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1 JOHDANTO

11 Taustaa

Tama opinnaytetyd on valmistettu toimeksiantajalle Yritys X:lle. Aihe todettin parhaaksi
vaihtoehdoksi sen kiinnostaessa molempia tekijoita ja etenkin yrityksen toimialan digitaalisuus
viehatti. Molemmat tekijat ovat erikoistuneet opinnoissaan yrittajyyteen, joten markkinoinnin
suunnitteluun paneutuminen tarjoaa sopivasti uusia haasteita tdman opinnaytetydn puitteissa.
Alusta alkaen on myds ollut selvaa, ettd opinnaytetyd halutaan tehda sellaiseksi, etta se tarjoaa
toimeksiantajalle realistista apua markkinointiin. Naista syista johtuen opinnaytetyd on paadytty

tekemaan Yritys X:lle.

Yritys X on pelialan yritys, joka perustettin vuoden 2017 alussa. Yritys myy pelin kehitykseen
tarkoitettuja sisallon osia pelialan harrastajille, aloittelijoille, pienille pelinkehitystiimeille ja pelien
prototyyppien tekemiseen. Sisallon osat ovat erilaisia myytavia paketteja, joista on muille apua
pelin suunnittelussa ja tekemisessa. Ne voivat olla 3D malleja, kuten hahmoja tai ymparistoa, tai

vaihtoehtoisesti pelin koodausta helpottavia tuotteita.

Yritys X:n tuotteita ovat 3D-ihmishahmot, joita muut voivat ostaa ja sijoittaa omiin peleihinsa.
Yrityksen arvolupaus on tuottaa sisallon osia, jotka ovat laadukkaita, helppokayttdisia ja helposti
yhdisteltavia keskenaan. Myyntikanavana Yritys X kayttaa Unity Asset Storea, missa heilla on talla
hetkella kaksi ihmishahmoista koostuvaa pakettia myynnissa ja lisda on kehitteilla. Unity Asset

Store on virtuaalinen myyntikanava, jonka toimintaan syvennymme tarkemmin luvussa nelja.

Yritys ei ole vield tehnyt myynnin eteen kovin paljon markkinointia, eika yritykselld ole olemassa
kattavaa markkinointisuunnitelmaa. Talld hetkelld markkinointi on keskittynyt passiiviseen
markkinointiin heidan omien nettisivujensa, Unity Asset Storen, seka videonjakopalvelu YouTuben
kautta. Liséksi yritys on pyrkinyt aktiivisesti markkinoimaan tuotteitaan sosiaalisen median kanavan

Twitterin ja eri keskusteluforumien kautta.

Yritys X:n tavoitteena vuodelle 2018 on tuottaa kahdesta kolmeen uutta sisallon osaa markkinoille,

kohentaa myyntia ja kehittaa@ heidan tuotemerkkinsa tunnettavuutta markkinoinnin avulla. He ovat



valmiita palkkaamaan muutamaksi kuukaudeksi joko osa-aikaisen tai kokoaikaisen tydntekijan
hoitamaan markkinointia vuonna 2018. Yrityksen taman hetkiset tyontekijat ovat pelialan
ammattilaisia, joten heilla ei ole syvaa osaamista markkinoinnin saralla. Heidan tyopanostaan
voidaan kuitenkin kayttaa joillakin markkinoinnin osa-alueilla, kuten graafisessa suunnittelussa tai
asiakaspalvelussa. Tyontekijoilla onkin yhteensa noin 14 — 21 tuntia viikossa aikaa kayttaa

markkinointitarkoituksiin.

Yrityksen toiveena on saada opinnaytetyon avulla hyva markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa
selkean toimenpidesuunnitelman. Tama opinnaytetyd koostuu kahdesta osasta, joista
ensimmainen on teoriaosuus ja jalkimmainen on liitteesta 16ytyva markkinointisuunnitelma Yritys
Xlle. Teoriaosuudessa kaydaan lapi koko teoreettinen runko, jonka pohjalta
markkinointisuunnitelma on rakennettu. Markkinointisuunnitelma on yritykselle suunnattu vihko,

josta heidan on helppo 16ytaa tarkeimmat ajatukset ja tarvittavat toimenpiteet.

1.2 Tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon paatavoite on luoda yritykselle selkea ja toimiva markkinointisuunnitelma, jota se
voi suoraan hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa. Tavoitteena on tutustua yrityksen toimialaan ja
kaytettaviin digitaalisen markkinoinnin keinoihin mahdollisimman perusteellisesti, jotta lopullinen
markkinointisuunnitelma olisi tehokas ja yritykselle hyodyllinen. Tavoitteena on ottaa huomioon
yrityksen taman hetkinen tilanne markkinoilla ja heidan resurssinsa, jolloin suunnitelmasta tulee

mahdollisimman realistinen.

Taman opinnaytetyon kautta kasittelemme seuraavaa tutkimusongelmaa: Miten Yritys X saa

lisattyad myyntia ja parannettua asemaansa markkinoilla?

1.3  Kasitteet

Unity



Pelimoottori, jota kéytetaan padasiassa kehittdmaan peleja eri alustoille, kuten tietokoneille,
mobiililaitteille ja konsoleille.

Unity Asset Store

Unity Asset Store on latauskauppa, josta Unity pelimoottoria kayttavat pelien kehittajat voivat
ostaa erilaisia sisallon osia ja sijoittaa niita omiin peleihinsa.

Sisallon osa

Sisallon osat voivat olla esimerkiksi peleissa kaytettavia 3D hahmoja ja esineita,
animointityokaluja, aanitehosteita tai muita pelin kehitysta nopeuttavia tyokaluja ja asioita.
Kaytanndssa sisallon osat voivat olla mita tahansa valmiita osia, joiden avulla pelien kehittajat
saastavat omaa aikaansa ja resurssejaan.



2 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

2.1 Markkinointi kdsitteena

On tavanomaista, etta useat inmiset nakevat markkinoinnin ainoastaan mainoksina ja myymisena,
mutta kasitetta tarkemmin tarkasteltaessa sen voidaan todeta sisaltavan paljon muutakin. Myynti
ja mainonta ovat vain pieni osa suurempaa markkinoinnin tyokalupakettia, joka kokonaisuutena
auttaa yritysta rakentamaan asiakassuhteitaan ja tekemaan asiakkaat tyytyvaisiksi. Markkinointi on
asiakkaiden tarpeiden ymmartamista ja niiden tayttamista, mutta lisdksi se on yrityksen tapa
ajatella ja toimia. Markkinointi onkin vahvasti 1asna yrityksen paatoksenteossa ja toiminnassa. Se
nahdaan vuorovaikutteisena ajattelu- ja toimintatapana, jonka avulla saadaan aikaiseksi myyva ja
kilpailukykyinen tarjoama, joka tuottaa arvoa kaikille osapuolille. (Leppanen & Bergstrom, 2015,
18-21.)

Markkinointi koostuu prosessista, jonka tavoitteena on luoda asiakassuhde, joka hyodyttaa seka
yritysta ettd asiakasta. Paatarkoitus on kaksitahoinen: [oytaa uusia asiakkaita tarjoamalla muita
yrityksia paremman arvolupauksen, seka pita@ nykyiset asiakkaat ja l0ytaa uusia asiakkaita
tyydyttamalla heidan tarpeensa. Markkinoinnin tavoitteena onkin tehda myynti tarpeettomaksi. Kun
markkinoija ymmartaa hyvin asiakkaidensa tarpeet, kehittaa tuotteensa asiakasta ajatellen,
suunnittelee hinnoittelun ja saatavuuden hyvin ja mainostaa tehokkaasti, tuotteet myyvat helposti

ilman varsinaista myyntia. (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2014, 4-5.)

2.2 Markkinoinnin prosessi

Markkinoinnin prosessiin kuuluu viisi vaihetta, joista nelja ensimmaista keskittyy asiakkaiden
ymmartamiseen, asiakassuhteiden rakentamiseen ja hyddyn luomiseen asiakkaille. Vaiheet

nakyvat kuviossa 1. (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2014, 5.)
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KUVIO 1 Markkinoinnin prosessin malli (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2014, 5.)

Ensimmaisessa vaiheessa keskiossa ovat asiakkaan tarpeiden ja markkinoiden ymmartaminen.
Yrityksen tulee ymmartad, mitd asiakkaat tarvitsevat, haluavat ja vaativat. Ihmiset haluavat
tuotteen, joka tuo heille eniten arvoa. Yrityksen tehtavana on loytaa ne tekijat, jotka vaikuttavat

eniten ihmisten mielipiteisiin. (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2014, 5-6.)

Markkinoiden ymmartdminen on myos ehdotonta. On tarkedad rakentaa suhteita, jotka ovat
hyodyllisia molemmille osapuolille. Asiakassuhteiden tulisi toimia kaikkiin suuntiin, ja on tarkeaa
selvittaa miten yritys voi olla yhteydessa omiin asiakkaisiinsa. Nykyaan on lisaksi oleellista pohtia,
miten asiakkaat voivat olla myés toisiinsa ja yritykseen yhteydessa. (Kotler & Armstrong, Principles
of Marketing, 2014, 6-7.)

