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Digitaalinen markkinointi (Digital Marketing) on universaali aihe, joka kehittyy
jatkuvasti. Téstd syystd se my6s pysyy organisaatioita kiinnostavana aiheena.
Aiheen kiinnostavuutta lisdd myos se, ettd digitaalisen markkinoinnin maari-
telm&d on moninainen, jonka vuoksi sen onnistunut tekeminen vaatii termin sy-
véllistd ymmarrystd. Digitaalisen markkinoinnin tekemiseen syntyy jatkuvasti
uusia tyokaluja, viitekehyksid sekd alustoja sen toteuttamiseen. Tamad aiheuttaa
haasteita organisaatioiden markkinoijille, silld heidédn tulisi osata valita sopivat
tuotteet ja palvelut oman organisaationsa tarpeisiin. Tutkimus aloitettiin siita
lahtokohdasta, ettd kirjallisuudesta ei 16ydy pienelle organisaatiolle sopivaa
digitaalisen markkinoinnin viitekehysta. Téllaisen viitekehyksen luominen ase-
tettiin tutkimuksen tavoitteeksi. Tutkimuksessa haluttiin my0s testata viiteke-
hystd toimeksiantajaorganisaation kontekstissa. Tutkimus toteutettiin suunnit-
telutieteellisend tutkimuksena ja siind noudatettiin suunnittelutieteellisen tut-
kimuksen prosessimallia (DSRM). Prosessimalliin kuuluu artefaktin luominen,
joka oli tassd tutkimuksessa digitaalisen markkinoinnin viitekehys. Luotu viite-
kehys oli myos tutkimuksen paatutkimustulos. Kokonaisuudessaan viitekehys
arvioitiin kdytannon testauksen pohjalta toimivaksi ja toimeksiantaja sai viite-
kehyksen pohjalta arvokasta tietoa omasta digitaalisesta markkinoinnistaan.
Tieteen ndkokulmasta tutkimus on merkittdva, koska tillaista pienelle organi-
saatiolle suunniteltua digitaalisen markkinoinnin viitekehysta ei vield ole. Joh-
topddtoksend voidaan todeta, ettd jokaisen organisaation tulee pohtia omat
markkinointitoimenpiteensd itse, eikd yhtd oikeaa keinoa ole. Viitekehyksen
myotd digitaalista markkinointia voidaan kuitenkin tehd& systemaattisesti ja
huomioida peruselementit, joita onnistunut digitaalinen markkinointi vaatii.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, viitekehys, strategia, digitaalisen markki-
noinnin onnistuminen, suunnittelutieteellinen tutkimus.
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Digital marketing is a universal topic, that evolves rapidly. This means that the
topic stays as an interesting topic among different organizations. The definition
of digital marketing is complex. To market successfully in a digital world, the
term must be understood thoroughly. There are constantly emerging new tools,
frameworks and platforms for digital marketing. This creates challenges for
marketers, as they should know how to select the most appropriate services for
their own companies from multiple choices. The start assumption of this study
was the assumption that there is not yet a competitive solution for executing
successful digital marketing - or at least the knowledge has not been gathered
together. The objective of the research was to create a digital marketing frame-
work that suits for smaller organizations. The digital marketing framework was
also tested in the customer organization. The research was conducted as a de-
sign science study, and the study followed design science research model. This
process model includes creating an artifact, and in this research the artifact was
the digital marketing framework. The created framework was the main result of
this research. The framework was evaluated to be functioning in practice and
the customer organization received valuable knowledge about its digital mar-
keting. This research is also significant for science, because there is not a digital
marketing framework that is suitable specifically for smaller organizations. As a
conclusion, every organization should define their own marketing activities and
there is not one single rule how to do digital marketing. Still, digital marketing
can be executed systematically by following this framework.

Keywords: digital marketing, framework, strategy, digital marketing success,
design science research.
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1 JOHDANTO

Digitaalinen markkinointi on globaali ilmi6, jonka syvdd ymmaérrystd organi-
saatio tarvitsee toimiakseen menestyksekkaddsti nykyisessa liiketoimintaympa-
ristossd (Dahiya & Gayatri, 2018). Digitaalisuuden rdjahdysmdinen kasvu osa-
na liiketoimintaa on tuonut organisaatioille melkein rajattomasti mahdollisuuk-
sia, mutta myods saman mddran késiteltdvad tietoa. Internetilld onkin ainutlaa-
tuinen kyky laajentaa markkinoinnin ulottuvuutta ja samaan aikaan myos ka-
ventaa sitd (Ryan, 2016, s. 19). Organisaation on 16ydettdvéa keinot tasapainotel-
la ndiden kahden daripaan valissa yritystoiminnan jatkumiseksi.

Perinteisissd medioissa markkinoiminen ei ole endd pitkdan aikaan riit-
tanyt, ja digitaalisuus on muuttanut tavan tehdd markkinointia taysin (Bughin,
2015; Lamberton & Stephen, 2016). Digitaalisen markkinoinnin termi on laajen-
tunut radikaalisti, eikd sen sisdltod pystytd ymmartaméaan siihen perehtymatta.
Digitaalinen markkinointi pitdd sisdllddn suuren mééarén tietoa, joka on karttu-
nut digitaalisuuden kehittyessé ja jonka soveltamismahdollisuudet ovat mel-
kein ddrettomat. Organisaatioiden ndkokulmasta voidaan ajatella, ettd digitaali-
sen markkinoinnin onni ja epdonni on se, ettd kaikki ihmiset ja kaikki tieto on
jatkuvasti saavutettavissa.

Kuitenkin samalla kun organisaatioiden ei tarvitse enda valittdd perintei-
sistd rajoitteista, kuten maantieteellisistd alueista tai aikavyohykkeistd (Ryan,
2016, s. 19), niin organisaatioiden tulee saada ddnensd kuuluviin yhd vaikutta-
vampia keinoja kdyttden. Organisaatioiden on tehtdva kaikkensa erottuakseen
kilpailijoista nykyajan digitaalisessa hélindssd. Nykyaikana voidaankin pohtia,
onko organisaatio tosiasiassa ollenkaan olemassa, mikéli kukaan ei tieds siité.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tutkimusongelma

Aiheenamme pro gradu -tutkielmassa on digitaalinen markkinointi ja nako-
kulmana digitaalisen markkinoinnin onnistuminen pienessa organisaatiossa.
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Tutkielman tavoitteena on selvittdd, millaista on onnistunut digitaalinen mark-
kinointi, kuinka sitd tehdddn pienessd organisaatiossa ja mitd pienelle organi-
saatiolle suunniteltu digitaalisen markkinoinnin viitekehys pitda siséallaan. Tut-
kielmassa esitellddn onnistumisen elementtejd sekd keinoja toteuttaa digitaalista
markkinointia. Tédtd varten olemme valinneet kaksi digitaalisen markkinoinnin
viitekehystd, joita kdytetdan myos tutkielman toteutuksessa. Ensimméainen néis-
td on SOSTAC, joka on laaja ja kokonaisvaltainen viitekehys organisaation digi-
taalisen markkinoinnin suunnitteluun (Chaffey & Smith, 2013, s. 2). Toinen
ndistd viitekehyksistd on A.S.S.S.S., jossa kasitellddn erityisesti pienen organi-
saation sosiaalisen median elementteja (Muller, 2016, s. 7). Viitekehykset esitel-
ladn luvussa 4.

Tutkimus toteutetaan toimeksiantajalle, Kirjakaari Oy:lle (tdstd eteenpdin
Kirjakaari). Kirjakaari on erikoiskirjojen kustantamo, jonka liiketoimintaan kuu-
luu my0s viestintdtoimistolle ominaiset tyot. Tutkimuksen aihe ja sen tavoitteet
ovat syntyneet Kirjakaaren omista tarpeista. Digitaalisesta markkinoinnista 16y-
tyy paljon tietoa eri ldhteistd ja Kirjakaaren tavoitteena on saada tama tieto koo-
tusti digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen muodossa. Tutkimuksen aihe ja
tutkimuskysymykset on muodostettu yhteistydssd toimeksiantajan kanssa.

Tutkimuksen merkityksellisyys ei rajoitu vain toimeksiantajaan, vaan se
on merkityksellinen myos tieteelle. Vaikka digitaalisesta markkinoinnista 16y-
tyy lukematon méarad kirjallisuutta, niin onnistuneen digitaalisen markkinoin-
nin elementtejd ei ole koottu kokonaisvaltaisesti yhteen. Lisdksi sopivaa ja tie-
teellistda viitekehystd digitaalisen markkinoinnin tekemiseksi etenkin pienille
organisaatioille on hankala l16ytdd. Néin ollen tutkimuksella halutaan tayttdd
tama kirjallisuudesta 16ytynyt aukko ja koota onnistuneen digitaalisen markki-
noinnin elementit selkedksi kokonaisuudeksi seké luoda kirjallisuuden pohjalta
pienille organisaatioille sopiva viitekehys digitaalisen markkinoinnin toteutta-
miseksi. Ndin ollen tutkielman paatutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

e Mitd elementtejd onnistunut digitaalinen markkinointi sisaltad?

e Mitd toimenpiteitd onnistuneen digitaalisen markkinoinnin viiteke-
hyksen tulee sisaltaad?

e Millainen on onnistunut digitaalisen markkinoinnin viitekehys pie-
nelle organisaatiolle?

Kirjallisuuskatsausta varten jaoimme aiheen tarkempiin apukysymyksiin, joi-
den pohjalta etsimme ldhdemateriaalia. Apukysymyksiksi muodostuivat seu-
raavat:

e Mitd on digitaalinen markkinointi ja kuinka se eroaa perinteisestd
markkinoinnista?

e Kuinka digitaalista markkinointia tehddan?

e Mitd keinoja on digitaalisessa markkinoinnissa onnistumiseen?
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Tutkielma toteutetaan suunnittelutieteellisend tutkimuksena ja siind noudate-
taan Peffersin, Tuunasen, Rothenbergin ja Chatterjeen (2007) suunnittelutieteel-
lisen tutkimuksen prosessimallia. Tarkein syy prosessimallin valitsemiselle ta-
maén tutkimuksen tutkimusmenetelmdksi on se, ettd prosessimallia seuraamalla
pyritddn luomaan ratkaisu tarkasti madriteltyyn ongelmaan sen sijaan, ettd tuo-
tettaisiin laajaa teoriatietoa yleiseen kayttoon.

Ensin tutkimukseen koottiin kattava kirjallisuuskatsaus digitaalisen
markkinoinnin erityisominaisuuksista, digitaalisen markkinoinnin viitekehyk-
sistd sekd onnistuneen digitaalisen markkinoinnin elementeistd. Tamén jdlkeen
selvitettiin mitka asiat kirjallisuudessa toistuvat ja millaisia elementtejd onnis-
tunut digitaalinen markkinointi pitdd sisdlldan. Kirjallisuuskatsauksen jidlkeen
tutkimuksen empiirisessd osassa muodostettiin pienelle organisaatiolle sopiva
viitekehys. Tatd viitekehystd testattiin yhteensd kuuden Facebook-kampanjan
kautta A/B-testausta hyodyntden.

Tutkimukseen haettiin ldhteitd Google Scholar sekd JykDok -
tietokannoista. Lahteiden haussa kédytettiin seuraavia toimiviksi testattuja ha-
kusanoja: Digital Marketing, Digital Marketing Strategy/Plan, Strategic Market-
ing, Digital Marketing Success/Steps, Digital Marketing Challeng-
es/Difficulties, Digital Marketing, Social Media Success, Marketing ja Market-
ing Plan. Empiiriseen osioon tietoa saatiin sosiaalisen median kampanjoiden
kautta.

Tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan olettaa, ettd luotu viitekehys
toimii, mutta sitd tulee testata ja kehittdd. Tulokset olivat toimeksiantajalle posi-
tiivisia, vaikka tutkimuksessa kampanjoille asetettuihin tavoitteisiin ei padasty-
kdan. Tutkimuksen péaétulos oli luotu viitekehys ja sen implementointi toimek-
siantajaorganisaatioon. Implementointi onnistui hyvin ja toimeksiantaja sai vii-
tekehyksestd toimivan tyokalun digitaalisen markkinoinnin tekemiselle jatkos-
sa. Kuten todettu, tieteen nikokulmasta tutkimustulos on merkittivad, koska
pienelle organisaatiolle suunnattua digitaalisen markkinoinnin viitekehysta ei
vield ole. Toisaalta luotu viitekehys tukeutuu aikaisempaan kirjallisuuteen,
koska se on koottu aikaisemman kirjallisuuden pohjalta aiemmin luotuja digi-
taalisen markkinoinnin viitekehyksid hyodyntden. Rakennettua viitekehysta
voidaan soveltaa myds muihin organisaatioihin ja sitd voidaan kustomoida
myo6s suuremmille organisaatioille.

Tutkimuksen perusteella tarkeimpid digitaalisen markkinoinnin késitteita
ovat digitaalisen markkinoinnin onnistumisen elementit, markkinointimix, mit-
taaminen, strategia, datan kerdaminen ja kasittely sekd online-asiakkaat. Késit-
teet esitellddn tarkemmin kirjallisuuskatsauksessa luvuissa 3, 4 ja 5. Kattava
kirjallisuuskatsaus esittelee lisdksi perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin
eroja.
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1.2 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu kahdeksasta paddluvusta. Ensimmadisessa pddluvussa lukijal-
le esitellddn tutkimuksen aihe ja perustelut tutkimuksen tdrkeydelle. Liséksi
luvussa késitelldan tutkielman tutkimuskysymykset, joihin tutkimuksella hae-
taan vastauksia.

Toisessa luvussa esitellddn menetelmédnd kéytetty suunnittelutieteellinen
tutkimus. Tutkimuksessa kédytetddn suunnittelutieteellistd prosessimallia, jonka
vaiheet kdyddan lapi. Suunnittelutieteelliseen prosessimalliin kuuluu olennai-
sesti artefaktin luominen, joten tédssd luvussa perehdytddan myos artefaktin omi-
naisuuksiin.

Kolmannessa pddluvussa kasitellddn digitaalista markkinointia yleiselld
tasolla ja madritelladn sen késite tdssd tutkimuksessa. Digitaalista markkinointia
verrataan perinteiseen markkinointiin ja kerrotaan digitaalisuuden tuomista
eduista ja haasteista. Luvussa esitellddan my6s markkinointiviitekehys markki-
nointimix, joka on keskeinen viitekehys markkinoinnin kehittdmisessd ja suun-
nittelussa.

Neljannessd pddluvussa maédritellddn mitd on onnistunut digitaalinen
markkinointi. Luku késittelee teknologian kehittymistd ja sen vaikutusta digi-
taalisen markkinoinnin tekemiseen. Luvussa kerrotaan mitd ominaisuuksia on-
nistunut digitaalinen markkinointi pitdd sisdllddn ja todetaan, ettd yhtd oikeaa
madritelmédd onnistuneelle digitaaliselle markkinoinnille ei ole. Digitaalista
markkinointia pitdd pystyd mittaamaan sen onnistumisen tai epdonnistumisen
toteamiseksi. Luvun neljd lopussa esitellddn keskeisimmadt asiat digitaalisen
markkinoinnin mittaamisesta.

Padluvussa viisi esitellddn digitaalisen markkinoinnin prosessi ja keinot.
Luku késittdd my6s organisaation strategian digitaalisen markkinoinnin teke-
miseksi. Lisdksi luvussa esitelldédn erilaisia malleja ja viitekehyksid, joita organi-
saatiot voivat kdyttdd digitaalisen markkinoinnin tekemisen tukena. Luku kuusi
vastaa tutkimuksen kahteen ensimmadiseen tutkimuskysymykseen ja tiivistdd
kirjallisuuskatsauksen.

Seitsemédnnessd pddluvussa esitellddn tutkimuksen empiirinen osa. En-
simmadiseksi esitellddn tutkimuksen toimeksiantaja Kirjakaari Oy. Tamaén jal-
keen luvussa esitellddn digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen rakentaminen
vaiheittain suunnittelutieteellistd prosessimallia noudattaen. Tétd seuraa kysei-
sen viitekehyksen esittely, testaus ja arviointi. Luvun lopussa kootaan yhteen
yleiset havainnot ja tutkimuksen pditulokset sekd arvioidaan tutkimuksen re-
liabiliteettia ja validiteettia.

Kahdeksas luku on tutkielman yhteenveto. Yhteenvedossa esitellddn tut-
kimusmenetelmd, tutkimustulokset ja niiden merkitys, tutkimuksen rajoitteet ja
jatkotutkimusaiheet.
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2 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimus toteutetaan suunnittelutieteellisend tutkimuksena, jonka prosessimal-
lina kdytetddn Peffersin, Tuunasen, Rothenbergin ja Chatterjeen vuonna 2007
julkaisemaa artikkelia “A Design Science Research Methodology for Informati-
on Systems Research”. Tassd artikkelissa kuvataan suunnittelutieteellisen tut-
kimuksen prosessimalli (englanniksi design science research model, DSRM).
Seuraavaksi esittelemme mitd suunnittelutieteellinen tutkimus tarkoittaa ja mil-
lainen on siihen luotu prosessimalli.

2.1 Suunnittelutieteellinen tutkimus

Suunnittelutiede on teknologiaorientoitunut tieteenala, joka pyrkii luomaan
asioita ihmisten kdyttoon. Suunnittelutieteessad tuotettuja tuotteita arvioidaan
niiden arvon ja hyodyllisyyden kautta. Kaytdnnossad tama tarkoittaa sitd, ettd
saadaanko rakennetulla tuotteella parannettua nykytilannetta. Vaikka suunnit-
telua itsessddn ei usein ndhda tieteellisend konseptina, niin suunnitteluun liitty-
vét aktiviteetit ovat tdrked osa myos perinteisid tieteenaloja. Suunnittelutiedettd
harjoittavat tutkijat esimerkiksi soveltavat eri tehtdvistd ja tilanteista saatua tie-
toa luodakseen tehokkaita artefakteja. Toimivan artefaktin luominen on suun-
nittelutieteessd tdarkeampdd kuin yleisen teoriatiedon tuottaminen. (March &
Smith, 1995.) Hevner (2007) toteaa, ettd suunnittelutiede on ansainnut paikkan-
sa patevdnd tutkimusmenetelménai tietojdrjestelmaitieteen alalla.

Suunnittelutieteellisen prosessin ominaispiirre on niin kutsutun IT-
artefaktin (tai pelkkd artefakti) tuottaminen (livari, 2007; March & Smith, 1995;
Peffers ym, 2007). livarin (2007) mukaan termi IT-artefakti tuli tutuksi suurelle
yleisolle Orlikowskin ja Iaconon esittelemdna vuonna 2001. Silloin Orlikowski ja
Iacono (2001) madrittelivat IT-artefaktin olevan “nippu aineellisia ja kulttuurisia
ominaisuuksia pakattuna johonkin sosiaalisesti tunnistettuun muotoon, kuten
kovalevyyn tai ohjelmistoon”. Tuolloin he my6s maddrittelivat viisiIT-
artefaktien peruselementtia:
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o [T-artefaktit eivit ole luonnollisia, neutraaleja, universaaleja tai annet-
tuja. IT-artefaktit ovat ihmisten suunnittelemia, muodostamia ja kayt-
tamid. Taten ne muotoutuvat ihmisten mielenkiinnonkohteiden, ar-
vojen ja olettamuksien mukaisesti.

o [T-artefaktit saavat aina vaikutteita ajasta, paikasta, keskustelusta ja
yhteisosta.

o [T-artefaktit ovat kokoelma erilaisia monimutkaisia hauraita ja haja-
naisia osia ja niiden kombinaatioita. Nama eri osat vaativat artefaktis-
sa toimiakseen erilaista integraatiota.

o [T-artefaktit eivat ole itsendisid, vaan ne syntyvat ympéaroivistd sosi-
aalisista ja ekonomisista kdytanteistd. Koska IT-artefaktit ovat ihmis-
ten luomia, ne muuttuvat ajan kuluessa.

o [T-artefaktit eivét ole muuttumattomia, vaan dynaamisia. Esimerkiksi
uusia materiaaleja tai ominaisuuksia kehitetddn jatkuvasti, joita voi-

daan hyodyntdd IT-artefakteissa myohemmin. (Orlikowski & Iacono,
2001.)

Orlikowskin ja Iaconon esittelemd IT-artefaktin méadritelma sekd sen perusele-
mentit ovat pysyneet melko muuttumattomana. Esimerkiksi Peffers ym. (2007)
toteavat, ettd IT-artefaktit voivat olla kasitteitd, malleja, metodeja, ilmentymid,
sosiaalisia innovaatioita tai uusia teknisis, sosiaalisia tai tiedollisia ominaisuuk-
sia. Toisin sanoen, IT-artefakti voi olla mika tahansa suunniteltu objekti, joka on
syntynyt ratkaisuna hyvin ymmarrettyyn tutkimusongelmaan. (Peffers ym.,
2007.) Taten IT-artefaktin tdrkein elementti onkin se, ettd se tarjoaa ratkaisun
organisaation tiettyyn, tarkasti maddriteltyyn ja ymmaérrettyyn ongelmaan
(Hevner, 2007; March & Smith, 1995; March & Storey, 2008; Peffers ym., 2007).

livari (2007) kuitenkin pitdad ylla kuvailtua IT-artefaktien jaottelua liian
geneerisend. Hanen mukaansa luokittelun tulisi perustua enemmaénkin IT-
artefaktin toiminnallisuuteen ja rooliin. Yhdella IT-artefaktilla voi olla monia eri
toimintoja ja rooleja. Taulukossa 1 on kuvattu livarin (2007) ndkemys IT-
artefaktien luokittelusta.
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TAULUKKO 1 IT-sovellusten arkkityypit (Iivari, 2007, s. 43).

Rooli/toiminnallisuus | Metafora Esimerkki

Automatisoida Prosessori Yhteenliitetyt jdrjestelmdt ja transak-
tioprosesseihin liittyvat jarjestelmat

Lisata Tyokalu Henkilokohtaisen tuottavuuden jdrjes-
telmadt, tietokoneella tuettu suunnittelu

Valittad IImaisuvdéline | Sahkoposti, suoraviestit, keskustelufoo-
rumit, blogit, elektroniset sdilytysjdrjes-
telmad (esimerkiksi CD:t)

Informoida Tietoldhde Sopiva tietojdrjestelma

Viihdyttaa Peli Tietokonepelit

Artisoida Taideteos Tietokoneella luotu taide

Saattaa Lemmikki Digitaaliset (virtuaaliset ja robotit)
lemmikit

Artefaktin tdrked elementti on myds se, ettd se on uusi kyseisessd toimintaym-
péristossd (Hevner, 2007; March & Storey, 2007). Kuten March ja Smith (1995)
totesivat, myos artefaktin hyddyllisyys, laatu ja tehokkuus kyseiselle organisaa-
tiolle ovat tdrkeitd artefaktin ominaisuuksia ja siksi niiden tulee olla jatkuvan
arvioinnin alaisena (Peffers ym., 2007). Lisdksi on tdrkedd arvioida artefaktin
kaytettavyyttd ja toimivuutta koko organisaation kattavassa kontekstissa
(March & Storey, 2010).

Ratkaisu eli artefakti ei voi syntyd ilman perusteellisia taustatietoja ja
syytd. Syy artefaktin luomiseksi tulee olla ldpindkyvai ja selvd. Kaytannonldhei-
nen ongelma ja sen mahdollisuudet, olemassa olevien muiden artefaktien huo-
mioiminen sekd olemassa olevat teoriat ovat huomioitavia asioita artefaktia
suunnitellessa. Luotu artefakti itsessddn ei sisdlld totuutta. Sen sijaan artefaktin
tehokkuus ja hyodyllisyys, sekd sopiminen kyseisen ongelman ratkaisemiseksi
tuottaa sen arvon. (livari, 2007.)

Artefaktin luomiseksi suunnittelutieteellisen prosessin kaksi tdrkeinta
perusaktiviteettia ovat sen rakentaminen ja arviointi. Arvioinnilla tarkoitetaan
erityisesti artefaktin hyodyllisyyden arviointia. (Hevner, 2007; March & Smith,
1995.) Marchin ja Storeyn (2008) mukaan koko prosessi pitdd sisdllaan kuusi
vaihetta: 1. Ongelman tunnistaminen ja esittdiminen 2. Todistetaan, ettd mikddn
olemassa oleva artefakti ei paranna ongelmaa 3. Kehitetddn ja esitelldan uusi
artefakti 4. Uuden artefaktin perusteellinen arviointi 5. Artikuloidaan arvo, joka
lisdtddn tietopohjaan ja kaytantoon 6. Esitetddn IT-hallinnon ja -kdytdnteiden
osuus prosessista. (March & Storey, 2008.)
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Hevner (2007) puolestaan kuvailee ylld kuvattua prosessia eri syklien
kautta, jotka ovat relevanssisykli, perusteellisuussykli ja suunnittelusykli. Rele-
vanssisyklissd pyritddan kartoittamaan nykytilanteen mahdollisuudet ja ongel-
mat siind ympdristossd, johon uudet ja rakennetut artefaktit lopulta implemen-
toidaan. Perusteellisuussyklissd tarkoituksena on ammentaa tietoa aikaisem-
mista tieteellisistd teorioista ja metodeista, joita voidaan kdyttdd pohjana suun-
nittelutieteelliselle tutkimukselle. Perusteellisuussyklissd saadaan tietoa niistd
artefakteista, joita on jo luotu ja ndin voidaan punnita rakenteilla olevan arte-
faktin innovatiivisuutta. Suunnittelusykli iteroi nopealla vauhdilla artefaktin
rakentamisen, arvioinnin ja palautteen vélilld. Suunnittelusyklissd vertaillaan
ratkaisuvaihtoehtoja. (Hevner, 2007.)

Kuten aiemmin todettiin, suunnittelutieteellinen tutkimus ndhddan koko
ajan enemmadn vertailukelpoisena perinteisempiin tutkimusmenetelmiin. Kui-
tenkin suunnittelutieteelliseen tutkimukseen liittyy myos haasteita. Esimerkiksi,
artefaktin tuoma hyoty riippuu hyvin paljon ympaéristosta. Mikali ympéristod ei
ymmadrretd oikein alusta asti, se voi johtaa epédsopivaan artefaktiin. On tarkeaa
huomioida artefaktin kaytostd aiheutuvien sivuvaikutusten seuraaminen ym-
pdristoon sekd yrittdd ennustaa ja valttdd nditd sivuvaikutuksia. (March &
Smith, 1995.) livari (2007) lisdd haasteeksi my0s suunnittelutieteen luovuuden ja
osittain my0s intuition varaisen luonteen, joka ei vilttamattd sovi perinteisem-
pien metodien joukkoon.

Tdssd tutkimuksessa sovellamme Peffersin ym. (2007) luomaa prosessi-
mallia suunnittelutieteellisen tutkimuksen tekemiseksi. Seuraavaksi esittelem-
me tdmdn prosessimallin ja perustelemme, miksi olemme valinneet suunnittelu-
tieteellisen tutkimuksen tutkimusmenetelmdksemme tdhan tutkimukseen.

2.2 Suunnittelutieteellisen tutkimuksen prosessi

Perffersin ym. (2007) luomassa prosessissa on keskitytty esittaméaan elementtejd,
jotka toistuvat eri tutkijoiden materiaaleissa. Suunnittelutieteellisen mallin poh-
jana on kaytetty seitsemdd eri artikkelia, joista kaikista on loydetty elementtejd
lopulliseen malliin. Eri tutkijat ovat painottaneet julkaisuissaan eri komponent-
teja, ja Peffers ym. ovat luoneet ndiden komponenttien perusteella oman mal-
linnuksensa suunnittelutieteellisestd prosessista. (Peffers ym., 2007.)

Suunnittelutieteellisessd prosessissa (kuvio 1) on kuusi vaihetta ja sithen
kuuluu iteraatio eri vaiheiden vililld. Namaé vaiheet ovat ongelman tunnistami-
nen ja motivointi, tavoitteiden mddrittely, ratkaisun suunnittelu ja kehittami-
nen, demonstrointi, arviointi ja viestinta.
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Prosessi-iteraatio

!

!

Ongelman Madrittele Suunnittele Demonstrointi Arviointi Viestinta
tunnistaminen ratkaisun ja
& Motivointi tavoitteet Kehita Etsi sopiva Havainnoi Koulutus-
Nimellinen 4 S konteksti | tehokkuutta julkaisut
prosessi- Madrita Mitd parempi Artefakti
sekvenssi ongelma artefakti Kayta Iteroi takaisin Ammatilliset
saavuttaa? artefaktia suunnittelu- julkaisut
Osoita tarkeys ongelman vaiheeseen
ratkaisuun
v \
Ongelma- Tavoite- Suunnittelu Asiakas-/
keskeinen keskeinen - ja kehitys- konteksti-
initiaatio ratkaisu keskeinen 1dhtdisyys
initiaatio
Mahdolliset tutkimuksen sisddntulopisteet

KUVIO 1 Suunnittelutieteellisen tutkimuksen prosessimalli (mukaillen Peffers, Tuunanen,
Rothenberger & Chatterjee, 2007, s. 54).

Prosessin ensimmdinen vaihe on ongelman tunnistaminen ja motivointi. Tassa
vaiheessa maédritellddn tarkka tutkimusongelma ja perustellaan, miksi ongel-
man ratkaisu on tarkedd. Perustelun tarkoituksena motivoida tutkijaa ja yleisod
tavoittelemaan ratkaisua sekd hyviaksymaan tulokset. Silld myos pyritdan osoit-
tamaan, ettd tutkija on ymmadrtinyt ongelman perusteellisesti. Ensimmadisen
vaiheen vaatimat resurssit ovat tieto ongelman nykytilasta ja sen ratkaisemisen
tarkeydestd. (Peffers ym., 2007.)

Suunnittelutieteellisen prosessin toinen vaihe on ratkaisun tavoitteiden
maddrittely. Tavoitteet voivat juontua suoraan edellisessd vaiheessa maédritelty-
jen ongelmien perusteella, tai niitd voidaan soveltaa. Tavoitteet voivat olla kva-
litatiivisia tai kvantitatiivisia, tai ndiden yhdistelmid. Ratkaisun tulee olla mah-
dollinen ja toteutettavissa. Toisen vaiheen toteuttamiseen tarvittavat resurssit
ovat tieto nykyongelmista ja -ratkaisuista, sekd niiden kelpoisuudesta. (Peffers
ym., 2007.)

Suunnittelutieteellisen prosessin kolmas vaihe on ratkaisun suunnittelu
ja kehittdminen, eli artefaktin luominen. Tadssd vaiheessa mddritellddn artefaktin
haluttu toiminnallisuus ja sen arkkitehtuuri, jonka jdlkeen itse artefakti luodaan.
Resursseina tdssd vaiheessa on laaja tiedonhaku ja tieto aihepiirin teorioista.
(Petfers ym., 2007.)

Neljds vaihe prosessissa on demonstrointi. Téssd vaiheessa osoitetaan,
kuinka luotu artefakti ratkaisee alussa madritellyn ongelman. My6s suoritusky-
kyd ja uusien toimintatapojen hyodyllisyyttd voidaan arvioida ja syntyvét on-
gelmat voidaan korjata. Tamén vaiheen resurssit ovat perinpohjainen tieto siitd,
kuinka artefaktia kdytetddn ongelman ratkaisemiseksi. (Peffers ym., 2007.)

Viides vaihe on arviointi. Tdssd vaiheessa arvioidaan ja mitataan sitd,
kuinka hyvin luodut toimintatavat vievit kohti haluttua ratkaisua. Tavoitteita
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verrataan mitattuihin tuloksiin, joita on saatu demonstrointivaiheessa. Tdssa
vaiheessa sopivien mittaristojen ja analysointitekniikoiden tunteminen on tar-
kedd. Arviointi voi olla monenlaista, riippuen luodusta artefaktista. Tdméan vai-
heen lopussa tutkija voi pddttdd, palataanko takaisin vaiheeseen kolme (suun-
nittelu ja kehittdminen), jossa arviointivaiheessa 16ytyneitd virheitd korjattaisiin.
Jos télle ei ole tarvetta, siirrytddn prosessin viimeiseen vaiheeseen. (Peffers ym.,
2007.)

Kuudes ja viimeinen vaihe on viestintd. Tutkimuksen osuudet jaetaan
kohdeyleison kanssa eri julkaisuissa. Ongelmasta ja sen ratkaisemisen tdrkey-
destd, sekd artefaktista jaetaan tietoa muille tutkijoille ja yleisoille. Tamé vaihe
vaatii tietoa tieteellisestd kaytoskulttuurista.

Peffersin ym. (2007) luoma suunnittelutieteellinen prosessi sopii monilta
osin tdmédn tutkimuksen tavoitteisiin. Ensimmadiseksi, suunnittelutieteessad paa-
tavoitteena ei ole tuottaa teoreettista tietoa laajaan kayttoon tai suoraan muille
implementoitavaksi, vaan se keskittyy ratkaisemaan tarkasti madritellyn, tietyn
tehtdvan tai ongelman (Peffers ym., 2007). Tama sopii kyseiseen tutkimukseen
siten, ettd tutkimuksen pddtavoitteena on selvittdd onnistuneen digitaalisen
markkinoinnin elementit sekd sen keinot nimenomaan toimeksiantajaorganisaa-
tion ongelmien pohjalta. Ndama selvittamalld halutaan kehittdd Kirjakaaren digi-
taalista markkinointia. Ndin ollen tutkimuksessa keskitytddn suunnittelutieteen
periaatteiden tavoin ratkaisemaan yhden organisaation tarkasti madritelty on-
gelma.

