykyisia asiakkaita sosiaalisessa mediassa? 7.2 2,9

Kohdentaanko yritys markkinointia tunnistamilleen eri asiakasryhmille? p: 2,8

Kuinka aktiivisesti yritys kdyttaa Instagramia? ™5 2,8

Keraako yritys tietoa asiakkaistansa? 2é7

Hyddyntaako yritys asiakastietoja sahkdpostimarkkinointiin? 7T 25
Hyodyntaako yritys asiakastietoja asiakasryhmiensad tunnistamiseen ? %5%

Kuinka tuttu Twitter on? | ————— 2,2

2,8
Onko yritykselld kdytdssaan liidimagneetteja? | EE—— ), )
Onko yritykselld markkinoinnin automaatiota? 1}45
Kuinka aktiivisesti yritys kdyttdd YouTube-kanavaa? |E———_1.) ) o
Kuinka aktiivisesti yritys kayttdd Twitterid? |E———_1) ) o
0 1 2 3 4

B Matkailu Muut toimialat

Kuvio 14. Tutkimuksen kysymysten keskiarvot
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Kyselyn tulokset kertovat, etta suuri osa vastaajista edustaa yksinyrittajia. Teorian
mukaan yksinyrittdajat edustavat myos valtaosaa yrittdjista. Seuraavaan taulukkoon
on koottu myos keskiarvot vastaajista, jotka ovat yksinyrittdjia (henkiloston luku-

maara 1).

Tutkimuksen kysymysten keskiarvot; yksinyrittdjat

Kuinka tuttu Facebook-kanava on? I — /] )
Oletko kiinnostunut kehittdmaan digitaalista markkinointia yrityksessdsi? e 3,5
Kuinka tuttu YouTube-kanava on? I 3 S
Kuinka aktiivisesti yritys kayttaa Facebook-kanavaa? massssssssssssssss———— O
Kuinka tuttu Instagram on? IS S
Kuinka usein yrityksen nettisivuja pdivitetddn? I ) 7
Kuinka tuttu Twitter on? me—————— 7 1
Kerddkd yritys tietoa asiakkaistansa? IEEEEEEEEEES—————— 1
Kohdentaanko yritys markkinointia tunnistamilleen eri asiakasryhmille?  mEEE - ———— ) )
Kuinka aktiivisesti yritys seuraa nykyisid asiakkaita sosiaalisesssa mediassa? IIIEEEEEEENNN——— D |
Kuinka aktiivisesti yritys seuraa potentiaalisia asiakkaita sosiaalisessa mediassa? e —— 1| 9
Hyodyntaako yritys asiakkaistansa kerdamia tietoja asiakasryhmiensa tunnistamiseen? IEEEEEE———————— 1,9
Kuinka aktiivisesti yritys kdyttda hyodyntdd Instagramia? IEEEEEEE—————— 1,3
Hybdyntddko yritys asiakastietoja sdhkdpostimarkkinointiin?  m———— 1 8
Kuinka aktiivisesti yritys kdyttda YouTube-kanavaa? e ] 4
Kuinka aktiivisesti yritys kdytt33 Twitter-kanavaa? IEEEE————— 1] 4
Onko yritykselld kdytdssddn markkinoinnin automaatiota? — —— 1,7
Onko yrityksella kaytossaan liidimagneetti? n——— 1 2

0 1 2 3 4

Kuvio 15. Tutkimuksen kysymysten keskiarvot; yksinyrittdjat

Yhteenveto

Tutkimuksen mukaan matkailualan sekd muun toimialan yritykset ovat ottaneet hy-
vin kdyttoon nettisivut, niiden nakyvyys on hyva ja nettisivuja paivitetdan keskimaa-
rin jonkin verran. Matkailualan yritykset ovat kuitenkin nettisivuissa muita toimialoja

keskimaarin aktiivisempia.

Matkailualan yritykset ovat myds hieman aktiivisempia kerddmaan tietoa asiakkais-
tansa asiakasrekisteriin, hyédyntamaan tietoja tuotteiden ja/tai palveluiden markki-
noimiseen sahkopostilla, tunnistamaan asiakasryhmiansa seka kohdentamaan mark-
kinointia tunnistamilleen asiakasryhmille. Asiakastietoja hyédynnetaan kuitenkin

seka matkailualalla, ettd muun toimialan yrityksissa keskimaarin vahan.

Matkailualan yritykset tuntevat ja hyddyntavat lisaksi enemman sosiaalista mediaa.
Facebook on kaikille yrityksille huomattavasti tutumpi sosiaalisen median kanava,

kuin muut. Seuraavaksi tutuin on YouTube, Instagram ja tuntemattomin on Twitter.
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Matkailualan yrityksista kaikki yritykset kayttavat Facebook-kanavaa vahintaan jonkin
verran, mutta keskimaarin melko aktiivisesti. Instagramia kaytetaan keskimaarin jon-
kin verran, mutta sen sijaan Twitter ja YouTube on ylivoimaisesti kdyttamattomim-
mat kanavat. Muun toimialan vastaajista Facebook-kanavaa kaytetdaan keskimaarin
jonkin verran ja muita kanavia kayttavat vain harvat yritykset. Matkailualan yritykset
hyoédyntavat keskimaarin jonkin verran sosiaalista mediaa nykyisten ja potentiaalis-

ten asiakkaiden seuraamisen ja muun toimialan yritykset keskimaarin vahan.

