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Tédmin tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, kuinka digitaalista markkinointia tehdéén ja mitkd ovat
sen prosessin vaiheet. Tarkoituksena on luoda digitaalisen markkinointiprosessin malli, joka vastaa
nykypédivdn ja digitalisaation asettamia vaatimuksia. Ty0ssd paneudutaan digitaaliseen
markkinointiprosessiin ja sen keskeisiin elementteihin sekd digitaalisen markkinoinnin
mahdollisuuksiin ja haasteisiin. Tutkielman teoriaosuus perustuu aiheen aikaisempaan kirjallisuuteen
ja tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena hyddyntden tapaustutkimusta. Kohdeyrityksend
toimii suomalainen Moi-mobiili ja tutkimusaineisto on kerdtty kolmella erilliselld

teemahaastattelulla.

Digitaalinen markkinointi ndhddén timén vuosituhannen kriittisimpand elementtind liiketoiminnan
ja kilpailuedun kannalta. Digitaalinen markkinointi on kommunikaation ja arvon luonnin prosessi
tahditen asiakashankintaan, asiakassuhteiden ylldpitoon, brdndin ja myynnin kasvattamiseen
digitaalisten tyokalujen avulla. Tavoitteena on luoda vaihdantaa tyydyttamélld kuluttajia
organisaatiota hyodyttivilld tavalla. Digitaalinen markkinointiprosessi on asiakaskeskeinen, laaja,
dynaaminen ja jatkuvasti aktiivinen prosessi, jossa kaikki osa-alueet ovat jatkuvassa

vuorovaikutuksessa keskenéin.

Tutkimuksen  tuloksista  selvidd, ettd kirjallisuuden perusteella luotua  digitaalisen
markkinointiprosessin mallia voidaan hyodyntdd kidytannon tasolla. Teoria ja empiria ovat pitkalti
linjassa keskendin digitaalisen markkinointiprosessis vaiheiden toteuttamisen osalta. Kirjallisuuden
ja haastattelujen perusteella voidaan digitaalisen markkinointiprosessin todeta olevan laaja,

monimuotoinen vaatien laaja-alaista osaamista niin markkinoinnissa kuin tietotekniikassa.
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The objective of this Bachelor’s thesis is to find out how digital marketing is done and what are the
steps involved in the process. The aim is to create a model of digital marketing process that meets
today’s and digitalization’s requirements. The thesis focuses on the digital marketing process and its
key elements, as well as on the opportunities and challenges of digital marketing. The theory of this
study is based on the previous literature of the subject and the research is carried out as a qualitative
research using case study. The target company is a Finnish Moi-mobile and the research material has

been collected by three separate thematic interviews.

Digital marketing is seen as the most critical element of this millennium for business and competitive
advantage. Digital marketing is a process of communication and value creation aiming at customer
acquisition, customer relationship maintenance, increasing brand and sales through digital tools. The
goal is to create exchange by satisfying consumers in a way that benefits the organization. The digital
marketing process is a customer-centric, extensive, dynamic and continuously active process, in

which all areas are continuously interacting with each other.

The results of the research show that the digital marketing process model based on the literature can
be utilized at a practical level. The theory and empirics are largely in line with the implementation of
the digital marketing process. Based on literature and interviews, the digital marketing process can

be stated to be broad and multiform, requiring extensive expertise in both marketing and IT skills.



1. JOHDANTO

Markkinointi ndhddén tdmin vuosituhannen kriittisimpédnd osaamisen elementtind liiketoiminnan
selviytymisen kannalta. Kuckukin (2011) ja Mrozin (1998) mukaan kuluttajat ovat sivistyneempid ja
vaikutusvaltaisempia lisdéntyvin digitaalisen teknologian ja internetin kdyton myotd. Télla on
merkittdvd vaikutus markkinointitoimintoihin. Tutkimus keskittyy digitaaliseen markkinointiin ja

sen prosessin vaiheisiin kohdeyrityksen avulla.

Digitalisoituminen tekee digitaalisen markkinoinninprosessista aiheena relevantin ja
mielenkiintoisen. Digitalisaatio juontaa juurensa 1970-luvulle, silti sen merkitys ja tirkeys tulevat
entistd selvemmin esille vasta nyt meneilldén olevassa transformaatiossa. Uudet liiketoiminnan
mahdollisuudet ja mallit ovat herittdneet tutkijoiden kiinnostuksen. Hagberg, Sundstrom ja Egels-
Zanden (2016) sekd Taylor ja Strutton (2010) ovat sitd mieltd, ettd digitaalista markkinointia on
kaytettava parjatdkseen markkinoilla. Digitalisaatio ja teknologian nopea kehitys on mullistanut koko

markkinoinnin (Azadi & Rahimxadeh 2012).

Baltes (2016) toteaa perinteisten markkinointimallien ja teorioiden olevan muutoksen partaalla
vastatakseen digitalisaation tuomiin vaatimuksiin. Digitaalinen ympéristd ndahddén tyokaluna, joka
perusteellisesti muuttaa yrityksen liitketoimintamallia. Mallia on muokattava sopivaksi digitaalisen
ympéristoon pdrjitdkseen markkinoilla. Markkinointi-mixid pidetddn joukkona keskeisid
markkinoinnin tydkaluja, joita voidaan soveltaa ja kehittdd vastaamaan markkinoiden tarpeita sekd
saavuttamaan kilpailuetua (Azadi & Rahimxadeh 2012; Jackson & Ahuja 2016). Se kuinka
digitaalista markkinointia tehddén ja mitk& ovat sen prosessin vaiheet hakevat vield muotoaan, josta
on viime aikoina kirjoitettu runsaasti (Baltes, 2016). Markkinoinnille, etenkin digitaaliselle
markkinoinnille ei ole olemassa yleisesti hyviksyttyd teoreettista prosessia, silld edes termistd
markkinointi ei ole pdésty yhteisymmaérrykseen (Jackson & Ahuja 2016; Mroz, 1998). Jacksonin ja
Ahujan (2016) mielestd muuttuvassa liiketoimintaympéristdssé ei voi olla vilinpitimdton, vaan on

ymmérrettdvi, miten digitaalisen markkinoinnin ty6kalut kasvattavat asiakkaan ja yrityksen arvoa.

1.1 TUTKIMUSONGELMA, TAVOITTEET JA RAJAUKSET

Tutkimuksen tavoitteena on kuvata digitaalisen markkinointiprosessin vaiheet sekd luoda
syvillisempi ymmarrys, kuinka kokonaan digitaalisessa ympéristossa toimiva Moi-mobiili toteuttaa
digitaalista markkinointia kéytdnnossd. Tarkoituksena on luoda kattava ja moderni katsaus
digitaalisen markkinointiprosessiin. Tutkimus pohjautuu aikaisempaan aiheen kirjallisuuteen, pyrin

kuitenkin 1dhestymidin aihetta relevantimmasta ndkokulmasta. Tavoitteena on luoda digitaalisen



markkinoinnin malli, joka toimii kdytinndssd tdiménhetkisessd digitaalisessa ymparistossid. Empiria-
osion tavoitteena on viedd teoriaa ldhemmadksi kédytdntdd tarkentaen havaintoja digitaalisen
markkinoinnin prosessista. Tutkimuksen keskeisend tutkimusongelmana on, kuinka digitaalista
markkinointia tehdddn ja ymmartda digitaalisen markkinoinnin prosessin eri vaiheet. Kirjallisuuden

ja kohdeyrityksen avulla pyritdén vastaamaan tutkimusongelmiin.

Pidtutkimuskysymys:

o Kuinka digitaalista markkinointia tehdddn ja mitkd ovat sen prosessin vaiheet?

Alatutkimuskysymykset:

o Mitd digitaalinen markkinointi on?
o Kuinka digitaalista markkinoinnin prosessia toteutetaan konkreettisesti yrityksessd?

o Mitkd ovat digitaalisen markkinoinnin mahdollisuudet ja haasteet?

Tutkimuksen empiria on rajattu koskemaan kohdeyrityksen digitaalisen markkinoinninprosessia.
Témin myo6td tutkimus on rajattu koskemaan pienid yrityksid, silld suuremmilla yrityksilld on
enemmain kiytettdvid resursseja digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen. Empiriaosuus on rajattu
maantieteellisesti koskemaan Suomea. Teoriaosuus ei keskity mihinkdén tiettyyn toimialaan, vaan
tarkastelu tapahtuu yleiselld tasolla. Tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan digitaalisen
markkinoinnin prosessia ja tarkastelun ulkopuolelle jadvat kaikki muut markkinointiin liittyvit osa-
alueet. Tutkimuksen teoria osuudessa on pyritty huomioimaan uutta tutkimusaineistoa, johtuen
aihealueen nopeasta kehityksestd. Tosin digitaalinen markkinointi juontaa juurensa perinteisestd

markkinoinnista, jolloin vanhemmat tutkimukset ja teoriat ovat hyodynnettavissa.

1.2 TUTKIMUSMENETELMA JA-AINEISTO

Teoreettinen viitekehys méérittdd millainen tutkimusaineisto on keréttdvd sekd mitd menetelmad
aineiston analyysissd on kéytettdvd (Alasuutari, 2011, 83). Tutkimuksen luonteen pohjalta
tutkimusmenetelmiksi on valittu laadullinen tutkimus, joka mahdollistaa kuvailevan ja syvillisen
analyysin ajankohtaisesta aiheesta. Eskolan ja Suorannan (1998, 15) mukaan kvalitatiivisella
tutkimuksella saavutetaan ilmion prosessiluonne. Kvalitatiivinen tutkimus on Hirsjdrvi, Remes ja
Saravaara (2009, 161) mukaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa todellisessa tilassa, jossa kdytetdan
ihmisid tiedonkeruun ldhteind ja kohdejoukko on valittu tarkoituksella, ei satunnaisesti. Tapauksia
kisitellddn ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu

haluttaessa selvittdd yksityiskohtaista rakennetta, tapauksen syyseuraussuhteita tai kuvailla



luonnollista tilannetta (Metsdmuuronen, 2011, 220). Tutkimuksen teoriaosuus toteutetaan
aikaisempaan kirjallisuuteen pohjautuvalla sekundéériaineistolla ja empiria osuudessa hyddynnetédén
tapaustutkimusta haastatteluista saatavan aineiston avulla. Tutkimuksen primédriaineiston

muodostavat haastattelut.

Tutkimuksen tiedonhaun strategia on tapaustutkimus, joka on Metsdmuuronen (2011, 222) mukaan
toiminnassa olevan tapahtuman tutkimista. Tarkoituksena on koota monipuolisesti tietoa, jotta
ilmidstd saavutetaan syvéllinen ymmérrys. Empiria osion tavoitteena on digitaalisen
markkinointiprosessin syvillinen kuvaus kohdeyrityksessd, ei yleiselld tasolla. Aineisto kerdtdin
haastatteluilla, joka on (Hirsjarvi et al. 2009, 196) mukaan systemaattista tiedonkeruuta, luotettavien
ja validien tietojen saamiseksi. Kohdeyrityksen haastattelut toteutetaan puolistrukturoituina
teemahaastatteluna, jossa haastattelun teemat ovat ennalta valittuja, mutta kysymysten tarkkaa
muotoa tai esittdmisjdrjestysté ei ole madritelty (Metsdmuuronen, 2011, 247). Teorian ja tutkimuksen
ldhtotilanteen pohjalta haastatteluihin on valikoitunut kaksi pddteemaa, joista ensimmaéinen kisittelee
digitaalista markkinointia kdytdnnossi ja toinen teema on fokusoitu koskemaan prosessin vaiheita ja
niiden toteutusta. Haastateltavat on valittu eri digitaalisen markkinointiprosessin vaiheista, mika

takaa syvillisen kuvauksen prosessista sekd tutkimuksen monipuolisuuden.

1.3 KIRJALLISUUSKATSAUS

Kirjallisuudessa markkinointia on tutkittu paljon. Digitaalinen markkinointi on nostettu yhdeksi
keskeiseksi selviytymisen ja kilpailuedun tekijéksi, jolloin vanhoja teorioita ja malleja ei ndhdé enéda
valideina. Tamé puolestaan luo digitaaliselle markkinoinnille suuren méirin mahdollisuuksia ja
haasteita (Hasan, 2011). Digitaalinen markkinointi ja sen toteutustavat ovat herittineet tutkijoiden
mielenkiinnon ja aiheesta on viime aikoina runsaasti kirjoitettu. Aiheen kirjallisuus on kuitenkin

hyvin pirstaleista eikd selkedd yhtendisté linjausta aiheesta ei ole.

Mrozin (1998) mukaan markkinoinnille ei ole olemassa selvésti miériteltyd ja yleisesti hyvéksyttyd
prosessia, siten digitaalisen markkinoinnin termeille on olemassa useita madritelmid. Perinteinen
markkinointimalli voidaan mééritelld olevan McCarthyn (1960) 4P- malli, joka vield tdndkin pdivana
ndhdddan markkinoinnin tyokaluna ja teoreettisena mallina. Malli vaatii kuitenkin muutoksia
vastatakseen digitaalisen toimintaympariston vaatimuksiin seké saavuttaakseen kilpailuetua (Ahuja
& Jakcson, 2016). Kuckukin (2011) mukaan perinteinen markkinointi-mix ei ole kdyttdkelpoinen,

mikali digitaalisia arvo elementteji ei oteta mallissa huomioon.



Groonroos (1994) ja Harvey, Lusch ja Cavarkapa (1996) sekéd Jackson ja Ahuja (2016) mukaan
markkinointi-mix on hallinnut markkinointiajattelua vuosikymmenet, mutta uusien markkinointi
trendien myotd malli on menettdnyt asemansa. 4P- mallin markkinointi konsepti koostuu neljista
markkinoinnin elementistd; tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintd. Malliin lisdttiin ihmiset,
prosessi ja fyysinen todiste eli 7P- malli, joka soveltuu paremmin palveluiden markkinointiin. 4C
muutti mallia asiakasldhtoisemmaksi, koostuen asiakkaan kokemasta arvosta, asiakkaalle koituvista

kustannuksista, helppoudesta sekd kommunikaatiosta. (Jakcson & Ahuja, 2016)

Digitaalinen markkinointi mééritelldén toiminnan osaksi, jonka prosessin tavoitteena on luoda ja
viélittdd arvoa sidosryhmille sekd hallinnoida niitd suhteita organisaatiota hyoddyttdvélld tavalla
(Hasan, 2011). Prosessi kattaa kaiken digitaalisessa liiketoimintaympéristdssd tapahtuvan
litkketoiminnan markkinointitutkimuksen, suunnittelun, sédilymisen ja kehittimisen, brindin
rakentamisen ja uusien liiketoimintamahdollisuuksien houkuttelun (Hasan, 2011; Tainor, Rapp,
Beitelspacher & Schillewaert, 2011). Tutkijoiden Kannan ja Li (2017) sekd Royle ja Laing (2014)
mukaan digitaalisen markkinoinnin keskioon on noussut vastavuoroinen kommunikaatio asiakkaiden
ja sidosryhmien kanssa. Suunnittelu ja strategia sekd niiden integroiminen ja mittaaminen saavat

suuren painoarvon digitaalisessa markkinoinnissa.

Nykypédivdnd  kirjallisuudessa  digitaalinen = markkinointiprosessi  ndhddédn  huomattavasti
monivaiheisempana kuin aikaisemmin. Prosessi tdhtdd hankkimaan uusia asiakkaita, selvittimééin
asiakkaiden mieltymyksid, kasvattamaan brandid, sdilyttimaéin asiakkuuksia seki lisddméén myyntid
digitaalisen teknologian avulla. (Kannan & Li, 2017) Markkinoinnin ajatus ja tavoite ovat sdilyneet
vanhoista malleista, mutta markkinointikeinot ja -tavat toteuttaa digitaalista markkinointiprosessia
ovat kehittyneet. Kokonaisvaltainen markkinointiprosessi tunnistaa ja integroi tarkeimmdt
markkinointitoiminnot yhtendiseksi prosessiksi. Jokainen prosessin vaihe koostuu pienemmistd
markkinoinnin osa-alueista. (Mroz, 1998) Prosessi alkaa markkinointimahdollisuuksia arvioimalla,
jota seuraa segmentointi ja asemointi (Harvey et al. 1996; Morz, 1998). Tétd seuraa tuotekehitys,
markkinointi strategian suunnittelu ja toteutus. Markkinointitoimintoja seurataan ja analysoidaan
prosessin kehittimiseksi. Mroz (1998) ja Harvey et al. (1996) ottavat prosessissa huomioon myds

hinnoittelun, bréndistrategian ja markkinointiviestinnin.

1.4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettinen viitekehys antaa kokonaisvaltainen kuvan tutkimuksen sisdllostd ja eri osa-alueista,

huomioiden tutkimustavoitteet sekéd tutkimuskysymykset. Teoria pohjautuu aiheen aikaisempaan



kirjallisuuteen. Viitekehyksen ldhtokohtana on McCarthyn (1960) 4-P mallista Tannebaum ja
Lauterborn (1993) tdydentdvd malli 4C, joka huomioi palveluiden markkinoinnin ja asiakkaiden
roolin paremmin. Tutkimuksen keskiossd on digitaalisen markkinoinnin prosessi, joten
viitekehykseen on otettu vaikutteita alan tuoreemmasta kirjallisuudesta. Perinteiseen markkinoinnin
malliin ja alan kirjallisuuteen nojaten on luotu viitekehys, joka vastaa nykytilanteen digitaalisen
markkinoinnin prosessia. Digitaalinen markkinointi on prosessi, joka huomioi markkinointia
edeltdvit toimenpiteet, markkinoinnin toteutuksen sekd seurannan ja analysoinnin. Kuvio 1. selventdi

ja havainnollistaa digitaalisen markkinoinnin prosessia.

’
analysoint

Markkinatutkimus
Aslakastutkimus

Kuvio 1. Digitaalinen markkinointi prosessi

Kuvio 1. On pelkistetty digitaalisen markkinoinnin prosessi, joka alkaa markkinamahdollisuuksia
analysoimalla kattaen markkina- ja asiakastutkimuksen. Tétd seuraa monivaiheinen
markkinointistrategian  suunnittelu. Markkinoinnin toteutuksessa seurataan prospekteja eli
potentiaalisia asiakkaita ja tavoitteena on konversio. Prosessin onnistumista ja tuloksia seurataan ja
analysoidaan jatkuvasti. Tdimd mahdollistaa prosessin jatkuvan parantamisen, mittaamisen seki

dynaamisen budjetoinnin. Prosessin eri vaiheet ovat jatkuvasti aktiivisia ja vuorovaikutuksessa.