Toiseksi, suunnittelutieteeseen kuuluu olennaisena osana aikaisempien
teorioiden ja tiedon tutkiminen. Nditd teorioita ja tietoja kdytetddn artefaktin
luomisprosessissa niin, ettd ne ovat pohjana uudelle ratkaisulle eli artefaktille.
(Peffers ym., 2007.) Tama suunnittelutieteen ominaisuus sopii timan tutkimuk-
sen tavoitteisiin hyvin, koska yksi toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin
tavoitteista on jdsentdd ja kdyttoonottaa suuri madrd tietoa aiheesta. Tama pyri-
tadn ratkaisemaan kdyttamalld aikaisempaa kirjallisuutta onnistuneen digitaali-
sen markkinoinnin maérittelyssd ja tekemisessa.

Kolmanneksi, suunnittelutieteellinen prosessi pitdd sisdllddan sellaisia
vaiheita, jotka sopivat tamén tutkimuksen tutkimusongelmaan. Esimerkiksi,
suunnittelutieteellinen prosessi pitdd sisdllddn jo itsessddn ratkaisun testaami-
sen ja arvioinnin sekd kehittdimisen (Peffers ym., 2007). Tdmd on my6s tavoit-
teena, kun pyritddn ratkaisemaan Kirjakaaren digitaalisen markkinoinnin on-
gelmia. Jotta edelld mainittuihin asioihin voidaan perehtyd tarkemmin, tulee
digitaalista markkinointia ymmartdd syvallisesti. Seuraavaksi tutkielmassa
kdydadan lapi, mitd digitaalinen markkinointi todella tarkoittaa.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Tdamdn luvun alussa lukijalle esitellddn perinteinen markkinointi, jonka pohjalta
siirrytddn esittelemddan digitaalista markkinointia. Kuten alussa todettiin,
digitaalisen markkinoinnin termi eldd jatkuvassa muutoksessa. Sen vuoksi on
tarkedd ymmartdd termin sisdltd, jotta pohja digitaalisen markkinoinnin
analyysille voidaan luoda. (Royle & Laing, 2014; Wymbs, 2011.) Luvussa
kdyddan lapi perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin eroja sekd niiden
médritelmid ja ominaisuuksia, sekd laajalti tunnettu markkinoinnin viitekehys
markkinointimix. Luvussa esitelldidn myos digitaalisen markkinoinnin
asiakkaat.

3.1 Perinteinen markkinointi

Perinteiselle markkinoinnille on useita mé&aritelmid, mutta mahdollisesti yksin-
kertaisin on seuraava: markkinointi hallitsee kannattavia asiakassuhteita.
Markkinoinnin p&dasiallinen tavoite on houkutella uusia asiakkaita lupaamalla
arvoa asiakkaalle ja ylldapitdd vanhoja asiakassuhteita pitamalla huolta asiakas-
tyytyvéisyydestd. (Armstrong, Adam, Denize & Kotler, 2014, s. 2.)

Tutkiessamme onnistunutta markkinointia, kirjallisuudessa tuli toistu-
vasti vastaan markkinoinnin viitekehys nimeltd markkinointimix, jossa sivu-
taan myos digitaalista markkinointia. Kirjallisuuden pohjalta voidaan siis olet-
taa, ettd markkinointimix on hyodyllinen viitekehys silloin, kun suunnitellaan
organisaation perinteistd ja digitaalista markkinointia. Koska markkinointimix
on edelleen suosittu, syvennytddn perinteiseen markkinointiin markkinointimi-
xin kautta.

Markkinointimixin konseptia suunnitteli alun perin Neil Borden vuonna
1964 ja virallisti sen artikkelissaan "Markkinointikokonaisuuden késite". Tamé&n
jilkeen Jerome McCarthy ehdotti neljan p:n luokitusta, joka on siitd lahtien ollut
laajalti kdytossd. (Gordon, 2012.) Neljan p:n luokitukseen kuuluvat tuote (pro-
duct), hinta (price), paikka (place) ja edistiminen (promotion). Tuote on konk-
reettinen esine tai aineeton palvelu, joka tuotetaan tai valmistetaan ja tarjotaan
kuluttajille markkinoilla. Hinta on summa, jonka kuluttaja maksaa tuotteesta tai
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palvelusta. Paikka edustaa sijaintia, josta tuote tai palvelu voidaan ostaa. Sitd
kutsutaan usein jakelukanavaksi ja se voi siséltdd fyysisid myymaloitd sekd vir-
tuaalisia myyntipisteitd verkossa. Edistaminen edustaa organisaatioissa kaytet-
tavid markkinointitoimenpiteitd, mukaan lukien mainonta, suhdetoiminta, hen-
kilokohtainen myynti ja myynninedistiminen. (Gordon, 2012; Singh, 2012.)

Markkinointimix on yhdistelméd kaikista tekijoistd, joita markkinointi-
henkilo tekee tavoitemarkkinoiden tyydyttamiseksi (Khan, 2014). Markkinoin-
timixin huomioiminen kayttdjamuutoksien ymmaértdmiseksi on perinteisesti
keskittynyt markkinoinnin neljan p:n kdyttamiseen (Gordon, 2012; Khan, 2014).
Yksinkertaisesti markkinointimixilld tarkoitetaan markkinoinnin hallintaa.
Markkinointimix ei ole tieteellinen analyysi johdetusta teoriasta, vaan se on ké-
sitteellinen viitekehys, joka korostaa tdrkeimpid pddtoksid, joita markkinointi-
paallikko tekee madritelldkseen tarjontaansa asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.
Tyokaluilla voidaan kehittdd sekd pitkdn aikavalin strategioita ettd lyhyen aika-
vilin taktiikoita. (Lin, 2011.)

My6s Muller (2016, s. 2) huomioi laajalti kdytetyn 4 p:n markkinointimi-
xin. Han kuitenkin toteaa, ettd pienilld tai juuri aloittavilla organisaatioilla ei ole
suurta markkinointibudjettia kdytettdvissd, jolloin he eivét valttamattd voi kayt-
tdd markkinointimixid. Tdstd syystd he joutuvat luottamaan puskaradioon ja
muihin ilmaisen markkinointitoimiin. Lisdksi markkinointimix on puutteellinen,
kun puhutaan strategisista komponenteista, eikd se sovellu tdysin digitaaliseen
ymparistoon. Molemmat edelld mainitut asiat ovat valttaméattomia kokematto-
mille organisaatioille, jotka haluavat rakentaa omaa online-yhteisodan. (Muller,
2016, s. 2.)

Koska markkinointimixin 4 p:n malli on heréttanyt tyytymattomyyttd, uu-
sia malleja on kehitetty ja vanhoja malleja on jatkokehitetty. 4 p:n mallista on
jatkokehitetty 7 p:n malli, joka on saavuttanut suuren hyviksynnin markki-
nointimixin kayttdjien keskuudessa ja sen ajatellaan kokonaan korvaavan 4 p:n
malli. Markkinointimixin 7 p:n malliin on tuotteen, hinnan, paikan ja edistdmi-
sen tueksi lisdtty ihmiset, prosessi ja fyysiset todisteet. Malli on koottu tauluk-
koon kaksi. (Lin, 2011; Wirtz & Lovelock, 2016, s. 28.)

Tuotteen on tarjottava arvoa asiakkaalle, mutta sen ei tarvitse olla saman-
aikaisesti konkreettinen. Kaytdnnossd se merkitsee uusia tuotteita tai nykyisten
tuotteiden parantamista. Hinnoittelun on oltava kilpailukykyinen ja sen on tuo-
tettava voittoa organisaatiolle. Hinnoittelustrategia voi siséltdd esimerkiksi
alennuksia ja tarjouksia. Paikalla viitataan ostopaikkaan, tai kuvataan prosessia,
kuinka tuote pddtyy ostopaikalle. Tama tapahtuu eri kanavien, kuten Internetin,
tukkukauppiaiden ja vahittdismyyjien kautta. Edistdminen sisdltdd eri tapoja
viestittdd asiakkaille, mitd yritys tarjoaa. Se tarkoittaa viestintdd tuotteen tai
palvelun eduista, eikd vain ominaisuuksista. Ihmiset tarkoittavat esimerkiksi
asiakkaita, tyontekijoitd ja johtoa. (Lin, 2011; Enache, 2011.)

Prosessilla viitataan palveluntarjoajan menetelmiin ja prosesseihin, ja sen
vuoksi on vélttaméadtontd saada perusteellinen tieto esimerkiksi siitd, tarjoavatko
palvelut asiakkaille hyotyjd, tarjotaanko niitd ajoissa ja huomioidaanko asiak-
kaita tarpeeksi. Fyysiset todisteet viittaavat tuotteen tai palvelun kdyttdmiseen.
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Palvelun pé&dtyessd asiakkaalle on tdrkedd, ettd heitd autetaan ymmartamaan

mitd he ostavat tai eivit osta. Esimerkiksi esitteet palvelevat tdtd tarkoitusta.
(Lin, 2011; Enache, 2011.)

TAULUKKO 2 Markkinointimixin 7 p:td (mukaillen Lin, 2011, s. 10635).

Perspektiivi Sisalto

Tuote Arvon tarjoaminen asiakkaille

Hinta Kilpailukykyinen hinta

Paikka Ostopaikka ja saatavuus

Edistdiminen Asiakkaille viestiminen

Ihmiset Esimerkiksi asiakkaat, tyontekijit, johto
Prosessi Palveluntarjoajan menetelmét ja prosessit
Fyysiset todisteet Tuotteen tai palvelun kdyttaminen

Kirjallisuuden pohjalta voidaan todeta, ettd myds perinteisen markkinoinnin
tekemisessd kadytetyt mallit kehittyvit digitalisaation myo6td. On kuitenkin ym-
maérrettdavd markkinoinnin keskeiset asiat, koska digitaalinen markkinointi ei
ole pelkdstddn perinteistdi markkinointia, johon on lisdtty uusia teknologisia
elementtejd (Taiminen & Karjaluoto, 2015). Seuraavaksi syvennytddn digitaali-
sen markkinoinnin madrittelyyn ja sen erityiselementteihin.

3.2 Digitaalisen markkinoinnin maarittely

Perinteiseen markkinointiin verrattuna digitaalisella markkinoinnilla on omat
erityiselementtinsd ja dynamiikkansa, joita ymmartamallda markkinointitaktii-
koiden ja -strategioiden valitseminen helpottuu (Taiminen & Karjaluoto, 2015).
Weber (2009, s. 3) kuitenkin korostaa, ettd vanhoja markkinointietoja ja -taitoja
ei tarvitse kokonaan unohtaa. Yksinkertaisesti digitaalinen markkinointi on sitd,
ettd organisaatio kdyttdd digitaalisia teknologioita markkinointitarkoituksiin
(Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto & Jayawardhena, 2012; Kannan, 2017).

On tdrkedd, ettd digitaalisen markkinoinnin termi erotetaan Internet-
markkinoinnin termistd, koska digitaalisessa markkinoinnissa ei kdyteta pelkas-
tddan Internet-pohjaisia ratkaisuja asiakkaiden palvelemisessa. Digitaalisuus tar-
koittaa nykypdivdnd paljon muutakin, kuin Internetissd tapahtuvia tai sitd hyo-
dyntdvid toimenpiteitd. Digitaalinen markkinointi vaikuttaa paljon tarkoituk-
senmukaisemmalta termiltd kuin aiemmin suosittu Internet-markkinointi. (Flo-
res, 2013, s. 4, Wymbs, 2011; Quinton & Simkin, 2017.)

Digitaalisen markkinoinnin késitteen voidaan ajatella koostuvan kahdes-
ta osasta. Ensimmadisessd osassa korostuvat erilaiset alustat, tyokalut ja valineet,
joita markkinoijat kdyttavat markkinoinnissa. Alustat luovat pohjan sisdllolle,
jonka lisdksi tyokalujen ja vilineiden kautta tapahtuu interaktiota asiakkaiden
kanssa. Niihin kuuluvat esimerkiksi blogit tai hakukoneet. (Wymbs, 2011.) Or-
ganisaatioiden tulee yhdistdd naméd digitaaliset alustat, tyokalut ja vélineet
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osaksi olemassa olevia liiketoiminta- ja markkinointiprosesseja, jotta digitaali-
sen markkinoinnin hyodyt voidaan saavuttaa (Li, Li, He, Ward & Davies, 2011).

Toinen osa kisitteestd on motiivit ja tavoitteet digitaalisen markkinoin-
nin tekemisen taustalla. Liiketoiminnalle tavoitellaan voittoa uusasiakashan-
kinnalla seka yllapitamalla suhteita nykyisten asiakkaiden kanssa. Nama saavu-
tetaan tuotteita ja palveluita markkinoimalla. Digitaalinen markkinointi ei kui-
tenkaan ole joukko erillisid toimenpiteitd, vaan suurin potentiaali saavutetaan
integroimalla mddritelman molemmat osat toisiinsa. (Wymbs, 2011.) Lin ym.
(2011) mukaan tama interaktio on kaksiulotteista, eli palvelut voidaan yksiléida
yksittdisille asiakkaille sopiviksi ja ostokset voidaan tehdé virtuaalisesti.

Toisaalta taas Ryan (2016, s. 12) korostaa, ettd digitaalinen markkinointi
ei tosiasiassa ole lainkaan tekniikkaa, vaan se koskee ihmisid. Tdssd mielessi se
on samanlaista, kuin perinteinen markkinointi: se koskee ihmisid eli markkinoi-
jia, jotka yhdistavat kuluttajat suhteiden luomiseen ja lopulta myyntiin. Digitaa-
lisessa markkinoinnissa on kyse ennemmin ihmisten ymmartdamisestd kuin sen
tukena kéytettdvien teknologioiden ymmartdmisestd. (Ryan, 2016, s. 12-13).

Digitaalisen markkinoinnin instituutti (The Digital Marketing Institute)
maddrittelee digitaalisen markkinoinnin olevan digitaalisten teknologioiden
kayttod niin, ettd ne luovat yhtendistd, kohdennettua ja mitattavaa kommuni-
kaatiota asiakkaiden hankkimiseksi ja sdilyttdmiseksi, samalla luoden syvempid
suhteita heiddn kanssaan. (Royle & Laing, 2014; Wymbs, 2011; Quiton & Simkin,
2017.) Digitaalisia teknologioita ovat esimerkiksi tietokoneet, matkapuhelimet,
dlypuhelimet ja muut digitaaliset laitteet (Li ym., 2011; Taken Smith, 2012;
Wymbs, 2011). Nédiden vilineiden kaytolld pyritddn tukemaan markkinointia,
jonka tavoitteena on markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluita tehokkaasti
(Royle & Laing, 2014; Taken Smith, 2012; Wymbs, 2011).

Karjaluoto, Mustonen ja Ulkuniemi (2015) kdyttaviat termid digitaaliset
kommunikaatiokanavat (englanniksi digital communication channels). Nama
kanavat viittaavat eri teknologioihin ja tydkaluihin, joilla luodaan integroituja,
kohdennettuja ja mitattavia kommunikaatioprosesseja. Ne auttavat yritystd
hankkimaan uusia asiakkaita ja ylldpitimdan vanhoja asiakassuhteita, samalla
kun heiddn kanssaan luodaan syvillisempid suhteita. (Karjaluoto ym., 2015.)
Digitaalisen markkinoinnin tavoin digitaalinen kommunikaatiokanava termina
sisdltdd interaktiivisen asiakkaan, joka ei ole pelkédstddn passiivinen vastaanotta-
ja, vaan aktiivisesti sekd luo ettd tuottaa yritysten markkinointisisaltoja (Karja-
luoto ym., 2015; Ryan, 2016, s. 219). Kotler ja Armstrong (2010, s. 49) painottavat,
ettd organisaatiot eivit kuitenkaan voi olettaa asiakkaiden tulevan itse aktiivi-
sesti heiddn luokseen. He eividt myoskdan pysty hallitsemaan sitd, miten kulut-
tajat keskustelevat organisaation brdndistd Internetissd (Kotler & Armstrong,
2010, s. 49).

Wymbsin (2011) mukaan digitaalinen markkinointi pitdd sisdlldan suo-
ramarkkinoinnin ja interaktiivisen markkinoinnin. Suoramarkkinoinnissa on
kyse siitd, ettd asiakasta kohdellaan yksil6llisten piirteiden ja kdytoksen kautta
madriteltynd yksilona. Interaktiivinen markkinointi puolestaan tarkoittaa taitoa
huomioida yksilo ja ottaa talteen tietoa yksilon vastaamisesta. (Wymbs, 2011).
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My6s Muller (2016, s. 2) korostaa, ettd interaktiivinen kuluttajamarkkinointi on
osoittautunut lupaavaksi markkinointivélineeksi, jolla on myonteinen vaikutus
tuotteiden myyntiin. Kirjallisuus ei kuitenkaan anna vastauksia siihen, kuinka
potentiaali voidaan tdysin hyodyntdd. Kirjallisuudesta 16ytyy ainoastaan muu-
toksen tekemiseen tarvitut komponentit, tai keinot sosiaalisen median sisallyt-
tamiseksi osaksi organisaatiota. (Muller, 2016, s. 2.)

Flores (2013, s. 3-4) sanoo termin digitaalinen markkinointi viittaavan
tuotteiden ja brandien promoamiseen kuluttajille digitaalista mediaa hyodyn-
tamalld. Digitaalinen markkinointi pitdd Internetid yhtend digitaalisuuden osa-
alueena ja kokoaa yhteen kaikki interaktiiviset digitaaliset tyokalut, joita mark-
kinoijat voivat kdyttdd tuotteiden ja brdndien promoamiseen. Digitaalisessa
markkinoinnissa on kyse siitd mistd kaikessa muussakin markkinoinnissa: suo-
rien ja personoitujen suhteiden luominen kuluttajien kanssa. (Flores, 2013, s. 3-
4)

Royle & Laing (2014) mainitsevat Simply Digital Marketingin maddritte-
lyn, joka korostaa etenkin hyvad strategiaa ja kommunikaatiota. Heiddn mu-
kaansa digitaalinen markkinointi on perinteisen markkinoinnin alakategoria,
jossa kdytetddn digitaalisia kanavia tuotteiden korvaamiseksi. Téastd esimerkki-
nd on ladattava musiikki fyysisen albumin sijaan. Digitaalinen markkinointi
kayttad digitaalisia kanavia myds kommunikointiin sidosryhmien kanssa, joita
ovat esimerkiksi asiakkaat ja sijoittajat. Heiddn kanssaan kdytdvassa kommuni-
koinnissa on kyse muun muassa brandistd tai liiketoiminnan kehityksesta. (Ro-
yle & Laing, 2014.)

Digitaalisessa markkinoinnissa on enemmaén mahdollisuuksia kuin pe-
rinteisessd markkinoinnissa, silld teknologiat mahdollistavat keskustelemisen
nopeammin ja missd tahansa pdin maailmaa (Ryan, 2016, s. 25). Kilpailu digi-
taalisessa maailmassa voikin tulla ylldtyksend organisaatiolle. Samat teknologi-
at, jotka mahdollistavat tavoitteen laajemmille maantieteellisille markkinoille,
antavat myds kauempana sijaitseville yrityksille mahdollisuuden pé&astd paikal-
lisille markkinoille. Kun yritys aloittaa digitaalisen markkinoinnin, se péadsee
mukaan maailmanlaajuiseen kilpailuun, eikd kilpailija-analyysid tulekaan ra-
joittaa ainoastaan paikalliseen kilpailuun. (Ryan, 2016, s. 23.)

3.3 Perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin erot

Markkinointi voidaan nykydan kohdentaa potentiaalisille asiakkaille hy6dyn-
tamadlld perusteltua tieteellistd dataa intuitioon luottamisen sijaan (McAfee &
Brynjolfsson, 2012). Voidaan siis todeta, ettd digitalisaation myo6td asiakkaat
ovat entistd enemmadn vuorovaikutuksessa yritysten kanssa (Jarvinen & Karja-
luoto, 2015). Digitaalinen markkinointi onkin kasvattanut suosiotaan verrattuna
perinteisempiin markkinoinnin keinoihin, erityisesti sen yksinkertaisen mitat-
tavuuden vuoksi (Cole, DeNardin & Clow, 2017; Jarvinen & Karjaluoto, 2015).
Lisdksi digitaalisuus muuttaa yrityksen koko strategiaa, silld kilpailu, liiketoi-
mintasddnnot ja liiketoiminnan tekeminen muuttuvat digitaalisuuden myotd,
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jolloin kaikkia liiketoimintastrategioita tulee pohtia uudelleen (Hirt & Wilmott,
2014).

Digitaalisen markkinoinnin erottaa perinteisestd markkinoinnista eten-
kin digitaaliset teknologiat, jotka ovat mitattavissa ja kohdennettavissa sekd
edesauttavat yritysten ja asiakkaiden vélisid suhteita. Tyokalut ndiden suhtei-
den luomiseksi laajentuvat ja monipuolistuvat jatkuvasti. Kyse on nykyéaan pel-
kastd mielikuvituksesta: melkein kaikkea voidaan teknologian puitteissa luoda.
(Wymbs, 2011.)

Digitaalisessa ympaéristossd toimiminen mahdollistaa markkinoijien p&a-
syn dataan sekéd sen kerdamisen, prosessoinnin ja muokkaamisen markkinointi-
tarkoituksiin (Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto & Jayawardhena, 2012). Kannanin
(2017) mukaan digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on lisdtd brandin tunnet-
tuutta, hankkia uusia asiakkaita ja pitdd nykyiset asiakkaat yrityksen asiakkaina,
rakentaa yrityslojaaliutta sekd nostaa yrityksen myyntid. Tiagon ja Verissimon
(2014) tekemdssd tutkimuksessa kdy ilmi, ettd yritykset kadyttavat digitaalisen
markkinoinnin tyokaluja nimenomaan brdndin rakentamiseen, tietouden li-
sddmiseen ja kommunikaation syventdmiseen. Digitaalinen markkinointi tulee
kuitenkin integroida osaksi koko yrityksen strategiaa, eikd sitd tule kohdella
kokoelmana digitaalisia tyokaluja (Quinton & Simkin, 2017). Markkinoinnin
yksilointiin on vaikuttanut myos digitaalisen markkinoinnin tekniikoiden, esi-
merkiksi sosiaalisen median, laajamittainen kdyttoonotto. Tdmad myo6s erottaa
digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin. (Royle & Laing, 2014.)

Digitaalisessa markkinoinnissa yritykset toimivat yhteistydssa asiakkai-
den ja muiden yhteistydkumppaneiden kanssa arvon luomiseksi, toimitta-
miseksi ja ylldpitamiseksi (Kannan, 2017). Digitaalisen markkinoinnin puuttu-
minen digitaalisella aikakaudella johtaa arvon luomisen vihentymiseen ja sitd
kautta yrityksen menestykseen negatiivisella tavalla (Quiton & Simkin, 2017).

Kuten aikaisemmin todettiin, my6s Quinton & Simkin (2017) toteavat, et-
td digitaalisuus tuo markkinointiin mahdollisuuden kisitelld dataa eri tavoin
kuin aikaisemmin. Digitaalisuus mahdollistaa sellaisen datan 1oytamisen ja ka-
sittelyn, jota ei aikaisemmin ole voitu kasitelld. Lisdksi digitaalisuus mahdollis-
taa uuden datan luomisen. Naméa uudet aspektit datan késittelyssad erottavat
perinteisen markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin toisistaan, silld nyt
markkinoijat pystyviat luomaan entistd laajempia ndkokulmia ja monipuoli-
sempaa dataa. Ndin markkinoijat pystyvat paremmin seuraamaan markkinoin-
nin trendejd. (Quinton & Simkin, 2017.)

Kirjallisuuden pohjalta voidaan olettaa, ettd suurin ero perinteisen ja di-
gitaalisen markkinoinnin vélilld on datan kerddminen ja analysointi. Kirjalli-
suus kuitenkin korostaa, ettd digitaalinen markkinointi tulee integroida osaksi
organisaation toimintaa, eikd kisitelld sitd erillisend kokonaisuutena. Téaten
voidaan todeta, ettd digitaalinen markkinointi on tehokkainta silloin, kun sitd
kdytetdan muun toiminnan tukena.
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3.4 Digitaalisen markkinoinnin asiakkaat

Kuten perinteisessdkin markkinoinnissa, digitaalisessa markkinoinnissa asiak-
kaat ovat avainasemassa. Online-asiakkaat ovat tdysin samoja asiakkaita, kuin
kivijalkakaupoissakin kdyvdit asiakkaat ja tekevat samaa mitd ihmiset ovat aina
tehneet - keskustelevat toistensa kanssa. (Ryan, 2016, s. 25.) Namd asiakkaat
eivit kuitenkaan ole homogeenisid, vaan vaihtelevat suuresti suhteessa siihen,
missd maarin he luottavat Internetiin. Internetin luottamus vaihtelee toimialoit-
tain ja kuluttajien ominaispiirteitten mukaan. (Wind & Mahajan, 2002.)

Asiakkaat eivét ole kiinnostuneita heiddn toimintansa maérittelystd. Hei-
ta kiinnostaa kuinka markkinointi auttaa tekemddn parempia paatoksid. (Ryan,
2016, s. 25.) Markkinoijan tulee ymmartdd ihmisid ja heiddn kayttaytymistddn ja
tassd kohtaa online-asiakas eroaa perinteisestd asiakkaasta: kuluttajakdyttayty-
minen muuttuu, koska digitaalisen teknologian luonne on ldpitunkevaa, eloisaa
ja avaa uusia mahdollisuuksia (Ryan, 2016, s. 25; Wind & Mahajan, 2002). Onli-
ne-asiakkaat osoittavat selvésti tarvetta uusille markkinointitavoille, jotka vas-
taavat heiddn muuttuviin tarpeisiinsa (Wind & Mahajan, 2002).

Ryanin (2016, s. 27) mukaan online-asiakkaat ovat kdyttineet Internetia
jo useita vuosia ja hallitsevat sen kdyton hyvin. Tama johtaa siihen, ettd asiak-
kaat eivét viivy sivustoilla pitkddn, mikali sisdlto ei ole kiinnostavaa tai vastaa
heiddn odotuksiaan. He my0s haluavat kaiken heti, jonka vuoksi heiddn kayt-
taméansa aika Internetissd on arvokasta. He haluavat hakemansa tiedon oikeassa
muodossa, jotta sitd voidaan hyodyntdd paremmin. Téstd syystd markkinoinnin
se johtaa hyviin tuloksiin. Online-asiakkaat ovat kuitenkin ep&vakaita, koska
asiakkaiden on helppoa verrata brandia toiseen digitaalisissa kanavissa. Taman
vuoksi luottamuksen saavuttaminen on avainasemassa digitaalisessa markki-
noinnissa. (Ryan, 2016, s. 27-28.)

Online-asiakkaat keskustelevat Internetissd paljon, lukevat arvosteluja,
blogeja ja online-forumeita ja jakavat hyvid ja huonoja kokemuksia toisilleen
(Ryan, 2016, s. 28). Wind ja Mahajan (2002) toteavat, ettd digitalisaation ansiosta
online-asiakkaat eivét ole pitkdvihaisia. Lisdksi he olettavat, ettd he voivat raa-
taloidd kaiken itselleen sopivaksi, tuotteista, palveluista, hinnoista ja tiedon-
hausta ldhtien (Wind & Mahajan, 2002). Ainut tapa yritykselle tuntea asiak-
kaansa, on tehdd tutkimusta valitusta kohderyhmastd (Ryan, 2016, s. 27).

Verkossa on olemassa tietty online-asiakkaiden kategoria, joka on avain-
asemassa digitaalisen markkinoinnin strategian maarittelemisessa. Tahan kate-
goriaan kuuluvat verkossa toimivat mielipidevaikuttajat. Blogien, podcastien,
foorumien ja sosiaalisten verkostojen kautta he hyodyntdvat verkon voimaa
ylistddkseen haluamiensa tuotteiden ja tuotemerkkien etuja ja samalla tuomit-
sevat ne, joista eivit itse pidd. (Ryan, 2016, s. 29; Wind & Mahajan, 2002.)

Ndillda mielipidevaikuttajilla on vdhintddn kolme seuraavista ominai-
suuksista: he pitdvit itsednsd asiantuntijoina tietyilld aloilla, heiltd kysytdaan
usein neuvoja ostopddtoshetkelld, he suosittelevat heille mieluisia tuotteita,
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heilld on suuret sosiaaliset verkostot ja he tutustuttavat ihmisid toisiinsa mie-
lenkiintojensa perusteella. He ovat aktiivisia verkossa kéyttden blogeja, sosiaali-
sia verkostoja, sahkopostiviestejd, keskusteluryhmii ja verkkoyhteisojd. Vaikut-
tajien tunnistaminen, heiddn kéyttdytymisensd analysointi ja digitaalisen kam-
panjan rddtdloiminen tdhdn pieneen, mutta vaikutusvaltaiseen ryhmaéddn, voi
johtaa suuriin kilpailuetuihin. Vaikuttajien kohdistaminen osaksi digitaalista
markkinointistrategiaa voi tdten olla kannattavaa. (Ryan, 2016, s. 29-30.)

Online-asiakkaat ovat tdrkeitd, koska he ovat verkkomassojen virtuaali-
nen korva. Ihmiset lukevat ja kuuntelevat mitd heilld on sanottavana. Heiddn
mielipiteitddn arvostetaan ja heidédn arviointeihinsa luotetaan. Nama vaikuttajat
ovat jo voittaneet keskeisen taistelun kuluttajien syddmissa. Kun yritys sitoutuu
heihin myonteisesti, he padsevit kdyttamadn tehokkaiden vaikuttajien joukkoa,
joilla voi olla valtava vaikutus laajempiin kuluttajaryhmiin. Vastaavasti mikali
heille annetaan negatiivinen kokemus, on lopputulema pdinvastainen. (Ryan,
2016, s. 29.) Ndiden vaikuttajien viesti organisaatiosta on suuressa roolissa, kun
puhutaan organisaation maineesta (Muller, 2016, s. 4).
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4 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN ONNISTUMI-
NEN

Onnistuneelle digitaaliselle markkinoinnille ei 16ydy yhtd vakiintunutta méari-
telmédd. Sen sijaan kirjallisuudesta 16ytyy erilaisia kuvauksia ja kuvailuja siitd,
millaista onnistunut digitaalinen markkinointi on. Tadssd luvussa kdymme ladpi
sitd, millaiseksi onnistunutta digitaalista markkinointia on aikaisemmassa kir-
jallisuudessa kuvailtu.

4.1 Onnistumisen elementit

Onnistunut digitaalinen markkinointi ei tarkoita samaa kaikille yrityksille, silld
samat digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet eivat véalttamaéttd toimi kaikilla
organisaatioilla. Yrityksen tulee verrata digitaalisen markkinoinnin tuloksia itse
asettamiinsa tavoitteisiin onnistumisen arvioimiseksi. Tama tarkoittaa sitd, ettd
yrityksen on tehtdvd oma digitaalisen markkinoinnin mééritelma hyodyntaak-
seen digitaalisia mahdollisuuksiaan ja erottautuakseen kilpailijoista. (Ryan,
2016, s. 105.) Kuten aiemmin jo todettiin, digitaalisuus on laajentanut markki-
noinnin késitettd ja tuonut sithen uusia ulottuvuuksia. Siksi onnistumista ei
voida kasitelld samalla tavalla perinteisessd ja digitaalisessa markkinoinnissa.

Kun organisaatio aloittaa markkinoinnin digitaalisissa ymparistoissd, sen
on aloitettava luomalla oma markkinointisuunnitelma. Digitaalisen markki-
noinnin tekeminen ilman suunnitelmaa tekee sen onnistumisesta ldhes mahdo-
tonta. Markkina-analyysi on osa tdtd suunnitelmaa. (Muller, 2016, s. 3.) Vaikka
organisaatiot laativat itse digitaalisen markkinoinnin suunnitelmansa, joitain
yhteisid elementtejd onnistuneelle digitaaliselle markkinoinnille kuitenkin 16y-
tyy.