Matkailualan yrityksista noin puolet ei kayta ollenkaan liidimagneetteja ja muun toi-
mialan vastaajista yli puolet ei kayta liidimagneetteja ollenkaan. Markkinoinnin auto-
maatiota sen sijaan ei hyddynna seka matkailualan yrityksista, etta muun toimialan

yrityksista ylivoimaisesti suuri osa.

Kyselyn mukaan matkailualan yritykset ovat edelldkavijoita digitaalisessa markkinoin-
nissa verrattuna muihin toimialoihin. Markkinoinnin digitaaliset tydkalut ovat keski-

maarin vahemman kaytossa yksinyrittajilla.

Kaikista vastaajista suuri on kiinnostunut kehittamaan digitaalista markkinointia yri-
tyksessa. Suurimmaksi haasteeksi koetaan padasiassa digitaalisten taitojen puute
seka arvioitujen hyotyjen puute. Osa ei koe haasteita ollenkaan. Muilla toimialoilla

koetaan suuressa maarin kustannukset ja aikapula haasteiksi.

7 Johtopaatokset

Nykypaivan vahimmaisvaatimuksena pidetdan sita, etta yrityksella on olemassa netti-
sivut. Kyselyn mukaan tama tieto on jalkautunut hyvin keskisuomalaisiin mikro- ja pk-
yrityksiin, silld suurin osa ilmoitti, etta yritykselld on omat nettisivut. Lisdksi nettisi-
vuja paivitetadn keskimaarin jonkin verran. Nettisivujen pdivittdmisen tarve riippuu
sivujen sisallostd, mutta tarkeda on, ettd nettisivuilla jaettava tieto pysyy ajan tasalla.
Nykypaivana nettisivujen rooli stabiilimpi eli pysyvampi ja nopeasti vaihtuvaa seka
muuttuvaa tietoa jaetaan muissa kanavissa. Muita kanavia voivat olla muun muassa
sahkoposti ja sosiaalinen media. Tarkeda on myds se, etta nettisivuilla on hyva naky-
vyys Googlen hakutuloksissa. Keskimaaraisesti mikro- ja pk-yritysten nakyvyys onkin

hyva.
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CRM on yrityksien asiakashallintaa helpottava tydkalu, jota voidaan hyddyntaa ny-
kyisten asiakkaiden palvelemisen lisaksi asiakasryhmien tunnistamiseen seka potenti-
aalisten asiakkaiden tavoittelemiseen. Asiakashallinta auttaa muodostamaan kasityk-
sen eri asiakasryhmien tarpeista. Kun tunnistetaan yrityksen asiakasryhmat, voidaan
uusia potentiaalisia asiakkaita tavoitella paremmin. Myo6s nykyisid asiakkaita voidaan
palvella paremmin ennakoimalla heidan tarpeitaan. Esimerkiksi, mikali perhe on ollut
edellisena vuonna syyslomalla kylpylassa, voidaan heille hyvissa ajoin ennen seuraa-
vaa syyslomaa lahettda personoitu ja perheen tarpeita vastaamaan raataloity tarjous.
Keskisuomalaiset mikro- ja pk-yritykset hyodyntavat asiakashallintaa keskimaarin va-
han eli kehittdmisen varaa on. Asiakashallinta helpottaa yrityksen sisdisia prosesseja

ja vastaa myos diginatiivien tarpeisiin saada nopeaa ja tehokasta viestintaa.

Kuten opinndytetydssa esitelty tutkimus sosiaalisen median palveluiden kayttami-
sesta kertoo, suomalaiset viettavat paljon aikaa erilaisissa kanavissa. Sosiaalisen me-
dian tutkimuksen mukaan eniten aikaa vievat Facebook, YouTube, Instagram seka
Twitter. Keskisuomalaiset pk-yritykset tuntevat ja kayttavat keskimaarin erittain aktii-
visesti Facebook-kanavaa. Sen sijaan melko vahan kaytetdaan muita kanavia, vaikkakin
matkailualalla hyédynnetdaan muita toimialoja enemman Instagram-kanavaa. Erityi-
sesti YouTube-kanavan kaytto yrityspuolella on harvinaisempaa, kun taas kuluttajat
suosivat toiseksi eniten juuri sita. Youtube-kanava seka Instagram tunnetaan keski-
maadrin jonkin verran. Erityisesti matkailualalla ndita kanavia voisi hyodyntaa huomat-
tavasti enemman, silla visuaalisuus ja kuvat herattavat mielikuvia. Positiivisten mieli-
kuvien syntyminen on tarked osa ostoprosessia. Kuvien ja visuaalisten videoiden
avulla yritys voi erottua joukosta ja kertoa asiakkaalle, millaista tuotetta ja/tai palve-
lua hanelle tarjotaan. Asiakas saa pienen kosketuksen ja tuntuman matkakokemuk-
sesta. Matkailualan yritykset seuraavat nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kayt-
taytymista sosiaalisessa mediassa keskimaarin jonkin verran ja aktiivisemmin kuin
muun toimialan yritykset. Sosiaalisen median hyddyntdaminen nykyisten ja potentiaa-
listen asiakkaiden seuraamiseen voi tuoda yritykselle sellaista tietoa, jota han ei suo-
raan asiakkailta saa. Aktiivisuus nakyy asiakkaille vuorovaikutuksena, mika vastaa di-
ginatiivien tarpeisiin. Seuraamisen avulla yritys voi myds kohdata kuluttajien trendei-
hin ja reagoida niihin nopeasti. Sosiaalista mediaa ei kuitenkaan tutkimuksen mukaan

