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Digitalisaatio on laaja yhteiskunnallinen muutosvoima sekd tyokalu nykypadi-
véand. Digitalisaatio mddritellddn tarkoittavan tiedon ja sisdllon muuttamista
digitaaliseen muotoon. Digitalisaatio liitetddn digitaalisen tekniikan kayttoonot-
toon niin liiketoiminnassa, kuin muillakin yhteiskunnan osa-alueilla. Digitali-
saation vaikutusten myo6td on myos syntynyt késite digitaalinen markkinointi.
Taméan kandidaatintutkielman tarkoituksena oli selvittda kirjallisuuskatsauksen
avulla, mitd vaikutuksia digitalisaatiolla on ollut yritysten markkinointiin. Aihe
on ajankohtainen, silld digitaalisen teknologian kehittyessd on yritysten tayty-
nyt alkaa suunnittelemaan ja toteuttamaan markkinointia digitaalisessa muo-
dossa, aikaisemman offline -markkinoinnin sijasta. Myos talld hetkelld vallitse-
va poikkeusaika korostaa digitaalisen markkinoinnin ajankohtaisuutta. Ko-
ronaviruksen tuomien muutosten myotd potentiaalisten ja nykyisten asiakkai-
den tavoittaminen digitaalisen median vilitykselld on korostunut. Yritysten
taytyy keskittyd siihen, kuinka kuluttajia saadaan digitaalisen markkinoinnin
avulla ohjattua yritysten verkkosivuille sekd verkkokauppoihin. Kirjallisuus-
katsauksen tulokset osoittavat, ettd digitalisaation merkittdvin muutos yritysten
markkinointiin on digitaalisen markkinoinnin syntyminen. Digitaalinen mark-
kinointi méaaritellddn tarkoittavan markkinoinnin prosessien toteuttamista hyo-
dyntamadlld digitaalista dataa, mediaa ja teknologiaa. Digitalisaatiolla on ollut
myos laajoja vaikutuksia markkinoinnin strategiaan. Markkinointistrategiaa on
alettukin suunnittelemaan ja toteuttamaan digitaalisen markkinoinnin kautta.
Tutkielmassa kaytetty kirjallisuus korostaakin tarvetta siihen, ettd tulevaisuu-
dessa yritysten tulee keskittyd jatkuvaan verkossa tapahtuvaan ldsndoloon,
hyodyntden digitaalista teknologiaa.
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ABSTRACT

Salonkari, Lasse

Digitalization’s impact on corporates marketing
Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2020, 29 pp.
Information Systems Science, Bachelor’s Thesis
Supervisor(s): Kyppo, Jorma

Digitalization is a wide social power of change and a tool today. Digitalization
defined as information and content transformation to digital form. Digitaliza-
tion is linked to introduction of digital technology both in business and in other
areas of society. The effect of digitalization has also given rise to the concept of
digital marketing. The purpose of this bachelor's thesis was to find out with the
help of a literature review what effects digitalization has had on the marketing
of companies. The topic is topical, as with the development of digital technolo-
gy, companies have had to start planning and implementing marketing in digi-
tal form, instead of the previous offline marketing. The current time of excep-
tion also emphasizes the topical of digital marketing. With the changes brought
about by the coronavirus, reaching potential and current customers through
digital media is being emphasized. Companies need to focus on how to direct
customers to their company websites and online stores through digital market-
ing. The results of the literature review show that the most significant change of
digitalization to the companies is the emergence of digital marketing. Digital
marketing is defined as the implementation of marketing processes utilizing
digital data, media, and technology. Digitalization has also had wide effects for
marketing strategy. The marketing strategy has begun to be designed and im-
plemented through digital marketing. The literature used in this thesis empha-
sizes the need for the company to focus on continuous online presence in the
tuture, utilizing digital technology.

Keywords: Digitalization, Marketing, Effects, Changes
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1 JOHDANTO

Digitalisaatio on merkittdvd muutosvoima yhteiskunnassa nykypdivand. Digi-
talisaatiota kuvataan kirjallisuudessa (Drath & Horch, 2014) kolmanneksi teol-
liseksi vallankumoukseksi, joka sai alkunsa vuonna 1969. Tdam&dn muutosvoi-
man synnyttdma vallankumous on ajanut liiketoiminnan osa-alueita jatkuvasti
enemmadn ja enemmadn kohti digitaalista aikaa. Watanabe & Ilmola (2018) kerto-
vatkin, ettd digitalisaation myo6td liiketoimintamallit ja jopa globaalin talouden
rakenne muuttuu. Juhanko ym. (2015) nostavatkin esille, ettd digitalisaation
myotd yritysten tarjoamien tuotteiden ja palveluiden lisiarvo muodostuu jat-
kossa teknologian avulla. Juhanko ym. (2015) puhuvat digitalisaation yhteydes-
sd, ettd keskeisin muutos on tietotekniikan sulauttaminen osaksi tuotteita ja
palveluita, joita asiakkaille tarjotaan. Verkkoon kytkettynd taman kaltaiset pal-
velut tuottavat tietoa niiden kaytostd. Saadun tiedon avulla voidaan synnyttaa
uudentyyppisid ratkaisuja ja palveluinnovaatioita, jotka vastaavat asiakkaan
todellisia tarpeita. (Juhanko ym., 2015.)

Digitalisaation vaikutus tuotteisiin ja palveluihin on muokannut myos
markkinaa ja markkinointia. Kuten Wind & Mahajan (2001) kuvailevat, digitaa-
linen vallankumous on muokannut markkinointia sen ytimeen saakka. Tama
digitaalitekniikan johtama muutos vaikuttaa markkinointiin niin yritysten, kuin
kuluttajien ndkokulmasta. Digitaalista dataa, mediaa ja teknologiaa on alettu
kayttimdan markkinoinnin aktiviteettien tukemiseksi (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019, s. 9). Tamdn muutoksen my6td on syntynyt késite digitaalinen
markkinointi. Digitaalisen markkinoinnin késite tiivistetddnkin lyhyesti tarkoit-
tavan markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista hyodyntdmalld ylla mainittuja
digitaalista mediaa, dataa ja teknologiaa (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 9).
Myos Zahay (2015) korostaa digitaaliteknologian merkitystd puhuessaan digi-
taalisesta markkinoinnista. Zahay (2015) kuvaa, ettd digitaalinen markkinointi
sisdltdd kyvyn vuorovaikutteiseen kommunikaatioon asiakkaiden kanssa kayt-
taen elektronisia kanavia.

Tama tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena ja tutkielman tarkoi-
tuksena on selvittdd, miten digitalisaatio on vaikuttanut yritysten markkinoin-
tiin. Tutkielman avulla vastataan kahteen seuraavaan tutkimuskysymykseen,
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e “Miten digitalisaatio on vaikuttanut yritysten markkinointiin?”
e ”“Miten yritykset markkinoivat digiaikana?”

Tutkimuskysymyksiin vastaaminen edellyttdd, ettd perehdytddn tarkem-
min késitteisiin digitalisaatio ja digitaalinen markkinointi. Nama kaksi késitetta
kdyddan lapi tutkielmassa omina sisdltolukuinaan. Namad sisdltoluvut avaavat
kirjallisuuden avulla molempien késitteiden maaritelmid tarkemmin.

Tutkielmassa kaytetty lahdemateriaali on haettu verkossa olevista tieto-
kannoista, kuten Jykdok sekd Google Scholar -sivustoilta. Hakuja tehdessd on
hyddynnetty useita eri hakusanoja, sekd niiden yhdistelmid. Kaytettyja hakusa-
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noja ovat esimerkiksi “digitalization”, “marketing”, “online”, ”digital”, “social
media”, “customer” ja “corporate”. Hakusanoista on kadytetty my6s suomen-
kielisid vastineita, mutta suurin osa ldhdemateriaalista on kuitenkin 16ydetty
kayttden englanninkielisid hakuja.