Ensimmdinen onnistumisen elementti on asiakkaiden ymmartdminen ja
tunteminen oikeanlaisen sisdllon suunnittelemiseksi. Tarkalla segmentoinnilla
markkinointiviestien sisdltdjen suunnittelu helpottuu, kun tiedetddn, mika on
asiakkaan ndkokulmasta ennen kaikkea olennaista ja informatiivista. (Holliman
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& Rowley; 2014; Wymbs, 2011; Stone & Woodcock, 2014; Wang & Fesenmaier,
2006.) Aiemmin mainitusta markkina-analyysista saatujen tietojen perusteella
kohderyhméd voidaan ottaa huomioon markkinointisisélttjd suunniteltaessa.
Kohderyhmalle suunnatut, vahvat ja vaikuttavat markkinointisisdllot saavat
kohderyhmain tuntemaan itsensd osaksi organisaatiota ja osaksi suurempaa yh-
teisod. (Muller, 2016, s. 3)

Digitaalisuus on tuonut kohderyhméan maéérittelyyn suuren méaaran kési-
teltdvdd dataa. Kohderyhmaéstd voidaan kerdtd tietoja esimerkiksi web-
analytiikan (ks. luku 4.2) avulla enemmén ja nopeammin verrattuna perintei-
seen markkinointiin. Tam& mahdollistaa aikaisempaa laajemman tiedonkeruun,
mutta samalla se tuo myo6s haasteita kohderyhman maarittelyyn. Kun perintei-
sessd markkinoinnissa haasteena saattaa olla tietojen riittavyys ja tiedonsaannin
nopeus, niin digitaalisessa markkinoinnissa haasteena voi olla oikeanlaisen tie-
don valitseminen laajasta tietomdéréasta.

Toinen onnistumisen elementti on markkinointiviestien sisalto. Sisdllon
tulisi olla houkuttelevaa, sitouttavaa ja samaistuttavaa. Houkuttelevuudella
tarkoitetaan hyvin mdédriteltyd kohderyhmdd ja brandin luomista yrityksen
houkuttelevuuden kasvattamiseksi. Sitouttaminen tarkoittaa vuorovaikutusta ja
interaktiivista markkinointisisaltod. Samaistuttavuus pitdd sisdlldan kohdennet-
tua ja interaktiivista sisédltod. (Wang & Fesenmaier, 2006.) Asiakkaat tunnistavat
itsensd organisaation viesteistd, kun heiddt huomioidaan kdyttamaillda heiddn
kanssaan samanlaisia sanoja ja viestien pituuksia markkinointiviesteissa. Tama
saa kohderyhmalle positiivisemman kuvan tuotteista, palveluista ja organisaa-
tiosta. (Muller, 2016, s. 3.)

Digitaalisuuden ansiosta markkinointiviestin levittaminen nopeasti suu-
relle méadralle potentiaalisia asiakkaita on helpompaa kuin perinteisessd mark-
kinoinnissa. Asiakkaat vastaanottavat tietoa digitaalisessa muodossa niin paljon,
ettd erottautuminen sisill6llisin keinoin voi olla haastavaa ja siksi siihen tulee
kiinnittad erityistda huomiota. Digitaalinen markkinointi antaa kuitenkin paljon
mahdollisuuksia yllamainittujen elementtien toteuttamiseksi. Esimerkiksi sosi-
aalisen median alustat antavat asiakkaille mahdollisuuden kommentoida yri-
tyksen markkinointiviestejd nopeasti ja reaaliaikaisesti. Li ym. (2011) painotta-
vatkin nimenomaan interaktiivisuutta eri digitaalisen markkinoinnin kanavissa
digitaalisesta markkinoinnista hydtymiseksi. Tamén lisdksi digitaalisten mark-
kinointiviestien sisdltojen tulisi olla ennen kaikkea luotettavia. Onnistunut digi-
taalinen markkinointi tdhtdad asiakkaille myymisestd asiakkaiden auttamiseen
oikealla sis&llolld ja kohdentamisella. (Holliman & Rowley, 2014.)

Kolmas onnistuneen digitaalisen markkinoinnin elementti on digitaali-
sen markkinoinnin kehittdiminen kerdtyn tiedon pohjalta. Digitaalisesta mark-
kinoinnista saatuja tuloksia tulisi kdyttaa digitaalisen markkinoinnin kehittami-
sen pohjana (ks. esim. Brennan & Croft, 2012; Hills & Sarin, 2003; Ryan, 2016, s.
105; Stone & Woodcock, 2014; Wang & Fesenmaier, 2006). Oppiva digitaalinen
markkinointi tarkoittaa esimerkiksi onnistunutta tiedonhankintaa, tietojen ana-
lysointia ja niiden kayttdmistd tehokkaasti (Brennan & Croft, 2012; Stone &
Woodcock, 2014). Hills & Sarin (2013) puolestaan nimittavat tdllaista tiedon
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hyodyntamistd ja oppimista markkinointisuuntautuneisuudeksi. Markkinointi-
suuntautunut yritys hankkii, prosessoi ja jakaa asiakkaisiin ja kilpailijoihin liit-
tyvda tietoa koko yrityksessd. Tamé perustuu siihen, ettd markkinointisuuntau-
tunut yritys tuntee asiakkaansa ja pystyy ndin omaksumaan nopeasti asiakkaan
muuttuvat tarpeet. (Hills & Sarin, 2003.)

Digitaalisuuden ansiosta tiedon kerdaminen, analysointi ja kdyttdé on
helpompaa kuin perinteisessdé markkinoinnissa. Tadstd syystd digitaalinen
markkinointi vaatii onnistuakseen nimenomaan tdmadn mahdollisuuden hyo-
dyntdmistd. Neljds, ja mahdollisesti tdrkein, onnistumisen elementti on toimiva
mittaaminen, johon syvennymme seuraavaksi.

4.2 Digitaalisen markkinoinnin onnistumisen mittaaminen

“Et voi hallita, jollet voi mitata” (Flores, 2013).

Digitaalisessa markkinoinnissa on tidrkedd sen mitattavuus ja integrointi, sekd
keskittyminen kommunikaatioon ja interaktiivisuuteen (Royle & Laing, 2014;
Wymbs, 2011; Quiton & Simkin, 2017). My0s Jarvinen ym. (2012) sanovat, ettd
digitaalisen markkinointiin liittyy oleellisesti mitattavuus. Mittaamalla pyritaan
selvittdmaadn etenkin sitd, mitkd asiat markkinoinnissa tuovat rahaa organisaa-
tiolle. Markkinoinnin suorituskyvyn mittaaminen onkin arvio markkinointi-
toiminnan ja liiketoiminnan suorituskyvyn vilisestd suhteesta (O’Sullivan &
Abela, 2007).

Markkinointiaktiviteettien vaikutusten mittaaminen on yleensd yksi
markkinoijien vaikeimmista tehtdvistd. Siitd voidaan tunnistaa kaksi keskeisinta
haastetta: markkinointitoiminnan lyhyen aikavalin markkinatuloksien osoitta-
minen sekd asiakkaiden vaikutus ja niiden suhde pitk&daikaisiin markkinatulok-
siin (Jarvinen, Tollmen & Karjaluoto, 2015). Organisaatiot epdonnistuvat mit-
taamisessa usein sen takia, ettd kdytdssd oleva mittaristo ja haluttu tieto eivit
kohtaa. Mittareiden kehittamiseen ja ylldpitoon kuluu liikaa aikaa eikd johto
usein ole sitoutunut kdyttamaan niitd (Bititci, Nudurupati, Turner & Creighton,
2002). Haastetta lisdd my0s se, ettd tehokkaan mittausjdrjestelmén tarkka suun-
nittelu riippuu organisaatiosta. Tdstd syystd selkeitd ja kaikille sopivia standar-
deja mittausjdrjestelman rakentamiseksi ei ole. On kuitenkin tutkittu, ettd onnis-
tuneen mittausjdrjestelman kehittdmisessa yritysten tulisi keskittyd mittareiden
ja strategian yhdenmukaistamiseen sekd mittariston tarkkaan madrittelyyn.
(Jarvinen & Karjaluoto, 2015.)

Vaikka digitaalisen markkinoinnin mittaamisessa on edelleen haasteita,
markkinointiaktiviteettien yleistyva digitalisoituminen on omalta osaltaan tuo-
nut markkinoinnin mittaamiseen my6s paljon erilaisia keinoja ja helpotuk-
sia. Digitaalisten markkinointikanavien etu on markkinointikokeilujen edulli-
suus ja nopea arviointi. Siksi on helppoa ja verrattain edullista testata erilaisia
lahestymistapoja (Winer, 2009). Digitaalisuus on myds mahdollistanut asiak-
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ria mahdollisuuksia yrityksille markkinoinnin mittaustarkkuuden paranta-
miseksi. (Jarvinen, Tollmen & Karjaluoto, 2015.)

Vaikka edelld todettiin, ettd yritys saa parhaimman mittariston luodes-
saan sen omiin tavoitteisiinsa sopivaksi, silti lukuisia valmiita digitaalisen
markkinoinnin mittareita 16ytyy. Yksi mittari ei vilttamatta voi antaa vastausta
kaikkiin digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueisiin, koska nyky&an esimerkik-
si sosiaalista mediaa, kdvijamaarid tai kdvijoiden sitoutumista voidaan mita-
ta. (Winer, 2009.) Tatd Internetistd kerittyjen tietojen mittaamista, analysointia
ja raportointia kutsutaan web-analytiikaksi (Chaffey & Patron, 2012).

Erilaiset web-analytiikkatyokalut auttavat yrityksid seuraamaan kohde-
ryhmain kadyttaytymistd. On tdrkedd valita analysoitavaksi sellaisia tietoja, jotka
ovat yrityksen strategian kannalta tarkeitd. Tarkoitus ei siis ole perehtya kaik-
keen saatavilla olevaan tietoon. Yrityksen tulee madritelld tarkasti mitd se halu-
aa mitata, minkélaisilla mittareilla ja kuinka t&td tietoa voidaan kayttad. (Ryan,
2016, s. 118-119.)

Winer (2009) késittelee suurta méadrad tietoa jakamalla web-analytiikan
lahestymistapoja kahteen kategoriaan: toissijaisiin tietoihin, joissa kdytetddn jo
olemassa olevaa tietoa ja ensisijaisiin tietoihin, joissa hyddynnetddn suoraan
kayttdjien tietoja. Yleisin ldhestymistapa toissijaisten tietojen analysointiin on
arvioida markkinoiden vastefunktioita. Tyokaluja mediaanien vastausten arvi-
oimiseen on ollut olemassa monta vuotta. Perinteinen vastefunktio on seuraa-
vanlainen:

Markkinavaste = f (esim. TV-mainonta, painomainonta, sosiaalinen verkostoituminen
tai Internet seki ohjausmuuttujat). (Winer, 2009.)

Funktiossa markkinavaste on markkinointiryhmén valitsema kriteerimuuttuja,
esimerkiksi myynti, markkinaosuus tai voitot, ja televisiomainonta ja muut me-
diamuuttujat edustavat kyseiselle vilineelle kdytettdvdd rahamdaarad. Ohjaus-
muuttujat, kuten hinta, edistdminen, jakelu ja kausivaihtelu lisdtdédn erittelyvir-
heiden eliminoimiseksi.

Toiminto f voi olla lineaarinen tai ei-lineaarinen. Jos esimerkiksi myynti
on riippuvainen muuttuja, televisiomainonta saattaa vaikuttaa myyntiin, mutta
myynti, tai odotettavissa oleva myynti, saattaa vaikuttaa televisiomainonnan
tasoon. Koska tiedotusvilineet ovat vuorovaikutuksessa keskenddn integroidun
markkinoinnin filosofian mukaan, mallin muuttujia tulisi tdydentdd vuorovai-
kutustoimilla, esimerkiksi TV-mainonta kertaa sosiaalinen verkostoituminen.
Toisin sanoen sosiaalisen verkostoinnin menojen kasvun pitdisi tehda TV-
mainonnasta tehokkaampaa, kun viestit vahvistavat toisiaan. (Winer, 2009.)

Jarvinen ja Karjaluoto (2015) esittelevit viitekehyksen, jonka avulla web-
analytiikkaa voidaan hyodyntdd digitaalisen markkinoinnin mitattavuudessa.
Tama  viitekehys  koostuu  kolmesta  ulottuvuudesta, jotka ovat:

e Sisdltd: mittausjdrjestelmd, eli mitkd médreet valitaan ja kuinka ne
kootaan jarkevan mitta-asteikon luomiseksi.
e Prosessi: prosessi, jonka kautta data méadritellddn ja hallitaan.
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o Konteksti: sisdiset ja ulkoiset organisatoriset kontekstit, jossa mittaa-
minen tapahtuu. (Jarvinen & Karjaluoto, 2015.)

Jarvinen & Karjaluoto (2015) esittdvit tutkimuksessaan selkedn prosessin ja sel-
kedt vastuut web-analytiikan tietojen kadytostd (kuvio 2). Tdssd mallissa web-
analytiikan tiedot kerdtddn automaattisesti Google-analytiikan avulla ja erityi-
selld online-kyselylld (englanniksi e-space). Kysely kohdistuu sattumanvarai-
sesti verkkosivuston k&vijoihin ja selvittdd heiddn kokemuksiaan verkkosivus-
tolla. Kyselytietoja kdytetddn tunnistamaan verkkosivuilla vierailevat kavijdt ja
arvioimaan, kuinka hyvin verkkosivusto palvelee eri asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien tarpeita. Tdssd mallissa Google-analytiikka muodostaa web-
analytiikan mittauksen ytimen, koska se mahdollistaa mittaamisen tietyn digi-
taalisen markkinointitoiminnan tehokkuudesta ja ndiden toimintojen yhdista-
misestd myyntiliidien tuottamiseen. (Jarvinen & Karjaluoto, 2015.)

Syntyneet liidit tallennetaan CRM-jdrjestelmddn (customer relationship
management), jonka avulla organisaatio voi seurata liideistd tulevaa tuottoa.
CRM-jdrjestelmén avulla pystytddn myos seuraamaan luotuja liidejd ajan kulu-
essa ja maddrittimddn, miten ne reagoivat erilaisiin markkinointitoimintoihin.
(Jarvinen & Karjaluoto, 2015.) Tassd tutkimuksessa hyodynnetdan kyseistd mal-
lia digitaalisen markkinoinnin mittaamisessa. Tutkimusta varten maaritelldan
tutkimuksen kannalta oleelliset toimintatavat sekd kaytettdavit tyokalut.

Parannetut toiminnot tulosten pohjalta

?_

P s & Digitaalisen E Datan kerays i| Datan analyysi Tulosten
rosessi- | P L 1 S EEQ oo | M
vailia :| markkinoinnin [} T jakiteytys raportointi |
toiminnot ' 5 i

| Palaute johdolta '

Digitaalisen i Automatisoitu i| Asiantuntijaja Digimarkkinoin '

Tekijatja {| markkinoinnin |if datan kerdys, jota |!| kampanjapéal- tipaallikko  |!
viestinti || tiimityd seké jaetut [tP valvoo asiantuntija [ likko siivoavat [t  raportoi  |:
vastuualueet i| sekd kampanja- |i| ja tulkitsevat tulokset -

E paillikkd | datan johdolle |:

T Palaute digitaalisen markkinoinnin paallikélta -
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KUVIO 2 Digitaalisen markkinoinnin mittausprosessi ja kdytossa olevat tyokalut (mukail-
len Jarvinen & Karjaluoto, 2015, s. 124).



30

Tehokkaan mittausjarjestelmén tarkka suunnittelu riippuu kuitenkin organisaa-
tiosta. Ndin ollen ei ole olemassa selkeitd standardeja sellaisten metristen jdrjes-
telmien rakentamiseksi, jotka sopisivat kaikkien organisaatioiden tarpeisiin.
Lisdksi mittareita on olemassa yleton madrd, mikéd tekee kriittisten mittaristojen
valitsemisesta vaikeaa. (Jarvinen & Karjaluoto, 2015.)

Organisaatioiden tulisikin aloittaa web-analytiikan mittareiden valinta
valitsemalla organisaation keskeiset suorituskykyindikaattorit ja erottamalla ne
muista mittareista. Suorituskyvyn mittausprosessin keskeiset vaiheet ovat tie-
donkeruu, tietojen analysointi ja tulkinta, tulosraportointi, toiminnan toteutta-
minen ja mittausjdrjestelmdn pdivittaminen. Tutkimukset ovat myos osoittaneet,
ettd onnistuneen mittausjdrjestelman kehittdmiseksi organisaatioiden tulisi kes-
kittyd mittareiden ja strategian yhdenmukaistamiseen sekd mittareiden maéri-
telmiin, ulottuvuuksiin ja rakenteeseen. (Jarvinen & Karjaluoto, 2015.)

Web-analytiikkaan kuuluva sosiaalisen median analytiikka asiakkaiden
mielipiteistd, tekstianalyysit ja tunneanalyysitekniikat ovat usein omaksuttuja
tekniikoita mittaamista varten. Monet markkinointitutkijat uskovat, ettd sosiaa-
lisen median analyysit tarjoavat yrityksille ainutlaatuisen mahdollisuuden kési-
telld markkinoita keskusteluina yritysten ja asiakkaiden kesken, perinteisen yk-
sipuolisen markkinoinnin sijasta. (Chen, Chiang & Storey, 2012.)

Tutkimuksissa on havaittu useita tekijoitd, jotka vaikuttavat suoritusky-
vyn mittausjadrjestelmien kayttoon. Nditd tekijoitd ovat analyyttiset taidot ja re-
surssit, tietotekninen infrastruktuuri, ylimmén johdon sitoutuminen, johtajuus
ja organisaatiokulttuuri. (Jarvinen & Karjaluoto, 2015.)

Selvittdessimme onnistuneen digitaalisen markkinoinnin kéasitettd kavi
ilmi, ettd kirjallisuudesta ei 16ydy yhtd oikeaa selitysta sille, millaista onnistunut
digitaalinen markkinointi on. On kuitenkin olemassa useita ndkokulmia ja toi-
mintatapoja onnistuneen digitaalisen markkinoinnin tekemiseen sekd tutki-
muksia digitaaliseen markkinointiin vaadittavista taidoista. Nditd késitelldaan
seuraavassa luvussa.
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5 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KEINOT

Aiemmassa luvussa tultiin sithen johtopddtokseen, ettd onnistuneelle digitaali-
selle markkinoinnille ei ole olemassa yhté tarkkaa madritelmad. Myos digitaali-
sen markkinoinnin onnistumisen keinoja on useita, eikd tarkkaa menestyksen
kaavaa digitaalisen markkinoinnin onnistumiseksi ole (Ryan, 2016, s. 22; Wer-
time & Fenwick, 2011). Tédssd luvussa esittelemme asioita, joita digitaalisen
markkinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon. Lopuksi esittelemme vield
kaksi digitaalisen markkinoinnin suunnitteluviitekehysta.

5.1 Digitaalisen markkinoinnin strategia

Kuten aiemmin todettiin, digitaaliset markkinat ovat monimutkaiset, jonka
vuoksi yksikddn toimija ei voi yksindédn tarjota asiakkaille yhta kaikkia palvele-
vaa ratkaisua (Pagani & Pardo, 2017). Sen sijaan yritysten tulee ymmartaa digi-
taalisen markkinoinnin haasteet perusteellisesti ja luoda toimintasuunnitelmia
ndistd haasteista selvidmiseksi. Suurimmat haasteet digitaalisessa markkinoin-
nissa ovat liiketoimintastrategiassa, asiakkaiden huomioimisessa, markkinoin-
nin toteuttamisessa sekd organisaation resursseissa ja kyvyissa. (Leeflang, Ver-
hoef, Dahlstrom & Freundt, 2014.)

Digitaalisen markkinoinnin onnistumiseksi jokaisen organisaation tulee
itse kehittdd strategia, joka sopii sen omiin tavoitteisiin (Chaffey & Smith, 2013,
s. 3; Ryan, 2016, s. 22). Vaikka saatavilla olevat resurssit ovat samat, eri tuotteet,
markkinat ja tarpeet tuottavat toisistaan erilaisia digitaalisen markkinoinnin
strategioita (Ryan, 2016, s. 22).

Strategia kokoaa yhteen keinot, joilla saavutetaan asetetut tavoitteet
(Chaffey & Smith, 2013, s. 3). Markkinointistrategialla puolestaan viitataan sii-
hen, miten organisaatio valitsee kdyttoonsd markkinointiresursseja, joilla se
saavuttaa kilpailukykyisid ja positiivisia etuja (Varadarajaran & Yadav, 2002).
Digitaalisen markkinointistrategian laatiminen auttaa tekemédn tietoisia pada-
toksid digitaalisen markkinointiympadriston testauksessa sekd varmistamaan,
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ettd ponnistelut keskittyvit organisaation kannalta olennaisimpiin digitaalisen
markkinoinnin elementteihin. Strategia on ratkaiseva ensimmadinen askel kohti
ymmarrystd siitd, miten jatkuvasti kehittyva digitaalinen markkinapaikka liit-
tyy organisaation liiketoimintaan ja miten se vaikuttaa organisaation tai bran-
din ja asiakkaiden sekd mahdollisuuksien véliseen suhteeseen. (Ryan, 2016, s.
19; Varadajaran & Yadav, 2002; Tiago & Verissimo, 2014.)

Digitaalisessa markkinoinnissa onnistuminen vaatii perusteellista ym-
marrystd asiakkaista (Stone & Woodcock, 2014; Ryan, 2016, s. 23). Tama tarkoit-
taa muun muassa digitaalisen markkinointikanavien kartoittamista (Ryan, 2016,
s. 19). Myos Wymbsin (2011) mukaan digitaalisen markkinoinnin tulevaisuus
on asiakkaiden seuraamista heiddn digitaalisten reittiensd mukaisesti. Yrityksen
on tunnettava asiakkaansa tarjotakseen heille sellaista tietoa mitd he haluavat ja
tarvitsevat. Lisdksi yrityksen tulisi vilttdd tarjoamasta merkityksetontd infor-
maatiota. (Wymbs, 2011.) Tama kaikki ymmarrys asiakkaista johtaa personoi-
tuihin kokemuksiin, joita asiakkaat pitdvat hyodyllisind ja vangitsevina (Stone
& Woodcock, 2014).

Digitaalisen markkinoinnin onnistumiseksi yritykselld tulee olla selvilld
tavoitteet ja mittarit. N&din yritys voi seurata verkon tapahtumia sekd verrata
edistystd ennalta méadriteltyihin tavoitteisiin, ennalta médaritellylld mittaristolla.
Digitaalinen markkinointi on jatkuva ja toistuva prosessi, jota voidaan mitata,
hienosdatad, tarkentaa ja mitata aina uudelleen. (Ryan, 2016, s. 24.)

Edelld mainittujen asioiden lisdksi Ryan (2016, s. 23-24) on koonnut yh-
teen aspekteja, joita yrityksen tulisi ottaa huomioon digitaalista markkinointia
ja sen strategiaa suunnitellessaan. N4itad ovat:

e tuotteiden ja palveluiden sopivuus

e oikeanlainen teknologia, taidot ja infrastruktuuri

o digitaalisen markkinoinnin ja liiketoimintaprosessien kohtaaminen

e olemassa olevien liiketoimintaprosessien muutoksen tarpeellisuus ja
henkiloston valmius sopeutua ndihin muutoksiin

o tdarkeimpien kilpailijoiden mddrittely ja kuinka kilpailijoista voidaan
erottautua

e kuinka asiakkaan kadyttamid digitaalisen markkinoinnin tyodkaluja
voidaan hyodyntdd jatkuvan asiakassuhteen luomiseksi

e digitaalisten kampanjoiden luominen ja suunnittelu

e digitaalisten kanavien kartoitus: mitkd kanavat tuottavat enemman
liikkennettd, miksi ja miten se vaikuttaa yrityksen arvoon

e digitaalisen markkinoinnin tulosprosenttien méérittely (Ryan, 2016, s.
23-24).

Vaikka digitaalisen markkinoinnin aikakausi on tuonut uusia mahdollisuuksia
muun muassa personoida markkinointia suoraan asiakkaille sopivaksi, on
muistettava, ettd online-mainonta voidaan kokea myos hdiritsevand, tunkeile-
vana ja tehottomana. Digitaalinen markkinointi, jota tarkastellaan kielteiselld
tavalla, voi aiheuttaa kuluttajille negatiivisen mielikuvan organisaation brandis-
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td tai verkkosivustosta. (Taken Smith, 2012). Johtopddtoksend voidaan todeta,
ettd organisaatioiden tulee pohtia kriittisesti omia markkinointistrategioita ja -
toimia, jotta kohderyhma voidaan tavoittaa positiivisesti. Seuraavaksi esitelldan
digitaalisen markkinoinnin apuna kdytettdavid suunnitteluviitekehyksia.

5.2 Digitaalisen markkinoinnin viitekehykset

Tutkimusta varten valitsimme kaksi digitaalisen markkinoinnin viitekehysta.
Ensimmdinen ndistd on A.S.S.S.S.-viitekehys, joka on Mullerin (2016) kandidaa-
tin tutkielman tutkimustulos. Viitekehys muodostuu sanoista analysoi (ana-
lyze), ndy (see), pitdydy (stick), jaa (share) ja puhu (speak). Tama viitekehys
valittiin osaksi tdtd tutkimusta, koska Mullerin (2016) tutkimuksessa on kaytet-
ty aikaisemmissa markkinoinnin viitekehyksissa mainittuja periaatteita ja yh-
distetty ne uusiin ja kdytannollisiin havaintoihin. Lisdksi se on suunniteltu eri-
tyisesti pienille organisaatioille, jolloin viitekehys sopii hyvin tdmén tutkimuk-
sen kontekstiin. Muller (2016) on pohjannut tutkimuksensa laajasti alan kirjalli-
suuteen ja kyselytutkimus kerédsi ldhes 380 vastausta. Tamd kertoo Mullerin
(2016) tutkimuksen laajuudesta ja luotettavuudesta.

Toinen valituista viitekehyksistd on nimeltdan SOSTAC, joka on 1990-
luvun alussa kehitetty markkinoinnin suunnitteluviitekehys (Chaffey, 2019).
Nimi SOSTAC tulee englanninkielen sanoista tilanneanalyysi (situation ana-
lysis), tavoitteet (objectives), strategia (strategy), taktiikat (tactics), toimenpiteet
(actions) ja valvonta (control) (Chaffey & Smith, 2013, s. 2). SOSTAC valittiin
osaksi tutkimusta, koska se on laajasti kdytetty digitaalisen markkinoinnin
suunnittelutyokalu. SOSTAC-viitekehystd on sovellettu lukuisissa eri tutki-
muksissa, joissa tavoitteena on ollut kehittdd digitaalisen markkinoinnin suun-
nitelma tietylle organisaatiolle. SOSTAC-malli tunnetaan hyvin digitaalisen
markkinoinnin alalla ja se esiintyy usein alan kirjallisuudessa.

Taman tutkimuksen kannalta relevantteja viitekehyksid 16ytyi useita,
mutta niitd ei huomioitu tdssd tutkimuksessa. Ensimmdinen relevantti viiteke-
hys oli Digitaalisen markkinoijan malli (Royle & Laing, 2014). Tassé viitekehyk-
sessd tarkkailtiin taitoja, joita digitaalinen markkinointiviestintd vaatii seka
markkinointiammattilaisten kohtaamia puutteellisia taitoja. Tutkimustuloksena
syntyi digitaalisen markkinoijan malli, joka koostuu kolmesta osiosta. Ensim-
mdisend ovat liiketoiminnan hallintataidot seka tekniset taidot, jotka vaikutta-
vat niin toisiinsa, kuin my®os digitaalisen markkinointiviestinndn toteuttajaan.
Ndiden taitojen ja digitaalisen markkinoijan valistd 16ytyy seuraavanlaisia omi-
naisuuksia: yritysviestinndn periaatteet, asiakkaan sitouttamistaidot, tulevai-
suuden visiointi, ennakointi ja varmistus, tutkimus, digitaalisten markkinointi-
taitojen strateginen implementointi, mittaamisen valvonta ja arviointi seka tek-
nologinen tietimys ja yleiskuva, jotka kaikki ovat vilttamattomid ominaisuuk-
sia digitaalisille markkinoijille. (Royle & Laing, 2014.)

Toinen relevantti malli oli Wangin ja Fesenmaierin (2006) kehittama
web-markkinointimallin késitteellinen rakenne. Wang ja Fesenmaier (2006) ajat-
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televat web-pohjaisen markkinointistrategian onnistumisen olevan yhdistelma
seuraavista asioista: organisaation rakenne ja kulttuuri, luova ajattelu, jousta-
vuus sekd kyky muuntautua ja sopeutua nopeasti. Organisaatiotasolla tekijoitd,
jotka edistdvdt tai vaikeuttavat teknologiaominaisuuksien kadyttoonottoa ja
kayttod, ovat moninaisia ja ovat olleet tdarked huolenaihe monille tutkijoille ja
ammatinharjoittajille. (Wang ja Fesenmaier, 2006.)

Tutkimukseen valittiin kuitenkin SOSTAC- ja A.S.S.S.S. -viitekehykset,
koska ne vastaavat tutkimuksen tavoitteisiin ja tarkoituksiin. Muut viitekehyk-
set eivdt myoskddn tuoneet tutkimukseen tutkimuksen kannalta oleellisia li-
sdyksid. Seuraavaksi esittelemme valitut viitekehykset ja niiden vaiheet.

5.2.1 Nikyvyys sosiaalisessa mediassa

Muller (2016, s. 7) on kehittanyt A.S.S.S.S -viitekehyksen, joka on opas pienille
organisaatioille yhteison rakentamiseksi sosiaalisen median avulla. Ndin voi-
daan luoda helposti ymmarrettdva viitekehys, jonka kautta uudet ja pienet or-
ganisaatiot voivat levittdd tietoisuutta omasta organisaatiostaan ja sen tuotteista.
Ndin voidaan myds luoda aktiivinen yhteisd organisaation ympdrille. (Muller,
2016, s. 7.) Seuraavaksi esitellddn viitekehyksen vaiheet.

Ensimmadinen vaihe tuotteen lanseeraamisessa pitdd usein sisdlldan tut-
kimustyotd tuotteesta ja kohderyhmasta (Muller, 2016, s. 7-10). Kuten jo Ryan
(2016, s. 27) aikaisemmin totesi, myos Mullerin (2016, s. 7) mukaan brandin ja
markkinointikampanjoiden rakentamiseen kuuluu aina markkinointitutkimus.
Sosiaalisen median myotd markkinointitutkimuksen tekemisestd on tullut hel-
pompaa ja tulokset ovat toteuttamiskelpoisia. Aikaisempien vuosien suurien
datamaédrien olemassaolo auttaa ennustamaan mitd tapahtuu, kun uusi tuote tai
liilketoiminta lanseerataan. Tadten organisaatio voi valmistautua tuleviin kysy-
myksiin ja haasteisiin, joita muut organisaatiot ovat aikaisemmin kohdanneet.
(Muller, 2016, s. 7.) Myos Quinton & Simkin (2017) pitdviat datan hyodyntamista
oleellisena tekijana digitaalisen markkinoinnin onnistumisessa.

Toisin sanoen, ennen markkinoinnin aloittamista on tdrkedd tuntea po-
tentiaaliset asiakkaat mahdollisimman hyvin (Muller, 2016, s. 7; Ryan, 2016, s.
27; Stone & Woodcock, 2014). Millaista heiddn pdivittdinen eldmansa on? Mitd
he harrastavat? Millaisia huolia heilld on? Kuinka he viestivét? Lisdksi on tdrke-
dd tehda kilpailija-analyysi: mitd kysymyksid heiddn asiakkaansa kysyvéat? Mi-
kd meni hyvin ja mikd huonosti, kun kilpailija lanseerasi uusia tuotteita? Naita
tietoja voidaan kerata esimerkiksi Google Analytics, Coosto tai Social Harvest -
tyokalujen avulla. Nama tyokalut kerdavit tietoa suurista sosiaalisen datan ldh-
teistd. Tamankaltaista datan kerdystd kutsutaan myo6s nimelld sosiaalisen medi-
an louhinta (social media mining). (Muller, 2016, s. 7.)

Koska kohderyhmédn tutustuminen ja vankan suunnitelman luominen
markkinointikampanjoille on tidrkedd, viitekehyksen ensimmaistd vaihetta kut-
sutaan analysoinniksi. Tamd vaihe valmistaa organisaation viitekehyksen tule-
viin vaiheisiin ja tarjoaa vankan perustan asiakastuntemukselle. (Muller, 2016, s.
7.)
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Seuraavassa vaiheessa (ndy) tuotteesta tehddan néakyva digitaalisissa ka-
navissa, jotta kohderyhmad tietdd tuotteen olemassaolon. Mikdli tuotetta ei 16y-
detd, sitd on mahdotonta ostaa ja sen ympérille on mahdotonta luoda yhteisoa.
(Muller, 2016, s. 7.)

Kuten aikaisemmin todettiin, digitaalisesta puskaradiosta on tullut erit-
tdin tdrked viime vuosien aikana. Tastd huolimatta ihmiset viettdvit edelleen
suuren osan ajasta muualla kuin verkossa. Téstd syystd onnistunut digitaalinen
puskaradio johtaa offline-puskaradioon, joka taas lisdd organisaation online- ja
offline-markkinoinnin mahdollisuuksia. Lisdksi se voidaan saavuttaa ilman
suuria kustannuksia. (Muller, 2016, s. 7.)

