Tommi Kari

KULUTTAJATUOTTEIDEN DIGITAALISEN
MARKKINOINTIVIESTINNAN HAASTEET JA
MAHDOLLISUUDET

o
I]

JYVASKYLAN YLIOPISTO

INFORMAATIOTEKNOLOGIAN TIEDEKUNTA
2017



TIIVISTELMA

Kari, Tommi

Kuluttajatuotteiden digitaalisen markkinointiviestinndn haasteet ja mahdolli-
suudet

Jyvaskyla: Jyvaskylan yliopisto, 2017, 31s.

Tietojdrjestelmatiede, kanditaatintutkielma

Ohjaaja: Luoma, Eetu

Tama tutkielma kasittelee kuluttajatuotteiden digitaalisen markkinointiviestin-
ndn haasteita ja mahdollisuuksia. Tutkielman tarkoitus on selvittdd, mitd haas-
teita ja mahdollisuuksia digitalisaatio on tuonut mukanaan yritysten markki-
nointiviestintdan. Aluksi maarittelen mitd digitaalinen markkinointiviestintd on
ja miten se eroaa perinteisestd markkinointiviestinndstd ja minkalaisia menetel-
mid sekd kanavia sen yhteydessd tyypillisesti kdytetddn. Seuraavaksi pohdin,
millaisia haasteita ja mahdollisuuksia digitaalisen markkinointiviestintdan kyt-
keytyy. Tutkielman menetelmédné on kaytetty kirjallisuuskatsausta.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointi, digitaalinen markkinointiviestintd, digi-
taalisen markkinointiviestinndn haasteet, digitaalisen markkinointiviestinndn
mahdollisuudet



ABSTRACT

Kari, Tommi

Digital marketing communications challenges and opportunities
Jyvéskyld: University of Jyvaskyld, 2017, 31p.

Information Systems, Bachelor’s Thesis

Supervisor: Luoma, Eetu

This thesis investigates digital marketing communications challenges and oppor-
tunities. I'm aiming to sort out, what challenges and opportunities digitalization
has brought to corporate communications. First, I will define what is digital mar-
keting communication and what is the difference between traditional marketing
communication and digital marketing communication and what tools and chan-
nels are used in digital marketing communication. After that I discuss what chal-
lenges and opportunities it keeps inside. Method of thesis is literature review.

Keywords: Digital marketing, digital marketing communication, digital marke-
ting communications challenges, digital marketing communications opportuni-
ties



KUVIOT

Kuvio 1 Eri internet- tyokalut suhdetoimintojen hoidossa (Lindic, 2006) .......... 15

TAULUKOT

TAULUKKO 1 Perinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinnidn erot (Chaffey
& EHiS-ChadWick, 2002, S. 437 ..o eeeee e e e e e e eeeeseeeaeeeeens 11



SISALLYS

TIVISTELMA

ABSTRACT

KUVIOT

TAULUKOT

1 JOHDANTO. ..ottt 6
1.1  Tutkimuksen toteutustapa ........cccceeveerueiniicrinicineccrccceereeeeneaes 7

2 MARKKINOINTIVIESTINTA JA DIGITAALINEN
MARKKINOINTIVIESTINTAL........ouiieieiineieireieneeneieeseesseene e ssessseese e ssessesenees 9
2.1 MarkKinointi ........ccciiiiiiiiiiiiii 9
2.2 MarkKinointiviestinta ..o 10
2.3 Digitaalinen markkinointiviestintd............c.coccccceoieiviiicinnnccinncne. 10

3 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN ERI KANAVAT JA

TYOKALUT .ottt 12
3.1 Kanavat ... 12
3.2 TYOKAIUL v 13
3.2.1 MaINONta....c.coiiiiiiiiiiiiiiiic 13
3.2.2 Suhdetoiminta.........ccccueieiiiricciiiccccce e 14
3.2.3 MyynninediStdminen............cccccevvurucuiiiininicciinineccceeeeeeceenes 15
3.2.4 SuoramarkKinointi .........cccceeiiiiiiiiiiiniiii 15
3.2.5 Digitaalinen henkilokohtainen myyntityd .........ccccoecevvveciniecnes 16
DIGITAALISEN  MARKKINOINTIVIESTINNAN  HAASTEET JA
MAHDOLLISUUDET ........coiiiiiiiiiieeeceneeeeeeeee e 18
41 Haasteet digitaalisessa markkinointiviestinndssa ..............cccccocceveinnee 18
4.1.1 Liiketoiminnalliseen strategiaan ja asiakkaisiin liittyvat haasteet
............................................................................................................. 18

4.1.2 Markkinointistrategian toimintoihin ja toteutuksiin liittyvét
haasteet ... 19

4.1.3 Organisaatioon ja osaamiseen liittyvat haasteet..............c.......... 20

4.2 Mahdollisuudet digitaalisessa markkinointiviestinndssi ................... 20
4.2.1 KustannustehokKuus............cccccoiviiiiiiniiiicccs 21
4.2.2 MItattaVuus .....ccooveviiiiiiiiceccc 21

4.2.3 Segmentointi ja kohdentaminen ...............ccooiiiiinniiiiins 22

4.2.4 Vuorovaikutus ... 22
YHTEENVETO ..o 24
LAHTEET ..ottt et 27



1 Johdanto

Tama tutkielma kasittelee kuluttajatuotteiden digitaalista markkinointiviestintda
ja sen tuomia haasteita sekd mahdollisuuksia. Digitaalinen suuri murros viime
vuosisadalla avasi uusia mahdollisuuksia yrityksille tuottaa hyodykkeitd asiak-
kaillensa (Amberg & Schroeder, 2005). Tand pdivand Internetiin on padsy yli puo-
lella maapallon viestdstd, joten tima pitdd sisdllddn isoja liiketoiminnallisia mah-
dollisuuksia. Digitaalinen vallankumous on yksi suurimmista tekijoistd kulutta-
jakdyttaytymisen muutoksessa. Tamdn johdosta on pystytty murtamaan isoja
muureja, joita aika ja sijainti asettavat (Solomon, Russell-Bennett & Previte, 2012,
s. 15). Yrityksille digitalisaatio lisdd etuja, silld pienemmilld kustannuksilla on
mahdollista saavuttaa entistd kattavampi asiakaspiiri.

Kuluttajat ovatkin jo siirtyneet digitaaliseen elinkeinoympéristoon useiden
sen tuomien etujen myotd, kuten halpojen hintojen sekd ostoprosessin helppou-
den takia. Taman vuoksi digitaalinen markkinointiviestint4 ja sen tehokas toteut-
taminen on avainasemassa, jotta yritykset pysyisivit kilpailussa mukana. Kulut-
tajien ollessa entistd enemman Internetissd on myds heiddn ostoskayttaytyminen
muuttunut (Henriette, Feki & Boughzala, 2016; Schultz & Schultz, 1998). Digitaa-
lisuuden myotd asiakkaat ovat muuttuneet paljon vaativimmiksi ja huomatta-
vasti vahemman lojaaleiksi (Wielki, 2002; Schultz & Schultz, 1998). Taméan myotd
markkinat ovat muuttuneet avoimimmiksi sekd kilpailullisimmiksi. Nykyé&an
sekd tulevaisuudessa ihmiset eivdat mene pelkdstddn verkkoon sddstddkseen ai-
kaa tai rahaa, vaan yksinkertaisesti kuluttamaan aikaa, sosialisoitumaan seké
vithtyméédn. Taméan vuoksi sosiaalisen media, kuten Facebook ja Instagram, on
avannut uuden mahdollisuuden tehda digitaalista markkinointiviestintda (Chaf-
fey, 2013, s. 16). Digitaalisuus on tuonut my6s uusia tuotteita markkinoille, kuten
esimerkiksi digitaaliset sisdllot. Nama kaikki luovat monen monenlaisia haas-
teita sekd my6s mahdollisuuksia yritysten digitaaliseen markkinointiviestintdan.
Jotta voisimme ymmartdd kuluttajatuotteiden digitaalista markkinointiviestintad,
tulee ensin maédritelld kuluttajatuote, markkinointi ja markkinointiviestinta.

Kuluttajatuotteet kasittavat liiketoimia tai liiketoimintaa, joita tehd&ddn suo-
raan yrityksen ja kuluttajan vaélilld ja joissa kuluttajat ovat niiden tuotteiden tai
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palveluiden loppukéyttdjid. Kuluttajasuojalain m&aritelmdn mukaan kulutus-
hyodykkeet ovat “tavaroita, palveluksia sekd muita hyddykkeitd ja etuuksia,
joita tarjotaan luonnollisille henkildille tai joita tdllaiset henkil6t olennaisessa
madrdssd hankkivat yksityistd talouttaan varten” (KSL 1 luku 3 §.).

