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Tutkimuksen johtopaatokset lyhyesti

1. Markkinointipaattajien digimarkkinointiosaamista pitaisi kehittaa

Markkinointipaattajien pitaisi pystya paremmin arvioimaan sita, milloin digimark-
kinointi on tehty hyvin, kenelta sita kannattaa ostaa, mita voin vaatia digitoimis-
tolta, mika on myyjan puhetta ja milla asioilla on oikeasti arvoa.

2. Digimarkkinoinnin kokonaiskuvan hahmottamisessa on puutteita

Yrityksilla ei ole selkeaa kuvaa siita, mitka asiat digimarkkinoinnissa ovat oman
yrityksen myynnin kehittamisen kannalta merkityksellisia ja mihin yrityksen kan-
Nnattaisi panostaa. Monella yrityksella panostukset jaavat liian pieniksi, kun digi-
markkinoinnin tarkeytta ei osata arvioida ja hydtya mitata. Kokemukset saattavat
olla huonoja, kun panostukset on kohdistettu vaarin tai digimarkkinointitoimen-
piteet on toteutettu heikosti.

3. Analytiikkaa hyéodynnetaan heikosti

Kolmantena kehityskohteena tuli analytiikan hyodyntamisen kehittaminen. Mer-
kittavassa osassa yrityksia analytiikkaa hyédynnetaan todella rajallisesti, tai ei lain-
kaan. Kokonaiskuvan muodostamisen ja tulosten arvioinnin kannalta analytiikka
on kriittisessa asemassa ja sen hyddyntamista pitaisi tehostaa reilusti.

"Tutkimustulos tuki melko tarkasti kasitystam-
me digimarkkinoinnin nykytilasta. Halusimme
tutkimuksen avulla kuitenkin vahvistuksen
asialle, jotta ymmartaisimme yritysten tilannet-
ta entista paremmin. Markkinointipaattajan ja
palveluiden ostajan nakdkulmasta asetelma
on ongelmallinen: jos en tieda, mita en tieda,
kuinka voin esittaa oikeita kysymyksia ja kenen
asiantuntemukseen voin luottaa?”, toteaa tut-
kimusprojektia johtanut Digiteamin toimitus-
johtaja Antti Karki.
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Tutkimuksen taustaa

Tutkimuksentarkoituksenaonollutselvittaa suomalaistenyritysten digimarkkinoin-
nin nykytilaa kartoittaen yritysten vahvuuksia, heikkouksia ja tarpeita. Digimarkki-
nointikasitetaantutkimuksessalaajasti,sisaltaentassatapauksessakaikennettiinliit-
tyvanorgaanisen ja maksullisen nakyvyyden, sivuston, analytiikan ja kavijaliikenteen.

Tavoitteemme on ollut hyodyntaa tutkimustietoa Digiteamin oman myynnin ja
markkinoinnin, palveluvalikoiman seka palveluiden kehittamisessa.

Tutkimukseen on haastateltu eri toimialojen yrityksia liikevaihtoluokasta 2-50 mil-
joonaa euroa. Vastaajat ovat paaosin markkinointipaallikdita ja toimitusjohtajia.
Haastatteluja on tehty 70 kpl.

Tutkimus ei tavoittele tieteellisen tutkimuksen standardeja, vaan silla on pyritty
hankkimaan ja vahvistamaan nakemysta seuraavien aihealueiden osalta:

mita yritykset tekevat talla hetkella hyvin
mita puutteita markkinoinnissa on
milla tasolla markkinointipaattajien digimarkkinointiosaaminen on.

Kysymysten laadinnassa on hyddynnetty niin asiakkaan kuin toimiston nakokul-
maa.

Yhteenveto tuloksista

Paallimmainen tulkintamme tuloksista on, etta valtaosalla yrityksista on paljon
parannettavaa digimarkkinoinnissa, analytiikassa ja sivustoissa.