Toisessa vaiheessa yritys paattda asiakaskohderyhman, arvolupauksen ja suunnittelee
asiakaslahtdisen markkinointistrategian edellisen vaiheen tietojen perusteella. Strategia tulisi
kehittaa niin, ettd se auttaa rakentamaan tuottavan asiakassuhteen valitun asiakaskohderyhman

kanssa. (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2014, 7-8.)

Kolmannessa vaiheessa yritys tekee markkinointisuunnitelman markkinointistrategian pohjalta.
Markkinointisuunnitelman tavoitteena on luoda yhtendinen toimintasuunnitelma, joka muuntaa
markkinointistrategian toiminnaksi. Tyokaluna tahan kaytetddn markkinoinnin kilpailukeinoja,
joiden avulla yritys voi toteuttaa suunnitellun arvolupauksen asiakkaille. (Kotler & Armstrong,
Principles of Marketing, 2014, 8-9.)

Viimeisessa toiminnallisessa vaiheessa yrityksen tavoitteena on rakentaa ja johtaa kestavia

asiakassuhteita. On tarkeaa, etta yritys on onnistunut edellisissa vaiheissa, jotta asiakkaan tarpeet
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ja halut on ymmarretty oikein. Tyytyvainen asiakas on todennakdisemmin lojaali ja tuo yritykselle

suuremman hyodyn. (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2014, 9-10.)

Viimeisessa vaiheessa yritys on kaynyt lapi tarkeat askeleet ja saa sen seurauksena hyodyn
tulevan myynnin, markkinaosuuden ja tuottojen muodossa. Tarjoamalla parempaa arvoa
asiakkaille, yritys saa tyytyvaisia asiakkaita, jotka ovat lojaaleja ja ostavat enemman. Tama taas
tarkoittaa parempia pitkdn ajan myyntituloja yritykselle. (Kotler & Armstrong, Principles of
Marketing, 2014, 10-13.)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin tarkein tehtava on tuottaa parempaa arvoa eri asiakaskohderyhmille kuin kilpailijat.
Yrityksen tulee selvittaa kysynta ja asiakkaiden tarpeet ja kaikin mahdollisin tavoin tyydyttaa ne
erilaisten ratkaisujen avulla. Naiden tavoitteiden toteuttamisessa kaytetaan avuksi markkinoinnin
kilpailukeinojen suunnittelua. Markkinoinnin kilpailukeinot ovat kokonaisuus, jolla yritys lahestyy
sen asiakkaita ja muita ulkopuolisia sidosryhmia. Markkinoinnin kilpailukeinoja kutsutaan myos
markkinointimixiksi eli markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuudeksi. (Leppanen & Bergstrom,
2015, 148.)

Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn kehittdma markkinointimix muodostuu peruskilpailukeinoista.
Nelja kilpailukeinoa ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta
(promotion). Tata kutsutaan 4P-malliksi englanninkielisien termien alkukirjainten mukaan. Kyseista
mallia on kritisoitu myyja- ja tuotekeskeisyydestaan, minka vuoksi mallista on kehitelty erilaisia

laajennuksia ja yhdistelmia. (Leppanen & Bergstrom, 2015, 148.)

Riippuen yrityksen toimialasta, 4P-mallin sijaan voidaan kayttaa joko 7P-mallia tai 4C-mallia. 7P-
mallia kdytetaan usein palveluiden markkinoinnissa. Talldin edelliseen neljaan kilpailukeinoon
lisdtaan kolme kilpailukeinoa lisaa, jotka ovat henkilostd ja asiakkaat (people), toimintatavat
(process) ja ulkoiset puitteet (physical evidence). Lisatyt kilpailukeinot on perusteltu silla, etta
palveluliiketoiminnassa ihmiset ovat tarkedssd asemassa ja heidan toimintansa vaikuttavat
palvelun onnistumiseen. Kun taas halutaan asiakaslahtdisempi Kilpailukeinojen yhdistelma,

voidaan kayttaa 4C-mallia. Siina 4P-mallin kilpailukeinot korvataan seuraavilla: asiakkaan tarpeet
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ja halut (consumer wants and needs), asiakkaalle koituvat kulut (cost of satisfy), ostamisen
helppous (convenience of buy) ja viestintd (communication). (Leppanen & Bergstrom, 2015, 148-
149.)

Tassa opinnaytetyossa kaydaan lapi 4P-mallin nelja kilpailukeinoa, joiden pohjalta myos Yritys X:n

markkinointisuunnitelma on rakennettu.

2.31 Tuote

Tuote on yrityksen merkittavin markkinointimixin kilpailukeino, silla kaikki muut kilpailukeinot

rakentuvat sen ympérille. Tuote voidaan maaritella seuraavasti:

"Tuote on markkinoitava hyGdyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi
Jjaltai kulutettavaksi niin, etté asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja
mielihalut tyydyttéen.” (Leppénen & Bergstrém, 2015, 173.)

Tuote jaetaan kolmeen tasoon: ydintuotteeseen, varsinaiseen tuotteeseen ja laajennettuun
tuotteeseen, joista jokainen taso tuo lisda arvoa asiakkaalle. Kaiken perusta on ydintuote. Se osa
tuotteesta ratkaisee asiakkaan perimmaisen ongelman ja se on se hyoty, minka asiakkaat todella
ostavat. Toinen taso, varsinainen tuote, sisaltaa ominaisuudet kuten tuotteen laadun, tuotteen ja
palvelun ominaisuudet, tuotteen ulkonaon, brandin nimen ja pakkauksen. Viimeinen taso eli
laajennettu tuote sisaltaa kaikki lisatyt asiakaan palvelut, jotka on rakennettu ydintuotteen ja
varsinaisen tuotteen ymparille. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi tuotteen huolto, takuu,

kayttdohjeet, neuvonta ja maksuaika. (Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005, 535-540.)

Tuote onkin enemman kuin joukko erilaisia ominaisuuksia. Kuluttajat nakevat tuotteet siita
nakokulmasta, miten ja kuinka hyvin tuote tayttaa heidan tarpeensa ja toiveensa. Asiakkaat eivat
osta pelkkaa tuotetta, vaan he pyrkivat I6ytdmaan ratkaisun ongelmaan, joka heilla sillé hetkelld
on. Siksi on tarkeaa, etta markkinoija ymmartaa minka tarpeen tai halun jokainen eri tuotteen taso
kayttajassa tyydyttaa. (Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005, 535-540.)

Ennen tuotteen markkinointia tulee paattda tuotteen ominaispiirteet, miten tuotteen brandi eli

tavaramerkin ymparille muodostunut positiivinen maine rakennetaan, miten tuote pakataan, miten

se nimetaan ja minkalaisia tuotteeseen liittyvia palveluita tarjotaan. Tuotteen ominaispiirteisiin
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sisaltyy tuotteen laatu, tyyli, design ja ominaisuudet. Ne maarittelevat hyddyt, jotka tuote tarjoaa.
Niihin koskevat paatokset ovat erityisen tarkeita, silla ne suoraan vaikuttavat vahvasti kayttajan

mielipiteeseen tuotteesta. (Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005, 549-550.)

Brandin rakentamiseen taas liittyy tuotteen nimi, termi, symboli, design tai edellisten yhdistelma,
joiden avulla ostaja tunnistaa tuotteen tietyn myyjan tarjoamaksi. Kuluttajat nakevat brandin
tarkeana osana tuotetta ja se voi lisata tuotteen arvoa merkittavasti. Kuluttajalle brandi takaa
tuotteen laadun ja luotettavuuden, mistd johtuen he usein suosivat jo ennalta tuntemiaan
tuotemerkkeja. Brandin rakentaminen myds helpottaa kuluttajien ostotehokkuutta, silla he voivat
valita ostoskoriinsa nopeasti tuttujen brandien tuotteita ja 10ytda kyseisten brandien uusia

hyodyllisia tuotteita itselleen kokeiluun. (Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005, 549-550.)

Pakkaus sisaltaa tuotteen designin ja pakkauksen tuottamisen. Tuote yleensa siséltaa useamman
eri pakkauskerroksen, joista jokaiseen on tarkeaa perehtya. Pakkaus on tarkea markkinointikeino
ja onnistuessaan, se voi olla apu myynnin edistamisessa. Hyvan pakkauksen tulisi olla huomiota
herattava ja tuotetta kuvaava. Tuotteen etiketti ja tuoteinfo ovat myds osa pakkausta. Etiketti voi
vaihdella yksinkertaisista teksteista monimutkaisiin grafiikoihin tuotteessa. Sen tehtava on tehda
tuote ja brandi tunnistettavaksi, kuvata tuotetta ja sen ominaisuuksia ja mainostaa tuotetta

houkuttelevien grafiikoiden avulla. (Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005, 550-551.)