Markkinointia voidaan pitdd myyjdn ja ostajan vélisend vuorovaikutussuh-
teena, jossa osapuolten vilille muodostuu siteitd ja heiddn valillddan vaihtuu ar-
voja sekd tietoa. Tdmd on tdrkeds, sillda markkinointi luo pohjan yrityksen mah-
dollisuuksille menestya ja kasvaa ja tamaé vaatiikin sekd ympariston ettd erityi-
sesti hyvad asiakastuntemusta (Ahola, Koivumdki & Oinas- Kukkonen, 2002,
s.31). Markkinoinnin ldhtokohtana on tutkia ja ymmartaa asiakasta, luoda kysyn-
tdd ja tarjota tdten ratkaisuja, joilla tyydyttdd asiakkaan tarpeita. Markkinointia
ajatellessa tulee pitdd mielessd viisi kysymystd: Mitd asiakas haluaa, mitd yritys
voi tarjota, millainen kilpailu on alalla, kenen kanssa tehda yhteisty6td ja mitka
kulttuuriset, teknologiset ja lailliset tekijadt rajaavat mahdollisuuksia (Silk, 2006,
s.5).

Digitaalinen markkinointiviestintd on yritysten markkinoinnin osa-alue,
joka toteutetaan sahkoisesti. Tahdn lukeutuvat esimerkiksi verkkosivut, verkko-
mainonta, sdhkopostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja sosiaalinen media.
Sosiaalinen media on digitaalista media, mikd rohkaisee ihmisid osallistumaan,
vuorovaikuttamaan ja jakamaan (Chaffey,2013, s.214). Digitaalisen markkinoin-
nin erityispiirteitd verrattuna perinteiseen markkinointiin, kuten lehti- ja televi-
siomarkkinointiin, ovat parempi vuorovaikutus ja keskusteluyhteys asiakkaan
kanssa seké yksilon parempi saavutettavuus (Parsons, Zeisser & Waitman, 2008).
Digitaalinen markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin perusvilineistd. Shi-
nin (1999) mukaan markkinointiviestinndn tavoitteena on tuoda kohdennettuja
tietoja kuluttajalle tuotteen tai palvelun kilpailukyvyllisestd paremmuudesta
verrattuna kilpailijoihin sekd saada kuluttaja ostamaan tuote (Dickson, 1994).
Nykyéddn on elintdrkedd, ettd yrityksen digitaalisessa markkinoinnissa on strate-
gia, koska ilman sitd yritys menettdd kultaisia tilaisuuksia tai jopa jad pahasti jal-
keen kilpailijaansa (Ryan, 2016, s. 20-22).

1.1 Tutkimuksen toteutustapa

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittédd kirjallisuuskatsauksen avulla, mitd haas-
teita ja mahdollisuuksia liittyy yritysten kuluttajatuotteiden digitaaliseen mark-
kinointiviestintdan. Tutkimuksen tavoitteena on vastata kahteen kysymykseen,
apukysymykseen sekd varsinaiseen tutkimuskysymykseen, jotka ovat:

e Mitd on kuluttajatuotteiden digitaalinen markkinointiviestint&?

e Mitd haasteita ja mahdollisuuksia liittyy kuluttajatuotteiden digitaali-
seen markkinointiviestintdan?
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Taman tutkielman tarkoitus on saada tietoa haasteista ja mahdollisuuksista digi-
taalisessa markkinointiviestinndssd, jotta yritykset voisivat saada lisdd irti
omasta markkinointiviestinndstad vahilld rahallisilla panostuksilla ja samalla voi-
sivat vélttyd pahimmilta sudenkuopilta mitd siihen liittyy.

Tutkimuksessa tiedonkeruu tapahtuu kayttamalld péddasiallisina tietoldh-
teend seuraavia kanavia; Jyvéaskyldn yliopiston kirjasto, google scholar, aisel.ais-
net.org sekd ProQuest. Aisnet. org on ndistd painotetuin tiedonhakukanava, jotta
tutkimus saadaan kytkettyd mahdollisimman hyvin tietojdrjestelmétieteeseen.
Tutkielma koostuu pddasiassa tieteellisesti arvostettuihin julkaisuihin. Tiedon-
haussa hakusanoina kaytetddn pddasiallisesti sanoja “marketing communicati-

4 4 y

ons”, “MarCom”, “digital promotion ”, apuhakusanoina lisdksi "B2C- marke-
ting”, “digital marketing”, ”digitalization ” ja ”digitality” sekd ndiden yhdistel-
mid.

Tutkielman rakennetta ohjaavat tutkimuskysymykset. Tutkielma rakentuu
niin, ettd johdannon jdlkeiset luvut, luvut kaksi ja kolme, esittelevat digitaali-
suutta markkinointiviestinndn ndkokulmasta. Ndissd luvuissa vastataan apuky-
symykseen "Mitd on kuluttajatuotteiden digitaalinen markkinointiviestinta?”
Ndissd luvuissa esitellddn markkinointi, markkinointiviestintd sekd digitaalinen
markkinointi. Ndiden lukujen tavoitteena on saada ymmarrys markkinointivies-
tintddn, digitaalisuuden vaikutuksista siihen sekd siihen, millaisia kanavia sekd
tyokaluja digitaalisessa markkinointiviestinndssa kdytetdaan.

Neljannessd luvussa vastataan tutkimuskysymykseen ”"Mitd haasteita ja
mahdollisuuksia liittyy kuluttajatuotteiden digitaaliseen markkinointiviestin-
taan?”. Kuudes kappale sisdltdd johtopadtokset digitaalisen markkinointiviestin-
ndn haasteita ja mahdollisuuksista.

Keskeisend tuloksena tutkielmassa nousi esille, ettd tehokkaaseen digitaali-
seen markkinointiviestintddn tarvitaan hyva strategia sekéd sosiaaliseen mediaan
panostamisen tédrkeys.



2 Markkinointiviestinti ja digitaalinen markkinointi-
viestinta

Tdssd luvussa on tarkoituksena selvittdd tieteellisen kirjallisuuden avulla, mita
on markkinointi, markkinointiviestintd sekd digitaalinen markkinointiviestinta.
Aiheisiin tehtiin katsaus kirjallisuuden avulla ja tdssa sekd seuraavissa kahdessa
luvussa vastataan tutkimuksen apukysymykseen “Mitd on kuluttajatuotteiden
digitaalinen markkinointiviestinta?”

2.1 Markkinointi

Eldamme keskelld markkinoinnin historian yhtd suurimmista mullistuksista. Pe-
rinteinen markkinointi on jadmadssd taka-alalle, johtuen digitaalisesta vallanku-
mouksesta. Hermanin (1999) mukaan yritysjohtajat ovat analysoineet elektroni-
sella liiketoiminnalla olevan suurin vaikutus talouteen ja kilpailuun sitten teolli-
sen vallankumouksen (Jewel & Timbrell, 2001). Digitaalinen suuri murros viime
vuosisadalla avasi valtavasti uusia mahdollisuuksia yrityksille tuottaa uusia
hyodykkeitd asiakkaillensa, lisdksi yritykset joutuivat muokkaamaan markki-
nointiaan vastaamaan nykyajan haasteita.

Markkinointia on haastavaa tdysin tarkasti madritelld, mutta erds paljon
kaytetty on Philip Kotlerin (1990, s. 3) médaritelmé, jonka mukaan “markkinointi
on sosiaalinen ja liikkkeenjohdollinen prosessi, jossa yksilot ja/tai ryhméat hankki-
vat mitd haluavat ja/tai tarvitsevat. Prosessissa he luovat ja vaihtavat tuotteita
tuottaen arvoa toisilleen”. Lyhyemmin sanottuna siis markkinointi on asiakkai-
den fyysisten ja sosiaalisten tarpeiden kartoittamista sekd niiden tyydyttamista
(Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2009, s. 6). Markkinointia voidaan
pitdd myyjdn ja ostajan vilisend vuorovaikutussuhteena, jossa osapuolten vilille
muodostuu siteitd, vaihtuu arvoja sekéd tietoa. Tama on tadrkedd, silld markki-
nointi luo pohjan yrityksen mahdollisuuksille menesty ja kasvaa.

Markkinointimixit ovat osa-alueiden yhdistelmis, joista 16ytyvat merkitta-
vimmat sektorit, jotka kuuluvat markkinointiin. Yleisimmin markkinointimix
yhdistetddn, Jerome McCarthyn vuonna 1960 kehitteleméddn, neljan P:n malliin.
Ndihin kuuluvat tuote (product), hinta (price), paikka (place) sekd markkinoin-
tiviestintd (promotion) (Armstrong, Adam, Denize & Kotler, 2014, s. 51). Malleja
on kehitelty lisdd vuosien saatossa vastaamaan paremmin markkinoinnin sekéa
ihmisten muuttuneita tarpeita. Tassd tutkimuksessa keskitytddn ndistd viimei-
simpddn, eli markkinointiviestintddn, ja siind erityisesti digitaalisesti tapahtu-
vaan markkinointiviestintdan.
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2.2 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on yksi yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoista. Yrityk-
sen toiminta on jatkuvaa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa, joten markkinointi-
viestinndlld on valtava merkitys yrityksen menestykseen. Markkinaviestinta
kuuluu yrityksen kokonaisvaltaiseen viestintddn, johon kuuluvat lisdksi ulkoi-
nen yritysviestintd sekd sisdinen viestintd (Isohookana, 2007). Markkinointivies-
tinndn tavoitteina voidaan pitdd yrityksen myynnin edistamistd, mielikuvien pa-
rantamista sekd yrityksen tunnettavuuden kehittamistd, kertoo Isohookana.
Markkinointiviestintd korostaa yrityksen tuotteita ja palveluita, sekd niistd saa-
tuja hyotyjd asiakkaalle. Markkinointiviestinndn kanavia ovat esimerkiksi me-
diamainonta, suoramainonta, tiedottaminen, mobiiliviestintd, verkkoviestints,
myynninedistdiminen ja henkilokohtainen myynti sekd asiakaspalvelu (Isohoo-
kana 2007, s. 63).