Tutkielma pitdd sisdllddn johdannon, kolme sisdltolukua sekd yhteenve-
don. Ensimmadisessd sisdltoluvussa kdydddn ldpi tdimén kirjallisuuskatsauksen
ensimmadinen oleellinen késite, eli digitalisaatio. Luvussa perehdytédan digitali-
saation késitteeseen sekd siihen liitettyihin eri madritelmiin. Lisdksi ensimmadi-
sessd sisdltoluvussa kdydddn lyhyesti lapi digitalisaation historiaa. Toisessa si-
sdltoluvussa késitellddan kirjallisuuskatsauksen toinen oleellinen kasite eli digi-
taalinen markkinointi. Luvussa kdydédan ldpi digitaalisen markkinoinnin kasite
ja niitd madritelmid, joita on kdytetty ennen digitaalisen markkinoinnin késit-
teen vakiintumista. Lisdksi toisessa sisdltoluvussa esitetddn digitaaliseen mark-
kinointiin kadytettdvid kanavia. Luvun lopussa on yhteenveto, joka tiivistdad digi-
taalisen markkinoinnin kasitteen sekd digitaaliseen markkinointiin liitettavét
kanavat. Kolmannessa sisdltoluvussa kdyddan lapi markkinointia digiaikana.
Siséltoluvussa perehdytédan niihin muutoksiin, joita digitaalinen teknologia on
tuonut yritysten tapaa suunnitella ja toteuttaa markkinointiprosesseja. Sisalto-
luvussa kdyddan myos lyhyesti lapi, miten digitalisaatio ja digiaika ovat vaikut-
taneet kuluttajiin sekd heiddn asemaansa ja toimintatapoihin. Tutkielman yh-
teenvedossa kdyddan lapi kirjallisuuskatsauksena avulla saatuja tuloksia ja
pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 DIGITALISAATIO

Digitalisaatio on laaja yhteiskunnallinen ilmi6. Digitalisaatio on muuttanut niin
yksiloiden, kuin yritysten toimintaa monella eri yhteiskunnan osa-alueella. Di-
gitalisaatiota kuvataankin aikamme laajimpina muutosvoimana. Termind digi-
talisaatio on laajasti kdytetty, mutta tiettyd ja yksityiskohtaista méaaritelmas sille
on haastavaa loytdd. Digitalisaatioon liittyvat julkaisut kasittelevitkin sita
enemman muutosvoimana ja sivuavat kasitettd keskittyessddan sen vaikutuksiin
tai sen synnyttdmiin muutoksiin. Itse kasitteestd 16ytyy huomattavasti vahem-
mdn julkaisuja. Tassd sisdltoluvussa kdydddn tarkemmin ldpi digitalisaation
maédritelméad sekd digitalisaation historiaa.

Digitalisaatio ei ole ilmiond uusi, mutta sen vaikutukset ovat laajemmat kuin aiemmin
on ajateltu (Valtiokonttori, 2015).

2.1 Digitalisaation maaritelma

Alasoini (2015) kuvailee digitalisaatiota prosessiksi, jossa yhteiskunta hyodyn-
tad teknologian kehitystd ja ettd, digitalisaation myota digitekniikka on tullut
osaksi jokapdivdistd arkeamme. Stolterman & Fors (2004) kertovatkin, ettd ko-
emme nykyisin tietotekniikan yleistyvén ja esiintyvan melkein kaikessa toimin-
nassamme. Urbach & Roglinger (2019) kertovat, ettd digitalisaatiolla viitataan
digitekniikan omaksumista kaytt6on niin liiketoiminnassa kuin yhteiskunnas-
sakin. Juhanko ym. (2015) mddrittelevat digitalisaation tarkoittavan digitaali-
teknologian integrointia jokapdivdiseen elimddamme. Téhdn integrointiin sisal-
tyy kuvan, ddnen, dokumenttien seké signaalien digitoiminen biteiksi ja tavuik-
si, kuvaamaan asioita seka tietosisaltod. (Juhanko ym., 2015.)

Latvala ym. (2017) kuvailevat ruokaketjuun liittyvédssa julkaisussaan, ettd
digitalisaatiolla tarkoitetaan automaation ja tietotekniikan kayttoonottoa, seka
niiden kdyttod eri toimintojen ja prosessien parantamiseksi. Latvala ym. (2017)
kuvaavat lisdksi digitalisaatiota vahvaksi muutosvoimaksi. Kuten myos Ménty-
14, Seppéla & Viitasaari (2015) kuvatessaan, ettd digitalisaatio mullistaa elinym-
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pdristodmme ja kdyttdytymistimme jatkuvasti, joskus jopa tdysin huomamat-
tamme. Muutosvoima mainitaan myos, kun Pohjola (2015) méérittelee globali-
saation ja digitalisaation uusiksi muutosvoimiksi, jotka ovat muuttaneet esi-
merkiksi finanssialan toimintaymparistod pysyvasti. Pohjola (2015) lisdd my®s,
ettd muutosvoiman taustalla on ICT:n nopea kehitys. Teknologian kehityksestd
puhuvat my6s Urbach & Roglinger (2019), jotka nostavat digitalisaation paddte-
kijaksi digitaalisen tekniikan ja sen kehittymisen.

Digitalisaatio mahdollistaa uusien markkinoiden luomisen, liséksi se syn-
nyttdd uutta kilpailua ja kasvua nykyisten liiketoimintamallien rinnalle (Latvala
ym., 2017, s. 1). Digitalisaation myo6tad liiketoimintamallit ja jopa globaalin ta-
louden rakenne muuttuu. Digitalisaatio synnyttdd ratkaisumalleja ja liséksi se
antaa rajattomia mahdollisuuksia. (Watanabe & Ilmola, 2018). Digitalisaatio
muuttaa sekd luo uusia tapoja niin liiketoimintaan, kuin innovointiin. Taman
lisdksi digitalisaatio avaa uusia malleja mahdollisuuksien hyodyntdmiseen. (Ju-
hanko ym., 2015.) Namé& maddritelmat kuvaavat digitalisaatiota hyvin vahvasti
muutosvoimana. Lisédksi digitalisaatiota kuvataan tyokaluna sekd vilineena.

Esimerkiksi Hsieh & Lo (2010) kertovat, ettd digitalisaatio on strateginen
viline, jolla organisaatiot parantavat liiketoimintaansa ja pyrkivdt saavutta-
maan kilpailuetua. Digitalisaatio on kuvattu my0s tavaksi, jolla lisdtdan palve-
luiden tarjontaa, vdhennetddn kustannuksia ja nykyaikaistetaan jo olemassa
olevaa (Schou & Hijelholt, 2018, s. 3). Vilineeksi digitalisaatiota kuvataan myos
Valtiokonttorin (2015) tekemadsséd selvityksessd, jossa puhutaan digitalisaatiosta
vilineend, joka tulisi ottaa mukaan toiminnan kehittdmisessd. Valtiokonttorin
(2015) selvityksessd kuvataan digitalisaatio toimintatapojen uudistamiseksi ja,
ettd ndmd toimintatavat sisdltdvdat myos uusien digitaalisten teknologioiden
kayttoonottoja. Selvityksessd korostetaan, ettd digitalisaation kulmakivend on
se, ettd olemassa oleva tieto saatetaan sihkdiseen muotoon.

Digitalisaation yhteydessd puhutaan myos monesti digitoinnista. Kun di-
gitalisaatiota kasitelldan yhteiskunnallisena ilmiond, on digitointi taas erilaisissa
muodoissa olevan analogisen tiedon muuttamista digitaaliseen muotoon. (Ala-
soini, 2015.) Alasoini (2015) nostaakin siis digitoinnin, jonkin yksittdisen tuot-
teen muuttamiseksi analogisesta muodosta digitaaliseen. Kun taas digitalisaa-
tiossa viitataan kokonaisuutena tietyn toimialan digitalisoitumiseen. Digitoin-
nin ja digitalisaation erosta puhuu myos Tilson, Lyytinen & Serensen (2010)
kertoessaan digitoinnin olevan tekninen prosessi, digitalisaation ollessa enem-
mdn sosiotekninen prosessi, jolla digitointitekniikoita sovelletaan laajempiin
sosiaalisiin ja institutionaalisiin tilanteisiin.

Kirjallisuudessa puhutaan myos digitaalisesta murroksesta. Télld toisin
kuin digitoinnilla, viitataan samaan asiaan, kuin digitalisaatiolla. Esimerkiksi
Fitzgerald, Kruschwitz, Bonne & Welch (2014) puhuvat artikkelissaan digitaali-
sesta murroksesta ja sen vaikutuksista, digitalisaation sijaan. Termid digitaali-
nen murros kdyttdvat myos Stolterman & Fors (2004) puhuessaan, ettd teknii-
kan kehittyminen johtaa radikaaliin digitaliseen murrokseen.