Keskeisimmat haasteet

Osaaminen

Resursointi ja panostukset
Analytiikan hyédyntaminen
Suunnitelmallisuuden puuttuminen

ISR
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Osaaminen, resurssit ja panostukset

Osaamisen puute heijastuu tutkimuksessa kautta linjan ja aiheuttaa osaltaan myos
muut listatut haasteet.
Vajavaisuudet digimarkkinointiosaamisessa voivat heikentaa esimerkiksi naita ky-

vykkyyksia:
1. Kyky arvioida oman digimarkkinoinnin ja sivuston tilaa
2. Kyky arvioida oman tai kumppanin tekemisen tasoa
3. Kyky ostaa oikeita palveluita, valita oikeita kumppaneita tai tehda

oikeita toimenpiteita itse

Oman markkinoinnin ja sivuston tilan realistinen arviointi vaatisi yrityksen markki-
nointivastaavalta kattavaa sivuston ja kanavakohtaisen kavijaliikenteen yhteispelin
perusteiden hallintaa. Analyysi edellyttaisi myds kasitysta siita, miten kavijoihin ver-
kossa vaikutetaan. Taman lisaksi nakemyksen vahvistamiseen tarvittaisiin analytii-
kasta saatavaa mittaustietoa, jolla voidaan todentaa, milta osin digimarkkinointi
toimii, mita pitaa kehittaa ja milla keinoilla.

Tassa onkin eras yrityksiin — ja jopa toimistoihin — liittyva suuri kompastuskivi. Tarvit-
tavaa analytiikkatietoa ei ole saatavilla tai sita ei osata kayttaa.

Kokonaiskuva ja suunnitelmallisuus puuttuvat

Osaamisen ongelmat eivat rajoitu syvaosaamisen puutteeseen. Suuri haaste liittyy
siihen, etta kokonaiskuva jaa monelle hamaraksi ja digimarkkinoinnin mahdolli-
suuksia ei tunneta. Suurin yksittainen havaittu puute liittyy analytiikan tuntemuk-
seen. Merkittava osa yrityksista ei edes tieda, onko sivustolla analytiikkaa ja mittaa-
ko se liiketoiminnan kannalta merkittavia asioita. Kaytannon kokemuksemme on
osoittanut, etta valitettavan usein mittaus ei ole asianmukaista.

Taman johdosta yrityksella ei usein ole edes mahdollisuutta arvioida tuloksia. Kaikki
digitoimistotkaan eivat ole kiinnostuneita laittamaan analytiikkaa kuntoon, koska
siihen ei valttamatta ole omaa osaamista ja asiakaskaan ei sita vaadi. Talloin palve-
luiden tuottajatkaan eivat tieda palvelujensa tuottamia hyotyja, ja vaikka tietaisivat,
eivat valttamatta ole halukkaita raportoimaan tai kehittamaan niita.

Talloin kokonaiskuvan ja mittauksen puuttuminen johtavat siihen, etta digimarkki-
noinnin tekeminen ei ole suunnitelmallista eika sita voida jatkuvasti kehittaa.
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Onnistujat

Haastateltavien joukossa on myds yrityksia, joilla on digimarkkinointiin riittavan
perehtynyt markkinointihenkild tai toimitusjohtaja, jonka mydédta he pystyvat osta-
maan avuksi oikeanlaista osaamista. Naissa yrityksissa digimarkkinointi onkin riit-
tavalla tai melko hyvalla tasolla.

Kun digimarkkinointiin on perehdytty tarpeeksi hyvin, yrityksessa ymmarretaan
sen rooli ja tarkeys. Samalla kasvaa rohkeus investoida. Nain valitaan todennakdi-
semmin kumppaniksi toimisto, jolla on riittavasti osaamista, ja myds panostukset
mediaan ovat todennakoisemmin oikealla tasolla. Talléin laadukkaalla tekemisella
voidaan saavuttaa hyvia tuloksia, jotka kasvattavat halua ja kykya panostaa digi-
markkinointiin entista enemman.

Toisaalta on lukematon maara yrityksia, joissa sivusto ja markkinointipalvelut han-

kitaan hintaperusteisesti, yksittaispalveluina tai myyjan lupausten ja uhkailujen pe-
rusteella.

Mita yritysten pitaisi tehda?

Suurin kehitystarve nayttaisi olevan osaamisen kasvattamisella, koska osaamisen
puute aiheuttaa yleensa myods muut ongelmat.