1.5 KESKEISET KASITTEET

Digitaalinen markkinointi termi on kehittynyt ajan myo6té ja tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden
markkinointia kéyttden digitaalisia kanavia. Digitaalinen markkinointi kuvaa prosessia ja toimintoja,
joissa digitaalisten kanavien avulla hankitaan ja ylldpidetddn asiakassuhteita, kasvatetaan brindi-
tietoisuutta ja lisdtddn myyntid. Kannan ja Li (2017) sekd Laing ja Royle (2014) kuvailevat
digitaalista markkinointia markkinoinnin alahaaraksi, joka kiyttdd moderneja digitaalisia
teknologioita ~kommunikoidakseen sidosryhmien kanssa brandistd, valikoimasta sekd
litketoiminnasta. Digitaalisessa markkinoinnissa on omat lahestymistavat ja tyokalut, jotka auttavat

saavuttamaan markkinoinnilliset tavoitteet (Hasan, 2011).



Digitalisaatio on Hagberg et al. (2016) mukaan avoin ja dynaaminen késite, jota ei ole tdysin
médritelty, silld se on muutosvaiheessa oleva prosessi. Digitalisoituminen kuvaa muutosta
analogisesta digitaaliseen. Dgitalisaatio ndhddén digitaalisten teknologioiden integroimisena
jokapdiviiseen eldméédn digitalisoimalla kaiken, mitd vaan voi digitalisoida. Maailmanlaajuinen

digitalisaatio on muuttanut liiketoimintaympéristdd ja strategioita radikaalisti (Baltes, 2016).

Digitaalinen ympiristé on verkossa toimiva liiketoimintaympiristd, jossa yritys toimii késittden
asiakkaat, kilpailijat ja sidosryhmait. Lisdksi digitaalinen ympdristo koostuu digitaalisista kanavista
ja tyokaluista ja online-datasta, mitd markkinoinnissa hyddynnetéédn. (Kannan & Li, 2017) Hagberg
et al. (2016) tdydentdd médritelmda ottamalla huomioon digitaalisessa ymparistossd viestinnédn ja

kommunikaation, liiketoimintatapahtumat ja jakelun.

1.6 TUTKIMUKSEN RAKENNE

Tutkimus koostuu teoriaosuudesta ja empiriasta. Johdantokappaleessa perehdytddn tutkimuksen
aiheeseen, tutkimusongelmiin, tavoitteisiin sekd tutkimusmenetelméddn. Seuraavat kappaleet
muodostavat teoriaosuuden kisitellen digitaalista markkinointia ja sen prosessin eri vaiheita luomalla
kokonaisvaltaisen ja kattavan ndkemyksen teoreettisesta viitekehyksestd. Digitaalisen
markkinointiprosessin vaiheet esitellddn aikaisempaan kirjallisuuteen nojaten pyrkien vastaamaan
tutkimusongelmiin ja pohjustamaan empiriaa. Seuraava kappale aloittaa empiria-osuuden, jossa
haastatteluiden avulla syvennytdin Moi-mobiilin digitaaliseen markkinointiprosessiin. Seuraavaksi
esitellddn digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia ja haasteita sekd johtopddtokset peilaten

teoriaa ja empiriaa. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja jatkotutkimusmahdollisuuksia.



2. DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Markkinointi on ndhty tiettyjen péaatostekoalueiden funktiona eli 4-P mallina, jonka tavoitteena on
luoda vaihdantaa seké tyydyttda asiakkaita organisaation tavoitteiden mukaisesti. Nykydan American
Marketing Association maédrittelee markkinoinnin organisaation funktioksi ja joukoksi prosesseja
kommunikaation ja asiakkaan arvon luomiseksi sekd asiakassuhteiden hallinnaksi organisaatiota ja
sidosryhmid hyodyttavilld tavalla. Gronroos (1994) miirittelee markkinointia ideoiden, tavaroiden,
palveluiden, hinnoittelun, myynninedistdmisen ja jakelun suunnittelu- ja toteutusprosessina, jonka
tavoitteena on luoda vaihdantaa seki tyydyttda yksilolliset kuin organisatoriset padmairit. Gronroos
(2006) tidydentéd, ettd madritelméstd uupuu markkinointiprosessin luonne, miti on tehty ja mité tulisi
tehdd. Osa markkinointiprosessin toiminnoista nihdéén lupausten tekemisend, kun toinen osa tdhtaa

markkinointi lupausten pitdmiseen.

Harvey et al. (1996) mukaan markkinointi on linkki asiakkaan ja yrityksen vélill4, jossa asiakas on
markkinointitoimien keskidssd. Myos Gronroos (2006) on pitényt asiakaslédhtdisyyttd markkinoinnin
keskeisend fokuksena, ohjaten yrityksen funktiota ja prosessia tukemalla arvonluontia lupausten ja
arvoehdotusten kautta. Tavoitteena on luoda kysyntdd tuotteille ja palveluille vaatimuksiin
vastaamalla. Témén perusteella markkinointiprosessi nihdéén kysynnén hallintana (Sharma & Sheth,
2002), joka paittyy kuluttajan ostopditokseen (Gronroos 2006). Sharma & Sheth (2002) korostavat
asiakaskeskeisyyden merkitystd menestymisen kannalta, mikéli yritys onnistuu nopeasti

mukauttamaan tarjontansa kysyntié vastaavaksi.

Gronroos (2006) mukaan markkinointi ilmidénd on muuttunut paljon viimeisten 25 vuoden aikana.
Liahtokohtaisesti vaihdantaa on pidetty markkinoinnin keskeisend konseptina, mutta nyt siirtynyt
kohti vuorovaikutusta. Digitaalinen markkinointi nojaa 4P- malliin, johon on lisétty digitaalisen
ympériston elementtejd. (Hasan, 2011) Tietointensiivisten vélineiden kehittyminen, suhteiden
hallinnan muuttuminen, hakukonemarkkinointi, verkostot ja muut digitaalisen ympériston resurssit

ovat muokanneet perinteistd markkinointia kohti digitaalista markkinointia (Sharma, 2011).

Digitaalisen markkinoinnin idea ja tavoite ovat samat kuin perinteiselld markkinoinnilla, mutta
lahestymistavat ja tyokalut tavoitteiden saavuttamiseksi ovat muuttuneet. Tdma voidaan nédhdé syyni
sithen, ettd perinteisen markkinoinnin mallit ja teoriat ovat sdilyneet, vaikka niitd tulee soveltaa
digitaalisen markkinoinnin asettamiin vaatimuksiin. Hasan (2011) ja Kannan ja Li (2017) nikevat

digitaalisen markkinoinnin kommunikaation ja arvonluonnin prosessina, tdhdaten asiakashankintaan,



asiakassuhteen ylldpitoon, brandin kasvattamiseen sekd myynnin kasvattamiseen. Kannan ja Li

(2017) tarkentavat prosessin mahdollistavan arvon luomisen digitaalisen ympériston avulla.

Digitaalinen markkinointi merkitsee digitaalisen ympariston hy6dyntdmistd informaation,
kommunikaation ja liiketoiminnan osalta (Sharma & Sheth, 2004). Lisdksi rddtiloity sisdlto ja
vastavuoroinen vuorovaikutus korostuvat (Shabazz, 2004). Popa (2015) ndkee digitaalisen
markkinoinnin laajentavan perinteistd markkinoinnin konseptia tunnistamalla ja toteuttamalla uusia
tapoja johtaa arvonluomisprosessia sekd kommunikaatiota organisaatiota ja sidosryhmid
hyodyntivalla tavalla. Strategisena fokuksena toimii kilpailijoita parempi ja tehokkaampi arvonluonti
ja toiminnallisena ndkdkulmana on 4P elementtien kehittdiminen tavoitteiden saavuttamiseksi.
Quinton ja Simkin (2016) liittdvéat digitaaliseen markkinointiin tietokoneavusteisia ymparistojé, jossa
sidosryhmét kommunikoivat ja kéyttdvat digitaalista siséltod. Digitaalinen markkinointi kattaa
internet markkinoinnin lisdksi mobiili- ja sosiaalisen median markkinointitavoitteiden
saavuttamiseksi. Digitaalinen markkinointi on digitaalisen teknologian ja tydkalujen hyddyntdmista

kuluttajiin, briandiin ja markkinointiviestintdkanavien hallintaan.

Muutokset asiakaskdyttdytymisessd digitaalisessa ympéristdssd on tirkedd huomioida (Sharma &
Sheth, 2004) kuluttajien vallan kasvun myotd (Shabazz, 2004). Informaation ja kommunikaation
nopean kulun mydta on oltava ennakoivia pysyékseen kilpailukykyisind. Digitaalisen markkinoinnin
avulla pyritddn tarjoamaan kuluttajille tehokas, merkityksellinen ja kiehtova kokemus vaatien

kuitenkin syvéllistd asiakastuntemusta. (Stone & Woodcock, 2014)

2.1 MARKKINOINNIN KESKEISET ELEMENTIT

4P-malli ndhdddn rakenteellisen markkinoinnin elementtind. Prosessindkdkulma palvelee
markkinointia rakenteellista ndkokulmaa paremmin. (Gronroos, 2006) Perinteisesti tuote on néhty
muodostuvan ydintuotteesta, lisdeduista ja mielikuvatuotteesta ja tuotteilla on oma elinkaari (Kannan
& Li, 2017). Azadi ja Rahimzadeh (2017) sekd Patrutiu-Baltes (2016) maéérittelevit tuotteen
tavaroiden ja palveluiden tuotannoksi, jonka tarkoituksena vastata kuluttajien tarpeisiin ja kysyntdan.
Digitalisaatio on muokannut perinteistd kasitettd tuotteesta siirtden osan tuotteista ja palveluista
digitaliseen muotoon mahdollistaen tarjoaman yksildimisen ja raataloimisen. Markkinoinnin kannalta

on tirked ymmartid digitalisaation vaikutus tuote késitykseen. (Kannan & Li 2017)



Hinta on markkinoinnin strateginen elementti, joka kertoo paljonko kuluttaja tarjoamasta maksaa
(Azadi & Rahimzadeh 2017). Hinnalla on suora yhteys myyntivolyymiin, voittoon,
markkinaosuuteen ja brandi-imagoon. Perinteisesti hinnan on méiérittdnyt tuotantokustannukset.
(Patrutiu-Baltes, 2016) Digitaalisilla tuotteilla ja palveluilla on alhainen tai ldhes nolla marginaalinen
tuotantokustannus, mika tulee ottaa huomioon hinnoittelumalleissa (Kanna & Li, 2017). Hinnoittelu
on dynaamista, lapindkyvad ja kilpailevia tuotteita on paljon, jolloin kilpailulla on suuri rooli
hinnoittelussa (Kanna & Li, 2017; Patrutiu-Baltes, 2016). Markkinoinnissa on onnistuttava tuomaan

esille hinnoittelun tuoma hyo6ty ja arvo asiakkaille (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom & Freundt, 2014).

Jakelun ja saatavuuden tavoitteena on toimittaa tarjoama asiakkaan saataville ja se on toiminut
markkinoinnissa linkkind asiakkaan ja kulutuksen vililld (Patrutiu-Baltes, 2016). Digitaalinen
markkinointi on muuttanut perinteisen jakelun funktion siirtdimaélld jakelupaikan digitaaliseen
ympdiristoon (Kannan & Li, 2017; Patrutiu-Baltes, 2016). Kannan ja Li (2017) pitivét digitaalisen
median kanavia ja mobiilimarkkinointia merkittidvind jakelukanavina. Azadi ja Rahimzadeh (2017)
mukaan markkinointiviestintd koostuu mainonnasta, myyntitydstd, menekinedistdmisestd, suhde- ja
tiedotustoiminnasta sekd suoramarkkinoinnista. Markkinointiviestinndlldi on suuri rooli
markkinoinnissa varmistamalla viestien ja tiedon jatkuvan virtauksen yrityksen ja sidosryhmien
vélilld. Digitaalinen ympéristd on mahdollistanut valtavan mairén uusia kommunikaatio kanavia ja

tapoja tavoittaa asiakas pienemmilld kustannuksilla sekd paremmalla kohdentamisella (Kanna & Li,

2017; Patrutiu-Baltes, 2016).
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3. DIGITAALINEN MARKKINOINTIPROSESSI

Digitaalinen markkinointi ndhddén ténd pdivana asiakaskeskeisend, monimuotoisena, dynaamisena
jajatkuvasti kehittyvind prosessina. Tdma edellyttid jatkuvaa analyysié ja kehittdmistd, jonka vuoksi
digitaalista markkinointiprosessia ei ndhda lineaarisena prosessina. Mroz (2011) kuvaa digitaalista
markkinointia prosessiksi, jossa kaikki osa-alueet ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendin
kontrastina lineaariseen prosessiin, jossa edetdéin vaiheesta toiseen. Kaikki prosessin elementit ovat
jatkuvasti aktiivisia, joita seurataan ja kehitetdén kaiken aikaa. Prosessia arvioidaan ja tarkistetaan
médriteltyind ajankohtia suurimpien markkinointielementtien osalta. Téssd osiossa ldhestytdin
digitaalista markkinointiprosessia teoreettisten mallien avulla ja empiriassa nimaé teoriat ja mallit

viedddn ldhemmaiksi kdytdnnon toteutusta.

3.1. MARKKINOINTIMAHDOLLISUUKSIEN ANALYSOINTI

Kannan ja Li (2017) sekd Mroz (1998) ndkevit digitaalisen markkinointiprosessin alkavan
markkinointimahdollisuuksia analysoimalla. Markkinointitutkimus on tiedon tuottamista, hankintaa
ja  Kkisittelyd digitaalisten kanavien kautta. Tarkoituksena on saavuttaa ymmarrys
markkinointiympéristostd, markkinoista ja asiakkaista, mitd hy0dynnetddn strategian
muodostamisessa (Kannan & Li, 2017). Quinton ja Simkin (2016) mukaan digitaalisen
markkinoinnin monimuotoisuus on nostanut markkinatutkimuksen yhdeksi tirkeimmaiksi
prioriteetiksi. Blythe (2009, 30) médrittelee markkinatutkimuksen asiakkaiden, kuluttajien,
tuotteiden, jakelun ja markkinaympériston tutkimukseksi, kun markkinointitutkimus selvittad
esimerkiksi kuluttajakdyttdytymistd ja mainonnan tehokkuutta. Online-markkinatutkimus kerdd
ensisijaisesti tietoa internetissd tehtdvien tutkimusten avulla tai kuluttajien verkkokayttdytymistd

seuraamalla (Popa, 2015).

Online-markkinointitutkimus on internetin ja tietotekniikan hyddyntdmistd tutkimustydvélineend
kerdamaélld dataa online-palveluiden kautta prosessin jokaisessa vaiheessa; ongelmanmaéadrittelyssd,
tutkimussuunnittelussa, tiedon kerddmisessd, analysoimisessa sekd raportoinnissa (Popa, 2015).
Kanna ja Li (2017) ja Popa (2015) mukaan online-markkinointi tutkimus on asiakkaiden
selaushistorian, online-arvostelujen, sosiaalisten kanssakdymisten ja tigien tarkastelua, joista yritys
voi hyotyd. Nami tiedot ovat hyvin informatiivisia, jotta yritys ymmaértdd online-asiakkaiden
kayttaytymistd ja voi kehittdd markkinointistrategioita sekd arvioida sen tuottamaa tulosta ja

tehokkuutta. Lisdksi voidaan tutkia, kuinka esimerkiksi brandi ndhdaén markkinoilla.
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Asiakastutkimus kasittdd asiakkaiden motiivit, kdyttdytymisen, sijainnin ja demograafiset tekijét.
(Blythe, 2009,30) Consumer insight on perinteisesti ndhty kuluttajan motiivien ja kéyttdytymisen
ymmaértdmisend. Datan avulla tutkitaan kuluttajan mieltymyksid, hintaherkkyytté ja tuotevalikoimaan
liittyvid paitoksid. (Mulhern, 2009) Nyt kuluttajien ostopédatosprosessin (customer decision journey)
ja (customer mapping) kiyttdjan polun mallintaminen on mahdollista, niissd seurataan kuluttajan
ostopditdsprosessia digitaalisista kanavista saadun datan avulla ja luodaan malli kuluttajan polusta
digitaalisessa ympéristossd. Kuluttajan ostopéddtosprosessi alkaa tarpeiden tiedostamisella ja
arvioimisella (Batra & Keller, 2016), jota seuraa tiedon haku ja vaihtoehtojen vertailu (Kucuk, 2011;
Mullikin & Borin, 2017). Seuraava vaihe on luottamus ja maksuhalukkuus, jonka jilkeen kuluttaja
sitoutuu ostoon ja ollessaan tyytyvéinen tekee uudelleen ostoja ja kehittyy uskolliseksi asiakkaaksi.
Mallissa korostetaan, ettd kuluttaja voi missé tahansa vaiheessa myds hylétd ostoprosessin. (Batra &
Keller, 2016) Kannan ja Li, (2017) sekd Mulhern (2009) korostavat yksilon ostopditdsprosessin

tutkimisen tirkeyttd, silld asiakkailla ndhddén olevan enemmaén valtaa kuin aikaisemmin.

Blythe (2009, 31) mukaan mainontaa tutkitaan, kun halutaan selvittdd, mitkd mediat ja mainokset
ovat kaikkein tehokkaimpia sekd mitkd viestit saavuttavat asiakkaiden huomion parhaiten.
Tuotetutkimuksessa selvitetdédn tuotteiden ominaisuuksia ja etuja, joista kuluttajat kokevat hyotyvéin
eniten. Jakelukanavia analysoidaan selvittimailld tehokkaimmat kanavat, jotka tavoittavat asiakkaat
parhaiten. (Sharma, 2011) Lisdksi sosiaaliset, poliittiset, lainsdddidnnolliset, taloudelliset sekd
teknologiset  tekijit ovat tirked huomioida. Kilpailija-analyysi antaa perusteellisen
markkinakésityksen vaikuttaen strategiaan ja sen myotd koko prosessiin. Analyysi avulla ilmenee
nykyisten sekd potentiaalisten kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet. Analyysi auttaa ymmartdméain
markkinakdyttaytymistd ja kilpailua, joilla on suora vaikutus yrityksen toimintaan

markkinakehityksen sopeuttamiseksi. (Guo, Sharma, Yin, Lu & Rong, 2017).

