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OAMKIN BLOGI / DIGILIIKE - TIETOA DIGITAALISESTA MARKKINOINNISTA

SIKS-malli auttaa digitaalisen markkinoinnin
kehittamisessa

Digitaalisen markkinoinnin osaaminen antaa yritykselle paremmat evaat kilpailussa
parjaamiseen. Yrityksen kannalta on olennaista ymmartaa asiakasta ja hdanen
kayttaytymisestaan. Yksi keskeinen asiakasymmarryksen osa-alue on asiakkaan ostoprosessi.

Asiakkaan ostoprosessi on SIKS-mallin
lahtokohta

Asiakkaan ostoprosessi koostuu viidesta vaiheesta:

Tarpeen havaitseminen
Tiedon hankinta
Vaihtoehtojen kartoittaminen
Ostotapahtuma

Oston jalkeinen arviointi

g1 W

Yrityksen tehtdvana on miettid, milla keinoin tdma asiakkaan ostoprosessi voidaan saada
mahdollisimman helpoksi ja miellyttavaksi. SIKS-mallin avulla yritys voi
optimoida digitaalisen markkinoinnin keinoja ja toimenpiteitd asiakkaan ostoprosessin

vaiheiden mukaisesti (katso kuvio 1).

Ostoprosessi alkaa siitd, ettd asiakas tunnistaa tarpeen. Asiakkaan tarve voi periaatteessa
syntya kahdella tavalla. Joko asiakas huomaa itse tarpeen esimerkiksi astianpesukoneen
rikkouduttua tai asiakkaan piileva tarve tulee esille jonkin drsykkeen avulla. Esimerkiksi
yrityksen brandimarkkinointi voi tuoda esiin ndita tarpeita ja innostaa asiakasta
kdynnistamaan tiedonetsintdprosessin.

Tiedonhankinta vaiheessa asiakas alkaa etsia tietoa hdnen tarpeensa tyydyttavista
ratkaisuvaihtoehdoista. Tana paivana tiedonetsinta alkaa melkein aina hakukonetta
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kayttamalla. Tama tarkoittaa sitd, etta yrityksen pitaa olla nakyvilla hakukoneessa. Yrityksen
nakokulmasta hakukoneoptimoinnilla ja hakusanamarkkinoinnilla on tassa vaiheessa
elintarkea merkitys. Mikali asiakas ei 16yda hakukoneesta tietoa etsiessadn yrityksesta tai sen
tarjoamasta mitaan tietoa, yritysta ei ole olemassa asiakkaan nakékulmasta.

Samanaikaisesti tiedon hankinnan kanssa, asiakas vertailee erilaisia vaihtoehtoja ja pyrkii
l6ytamaan niista - erilaisia kriteereja kdyttdaen - parhaan. Jos asiakas on saatu ohjattua
etsimadn tietoa yrityksen verkkosivuilta, pitda hanet saada innostumaan yrityksen tuotteista
tai palveluista. Innostuminen voi tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd asiakas tutustuu tuotteeseen
tai palveluun, lukee blogikirjoituksen, jakaa sisaltoa tai tilaa uutiskirjeen. Tassa vaiheessa
yritys voi keskittya esimerkiksi sisdltomarkkinoinnin ja laskeutumissivujen optimointiin.

Asiakas on valmis tekemdan paatoksen, kun on kartoittanut eri vaihtoehtoja ja etsinyt niista
tarpeeksi tietoa. Tdssd vaiheessa yrityksen tehtdvana on poistaa mahdollisia ostonesteita ja
saada asiakas ostamaan heidan tuotteensa tai palvelunsa. Oleellisimmat vaihtoehdot tdhan
vaiheeseen tarjoaa konversio-optimoinnin ja ostopolun suunnittelun osaaminen.

Ostettuaan tuotteen asiakas on padsaantoisesti tyytyvdinen tai tyytymaton ostokseensa.
Oston jalkeen digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet antavat tilaisuuden sitouttaa asiakas.
Tarkeintd sitoutumiselle on kuitenkin asiakastyytyvaisyys eli se, ettd asiakas sai mita
odottikin saavansa ja ehka vahan enemman. Yrityksen sosiaalisilla medioilla voi myds olla

suuri rooli asiakkaan sitouttamisessa. Kun asiakkaalla on mahdollisuus olla interaktiivisessa
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, han kokee olevansa arvostettu ja parhaassa
tapauksessa osa jotain suurempaa yhteisod. Tama auttaa sitoutumisessa.
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Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa
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Nykyaikainen digitaalinen markkinointi keskittyy siis siihen, kuinka asiakas saavutetaan,
miten hdnet innostetaan etsimaan tietoa, kuinka asiakas konvertoituu ostavaksi asiakkaaksi ja
kuinka asiakkaat saadaan sitoutettua kanta-asiakkaiksi.

