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1 JOHDANTO

Digitaalinen aikakausi tuo omat haasteensa jokaiselle alalle (Royle & Laing,
2014). Etenkin viestintd- ja markkinointiajattelua ollaan jouduttu kehittdméaan
merkittavasti viime vuosikymmenien aikana. Digitaalinen markkinointiviestin-
td on yksinkertaistettuna vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Huonosti toteut-
telutetulla vuorovaikutuksella asiakkaiden kanssa saatetaan jopa vahingoittaa
brandikuvaa (Day, 2011). Nykyisin yritykset eivdt endd halua taloudellisista-
kaan syistd tyontdd rahaa televisiomainontaan jonka hinta kasvaa jatkuvasti ja
jonka vaikutus ndyttdd olevan laskussa. Yhd useampi yritys kdyttddkin yha
enemmadn 30 -sekunnin mittaisien tv-mainoksien sijaan digitaalisia kanavia.
(Clow & Baack, 2016.) Organisaatioilla saattaa olla tarvittavat resurssit kilpai-
luetua tuovan digitaalisen markkinointiviestinnédn toteuttamiseksi, mutta orga-
nisaatio ei pakosti osaa kartoittaa tai hyodyntdd niitd. Organisaation onkin tér-
kedtd kyetd havaitsemaan saatavilla olevat resurssit ja integroida niitd keske-
nddn. Digitaalinen markkinointi vaatii erilaista asiantuntemusta kuin perintei-
nen markkinointi, vaikka molemmissa on yhtildisyyksid ja tehokkain markki-
nointi tapahtuukin yhdistelemilld digitaalisia ja perinteisid kanavia. Freitas-
Juniorin, Maadan, Brinkhuesin ja Montesdiocan (2016) mukaan Aaker (2015) on
maininnut ettd, useilla yrityksilld on vaikeuksia toteuttaa digitalisoituminen
oikein, vaikka digitaalisten kanavien hyddyntaminen tiedostetaan tehokkaaksi
tavaksi kasvattaa brandid sekd vahvistaa suhteita. Jotkin yritykset saattava ja-
méahtdd perinteiseen markkinointiin, koska perinteisestd markkinointimallista
pois liikkumisessa piilee aina oma riskinsd, mutta myos vanhoihin tapoihin lii-
kaa jamédhtamisessd on myos omat riskinsd (Peters & Salazar, 2010). Riskeja
voidaan kuitenkin pienentdd tarpeeksi hyvilld kyvykkyydelld. Organisaatiot
jotka kayvit lapi digitaalisen muodonmuutoksen kykenevit tehokkaasti hyo-
dyntdmaédan digitaalisia yhteyksid ja viestintdd (Freitas-Junior ym., 2016).
Digitaalisen viestintd tiedon ja taidon tarpeesta riippumatta digitaalisen
markkinointiviestinndn kyvykkyyksid on tutkittu hyvin niukasti (Royle &
Laing, 2014). Tamé&n tutkielman tavoitteena onkin tutkia digitaalisen markki-
nointiviestinndn kyvykkyyksid ja osaamista. Jotta digitaalisen markkinoinnin
kyvykkyydet ja osaaminen voidaan selvittdd, on ensin madriteltdva mitd on di-
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gitaalinen markkinointiviestintd, sekd mitd ovat kyvykkyys ja digikyvykkyys.
Tutkielma muodostuu kolmesta tutkimuskysymyksestd, joihin tdssd tutkiel-
massa vastataan:

e Mitd on digitaalinen markkinointiviestintd ja kuinka se eroaa perin-
teisestd markkinointiviestinnasta?

e Mitd on kyvykkyydet ja digikyvykkyydet?

e Mitd on digitaalinen markkinointiviestintd osaaminen ja kyvyk-
kyydet?

Tutkimus ei sisdlld empiiristd dataa, vaan se on suoritettu kirjallisuuskatsauk-
sena. Aineisto kerdttiin pddasiallisesti Google Scholar -hakukoneella, AiSel -
verkkokirjastosta sekd Scopus -viittaus- ja tiivistelmdkannasta. Hakusanoina
kaytettiin pddasiallisesti seuraavia sanoja ja niiden yhdistelmid: digitaalinen
markkinointiviestintd (digital marketing communications), kyvykkyys (capabi-
lities), digikyvykkyys (digital capabilities) sekd osaaminen (competency).

Tutkimuskysymykset ohjaavat pitkilti tutkielman rakennetta. Tutkielma
koostuu johdannon lisdksi kolmesta sisdltoluvusta sekéa tutkielman lopussa ole-
vasta yhteenveto -luvusta jossa kootaan aiemmin mainitut asiat sekd johtopda-
tokset. Tutkielman kukin asialuku pyrkii vastaamaan yhteen tutkimuskysy-
mykseen.

Ensimmadisessd sisdltoluvussa, heti johdannon jilkeen, maaritelldan mita
on digitaalinen markkinointiviestintd. Digitaalisen markkinointiviestinnan
madrittelemisen lisdksi sitd vertaillaan perinteiseen markkinointiviestintaan.
Toisessa sisédltoluvussa kerrotaan mitd ovat kyvykkyydet ja digikyvykkyydet.
Kyvykkyyttd ldhdetddn méadrittdimadan resurssiperustaisten ja dynaamisten ky-
vykkyyksien ndkemysten kautta. Luvussa kdyddan myos lapi muut oleelliset
termit kyvykkyyden ymmartamiseksi. Kolmannessa ja viimeisessa sisdltoluvus-
sa pyritddn madrittimaan mitd on digitaalinen markkinointiviestintd osaaminen
ja kyvykkyys.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Téassd luvussa kdydddn ldapi mitd on digitaalinen markkinointiviestintd, mita
ominaispiirteitd silld on, mitd termejd kirjallisuudessa on kéytetty digitaalisesta
markkinoinnista sekd kuinka digitaalinen markkinointiviestintd eroaa perintei-
sestd markkinointiviestinndstd. Luku vastaa tutkimuskysymykseen: "Mitd on
digitaalinen markkinointiviestintd ja kuinka se eroaa perinteisestd markkinoin-
tiviestinndsta?”.

Isohookanan (2007) mukaan markkinointiviestinndn tehtdvdnd on luoda,
yllapitdd ja kehittdd vuorovaikutusta markkinoiden kanssa, sekd kehittdd vuo-
rovaikutusta asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimijoiden, kuten jakelutien
ja yhteiskumppanien kanssa. Sen tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun
tunnettuuteen ja sitd kautta myyntiin. Nykyaikainen markkinointiajattelu ko-
rostaa pitkdaikaisten asiakassuhteiden tdrkeyttd. (Isohookana, 2007.)

Markkinointiviestintd muodostuu Kotlerin, Armstrongin, Harrisin ja Pier-
cyn (2013) mukaan useista eri promootiotytkaluista, joita yritys kdyttdd asia-
kasarvon viestinndsséd sekd joilla rakennetaan asiakassuhteita. Naista viisi tar-
keintd ovat mainonta, myynninedistiminen, henkilokohtainen myynti, julkiset
suhteet ja suoramarkkinointi. Kyseiset promootiotytkalut voidaan jakaa perin-
teisiin sekd digitaalisiin viestintdkanaviin.

Markkinointiviestinnélle ominaista on viestinndn toistuvuus ja jatkuva
vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Toistuvuudelle on kaksi tarkoitusta: muis-
tuttaa asiakkaita halutusta asiasta, tuotteesta tai palvelusta, sekd vahvistaa asia-
kassuhteita (Kumar, 2012). Toistuvalla viestinndlld saadaan vahvistettua bran-
dikuvaa, brandin suosimista sekd tunnettavuutta. Nama asiat puolestaan johta-
vat myynnin kasvuun tai yrityksen muuhun haluttuun lopputulokseen. Shin
(1999) kertoo Dickinsonin (1994) maininneen ettd markkinointiviestinnalld pyri-
tddn ensin informoimaan haluttuja asiakkaita tuotteiden ja palveluiden parem-
muudesta kilpailijoihin ndhden, ja sen jilkeen saamaan asiakkaat ostamaan ky-
seisid tuotteita tai palveluita.
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2.1 Digitaalinen markkinointiviestinti

Digitaalinen markkinointiviestintd on sosiaalista, interaktiivista, mitattavissa
olevaa sekd kysyntddn perustuvaa viestintdd joka tapahtuu digitaalisia viestin-
takanavia kdyttden (Mulhern, 2009). Digitaalisen median kanavat ovat verkko-
viestinndssad kaytettavid tekniikoita, joilla pyritddn lisddméaan branditietoisuutta,
tunnettavuutta ja suosimista, sekd vaikuttamaan digitaalisten medioiden kayt-
tdjien ostopddtoksen tekoon kannustamalla heitd vierailemaan tuotteen tai
brandin verkkosivuilla. Pddméadrand on saada asiakkaat ostamaan tuotteita joko
verkossa tai perinteisin menetelmin kaupasta tai puhelimella. (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2012.)