hyddynneta vield toistaiseksi kuin osassa yrityksissa.
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Asiakkaiden tavoittaminen on nykypaivana entista haasteellisempaa. Asiakkaiden ta-
voittamisen sijaan liidimagneetti ohjaa kiinnostuneet asiakkaat yrityksen luo. Seka
matkailualan, ettd muun toimialan yritykset hyodyntavat keskimaarin melko vahan
liidimagneetteja, joilla keraisi kiinnostuneiden kuluttajien yhteystietoja. Liidimagnee-
tin avulla yritys voi myos esimerkiksi ratkaista asiakkaan ongelmasta osan ja jattaa
asiakkaan paatettavaksi, haluaako asiakas ostaa yritykselta koko ongelman ratkaisun.
Tama on yksi esimerkki liidimagneetista. Tapoja liidimagneetin luomiselle on yhta
monta kuin yritystakin, mutta taustalla on tavoite herattaa kiinnostusta potentiaali-
sissa asiakkaissa ja saada kontakti heihin. Yksi liidimagneetti voi siis tuoda moninker-
taisen maaran asiakkaita ja loppujen lopuksi sdastaa yrityksen resursseja myynti-
tyolta. Liidimagneetti oli kyselyn mukaan yksi vahiten kaytetyimmista digitaalisista
tyokaluista. Vahaiseen hyddyntamisen syy saattaa olla se, etta tyokalu on monelle

yritykselle tuntematon tai siita koituvaa hyotya ei tunnisteta.

Liidimagneetin lisdksi tutkimuksen mukaan vdihemman kaytetty markkinoinnin digi-
taalisen tyokalu on markkinoinninautomaatio eli jarjestelmd, joka tuottaa automaat-
tisesti markkinointimateriaalia eri kanaviin Internetissa. Myodskdan tata tyokalua ei
kayteta kovinkaan aktiivisesti mikro- ja pk-yrityksissa. Markkinoinnin automaatio tu-
lee englannin kielisestd sanasta marketing automation. Monet digitaaliseen liiketoi-
mintaan liittyvat jarjestelmat, prosessit ja tyokalut tulevatkin suoraan englannin kie-
lesta. Markkinoinnin automaatiolla voidaan yhdistaa yrityksen prosesseja ja automa-
tisoida markkinointia, jolloin kuten aiemmin todettiin, jaa aikaa luovaan suunnitte-
luun ja muihin markkinoinnin toimenpiteisiin. Markkinoinnin automaation vahainen
kaytto voi johtua siita, ettd se on yrityksille vield melko tuntematon, sen hyotyja ei

tunnisteta tai yritykset eivat ole halukkaita panostamaan rahallisesti jarjestelmaan.

Tutkimuksen mukaan suurimmat haasteet digitaalisuuteen liittyen ovat digitaalisten
taitojen puute, arvioitujen hyotyjen puute, aikapula seka kustannukset. Osa myds
koki, ettd ei koe haasteita digitalisaatioon liittyen. Digitalisaation kehittyminen on ta-
pahtunut nopealla tahdilla ja yrityksiltd odotetaan nopeaa toimintaan. Digitalisaation
integroiminen liiketoimintaan ja prosesseihin vaatii suunnittelua ja aikaa, mutta tyo6-
hon ryhdyttava. Toimintaympariston muutokset tuovat painetta yrityksiin sailya elin-
voimaisena. Nopealla aikavalilla tapahtuneet muutokset ovat kuitenkin hidastaneet

yritysten kehittymista ja pysymista vauhdissa mukana. Syita siihen, etta vauhdissa ei
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ole pysytty on monia, mutta monella yritykselld ei ole muun muassa koulutettua hen-
kilokuntaa, jotta markkinoinnin digitaalisia tyokaluja osattaisiin hyddyntaa. Arvioitu-
jen hyotyjen puute kertoo, etta digitalisaation tuomista yrityksen liiketoimintaa edis-
tamista ja kehittdvista tyokaluista ei ole osattu ehka viestia tarpeeksi, oikealle kohde-
ryhmalle tai mielenkiintoisella tavalla. Varsinaisen toimintaan tulee kannustaa siis

enemman.

Kyselyn mukaan matkailualan yritykset ovat aktiivisempia digitaalisessa markkinoin-
nissa kuin muun toimialan yritykset. Tahan voi vaikuttaa se, etta matkailuala on pe-
rinteisimpia toimialoja, kuten rakentamista, kehittyneempi. Matkailualaa kehittavat
niin kansainvaliset, valtakunnalliset kuin paikallisetkin tahot. Toimialan luonne on
myo0s erittdin maailmanlaajuinen eli globaali, jolloin tieto ja osaaminen jalkautuvat

nopeammin, helpommin ja laajemmin.

Tutkimuksen perusteella voidaan vastata opinnadytetyon 2. tutkimuskysymykseen.
Yrityksissa tulee kehittaa erityisesti digitaalisten tyokalujen tuomien hyotyjen tunnet-
tuutta. Yrityksille tulee tarjota sellaista osaamista, jonka avulla he myo6s pystyvat tun-
nistamaan yritykselle parhaiten soveltuvat tyokalut ja hyodyntamaan niita aktiivi-
sesti. Osaamista tulee kehittaa erityisesti sosiaalisen median, asiakashallinnan, liidi-
magneetin seka markkinoinnin automaation osalta. Lisaksi, koulutusta tulee tarjota

erityisesti yksinyrittajille ja mikro-yrityksille.