Osaamisen kannalta tarkeinta olisi ymmartaa isossa kuvassa digimarkkinoinnin
mahdollisuudet:

—

Mita kaikkea digimarkkinoinnissa voidaan tehda ja mitata

2. Mitka asiat ovat oman yrityksen kannalta tarkeita tai valttamattomia
tulosten saavuttamiseksi.

Mita tuloksia voidaan realistisesti odottaa ja milla aikataululla

Kuinka suuria panostuksia tulosten saavuttaminen vaatii

Minkalaisia vaatimuksia digitoimiston tekemiselle ja osaamiselle tulisi
asettaa

SN
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Digimarkkinoinnin osaamisen kehittaminen

Osaamisen kasvattaminen ei tarkoita sita, etta ryhdytaan opettelemaan yksittais-
ten mainoskanavien yksityiskohtaista tekemista, analytiikan kayttoa tai kotisivujen
koodaamista. Eri osa-alueiden laadukas kaytannon tekeminen vaatii asiaan pereh-
tyneen syvaosaajan, ja koska osa-alueita on paljon, ei yhden ihmisen ole mahdollis-
ta hallita niita kaikkia.

Digimarkkinointia tekemaan tarvitaankin kokonainen tiimi osaajia. Ei ole kuiten-
kaan realistista olettaa, etta pk-yrityksilla olisi varaa palkata tallaista tiimia omiksi
tyontekijoikseen. Tasta syysta pk-yritysten tulisi tarkkaan arvioida sisaisten resurs-
siensa riittavyys ja ulkoistaa digimarkkinointi tarvittavilta osin.

Digimarkkinoinnin ulkoistaminen

Markkinoinnista vastaavan olisi tarkeinta oppia ostamaan palveluita jarkevasti
sekd omaa osaamistaan taydentaen. Aivan samalla tavalla kuin yritykset ulkois-
tavat kirjanpidon ja taloushallinnon alan asiantuntijalle, tulisi digimarkkinoinnin
tekeminen ulkoistaa toimistolle. Yrityksen tulee kuitenkin varmistaa alan asiantun-
tijaa hyddyntaen, etta ulkoistetut asiat tehdaan oikein — aivan kuten taloushallin-
nonkin osalta.

Osaamisen ulkoistaminen korostuu digimarkkinoinnin johtamisen ja analytiikan
kohdalla. Analytiikkatietoa pitaisi kayttaa hyvaksi digimarkkinoinnin johtamisessa,
tuloksia pitaisi osata tulkita kanavittain ja kokonaisuutena seka ymmmartaa tuloksiin
vaikuttavat tekijat.
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Digikumppanin valinta

Yrityksen kannalta olisi parasta, etta sivuston kehitys, analytiikka ja mainon-
ta tulisi paaasiallisesti yhden laadukkaasti toimivan toimiston kautta. On sel-
keampaa toimia yhden kumppanin kuin usean samasta budjetista kilpailevan
toimiston kanssa. Reagointinopeus on talléin todennakoisesti parempi ja kommu-
nikointi helpompaa.

Osaavan digitoimiston Ioytaminen

Palveluiden tarjoajia on todella paljon. Haasteena onkin [&ytaa osaava toimija, joka
oikeasti hallitsee itse tai yhteistyokumppaniensa avulla vaadittavan paletin.
Osaamisen tasosta voivat antaa osviittaa esimerkiksi eri digimarkkinointipalvelui-
hin tai medioihin erikoistuneet tyontekijat, palvelukohtaiset kuvaukset ja referens-
sit.

Koska sivuston ja mainonnan tuloksia tulisi kehittaa ja johtaa analytiikan avulla, pi-
taisi kumppanilla olla riittavan hyva analytiikkaosaaminen. Ei riita, etta yritys vaittaa
toimivansa datapohjaisesti tai tuottavansa tuloksellista mainontaa.
Analytiikkaosaamisesta kertovat parhaiten
- toimiston kyky varmistaa riittava datan kerays teknisesti

analytiikan koulutuspalvelut

tulosten analysointipalvelut

edellisiin liittyvat referenssit.
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Toimiva yhteistyo6

Yrityksen ja digitoimiston valisen yhteistyon laatu on toimiston osaamiseen rinnas-
tettava menestystekija. Iman toimivaa yhteistydta ei hyvia tuloksia voida odottaa.
Yhteistydn toimivuudesta ovat vastuussa molemmat osapuolet.

Toimivan yhteistydn edellytykset

1. Molemminpuolinen sitoutuminen
2. Kokonaisvaltainen ja suunnitelmallinen tekeminen
3. Kommunikaatio

Molemminpuolinen sitoutuminen

Yhteistyon alkuvaiheessa kummankin osapuolen tulee varautua pieneen ylimaa-
raiseen joustoon ja ajankayttoon, jotta tekemiselle saadaan yhteinen paamaara ja
yhteistyo kaynnistettya. Tuloksia ei aina saavuteta heti ja tasta toimiston tulee olla
hyvin avoin asiakkaan suuntaan. Digitoimiston taytyy myos tuoda esiin nakemyk-
sensa pitkan ja lyhyen tahtaimen kehittamistyosta, eli mista asiakkaalle tuotetaan
nopeat voitot ja missa tehdaan pitkajanteista kehitystyota.