Digitaalisen markkinointiviestinndn vahvuutena on runsas tiedon jakami-
nen ja mahdollisuus luoda viéliton vuorovaikutussuhde kohderyhmin kanssa
(Isohookana, 2007). Chaffeyn ja Smithin (2013) mukaan digitaalisen markki-
noinnin etuina on myynnin kasvu, asiakkaan palvelemisen helpottuminen,
asiakasta ldhemmaéksi padseminen, edullisuus sekd brandin kasvattaminen ver-
kossa. Ndistd eduista kaikki ovat oleellisia myts markkinointiviestintdd ajatel-
len. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa tarkemman kohdeyhteison seg-
mentoinnin (Armstrong & Hagel, 2000). Tarkasti rajatun yhteison kanssa pyri-
tddn luomaan hyvé ja liheinen vuorovaikutussuhde (Chaffey & Smith, 2013;
Kotler ym., 2013). Kuluttajat olettavatkin nykyé&an, ettd he voivat olla aktiivises-
ti mukana markkinointi kampanjoissa (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011; Hen-
nig-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobchat, Rangaswamy, Skiera, 2010).
Asiakkaat voivat osallistua kampanjoihin esimerkiksi jakamalla tai kommen-
toimalla kampanjan siséltod. Digitaalista mediaa tulisikin ajatella vuorovaiku-
tuksena yksittdisten asiakkaiden ja sosiaalisten ryhmien kanssa, eikd mediaka-
navien hallinnointina. Sellaisenaan digitaalinen media on kasvava ekosysteemi
joka eldd omaa eldmadd. Sitd voi monitoroida ja siind voi olla osallisena, mutta
sitd ei voi tdysin kontrolloida. (Mulhern, 2009.) On vaikeaa ennakoida kuinka
kuluttajat reagoivat kuhunkin markkinointikampanjaan.

Kirjallisuudessa digitaalisesta markkinointiviestinndstd puhuttaessa saate-
taan myos kayttdd termejd “e-markkinointi”, “onlinemarkkinointi”, “internet-
markkinointi” sekd “uusi media” (Chaffey & Smith, 2013; Hennig-Thurau, ym.,
2010). Ndistd termeistd digitaalinen markkinointi on tdllda hetkelld vakiintunein
ja tunnetuin johtuen sen laajemmasta merkityksestd. Kun puhutaan digitaali-
sesta markkinoinnista, silld tarkoitetaan digitaalisia kanavia, laitteita ja medioi-
ta kdyttden toteutettua markkinointia. Digitaalisessa markkinoinnissa viestinta
voi tapahtua niin verkossa kuin verkon ulkopuolella. Kun taas e-
markkinoinnilla, onlinemarkkinoinnilla ja internetmarkkinoinnilla tarkoitetaan
digitaalisen markkinoinnin alakategoriaa, jossa viestintd toteutetaan internetin
vilitykselld. Kyseiset kolme termid ovat hyvin ldhelld toisiaan ja niiden kaytto
on vaihdellut tieteellisten kirjoitusten kirjoitushetkien trendien mukaan. Uusi
media puolestaan viittaa sosiaalisen median kautta toteutettavaan markkinoin-
tiin (Hennig-Thurau ym., 2010).
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2.2 Eroavaisuudet perinteisen ja digitaalisen markkinointivies-
tinndn valilld

Néakyvin ero perinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinndn menetelmien
vélilld on viestintdkanavat. Kuten aiemmassa kappaleessa mainittiin, digitaali-
nen markkinointiviestintd on digitaalisia kanavia kautta toteutettua viestintdd
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012; Mulhern, 2009). Nditd kanavia ovat esimer-
kiksi verkkomainonta, yrityksen verkkosivut, sahkopostimainonta, videoiden
jakopalvelut, matka- ja dlypuhelimet, verkko- ja puhelinsovellukset sekd sosiaa-
liset media palvelut (Isohookana, 2007; Kotler ym., 2013). Perinteiselld markki-
nointiviestinnilld tarkoitetaan viestintdd, joka toteutetaan esimerkiksi joko tele-
vision, sanoma- ja aikakausilehtien, promootion tai postin kautta (Kotler 2013;
Reza Kiani, 1998).

Perinteiselle medialle tyypillinen ominaispiirre on massamarkkinointi
(Chaffey & Smith, 2013; Hanna ym., 2011; Kotler ym., 2013; Mulhern, 2009).
Massamarkkinoinnilla pyritddn tavoittamaan mahdollisimman monta asiakasta
yhdelld mainoksella. Vaikka joukkoviestintd tavoittaakin useita ihmisid, se ei
johda useinkaan arvon vaihtoon. Suurin osa kuluttajista jotka tavoitetaan jouk-
koviestinndlld ovat sivullisia ja haluttomia markkinoinnin sivustaseuraajia.
(Hanna ym., 2011.) Joukkoviestinndlld saa kuitenkin hyvin kasvatettua brandi-
tietoisuutta, koska se tavoittaa useita asiakkaita.

Perinteinen markkinointi on pddosin tyontomarkkinointia (push media)
jossa markkinointiviestintd toteutetaan ldhettamalld mainontaa yksisuuntaisesti
yritykseltd asiakkaalle ja muille sidosryhmille. Taméan prosessin aikana asiak-
kaan kanssa kdytdva vuorovaikutus on hyvin rajallista. (Chaffey & Smith, 2013.)
Vaikka vuorovaikutus onkin usein rajallista, pyritddn joissain tapauksissa saa-
maan sitd aikaiseksi. Tdllaisia tapauksia ovat esimerkiksi postimyynti ja mark-
kinointi jolla pyritddn saamaan asiakkaita vastaamaan markkinointiin niin, ettd
vastauksien mddrd voidaan mitata mainos kohtaisesti. Esimerkiksi tuotteen os-
taminen ndhd&ddn vastauksena. (Chaffey & Smith, 2013.) Useat digitaalisen
markkinointiviestinndn kanavat, kuten sosiaalinen media, hakukone- ja sisil-
tomarkkinointi ovat puolestaan veto, eli inbound-markkinointia (pull media).
Inbound-markkinoinnin tarkoituksena on saada asiakkaat 16ytdamaan brandin ja
olemaan sen kanssa vuorovaikutuksessa. Asiakkaita pyritddn houkuttelemaan
mielenkiintoisella sisdllollda. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012.) Toisin sanoen
tarkoituksena on, ettd asiakas itse 10ytdd brandin eri medioiden kautta. Tyon-
tomedia on yhd oleellinen osa yrityksen sdhkopostimarkkinointia (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2012).

Viestinndssad ollaan siirrytty digitalisoitumisen myotd perinteisestda yksi
suuntaisesta viestinndstd kaksisuuntaiseen viestintddn jossa kuluttajat ja muut
sidosryhmit voivat kommunikoida markkinointia toteuttavan organisaation
kanssa (Reza Kiani, 1998). Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2012) mukaan dialogi
pyritddn synnyttdimaan interaktiivisella medialla, kuten mobiilimedialla ja in-
teraktiivisella tv:11d. Heiddn mukaansa Walmsley (2007) kertoo digitaalisen me-
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dian vaikututtavuuden piilevan brandistd kiinnostuneiden asiakkaiden yhteen
tuomisesta, sekd usean osapuolen vililld tapahtuvasta vuorovaikutuksesta, eli
“trialogista”.