Digijohtaksi!-hankkeen koulutustarjonnassa on huomioitava se, etta yritysten tarpeet
ja osaaminen ovat yksil6llisid. Koulutuksissa on syyta tarkastella digitalisaation vaiku-
tusta yrityksessa ennen ja jalkeen, jotta todellinen liiketoiminnan hyoty ymmarre-
taan. Koulutuksissa on siis syyta olla mukana esimerkkiyrityksida. Hankkeessa on syyta
toteuttaa myos koulutustarjontaa tukevaa viestintaa, jolla herdtetaan yritysten mie-
lenkiinto digitaalisen markkinoinnin kehittamiselle. Sosiaalisen median koulutuksissa
tulee huomioida erityisesti sisalto ja visuaalisuus sekad vuorovaikuttaminen. Hanke
voisikin tarjota “visuaaliset kanavat” koulutuksen erityisesti Instagram- ja YouTube-
kanavista. Lildimaganeetista voisi tarjota koulutuksen, jossa yritys saisi enemman asi-
antuntija-apua liidimagneetin suunnitteluun seka toteutukseen loppuun asti. Digijoh-
tajaksil-hanke voisi my0s tarjota myos “avaimet kateen” koulutusta asiakashallin-

nasta seka markkinoinnin automaatiosta, jolloin yritys saisi heti kdyttdonsa parhaiten
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soveltuvat jarjestelmat asiakashallintaan ja markkinoinnin automaatioon. Yhta tar-
keita kuin ovat syvallisemmat ja asiaan perehtyvat koulutukset, on myds hyva jarjes-
tad infotilaisuuksia digitaalisuuden integroimisesta yrityksen liiketoimintaan -suunnit-
telun koulutusta. Myo6s kuluttajien odotusten, tottumusten tarpeiden muuttumisesta
voisi jarjestaa infotilaisuuksia, joissa heratella aiheella diginatiivit tulee, onko yritys

valmis?

8 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli kartoittaa keskisuomalaisten mikro- ja pk-yritysten nykytilanne
markkinoinnin digitaalisten tyokalujen kayttamisessa seka tunnettuudessa kaikilla
toimialoilla. Tarkastelussa olivat erityisesti matkailualan yritykset. Kuten tietoperus-
tassa todettiin, digitaalisten tyokalujen hyodyntaminen vastaa diginatiivien eli tule-
vaisuuden kuluttajien tarpeisiin. Kun nykytilanne kartoitettiin, voitiin tunnistaa kehit-

tamiskohteita.

Mikro- ja pk-yrityksilla on kehitettavaa digitalisaation sisdistamisessa seka erityisesti
markkinoinnin digitaalisten tyokalujen hyodyntamisessa. Yritykset ovat halukkaita ke-
hittdmaan yrityksensa osaamista, silla haasteeksi koetaan nimenomaan osaamisen
puute. Haasteeksi koetaan myds arvioitujen hyotyjen puute, silld digitalisaation hyo-

tyja ja mahdollisuuksia ei tunneta tarpeeksi.

Opinnaytetyon tutkimuksen ensimmaisena haasteena oli, saadaanko mikro- ja pk-yri-
tyksiltd tarpeeksi vastauksia. Keski-Suomen Yrittajien jasenistolle suunnatulla kyse-
Iylla saatiin riittavasti vastauksia tutkimusongelmaan. Tassa tavoitteessa siis onnistut-
tiin. Toisena haasteena oli se, ettd ymmartavatko kyselyyn vastaajat kysymykset oi-
kein. Kysely luotiin yhdessa opinndytetydn toimeksiantajan kanssa ja kyselya testat-
tiin toimeksiantajan tyoyhteisdssa ennen varsinaista lahetysta. Testaamisella pyrittiin
valttdmaan mahdolliset epaselvyydet ja virheet, jotta kyselyn validiteetti olisi hyva.
Kyselyssa paadyttiin kdayttamaan arviointiasteikkona 1-5, jossa 1 on negatiivisin arvo
ja 5 positiivisin arvo. Asteikkoa on kaytetty aikaisemminkin Keski-Suomen Yrittajien

kyselyissa ja se on todettu hyvaksi.
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Hirsjarven ja kumppaneiden (1997, 226) mukaan tuloksia voidaan pitaa luotettavina,
jos kaksi tutkijaa paatyy samassa tutkimuksessa samanlaisiin tuloksiin. Opinnayte-
tyon tutkimusta tukee sekd kevaan, etta syksyn 2016 pk-yritysbarometrit, jotka ker-

tovat, etta yritykset eivat ole kehittyneet merkittavasti digitalisaation ndkékulmasta.

Keski-Suomen matkailualan yritysten inbound-markkinoinnin digitaalisia tyokaluja ei
ole tutkittu aikaisemmin. Tata nakokulmaa voisi tutkia viela tarkemmin. Jatkotutki-
muksissa voisi tutkia esimerkiksi CRM-jarjestelmien eroja, hyotyja ja hyodyntamista

yrityksessa tai esimerkiksi visuaalisuuden hyddyntamista sosiaalisessa mediassa.