2.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaaliselle markkinointiviestinnédlle on vaikeata 16ytdd yksi yleinen maéari-
telmd. Merisavon (2008, s.20) mddritelmdn mukaan digitaalinen markkinointi-
viestintd on kommunikointia ja vuorovaikutusta yrityksen ja/tai brdandin ja asi-
akkaan vililld, kdyttden hyviksi digitaalisia kanavia ja tietotekniikkaa. Toisin sa-
noen digitaalisella markkinointiviestinnilld tarkoitetaan uusien markkinointi-
viestinndn digitaalisten medioiden ja muotojen, kuten internetin, mobiilimedian,
sosiaalisen median ja muiden interaktiivisten kanavien (esimerkiksi interaktiivi-
nen televisio) hyodyntaminen yrityksen markkinoinnissa (Karjaluoto 2010, s.13).
Digitaalinen markkinointiviestintd eroaa internetmarkkinoinnista siing, ettd di-
gitaalinen markkinointiviestintd kattaa internetin lisdksi myds muita kanavia,
kuten mobiililaitteet. Digitaalisella markkinointiviestinnalld tahdatdan vaikutta-
maan siihen, mitd yrityksestd keskustellaan sosiaalisessa mediassa sekd pyritdaan
ohjaamaan potentiaalisia asiakkaita kohti yrityksen omia verkkosivuja. Digitaa-
lisen markkinoinnin kanavat voivat olla hyvinkin monipuolisia, kuten vuorovai-
kutteiset ulkomainokset (Karjaluoto 2010, s.14). Digitaalinen markkinointivies-
tintd on siis uusi viestinndn muoto, jossa pyritddn tehokkaammin tavoittamaan
omat kohderyhmiéit.

Digitaalisen markkinointiviestinnén ja perinteisen markkinointiviestinnan
vililld ei ole suurta eroa. Selkein ero on se, ettd digitaalinen markkinointiviestinta
pohjautuu digitaalisen tekniikan hyvéksikdytt6on viestinndn eri muodoissa
(Rowley, 2002). Eroja perinteisessd markkinointiviestinndssa ja digitaalisesti ta-
pahtuvassa markkinointiviestinndssd on kuitenkin olemassa. Nditd ovat muun
muassa tuotteen kustomointi, hintatietojen avoimuus, mainonnan kohdentami-
nen, kilpailun laajuus, potentiaalisten markkinoiden koko sekd digitaalisen
markkinointiin padsyn rajoittuneisuus (Song & Zahedi, 1998). Lisdksi Chaffey ja
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Ellis- Chadwick (2012, s. 437) esittelevit kirjassaan keskeisimpid eroja, jotka olen

koostanut taulukoksi.

Taulukko 1.

Perinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinndn erot (Suomennettu kirjasta

Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, s. 437)

Perinteinen media

Digitaalinen media

Tyontomarkkinointi (esimerkiksi tele-
visio ja printtimainokset)

Tyontomarkkinointi, jossa tirkednd on
sisdlto (hakukonemarkkinointi)

Yksisuuntainen viestinti

Dialogi ja trialogi asiakkaiden kanssa

Kohdistuskustannukset
mainospaikkoihin

rajoittuvat

Mikro- kohdistaminen ja personointi

Rajoittunut asiakkaiden vilinen vuoro-
vaikutus

Osallistava vuorovaikutus (yhteisovissd
ja sosiaalisessa verkossa)

Staattinen kampanja, jota hankala
muokata aloituksen jdlkeen

Dynaaminen kampanjointi, muokatta-
vissa, mahdollistaa kokeilun

Mainonnan tehokkuuden maksimointi
lyhyelld aikavalilld rdjahtavilla kam-
panjoilla

Markkinointi jatkuvaa, ndkyminen pa-
kollista verkossa

Rajoitetut mediamahdollisuudet, iso
0sa mainonnasta menee hukkaan

Rajattomat mediamahdollisuudet

Mitattavuus hankalaa

Mahdollisuus mittaamiseen mainok-
sen seurantasysteemilld sekd verkko-
analytiikalla

Vaatii esitestausta

Voidaan testata ja muokata myos kes-
ken kampanjan

Enimmikseen mahdollista tavoittaa
yleisd vain median omistajien kautta

Median omistajat ovat yhd tarkeitd,
mutta viestintd onnistuu myos verkko-
sivujen, blogien sekd sosiaalisen me-
dian avulla

Integroitu viestintd elintarke&a

Integroitu viestintd elintarke&a

Finopea, halpaa tai helppoa

Fi nopeaa, halpaa tai helppoa




12

3 Digitaalisen markkinointiviestinndn eri kanavat ja
tyokalut

Téssé kappaleessa analysoidaan, millaisia eri kanavia seka tyokaluja liittyy digi-
taaliseen markkinointiviestintdan. Digitaalisessa markkinointiviestinndssa ndita
kanavia on kdytannossa yhtd paljon kuin perinteisessda markkinointiviestinnéssa.
Tarkeimpind kanavina voidaan pitdd yrityksen verkkosivuja, sosiaalista mediaa,
hakukonemarkkinointia, verkkomainontaa, sahkdpostimarkkinointia ja mobiili-
markkinointia (Karjalahti 2010, s. 129). On tarkedd, ettd yritys osaa valita kana-
vat, jotka ovat heiddn kohderyhmadlleen tehokkaimmat.

3.1 Kanavat

Yritysten omat www-sivut ovat yleisin ja jopa tdrkein digitaalisen viestinnan ka-
nava. Niiden tarkoituksena on esitelld kavijdlle mitd yritys tekee, mitd tuotteita
ja/tai palveluita he tarjoavat, mitkd ovat sen edut suhteessa kilpailijoihin seka
yrityksen yhteystiedot. Kotisivun tulee olla selkeét, helposti I6ydettavit ja infor-
matiiviset. Jokaisella kadyttdjdlld on erilaiset tarpeet, joten sivustojen on oltava sel-
kedt, jotta jokainen kayttdjd 1oytdd sieltd haluamansa informaation ((Nielsen &
Tahir 2002, s. 2-3.)

Informaatio- ja kommunikointikanavat ovat olennainen osa timén pdivan
markkinointia. Ne ovat luoneet uuden ulottuvuuden yritysten markkinointivies-
tintddn. Nditd kanavia kutsutaan sosiaaliseksi mediaksi. Sosiaalinen media on
Internetissd ja mobiili- pohjaisissa sovelluksissa toimivat kanavat ja tyokalut,
mitkd sallivat kdyttdjien keskindisen vuorovaikutuksen sekd mielipiteiden jaka-
misen. Sosiaalinen media on siis digitaalinen media, joka rohkaisee ihmisid osal-
listumaan, interaktivoitumaan sekd jakamaan (Chaffey & Smith, 2013, s. 214; Da-
vids & Brown, 2014; Drury, 2008). Suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat
muun muassa Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter, YouTube, LinkedIn
sekd blogit. Sosiaalinen media eroaa muista kanavista sen vuorovaikutteisuu-
della. Sosiaalisen median kanavat ovat suosituimpien kanavien joukossa interne-
tissd, joten sosiaalisen median mainonta on tiarked panostuksen kohde.

Hakukonemarkkinoinnilla  tarkoitetaan hakukoneiden, esimerkiksi
googlen, avulla toteutettua markkinointia. Ihmiset hakevat internetin hakuko-
neista suurissamaarin tietoa. Hakukonemarkkinoinnilla pyritdan yrityksen na-
kyvyyden parantamiseen sekd helpompaan loydettdvyyteen (Karjalahti 2010, s.
133). Hakukoneoptimointi tekee yrityksen loytymisen verkosta asiakkaalle hel-
poksi (Satko & Brake, 2009, s. 14). Hakusanamarkkinointi jaetaan hakusanamai-
nontaan ja hakukoneoptimointiin. Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakuko-
neiden tarjoamia teksti- ja kuvamainontapalveluita. Hakukoneoptimointi on taas
sitd, ettd parannetaan verkkosivuston 1oydettdvyyttd hakutulosten luettelossa
tarkkoja hakusanoja kaytettdessd. (Karjalahti, 2010, s. 134).
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Verkkomainonta on kaupallisten viestien esittimistd ostetuilla mainospai-
koilla verkkosivustoilla (Karjalahti, 2010, s. 139). Tunnetuin verkkomainonnan
muoto on bannerimainos. Muita yleisid verkkomainonnan muotoja ovat teksti-
linkkimainokset, sivun pddlle tulevat mainokset, pop-Upit, kulmamainokset,
pounderit sekd vélisivunmainokset. Tdrkednd osana verkkomainontaa on koh-
distaminen, jotta siitd saataisiin paras mahdollinen hyoty irti (Karjalahti, 2010, s.
141).

