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Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu alkaa
nykytilanteen ymmartimisesta

14.9.2021

Jotta yritys voi toimia digitaalisen markkinoinnin suunnittelussaan rationaalisesti, sen tulee olla
selvilla kilpailutilanteesta, asiakasmaaristaan, myyntimaaristaén, kanta-asiakkaistaan ja
digitaalisista kanavista, joita asiakkaat kéayttavat. Tassé artikkelissa avaamme hiukan tata
nykytilanteen hahmottamisen maailmaa, ja tarjoamme samalla viisi analyysipohjaa, joiden avulla
nykytilanteen ymmartamiseen saa apua. Kaikkien analyysien pohjatietona kaytetdan Digitaalisen
markkinoinnin kéasikirjaa.

Aluksi on hyva selvittdd millaisella 1ahtotasolla oma ja organisaation digitaalisen markkinoinnin
osaaminen on. Oheisen lomakkeen avulla voidaan tunnistaa, kuinka hyvin sind ja/tai organisaatiosi
hallitsette digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueet, ja mill& osa-alueilla sinulla ja/tai yrityksellasi
on osaamisvajetta. Toisin sanoen, suunnittelumalli auttaa hahmottamaan:

« mitka tekijat voivat antaa teille mahdollisesti kilpailuetua tai
o mitka tekijat voivat hidastaa liiketoimintaa sen kohdemarkkinoilla.

Tata lomaketta varten tulee lukea kirjasta luvut 1 ja 2. Lataa oman osaamisen tunnistamisen
lomake tasta.

Toiseksi, jokaisen yrityksen tulee tuntea oma asiakaskuntansa ja tietdd millaisista ihmis-/yri-
tysjoukoista se koostuu, millaisia kdyttdytymismalleja asiakkailla on ja mitd medioita ja laitteita
asiakkaat kayttavat digitaaliseen viestintddn. Koska jokaisella yritykselld on kaytossaan rajalliset
resurssit (ihmiset, raha ja aika) tdmén tiedon hankkimiseen, on asiakastiedon keradmiseen
suhtauduttava huolellisesti siten, ettd markkinoinnin suunnittelun kannalta oleellinen tieto tulee
keré&ttya oikeista lahteistd ja oikeaan aikaan. Oikein keréatyll& asiakastiedolla on suuri merkitys
markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelussa ja kohdentamisessa.

Jos resurssit ovat hyvin niukat, olisi keskityttdva ensin kolmeen oleelliseen kysymykseen:
1. Ketka ovat ihanteellisia asiakkaita?

2. Miksi asiakas ostaa?
3. Kuinka asiakas ostaa?
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Né&iden avulla pyritddn ymmartdmaan asiakaskunnan rakennetta ja toimintaa. Asiakasanalyysin
mallipohja on tarkoitettu t4té varten ja siihen tarvittava taustatieto 10ytyy kirjan luvusta 2.1. Lataa
asiakasanalyysin mallipohja tasta.

Kolmanneksi, jokaisen yrityksen tavoitteena on ymmartaa asiakkaita ja tehda heidat — tahén
ymmarrykseen perustuen — tyytyvéiseksi. Tamén vuoksi on elintarkea, etta yritys loytaa
kilpailutekijoita, joiden avulla se eroaa Kilpailijoistaan positiivisesti asiakkaiden nakdkulmasta. Kun
yritys tuntee kilpailijansa ja heidan menestystekijansa, voi se kehittdé niiden avulla myos omia
Kilpailutekijoitaan.

Kilpailija-analyysi tarkoittaa oman organisaation liiketoiminnan vertaamista toisten
organisaatioiden liiketoimintaan ja verrataan omaa toimintaa parhaaseen vastaavaan kaytantoon.
Kilpailija-analyysin tavoitteena on kilpailijoiden menestystekijéiden mallintaminen, jonka
perusteella oman organisaation toimintaa voidaan kehittdd. Analyysissé kannattaa keskittya
tekijoihin, jotka vaikuttavat eniten asiakkaiden ostopéatoksiin. Taman vuoksi kilpailija-analyysisséa
onnistuakseen on my0s tunnettava asiakkaiden ostomotivaatio hyvin.

Digitaalisen markkinoinnin Kilpailija-analyysissa tutustutaan paasaantoisesti kilpailijoiden
verkkonékyvyyteen ja pitk&aikaiseen viestintaan. Siksi digitaalisen markkinoinnin kilpailija-
analyysi muodostuu neljan teeman ympérille:

1. Kilpailijoiden verkkosivut vs. omat verkkosivut

2. Kilpailijoiden sosiaalisen median alustat vs. omat alustat
3. Siséllontuotanto

4. Kilpailijoiden kilpailuetu vs. oma kilpailuetu

Néiden avulla pyritddn ymmartdmaan toimialan rakennetta ja kunkin toimijan kilpailuetua ja sen
viestintaa. Kilpailija-analyysin mallipohja on tarkoitettu tatd varten ja siihen tarvittava taustatieto
I6ytyy kirjan luvusta 2.2. Lataa Kilpailija-analyysin mallipohja tasta.