Opinndytetyo vastasi tavoitteita, silla kyselylla saatiin kartoitettua mikro- ja pk-yritys-
ten nykytilanne markkinoinnin digitaalisten tyékalujen hyodyntamisesta seka ajatuk-
sia digitalisaatioon liittyen ja digijohtajaksi!-hanke pystyy hyodyntamaan opinnayte-
tyon tuloksia koulutustarjonnan seka sisallon suunnittelussa. Tuloksia voidaan hy6-
dyntaa myos viestinndssa. Opinnadytety6ta voivat hyodyntaa Keski-Suomen lisaksi
myo6s muut matkailualaa kehittavat organisaatiot seka yritysten digitaalista markki-

nointia kehittavat organisaatiot.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake yrityksille

Kysely yrityksille markkinoinnin digitaalisista tydkaluista

Arvomme osallistujien kesken maksuttoman banneripaikan Keski-Suomen Yrittajien

uutiskirjeessa. Kiitos vastauksistasi!

1. Toimiala: *

O Kauppa ja tukipalvelut

O Kiinteistoala

O Koulutus ja konsultointi

O Liikenne ja liikkuminen

O LVI ja energia

O Kuljetus ja varastointi

O Maa-, metsa- ja kalatalous

O Matkailu (majoitus-, ravitsemus- ja ohjelmapalvelut)
O Pankki, vakuutus ja muu rahoitustoiminta

O Rakentaminen

O Viestinta ja media



O Taiteet ja viihde

O Teollisuus, kaivostoiminta ja louhinta

O Terveys- ja sosiaalipalvelut (hyvinvointi)
O Tietotekniikka ja IT-ala

O Muu palvelu

O Muu toimiala

2. Yrityksen ika: *

Oalle 1v.
O 1-3v.
O 3-6 v.
O 6-9v.
O 10-20 v.
Oyli20 v.

3. Yrityksen liikevaihto viime vuonna (noin):

O alle 50 000€

O 50 000-100 000€
O 100 000-150 000€
O 150 000-200 000€
O yli 200 000€

O1

O 2-4
O 5-9
0 10-14
O 15-24
O 25-49
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O 50-99
O 100-249
O Yli 250

5. Onko yrityksella talla hetkella nettisivut: *
Okylla Oei O tyon alla, mutta ei viela julki

6. Kuinka usein yrityksen nettisivuja paivitetaan? (1=ei lainkaan,

5=erittain aktiivisesti)
0102 03 040>

7. Nakyvatko yrityksen nettisivut Googlen hakutuloksissa ensim-
maisella sivulla? (Kysymyksella tarkoitetaan sitd, etta mikali lai-
tat www.google.com hakukoneen hakukenttaan yrityksesi ni-

men, niin tuleeko yritys nakyviin ensimmaisten halutulosten se-

assa ensimmaisella sivulla) *
Okylla Oei Oentieda

8. Keraako yritys tietoa asiakkaistansa (esim. asiakasrekisteriin,
Excel-taulukkoon tai vastaavaan)? (1=ei lainkaan, 5=erittain ak-

tiivisesti)

0102 03 040>

den/palveluiden markkinoimiseen sahkopostilla? (1=ei lainkaan,

5=erittain aktiivisesti)

010203 040>

miensa tunnistamiseen? (1=ei lainkaan, 5=erittain aktiivisesti)
01 02 03 0405

11. Kohdentaanko yritys markkinointia tunnistamilleen eri asiakas-

ryhmille? (1=ei lainkaan, 5=erittain aktiivisesti)
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0102 03 040>

12. Mitka seuraavista sosiaalisen median kanavista ovat Sinulle tut-

tuja? (1=tuntematon, 5=erittain tuttu)

12134 5|
Facebook g g g g g
Twitter S S S S S
Instagram g g g g g
Youtube g 3 g 3 g

13. Kuinka aktiivisesti yritys kayttaa seuraavia sosiaalisen me-

dian kanavia (1=yritys ei kayta tata kanavaa, 5=erittain aktiivi-

sesti)
1]2]3]4]5]
Facebook g g g g g
Twitter g 3 g 3 g
Instagram g g g g g
Youtube g g g g g

14. Kuinka aktiivisesti yritys seuraa asiakkaidensa kayttaytymista

sosiaalisessa mediassa? (1=ei ollenkaan, 5=erittdin aktiivisesti)

123 ]4]5 ]
nykyiset asiakkaat 6 6 6 6 6
potentiaaliset asiakkaat 6 8 6 5 6

15. Onko yrityksella kaytossaan liidimagneetti eli jokin materiaali

tai tieto verkossa, jonka avulla se keraa materiaalista kiinnostu-
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neiden kuluttajien yhteystietoja? ( 1=ei lainkaan, 5=erittain aktii-
visesti). Liidimagneetteja ovat mm. uutiskirje, jonka kuluttaja
saa tilaamalla sahkopostiin, opas, jonka kuluttaja voi lukea luo-
vuttamalla sahkopostiosoitteen tai arvonta, johon asiakas voi

osallistua luovuttamalla yhteystietoja.
01 02 03 0405

16. Onko yrityksella kaytossaan jarjestelmaa, joka tuottaa auto-
maattisesti markkinointimateriaalia eri kanaviin Internetissa?

(1=ei lainkaan, 5=erittain aktiivisesti)
01 02 03 0405

17. Oletko kiinnostunut kehittamaan digitaalista markkinointia

yrityksessasi? (1=en lainkaan, 5=erittdin paljon)
O1 02 03 04 05

18. Minka seuraavista haasteista koet kaikkein suurimmaksi digi-

talisaatioon liittyen?