Kokonaisvaltaisuus ja suunnitelmallisuus

Yhta lailla kuin yritys tarvitsee digitoimiston osaamista, tarvitsee digikumppani riit-
tavasti tietoa toimintansa tueksi. Jotta toimisto voi tehda oikeita asioita ja huomioi-
da kokonaisuuden, tulee sen saada tietoa yrityksen toiminnan tavoitteista, kohde-
ryhmista ja naiden motivaatioista. Toimiston velvollisuutena on pyytaa tata tietoa,
ja asiakkaan velvollisuus on jakaa informaatiota. Saamansa tiedon pohjalta toimisto
voi luoda yritykselle lyhyen ja pitkan tahtaimen digimarkkinointisuunnitelman.

Kommunikaatio

Molempien osapuolien tulisi olla selvilla siita, mita toiselta odotetaan. Toimiston
vastuulla on varmistaa tama kysymalla ja kertomalla seka opastamalla asiakasta
mahdollisista tuloksista — mita tuloksia sovitulla tekemisella ja asiakkaan panostuk-
silla on realistista saavuttaa ja milla aikataululla niiden voidaan odottaa toteutuvan.
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johtopaatokset
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YLEISTA SIVUSTON JA DIGIMARKKINOINNIN TILASTA

Mika on omasta mielestanne yrityksen
digimarkkinoinnin nykytila

Hyva ta erinomainen | ; %
eos | -7
Heikko tai melko heikko _ 17 %

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

Yllattavan iso osa yrityksista ei osaa arvioida oman digimarkkinointinsa
nykytilannetta, eli maaritella kuinka hyvin asiat ovat. Lahes puolet vastaa-
jista on kuitenkin sita mielta, etta asiat ovat hyvin hallussa. Tama saattaa
kuitenkin perustua enemman tunteeseen kuin tietoon, silla myéhemmin
kay ilmi, etta analytiikkaa ei kayteta juuri lainkaan eika yrityksissa ole omaa
digimarkkinointiosaamista.

Teetteko verkkokauppaa tai oletteko harkinneet
verkkokaupan hankkimista

60 % 53 %

50 %

40 % 33%

30%

20 % 14 %

0%

Kylld, meilld on Emme tee, mutta Emme tee, emmeka aio
verkkokauppa harkitsemme verkkokaupan hankkia verkkokauppaa

hankkimista

Verkkokauppa tekee edelleen tuloaan. Verkkokaupoiksi lasketaan selkeas-
ti myos sahkoiset tilauskanavat, kuten B2B-tilausjarjestelmat, silla hyvin
harva on merkinnyt mydhemmissa vastauksissa sivuston tavoitteeksi verk-
kokauppatilauksen.




DIGITEAM

Mitka ovat sivuston liiketoiminnalliset tavoitteet

69 %

69 %

69 %

68 %

68 %

67 %

67 %

67 %

66 %
Brandin/tunnettuuden kasvattaminen  Yhteydenottojen tai tilausten saaminen

Sivuston tarkeimmat myynnilliset tavoitteet

Verkkokauppatilaus | I 17 %
Ajanvaraus | 20 %
Kavija katsoo jalleenmyyjin yhteystiedot | NN 31 %
Sahkoposti, chat tai yhteydenottolomake | -
Asiakas ottaa yhteyttd puhelimitse | NN 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70 %

Puhelut ovat edelleen hyvin tarkea tapa hankkia ja antaa tietoa. Alypuhe-
limille tarkoitetut click-to-call linkit ovat tehneet soittamisesta viela aiem-
paakin helpompaa.
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Digimarkkinoinnin suurimmat haasteet

Huonot kokemukset toimijoista Il 6 %
Ei haasteita I 13 %
Hyodyn mittaamisen puute I 16 %
Suunnitelmallisen tekemisen puute I 17 %
Hajautunut palveluntarjonta,... I 21 %
Resurssien puute (osaaminen, aika,... I 56 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Yli 45 % haastatelluista vastasi kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa oman digimarkkinoin-
tinsa olevan hyvassa tai erinomaisessa kunnossa, mutta vain 12,9 % on sita mielta, etta haas-
teita ei ole lainkaan.