Sahkopostimarkkinointi tarjoaa kustannustehokkaan ratkaisun yrityksen
markkinointiviestintddn ja siitd on tullut erds kaytetyimpid tapoja tehda digitaa-
lista markkinointia (Moustakas, Ranganathan & Duquenoy, 2005). Sahkdposti-
markkinoinnilla tarkoitetaan siis sihkopostitse tapahtuvaa markkinointiviestin-
tdd. Tamad on yleisin digitaalisen suoramarkkinoinnin muodoista. Erityisesti
verkkokaupoilla sadhkopostimarkkinoinnilla on tdrked osa markkinointiviestin-
tad, jotta yritys pystyisi kasvattamaan myyntidan (Karjalahti 2010, s. 73).

Mobiilipalvelut on nopeimmin levinnyt teknologia historian saatossa. Mo-
biilimarkkinoinnista on tullut maailmanlaajuisesti suosittua mobiililaitteiden ke-
hittymisen ja yleistymisen myotd. Nykyddn suurin osa mobiililaitteen omista-
vista ihmisistd vastaanottaa mobiilimainontaa useilta palveluntarjoajilta (Gao &
Zang, 2014). Mobiilimedialla tarkoitetaan pddasiallisesti matkapuhelimia ja kan-
nettavia tietokoneita ja niiden kautta hyodynnettdvid palveluita (Karjalahti, 2010,
s. 151). Mobiilimarkkinointi on siis mobiilimedian avulla tehtdvaa markkinointi-
viestintdd. Yritykselle tdrkein mobiilimarkkinoinnin muoto on viestittely, jonka
rinnalla kulkee asiakkuusmarkkinointi mobiilin avulla. Romanon ym. (2002) mu-
kaan asiakkuusmarkkinointi pitdd sisdllddn taloudellisesti tarkeiden asiakkaiden
houkuttelemista ja sadilyttamistd sekd taloudellisesti kdyttokelvottomien asiak-
kaiden eliminoimista (Campbell, 2007). Kdytetyin mobiilimarkkinoinnin muoto
on tekstiviesti, jos kohderyhmdnd on massamarkkina. Muita muotoja ovat vies-
tittely, multimediaviestit, pikaviestit sekd sahkopostiviestit (Karjalahti 2010, s.
151- 152).

3.2 Tyokalut

Markkinointiviestintd- instrumentit jaetaan kirjallisuudessa usein viiteen eri osa-
alueeseen. Namd ovat mainonta, suhdetoiminta (pr), myynninedistdminen, suo-
ramarkkinointi sekd henkilokohtainen myyntityo (Karjalahti, 2010, s. 36). Tassa
luvussa selvitetddan tarkemmin, miten ndmaé instrumentit toimivat digitaalisessa
markkinointiviestinnassa.

3.2.1 Mainonta

Verkkomainonnalla on jo yli viidentoista vuoden historia. Mainonta on nakyvin
osa digitaalista markkinointiviestintdd. Mainonnalla tarkoitetaan, Karjalahden
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(2010) mukaan, organisaatioiden tai ihmisten ostamien ilmoitusten ja suostutte-
levien viestien sijoittamista, tiettyyn aikaan ja tilaan massamedioissa, tavoitteena
informoida tai suostutella tietyn kohderyhmaén jdsenid. Se on yksi pddkeinoista
verkkomarkkinoijille edistdd tuotteidensa tai palveluidensa myyntid (Zhang &
Rachael, 2015). Mainonnan tulisi antaa rehellinen ja oikeanlainen kuva myyta-
védstd tuotteesta tai palvelusta. Mainonnassa on eri tekniikoita, joilla asetettuihin
tavoitteisiin pyritddn padsemddn (Karjalahti, 2010). Digitaalisen mainoksen vas-
taanottajaan voidaan pyrkid vaikuttamaan joko jarkiperdisin tai tunteellisin kei-
noin, kertoo Karjalahti. Karjalahden (2010, s. 42-49) mukaan verkkomainonnassa
on eri muotoja, jotka ovat vertailevat mainonta, julkisuuden henkildiden ja asi-
antuntijoiden kaytto mainoksissa, lapsille mainonta, eroottinen mainonta sekd
positiivisiin ettd negatiivisiin tunnetiloihin vaikuttava mainonta.

Digitaalinen mainonta on pddosin keskittynyt digitaalisiin alustoihin, eri-
tyisesti sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin
ja Pinterestiin. Drossosin & Fouskasin (2009) selvityksen mukaan Internetin mah-
dollistama kaksisuuntainen viestintd rikkoo perinteisen joukkoviestinnidn rajat
(Hoffman & Novak, 1996; Prendergast & Hwa, 2003). Muutos vanhasta mediasta
uuteen on tapahtunut kuitenkin suhteellisen nopeasti. Tamdn muutos on jo ta-
pahtunut, mutta yritykset ovat hitaita sijoittamaan digitaaliseen mainontaan. Di-
gitaalisen median jatkaessa kasvuaan, on iso osa yrityksistd joka tapauksessa si-
joittanut rahallisia panostuksia digitaaliseen mainontaan, mutta he ovat epédvar-
moja digitaalisen mainonnan hyddyistd (Drossos, D. & Fouskas, K., 2009). Verk-
komainonnassa on kuitenkin suuria hyotyjd. N4itd ovat hyva kohdennettavuus,
vuorovaikutus, ndyttdvyys, monipuolisuus sekd mitattavuus (Karjalahti, 2010, s.
128). Nditd mittareita ovat muun muassa klikkausprosentit, kavijaliikennemit-
taukset, mainonnan heridttima ostokiinnostus sekd mainoksen saama huomio-
arvo.

3.2.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta markkinointiviestinndssa tarkoittaa julkisuuden, median, sijoitta-
jien, jakelijoiden sekd muiden ei- ostettujen osapuolien tietojen hyodyntamista
yrityksen markkinoinnissa (Lindic, 2006; Karjalahti, 2010, s. 50). Suhdetoiminnan
avulla yritys pyrkii ulkoisesti parantamaan ihmisten mielikuvia yrityksestd sekd
sisdisesti motivoimaan, kouluttamaan ja lisddmaén tietoa yrityksen tyontekijoille
(Karjalahti, 2010, s. 50). Suhdetoiminta on yksi tarkeimmistd huomioonotetta-
vimmista asioista yrityksen markkinointiviestinnassa.

Nykyisessd dynaamisessa ympdristossd mainonnan kustannukset ja sen
heikompi tehokkuus ovat ohjanneet yritykset panostamaan enemmén ja enem-
méan suhdetoimintaan. On odotettavissa, ettd internetin myotavaikutuksella suh-
detoiminnan hyotysuhde tulee saavuttamaan mainonnan hyotysuhteen. Suhde-
toiminnan rooli on muuttumassa reaktiivisesta enemman aktiiviseen rooliin. Di-
gitaalisuuden ansioista on entistd halvempaa ja nopeampaa saada yhteys medi-
aan ja muihin suhdetoimintaan liittyviin sidosryhmiin (Lindic, 2006). Internet on
dramaattisesti muuttanut tapaa, kuinka suhdetoiminnan parissa tydskentelevit
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ihmiset jakavat tietoa, kommunikoivat avainsuhteidensa kanssa, hoitavat kriiseja
sekd hallinnollisia asioita. Pddasiallisina kanavina kommunikoinnissa sidosryh-
mien kanssa yritykset kdyttavat omia verkkosivujaan sekd sahkopostia.