O en koe haasteita

O digitaalisten taitojen puute

O kustannukset

O arvioitujen hyotyjen puute

(O muutosvastarinta

O litketoimintojen uudistamisen haastavuus
O huoli tietoturvasta

muu syy, mika?
O

19. Jata sahkopostiosoitteesi, niin osallistut banneripaikan

arvontaan:

Sahkoposti

20. Mita ajatuksia kysymykset sinussa herattivat:



Liite 2. Kyselyn tulokset

100 %
90%
80%
70%
60 %
50%
40 %
30%
20%
10%
0%

100 %
90 %
80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10 %

0%

Yrityksen ika:

15%

’ 8%

Matkailu n=39

mallelv. m13v.

M alle 50000€

13%

Muut toimialat n=153

36v. m69yv. m10-20v. myli20v.

Yrityksen liikevaihto viime vuonna (noin):

8%

Matkailu n=39

m50000-100000€

100000-150000€

Muut toimialat n=157

150 000-200000€ myli 200 000€
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Henkiloston lukumaara (vakituiset):

o - e
8%

90 %

80%

13%
23%

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Matkailu n=39 Muut toimialat n=157

ml m24 59 10-14 15-24 ®25-49 E50-99 ®100-249 mYli 250

Onko yrityksella tallad hetkellad nettisivut?

80% 82% 84% 86% 88% 90% 92% 94% 9% 98% 100%

mkylld mei ®tyodn alla, mutta ei vield julki
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Kuinka usein yrityksen nettisivuja paivitetdan?
100 %
90 %
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Matkailu n=39 Muut toimialat n=152

H]l W2 m3 m4 m5

Nakyvatko yrityksen nettisivut Googlen hakutuloksissa
ensimmaisella sivulla?

Muut toimialat n=157

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mkylld mei mentiedd



Kerddko yritys tietoa asiakkaistansa (esim.
asiakasrekisteriin, Excel-taulukkoon tai vastaavaan)?

100 %
90 %
80%
70%
60%
50%
40 %
30%
20%
10%
0%

Matkailu n=39 Muut toimialat n=156

H]l m2 W3 m4 M5 HESarja6

Hyodyntdako yritys asiakkaistansa kerdamia tietoja
tuotteiden/palveluiden markkinoimiseen séhképostilla?

100 %
90 %
80%
70%
60%
50%
40 %
30%
20%
10%
0%

Matkailu n=39 Muut toimialat n=153

H]l 2 m3 m4 m5



Hyodyntdako yritys asiakkaistansa kerdamia tietoja
asiakasryhmiensd tunnistamiseen?

100 %
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Matkailu n=39 Muut toimialat n=156

H]l B2 m3 m4 m5S

Kohdentaanko yritys markkinointia tunnistamilleen
eri asiakasryhmille?

100 %
90%
80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Matkailu n=39 Muut toimialat n=154

Hl B2 "3 4 ES



100 %

90%
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50%

40%

30%

20%

10%

0%

100 %

90 %

80%

70%

60%

50%

40 %

30%

20%

10%

0%
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Matkailu; Mitka seuraavista sosiaalisen median kanavista ovat

Sinulle tuttuja?

Facebook n=39

Twitter n=39 Instagram n=36

Nl m2 m3 4 m5

Youtube n=39

Muut toimialat; Mitka seuraavista sosiaalisen median

kanavista ovat Sinulle tuttuja?

Facebook n=156

Twitter n=151 Instagram n=151

Hl 2 m3 m4 m5

Youtube n=155



Matkailu; Kuinka aktiivisesti yritys kayttaa seuraavia
sosiaalisen median kanavia?

100 %
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 15%
0%
Facebook n=39 Twitter n=39 Instagram n=39 Youtube n=39
H]l 2 m3 m4 m5
Muut toimialat; Kuinka aktiivisesti yritys kayttaa
seuraavia sosiaalisen median kanavia?
o e ETE T
90% oo 12 =7
80%
o I
60%
50% 17%
40%
30%
20%
10%
0%

Facebook n=157 Twitter n=153 Instagram n=156 Youtube n=155

H]l N7 w3 m4 m5
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Kuinka aktiivisesti yritys seuraa asiakkaidensa
kayttaytymista sosiaalisessa mediassa?

100 %
80%
70%

21%
18%

0% 38%
50% 25%
40 %
30%
20%

10%

0%

nykyiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, nykyiset asiakkaat, muut potentiaaliset asiakkaat,
matkailu n=36 matkailu n=39 toimialat n=157 muut toimialat n=156

Bl W2 03 W4 E5

Onko yritykselld kaytéssaan liidimagneetti eli jokin materiaali tai
tieto verkossa, jonka avulla se kerda materiaalista kiinnostuneiden
kuluttajien yhteystietoja?

100 %
6%
80%
70% 8%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Matkailu n=39 Muut toimialat n=155

Hlm2 w3 w4 m5
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10%

0%

100 %
90 %
80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Onko yrityksella kaytossaan jarjestelmas, joka tuottaa
automaattisesti markkinointimateriaalia eri kanaviin

Internetissa?
I

Matkailu n=39 Muut toimialat n=156

8%

H]l H2 m3 m4 m5

Oletko kiinnostunut kehittamaan digitaalista
markkinointia yrityksessasi?