Markkinointiviestintd on digitalisoitumisen myotd muuttunut passiivises-
ta yhdeltd monelle (one-to-many) mallista, vuoropuheluun organisaation ja asi-
akkaan viélille (one-to-one) sekd interaktiiviseen monelta monelle (many-to-
many) malliin jossa myos kuluttajat ovat mukana luomassa sisdltod (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2012; Hoffman, Novak, & Chatterjee, 1995). Reza Kianin (1998)
mukaan Martin (1996) kertoo markkinointiviestinndn muuttuneen digitalisoi-
tumisen myotd joukkoviestinndstd personoituun markkinointiin, sekd puhtaasti
brandin kasvattamiseen painottuvasta tyontomarkkinoinnista enemman kom-
munikoinnin kautta toteutettavaksi viestinnaksi.

Digitaalinen media on intensiivistd. Asiakkaat olettavat, ettd kaikki toimii
nopeasti. Ellei esimerkiksi verkkosivu lataudu tarpeeksi nopeata tai he eivit
16ydd haluamaansa nopeasti, etsivit he toisen sivun. Asiakkaat haluavat tuntea
olevansa kontrollissa ja ettd kaikki sujuu sulavasti heiddn tarpeidensa mukai-
sesti (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

Suurin ero perinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinnén valilld on se,
milld tavalla markkinointia ldhestytddn. Digitalisoitumisen myo6td ollaan siirryt-
ty ajatusmaailmasta, jossa viestintd on vain tiedottamista eri mediakanavien
kautta, ajatteluun jossa viestintd on elektroninen verkkojen maailma tdaynna
algoritmeja ja automatisoituja systeemeja jotka hallitsevat tiedon ja ihmisen va-
listd yhteytta (Mulhern, 2009).

Reza Kianin (1998) mukaan Ellesworth ja Ellesworth (1997) on todennut
internetin kautta tapahtuvan markkinointiviestinndn olevan nopeampaa ja hal-
vempaa kuin perinteinen markkinointiviestintd, sekd sen olevan erittdin vali-
tontd sekd aina saatavilla olevaa. Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012) puolestaan
vdittavat, ettei digitaalinen markkinointiviestintd ole halpaa, nopeaa tai help-
poa. Todellisuudessa jotta kaikki digitaalisen markkinoinnin edut saadaan, on
markkinoijan kéytettdvd paljon aikaa kampanjoiden konfigurointiin. Vaikka
hakukone markkinointi on helppo aloittaa, vaatii se silti tietynlaista asiantunte-
vuutta aiheesta. Lisdksi markkinoijan on pystyttdva vastaamaan kilpailijoiden
tekemisiin ja teknologian tuomiin muutoksiin. Vaikka mainonnan hintaa pysty-
taankin kontrolloimaan, esimerkiksi hakukone markkinoinnissa tiettyjen sano-
jen klikkauksesta tulevat kulut saattavat nousta useisiin kymmeniin euroihin.
Hinnat ovat kuitenkin sanakohtaisia. Lisdksi “banneri sokeus” voi tuottaa on-
gelmia digitaalisessa mainonnassa, eli kuluttajat eivat kiinnitd huomiota mai-
noksiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012.) Useilla kuluttajilla on my6s verk-
koselaimissa mainosten esto lisdosia, jotka piilottavat kaikki tai suurimman
osan mainoksista.
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ldhteestd Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, sivu 437)

Perinteinen markkinointiviestinti

Digitaalinen markkinointiviestinta

Tyontomarkkinointi (esim. tv, print-
ti media ja suoramarkkinointi).

Veto/inbound-markkinointi.
Sisdllon tarkeys.
(hakukonemarkkinointi)

Monologi.

Dialogi ja trialogi. (esim. asiakkaiden
tuottaman sisdllon kautta)

Vain mainostuspaikalla rajoitettava
kohdistus.

Mikrosegmentointi  ja
markkinointi.

personoitu

Staattinen kampanjointi, vaikea

muokata aloituksen jalkeen.

Dynaaminen kampanjointi, helposti
muokattavaa ja mahdollistaa kokeilun.

Ré&jahtdvida kampanjoita (burst cam-
paings) mainonnan tehokkuuden
maksimoimiseksi pienelld ajanjak-
solla.

Jatkuvaa markkinointia jossa jatkuva

Rajalliset media vaihtoehdot, pal-
jon “hukkaan” menevdd mainontaa.

nidkyminen on pakollista. (hakuko-
nemarkkinointi)
Rajattomat  vaihtoehdot, kumppa-
nuusmarkkinointi.

(pay-per-performance)

Vaikeasti mitattavaa, usein vain

laadullista mittausta.

Potentiaalisesti mitattavaa webanalyy-
silla ja mainonnan seuranta systeemeil-
la

Testattava ennen kampanjan lau-
kaisua

Mahdollista testata ja muokata myos
kampanjan aikana

Useimmiten mahdollista vain me-
dian omistajien kautta (TV-yhtict,
printtimedian omistajat jne.)

Median omistajat yhd tdrkeitd, mutta
mahdollista myos verkkosivun ja blo-
gien sekd sosiaalisen median kautta.

Integroitu viestinta tarkedta.

Integroitu viestinta tarkeéta.

Ei halpaa, nopeaa tai helppoa.

Ei halpaa, nopeaa tai helppoa.
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3 ORGANISAATION KYVYKKYYDET

Luvussa kdydaan lapi mikd on kyvykkyyden resurssiperustainen nikemys. Jot-
ta resurssiperustainen ndkemys voidaan ymmartdd, on maédriteltdva mitd ovat
resurssit ja kyvykkyydet. Luvussa kerrotaan my6s mikd on resurssipohjaisen
ndkemyksen pohjalta muodostettu dynaamisten kyvykkyyksien -teoria. Luvun
lopussa maddritellddn mitd on digikyvykkyys. Luku vastaa tutkimuskysymyk-
seen: ” Mitd on kyvykkyydet ja digikyvykkyydet?”.

Collis:in (1994) mukaan organisaatiotason kyvykkyyden voi mddritelld
kolmeen eri kategoriaan. Kaikille kategorioille yhteistd on niin aineellisten, kuin
aineettomien resurssien merkitys. Ensimmdinen kategoria muodostuu kyvyista
suorittaa yrityksen perus toimenpiteitd kilpailijoita tehokkaammin. Tallaisia
toimenpiteitd ovat esimerkiksi laitoksen suunnittelu, logistiikka ja markkinointi
kampanjat. (Collis, 1994.) Kyseistd kategoriaa tukevat mm. Barney (1991), Grant
(1991) sekd Amit ja Schoemaker (1993) heiddn resurssiperusteisella ndakemyksel-
ladn, jossa kilpailuetua pyritddn luomaan resurssien tehokkaan hyodyntamisen
kautta.

Toinen kyvykkyyksien kategoria muodostuu yrityksen toimintojen dy-
naamisesta kehittymisestd (Collis, 1994). Toisin sanoen kyvykkyydet syntyvét
ja kehittyvit toiston ja rutiinin kautta (Eisenhardt & Martin, 2000; Grant, 1991;
Javidan, 1998; Teece, Pisano, & Shuen, 1997).

Kolmas kyvykkyyksien kategoria liittyy enemmén metafyysisiin strategi-
siin oivalluksiin uusien resurssien todellisesta arvosta tai uudenlaisten strategi-
oiden luomisesta ennen kilpailijoita (Collis, 1994). Kyseinen kategoria liittyy
vahvasti aiempiin kategorioihin. Resurssipohjaisessa ndkemyksessd resurssien
arvon ymmadrtdmisen, sekd resurssien arvon oivaltamisesta syntyneiden strate-
gia muutosten ndhd&dédn tuovan uutta kilpailuetua yritykselle (Barney, 1991).
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3.1 Resurssiperustainen nikemys

Resurssiperustaisen nikemyksen mukaan organisaation sisdiset resurssit ja ky-
vykkyydet synnyttavét kilpailuedun. Kilpailuedun perusteella méaéritetdan or-
ganisaation strategia. Organisaation voitokkuus riippuvat péddasiallisesti omien
resurssien ja kyvykkyyksien ymmartamisestd. (Grant, 1991.) Joten yritykselle on
tarkedd tunnistaa vahvat resurssit ja kyvykkyydet, jotta kilpailuetu saavutettai-
siin. On kannattavaa tarjota tuotteita ja palveluita omien vahvuuksien mukaan.
Vahvuuksia ja kilpailuetua syntyy, kun organisaatiolla 16ytyy tarvittavia re-
sursseja ja kyvykkyyttd kdyttdd nditd resursseja.