Kuten ylld mainituista méaaritelmistd voi todeta, digitalisaatiolle ei ole yhta
ja ainutta madritelm&d. Késite digitalisaatiosta eldd niin tutkijan mukaan kuin
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sen aiheen rinnalla, jonka yhteydessa sitd kasitellddn. Yhteisind piirteind maari-
telmistd kuitenkin nousee esiin se, ettd digitalisaatiota kuvataan niin vilineena
kuin laajana muutosvoimanakin. Digitalisaatioon rinnastetaan myos paljon
muita kasitteitd, kuten digitointi sekd digitaalinen murros. Ndiden késitteiden
kohdalla tulee kuitenkin ymmartad se ero, ettd digitalisaatiosta ja digitaalisesta
murroksesta puhuttaessa puhutaan yhteiskunnallisesta ilmiostd, eikd ainoas-
taan teknisestd muutoksesta tai kehityksestd, kuten tehdddan puhuttaessa digi-
toinnista. Seuraavassa alaluvussa kdydddn vield lyhyesti ldpi digitalisaation
historiaa.

2.2 Digitalisaation historia

Yoo, Lyytinen, Boland & Berente (2010) kuvaavat digitalisaation historiaa kol-
messa eri vaiheessa. Ensimmdinen vaihe pitdd sisdllddn teknisen digitalisaation,
jossa analogiset sisdllot ja palvelut muutetaan digitaaliseen muotoon. Digitali-
saation historian toinen vaihe sisdltdd palveluiden ja sisdltdjen tarjoamisen
yleiskdytollisen verkon vilitykselld. Esimerkiksi puhepalvelu muuttui tdysin
tamdn toisen vaiheen myotd. Puhepalvelut eivit ole endd riippuvaisia verkosta
ja laitteesta, vaan palvelua voidaan tarjota samanlaatuisena riippumatta siitd,
onko kayttdja yhteydessd verkkoon matkapuhelimella vai kiintedn verkon pu-
helimella. (Yoo ym., 2010.) Toisena esimerkkind Yoo ym. (2010) nostavat viihde
median, joka voidaan toimittaa kdyttoon useissa eri verkkotyypeissd useille eri
laitteille.

Digitalisaation historian kolmannessa vaiheessa alamme ndhda uusia pal-
veluita ja tuotteita, jotka ovat sekoituksia aikaisemmin erillddn toimineista pal-
veluista tai tuotteista. Esimerkiksi RFID -sirun upottaminen juoksukenkiin
Digitalisaation my6td naméd tiedot on myds mahdollista tallentaa sekd jakaa
muihin digitaalisen median palveluihin. (Yoo ym., 2010.)

Nwaobi (2001) kuvailee 1980-luvun mikroelektronista vallankumousta
merkittdvdnd asiana digitalisaatiolle. Valokuitukaapelien sekd satelliittiteknii-
kan kehitys synnytti laajan valikoiman tuotteita, kuten muun muassa matka-
puhelimen, ddninauhurin sekd hakulaitteet.

Drath & Horch (2014) kuvailevat digitalisaatiota kolmanneksi teolliseksi
vallankumoukseksi, joka sai alkunsa vuonna 1969. Ensimmadinen teollinen val-
lankumous sijoittuu 1780-luvulle ja toinen teollinen vallankumous tuosta ajan-
kohdasta noin 100 vuotta myohemmaiéksi. Kolmas teollinen vallankumous alkoi
vuonna 1969, kun Modicon esitteli ensimmadisen ohjelmoitavan logiikka ohjai-
men. Tamad mahdollisti automaatiojédrjestelmien digitaalisen ohjelmoinnin. T&-
md ohjelmistoparadigma ohjaa edelleen nykypdivan automaatiojdrjestelmien
suunnittelua. (Drath & Horch, 2014.)
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2.3 Yhteenveto digitalisaatiosta

Termin digitalisaatio kdytto kasvaa jatkuvasti. Kuten aikaisemmin ldpi kdydyis-
sd mddritelmissd ilmenee, digitalisaatiolle ei 16ydy yhtd ja ainutta oikeaa maéri-
telmé&d. Digitalisaation médritelma eldd paljon sen aiheen rinnalla, jonka yhtey-
dessd sitd késitellddn. Naistd maédritelmistd kuitenkin nousee poikkeuksetta
esiin tietyt samankaltaisuudet. Nditd ovat muun muassa, ettd digitalisaatio liite-
tdan digitekniikan kehitykseen ja, ettd digitalisaatiota pidetddn laajana yhteis-
kunnallisena muutosvoimana, josta tulisi ottaa kaikki hyoty irti. Digitalisaation
maddritelma tiivistetddnkin tarkoittavan olemassa olevan tiedon muuttamista
digitaaliseen muotoon ja mitd vaikutuksia ndilld muutoksilla on yhteiskuntaan.
Kirjallisuudessa korostuu my®os, ettd digitalisaatiota tulisikin kédyttdd tyokaluna,
jolloin palveluista, toiminnoista sekd prosesseista saataisiin paras hyoty irti.
Kuten Hernesniemi (2010) korostaakin, monella alalla sisallot taytyy digitali-
soida, jotta ne ovat paremmin hytdynnettadvissa.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen media sekd internet ovat muuttaneet niin markkinointia, kuin lii-
ketoimintaakin siitd ldhtien, kun ensimmdinen verkkosivu julkaistiin vuonna
1991 (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, s. 6). Chaffey & Ellis-Chadwick (2019)
kertovat, ettd nykyddn yli 3 miljardia ihmistd maailmanlaajuisesti kdyttdd inter-
nettid etsidkseen tuotteita ja tietoa niistd. Kasvu on ollut valtavaa, silld Chaffey
& Ellis-Chadwick (2012), kertovat vuonna 2012 julkaistussa 5. painoksessaan,
ettd noin yli miljardi ihmistd maailmanlaajuisesti kayttdd verkkoa etsidkseen
tietoa tuotteista. Verkkoa kdyttdvien kayttdjien mddrd on siis kasvanut seitse-
mé&n vuoden aikana noin 2 miljardilla. Markkinat ja markkinointi ovat siis digi-
talisoituneet merkittavésti. Taméan seurauksena markkinoinnissa on alettu kayt-
tamddn termid digitaalinen markkinointi.

Internet verkkona tarjoaa loistavan mahdollisuuden yhdistda yrityksid ku-
luttajiin, yrityksid yrityksiin sekd kuluttajia kuluttajiin (Hofacker, 2018, s. 6).
Nykyisin ympéri maailman markkinoijat kayttavat digitaalista markkinointia,
viitaten silld niihin digitaalisiin medioihin, tekniikoihin, sekd ymparisttihin,
joita he kayttavat tavoittaakseen kuluttajia ja yrityksid (Chaffey & Smith, 2017, s.
13). Téassd sisdltokappaleessa kdydddan lapi digitaalisen markkinoinnin maéri-
telmdd, sithen rinnastettuja kasitteitd sekd digitaaliseen markkinointiin kaytet-
tavid kanavia ja alustoja.

3.1 Digitaalisen markkinoinnin méadritelma ja kasitteet

Markkinointi ei ole vield koskaan ollut yhtd kiinnostavaa tai vaikeaa, kuin se
nykyé&dn on. Paikallinen kirjakauppa joutuu kamppailemaan toimijoita vastaan,
joilla on varastot, mutta ei endd fyysisid myymaloitd. Paikallisen lehden toimin-
ta voi olla riippuvainen sen myymastd mainostilasta, kun taas samaan aikaan
eBayn kaltaiset sivustot myyvat mainostilaa verkossa ja tarjoavat samalla luki-
joilleen ajantasaisia uutisia verkon vilityksellda. (Hofacker, 2018, s. 3.) Digitaali-
nen teknologia on vaikuttanut liiketoimintaan laajasti. Tuotteiden ja palvelui-
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den tarjonta on siirtynyt pitkalti verkkoon, samoin kuin kayttdjatkin. N&in ollen
yritysten tapa markkinoida niin toisille yrityksille, kuin kuluttajillekin on muut-
tunut merkittavasti (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 5). Yritykset ovatkin
nykyddn vahvasti asiakaskeskeisid sekd voimakkaasti sitoutuneita markkinoin-
tiin (Armstrong, Kotler & Opresnik, 2016, s. 32). Armstrong ym. (2016) kuvaa-
vat markkinointia asiakkaiden houkuttelemiseksi ja asiakassuhteiden hallin-
naksi. He kuvailevat markkinoinnin prosessiksi, jolla yritykset rakentavat vah-
voja asiakassuhteita ja joilla yritykset itse sitoutuvat asiakkaisiin. Armstrong ym.
(2016) tiivistavatkin, ettd markkinoinnilla on kaksi tavoitetta, houkutella uusia
asiakkaita lupaamalla ylivoimaista arvoa ja kasvattamalla nykyisid asiakassuh-
teita tarjoamalla heille tyytyvdisyytta.