Markkinatutkimusta voidaan toteuttaa SWOT- ja PESTE-, Porterin viiden kilapailuvoima-, Boston
Consulting Group (BCG) analyysimallien avulla, jotka auttavat myds markkinointistrategian
suunnittelussa (Shaw, 2012). Internetin ja informaatio teknologian tuomat hyddyt markkinoinnissa
kohdistuvat etenkin markkinointitutkimukseen (Popa, 2015). Tutkimus jakaantuu ensisijaiseen
tutkimukseen, jossa yritys toteuttaa sen itse ja toissijaiseen tutkimukseen, jossa tutkimuksen toteuttaa
ulkopuolinen taho. Toissijaisessa tutkimuksessa yritys hyddyntdd valmista dataa, joko maksua

vastaan tai hyodyntdmalla aikaisempia tutkimuksia. (Hanssens & Pauwels, 2016).
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3.3 MARKKINOINTISTRATEGIA

Téssd teoria osuudessa keskitytddn markkinointistrategian toiminnalliseen tasoon, joka kisittdd
Varadarajan (2010) mukaan segmentoinnin, kohdentamisen, asemoinnin, hinnoittelun, budjetoinnin,
brindi strategian sekd markkinointiviestinndn edistdimisen. Tehokkaan markkinointistrategian
kdyttaminen on kriittisti menestymisen kannalta edellyttien ymmarrystd markkinointistrategioiden
toimivuudesta erilaisissa ympdéristoissd (Shaw, 2012). Strategia voi tdhddtd kilpailuedun
saavuttamiseen kustannusten ja erilaistamisen avulla tai vaikuttamaan asiakkaiden ja kilpailijoiden
reaktioihin, markkinatavoitteiden saavuttamiseen markkinaosuuden, myynnin, kasvun sekd

asiakastyytyvéisyyden ja asiakasuskollisuuden osalta (Varadarajan, 2010).

Markkinointistrategia edellyttdd yrityksen tarpeiden analysointia, jotta markkinoinnilliset tavoitteet
voidaan asettaa. Tdmédn pohjalta markkinointia ldhdetdédn suunnittelemaan ja luodaan
markkinointistrategia, jolla tavoitteet voidaan saavuttaa. (Harvey et al. 1996). Markkinointistrategian
koostuu (Mulhern, 2009) mukaan kuluttajien ymmaértdmisestd, kohdennetusta markkinoinnista,
brindi asemoinnista, viestinndstd sekd luovasta sisdllostd. Varadarajan 2010 madrittelee
markkinointistrategian organisaation integroituna paédtoksentekona huomioiden
markkinointitoiminnot ja niiden suoritustavat sekd markkinointiresurssien kohdentamisen
markkinoiden ja markkina segmenttien kesken. Strategia ndhddan markkinapohjaisten resurssien ja
markkinointivalmiuksien kokoonpanona, joiden kautta yritys koordinoi johtamisprosessejaan
vastatakseen ymparistoon seki tehostamaan suorituskykyénsé. (Agic, Cinjarevic, Kurtovic & Cicic,
2016) Strategia voi syntyd vastaamaan meneillddn olevaa kilpailu tilannetta tai se voidaan tuottaa
tarkoituksenmukaisena prosessina. Tavoitteena on kilpailuaseman saavuttaminen ja ylldpito sekd

vaikuttaminen kuluttajien kayttdytymiseen yritystd hyodyttivilld tavalla. (Varadarajan, 2010)
3.3.1 SEGMENTOINTI

Asiakastutkimus- ja kuluttajakdyttdytymis-analyysien perusteella kuluttajat jactaan segmentteihin.
On ensiarvoisen tirke#d tuntea asiakkaat ja heidin tarpeensa. Segmentointi on jatkuva prosessi, jossa
markkinoita jaetaan toisistaan erottuviin asiakasryhmiin (Kim & Lee, 2011), joista yritys valitsee
itselleen sopivimmat, silld kaikkia asiakkaita ei voi, eikd kannata palvella. Segmentoinnin avulla
pyritdin edistdméén digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta jakamalla resurssit segmentteihin, joista
yritys todenndkdisimmin hyotyy. Segmentointi toimii neljélld tasolla; massamarkkinointi,

segmentoidut markkinat, niche-markkinointi ja mikromarkkinointi (Zolfagharian & Angelica, 2010).
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Kim ja Lee (2011) korostavat onnistuneen segmentointistrategian edellyttivan kuluttajaryhmien
identifiointia asenteiden ja tarpeiden, demograafisten tekijoiden sekd eldmén tyylin perusteella.
Segmentointi ndhdddn Kim ja Lee (2011) mukaan kysyntdpuoleen suuntautuneena markkinoiden
heterogeenisyytend vaatien tuote spesifikaatiota sekd markkinointistrategioita, jotta kuluttajien
tarpeet voidaan tyydyttdd. Zolfagharian ja Angelica (2010) sekd Martin (2011) mukaan on
lukemattomia tapoja jakaa markkinat, eikd segmentointiin ole olemassa yhtd oikeaa ratkaisua.
Haasteena onkin valita toimiva segmentointiperusta, kun segmenttejé ei voida suoraan markkinoilta

havaita ja ne on kohdennettava tulkitsemalla markkinatutkimusta (Kim & Lee 2011).

Martin (2011) ja Kim & Lee (2011) mukaan markkinoita on perinteisesti jaettu maantieteellisesti
sijainnin mukaan, demograafisesti ién, sukupuolen tai kansallisuuden mukaan seké psykografisten-
ja kayttaytymistekijoiden perusteella. Perusteellisella demograafisella segmentointianalyysilla
voidaan saavuttaa kovassa kilpailussa kilpailuetua. Psykograafiset tekijét selittivit korrelaatiota
yrityksen brandin kanssa heijastaen kuluttajien valinnassa tapahtuvaa sisdistd toimintaa suhteessa
persoonallisuuteen, arvoihin ja eldméntapoihin (Kim & Lee, 2011). Yrityksen on tunnettava
asiakkaansa, jotta kommunikaatio on tehokasta ja kuluttajat tunnistavat organisaation tuotteet ja
palvelut (Martin, 2011). Tutkimusten perusteella segmentointi kdyttdytymisen mukaan on toimivin
tapa jakaa kohderyhmié (Hjort, Lantz, Ericsson & Gattorna, 2017; Kim & Lee, 2011; Martin, 2011).
Digitaalisessa markkinoinnissa kohderyhmié jaetaan hyvin pitkélti kdyttdytymisperustein (Hasan,
2011), silld tutkimusten perusteella markkinoijat ovat kiinnostuneita kuluttajien ostopdatosprosessista
(Kim & Lee 2011). Digitaalisen median mydtd datan kerddminen kuluttajien kdyttdytymisestd ja
ostopditdsprosessista on mahdollista seurata ja on johtanut tehokkaaseen ja kohdennettuun
markkinointiin. Hasan (2011) lisdd segmentointiperusteiksi kannattavuuden, briandiuskollisuuden,

volyymin ja tulevaisuuden potentiaalin perusteella.

Hasan (2011) perustelee, ettd verkossa toimivien yritysten kannattaa kohdentaa markkinointi
segmentteihin, joilla on korkein mahdollisuus kéyttdd, valita ja ostaa digitaalisessa ympéristossa.
Kohde segmenteiksi valitaan houkuttelevimmat segmentit kasvun ja kannattavuuden perusteella.
Asiakkaat voidaan segmentoida Sharma ja Sheth (2004) mukaan taloudellisen ja strategillisen
merkittdvyyden perusteella, jossa organisaation kannalta merkittdvid asiakassuhteita pyritddn
jalostamaan ja kehittdmadn. Kim & Lee (2011) mukaan segmenttien miirén valinta on haastavaa
edellyttien  segmenttien tarkkaa  analysointia.  Kuluttajien asenteiden  yhdistdminen
kéyttdytymistietoihin tarjoaa laadullisen perustan strategian luomiselle. Segmentointia voidaan

soveltaa yksityiskohtaisesti ~avainsanapohjaisen online-ndyttomainonnan ostamiseen sekd
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sivupohjaisten hakujen sijoitusten manipulointiin ja sosiaalisen median kdyttoon. (Webber, 2013)
Tutkimukset kuluttajien segmentoinnista ovat onnistuneet tuottamaan kuluttajaprofiileja perustuen
persoonallisuuteen sekd kykyyn navigoida digitaalisessa ympéristossd. Kuluttajista kerdtidén dataa ja

luodaan kohdennettuja segmentointi ohjelmia. (Jackson & Ahuja, 2016)

Jackson ja Ahuja (2016) mukaan digitaalisen markkinoinnin on késiteltdivd asiakkaita
jasennellymmaélld tavalla segmentointi- ja profilointitoimien avulla, silld jokaisella asiakkaalla
ndhdédan olevan tietty persoonallisuus ja erilainen ostopdatosprosessi (Hjort et al. 2017). On tédrked
ymmartdd, ettd digitaalisesta ympdristostd ostavan segmentin profiili eldéd jatkuvasti (Ahola et al.
2002, 72-73; Jackson & Ahuja, 2016;). Dataa keritddn segmentointia varten asiakkaan kidymiltd
verkkosivuilta, mieltymysten ja aikaisemman ostokdyttdytymisen perusteella, mikd on tarjonnut
uuden perustan segmentoinnille ja digitaalisen markkinoinnin integroimiselle. (Sharma & Sheth,
2004; Webber, 2013) Yritykset voivat tehdd itse segmentointia tai ostaa valmiita tietokantoja, joissa
on potentiaalisten asiakkaiden nimié ja osoitteita, joita voidaan segmentoida tuotteen, eldméntyylin

tai mieltymysten perusteella (Webber, 2013).
3.3.2 ASEMOINTI

Asemoinnin tavoitteena on saada yrityksen tarjoama asiakkaan mielessd tiettyyn asemaan.
Tuotedifferointi auttaa asemoinnissa erilaistaen tarjoamaa kilpailijoihin ndhden. Tarkoituksena on
tuottaa asiakkaille parempaa arvoa muokkaamalla tarjoamaa tai tarjoamalla neuvontaa seka tuki- ja
lisdpalveluita. Markkinatutkimuksesta ja segmentoinnista saadun datan perusteella yritykset pyrkivit
erilaistamaan tarjontansa kilpailijoihin ndhden. (Sharma & Sheth, 2004) Kim ja Lee (2011) nikevat
kuluttajien  ostokdyttdytymisen ennustamisen tdrkednd elementtind asemointistrategiassa

parantamalla markkinoinnin tehokkuutta. Asemointia voidaan tehda tuotteen kuin brindin osalta.

Patrutiu-baltes (2016) mukaan digitaalisen markkinoinnin asemointistrategiaa voidaan ldhestyd
kolmesta eri ndkdkulmasta; tarjoaman ominaisuuksiin perustuva asemointi sekd kuluttaja- ja
kilpailuldhtdinen asemointi. Kuluttajaldhtéinen asemointi yhdistdd kuluttajan kokeman hyddyn
yrityksen tuotteeseen tai bridndiin luomalla positiivisen mielikuvan. Kilpailijaldhtéinen asemointi
perustuu vastakkainasetteluun, jossa pyritddn erottautumaan ylivertaisella tuotteella tai bréndilla.
(Hasan, 2011) Blythe (2009) korostaa strategian vaihtelevan, mikéli halutaan vahvistaa olemassa
olevaa markkina-asemaa, luoda uusi positio tai uudelleen asemoida tuote tai brindi markkinoilla.
Julkisuuden henkilditd hyddynnetddn asemointistrategiassa yhdistdimélld heitd bréndiin tai

tuotteeseen tukemalla haluttuja mielleyhtymid. Dwivedi, Johnson ja McDonald (2015) tekeméssd
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tutkimuksessa selvisi julkisuuden henkildiden kéyton asemoinnissa kehittdvin positiivista
brindiasennetta ja osto aikomusta. Kuluttajat arvostavat symbolisia merkityksid julkkis-brindin

yhdistdmisessd, niiden on kuitenkin oltava yhtenevié ja loogisia.

Ominaista asemoinnille digitaalisessa markkinoinnissa on Beta-versioiden hyddyntdminen, jossa
tuotetta testataan kuluttajilla ja heiddn palautteeseen perustuen tehddin tuotekehitysti ja —optimointia
jo ennen virallista julkaisua (Patrutiu-Baltes, 2016). Digitaalisessa ympéristossd tuotteita voidaan
sijoittaa suhteessa kilpailijoiden tarjoamaan laadun, hinnan seka toteutus ajan mukaan. Asemoinnin
tuoma hyoty voidaan konkretisoida ja kommunikoida asiakkaille luomalla selked hy6tyero online ja
offline-tarjoaman vilille. (Hasan, 2011) Onnistunut markkinointisuunnitelma edellyttda
segmentoinnin, tuotedifferoinnin sekd asemoinnin kokonaisvaltaisa hyddyntdmistd, silld tutkimusten
mukaan ne parantavat asiakastyytyvaisyyttd ja sitd kautta organisaation markkina-asemaa. (Kim &

Lee, 2011)

3.3.3 TUOTEKEHITYS

Tuotekehitys on olennainen osa yrityksen strategiaa hyddyntden prosessin aikaisempia vaiheita
jatkuvasti. Big dataa hyodynnetddn tuotekehityksessd kerdédmdlld tietoa asiakkaiden tarpeista, jotta
tarjoamaa voidaan jatkuvasti kehittdd asiakkaiden mieltymysten mukaan edistien tarjoaman
menestymistd (Johnson et al. 2017). Tamé voi johtaa uusien tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen,
jotta kuluttajien vaatimukset ja tarpeet voidaan tiyttdd (Patrutiu-Baltes, 2016; Tyagi, Choudhary, Cai
& Yang 2015). Jatkuva kehittiminen tdhtdd asiakkaiden tarpeiden tdyttymiseen kuin yrityksen
tavoitteiden saavuttamiseen (Cantemir, 2016). Tuotteiden elinkaaren ndhdéén olevan lyhyempi kuin
aikaisemmin, jonka vuoksi tuotekehitystd on tehtdvé tai uusia tuotteita kehitettdvd kilpailuedun

ylldpitdmiseksi. (Johnson, Friend & Lee, 2017; Tyagi et al. 2015)

Tyagi at al. (2015) ndkevit tuotekehityksen haastavana, mutta se on ensisijainen tydkalu menestya
kilpailussa. Svendse, Haugland, Gronhaug ja Hammervoll (2011) mukaan tuotekehitysprosessissa on
huomioitava tuotedifferointi, kilpailijat, investoinnit, brindi sekd asiakkaiden osallistumisen
vaikutus. Yrityksen on vastattava kilpailijoiden parannuksiin tarjoamassaan. Tuotekehitysprosessi
koostuu tiedon keruusta ja markkinoiden analysoinnista, tuotesuunnittelusta, konseptin
kehittamisestd, yksityiskohtaisesta suunnittelusta, testaamisesta ja hienosdddostd sekd tuotteen
lanseerauksesta markkinoille. (Tyagi et al. 2015) Uuden tuotteen kehitys koostuu suunnittelusta,

konseptin kehittimisestd, tuotesuunnittelusta, testauksesta sekd tuotannon kaynnistdmisesta.
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Tuotekehitystd on pidetty lineaarisena prosessina, nykyédén kuitenkin prosessin vaiheet esiintyvit

samanaikaisesti ei lineaarisella tavalla. (Gopalakrishnan, Libby, Samuels & Swenson, 2015)

Ylimidki (2014) mukaan tuotekehitystd tehddin asiakkaalle, asiakkaan kanssa tai se on asiakkaan
tekemdd. Trendi on siirtymissd kohti asiakkaan kanssa tehtévii tuotekehitystd asiakkaalle tehtédvin
tuotekehityksen sijasta. Asiakkaiden osallistuttaminen on Svendese et al. (2011) mukaan avaintekija
tuotekehityksen menestyksessd. Asiakkaiden tietimys on térked panos yritykselle, jotta tuotteita
voidaan kehittdd asiakkaiden tarpeita kohtaavaksi, eroten kilpailijoiden tarjoamasta. Asiakkaiden
integroiminen tuotekehitykseen (co-creation) on yleistyvi trendi (Djelassi & Decoopman, 2013).
Tuotekehityksessd on Gopalakrishnan et al. (2015) mukaan huomioitava prosessin kustannukset ja
epavarmuus, mikili tuotekehitys ei johda asetettuihin tavoitteisiin. Tuotekehitys voi epdonnistua
mikali, tuotot eivdt kata tuotekehityksen kustannuksia tai tarjoama saa negatiivisen vastaanoton

markkinoilla (Blythe, 2009, 86).

3.3.4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinndn suunnittelun 1dhtokohdaksi Mulhern (2009) toteaa kohdennetun ja
kontrolloidun viestinndn kuluttajille tietoteknisten ohjelmien avulla seuraamalla jatkuvia tietovirtoja
ndyttden mainoksia oikeille henkilGille oikeaan aikaan ja paikkaan. Online-myynnin edistdmiselld
tarkoitetaan digitaalisen markkinoinnin tydkaluja, joita kdytetdén tarjoaman myynnin edistimiseksi
ja kasvattamiseksi. Promootio strategian rooli on varmistaa viestien ja informaation jatkuva kulku
yrityksen ja ulkoisen ympariston vililld. (Patrutiu-Baltes, 2016) Popa (2015) mukaan aktiivinen
sosiaalisenmedianstrategia  kayttdd kanavia suoramarkkinointiin, arvon luontiin  sekd
vuorovaikutukseen. Passiivinen strategia tarkkailee kuluttajakdyttdytymistd sosiaalisen median
kanavissa luomalla analyysejd digitaalisesta ymparistostd. Tdssd osiossa on esitelty digitaalisen

markkinoinnin kanavat seka keinot, joilla markkinointiviestintdi toteutetaan.

Digitaalisen markkinoinnin kanavia ovat digitaaliset alustat, joissa markkinointia toteutetaan.
Yrityksen omat kanavat muodostavat omistetun median koostuen Batra ja Keller (2016) mukaan
perinteisestd mediasta eli yrityksen verkkokaupasta ja verkkosivuista. Yritys voi vilittdad
markkinointistrategiaa ja toteuttaa digitaalista markkinointia myds omien sosiaalisen media kanavien
vilitykselld, kuten Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube ja Tumblr (Patrutiu-Baltes, 2016).
Maksettua mediaa ovat televisiomainonta (Batra & Keller, 2016) ja online-mediassa

bannerimainonta, hakukonemarkkinointi ja kumppanuusmarkkinointi. Blogit, kuluttajien luoma
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siséltd (user generated content UGC) ja word of mouth ovat ansaittua mediaa (Kannan & Lee, 2017,
Leeflang et al. 2014). Tiago ja Verissimo (2014) lisddvat tekeménsd tutkimuksen perusteella
sosiaaliset verkostot ja applikaatiot digitaalisen markkinoinnin kanaviksi. Internet tarjoaa tiedon ja
siséllon jakamisen, asiakassuhteiden hallinnan ja mainonnan keinoja digitaalisten kanavien

vilitykselld (Hasan, 2011).

