@SEAM

verkkoleht

Markkinointikyvykkyys strategisen
kilpailukyvyn rakentajana

17.12.2025

Markkinointikyvykkyys kasitteena on noussut viime vuosina keskité6n organisaatioiden strategisessa
paatoksenteossa. Kyse ei ole ainoastaan markkinointifunktion tehokkuudesta, vaan koko organisaation
kyvysta ymmartad markkinoita, tulkita asiakkaiden tarpeita ja rakentaa kilpailuetua pitkajanteisesti.
Markkinointikyvykkyys kuvaa organisaation tapaa toimia, oppia ja uudistua muuttuvassa

toimintaymparistossa.

Niemisen (2024) mukaan markkinointikyvykkyys on laaja-alainen késite, joka voidaan ymmartaa kykyna
tunnistaa uusia mahdollisuuksia liiketoimintaymparistossa ja hyodyntaa niitd markkinoinnin keinoin. Kyse ei
ole yksittaisista kampanjoista, ulkoisista toimenpiteista tai nédkyvyyden kertaluontoisesta optimoinnista, vaan
organisaatiossa syvélle juurtuneista toimintatavoista kohdata asiakkaat ja sidosryhmat seka reagoida

aktiivisesti toimintaympariston muutoksiin.

Kyvykkyys markkinoinnissa ilmenee siind, kuinka hyvin organisaatio kykenee luomaan arvoa eri toimijoille,
sovittamaan viestintdnsa ympariston muutoksiin ja hyddyntdmaan kehittyvaa teknologiaa lilkketoiminnan
kasvun tukena. Digitalisaation ja globalisaation yhteisvaikutus muuttaa markkinoita ja toimintalogiikoita
perustavanlaatuisesti (Lehdon ym. 2012). Tassé ymparistossa markkinointikyvykkyys on keskeinen edellytys

kestavalle kilpailukywvylle.

Markkinointikyvykkyys osana dynaamisia
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kyvykkyyksia

Markkinointikyvykkyyden teoreettinen tarkastelu kytkeytyy laajempaan keskusteluun dynaamisista
kyvykkyyksista (ks. Teece ym., 1997). Organisaatioiden kilpailuetu ei perustu yksittaisiin resursseihin, kuten
teknologiaan tai padomaan, vaan jatkuvaan kykyyn uudistaa osaamistaan toimintaympariston muutoksen
mukana. Markkinointi nahdaan dynaamisena prosessina, joka edellyttaa jatkuvaa oppimista, strategista

ennakointia ja sisdisten toimintamallien kehittamista.

Kyvykéas markkinointiorganisaatio ei ainoastaan reagoi markkinoihin, vaan osallistuu aktiivisesti niiden
muovaamiseen luomalla uusia kaytantéja, viestintatapoja ja asiakaskokemuksia. Markkinointikyvykkyys tukee

nain organisaation strategista ketteryytta ja pitkan aikavalin menestysta.

Asiakasymmarrys markkinointikyvykkyyden
ytimessa

Markkinointikyvykkyyden ytimessa on asiakasymmarrys, jonka luonne on muuttunut merkittavasti viime
vuosikymmenina. Aiemmin asiakas nahtiin ensisijaisesti viestinnan kohteena, jolle markkinointiviesteja
suunnattiin. Sosiaalisen median kehityttyd yhdeksi keskeisimmistd markkinointikanavista perinteisen median
rinnalla markkinointi on muuttunut vuorovaikutteiseksi kentéksi.

Kotlerin ym. (2011) mukaan sosiaalisen median kehittyessa ilmaisevampaan ja osallistavampaan suuntaan
kuluttajien vaikutus toistensa mielipiteisiin ja kokemuksiin kasvaa, samalla kun perinteisen mainonnan
vaikutus ostokayttaytymiseen heikkenee. Nykyisessa toimintaympéaristossa asiakas nahdaén aktiivisena
toimijana, joka osallistuu brandin rakentamiseen, viestinnan muotoutumiseen ja jopa tuotekehitykseen.

Asiakasymmairrys ei rajoitu demografisten tietojen keraamiseen, vaan se edellyttaa asiakkaiden motiivien,
arvojen ja elamankokemusten syvallistd ymmartamista. Kokonaisvaltainen asiakasymmarrys mahdollistaa
personoidumman, osuvamman ja vaikuttavamman markkinointiviestinnan, joka resonoi asiakkaiden
arvomaailman kanssa. Markkinointi ei ole enaa pelkastaan tuotteiden ja palveluiden esittelyd, vaan myos
organisaation arvojen, mission ja yhteiskunnallisen vastuun ilmaisemista.

Arvolahtoisyys ja autenttisuus
markkinoinnissa

Arvolahtdinen markkinointi edellyttdé organisaatiolta vahvaa itsetuntemusta ja johdonmukaisuutta.
Organisaation omat arvot on kyettava maarittelemaan ja siirthmaan osaksi jokapaivaista toimintaa.
Markkinointi ei ole vain viestinnéllinen kysymys, vaan strateginen kokonaisuus, joka koskettaa koko

organisaatiota. Arvot heijastuvat tuotekehitykseen, henkiléstopolitiikkaan ja asiakaspalveluun.