Tuotteen tukipalvelut ovat viimeinen tuotteen osa-alue, mika tulee ottaa markkinoinnissa erityisesti
huomioon. Hyva asiakaspalvelu ja tuotteen tukipalvelu voivat olla tarkea kilpailuetu. On
edullisempaa pitaa jo olemassa olevat asiakkaat tyytyvaisina, kuin hankkia uusia asiakkaita, joten
yritykselle on edullisinta tehda kaikkensa, jotta asiakkaat ovat tyytyvaisia. Yrityksen tulisi
suunnitella tuotteet ja asiakaspalvelu niin, ettd kokonaisuutena ne tayttavat valitun

asiakassegmentin tarpeet ja halut. (Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005, 551-552.)

2.3.2 Hinta

Hinta on toinen yrityksen kilpailukeinoista, ja kuten tuotteella, myds sillé on suuri vaikutus yrityksen
menestymiseen. Hinta on ainoa markkinointimixin tekija, joka saa aikaan tuottoa, joten siitakin
syysta sen merkitysta ei voi korostaa likaa. Hinnoittelu on myds haastavaa ja useat yritykset

tekevat siind virheita, eivatkd ne nde hintaa yhtend markkinointimixin osa-alueena, vaan
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hinnoittelevat tuotteen suoraan kulujen perusteella. (Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005,
665.)

Hinnoitteluun vaikuttavat yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijat. Siséisia tekijoita ovat yrityksen
markkinointitavoitteet, markkinointimix-strategia ja yrityksen kulut. Yrityksen
markkinointitavoitteiden tulee olla linjassa hinnoittelustrategian kanssa. Jos yritys haluaa
tuotteensa kilpailevan laadukkaita ja korkeahintaisia tuotteita vastaan, sen tulee myds hinnoitella
itsensd samaan hintakategoriaan. Hinnoittelua voidaan myds kayttaa tukemaan yrityksen muita
tavoitteita, kuten pitamaan lojaaleja asiakkaita, tukemaan jalleenmyyjia tai pitdmaan kilpailijat pois
markkinoilta. (Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005, 665.)

Markkinointimix vaikuttaa hintaan, silla hinnoittelun tulee olla linjassa kaikkien muiden osa-alueiden
kanssa, jotta markkinointi on tehokasta ja johdonmukaista. Esimerkiksi tuotteen ominaisuuksien
muuttaminen vaikuttaa my6s luonnollisesti sen hintaan. Hinta vaikuttaa ratkaisevasti tuotteen
asemointiin, ja maarittelee kohdemarkkinan, kilpailun ja tuotteen designin. On siis tarkeaa
ymmartaa markkinointimix kokonaisuutena, jossa jokainen tekija on tasapainossa muiden kanssa.
(Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005, 668-670.)

Kulut ovat ilmeisin hintaan vaikuttava tekija, joiden tarkeytta ei myoskaan tule aliarvioida. Kulut
maarittavat millaisen hinnoittelustrategian yritys voi valita, ja vain alhaiset kustannukset omaava
yritys voi valita tuotteilleen alhaisen hinnan. Yrityksen kulut jakautuvat kahteen luokkaan, kiinteisiin
ja muuttuviin kustannuksiin. Kiinteat kustannukset pysyvat samana riijppumatta kuinka paljon
tuotetta tuotetaan, kun taas muuttuvat kustannukset riippuvat tuotteiden maarasta. Yrityksen tulee
kiinnittdd huomiota molempiin kuluihin, jotta he voivat saavuttaa hyvan aseman markkinoilla. Jos
yritys joutuu kayttdmaan enemman rahaa tuotteiden tuottamiseen kuin muut alan yritykset, sen
taytyy myds laittaa tuotteelle suurempi hinta. Talldin yritys joutuu kilpailullisesti huonoon
tilanteeseen. (Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005, 670-672.)

2.3.3 Saatavuus

Saatavuus on kolmas yrityksen kilpailukeino. Sen perustehtavana on luoda yrityksessa edellytykset
asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle. Saatavuutta suunniteltaessa on tarkeaa ottaa asiakkaiden

lisdksi huomioon myos koko toimitusketjun avainpelaajat. Yrityksen menestys ei riipu siita, miten
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hyvin se itse onnistuu vaan siitd, miten sen koko toimitusketju ja markkinointikanava onnistuvat

kilpailijoihin verrattaessa. (Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005, 857-864.)

Markkinointikanava on se reitt, mita kautta yrityksen tuote kulkeutuu asiakkaalle.
Markkinointikanava voi olla lyhyt tai pitka, riippuen yrityksesta ja sen tavoitteista. Yritys voi myyda
tuotteensa suoraan loppukayttajille, tai kayttaa siihen yhta tai useampaa valikatta. Erilaisia
markkinointikanavaratkaisuja on nelj@: epasuorat kanavat, suoramarkkinointi, franchising ja
verkostoituminen. Jokainen markkinointikanava tarjoaa erilaisen kulu- ja tulorakenteen ja tavoittaa

erilaisen asiakasryhman. (Leppanen & Bergstrom, 2015, 261-262.)

Oikean markkinointikanavan valitseminen on hyvin tarkeaa, silla valinta vaikuttaa samalla myos
muihin markkinoinnin osa-alueisiin ja voi parhaimmillaan auttaa yritysta saavuttamaan enemman,
kuin mihin se yksin pystyisi. Markkinointikanava toimii parhaiten, kun jokainen sen jasen saa tehda
sitd missa se on paras ja jokainen tekee t6itd yhdessa saumattomasti. Jasenten tulisi ymmartaa
oma roolinsa, viestittaa tavoitteensa ja toimintansa ja tehda toita saavuttaakseen

markkinointikanavan yhteiset tavoitteet. (Kotler;Wong ;Saunders;& Armstrong, 2005, 857-864.)

Oikean markkinointikanavan valitsemisen lisaksi yrityksen tulisi huolehtia toimipaikkansa sisaisesta
ja ulkoisesta saatavuudesta. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa sita, miten helposti asiakas voi loytaa
yrityksen toimipaikan ja kuinka helposti sinne paastaan. Ulkoinen saatavuus riippuukin paljon siita,
kuinka lahella yritys sijaitsee ja kuinka helposti siihen voidaan olla yhteydessa. Sisdinen saatavuus
puolestaan tarkoittaa sita, kuinka helposti asiakas voi l6ytaa halutun tuotteen tai tavoittaa oikean
henkilon yrityksen sisalta. Molempia tekijoita on syyta tarkastella, silla ne vaikuttavat huomattavasti

saatavuuteen. (Leppanen & Bergstrom, 2015, 285-287.)

2.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on viimeinen markkinointimixin 4 P:n osa. Markkinointiviestinta on yrityksen
ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa, jonka tarkoituksena on tuoda yritys ja sen tarjonta
nakyvaksi, seka saada asiakas ostamaan tuotteita. Markkinointiviestind on tarkea osa yrityksen
kilpailukeinoja, silléa sen avulla yritys voi vaikuttaa kysyntaan ja yllapitda asiakassuhteita. Se myds
auttaa yritystd luomaan tunnettavuutta ja kehittdmaan oikeanlaista yrityskuvaa. (Leppanen &
Bergstrom, 2015, 300.)
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Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeaa ottaa huomioon kolme perusajatusta. Yrityksen
henkiloston tulee pohtia, kenelle viestitaan, mihin viestinnalla pyritaan ja miten viestiminen yleisesti
tapahtuu. Aluksi on hahmotettava yrityksen markkinointiviestinta kokonaisuutena ja paatettava
viestinnan paalinjat. On hyvin tarkeaa sovittaa eri viestintakanavat ja -tavat toisiinsa, jotta eri tavoin

tapahtuva kommunikaatio tukee ja tdydentaa toisiaan. (Leppanen & Bergstrom, 2015, 300-301.)

Markkinointiviestinta voi tapahtua yrityksesta ja alasta riippuen eri tavoin. Eri viestintdmuotoja ovat
mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta.
Mainontaan kuuluu muun muassa suoramainonta, toimipaikkamainonta ja mediamainonta
esimerkiksi internetissa tai lehdissad. Sen tavoitteena on antaa tietoa ostajille, kayttgjille ja
jalleenmyyjille. Mainonnan tarkoituksena on myos herattaa kiinnostusta ja ostohalua, muokata
asenteita ja ennen kaikkea myyda yrityksen tuotteita tai palveluita. (Leppanen & Bergstrom, 2015,
304-305.)

Henkilokohtainen myyntityd puolestaan sisaltaa asiakaskaynnit, myyntityon toimipaikassa ja
puhelinmyynnin. Siind kohderyhmana ovat jalleenmyyjat, ostajat seka kayttajat, ja sen tavoitteena
on innostaa ja auttaa myymaan, myyda ja varmistaa tyytyvaisyys. Samalle kohderyhmalle on
tarkoitettu myos myynninedistaminen. Myynninedistamista ovat muun muassa myyntikoulutukset
ja -kilpailut, messut, sponsorointi, asiakaskilpailut ja tuote-esittelyt. Niiden tavoitteena on motivoida

myymaan, luoda mielikuvia ja kannustaa ostamaan. (Leppanen & Bergstrom, 2015, 305.)