Digitaalisessa markkinoinnissa ylla kuvattuun markkinointiin on otettu
kayttoon digitaalinen teknologia. Hofacker (2018) maédrittelee, ettd digitaalisessa
markkinoinnissa hytdynnetddn digitaalisia laitteistoja sekd ohjelmistoja osana
markkinointiprosessia. Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) kuvaavat digitaalisen
markkinoinnin markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi hyodyntden digitaa-
lista mediaa, dataa ja tekniikkaa. Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) korostavat-
kin, ettd digitaaliseen markkinointiin nykypdivéanai liittyy paljon muutakin kuin
pelkdstddn yrityksen verkkosivut. Digitaalinen markkinointi keskittyykin yri-
tysten lasndoloon internetissd. Tdhdn lasndoloon liittyy muun muassa ylld mai-
nittujen yrityksen verkkosivujen lisdksi my6s mobiili applikaatiot sekd sosiaali-
nen media (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 9). Digitaalisen markkinoinnin
tarkeyttd korostavat Chaffey & Smith (2017), jotka nimittaviatkin digitaalista
markkinointia digitaalisen liiketoiminnan ytimeksi. He kuvaavat, ettd digitaali-
nen markkinointi tuo yritykset ldhemmas asiakkaita sekd antaa asiakkaista pa-
rempaa tietoa yrityksille. Lisdksi digitaalinen markkinointi tuo tuotteille lisda
arvoa, laajentaa jakelukanavia sekd lisid myyntid. Kannan (2017) méadarittad digi-
taalisen markkinoinnin tarkoittavan mukautuvaa teknologiaan perustuvaa pro-
sessia, jossa yritykset tekevét yhteistyotd niin asiakkaiden kuin yhteistyokump-
paneiden kanssa.

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) painottavat kuitenkin, ettd digitaali-
sella markkinoinnilla ei tulisi korvata perinteistd markkinointia. Ndiden kahden
tulisi toimia rinnakkain asiakaspolun varrella. Chaffey & Ellis-Chadwick (2012)
nostavat myos saman huomion esille kertoessaan, ettd digitaalisen markkinoin-
nin onnistumiseksi yritysten on edelleen tarpeellista integroida ndmd uudet
tekniikat perinteisiin medioihin, joihin lukeutuu esimerkiksi televisio ja suora-
mainonta. Namd yhdessd toimivat osana monikanavaista markkinointiviestin-
tdd. (Chatffey & Ellis-Chadwick, 2012, s. 11.)

Ennen digitaalisen markkinoinnin kéasitteen vakiintumista puhuttiin pal-
jon eri e-etuliitteisistd termeistd, kuten e-marketing, e-commerce ja e-business
(Chaffey & Smith, 2017, s. 13). Suomennettuna puhutaan termeistd sahkoinen
kaupankdynti tai sihkoinen liiketoiminta. Sahkoinen liiketoiminta oli alun pe-
rin yksi termeistd, joita kdytettiin kuvaamaan digitaalisen tekniikan kayttoa
prosessien tukemiseksi liikketoiminnassa (Chaffey & Smith, 2017. s. 505). Chaffey
& Smith (2017) kertovatkin, ettd he pdivittavat omassa tutkimuksessaan kayt-
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taménsd termin digitaaliseen markkinointiin, koska alan ammattilaiset kaytta-
vit kyseistd termid. Chaffey & Smith (2017) maédrittelevat sahkoisen kaupan-
kdynnin tarkoittavan ensisijaisesti kykyd tehdd verkkokauppaa ja online-
myyntid. Tahdan sdhkoiseen kaupankdyntiin ei itsessddn kuulu markkinoinnin
prosesseja. Digitaalinen markkinointi taas on markkinointia verkkosivustojen,
mainosten, sahkdpostien, mobiilisovellusten tai muiden alustojen avulla. Digi-
taaliseen markkinointiin sisdltyy vuoropuhelu ja sen ylldpitaminen asiakkaiden
kanssa. Siksi Chaffey & Smith (2017) tiivistdavitkin sen olevan laajempaa kuin
sdhkoisen kaupankdynnin, koska digitaalinen markkinointi sisdltdd kaikki
markkinoinnin prosessit. Sdhkoinen kaupankdynti rajoittuu taas yrityksen ja
sen sidosryhmien viliseen liiketoimintaan. Muitakin esimerkkejd digitaalisen
markkinoinnin médritelmdn vakiintumisesta 16ytyy. Esimerkiksi Zahay (2015)
kertoo, ettd hdn kaytti aikaisemmin termid sdhkodinen kaupankdynti. Termissa
korostettiin tuotteiden myyntid internetin valitykselld. Zahay (2015) korostaa-
kin, ettd digitaalisella markkinoinnilla taas tarkoitetaan paljon muutakin, kuin
pelkkdd tuotteiden myyntid. Digitaalinen markkinointi kattaa asiakkaiden si-
touttamisen monen eri sihkoisen kanavan kautta.

Digitaalisen markkinoinnin termi on siis korvannut aikaisemmin kaytossa
olleet termit, joilla on kuvattu digitaalitekniikan kayttod markkinointiproses-
seissa. Zahay (2015) kertookin, ettd digitaalisen markkinoinnin termi on kasva-
nut nopeasti ja ohittanut muiden termien kdyton, joilla kuvataan, miten mark-
kinointia tehdddn nykyaikana. Digitaalinen markkinointi kasitteend ei kata ai-
noastaan myyntid tai kykya tehdd kauppaa, vaan se pitdd sisilldan laajemmin
eri teknologioiden ja kanavien hyodyntdmisen suunnitellessa ja toteuttaessa
markkinointia.

Seuraavassa alaluvussa perehdytddn digitaalisessa markkinoinnissa kay-
tettdviin eri kanaviin ja niihin digitaalisiin alustoihin, joiden kautta nditd kana-
via pystytddn hyodyntamddan. Alaluvussa on nostettu esille markkinoinnin né-
kokulmasta tarkeimpid digitaalisen median kanavia.

3.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat ja alustat

Digitaalisen markkinoinnin myota ovat myds markkinointikanavat muuttuneet.
Perinteiset markkinointikanavat, kuten offline-mainonta tai suoramainonta ovat
edelleen tarkeitd, tuottaessaan tietousuutta sekd ohjatessaan asiakkaita yritysten
verkkosivustoille (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 397), mutta p&ddpaino
markkinoinnissa on siirtynyt eri digitaalisen median kanaviin. Hofacker (2018)
nostaa digitaalisten markkinointikanavien eduksi sen, ettd ne ovat paljon jous-
tavampia, kuin perinteiset offline markkinointikanavat. Ohjelmistolla rakennet-
tu kanava tarjoaa mahdollisuuden optimoida tietomuoto siihen muotoon, jona
se halutaan ndyttdd tietylle kuluttajalle tiettyyn aikaan. Tdssd alaluvussa kay-
dadn lapi tarkemmin nditd eri kanavia, joita digitaaliseen markkinointiin kayte-
tdadan. Lisdksi alaluvussa perehdytddan lyhyesti niihin alustoihin, joiden kautta
nditd kanavia pystytdan hyddyntamaan.
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Digitaaliseen markkinointiin liittyy useita viestintdkanavia, joiden kautta
yritykset voivat olla suoraan yhteydessa asiakkaisiin. Chaffey & Ellis-Chadwick
(2019) nimittavat erilaisia viestintdkanavia késitteelld asiakkaiden kosketuspis-
teet (eng. customer touchpoints). Ndihin kosketuspisteisiin Chaffey & Ellis-
Chadwick (2019) listaavat myymaldt, puhelimen ja postin, jotka ovat perinteisid
muotoja. Digitaalisiin kosketuspisteihin Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) listaa-
vat verkkopalvelut, sahkopostin ja matkapuhelimet. Zahay (2015) nimedd digi-
taalisen markkinoinnin kanaviksi hakukonemarkkinoinnin, séhkdposti markki-
noinnin sekd sosiaalisen median markkinoinnin. N4itd markkinointikanavia
nimitetddn kirjallisuudessa yhtenevdiisesti digitaalisen median kanaviksi. Chaf-
fey & Ellis-Chadwick (2019) listaavatkin ndma digitaaliseen markkinointiin lii-
tettdavét eri digitaalisen median kanavat (Taulukko 1). Nditd kanavia on muun
muassa tytdaryhtiot, sahkoposti, sosiaalinen media ja hakukonemarkkinointi.
Nadilld kanavilla pyritddn houkuttelemaan asiakkaita yritysten verkkosivuille ja
verkkokauppoihin.