Verkko

—— Jakelijat

Hallitus ja
yhteiso

Blogit ~—___ - Posti Ura

Sijoittajat

Asiakkaat

— Media

Podcastit RRS Syotteet

Kuvio 2. Eri internet- tyokalut suhdetoimintojen hoidossa (Lindic, 2006).
3.2.3 Myynninedistaiminen

Myynninedistiminen  tarkoittaa  hetkellisten = markkinointipanostusten
kayttamistd ennakkoon pddtetyn, rajoitetun ajan verran. Se voi kohdistua joko
loppukuluttajaan tai jdlleenmyyjddn ja jakeluketjun osakkaisiin. Tavoitteena
myynninedistdmisessd on lyhyen aikavilin myynnin paraneminen, saada aikaan
tuotteen tai palvelun kokeilemista, voimistaa kysyntdd tai parantaa tuotteen
saatavuutta (Karjalahti, 2010, s. 61). Yleisesti kdytettyja kuluttajille suunnattuja
myynninedistimistapoja ovat esimerkiksi nédytteet, ilmaiset kokeilut, kupongit
sekd erilaiset kilpailut tai arvonnat. Verkossa toteutettavat arvonnat ovat
lisdantyneet voimakkaasti ja ovatkin jo ldhes korvanneet perinteiset arpajaiset.
Myynninedistiminen voi myos olla kaksisuuntaista. Kaksisuuntaisella
myynninedistdmiselld tarkoitetaan sité, ettd asiakas oma- aloitteisesti osallistuu
yrityksen myynninedistimiseen. Tam&d myynninedistimistapa on laajalti
hyodynnetty elektronisessa liiketoiminnassa ja se tuottaa innovatiivisia tapoja
tehdd myynninedistimistd (Zheng, Tan, Ren & Chen, 2015).
Myynninedistaminen on tehokkainta silloin, kuin se yhdistetidn muihin
digitaalisen markkinointiviestinnan osa-alueisiin (Karjalahti, 2010, s. 64).

3.2.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan suoraan vastaanottajalle ldhetettyd tavaran
tai palvelun markkinointiviestintdd. Tutkimukset ovat ehdottaneet, etta
tehokkaan  markkinointiviestinndn  tulisi ~ olla  ldhes  yksinomaan
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suoramarkkinointia (Karjalahti, 2010, s. 69). Viestinndn siirryttyd digitaaliseen
muotoon on  suoramarkkinoinnin = osuus  kasvanut = voimakkaasti
markkinointiviestintdamixissd. Tehokkaaseen digitaaliseen suoramarkkinointiin
avain on ymmartdd kohderyhméan mediakédyttaytyminen. Suoramarkkinoinnin
avulla voidaan tarjota asiakkaalle kustomoituja tuotteita ja parempia hintoja
(Dewan, Jing & Seidmann, 1999).

Yleisesti tunnetuin digitaalisen markkinoinnin muoto on sdhkoinen
suoramarkkinointi, joka sisdltdd sdhkopostin ja mobiilin. Taméan lisdsi muita
merkittdvid muotoja ovat sosiaalinen media sekd internet-mainonta, joka pitdd
sisdlldan verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomainonnan ja
hakukonemarkkinoinnin. Sdhkopostimarkkinointi on kéytetyin digitaalisen
suoramarkkinoinnin muoto (Karjalahti, 2010, s. 73). Sahképostimarkkinoinnilla
on monia etuja, kuten kustannustehokkuus sekd parempi kohdennettavuus.
Digitaalisessa suoramarkkinoinnissa on my6s mahdollisuus ldhettdd suuria
mddrid  dataa  asiakkaille  helposti. Heikkoutena  digitaalisessa
suoramarkkinoinnissa voidaan pitdd sen haastavuutta tehdd tehokkaampaa
suoramarkkinointia verrattuna perinteiseen suoramarkkinointiin.

3.2.5 Digitaalinen henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntitydé on kallein ja aikaa vievin osa-alue
markkinointiviestinndssd, mutta myo6s tehokkain (Karjalahti, 2010, s. 87).
Henkilokohtaisella ~ myyntityolld  tarkoitetaan  kasvotusten  tehtdvad
vuorovaikutteista myyntityotd potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Siihen
kuuluu kuusi eri vaihetta. Namid ovat wuusien asiakkaiden kartoitus,
esildhestyminen, esittely, vastavdittelyn kumoaminen, kaupan paittdminen ja
jatkotoimenpiteet (Karjalahti, 2010, s. 88).

Digitalisoituminen on vaikuttanut suuresti henkilokohtaisen myyntityon
muutokseen. Digitaalisessa henkilokohtaisessa myyntityossd kadytetddan
vdlineind sdhkoisid jdrjestelmid ja -tyokaluja. Tamdn lisdksi sithen kuuluu
verkossa  tapahtuva  aktiivinen @ ja  sosiaalinen = myyntitoiminta.
Digitalisoituminen ndkyy muun muassa uusasiakas hankinnoissa uusien
teknologioiden kayttond, myyntitapahtumissa (videoiden ja
multimediaesitysten hyodyntdminen) sekd asiakassuhdekommunikoinnissa
(sahkopostin kaytto) (Karjalahti 2010, s. 90-91). Digitaalinen myyntity6 on kovin
erilaista kuin perinteinen henkilokohtainen myyntityd. Suurimpana erona
voidaan pitdd vuorovaikutuksen digitaalisuutta.

Digitaalisessa markkiointiviestinndssda on selkeitd eroja perinteiseen
markkinointiviestintdian, mutta moni lainalaisuus on sama. Tarkein ero on se,
ettd digitaalisessa markkinointiviestinndssd hyodynnetddn teknologioita, joita
perinteisessd markkinointiviestinndssd ei kadytetd. Digitaalisuus on tuonut
mukanaan wuusia keinoja yrityksille tuottaa hyodykkeitda asiakkaille.
Digitaalisuus on muuttanut myo6s niiden tyokalujen kayttod, jotka ovat olleet
kdytossd jo perinteisessd markkinointiviestinndssd. Tamén lisdksi mainonta on
muuttanut muotoaan ja siitd on tullut entistd paremmin kohdennettua (Song &
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Zahedi, 1998). Digitaalisuus on my6s muuttanut asiakkaan asemaa markkinoilla
ja asiakkailla on nykyddn huomattavasti enemman valtaa kuin aiemmin.
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4 Digitaalisen markkinointiviestinnin haasteet ja
mahdollisuudet

Tdssd luvussa kdydddnn kirjallisuuden avulla 1dpi, mitd haasteita ja mahdolli-
suuksia liittyy kuluttajatuotteiden digitaaliseen markkinointiviestintddn. Jokai-
nen organisaatio ldhestyy digitaalista markkinointiviestintdd eri nakokulmasta,
riippuen yrityksen liiketoiminnan luonteesta, asiakasdatan saatavuudesta ja joh-
don tuesta sekd yrityksen strategiasta, joten haasteet ja mahdollisuudet yritysten
vililld ovat erilaisia (Schultz & Schultz, 1998).

4.1 Haasteet digitaalisessa markkinointiviestinndssa

Kilpailun laajuus on kasvanut rdjahdysmdisesti digitalisoitumisen myotd. Tama
luo haasteita yrityksille ja ne kamppailevatkin massasta erottumisen kanssa. Di-
gitaaliseen markkinointiviestintddn liittyy lukuisia erilaisia haasteita, joita voi-
daan jdsennelld eri tavoin ndkokulman mukaan. Tdssd sisdltoluvussa késittelen
digitaaliseen markkinointiviestintddn liittyvid haasteita laajasti. Haasteiden luo-
kittelussa olen mukaillut Leeflang:n, Verhoef:n, Dahlstrom:n & Freundt:n (2014)
jasennyksid. Aloitan esittelemalld liiketoiminnalliseen strategiaan ja asiakkaisiin
liittyvid haasteita, jonka jdlkeen syvennyn markkinointistrategian toteutukseen
liittyviin haasteisiin. Tamén jdlkeen kdyn ldpi vield keskeisemmit osaamiseen
liittyvit haasteet.

4.1.1 Liiketoiminnalliseen strategiaan ja asiakkaisiin liittyvit haasteet

Digitaalinen vallankumous uhkaa olemassa olevia liiketoimintamalleja (Leeflang
ym., 2014). Liiketoimintamalli kuvaa sitd, miten yritys toimii, miten se luo ja toi-
mittaa arvoa kuluttajille sekéd sitd, mikd on yrityksen strategia tuottaa voittoa
(Timmers, 1998; Chesbrough & Rosenbloom, 2002, s. 529; Casadesus-Masanell &
Ricart, 2010, s. 195). Mahdollisuus etsid ja ostaa tuotteita verkossa on vaatinut
yrityksiltd liiketoimintamallin uudelleentarkentamista. Tdlld on ollut suuri vai-
kutus liiketoimintamalleihin ja niiden muutokseen. Uusien digitaalisten tyoka-
lujen ja teknologioiden integrointi osaksi nykyisid liiketoimintamalleja sekd uu-
sien liiketoimintamallien kehittaminen luo yrityksille uusia haasteita (Leeflang
ym., 2014).