Mikali markkinointiviestinta irtautuu organisaation todellisesta toiminnasta, ristiriita havaitaan nopeasti.



Luottamuksen rakentaminen on hidasta, mutta sen menettdminen tapahtuu nopeasti. Tasta syysta
markkinointikyvykkyys edellyttdd autenttisuutta ja lapinékyvyytta, jotka korostuvat erityisesti sosiaalisessa

mediassa tapahtuvassa vuorovaikutuksessa.

Digitaalisuus ja datan hyddyntaminen
markkinointikyvykkyydessa

Digitaalisten kanavien kehittyminen on tuonut markkinointiin uudenlaisen toimintaympariston. Digitaalisuus ei
ole ainoastaan valine, vaan kokonaisuus, joka vaikuttaa asiakaskayttaytymiseen, tiedon saatavuuteen ja
vuorovaikutuksen rytmiin. Markkinointikyvykkyys edellyttadd kykya hyddyntéa digitaalisia kanavia

asiakaslahtoisesti, mitata toimintaa systemaattisesti ja reagoida tuloksiin nopeasti.

Digitaalinen toimintaympaéristd mahdollistaa reaaliaikaisen analytiikan hyddyntdmisen markkinointistrategian
jatkuvassa kehittdmisessa. Asiakkaiden verkossa tapahtuva toiminta tuottaa merkittavia maaria dataa, jonka
tulkinta ja hyddyntadminen ovat keskeinen osa markkinointikyvykkyytta. Analytiikan avulla voidaan toteuttaa
asiakassegmentointia, personoida viestintda ja optimoida kampanjoita. Kyvykéas organisaatio ei kuitenkaan

huku dataan, vaan kayttaa sita harkitusti strategisen paatdksenteon tukena.

Sosiaalinen media, vuorovaikutus ja
henkiloston rooli

Sosiaalinen media on muuttanut markkinointiviestinnan yksisuuntaisesta lahettdmisesta vuorovaikutteiseksi
dialogiksi. Karjaluodon (2010) mukaan markkinointiviestinta ei ole enda lahettajalta vastaanottajalle -tyyppista
viestintad, vaan vastaanottajat kykenevat osallistumaan keskusteluun ja vaikuttamaan toistensa ndkemyksiin

aiempaa tehokkaammin.

Markkinointikyvykkyys edellyttdd ymmarrysta siitd, miten luottamus rakentuu verkostoissa ja kuinka
organisaatio voi osallistua keskusteluun arvoa tuottavalla tavalla. Kuunteleminen, avoimuus ja aito

vuorovaikutus ovat keskeisia menestystekijoita.

Organisaation tyontekijat toimivat brandin lahettilaina niin tietoisesti kuin tiedostamattomasti. Henkilostén
kokemukset organisaatiosta heijastuvat suoraan asiakaskohtaamisiin. Kyvykas markkinointiorganisaatio
panostaa henkiloston koulutukseen, sisdiseen viestintdan ja osallistamiseen, silla nailla tekijoilla on ratkaiseva
merkitys markkinointiviestinnan uskottavuudelle.

Markkinointikyvykkyys nahdaan yha useammin ajattelutapana ja organisaatiokulttuuriin kytkeytyvana ilmiona.
Oppimista, kokeilua ja palautetta arvostava kulttuuri luo edellytykset markkinoinnin jatkuvalle kehittymiselle.
Epaonnistumisia ei ndhdéa uhkina, vaan mahdollisuuksina oppia ja uudistua. On myods huomattava, etta
markkinointikyvykkyys kytkeytyy yha vahvemmin myds vastuullisuuteen ja kestavaan kehitykseen. Kuluttajat
odottavat yrityksilta eettista toimintaa, ymparistévastuuta ja lapinakyvyytta. Markkinointi ei ole uskottavaa,
mikéali viestit ja teot eivét ole linjassa keskenaan.



Lopuksi

Markkinointikyvykkyys kiteytyy lopulta kykyyn tuottaa merkityksellisia asiakaskokemuksia ja rakentaa
luottamusta. Yritykset, jotka investoivat ymmarrykseen, avoimuuteen ja jatkuvaan kehittymiseen muuttavat
markkinoinnin strategiseksi voimavaraksi, joka kantaa myds epavarmoina aikoina. Markkinointikyvykkyys ei
ole vain toiminnan tehostamista, vaan kokonaisvaltainen ajattelutavan muutos, jossa asiakas nahdaan

kumppanina ja markkinointi liikketoiminnan sydamena.

Artikkeli on kirjoitettu osana SEAMKIin opintojaksoa Markkinointikyvykkyyden kehittdminen (ylempi AMK,

liketoimintaosaaminen).
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