Suurimmaksi haasteeksi yritykset tunnistavat resurssien puutteen. Kyselyn vastauksista hei-
jastuu silti kauttaaltaan halu ja tarve tehda asioita enemman tai paremmin.

Hajautunut palveluntarjonta seka suunnitelmallisen tekemisen ja hyddyn mittaamisen puu-
te liittyvat puolestaan toisiinsa. Jos palveluita ostetaan lukuisilta toimijoilta, ei ostaja valtta-
matta tieda miten palveluiden tulisi tukea toisiaan.

Jos yritys ei siis johda eri palveluntarjoajien tekemistad, ne saattavat vetaa yrityksen markki-
nointia ja viestintaa eri suuntiin. Kun kukaan ei tarkastele kokonaisuutta, ei tekeminenkaan
ole suunnitelmallista.
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Verkkosivuston yllapidon ja paivittamisen

helppous
45 %
40 % 39 % 37 %
35%
30%
25%
20% 16 %
15 %
10 % 6%
59 3%
o B -
Erinomainen Hyva Neutraali Heikko Huono

Paallimmainen tulkinta tuloksista on, etta yrityksissa ollaan melko tyyty-
vaisia sivustojen yllapitoon ja paivitettavyyteen. Kysymys ei ota lainkaan
kantaa siihen, mita paivitettavyydelta odotetaan tai vaaditaan. Tyytyvai-
syytta varmasti nostaa se, etta nykyaikaisia julkaisujarjestelmia on melko
helppo kayttaa.

Kysymyksessa ei myoskaan oteta kantaa siihen tekevatkd vastaajat yllapi-
toa ja paivityksia itse vai onko ne ulkoistettu kumpypanille. Toisaalta kysy-
mys ei mydskaan huomioi sita, paivitetaanko sivustoilla pelkkia teksteja vai
halutaanko muokata toiminnallisuuksia ja rakenteita.
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Tiedatko, kuinka hyvin sivustonne toimii
teknisesti

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

77 %

17 %

I

Erinomaisesti tai hyvin En tieda Huonosti

Kun huomioidaan, etta verkkosivusto on yksi tarkeimmista tiedonlahteista
yritysta koskien, on hieman yllattavaa, etta lahes kuudesosa yritysten mark-
kinointivastaavista ei pysty arvioimaan sivuston teknista toimivuutta.

Tekninen yllapito ja toimivuus voivat toki olla jonkun toisen henkilén tai
kumppanin vastuulla, joten vastaajan ei ehka tarvitsekaan tietaa naita
asioita. Siinakin tapauksessa voi kuitenkin olla hyodyllista varmistaa kysei-
selta taholta, etta nama asiat on tunnistettu tarkeiksi ja huomioitu.

Kuinka tyytyvainen olet sivuston ulkoasuun ja
sisaltoihin

Todella tyytymaton 0%
Melko tyytymatén [ 5 %
Neutraali | NN : >
Melko tyytyvdinen [ 7 o
erittain tyytyvdinen | NN -

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

Ulkoasua ja sisaltoja kysyttiin kahdessa eri kysymyksessa, mutta niiden vas-
taukset olivat lahes identtiset. Valtaosa yrityksista on erittain tai melko tyy-
tyvaisia sivustojensa ulkoasuun tai sisaltéihin.

Jos vastauksia peilataan siihen, etta analytiikka on melko harvalla kunnos-
sa, voi tyytyvaisyys tai tyytymattdmyys ainakin osittain perustua mielipitee-
seen tai arveluihin.
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Tuottaako sivusto mielestanne myyntia tai
vhteydenottoja

60 %

. 49 %
50 % 44%

40 %
30%

20%

10 % 4% -
0% [ ] —

Kylld, todella hyvin Jonkin verran Ei EOS

Tama kysymys ottaa kantaa vain asiakkaan mielipiteeseen, mutta ei
selita sita, miksi yhteydenottoja tulee tai ei tule. Lahes puolet yrityksis-
ta kokee sivuston tuottavan todella hyvin myyntia tai yhteydenottoja.
Toisaalta lahes sama maara kokee, etta kontakteja tulee jonkin verran.