19%

Matkailu n=39 Muut toimialat n=156

23%

Hl m2 =3 m4d m5
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Minka& seuraavista koet suurimmaksi digitalisaatioon
liittyen?

digitaalisten taitojen puute —]%31%
arvioitujen hydtyjen puute ﬂ 23%

en koe haasteita N G —————— 1 5% 18%

muu syy, miki? I 8%

liketoimintojen uudistamisen haastavuus —|[——— 8%

muutosvastarinta T 8%

kustannukset T3,

16%

14%

huoli tietoturvasta

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

m Matkailu n=39 Muut toimialat n=156

Mita ajatuksia kysymykset Sinussa herattivat?

Kéytdmme myds jonkin verran LinkedInid markkinointikanavana ja se puuttui noista

valinnoista.
Pitdiisikd sitd vaan sittenkin jaksaa....

Tdllainen kysely ei ehkd tavoita kovin hyvin pienen terveydenhuoltoalan yrityksen
maailmaa. Ainakaan minun kohdallani :)

Kysymykset olivat osittain sellaisia, ettd vastausten saaja joutuu tulkitsemaan vas-
tauksia olettamusten perusteella, ne eivdt kerdd ns. vain faktaa.

Yksin tydskenteleviind, olen tekemdni tyén kautta itse paras markkinointikanava.
Tyo tdytyy tehdd niin hyvin, ettd puhutaan hyvdd selén takana.

Digitaalinen markkinointi kiinnostaa. Yritykseni ei kuitenkaan ole pddtyéni ja toimiala
sen verran harvinainen, ettd yritykset ovat pddasiallinen myyntikohde. Toimiiko face-
book tai twitter siinG?

Kuinka pihalla sité vanha mies voi noista digiasioista ollakkaan....

No. Tdytyy noita sitten opetella liséd!
En ymmidirtényt kysymystd 14.

Hyvid kysymyksié. Néiden kysymysten kanssa painivia yrityksid auttaisimme mieluusti
keskisuomenkin alueella enemmdn
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..Mikdé on liidimagneetti ja millainen se on kéytéssa?

Kysymys nro 15 oli aseteltu hieman vaikeasti vastattavaksi. En tiennyt mité vastata
kun olen juuri kirjoittanut oppaan, mutta se ej vield ole julkaistu sivuilla. Siksi nume-
roarvioinnilla tutkimuksen tekijd saa tuskin tietéié mitd vastaajat ajattelevat. Muuten
kysely lyhyt ja ytimekds :)

Hyvié kysymyksid.
Hyvin kysytty.
Kehitettévdad riittdd

Asia on meillé erittéin ajankohtainen. Tunnistamme pddasiakasryhmédmme eli nuor-
ten kulkevan edelld digikéyttdjind. Meilld on markkinoinnissa yhteistyékumppaneita,
mutta panos-tuotosta (hy6tyd) on vaikea arvioida ja mitata. Yrityksessémme on
osaamistakin, mutta enemmdn lienee kyse tyéaikaresursseista ja laajemman vies-
tintd- /markkinointistrategian /- suunnitelman puuttumisesta.

Paljon voisi tehdd, laitoin digitaalisten taitojen puutteen haasteellisimmaksi, mutta
samaan menee tiedon puute, mité kaikkea voisi tehdd jos tietdisi mahdollisuuksista
enemmdin ja osaisi hyddyntdd niitd.

Hyvid kysymyksié ja niin paljon olisi tehtdvdd... digimarkkinointiin liittyvdt tyotehtd-
vdt ja oheistehtdvdt valokuvaamisineen yms vievdt aivan tuhottomasti yksinyrittéjdn
aikaa, mutta apukdsidkddn ei ole varaa palkata. Siinépd vasta pulma.

Nykyisellddn aika ei riitd FB,Insta, Twitter yms. pdivityksiin , saati seurantaan. Pitdisi
toitékin tehdd eikd roikkua nend kiinni kénnykdssd tai tabletissa. Téité tehdddn 10 -
12 h pdivdssd eikd tyopdivdn jédlkeen tehdd muuta kuin sydddéin , paskotaan ja nuku-
taan. Ei siind endd FB:t kiinnosta.

Jos asuttaisiin Jupiterissa missd on 48 h pdivd niin tilanne olisi toinen.
Kunpa l6ytyisi aikaa digi-asioiden parempaan tutkiskeluun!

Hyvid kysymyksié ja lisdd pohidttavaa sénkyyn (( : Tieto lisdd tuskaa ja haluaisi tehdd
kaikki heti u know (( ;

Yrityksen uudet kotisivut ovat tekeilld, johon todenndikdéisesti liitetéiéin myds Face-
book. Toistaiseksi ndmd tuntuvat riittdvilté ko. yrityksen tarpeisiin asiakaskunnan iké-
jakauma huomioiden.

Kysymykseen 18 voisin vastata my6s muu, mikd -kohtaan, sillé nykyiset koulutukset
ovat liian "helppoja" eli suurimmassa osassa ldhdetddn aivan perusteista. Haasteena
on pddstd kouluttautumaan tarpeeksi vaativien asioiden parissa, esim. koodaus.
Myés nettisivujen ja verkkokaupan vertailua siséltdvd koulutus olisi tarpeen. Mité on
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esim. MySQL ja miten sitéd voidaan hyédyntdd raportoinnissa? Millaisia ominaisuuksia
on toimivalla verkkokaupalla, ei vain hakukoneoptimoinnin ja responsiivisuuden kan-
nalta ja miten sellaisen voi hankkia? Mitd muuta hyétyd on pilvipalveluista, kuin etté
ei ole paikasta riippuvainen?