Teecen ym. (1997) mukaan resurssiperustaisessa ndkemyksessd yritysten
on tultava toimeen niilld resursseilla mitd yritykselld jo on. Tamé johtuu kol-
mesta tekijdstd: ensinnékin liiketoiminnan kehitys ndhd&ddn erittdin monimut-
kaisena prosessina (Teece ym., 1997). Ja Teecen ym. (1997) mukaan Dierickx ja
Cool (1989) ovat kertoneet, ettd yrityksiltd puuttuu kyky kehittdd uutta osaa-
mista nopeasti. Toisena tekijdnd vaikuttaa se, ettd joitain resursseja ei pystyta
vaihtamaan suoraan, kuten tietotaito ja maine. Kolmantena, vaikka resursseja
voitaisiinkin ostaa, ei yritys pakosti hyody niistd paljoa koska niitd ei osata
hyodyntda. (Teece ym., 1997.)

Teece ym. (1997) ehdottavat Teecen (1980; 1982) teosten pohjalta markki-
noille tulo paatoksentekoprosessin etenevdn seuraavanlaisesti: ensin pitdd tun-
nista yrityksen ainutlaatuiset resurssit, jonka jdlkeen pitdd pa&ttdd miltd mark-
kinoilta saataisiin kyseisilld resursseilla suurimmat jatkuvat tulot. Viimeisend
on pddtettdvd saako resursseilla parhaat jatkuvat tulot integroitumalla markki-
noille, myymalld resursseista saatavaa lopputuotetta vai myymalld resursseja
muille firmoille jotka voivat hyodyntaa niité.

3.1.1 Resurssit

Jotta resurssipohjaisen ndkemyksen kyvykkyys-késite voidaan tdysin ymmartad,
on ensin ymmarrettdvad resurssien merkitys. Resurssit ovat organisaation omis-
tamia tai kontrolloitavia, aineellisia tai aineettomia tekijoitd, jotka muutetaan
lopulliseksi tuotteeksi tai palveluksi muiden organisaation voimavarojen tai
sidosmekanismien avulla (Amit & Schoemaker, 1993 Helfat ym., 2009). T4llaisia
voimavaroja ja sidosmekanismeja ovat esimerkiksi teknologia, johdon tietojéar-
jestelmdt, kannustinjdrjestelmét ja tyomarkkinaosapuolten vilinen luottamus
(Amit & Schoemaker, 1993). Organisaation ei tarvitse itse omistaa resursseja, jos
heilld on kumppaneita joidenka kautta he padsevat hyodyntaméaan kyseisid re-
sursseja.

Yritykselld saattaa olla ominaisuuksia, jotka voivat tuoda kilpailuetua,
mutta niitd ei kuitenkaan voida madaritelld resursseiksi. Jotta ominaisuudet voi-
daan luokitella resursseiksi, on niilld hyodynnettdvd mahdollisuuksia tai neut-
ralisoitava uhkia. (Barney, 1991.) Ominaisuuksia on toisin sanoen osattava hyo-
dyntédd ja niiden on tuotava arvoa yritykselle, jotta ne olisivat resursseja.
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Jotta resurssit tuovat kilpailuetua on niiden Barneyn (1991) mukaan oltava:
1) arvokkaita, 2) harvinaisia yrityksen nykyisten ja tulevien kilpailijoiden kes-
kuudessa, 3) epatdydellisesti jdljitteleméttomissd olevia, ja 4) strategisesti kor-
vaamattomissa millddan korvikkeella.

Barney (1991) luokittelee resurssit kolmeen eri luokkaan: fyysiset resurssit,
henkilostoresurssit ja organisatoriset resurssit. Fyysiset resurssit muodostuvat
mm. fyysisestd teknologiasta, tehtaista, tyokaluista, maantieteellisestd sijainnis-
ta ja sen mahdollisuuksista raaka-aineisiin. Henkilostoresurssit sisdllyttavit jo-
kaisen organisaatioon kuuluvan henkilén koulutuksen, kokemuksen, harkinta-
kyvyn, dlykkyyden, suhteet ja asioiden syvdan ymmairtamisen. Organisatoriset
resurssit siséllyttavat yrityksen virallisen raportointi kaavan, virallisen sekd
epdvirallisen suunnittelun, kontrollointi- ja koordinointisysteemin sekad kult-
tuurin. (Barney, 1991.)

Grant (1991) puolestaan ehdottaa resurssien jakamista kuuteen padkatego-
riaan Hoferin ja Schendelin tutkimuksen mukaan: Barneynkin (1991) ehdotta-
mien fyysistenresurssien, henkilostoresurssien ja organisatoristen resurssien
liséiksi jako on tarkennettu vield taloudellisiin resursseihin, teknologisiin resurs-
seihin sekd maineeseen.

Omillaan pelkat resurssit ovat kuitenkin harvoin tuottoisia. Tuottoisat
toiminnot vaativat yhteistyotd ja koordinointia organisaation eri resurssien va-
lillg, eli kyvykkyyttd. Vaikka resurssit ovatkin organisaation kyvykkyyksien
ldhde, ovat kyvykkyydet kuitenkin pé&dasiallinen kilpailuedun ldhde. (Grant,
1991).

3.1.2 Kyvykkyydet

Kyvykkyydet (capabilities) viittaavat organisaation kykyyn hyodyntaa kaytossa
olevia resursseja organisaation prosesseissa, joidenka avulla pyritddn saavutta-
maan haluttu paamaard, tehtdva tai toiminto (Amit & Schoemaker, 1993; Grant,
1991; Javidan, 1998). Kyseiset prosessit ovat yrityskohtaisia informaatioon pe-
rustuvia aineellisia tai aineettomia prosesseja. Prosessit ovat kehittyneet ajan
myo6td yrityksen monimutkaisten resurssien vilisten vuorovaikutussuhteiden
seurauksina. (Amit & Schoemaker, 1993.) Tamé tarkoittaa monimutkaista yh-
teensovittamista niin ihmisten, kuin ihmisten ja muiden resurssien kesken
(Grant, 1991). Resurssien yhteensovittaminen opitaan toiston ja rutiinien kautta
(Grant, 1991; Javidan, 1998). My6s Amit ja Schoemaker (1993) kuvaavat kyvyk-
kyyksid toistuvina prosesseina. Jotta resurssien ja kyvykkyyksien vélinen yh-
teys toimisi tehokkaasti, on organisaation eri tiimien vilinen yhteistyo ja yhtei-
nen koordinointi pakollista (Grant, 1991).

Organisaationaaliset rutiinit ovat Grantin (1991) mukaan sddnnollisid ja
toistuvia toimintamalleja. Toimintamallit ovat yksittdisten henkildiden tietyssd
jarjestyksessd toteuttamia koordinoituja toimintoja (Grant, 1991). Teece ym.
(1997) mukaan rutiinit ovat toimintamalleja joilla tietty ongelma ratkaistaan
onnistuneesti. Kyvykkyys syntyy rutiinista tai rutiineista. Organisaatio muo-
dostuu suuresta rutiinien verkostosta. Esimerkiksi rutiineista kuinka raaka-
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aineista tuotetaan valmis tuote, tai kuinka yksikkojen tehokkuutta monitoroi-
daan. (Grant, 1991.) Rutiinien kautta kyvykkyydet kehittyvit, valittyvit ja vaih-
tuvat organisaation henkiloston vélilld (Amit & Schoemaker, 1993).

Organisaation kyvykkyydet voidaan tunnistaa ja arvioida luokittelemalla
ne eri toiminnallisten ominaisuuksien perusteella. Kyvykkyydet voidaan jakaa
niiden funktioiden perusteella (Grant, 1991; Javidan, 1998). Esimerkiksi mark-
kinointi kyvykkyyksiin, tuotanto kyvykkyyksiin ja logistisiin kyvykkyyksiin
(Javidan, 1998). Kriittistd organisaation menestykselle on kuitenkin se, kuinka
kyseiset toiminnalliset kyvykkyydet saadaan toimimaan yhdessa (Grant, 1991).

Kyvykkyyksien arvioimisen suurimpana ongelmana Grantin (1991) mu-
kaan on objektiivisena pysyminen. Oman organisaation kyvykkyyksid saate-
taan helposti yliarvioida johtuen aiemmista onnistumisista, tulevaisuuden toi-
veista ja toiveikkaasta ajattelusta johtuen (Grant, 1991). Kyvykkyyksid tuleekin
arvioida suhteessa kilpailijoihin, jotta omat vahvuudet tunnistetaan (Grant,
1991).