Vastaus "jonkin verran” voidaan tulkita positiiviseksi tai negatiiviseksi.
Jos kyseessa on suuria investointituotteita myyva B2B-yritys, voi yksi-
kin yhteydenotto olla miljoonien tai satojen tuhansien eurojen arvoi-
nen. Satunnaisesti tulevat yhteydenotot saattavat siis olla loistava jut-
tu, kun taas edullisempia tuotteita tai palveluita myyvalle yritykselle
"jonkin verran” voi olla todella heikko suoritus.

Sama tulkinnanvaraisuus liittyy myos "todella hyvin” -vastaukseen. Jos
nimittain olemassa olevien asiakkaiden asiointi on vain siirretty verk-
koon, ei vastaus tarkoita valttamatta myynnin tai yhteydenottojen ko-
konaismaaran kasvua.

Kysymys ei myoskaan ota kantaa vastaajan odotuksiin tai aiempiin ko-
kemuksiin, vaan ainoastaan tamanhetkiseen mielipiteeseen asiasta.

Nakokulma - Yhteydenottojen tai myyntikontaktien maaraan vaikut-
tavat seuraavat asiat:

Digimarkkinointi ja/tai muu markkinointi

Verkkosivuston toteutus

Tuotteiden ja/tai palveluiden laatu sekd hinnat
Verkkoasiointiin ohjatun vakioasiakaskunnan maara

Asema markkinoilla seka kilpailutilanne

Toimialan ostokayttaytyminen ja potentiaalisen asiakaskunnan
suuruus

Trendit ja yleinen taloustilanne ym.

Eri tekijoiden vaikutusten arviointi kaipaakin tuekseen sivustolle ja di-
gimarkkinointiin nivottua analytiikkaa seka vankkaa asiantuntijuutta
tulkita monitahoisia syy-seuraussuhteita
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Onko sivustollanne Google Analytics tai jokin
muu kavijdseuranta
EOS 4%
Ei 11%
Kylla 84 %
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %
Kaytetaanko seurantatietoa digimarkkinoinnin
ja sivuston kehittamisessa
EOS 4%
Ei 30 %
Kylla, digitoimisto tekee sen
24 %
puolestamme
Teemme sitad itse aktiivisesti 41 %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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Onko sivustonne myynnillisten tavoitteiden

mittaus laitettu kavijaseurannassa kuntoon?
(Pystytkd katsomaan esim. lomakkeen ldhetykset,
verkkokauppatilaukset, sdhkopostilinkkien klikkaukset,
puhelulinkkien klikkaukset, ajanvaraukset jne.)

Eiole 34 %
EOS 23 %
Luulen ettd on 7%
Kylla, tiedan asian varmasti 36 %

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

Analytiikkavastauksissa on merkittavia ristiriitoja, jotka johtunevat siita, etta aihealue on mo-
nelle vieras. Perati 65,7 % vastaajista on sita mielta, etta heidan analytiikkaansa hoidetaan ja
tietoja hyodynnetaan. Kuitenkin vain 35,7 % vastaajista ovat varmoja, etta yrityksen toiminnan
tavoitteita mitataan asianmukaisesti, eli konversiomittaus on asetettu oikein.

Jos verkkosivuston ja digimarkkinoinnin tavoitteena on yhteydenottojen tai tilausten hankkimi-
nen, on naiden tavoitteiden mittaaminen ainoa tapa kehittaa sivustoa ja mainontaa.

Miksi?
1. Konversiot mittaavat myynnillista onnistumista ja tavoitteiden saavuttamista

2. Muu analytiikkadata auttaa selittamaan miksi ja miten tavoitteisiin paastaan - tai
miksi tavoitteita ei saavuteta

Konversiomittauksen tavoitteena ei siis ole selvittaa esim. yhteydenottojen maaraa, sen yritys
saa muillakin keinoilla selville. Konversiomittauksen tavoitteena on selvittaa miten ja miksi
konversioita tulee, jotta niitd voidaan hankkia lisaa tekemalla markkinointia paremmin
tai kehittamalla sivustoa.

Tutkimuksen ja oman kokemuksemme perusteella huolestuttavan suuressa osassa yrityksista

ei ole kaytettavissa riittavaa tai oikeaa mittaustietoa sivustosta tai digimarkkinoinnista
ei ole kasitysta mittauksen mahdollisuuksista

ei seurata itse tehdyn markkinoinnin tuloksia oikeilla luvuilla

ei mitata digikumppanin tekemisen tuloksia

ei osata tulkita tuloksia eika reagoida niihin oikealla tavalla.