Teknologian nopea kehitys on tuonut mukanaan uusia tapoja luoda ja tuot-
taa arvoja asiakkaille. Téassd kehityksessa yrityksilld on haasteita pysyd mukana.
Erds suurimmista haasteita digitaalisessa markkinointiviestinnassa liittyy siihen,
kuinka pystyd tuottamaan syvédd arvoa asiakkaalle ja hyodyntdmaéan sitd. Digi-
taalisessa ajassa massadatasta on tullut normi, jota markkinointiviestinndssa py-
ritddn kdyttdimaan hyvdksi kerdamalld ja tallentamalla asiakkaista dataa
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(Leeflang ym., 2014). Massadatalla tarkoitetaan datamassoja, jotka ovat niin suu-
ria ja monimuotoisia, ettei niiden kasittelyyn riitd tavanomaiset menetelmat
(McAfee, Brynjolfsson & Davenport, 2012). Massadata tarjoaa runsaasti mahdol-
lisuuksia kerétd tietoa asiakkaista ldpi asiakkaan ostoprosessin. Massadatan hyo-
dyntamisessd on kuitenkin useita haasteita yrityksille, kuten valtavan datamaa-
ran tehokas hyodyntaminen, datan ailahteluvaisuus, datan rakenteen puute sekd
kadonnut tieto (Leeflang ym., 2014). Massadatan tulkintaan ja sen hyodyntami-
seen tarvitaan paljon osaamista, jotta siitd saataisiin hyotya irti digitaalisessa
markkinointiviestinndssa (Labrinidis & Jagadish, 2012). T4td osaamista ei ole kai-
killa yrityksilld riittdvissd madrin saatavilla.

Datan liiallinen hyddyntdminen markkinointiviestinnédssa voi vahentda tai
jopa tappaa luovuuden ja innovaatiot. Moni yritysjohtaja tekee paatokset pitkalti
perustuen dataan, joten luovuus on vdhentynyt yritysten padtoksenteossa
(Leeflang ym., 2014). Tamd ndkyy innovaatioiden vdhyytend, joka vaikuttaa
myos digitaaliseen markkinointiviestintddn. Nykyddn massadataa pidetddn yh-
tend tarkednd lahteend innovaatioiden kehittamiseksi. Haasteena tdssd on se, ettd
yritykset pyrkivéat kehittdmadn uusia tuotteita tai parantamaan asiakaspalvelu-
prosesseja kayttamalld massadataa, joissa on keritty tietoja useasta eri lahteesta
(Leeflang ym., 2014). Tdmé on hankalaa ja luo haasteita saada koottua oleellisia
tietoja yhteen niin, ettd niitd voitaisiin tehokkaasti hyodyntdd yrityksen digitaa-
lisessa markkinointiviestinnéssa.

4.1.2 Markkinointistrategian toimintoihin ja toteutuksiin liittyvit haasteet

Sosiaalisen median strategian luominen ei ole helppo tehtdva. Monet yritykset
kamppailevat sen kanssa, kuinka toimia sosiaalisessa ymparistossd, silld se eroaa
suuresti perinteisestd tavasta tehdd markkinointia (Leeflang ym., 2014). Yrityk-
sille on epdselvad, kuinka sisdllyttdd sosiaalinen media osaksi heiddn markki-
nointiviestintdsuunnitelmaa. Yleinen virhe yrityksilld on kiinnittdd padhuomio
markkinointiin, joka on suoraan yhteydessd myyjiin. Taman vuoksi sosiaalinen
media jdd vahéalle huomiolle, jolla on negatiivisia vaikutuksia yrityksen brandi-
arvoon. Vaikka sosiaalinen media kantaa suuren vastuun yrityksen branditietoi-
suudesta, on sen vaikutuksien mittaaminen haasteellista (Leeflang ym., 2014).
Sosiaalinen media lisdd, erityisesti suurille yrityksille, riskid saada brandid hai-
tallista suusta suuhun (engl. Word-Of-Mouth) markkinointia (Leeflang ym.,
2014). Tama on lisddntynyt sosiaalisen median aikakaudella. Sosiaalisessa medi-
assa yrityksen tdytyy ymmartad, ettd asiakas kontrolloi keskustelua (Ryan, 2016,
s 238). Haasteita yrityksille tuottaa my6s valinta, mihin sosiaalisen median kana-
viin he kdyttdvat eniten omia panostuksiaan sekd se, kuinka yhdistdd nama ka-
navat sulavasti toisiinsa (Kaplan, 2009). Monessa yrityksessd sosiaalisen media
strategia joko uupuu tdysin tai on puutteellista, joka luo osaltaan haasteita tehda
tehokasta digitaalista markkinointiviestintdd (Macnamara & Zerfass, 2012).
Verkkomainonnan kohdentaminen on lisddntynyt huomattavasti viime
vuosina, jotta mainonta verkossa olisi tehokkaampaa. Verkkomainonnan koh-
dentaminen on erds tiedonhankintakeino verkkopalveluissa. Verkkomainonta
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kerdd verkon kdyttdjan dataa ja analysoi sen. Tamén jdlkeen verkkomainonnassa
kohdennetaan kyseiselle henkil6lle sopivia mainoksia (Liu & Weinsroffer, 2016).
Tunnetuin kohdennetun verkkomainonnan muoto on bannerimainonta. Tutki-
musten mukaan haasteena on saada tarpeeksi segmentoitua myds vanhempia
kuluttajia, jotka omaavat nyky&dan samanlaisia ostostottumuksia kuin nuoret ku-
luttajat (Leeflang ym., 2014).

Lisdantynyt hinta-avoimuus on ollut keskustelun aiheena jo internetin al-
kuajoista ldhtien. Hinta on erds tarkeimmistd elementeistd markkinointistrategi-
assa ja suorin ajuri yrityksen tulokseen. Verkossa kuluttaja voi tehda helposti ja
tehokkaasti hintavertailua ja hinnat ovat nopeasti saatavilla (Xu & Ye, 2015). Yri-
tykset eivit ole kuitenkaan huolissaan hinta-avoimuudesta, mitd voidaan pitaa
yllattavand. Tutkimusten mukaan silld on kuitenkin vahvat seuraukset yritysten
menestymiseen (Leeflang ym., 2014). Hinta-avoimuus luo haasteita yrityksille,
jotka eivit pysty tuottamaan asiakkaillensa parasta mahdollista arvoa.

Verkkomittareissa (engl. online metrics) haasteena on niiden muuttaminen
mittaamaan yrityksen saamaa taloudellista hyotya (Leeflang ym., 2014). Ndiden
mittarien tarkoitus on mitata jakoja, tykkayksid, lukemiskertoja sekd palvelussa
vietettyd aikaa. Erds suurista haasteista mittausten hyddyntamisen kannalta on
se, kuinka paljon verkosta 16ydetty tuote tai palvelu tuo asiakkaita yrityksen ki-
vijalkakauppaan.

4.1.3 Organisaatioon ja osaamiseen liittyvit haasteet

Valta on siirtynyt yrityksiltd kuluttajille ja tekniikan nopean kehityksen myota
organisaation kyvykkyydet joutuvat koetukselle. Lisddntynyt datan monimut-
kaisuus on luonut digitaalisen osaamisen kuilun (Leeflang ym., 2014). Iso osa
yrityksista onkin palkannut ihmisid markkinointiin, joilla on vahva tietotekninen
osaaminen. Tdmad luo kuitenkin ongelmia, koska monesti ndilld ihmisilld ei ole
tarpeeksi kokemusta ja tietoa markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta
(Leeflang ym., 2014). Tamaén lisdksi haasteita tuo ylimmaén johdon haluttomuus
tukea digitaalista markkinointia seké teknisten ongelmien ratkaisemiseen, etta
sisdllontuottamiseen kuluva aika (Karjaluoto, 2010, s. 208). Organisaatioiden
markkinointiviestinndn tekijoiltd voi my6s puuttua osaamista liittyen tietotur-
vallisuuteen, jotka voivat aiheuttaa haavoittuvaisuutta yrityksen tietoturvaan.

4.2 Mahdollisuudet digitaalisessa markkinointiviestinnissa

Nykyéddn on olemassa erittdin vahan yrityksid, jotka eiviat hyodynna digitaali-
suuden tuomia etuja omassa liiketoiminnassaan. Tadssd kappaleessa kaydaan lapi,
mitd mahdollisuuksia digitaalinen markkinointiviestintd tuo mukanaan. Nykyi-
nen digitaalinen aika tarjoaa lukemattomia mahdollisuuksia markkinointivies-
tinndn kannalta. Yritysten lahettamat viestit levidvit tehokkaammin, laajemmin
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ja monipuolisemmin kuin koskaan ennen. Digitaalisuus luo mahdollisuuden
pddstd lahemmaksi asiakasta, ymmaértamadn heitd paremmin, luoda arvoa tuot-
teille ja lisédamaan myyntid kdyttamalla digitaalisen median kanavia (Chaffey &
Smith, 2013, s. 15). Aika ja maantieteellinen sijainti ei endd aseita rajoituksia
markkinointiviestinndssa. Jotta yritys pystyisi tdysin hyodyntamaan digitaali-
suuden tuomia mahdollisuuksia, tulisi yritykselld olla selked strategia liittyen di-
gitaaliseen markkinointiviestintdan. Tahan tutkielmaan on valittu olennaisim-
mat mahdollisuudet, joita digitaalisuus on tuonut mukanaan markkinointivies-
tintaan.