3.2 Dynaamiset kyvykkyydet

Resurssipohjaisen nikemyksen pohjalta on kehitetty dynaamisten kyvykkyyk-
sien teoria. Dynaamisten kyvykkyyksien teorialla pyritddn tdydentdmddn re-
surssipohjaisen nakemyksen puutteita, kuten kuinka kyvykkyyksia kehitetdan,
ja kuinka ne kehittyvat markkinoiden kehittyessd (Day, 2011). Dynaamisessa
kyvykkyydessd osaaminen sekd kyvykkyys ndhdadan merkittdvind voimavaroi-
na, jotka on rakennettava ja opittava, silld niitd ei voi ostaa (Teece ym., 1997).

Helfat ym. (2009) ovat mddritelleet dynaamiset kyvykkyydet organisaati-
on kyvyksi luoda, laajentaa ja muokata resurssiperustaansa suunnitelmallisesti.
Resurssiperusta sisdltdd aineelliset, aineettomat ja ihmisresurssit (Helfat ym.,
2009). Teece ym. (1997) tukevat tdtd méadrittamalld dynaamisen kyvykkyyden
yrityksen kykyné integroida, rakentaa ja uudelleen maérittad sisdistd ja ulkoista
osaamista niin, ettd silld pystytddan vastaamaan nopeasti muuttuvaan ympéris-
toon. Teecen ym. (1997) mukaan Leonard-Barton (1992) kertoo dynaamisten
kyvykkyyksien tiaten kuvastavan organisaation kykyéa saavuttaa uusia ja inno-
vatiivisia kilpailuetuja markkina-asemaansa ndhden.

Shuenin (2008) mukaan dynaamiset kyvykkyydet tarkoittavat nykyisin
kehittymistd hitaasti liikkuvasta organisaatiosta nopeasti toimiviin innovaatio
painiotteisiin tiimeihin. Sekd yhtion globaalien kumppaneiden, kayttdjien ja
asiakkaiden ekosysteemid. Jotta yritys selviytyy ja pysyy kilpailukykyisend, on
sen nopeasti hyodynnettdva eri sisdisid ja ulkoisia kyvykkyyksid, omattava tie-
totaitoa (know-how) ja tietoa osaavista henkilvistd (know-who), sekd silld on
oltava verkostoja, jotta ongelmat saadaan selvitettyd nopeammin, paremmin ja
halvemmin. (Shuen, 2008.)

Dynaamisen kyvykkyyksien ndkokulmasta kilpailuedun ndhdddan muo-
dostuvan erindisistd organisatorisista prosesseista ja johtoprosesseista. Kyseiset
prosessit ovat muodostuneet yrityksen varallisuustilanteen sekd mahdollisten
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etenemissuuntien mukaan. (Teecen ym., 1997). Organisatorisilla prosesseilla on
kolme roolia: koordinointi ja integrointi, oppiminen ja uudelleen madrittely
(Teecen ym., 1997).

3.2.1 Koordinointi ja integrointi

Yrityksissd koordinointi ja integroiminen ovat yleensa johtajan vastuulla (Teece
ym., 1997). Teecen ym., (1997) mukaan Aoki (1990) kertoo koordinoimisen ja
integroimisen toteuttamisen tehokkuudella sekd vaikuttavuudella olevan suuri
merkitys. Esimerkiksi se kuinka tuotanto on jdrjestetty vaikuttaa tuotannon te-
hokkuuteen. Tuotannon tehokkuuteen ei vaikuta niinkdan se kuinka paljon sii-
hen on sijoitettu rahaa ja muita resursseja, vaan kuinka organisatoriset rutiinit
ovat toteutettu. (Teece ym., 1997.) Javidanin (1998) mukaan osaaminen (kompe-
tenssi) syntyy resurssien koordinoinnista ja integroinnista.

3.2.2 Oppiminen

Oppiminen on prosessi, jossa toiston ja kokemuksen tuloksena saadaan tietty
tehtdva suoritettua paremmin ja nopeammin. Tamd mahdollistaa my6s uusien
mahdollisuuksien havaitsemisen. (Teece ym., 1997.) Oppiminen vaatii organisa-
torisia ja yksilollisid taitoja. Yksilolliset taidot eivét tuo arvoa, ellei niita paase
hyddyntamaddan organisaation toiminnassa. Oppimisprosessit ovat sosiaalisia ja
yhteisollisid prosesseja, jotka eivét tapahdu ainoastaan jdljittelemailld jonkun
toisen tekemisid. Vaan myos osallistumalla monimutkaisten ongelmien ratkai-
semiseen. (Teece ym., 1997)

Organisaation oppiminen tapahtuu uusien toimintamallien, eli rutiinien
kautta. Kyseiset toimintamallit ovat yleensd ryhmien sisdisid, vaikka jotkin ru-
tiinit ovatkin yksilokohtaisia. Tédstd johtuen organisaatioiden valinen yhteistyo
voi lisdtd organisaatioiden osaamista. (Teece ym., 1997)

3.2.3 Uudelleen madrittely

Alati muuttuvassa ymparistossd on arvokasta osata havaita tarve yrityksen va-
rallisuusrakenteen uudelleen maérittelylle. Tamaé vaatii jatkuvaa markkinoiden
ja uusien teknologioiden seuraamista sekd tahtoa sisdistdd paras mahdollinen
toimintatapa. Dynaamisessa ymparistossad organisaatiot jotka eivit suorita ver-
tailuja alansa uudistuksiin heikentdd asemaansa. Kyky muokata yritystd tar-
peen mukaan on itsessddn organisatorinen taito. Se opitaan toiston kautta. (Tee-
ce ym.,1997.) Muutos on kuitenkin kallista, joten yrityksen tulee kehittdad pro-
sesseja jotka minivoivat muutokset jotka eivét tuo paljoa arvoa. Kyky vastata
vaatimuksiin ja havaita tarpeelliset muutokset riippuvat kyvystd tutkia ympa-
ristod, arvioida markkinoita ja kilpailijoita, sekd kyvystd toteuttaa tarvittavat
muutokset ennen kilpailijoita. (Teece ym., 1997.)
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3.3 Digikyvykkyydet

Digikyvykkyys (IT-capability) voidaan ndhdd monimutkaisina joukkoina in-
formaatio teknologia (IT) -resursseja, taitoja ja kerrytettyjd tietoja, jotka mahdol-
listavat yrityksen toimintojen koordinoinnin ja muiden voimavarojen hyodyn-
tamisen halutun lopputuloksen saamiseksi (Stoel & Muhanna, 2009). Bharadwaj
(2000) maarittaa digikyvykkyyden yrityksen kyvyksi mobilisoida ja ottaa kayt-
toon IT-resursseja niiden yhdistelming, tai yhdistettynd muihin resursseihin ja
kyvykkyyksiin. Bharadwaj (2000) maédrittdd IT-resurssit seuraavanlaisesti: ai-
neelliset resurssit, jotka muodostuvat fyysisen IT-infrastruktuurin eri kom-
ponenteista, kuten kommunikointi teknologioista sekd tietokannoista. Henki-
16stolliset IT-resurssit, jotka sisdltavét tekniset taidot ja IT johtamistaidot. Seka
aineettomat IT-pohjaiset resurssit, kuten tietopddoma, asiakasldhtoisyys ja sy-
nergia.

Tietojdrjestelmid on helppo kopioida sekd ostaa (Bharadwaj, 2000). T4lloin
Barneyn (1991) teorian mukainen vaatimus kilpailuetua tuovien resurssien ko-
pioimattomuudesta on vaikea tdyttdd. Bhardwajin (2000) mukaan téllainen né-
kemys kuitenkin tarkastelee teknologiaa yksittdisind komponentteina, eikd in-
tegroituina kokonaisuuksina. Bhardwajin (2000) mukaan Keen (1991) kertoo
kuitenkin, ettd arkkitehtuuri joka poistaa jdrjestelmien yhteensopimattomuudet
ei ole helposti saatavilla, vaikka yksittdiset teknologia komponentit olisivatkin.
Tdllaisen integroidun infrastruktuurin rakentaminen vaatii paljon aikaa, vaivaa
sekéd kokeilun kautta oppimista (Bharadwaj, 2000).