Viimeinen markkinointiviestinnan viestintamuoto, tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR on tarkoitettu
kohdennetuksi suuremmalle ihmisryhmalle kuin muut viestintdmuodot. Siind kohderyhmana
toimivat yrityksen kaikki sidosryhmat, tiedotusvalineet ja suosittelijat. Tiedotus- ja suhdetoiminta
tarkoittaa erilaisia tilaisuuksia ja tapahtumia, tiedotteita, kutsuja ja lahjoja. Naiden toimintojen
tavoitteena on tiedottaa, muokata asenteita, saada positiivista julkisuutta ja vahvistaa yrityskuvaa.
(Leppanen & Bergstrom, 2015, 305.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan yhteen mainonnan osa-alueeseen: digitaaliseen markkinointiin,

yrityksen toimialan digitaalisuuden vuoksi.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, jolla tarkoitetaan tuotteiden, palveluiden tai
brandien mainostamista elektronisen median avulla. Poiketen perinteisestd markkinoinnista
digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan nahdé tarkkoja tuloksia reaaliajassa. Perinteisemmasta
markkinoinnista, kuten lehtimainoksesta, on vaikea tietaa kuinka moni huomaa mainoksen tai tekee
ostopaatosta sen perusteella. Digitaalisessa markkinoinnissa voidaan usein mitata sijoitetun

paaoman tuotto yleensa hyvin selkeasti.

Digitaalisella markkinoinnilla on perinteiseen markkinointiin verrattuna etuja, joista selkein on
suhteessa huomattavasti edullisempi hinta. Ennen digiaikaa usein vain isommilla yrityksilla oli
varaa mainostaa, mutta nykyaan kynnys on niin matala, etta kaiken kokoisilla yrityksilla on siihen
mahdollisuus. Myds mainoksen kohderyhmaan voidaan vaikuttaa ja se kenelle mainos nakyy,
voidaan maarittda hyvin tarkasti esimerkiksi ian, sukupuolen, ammatin, varallisuuden tai

kiinnostuksen kohteiden perusteella.

Digitaalisessa markkinoinnissa edut tuovat mukanaan myos omat haasteensa. Alhaisen hinnan
vuoksi kilpailua nakyvyydesta on enemman. Tulosten analysointi voi koitua myos haasteeksi, silla
dataa kertyy valtavan paljon, ja on haastavaa I6ytaa juuri oman liiketoiminnan kannalta oleelliset
tiedot. (SAS, 2017 viitattu 11.9.2017.)

Yha useampien yritysten hyodyntdessa digitaalista markkinointia suurena haasteena tulee
mainosten lisdantyminen ja siitd johtuva hintojen kasvu. Esimerkiksi Google AdWordsin tulokset
riippuvat taysin siita, miten paljon yritys on valmis maksamaan nakyvyydesta ja klikkauksista
(Geffen 2017, viitattu 20.9.2017). Google AdWords on Googlen oma mainostustapa, jossa
mainostajat ostavat huutokaupasta nakyvyytta tietyille hakusanoille nakyakseen hakutuloksissa.
Google tienaa rahaa mainoksista aina kun joku klikkaa niita. Tata konseptia kasitellaan lisaa

luvussa 3.2 Maksettu haku.
Tassa kappaleessa tarkastellaan yleisimpia digitaalisen markkinoinnin keinoja, seka digitaalisen

markkinoinnin suppilomallia. Kappaleeseen on sisallytetty tassa opinnaytetydssa toimeksiantajalle

toteutettavan markkinointisuunnitelman kannalta oleellisia aiheita.
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3.1 Markkinoinnin suppilomalli

Markkinoinnin suppilomallilla tarkoitetaan mallia, joka kuvastaa asiakkaan polkua tuotteen tai
palvelun tiedostamisesta tuotteen ostamiseen. Mallia kutsutaan suppiloksi sen vuoksi, etta
jokaisella tasolla ostotapahtuman todennakdisyys pienenee. Eri syita tahan ovat esimerkiksi
mielenkiinnon menettdminen tai toisen tuotteen valitseminen. Suppilomallin voidaan myds
sisallyttaa ostotapahtuman jalkeiset asiat, kuten uudelleen ostaminen ja suositteleminen, jolloin
suppilo  muuttuukin  sylinteriksi tai tiimalasiksi. Markkinoijan tehtdvana on yrittdd saada
mahdollisimman monet potentiaaliset asiakkaat suositteleviksi ostajiksi ja taten muotoilla suppiloa

enemman tiimalasin muotoon. (Singh, 2017 viitattu 31.10.2017.)

3.1.1  Kolme eri tyyppista suppiloa

Markkinoinnin suppilo voidaan luoda kolmeen eri tarkoitukseen, jotka kuvastavat yrityksen tarvetta
juuri silla hetkelld. Ensimmaéinen tapa on hankkia mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita.
Tama voidaan hoitaa esimerkiksi tarjoamalla iimaista tuotetta tai tarjoamalla jonkinlaista arvoa
etukateen. Tapa on jarkevin silloin, kun tarjottu palvelu tai tuote ei ole viela inmisten tietoisuudessa.
(Lindner 2015, viitattu 12.10.2017.)

Toinen tapa on tarkoitettu tilanteeseen, jossa potentiaalisia asiakkaita on olemassa, mutta myyntia
ei ole tarpeeksi. Tassa tilanteessa yritetaan aktivoida ihmisia mahdollisimman paljon esimerkiksi
tarjouksilla, jotka ovat vain rajoitetun ajan voimassa. Kolmatta tapaa kaytetaan tilanteessa, jossa
yritetaan saada viela enemman tuottoa valmiiksi hyvasta asiakaskunnasta. Tama voi tarkoittaa
esimerkiksi, ettd asiakkaille tarjotaan suurempaa sitoutumista vaativia isompia sopimuksia.
(Lindner 2015, viitattu 12.10.2017.)

Ajtuksena ei ole kysya, mika on paras tapa omalle toiminnalle, vaan mika on paras tapa omalle
toiminnalle juuri silld hetkelld. Aluksi luodaan yksi suppilomalli. Toiminnan mydhemmassé
vaiheessa voidaan myos lisata toinen, mikéli tdma katsotaan tarpeelliseksi. Loppupeleissa
kuitenkin halutaan, etta kaikkiin kolmeen tilanteeseen on olemassa omat suunnitelmat. (Lindner
2015, viitattu 12.10.2017.)
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Taméan opinnaytetyon puitteissa keskitytdédn hyddyntdmaan paaasiassa suppilomallia, joka
soveltuu potentiaalisten asiakkaiden hankintaan. Tyon tilaaja on vasta alkuvaiheessa, joten tdma

on talla hetkella tarkeinta heidan toiminnassaan.

3.1.2 Digitaalisen markkinoinnin myyntisuppilo

TIEDOSTAMINEN

KIINNOSTUS

TOIMINTA

KUVIO 3, Digitaalisen markkinoinnin myyntisuppilo (Jackie 2016, viitattu 7.11.2017.)

Kuvio havainnollistaa digitaalisen markkinointisuppilon vaiheet ja sen, mita kullakin tasolla halutaan
saavuttaa. Se myos antaa esimerkkeja toimivista tyokaluista kuhunkin vaiheeseen. Ihmisten
ohjaaminen suppiloon voidaan jakaa kahteen erilaiseen tapaan, maksettuun liikenteeseen ja
orgaaniseen liikenteeseen. Maksetuilla tavoilla tarkoitetaan esimerkiksi mainostamista
Facebookissa, hakukonetuloksissa, bannereilla ja niin edelleen. Orgaaninen, eli likenne josta ei
ole maksettu, voidaan saavuttaa hakukoneoptimoinnilla ja siséltémarkkinoinnilla. (Jackie, 2016,
viitattu 7.11.2017.)

Suppilon ensimméinen taso on tiedostaminen. Sen tavoitteena on hankkia mahdollisimman paljon
lideja, eli asiakkaita, joiden ostopotentiaali on tunnistettu. Tyokaluja talle ovat esimerkiksi
sisaltdmarkkinointi, sosiaalinen media, maksettu mainonta ja hakukoneoptimointi. Omassa
tydssamme toimeksiantajallemme selkeimmat tyokalut tahan ovat hakukoneoptimointi Unity Asset
Storessa, seka sisaltdmarkkinointi, kuten opetusvideot. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan
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mahdollisimman selkedéd sisaltod Unity Asset Storessa, jotta potentiaalinen asiakas l0ytaa

mahdollisimman helposti kaiken tarvitsemansa tiedon.