Kuten Ryan (2016, s. 25) aikaisemmin esitti, myds Mullerin (2016, s. 7)
malli pitdd sisdlladn verkossa toimivat online-vaikuttajat. Uuden organisaation
ndkyvidksi tuominen sosiaalisen median online-vaikuttajien avulla kdynnistdd
puskaradio -prosessin ja markkinointikampanjoinnin sekd yhteison rakentami-
sen tulevat vaiheet. Tutkitusti kuluttajat haluavat ostaa tuotteen ndhtydan sen
vdhintddn seitsemdn kertaa. Tdstd syystd on suositeltavaa 10ytdd ainakin yhta
monta online-vaikuttajaa, jotta potentiaaliset kuluttajat ndkevit tuotteen sosiaa-
lisen median online-vaikuttajien piirissd ainakin seitsemé&n kertaa. Kun tuotetta
ei vield juurikaan hankita ja sen potentiaaliset kayttdjdt ovat kyseisen alan asi-
antuntijoita, on koettu hyodylliseksi lykédtd online-vaikuttajien arvioita tuotteis-
ta. Taten arvioiden ei tulisi olla saatavilla heti tuotteen lanseerauksen jalkeen.
(Muller, 2016, s. 7-8.)

Sen lisdksi ettd organisaatio tulee tehdd nadkyvéksi online-vaikuttajien
kautta, voidaan lisandkyvyyttd saada luomalla pienid kohderyhmalle kohden-
nettuja markkinointikampanjoita. Pienten organisaatioiden markkinointibudjet-
ti on usein pieni, joten kampanjan toteuttamiseen on jarkevéaa valita yksi sosiaa-
lisen median kanava. Kanava tulisi valita kohderyhman pohjalta. (Muller, 2016,
s. 8.)

Valitun kanavan tulisi olla sellainen, jossa organisaation kohderyhma on
aktiivisimmillaan. Kampanjat tulee kohdentaa mahdollisimman tarkasti, jotta
maksimaalinen hyoty saavutetaan. Ensimmadisessd vaiheessa kerittyjé tietoja on
hyva hyddyntdd kampanjan kohdentamisessa. Mikali kuluttajat eivit tieda tuot-
teen tai palvelun olemassaolosta, ei sen ympidrille voida koskaan luoda tukevaa
ja kannustavaa yhteisod. Tdstd syystd vaihe kaksi on ndkyminen. (Muller, 2016,
s. 8.)

Sen jdlkeen, kun organisaatio on tehnyt itsensd nakyvéksi potentiaalisille
asiakkaille verkossa, organisaation tulee my6s jadda ndiden potentiaalisten asi-
akkaiden mieliin. Tadstd pddstddn viitekehyksen kolmanteen vaiheeseen, joka on
pitdytyminen. (Muller, 2016, s. 8.)

Markkinointiviestissd kadytetyn kuvan tai viestin tulee herittdd kulutta-
jien huomio jaddakseen heiddan mieliinsd. Taméan vuoksi on suositeltavaa kayt-
tad tekstin tukena myos kuvia. Kuvassa kdytettyjen vérien tulee olla vastakkai-
sia valitun sosiaalisen median alustan kdyttdmiin vareihin, jotta kuva erottuisi
mahdollisimman hyvin. Taman lisdksi kuvan tulisi mukailla tunteita, joita koh-
deryhma tuntee. Esimerkiksi energiatabletteja tulisi kohdentaa henkiléille, jotka
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tuntevat silld hetkelld vasymystd. Ihmiset tutkitusti huomaavat paremmin sel-
laiset kuvat, jotka sopivat heiddn tunteisiinsa. On myos hyodyllistd kayttdd sa-
manlaisia sanoja ja saman mittaisia viestejd, kuin valittu kohderyhmd. Né&in
kohderyhmai tunnistaa itsensd viestistd ja kokee positiivisia mielikuvia organi-
saatiosta ja sen tuotteista. (Muller, 2016, s. 8.)

Kun organisaatio jakaa tietoja tuotteista tai palveluista, tulee tietojen tdy-
dentdd kdytettyjen online-vaikuttajien antamia tietoja. Mikéli online-vaikuttajia
ei ole kaytetty, tulee tiedon olla uutta. Kun asiakkaan huomio on kerran saatu
kiinnitettyd, se halutaan myos pitdd ylla. Talld tavoin kuluttaja lukee ja proses-
soi annetun viestin. Mikali viesti on ndhty, mutta ei huomioitu, se ei jda kulutta-
jan mieleen. Tdman vuoksi viitekehyksen kolmas vaihe “pitdytyminen” on tér-
kedd: viestin tulee herdttdd huomiota ja jaddd mieleen. (Muller, 2016, s. 8.)

Viestin tulee olla yksinkertainen jadddkseen kuluttajien mieleen hel-
pommin. My0s viestin yhteydessd kdytetyn kuvan tulee olla merkittivd. Sen
joaa my6s hyvan kanavan keskustelulle kahden henkilon valilld. (Muller, 2016,
s. 8.) Tastd pddstddan viitekehyksen neljanteen vaiheeseen, joka on jakaminen.
Kuten aikaisemmin todettiin, ihmiset viettdvat paljon aikaa verkossa, mutta
edelleen enemmsidn sen ulkopuolella. Tdten on tdrkedd tuoda viesti online-
kanavista myos offline-maailmaan. Tama voi kasvattaa viestin ulottuvuutta ja
laajuutta sekd kampanjan levikkid. (Muller, 2016, s. 8-9.)

Edellisessd vaiheessa todettiin, ettd viestin ja kuvien tulee olla merkityk-
sellisid. Merkityksellisyys auttaa ihmisid muistamaan viestin paremmin, mutta
sen lisdksi se myds muodostaa mielenkiintoisia keskusteluaiheita. Ihmiset pu-
huvat mielellddn merkityksellisistd asioista, koska sen ajatellaan vaikuttavan
sithen, kuinka viisaana henkild nadyttaytyy. Jokainen yrittdd vaistomaisesti saa-
da itsensd ndyttamddn paremmalta puhumiensa asioiden kautta. Ilmioctd kutsu-
taan sosiaaliseksi vallaksi (englanniksi Social Currency). Viraalit viestit heratta-
vdt huomion valittomasti, saavat ihmiset ihmettelemddn, ovat hyvia tarinanker-
ronnan keinoja ja usein synnyttavét harvinaisen tilanteen. (Muller, 2016, s. 9.)

Jotta merkittdvéa viesti saadaan ja@améaan ihmisten mieliin, viestin muisto
pitdisi syntyd jokapdivaisestd ympaéristostd. Jos esimerkiksi mainostetaan kah-
vin kanssa nautittavia keksejd, voi kahvikupin ndkeminen laukaista muiston
mainoksesta. Kun muisto on lauennut, ihminen saattaa kertoa toiselle ihmiselle
tastd merkittdvastd mainoksesta. T&lloin viestid jaetaan hyodyntden puskara-
dioefektid. (Muller, 2016, s. 9.)

Sosiaalinen valta ndkyy myos sosiaalisessa mediassa ihmisten jakamien
videoiden, kuvien ja viestien perusteella. Se mitd henkil¢ jakaa, kuvastaa hantd
siitd minké&laisena hidn haluaa muiden hdnet nidkevian, esimerkiksi hauskana,
dlykkdana tai intellektuellina. Merkityksellisen viestin jakaminen varmistaa,
ettd mahdollisimman moni henkilo kuulee viestistd tai brdndistd johon tuote
viittaa. Tastd syystd viitekehyksen neljattda vaihetta kutsutaan jakamiseksi.
(Muller, 2016, s. 9.)

Yksinkertaisen ja merkityksellisen viestin jakamisen lisdksi viestin jaka-
mista verkossa voidaan kasvattaa kysymadlld palautetta kohderyhmadltad proses-
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sin alkuvaiheessa. (Muller, 2016, s. 9). Tuotteiden ja palvelujen tarjoajat ovatkin
yhd enemman yhteydesséd yksittdisiin kuluttajiin ja kdyttdjiin, saavat palautetta
yksittdiseltd asiakkaalta ja tarjoavat radtaloityjd ratkaisuja palautteen perusteel-
la. (Royle & Laing, 2014.)

Kohderyhmin sitouttaminen kehitysprosessiin auttaa ihmisid tunte-
maan itsensd osaksi organisaatiota. He tuntevat itsensd tarkeiksi ja dlykkaiksi,
kun he péadsevit osaksi tuotteen luomista. Ndin henkil6t mahdollisesti jakavat
tietoa organisaatiosta. Tdstd syystd esimerkiksi joukkorahoitus on tehokas tapa
keritd varoja ja tehdd samalla onnistunutta markkinointia. Tama ilmi6é on myos
erittdin tiarked osa viitekehyksen viimeistd osaa: puhumista. (Muller, 2016, s. 9.)

Edelld mainittujen neljan vaiheen jdlkeen kuluttajat tuntevat organisaati-
on ja jakavat sen vilittdmid viestejd. Organisaatio on heiddn mielessdédn ja he
ovat innoissaan siitda. (Muller, 2016, s. 9.) Pitkédkestoisen ja lojaalin asiakaspohjan
tai yhteison luomiseksi yhteiso on tdarkedd pitdd aktiivisena (Muller, 2016, s. 9;
Wymbs, 2011). Téastd syystd viitekehyksen viimeinen vaihe on puhuminen
(Muller, 2016, s. 9).

Tamad vaihe on pohjimmiltaan erilainen kuin edellinen vaihe, jakaminen,
vaikka molemmissa vaiheissa sisdllon jakaminen onnistuu niin sosiaalisessa
mediassa kuin jokapdivdisessd eldmdssdkin. Jakamisvaiheessa kuluttaja jakoi
viestid joko verkossa tai offline-ympaéristossd ainoastaan siksi, ettd viesti erottui
muiden joukosta ja antoi jakajalle sosiaalista valtaa. Puhumisvaiheessa henkilt
kokee jo valmiiksi olevansa osa suurempaa yhteisdd ja tuntee yhteyden itsensd
ja brandin vililla. Jakaminen ei siis tdssd vaiheessa tapahdu merkityksellisen vies-
tin vuoksi. Henkilo jakaa viestejd, koska hdn haluaa antaa oman panoksensa
yhteisolle tuotteesta tai brandistd. (Muller, 2016, s. 9)

On havaittu, ettd 45% ihmisistd palaa takaisin yhteisoon eri syystd, kuin
miksi siithen alkuperdisesti liittyi. Tama osoittaa kuinka tdarkedd on kayttdd eri
lahestymistapoja uusiin ja jo olemassa oleviin kuluttajiin. Pysyédkseen aktiivise-
na organisaation tulisi aktiivisesti panostaa yhteisoon. Tutkimusten mukaan
kuvat ja tekstit, jotka sisdltdvit tunteita (esimerkiksi innostus, huumori, viha,
ahdistuneisuus) herdttdviat suuremman reaktion kuluttajissa. (Muller, 2016, s.
9.)

Suurin osa ihmisisté liittyy yhteisoon oppiakseen uusia asioita ja saadak-
seen inspiraatiota. Kun on kerran liittynyt, ihminen haluaa altistaa oman tyonsa
yhteisolle ja mahdollisuuden saada palautetta. Se ei kuitenkaan ole padsyy yh-
teisoon palaamiselle. Pddsyy on oppia uusia asioita ja mahdollisuus kysymys-
ten esittdmiseen. (Muller, 2016, s. 9.)

Kun rakennetaan vahvaa yhteisod, on erittdin tdarkedd antaa sen jdsenille
mahdollisuus jakaa omaa sisdltod ja pddstdd heiddn ddnensd kuuluviin. Kun
namd yhdistetddn sddnnolliseen, inspiroivaan ja mielenkiintoiseen sisaltoon,
yhteiso pysyy helpommin aktiivisena. On my0s tarkedd, ettd yhteison jasenilla
on samanlaiset mielenkiinnon kohteet, joista keskustella. Lisdksi yhteison ilma-
piirin tulee olla avointa ja sallivaa. Ndin jasenet useimmiten palaavat yhteis66n
ja kokevat olevansa osa sitd. Mielenkiinnon kohteena voi olla esimerkiksi jokin
tietty aihe tai yhdessd tekeminen tai tiedon jakaminen. (Muller, 2016, s. 9-10.)
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Taman viitekehyksen avulla organisaatio voi pitdd yhteison aktiivisena ja
lojaalina. Kun yhteison jdsenille annetaan mahdollisuus jakaa ja oppia, yhtei-
soon liittymisen todenndkoisyys ja aktiivinen osallistuminen kasvaa. Viiteke-
hyksen viimeinen vaihe auttaa pitimadn neljdssd ensimmadisessd vaiheessa luo-
dun yhteison aktiivisena ja tehokkaana pitkéan aikaa. (Muller, 2016, s. 10.)

5.2.2 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja tekeminen

Chaffey ja Smith (2013) esittelevit digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun
tarkoitetun SOSTAC-viitekehyksen (kuvio 3) perusteellisesti kirjassaan EMarke-
ting Excellence. Kuten todettiin, SOSTAC muodostuu sanoista tilanneanalyysi,
tavoitteet, strategia, taktiikat, toimenpiteet ja valvonta. Nama ovat vaiheita, joi-

ta noudattamalla voidaan luoda perusteellinen digitaalisen markkinoinnin
suunnitelma. (Chaffey & Smith, 2013, s. 2.)

Suontyskyvyn seuranta

+ Tavoitetila 4+ web-analytilkka - KPi:t
*  Kayttajatestaus

*  Aslakastyytyvaisyyskyselyt

*  Verkkokawvijdiden profiloint

*  Raporttien lukumaddra

* Raportoinnin ja toimintojen prosessi

Takuikat - kuka, mitd, milloin
*  Vastuut ja rakenteet

+ Sisalset resurssit ja taldot
* Ulkolset toimijat

KUVIO 3 SOSTAC-suunnitteluviitekehys (Chaffey & Smith, 2013, s. 4).
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Tilanneanalyysi

SOSTACin ensimmdinen vaihe on tilanneanalyysi, joka tarkoittaa nykytilanteen
tarkastelua. Nimensd mukaan tédssd vaiheessa kdydddn ldpi organisaation digi-
taalisen markkinoinnin nykyinen tilanne. Tédssd vaiheessa tehdddn myos asia-
kasanalyysi, eli méadritellddn, keitd yrityksen asiakkaat ovat. (Chaffey & Smith,
2013, s. 2.) Tama luo pohjaa koko digitaaliselle markkinoinnille, silld niin kuin
ylempénd todettiin, asiakkaita ymmartamalld pystytdan luomaan asiakkaille
kohdennettua markkinointia (Hills & Sarin, 2003; Holliman & Rowley, 2014; Li,
2011; Wang & Fesenmaier, 2006; Wymbs, 2011). Lisdksi yritetddn selvittdd yri-
tyksen tulevaisuuden ennusteita ja tehdé kilpailija-analyysi. Tdssd vaiheessa on
tarkedd myos tarkastella ympdrdivad maailmaa ja selvittdd, mitkd ovat taman
hetken digitaalisen maailman trendit. (Chaffey & Smith, 2013, s. 538.)

Tavoitteiden madrittely

Toinen vaihe SOSTAC-viitekehyksessd on tavoitteet. Tavoitteilla tarkoitetaan
niitd asioita, joita digitaalisia markkinointikanavia kayttamalla tavoitellaan. Ta-
voitteilla kartoitetaan my0s tavoiteltuja hyotyjd. (Chaffey & Smith, 2013, s. 2.)
Chaffey ja Smith (2013) esittelevat viisi hyotyd ja motivaattoria digitaaliselle
markkinoinnille:

e myynnin kasvattaminen (laajemman jakelun, edistdmisen ja myymi-
sen kautta)

« arvon kasvattaminen (asiakkaille voidaan antaa ylimaaraisid etuja di-
gitaalisesti)

o asiakkaiden ldhelle pddseminen (jdljittamalld, kysymalld, dialogia
luomalla, oppimalla)

o kulujen sddstdminen (palvelun, edistdimisen, myyntitransaktioiden ja
kirjanpidon, tulostamisen ja postittamisen kulujen karsiminen)

e brédndin laajentaminen digitaalisesti (brandiarvon vahvistaminen uu-
den median kautta) (Chaffey & Smith, 2013, s. 22).

Myynnin kasvattamisen suhteen ensimmadinen tdrked tavoite on eri tuotteiden
ja markkinoiden suora online-liikevaihdon myé6tdvaikuttaminen. Online-
lilkevaihto tarkoittaa sitd myyntid, joka tapahtuu tdysin verkossa. Toinen tarkea
tavoite on puolestaan eri tuotteiden ja markkinoiden epdsuora online-
liikkevaihdon myo6tavaikuttaminen. Taméd puolestaan tarkoittaa sellaista myyn-
tid, joihin digitaalinen markkinointi on vaikuttanut. Tama tarkoittaa sitd, etta
asiakkaalle on tuettava mahdollisuus saada palvelua sekd digitaalisesti ettd pe-
rinteisesti. (Chaffey & Smith, 2013, s. 22-29.)

Toinen digitaalisen markkinoinnin tavoite on arvon lisidminen palvelun
kautta (Chaffey & Smith, 2013, s. 29). Kuten aiemmin todettiin, arvon tuottami-
nen asiakkaille markkinoinnin kautta on yksi markkinoinnin pé&étavoitteista
(Armstrong ym., 2014; Lin, 2011). Sosiaalinen media tarjoaakin uusia ja tarkeitd
kanavia asiakaspalveluun. Arvon lisddmistd ja palvelua voidaan mitata tarkas-
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telemalla verkossa tapahtuvaa asiakkaan sitouttamista. Asiakkaan sitoutumista
voidaan mitata muun muassa sivuston kdvijamaarilld ja ndiden kdyntien kes-
toilla. Lisdarvon tarjoaminen asiakkaille koko ostoprosessin aikana on tadrkeda.
(Chaffey & Smith, 2013, s. 29-33.) Arvon kasvattaminen tapahtuu tarjoamalla
asiakkaille yliméardisid etuja verkossa tai tiedottamalla tuotekehityksestd digi-
taalisesti dialogin ja palautteen kautta (Chaffey & Smith, 2013, s. 23). Kuten to-
dettu, asiakkaiden ei voi endd olettavan tulevan omatoimisesti yritysten luokse
silloin kun heilld on tarve kyseisen yrityksen tuotteille tai palveluille (Kotler &
Armstrong, 2010, s. 49).

Kolmas digitaalisen markkinoinnin tavoite SOSTAC-mallissa on Interne-
tin kdyttd6 kommunikaation vilineend. Kuten aiemmin todettiin, Internetin
kaytto ja sitd myotd digitaalisuus on koko digitaalisen markkinoinnin perusta
(Jarvinen ym., 2012; Kannan, 2017; Wymbs, 2011). SOSTACissa tdtd sanotaan
puhumiseksi. Sosiaalinen media yrityksen muiden digitaalisten kanavien ohel-
la on kommunikaatiokanava, jonka kautta voidaan lisétd tietoisuutta, rakentaa
brandid, muokata asiakkaiden mielipiteitd ja tiedottaa erilaisia erikoistarjouksis-
ta. (Chaffey & Smith, 2013, s. 33.)

Oleellinen osa digitaalisen markkinoinnin kommunikaatiota on sisdlto.
Sisadllolla tarkoitetaan seké staattista sivustolla melko muuttumattomana olevaa
tietoa sekd koko ajan muuttuvaa interaktioihin liittyvaa sisaltod, kuten kayttajil-
td tuleva sisdlto yrityksen Facebook-sivuille. Sisdltomarkkinointia suunnitelles-
sa tulee ottaa huomioon sisdllon tuoma arvo, sisdllon jakamisen kanava, sisil-
16n synkronointi muiden kanavien kanssa, sisdllon osallistavuus kuten kom-
mentointi sekd sisdllon saavutettavuus. (Chaffey & Smith, 2013, s. 35.) Digitaa-
listen markkinointiviestien sisdllostd keskusteltiin enemmaén luvussa 3, jossa
todettiin, ettd onnistunut digitaalinen markkinointisisdlt6 on muun muassa in-
formatiivista, interaktiivista ja vuorovaikutteista (Wymbs, 2011; Stone & Wood-
cock, 2014; Wang & Fesenmaier, 2006).

Neljds tavoite on kulujen sddstaminen. Tama tarkoittaa rahan lisdksi ajan
ja vaivanndon sddstamistd. Sadstojd syntyy esimerkiksi asiakaspalvelukulujen
pienentymisestd. Samalla kun digitaalisen markkinoinnin kautta saavutetaan
kuluja tietyissd asioissa, rahaa sddstyy muihin asioihin kuten liiketoiminnan
muiden alueiden kehittdmiseen. (Chaffey & Smith, 2013, s. 38-39.)

Viides tavoite késittelee Internetin kayttod brandin rakentamisen tyoka-
luna. Tdma on tdrkedd, koska brandin kautta voidaan rakentaa luottamusta ja
tunnettuutta. Brandid voidaan kehittdd mainostamalla, tarjouksilla, suoramark-
kinoinnilla, nadyttelyilld, verkkosivuilla ja puskaradiolla. Aiemmin kuvatut ta-
voitteet ja niiden vaatimat toimenpiteet vahvistavat briandid automaattisesti
digitaalisessa markkinoinnissa. (Chaffey & Smith, 2013, s. 40-41.) Yritykset eivit
kuitenkaan kokonaisuudessaan pysty hallitsemaan sitd, miten brandistd kes-
kustellaan verkossa (Kotler & Armstrong, 2010, s. 49). Aikaisemmin todettiinkin,
ettd brandin luominen yrityksen houkuttelevuuden kasvattamiseksi on yksi

onnistuneen digitaalisen markkinoinnin elementeistd (Wang & Fesenmaier,
2006).
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Strategia

SOSTACin kolmas vaihe on strategia. Strategian avulla maédritellddan, kuinka
tavoitteet saavutetaan. Strategiaan vaikuttaa tavoitteiden priorisointi ja saatavil-
la olevien resurssien méadrd. Digitaalisessa markkinoinnissa strategian tulisi aja-
tella olevan kanavastrategiaa, jossa digitaaliset kanavat ja digitaalinen media
tukee kommunikaatiota ja jakelukanavia. Kanavan kayttotarkoituksen méaéaritte-
ly on erittdin tdrkedd. Strategiassa tulee maddritelld kohdemarkkinat, sijoittelu,
online-arvolupaus, kanavien valinta ja uusien ja nykyisten asiakkaiden kontak-
tointistrategiat. (Chaffey & Smith, 2013, s. 41.)

Strategiassa tulee ottaa huomioon viisi peruselementtid, jotka ovat hyvin
samantyyppisid kuin aikaisemmin esitellyt Ryanin (2013, s. 23-24) mainitsemat
elementit. SOSTACissa strategian tulee viedd yritystd kohti aiemmin kuvattuja
tavoitteita, sekd maédritelld ne hyodyt, joiden takia asiakas kayttdd digitaalisia
kanavia. Kolmanneksi, strategiassa priorisoidaan segmentit, joille digitaaliset
kanavat ja sisdllot on tarkoitettu. Neljantend, strategiassa tulee priorisoida tuot-
teet, joita yritetddn saada myydyksi digitaalisten kanavien kautta. Viidenneksi,
strategiassa kdydaan ldapi digitaalisen median kanavat, joiden tulee olla realisti-
set verrattuna tavoiteltuun tuottoon. (Chaffey & Smith, 2013, s. 41-42.)

Taktiikat

Neljas vaihe SOSTACissa on taktiikat, jotka tarkoittavat strategian yksityiskoh-
tia. Taktiikoiden laatimiseksi, niiden pitdmiseksi asiakasldhtoisind ja sisdltorik-
kaina, Chaffey & Smith suosittelevat PRACE-viitekehystd strategian ja taktii-
koiden mddrittelyn apuna. (Chaffey & Smith, 2013, s. 42 - 43.)

PRACE-kehys sisdltdd viisi vaihetta. Ensimmaéinen vaihe on suunnittelu,
jossa huomioidaan miten tavoitteita tuetaan brandin rakentamiseksi. Suunnitte-
lu edellyttdd luotettavien markkinoinnin perusteiden kokonaisvaltaista tunte-
musta asiakastutkimuksen, segmentoinnin, paikannuksen ja arvolupausten ke-
hittdmisen osalta. (Chaffey & Smith, 2013, s. 43.)

Toinen vaihe on saavuttaminen. Saavuttaminen tarkoittaa brandin, tuot-
teiden ja palveluiden tuntemusta muilla verkkosivuilla ja offline-medioissa.
Nadin liikennettd pyritddn suuntaamaan paddsivustoon, mikrosivustoihin tai so-
siaalisen median sivustoihin. PRACE:n kolmas vaihe on toiminta. Toiminta
koskee sivustojen kavijoiden tai ndkymien suosittelemista, kun he kayvét sivus-
tolla tai sosiaalisen median kanavassa ensimmadistad kertaa. Tamén tarkoitus on
sitouttaa kavijoitd relevantin ja mukaansatempaavan sisdllon sekd selkedn na-
vigoinnin avulla. Poistumisprosentit eri sivustoilla ovat suuri ongelma, jota tal-
la pyritddn ratkaisemaan. (Chaffey & Smith, 2013, s. 43.) Onnistuneen sisillon
erityispiirteet on kuvattu aiemmin luvussa 4.

Neljas vaihe on kdannyttaminen. Kaannyttdaminen tapahtuu silloin, kun
kdvija sitoutuu muodostamaan suhteen, joka tuottaa kaupallista arvoa yrityk-
selle. Kyse on markkinointitavoitteiden tuottamisesta, kuten viennistd tai
myynnistd. Viides vaihe on sitouttaminen. Tédssd vaiheessa rakennetaan syvem-
pid asiakassuhteita ajan myo6td tavoitteiden saavuttamiseksi. Kannattaminen ja
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suositukset puskaradion kautta ovat avainasemassa, kun kavijoitd halutaan si-
touttaa. (Chaffey & Smith, 2013, s. 43.) Muller (2016, s. 2) lisédd, ettd pienilld or-
ganisaatioilla ei ole aina mahdollisuutta kédyttdd markkinointiin isoja summia
rahaa, jolloin puskaradion merkitys markkinoinnille voi olla elintdrkeda.

Toimintasuunnitelmat ja projektinhallintataidot

SOSTACin viides vaihe toimintasuunnitelmat ja projektinhallintataidot liittyy
taktiikoiden toteuttamiseen ja onnistuneeseen ldpivientiin. Myds SOSTACin
kuudes ja viimeinen vaihe valvonta yhdistyvét edelliseen vaiheeseen. Valvon-
nalla pyritddn arvioimaan saatuja tuloksia tavoitteisiin. Valvonta pitdd sisédlldan
my0s kilpailijoiden tarkkailua, jotta kilpailijoista oppimalla voidaan erottautua
ja valttdad samoja virheitd. (Chaffey & Smith, 2013, s. 43-45.)
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6 ONNISTUNUT DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Téssd luvussa kootaan yhteen suunnittelutieteellisen prosessimallin kolmanteen
vaiheeseen kuuluva laaja tiedonhaku (ks. kuvio 1), eli tutkimuksen kirjallisuus-
katsaus. Tiedonhaun pohjalta tdssad luvussa vastataan myos kahteen ensimmdi-
seen tutkimuskysymykseen, jotka ovat: mitd elementtejd onnistunut digitaali-
nen markkinointi sisdltdda? Mitd toimenpiteitd onnistuneen digitaalisen markki-
noinnin viitekehyksen tulee sisdltd4? Kahden ensimmadisen tutkimuskysymyk-
sen vastauksia tullaan kdyttdmadn tdman tutkimuksen empiirisessd osassa.

Ensimmiaisen tutkimuskysymyksen vastaus on koottu taulukkoon 3. Kir-
jallisuudesta 16ydetyt digitaalisen onnistumisen elementit on jaettu neljaan ka-
tegoriaan, joita ovat asiakkaiden ymmadrtdminen ja tunteminen, sisdllon suun-
nittelu, toimiva mittaaminen ja digitaalisen markkinoinnin kehittdmisen keréa-
tyn tiedon pohjalta.
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TAULUKKO 3 Digitaalisen markkinoinnin onnistumisen elementit.
Onnistumisen | Tarkennus Lihteet
elementti
Asiakkaiden o Tarkasti médritelty kohderyhma Hills & Sarin,
ymmartdminen » Segmentointi 2003; Holliman
ja tunteminen & Rowley, 2014;
Li, 2011; Stone &
Woodcock, 2014;
Wang &
Fesenmaier
2006; Wymbs,
2011.
Sisdllon suun- o Olennaisuus Wang &
nittelu ¢« Kohdennettavuus Fesenmaier,
¢ Informatiivisuus 2006; Holliman
¢ Houkuttelevuus & Rowley, 2014;
e Sitouttavuus Wymbs, 2011;
e Samaistuttavuus Stone & Wood-
e Vuorovaikutteisuus cock, 2014;
o Luotettavuus Wang &
e Interaktiivisuus Fesenmaier,
2006.
Toimiva o Mittausjdrjestelmén tarkka suunnittelu | Chaffey & Pat-
mittaaminen o Mittareiden ja mitattavan kohteen va- ron, 2012; Hills
linta & Sarin, 2013;
o Web-analytiikka -> sosiaalisen median | Jarvinen & Kar-
analytiikka jaluoto, 2015; Li
o Analyyttiset taidot ja resurssit ym., 2011; Ryan,
e Tietotekninen infrastruktuuri 2016, s. 24, 118-
e Ylimman johdon sitoutuminen 119; Winer,
o Johtajuus ja organisaatiokulttuuri 2009.
Digitaalisen ¢  Onnistunut tiedonhankinta Brennan & Croft
markkinoinnin o Tiedon analysointi 2012; Hills &
kehittaminen o Kerdtyn tiedon kdyttaminen tehokkaas- | Sarin 2013;
kerdtyn tiedon ti Ryan, 2016, s.
pohjalta o Markkinointisuuntautuneisuus, eli no- | 105; Wang &
pea mukautuminen asiakkaan muuttu- | Fesenmaier,
viin tarpeisiin 2006.
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Ensimmdinen kategoria on asiakkaiden ymmértdminen ja tunteminen. Tama
tarkoittaa tarkasti madriteltyd kohderyhmas, sekd kattavaa segmentointia (Hills
& Sar, 2003; Holliman & Rowley, 2014; Li, 2011; Stone & Woodcock, 2014; Wang
& Fesenmaier 2006; Wymbs, 2011.)

Toinen kategoria on sisdllon suunnittelu. Sisdllon tulee olla organisaation
omalle kohderyhmiélle olennaista ja heille kohdennettua. Onnistunut digitaali-
nen markkinointi on lisdksi sisdlloltddan informatiivista, houkuttelevaa, sitoutta-
vaa, samaistuttavaa, vuorovaikutteista, luotettavaa ja interaktiivista. (Chaffey &
Patron, 2012; Hills & Sarin, 2013; Jarvinen & Karjaluoto, 2015; Li ym., 2011; Ry-
an, 2016, s. 24, 118-119; Winer, 2009.)

Kolmas kategoria on toimiva mittaaminen. Mittausjdrjestelmd pitda
suunnitella tarkasti, jotta digitaalinen markkinointi voi onnistua. Kéaytettavat
mittarit ja mitattava kohde tdytyy valita tarkasti. Kaikkea ei kannata mitata,
koska rajalliset resurssit tulee kohdentaa tehokkaasti. Onnistunut digitaalinen
markkinointi hyodyntdd tehokkaasti myos web-analytiikkaa. Organisaatiolla
tulee olla analyyttisia taitoja ja resursseja ja sopiva tietotekninen infrastruktuuri.
Lisédksi organisaation ylimman johdon tulee olla sitoutunut ja organisaatiokult-
tuurin tulee tukea toimivaa mittaamista. (Chaffey & Patron, 2012; Hills & Sarin,
2013; Jarvinen & Karjaluoto, 2015; Li ym., 2011; Ryan, 2016, s. 24, 118-119; Winer,
2009.)

Neljds ja viimeinen onnistumisen elementin kategoria on digitaalisen
markkinoinnin kehittdminen kerdtyn tiedon pohjalta. Tama pitdd sisdlldan on-
nistunutta tiedonhankintaa ja tiedon analysointia. T4t4 tietoa tulee myos kayt-
tdad tehokkaasti. Organisaation tulee lisdksi toimia markkinointisuuntautuneesti,
eli mukautua asiakkaiden nopeasti muuttuviin tarpeisiin. (Brennan & Croft
2012; Hills & Sarin 2013; Ryan, 2016, s. 105; Wang & Fesenmaier, 2006.)

Toisessa tutkimuskysymyksessd selvitettiin mitd toimenpiteitd onnistu-
neen digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen tulee sisdltdd. Kuten aiempaan
tutkimuskysymykseen digitaalisen markkinoinnin onnistumisesta, myoskaan
digitaalisen markkinoinnin tekemiselle ei 16ydy yhta kaikille sopivaa maaritel-
mad. Digitaalisen markkinoinnin tekemiseksi on olemassa paljon erilaisia viite-
kehyksid. Tata tutkimusta varten valittiin kaksi viitekehystd, joita tutkimalla
pyrittiin vastaamaan kysymykseen onnistuneen digitaalisen markkinoinnin
tekemisestd: Mullerin (2016) kehittama A.S.S.S.S.-viitekehys, sekd PR Smithin
kehittama SOSTAC-viitekehys (Chaffey, 2019). Vaikka A.S.S.S.S.-viitekehys on
suunniteltu pienemmille organisaatioille ja SOSTAC puolestaan on erittdin kat-
tava koko organisaation markkinoinnin suunnittelutydkalu, samoja prinsiippeja
16ytyy molemmista.