Yritykset joka omaa vahvat IT henkilostoresurssit kykenevit: 1) integroi-
maan IT- ja liiketoimintasuunnitelmia tehokkaammin, 2) keksimé&an ja kehittéa-
madn luotettavia sekd kustannustehokkaita sovelluksia, jotka tukevat yrityksen
liilketoimintaa kilpailijoita nopeammin, 3) kommunikoimaan ja tydskentele-
mé&dn tehokkaammin liiketoimintayksikkojen vililld, ja 4) ennakoimaan yrityk-
sen tulevaisuuden liiketoiminta tarpeita ja innovoimaan uusia, arvokkaita tuot-
teita ennen kilpailijoita (Bharadwaj, 2000).

IT-pohjaisiksi aineettomiksi resursseiksi Bharadwaj (2000) mainitsee asia-
kasldhtoisyyden, tietopddoman ja synergian. Korkean asiakasldhtoisyyden saa-
vuttamiseksi yrityksissd on todettu tietotekniikan olevan pakollinen tekija.
Asiakasldhtoiset strategiat, kuten asiakkuudenhallinta, voidaan ndhdd osana
yrityksen IT-ydinkyvykkyyksid. Avain kyvykkyytend asiakasldhtoisyydessa
ndhd&dan kyky havaita ja ennustaa asiakkaiden mieltymyksid. IT mahdollistaa
yrityksille nopeamman muutosten havaitsemisen. (Bharadwaj, 2000.) Tietopaa-
oma tai aineeton pddoma on yksi organisaation keskeisistd aineettomista re-
sursseista. Namad ilmenevét tyontekijoiden taitoina ja kokemuksena, sekd orga-
nisaation prosesseissa, kdytdnnoissd ja tietovarastoissa. Synergialla tarkoitetaan
resurssien ja kyvykkyyksien jakamista organisaation eri yksikkojen valilla.
Operationaalisten toimintojen tehostumisen lisdksi informaation ja tiedon ja-
kaminen mahdollistaa organisaation toimimaan joustavammin seka kyvyn vas-
tata nopeasti markkinoiden muutoksiin. (Bharadwaj, 2000.)



19

Freitas-Junior ym., (2016) esittdavit tutkimuksessaan hypoteesit, joidenka
mukaan digikyvykkyys muodostuu viidestd taitojen ja muiden resurssien osa-
alueesta: ketteryydestd, reagoivuudesta, monikanavaisen ympariston hallinnas-
ta, visualisoinnista ja hallintomallista. Hypoteesit perustuvat useiden eri tutki-
joiden tutkimuksiin. Tutkimuksessa tutkitaan digikyvykkyyttd dynaamisten
kyvykkyyksien teorian pohjalta. Tutkimustuloksia ei ole kuitenkaan vield jul-
kaistu.

3.3.1 Digikyvykkyyden yhteys yrityksen suorituskykyyn

Bharadwajn (2000) tekemaéssd tutkimuksessa todettiin, ettd digikyvykkyydellad
on selvd ja suuri merkitys yrityksen suorituskykyyn. Tutkimuksen data kuiten-
kin keréattiin vuosina 1991 - 1994, jolloin digitalisoituminen ja internet olivat
vield hyvin uusia keksintoja.

Chaen, Kohn ja Prybutokin (2014) tekemin tutkimuksen mukaan digiky-
vykkyydelld ei kuitenkaan olisi endd suoraa merkitystd yrityksen suoritusky-
vyn kanssa. Tdmd johtuu nopeasta digitalisoitumisesta ja digitaalisten resurs-
sien helposta saatavuudesta. Tdlloin IT-johtajien on vaikea saavuttaa suurta
etua digikyvykkyydellddn. Tutkimuksessa kaytetty data oli vuosilta 2001-2007.
Digikyvykkyydelld saavutetaan kuitenkin etua niihin yrityksiin ndhden, jotka
eividt pdivitd omia tietojdrjestelmiddn tarvittavalla nopeudella. (Chae ym., 2014.)
Digikyvykkyys on siis tarked ominaisuus organisaatioiden toiminnassa, mutta
silld ei saavuteta suurta kilpailuetua. Ilman digikyvykkyytta sitd kuitenkin me-
netetaan.

Digikyvykkyys vaikuttaa organisaation kilpailukykyyn organisatoristen
kyvykkyyksien ja strategisten prosessien kautta. Namé organisatoriset kyvyk-
kyydet muodostuvat ketteryydestd, digitaalisista vaihtoehdoista ja yrittdjyydes-
td (entrepreneurial alertness). Strategiset prosessit puolestaan muodostuvat ky-
vykkyyksien rakentamisesta, yrittdjyydellisestd toiminnasta sekd yhteiseen ke-
hityksen mukautumisesta (coevolutionary adaptation). (Sambamurthy, Bha-
radwaj & Grover, 2003.) Myos Nwankpan ja Roumanin (2016) mukaan digiky-
vykkyys vaikuttaa organisaation kykyyn suorittaa digitaalisia muutoksia. Joka
puolestaan vaikuttaa organisaation innovointi kykyyn ja suorituskykyyn. Ja
innovaatiot johtavat parempaan suorituskykyyn (Nwankpa & Rouman, 2016).
Voimme siis todeta digikyvykkyyden vaikuttavan yrityksen suorituskykyyn.
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4 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN
OSAAMINEN JA KYVYKKYYDET

Tdssd luvussa kasitellddn digitaalisen markkinointiviestinndn osaamista ja ky-
vykkyyksid. Luku vastaa tutkimuskysymykseen: “Mitd on digitaalinen markki-
nointiviestintd osaaminen ja kyvykkyydet?”.

4.1 Digitaalisen markkinointiviestinnd kyvykkyydet

Aikaisempien kappaleiden perusteella voimme todeta digitaalisen markkinoin-
tiviestintd kyvykkyyden muodostuvan monimutkaisista prosesseista jotka
muodostuvat IT ja markkinointi perustaisten resurssien integroimisesta. Yhdis-
telemalld eri resursseja saavutetaan haluttu lopputulos, joka tuo parempaa suo-
rituskykyd. Nama resurssit ovat joko aineellisia, henkilostoresursseja tai aineet-
tomia resursseja.

Markkinointi kyvykkyyksid, ja sitd kautta myos digitaalisen markkinoin-
tiviestinndn kyvykkyyksid, voidaan tarkastella sisdltd-ulos (inside-out) ja ulkoa-
sisdlle (outside-in) ndkokulmista (Day, 2011).

4.1.1 Sisilti-ulos nikokulma

Sisdltd-ulos (inside-out) ndkokulmassa painopiste on organisaation jo hallussa
tai kdytettdvissd olevissa resursseissa. Resurssiperustaisten ja dynaamisten ky-
vykkyyksien ndkokulmat ovat hyvin olennaisia téta tarkastellessa.
Resurssipohjainen ndkemys on oleellinen, jos organisaatio haluaa kayttaa
jo olemassa olevia resursseja (Day, 2011). Kuten resursseja kasittelevassa kappa-
leessa totesimme: resurssipohjaisen nikemyksen mukaan arvokkaat, harvinai-
set, jdljittelemattomissd olevat ja korvaamattomat resurssit tuovat kilpailuetua.
Mutta kilpailuetu syntyy vain, jos niitd osataan hyddyntdd oikein, joko hyvak-
sikdyttden tai parantamalla niitd. (Barney, 1991.) Resurssipohjainen nidkemys ei
sellaisenaan ole riittdva digitaalisen markkinointiviestinndn ajattelutapa. Digi-
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taalinen maailma el&dd ja kehittyy jatkuvasti, jonka johdosta syntyy uusia digi-
taalisen median kanavia.

Dynaamisten kyvykkyyksien ndkemys puolestaan on oleellinen, jos orga-
nisaatio haluaa tarttua uusiin mahdollisuuksiin ja muokata jo olemassa olevia
resurssejaan paremmiksi ja tehokkaammiksi. Kuten aiemminkin mainittiin, dy-
naamiset kyvykkyydet ovat organisaation kykyd, luoda, laajentaa ja muokata
resurssiperustaansa (Helfat ym. 2009). Dayn (2011) mukaan dynaamisten ky-
vykkyyksien kehittdminen alkaa aina yrityksen aloitteesta ja silld on aina tar-
kasti méadritetty toimeksianto, jolloin heikot signaalit tulevista muutoksista jaa
huomaamatta.