TAULUKKO 1 Yhteenveto digitaalisen median eri kanavista (suomennettu ja muokattu
lahteesta Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Digitaalisen median kanava Kuvaus

Hakukone markkinointi Listausten saavuttamista suurten ha-
kukoneiden, kuten Google, Bing,
YouTube hakusivustoilla

Suhdetoiminta verkossa Kaytetdadn vaikutusvaltaa kolmannen
osapuolen sivustoilla, kuten esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa tai blo-
geissa, joissa vierailee mahdolliset
kohdeasiakkaat.

Online-kumppanuudet Luodaan ja hallinnoidaan pitkdaikai-
sia jdrjestelyja  online-palveluiden
mainostamiseksi kolmansien osapuo-
lien verkkosivuilla.

Interaktiivinen ndyttomainonta Online ndyttomainoksia, kuten banne-
reita tai videomainoksia sosiaalisilla
verkkosivustoilla.

(Esim. YouTube)

Opt-in sdhkoposti markkinointi Lailliseen lupaan perustuva sahkopos-
ti markkinointi potentiaalisille asiak-
kaille.

Sosiaalisen median markkinointi Tuotemerkkiin liittyvadd sisdltod jae-
taan, vilitetddn tai siitd keskustellaan
sidhkoisesti eri sosiaalisen median
alustoilla.
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Chaffey & Smith (2017) nostavat yhdeksi tdarkeimmaéksi digitaalisen markki-
noinnin kanavaksi sosiaalisen median, koska se on digitaalinen media, joka
kannustaa yleisod osallistumaan, vuorovaikuttamaan ja jakamaan. Chan (2012)
kuvailee, miten digitaaliset tyokalut avaavat mahdollisuuden ihmisille olla
vuorovaikutuksessa reaaliajassa. Sosiaalisessa mediassa ihmiset voivat kom-
mentoida ja osallistua késiteltdvadan aiheeseen. Tamd sama ominaisuus on siir-
tynyt myds markkinointiin. Chan (2012) kuvaileekin, ettd sosiaalisen median
kautta digitaaliseen markkinointiin on syntynyt vuorovaikutus, joka rohkaisee
rajoittamattomaan keskusteluun ja mielipiteiden jakamiseen. Weber, Colony &
Henderson (2014) kertovat sosiaalisen median moninkertaistaneen yhteydet
asiakkaisiin sekd muuttaneen staattisen tekstin kanavien viliseksi vuoropuhe-
luksi.

Potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseksi markkinoijien on otettava
huomioon digitaalisen median kolme erilaista mediakanavaa. Naméd kolme
mediakanavaa ovat ostettu media, omistettu media sekd ansaittu media. Oste-
tulla medialla tarkoitetaan niitdi mediakanavia, jotka ovat ostettu ja joihin on
investoitu. Ostetulla medialla viitataan myos perinteisiin tiedotusvilinesiin,
kuten painettuihin mainoksiin, televisiomainontaan sekd suoramainontaan.
Omistetulla medialla viitataan taas yrityksen omiin verkkosivuihin, mobiiliso-
velluksiin sekd sosiaalisen median sivustoihin. Ansaitusta mediasta puhuttaes-
sa, puhutaan mielenkiintoisesta mediakanavasta, joka mahdollistaa markki-
noinnin erityyppisten kumppaneiden kanssa. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019,
s. 10). Zahay (2015) nostaa my0s esille nimd mediakanavat. Zahay (2015) kuvai-
lee digitaaliseen mediaan liitettdvadt mediatyypit ostetuksi, ansaituksi, omiste-
tuksi sekd jaetuksi mediaksi (kuvio 1). Mediasta on mahdollista maksaa mai-
nostamalla sosiaalisilla sivustoilla, sponsoroimalla blogiteksteja tai Twitter vies-
tejd. Yritykset voivat omistaa erilaisia alustoja, kuten omia blogeja, verkkosivus-
toja tai sosiaalisen median tilejd. Jaettua sisdltod taas syntyy, kun yritykset ja
sidosryhmit luovat yhdessa sisdltod. (Zahay, 2015, s. 78).

Ostettu Omistettu Ansaittu Jaettu
o Offline e Verkkosivut e Word of e Luotu si-
mainokset e Blogit Mouth siltd  so-
¢ Online e PR siaalisilla
mainonta sivustoil-
la

KUVIO 1 Mediatyypit ja esimerkit (suomennettu ja muokattu ldhteestd Zahay, 2015).

Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) erittelevét kirjassaan edelld mainittujen digi-
taalisen markkinoinnin kanavien lisdksi my6s ne alustat, joiden kautta nditd
kanavia kadytetddn. Alustat ovat eritelty kolmeen ryhméan. Ensimmaiseen ryh-
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maddn lukeutuvat poytadtietokoneen sekd kannettavan tietokoneen alustat. Nai-
den laitteiden kautta toimiviin alustoihin lukeutuu muun muassa:

e Tietokoneen selainpohjainen alusta (eng. Desktop browser-based plat-
form), kuten Google Chrome ja Safari.

e Tietokoneen sovellusalusta (eng. Desktop apps). Tamd alustan kaytto on
yleistynyt laajasti, kun tietokoneen kayttdjat padsevat nykyisin tietoko-
neen kautta sovelluskauppaan, kuten App Storeen tai Microsoft Storeen.

e Sahkopostialusta (eng. E-mail platforms). Sahkodpostia ei pidetd perintei-
sesti alustana, mutta se antaa kuitenkin erillisen mahdollisuuden selain-
ja sovelluspohjaisten alustojen rinnalle, liittyen kommunikointiin mah-
dollisten ja nykyisten asiakkaiden kanssa. Sdhkopostia kaytetddnkin
edelleen laajasti markkinointiin.

e Syotepohjaiset- ja API-tiedonsiirtoalustat (eng. Feed-based and API data
exchange platforms). Tdhdn alustaan lukeutuu esimerkiksi Twitter- ja
Facebook -tilipdivitykset, jotka luketuu sydtepohjaisiksi alustoiksi. Néi-
hin sy6tepohjaisiin pdivityksiin voidaan upottaa esimerkiksi mainoksia.

e Video markkinointialustat (eng. Video-marketing platforms). Suoratois-
tettu video toimitetaan yleensd edelld mainittujen alustojen kautta, mutta
sitd pidetddn kuitenkin omana alustanaan. Esimerkiksi IPTV-
televisiokanavat liittyvit tdhan alustaan.

Toiseen ryhméaan Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) listaavat matkapuhelimien ja
tablettien alustat. N&itd alustoja ovat:

e Mobiili kédyttojarjestelmét ja selain (eng. Mobile operating systems and
browser). Mobiiliselaimia, jotka ovat integroitu kayttojarjestelmaéan.

e Mobiilipohjaiset sovellukset (eng. Mobile-based apps). Sovelluskaupasta,
kuten App Storesta, Play kaupasta tai Microsoft Storesta ladattavat so-
vellukset.

Viimeisend ryhmand Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) listaavat muut laitteisto-
alustat (eng. Other hardware platforms). Tdhdn ryhmaan lukeutuu esimerkiksi
pelialustat (eng. Gaming platforms). Playstationin, Xboxin sekd Nintendon
kautta on yhd enemmain vaihtoehtoja tavoittaa pelaajat esimerkiksi pelien si-
sdisten mainosten kautta. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, s. 12-13.)

Kuten voi huomata digitaalinen tekniikka on muokannut markkinoinnin
kanavia ja niitd alustoja, joiden kautta nditd kanavia padstddn kayttdimadn ja
hyodyntdamaan. Tekniikan kehittyminen on tuottanut laajempia ja monipuoli-
sempia kanavia, joita yritykset pystyvit hyodyntamaan markkinointiprosesseja
toteuttaessaan. Digitaalisten alustojen kehittyessd nditd kanavia padstdan hyo-
dyntdamddn yhd useammilla laitteilla. Tamdn kehityksen mukanaan tuomien
muutoksien kautta, asiakkaille saadaan yh& laajemmassa mééarin tehtyd mark-
kinointia. Digitaalisessa muodossa olevat markkinointikanavat tarjoavatkin
laajasti uusia mahdollisuuksia yrityksille.
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3.3 Yhteenveto digitaalisesta markkinoinnista

Digitaalinen markkinointi on hyvin ajankohtainen kasite, koska yhd kasvavassa
maddrin markkinat ja markkinointi siirtyvéat digitaaliseen muotoon. Digitaalisen
markkinoinnin méaaritelmdd tutkiessa, esiin nousi monen eri tutkijan toimesta
se, ettd digitaalinen markkinointi keskittyy yritysten ldsndoloon verkossa. Digi-
taaliseen markkinointiin sisdltyy paljon enemmaén, kuin pelkkd tuotteiden ja
palveluiden myynti verkon kautta. Digitaalinen markkinointi kattaa markki-
noinnin prosessien kehittdmistd ja markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista,
hyodyntamalld digitaalista teknologiaa, dataa sekd mediaa. Markkinoiden digi-
talisoituminen ja kuluttajien siirtyminen eri digitaalisen median kanaviin on
johtanut siihen, ettd yritysten ovat alkaneet investoida digitaaliseen markki-
nointiin ja sen kehittdmiseen. Kuten Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) korosta-
vatkin, ettd menestydkseen tulevaisuudessa yritykset tarvitsevat henkilostod,
joilla on ajantasaista tietoa siitd, miten sovelletaan digitaalista mediaa, ja tekno-
logiaa.