Seuraavalla tasolla siirrytdan kiinnostukseen, jonka tavoitteena on muuttaa liidit prospekteiksi, eli
tunnistetuiksi potentiaalisiksi asiakkaiksi. Tyokaluja tahan ovat esimerkiksi e-kirjat, uutiskirjeet,
ilmaiset tuotteet ja tutkimukset. Toimeksiantajamme tapauksessa heilla on myyntikanavallaan yksi
ilmainen tuote, joka laskee kynnysta kokeilla tuotetta. Taman lisaksi esimerkiksi oma kanava
YouTubessa voidaan laskea tahan, silla potentiaalinen asiakas voi ryhtya kanavan seuraajaksi ja

saada ilmoituksia milloin uusi video julkaistaan.

Seuraava taso on paéatos, jolla asiakkaalle halutaan luoda mahdollisuus ostamiseen. Tyokaluja
tahan voivat olla esimerkiksi myyntisivut, ilmainen konsultaatio, promootiot, iimaiset kokeilut ja niin
edelleen. Toimeksiantajamme tapauksessa YouTubessa hyvalla sisaltdmarkkinoinnilla voidaan
osua myos talle tasolle, silld opetusvideot ovat kaytanndssa ilmaista konsultaatiota omista
tuotteista. Taman lisaksi asiakas nakee omin silmin, miten tuote toimii ja mihin sita voidaan kayttaa,
joten ne herattavat luottamusta. Unity Asset Storessa oleva yksi ilmainen tuote ajaa myds samaa

asiaa, kuin iimainen kokeiluversio.

Viimeisella tasolla tulee toiminta, eli asiakas tekee ostopaatoksen. TyoOkaluja tahan ovat
maksusysteemit, ostoskori, arvostelut ja suositukset. Unity Asset Store hoitaa paaasiassa kaiken
taman, silla se on selkea digitaalinen kauppapaikka. Taman lisaksi Unity Asset Storessa asiakkaat

nakevat miten muut kayttajat ovat arvostelleet ja kommentoineet tuotteita.
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Asiakkaan polku

Kayttéénotto

Asiakassuhteen laajentuminen
Suosittelijavaihe

KUVIO 4, Digitaalisen markkinoinnin tiimalasi: Asiakaspolun vaiheet (Deasi 2016, viitattu
31.10.2017.)

Asiakaspolun kaaviot nayttavat tyypillisesti talta, mutta on tarkeaa huomioida, ettd asiakkaan polku
ei kuitenkaan ole yleensa lineaarinen. Asiakkaat voivat tulla mukaan missa tahansa vaiheessa,

eivatka nain ollen valttamatta kulje jarjestyksessa jokaista kohtaa lapi.

3.1.3 Vaiheet ennen ostotapahtumaa

Tiimalasin muotoisen kaavion ylapuolen kohdat ovat vaiheita ennen ostotapahtumaa, jonka
ensimmainen taso on tiedostaminen. Tama on ainoa vaihe, joka ei liity suoraan johonkin
ongelmaan, ratkaisuun tai tuotteeseen. Tarkoitus on saada asiakkaat tietoiseksi omasta yrityksesta
ja jattaa positiivinen mielikuva. (Deasi 2016, viitattu 31.10.2017.)



Opettamisen tasolla tarkoituksena on saada asiakas tunnistamaan, etta heilld on ongelma, johon
he tarvitsevat ratkaisun. Markkinointisisallossa keskitytaan siihen mita haasteita tai
mahdollisuuksia potentiaalisella asiakkaalla voi olla. Esimerkiksi jos aiheena on markkinoinnin
automaatio, voidaan kirjoittaa artikkeli tai blogipostaus aiheena "Mita markkinoinnin automaatio
on?” (Deasi 2016, viitattu 31.10.2017.)

Tutkimisen tasolla tutkitaan mitd mahdollisuuksia on olemassa. Viestitaan etuja, mahdollisuuksia
ja erottavia tekijoita, mutta ei pideta tarjottavaa tuotetta ratkaisun keskipisteena. Oleellista on tuoda

esille miksi ongelmaan on tarkea |0ytaa ratkaisu. (Deasi 2016, viitattu 31.10.2017.)

Arvioinnin tasolla ja siita eteenpain keskitytaan tarjottuun tuotteeseen tai palveluun. Asiakas miettii,
ettd voidaanko silla ratkaista omat ongelmat ja tayttdédko se juuri omat tarpeet. Tassa tasossa
puhutaan tuotteen tai palvelun arvosta, ominaispiirteista, teknisistd ominaisuuksista,
kayttotarkoituksista ja yleisesti ottaen miten se toimii. Tamé voi olla esimerkiksi osio nettisivuilla tai
ilmainen kokeiluversio. Tassa vaiheessa asiakkaalle on yleensa syntynyt jonkinlainen mielikuva
minkalaista ratkaisua he etsivat. Markkinoijan tyona on ymmartaa mita tarpeita eri asiakastyypeilla

on ja varmistaa, etta ne voidaan tayttaa. (Deasi 2016, viitattu 31.10.2017.)

Oikeutustasolla asiakas miettii, ettd miksi tarvitsen taman nyt? Miksi valitsen tdman mieluummin
kuin toisen vaihtoehdon? Miten saan esimiehen ja tiimin hyvaksymaan taman? Yleinen vastalause
tassa tasossa on “nyt ei ole hyva aika” tai "se ei ole prioriteetti.” Prosessin jamahtaessa tahan
vaiheeseen tulee tyostaa asiakasta vakuuttavia tekijoita. Edella mainitut vastalauseet tarkoittavat
sita, etta asiakas ei ole ymmartanyt tuotteen arvoa. Voidaan esimeriksi keskittya viestimaan, miten
paljon sijoituksesta saadaan tuottoa tai kayttokokemuksilla puolestaan viestia sosiaalista
hyvaksyntaa tuotteelle. (Deasi 2016, viitattu 31.10.2017.)

Ostotasolla asiakas miettii miten tuotteen tai palvelun saa ja miten vaikea se on sisallyttda
nykyiseen prosessiin. Tassa vaiheessa usein aliarvioidaan mitd viime hetken murheita
potentiaalisella asiakkaalla voi olla. Esimerkiksi ison yrityksen siirtyessa automatisoituun
markkinointiin tai vaihtaessa asiakashallintajarjestelméé, vaaditaan valtava maara aikaa ja
resursseja. Monelle on helpompaa ja turvallisempaa pysya tutussa ja turvallisessa, verrattuna riskin

ottamiseen uuden kanssa. (Deasi 2016, viitattu 31.10.2017.)

23



3.1.4 Oston jalkeiset vaiheet

Kayttoonoton taso seuraa ostamisen jalkeen, jossa asiakas miettii, miten tuote tai palvelu saadaan
mahdollisimman nopeasti otettua kayttoon ja tuottamaan arvoa. Vaikea alku saattaa saada
asiakkaan epar6imaan omaa paatdstaan. Sulavan kayttdonoton varmistamiseksi on syyta olla

olemassa esimerkiksi hyvaa opetusmateriaalia ja kayttdopas. (Deasi 2016, viitattu 31.10.2017.)

Harkinnan tasolla asiakas miettii esimerkiksi, ettda naenkd tuotteen tai palvelun tuoman
lisdantyneen arvon, sainko rahalleni vastinetta, voiko asiakassuhteen nahda pidempana tai miksi
nautin olla taman yrityksen asiakkaana. On tarkeda, ettd asiakas kokee onnistuvansa ja etta
hanestd valitetaan. Mita tyytyvaisempi asiakas on, sita todennakoisemmin asiakas siirtyy myos
seuraaville tasoille. (Deasi 2016, viitattu 31.10.2017.)

Asiakassuhteen laajentumisen tasolla asiakas miettii, mitd muuta arvoa han voi saada kyseisen
tuotteen tai palvelun tarjoajalta ja mitd muita ongelmia voidaan ratkaista. Mikali aiemmat tasot ovat
olleet menestyksekkaitd, tassa vaiheessa voidaan myyda asiakkaalle lisda. Oli kyse sitten
lisdosista, paivityksista tai muista tuotteista. Markkinoijan tyo talla tasolla on tehda asiakkaalle
mahdollisimman helpoksi 16ytaa tapoja saada arvoa sinun yritykseltasi. (Deasi 2016, viitattu
31.10.2017.)

Suosittelijavaiheessa asiakas on tavanomaisesti niin tyytyvainen, ettd han haluaa auttaa yritystasi
ja on valmis suosittelemaan sita vapaaehtoisesti muille. Luomalla asiakassuhde talle tasolle asti,
saadaan paras mahdollinen tuotto omalle sijoitukselle, silla nama asiakkaat tuovat mukanaan lisaa
asiakkaita. Tyo ei ole kuitenkaan valmis tassa vaiheessa. Asiakkaan noustua talle tasolle on erittain
tarkeaa pitaa asiakas tyytyvaisena ja tietyissa tilanteissa antaa jopa erityiskohtelua. (Deasi 2016,
viitattu 31.10.2017.)