Suosituimpia keinoja ovat hakukonemarkkinointi, sdhkdpostimarkkinointi, bannerimainonta ja
online-asiakkaiden kohdentaminen (Sharma, 2011). Bannerimainonta on digitaalisen markkinoinnin
promootion ja mainonnan keino, jonka tavoitteena on kasvattaa brindin ndkyvyyttd ohjaamalla
kuluttajat verkkosivuille. (Michael & Obal, 2017) Hakukonemarkkinointi pitdd sisdllddn
hakukoneoptimoinnin pay per click mainonnan sekd orgaanisen ettd maksetun haun. (Popa 2015;
Patrutiu-Baltes, 2016) Hakukonemarkkinoinnissa yritys voi maksaa hakukoneille esiintydkseen
ylempénd tulos sivulla tai vaikuttaa avainsanojen ja sisdllon avulla orgaanisen haun tulos sivuun
(Ghose & Yang, 2009). On tirkedd tunnistaa parhaimmat ja osuvimmat avainsanat tehokkaan
markkinoinnin onnistumiseksi. Algoritmit sijoittavat mainoksia avainsanoilla, joita tunnistetaan
hakutermien tai kontekstikohtaisesti sijoitetun verkkosiséllon perusteella. Semanttinen verkko tulee
kehittdmédn mainonnan kohdentamista huomattavasti avainsanapohjaisilla hauilla, suosituksilla seka
mainonnalla. (Mulhern, 2009) Word of mouth markkinointi on kuluttajien osallistuttamista sisallon
luomiseen tarjoamalla digitaalisia alustoja, joihin kuluttajat voivat julkaista arviointeja ja mielipiteita

tarjoamasta (Leeflang et al. 2014).

Sadhkopostimarkkinointi on yksi tehokkaimmista digitaalisen suoramarkkinoinnin keinoista tavoittaa
asiakas. Tehokas ja johdonmukainen sdhkopostimarkkinointi luo suhteita organisaation ja
asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden vilille. (Popa, 2015; Sharma, 2011)
Sdhkopostimarkkinointi mahdollistaa personalisoidun siséllon tai massaviestin ldhettdmisen
kustannustehokkaasti asiakkaille. Haasteena on, ettd viestin sisdllon on oltava relevanttia asiakkaalle,
muuten sdhkoOposti voidaan tulkita hiiritsevdnd. Popa (2015), maédrittelee viraalimarkkinoinnin
tietotekniikkayhdistelmien avulla luoduksi ympéristoksi, jonka tavoitteena on edistdd
markkinointiviestintdd  strategialla, jossa asiakkaat ovat motivoituneita toimittamaan

markkinointiviestid eteenpdin.

Kumppanuusmarkkinoinnissa verkkosivusto ohjaa asiakkaita toiselle verkkosivulle perien maksun
tai tietyn prosenttiosuuden toteutuneista myynneistd. Komissio maksetaan vasta ostotapahtuman

jélkeen. (Popa, 2015) Digitaalinen media tarjoaa rajattomasti vaihtoehtoja mainosten sijoittamiseen
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eri kanavissa samanaikaisesti. Tdméd on johtanut Mulhern (2009) tekemin tutkimuksen perusteella
mediasuunnittelun osalta markkinoinnin automaatioon. Kuluttajakdyttdytymistd on ymmaérrettava
digitaalisessa ympéristossd onnistuakseen algoritmien suunnittelussa. Haasteena onkin, ettd
algoritmit, jotka optimoivat sijoittelun perustuvat hakuun, kontekstiin ja kayttéjdidentiteettiin, mutta
eivdt integroi sijoittelua ajan tai mediaformaattien mukaan. Chandra ja Kaiser (2014) mukaan
kohdistettu mainonta nédhddan kykynd ndyttdd mainoksia eniten vastaaviin yleisdihin hyddyntiden

kuluttajien selaushistoriaa tai heiddn viimeaikaisia verkkokauppojaan koskevia tietoja.

Keinot tdhtddvdat brindin kehittdimiseen, asiakashankintaan ja asiakassuhteiden kehittdmiseen,
informaation nopeaan kulkuun seké alempiin markkinointikustannuksiin. Mulhern (2009) mukaan
teknologiat tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden hallita tiedonkulkua seké tuottaa, radtdloida siséltod
saavuttaakseen haluamansa kuluttajakokemuksen. Tyokalut on suunniteltu edesauttamaan
markkinointitavoitteita luomalla ja toimittamalla arvoa asiakkaille sekd hallinnoimalla
asiakassuhteita (Popa, 2015). Nama digitaalisen markkinoinnin keinot ovat keskitssd innovatiivisen

ja informatiivisen markkinointistrategian luomisessa.

3.3.5 BRANDI

Rowley (2004) mukaan brindi on nimi, termi, symboli, muotoilu tai ndiden kaikkien yhdistelma4, jota
kdytetddn tunnistamaan yrityksen tarjoamaa ja erottamaan sen kilpailijoista. Agic et al. (2016)
tekemén tutkimuksen mukaan bridnddys parantaa yrityksen suorituskykyd edellyttden kuitenkin
perusteellista asiakastuntemusta. Brandin on kyettdvé erottautumaan kilpailijoista ja houkuttelemaan
asiakkaita. Brindi luo yhteyden yrityksen ja kuluttajan vilille, jonka tarkoituksena on kasvattaa
kilpailuetua ja rakentaa luottamusta. Brindin avulla kuluttajat tunnistavat yrityksen tuotteet ja
palvelut ja takaavat vertailukelpoisen laadun (Takalkar, 2014). Tutkimusten mukaan bréndi lisda
hinnoitteluvapautta verrattuna ei brindéttyihin tuotteisiin ja palveluihin, eli yritys voi asettaa
korkeamaan hinnan bréndin alla olevalle tarjoamalle (Rowley, 2004; Talkar, 2014). Neuvonen (2016)
mukaan tutkimukset osoittavat yhteyden vahvan brindin yrityksen menestyksen vililld. Liséksi

brindi antaa oikeussuojaa myyjalle sekd suojaa yritystd kilpailua vastaan (Takalkar, 2014).

Rowley (2004) argumentoi brindirakentamisen olevan tirkedd asiakkaiden sitouttamisessa nopeasti
muuttuvassa liiketoiminta ympéristdssd. Brindin nimi vaikuttaa brandin menestymiseen. Takalkar

(2014) mukaan nimen on oltava asianmukainen, helppo muistaa, erottuva seki rekisterikelpoinen.
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Verkkosivujen brianddys pyrkii ohjaamaan potentiaaliset asiakkaat verkkosivuille, siksi on

ensiarvoisen tirkeédd valita oikea brindi ja domain nimi. (Kuckuk, 2011; Rowley, 2004)

Brindin rakentamisen vaiheet digitaalisessa ympdristossd koostuvat brdndi tietoisuuden
rakentamisesta, kuluttajien asenteiden muokkaamisesta, sitouttamisesta ja brandiuskollisuuden
kasvattamisesta (Kuckuk, 2011; Neuvonen, 2016). Mainonta, hinnoittelu ja muu myynnin
edistiminen myoétivaikuttavat bridndipddomaan johtaen positiiviseen brindiasenteeseen,
asiakashankintaan, sdilyttimiseen seka liiketoiminnan kasvattamiseen (Samu, Lyndem & Litz, 2012).
Brindistrategia on tirked kannattavuuden ja kilpailuedun saavuttamisessa. Brindinhallinta on
briandin luomista, muokkaamista ja vahvistamista digitaalisessa ympéristdssd (Kannan & Li, 2017).
Strateginen brédndinhallinta prosessi koostuu Neuvonen (2016) ja Takalar (2014) mukaan bréndi
analyysistd, suunnittelusta, asemoinnista ja brindimarkkinoinnin toteuttamisesta. Lisdksi brindin

suorituskykyd tulee mitata ja analysoida jatkuvasti.

Digitaalisessa ympéristdssé brandin ndhdddn koostuvan kokonaisvaltaisesta kokemuksesta yrityksen
kanssa (Rowley, 2004). Online-briandéys tarjoaa brandi-identiteetin kehittimisen seké lisdd briandin
ndkyvyyttd vahvistaen brindiuskollisuutta (Jackson & Ahuja, 2016). Online-mainonnan ja
kumppanuusmarkkinoinnin avulla voidaan kasvattaa brénditietoisuutta ja vahvistaa brandid
(Patrutiu-Baltes, 2016). Briandin asemointi strategiaan vaikutetaan hakukonemarkkinoinnin ja -
optimoinnin avulla (Kannan & Li, 2017). Digitaalisen ympériston elementit vilittivat informaatiota
ja arvoa bréndistd suunnittelun kuin toiminnan osalta, joita ovat logo eli lyhennelmé kaikesta mité
brindi késittdd, grafiikka, teksti, véri, muodot ja ulkoasu (Roweley, 2004). Sosiaalisen median
kanavat, kuten Facebook ja Twitter ovat tehokkaita tydkaluja kognitiivisen késityksen muotoiluun
briandistd. Suorat brindiviestit, joilla on narratiivinen rakenne kasvattavat merkittdvasti

brandiyhteyksid uudessa online-mediassa. (Gosline, Urban & Lee, 2017)

3.3.6 HINNOITTELU

Kova kilpailu on painostanut online-yrityksid laskemaan hintoja hintaherkkien ostajaien siirtyessd
digitaalisen ympdristoon, jossa hintavertailu on helppoa (Hasan, 2011; Sharma & Sheth, 2004).
Digitaalinen teknologia on johtanut alempiin kustannuksiin, mikd ndkyy dynaamisempana
hinnoitteluna listahintaisille tuotteille ja palveluille (Hagberg et al. 2016). Verkkokauppiaat pystyvat
mittaamaan kysyntdd ja seuraamaan kilpailijoiden hintoja sopeuttaen omaa hinnoittelua nopeasti.

Hinnoittelun ja kanavien rajapinta on hinnoittelustrategioiden keskiossd (Kannan & Li 2017).
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Shaw (2012) mukaan hinnoittelu on strateginen valinta. Kermankuorintahinnoittelussa tarjoama
tuodaan markkinoille korkealla hinnalla hyddyntéen véhiten hintaherkkid segmenttejé, jonka jélkeen
hintoja lasketaan. Hinnoittelumenetelmi toimii, johtuen asiakkaiden eri sosiaalisista statuksista,
tuloista ja hintaherkkyydestd. Penetraatiohinnoittelussa markkinat vallataan nopeasti alhaisella
hinnoittelulla suuren markkinaosuuden saamiseksi, mutta alemmilla voittomarginaaleilla.
Hintadiskriminaatio on yksi yleisimmin kéytetyistd hinnoittelu strategioista, jossa tuotteita ja
palveluita myyddédn eri hinnoilla eri asiakkaille tai asiakassegmenteille (Hasan, 2011) perustuen

ajatukseen, jossa kuluttajat eroavat toisistaan maksuhalukkuudeltaan.

Luo ja Chung (2010) viittdvat tutkimuksessaan, ettd digitaalisessa ymparistossd hinnoittelussa on
otettava huomioon palvelun laatu, kuluttajien luottamus, brindi seki yrityksen maine. Tdmén lisdksi
kuluttajien luomaa sisdltdd on analysoitava hinnoittelussa kuten, word of mouth ja online-arvosteluja.
Online-hinnoittelustrategiaan vaikuttaa myds online-markkinoiden kypsyys, markkinaosuus, kilpailu
sekd tuotteen ominaisuudet. Tietoihin perustuva virtuaalinen arvoketju on tarjonnut uusia hinnoittelu
strategioita, kuten huutokauppamallin, kysynndn yhdistimisen ja dynaamisesti ldhetetyt hinnat

(dynamic posted pricing), nimeé hintasi- malli sekéd verkko- ja hintahajonta. (Kannan & Li 2017)

Nimed hintasi- mallissa myydéén mekanismin avulla alennetuin hinnoin rajoittaen ostajien valintoja.
Korkeampia hintoja  veloitetaan  ostajilta, jotka  haluavat enemmén  vaihtoehtoja
tarjoamaominaisuuksiin, rajoittamalla alaspédin suuntautuvaa hintapainetta. (Hasan, 2011) Liséksi
hinta voi perustua yhteysaikaan tai kédyttoperusteiseen hinnoitteluun, kuten kiinteddn hinnoitteluun
latauksesta, rajattomasta latauksesta tai tilauksesta, joita kdytetddn etenkin telekommunikaatio alalla.
Téllainen analyysimalli selvittdd kuluttajien valintoja kolmiosaisen hinnoittelun perusteella eli
perusmaksu, kdyttokorvausmaksu sekd per unit charge, joka ylittdd maksuttoman korvauksen.

(Kannan & Li 2017)

3.3.7. BUDJETOINTI

Markkinoijat tunnistavat digitaalisen markkinoinnin tdrkeyden, jonka kehittdmiseen ja toteuttamiseen
investoidaan merkittivisti taloudellisia resursseja. Tiago ja Verrissimo (2014) teettimén tutkimuksen
mukaan puolet tutkimukseen vastanneista pitdvit digitaalista markkinointia ensisijaisena
investointialueena. Johdon pditdkset ndhddén joko investointeina tai resurssien jakamisena. On

kuitenkin varsin yleistd, optimaalisesta budjetista poiketaan. (Hanssesn & Pawels, 2016) Budjetti
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auttaa saavuttamaan liiketoimintatavoitteet taloudellisesti sekd toimii ohjenuorana kustannus

paitoksissa (Berry, 2014).

Perinteisesti markkinointikdytdnnét perustuvat muuttuvien kustannusten olemassa ololle kaikissa
markkinointitoimissa (Sharma & Sheth, 2004). Weber (2002) jakaa markkinointikustannukset
valmistus- sekd hallinnointikustannuksiin, jotka koostuvat muun muassa henkilosto-, oikeus kuluista
sekd tukitoiminnoista ja ulkoistamisesta. Kustannuksia aiheuttavat liséksi tuotekehitys, myynti,
jakelu, mainonta, myynnin edistiminen sekd asiakaspalvelu. Budjetoinnissa on huomioitava myds
sisdllon kehittdmisestd, viraston palkkioista, tietokannan hallinnasta, tutkimuksesta, sponsoroinnista

aiheutuvat kustannukset. (Berry, 2014)

Markkinoinnin  resurssien kohdentaminen on Berry (2014) mukaan prosessi, jossa
markkinointibudjetti jaetaan eri markkinointitoimintojen kesken. Weber (2012) tdsmentdd, ettd
markkinointibudjettia kéytetddn kulujen suunnitteluun, laskemiseen sekd kirjaamiseen, jonka
tarkoituksena on parantaa markkinoinnin tehokkuutta kuluja karsimalla. Markkinointikuluja on
pyritty pienentdmédn  digitalisaation myo6td vidhentdmilld fyysisid myyntipisteitd ja
myyntihenkildstod. Menoja arvioidaan sijoituspdétdsten perusteella, silld ne kirjataan yleensd heti
kustannuksiksi, mutta niiden vaikutus myyntiin tapahtuu usein vasta tulevaisuudessa. Tadssé tehddin
kiinted budjetti allokointiyksikdille arvioimalla niiden investointipdédtdsten vaikutusta tuleviin
kassavirtoihin. (Fischer, Albers, Wagner & Frie, 2011) Osakkeenomistajien arvo huomioidaan
kohdennettaessa markkinointibudjettia tuleviin toimintajaksoihin (Weber, 2002). Budjetoinnin

haasteena on tehokkaan tasapainon luonti markkinointitehokkuuden ja kustannusten hallinnan vélilla.

Tiago ja Verrissimo (2014) tekemdssd tutkimuksessa yritykset investoivat rahallisia resursseja
digitaalisessa ~ markkinoinnissa  eniten  sosiaalisen  verkostoon ja  applikaatioihin,
sahkopostimarkkinointiin, digitaaliseen mainontaan, viraalimarkkinointiin, online-bréndiin, seki
hakukoneoptimointiin. Néiden lisiksi investointikohteita ovat blogit, pelit, henkildsto ja verkkosivut.
Budjetointia tarvitaan kysynnin arvioimiseen resurssien jakamisessa eri markkinointitoimintojen
kesken. Mulhern (2009) mukaan yritykselld tulisi aina olla budjetointisuunnitelma, miten rahan
kiyttd jaetaan eri mediavaihtoehtojen kesken. Mallin tulee pystyd laskemaan seuraavan vuoden
talousarvio sekd, miten kulut jactaan kuukausien ja viikkojen aikana (Berry, 2014; Fischer et al.
2011). Optimaalinen budjetointi tiyttdd liiketoiminnan tavoitteet mahdollisimman pienin

kustannuksin (Berry, 2014).
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Mulhern (2009) mukaan online-mainonnassa on tirkedd suunnitella, kuinka paljon korvauskuluja
tulisi maksaa digitaaliseen ympéristoon sijoitetuista mainoksista. Markkinointiresurssien
allokointiprosessin alkuvaiheessa on arvioitava epdsuoran ja suoran mainonnan vaikutukset
kysyntddn. Digitaalisen markkinoinnin budjetointimallit, jotka perustuvat digitaalisesta mediasta
saataviin tietoihin ja hyddyntivit tietoteknisid ohjelmia jakavat rahalliset resurssit tehokkaasti eri
mediavaihtoehtojen kesken. Markkinointitietojen hyddyntdminen yhdessd ekonometristen
menetelmien kanssa pitkdn aikavilin  vaikutusten laskemiseen auttavat = strategisissa

investointipaatoksissé sekd riskien méadrittdmisessi (Hanssesn & Pawels, 2016).

3.4 TOTEUTUS

Digitaalisen markkinoinnin toteutusvaiheessa markkinointistrategiaa ldhdetdin konkreettisesti
toteuttamaan. Keskeiseksi nousee digitaalisten markkinointitoimintojen ajoitus ja kohdentaminen.
Digitaalisen markkinointiprosessin tavoitteena on konversio, kuten kuvio 2. havainnollistaa eli
potentiaaliset asiakkaat kddnnetddn markkinointitoimintojen avulla asiakkaiksi, niin, ettd he paatyvat

verkkokaupassa ostoon kuin myds olemassa olevat asiakkaat uudelleen ostoon.

Potentiaalisia asiakkaita ja myyntikontakteja ovat segmentointi vaiheessa kohdennetut asiakkuudet,

Kuvio 2. Prosessin tavoite

jotka ovat aloittamassa ostopddtosprosessia (Lahtinen & Isoviita 1994, 20). Tédssd on ensiarvoisen
tarkedd kohdentaa ja ajoittaa markkinointi ja kommunikaatio prospektille vahvistamalla ja viemalld
ostopddtosprosessia eteenpdin. Perusta asiakastuntemukselle on luotu markkinointimahdollisuuksia
analysoitaessa sekd segmentoinnissa. Potentiaaliset asiakkaat voidaan myds lisdmarkkinointitoimien
kohteeksi, jossa pyritddn sdilyttdméén potentiaalisen asiakkaan aktiivinen ostopaitdsprosessi sekd
mielenkiinto uudelleenkohdistamisen ja —viestimisen avulla. My0s vanhoja asiakkaita uudelleen
kohdennetaan, jotta pédtyisivdt uudelleen ostoon. Osa potentiaalisista asiakkaista voidaan tavoittaa
massamarkkinoinnin keinoin, mutta osa vaatii yritykseltd yksilollistd huomiota, jotta prosessi saadaan

kadnnettyd ostotapahtumaksi. (Sharma, 2011).