Teknologian kehitys on johtanut myos laajaan muutokseen markkinoinnin
kanavissa. Perinteinen offline -markkinointi on jadnyt huomattavasti vahem-
maille. Korvaavina markkinointikanavina nousee esiin eri digitaalisen median
kanavat, joita pystytddan hyodyntamaan laajasti digitaalisten alustojen kehitty-
essd. Digitaalisen markkinoinnin kanavia ldpi kdydessd, esiin nousi tarkeys yri-
tysten ymmarryksestd eri digitaalisen median kanavia kohtaan. Yritysten tulee
markkinointia toteuttaessa osata hallita niin ostetun, omistetun, kuin ansaitun
median kanavat. Tarkeimpdnd yksittdisend markkinointikanavana esiin nousee
sosiaalinen media, jonka kautta on mahdollista tavoittaa lukumaarallisesti ja eri
ihmisryhmallisesti laajimmat massat. Sosiaalinen media on myos loistava kana-
va asiakkaan ja yrityksen viliseen vuorovaikutukseen. Sosiaalista mediaa on
mahdollista hyodyntdd niin ostettuna, kuin omistettuna mediana markkinointi-
kanavan ndkokulmasta. Lisdksi sosiaalinen media tarjoaa loistavan mahdolli-
suuden synnyttdd jaettua mediaa eri sidosryhmien kanssa.

Seuraavassa sisdltoluvussa perehdytddan nithin muutoksiin, mitd digitali-
saatio ja digiaika ovat tuoneet yritysten markkinointiin. Nditd muutoksia kasi-
tellddn muun muassa markkinoinnin strategian ndakokulmasta. Sisdltoluvussa
perehdytdan myos lyhyesti, millaisia vaikutuksia digitalisaation synnyttamilla
muutoksilla on ollut asiakkaisiin.
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4 DIGITALISAATION TUOMAT MUUTOKSET YRI-
TYSTEN MARKKINOINTIIN

Tdssd sisdltokappaleessa perehdytddn tarkemmin niihin muutoksiin, joita digi-
talisaation on tuonut yritysten markkinointiin. Tiivistettynd suurin muutos,
jonka digitalisaatio on tuonut yritysten markkinointiin, on digitaalisen markki-
noinnin syntyminen. Ensimmadinen alaluku késittelee miten yritykset toteutta-
vat digitalisaation synnyttimdd digitaalista markkinointia. Muutoksia tutkitaan
muun muassa strategisien muutoksien nakokulmasta. Sisdltokappaleessa kay-
dddn myos lyhyesti lapi, miten kuluttajien toiminta on muuttunut digitaalisen
teknologian kehityksen myota.

4.1 Yritysten digitaalinen markkinointi

Digitalisaation suurin vaikutus yritysten markkinointiin on digitaalisen mark-
kinoinnin syntyminen. Digitaalisen teknologian kehittyessa sekad tiedon ja sisél-
16n siirtyessa digitaaliseen muotoon on yritysten vdistamatta alettava kiinnit-
tamddn huomiota digitaaliseen markkinointiin ja sen toteuttamiseen. Muutok-
sista puhuttaessa nousee kirjallisuudesta esiin digitaalisen markkinoinnin stra-
tegian tarpeellisuus.

Chaffey (2020) kertoo, ettd digitaalisen markkinoinnin strategian kehitta-
minen on edelleen yleinen haaste yrityksille. Yritykset kylld tietdvét, miten tar-
keita digitaaliset kanavat ovat nyky&dan asiakkaiden hankkimisen ja pitdmisen
kannalta. Yrityksilld ei kuitenkaan ole integroitua suunnitelmaa, jolla ei voisivat
kasvattaa ja sitouttaa yleisodan tehokkaasti. (Chaffey, 2020.)

Digitaalisen markkinointistrategian tavoitteet ovat samankaltaiset kuin
perinteisenkin markkinoinnin. Strategian tavoitteena on kasvattaa yritystd asi-
akkaiden hankinnan ja heiddn sdilyttdmisensd kautta. Digitaalisessa markki-
nointistrategiassa korostuu tarve ottaa kdyttoon digitaalinen data, media ja tek-
nologia, markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi. (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019, s. 138.) Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) nostavatkin esille, etta
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digitaalinen markkinointistrategia on maaritelma siitd ldhestymistavasta, jolla
digitaalinen teknologia tukee markkinoinnin sekd liiketoiminnan tavoitteita.
Digitaalisessa markkinointistrategiassa esiin nousee digitaalisen markkinoinnin
kanavat ja alustat -alaluvussa esitetyt asiakkaiden kosketuspisteet (eng. Custo-
mer touchpoints). Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012) madarittelevit asiakkaiden
kosketuspisteet niihin viestintdkanaviin, joissa yritykset ovat tekemisissd niin
potentiaalisten, kuin nykyistenkin asiakkaiden kanssa. Perinteisind kosketus-
pisteitd ovat kasvotusten tapahtuva kanssakdyminen, puhelin ja posti. Digitaa-
liset kosketuspisteitd ovat taas eri verkkopalvelut, sihkoposti ja mahdollisesti
myo6s matkapuhelin. Digitaalisen markkinointistrategian painopiste on siis pda-
toksenteossa siitd, kuinka jotain kanavaa kdytetdan nykyisten markkinointistra-
tegioiden tukemisessa, kuinka hyodynnetddn sen vahvuuksia sekd kuinka sita
kaytetddn yhdessd muiden kanavien kanssa osana monikanavaista markkinoin-
tistrategiaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, s. 190-191.) Digitaalisen markki-
noinnin strategia onkin ensisijaisesti kanavamarkkinointistrategia, joka maarit-
telee sen, miten yritysten tulisi asettaa kanavakohtaisia tavoitteita sekd kehittaa
kanavakohtainen viestintd, joka on yhdenmukainen kanavan ominaisuuksien ja
loppukayttdjan vaatimusten kanssa. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, s. 191.)
Yritysten tulee kuitenkin ymmartad, ettd liiallinen maddrd kosketuspisteitd ei
vélttamattd johda kasvuun. Yritysten tulee erottua joukosta seké ottaa asiakkai-
siin merkittdvd yhteys vain muutamassa valitsemassaan kosketuspisteessa.
Mahdollisesti vain yksi hetki voi muuttaa asiakkaan iloiseksi brandin puolesta-
puhujaksi. (Kotler ym., 2017, s 59.)