3.2 Maksettu haku

Maksettu haku eli pay-per-click (PPC) tyypillisesti viittaa niin sanottuun sponsoroituun
hakutulokseen, jonka nakee hakukoneita kayttdessa ensimmaisind ehdotuksina. Tassa

markkinointityypissa voidaan maarittad mité hakusanoja kayttaessa mainos tulee nakyville, joten
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mainonta saadaan kohdennettua suhteellisen hyvin halutulle yleisdlle. Hyva puoli pay-per-click
mainostamismuodossa on myo0s se, etta mainostaja maksaa ainoastaan klikkauksista, eika
mainoksen nakyvyydesta. (Marketo 2017, viitattu 11.9.2017.)

Maksetulla haulla on myos selkeita heikkouksia, konsepti vaikuttaa helpolta, mutta se voi olla
yllattavan vaikea hallita. Hakusanat taytyy osata valita oikein ja niiden tehokkuutta taytyy seurata,
etta niista syntyvat klikkaukset johtavat haluttuun lopputulokseen. Esimerkiksi jotkut hakusanat
saattavat harhaanjohtavasti tuoda omille sivuille vaaraa kohderyhmaa, jotka sulkevat sivun hyvin
nopeasti. Talloin klikkauksesta ei ole ollut mitaan hyotya ja siita on maksettu turhaan. Tama saattaa
tulla nopeasti kalliiksi, jos hakusanojen toimivuutta ei seurata. Toinen huono puoli maksetussa
mainonnassa on se, etta ihmiset ovat usein skeptisia selkeille mainoksille ja helposti sivuuttavat
ne. Ihmiset ymmartavat, ettd sponsoroitu mainos tarkoittaa sita, etta heille yritetddn myyda jotain,
eivatka monet pida tasta. (MacGregor 2017, viitattu 11.9.2017.)

3.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization (SEO) tarkoittaa sita, ettd oma sivusto tehdaan
helpommin 16ydettavaksi hakukoneissa ja yritetaan kasvattaa nakyvyytta orgaanisesti, eli ilman
maksettua mainostamista. Tavoitteena tulisi olla ensimmaiselle hakusivulle paaseminen ja
mahdollisimman korkealle sijoittuminen omaan toimintaan liittyvissa hakusanoissa. Tama on

tarkeaa, silla suurin osa ihmisista ei etsi tuloksia enda hakukonetuloksien toiselta sivulta.

Usein sanotaan, etta nettisivuja tehdessa rakennetaan sisaltéa kayttajille, eika itse hakukoneille.
Hakukoneet ovat kehittyneet jo erittain tehokkaiksi, mutta eivat edelleenkaan voi ymmartaa sisaltoa
yhtd selkeasti kuin ihmiset. Oikein tehty hakukoneoptimointi auttaa hakukonetta ymmartdmaan
mista sisalldssa on kyse ja miten se on hyodyllista kayttajalle. Hakukoneella haku alkaa sanoilla,
eli hakusanoilla, jotka kirjoitetaan tekstikenttaan. Hakusanat ovat hakukoneoptimoinnin tarkein osa-
alue ja oman sisallon sijoittuminen hakukoneessa tietyilla hakusanoilla voi taysin maarittaa sisallon
menestymisen. Kaikki ei ole aina edes kiinni siita saadaanko tarpeeksi kayttéjia klikkaamaan omaa
sisaltda hakukoneessa, vaan saadaanko oikeat kayttajat klikkaamaan. Avainsanojen suunnitteluun
tehokas tyokalu on esimerkiksi Googlen Keyword Planner, jonka avulla voidaan tutkia miten

suosittuja tietyt hakusanat ovat. Hakukoneoptimointia tehdessa selvitetddn mitkd ovat oman
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sisallon kannalta oleellisimmat suositut hakusanat ja siséllytetaan niitd omaan sisaltoon. (Fishkin
2017, viitattu 10.10.2017.)

Hakukoneoptimoinnilla ei kuitenkaan tarkoiteta pelkastaan internet-sivujen l6ytamista Googlella tai
vastaavilla hakukoneilla. Moni sivu, kuten esimerkiksi YouTube on hakukone itsessaan ja sisaltaa
omat tapansa, miten alustan sisalté saadaan korkealle hakutuloksissa (MetricFox 2016, viitattu
20.9.2017). Tama patee myos esimerkiksi Applen App storeen, Googlen Google Play kauppaan ja
my0s Unity Asset Storeen, jota kasittelemme laajemmin tulevissa kappaleissa. Eri latauskauppojen

hakukoneoptimointia kasittelemme myohemmin kappaleessa 3.8.

3.3.1  Muut hakukoneet

Hakukoneesta puhuessa yleensa ajatellaan ensimmaisena Googlea ja kakkosvaihtoehtona Yahoo
tai Bing. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, ettd joka puolella maailmassa ndma eivéat ole
suosituimpia selaimia, merkittdvimpina esimerkkeina Venaja ja Kiina. Nama hakukoneet kannattaa
ottaa huomioon, mikali kyseisista maista l0ytyy potentiaalista kohderyhmaa, silla kayttajamaarat

ovat todella suuria.

Vendjan suosituin hakukone on Yandex, jonka kayttdaste vuonna 2015 Venjalla oli 58%, kun
Googlen tulos oli vain 34%. Kuukausittaisia kayttajia on noin 70 miljoonaa. Google ja Yandex ovat
hyvin samankaltaisia, mutta Yandexilla on selkeana etuna sen alueellisuus ja optimointi Venajan
kielelle. Venalaiset myds suosivat helposti kotimaista brandia (Schwartz 2014, viitattu 13.10.2017).
Yandexissa hakukoneoptimoinnissa on muutamia eroavaisuuksia Googleen, esimerkiksi Yandexin
hakukoneoptimointi vie enemman aikaa, silla hakukone tarkastelee sivujen sisaltoa hitaammalla
tahdilla. Taman vuoksi hakukoneoptimoinnin tulokset nékyvét selkedsti hitaammin Yandexissa.
Eroista huolimatta hakukoneoptimoinnin paaperiaatteet ovat melko universaaleja, hyva sisalto ja

kayttajakokemus ovat tarkeimpia elementteja. (Barysevich 2016, viitattu 13.10.2017.)

Kiinan kaytetyin hakukone on Baidu, jonka kayttoaste Kiinassa on yli 80%. Kuukausittaisia aktiivisia
kayttajia on 660 miljoonaa. Google ei ole kaytossa kiinassa, joten kiinan markkinoille halutessa
Baidun tunteminen on ehdotonta. (Web presence in China 2017, viitattu 13.10.2017). Baidu

luonnollisesti sijoittaa kiinankielisen sisallon korkealle, silla hakukone on keskittynyt nimenomaan
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alueellisesti Kiinaan. Baidu antaa myds brandeille mahdollisuuden paasta hakutulosten ylapaahan
maksamalla, joissakin tapauksissa maksetut tulokset voivat tayttaa koko hakutulossivun, mikali
hakusana on erittain suosittu. Tama jattaa usein hyvin vahan jalansijaa orgaaniselle
menestymiselle hakutuloksissa. (Dashdeleg 2014, viitattu 13.10.2017.)

3.4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on strateginen lahestymistapa markkinointiin, jolla luodaan ja jaetaan arvoa
antavaa sisaltoa kayttajalle. Perinteisen mainostamisen sijaan luodaan jotain, joka on relevanttia
ja hyodyllista. Tavoitteena on siirtya pois viestinnasta, jolla yritetddn suoraan myyda jotain ja
keskitytaan ratkaisemaan asiakaslahtoisesti asiakkaiden ongelmia. (Content marketing institute
2017, viitattu 9.10.2017.)

Arvokas sisaltd voi olla mita tahansa, joka opettaa, viihdyttaa tai inspiroi kayttajaa. Jakamalla
tallaista sisaltoa yritys luo helpommin asiakkaan silmissa kuvan, jossa ollaan arvokas informaation
antaja ja joku, jonka sisaltda halutaan jakaa myos muille esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Hyva

sisaltd tukee myds hakukoneoptimointia. (Marketo 2017, viitattu 11.9.2017.)

Sisaltdmarkkinoinnin voisi kuvitella yksinkertaisimmillaan tarkoittavan sita, etté luodaan sisaltéa,
ihmiset klikkaavat ja saadaan tuottoa. Todellisuudessa tama prosessi on paljon monisaikeisempi.
Ensin luodaan sisaltog, jota ihmiset klikkaavat, jos kayttajat pitavat sisallosta he muistavat sen. Kun
kayttajat nakevat lisaa sisaltéa, he katsovat sita uudestaan. Taman kautta luodaan ajan kanssa
luottamus ja suhde kayttajaan, jonka jalkeen he palaavat tarvitessaan tarjoamaasi tuotetta.
(Abrosimova 2015, viitattu 10.10.2017.)