4.2.1 Kustannustehokkuus

Internetmarkkinointi sddstdd rahaa monella eri tavalla. Tehokas digitaalinen
markkinaviestintd tarjoaa mahdollisuuden tehda edullisempaa markkinointi-
viestintdd kuin perinteinen markkinointiviestintd. Hyvadnd esimerkkind toimii
sdhkopostin ldhettdmisen kustannusten vertaaminen kirjepostin ldhettdmiseen
meneviin kustannuksiin. Kyselyihin saa nopeamman vastauksen siahkopostitse,
joten yritys voi suorittaa tarvittavat toimenpiteet joutuisammin (Chaffey, 2012,
s.16). Tutkimusten mukaan digitaalinen markkinointiviestintd antaa mahdolli-
suuden lisdtd yrityksen myyntid huomattavasti (Chaffey, 2013, s. 25. Taman li-
sdksi sosiaalinen media luo valtavia mahdollisuuksia tavoittaa ihmisid ympari
maailmaa erittdin kustannustehokkaasti. Mahdollisuuksia luo myos tilaisuus
maksaa vain niistd palveluista, joita yritys haluaa kayttaa. Talloin kulut ovat hel-
pommin kontrolloitavissa (Chaffey, 2012, s. 43, 523). Tutkimusten mukaan on
kuitenkin hieman epéselvédd, onko digitaalinen markkinointiviestintd halvempaa
kuin perinteinen markkinointiviestintd. Reza:n (1998) sekd Granados:n, Gupta:n
& Kauffman:n (2006) tutkimuksen mukaan se on edullisempaan, mutta Chaffeyn
(2009) mukaan asia ei valttamatta ole ndin. Oikeintoteutettuna ja hyvin suunni-
teltuna siitd saa kustannustehokkaampaa. Tama on kuitenkin haastavaa ja kus-
tannustehokkaampi digitaalinen markkinointi vaatiikin laadukasta markkinoin-
tiviestintdstrategiaa sekd hyvad johtamista.

4.2.2 Mitattavuus

Digitaalisuus on luonut mahdollisuuksia mitata markkinointiviestinnan tuloksia
aivan eri tavalla kuin aiemmin oli mahdollista. Digitaalisen median markkinoin-
tia pystytdan tehostamaan kayttamallad taloudellisia mittareita (Mulhern, 2009).
Mittareiden avulla voidaan seurata esimerkiksi sivujen vierailukertoja, sivulla
vietettyd aikaa ja mitd kévija sivuilla on katsonut (Chaffey, 2004, s. 552; Chaffey,
2012, s. 569; Mulhern, 2009). Mittaamisprosessissa asetetaan tavoite, mika halu-
taan saavuttaa, mitataan sen toteutumista ja lopuksi tehddan tarvittavat toimen-
piteet, joilla voidaan kehittdd markkinointiviestinndn toimivuutta. Né&illd mitta-
reilla pystytdan vertailemaan digitaalisten kanavien ja perinteisten kanavien te-
hokkuutta ja niiden tuomaan taloudellista hyotyd (Leeflang ym., 2014). Hyvalla
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mittareiden kaytolld pystytdan tehostamaan markkinointiviestintdd ja liséksi saa-
daan apua yrityksen paatoksentekoon (Mulhern 2009, Chaffey, 2012, s. 569).

4.2.3 Segmentointi ja kohdentaminen

Digitaalisuus mahdollistaa asiakkaiden segmentoinnin paremmin kuin koskaan
ennen. Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista erilaisiin ryhmiin,
jotta heille voitaisiin kohdentaa oikeanlaista markkinointia ja mainontaa sekd
16ydettdisiin potentiaalisimmat kohderyhmadt yritykselle (Chaffey, 2014, s. 335;
Chaffey, 2012, s. 450; Bregant ym., 2017). Segmentoinnin tarkoitus on ymmartaa
eri asiakkaiden eri tarpeet, jotta heitd voitaisiin palvella mahdollisimman hyvin
ja laadukkaasti. Segmentointi on tdrkedd, jotta mainontaa pystyisi kohdenta-
maan tehokkaasti. Segmentointi aloitetaan tutkimalla asiakkaiden ostotottumuk-
sia sekd kuluttajakdyttdaytymistd. Asiakkaat voidaan digitaalisessa ympéristossa
segmentoida muun muassa maantieteellisesti, psykologisesti, psykograafisesti,
kaytoksen perusteella sekd arvon mukaan (Chaffey, 201, s. 450-451).

Kun segmentointi on tehty, voidaan alkaa suunnittelemaan mainonnan
kohdentamista. Kohdentaminen digitaalisessa ymparistossd on monin verroin
helpompaa kuin perinteisessd markkinoinnissa, johtuen datan kerddmisen mu-
kana tuomista mahdollisuuksista. Digitaalisessa markkinointiviestinnéssad koh-
dentaminen voidaan jakaa kolmeen osaan; Sddntopohjaiseen kohdentamiseen
(engl. rule based targeting), kdyttdytymiskohdentamiseen (engl. behavioral tar-
geting) sekd asianyhteys kohdentamiseen (engl. contextual targeting). Naistd
sddntopohjainen kohdentaminen keskittyy kdyttdjien tunnusomaiseen kayttay-
tymiseen, kdyttdytymiskohdentaminen taasen toimittaa mainoksia perustuen
kdyttdjien aiempiin verkkoselauksiin ja asianyhteys kohdentaminen perustuu
verkkosivustojen ominaisuuksiin, joiden perusteella se pddttdd, millaisia mai-
noksia kayttdjdlle naytetddn (Wang, Zhu & Zuo, 2016). Ndiden kaikkien yhden-
aikainen hyodyntdminen luo yrityksille mahdollisuuksia tehda tehokasta koh-
dentamista.

4.2.4 Vuorovaikutus

Internetin mahdollistamaa kaksisuuntainen viestintd on erds suurimmista mah-
dollisuuksista, minkd digitaalisuus on tuonut mukanaan markkinointiviestin-
tddn. Vuorovaikutus on hyvan markkinointiviestinndn sydan. Digitaalisuus on
tarjonnut yrityksille mahdollisuuden kdyda reaaliaikaista tai lahes reaaliaikaista
keskustelua asiakkaidensa kanssa. Tamd auttaa yrityksid luomaan parempia
suhteita asiakkaidensa kanssa ja se on myos helpottanut asiakkaiden keskindista
kommunikointia toistensa kanssa (Kaplan, 2009; Ryan, 2016, s. 155). Digitaaliset
kanavat mahdollistavat viestin kulkemisen kuluttajalta toiselle nopeasti ja
tama ”puskaradio” voi olla tuottavaa yritykselle. Sosiaalinen media mahdollistaa
yrityksille entistd tehokkaamman vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Sosiaa-
lisen median kdytossd on useita hyotyjd, kuten informaation saaminen, profiilin
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nostaminen, lisdarvon tuottaminen, vaikuttaminen, ihmisten kuuleminen, brian-
diarvon lisdédminen ja ymmartaminen sekd mainoksen nopea levidminen (Ryan,
2016, s 156-157; Isohookana, 2007; Chaffey & Smith, 2013, s. 40). Tama kaikki luo
mahdollisuuksia yrityksille erottua massasta ja saada uusi tuottavia asiakassuh-
teita sekd ylldapitdmé&an vanhoja. Kaksisuuntaisen viestinndn ansiosta yritys pys-
tyy reagoimaan entistdi nopeammin kehitettdviin asioihin, koska palautteen-
saanti on nopeampaa kuin koskaan ennen.

Muita merkittdvid mahdollisuuksia ovat tuotteiden ja palveluiden parempi
kustomointi asiakkaalle, potentiaalisten markkinoiden koko sekd mainonnassa
mahdollisuus hyodyntdd erilaisia digitaalisia medioita yhdessa (Jaffrey, 2011;
Kim & Whinston, 2001; Song & Zahedi, 1998).
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5 Yhteenveto

Tasséd tutkielmassa selvitettiin kuluttajatuotteiden digitaalisen markkinointivies-
tinndn haasteita ja mahdollisuuksia tieteellisen kirjallisuuden avulla. Tutkimuk-
sessa vastattiin apukysymykseen “Mitd on kuluttajatuotteiden digitaalinen
markkinointiviestintd?” sekd varsinaiseen tutkimuskysymykseen "Mitd haas-
teita ja mahdollisuuksia liittyy kuluttajatuotteiden digitaaliseen markkinointi-
viestintdan?”.

Tuloksena ensimmadiseen kysymykseen, "Mitd on kuluttajatuotteiden digi-
taalinen markkinointiviestintd?”, saatiin selville digitaalisen markkinointivies-
tinnédn olevan digitaalisen markkinoinnin yksi padkilpailukeinoista. Tatad apuky-
symystd avattiin kahdessa luvussa, joissa l16ydettiin monia yhtéldisyyksia perin-
teiseen markkinointiviestintddan. Tutkimusten pohjalta tirkeimpina eroina voi-
daan pitdd digitaalisen markkinointiviestinndn mahdollistamaa huomattavasti
parempaa kohdennettavuutta sekd kaksisuuntaista viestintaimahdollisuutta. T4-
hén sisdltyvat markkinoinnissa kaytetyt digitaaliset tyokalut ja apuvélineet, joi-
den myotavaikutuksella yritys tekee viestintdd. Tavoitteena on siis tehdéd viestin-
tatoimenpiteitd, joiden avulla yrityksen myynti ja tunnettavuus kohenevat.