4.1.2 Ulkoa-sisille nakokulma

Etenkin ulkoa-sisille (outside-in) ndkokulma on oleellinen digitaalisen markki-
nointiviestinndn kyvykkyyksien kannalta. Ulkoa-sisdlle ndkokulmassa pyritaan
vastaamaan asiakkaiden muutoksiin ja muutoksen tuomiin tarpeisiin (Day,
2011). Digitalisoitumisen my®otd asiakkaat ovat muuttuneet: asiakkaat ovat tie-
toisempia eri tuotteista, asiakkaiden vilinen kommunikointi on lisddntynyt
(word-of-mouth) ja asiakkaat kayttdvit internetid tiedon hankintaan (Kotler
ym., 2013). Myos viestintdteknologia on muuttunut, jonka myotd asiakkaat ja
yrityksen kommunikoivat eri tavalla kuin ennen. Digitalisoitumisen my6td on
syntynyt uusia tiedonhankinta ja viestintdlaitteita kuten dlypuhelimet sekd in-
ternet joka tarjoaa mm. sdhkopostin, sosiaalisen median kanavat, blogit, verk-
kosivut ja paljon muuta. (Kotler ym., 2013.) Digitaalisen markkinointiviestinnan
kannalta se tarkoittaa sitd, ettd on kéytettdva niitd viestintdkanavia, joilla tavoi-
tetaan halutut asiakkaat.

Day (2011) uskoo kolmen mukautuvan kyvykkyyden (adaptive capability)
tarjoavan ratkaisun markkinoiden monimutkistumisen ja organisaation rajallis-
ten kykyjen viliseen kuiluun. Kyseiset kolme kyvykkyyttd ovat: (1) valpas
markkinoiden oppiminen, jonka avulla pystytddan ennakoimaan tulevia muu-
toksia ja tdayttaméadan kaikki tarpeet (Day, 2011). Esimerkiksi pystytddn enna-
koimaan mitd digitaalisen median kanavia kannattaa tulevaisuudessa kayttda ja
mitd asiakkaat odottavat yrityksen kayttdvan. (2) Mukautuvaa markkinointi
kokeilua, joka jatkuvasti oppii kokeiluista (Day, 2011). (3) Avoin markkinointi,
jolla luodaan kumppanuuksia niiden kanssa jotka ovat digitaalisen median
huippuosaajia ja hyddynnetddn heidén tietotaitoaan (Day, 2011).

Sisalta-ulos Ulkoa-sisalle
Resurssiperustainen Dynaamiset Mukautuvat
nakemys Kyvykkyydet kywykkyydet

KUVIO 1 Kyvykkyydet (Day, 2011 pohjalta)
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4.1.3 Asiakkuudenhallinta

Vaikka big data ei suoranaisesti ole markkinointiviestintdd, sen saatavilla ole-
vuus tarjoaa markkinoijille mahdollisuuden parempaan asiakkuudenhallintaan.
Big datan avulla saadaan parempaa ymmarrystd asiakkaiden mieltymyksista ja
kayttaytymisestd, tdlloin viestintdd voidaan muokata niiden mukaisesti. (Tie-
fenbacher & Olbrich, 2016.) Informaatio teknologian avulla voidaan seurata mi-
td asiakkaat haluavat (Bharadwaj, 2000.) Asiakkuudenhallinta jdrjestelmien ja
verkkokauppojen avulla yritykset voivat tarjota kohdistetumpia ja tehokkaam-
pia markkinointi kampanjoita (Luo, Fan & Zhang, 2015).

Kuten aiemmissa luvuissa todettiin, vuorovaikutus on digitaaliselle mark-
kinointiviestinndlle ominaista. Webanalytiikan avulla markkinoijat pystyvét
seuraamaan ja mittaamaan digitaalisten mediakanavien kautta kdydyn vuoro-
vaikutuksen tehokkuutta (Chaffey & Patron, 2012). Webanalytiikalla tarkoite-
taan yleensd verkkosivulla vierailijoiden toimien seuraamista, mutta sitd voi-
daan kayttdd myos muiden medioiden seuraamiseen ja mittaamiseen. Webana-
lytiikka ulottuu nyky&dan myos offline markkinointiin, kuten digitaalisiin televi-
sioihin, QR-koodeihin ja lisdttyyn todellisuuteen (Jarvinen & Karjaluoto, 2014).
Toimia seurataan, jotta ymmarretddn paremmin vierailijoiden kaytostd ja tiede-
taan miksi he vierailevat sivulla.

Isoissa organisaatioissa webanalytiikan hoitaa oma yksikko tai henkil6 jo-
ka keskittyy raportointiin ja verkkosivun optimisointiin. Analyytikoilla ei pa-
kosti ole tarpeeksi laajaa ymmarrystd digitaalisesta markkinointiviestinnastd,
jotta siitd saataisiin kaikki hyoty irti (Chaffey & Patron, 2012). Organisaatiolta
vaaditaankin kyvykkyyttd integroida nditd eri resursseja, jotta suorituskyky
paranee. Webanalytiikkaa tulisi pyrkid hyddyntdaméaan muissakin digitaalisissa
medioissa, eikd vain verkkosivun optimisointiin (Chaffey & Patron, 2012).

4.2 Digitaalisen markkinointiviestinndn osaaminen

Osaaminen muodostuu eri kyvykkyyksien yhdistelemisestd ja koordinoinnista
sekd uuden oppimisesta. Suurissa yrityksissa kompetenssi tarkoittaa strategisen
lilketoimintayksikon tarvittavia taitoja ja tietotaitoa. Ne syntyvéat toiminnallis-
ten kyvykkyyksien rajapinnoista ja integraatioista. (Javidan, 1998.)

Yrityksen henkilostoosastolla on nykyisin suuri merkitys henkiloston
osaamisen kartoittamisessa ja kehittamisessd (Isohookana, 2007). Osaava henki-
16 oikeassa paikassa on resurssi joka voi mahdollisesti tuoda kilpailuetua.

Voimme tehdéd padadtelmid Schleen ja Harichin (2010) tekemén tutkimuksen
perusteella padtelmid tarvittavasta digitaalisen markkinointiviestinndn osaami-
sesta. Tutkimuksessa tutkittiin mitd taitoja ja tietotaitoja tyonantajat etsivit
tyontekijoiltdan. Tutkimus ei anna suoraa kuvaa siitd mitd taitoja tarvitaan,
vaan siitd mitd halutaan. Tutkimuksen perusteella voidaan paitelld digitaalisen
markkinointiviestintdosaamisen tdrkeimmiksi osaamisen alueiksi tekniset tai-
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dot, sekd ymmarryksen asiakassuhteiden ja internet markkinoinnin tyovalinei-
den hallinnoinnista. Asiakassuhteiden hallinnointi koostuu mm. dataan pohjau-
tuvasta asiakasymmarryksestd, segmentoinnista, asiakassuhteiden hallinnasta,
asiakkaiden profiloinnista, sekd verkkomarkkinoinnista (Schlee & Harich, 2010).
Organisaatiossa on oltava henkilostod, jolta 10ytyy erityisosaamista jokaisen
digitaalisen mediakanavan tehokkaaseen kayttoon. Kaikilla ei tarvitse olla sy-
vdd ymmadrrystd kanavista, kunhan osalla on. T&lléin on mahdollista yhdistella
eri resursseja ja luoda yhteinen markkinointi strategia.
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5 YHTEENVETO

Tutkielmassa selvitettiin digitaalisen markkinointiviestinndn osaamista ja ky-
vykkyyksid. Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena. Tédssd luvussa vas-
taan kaikkiin kolmeen tutkimuskysymykseen.

Ensimmadisessd johdannon jdlkeisessd luvussa vastattiin ensimmdiseen
tutkimuskysymykseen: ” Mitdi on digitaalinen markkinointiviestintd ja kuinka se ero-
aa perinteisestd markkinointiviestinndsti?”. Tutkimuskysymyksen avaaminen aloi-
tettiin lyhyesti méaédrittelemdlld mitd tarkoitetaan termilld markkinointiviestinta.
Markkinointiviestintd on useista promootiotydkaluista muodostuvaa, toistuvaa,
vuorovaikutusta asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Markkinointi-
viestinndn tarkoituksena on saada lisdd tuottoisia asiakkaita tai vaikuttamaan
johonkin muuhun haluttuun asiaan, kuten mielipiteisiin.