Analytiikalla voidaan toki mitata hyvin monipuolisesti myés brandin, tunnettuuden, viestinnan
ja muiden markkinoinnillisten tavoitteiden saavuttamista sivustolla tapahtuvien konversioiden
lisaksi. Naiden mittaaminen vaatii kuitenkin sivustoanalytiikan ohella myds muita datalahteita.
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Mita konversioita sivustoltanne mitataan?

Verkkokauppatilaukset 52%
Lomakeldhetykset 32%
Puhelinnumerolinkkien klikkaus 23 %
Sahkopostilinkkien klikkaus 36 %

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 %

Nama tulokset tukevat kasitystamme siita, kuinka suuressa osassa yrityk-
sia seurantaa tehdaan asianmukaisesti ja hyddynnetaan saatua dataa.

Verrataan siis tuloksia sivuston tavoitteisiin:

66,2 % haluaa konversioina puheluita, mutta vain 23,2 % mittaa tavoit-
teen saavuttamista
55,3 % haluaa lomakelahetyksia tai sahkdposteja, mutta vain n. 34 %

mittaa tata tavoitetta

Tiesitko, etta sivuston ja mainonnan tuottoa
voidaan mitata vain, jos myynnilliset tapahtumat
on laitettu mittaukseen.

En tiennyt, haluan oppia lisda 10%
En tiennyt, eikd kiinnosta 20%
Kylld tiedan, mutta tarvitsen apua 50 %
Kylla tiedan — asia on hoidossa 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Vastaukset vahvistavat edella mainittuja tulkintoja — analytiikkaosaa-
mista ja mittaamisen kaytantdja tulisi useimmissa yrityksissa kehittaa.
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INHOUSE VAI OSTETUT PALVELUT

Ostatteko digimarkkinointipalveluita yhdelta tai
useammalta toimistolta, vai teetteko kaiken itse

Ulkoistamme suurimman osan monelle toimistolle [l 4 %

Ulkoistamme suurimman osan yhdelle toimistolle _ 19 %
Teemme osan itse, osan ostamme monelta _ 27/%
toimistolta ?
Teemme osan itse, osan ostamme yhdelta
I, ::

toimistolta

Teemme kaiken itse || || NN AN 7 ~

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

Yli puolet kayttaa ulkoistuksessa vain yhta toimistoa ja vahan yli 30 % kayt-
taa monen toimiston palveluita. Syita valinnoille ei ole selvitetty taman
tutkimuksen yhteydessa.

Mita digimarkkinointia olette tehneet ja kuka sen tekee?

Google Ads

70 % 66 %

60 %

50 %

40 %

30%

20%
20%
11%
0% —
Kaytamme Harkitsen palvelun Emme tee, emmeka EOS
ostamista harkitse
41 % Google-mainontaa kayttavista yrityksista kertoo tekevansa mainontaa itse.
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Facebook-mainonta

80 % 70%
60 %
40 %
21%
1%
0% I _
Kaytamme Harkitsen palvelun Emme tee, emmeka EOS
ostamista harkitse

63 % Facebook-mainontaa kayttavista yrityksista tekee mainontansa itse.

LinkedIn-mainonta

50 % 44 %

40 % 34 %

30%

19%
20%
0% |
Kaytamme Harkitsen palvelun Emme tee, emmeka EOS
ostamista harkitse

74 % maksullista LinkedIn-mainontaa kayttavista kertoo tekevansa mainonnan itse.

Hakukoneoptimointi

100 %
79 %
80 %
60 %
40 %
14 %
20% 6% 2 1%
0% | - -
Kaytamme Harkitsen palvelun Emme tee, emmeka EOS
ostamista harkitse

47 % hakukoneoptimointia hyddyntavista yrityksista kertoo tekevansa sita itse.
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Uutiskirjeet

80 % 67 %
60 %
40 %
20 %
20% 11%
1%
Kaytamme Harkitsen palvelun Emme tee, emmeka EOS
ostamista harkitse
87 % uutiskirjeita kayttavista yrityksista kertoo tuottavansa niita itse.
Natiivimainonta
) 0,
50 % 41% 44 %
40 %
30 %
0,
20 % 11%
o ] -
0% |
Kaytamme Harkitsen palvelun Emme tee, emmeka EOS
ostamista harkitse

55 % natiivimainontaa kayttavista yrityksista kertoo tekevansa sen itse.