Erinomainen esimerkki hyvin onnistuneesta sisaltomarkkinoinnista on videoiden jalkik&sittelyyn
erikoistuneella Video Copilot yrityksella. Yrityksen paatuotteena ovat lisdosat Adoben After Effects
videoiden jalkituotanto-sovellukseen. Kuitenkin se mista yritys tunnetaan ovat hyvin suositut ja
laadukkaat opetusvideot, joilla yrityksen perustaja Andrew Kramer opettaa After Effects ohjelman
kayttoa. Kramer aloitti Video Copilot sivuston 20-vuotiaana vapaa-ajallaan, aluksi han teki
muutamia opetusvideoita, jotka paatyivat myos Creative Cow communityn keskustelufoorumeille,
jonka kautta ne saivat paljon katsojakuntaa. Kramerin epatavallinen opetustyyli ja huumorintaju sai

videot menestymaan todella hyvin. Kramer jatkoi opetusvideoiden tekemistd ja keskittyi myos
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luomaan omia lisdosia kayttamaansa ohjelmistoon, sivuston suosio on johtanut Kramerin
yhteistyohon esimerkiksi tunnetun ohjaajan J.J. Abramsin kanssa elokuva- ja televisioprojekteihin,
kuten Star Trek, Super 8, Fringe ja Almost Human. Téna péivana Video Copilot on julkaissut yli
150 opetusvideota ja kymmenid digitaalisia tuotteita, kaikki firman menestys on lahtenyt
kohderyhmélle arvoa antavasta laadukkaasta ilmaisesta sisallosta. (Video Copilot 2017, viitattu
10.10.2017.)

Sisaltomarkkinointi tulee olemaan markkinointisuunnitelmassa kantava teema, silla se on tehokas

keino toimeksiantajamme resurssit ja toimialan huomioon ottaen.

3.5 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on osa digitaalisen markkinoinnin osa-aluetta, mutta keskittyy
toimimaan sosiaalisen median alustoilla. Sosiaalinen media koostuu internetin palveluista ja
sovelluksista, joita kaytetaan kayttajien valiseen kommunikaatioon ja oman sisallon tuottamiseen.
Nopeasti kasvavat sosiaalisen median alustat kuten Facebook, Instagram, Linkedin ja Twitter ovat
myods kasvattaneet merkitystaan yritysten markkinoinnissa. Digitaaliselle markkinoinnille
tyypillisena se on edullista, tehokasta ja antaa mahdollisuuden kasvattaa oman tuotemerkin
tunnettavuutta maailmanlaajuisesti. Sosiaalisen median markkinointi mahdollistaa yritykselle
paremman vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa, luoden samalla yrityksesta inhimillisen ja

helposti samaistuttavan.

Sosiaalinen media toimii hyvin apuna sisaltdmarkkinoinnille, sill eri alustat antavat kayttajilleen
mahdollisuuden jakaa tuote- ja palvelukokemuksiaan muille, ja suusta suuhun markkinointi onkin
saanut uuden merkityksen. Yhden sosiaalisen median julkaisun voi nahda miljoonia ihmisia, jos
julkaisijalla on tarpeeksi seuraajia ja vaikutusvaltaa. Vaikutus voi olla yritykselle my6s negatiivinen,
jos tuotteesta jaetaan negatiivinen kirjoitus. Talloin vaikutukset saattavat olla yritykselle hyvinkin
kohtalokkaita, kuten kuviosta 2 nékyy. Suurin osa kayttdjistd reagoi yrityksen arsyttdvaan
kéytokseen lopettamalla seuraamasta heidan kayttajaa tai estamalla kayttajan. Yrityksen onkin
syytd muistaa sosiaalisen median suuri vaikutusvalta markkinointia suunniteltaessa. (Antonio,
2017.)
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Kayttajien reaktio brandin arsyttavaan kaytokseen sosiaalisessa
mediassa (%)

Lopettaa seuraamasta
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KUVIO 2 Kéyttéjien reaktio Bréndin &rsyttavaén kéytokseen sosiaalisessa mediassa (Consumers
Aren’t Looking to Buy From Brands That Are “Cool” on Social 2017, viitattu 10.9.2017.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa hallitsee samat perusajatukset, kuin perinteisessa
markkinoinnissakin. Jotta strategia voidaan luoda, taytyy potentiaaliset asiakkaat tuntea. Yrityksen
tulisi ottaa selvad, mika asiakkaita kiinnostaa, keitd he seuraavat ja missd medioissa ja mista

aiheista he tekevat julkaisuja.

Kun ymmarretaan, kuka on ruudun toisessa paassa, on syyta suunnitella yrityksen sosiaalisen
median identiteetti. Mita yritys tarjoaa asiakkaille, millaista savya julkaisuissa kaytetaan, millainen
visuaalinen ilme luodaan ja mika on yrityksen kilpailullinen etu? Jokainen sosiaalisen median alusta
on erilainen, joten yrityksen julkaiseman sisallon tulisi sopia jokaiselle sosiaalisen median alustalle
yksilGllisesti. On kuitenkin tarkeaa, etta yrityksen yleinen ilme ja tyyli pysyvat yhtenaisena kaikkialla.
(Antonio, 2017.)

Koska jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat erityispiirteensa, yrityksen olisi hyva
tarkkaan valita ne, jotka sopivat sille parhaiten ja panostaa taydella teholla niihin. On parempi
keskittya kayttamaan vain paria eri kanavaa sen sijaan, etta pyrkii olemaan aktiivinen vahaisilla
resursseilla kaikkialla. Myos kayttajakunta on erilainen eri sosiaalisen median kanavissa ja
luonnollisesti yrityksen tulisi 10ytda se kanava, missa heidén kohderyhmansa on. (LePage 2017,
viitattu 10.9.2017.)
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Kun sosiaalisen median strategia on valmis, yrityksen tulisi hioa sen verkkopresenssinsa
mahdollisimman toimivaksi. Jo yrityksella ei viela ole profiilia, ensimmainen vaihe on luoda hyvat
ja mieleenpainuvat profiilit kaikkiin kaytettaviin sosiaalisen median kanaviin. (LePage 2017, viitattu
10.9.2017.)

Yrityksen viestinta on my0s sosiaalisen median avainelementti, ja voi vaikuttaa myyntituloksiin
huomattavasti. Kayttajat haluavat brandien olevan sosiaalisessa mediassa rehellisia, ystavallisia,
avuliaita ja hauskoja. Myos trendikkyys, poliittinen korrektius ja sarkastisuus nousi esille alle 50%
asiakkaiden toiveissa, mutta suurin osa ei naita ominaisuuksia kuitenkaan kaivannut. (Consumers
Aren’t Looking to Buy From Brands That Are “Cool” on Social 2017, viitattu 10.9.2017.)

Jotta kayttaja ostaisi sosiaalisen median toimintojen perusteella, sen tulee olla tarkoin harkittua.
Kayttajat yleisesti ostavat niiden brandien tuotteita, jotka sosiaalisessa mediassa kommunikoivat
aktiivisesti seuraajien kanssa, tarjoavat alennuksia ja tarjoavat opetuksellista sisalta heidan
paivityksissaan (kuvio 3). Myds mielenkiintoisen visuaalisen sisallon jakaminen on tarkedssa

roolissa myynnin edistamisessa.

Brandin toiminnot SoMessa, jotka saavat kuluttajat ostamaan (%)

Kommunikointi seuraajien kanssa

Alennuksien tarjoaminen

Opetuksellisen siséllon tarjoaminen
Mielenkiintoisen visuaalisen materiaalin jakaminen
Olemalla hauska

Eksklusiivisen materiaalin julkaiseminen

"Behind the scene"-materiaalin tarjoaminen

Kilpailevien brandien haukkuminen

o
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KUVIO 3 Bréandin toiminnot SoMessa, jotka saavat kuluttajat ostamaan (Consumers Aren’t Looking
to Buy From Brands That Are “Cool” on Social 2017, viitattu 10.9.2017.)

Jokaisessa sosiaalisen median kanavassa on parhaat paivat ja parhaat kellonajat julkaista sisaltoa,

ja ne ovat jokaisella alustalla erit. Riippuen paivasta ja kellonajasta, julkaisu luultavasti saa eri
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méaaran tykkayksia ja jakoja. Esimerkiksi Instagramissa parhaat paivat julkaisuun ovat maanantai
ja torstai, kun taas Facebookilla ne ovat tiistai, keskiviikko ja torstai. Myos kellonajoissa on suuria
eroja, joissakin medioissa markkinointi toimii tyopaivan aikana, kun taas toisissa se toimii tyopaivan
jalkeen. Internetista |0ytyy monia tutkimuksia ja tyokaluja, joiden avulla voi loytaa parhaat
julkaisuajankohdat jokaiselle sosiaalisen median alustalle. Yrityksen onkin hyva kayda ne lapi

jokaisen kayttdamansa sosiaalisen median alustan osalta. (Ellering 2017, viitattu 12.9.2017.)