Ensimmadinen néistd on analyysivaihe, josta digitaalisen markkinoinnin
suunnittelun tulisi molempien viitekehysten mukaan aloittaa. A.S.S.S.S.-
viitekehyksessd analyysivaiheen tdrkein osa on asiakkaiden tunteminen (Muller,
2016, s. 7). SOSTACissa analyysivaiheeseen kuuluu tdméan lisdksi markkinoin-
nin nykytilanne, tulevaisuuden ennusteet, kilpailija-analyysi sekd digitaalisen
maailman trendien kartoittaminen (Chaffey & Smith, 2013, s. 538). Kokonai-
suudessaan A.S.S.S.S.-viitekehykseen kuuluu vaiheet analysointi, ndkyminen,
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pitdytyminen, jakaminen ja puhuminen ((Muller, 2016, s. 7-10). SOSTACissa
puolestaan on kuusi vaihetta, jotka ovat tilanneanalyysi, tavoitteet, strategia,
taktiikat, toiminnot ja ohjaimet (Chaffey & Smith, 2013, s. 538).

Toinen keino onnistuneen digitaalisen markkinoinnin tekemiseksi on
suunnittelu. SOSTACissa maddritellddan tarkasti tavoitteet, joihin yritys haluaa
strategiallaan paasta. Lisdksi SOSTACissa huomioidaan tavoitteiden lisdksi ta-
voitteiden hyodyt, segmentit ja tuotteet. (Chaffey & Smith, 2013, s. 41-42.)
AS.S.S.S.-viitekehys ei puolestaan huomioi tavoitteita niin laajasti, mutta huo-
mioi suunnitelmallisuuden tdrkeyden digitaalisessa markkinoinnissa (Muller,
2016, s. 7).

Kolmas keino on digitaalisten kanavien hyodyntiminen. A.S.S.S.S-
viitekehyksessd ohjataan valitsemaan yksi organisaatiolle sopiva kanava (Mul-
ler, 2016, s. 8). SOSTACissa huomioidaan myds digitaaliset kanavat, mutta laa-
jempana kokonaisuutena kuin A.S.S.S.S.-viitekehyksessd (Chaffey & Smith,
2013, s. 41-42).

Neljas keino on mittaaminen. SOSTAC-viitekehyksessa tuloksia mitataan
erittdin kattavasti (Chaffey & Smith, 2013, s. 43-35). A.S.S.S.S. -viitekehyksessd
mittarina kdytetddn yhteison sitoutuneisuutta, pysyvyyttd ja laajuutta (Muller,
2016, s. 10).

Yhtenevdisyyksien lisdksi ndistd kahdesta viitekehyksestd 16ytyy myos
paljon eroavaisuuksia. Esimerkiksi, SOSTACissa maédritellddn tavoitteet yksi-
tyiskohtaisesti PRACE -viitekehyksen avulla (Chaffey & Smith, 2013, s. 43).
ASS.SS. -viitekehyksessd puolestaan puhutaan taktiikoiden sijaan enemmaéan
siitd, millaisia sosiaalisen median kampanjoiden tulisi olla, jotta ne tavoittaisivat
asiakkaat tehokkaammin (Muller, 2016, s. 7). Lisdksi SOSTAC kasittelee toimin-
tasuunnitelmat seké projektinhallintataidot, joita A.S.S.S.S. -viitekehys ei sisalla.
Valittujen viitekehysten yhtaldisyyksid ja eroja hyodynnettiin timédn tutkimuk-
sen viitekehyksen rakentamisessa.
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7 EMPIIRINEN TUTKIMUS: CASE KIRJAKAARI OY

Téassd luvussa esittelemme toimeksiantajaorganisaation Kirjakaari Oy:n ja
kdaymme lédpi sen digitaalisen markkinoinnin nykytilanteen. Luvussa kdydaan
ldpi suunnittelutieteellisen prosessin kaikki vaiheet: ongelman tunnistaminen ja
motivointi, ratkaisun tavoitteiden madrittely, suunnittelu ja kehittdminen, de-
monstrointi, arviointi ja viestintd. (ks. kuvio 1). Tamin jidlkeen kdydadan lapi
yleiset havainnot, tutkimuksen pddtulokset, reliabiliteetti ja validiteetti seka
pohdinta.

Tutkimus toteutetaan Kirjakaari Oy:lle. Kirjakaari Oy on vuonna 2007
perustettu kirjakustantamo, jossa tydskentelee tilld hetkelld viisi henkilod. Kir-
jakaaren toimisto sijaitsee Jyvaskyldssd, mutta yritys toimii koko Suomen laa-
juisesti. Aktiivisia kansainvalistymispyrkimyksid Kirjakaarella ei télld hetkelld
ole. Alussa Kirjakaari kuitenkin tarjosi kansainvilisille toimijoille muiden kus-
tantamia teoksia, mutta pian ymmarrettiin, ettd kirjoja olisi kannattavampaa
kustantaa itse. Kirjakaaren kustantamissa kirjoissa keskitytdan erilaisiin Suomi-,
kaupunki- ja maakuvateoksiin, joiden péddasiallinen tarkoitus on toimia esimer-
kiksi liikelahjoina tai turisteille myytdvind tuotteina.

Kirjakaari keskittyy B2B-liiketoimintaan. B2B on lyhenne termistd busi-
ness-to-business, joka tarkoittaa kahden yrityksen vililld tapahtuvaa liiketoi-
mintaa (Ballantyne & Aitken, 2007). Kirjojen suunnittelu, tekstit, graafinen
suunnittelu, kuvien valinta, myynti ja markkinointi tehddan itse. Kirjakaari ei
omista painokoneita, jolloin painotuotanto tehd&ddn alihankintana yhteistyo-
kumppaneiden kautta.

Kirjojen kustantamisen liséksi Kirjakaarella tehdddn yrityskohtaisia teok-
sia. Namd voivat pitdd sisdllddn esimerkiksi yrityksen historiikkeja. Toisaalta
Kirjakaari ei rajoitu pelkdstddn painettuihin tuotteisiin, vaan yrityksen historia
ja tarina voidaan ottaa talteen myos muihin tarkoituksiin. Néistd esimerkkeja
ovat yrityksen historian kdyttaminen verkkosivuilla, yrityksen henkil6ston kou-
luttamisessa, markkinointimateriaalina sosiaalisessa mediassa tai tarinallistet-
tuna videona eri tapahtumissa.

Kirjakaarella tehd&dan kirjojen kustantamisen, tarinoiden tuottamisen ja
historian talteen ottamisen lisdksi myos viestintdtoimistolle ominaisia toita.
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Naditd ovat esimerkiksi yritysten verkkosivut ja graafinen suunnittelu (esimer-
kiksi esitteet, julisteet, kdyntikortit, logot). Kirjakaaren henkilostdssd on graa-
tikko ja verkostossa useampi toimittaja, joten téllaisia palveluita voidaan tarjota.
Lisdaksi Kirjakaarella on toteutettu osaavan henkilokunnan toimesta myos
kaannostoitd ja videoiden litterointitoita.

Kirjakaaren markkinatilanne on melko hyvd, silld organisaation osaami-
nen on poikkeuksellista ja uskottavaa. Uskottavan toiminnasta tekee se, ettd
tekemisessd hyodynnetdan faktatietoja, jotka asiakasyrityksilld on jo olemassa,
mutta asiakas ei valttamattd itse ole osannut sitd hyodyntdd. Kirjakaari onkin
profiloitunut uskottavaksi tarinankertojaksi. Kirjakaaren asemointi kilpailija-
markkinoilla on kuvattu kuviossa 4.

Viestinta Markkinointi

Kirjakaari profiloituu

markkinoilla yritysten
Mielikuva, e rap
: tarpeiden toimitukselliseksi
vuus viestinnan osaajaksi.

tyydytys

Kiinnosta-

Asiakas

Kirjakaarella on
markkinoilla
poikkeuksellinen
osaaminen ja hyva
uskottavuus, koska sen
tekeminen perustuu
asiakasyritysten
faktatiedon
hyédyntamiseen.

Yritysten omat

Brandi

yktat

Yritys

KUVIO 4 Kirjakaaren asemointi kilpailijamarkkinoilla (BVM Best Value Management,
2018).

Tdlld hetkelld Kirjakaaren omaa markkinointia halutaan kehittdd. Sen tueksi
halutaan tehdd tarkka suunnitelma. Talld hetkelld markkinointia toteutetaan
pddasiassa muiden toéiden ohella silloin kun sille ja& aikaa. Suurin haaste digi-
taalisen markkinoinnin tekemisessd on resurssien sekd suunnitelmallisuuden
puute. My0s jatkuvasti kehittyva teknologia, uudet kanavat sekd muuttuva so-
siaalisen median kdyttokulttuuri asettavat omat haasteensa digitaalisen mark-
kinoinnin tekemiselle mille tahansa yritykselle.

Téalla hetkelld digitaalisen markkinoinnin kanavina kdytetdan padasiassa
Instagramia ja Facebookia. Kaytossda on myos Twitter ja verkkosivuilla oleva
blogi. Instagramissa jaetaan péddasiassa tunnelmakuvia tehdyista toistd ja tyo-
pdivistd, kun taas Facebookissa jaetaan enemmaén B2B-sisdltod, kuten tietoa uu-
sista kirjateoksista. Maksullista markkinointia tehddan hyvin harvoin, eika teh-
tyjen kampanjoiden tuloksia analysoida. Kanaville on tehty alustavat suunni-
telmat, jotta niitd voitaisiin hyodyntdd paremmin, mutta nditd suunnitelmia ei
vield olla otettu kokonaisvaltaisesti kdyttoon.

Kirjakaaren tahtotila markkinoinnin kehittimiseen ja testaamiseen on
suuri. Tastd syystd tamén tutkielman avulla halutaan luoda malli, jonka avulla
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Kirjakaari voi kehittdd omaa digitaalista markkinointiaan. Malli pohjautuu teo-
riaan, mutta sitd sovelletaan Kirjakaarelle sopivaksi.

7.1 Digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen rakentaminen

Kuten aikaisemmin todettiin, Peffersin ym. (2007) luomaan prosessimallin kuu-
luu kuusi vaihetta: ongelman tunnistaminen ja motivointi, ratkaisun tavoittei-
den madrittely, suunnittelu ja toteutus, demonstrointi, arviointi ja viestinta.
Seuraavaksi kdydadn ldpi vaiheet 1-3 (taulukko 4) ja kuvataan suunnittelutie-
teellisen prosessin etenemistd tdssd tutkimuksessa.
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TAULUKKO 4 Suunnittelutieteellisen prosessin vaiheet 1-3.

Vaihe Ratkaisu Huomioitavaa
1. Ongelman | Keskustelut yrittdjin ja muun | Ongelmat:
tunnistaminen | henkiloston kanssa. Aiempien | 1. Kirjakaaren kaikkia mark-

- Tieto ongel-
man nykytilas-
ta

- Ratkaisun
tarkeyden ar-
viointi

markkinointitoimenpiteiden
tutkiminen. Kdytannon koke-
mus, koska tutkijat tydskente-
levit toimeksiantajaorganisaa-
tiossa.

kinointitoimenpiteita (sisél-
tden digitaalinen markki-
nointi) tulisi olla vield
enemman. Markkinointia ei
ole suunniteltu, tehty, seu-
rattu tai kehitetty vield tar-
peeksi.

2. Kirjakaaren henkilsto on
hyvin pieni, joten olemassa
olevien markkinointitoi-
menpiteiden suurta madraa
ei pystytd helposti kiymédan
ldpi ja valitsemaan omalle
yritykselle hyvid keinoja.

2. Tavoittei-
den miiritte-
ly.

- Tieto olemas-
sa olevista on-
gelmista ja rat-
kaisuista

Tavoitteet méadriteltiin yhdessa
johtohenkiltston kanssa kes-
kustelemalla. Lisdksi koostet-
tiin kirjallisuuskatsaus, josta
l6ydettiin tietoa olemassa ole-
vista ratkaisuista.

Tavoitteet:

1. Digitaalisten markkinoin-
titoimenpiteiden lisddminen.
2. Luodaan selked viitekehys
digitaalisen markkinoinnin
tekemiseksi. Toimintamallil-
la pyritddn suunnittelemaan,
toteuttamaan, seuraamaan ja
kehittdamaan digitaalista
markkinointia jarjestelmalli-
sesti.

3. Tuotetaan tdysin uusi vii-
tekehys.

3. Ratkaisun
suunnittelu ja
kehitys: arte-
faktin luomi-
nen

- Tieto teoriois-
ta

- Laaja tiedon-
haku

Laaja tiedonhaku toteutettiin
kirjallisuuskatsauksena. Tasta
kaikesta tiedosta saatiin selville
onnistuneen digitaalisen mark-
kinoinnin elementtejd seké kei-
noja sen toteuttamiseksi. Nama
kaikki ovat artefaktin ominai-
suuksia. Tiedot kerittiin yhteen
kaytettdvaan muotoon, jotta
tavoitteisiin voidaan paéasta.

Artefaktiksi muodostui toi-
mintamalli Kirjakaaren digi-
taalisen markkinoinnin
suunnitelmalliseksi toteut-
tamiseksi. Artefakti on esitel-
ty luvussa 7.2.
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7.1.1 Ongelman tunnistaminen ja motivointi

Kirjakaaren digitaalisen markkinoinnin kulmakivid kéytiin ldpi yhdessa Kirja-
kaaren yrittdjan ja muun henkil6ston kanssa. Tédtéd varten sovittiin yhteinen aloi-
tuspalaveri. Ensin tutkijat keskustelivat ainoastaan yrittdjan kanssa, mutta
mydhemmin samaan keskusteluun otti osaa muut Kirjakaaren tyontekijat. Kes-
kustelu Kirjakaaren digitaalisen markkinoinnin kehityskohdista jarjestettiin hy-
vin vapaamuotoisena, eikd valmista kysymyspatteristoa kaytetty. Aiheesta kes-
kusteltiin noin kolmen tunnin ajan.

Keskustelussa kavi toistuvasti ilmi se, ettd pienessd yrityksessé ei ole re-
sursseja etsid aktiivisesti tietoa erilaisista markkinointitekniikoista tai siitd, mikéa
olisi paras toimintamalli digitaalisen markkinoinnin tekemiseen. Keskustelu
kadntyikin nopeasti siihen ajatukseen, ettd Kirjakaari tarvitsee helposti sovellet-
tavan toimintamallin, jota seuraamalla se pystyy tekemddn, testaamaan ja kehit-
tam&dan digitaalista markkinointia. Lisdksi uuden digitaalisen markkinoinnin
toimintamallin kehittdminen ja testaaminen sopii Kirjakaaren haluun olla inno-
vatiivinen toimija perinteiselld alalla.

Keskustelun jdlkeen ongelmaa pyrittiin syventdmddn tutkimalla aikai-
sempia markkinointitoimenpiteitd Facebookissa. Facebookin perusteella voitiin
todeta varmaksi jo aikaisempi ajatus siitd, ettd Kirjakaaren digitaalista markki-
nointia tulisi lisdtd. Pdivityksid tulisi myos julkaista tasaisemmin.

Molemmat tutkimuksen tekijdt tyoskentelevit Kirjakaarella, joten kéy-
tannon ymmarrystd Kirjakaaren digitaalisen markkinoinnin nykytilasta ei voi
vdhatelld. Kirjakaaren digitaalisen markkinoinnin suurimmiksi ongelmiksi ki-
teytyivit seuraavat asiat:

1. Kirjakaaren kaikkia markkinointitoimenpiteitd (sisédltden digitaalinen
markkinointi) tulisi olla vield enemman. Markkinointia ei ole suunni-
teltu, tehty, seurattu tai kehitetty vield tarpeeksi.

2. Kirjakaaren henkil6std on hyvin pieni, joten olemassa olevien mark-
kinointitoimenpiteiden suurta mddrdd ei pystytd tehokkaasti kay-
maédn ldpi ja valitsemaan omalle yritykselle hyvid keinoja nopeasti.

Koko Kirjakaaren henkilosto oli sitd mieltd, ettd naméa kehityskohdat halutaan
ottaa huomioon artefaktia luodessa. Digitaalisella markkinoinnilla haluttiin en-
nen kaikkea tuoda tuloja yritykselle, eli kddntdd myyntiprosessia aktiivisesta
asiakkaiden kontaktoimisesta siihen, ettd ensimmaiinen kontakti tulisi asiak-
kaalta. Digitaalisesta markkinoinnista haluttiin saada liiketoimintaa tukevaa.
Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmallisuuteen haluttiin panostaa, jotta digi-
taaliseen markkinointiin voitiin saada selkeé&t toimintatavat, jotka ovat pienessa
yrityksessd helppo toteuttaa. Motivointi Kirjakaarella perustui haluun kehittda
digitaalista markkinointia, sekd aikaisemmin mainittuihin huomioihin onnistu-
neen digitaalisen markkinoinnin tdrkeydestd. Lisdksi Kirjakaarella on tahto
omaksua uutta ja kokeilla uusia innovaatioita.
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7.1.2 Ratkaisun tavoitteiden maarittely

Tassd tutkimuksessa tavoitteiden pohjana kaytettiin aiemmin mdariteltyjd on-
gelmia, joista tavoitteet pystyttiin luontevasti johtamaan. Liséksi keskustelimme
Kirjakaaren johtohenkiloston kanssa tavoitteista, eli mitd artefaktilla halutaan
saavuttaa. Tamd keskustelu oli edellisen keskustelun tavoin hyvin vapaamuo-
toinen. Koska ongelmat oli jo mddritelty, tavoitteet voitiin asettaa melko nope-
asti yhdelld keskustelukerralla. Tavoitteiksi muodostuivat:

1. Lisdtdan digitaalisia markkinointitoimenpiteita.

2. Luodaan selked toimintamalli digitaalisen markkinoinnin tekemiseksi.
Toimintamallilla pyritddn suunnittelemaan, toteuttamaan, seuraa-
maan ja kehittimddn digitaalista markkinointia jarjestelmallisesti.

3. Luodaan tdysin uusi viitekehys.

Kuten aikaisemmin todettiin, Kirjakaari keskittyy B2B-liiketoimintaan. Tavoit-
teiden ja halutun viitekehyksen osalta padddyttiin siihen, ettei B2B-aspektia oteta
erityisesti huomioon. Viitekehys pyritddn rakentamaan erityisesti pienelle orga-
nisaatiolle. Ndin ollen organisaation koko on merkittavampi tekijd kuin se, ke-
nelle organisaation tuotteet ja palvelut ovat suunnattu.

7.1.3 Suunnittelu ja kehittaiminen

Kolmas vaihe suunnittelutieteellisessd prosessissa oli artefaktin suunnittelu ja
kehittdminen. Suunnittelussa listattiin ylos asioita, joita tulevalta artefaktilta
halutaan ylld mainittujen tavoitteiden lisdksi. Artefaktin haluttiin olevan:

¢ helppokédyttoinen

e yksinkertainen

o selkedvaiheinen

e mittaamisen ja kehittamisen sisdltava
e joustava

e sovellettava

e helposti kehitettava

e sopiva pienelle budjetille
e helppo ottaa kiyttoon

e Kkonkreettinen

e uusi.

Resursseina tdssd vaiheessa on laaja tiedonhaku ja tieto aihepiirin teorioista.
Laaja tiedonhaku toteutettiin kirjallisuuskatsauksena tutkimuksen aiheesta.
Toisin sanoen tietoa aiheesta kerdttiin jo julkaistusta kirjallisuudesta ja tama
tieto jdrjesteltiin kirjallisuuskatsaukseksi.

Kun artefaktille toivotut ominaisuudet oli selvitetty, syvennyttiin tar-
kemmin aikaisemmin laadittuun kirjallisuuskatsaukseen. Kirjallisuuskatsauk-
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sessa oli selvitetty onnistuneen digitaalisen markkinoinnin elementit seké viite-
kehykset, joihin oli artefaktia varten syvennytty. Ndistd luotiin yhteenveto (ks.
luku 6) kirjallisuudessa toistuvista digitaalisen markkinoinnin onnistumisen
elementeistd ja sen tekemisesta.

Ndiden pohjalta listattiin asioita, joita haluttiin ottaa mukaan artefaktiin
Kirjakaaren henkiloston toiveita ajatellen. Suunnittelimme viitekehyksen vai-
heet kirjallisuuden pohjalta siten, ettd ne vastaisivat mahdollisimman paljon
sekd toiveita ettd tavoitteita. Taméan tuloksena syntyi digitaalisen markkinoin-
nin viitekehys, joka esitellddn seuraavaksi.

7.2 Digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen esittely ja testaus

Tama luku vastaa suunnittelutieteellisen prosessimallin vaihetta nelja: demon-
strointi (ks. kuvio 1). Artefakti (viitekehys) luotiin teorian perusteella 16ytynei-
den viitekehysten sekd onnistuneen digitaalisen markkinoinnin elementtien
pohjalta (ks. luvut 3-5). Viitekehyksen pohjana kaytettiin Chaffeyn ja Smithin
(2013) digitaalisen markkinoinnin suunnitteluviitekehystd SOSTAC:ia sekd
Mullerin (2016) digitaalisen markkinoinnin viitekehystd A.S5.5.5.S.:ia. Luodun
artefaktin pohjalta toteutettiin tdmédn tutkimuksen markkinointikampanjat.
Demonstrointi tarkoittaa sitd, ettd luotua viitekehystd testataan sen todellisessa
toimintaympéristossa (taulukko 5).

TAULUKKO 5 Suunnittelutieteellisen prosessin vaihe 4.

4. Demonstroin- | Demonstrointivaiheessa | Testataan uutta artefaktia Kirja-

ti testataan, kuinka artefak- | kaaren digitaalisen markkinoin-
- Tieto siitd, ti toimii ja miten sitd voi- | nin toteuttamiseksi. Viitekehysta
kuinka artefak- | daan kehittaa. soveltamalla osoitetaan, ettd Kir-
tia kdytetddn jakaaren digitaalisia markkinoin-
ongelman rat- titoimenpiteitd lisataan. Lisaksi
kaisemiseksi luodaan selked toimintamalli

digitaalisen markkinoinnin
suunnitelmalliseksi tekemiseksi.

Viitekehys sisdltdd viisi vaihetta ja se on esitelty kuviossa 5. Vaiheita ovat ana-
lyysi, tavoitteet, strategia, toteutus sekd mittaaminen ja kehitys. Jokainen vaihe
sisdltdd lisdvaiheita, jotka esittelemme seuraavaksi.
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2. TAVOITTEET
¢ Tavoitetila

* Myyntiluvut MITTAAMINEN JA

¢ Onnistuneen digitaalisen

markkinoinnin kriteerit K E H l TTAM | N E N

3. STRATEGIA ¢ Tulosten vertaaminen

o Tyokalut asetettuihin tavoitteisiin
* Digitaalisten kanavien valinta * Tulosten analysointi

¢ Yhteison rakentaminen e |terointi
¢ Kampanjasisaltéjen suunnittelu
¢ Markkinointimix

¢ Aikataulu

Tama vaihe toteutetaan jokaisen vaiheen
yhteydessd, jotta digitaalista markkinointia
voidaan jatkokehittda systemaattisesti.

4. TOTEUTUS

¢ Suunnitelman toteutus
strategian mukaisesti

¢ Aikaisempien vaiheiden
implementointi kdytantoon

¢ Interaktiivisuuden
huomioiminen (sitouttaminen)

KUVIO 5 Viitekehys digitaalisen markkinoinnin tekemiseen Kirjakaari Oy:lle.

7.2.1 Analyysi

Analyysivaiheessa tutustutaan kohderyhmiidn segmentoinnin kautta ja kehite-
tadn asiakastuntemusta sekd analysoidaan markkinoinnin nykyinen tilanne ja
yrityksen sisdiset resurssit. Tassd vaiheessa tutkijat tutustuvat Kirjakaaren ai-
kaisempiin viimeisen vuoden aikana tehtyihin kirjatilaajiin asiakasrekisterin
kautta. Tilaajista kerdtddan ylos pddasiat: toimipaikka, toimiala ja titteli. Naitd
tietoja kdytetddn segmentoinnissa ja kohdentamisessa, jotta kampanjat voidaan
kohdentaa tarkemmin. Liséksi tutkijat kdyvét tarkasti lapi digitaalisen markki-
noinnin kohteena olevat kirjat, jotta kohdentamiseen voidaan lisita kirjojen si-
saltoihin liittyvid kiinnostuksen kohteita.

Kirjakaaren digitaalisen markkinoinnin nykytilanne analysoidaan tutus-
tumalla Kirjakaaren aikaisempaan digitaaliseen markkinointiin, Facebook-
kampanjoihin ja -sisdltéihin sekd kampanjakirjojen aikaisempiin myyntilukui-
hin. Tamdn lisdksi keskustellaan my6s yrityksen johdon kanssa. Tutkijat listaa-
vat myos Facebookin tdméanhetkiset tiedot, kuten tykkéadjdt ja heiddn demogra-
tiset tietonsa. Lisdksi aikaisempien maksullisten mainosten tulokset kirjoitetaan
ylos.
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Yrityksen sisdiset resurssit kdyddan ldapi listaamalla ylos organisaation
henkil6sto ja heiddn toimenkuvansa, jotta Kirjakaaren digitaalista markkinoin-
tia voidaan tehdd suunnitelmallisesti jatkossa. Tédssd vaiheessa muodostetaan
myo6s budjetti, jolla tdméan tutkielman kampanjat toteutetaan. Budjetti saadaan
suoraan toimeksiantajan johdolta.

Analyysivaiheessa tutkijat kerdsivit tietoa viimeisen vuoden aikana teh-
dyistd kirjatilauksista. Tiedot haettiin toimeksiantajan asiakashallintajarjestel-
madstd. Kampanjat 1A ja 1B koskivat Tampere Impression -kuvateosta. Koska
Tampere Impressions on uusi teos ja sen julkaisuajankohta on maaliskuussa
2019, taman teoksen kohdalla tietoja kerittiin vuodesta 2013, jolloin ensimmadi-
nen versio Tampere Impressions -kirjasta julkaistiin. Kirjaa tilanneista yrityksis-
td suurin osa sijaitsi luonnollisesti Tampereella tai sen vilittoméassa ldheisyy-
dessd. Yrityksen edustajat, jotka toimivat tilaajina, tydskentelivdt pddasiassa
johtajaroolissa, kuten toimitusjohtajina, henkilostopdallikkoind tai viestintd- ja
markkinointipaallikkoind. Toisaalta tilaajat olivat usein myos ndiden johtajien
assistentteja. Kirjassa esiintyvien aihealueiden mukaan toimialoiksi valittiin
pddosin taiteet, viithde, urheilu ja media sekéd ruoka ja ravintolat.

Toisen kampanjan kohteena oli Sauna - aito suomalainen eldmys -
kuvateos. Tilaajia viimeisen vuoden ajalta 16ytyy kauttaaltaan Suomen alueelta,
mutta tilaajat ovat painottuneet hieman enemméan Uudenmaan alueelle. Tata
kampanjaa varten ei kdyty lapi koulutustaustoja tai tilanneiden titteleitd, koska
tavoitteena oli testata tdtd kampanjaa laajemmalle kohdeyleisolle. Kirjassa esiin-
tyvien aihealueiden mukaan toimialoiksi valittiin majoitus- ja ravintolapalvelut,
kauneusala, matkailu, elimyspalvelut, kulttuuri sekd tapahtumatuotanto. Na-
mé toimialat valikoituivat myos sen perusteella, ettd Sauna - aito suomalainen
elamys -kirja on selkedsti suunnattu turisteille, koska saunan ajatellaan olevan
erityisesti suomalaisen kulttuurin erityisominaisuus.

Kolmannessa kampanjassa markkinoitiin Suomi - 100 menestyksen vuot-
ta -kuvateosta. Viimeisen vuoden aikana tilanneet yritykset ovat koko Suomen
laajuudelta, jota voidaan selittdd silld, ettd kirjassa mukana olevat yritykset on
valittu tarkoituksella koko Suomen alueelta. Tdstd syystda kampanjat 3A ja 3B
kohdennettiin koko Suomeen. Tilanneiden yritysten edustajat toimivat yrityk-
sessd pddosin johtajaroolissa ja olivat koulutukseltaan tohtorin tutkinnon, kor-
keakoulututkinnon tai maisterintutkinnon suorittaneita. Kaikkien kampanjoi-
den tarkemmat tiedot on listattu alaluvussa 7.2.4, jossa kampanjat esitelldan.

Kirjakaaren digitaalisen markkinoinnin nykytilanteen analysointia ldh-
dettiin tutkimaan sosiaalisen median kautta. Tutkijat kavivat lapi nykyisid
markkinointikanavia ja koska kampanjoiden toteutuskanavaksi valikoitui Face-
book, keskityttiin etenkin sen analysointiin. Kuten Muller (2016, s. 8) totesi,
pienten organisaatioiden rajallisen budjetin vuoksi on hyvéa keskittyd yhteen
kanavaan, joka on kohderyhmén padkanava. Myos tamaé tuki tutkimuksen ka-
navavalintaa.

Analyysin pohjalta selvisi, ettd tdlld hetkelld Kirjakaaren Facebookista
tykkaa 372 henkilod. Tykkéadjista 359 henkilod asuu Suomessa ja loput ovat ja-
kautuneet yksittdisiin henkiléihin ympéari Suomen. Eniten tykkadjida on Suomen
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sisdlla Jyvaskyldssd, Helsingissd ja Tampereella. Sivuston tykkadjistda 66 % on
naisia ja 33 % miehid. Naisista 18 % on 35-44-vuotiaita, 17 % 45-54-vuotiaita ja
15 % 25-34-vuotiaita. Miehistd 9 % on 25-34-vuotiaita, 8 % 45-54-vuotiaitaja 7 %
35-44-vuotiaita.

Demografisten tietojen pohjalta voidaan todeta, ettd naisten ja miesten
ovat kuitenkin vield pienid, jolloin suurempia johtopaatoksida kohderyhmaésta on
mahdotonta tehdd Facebookin kautta. Analyysin pohjalta voitiin todeta, ettd
markkinointitoimenpiteet ovat olleet melko vihdisid ja epasdadannollisid. Sosiaa-
lisen median analysoinnin lisdksi analysoitiin myos Kirjakaaren henkil6store-
sursseja. Nama tiedot koostettiin taulukkoon 6.

TAULUKKO 6 Kirjakaaren sisdiset resurssit.

Resurssi Koulutus Toimenkuva Tyoaika
Yrittdjd Metsdtalousinsindori, Yrittdjd, myynti 8h / vko
kauppatieteiden maiste-
ri
Projektipddllikko | Erityisopettaja Projektivastuu, Taysipdivdinen
myynti, HR
Myyja Monialainen kieliasian- | Myynti, kddnnos- | Osa-aikainen,
tuntija (opinnot kesken) | tyot, litterointi 20h / vko
Myyja Tradenomi Myynti, tarjoukset, | Osa-aikainen,
litterointi, laskutus |20 h / vko
Graafinen suun- | Tradenomi Graafinen suunnit- | Osa-aikainen,
nittelija telu, markkinointi, |20 h / vko
verkkosivustot

Kuten taulukosta 6 on nidhtévissd, Kirjakaarella on télld hetkelld viisi tyontekijad,
ka takia hdn on vain noin 8 tuntia viikossa Kirjakaarella tdissd. Nédin pienessa
organisaatiossa jokainen voi markkinoida, silld tieto on kaikille saatavilla. On
kuitenkin tdrkedd, ettd ainakin yksi henkilo on pddvastuussa markkinoinnin
tekemisessd, jotta sitd tehdddn systemaattisesti. Kampanjoiden suunnittelupala-
verissa kdytiin kampanjoiden sisallot ldpi ja pédtettiin, ettd jokaisen kampanjan
budjetti on 50 euroa eli yhteensd kampanjoihin saatiin kédytettavaksi 300 euroa.
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7.2.2 Tavoitteet

Viitekehyksen toinen vaihe, tavoitteet, sisdltdd digitaalisen markkinoinnin ta-
voitetilan korkealla tasolla, myyntiluvut sekd onnistuneen digitaalisen markki-
noinnin elementit. Kirjakaaren yleiset tavoitteet kdyddan ldapi organisaation
johdon kanssa. Kirjakaarella on olemassa markkinointisuunnitelma, jonka poh-
jalta madritelldan kampanjoiden tavoitteet. Myyntiluvut ja muut numeeriset
tavoitteet madritellddn kampanjakohtaisesti.

Téassd vaiheessa maddritellddn myds onnistuneen digitaalisen markki-
noinnin elementit, jotka ovat tdssd tutkimuksessa listattu teoriaosion yhteenve-
toon (ks. luku 6). Ndamd elementit otetaan huomioon kampanjoiden suunnitte-
lussa ja toteutuksessa, jotta ne ovat elementtien mukaisia ja onnistuminen on
todenndkoisempadd.