Kaipaisin kursseja, joissa olisi sisdltod myds itseoppineiden digimarkkinoijien kdyttéén
eli esimerkiksi kuinka googlehakujen perusteella voisi tehdé suoramainoskirjeitd,
jotka menisivéit automaattisesti hakijan sdhképostiin (yritysasiakkaat). Eli kun tarve
on selkedisti olemassa, siihen pitdisi pystyd vastaamaan vdlittémdisti, mutta miten?
Samoin some-koulutukset ovat usein sen tasoisia, etté tuntuu, ettd itseoppineena
pystyisin itsekin opettamaan samoja asioita. Mikd olisi seuraava taso? Koulutusten
ajankohdat ovat myés usein epdsopivat, sillé syksy-joulu on meille kaikkein kiireisintd
aikaa eli paras ajankohta olisi kevittalvi-keviit.

Apua :D

Térked aihe

eipd kummempaa

Mukaan pitdisi Iéhted, mutta pitéisi saada hurmos aikaiseksi.

Toimintamme on sen kaltaista, ettd digitaalinen markkinointi ei ole paras mahdolli-
nen markkinointikanava

Paljon vield tehtdvdd, kun aika riittdisi :)

Yritykseni on pieni ja asiakkaita vdhdn ja eléikkeelle jiddminen on ldhivuosian ajankoh-
tainen. Harrastuksiini kdytén kylld sosiaalista mediaa jonkin verran.

Olen juuri uusimassa nettisivujani ja korjaamassa puutteita, jotka kyselyn vastauksis-
sani tulevat ilmi.

Vastauksiini ei kannata suhtautua varsinaisesti vakavasti. Olen ehdottomasti digitaa-
lisen markkinoinnin kannalla, mutta ihan mddrdtyistd syisté en markkinoi omalla toi-
minimelléni. En mydskdén hae uusia asiakkaita. Nykyinen asiakaskuntani on rajattu.
olen ulkona digimainonnasta

Tdrkeitd asioita ja nykyaikaa

Moni asia on vield vaiheessa.

Yksityisyyden suojan vaatimukset terveyden ja sairaanhoidon allalla ovat tiukat. Tu-
lee ristiriitainen olo, kun yritén kerdtd tietoa.
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Tutkimuksen kysymysten keskiarvot

Kuinka tuttu Facebook-kanava on ?  — 4,0
Kuinka aktiivisesti yritys kayttd3 Face book-kanavaa? | — 4,4
Oletko kiinnostunut kehittdma&an digitaalista markkinointia yrityksessasi? _3?57
Seuraako yritys potentiaalisia asiakkaita sosiaalisessa mediassa? | — 3,6
Kuinka usein yrityksen nettisivuja paivitetaan ? | 3,3
Kuinka tuttu Youtube-kanava on? 33 3.8
Kuinka tuttu Instagram on g 5,2
Seuraako yritys nykyisia asiakkaita sosiaalisessa mediassa? by 2,9
Kohdentaanko yritys markkinointia tunnistamilleen eri asiakasryhmille? by 2,8
Kuinka aktiivisesti yritys kdyttaa Instagramia? S W — 2,8
Keraako yritys tietoa asiakkaistansa? _2,£7
Hyodyntaako yritys asiakastietoja sahkopostimarkkinointiin? e W 2,5
Hyodyntaako yritys asiakastietoja asiakasryhmiensad tunnistamiseen ? gig
Kuinka tuttu Twitter on? | lulum ) 8
Onko yritykselld kaytossdan liidimagneetteja? q 2,2
Onko yritykselld markkinoinnin automaatiota? |- -—— 1’]45
Kuinka aktiivisesti yritys kayttda YouTube-kanavaa? FE——— 1 0 1,5
Kuinka aktiivisesti yritys kayttaa Twitteri? IS 1 ) 1,5

0

1 2 3 - 5

B Matkailu B Muut toimialat

Tutkimuksen kysymysten keskiarvot;

Kuinka tuttu Facebook-kanava on?

Oletko kiinnostunut kehittamaan digitaalista markkinointia yrityksessasi?
Kuinka tuttu YouTube-kanava on?

Kuinka aktiivisesti yritys kdyttdad Facebook-kanavaa?

Kuinka tuttu Instagram on?

Kuinka usein yrityksen nettisivuja pdivitetdan?

Kuinka tuttu Twitter on?

Keraako yritys tietoa asiakkaistansa?

Kohdentaanko yritys markkinointia tunnistamilleen eri asiakasryhmille?

Kuinka aktiivisesti yritys seuraa nykyisia asiakkaita sosiaalisesssa mediassa?
Kuinka aktiivisesti yritys seuraa potentiaalisia asiakkaita sosiaalisessa mediassa?
Hyodyntaako yritys asiakkaistansa kerdamia tietoja asiakasryhmiensa tunnistamiseen?
Kuinka aktiivisesti yritys kdyttda hyddyntaa Instagramia?

Hyodynt&dako yritys asiakastietoja sdhkdpostimarkkinointiin?

Kuinka aktiivisesti yritys kdyttad YouTube-kanavaa?

Kuinka aktiivisesti yritys kayttaa Twitter-kanavaa?

Onko yritykselld kaytdssidn markkinoinnin automaatiota?

Onko yritykselld kaytdssaan liidimagneetti?

yksinyrittajat
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