Sharma (2011) korostaa etenkin markkinoinnin ajoituksen térkeytté perustellen, ettd ldhetetyt viestit
kuluttajille menettdvdt merkityksensd ja tehonsa, mikédli niitd ei ole ajoitettu kuluttajien

padtoksenteon kannalta oikein. Tarkempia tutkimuksia kuitenkin vaaditaan maédrittelemdin
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tehokkaan markkinoinnin ajoittamista. Mulhern (2009) mukaan mainoksien sijoittaminen reaaliajassa
on dynaaminen prosessi, jota algoritmit kontrolloivat viisastumalla jokaisella kerralla, kun mainosta
klikataan parantaen timédn ajoitusta ja kohdentamista. Yksittdisten kuluttajien ostopditdsprosessin
seuraaminen useiden online-kanavien avulla, kuten ndyttdmainoksien, kumppanuusmarkkinoinnin ja
hakujen avulla auttaa ennustamaan ja ymmaértamédn markkinointitoimien vaikutuksia ja kddntdmain

jokainen prospekti konversioon eli ostopdiatokseen. (Wedel & Kannan, 2016)

3.5 SEURANTA

Digitaalisen markkinoinnin arvoa voidaan mitata markkinoinnin tehokkuudella tai suorituskyvylla,
mikd ei kuitenkaan aina ole helppoa. Markkinoinnin vaikutuksia arvioidaan mallintamalla
historiallista dataa tai suorittamalla itse tutkimuksia ja kyselyitd. Seuranta voidaan ulkoistaa
ostamalla analytiikka palveluita ulkopuolisilta tahoilta. Sharma ja Sheth (2004) nidkevét digitaalisen
markkinointianalyysien ohjaavan yrityksen toimintaa tdhditen markkinointitoimien suorituskyvyn ja
tehokkuuden maksimointiin. Digitaaliset alustat mahdollistavat yritysten seurata jokaisen digitaalisen
markkinointi prosessin vaiheen toimintojen kustannuksia tukien faktapohjaista péidtoksentekoa.
Wedel ja Kannan (2016) perustelevat markkinoinnin analytiikan nousseen keskeiseksi tekijéksi
arvioitaessa digitaalisen markkinoinnin tydkaluja. Markkinoinnin analytiikka pitdd sisdlldin datan
kerdamisen, hallinnan ja analyysin, joka on deskriptiivistd, ennakoivaa ja méérittelevaa informaatiota

markkinoinnin tehokkuudesta ja seurannasta.

Digitaaliset teknologiat helpottavat seurantaa tuottaen suuria méérid dataa tydkalujen avulla, joiden
perusteella voidaan analysoida markkinointitoimien vaikutuksia ja tehokuutta. Integroituja
kuluttajakdyttdytymisenmalleja hy6dynnetdan mainonnan seurannassa, kuten
sahkopostimarkkinoinnissa, internet-selailussa, sosiaalisissa  verkostoissa ja  maksetussa
hakumainonnassa. (Wedel & Kannan, 2016) Kustannus-hy6tyanalyysi mittaa tehokkuutta ja pyrkii
maksimoimaan tulosta yksittdisen markkinointitoiminnon suhdetta yksittéisiin asiakkaisiin (Sharma
& Sheth, 2004). Jatkuva strategian seuranta lisdd digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta kerddmalla
palautetta kuluttajilta ja seuraamalla digitaalisen median kanavia, kuten Facebookia, Instagramia,
Twitterid, ja yrityksen verkkosivuja, jossa kuluttajat luovat sisdltod ja kirjoittavat online-arvosteluja
(Sharma, 2011). Shaw (2012) lisd4, ettd markkinointistrategia vaatii jatkuvaa uudelleen suunnittelua

markkinointitoimintojen osalta vastatakseen muuttuviin olosuhteisiin.
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Hanssesn & Pawels (2016) mukaan seuraamisessa, mittaamisessa ja analysoimisessa voidaan
hyodyntdd kovia kayttdytymistd mittaavia sekd pehmeitd asenteita mittaavia mittareita. Liséksi
ekonometristen mittareiden avulla seurataan markkinointikustannusten vaikutusta myyntiin,
tuotteeseen ja brandiin (Weber, 2002). Wedel ja Kannan (2016) mukaan A/B testaus on yksi seurannan
ja analysoinnin tydkalu, mahdollistaen yritysten testata ja oppia esimerkiksi verkkosivujen
suunnittelusta, mainonnasta sekd kéyttdytymisperusteisesta kohdentamisesta digitaalisessa

ympéristossd. A/B testaus etsii yrityksen kannalta parhaiten toimivia vaihtoehtoja vertailun avulla.

Digitaalisen markkinoinnin tehokkuuden ja suorituskyvyn mittaaminen on kehittynyt Wedel ja
Kannan (2016) mukaan laajemman asiakastietomdirdn saatavuuden ansiosta digitaalisessa
ympdiristossd. Tdméd mahdollistaa asiakkaiden suorat tutkimukset, asenteiden sekd tyytyvéisyyden
mittaamisen ja asiakaskdyttdytymisen tallentamisen. Tiago ja Verrissimo (2014) tekemén
tutkimuksen perusteella digitaalisessa markkinoinnissa mitataan yrityksen brénditietoisuutta, word-
of-mouth vaikutusta, asiakastyytyvdisyyttd, asiakkaiden luomaa sisdltod (UCG) sekd web-
analytiikkaa. Perinteisempid seurantaan kiytettivid mittareita digitaalisen median kanavissa ovat
verkkosivujen kavijamaérat, tykkdysten maédrat Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissé (Royle &
Laing, 2014), sekd klikkausprosentti, jonka avulla luokitellaan kédyntejd perustuen ostoihin,
selaamiseen, tiedon hakuun navigointimallien perusteella osoittaen, miten erilaiset vierailut

verkkosivuilla linkittyvét ostojen todennikoisyyksiin (Wedel & Kannan, 2016).

Markkinoinnin ~ sijoitetun pdfoman tuottoprosentti mittaa sijoitetun pdfoman tuottoa
markkinointikustannuksista auttaen yritystd analysoimaan markkinoinnin taloudellista tehokkuutta.
Rahalliset mittarit, jotka perustuvat digitaalisen median tietoihin ohjaavat menopéétoksid. (Mulhern,
2009) Hyodyntamélld kuluttajien kéyttdytymistietoja voidaan markkinointitoimilla vaikuttaa
myynnin ja markkinoinnin suorituskykyyn. Markkinoinnillisia resursseja voidaan jakaa
tehokkaammin ja myyntid ennustaa, kun markkinointi-mix toimintoja yhdistetddn asenteellisiin
mittareihin. (Wedel & Kannan, 2016) Niiden lisdksi konversio on tehokas mittari digitaalisessa
markkinoinnissa, joka kertoo, kuinka moni verkkosivun kavijoisti paityy ostoon (Chaffey & Patron,
2012). Mittareiden avulla yritys voi analysoida markkinointitoimenpiteitd jatkuvasti ja tehda

mahdollisia kehitystoimenpiteitd tehokkuuden ja suorituskyvyn parantamiseksi.

3.6 YHTEENVETO

Markkinoinnin tavoitteena on luoda vaihdantaa tyydyttdmalld kuluttajia organisaatiot hyodyttavalla

tavalla. Markkinointi madritelldén prosessin omaiseksi toiminnaksi tdhditen kommunikaatioon,
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arvon luontiin ja asiakassuhteiden hallintaan. Markkinointi n&hdédn asiakaslédhtdisend ja
asiakaskeskeisend kysynnin hallintana. Fokus on siirtynyt vaihdannasta kohti vuorovaikutusta.
Digitaalinen markkinointi hyddyntdd uusia digitaalisia tapoja ja keinoja toteuttaa markkinointia.
Digitaalinen markkinointi on kommunikaation ja arvon luonnin prosessi, jonka tavoitteena on
asiakashankinta, asiakassuhteiden ylldpito, brindin ja myynnin kasvattaminen digitaalisten
tyokalujen avulla. Digitaalista teknologiaa ja tyokaluja hyddynnetddn markkinoinnissa kuluttajiin,
brindiin ja markkinointiviestintddn. Syvillisen asiakastuntemuksen avulla pyritddn tarjoamaan
kuluttajille merkityksellinen ja kiehtova kokemus digitaalisessa ymparistossd. Lisdksi digitaalinen
markkinointi on muuttanut késitystd perinteisistd markkinoinnin 4P mallin elementeistd tuote, hinta,
jakelu ja saatavuus sekd markkinointiviestintd. Alla esitetty kuvio 3. havainnollistaa digitaalisen

markkinointiprosessin keskeisid elementteja.

Kuvio 3. Digitaalisen markkinointiprosessin keskeiset elementit

Digitaalinen markkinointiprosessi on asiakaskeskeinen, laaja, dynaaminen ja jatkuvasti meneilldin

oleva prosessi, jossa kaikki osa-alueet ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendén. Prosessi

koostuu  markkinointimahdollisuuksien ~ analysoimisesta  kdsittien =~ markkinointi-  ja
markkinatutkimuksen, markkinointistrategiasta, toteutuksesta sekd seurannasta.
Markkinointistrategiaa suunnitellaan segmentoinnin, asemoinnin, tuotekehityksen,

markkinointiviestinndn, brindin, hinnoittelun ja budjetoinnin avulla. Digitalisoituminen on
mahdollistanut uusia markkinoinnin toteutustapoja, jolloin kriittisind tekijoina toimii markkinoinnin
kohdentaminen ja ajoitus automaation lisdéntyessd. Prosessin tavoitteena on saattaa kuluttajan
ostopddtosprosessi ostotapahtumaan eli konversioon. Prosessia seurataan, kehitetddn ja parannetaan
jatkuvasti digitaalisten tyokalujen ja analytiikan avulla. Jatkuva seuranta maksimoi prosessin
suorituskyvyn ja tehokkuuden. Prosessin vaiheet ovat jatkuvasti aktiivisia ja eri osa-alueisiin voidaan

palata missd tahansa vaiheessa, timén vuoksi prosessi ndhdéén ei lineaarisena prosessina.
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4. DIGITAALINEN MARKKINOINTI KOHDEYRITYKSESSA

Tutkielman empiria osio muodostuu kolmesta haastattelusta saatuun aineistoon. Ensimméisend on
haastateltu Moi-mobiilin markkinoinnista ja myynnistd vastaavaa Koivulaa. Seuraavana on
haastateltu Moi-mobiilin tuotteistuksesta vastaava Koivuniemed. Kattavan prosessin kuvaamisen
saamiseksi viimeinen haastattelu on toteutettu Moi-mobiilin yhteistydyrityksen Tulos Oy:n kanssa,
johon osallistui kaksi Tuloksen tydntekijdd Voutilainen ja Fogelholm. Tulos on suomalainen vuonna
2008 perustettu yritys, joka on keskittynyt digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun ja
toteuttamiseen. Tulos auttaa yrityksid tekemdin parempia tuloksia digitaalisessa ympéristossa.
Haastateltavat vastaavat Tulos- yrityksen puolelta yhdessd kohdeyrityksen kanssa kohdeyritykselle
tehtivistd digitaalisesta markkinoinnista ja sen seurannasta. Teemahaastattelut on pidetty
kasvotusten viikoilla 46 ja 47, jokainen haastattelu kesti vajaan tunnin. Haastateltavat vastasivat
haastattelurungon sekd haastattelun aikana esitettyihin tdsmentéviin kysymyksiin avoimesti.
Haastattelut nauhoitettiin varmistaen, ettd kaikki seikat huomioidaan, eikd mitddn olennaista jaa
huomioimatta haastattelun aikana. Haastattelut on kirjoitettu puhtaaksi vastausten analysoimisen

tueksi.

Moi-mobiili on uusi suomalainen matkapuhelinverkon palveluoperaattori, joka on aloittanut
toimintansa kevéélld 2016 ja on sataprosenttisesti suomalaisten sijoittajien omistama yritys. Yritys
markkinoi liittymidén padsddntoisesti kuluttajille ja pienille yrityksille. Moi-mobiili toimii kokonaan
digitaalisessa ymparistossd, kaikki myynti ja markkinointi tapahtuvat verkossa. Yrityksessd on kuusi
tyontekijdd ja litketoiminta on rakennettu moderneilla tyokaluilla mahdollistaen tehokkaan
toiminnan. Tutkimus on toteutettu yhteistyossd Moi-mobiilin kanssa. Liséksi Moi-mobiili on

teettdnyt tutkimuksia suomalaisten matkapuhelinliittymistd sekd datan kaytosta.

Haastateltavien nidkokulmasta digitaalisen markkinoinnin merkitys yrityksessd on kaikki kaikessa.
Yritys tekee verkkokauppaa, jolloin jélleenmyyntikumppaneita tai fyysisid palvelupisteitd ei ole,
satunnaisia promootiopisteitd, mutta niissékin kaikki tapahtuu verkon kéyttdliittymédn kautta.
Koivula: "Meiddn asiakkuus tapahtuu verkossa ja ldhtokohtaisesti asiakkaaksi tuleminen edellyttdd
verkkokauppa ostoa, jos verkosta ei osaa ostaa ei myoskddn osaa olla meiddn asiakas.” Digitaalisen
markkinoinnin vaikutus asiakashankintaan ja brindin rakentamiseen on suuri. Digitaalisen

markkinoinnin osuus koko markkinointikustannuksista on 40 prosenttia.
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” Markkinointi jaetaan kahteen koulukuntaan brdndi eli luova koulukunta "mad men” sekd matikka-
Jja datapainotteinen “math men” koulukunta, jotka laskevat markkinoinnin ROI:ta niitd kutsutaan

tyypillisesti digimarkkinoijiksi. Sanotaan, ettd Moi on tehty datalla ja rakkaudella.” - Koivula

”Se on kaikki verkossa tapahtuvaa maksettua tai muulla tapaa tehtivid viestintdd ja
markkinointityotd. Digitaalinen markkinointi on prosessi eli se tapa, jolla digitaalista markkinointia
tehdddn, se on hyvin nopea, dynaaminen ja vuorovaikutteinen.” — Koivuniemi

“Jos pddtelaite on digitaalinen ja siind on mainos, se on digitaalista markkinointia, jos pdcdtelaite on

lehti se ei voi olla muuta kuin offline-markkinointia. Pddtelaite mddrittelee sen.” — Voutilainen

“Kaikki mikd tapahtuu digitaalisesti, kun puhutaan perinteisestd ja digitaalisesta markkinoinnista

niin se on se jaottelu, mikd tapahtuu digitaalisesti.” - Fogelholm

Digitaalinen markkinointi pyrkii saumattomasti yhdistiméén luovan brandipuolen ja taktisen
markkinoinnin korostaen strategisuuden ja taktisuuden liséksi asiakas- ja asiakaspolun ymmarrysta.
Kiaytdnnon tasolla digitaalista markkinointia tehddin joka piiva ja se on koko ajan kdynnissa oleva
prosessi, mitd ilman liiketoiminta ei pydrisi. Koko liitketoiminta perustuu digitaalisiin prosesseihin.
Digitaalinen markkinointi on dynaaminen ja hektinen prosessi, jossa asiakasymmarrys korostuu
kaikessa toiminnassa. Liséksi seurannalla ja analytiikalla on valtava rooli markkinoinnissa.
Haastattelujen perusteella markkinointi on sdilynyt samanlaisena tdhén péivdén asti, tavat toteuttaa

digitaalista markkinointia ovat vain muuttuneet.

Térkeitd digitaalista markkinointia avustavia tyokaluja, joita haastatteluissa nousi esille ovat; Google
Analytics, Google Forms, Needscope, Facebook, Rikastamo. Needscope on asemointitydkalu, jossa
tutkitaan kuluttajien suhdetta ja mielikuvaa briandeihin. Needscopen psykologinen viitekehys jakaa
markkinan kuuteen kategoriaan sen perusteella, kuinka he suhtautuvat ympardivddn maailmaan.
Google Analytics on verkon mittaus- ja analysointitydkalu, jonka avulla selvitetddn esimerkiksi
verkkosivun ja sosiaalisen median kanavien menestyneimmét osat. Lisdksi tydkalu tarjoaa
mainonnan analytiikkaa selvittimdlld mainonnan tehokkuutta. Google Forms tyokalun avulla
verkossa luodaan kyselylomakkeita, joista saatua dataa hyOdynnetddn digitaalisen
markkinointiprosessin eri vaiheissa markkinointitutkimukseen segmentointiin, asemointiin sekd

tuotekehitykseen. Facebookin tydkalut kohdentavat kuluttajia sekd auttavat asemoinnissa.
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5. DIGITAALINEN MARKKINOINTIPROSESSI KOHDEYRITYKSESSA

Digitaalinen markkinointiprosessi on dynaaminen, nopea ja mitattava. Asiakkaat ovat digitaalisen
markkinoinnin keskiossd. Prosessin ldhtokohtana toimii asiakaskokemus ja —ymmérrys, joita
testataan jatkuvasti ldpi prosessin. Digitaalinen liiketoimintamalli ndkyy markkinointiprosessissa
jatkuvan analytiikan seuraamisena sekd dynaamisena budjetointina. Jatkuvasti on oltava perilla siitd
mitd verkossa tapahtuu. Prosessi ndhdédén palkitsevana, silld tulokset nékyvit reaaliajassa ja niitd voi
seurata jatkuvasti. Digitaalinen markkinointiprosessi tavoittelee myyntid, brindin tunnettavuutta seka
briandi-imagon parantamista. Kuvio 4. esittdd Moi-mobiilin digitaalisen markkinointiprosessin.
Prosessi koostuu markkinatutkimuksesta, brindistd ja asemoinnista, mediastrategiasta sekd media
kanavien valinnasta kuin tuotekehityksestd. Prosessin keskiossd on asiakasymmérrys.
Markkinointitoimintoja testataan, mikd mahdollistaa jatkuvan parantamisen ja dynaamisen
budjetoinnin. Prosessin tavoitteena on ohjata kuluttajat verkkoon ja saada aikaiseksi ostotapahtuma.
Ominaista kohdeyrityksen digitaaliselle markkinointiprosessille on, ettd prosessia ei ndhdd
lineaarisena. Prosessin vaiheita voidaan toteuttaa eri jarjestyksessd, samanaikaisesti ja niithin voi aina

palata missd tahansa vaiheessa prosessia.