Tavoitteita alettiin mddrittelem&dan yhdessa yrittdjan kanssa. Tavoitteiden
oita hdn haluaa digitaalisella markkinoinnilla saavuttaa. Tavoitteita pohdittiin
myos tutkijatiimin kesken niin, ettd johdon toiveet otettiin huomioon. Tavoit-
teiksi muodostuivat tuotteiden ja palveluiden nikyvyyden ja tunnettuuden li-
sdaaminen digitaalisissa kanavissa sekd erottautuminen kilpailijoista. Yleisiksi
tavoitteiksi muodostuivat digitaalisten kanavien kdyttoonotto ja niiden jatkuva
hyddyntaminen sekd markkinoinnin automatisointi. Kaikkien ndiden tavoittei-
den péddasiallinen tavoite on lisédtd Kirjakaaren myyntia.

Analyysivaiheessa tutkijat tutustuivat Kirjakaaren aikaisempiin digitaa-
lisen markkinoinnin maksullisiin kampanjoihin. Tavoitteiden maarittelyvai-
heessa kampanjoihin tutustutaan syvillisemmin, jotta saadaan vertailupintaa
siitd, millaisia kampanjoita aikaisemmin on toteutettu. Suoraa vertailukohtaa ei
tamdn tutkimuksen kampanjoihin ole, mutta suuntaa antavia tuloksia saadaan
vuosi sitten tehdystd Finland Impressions -kirjan kampanjasta. Kyseisen teok-
sen markkinointiin oli kdytetty 50 euroa rahaa ja teos on Kirjakaaren kustanta-
ma kirja. Vaikka tavoitteita ei voida suoraan maédéritelld timan kampanjan poh-
jalta, koettiin se hyodylliseksi vertailukohdaksi tavoitteita maariteltdessa. Nain
saatiin vertailukohtaa siihen, kuinka Kirjakaaren kohderyhmi kayttaytyy ja
osviittaa siitd, millaisiin tuloksiin kyseiselld rahasummalla voidaan paésta.

Tavoitteiden laatimiseen kaytettiin myos kirjallisuudesta 16ytyneitd digi-
taalisen markkinoinnin onnistumisen elementtejd, joiden mukaan kampanjat
suunniteltiin. Ensimmdinen ndistd oli asiakkaiden ymmaértdminen ja tuntemi-
nen. Tamé toteutettiin siten, ettd kampanjoiden kohdentamista varten tehtiin
segmentointia aikaisemmista tilaajista, kuten analyysivaiheessa kerrottiin. Nditd
tietoja kéytettiin kampanjoiden kohdentamiseen. Kampanjat kohdennettiin
my0s sen pohjalta, mitd kyseinen teos koskee, millaisia asioita sieltd 16ytyy, mil-
laiset asiakkaat niitd ovat aikaisemmin tilanneet ja minkalaisia yrityksid teos
mahdollisesti kiinnostaisi.

Toinen elementti koski sisdltod. Kuten aikaisemmin todettiin, digitaali-
sen markkinoinnin tulee olla sis&lloltddn kohderyhmadlle olennaista ja kohden-
nettua, informatiivista, houkuttelevaa, sitouttavaa, samaistuttavaa, vuorovai-
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kutteista, luotettavaa ja interaktiivista. Kohderyhma pyrittiin ottamaan huomi-
oon aikaisemmin kuvatulla segmentoinnilla. Informatiivisuus sisdllytettiin pai-
vitykseen esittelemdlld tuotteen hinta, ostopaikka ja paikka loytdd lisdtietoja.
Houkuttelevuus, sitoutuvuus, samaistuttavuus, vuorovaikutteisuus ja interak-
tiivisuus pyrittiin tuomaan pdivityksiin arvonnoilla. Arvonnoissa osallistujia
pyydettiin joko kommentoimaan tai tykkddmddn julkaisuista tai Kirjakaaren
Facebook-sivuista. Luotettavuuden lisddmiseksi pdivityksessad kerrottiin tarkasti
arvonnan saannot, palkinto ja aikataulu.

Kolmas elementti kirjallisuuden pohjalta oli toimiva mittaaminen. Toi-
mivassa mittaamisessa kyse on siitd, ettd organisaatio suunnittelee mittausjar-
jestelmén tarkasti. Luvussa 7.2.4 olemme esitelleet kampanjakohtaiset tavoitteet,
artefaktiin liittyvien tavoitteiden lisdksi. Mittaristona on kaytetty Facebook-
analytiikkaa, sekd Jarvisen ja Karjaluodon (2015) mittaamisen mallia. Facebook-
analytiikka on tutkijoille jo entuudestaan tuttu, nédin ollen oli jo etukiteen tie-
dossa, millaista dataa oli mahdollista kerdtd. Mittaristo valittiin yhdessa Kirja-
kaaren johdon kanssa, jolloin my0s johto saatiin sitoutettua.

Neljds elementti onnistuneelle digitaaliselle markkinoinnille oli digitaali-
sen markkinoinnin kehittdminen kerdtyn tiedon pohjalta. Kampanjoissa hyo-
dynnetddn A/B-testausta (kuvio 6), joka on yleinen markkinoinnin tyokalu
(Ryan, 2016, s. 122-123). A/B-testauksella pystytdan nopeasti testaamaan erilai-
sia kampanjoita ja kehittimddn seuraavia kampanjoita tulosten perusteella.

100 %
50 % kéyttéjisté 50 %
kayttajista kayttdjista
Kontrolli: Kohtelu:
Olemassa oleva Olemassa oleva
jarjestelma jarjestelma

ominaisuudella X

Kayttdjien interaktiivisuus
——% | instrumentoitu, analysoitu ja vertailtu

A

Kokeilun jalkeinen analyysi

KUVIO 6 A/B-testaus (Kohavi & Longbotham, 2017, s. 4.)
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Kehittdiminen kerdtyn tiedon pohjalta pitdd siséllddn onnistunutta tiedonhan-
kintaa ja sen analysointia, jonka olemme toteuttaneet taméan tutkimuksen kirjal-
lisuuskatsauksessa. Lisdksi tdtd tietoa tulee kayttdd tehokkaasti, joten olemme
koonneet kerdtyn tiedon yhdeksi viitekehykseksi. A/B-testauksella on pyritty
myo6s nopeaan mukautumiseen asiakkaan muuttuvia tarpeita varten, koska se
on nopea keino testata erilaisia ldhestymistapoja ja muokata digitaalisia mark-
kinointitoimenpiteitd tiedon pohjalta.

7.2.3 Strategia

Kolmas vaihe, strategia, sisdltdd kaytettdavat tyokalut, digitaalisten kanavien
valinnan, yhteison rakentamisen, kampanjasisillot, markkinointimixin ja aika-
taulun. Kaytettavat tyokalut ja digitaaliset kanavat valitaan kohderyhmén poh-
jalta. Yhteisod rakennetaan tarjoamalla positiivisia keskustelupaikkoja ja mah-
dollisuus saada oma &&ni kuuluviin digitaalisissa kanavissa. Tdssd vaiheessa
suunnitellaan mys kampanjasisallot, sovelletaan markkinointimixid ja luodaan
kampanjoille aikataulu.

Tutkimuksen kampanjoiden suunnittelu aloitettiin tutustumalla perus-
teellisesti toimeksiantajan aikaisemmin tekemiin markkinointitoimenpiteisiin.
Tutkijat myo6s haastattelivat toimeksiantajan johtoa liiketoiminnan ja markki-
noinnin tavoitteiden selvittdmiseksi. Kuten Ryan (2016, s. 27) ja Muller (2016, s.
7) toteavat, organisaation on tunnettava valittu kohderyhmd, jotta asiakasta
voidaan ymmartdd. Tastd syystd jo suunnitteluvaiheessa tutkittiin tarkasti toi-
meksiantajan kohderyhmid, jotta tutkimuksen kampanjat voidaan kohdentaa
oikein.

Kaytettaviksi kampanjoiden toteutusmenetelmdksi valikoitui A/B-
testaus, koska aikaisempaa vertailukohdetta ei Kirjakaaren digitaalisesta mark-
kinoinnista 16ydy. Tutkijat pitivdat A/B-testausta on matalan kynnyksen keino-
na aloittaa testaaminen, kun aikaisempaa vertailukohtaa ei ole.

A/B-testauksessa verrataan kahta eri vaihtoehtoa, jotta saadaan selville,
kumpi on parempi vaihtoehto (Siroker, Koomen & Cara, 2013, s. 8; Kaufman,
Cappé & Garivier, 2014; Kohavi & Longbotham, 2017; Ryan, 2016, s. 122-123).
A/B-testausta kdytetddn yleisimmin eri verkkosivuilla (Xu, Chen, Fernandez,
Sinno & Bhasin, 2015). Yritys voi esimerkiksi testata verkkosivustoaan naytta-
malld kahta erilaista versiota ja testata kayttdjilld, kumpi sivusto on parempi
(Siroker ym., 2013, s. 8; Kaufman ym., 2014). A/B-testauksen etu on sen nopeus
(Kohavi & Longbotham, 2017; Siroker ym., 2013, s. 8). Tulokset tulevat nopeasti,
koska tutkijat voivat hypoteesin muodostettuaan testata sitd heti oikeilla kaytta-
jilla (Kohavi & Longbotham, 2017).

A/B-testauksella voidaan mitata vain yhtd vaihtuvaa tekijdd kerrallaan
(Ryan, 2016, s. 122-123). Kaikkia ulkoisia tekijoitd, jotka voisivat vaikuttaa tu-
lokseen, pyritddan kontrolloimaan. Mikéd tahansa tekija mikd voi vaikuttaa tu-
lokseen on joko testitekijd tai ei-testitekija. Ei-testitekijdt tulisi joko korjata, estda
tai satunnaistaa. (Kohavi & Longbotham, 2017.) Tama4 johtuu siitd, ettd ulkoisia
tekijoita kontrolloimalla pyritddn varmistumaan siitd, ettd eroavuudet johtuvat
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seikoista, joita ollaan testaamassa (Johari, Pekelis & Walsh, 2015). Mikali use-
ampaa tekijad vaihdetaan kerralla, ei voida olla varmoja siitd, mikd muutos ai-
heutti tulokset. (Ryan, 2016, s. 122-123.)

Testauksen toteuttaminen Facebookissa on vaivatonta ja vaikutti sopivan
pienelle yritykselle hyvin. Kampanjoita analysoidaan myos Facebookin oman
analytiikan avulla. Kampanjoiden kanavaksi valittiin Facebook, koska toimek-
siantaja on sielld aktiivisin ja sieltd 16ytyy suurin maara tykkadjia talla hetkella.
Liséksi sieltd saadaan analysoitavaa dataa, jonka pohjalta kampanjoiden tavoit-
teet voidaan maédritelld. Facebook on méddritelty toimeksiantajan strategiassa
pddkanavaksi B2B-markkinointiin ja se on tutuin sosiaalisen median kanava
yrityksen johdolle. Se on lisdksi tutkimuksen tekijoille entuudestaan tuttu, jol-
loin aikaa ei tarvitse kdyttdd uuden kanavan kayton erilliseen opetteluun.

Facebook toimii hyvin kaupallisiin tarkoituksiin, koska itse alustassa on
paljon erilaisia vaihtoehtoja kohdentamiseen, kampanjoiden seurantaan ja mit-
taamiseen. Facebookista on mahdollista saada paljon hyoddyllistd analytiikkaa.
Kaikki tdimd on Facebookissa tehty yksinkertaiseksi ja nopeaksi ja etenkin pie-
nessd yrityksessd on tdrkedd, ettd analytiikan saaminen on edullista.

Kampanjoiden avulla rakennetaan ja ylldpidetddn yhteisod. Viestit tulisi
siirtdd online-kanavasta myos offline-maailmaan ja tdimé pyrittiin toteuttamaan
kilpailujen myo6td, jolloin syntyy lisdd keskustelua ja tunnettuutta. Viestien
kautta pyritddn myos jadamadn kohderyhman mieleen tulevaisuudessa.

Kampanjat luodaan niin, ettd ne herattdvat tunteita. Tastd syystd pyrim-
me tekemddn viestin sisdlloistd merkittavia esimerkiksi kilpailujen ja valittujen
kuvien myo6td. Kuvilla haluttiin herdttdd muistoja ja erottautua massasta. Kam-
panjoilla halutaan my0s jakaa tietoa Kirjakaaren tuotteista ja erityisesti tdssa
kilpailu on merkittava tekija. Kilpailu herdttdd huomiota ja sen kautta kohde-
ryhma nikee myos tuotteen. Téten tuote on ikddn kuin piilomainontana muka-
na kampanjassa. Lisdksi Chaffey ja Smith (2013, s. 22) painottavat arvon kasvat-
tamista sekd pddsyd asiakkaiden ldhelle ylimaddrdisten etujen tarjoamisella, joten
myos tama tukee kilpailujen merkitystd kampanjoissa.

Téssd vaiheessa kdydaan lapi myos markkinointimix, joka pitdd sisallaan
tuotteen, hinnan, markkinointiviestinnén, paikan, asiakkaat ja henkiloston, fyy-
siset todisteet sekd prosessin. Tuotteiksi haluttiin valita erilaisia tuotteita, joiden
ominaisuuksina oli ensimmadisessd kampanjassa ajankohtaisuus ja uusittu pai-
nos, toisessa kampanjassa suomalaisille tdrked ja tuttu aihe ja kolmannessa
kampanjassa koko Suomen kattava juhlateos. Tuotteiden hintoja alennettiin
kampanjoiden ajaksi, koska Kirjakaari ei ole aikaisemmin tehnyt myyntiad digi-
taalisten kanavien kautta.

Kirjakaari on asiantuntija suomalaisessa maakuvaviestinnédssa. Fyysiset
todisteet sisdltdvat muun muassa kampanjoissa kdytetyt kuvat, tekstien jarjes-
tykset ja valitut vérit. Tutkijat muodostavat kampanjakokonaisuudet niin, etta
ne erottautuvat mahdollisimman hyvin massasta ja jadvat ihmisten mieliin.
Tekstisisdltoja muokataan niin, ettd ne erottautuvat hieman toisistaan ja niissa
on hieman erilainen ndkékulma. N&in voidaan my6s verrata millainen kampan-
ja toimi parhaiten.
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Prosessiksi muodostui tutkijoiden kehittdma viitekehys, joka luotiin teo-
rian pohjalta. Tassd vaiheessa on myos tarkedd madrittdd aikataulu, jonka mu-
kaan toimenpiteitd suoritetaan. Tutkimuksen kampanjoiden kestoksi muodos-
tui kaksi viikkoa. Tamd pdétettiin siksi, ettd sind aikana ehditddn kerdtd hyvin
tuloksia ja annettu budjetti sopi aikavilille hyvin.

Kampanjoissa kisitellddn kolmea eri kirjaa ja jokaista kirjaa varten luo-
daan kaksi kampanjaa, eli yhteensd kampanjoita tehddan kuusi kappaletta. Jo-
kaista varten kdytamme 50 euroa mainosrahaa, jolloin kampanjoiden kokonais-
budjetti on 300 euroa. Jokaiselle kampanjalle olemme maédrittdneet omat tavoit-
teet, jotka esitellddn luvussa 7.2.4. Aineistoa varten toimeksiantajan asiakaskun-
ta segmentoidaan Kirjakaaren CRM-jdrjestelmén avulla. Kampanjoiden aiheet ja
tavoitteet pohditaan yhdessd toimeksiantajan kanssa ja mainokset kohdenne-
taan segmentoinnin mukaisesti oikeille kohderyhmille.

Kaikki kampanjat kdynnistettiin 18.2. ja ne olivat voimassa 1.3. saakka,
eli yhteensd 12 pdivad. Kampanjoille luotiin useita tavoitteita aikaisemmin ku-
vailtujen artefaktiin liittyvien tavoitteiden lisdksi. Teimme jokaiselle kampanjal-
le omat tavoitteet, jotka ovat pddosin numeerisia. Teimme lisdksi kampanjoille
yhteisid tavoitteita, jotka laadittiin ylld kuvattujen onnistumisen elementtien
pohjalta:

« inbound-markkinointi: tavoitteena saada enemmaén yhteydenottoja
asiakkaan suunnalta ja herattaa asiakkaiden kiinnostus yritystd ja
tuotteita kohtaan

o Kirjakaaren tuotteista viestiminen

« vanhoille asiakkaille viestiminen

» uusien potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen

 interaktiivisuuden lisédminen kohderyhman ja toimeksiantajan valil-
la

 asiakkaiden sitouttaminen ostamaan ja kdyttimaan juuri toimeksian-
tajan tuotteita ja palveluita

e positiivisen yritysmielikuvan lisdédminen.

7.2.4 Toteutus

Neljas vaihe, toteutus, sisédltdd suunnitelman toteutuksen strategian mukaisesti.
Interaktiivisuus on toteutusvaiheessa tdrkedssd roolissa. Tdssd vaiheessa hyo-
dynnetédan aikaisempia vaiheita ja implementoidaan ne osaksi toteutusta.

Aikaisempien vaiheiden jdlkeen kampanjat ovat valmiita toteutettavaksi.
Kampanjoissa painotetaan interaktiivisuutta etenkin kilpailujen kautta, jolloin
kohderyhmai saadaan osallistumaan ja sitoutumaan Kirjakaaren toimintaan pa-
remmin. Myos Kirjakaari on lisdannyt omaa aktiivisuuttaan esimerkiksi tykkaa-
malld saamistaan kommenteista. Tamd vaihe sisdltdd myds nopean reagoinnin
ja kriisinhallinnan, mikéli kampanjoissa syntyisi negatiivista keskustelua.
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Kampanjat laitettiin kdyntiin ja niitd seurattiin tiiviisti. Kun kampanja-
aika pdattyi, ilmoitettiin arvonnan voittajille voitosta ja listattiin tulokset ylos.
Taman jalkeen tulokset analysoitiin kampanjakohtaisesti.

Jotta kampanjat tuottavat parempia tuloksia, kdytetddn kampanjoissa te-
hosteena erilaisia kilpailuja. Aikaisempien kampanjoiden pohjalta voitiin myos
tehdd joitakin johtopadtoksid siitd, minkéalaiset kampanjat kohderyhmaa kiin-
nostavat ja mitkd heradttavat huomiota toimeksiantajan sosiaalisen median ka-
navissa. Seuraavaksi esittelemme tutkimuksessa tehdyt digitaaliset markkinoin-
tikampanjat.

Kampanjat 1A ja1B

Ensimmdisessd kampanjassa haluttiin markkinoida uutta Tampere Impressions
-kirjaa. Kirjasta on tullut edellinen painos vuonna 2013. Nyt painos uusittiin
tekstisisdltojen ja kuvien osalta, jolloin sen markkinointi on erittdin ajankohtais-
ta ja sopii tutkimukseen hyvin. Kirjaa on aikaisemmin kaytetty paljon muun
muassa liikelahjakdytossd sekd kuluttajamyyntitavarana esimerkiksi eri kirja-
kaupoissa. Alla olevaan taulukkoon 7 on koottu aikaisemmin samantyyppisen
teoksen saavutetut tulokset, sekd ndistd tuloksista johdetut tavoitteet Tampere
Impressions -kirjalle. Finland Impressions -kirja kuuluu Kirjakaaren Impressi-
ons -kirjasarjaan, eli on samanlainen kuin Tampere Impressions mutta késitte-
lee pelkdn Tampereen sijaan koko Suomea.

TAULUKKO 7 Kampanjoiden 1A ja 1B tavoitteet.

Mittari Tampere Impressions -kampanjan | Finland Impressions -
tavoitteet (50,00 € mainosrahaa) kampanjan tulokset 2018
(50,00 € mainosrahaa)
Kattavuus 2500 kpl 1010 kpl

Nayttokerrat | 2500 kpl -

Tykkdykset | 100 kpl 13 kpl

(5 julkaisussa, 8 jaoissa)
Jaot Ei tavoitetta 2 kpl
Kommentit | 150 1 (jaoissa)
Sitoutumiset | 500 kpl 84 kpl

Kampanjat sisélsivdt saman tekstin, joten kampanjoissa testattiin kuvan vaiku-
tusta digitaalisessa markkinoinnissa. Kampanja 1A:ssa kuvana kéytettiin yhteis-
tyokumppanilta saatua kuvaa huonepakopelistd (kuvio 7 ja kampanja 1B:ssd
kuvaa itse Tampere Impression -teoksesta (kuvio 8). Kuvien valinnassa hyo-
dynnettiin Mullerin (2016, s. 8) A.S.S.S.S. -viitekehystd, jossa todettiin kuvien
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lisddvan sisdllon merkittavyyttd. Lisdksi kuvan kontrastin tulee poiketa sosiaa-
lisen median alustan véreistd (Muller, 2016, s. 8). Facebookin véritys on sini-
harmaa, joten valitsimme kampanjakuvaan 1A mukaan punaista vérid.

Kampanjakuvassa 1B kdytamme kirjan kansikuvaa, joka on varityksel-
tdan mustaoranssi. Kampanjan tekstissda haluamme heréttda lukijoissa reaktioita,
jonka vuoksi aloitus on kirjoitettu isoin kirjaimin. Lisdksi pyrimme hyodynta-
mé&dn Mullerin (2016, s. 3) mainitsemaa online-puskaradiota ja kehoitamme ku-
luttajia kertomaan arvonnasta myos verkostolleen merkitsemdlld ystadvid julkai-
sun kommentointiin. Kampanjoiden tavoitteena on selvittdd, kumpi kuva herét-
tdd enemmaédn huomiota Facebook-kayttdjissd. Kampanjoiden tekstiksi muodos-
tettiin seuraava:

“VAROITUS! Saattaa aiheuttaa elimyksii! Kenen kanssa sini onnistuisit pakenemaan
lukitusta huoneesta alle tunnissa? Arvomme yhteistydssi WayOut Tampereen kanssa
yhden 50 euron lahjakortin! Kommentoi alle penaalin terdvimmiit kynit ja tykkdid Kir-
jakaaren Facebook-sivusta niin olet mukana arvonnassa. Lisid Tampereen eldmyksisti
voit lukea uudistetusta Tampere Impressions -teoksesta! Pyydi lisitietoja ja tilaa en-
nakkoon 28.2.2019 mennessi osoitteesta info(at)kirjakaari.fi. Minimitilaus 50 kpl. Ar-
vonta pdittyy 4.3.2019 klo 00.00 ja ilmoitamme voittajan tissd pdivityksessi 5.3.2019.
Facebook ei ole osallisena arvontaan. Ps. arvontaan voi osallistua useampi henkilé sa-
masta tiimistd, kannattaa siis vinkata kaverillekin ;)”

KUVIO 7 Kampanja 1A:n kuva.
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KUVIO 8 Kampanja 1B:n kuva.

Tavoitteena on saada Kirjakaaren Facebook-sivulle ennen kaikkea lisda tykkaa-
jid. Tamadn lisdksi tavoitteena on saada myyntid ja lisdtd interaktiivisuutta Kirja-
kommentoijien kesken kaksi 50€:n lahjakorttia WayOutin pakopeliin. Kampan-
joiden kohdentaminen on esitelty seuraavaksi taulukossa 8.
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TAULUKKO 8 Kampanjoiden 1A ja 1B kohdentaminen.

Kohdennus: Kriteeri:

Alue - Tampere (+40km)

Ika - 20-55-vuotiaat

Sukupuoli - Miehet ja naiset

Koulutus - Tohtorit, korkeakoulututkinto, maisterit
Tyo - Johtajaroolissa tyoskentelevit

Demografiset tiedot —
ty0 — toimialat

- Taiteet, viihde, urheilu ja media
- Ruoka ja ravintolat

Demografiset tiedot—
koulutus—koulut

- Tampereen yliopisto

- TAMK - Tampere university of applied sciences
- Tampereen seudun ammattiopisto - Tredu

- TAKK - Tampereen aikuiskoulutuskeskus

Kayttaytymiset— digi-
taaliset toiminnot— face-
book page admins

- Ruoka ja ravintola -sivujen yllapitdjat

Kéyttaytymiset— mat- - Tyomatkaajat
kailu
Kiinnostuksen kohteet - Tampere

- Tampereen ammattikorkeakoulu

- Tampereen teknillinen yliopisto

- Suomalainen kulttuuri, kiinalainen kulttuuri
- Koulutus

- Kansainvilisyys

- Konsertit, musiikki, musiikkifestivaalit

- Urheilu

- Ruoka, fine dining, street food, ravintolat
- Matkailu

- Kuntoilu ja hyvinvointi

- Matkailu ja vapaa-aika

- Vapaa-aika

- Kirjat

Kiinnostuksen kohteet —
harrastukset — matkailu

- Turismi
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Kampanjat 2A ja 2B

Kampanjassa kaksi markkinoidaan Sauna - Aito suomalainen eldmys -kirjaa.
Kampanjan pddtavoitteena on lisdtd kirjan myyntid ja Kirjakaaren Facebook-
sivun tykkdyksid. Alla olevassa taulukossa 9 ndkyvit timan kampanjan numee-
riset tavoitteet.

TAULUKKO 9 Kampanjoiden 2A ja 2B tavoitteet.

Mittari Sauna-kirjan kampanjan ta- Finland Impressions -
voitteet (50,00 € mainosrahaa) | kampanjan tulokset 2018
(50,00 € mainosrahaa)
Aloitussivun 60 kpl -
niytot
Kattavuus 2000 kpl 1010 kpl

Nayttokerrat 2000 kpl -

Tykkadykset 80 kpl 13 kpl
(5 julkaisussa, 8 jaoissa)
Jaot Ei tavoitetta 2 kpl
Kommentit 50 kpl 1 (jaoissa)
Linkin klik- 100 kpl 7 kpl
kaukset
Sitoutumiset 200 kpl 84 kpl

Kampanjoissa testataan tekstin pituutta, eli kuva on sama kummassakin kam-
panjassa. Kampanjassa 2A karkend on informaatio ja arvonta. Kampanjassa 2B
kdrkend on hinta, eli arvonta ja informaatio on toissijainen asia. Tama oli toteu-
tettu niin, ettd kampanja 2A:ssa hinta tulee vasta ihan lopussa sivuhuomautuk-
sena. Kampanja 2B:ssd sen sijaan hinta kdy ilmi heti julkaisun alussa. Liséksi
kampanja 2A:ssa otsikkona on “Sauna & arvonta!”, joka ei viittaa hintaan vain
pelkéstdan arvontaan. Kampanja 2B:n otsikko sen sijaan on “Saunakirja tarjouk-
sessa!”, jolla pyritddn tuomaan arvonnan sijaan hintaa esille.

Julkaisun kiinnostavuuden lisdtehosteena kehotamme kayttdjida merkit-
semddn ystdvansd kuvaan. Taman lisdksi pdivityksissd on arvonta, jossa on
mahdollisuus voittaa elokuvalippuja. Kampanjoiden kautta haluamme lisdta
Kirjakaaren sivun interaktiivisuutta kommentoinnin kautta.

Molemmissa kampanjoissa on toimintokutsuna Lue lisdd -nappi, josta
klikkaamalla kayttdjdat ohjataan Kirjakaaren verkkosivuille lukemaan lisdd teok-
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sesta. Molemmissa kampanjoissa on sama kuva (kuvio 9). Kuvaksi valikoimme
tunnelmallisen saunakuvan, joka herittdd kohderyhman huomion.

KUVIO 9 Kampanjoiden 2A ja 2B kuva.

Kampanja 2A

Sauna & arvonta - siind kaksi meidin lempiasiaa! Millaisia vaikutuksia saunalla on
ollut sinun eldmdssisi? Sauna on suomalaisille rakas eldmintapa, joka kulkee kansan
DNA:ssa niin rentoutumisen kuin hyvinvoinninkin lihteend. Koska saunan jilkeen voi
fyysisesti ja henkisesti paremmin, saunominen tekee koko maailmasta paremman paikan.

Kommentoi alle paras saunakamusi ja olet mukana arvonnassa! Arvomme kommentoi-
jien kesken yhteensi 2 kpl Finnkinon leffalippuja. Arvonta pdittyy 1.3.2019 ja ilmoi-
tamme voittajat tissd pdivityksessid saman pdivin aikana. Facebook ei ole osallisena ar-
vontaan.

Ps. Saunakirja on tarjouksessa 17.3.2019 saakka, vain 25,00 € + alv/kpl! Tilaa osoittees-
ta: info(at)kirjakaari.fi

Kampanja 2B

Tilaa itsellesi Sauna - Aito suomalainen eldmys -kirja ja paranna saunaeldmystdsi jo
tanddn! Teos on tarjouksessa 25 € + alv, tilaa 17.3.2019 mennessd. Kommentoi lisiksi
paras saunakamusi ja arvomme kaikkien kommentoijien kesken 2 kpl Finnkinon leffalip-
puja! Arvonta pdittyy 1.3.2019 ja ilmoitamme voittajan tissd pdivityksessd saman pdi-
vin aikana. Facebook ei ole osallisena arvontaan.

Kampanjat kohdennetaan aikaisemmin tehdyn segmentoinnin pohjalta. Olem-
me listanneet taulukkoon 10 tekijat, joilla kampanjat kohdennetaan.
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TAULUKKO 10 Kampanjoiden 2A ja 2B kohdentaminen.

Kohdennus Kriteeri

Alue Helsinki + 40 km

Ika 18-60 -vuotiaat

Sukupuoli Naiset ja miehet

Toimiala e Majoitus- ja ravintolapalve-

lut

Kauneusala
Matkailu
Elamyspalvelut
Kulttuuri
Tapahtumatuotanto

Kayttaytymiset — digitaaliset toiminnot —
Facebook page admins

Terveys ja kauneus -sivujen yllapi-

tajat

Kiinnostuksen kohteet

Hyvinvointi
Kuntoilu ja hyvinvointi
Liikunta

Suomi

Vapaa-aika

Sauna

Uinti

Avantouinti
Kulttuuri

Kirjat

Vapaa-ajan asunto
Metsa

Luonto
Luonnonmukaisuus

Kampanjat 3A ja 3B

Kampanjassa kolme markkinoidaan Suomi - 100 menestyksen vuotta -kirjaa.
Alla olevassa taulukossa 11 olemme esitelleet kampanjan tavoitteet. Kyseisesta
teoksesta ei ole aikaisemmin tehty maksullisia kampanjoita, joten aikaisempaa
vertailukohtaa ei ole. Kdvimme kuitenkin ldpi aikaisempia muiden teosten
kampanjoita ja arvioimme millaisia tuloksia kampanja voisi mahdollisesta ta-

voittaa.
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TAULUKKO 11 Kampanjoiden 3A ja 3B tavoitteet.

Mittari Suomi 100 -kirjan Finland Impressions -
kampanjan tavoitteet (50,00 | kampanjan tulokset 2018
€ mainosrahaa) (50,00 € mainosrahaa)

Sivutykkaykset | 30 -

Kattavuus 1500 kpl 1010 kpl

Nayttokerrat 1500 kpl -

Tykkidykset 30 kpl 13 kpl

(5 julkaisussa, 8 jaoissa)

Jaot Ei tavoitetta 2 kpl

Kommentit 100 kpl 1 (jaoissa)

Sitoutumiset 100 kpl 84 kpl

Myydyt kappa- | 50 kpl 0 kpl

leet

Erona kampanja 3A:n ja 3B:n vililld oli tekstin sisilto ja pituus, jolloin molem-
missa kampanjoissa kuva oli sama (kuvio 10). Halusimme lisdtd yhteistyota
kampanjaan ja pyysimmekin juhlateoksessa mukana olleilta organisaatioilta

tuotteita, joita voisimme arpoa kampanjoiden yhteydessa.

Halusimme myo6s ndhdd, vaikuttaako yhteistyd kampanjoiden kannatta-
vuuteen. Saimme kaksi organisaatiota mukaan kampanjoihin: Pentik Oy ja Lai-
tilan Wirvoitusjuomatehdas. Pentik Oy lupasi kaksi kappaletta 50€:n lahjakort-

teja ja Laitilan Wirvoitusjuomatehdas ylldtystuotepalkinnon.
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KUVIO 10 Kampanjoiden 3A ja 3B kuva. -

Kampanja 3A

Hankaluuksia litkelahjojen kanssa? Suomi - 100 menestyksen vuotta on teos, joka on
taynndi menestystarinoita. Teoksen kantavana teemana toimivien tarinoiden takaa loy-
tyy niin vastoinkdymisid kuin voittokulkuakin, aivan kuten Suomenkin historiasta.
Tarinat kuvaavat myos sitd, miten yritykset ja organisaatiot ovat sisukkaan yhdessd
tekemisen kautta rakentaneet koko Suomen menestystd. Lue lisid ja tilaa kampanjahin-
taan teos hintaan 10€/kpl osoitteesta info(at)kirjakaari.fi!