Myllymaiki (2018) kertoo, ettd digitaalisen markkinoinnin strategian suun-
nittelua varten on hyddynnetty PR Smithin 1990-luvulla kehittamé&a SOSTAC-
mallia. Mallia kuvaillaan muun muassa Chaffeyn ja Smithin vuonna 2017 julk
aistussa teoksessa “Digital Marketing Excellence: Planning, Optimizing and Integra-
ting Online Marketing”. Myllymadki (2018) nostaa esille, ettd SOSTAC-malli toi-
mii hyvand perustana suunnitellessa digitaalisen markkinoinnin strategiaa.
Mallin nimi tulee englannin kielen sanoista situation analysis, objectives, strate-
gy, tactics, action ja control (Myllymaki, 2018). Suomennettu SOSTAC-malli
(kuvio 2) pitda siis sisédlladan nykytila-analyysin, markkinointitavoitteet, markki-
nointistrategian, toimenpiteet, toimintasuunnitelman sekd prosessienhallinnan
ja seurannan (Myllymaki, 2018). SOSTAC-mallin ensimmadinen vaihe nykytilan
analyysi kuvaa organisaatiota ja sen kilpailijoita. Nykytilan analyysilld vasta-
taan kysymyksiin kuten, ketd me olemme? Ketkd ovat asiakkaittamme t&lla
hetkelld ja millaisia he ovat? Mitkd ovat tuotteemme ja palvelumme? Mallin
toisessa vaiheessa eli markkinointitavoitteissa keskitytdan digimarkkinointi-
suunnitelman tavoitteisiin. Markkinoinnin tavoitteiden tulee olla mitattavia ja
realistisia. Kolmannessa vaiheessa markkinointistrategiassa maaritelldan, miten
edellisessd vaiheessa asetetut tavoitteet saavutetaan. Strategiavaiheessa suunni-
tellaan, kenelle markkinointia kohdennetaan ja mitka ovat valitut markkinoin-
tikanavat. Toimenpide vaiheessa mennéén jo itse strategiaa syvemmaille ja maa-
ritellddn konkreettisen toimet, joilla tavoitteet saavutetaan. Toimintasuunnitel-
massa kdydadan lapi se, kuinka digitaalinen markkinointisuunnitelma saadaan
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toimimaan. Suunnitelmassa maéritetddn henkilot, ketkd ovat vastuussa nime-
tyistd toimenpiteistd. Viimeinen vaihe eli hallinta ja seuranta pitéda sisélldan di-
gitaalisen markkinoinnin suunnitelman seurannan ja mittaamisen. Valittua
kampanjaa tulee jatkuvasti seurata mahdollisia muutoksia varten. Mittaamisella
taas voidaan todeta, saavuttaako kampanja sille asetettuja tavoitteita. (Mylly-
maéki, 2018.) My6s Zahay (2015) nostaa esille digitaalisen markkinoinnin tuo-
man mahdollisuuden seuraamiseen sekd mittaamiseen. Digitaalisen markki-
nointi antaa tietoa, jota voidaan analysoida ja kadyttdd kilpailuedun saavutta-
miseksi. Digitaalisen markkinoinnin tuottama tieto ja sen kasittely sekd analy-
sointi tulisikin olla keskeisessd asemassa yrityksen strategiassa. (Zahay, 2015, s.
25.)

.. 3 ollaan talla he
A M'553 s - h{(ktj’?.,i,"

KUVIO 2 Suomenkielinen versio SOSTAC-mallista (Myllymadki, 2018) Malli esitelty myos
lahteessd (Chaffey & Smith, 2017, s. 3)

Kotler ym. (2016) nostavat myos esille muutoksen aikaisemmassa markkinoin-
timallissa, joka tunnetaan nimelld markkinointimix. Tdhdn malliin sisdltyvit
tuote, hinta, myyntipaikka tai saatavuus sekd markkinointiviestintd. Kotler ym.
(2016) kuvaavatkin, ettd digitaalisen teknologian yhdistimédssd maailmassa
markkinointimix -késite kehittyy vastamaan enemmain asiakkaiden osallistut-
tamista. Kotler ym. (2016) mukaan aikaisempi markkinointimix pitdisi maaritel-
1 uudestaan. Uusi versio sisdltdisi yhdessd luomisen, valuutan, yhteison akti-
voinnin sekd keskustelun. Tdssd versiossa pddpaino on enemmain asiakkaiden
osallistuttamisessa, verkon kautta toimivissa myyntipaikoissa sekd dynaami-
sessa hinnoittelussa, jossa hinta maarittyy markkinoinnin kysynnan mukaan.
(Kotler, ym., 2016, s. 50-51.)
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Tiivistettynd yritysten markkinointi on muuttunut siihen, ettd digitaalisen
markkinoinnin kautta yritykset keskittyvdt hallitsemaan erilaisia online -
lasndolomuotoja. Nditd ldsndolomuotoja ovat yritysten verkkosivut, mobiiliso-
vellukset sekd sosiaalinen media, jotka ovat integroitu erilaisiin verkkoviestin-
tatekniikoihin. Namé& verkkoviestinndn tekniikat pitdvat sisdllddan hakukone
markkinoinnin, sosiaalisen median markkinoinnin, verkkomainonnan, sihko-
postimarkkinoinnin sekd erilaiset kumppanuusjdrjestelyt. Nditd eri tekniikoita
sovelletaan tukemaan uusien asiakkaiden hankintaa sekd palveluiden tarjoa-
mista nykyisille asiakkaille. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 9-10.)

Seuraavaksi perehdytddn lyhyesti kuluttajien kokemiin muutoksiin, joita
digitalisaation seurauksena on syntynyt. Muutoksiin perehdyt&dédn niin kayttay-
tymisen kuin asemankin ndkokulmasta.

4.2 Kuluttajat digiaikana

Téssd alaluvussa kdydddan lyhyesti lapi niitd muutoksia, joita digitaalisen tek-
niikan kehittyminen on tuonut kuluttajien toimintaan. Kuluttajien ymmartami-
nen on tarkedd markkinoinnin kannalta. Digitaalista markkinointia suunnitel-
lessa on tirkedd ymmartdd miten nykyiset digiajan kuluttajat kayttaytyvit ja
toimivat digitaalisissa ympaéristdissd ja kanavissa.

Kuluttajien ymmaértaminen on yksi perustava tekija kohti menestyvaa
markkinointia (Chaffey & Smith, 2017, s. 161). Kuluttajat muuttuvat. Digitali-
saation tuoman kehityksen my6td kuluttajat ovat siirtyneet kdyttamaan digitaa-
lisia kanavia. Verkossa olevat kuluttajat eivit pelkdstdan puhu takaisin vaan
saattavat jopa huutaa tai purra, mikali tuotemerkki rikkoo lupauksensa. (Chaf-
fey & Smith, 2017, s. 161.) Kuluttajien tilanne on digitaalisen markkinan myo6td
muuttunut. Chaffey & Smith (2017) kertovatkin, ettd kuluttajat ovat sosiaalisen
median ruokkimana péddsseet toteuttamaan haluaan kommunikoida heitd kiin-
nostavista tai koskevista asioista. Asiakkaista on digitaalisen markkinoinnin
aikana tullut karsimattomampid. Chaffey & Smith (2017) kuvailevatkin, nyky-
pédivédn asiakkaita kdrsimattomimmiksi ja vdhemmaén anteeksiantavammiksi.

Digitalisaation myo6td sosiaalinen media on noussut isoon rooliin kulutta-
jilen keskuudessa. Sosiaalisen verkostojen sivustot helpottavat asiakkaita kes-
kustelemaan keskenddn (Chaffey & Smith, 2017, s. 162). Wind & Hays (2016)
korostavatkin, ettd teknologian kehitys sekd jatkuva sosiaalisen median alusto-
jen kehitys ovat antaneet kuluttajille mahdollisuuden olla paljon tasa-
arvoisemmassa asemassa yritysten kanssa, kuin aikaisemmin. Weber, Hender-
son & Colony (2014) kuvaavatkin, ettd nykypdivan asiakkaat ovat tietoisempia
ja ddanekkaampid, kuin koskaan aikaisemmin. Nykyisilla digitaalisilla resursseil-
laan asiakkaat voivat etsid ja tutkia mitd tahansa, vahvistaa pa&atoksentekokri-
teereitddn, pyytdd mielipiteitd vertaisiltaan, arvioida vaihtoehtojaan sekd jakaa
vaikutelmiaan ja kokemuksiaan muille missd ja milloin tahansa. (Weber, Hen-
derson & Colony, 2014. s. 1.)
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Digitaalinen markkina on tuonut kuluttajille etuja. Hofacker (2018) listaa
ndihin etuihin muun muassa valikoiman laajuuden, pakettien toimituksen, saa-
tavuuden, joustavuuden sekd helpon vertailun. Tama kaikki on nyky&an tarjol-
la kuluttajille, verkon kautta tehtdvissad ostopdatoksissd. Chaffey & Smith (2013)
nostavatkin esille, ettd asiakkaat ovat nykyddn ajallisesti koyhid, joten tieto on
loydettdvad nopeasti ja ostotapahtuma pitdd saada tehtyd helposti. Tama asettaa
yrityksille vaatimuksen siitd, ettd sivustot ovat hyvin suunniteltu, jolloin ne
voivat tyydyttdad karsimattomid asiakkaita sekd luoda uskollisuutta.

Kuluttajat arvostavat nykyisin yksityisyyttddn. He odottavat yritysten
suojaavan ja arvostavan sitd. Monet kuluttajat ovatkin nykyisin hyvin varovai-
sia luovuttaessaan henkilokohtaisia tietoja. Monet kuluttajat kokevat pahoitta-
vansa mielensd hdiritsevastd markkinoinnista, joka tunkeutuu heidédn yksityi-
seen aikaansa ja tilaansa. Nykyisin kuluttajat haluavat valita sen, missd ja mil-
loin he saavat tietoa ja mainoksia. Tamdn seurauksena yksityisyys, luottamus ja
aika ovatkin nousseet uusiksi valuutoiksi, joilla on suuri arvo kuluttajien mie-
lessd. (Chaffey & Smith, 2013, s. 160.)