Brandin kehitys ja

Markkinatutkimus asemointi

. Jatkuva
Para budjetointi
$

T

Kuvio 4. Digitaalinen markkinointiprosessi Moi-Mobiili

“"Moi-mobiilin digitaalinen markkinointiprosessi menee lipi kaiken tekemisen. Se on viestintdd,
markkinointia, asiakkaiden segmentointia, analytiikkaa, asiakkaiden ymmdrtimistd, oppimista ja

’

vuorovaikutteisuutta.” — Koivuniemi

Prosessin alkuvaiheessa on oltava selked kuva, miten palvelut rakennetaan toimivaksi digitaalisen
ympdristoon. Digitaalisessa markkinointiprosessissa on huomioitava asiakkaan ostoprosessin
helppous perustuen tuotteiden helppouteen ja ymmarrettdvyyteen verkossa. Palvelumuotoilun rooli
digitaalisessa markkinointiprosessissa korostuu asiakkaan ostoprosessissa, joka on rakennettava

loogisesti eteneviéksi, jotta asiakas ymmairtdd tekeménsd valinnat.  Prosessissa on tietyt
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perusperiaatteet, jotka eivét juurikaan muutu. Pdivittdinen mainonta, markkinointi ja viestinti ovat
hyvin nopeata ja dynaamista toimintaa ohjaten rahaa toimiviin kohderyhmiin, kanaviin ja viesteihin.
Datan avulla pyritdén jatkuvasti parantamaan suorituskykyd saamalla kuluttajia verkkosivuille niin,
ettd konvertoituvat asiakkaiksi. Etenkin mainonnan kanavat, tykalut, maksettu viestinti ja omissa
sosiaalisen median kanavissa tapahtuva viestintdi ndhdddn tirkednd  digitaalisessa

markkinointiprosessissa.

Kohdeyrityksen digitaalinen markkinointiprosessi koostuu useista eri markkinointitoiminnoista, joita
toteutetaan péivid-, viikko-, kuukausitasolla sekd pidemmalld aikavililld. Vaikka kohdeyrityksen
digitaalinen markkinointiprosessi on dynaaminen ja nopea, eivit yrityksen omat resurssit riitd koko
prosessin pydrittimiseen itse. Moi-mobiili toteuttaa digitaalista markkinointiprosessia itse,
yhteistyokumppanien kanssa sekd ostamalla palveluita muilta yrityksiltd. Digitaalista markkinointia
tehdddn kohdeyrityksessd yhdessd Tulos Oy:n kanssa. Yhteistyotd tehddin myds bloggareiden
kanssa. Media- ja mainostoimistojen palvelujen avulla kohdeyritys on kasvattanut bréndi-imagoa
sekd toteuttanut markkinointiviestintdd. My0s markkinatutkimuksessa, segmentoinnissa,
asemoinnissa ja brindin rakentamisessa hyodynnetdan ostettuja palvelutydkaluja, kuten Needscope-

ja Rikastamon- tyokaluja.

5.1. MARKKINOINTIMAHDOLLISUUKSIEN ANALYSOINTI

Markkina- ja markkinointimahdollisuuksia kohdeyrityksessd analysoidaan verkkopohjaisten
markkinatutkimusten avulla. Liséksi on tehty arvopohjaisia tutkimuksia, kuten brénditutkimusta,
jonka avulla on selvitetty, miten kuluttajat kokevat yrityksen bréndin ja markkinointiviestinnin.
Verkossa tutkitaan kuluttajien verkko- ja ostokdyttdytymistd sekd asiakastyytyviisyytta.
Potentiaalisen markkinan kokoa haettiin TNS gallup ostopalvelun avulla eli hyddyntden Needscopen
kohderyhmaianalyysia. Kuluttajien ndkékulmaa on analysoitu yleiselld tasolla. Mahdollisuuksia

analysoimalla on selvitetty vapaata, riittdvéin kokoista kohderyhmii ja markkinapositiota.

Markkinointimahdollisuuksia kohdeyrityksessd analysoidaan tutkimalla kuluttajakdyttaytymistd ja
reagointia kohdeyrityksen eri markkinointitoimintoihin. Esimerkiksi tietylle kohderyhmaille on
ndytetty mainos digitaalisessa muodossa ja se on tavoittanut tietyn méédrdn kuluttajia ennalta
médritylld budjetilla. Kuluttajien seuraamisesta saatua dataa on tutkittu selvittimalld

verkkokayttaytymisti ja reagointia markkinointiviestintdén.
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Nyt markkinatutkimusta toteutetaan verkkoanalytiikasta saatavan asiakaskayttdytymisen,

tyytyvdisyyden, tuotteiden ja NPS osalta. NPS mittaa asiakastyytyvdisyyttd selvittdmalld, milld
todennikoisyydelld asiakas suosittelisi yritystd muille. Google Formsia ja ostopalvelua eli Allerin
rikastamoa hyddynnetdin kéyttdjaprofiilien tutkimisessa. Koivuniemi: “Asiakkaat kdyttdvit
operaattoreiden palveluja pdivittiin. Analysoimalla kdyttdytymistd pyrimme ymmdrtdmddn
asiakkaiden tarpeita pdivd pdiviltd paremmin ja reagoimaan mahdollisimman nopeasti” Yrityksessa
on siis toteutettu markkina, asiakas, tuote sekd brandi tutkimusta markkinointimahdollisuuksien

selvittamiseksi.

5.2. MARKKINOINTISTRATEGIA

Markkinatutkimuksen pohjalta on muodostettu markkinointistrategia, jossa on pddsddntoisesti
pysytty. Strategiaa kdyddan ldpi ja muutetaan tarpeen vaatiessa. Markkinointistrategia pitdé sisilldin
segmentointia, asemointia, markkinointikanavien valintaa, brindin rakentamista, hinnoittelua seki
budjetointia. Segmentointia ja tuotekehitystd seurataan ja analysoidaan jatkuvasti Google Analytics
tyokalun avulla. Markkinointistrategiaa ohjaa verkkoanalytiikasta saatava data. Aika ajoin
markkinointia on suunniteltu kdyden ldpi seuraavan vuoden strategiaa alkuperdisten tavoitteiden
osalta. Perinteistd pitkén aikavélin suunnittelusyklid ei kuitenkaan ole, vaan markkinointi on
dynaamista ja nopeata. Markkinointistrategia on suunniteltu digitaaliseen ymparistoon brindin,

tarjoaman ja asioinnin osalta. Analytiikkaa on hyddynnetty strategiassa ohjaten markkinointitoimia.

5.2.1 SEGMENTOINTI

Segmentoinnin perustana on ollut 16ytd4 kohderyhmié, jotka ovat valmiita kokeilemaan uutta brandid
ja jotka uskaltavat ja osaavat asioida verkossa. Sopivia kohderyhmid kartoitettiin kayttamalla
Needscope-tyokalua. Needscope on psykososiaalinen malli, joka jakaa markkinan kuuteen erilaiseen
asiakasryhméédn. Brandi on suunniteltu rohkeille edelldkévijoille eli Needscopen Red-segmentille.
Segmentointiin on tuotu uutta tarkastelukulmaa ajamalla asiakaskanta ristiin kaupallisesti tarjolla
olevan luokittelun kanssa, joka syvensi ymmarrystd asiakkaiden demografiasta ja tuloluokista.
Kohdeyrityksen segmentoinnissa korostuivat hyvétuloiset, 3-4 henkilon kotitaloudet. Digitaalisessa
markkinoinnissa kohderyhmid rakennetaan testaamalla eri segmenttejd viikoittain. Segmentit voivat
olla maantieteellisid, demograafisia tai kdyttdytymiseen eli nettimieltymyksiin ja —kdyttdytymiseen
perustuvia tai lisdksi voivat olla asiakkaiden kaltaisia kuluttajia, joilla tietty verkkokdyttdytyminen ja
intressin kohteet. Segmentointiprosessissa hyddynnetdin automaatiotydkaluja, kuten Facebookin

kohdennustyokalua. Pikkutarkkaa segmentointia ei vield tehdd, silld bréndi on niin uusi.



31

Moi-mobiilin kohderyhmilld on tyypillisesti useampia mobiililiittymid, jolloin on keskitytty
useamman liittymén hallintaan ja hinnoitteluun yhden asiakkuuden kautta verraten perinteiseen
operaattorimalliin, jossa liittyma on aina oma tuotteistettu kokonaisuus. Tuotedifferointia on ldhdetty
tekemién kohdistamisen kautta niithin segmentteihin, joilla on useampia liittymia tai tarve useampiin

liittymiin, silld kohderyhmén uskotaan olevan edelleen kasvava.

5.2.2. ASEMOINTI

Markkinatutkimuksessa on selvitetty markkinatilanne ja —nékokulma, jonka mukaan asemointi-
strategiaa on rakennettu. Asemointia on tehty markkinoiden, bréndin ja tuotteen osalta. Needscope-
asemointitydkalusta avulla on loydetty markkinarako, mihin yritystd on l&hdetty asemoimaan.
Asemointi on ollut keskeisessd roolissa koko prosessissa, silld markkinointia ldhdetty
suunnittelemaan niin, ettd sitd voi menestyksekkaésti toteuttaa digitaalisessa ympéristossa. Tuote on
pyritty asemoimaan kuluttajien mielessd niin, ettd mitd useamman liittymén ostaa, sitd fiksumpi
palvelu on asiakkaan kannalta. Asemoinnissa on korostettu niin tuotteen kuin ostoprosessin
helppoutta kuluttajan kannalta. Tuotteen asemoinnilla on pyritty erottautumaan kilpailijoista sekd

tuotteen on toimittava verkossa.

Tuotteen asemoinnilla on pyritty erottautumaan kilpailijoista, Koivuniemi: “me ei haluta olla se
operaattori, joka on keskimddrin hyvd kaikille, vaan se operaattori, joka on paras valitulle
kohderyhmadille. ” Haastatteluissa korostui, ettd brandi on asemoitava riittdvin erilaiseksi kilpailijoihin
ndhden menestydkseen markkinassa, jossa myydédédn palveluita, joihin l&htokohtaisesti kaikilla on
varaa. Moi-mobiili pyrkii asemoimaan itseddn asiakkaiden mielessi ennemmin rakastetuksi

operaattoriksi kuin isoksi operaattoriksi. Brandi on asemoitu kuluttajien mielesséd edelldkévijaksi.

5.2.3. TUOTEKEHITYS

Tuotekehitys on tirked elementti osana digitaalista markkinointiprosessia. Onnistunut tuotekehitys
edellyttdd, ettd asiakkaat ja heiddn tarpeensa huomioidaan. Tuotekehitysti on tehty yhdessd
asiakkaiden kanssa kuuntelemalla heiddn mielipiteitdén ja ehdotuksiaan. Se on online-dialogia
yrityksen ja asiakkaiden vililld digitaalisissa kanavissa. Haastatteluissa ilmeni, etti asiakkailta on
tullut paljon tuotekehitysideoita ja asiakkaita kuuntelemalla tuotekonseptia on kehitetty, jolloin
myynti kasvoi kolmin kertaiseksi. Nyt myynti on kasvanut jopa satakertaiseksi ldhtopisteestd, toki

tadhin vaikuttaa myds se, ettd kyseessd on uusi yritys.
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Tuotekehitys ndhddén kohdeyrityksessd yhtend tirkeimpédnd digitaalisen markkinointiprosessin
vaiheena. Haastatteluissa ilmeni, ettd Needscope-tyokalun avulla tehdyn asiakaskartoituksen
perusteella selvitettiin kuluttajien tarpeita ja mieltymyksid, mink& perusteella ensimméinen tarjoama
lanseerattiin markkinoille toukokuussa 2016. Tarjoama koostui kolmen tuotteen paketista ja
tuotteistus perustui sithen, mitd useamman tuotteen ostaa, sitd jarkevdmpi kauppa on.
Asiakaspalautteen perusteella ja asiakkaita kuuntelemalla elokuussa 2016 Moi-mobiili lanseerasi
uuden tuotteen, jossa tarjoama oli purettu pienempiin osiin, mikd mahdollisti yhden tuotteen oston
kerralla. Silti asiakkaat ostavat enemmaén kuin yhden liittymédn kerralla, vaikka kolmen liittyma

paketti purettiin yhden liittymin paketeiksi.

Lisdksi verkosta saatavaa dataa on analysoitava jatkuvasti tuotekehityksen kannalta. Big dataa
hyodynnetddn paljon tuotekehityksessd, mutta tdrkeintd on 16ytdd relevanttia dataa, jotta
tuotekehitystd voidaan tehdd onnistuneesti. Tuotekehityksessd voi hyddyntdd sosiaalisen median
kanavia, kuten Facebookia ja Twitterid seuraamalla kuluttajien luomaa siséltdd ja arvosteluja
yrityksestd sekd tarjoamasta. Niiden avulla on tarkkailtu kayttdytymistd, keskustelua ja
kommentointia sekd reagointia muutoksiin. Resurssit tulee keskittdd verkosta jatkuvasti saatavilla

olevaan dataan ja sen hyddyntdmiseen.

5.1.4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintistrategia  keskittyy = bridndindkyvyyteen ja  taktiseen ndkyvyyteen.
Briandindkyvyyden markkinointiviestintdstrategian tavoitteena on kasvattaa brandin tunnettavuutta ja
lisdtd briandin ndkyvyyttd. Brindindkyvyyttd on rakennettu markkinointiviestinndn keinoin
televisiomainonnalla sekd hyddyntdmilld online videopalveluja, kuten Youtubea ja MTV:n
katsomoa. Uutena briandind markkinointiviestintéstrategia on fokusoitunut brandindkyvyyteen, jota
on toteutettu MTV:n kanssa televisio- ja radiomainonnan keinoin sekd Facebookin kautta. Kaiken
markkinointiviestinndn tarkoituksena on ohjata kuluttajat verkkosivuille. Markkinointiviestinnin
taktinen puoli kdsittdd uusasiakashankinnan prospektoinnin seké remarketing eli sivuilla kéyneitd
kuluttajia otetaan uudelleenmarkkinoinnin kohteeksi. Lisdksi natiivimarkkinoinnilla, joka lahentelee
PR-markkinointia, on tehty artikkeleita esimerkiksi koululaisten kdnnykén kéytosté tai muuta siséltod
liittyen asiakkaiden ostoaikaisiin ja ostoprosessiin. Markkinointiviestinndn ja mediasuunnittelun
tavoitteena on ollut saada kévijoitd verkkosivuille ja kasvattaa konversiota hyddyntdmalld

markkinointiviestintéstrategian taktista puolta. Tavoitteet ovat hyvin pitkélti myynnillisia.
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Digitaalisen markkinoinnin kanavien ja tyokalujen valintaa on ohjannut alussa tehdyt laskelmat,
joiden perusteella on selvitetty mité kautta ja kuinka paljon hakuja tehddin aiheeseen liittyen. Liséksi
on selvitetty ostoprosessin vaiheet ja niihin liittyvét haut. Haastatteluissa painottui, ettd Networkin
kautta ei osteta yksittdisid medioita vaan kohderyhmid, joita verkossa seurataan ja
markkinointiviestintdd kohdistetaan. Haastateltavat totesivat, ettd kaikkia kanavia ja keinoja on
kokeiltu ja jokaisella markkinointiviestinnén kanavalla on oma tydkalu, missd markkinointia tehddan.
Haastatteluiden perusteella markkinointiviestintdd on tehty eri mediakanavissa, kuten Googlessa,
Facebookissa, Instagramissa, Twitterissé ja Youtubessa. Lisdksi kohdeyrityksessé on tehty televisio-
ja radiomainontaa. My0s kohdeyrityksen verkkosivuja ja blogeja on hyddynnetty
markkinointiviestinndn kanavina. Hakukone- ja sisdltomarkkinoinnin rooli kohdeyrityksessd on

suuri. Lisdksi kumppanuusmarkkinointia ja online-kohdentamista on tehty paljon.

Mediasuunnittelu perustuu hyvin pitkalti testaamisen kulttuuriin, jossa kuukausitasolla on testattu
yhdestd kahteen uutta markkinointikanavaa, kuten Gmail Ads, Google Display, Bing-mainonta,
Instagram, Twitter, Affiliate, Youtube, Fonecta, printti, televisio, blogit sekd kumppanuudet
esimerkiksi Viaplay. Viikkotasolla uusia kohderyhmiéd on testattu kahdesta viiteen perustuen eri
demograafisiin ja kiyttaytymistekijoihin. Pidivdtasolla markkinointiviestintdd on testattu mainos
ndyttojen avulla. Kohdeyrityksen kaikki markkinointi ohjaa kuluttajia digitaalisiin kanaviin ja

verkkosivuille, jossa yrityksen kaikki myynti tapahtuu.

Haastateltavien mukaan Google on ehdottomasti tehokkain markkinointikanava haun perustuessa
kuluttajien tarpeisiin. Se on ainoa kanava, joka joka ldhettdd juuri oikean viestin oikealla hetkelld
tarjoten ratkaisun kuluttajan tekemédn hakuun. Lisdksi Facebook ja televisio ovat ndhty
tehokkaimpina markkinointikanavina tavoittaa kuluttajat. Toimimattomiksi kanaviksi haastatteluissa

on todettu eri verkkosivujen bannerimainonta.

5.1.5 BRANDI

Brindin rakentaminen n#hdd&n yhtend kriittisimpdnd osaamisalueena ja menestystekijdnd
digitaalisessa liiketoimintamallissa. Kuluttajaliiketoiminnassa tarvitaan paljon asiakkaita ja
kontakteja ollen ensiarvoisen tirkedd tehdd tunnettu briandi. Bréndistrategia on ldhtenyt liikkeelle
briandin asemoinnin kautta hyddyntiden Needscope- asemointitydkalua. Bréndin ja bréndi-imagon on
vélityttdva yrityksen tekemisen kautta kuluttajille viestinndssé ja kommunikaatiossa. Lisdksi brandi-

nimen valinta on tirkedd, mutta haastavaa. On 16ydettdvé helposti muistettava nimi, joka on vapaa.
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Brindin nimi on valittu useiden ehdotusten joukosta ulkopuolisen tahon avulla. Useat hyvét domain
nimet ovat varattuja, jonka vuoksi ensin on ollut moimobiili.fi ja myShemmin on ostettu moi.fi.

Visuaalisen brandi-ilmeen Moi-mobiilin on ostanut mainostoimistolta.

“Tarkeintd on pysyd omassa bréindistrategiassa. Me ei haluta olla samankaltaisia, se olisi helppoa,
mutta meilld on se oma tapa tehdd ja puhua. Meiddn tdytyy aina Moi:maistaa se sanoma ja se on

niin kuin osa sitd brdndid. - Koivula

Yritys on vield lanseerausvaiheessa, joten brindin tunnettavuus ei ole sata prosenttia, mutta kuitenkin
hyvéd. Briandin rakentaminen ja brindi-imagon kasvattaminen on jaettu kahteen osa-alueeseen
tavoitettavuuteen ja luotettavuuteen. Tavoitettavuutta rakennetaan mediasuunnitelman kautta, josta
ilmenee kanavat ja vélineet, joissa brindi ndkyy sekd mihin panostetaan. Tavoitettavuuden kautta
kasvatetaan luottamusta eli uskallusta luottaa uuteen brandiin ja tehdd osto verkkokaupasta. Media-
valinnat vaikuttavat myds briandiluottamuksen kasvattamiseen. Haastatteluissa nousi esille, ettd
televisio- ja PR-mainonta ovat olleet parhaita luottamuksensynnyttimisvilineitd. MTV:n kanssa

tehty "Media for Equity Deal” on auttanut brindin rakentamisessa televisiomainonnan avulla.