Pidset myds mukaan arvontaan tykkddmilli Kirjakaaren sivusta & kommentoimalla
titd pdivitysti! Arvomme yhteistyossi Pentik Oy:n kanssa 2 kpl 50€:n lahjakortteja!
Voittajat ilmoitetaan 1.3.2019 tissd pdivityksessd. Ps. Pentik on mukana myds juhlate-
oksessa ja loytyy sivulta 132! ;)

Kampanja 3B

Suomi on tidynndi menestystarinoita, jotka kokosimme yhteen teokseen Suomi - 100 me-
nestyksen vuotta. Lue lisid ja tilaa vaikkapa liilelahjaksi kampanjahintaan 10€/kpl osoit-
teesta info(at)kirjakaari.fi.

Pdiset myds mukaan arvontaan tykkddamilli Kirjakaaren sivusta & kommentoimalla
titd paivitystd! Arvomme yhteistydssd Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan kanssa yllitys-
tuotepalkinnon, voittajalle suoraan tehtaalta toimitettuna! Voittaja ilmoitetaan
1.3.2019 tissi pdivityksessd. Ps. Laitilan Wirvoitusjuomatehdas on mukana myds juh-
lateoksessa ja loytyy sivulta 184! ;)

Kampanjat kohdennetaan aikaisemmin tehdyn segmentoinnin pohjalta. Olem-
me listanneet taulukkoon 12 tekijit, joilla kampanjat kohdennetaan.
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TAULUKKO 12 Kampanjoiden 3A ja 3B kohdentaminen.

Kriteeri:

Kohdennus:

Alue

Helsinki (+40km)

Ika

35-65-vuotiaat

Sukupuoli

Miehet ja naiset

Demografiset tiedot— tyo— Tyonimikkeet

Johtajat

Koulutus

- Tohtorit
- Maisterit
- Korkeakoulututkinto

Kayttaytymiset — matkailu

Tyomatkaajat

Kiinnostuksen kohteet

- Suomi

- Kansainvilisyys
- Lahja

- Lahja (kirja)

- Kulttuuri

- Historia

- Sota

- Matkailu

- Kirjat

- Kirjallisuus

- Liiketoiminta

- Yritys

- Johtaminen

- Armeija

- Rauhanturvaaminen
- Diplomatia

- Eurooppa

- Euroopan unioni

Kaikki kampanjat kdynnistettiin maanantaina 18.2.2019 klo 10:00. Kdynnistdami-
sen jdlkeen niitd seurattiin tiiviisti, jotta voitiin seurata millaista keskustelua ne
herattavat. Ndin myos tutkijat pystyivat reagoimaan kommentteihin niistd tyk-
kdamalld, ja osoittivat siten myds omaa interaktiivisuuttaan. Seuraavaksi esitte-

lemme viitekehyksen viimeisen vaiheen, mittaamisen ja kehittamisen.
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7.2.5 Mittaaminen ja kehittiminen

Viides vaihe, mittaaminen ja kehittdminen, pitda siséllddan aikaisempien tavoit-
teiden vertailun tuloksiin sekd iteroinnin eri vaiheiden vilillda. Kun kampanjat
on toteutettu ja tulokset ovat valmiit, pitdd niitd verrata aikaisemmin luotuihin
tavoitteisiin. Ndin voidaan selvittdd mikd on onnistunut ja digitaalista markki-
nointia voidaan my0s jatkokehittdd. Kampanjoiden mittauksessa hyodynnetdan
Jarvisen ja Karjaluodon (2015) digitaalisen markkinoinnin mittausprosessia,
joka on esitelty luvun 4.2 kuviossa 2. On kuitenkin tdrkedd huomioida, ettd mit-
taamista ja kehittamistd tulee tehdéd jatkuvasti jokaisen vaiheen kohdalla, jotta
digitaalista markkinointia saadaan kehitettyd systemaattisesti.

Iterointi tarkoittaa sitd, ettd analysoitujen tulosten pohjalta toteutetaan
kampanjointia uudestaan, mutta muuttaen sitd niin, ettd voidaan luoda uudet
tavoitteet. Iteroinnin tarkoituksena on lisdta oppivuutta ja pitdd ylla digitaalisen
markkinoinnin jatkuvaa onnistumista ja kehitysta.

Mittaamisprosessia varten kampanjoille mddritettiin mittarit, kaytossa
olevat tyokalut, raportointimenetelmdt sekd resurssit ja osaamisen. Mittareiksi
valikoitui kampanjakohtaisesti kampanjoiden ndyttokerrat ja kattavuus, tyk-
kaykset, jaot, sitoutumiset, kommentit sekd tuloskohtainen hinta per kayttdja.

Mittaustyokaluna kdytetddn Facebookin omaa analytiikkaa. Mittareiden
onnistuminen sekd tulosten vertailu tavoitteisiin raportoidaan toimeksiantajalle
tamdn tutkimuksen avulla. Lisdksi tutkimuksesta koostetaan esitys toimeksian-
tajan kayttoon. Tutkimuksen resurssit ovat tutkimuksen tekijat. Toimeksiantaja
osallistuu tavoitteiden madrittelyyn seka tutkimuksen suunnitteluun korkealla
tasolla. Padvastuu tutkimuksen toteuttamisesta on tutkijoilla.

Kun kampanjat on toteutettu ja analysoitu, on paremmin selvilld mika
toimii ja mikd ei. Sen pohjalta voidaan jatkossa kehittdd kampanjointia enem-
mén kohderyhmidlle sopivaksi. Iterointivaihe kuitenkin pysyy mukana koko
viitekehyksen ajan jokaisessa vaiheessa, joten siihen tulee kiinnittdd huomiota
jatkuvasti.

7.3 Kampanjoiden tulokset

Kampanjat analysoitiin keskiviikkona 6.3.2019. Yhteensd kampanjoiden katta-
vuus oli 11 139 henkil64 ja ndyttokertoja kampanjoille kertyi 15 824 kappaletta.
Sivutykkédyksid oli kampanjoiden jdlkeen 448. Talld hetkelld sivutykkadjista
67 % on naisia ja 32 % miehid. Kokosimme yhteen Facebook -sivun tykkéadjien
perustietojen muutokset taulukkoon 13.
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TAULUKKO 13 Facebook -sivun tykk&djien perustietojen muutokset.

Mittari Tilanne ennen | Nykytilanne | Muutos
kampanjoita

Tykkadgjat | 372 448 Sivustolle kertyi 76 tykkadjda lisad

Naisia 66 % 67 % Naisten ja miesten vilinen prosent-
tiero sivutykkadjistd kasvoi hieman

Miehii 33 % 32 % kampanjoiden aikana. Télld hetkelld
naisia on 1 %enemman kuin aikai-
semmin.

Kampanjoita verrattiin toisiinsa ja aikaisemmin maédériteltyihin tavoitteisiin.
Koostimme jokaisen kampanjan tuloksista taulukon (ks. taulukot 14, 15 ja 16),
jossa ndkyy suoraan kampanjoiden tavoitteet sekd toteutuneet tulokset. Seuraa-
vaksi kdymme kampanjoiden tulokset ldpi kampanjakohtaisesti.

7.3.1 Kampanjoiden 1A ja 1B tulokset

Ensimmaisessd kampanjassa markkinointiin Tampere Impressions -kuvateosta.
Kampanjasta tehtiin kaksi variaatioita, joiden tavoitteet ja tulokset on koottu
nahtavéaksi taulukkoon 14.

Kampanja 1A:n kattavuus oli 835 henkilod ja sitd ndytettiin yhteensa
1163 kertaa. Julkaisu kerési tykkéyksid 76 kappaletta ja sitd jaettiin kolme kertaa.
Kommentteja kertyi yhteensd 86 kappaletta ja julkaisuun sitouduttiin 117 kertaa.
Kampanjan tuloskohtainen hinta per henkils oli 0,35 €.

Kampanja 1B:n kattavuus puolestaan oli 859 henkildd ja sitd ndytettiin
1642 kertaa. Tykkayksid se kerdsi 15 kappaletta, mutta jakoja ei ollut ollenkaan.
Kommentteja kertyi 37 kappaletta ja julkaisuun sitouduttiin 51 kertaa. Tulos-
kohtainen hinta per henkil6 oli 2,04 €.
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TAULUKKO 14 kampanjoiden 1A ja 1B tavoitteet ja tulokset.

Mittari Yhteistavoite | Kampanja 1A | Kampanja 1B | Yhteistulos
Kattavuus 2500 835 859 1964
Nayttokerrat 2500 1163 1642 2805
Tykkaykset 100 76 15 91

Jaot - 3 0 3
Kommentit 150 86 37 93
Tuloskohtainen hinta | - 0,35€ 2,04 € -
Sitoutumiset 500 117 51 168

Tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd kampanja 1B kerdsi enemman nakyvyyt-
td, mutta kampanja 1A:n kokonaistulokset olivat selkedsti paremmat. Kampan-
joille asetetut yhteistavoitteet olivat kuitenkin selkedsti korkeammat, kuin saa-
dut tulokset. Nayttokerrat olivat ainoa mittari, jossa tavoite tayttyi. Kattavuu-
den kokonaistulos ldhenteli tavoitetta, mutta ei tdysin toteutunut. Jakojen osalta
tavoitetta ei ollut ja toinen kampanja kerdsi kolme jakoa, joten sen osalta kam-
panjat yllattivat positiivisesti. Kampanjan tuloskohtaiselle hinnalle ei oltu ase-
tettu tavoitteita, mutta koimme tarkedksi merkitd sen osoituksena kampanjoi-
den vilisestd erosta.

Tuloksista voidaan todeta, ettd tavoitteiden asettamisessa oli epdonnis-
tuttu ja ne oli asetettu liian korkeiksi. Liian korkeat tavoitteet voivat johtua siitd,
ettd Kirjakaarella ei ole aikaisemmin tehty maksullista digitaalista markkinoin-
tia juurikaan, joten selkedd vertailukohdetta ei ollut. Tavoitteita luodessa oletet-
tiin, ettd arvonnat lisdisivdat kampanjoiden suosiota sen verran ettd tavoitteisiin
pddstéisiin.

Teorian pohjalta voidaan olettaa, ettd kampanja 1A toimi paremmin siksi,
ettd siind kdytetty kuva herdtti enemman tunteita (Muller, 2016, s. 8), kuin
kampanja 1B:n kuva. A/B-testauksen periaatteiden mukaan kuva oli ainut
muuttuvaksi tekijdksi asetettu elementti. Teksti ja kohdennus oli molemmissa
sama, joten niistd erot eivit voineet johtua.

Kampanja 1A:n kuva saatiin yhteistyokumppanilta, joka jdrjestdd pako-
huonepelejd. Kampanjoissa arvottiin kyseisen toimijan lahjakortteja ja tulosten
pohjalta voidaan olettaa, ettd kuva sai kohderyhman kiinnittaméaan julkaisuun
huomiota, joka johti julkaisun lukemiseen ja sitd kautta kommentointiin. Lisdksi
kampanjan 1A:n yhteistyokumppani WayOut Tampere on jo tunnettu brandi,
joka saattoi osaltaan vaikuttaa kampanjan parempaan menestykseen.

Kampanja 1B:n kuvassa luki “Tampere Impressions”, joka saattoi olla lii-
kuvat, jotka sopivat lukijan sen hetkiseen mielentilaan, huomioidaan paremmin
(Muller, 2016, s. 8). Tulosten pohjalta on siis mahdollista olettaa, ettd tampere-
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laisille kohdennettu Tampere Impression -kuvateos, ei ollut tarpeeksi mielen-
kiintoinen ja tunteita herattdva esimerkiksi sen arkipdivaisen luonteen takia.

Kampanjoiden tavoitteena ei ollut kerédtd jakoja, mutta kampanja 1A:ta
jaettiin silti kolme kertaa. Muller (2016, s. 9) totesi artikkelissaan, ettd ihmiset
jakavat sellaisia sisdlttjd, jotka vastaavat sitd mielikuvaa millaisina he haluavat
muiden ihmisten heiddt nikevan. Taméd voisi viitata kampanjan jakamisissa
sithen, ettd jakajat kokivat viestin olevan heille tidrked ja he halusivat korostaa
osallistumistaan juuri tdimén kampanjan arvontaan.

7.3.2 Kampanjoiden 2A ja 2B tulokset

Toisessa kampanjassa tavoitteena oli Sauna - aito suomalainen eldmys -kirjan
markkinointi. Kirjasta tehtiin kaksi kampanjaa, joiden tavoitteet, tulokset ja yh-
teistulokset on koottu taulukkoon 15.

Kampanja 2A:n aloitussivun ndyttokerrat olivat 15 kappaletta. Julkaisun
kattavuus oli 2954 henkil6d ja ndyttokertoja kertyi 3240. Tykkayksid julkaisuun
tuli 15 kappaletta ja sitd ei jaettu kertaakaan. Kommentteja julkaisuun tuli 21
kappaletta. Julkaisussa oli linkki teoksen esittelyyn Kirjakaaren verkkosivuille.
Tata linkkid klikattiin 21 kertaa. Julkaisuun sitouduttiin 54 kertaa. Kampanja
2A:n tuloskohtainen hinta oli 2,88 euroa.

Kampanja 2B:n aloitussivun ndyttokerrat olivat myos 15 kappaletta. Ta-
mén julkaisun kattavuus oli 4335 henkilod, kun taas ndyttokertoja tuli 5051.
Tykkédyksid kampanja 2B sai 76 kappaletta, eikd myoskddn tatda kampanjaa jaet-
tu kertaakaan. Kommentteja julkaisuun tuli 5 kappaletta ja julkaisussa ollutta
linkkid klikattiin 19 kertaa. Julkaisuun sitouduttiin 6 kertaa. Kampanja 2B:n tu-
loskohtainen hinta oli 2,92 euroa.



TAULUKKO 15 Kampanjoiden 2A ja 2B tavoitteet ja tulokset.
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Mittari Yhteistavoite | Kampanja 2A | Kampanja 2B | Yhteistulos
Aloitussivun ndytot | 60 15 15 30
Kattavuus 2000 2954 4335 7289
Nayttokerrat 2000 3240 5051 8291
Tykkaykset 80 15 76 91

Jaot - 0 0 -
Kommentit 50 21 5 26

Linkin klikkaukset 100 21 19 40
Tuloskohtainen hinta | - 2,88 € 292 € -
Sitoutumiset 200 54 6 60

Sauna-kirjan kampanjoiden tavoitteet tdyttyivdt osittain. Aloitussivun ndytto-
kerrat, kommentit, linkin klikkaukset ja sitoutumiset eivit toteutuneet. Sen si-
jaan julkaisun kattavuudelle ja nayttokerroille asetettu tavoite ylittyi huomatta-
vasti. Tykkayksille asetettu tavoite ylittyi myos. Vaikka kampanjoiden valisissa
tuloksissa oli paljon eroja, tuloskohtaisen hinnan vélinen ero ei ollut merkittava.

My®6s ndiden kampanjoiden tuloksista voidaan vetdd johtopadatos epaon-
nistuneesta tavoitteiden asettamisesta. Kuten Tampere Impressions -
kuvateoksen kampanjoissa, Sauna-kirjan kampanjoissa ongelmaksi muodostui
se, ettd aikaisempaa vertailukohtaa ei ollut. Tastd syystd tavoitteet luotiin ldhin-
nd aikaisemmin esimerkkind olleen Finland Impressions -kirjan markkinoinnin
lukujen pohjalta. Lisdksi kohderyhmaén ollessa hyvin suuri, ajateltiin ettd myos
tulokset olisivat olleet korkeammat. Kaiken lisdksi arvonnan oletettiin kasvat-
tavan tuloksia entisestddn.

Kampanja 2B oli kattavampi, sai enemman ndyttokertoja ja kommentteja
kuin kampanja 2A. Kampanja 2B:n kdrkend oli hinta. Kampanja oli kokonai-
suudessaan lyhyempi ja yksinkertaisempi kuin kampanja 2A, joka on Mullerin
(2016, s. 8) mukaan yksi onnistumistekija viestin mieleen painumisessa.

Toisaalta joihinkin tavoitteisiin pdastiin. Silti se ei kerro onnistuneesta
tavoitteiden asettamisesta edelld mainituista syistd. Tdyttyneet tavoitteet ovat
ylittyneet esimerkiksi kattavuuden ja ndyttokertojen osalta reilusti, joten tavoite
ei ole epdrealistisen pieni laajaan kohdennukseen ndhden. Sen sijaan tykkaysten
tavoite ylittyi melko maltillisesti, joten tdtd voidaan pitdd realistisena tavoittee-
na.

Tulosten pohjalta voidaan olettaa, ettd tekstin pituus ei vaikuta merkitta-
véasti digitaalisen markkinointiviestin onnistumiseen. Kampanja 2A:n ja kam-
panja 2B:n erot ovat eri osa-alueilla, eli toinen on toisessa parempi ja toinen toi-
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sessa. Tuloskohtaista hintaa voidaan myos katsoa, mutta se on niin pieni, ettd
kampanja 2B:td voidaan tdssd tapauksessa pitdd ainoastaan hieman onnistu-
neempana.

Lyhyt markkinointiviesti, jossa hinta on kdrkend voi olla suositumpi kuin
tunnelmallinen kuvaus ja hinta lopussa monesta eri syystd. Koska tietoa on ny-
kyddn niin paljon, niin online-asiakkaat haluavat 16ytda tiedon nopeasti ja oike-
assa muodossa (Ryan, 2016, s. 27-28). Toisaalta viestin tulee olla yksinkertainen
ja tarjotun tiedon tulee olla uutta (Muller, 2016, s. 8). Tadssd uutena tietona voi-
daan pitdd itsessddn kirjan esittelemistd seka sitd, ettd kirjan hintaa on laskettu.
Wymbsin (2011) mukaan yrityksen tulee tarjota pelkdstddan relevanttia infor-
maatiota. Myos Stonen ja Woodcockin (2014) mukaan viestin sisdllon tdytyy
olla hyodyllinen.

7.3.3 Kampanjoiden 3A ja 3B tulokset

Kolmannessa kampanjassa markkinoitiin Suomi - 100 menestyksen vuotta -
kirjaa. Kampanjoiden 3A ja 3B tavoitteet ja tulokset on koottu yhteen tauluk-
koon 16. Kampanja 3A toi lisdd sivutykkéayksid 16 kappaletta, kattavuus oli 1143
henkil6d ja ndyttokertoja kertyi 1621 kappaletta. Tykkayksid kampanja kerédsi 17
kappaletta, kommentteja 7 kappaletta ja sitoutumisia 29 kappaletta. Tuloskoh-
tainen hinta per kayttdja oli 2,78 euroa.

Kampanja 3B kerdsi sivutykkadyksid 13 kappaletta, kattavuus oli 2101
henkilod ja ndyttokertoja oli 1755 kappaletta. Kampanja kerdsi 12 tykkaystd,
kolme kommenttia ja siihen sitouduttiin 19 kertaa. Tuloskohtainen hinta per
henkil6 oli 3,42 euroa. Kummankaan kampanjan kautta ei tullut Kirjakaarelle
yhteydenottoja tai lisimyyntia.

TAULUKKO 16 kampanjoiden 3A ja 3B tavoitteet ja tulokset.

Mittari Yhteistavoite [ Kampanja A | Kampanja B | Yhteistulos
Sivutykkaykset 30 16 13 29
Kattavuus 1500 1143 1201 2344
Nayttokerrat 1500 1621 1755 3376
Tykkaykset 30 17 12 29
Kommentit 100 7 3 10
Tuloskohtainen hinta | - 2,78 € 3,42 €

Sitoutumiset 100 29 19 48

Molempien kampanjoiden kohdalla tulokset jdivét erittdin paljon alle tavoitteen.
Ainoastaan ndyttokerrat pddsivit tavoitteeseen ja sivutykkdyksid kertyi ldhes
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yhtd paljon, kuin tavoitteena oli. Kampanjoiden tulokset olivat melko ldhella
toisiaan, mutta kampanjan 3A interaktiivisuus oli parempi. My6s sen tuloskoh-
tainen hinta oli alhaisempi, kuin kampanja 3B:n. Kampanja 3B kuitenkin kerési
enemmadn ndyttokertoja ja sen kattavuus oli laajempi.

Kampanjat 3A ja 3B olivat kaikista kampanjoista epdonnistuneimmat.
Kuten aikaisemmissakaan kampanjoissa, ei myoskddn ndiden kampanjoiden
tavoitteisiin ollut aikaisempaa vertailukohtaa, joten osaltaan se voi vaikuttaa
kampanjoiden heikkoon menestykseen. Tulosten pohjalta on mahdotonta sanoa,
kumpi kampanja toimi paremmin, silli molemmat kampanjat epdonnistuivat
tdysin.

Kampanjoissa kdytetty kuva, jossa kdytettiin Suomi - 100 menestyksen
vuotta kirjan kantta, on yksi mahdollinen epdonnistumiseen johtanut tekija.
Kampanjakuva oli sininen, joka on myds Facebook -alustan paavari. Mullerin
(2016, s. 8) mukaan kuvan tulisi erota joukosta ja herittdd lukijan mielenkiinto.
Tdstd johtuen voidaan olettaa, ettd kampanjakuva jdi muiden péivitysten var-
joon kuluttajien Facebook -seinalla.

Lisédksi kirja on julkaistu 100-vuotiaan Suomen kunniaksi ja juhlavuosi
on jo mennyt vuonna 2017. Tastd syystd kuva ei vélttdmattd endd herdtd luki-
joissa mielenkiintoa ja tunteita, joka on Mullerin (2016, s. 8) mukaan ratkaiseva
tekijd julkaisuun reagoimisessa. On myos syytd muistaa, ettd merkitykselliset
viestit jadvat paremmin ihmisten mieleen (Muller, 2016, s. 8). Ndiden kampan-
joiden viesti on osittain vanhentunut, joten myds silld on mahdollisesti vaiku-
tusta kampanjamenestykseen.

Epdonnistumisesta johtuen, vertailua ndiden kahden kampanjan valilla
on vaikea tehdd. Kampanja 3A:ta voidaan pitdd kuitenkin hieman onnistu-
neempana, koska sivutykkédyksid, julkaisun tykkdyksid ja kommentteja saatiin
hieman enemman. Lisdksi tuloskohtainen hinta oli hieman alhaisempi. Kam-
panja 3A:ssa kirjasta kerrottiin enemmaén ennen tarjousta ja 3B:ssa kirjasta ei
kerrottu mitdan muuta kuin tarjous. 3A alkoi myods kysymykselld, joka on saat-
tanut kiinnittdd kayttdjien huomion.

On mielenkiintoista, ettd Sauna-kirjan kampanjoissa enemmaén huomiota
on saanut julkaisu, jossa hinta- ja tarjoustiedot tarjotaan heti. Kuitenkin Suomi -
100 menestyksen vuotta -kirjan kampanjoinnissa enemmaén huomiota sai julkai-
su, jossa kirjasta kerrotaan yksityiskohtaisemmin.

7.4 Digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen arviointi ja vies-
tinta

Tama luku vastaa suunnittelutieteellisen prosessin vaiheita 5 ja 6: arviointi ja
viestintd (ks. kuvio 1). Luvussa esitelldan tutkimustulokset ja analysoidaan niita.
Luvussa arvioidaan, kuinka luotu artefakti eli digitaalisen markkinoinnin viite-
kehys on ratkaissut Kirjakaaren digitaalisen markkinoinnin ongelmat, onko se
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saavuttanut artefaktille asetetut tavoitteet ja kuinka siitd viestitdan (taulukko

16).

TAULUKKO 17 Suunnittelutieteellisen prosessin vaiheet 5 ja 6.

5. Arviointi
- Verrataan tavoit-
teita ja tuloksia

Tutkitaan, saatiinko
ylld mainitut ongelmat
ratkaistuksi ja tavoit-
teet taytetyksi viiteke-

Arvioidaan sitd, kuinka hyvin
ylld mainitut Kirjakaaren digi-
taalisen markkinoinnin ongel-
mat saadaan artefaktilla ratkais-

hyksen (artefaktin) tuksi.

avulla.
6. Viestinta Viestitddn uudesta ar- | Julkaistaan yliopiston opinndy-
- Tieto tieteellisestd | tefaktista organisaa- tetdiden julkaisuohjeiden mu-
kaytoskulttuurista | tiolle ja muille tahoille. | kaisesti. Tutkimus annetaan ko-

konaisuudessaan toimeksianta-
jan kdyttoon ja tuloksista koos-
tetaan esitys.

7.4.1 Artefaktin arviointi

Kampanjoiden toteutuksen jilkeen voidaan arvioida artefaktin, eli Kirjakaari
Oy:lle luodun digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen onnistumista. Tama
tarkoittaa suunnittelutieteellisen prosessin viidettd vaihetta, eli arviointia. Arvi-
ointivaiheessa arvioidaan, kuinka rakennettu artefakti ratkaisee aikaisemmin
maddritellyt ongelmat ja kuinka artefaktin avulla on saavutettu aikaisemmin
maddritellyt tavoitteet (Peffers ym., 2007). Tassa tutkimuksessa luotu artefakti oli
digitaalisen markkinoinnin viitekehys. Artefaktiin kuului viisi vaihetta: analyy-
si, tavoitteet, strategia, toteutus sekd mittaaminen ja kehitys.

Viitekehyksen ensimmadistd vaihetta, analyysia, voidaan pitdd viiteke-
hyksen toteuttamisessa onnistuneena, koska Kirjakaarella on mittava ja ajanta-
levaisuudessa kohderyhman maddrittelyd voisi kehittdd siten, ettd Kirjakaarella
perehdyttdisiin vieldkin syvillisemmin kohderyhmé&dn esimerkiksi erilaisten
tutkimusten kautta tai segmentoitaisiin yksityiskohtaisesti kolme erilaista pda-
asiallista asiakastyyppid. Tietoa asiakkaista tulisi kerdtd saannollisesti, jotta di-
gitaalista markkinointia voitaisiin kohdentaa entistd tarkemmin ja ndin ollen
my0s onnistuneemmin.

Kirjakaaren nykytilanteeseen perehdyttiin usealla eri tavalla. Koska
markkinoinnin nykytilannetta on tarkasteltu useasta eri ndkokulmasta, voidaan
olettaa, ettd markkinoinnin nykytilanne on ymmarretty perusteellisesti. Tutki-
muksessa yritysten sisdisten resurssien tuntemista voidaan pitdd onnistuneena,
koska tutkijat tyoskentelevit kohdeyrityksessd ja ndin ymmartavéat perusteelli-
sesti kohdeyrityksen arjen ja sitd kautta myos resurssit.
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Viitekehyksen toinen vaihe, tavoitteet, oli tutkimuksessa epdonnistunut.
Kampanjoille asetetut tavoitteet jdivét jokaisessa kampanjassa vajaaksi. Tama
voi johtua esimerkiksi siitd, ettd aikaisempaa kokemusta samankaltaisista
markkinointiviesteistd ei ole, jolloin tavoitteiden asettaminen perustui enim-
mékseen intuitioon. Tédtd vaihetta voidaan kehittdd, kun viitekehysta kaytetdaan
useammin ja saadaan lisdd dataa tuloksista. Edelld mainittujen seikkojen lisdksi
tavoitteiden saavuttamiseen voi vaikuttaa esimerkiksi epdrealistinen kuva bud-
jetista.

Jokaisen kampanjan tavoitteena oli tukea myyntid, mutta myyntiluvut
jdivdt jokaisen kampanjan kohdalla nollaksi. Téstd syystd onkin tirkedd, ettd
kirjojen markkinointia tehdddn sddnnollisesti ja kampanjoita mitataan, jotta
voidaan tunnistaa oikeat tavat markkinointia varten. On tirkedd, ettd tulevai-
suudessa testataan myo6s muita kanavia tavoittaa potentiaaliset asiakkaat, kuten
esimerkiksi uutiskirjepalvelu. Tavoitteena oli myos ottaa huomioon kirjallisuu-
desta 10ytyneet elementit onnistuneelle digitaaliselle markkinoinnille. Kaikki
elementit saatiin kédyttoon ja ne saatiin eri tavoin sisdllytettyd markkinointivies-
teihin ja niiden suunnitteluun. Vaikka tavoitteisiin ei tdysin pddsty, koetaan
kampanjatulokset ~organisaatiossa positiivisena. Esimerkiksi = Facebook-
tykkddjien méaran nousu yllitti positiivisesti. Kampanjoiden avulla kasvatettiin
arvoa kilpailujen muodossa, jolloin kommentoijat saivat mahdollisuuden voit-
taa ylimédardisid etuja verkossa (Chaffey & Smith, 2013, s. 23).

Viitekehyksen kolmannessa vaiheessa kaisiteltiin strategiaa. Strategiavai-
heessa tyokalujen ja kanavien valinta onnistui hyvin, eikd niiden suhteen il-
mennyt haasteita. Yhteison rakentaminen ei puolestaan onnistunut niin hyvin
kuin toivottiin. Tarkoituksena oli tarjota keskustelupaikkoja ja mahdollisuus
saada oma &dni kuuluviin, joka pintapuolisesti toteutuikin, kun arvontoihin
osallistuakseen tdytyi nimenomaan kommentoida julkaisua. T&td voisi kuiten-
kin jatkokehittdd syvallisemmaéksi keskustelumahdollisuudeksi asiakkaille. Oli-
si myos tdarkedd, ettd yhteisod rakentamalla asiakkaat jakaisivat Kirjakaaren
pdivityksid omissa kanavissaan. Viitekehyksen toteutusvaiheessa suunnitelma
saatiin toteutettua ja aikaisemmat vaiheet saatiin kaikki implementoitua kay-
tantoon.

Neljannessd vaiheessa luotu suunnitelma toteutettiin. Digitaalisen mark-
kinoinnin onnistumisen elementit auttoivat erittdin paljon kampanjoiden suun-
nittelussa ja olivat toimiva ratkaisu viitekehyksessda. Myo6s markkinointimixin
huomioiminen auttoi méérittelem&ddn markkinoinnin perusteet. Markkinointi-
mixin avulla pystyttiin varmistumaan siitd, ettd markkinoinnin perusasiat ovat
kunnossa. Aikataulu rakentui luonnollisesti tamén tutkimuksen aikataulun
mukaisesti.

Kampanjat toivat mukanaan positiivista interaktiivisuutta Kirjakaaren
Facebook -sivulle, josta voidaan aloittaa digitaalisen markkinoinnin kehittami-
nen. Arvonnat loivat niin sanottua liikennettd sivulle ja ne saivat uudet ihmiset
kiinnostumaan julkaisuista. Tatd kautta saatiin sitoutettua uusia kayttdjia Kirja-
kaaren Facebook-sivun sivutykkadjiksi. Téastd syystd onkin tdrkedd pitdd tata
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interaktiivisuutta sivustolla ylld erilaisilla markkinointitoimenpiteilld (Muller,
2016, s. 9).

Viides ja viimeinen vaihe oli mittaaminen ja kehittdminen. Kuten todettu,
kaikkia edelld mainittuja vaiheita mitataan ja kehitetddan jatkuvasti. Tama pitdd
sisdllddn tulosten vertaamista asetettuihin tuloksiin, tulosten analysointia ja ite-
rointia. Teorian pohjalta kehitetty viitekehys toimi tutkimuksessa hyvin. Tulos-
ten pohjalta voidaan olettaa, ettd jatkuvalla testaamisella pddstddan parempiin
tuloksiin. Kampanjan tulokset antavat Kirjakaarelle tietoa tdmanhetkisestd ti-
lanteesta sekd siitd, millaiset pdivitykset toimivat paremmin.

7.4.2 Artefaktin tavoitteiden toteutuminen ja viestinta

Demonstraatiovaiheessa pyrittiin testaamaan, kuinka ndmid ongelmat saa-
daan ratkaistua artefaktin avulla ja kuinka artefakti saavuttaa sille madaratyt
tavoitteet. Tutkimuksessa todettiin, ettd artefaktilla pystyttiin lisidmadan mark-
kinointitoimenpiteitd. Lisdksi artefakti itsessddn luo eri digitaalisen markki-
noinnin vaiheiden kautta mahdollisuuden digitaalisen markkinoinnin suunnit-
teluun, tekemiseen, seuraamiseen ja iterointiin.

Artefaktilla pystyttiin my6s tarjoamaan ohjattu toimintamalli digitaali-
sen markkinoinnin tekemiseen. Viitekehyksen vaiheet on tehty yksinkertaisiksi,
jotta kuka tahansa pystyisi tekemddn digitaalista markkinointia viitekehysta
implementoiden. Myos artefakti on luotu kerdamalld tietoa kirjallisuudesta ja
teorioista niin, ettd siithen on sisdllytetty aikaisempaa tietoa digitaalisen mark-
kinoinnin tekemisestd. Viitekehys on kuitenkin skaalattu pienen yrityksen ko-
koon sopivaksi. Ndin artefakti itsessddn kokoaa tiedon jarkevaksi kokonaisuu-
deksi ja kdyttokelpoiseksi viitekehykseksi.

Artefakti pitdd sisdlldadan vain viisi vaihetta ja siitd on pyritty tekemaan
mahdollisimman yksinkertainen. Artefaktin helppokayttoisyyttd arvioitiin esit-
telemilld sitd toimeksiantajaorganisaation henkilostolle ja kysymalld heiltd,
kuinka he ymmartavit artefaktin eri vaiheet ja kuinka he sitd kayttdisivit.
Kaikki pitivat viitekehystd helposti ymmarrettdvana ja yksinkertaisena.