Kilpailija-analyysin yhteyteen on syyta toteuttaa oman markkinoinnin analyysi. Sen avulla voidaan
havaita missa seikoissa ollaan oleellisesti kilpailijoita jaljessa, tai edella&. Oman markkinoinnin
analyysi pohjautuu kilpailija-analyysin tavoin yrityksen pitkdaikaisen verkkonakyvyyteen. Siina
arvioidaan Kilpailija-analyysin tavoin omien verkkosivujen ja sosiaalisen median nakyvyyden tilaa
ja pyritdan tunnistamaan vahvuuksia ja kehityskohteita. Se myos luo syvallisemmaén katsauksen
resursseihin ja tavoitteisiin, auttaa budjetoinnissa ja sisaltdjen kohdentamisessa. Tata varten Kkirjan
luvusta 2.2 tulee perehtya sivuihin 26-28. Lataa oman markkinoinnin analyysipohja tasta.

Viimeinen analyysimallimme tahtd4 oman kyvykkyydentunnistamiseen digitaalisen markkinoinnin
nékodkulmasta. Jokaisella organisaatiolla on omat vahvuutensa. Kehittdmistyon alussa ja aikana on
tarkeda arvioida realistisesti, mik& on yrityksen tdménhetkinen digitaalisen markkinoinnin taso.
Oman tilanteen analyysissa kannattaa olla mahdollisimman rehellinen, jotta saadaan oikea kuva
taménhetkisesta tilanteesta. Optimitilanteeseen yleensa on reippaanlaisesti matkaa.

Organisaatioiden digitaalisen markkinoinnin kyvykkyyden nykytila voidaan jakaa viiteen
kategoriaan. Ensimmaéisen kategorian yritykset ovat alkutaipaleella digitaalisen markkinoinnin
todellisessa hyddyntamisessa. Viimeiselld viidennella tasolla taas ollaan niin edistyneita, etta
yritykselld on potentiaalia toimia markkinoinnin edelldk&vijand. Digitaalisen markkinoinnin hallinta
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tuo selke&a kilpailuetua yritykselle, joten oman toiminnan jatkuvaan parantamiseen kannattaa aina
panostaa. Yritykset voidaan jaotella ndihin viiteen kategoriaan seitsemén eri digitaalista osaamista
kasittelevan tekijan avulla. Ndiden avulla voidaan analysoida sit4, milla tasolla yrityksen toiminta

talla hetkellad on.

Taman analyysimallin tehtdva on luoda kokonaiskuva yrityksen nykyisesta digitaalisesta
kyvykkyydesta. Sen luomiseksi on ymmarrettdva oman markkinoinnin taso suhteutettuna
kilpailijoihin ja hiukan oman organisaation digitaalista kyvykkyytt4. Toisin sanoen, tdma analyysi
tulee tehda nykytila-analyysin viimeisena osana. Sitd varten on hyvé lukea kirjasta luvut 2.3 ja 2.4
(s. 29-35). Sen jalkeen on helpompaa tunnistaa milla tasolla (1-5) yritys on kullakin osa-alueella, ja
millaisia toimenpiteitd tulee tehda seuraavalle tasolle padsemiseksi. Lataa organisaation

digitaalisen kyvykkyyden analyysimalli tasta.

DIGITAALISET VALMIUDET

TASO 1 - LAHTOTASO

Priorisoidut

Ei strategiaa markkinointitoimet

Strateginen ldhestymistapa

Suorituskyvyn mittaaminen KPI:t3 ei mitata

Volyymiin perustuvat KPI:t

Ei erityisosaamista Keskitetty ydinosaaminen

tai ulkoistetut palvelut

Struktuuri ja resurssit

Hyvin rajallinen /
ei asiakastietokantaa

Irtonaista dataa,
tyokaluja ja IT-palveluita

Tietokannat ja
niiden hallinta

Integroitu Ei integroitu IS\rnkrtlmmd.ut
markkinointiviesinta ydinviestitoiminnot
Integroitu asiakaskokemus Ei integroitu Poytikone- ja mobiilituki,

ei personalistoitu

DIGITAALINEN
HIDASTELLA

KOKOMAISTILANNE

Organisaation digitaalisen kyvykkyyden tasot.

Jaakko Sinisalo, yliopettaja, markkinointi
Oulun ammattikorkeakoulu

Miikka Blomster, lehtori, digitaalinen markkinointi
Oulun ammattikorkeakoulu

Mika Maatta, lehtori, yrittajyys
Oulun ammattikorkeakoulu

TASO 3 - MAARITETTY

Maaritelty visio ja strategia

Laatuun perustuvat KPI:t

Keskitetty hubi ja
osa-alueittain
jaetut resurssit
Osittain
integroituneet
tietojarjestelmat

Integroitu inbound
lahestymistapa

Osittain personalistoitu
péytikone- ja mobiili
asiakaskokemus

KESKITASON
PATEVYYS

TASO 4 - TARKENNETTU

Liiketoimintaa tukeva
strategia ja
etenemissuunnitelma

Arvoon perustuvat KPl:it

Desentralisaatio ja
uudelleenkoulutus

Integroituneet jarjestelmat
ja 360 astetta tietoldhteet

Integroitudut
personalisoidut
mediakanavat

Integroitu ja personalisoitu
verkko, mobiili, sahkoposti
ja sosiaalinen media

KESKITASOA KORKEAMPI
OSAAMINEN

MNopea ja joustava
strateginen suunnittelu
ja sen toteutus

Elinikdiseen arvoon
perustuvat KPI:t

Tasapainoinen kokonaisuus
markkinointiosaamista

Joustava resurssien
optimointi

Mediakanavat optimoitu
ROI:n avulla ja tehostettu
CLV:n avulla

Personalisoidut a
siakaskokemukset
ja suosittelut
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