Kuluttajia sitoutetaan bréndiin kasvumarkkinoinnin (Growth Hacking) kautta perustuen hyvien
palveluiden ja toiminteiden sitouttamiseen niin, ettd, kuluttajien sitouttaminen on rakennettu
tarjoamakonseptin sisélle. Kuluttajien sitouttaminen brindiin tapahtuu hyvin palvelukokemuksen
kautta. Tdmén pohjalta palvelukokemukseen seké yrityksen kanavien ulkoasuun ja designpuoleen on
kiinnitetty paljon huomiota. Haastatteluissa nousi esille, ettd ilman bridndid noin 80 prosenttia
verkkosivun litkenteestd olisi jddnyt tulematta, jolla on puolestaan suora vaikutus myyntiin. Brindin

jatkuva rakentaminen on ensiarvoisen tarkeas.

5.1.6 HINNOITTELU

Hinnoittelu perustuu siihen, ettd kustannukset on katettava ja toiminnalla on ansaittava, mutta
ensisijaisesti  hinnoittelun  l&htokohtana  toimii  yrityksen rakentama hinnoittelumalli.
Hinnoittelustrategia perustuu haluun erottautua kilpailijoista ollen paras vaihtoehto valitulle
kohderyhmaille. Hinnoittelu on joustavaa ja ldpindkyvéa tarjoten sopivan miéran helposti valittavia
vaihtoehtoja. Tuotteen suunnittelussa on kiinnitetty alusta asti erityistd huomiota sen toimivuuteen
digitaalisessa ostoprosessissa. Hinta perustuu asiakkaan itse rakentamaan palveluun valintojen avulla.

Lisdksi koko perheen tuotteet voidaan yhdistdd samaan pakettiin, josta hinta sitten muodostuu.
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Tarjoushinnoittelua ei kdytetd, vaan kaikissa kanavissa ja vilineissd on aina sama hinta kaikille
asiakkaille. Lisdksi asiakkaiden arvostelukykyyn on luotettu ennemmin kuin aggressiiviseen

myyntiin.

5.1.7 BUDJETOINTI

Digitaalisen markkinoinnin budjetointi on nopeata ja dynaamista. Myynti tapahtuu verkossa, joten
tulokset ovat helposti mitattavissa ja perustuvat verkosta saatavaan dataan ja analytiikkaan.
Dynaaminen budjetointi ohjaa digitaalista markkinointia kohdentamalla resurssit sinne miké toimii

ja poistamalla toimimattomat markkinointitoiminnot.

Erilaisia markkinointitoimia, kohderyhmid, viestejd on testattu, minkd perusteella on selvitetty
asiakkaiden reaktioita ja myyntid. Saatavan palautteen perusteella ohjataan digitaalista markkinointia
kohdentamalla rahalliset resurssit kohderyhmiin, kanaviin ja viesteihin, jotka ndahddén toimivina.
Mikdli on todettu jonkin kohderyhmén toimivan, haetaan uusia kohderyhmaén kaltaisia kontakteja ja
viestinndn toimiessa sitd toistetaan kyseisessd kohderyhmissd. Sama budjetointimalli ndkyy
mediakanavien resurssien jakamisessa. Rahaa laitetaan medioihin, missé tuloksia on saatu aikaan ja
on otettu toimimattomista media vaihtoehdoista pois. Budjetointia tehddin nopeasti ja dynaamisesti
ja se ndhdién hektisend prosessina, mutta erittdin palkitsevana, silld tulokset ovat selkeésti nakyvilld
koko aika. Budjetointia toteutetaan hyvin pitkélti palautteen ja datan perusteella. Budjetointimalli
tahtdd suorituskyvyn parantamiseen verkosta saatavan datan avulla. Eli kuinka paljon verkkosivuilla

on kévijoitd ja kuinka moni kévijoistd konvertoituu asiakkaiksi.

5.3. TOTEUTUS

Digitaalista markkinointia toteutetaan hyvin pitkélti markkinoinnin automatiikan avulla esimerkiksi
Googlen ja Facebookin tyokaluja hyddyntdmélld. Sisdltomarkkinoinnin rooli korostuu, kun
hakukonemarkkinointia toteutetaan automaationa, jolloin on kriittistd, ettd avainsanoja ja siséltéd on
tehty valmiiksi, jotta yritys 10ydetdén haussa. Mikéli markkinoilla tapahtuu jotain, esimerkiksi uusi
puhelinmalli julkaistaan télloin kuluttajat hakevat tiettyja puhelinmalleja tai liittymid ja on pidettdva
huolta, ettd sithen 16ytyy siséltod, jotta hakukonelistassa tullaan esille. Valtaosa kayttdd Googlen
hakukonetta, vaikka tietdisivdt verkkosivun osoitteen. Kohdennusmenetelmét on ndhty tirkednd

osana prosessia, kun segmentit tiedetddn, kohdennus on toteutettu digitaaliseen dataan perustuen.
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Haastatteluissa korostui, ettd markkinoinnin perustekijit on oltava kunnossa digitaalista
markkinointia ldhdettdessd toteuttamaan. Big dataa on hallittava, analytiikkaa on ymmarrettavé ja
hyodynnettdvd, verkkosivujen tdgit ja parametrit on oltava kunnossa ja seurantaa on tehtiva
jatkuvasti. Digitaalisen markkinoinnin tekemisessd ja toteutuksessa korostuu markkinoinnillinen
tietotekninen osaaminen. Esimerkiksi kaikki tégit on koodattava alusta loppuun mainonnassa, jotta
niitd voidaan seurata. Lisdksi oikeat URL on laitettava;

“Jos me laitetaan toiselle verkkosivulle mainos, meilld pitdid olla tdgitetty URL:it et me ndhddcdn sen
kautta tulleet kuluttajat meiddin sivuille ja kuka niistd osti ja mitd. Jos ei laita, kuluttajia ei voi

seurata. — Koivula

Térkedd on asiakkaiden vieminen ostopditdsprosessin ldpi ensikontaktista ostotapahtumaan saakka.
Kéaytdnnon tasolla tdimé tarkoittaa ostopdédtdsprosessin, ostamisen, palveluprosessien rakentamista
helpoksi kuluttajille analytiikan ja palvelumuotoilun avulla, silld verkossa ostaminen ei saa olla liian
monimutkaista. Digitaalista markkinointia toteuttaessa verkkosivun kivijoitd on pyritty seulomaan
asiakkaiksi retargeting ja remarketing avulla. Kun asiakkaita on saatu verkkosivuille,
potentiaalisimpia kohderyhmid on ldhdetty seuraamaan verkossa ja uudelleen kontaktoitu
viestinnélld. Tavoitteena on saada kuluttajat palaamaan verkkosivuille tekemdin ostoksia eli
konvertoituisivat. Tarkedd on ymmirtad ja pyrkid vaikuttamaan asiakkaiden ostopéddtdsprosessiin,

kun he vertailevat esimerkiksi hintoja.

On tirkedd tunnistaa oikeat kohde henkilot demografian tai tekoédlyn keinoin jo ennen kuin he tekevit
haun. Haastateltavat korostivat Googlen ja Facebookin tekoédlykampanjoiden olevan erittéin toimivia.
Tekodlylle annetaan Moi-mobiilin dataa tietosuojan puitteissa, jolloin tekodly tietdd ketd
verkkosivuilla kdy, keitd he ovat, ketkd ostavat ja ketka ei. Tekodly kdy kuluttajien tietoja lapi, kuten
ikd, sukupuoli, elaméntila ja ostokdyttdytyminen. Lukemattomien muuttujien perusteella vastaaviin

kuluttajiin kohdennetaan markkinointia, miké tehostaa huomattavasti myyntia.

4.4. SEURANTA

Moi-mobiili on toteuttanut digitaalisen markkinoinnin tekemisen, seurannan ja analytiikan yhdessd
Tulos Oy:n kanssa, jonka tehtivind on kerdtd dataa seurantatydkalujen ja mittareiden avulla
markkinoinnin suorituskyvyn ja tehokkuuden analysoimisen tueksi. Seurannassa on hyddynnetty

digitaalisia alustoja ja tyokaluja, kuten Facebook ja Google Analytics. Jokaisella mainonnan alustalla
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on oma seurantamekaniikka. Seurantaa on toteutettu verkkosivujen, sosiaalisen median, mainonnan,
kampanjoiden, myynnin, segmenttien, kdvijiméairien, kanavien sekd asiakkaiden kdyttdytymisen ja
ostoprosessin toimivuuden osalta. Esimerkiksi verkkosivuja on seurattu mainonnan avulla, jossa
mainosalustalta on otettu skriptin pétkd, joka on asennettu verkkosivulle. Seurantatydkalu on
kerdnnyt dataa mainosten interaktioista kertoen, kuinka moni on mainoksen ndhnyt, mikd on
mainoksen suhdeluku ja keskimddrdinen hinta. Lisdksi mainosten ohjaamia kuluttajaméérid

verkkosivuille on seurattu seké niiden konversio osuutta.

Padsadntdisesti seuranta on tapahtunut webanalytiikka-tyokaluissa, joista ilmenee kaikki
verkkosivuston eri liikenteiden ldhteet. Haastatteluissa korostui seurantatyokalujen ldhdekriittisyys,
silld jokaisella alustalla on insentiivi ndyttdd, ettd mainos toimii mahtavasti. Lahtokohtaisesti luvut
pitdvat paikkaansa, mutta mitd ja miten ne mittaavat vaihtelevat tyokaluittain. Kdytdnnossa Google
mainontaa mitataan Google mainonnan ty6kaluilla ja Facebookin ja Instagramin mainontaa seurataan
alustojen omilla tyokaluilla. On oltava riippumaton webanalytiikka-ty6kalu, mihin kaikki data tulee,
jotta nékee kuinka eri kanavat kilpailevat keskenddn tai toimivat yhdessd. Ongelma on ratkaistu
Google Analytics tyokalua hyddyntdmilld, mikd on haastateltavien mukaan riippumaton, ilmainen ja
maailman yleisin kdytetty webanalytiikka-tyokalu mahdollistaen kaiken seuraamisen, mitd tdlld
hetkelld digitaalisessa markkinoinnissa tarvitsee.  Digitaalisessa markkinoinnissa on tdrked

ymmértdd, kuinka eri kanavia tulee analysoida.

Viikkotasolla seuranta on keskittynyt kampanjoiden toimivuuteen myynnin ja kustannusten osalta,
jota on optimoitu tulosten perusteella. Kuukausittain on seurattu offline-markkinoinnin, kuten
televisio, radio ja printtimainonnan vaikutuksia. Pitkdn aikavélin seuranta on keskittynyt
kohderyhmien kayttiytymiseen ja ostopdidtosprosessin seurantaan seuraamalla esimerkiksi, kuinka
monta kertaa kuluttaja on tullut sivustolle ennen ostoa vai ostaako ensi kdynnilld. Lisdksi on seurattu
mitd kanavia pitkin kuluttajat tulevat verkkosivulle eli kédyttdjén polun mallintamista. Haastatteluissa
ilmeni, ettd seurannan perusteella yleisin polku on ollut tutustua Moi-mobiiliin Facebookin kautta,
jonka jdlkeen Google hakukoneella haetaan yritys ja kuluttaja tulee verkkosivuille ja tekee oston.

Digitaalisen markkinoinnin seuranta on erittdin tarkeéa ja haastateltavat uskovat, ettd ilman seurantaa
el voi endd tdnd pdivdnd onnistua. Seuranta on ldpindkyvdd ja mahdollistaa faktapohjaisen
paidtoksenteon. Ilman seurantaa ja mittaamista mentdisiin vadrdén suuntaan tekemadlld jatkuvasti
virheitd. Seuranta on mahdollistanut nopean péitoksenteon, tehokkuuden ja suorituskyvyn kasvun.

Seurantaa on tehty yhteistydsséd, jolloin perinteistd ostaja-myyjd suhdetta ei ole. Informaation
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kommunikointi yritysten vililld on avointa tapahtuen pitkalti kasvotusten. Tekemistd on kéyty ldpi

aina tarpeen vaatiessa ja uudet 10ydokset on jaettu heti yritysten vélill4.

Markkinointitoimien tehokkuutta ja suorituskykyad on mitattu NPS, konversioprosentin, kampanja
analyysien, brandi kohdentamisen seké asiakasmairin keinoin. Moi-mobiili nédkee asiakasméérén ja
konversioprosentin parhaimpana mittarina. Tuloksen ndkokulmasta asiakkaan hinta on tirkein
mittari, joka on ohjannut digitaalista markkinointia. Bridndi ndkyvyyttd ja tunnettavuutta on
vaikeampi mitata ja ajattelun 1dhtokohtana on toiminut laskelmat perustuen tavoitettavuuteen tietylld
rahamaadrilld, jolloin on hyviaksyttav, ettei kaikista tule asiakkaita. Markkinoinnin tehokkuuden ja
suorituskyvyn mittaamisessa on tiedostettava eri kanavien uskottavuus. Televisiomainonnalla on
tietty uskottavuus, jota haastateltavien mielestd ei saavuteta tekstimainonnalla tai Youtube
videomainoksella, vaikka sielld ndytetdin sama mainos. Mittaamisen haasteena on pidetty

uskottavuuden arvottamista.

Offline- ja online- markkinoinnissa on hyddynnetty eri mittareita, silld offline-markkinoinnista ei saa
suoraa dataa mitd digitaalisista kanavista saa. Televisio markkinointia on mitattu PRV- ja OTS-
mittareiden avulla, mutta eivit ylla digitaalisten kanavien mittareiden tasolle. Digitaalisissa kanavissa
mittaaminen on keskittynyt enemmén mittaamaan yhden asiakkaan elinkaaren hintaa (/ifetime value)
poispdin klikkihinnan mittareista. Lisdksi mittaamisen syklit eroavat online- ja offline-
markkinoinnissa, offline-markkinoinnin mittaamisen ollen huomattavasti pidempi. Rahallisina

mittareina on toiminut markkinaosuus, liikevaihto seké liikevoitto.
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5. DIGITAALISEN MARKKINOINNIN MAHDOLLISUUDET JA HAASTEET

Jackson ja Ahuja (2016) nédkevit digitaalisen markkinoinnin olevan suotuisa niin kuluttajille kuin
organisaatiolle tarjoamalla rikkaat resurssit. Haastateltavien ndkdkulmasta internetisti on tullut
tarkein palveluiden markkinapaikka ja Moi-mobiilin kaikki toiminta tapahtuu verkossa. Tdma on
tarjonnut haastateltavien kuin Leeflang et al. 2014 sekd Taylor ja Strutton, 2010 mukaan uusia
mahdollisuuksia asiakkaiden kohdentamiseksi ja ymmirtdmiseksi sekd kustannustehokkuuden
parantamiseksi. Mulhern (2009) korostaa my0s haastateltavien nidkemystid datan hyddyntdmisestéd
syvilliseen ja laadukkaaseen asiakastuntemukseen sekd mahdollistaa kommunikaation ja viestinndn
eri sidosryhmien viélilld useissa eri kanavissa samanaikaisesti. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa
johtaa arvokkaisiin asiakassuhteisiin sekd suorituskyvyn kasvuun (Tainor et al. 2011). Kuluttajien
seuraaminen ja segmentointi digitaalisessa ympdristossd mahdollistaa rdétdloidyn sisdllon

tuottamisen parantaen online-asiakasarvoa ja —kokemusta.

Sharma (2011) perustelee digitaalisen markkinoinnin roolin tiarkeyttd suunnitteluajan lyhenemiselld,
kulujen karsiutumisella, kehittyneemmalld teknologialla sekd paremmalla kohdentamisella.
Haastateltavat ja Jackson sekd Ahuja (2016) mukaan data mahdollistaa faktapohjaisen ja tehokkaan
mittaamisen, analysoinnin ja seurannan tekemadlld markkinointiprosessista kustannustehokkaan.
Laajempi ulottuvuus ja tavoitettavuus kustannustehokkaammalla tavalla ndhdddan hyodyttdvin
organisaation digitaalista markkinointia. T&mid on mahdollistanut fyysisten myyntipisteiden

vihenemisen (Jackson & Ahuja, 2016; Sharma 2011).

Nopeasti muuttuvat ja monimutkaiset markkinat vaativat markkinoijilta proaktiivisuutta sekd
dynaamisuutta (Sharam, 2011), jolloin osa mahdollisuuksista nihddin haasteena. Leeflang et al.
(2014) mukaan datan maird, sosiaalinen media, useat kanavat sekd asiakastuntemus asettavat
haasteita. Haastateltavien ndkokulmasta syvéllinen asiakastuntemus edellyttdd relevantin datan
16ytdmistd eli, mitd sdilotddn ja miten. Suuri datan mddrd asettaa myos turvallisuus- ja
analysointiongelmia. Brdndin hallinta voi olla haastavaa, silld kuluttajien luomaa siséltdod on
mahdoton kontrolloida. Asiakkaiden online-kohdentaminen ja markkinoinnin automaatio ndhdiin
haastavana. Koivula: Tdmd on sitd markkinointiteknologiaa mitd ikdvd kylld suuret osat
markkinointiosastoista ei ymmdrrd tai siitd ei ole tietoa ja se koetaan monimutkaisena. ” My0s Royle
ja Laing (2014) nékevit digitaalisen markkinoinnin toteutuksen haastavana edellyttien tietoteknisté
osaamista. Haastavana nidhdéédn oikeiden tyokalujen ja kanavien valintaa, ymparistdssé, jossa niitd

kiytetddn samanaikaisesti (Sharma, 2011; Royle & Laing 2014).
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6. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkielman tarkoituksena on ollut selvittad, kuinka digitaalista markkinointia tehddén ja mitkd ovat
sen prosessin vaiheet. Tdhdn on pyritty vastaamaan tutkielman alatutkimuskysymysten avulla.
Aikaisemman kirjallisuuden ja teorian perusteella on luotu yleiskuva digitaalisesta markkinoinnista
sekd sen prosessista. Digitaalisen markkinoinnin rooli kohdeyrityksessd on suuri ja sithen
kohdennetaan paljon resursseja, vahvistaen teorian ndkdkulmaa digitaalisesta markkinoinnista
kriittisend menestystekijanéd digitalisoituvassa ja nopeasti muuttuvassa maailmassa. Digitaalinen
markkinointi on ldpindkyvid, mikd ndkyy vallan siirtymisend yrityksiltd kuluttajille. Tutkielman
tavoitteiden perusteella asetettuihin tutkimuskysymyksiin vastataan muodostamalla kokonaiskuva
kirjallisuudesta saadulla teorialla sekd empiriaosuuden haastatteluilla.

Tutkielman péadkysymyksend toimi:

”Kuinka digitaalista markkinointia tehddcdn ja mitkd ovat sen prosessin vaiheet?”
Paitutkimuskysymykseen on vastattu alatutkimuskysymysten avulla:

“Mitd digitaalinen markkinointi on?”