Artefaktin avulla paastiin my6s suurimmaksi osaksi sille asetettuihin ta-
voitteisiin. Ensimmadinen tavoite oli lisdtd Kirjakaaren markkinointitoimenpitei-
td. Tamad tavoite tdyttyi, koska Kirjakaaren Facebook-sivuille saatiin yhteensa
kuusi erilaista julkaisua, jotka lisdsivit Kirjakaaren Facebook-sivun aktiivisuut-
ta ja ndkyvyytta.

Artefaktiksi muodostettiin toimintamalli, jonka avulla Kirjakaari pystyy
suunnittelemaan, toteuttamaan, seuraamaan ja kehittaméaan digitaalista mark-
kinointia. Tama tavoite tayttyi, koska artefaktilta haluttiin ndmaé elementit ja ne
siséllytettiin viitekehykseen.

Artefaktilta toivottiin my0s sitd, ettd se olisi niin helppo, ettd sitd voisi
kayttdd kuka tahansa digitaalisen markkinoinnin tekemiseksi. Tdtd arvioitiin
siten, ettd viitekehys esiteltiin Kirjakaaren muulle henkil6stolle, ja keskusteltiin
heiddn kanssaan viitekehyksestd. Kirjakaaren muu henkilostd oli yhtd mielta
siitd, ettd viitekehys on hyvéd sen lyhyyden ja yksinkertaisuuden vuoksi. Kui-
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tenkin kysymyksid herdsi tyokalujen valitsemisesta, koska niité ei eritelld tar-
kasti viitekehyksessd. Myos yhteison rakentaminen sekd interaktiivisuuden
huomioiminen voi vaikuttaa vaikealta sellaiselle, joka ei ole perehtynyt digitaa-
liseen markkinointiin.

Sen sijaan analyysivaihetta pidettiin helppona ymmartdd ja toteuttaa.
Samoin tavoitteiden asettamisen koettiin olevan yksinkertainen tehtava. Digi-
taalisten kanavien valinta Kirjakaarella on helppoa, koska niitd ei ole kadytossd
juurikaan muita kuin Facebook ja Instagram. Lisdksi kampanjasiséltdjen suun-
nittelu onnistuneen digitaalisen markkinoinnin elementit huomioiden vaikutti
muun henkiloston mielestd mahdolliselta. Myos toteutusvaihetta pidettiin hy-
vdnd, koska se on luonnollinen jatkumo suunnitelman toteuttamiselle.

Arvioinnin jdlkeen viimeinen vaihe suunnittelutieteellisessd prosessimal-
lissa on viestintd. Tassd tutkimuksessa viestintd tarkoittaa sitd, ettd tutkimus
esitellddn toimeksiantajalle, Kirjakaari Oy:lle. Toimeksiantaja saa tutkimuksen
itselleen luettavaksi ja padtulokset esitellddn organisaation johdolle. Tuloksista
kootaan my0s kirjallinen esitys visuaalisessa muodossa, josta tulokset ovat sel-
kedsti nahtavillda myos jatkossa, kun digitaalista markkinointia ldahdetdan kehit-
tamadan. Lisdksi tutkimus julkaistaan Jyvaskyldn yliopiston opinndytetdiden
tietokannassa.

7.5 Yleiset havainnot

Digitaalinen markkinointi on universaali aihe, joka muuttuu jatkuvasti. Nain
ollen my®s sen tutkiminen ja kokonaisvaltainen ymmaértdminen on tarkeda. Tal-
14 tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan mitd elementtejd onnistunut digitaalinen
markkinointi pitdd sisdllddn ja miten sitd tehddan. Digitaalisen markkinoinnin
kokonaisvaltainen ymmartdminen vaatii konkreettisia esimerkkejd ja jatkuvaa
testausta, jota myos tama tutkimus tekee. Digitaalisen markkinoinnin tekemi-
nen, kehittdminen ja sitd kautta karttuva kokemus edesauttaa organisaatioita
tekemddn digitaalista markkinointia onnistuneesti.

Voidaan ajatella, ettd ilman digitaalista markkinointia organisaatiota ei
ole olemassa. Taméan vuoksi digitaalinen markkinointi ja sen tyckalut pysyvét
organisaatioiden kiinnostuksenkohteena. Kiinnostuksen myota etenkin pienten
organisaatioiden tarve heille sopivan digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen
16ytamiselle on kasvanut.

Digitaalisen markkinoinnin onnistumisessa kaytetyillda kanavilla, sisél-
16illd, kuvilla, tyokaluilla ja mittareilla on suuri merkitys. Luotua viitekehysta
voitaisiinkin kustomoida enemmaé&n organisaatiolle sopivaksi sisdllyttamalla
sithen yrityksen mukaiset arvot, kuvamaailma ja kokonaisvaltainen bréndioh-
jeistus. Nédin organisaatio voisi yhd nopeammin ja paremmin tehdd yhdenmu-
kaista ja onnistunutta digitaalista markkinointia. T&dtd varten organisaatiolla
tulisi olla selkeid visio siitd, kuinka se haluaa viestid toiminnastaan.

Digitaalisessa markkinoinnissa toimenpiteiden tulisi olla tehty jostain
syystd, ei vain intuitioon perustuen. Tutkimuksessa k&vi ilmi, ettd toimeksianta-
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ja ei ole aikaisemmin mitannut ja raportoinut digitaalisen markkinoinnin tulok-
sia, jolloin sitd on melko mahdotonta kehittdd, tietdmattd mikd toimii ja miké ei.
Padtoksentekoon vaikuttaa useampi tekijd, jolloin se vaatii jatkuvaa aiheeseen
perehtymistd. Myos kilpailijoiden seuraaminen voi antaa uusia ndkokulmia
markkinoinnin tekemiseen ja tutkimiseen. Digitaalisen markkinoinnin tekemi-
nen vaatiikin enemmadn huomiota, kuin voisi olettaa. Digitaalinen markkinointi
on laaja kokonaisuus, jonka onnistunut tekeminen vaatii useita elementteja ja
vaiheita. Ei ole yhtd oikeaa vastausta siihen, kuinka digitaalista markkinointia
voidaan tehdd onnistuneesti.

Digitaalisen markkinoinnin laajuuden vuoksi, on erittdin vaikea muo-
dostaa yhtd viitekehystd, joka kattaisi jokaisen organisaation tarpeet. On mah-
dollista, ettd juuri téastd syystd kirjallisuudesta ei 16ytynyt yhtd oikeaa viiteke-
hystd jo valmiiksi. On kuitenkin tdrked ymmartad, ettd jokaisen organisaation
tavoitteet ja padmaédrd ovat erilaiset, joten yksi viitekehys ei voikaan ratkaista
kaikkien ongelmia. Kenties tdssa tutkimuksessa koostettu viitekehys on sovel-
lettavissa niin, ettd sen avulla voidaan ratkaista suurin osa haasteista ja helposti
kustomoida se sopivaksi jokaiselle organisaatiolle. Laajemman viitekehyksen
tekemiseen vaadittaisiin kuitenkin lisdtutkimuksia, jossa jokaiseen osa-
alueeseen perehdyttdisiin vield syvallisemmin.

7.6 Tutkimuksen paddtulokset

Tutkimuksessa kehitetty digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen ensimmai-
nen versio on taman tutkimuksen péaadtuotos. Lisdksi tama tutkimus tuo esille
elementtejd, joita onnistunut digitaalinen markkinointi pitdd sisélldan. Tutki-
muksessa toteutettiin myo6s digitaalisen markkinoinnin kampanjat, joilla padas-
tiin konkreettisesti aloittamaan toimeksiantajan digitaalinen markkinointi ja
testaamaan tutkimuksessa kehitettyd viitekehysta.

Kampanjoiden prosessivaiheessa viitekehys koettiin helppokayttdiseksi
ja kattavaksi. Tulosten analysointivaiheen jdlkeen voitiin olettaa, ettd viitekehys
on kehitetty tarpeeseen ja vastaa sille madriteltyjd tavoitteita. Viitekehys ja sen
toimivuus koettiin kokonaisuudessaan onnistuneeksi, yksinkertaiseksi ja help-
pokayttoiseksi. Viitekehys on my6s sovellettavissa, jolloin sen jatkokehitys on
mahdollista.

Kirjakaaren nykytilanteen arviointivaiheessa huomattiin, ettd helppo-
kayttoiselle digitaalisen markkinoinnin viitekehykselle on todellinen tarve.
Kampanjoiden yhteydessd sen sijaan huomattiin, kuinka tdrkedd on pitdd sosi-
aalisen median kanavat aktiivisena ja kuinka paljon jo pienilldi markkinointi-
kampanjoilla voidaan saada aikaan.

Tutkimuksen tulokset ovat merkittdva harppaus Kirjakaaren digitaalisen
markkinoinnin kehittamiselle. On kuitenkin muistettava, ettd vaikka kampan-
joiden kautta saatiin lisédttyd interaktiivisuutta ja keréttiin uusia seuraajia, ei
namad kaikki uudet kuluttajat valttamatta ole Kirjakaaren potentiaalisia asiak-
kaita. Kampanjoissa kédytettiin tehosteena kilpailuja, jotka herittdavit paljon
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huomiota sosiaalisessa mediassa. On siis mahdollista, ettd vaikka kuluttajat
osallistuivat kilpailuihin, eivit he valttamattda kuulu Kirjakaaren potentiaalisiin
asiakkaisiin. Tamdn vuoksi on tdrkedd jatkossa tutustua kohderyhmaédn entista
paremmin ja kohdistaa markkinointia juuri heille.

Kokonaisuudessaan tulokset olivat kuitenkin merkittdvid ja hyodyllisia
Kirjakaaren digitaalisen markkinoinnin jatkon kannalta. Tutkimustulosten poh-
jalta saatiin merkittdvad tietoa siitd, millaisia Kirjakaaren taménhetkiset asiak-
kaat ovat. Lisdksi tutkimuksen kautta saatiin lisdttyd yhteison interaktiivisuutta
ja tykkddjien maard Facebook -kanavassa kasvoi. Tietojen pohjalta on helpom-
paa ldhted tekemédan digitaalista markkinointia jatkossa.

7.7 Reliabiliteetti ja validiteetti

Jokainen tutkimus sisdltdd virheen mahdollisuuden. Tutkimuksen reliabiliteetti
tarkoittaa sitd, kuinka todennikoisesti toteuttamalla sama tutkimus uudestaan,
pdddyttdisiin samaan tulokseen. (Carmines & Zeller, 1979, s. 11; Valli, 2015.)
Reliabiliteettia arvioidessa on tdrked pohtia, ovatko kdytetyt mittaristot sopineet
kyseiseen tutkimukseen (Valli, 2015).

Yksi menettely uskottavuuden vahvistamiseksi tutkimuksessa on kuvata
laatua, osallistujia ja laadullisen tutkimuksen teemoja monipuolisesti (Creswell
& Miller, 2000). Tutkimuksessa esitellyt teoriat, mddritelmat ja menetelmit on
kuvattu tutkimuksessa mahdollisimman tarkasti. Tutkimuksen kirjallisuuskat-
saus, eli teoriaosuus, sekid tutkimusmenetelmi kuvattiin luvuissa 2-5. Luvut 3-5
tiivistettiin vield yhteenvedoksi lukuun 6. Tutkimusprosessi ja sen kdytto tdssa
tutkimuksessa kuvattiin mahdollisimman hyvin luvussa 7. Tarkalla selonteolla
tutkimusprosessista haluttiin parantaa tutkimuksen sisdistd luotettavuutta (va-
liditeettia). Validiteettia arvioidessa pohditaan sitd, kuinka yhtenevidinen tulos
on todellisuuden kanssa (Merriam, 1995). Toisin sanoen, validiteetilla arvioi-
daan sitd, mittaako tutkimus sitd mitd sen oletetaan mittaavan. (Golafshani,
2003; Merriam, 1995.)

Kampanjoiden osalta luotettavuuteen pyrittiin vaikuttamaan mahdolli-
simman tarkalla suunnittelulla ja kampanjoiden kohdennuksella. Lisdksi kam-
panjoiden sisdllot mietittiin tarkasti, jotta ne olisivat mahdollisimman selkeitd,
eikd niitd voisi ymmartad vaarin. Kampanjoiden rakentamisessa hyodynnettiin
kirjallisuuskatsausta, sekd luodun viitekehyksen vaiheita. Kampanjoiden sisal-
16t vastasivat teoriassa mainittuja onnistumisen elementtejd, joten siltd osin voi-
daan todeta kampanjasisdltojen olleen luotettavia. Kampanjoita verrattiin myos
aikaisempiin markkinointikampanjoihin, mutta muutoin kampanjoita ei voitu
aikaisemmin testata. Tutkijoilla oli kuitenkin selked kisitys toimeksiantajan
kohderyhmaistd sekd liiketoiminnasta, joka osaltaan helpotti tutkimuksen luo-
tettavuuden lisdamista.

Tutkimuksen tuloksien pohjalta voidaan todeta, ettd tulokset vastaavat
organisaation odotuksia ja tavoitteita. Lisdksi tulokset tuovat ajantasaista tietoa
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toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin nykytilanteesta ja auttavat teke-
madn digitaalista markkinointia jatkossa systemaattisemmin.

On huomioitava, ettd kirjallisuuskatsaukseen valitut artikkelit voivat olla
osittain heikkolaatuisia, tieto voi olla vanhentunutta ja kadytetyt tyokalut ja me-
netelmét ovat voineet muuttua. Lisdksi tutkimuksen tekemisen aikana on voi-
nut tulla uusia artikkeleita, joita ei tdssd tutkimuksessa ole otettu huomioon.
Tata pyrittiin kuitenkin vélttdméaan lukemalla satoja artikkeleita aiheeseen liit-
tyen ja valitsemaan mahdollisimman uusia artikkeleita, alan arvostetuista tieto-
kannoista. On my0s tdarked muistaa, ettd tdssd tutkimuksessa kehitettyd viite-
kehystd tulisi vield jatkokehittdd testaamisen kautta, jotta sen toimivuus voi-
daan varmistaa.
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8 YHTEENVETO

Tamén tutkimuksen tutkimusongelma oli, kuinka onnistunutta digitaalista
markkinointia tehdddn ja millainen digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen
tulisi olla. Tutkimuksessa haluttiin etenkin luoda pienille organisaatioille sopi-
va, helppokiyttoinen ja yksinkertainen viitekehys. Tutkimus toteutettiin toi-
meksiantona Kirjakaari Oy:lle aikavililld helmikuu 2018 - toukokuu 2019.
Tutkimus toteutettiin suunnittelutieteellisend tutkimuksena ja siind nou-
datettiin Peffersin ym. (2007) suunnittelutieteellisen tutkimuksen prosessimallia.
Luotu artefakti (viitekehys) tuotettiin kirjallisuuskatsauksen pohjalta ja siihen
yhdisteltiin kirjallisuudesta loytyneiden viitekehysten elementtejd. Tutkimuk-
sen empiirisen osion aineisto muodostui suunnittelutieteellisen prosessimallin
noudattamisesta sekd tuotetun viitekehyksen rakentamisesta ja testaamisesta.

8.1 Tulokset ja niiden merkitys

Tutkimuksen kirjallisuuskatsaus johdattelee lukijan tutkimusaiheeseen ja tiivis-
tad digitaalisen markkinoinnin nykytilan. Kirjallisuuskatsaus kuvaa myos digi-
taalisen markkinoinnin onnistumisen elementit ja kirjallisuudesta 16ytyvia ole-
massa olevia viitekehyksid. Digitaalisen markkinoinnin mééaritelméan syvallinen
ymmartaminen mahdollistaa onnistuneen digitaalisen markkinoinnin tekemi-
sen. Kirjallisuuskatsauksessa kuvatut digitaalisen markkinoinnin maaritelmat ja
onnistumisen elementit ovat tekijoitd, jotka tulee ottaa huomioon digitaalisen
markkinoinnin suunnittelussa ja tekemisessd. Kirjallisuuskatsaus on kattava
yhteenveto digitaalisesta markkinoinnista, jonka pohjalta voidaan ymmartaa
digitaalisen markkinoinnin nykytila ja mahdolliset jatkotutkimukset.

Tutkimusongelman mukaan tavoitteena oli muodostaa teorian pohjalta
uusi digitaalisen markkinoinnin viitekehys, joka sopii etenkin pienille organi-
saatioille. Viitekehystd voidaan kadyttdd, kun halutaan aloittaa digitaalisen
markkinoinnin suunnittelu, tekeminen ja kehittdminen. Tutkimusongelman
pohjalta tutkimuksen tutkimuskysymyksiksi muodostuivat seuraavat:
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o Mitd elementtejd onnistunut digitaalinen markkinointi sisalta4?

« Mitd toimenpiteitd onnistuneen digitaalisen markkinoinnin viitekehyk-
sen tulee sisaltaa?

« Millainen on onnistunut digitaalisen markkinoinnin viitekehys pienelle
organisaatiolle?

Tutkielmassa hyodynnettiin myds apukysymyksid, jotta aiheeseen voitiin sy-
ventyd tarkemmin. Apukysymyksiksi muodostuivat seuraavat:

« Mitd digitaalinen markkinointi on?

« Kuinka digitaalista markkinointia tehd&dan?

o Miké ja millainen on digitaalisen markkinoinnin strategia?

« Mitd keinoja on digitaalisessa markkinoinnissa onnistumiseen?

Tutkimusongelman ratkaiseminen aloitettiin perehtymalld alan kirjallisuuteen.
Tutkijat tutustuivat aluksi suunnittelutieteelliseen tutkimukseen ja siihen, mita
elementtejd suunnittelutieteellisen tutkimuksen prosessimalliin kuuluva arte-
fakti pitad sisédlldaan. Artefakti voi olla mikd tahansa kasite, malli, metodi, ilmen-
tyma tai sosiaalinen innovaatio. Lahtokohta on, ettd artefakti ratkaisee halutun
ja tarkasti mddritellyn tutkimusongelman. (Peffers ym., 2007.)
Kirjallisuuskatsauksessa vastataan ensimmadiseen tutkimuskysymykseen
esittelemdlld elementtejd onnistuneen digitaalisen markkinoinnin tekemiseksi.
asiakkaiden ymmartdminen ja tunteminen, joka tarkoittaa tarkasti maariteltya
kohderyhmaia ja segmentointia. (Hills & Sarin, 2003; Holliman & Rowley, 2014;
Li, 2011; Stone & Woodcock, 2014; Wang & Fesenmaier 2006; Wymbs, 2011.)
Toinen elementti on sisdllon suunnittelu. Onnistuneessa digitaalisessa markki-
noinnissa markkinointiviestien sisdllon tulee olla olennaista, kohdennettavaa,
informatiivista, houkuttelevaa, sitouttavaa, samaistuttavaa, vuorovaikutteista,
luotettavaa ja interaktiivista. (Wang & Fesenmaier, 2006; Holliman & Rowley,
2014; Wymbs, 2011; Stone & Woodcock, 2014; Wang & Fesenmaier, 2006.)
Kolmas elementti on toimiva mittaaminen. Se vaatii mittausjdrjestelman
tarkkaa suunnittelua, mittareiden ja mitattavan kohteen valintaa sekd web-
analytiikan kdyttod. Jotta mittauksessa voidaan onnistua, organisaatiolla tulee
olla analyyttisia taitoja ja resursseja, sopiva tietoteknillinen infrastruktuuri, si-
toutunut ylin johto ja toimiva johtajuus ja organisaatiokulttuuri. (Chaffey & Pat-
ron, 2012; Hills & Sarin, 2013; Jarvinen & Karjaluoto, 2015; Li ym., 2011; Ryan,
2016, s. 24, 118-119; Winer, 2009.) Neljds elementti on digitaalisen markkinoin-
nin kehittaminen kerdtyn tiedon pohjalta. Taméa elementti vaatii onnistunutta
tiedonhankintaa, tiedon analysointia sekd kerdtyn tiedon kdyttdmistd tehok-
kaasti. Organisaation tulee olla markkinointisuuntautunut, joka tarkoittaa no-
peaa mukautumista asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. (Brennan & Croft 2012;
Hills & Sarin 2013; Ryan, 2016, s. 105; Wang & Fesenmaier, 2006.)
Kirjallisuuskatsauksessa tutkittiin erilaisia viitekehyksid digitaalisen
markkinoinnin tekemiseksi, joiden pohjalta saatiin vastaus toiseen tutkimusky-
symykseen: mitd toimenpiteitd onnistuneen digitaalisen markkinoinnin viite-
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kehyksen tulee siséltdaa? Tassd tutkimuksessa oletettiin, ettd aikaisempi kirjalli-
suus ei pidé sisdllddn yhtd, pienille organisaatioille sopivaa viitekehystd digitaa-
lisen markkinoinnin tekemiseen. Vaikka kirjallisuus siséltddkin useita erilaisia
viitekehyksid, kuten esimerkiksi digitaalisen markkinoijan malli (Royle & Laing,
2014) seka web-markkinointimallin késitteellinen rakenne (Wang & Fesenmaier,
20016), ovat ne usein monimutkaisia ja suunnattu etenkin suurille organisaati-
oille. Tdamdn vuoksi tutkimuksen pohjaksi valittiin Chaffeyn ja Smithin (2013)
SOSTAC -viitekehys sekd Mullerin (2016) A.S.S.S.S. -viitekehys, jotka molem-
mat kasittelevit digitaalisen markkinoinnin tekemistd eri nakokulmista.

SOSTAC-viitekehyksessd digitaalisen markkinoinnin suunnitelma muo-
dostetaan vaiheittain. N&itd vaiheita ovat tilanneanalyysi, tavoitteet, strategia,
taktiikat, toimenpiteet ja valvonta. (Chaffey & Smith, 2013, s. 4.) A.SSSS. -
viitekehys puolestaan huomioi pienet organisaatiot ja opastaa kdyttamaan sosi-
aalista mediaa yhteison rakentamisessa. Taméan viitekehyksen vaiheita ovat
analysointi, ndkyminen, pitdytyminen, jakaminen ja puhuminen. (Muller, 2016,
s. 7-10.) Ndiden kahden viitekehyksen vaiheita yhdistimalld ja soveltamalla
omaan organisaatioon, saadaan vastaus toiseen tutkimuskysymykseen.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella tultiin tulokseen, ettd kirjallisuudesta
ei 1oydy yhtd kaikkia palvelevaa digitaalisen markkinoinnin viitekehysta. Suu-
rin osa viitekehyksistd on laajoja ja vaikeasti ymmarrettdvid, jolloin tarve selke-
dlle ja yksinkertaiselle viitekehykselle on olemassa. Tutkimuksessa syvennyttiin
kirjallisuuteen perusteellisesti, jotta voitiin ymmartdd digitaalisen markkinoin-
nin madritelmd, mitd tarkoittaa onnistunut digitaalinen markkinointi ja mita
haasteita se pitda sisdllaan.

Tutkimuksen empiirisessd osassa saatiin vastaus kolmanteen tutkimus-
kysymykseen: millainen on onnistunut digitaalisen markkinoinnin viitekehys
pienelle organisaatiolle? Empiirisessd osassa luotu viitekehys tiivistdd kirjalli-
suudesta loytyneet elementit ja viitekehykset yhdeksi, selkedksi digitaalisen
markkinoinnin viitekehykseksi. Artefakti auttaa pienid organisaatiota perusteel-
lisesti siind, mistd digitaalinen markkinointi tulee aloittaa ja kuinka sitéd jatke-
taan systemaattisesti.

Viitekehyksen vaiheiksi muodostuivat analyysi, tavoitteet, strategia, to-
teutus sekd mittaaminen ja kehittdiminen. Jokainen vaihe sisdltdd selkedt toi-
menpiteet, joita se vaatii. Mittaaminen ja kehittaminen kulkevat viitekehyksen
mukana vaihe vaiheelta, jotta digitaalista markkinointia voidaan kehitt&d jatku-
vasti tulosten pohjalta. Ndin onnistumisen mahdollisuus on todennidkoisempéaa
ja digitaalisen markkinoinnin tekeminen suunnitelmallista ja systemaattista.
Viitekehykselle méaériteltiin omat tavoitteet ongelmanratkaisukeskeisesti, nou-
dattaen suunnittelutieteellisen tutkimuksen prosessia. Viitekehystd arvioitiin
tutkimukseen kuuluvien markkinointikampanjoiden perusteella ja pohdittiin,
kuinka viitekehystd voidaan kehittdad edelleen tulevaisuudessa.

Aikaisempien kdytossd olleiden laajojen viitekehysten sijaan, luotu arte-
fakti antaa selkedn ja kattavan vastauksen organisaatiolle. Organisaatiot voivat
hyodyntdd luotua artefaktia niin digitaalisen markkinoinnin aloittamisessa,
kuin sen jatkokehittamisessdkin. Rakennettu viitekehys toimii oletettavasti
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myo6s muilla, kuin tdmén tutkimuksen toimeksiantajaorganisaatiolla. Liséksi
viitekehystd on mahdollista laajentaa ja muokata eri organisaatioille sopivaksi.
Tarkempi viitekehyksen arviointi tulisi kuitenkin toteuttaa omana tutkimukse-
naan, jotta saadaan tarkempia tuloksia sen toimivuudesta.

Akateemisia tutkimuksia ajatellen, tdima tutkimus tuotti uutta tietoa siitd,
kuinka digitaalisen markkinoinnin viitekehyksid voidaan paremmin hyodyntda
pienissd organisaatioissa. Kirjallisuuskatsauksen myota selvitettiin onnistuneen
digitaalisen markkinoinnin elementtejd, joita useat tutkijat, kuten Wang ja
Fesenmaier (2006), Ryan (2016) sekd Hills ja Sarin (2003), ovat aiemmin tutki-
neet, mutta joita ei vield 16ydy kootusti yhdestd tutkimuksesta. Tutkimus selvit-
ti myos mitd haasteita digitaalinen markkinointi tuo mukanaan ja millaisiin
vaatimuksiin hyvan viitekehyksen tulisi vastata. Tutkimuksessa toteutettu vii-
tekehys antaa yhden vaihtoehdon siihen, kuinka digitaalista markkinointia
voidaan tehdd onnistuneesti. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta havaittiin myds,
ettd yksinkertaiselle, pienelle organisaatiolle suunnatulle viitekehykselle on tar-
vetta, silld aikaisempaa vastaavaa tutkimusta ei ole laajassa mittakaavassa tehty.

Tutkimuksen empiirinen osa kertoo tutkijoille, kuinka tutkimuksessa
luotu artefakti toimii pienen organisaation digitaalisen markkinoinnin tekemi-
sessd. Tutkimus tuotti paljon perustietoa digitaalisesta markkinoinnista, seka
syviéllisempdd ymmadrrystd sen onnistuneesta tekemisestd. On kuitenkin huo-
mioitava, ettd luotu viitekehys on ensimmadinen versio, jolloin sen jatkuva kehit-
taminen tulosten pohjalta on valttaimatonta.

Aiempi kirjallisuus ja tutkimukset tukevat empiirisen osion havaintoja,
joskin pienelle organisaatiolle suunnattuja viitekehyksid ei juurikaan kirjalli-
suudesta 1oytynyt. Taméan tutkimuksen digitaalisen markkinoinnin viitekehyk-
sen taustana on kdytetty kahta aiemmin luotua digitaalisen markkinoinnin vii-
tekehystd. Ndin ollen luodun viitekehyksen vaiheet ovat yhteneviisid ndiden
viitekehysten kanssa, mutta eroaa kuitenkin siten, ettd viitekehykseen on valittu
vain sellaiset vaiheet, jotka ovat pienelle organisaatiolle relevantteja. Aiemmat
tutkimukset pitavit sisdlldan laajoja viitekehyksid, tai yleispétevid ohjeita digi-
taalisen markkinoinnin tekemiseksi. Digitaalista markkinointia itsessddn on
kuitenkin tutkittu paljon, jolloin tutkimuksen teoreettinen pohja on vankka ja
tutkimuksella voitiin luoda uutuusarvoa, etenkin pienemmille organisaatioille
ja digitaalisen markkinoinnin tutkimuskentille.

Tutkimuksen tuotokset koetaan merkittdviksi myo6s toimeksiantajan
kohdalla, sekd muissa pienemmissd organisaatioissa, joissa digitaalisen mark-
kinoinnin tekeminen on alkutekijoissd tai sen tekemisessd on haasteita. Luotua
viitekehystd voitaisiin tulevaisuudessa testata my6s muissa pienissd organisaa-
tioissa, joissa digitaalisen markkinoinnin tekeminen on alussa ja digitaalista
markkinointia halutaan kehittaa.
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8.2 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimuksen suurin rajoite on valtava maéaréd tietoa digitaalisesta markkinoin-
nista. Ndin ollen kirjallisuuskatsauksen tiivistiminen oli haastavaa, joskin siita
saatiin muodostettu kattava ja monipuolinen kokonaisuus. Lisdksi rajoitteena
oli se, ettd tutkimuksessa luotua viitekehystd ei pddsty testaamaan kuin kerran,
jolloin viitekehyksen tutkimustuloksia ei pddsty vield vertailemaan.

Tutkimusta ei voida juurikaan yleistdd (ulkoinen validiteetti), silld kuten
teorian pohjalta on todettu, se mika toimii yhdelld organisaatiolla, ei toimi kai-
killa. T&td ei kuitenkaan koeta ongelmana, silld tutkimus toteutettiin toimeksi-
antona Kirjakaari Oy:lle, jolloin tulokset pdtevit ldhinnd vain yhteen organisaa-
tioon. Tutkimuksella haluttiin asiantuntevaa ja yksityiskohtaista tietoa onnistu-
neen digitaalisen markkinoinnin tekemisestd toimeksiantajaorganisaatiossa se-
ké kehittad viitekehys palvelemaan kyseisen organisaation tarpeita.

Luodun viitekehyksen ominaispiirteet rajoittuivat sopimaan pieniin or-
ganisaatioihin etenkin silloin, kun digitaalisen markkinoinnin tekeminen on
alkuvaiheessa. Viitekehyksen onnistumista tulisi analysoida tarkemmin eri ti-
lanteissa, jolloin sen toimivuudesta saataisiin tarkempaa ja luotettavampaa tie-
toa. Tastd syystd viitekehyksen tuomia hyotyjd oli tdssd tutkimuksessa haasta-
vaa arvioida.

8.3 Jatkotutkimusaiheet

Tutkimus nosti esiin digitaaliseen markkinointiin liittyvid jatkotutkimusaiheita.
Yksi jatkotutkimusaihe olisi tutkia digitaalisen markkinoinnin viitekehysten
toimivuutta pienissd organisaatioissa pitkalld aikavalilld, jolloin dataa saataisiin
kerdttyd enemmadn. Toinen tdrked jatkotutkimusaihe olisi syventyd tarkemmin
viitekehysten eri vaiheisiin, jotta viitekehyksen jokaisen osan toteutus olisi or-
ganisaatioille helpompaa. Mitd organisaation tulisi ottaa huomioon missékin
vaiheessa ja kuinka eri vaiheiden sis&ltod tulisi painottaa tietynlaisessa organi-
saatiossa?

Koska digitaalinen markkinointi kehittyy ja uusia teknologioita ja tyokalu-
ja kehitetdadn jatkuvasti, tulisi digitaalista markkinointia myos tutkia syvalli-
semmin. Muita tdrkeitd tutkimusaiheita olisikin digitaalisen markkinoinnin on-
nistumisen elementit jatkossa, digitaalisen markkinoinnin tydkalujen valintoi-
hin liittyvat kysymykset sekd onnistumisen mittaamisprosessiin haasteet. Digi-
taaliseen markkinointiin liittyen organisaatioiden tulee tarkasti maaritelld, mit-
kd ovat sen liiketoiminnan strategiset tavoitteet ja integroida markkinointitoi-
minnot osaksi nditd tavoitteita. Tdtd kautta voidaan selvittdd, millaisia tyokaluja
ndihin tavoitteisiin pddseminen vaatii ja millaiset markkinointitoimenpiteet
edistdvat liiketoimintaa kokonaisuutena.

Tutkimuksen myotd nousi esiin jatkotutkimusaiheita myos digitaalisen
kanavien osalta. Olisi hyddyllistd tutkia esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin
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kanavien valintoja sekd kdyttoonottoprosesseja. Tama vaatisi kuitenkin laajem-
paa tutkimusta, eikd yksi prosessimalli vélttamaéttd sovellu usealle organisaa-
tiolle. Olisi mielenkiintoista tehdd tapaustutkimus usealle eri kokoiselle ja eri
alan organisaatiolle, jossa digitaalisen markkinoinnin kanavia otettaisiin kéayt-
toon noudattaen samanlaista prosessimallia.

Digitaalinen markkinointi on muuttanut organisaatioiden tapoja tehda
markkinointia ja vaikuttanut suuresti markkinoinnin kokonaisvaltaiseen onnis-
tumiseen. Ndin ollen on olemassa paljon mielenkiintoisia tutkimusmahdolli-
suuksia, joista suuri osa syntyy vasta tulevaisuudessa.
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