Sisallontuotanto

25 % 21%
0,
20% 16 %
15%
9%
10 % °
0,
5% 1%
O % |
Ostamme toimistolta Harkitsen palvelun Emme tee, emmeka EOS

ostamista harkitse

53 % yrityksista kertoo tekevansa sisallbntuotannon itse.
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Kuinka tyytyvaisia olette tuloksiin

90 % 81%
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %

0% 17 %
20% ?

0%

Tyytyvaisia Tyytymattomia EOS

Tutkimuksen perusteella yli puolet haastatelluista yrityksista osti tai teki itse Google Ads -mai-
nontaa, hakukoneoptimointia, Facebook-mainontaa, sisallontuotantoa ja uutiskirjeita. Linke-
dinia tehtiin melko vahan ja siihen oltiin myds keskimaaraista tyytymattdémampia.

Tyytyvaisyyden kriteereita on vaikea arvioida ilman lisatutkimusta — varsinkin jos huomioidaan,
etta monilla yrityksilla analytiikka on puutteellisesti asennettu ja hyddynnetty.

Vaikka sivuston tavoitteeksi on esimerkiksi mainittu yhteydenottojen maara, on mainonnan
tavoitteeksi saatettu asettaa tietynlaisen nakyvyyden kasvattaminen tai kavijamaaran hank-
kiminen, koska yhteydenottoja ei osata mittauksessa yhdistaa mainontaan.

Jos mainonnan kaynnistamisen yhteydessa kuitenkin tulee lisaa yhteydenottoja ja myyntig,
voi se olla selkeda merkki onnistumisesta, vaikka analytiikkaa ei olisikaan asennettu.

Riski virhetulkinnasta kuitenkin kasvaa mita vahemman tietoa on onnistumisen syista.
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Kuinka suuri on markkinointibudjettinne/kk

3%

26 % m Alle 1000 €/kk

1000-5000 €/kk
B 5000-10.000 €/kk
10.000-50.000 €/kk

Yli 50.000 €/kk
18 %

Kuinka suuri on digimarkkinointibudjetti/kk

9% 1%

12 % m Alle 1000 €/kk
40 %

1000-5000 €/kk
B 5000-10.000 €/kk

10.000-50.000 €/kk

Y1i 50.000 €/kk
37 %

Tutkimus osoittaakin, etta yritykset panostavat digimarkkinointiin viela melko vaatimattomil-
la summilla, varsinkin jos otetaan huomioon haastateltavien yritysten liikevaihto. Isommmissa
yrityksissa budjetoidaan selkeasti mydés muuhun markkinointiin, silla markkinoinnin koko-
naisbudjetit ovat suurempia kuin digimarkkinoinnin budjetit.
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Digimarkkinointibudjetti jatkossa
Pidamme panostukset samalla tasolla 54 %
Vahenndamme 0%

Kasvatamme 46 %

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 %

Lahes puolet vastanneista oli kasvattamassa panostuksiaan digimarkkinointiin,
eika yksikaan ollut pienentamassa kk-budjettejaan.

Mita digimarkkinoinnin panostuksia aiotte kasvattaa

Muut yhteensa 10 %
Palkkaamme yritykseen sisdisen resurssin 10%
Koulutukset 10 %
Verkkosivuston uusiminen 24 %
Mediapanostukset 45 %
Ostamme enemman palveluita toimistoilta 59 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Iso osa panostuksiaan kasvattavista yrityksista on hyvin jyvalla siita, mihin kannattaa
investoida. Toimistojen palvelut ja mediapanostukset ovat selvasti isoimmat kasvun
kohteet. Jonkin verran aiotaan panostaa myos koulutuksiin seka sisaisten resurssi-
en palkkaamiseen.
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Oletteko harkinneet uuden digikumppanin hankkimista

EOS 3%
Ei 71%
Kylla 26 %
0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

Suurella osalla haastatelluista yrityksista on jo olemassa oleva kumppani. Vastauk-
sissa ei ole eroteltu sita, onko aikomuksena hankkia yritykselle ensimmainen digi-
kumppani vai kenties lisaa kumppaneita nykyisen rinnalle.

DIGITEAM

Digiteam Oy
Antinkatu 3 D
00100 Helsinki

info@digiteam fi

0207-412480