Kuluttajan motivaation ymmartdminen ei nykyaikana ole endd vaihtoehto,
vaan se on valttaimatontd selviytymisen kannalta. Mikali et tiedd mitd asiakkaat
haluavat, kuinka voit tyydyttdd heitda. Mikdli et voi tyydyttdd heitd, kuinka voit
pitdd heidit. (Chaffey & Smith, 2017. s. 170.)

4.3 Yhteenveto markkinoinnin sekd kuluttajien muutoksista

Yritysten markkinointi on kokenut laajan muutoksen digitalisaation myota.
Markkinointi on siirtynyt digitaaliseen muotoon, jossa yritysten on ymmarret-
tavd ja hallittava digitaalisen datan, median ja teknologian kaytto. Digitalisaati-
on synnyttama digitaalinen markkinointi on asettanut yrityksille my6s haasteen
markkinoinnin strategiaan. Yritykset tarvitsevat nykyaikana digitaalisen mark-
kinoinnin strategian. Tahédn strategiaan sisdltyy tdrkeimpdnd ymmarrys siitd,
minkd kanavan kautta yritys tavoittaa oman kohderyhménsa. Yritysten tulee
osata digitaalisen markkinointistrategian kautta rajata heille tarkedt kohderyh-
mit sekd kanavat, joihin keskitetddn osaaminen seké resurssit.

Muutokset ovat vaikuttaneet my6s kuluttajiin. Digitalisaation tuoman ke-
hityksen myotd kuluttajat ovat saaneet kayttoonsa digitaalisia medioita ja alus-
toja, joiden kautta he padsevit parempaan vuorovaikutukseen yritysten kanssa.
Kirjallisuudessa esiin nousee, ettd kuluttajat ovat digitaalisen teknologian kehi-
tyksen myotd padsseetkin huomattavasti tasa-arvoisempaan asemaan, kuin ai-
kaisemmin.

Kuluttajille suunnattua markkinointia onkin alettu laajamittaisesti yksi-
16im&an, koska kuluttajia on teknologian mahdollistamana helppo ldhestyd yk-
silollisesti. Yksiloiminen mahdollistuu nykyisen tiedon ja datan tallentamisen
kautta. Tama kuitenkin nostaa yrityksille esiin myos vaatimuksen siitd, ettd ku-
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luttajat arvostavat omaa yksityisyyttddn ja yritysten tuleekin osata ajoittaa
markkinointiaan asiakkaille mieleiseksi.

Seuraavaksi tutkielma tiivistetddn yhteenvedon ja pohdinnan kautta. Yh-
teenvedossa tiivistetddn tutkielman keskeisimmat tulokset ja pohditaan hieman
niitd jatkotutkimusaiheita, joita tdmaé aihepiiri mahdollistaa.



25

5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittdd kirjallisuuskatsauksen avulla, miten
digitalisaatio on vaikuttanut yritysten markkinointiin. Tutkielman aihetta
avattiin aluksi maédrittelemdlld késitteet digitalisaatio ja digitaalinen
markkinointi. Kaésitteitd avattiin perehtymallda kirjallisuudesta 16ytyviin
maddritelmiin. Digitaalisen markkinoinnin késitettd tutkiessa perehdyttiin myos
niihin kanaviin, joita digitaalisessa markkinoinnissa kdytetddn. Kolmannessa
sisdltoluvussa, joka toimii my6s samalla tutkielman paddlukuna, perehdyttiin
tarkemmin niihin konkreettisiin muutoksiin, joita digitalisaatio on tuonut
yritysten markkinointiin. Tdssd yhteenveto luvussa kdydaddn ldpi ne tulokset,
joita kirjallisuuden kautta on saatu, liittyen muutoksiin yritysten
markkinoinnissa. Luvussa pohditaan myds mahdollisia jatkotutkimusaiheita,
joita digitalisaatio ja markkinointi tarjoavat.
Tutkielman tarkoituksena oli vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e ”Mitd vaikutuksia digitalisaatiolla on markkinointiin?”
e "Miten yritykset markkinoivat digiaikana?”

Tutkielman tuloksista voidaan todeta, ettd digitalisaation on vaikuttanut
yritysten tapaan tehdd markkinointia tdysin uudella tavalla. Digitalisaation
suora vaikutus markkinointiin on se, ettd digitalisaation myota digitaalinen
teknologia on kehittynyt ja timan myotd on syntynyt maaritelmd digitaalinen
markkinointi. Tamé digitaalinen markkinointi keskittyy siihen, miten yritysten
markkinointia tehdessdan tulee hallita digitaalinen data, digitaalinen teknologia
sekd digitaalinen media. Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan tavoittaa
niin potentiaaliset, kuin nykyisetkin asiakkaat erilaisten digitaalisten kanavien
kautta. Haasteena digitaalisessa markkinoinnissa esiin nousee se, kuinka osa-
taan valita tietyt kanavat ja panostaa niihin seké sisdllon, ettd resurssien puoles-
ta. Digitaalisen markkinoinnin onnistuessa se tarjoaa pienilld kustannuksilla
loistavan mahdollisuuden olla jatkuvassa kanssakdymisessd asiakasryhmien
kanssa. Toiseen tutkimuskysymykseen tuloksina ilmenee se, ettd yritykset
markkinoivat digiaikana kdyttden digitaalista dataa, mediaa ja teknologiaa.
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Markkinointi digiaikana on monikanavamarkkinointia, jolloin markkinoinnin
sisdltod sovitetaan kanavan vaatimusten sekd loppukayttdjien mukaisesti sopi-
vaksi.

Siind missd digitalisaatio on kehittanyt markkinointia, on se myos vaikut-
tanut markkinoinnin kohteena oleviin kuluttajiin. Teknologian kehitys on
avannut kuluttajille uusia alustoja ja kanavia keskustella vertaistensa kanssa
tuotteista ja palveluista. Lisdksi ndiden samojen kanavien kautta kuluttajat paa-
sevdt olemaan ldhemmadssd kanssakdymisessd itse yrityksen kanssa. Asiakkaat
voivat digitaalisten kanavien kautta esimerkiksi kommentoida suoraan yrityk-
sen tekemid julkaisuja. Tamdn seurauksena yritysten tuleekin digitaalista
markkinointia tehdessa keskittyd asiakkaisiin yksiloiné ja pyrkid kohdentamaan
markkinointia yksilollisesti asiakkaalle.

Tutkielmassa 1oydetddn vastauksia tutkimuskysymyksiin, mutta aiheitta
on jouduttu kuitenkin tutkielman laajuuden takia rajaamaan. Tutkielmassa ei
esimerkiksi perehdytd aiheen liiketoiminnalliseen ndkokulmaan. Tutkielmassa
aihetta kdydadan lapi hyvin yleiselld tasolla ja tutkielman rajattu tulos se, etta
digitalisaatio on vaikuttanut yritysten markkinointiin synnyttamalld digitaali-
sen markkinoinnin. Jatkotutkimuksien kannalta aihetta voisi rajata enemman
digitaaliseen markkinointiin ja tutkia digitalisaation késitteen sijaan digitaalisen
markkinoinnin késitteen vaikutuksia yrityksien tapaan markkinoida. Aiheitta
olisi myos mielenkiintoista tutkia liiketoiminnan nakokulmasta. Millaisia liike-
vaihtoon sekd resursseihin liittyvid muutoksia on todettavissa digitaalisen
markkinoinnin vaikuttamana. Jatkotutkimuksena olisi myds mielenkiintoista
kdyda lapi hyotyjd ja haittoja, joita digitaalisen markkinoinnin my6td on alka-
nut nousta esille. Aiheitta olisi myds mahdollista rajata tiettyyn yritysmalliin,
kuten esimerkiksi yrittdjiin. Tiivistettynd mahdollisia jatkotutkimuksia tulisi
tehdd esimerkiksi seuraavista aiheista.

e Digitaalisen markkinoinnin hytdyt ja haitat yritysten toiminnassa.
¢ Digitaalisen markkinoinnin vaikutus B2B liiketoimintaan.
e Markkinointi digiaikana, yrittdjien ndkokulma.

Tietotekniikka ja digitalisaatio tulevat varmasti muuttamaan niin liiketoi-
mintaa, kuin yritysten tapaa markkinoida my®os tulevaisuudessa, joten aihe tu-
lee pysymddn ajankohtaisena ja mielenkiintoisena myos tulevia jatkotutkimuk-
sia varten.
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