Seuraavaksi vastattiin tutkimuskysymyksen kohtaan “miti on digitaalinen
markkinointiviestintd?”. Digitaalinen markkinointiviestintd on sosiaalista, inter-
aktiivista, tarkoin kohdistettua, mitattavissa olevaa sekd kysyntddn perustuvaa
viestintdd joka tapahtuu digitaalisia viestintd kanavia kayttden. Digitaalisen
markkinointiviestinndn vahvuuksina on muun muassa runsas tiedonjakaminen,
véliton vuorovaikutus sekd ldhemmaéksi asiakasta padseminen.

Digitaalisen markkinointiviestinndn maéaérittelyn jdlkeen kyettiin vastaa-
maan kysymyksen loppuosaan: “kuinka se eroaa perinteisestd markkinointiviestin-
ndstd?” . Digitaalisen ja perinteisen markkinointiviestinndn valilld on suuria ero-
ja, joista ulospdin ndkyvin on viestintdkanavissa. Perinteisen markkinoinnin
viestintdkanavat ovat pé&dasiallisesti joukkoviestintdkanavia, kuten televisio,
sanoma- ja aikakausilehdet tai postimainokset. Joukkoviestinnilld pyritddn ta-
voittamaan mahdollisimman suuri mdard asiakkaita. Kun taas digitaalinen
markkinointiviestintd toteutetaan digitaalisia medioita, kuten verkkosivuja ja
sosiaalista mediaa kdyttden. Digitaalinen markkinointi on paljon tarkemmin
kohdistettua ja personoitua. Suurin ero ndiden markkinointiviestintd tapojen
vélilld on kuitenkin ajatusmaailman muutos "tyrkytys” mediasta, interaktiivi-
seen useiden osapuolten viliseen kommunikointiin asiakkaiden kanssa.

Kolmannessa luvussa vastattiin tutkimuskysymykseen ” Miti on kyvykkyy-
det ja digikyvykkyydet?”. Tdssd tutkielmassa késiteltiin resurssiperustaista ja dy-
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naamista kyvykkyyttd. Jotta kyvykkyys késite voidaan tdysin ymmartdd, on
ymmarrettdva mitd resurssit ja voimavarat ovat. Kyvykkyys on organisaation
kykyd hyodyntdd saatavilla olevia henkilostoresursseja, aineellisia ja aineetto-
mia resursseja, sekd kykyd luoda, laajentaa ja muokata niitd, niin ettd kyetdan
vastaamaan nopeasti muuttuvaan ymparistoon. Yhdistelemdlld resursseja or-
ganisaation prosesseissa pyritddn saavuttamaan haluttu paamadard, tehtdava tai
toiminto. Resurssien tehokas integroiminen opitaan kokemuksen kautta. Di-
gikyvykkyydet ovat kykyjd ja vahvuuksia joita on saatu aktiivisesta kanssa-
kdymisestd erilaisten kehittyneiden digitaalisten teknologioiden kanssa. Di-
gikyvykkyys muodostuu: ketteryydestd, reagoivuudesta, monikanavaisen ym-
pdriston hallinnasta, visualisoinnista ja hallinnoinnista. Tarkeimpind digiky-
vykkyyden resursseina ndahdddn IT-infrastruktuuri, henkiloston IT osaaminen
ja muut aineeton IT perustaiset aineettomat resurssit, kuten tieto, asiakaslahtoi-
Syys ja synergia.

Neljannessd kappaleessa pyrittiin vastaamaan tutkimuskysymykseen ” Mi-
ti on digitaalinen markkinointiviestintd osaaminen ja kyvykkyydet?”. Digitaalisen
markkinoinnin viestinndn kyvykkyyksistd on olemassa hyvin niukasti tutki-
muksia. Lihestyimme aihetta Dayn (2011) “Closing the marketing capabilities
gap.” -tutkimuksen kautta. Digitaalisen markkinointiviestinndn kyvykkyyksia
médrittdessd pelkdstddn sisdltd-ulos ndkokulmaiset resurssipohjaisten ja dy-
naamisten kyvykkyyksien teoriat eivat ole riittavia digitalisoitumisen rajusta
kasvusta johtuen. Kyseisten teorioiden lisdksi tarvitaan sisdltd-ulos ndkokul-
mainen mukautuvien kyvykkyyksien teoria. Digitaalisen markkinointiviestin-
ndn kyvykkyydet sisdltdvat siis resurssiperustaisen ndkemyksen ja dynaamis-
ten kyvykkyyksien lisdksi mukautuvia kyvykkyyksid. Digitaalisen markkinoin-
tiviestinndn kyvykkyydet voidaan maédéritelld, aiemmassa tekstikappaleessa
madritellyn kyvykkyyden liséksi, kyvyksi oppimiseksi markkinoista, markki-
nointi kokeiluista sekd osaavilta kumppaneilta. Digitaalinen markkinointi
osaaminen voidaan puolestaan madrittdd ndiden kyvykkyyksien yhdistamisesta
ja koordinoinnista. Digitaalisen markkinointiviestinndn tehokkuuden taustalla
on my6s muita markkinoinnin kyvykkyyksid, kuten asiakkuudenhallinta. Joten
eri resurssien ja kyvykkyyksien yhdisteleminen on tdrkeits, jotta saavutetaan
mahdollisimman korkea markkinointiviestinndn tehokkuus. Digitaalinen
markkinointiviestintd osaaminen syntyy kokemuksen kautta. Eri digitaalisen
median kanavat vaativat erilaista osaamista, esimerkiksi sosiaalisen median
markkinointi eroaa hyvin paljon automatisoidun mainonnan osaamisesta. Sosi-
aalisen median markkinointi vaatii hyvid vuorovaikutustaitoja ja automatisoitu
mainonta puolestaan IT-osaamista. Molemmissa on kuitenkin tdrkeitd asiakas-
kunnan ymmartdminen. On osattava hyddyntdd myos ulkoisia resursseja, ettei
organisaation pakosti tarvitse itse omistaa kaikkia vaadittavia resursseja, vaan
voidaan hyodyntdd kumppaneiden osaamista. Organisaation tulee joka tapauk-
sessa olla hyvin perilld uusista markkinoinnin trendeistd ja kayttdd niitd medi-
oita mitd asiakkaatkin kayttavat.

Organisaation digitaalisen markkinoinnin kyvykkyys kehittyy ajan kanssa.
Yritysten tulisi pyrkid saamaan kadyttoonsa mahdollisimman hyviad resursseja
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jotka toisivat kilpailuetua. Resursseja voi kerryttdd mm. muokkaamalla nykyi-
sid resursseja tai oppimisen kautta. Yritysten ja organisaatioiden tulisi rohkeasti
kokeilla eri markkinointiviestintdkeinoja ja pyrkid oppimaan niistd. Tdysin so-
keasti ei kuitenkaan kannata ruveta markkinoimaan, vaan kannattaa pyrkid
oppimaan niiltd jotka sen hyvin hallitsevat. Téstd syystd on kannattavaa hank-
kia kumppaneita jotka omaavat vahvaa osaamista ja kyvykkyyttd digitaalisen
markkinointiviestinnidn osalta. Digitaalisen markkinoinnin kehitystd tulee seu-
rata tarkasti, jotta organisaatio voi viestid asiakkailleen mahdollisimman tehok-
kaasti. Erilaisia mainonnan monitorointi ja analyysi tyokalujen avulla organi-
saatiot voivat optimoida markkinointiviestintdnsd mahdollisimman tehokkaak-
Si.

Jatkotutkimusaiheena kannattaa tutkia digitaalisen markkinoinnin kyvyk-
kyyksid kokonaisuutena. Tutkimuksessa olisi hyva selvittdd kuinka eri osa-
alueet ja kyvykkyydet, kuten asiakkuudenhallinta, vaikuttavat digitaalisen
markkinoinnin tehokkuuteen ja onko yritysten vélilld suuria eroja tdlld osa-
alueella. Sekd tutkimuksissa tulisi tutkia tarkemmin eri digitaalisiin mediaka-
naviin vaadittavia kyvykkyyksid ja kuinka ne eroavat toisistaan.
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