Digitaalisen markkinoinnin
toimenpiteiden suunnittelu SIKS-mallin
mukaisesti

Yrityksen digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelu, toteuttaminen ja
johtaminen voidaan jakaa SIKS-mallin mukaisesti neljadn eri osa-alueeseen asiakkaan
ostoprosessin mukaan:

1. Saavuttaminen - tavoitteena tavoittaa mahdollisimman paljon
potentiaalisia asiakkaita ja saada liikennetta yrityksen verkkosivuille

2. Innostaminen - tavoitteena on saada yrityksen verkkosivuille tai
sosiaalisen median kanavaan tullut vierailija innostettua ja olemaan
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa

3. Konvertoituminen - tavoitteena on saada yrityksen verkkosivuille tullut
henkil6 tekemdaan haluttu konversio

4. Sitoutuminen - tavoitteena on saada asiakas palaamaan verkkosivuille ja
konvertoitumaan uudelleen.

Toisin sanoen, digitaalisen toimenpiteiden markkinoinnin tarkoituksena on asiakkaiden
saavuttaminen ja ohjaaminen yrityksen verkkosivuille, joilla asiakas pyritdan innostumaan ja
konvertoitumaan ostavaksi asiakkaaksi, jonka jalkeen asiakas tulisi sitouttaa kanta-
asiakkaaksi.

Asiakkaat saapuvat eri aikaan ostoprosessin eri vaiheisiin, joten yritykselld on asiakkaita aina
prosessin jokaisessa vaiheessa. Siksi digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet tulee
suunnitella siten, ettd jokaisen vaiheen toiminnot ja mahdollisuudet tulee kartoitettua
mahdollisimman huolellisesti. Kun yritys saa kokonaisvaltaisen SIKS-mallin mukaisen
digitaalisen markkinointiviestinnan rakenteen suunniteltua ja toteutettua, se voi saavuttaa
tietoa etsivia asiakkaita verkosta systemaattisesti.

SIKS-mallin mukainen suunnittelu onnistuu, kun ymmarretdaan
yrityksen verkkosivujen keskeinen rooli toimenpiteiden toteutuksessa. Verkkosivukeskeinen

ajattelu tarkoittaa sitd, ettd yrityksen verkkosivut ovat markkinoinnin keskiossa ja muilla
markkinoinnin toimenpiteilld pyritadn ohjaamaan mahdollisimman paljon potentiaalisia
asiakkaita verkkosivuille. Tama ajattelu on hyva muistaa erilaisten toimenpiteiden
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suunnittelussa ja kdyda jokaisen toimenpiteen kohdalla lapi, kuinka se palvelee lopullista
tavoitetta eli asiakkaiden tekemaa konversiota.

Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden ja keinojen lisaksi yrityksen tulisi miettid,
minkalaisia sisdlt6ja se tarjoaa asiakkaalleen ostoprosessin eri vaiheissa ja kuinka

se mittaa eri vaiheiden tavoitteiden onnistumista. Kuviossa 2 esitetdan esimerkki siit3,
minkalaisia keinoja, sisaltoja ja mittareita yritys voi kdyttaa SIKS-mallin eri vaiheissa.
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Digitaalisen markkinoinnin keinojen, sisdltojen ja mittareiden suunnittelu SIKS-mallin mukaan

Vaikka yritys suunnittelisi digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet erittdin hyvin, se ei auta
mitaan, ellei suunnitelmaa myds toteuteta parhaalla mahdollisella tavalla. Esimerkiksi hienon
nakoiset verkkosivut eivat ole onnistunutta markkinointia, mikali niiden asiakaskokemus on

huono ja niiden sisalto ei vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Toisaalta yritys voi saada kilpailuetua,
jos se toteuttaa digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaansa paremmin kuin kilpailijat.

SIKS-mallin hy6dyntdminen vaatii asiakkaan kdyttaytymisen ymmarrysta ja digitaalisen
markkinoinnin toimenpiteiden osaamista. Nditd kumpaakin taitoa voi kehittaa digitaalisen
markkinoinnin ja myynnin (DIMMY 2.0) -koulutuksessa. Viimeinen koulutus alkaa
elokuussa 2022. Lue lisaa taalta: oamk.fi/dimmy

Voit lukea lisda SIKS-mallista ja sen hyodyntamisesta kirjasta Digitaalisen markkinoinnin

kasikirja: opas mikro- ja PK-yrityksille. Voit my6s hyodyntaa tekemdaamme SIKS-

suunnittelupohjaa.
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