Ensimmadiseen alatutkimuskysymykseen haettiin vastausta kirjallisuudesta sekd empiriaosuudessa
haastatteluista. Voidaan siis todeta, ettd kirjallisuudessa digitaalinen markkinointi ndhddin laajana
kisitteend, jolle ei ole olemassa yleisesti hyvéksyttyd maéritelmdd (Mroz, 2011). Kuten
empiriaosuudessa ilmeni, jokainen haastateltava maééritteli termin digitaalinen markkinointi eri
tavalla vahvistaen Morzin (2011) argumenttia, ettd termille 16ytyy yhtd monta maéritelmééd kuin
keneltd kysyy. Kirjallisuuteen ja haastatteluihin nojaten digitaalinen markkinointi ndhdéén prosessin
omaisena organisaation toimintona, jonka tarkoituksena on luoda arvoa asiakkaille halliten
asiakassuhteita organisaatiota hyddyttdvdlla tavalla. Kannnan ja Li (2017) nékevidt digitaalisen
markkinoinnin prosessina, jossa digitaalista teknologiaa hyddynnetddn asiakashankintaan, brindin
edistdmiseen ja myynnin kasvattamiseen eika pelkdstdadn tavaroiden ja palveluiden markkinointina.
Digitaalinen = markkinointi on  digitaalisessa  ympdristossd  tapahtuvaa  markkinointia,
kommunikaatiota ja informaation kulkua, jossa korostuu strategisen ja taktisen puolen liséksi

asiakasymmarrys ja vastavuoroinen vuorovaikutus.

Kohdeyrityksessd digitaalista markkinointia pidetddn dynaamisena ja hektisend prosessina, jossa
toiminnan keskidssd on asiakas. Asiakkaiden ymmarrys ja asiakastuntemus ndhdddn ensiarvoisen
tairkednd, mikd on nostanut kriittiseksi tekijaksi asiakaskdyttdytymisen ja ostopddtdsprosessin

tutkimisen sekd kuluttajien seuraamisen digitaalisissa kanavissa. My6s Gronroos (2006) ja Sharma
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sekd Sheth (2002) korostavat asiaksldhtOisyyttd ohjaten yrityksen funktiota ja arvonluontia
digitaalisen teknologian keinoin. Niin teoria- kuin empiriaosuudessa korostui markkinoinnin perus-
idean sdilyminen, jonka toteutustapoja digitaalinen teknologia on kuitenkin kehittdnyt eteenpdin.
Stone ja Woodcock (2014) mukaan digitaalisen markkinointiteknologian avulla kuluttajille pyritdan

tarjoamaan merkityksellinen ja kiehtova kokemus.

”Kuinka digitaalista markkinoinnin prosessia toteutetaan konkreettisesti yrityksessd?”

Kéaytdnnossd digitaalista markkinointia tehddin kohdeyrityksessd joka pédivd hyddyntdmalld
digitaalista ympéristdd informaation, viestinnin ja liikketoiminnan osalta, tdtd ndkemystd korostavat
my0s Sharma ja Sheth (2004). Toinen esille noussut keskeinen tekijd on Sharma (2011) mukaan
digitaalisen teknologian mahdollistamat tyokalut ja keinot tehdid, seurata ja analysoida toimintaa.
Haastatteluissa korostui teknologia kehityksen suuri merkitys ja tdrkeys markkinoinnissa. Googlen,
Facebookin ja Needscopen tydkalut ovat keskiossé kaikissa prosessin markkinointitoiminnoissa, mité
ilman digitaalista markkinointia olisi ldhes mahdoton toteuttaa onnistuneesti. Liséksi digitaalisen
markkinointiprosessin monimuotoisuus ja tietotekninen osaaminen ovat keskeistd onnistumisen
kannalta. Tutkimuksen perusteella prosessi on monivaiheinen vaatien laaja-alaista osaamista ja voi
olla raskas yksin toteuttaa (Royle & Laing, 2014). Prosessia voi tehostaa ulkoistamalla tai tekemilla
yhteistyotd ulkopuolisten tahojen kanssa, jolloin jokaisen osaamista hyddynnetddn ja prosessin

suorituskyky maksimoituu.

Empiriaosuuden perusteella selvidd, ettd kohdeyrityksen digitaalista markkinointiprosessia tehddin
itse, yhteistyokumppaneiden kanssa sekd hyodyntamélld erindisid ostopalveluja. Ulkoistamisen ja
yhteistyon ulkoisten tahojen avulla tehostetaan digitaalisen markkinointiprosessin suorituskykyé
hyodyntdmalla jokaisen erityisosaamista. Kohdeyrityksessd markkinointimahdollisuuksien
analysoiminen on tehty ostamalla ulkoisilta tahoilta palveluja. Digitaalisen markkinointiprosessin
alkuvaiheessa Allerilta on ostettu analytiikkaa kéyttdjdprofiileista ja Needscope-tydkalun avulla
kohdeyritys on toteuttanut kohderyhmaéanalyyseja. Markkinointistrategia on yrityksen itse tekemd,
mutta strategian suunnittelussa on hyddynnetty Google Analytics- tyokalun tuottamaa dataa ohjaten

mediasuunnittelua.

Segmentointia kohdeyrityksessd toteutetaan itse, yhteistyokumppanin Tuloksen sekd ostettujen
palveluiden avulla. Segmentointia Moi-mobiili tekee itse Google Analytics- seurantatydkalun avulla
sekd yhdesséd yhteistyOkumppanin kanssa. Needscope-tydkalulla tehtiin ensimméiinen markkkina-

analyysi, jota on hyddynnetty tuotteen ja brindin asemoinnissa. Asemointistrategia on kuitenkin
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kohdeyrityksen tekemi. Haastatteluihin nojaten tuotekehitystd tehddéin hyvin pitkdlti yhdessé

asiakkaiden kanssa, mutta yrityksen lanseerausvaiheessa on Needscopea hyddynnetty.

Markkinointiviestinndn rooli digitaalisessa markkinointiprosessissa on suuri ja sitd toteutetaan
kohdeyrityksessé péivittdiselld tasolla. Digitaalista markkinointia ja markkinointiviestintds tehddin
paljon yhdessd yhteistydokumppanien kanssa, kuten Tulos Oy:n kanssa. Tuloksen kanssa tehtidva
markkinointiviestintd  keskittyy  pitkdlti hakukonemarkkinointiin,  online-kohdentamiseen,
siséltomarkkinointiin markkinointiviestinnén esittdmiseen Facebookissa, Instagramissa, Googlessa ja
verkkokaupassa. Liséksi markkinointiviestintédpalveluja on ostettu ulkoisilta tahoilta. Televisio- ja
radiomainonnan palveluita Moi-mobiili on ostanut MTV:Itd, jonka kanssa kohdeyrityksen
brindindkyvyyttd on kasvatettu. Lisdksi markkinointiviestintdd on toteutettu yhteistyOssa
Bloggareiden kanssa. Bréndid kohdeyrityksessd tehddin myds ulkoisten ostopalvelujen avustuksella,

kuten MTV:n ja kohdeyrityksen mainostoimiston kanssa, jolta bréindin visuaalinen ilme on ostettu.

Hinnoittelu ja budjetointi ovat markkinointiprosessin vaiheita, joita kohdeyritys toteuttaa itse.
Seurannan ja analytiikan avulla rahallisia resursseja ohjataan toimiviin markkinointitoimintoihin ja
otetaan toimimattomista pois. Markkinointiprosessin toteutusta tehddin kiytannossi péivittiin joko
itse kohdeyrityksessd tai yhdessd yhteistyokumppanin kanssa. Prosessin toteutusvaiheessa voidaan
markkinoinnin automaatio- ja kohdennustyokaluilla todeta olevan merkittdva rooli. Haastatteluissa
nousi esille muun muassa Facebookin ja Googlen- automaatiotydkalut, jotka auttavat digitaalisen
markkinoinnin tekemisessd. Prosessin seuranta ja analytiikka on toteutettu yhdessd
yhteistyokumppanin Tuloksen kanssa. Tulos kerdd seurantatydkalujen ja mittareiden avulla dataa,
jota analysoidaan prosessin markkinointitoimien kehittimiseksi. Seurantaa tehdddn verkossa
webanalytiikka-tyokalujen avulla. Seurannassa esille nousseita asioita kdyddén ldpi yritysten vélilla.
Haastatteluissa korostui yhteistydn merkitys, silld haastateltavien mukaan perinteistd ostaja-myyja

suhdetta yritysten vililla ei ole.

“Mitkd ovat digitaalisen markkinoinnin mahdollisuudet ja haasteet?”

Digitalisaation vaikutukset konkretisoituvat digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksina ja
haasteina. Datan avulla digitaalinen markkinointi mahdollistaa syvéllisen asiakastuntemuksen ja
ymmairryksen, silld kuluttajien ostopéddtosprosessia, kdyttdytymistd ja navigointia digitaalisissa
kanavissa on mahdollista seurata. Haastatteluissa korostui digitaalisen markkinoinnin seurannan
tuomat mahdollisuudet tehokkaamman markkinoinnin saavuttamiseksi. Jackson ja Ahuja (2016)

argumentoivat digitaalisen markkinoinnin olevan kustannustehokasta datan seurannan ja analytiikan
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ansiosta mahdollistaen faktapohjaisen padtoksenteon. Suoran viestinndn ja kommunikaation ansiosta
tuotekehitystd voidaan tehdd yhdessd asiakkaan kanssa seki tarjota kuluttajille rddtéloityéd sisdltod

luoden parempaa asiakasarvoa ja online-kdyttdkokemusta.

Suurimpana haasteena on prosessin laaja-alainen hallinta edellyttden monimuotoista osaamista
markkinoinnista ja teknologiasta (Royle & Laing, 2014). Lukemattomien digitaalisen markkinoinnin
kanavien, keinojen ja tyokalujen hallinnan ja valintojen haasteena on 10ytdd ne toimivimmat ja
tehokkaimmat yrityksen kannalta. Digitaaliseen markkinointiin kohdennetaan paljon resursseja ja

mikéli niitd ei seuraa se nikyy markkinoinnin tehossa ja suorituskyvyssa.

Ylla  esitettyjen  alatutkimuskysymysten avulla  on  I0ydetty  vastaus tutkielman
padtutkimuskysymykseen. Kirjallisuuden ja empirian perusteella digitaalinen markkinointiprosessi
on asiakaskeskeinen, dynaaminen, monimuotoinen ja jatkuvasti kehittyva prosessi, jota tehddin ja
seurataan digitaalisessa ympéristdssé jatkuvasti. Niin haastateltavien kuin Mroz (2011) mukaan
prosessin kaikki vaiheet ovat kaiken aikaa aktiivisia ja keskendén vuorovaikutuksessa ja prosessi
ndhddidn ei lineaarisena. Ldhtokohtana on asiakaskokemus ja asiakasymmérrys téhdéten
asiakashankintaan, asiakassuhteiden ylldpitoon, brindin rakentamiseen sekd myynnin
kasvattamiseen digitaalisen teknologian avulla (Kannan & Li, 2017). Onnistuneessa prosessissa on
huomioitava asiakkaan kannalta ostoprosessin helppous, jossa korostuu palvelumuotoilun rooli.
Péivittdiselld mainonnalla, markkinoinnilla ja viestinnélld on tidrked rooli nopeassa ja dynaamisessa
toiminnassa kohdentamalla resursseja toimiviin segmentteihin, kanaviin ja viesteihin. Kanavat ja
tyokalut ovat prosessin keskiossd. Taulukko 1. esittdd tutkimuksessa nousseet digitaalisen

markkinointiprosessin vaiheet ja niiden keskeiset tekijét peilaten teoriaa ja empiriaa.
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Taulukko 1. Yhteenveto teorian ja empirian digitaalisesta markkinointiprosessista

Markkina-, asiakastutkimus, ymparistd, brindi, tuote
Tyokalut: Needscope, Google Forms ja Analytics, NPS, Rikastamo
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4 hel
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kohdennusmenetelmat, tigit, tekoaly

Verk , sosiaali media, mai kampanj

myynti,
lytiikka

kayttaytymi paatosp
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Yksi tutkimuksen tavoitteista oli tuoda teoriaa l&hemmaiksi kéytdntdd. Tutkimuksen tuloksia
vertaamalla selvidd, ettd teorian perusteella luotu digitaalisen markkinointiprosessin mallin vaiheita
toteutetaan myos kdytdnnon tasolla. Voidaan siis todeta, ettd luotua mallia voidaan hyddyntdd myos
Teoriassa ja empiriassa nousi esille eroavaisuuksia etenkin

kaytannossa. myds

markkinointistrategian osalta. Harvey at al. (1996) korostavat digitaalisen markkinoinnin
suunnittelua ja strategian noudattamista, kun taas empiriaosuuden perusteella markkinointistrategia
on dynaamista ja vaihtelee seurannan perusteella ja perinteistd suunnittelusyklid ei ole. Vaikka
kohdeyrityksessi kaikkia prosessin vaiheita hyodynnetidin niiden painoarvo tekemisessi tai jarjestys
saattaa vaihdella, kuten aiemmin esitetty kuvio 4. esittdd. Haastatteluissa ilmeni, ettd prosessin
alkuvaiheita eli markkinointimahdollisuuksien analysointia ja markkinointistrategiaa on toteutettu
lahinni lanseerausvaiheessa, kun prosessin seuraavia vaiheita kdyddan ldpi ihan péivittdiselld tasolla.
Lisdksi empiriassa korostui sisdltomarkkinoinnin ja palvelumuotoilun rooli digitaalisessa
markkinoinnissa, miti teoriassa ei nostettu merkittdviksi tekijoiksi. Automaatiotydkalujen rooli
digitaalisessa markkinoinnissa on suuri ja haastatteluiden perusteella niitd on hyddynnetty jokaisessa

prosessin vaiheessa.
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Digitalisaation muutoksista markkinointiin on paljon puhuttu kirjallisuudessa. Keskustelua on kayty
muun muassa vanhojen markkinointimallien sopimattomuudesta digitaaliseen ympéristoon, mikali
digitaalisia arvoelementteja ei huomioida. Tutkimuksen perusteella digitalisaation vaikutus
markkinointiin ndhdién kaytinnon tasolla esimerkiksi fyysisten myyntipisteiden vihenemisend sekd
myyntihenkildston koneellistamisena. Kone ndhdddn tulevaisuudessa ihmistd tehokkaampana. Kone
tietdd kuluttajien ostokdyttdytymisen ja ostohistoria antaen parempia neuvoja huomattavasti
nopeammin kuin fyysinen henkil6. Kasvumarkkinointi (Growth hacking) ja tekodly ovat digitaalisen
markkinoinnin tulevaisuus. Markkinointi ja kasvu ndhdddn kuuluvan yhteen. Etenkin
koneoppimisessa ja tekodlyssd datan merkitys kasvaa ja sen on oltava yhdessd paikassa, jolloin

organisaation eri liiketoimintaosastojen tulisi tehdd yhteisty6té onnistuakseen.

Tutkielma on toteutettu tapaustutkimuksena, mikd on huomioitava tutkimuksen luotettavuutta
arvioitaessa. Tutkimus antaa kattavan ja perusteellisen kuvauksen kohderyityksen nidkokulmasta,
mutta ei ole universaalisti yleistettdvissi. Haastattelut antoivat kokonaisvaltaisen kuvan digitaalisesta
markkinointiprosessista, silld haastateltavat vastaavat prosessin eri vaiheista. Haastateltavilla ei
pitiisi olla syytd valehdella, silld mitéédn liikesalaisuuksia ei haastatteluissa keskusteltu. Digitaalinen
markkinointiprosessi on relevantti ja trendikés aihe, joten jatkotutkimusmahdollisuuksia on paljon.
Tutkimusta voisi laajentaa kisittiméddn useampia yrityksid kattavamman kuvan saavuttamiseksi,
jolloin eri yritysten digitaalisen markkinointiprosessin vertailu olisi mahdollista. Muita
mielenkiintoisia tutkimuksessa herénneitd jatkotutkimusaiheita ovat tekodlyn ja big datan
hyodyntdminen  digitaalisessa  markkinoinnissa  sekd  niiden tietoturvariskit. =~ My0s
siséltomarkkinoinnin ja palvelumuotoilun rooli digitaalisessa markkinoinnissa olisi mielenkiintoinen

jatkotutkimusaihe.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Taustakysymykset:
o Asema yrityksessd?
o Kuinka suuri merkitys digitaalisella markkinoilla on yrityksessdnne?
o Kuinka maédrittelisit termit digitaalinen markkinointi ja digitaalinen markkinointi prosessi?
o Miten uskotte digimarkkinoinnin kehittyvén seuraavan kolmen vuoden aikana?

Haastattelu 1:

o Kuinka suuri osa Moi-mobiilin litketoiminnasta perustuu digitaalisiin prosesseihin?

o Millainen on Moi-mobiilin budjetointimalli?

o Mitd Moi-mobiili tavoittelee digitaalisella toimintamallilla?

o Millainen on Moin digitaalisen markkinoinnin prosessi ja mitkéd ovat sen vaiheet?

o Mitkd ovat tairkeimmat digitaalisen markkinoinnin prosessit?

o Mitkd ovat kriittisimmét osaamisalueet tai menestystekijét digitaalisessa
litketoimintamallissa?

o Miten Moin markkinointiprosessi eroaa perinteisemmastd markkinoinnin konseptista?

Haastattelu 2:

o Millainen on Moi-mobiilin digitaalisen markkinoinnin prosessi ja mitkd ovat sen vaiheet?

o Miten digitaalinen liiketoimintamalli on vaikuttanut markkinointi prosessiin ja
asiakashankintastrategiaan?

o Mitd digitaalisen markkinoinnin tydkaluja ja kanavia kaytétte?

o Mitd tekijoitéd otatte huomioon markkinointimahdollisuuksien analysoimisessa ja miten
markkinointitutkimusta toteutetaan?

o Segmentointi perusteet, millainen prosessi ja mité tydkaluja siind hyddynnetidén?

o Asemointi; tuote ja brandi?

o Miten tuotekehitystd on toteutettu Moi-mobiilissa?

o Bréndistrategia, Brindin rakentaminen, Bréindays?

o Myynti- ja markkinointikanavien seki tyokalujen suunnittelu, valinta, prosessi, strategia?

o Hinnoittelun perusteet ja hinnoittelu strategia?



Haastattelu 3:

O

Miten ja mitd seuraatte digitaalisessa markkinoinnissa?

Mitd markkinointikanavia Moi-mobiili hy6dyntaa?

Miti digitaalisen markkinoinnin tydkaluja Moi-mobiili hyddyntda?

Mitkd ovat mielestidnne tarkeimmat/tehokkaimmat digitaalisen markkinoinnin tydkalut ja
kanavat?

Miten mittaatte ja analysoitte toimintaa?

Miti tyokaluja ja mittareita hyddynnétte?

Miten seuranta ja analyysi kommunikoidaan Moi-mobiiliin?

Kuinka tarkedna pidétte markkinoinnin seuraamista?