Digitaalinen markkinointiviestintd on kohtalaisen uusi késite markkinoin-
timaailmassa, mutta tutkimuksen pohjalta uskalletaan vdittdd, ettd sen tehokas
kaytto on useille yrityksille kriittisen tarkedd, jotta kilpailussa voidaan pysyd mu-
kana. Tamd vaatii erityisesti hyvad johtamista sekd laadukasta digitaalisen mark-
kinointiviestinndn strategiaa. Nykyadan kuluttajat ovat verkossa enemmaén kuin
koskaan aiemmin, joten internetin mukana tuomien mahdollisuuksien hyvéaksi
kdyttaminen olisi yksinkertaisesti yritystd vahingoittavaa.

Tutkimuksessa 16ydettiin tydkaluja ja keinoja, miten tehdd digitaalista
markkinointiviestintdd. Voidaan sanoa, ettd ndistd digitaalisesti toteutettava hen-
kilokohtainen myyntity6 on kaikista tehokkainta. Tama vaatii kuitenkin paljon
taloudellisia resursseja ja aikaa. Tutkimusten pohjalta voidaan todeta, ettd var-
sinkin pienten yritysten olisi parasta keskittdd fokus muutamaan tehokkaaseen
tyokaluun ja tehda ndista yritykselle vahvuus.

Naissd luvuissa kaytiin ldpi kanavia, mitd digitaalinen markkinointivies-
tintd pitdd sisdllaan. Tutkielmassa esitellyistd kanavista yritysten omat verkkosi-
vut ovat tdrkein ja kdytetyin kanava yritysten digitaalisessa markkinointiviestin-
ndssd. Nama sivut 1oytyvit lahes kaikilta yrityksiltd nykyddn ja niiden selkeys
sekd informatiivisuus lisddvat kuluttajien luottamusta yritykseen. Tutkimusten
pohjalta voidaan sanoa, ettd sosiaalinen media on tdrke&ssé roolissa viestinnéssa.
Sosiaalinen media on kasvanut voimakkaasti viime vuosina ja voidaan olettaa,
ettd se tulee tekemédan niin jatkossakin. Voidaan sanoa, ettd sithen panostaminen
ja sen strateginen suunnitteleminen ovat tulevaisuuden markkinointiviestinndn
tarkeimpid yksittdisid asioita, joilla yrityksen voivat tehdd pesderoa kilpaili-
joihinsa ndhden.
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Viides luku keskittyy vastaamaan varsinaiseen tutkimuskysymykseen, joka
on "Mitd haasteita ja mahdollisuuksia liittyy kuluttajatuotteiden digitaaliseen
markkinointiviestintdaan?”. Tadssd tutkimuksessa haasteet jaoteltiin kolmeen ala-
kappaleeseen, mukaillen aiempia tutkimuksia. Nama olivat liiketoiminnalliseen
strategiaan ja asiakkaisiin liittyvat haasteet, markkinointistrategian toimintoihin
ja toteutuksiin liittyvit haasteet sekd organisaatioon ja osaamiseen liittyvit haas-
teet.

Liiketoiminnallisiin strategioihin liittyy monenlaisia haasteita. Tutkimus-
ten pohjalta voidaan tehdd vaittamad, ettd tarkeimpid ovat liiketoimintamalleja
koskevat haasteet sekd asiakkaalle arvon tuottamiseen liittyvit. Liiketoiminta-
mallit ovat kokeneet muutoksen digitalisoitumisen my®6td ja tutkimusten mu-
kaan yrityksilld on ollut haasteita vastata tdhdn kehitykseen. Kilpailua kdyddan
nykyddn liiketoimintamallien valilld. Yritysten taytyy ymmartdd, ettd digitalisaa-
tio mahdollistaa paremman asiakasarvon luomisen. Voidaan todeta, ettd digitaa-
lisessa ajassa asiakasarvo tulee méddrittad uudelleen.

Tutkimusten perusteella markkinointistrategian toimintoihin ja toteutuk-
siin liittyvat haasteet liittyvat vahvasti sosiaaliseen median tdyteen hyddyntami-
seen, kohdentamisen haasteisiin, jos kohteena on vanhempi asiakaskunta seka
nykyisen kiristyneen kilpailun luoma hintakilpailu. Tarkedd on ymmartad, ke-
nelle yritys haluaa markkinoida tuotteitaan, jotta osataan olla oikeassa mediassa.
Tdamad vaatii selkedd sosiaalisen median strategiaa.

Aiempiin tutkimuksiin nojaten voidaan todeta, ettd osaamiseen liittyvit
haasteet ovat niitd, joiden kanssa useat yritykset kamppailevat. Nditd haasteita
esiintyy organisaation eri tasoilla. Ongelmana voi olla my®os, ettei ylimmaéssa joh-
dossa aina ymmarretd kaikkia hyotyjd ja mahdollisuuksia, mita digitaalisuus on
tuonut markkinointiviestintidn. Haasteita tulee riittimé&an tulevaisuudessakin,
koska teknologia menee eteenpdin kovaa vauhtia.

Mahdollisuuksia digitaalisessa markkinointiviestinndssd on lukuisia.
Aiempien tutkimusten pohjalta on tihdn tutkimukseen valittu olennaisimman
mahdollisuudet. Namaé valinnat on tehty perustuen siihen, mitkd ovat muuttu-
neet eniten yritysten toimintaa hyodyntdviksi digitaalisuuden tullessa mukaan
markkinointiviestintddn. Naitd mahdollisuuksia ovat kustannustehokkuus, mi-
tattavuus, segmentointi ja kohdentaminen sekd mahdollisuus kaksisuuntaiseen
viestintddn.

Voidaan todeta, ettd hyvilld strategialla ja suunnittelulla digitaalinen mark-
kinointiviestintd on halvempaa ja tuottavampaa kuin perinteinen markkinointi-
viestintd. Digitaalisuus mahdollistaa my6s markkinointiviestinnan tehokkuuden
mitattavuuden eri tasolla kuin perinteisessd markkinointiviestinndssa on mah-
dollista. Aiempien tutkimusten perusteella uskalletaan tehda vdittamad, ettd mai-
nonnan kohdentaminen sekd segmenttien luominen ovat suurimpia mahdolli-
suuksia markkinointiviestinndssd, mitd digitaalisuus on tuonut mukanaan. Digi-
taalisuus mahdollistaa kohdentamisen tavalla, jota perinteisessda markkinoin-
nissa ei ole mahdollista tehdd. Segmentoimisen ollessa helpompaa, myos mai-
nontaa voidaan tehdd paljon kohdennetummin kuin perinteisessd markkinointi-
viestinndssa.
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Vuorovaikutus on mahdollisuus, minké digitaalisuus on tuonut mukanaan
markkinointiviestintddn. Kanssakdyminen asiakkaiden kanssa on vuoropuhelua
ja asiakkaat saavat oikeasti vaikuttaa yritykset tuotteisiin tai palveluihin. Voi-
daan vdittdd, ettd sosiaalinen media on tédssd tdrkedssd roolissa ja sen hallittu
kaytto luo yrityksille tilaisuuksia erottautua ja kasvattaa myyntia.

Yritysten tulisi ymmartad, ettd kaikkia digitaalisen markkinointiviestinndn
tarjoamia mahdollisuuksia on ldhes mahdoton hyodyntad, joten kannattaa har-
kita, mihin on taloudellisia resursseja. Digitaalisuus on muuttanut markkinointia
valtavasti, enemmaén kuin mikddn muu teollisen vallankumouksen jidlkeen. Siina
piilee haasteita, mutta my6s suuria mahdollisuuksia, joilla yritykset voivat tehda
eroa kilpailijoihin. Tdytyy muistaa, ettd digitaalinen markkinointiviestintd toimii
yhdesséd suhteessa tdysin samalla tavalla kuin perinteinen markkinointiviestints;
oikeasti kyse ei ole teknologiasta, kyse on ihmisista.

Jatkotutkimuksenaiheena olisi hyva tutkia digitaalisen markkinoinnin ko-
konaisuutta, mihin liittyvat muutkin markkinoinnin osa-alueet. Tutkimuksessa
olisi hyva selvittdd, kuinka ndméd muut osa-alueet linkittyvat markkinointivies-
tintddan. Olisi my0s tarkedd tutkia, kuinka paljon yritykset pystyvét integroimaan
perinteistd markkinointiviestintdd osaksi digitaalista markkinointiviestintdd ja
millaisia tuloksia yritykset siitd ovat saaneet.
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