Jotta yritys saisi otettua kaiken irti parhaista julkaisuajankohdista, olisi sen hyva tehda sosiaalisen
median julkaisukalenteri. Sen avulla voi suunnitella kaikki tulevat julkaisut, niiden ajankohdat ja
oikeat julkaisukanavat. Eri sosiaalisen median kanavissa sopiva julkaisujen maara on eri, kuten
taulukosta 2 nékyy. Jo kahta sosiaalista mediaa kaytettaessa paivityksia tulee 15-30 viikossa, joten
niista on hyvin vaikea pysya karryilla ilman kunnollista kirjallista systeemia. Julkaisukalenteriin tulee
merkata kaikkien medioiden julkaisut viikoittain, jolloin jokaiseen mediaan tulee tarpeeksi julkaisuja
ja tuloksia syntyy. Julkaisukalenteri pitdd huolen myds siita, ettd mitdan ei unohdeta ja kaikki
sosiaalisen median presenssi toimii mutkattomasti yhteen ja toteuttaa samaa strategiaa. (Scherer
2016, viitattu 12.9.2017.)

TAULUKKO 1 Eri sosiaalisen medioiden suositeltava péivitystahti (Lee 2017, viitattu 12.9.2017.)

Eri sosiaalisen medioiden suositeltava paivitystahti

Facebook 8-15 viikossa Linkedin 8-15 viikossa
Instagram 5-10 viikossa (julkaisuja) Pinterest 35-70 viikossa
8-16 x 2 viikossa (tarinoita)

Twitter 21-70 viikossa Snapchat 9-20 viikossa

Viimeinen kaikkia sosiaalisen median kanavia koskeva tekija, joka tulisi markkinoinnin kannalta
ottaa huomioon on sosiaalisessa mediassa toimivat vaikuttajat (influencers). Vaikuttajat ovat
sosiaalisessa mediassa aktiivisia henkil6ita, joilla on runsaasti seuraajia ja nain ollen heidan
julkaisuillaan on paljon vaikutusvaltaa. He ovat tavallisia ihmisia, mutta tietyssa
asiakassegmentissa heidat koetaan tdman paivan julkisuuden henkiloiné ja heidan tekemisiaan

seurataan tarkasti.

Vaikuttajien avulla yritys voi markkinoida tuotettaan suurelle seuraajamaarélle tietyssa

asiakassegmentissa. Tavalliseen mainokseen verrattuna vaikuttajien valittdma viesti on myds
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uskottavampi ja mielenkiintoisempi kohdeyleisdlle. Jotta vaikuttajia voi hyodyntaa tehokkaasti
markkinoinnissa, tulee tehda tutkimusta siita, ketka ovat yrityksen omalla alalla suurimmat ja
yritykselle sopivimmat vaikuttajat. Vaikuttajan kohderyhman tulee olla sama kuin yrityksen, ja
vaikuttajan julkaiseman sisallon tulee sopia yrityksen markkinointistrategiaan ja tuotteeseen.
(Newberry 2017, viitattu 7.9.2017.)

Seuraavissa kappaleissa tullaan keskittymaan niihin sosiaalisen median kanaviin, jotka ovat

oleellisimpia toimeksiantajan kannalta.

3.51 Facebook

Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median sivustoista, eika turhaan, silld Facebookilla
on kuukausittain 2.01 miljardia aktiivista kayttajaa, joista 1,57 miljardia kayttaa Facebook-
mobiiliapplikaatiota paivittain (Aslam 2017, viitattu 2.9.2017). Jopa 87% nuorista aikuisista kayttaa
Facebookkia ja kayttajia alustalla onkin siis enemman kuin Twitterilla, Instagramilla ja WhatsAppilla
yhteensa. (Zephoria 2017, viitattu 2.9.2017.)

Markkinoinnin nakokulmasta Facebook tarjoaa kanavan, jossa asiakkaat voivat helposti antaa
palautetta ja jakaa kokemuksiaan. On tarkead huomioida yrityksen asiakkaat ja antaa heille tilaa
tulla esille yrityksen Facebook -sivuilla. Talla tavoin yritys saa seuragjiltaan ilmaista sisaltoa ja
lojaaleja asiakkaita. Yritykselle se tuo mahdollisuuden tuoda heidan tuotteitaan paremmin ihmisten
tietoisuuteen, lisata myyntia, kerata dataa ja parantaa asiakkaan ostokokemusta. (Vahl;Haydon;&
Zimmerman, 2014, 10.)

Facebookissa on kolme ty6kalua, joiden kautta markkinointi tapahtuu, yrityksen omat sivut (pages),
mainokset (ads) ja ryhmat (groups). Yrityksen sivut ovat yksinkertainen ja ilmainen tapa aloittaa
Facebook- markkinointi. Niiden varjopuoli on kuitenkin se, etta pelkkien sivujen avulla on haastavaa
kasvattaa suurta seuraajamaéaraa. Tarkeaa sivujen suunnittelussa on, etté se houkuttelee kavijoita
visuaalisesti. Profiilikuvan olisi hyva olla yrityksen logo ja kansikuvan mielenkiintoinen ja yritysta
kuvaava. Esittelytekstin tulisi kertoa, mita yritys tarjoaa, ja tarjota mielenkiintoisia yksityiskohtia
lukijalle. Ystavallinen ja epavirallinen ote toimii usein Facebookissa parhaiten. (Vahl;Haydon;&
Zimmerman, 2014, 60-66.)
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Yrityksen julkaisuiden tulisi olla seuraajille hyddyllisia tai heitd kiinnostavia. Ne voivat olla
esimerkiksi linkkeja aiheeseen liittyviin artikkeleihin, linkkeja blogipostauksiin, kuponkeja tuotteisiin
tai tietoa uusista tuotteista (Bulygo 2017, viitattu 2.9.2017). On tutkittu, ettd 99% reaktioista
Facebookissa tapahtuu kymmenen paivan sisalla sisallon julkaisemisesta. Suurin osa tykkayksista
ja jakamisista tapahtuu muutaman tunnin sisaan julkaisusta, joten on tarkeaa suunnitella tarkoin,
milloin siséllon julkaisee (Anténio, 2017, 4-8). Yrityksen sivujen toiminnassa on myds hyvin tarkeaa
ottaa asiakkaat huomioon ja osallistaa heitd toimintaan. Hyvia tapoja tahan on kysya heilta
kysymyksia, kysya heidan mielipiteitdén ja palkita parhaita asiakkaita Facebook -yhteisossa.
(Bulygo 2017, viitattu 2.9.2017.)

Kohdennetut mainokset ovat myos yksi harkitsemisen arvoinen markkinointivaline Facebookissa.
Se antaa markkinoijalle mahdollisuuden valita tarkkaan kohderyhman demografiset tekijat, mutta
markkinointitavoitteista riippuen se voi olla hintava vaihtoehto. Mainokset voi kohdentaa hyvin
monen tekijan mukaan ja yritys voi suunnitella eri mainoksen jokaiselle eri kohderyhmalle.
(Vahl;Haydon;& Zimmerman, 2014, 469-473.)

Ryhmat ovat viimeinen Facebookissa toimiva markkinointivaline. Ne antavat yritykselle
mahdollisuuden perustaa ryhman liittyen tiettyyn aihepiiriin. Ryhmien etu on, etta niiden
perustaminen on ilmaista ja ihmisten sitoutuminen niihin on suuri. Ryhmien perustaminen ja yllapito

voi kuitenkin olla hyvin aikaa vievaa, jotta siita olisi yritykselle etuja. (Bulygo 2017, viitattu 2.9.2017.)

3.5.2 Instagram

Instagram on visuaalinen sosiaalisen median kanava, jossa tarkeinta on kuvien ja videoiden
jakaminen. Vuonna 2017 sovelluksella oli 700 miljoonaa aktiivista kuukausittaista kayttajaa ja 95
miljoonaa uutta julkaistua kuvaa paivassa. 68% kayttajista ovat naisia ja suurin osa kayttajista ovat
nuoria aikuisia. Sovelluksen suosio on kasvanut myoés teini-ikaisten keskuudessa ja 17% heista
toteaa Instagramin olevan heille tarkein sosiaalisen median kanava. Instagram on suosittu

globaalisti ja 80% kayttajista ovat Yhdysvaltojen ulkopuolelta. (Aslam 2017, viitattu 2.9.2017.)

Instagram vaikuttaa vahvasti ihmisten osto- ja syontitottumuksiin. Se my6s vaikuttaa siihen, missa

ihmiset kayvat ja millaisia palveluita he haluavat ostaa (Anténio, 2017). Instagramin kéyttajat ovat
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kiinnostuneita seuraamaan heitd kiinnostavia brandeja ja 62% seuraavatkin vahintaan yhta yritysta.

Yritys voi kayttaa Instagramia useaan eri tarkoitukseen: (Read 2016, viitattu 2.9.2017.)

- Esittelemaan tuotteita ja palveluita

- Rakentamaan yhteisoa

- Lis@@maan brandin tunnettavuutta

- Esittelemaan yrityksen kulttuuria ja arvoja
- Mainostamaan potentiaalisille asiakkaille
- Lisaamaan brandilojaalisuutta

- Jakamaan yrityksen uutisia ja paivityksia (Read 2016, viitattu 2.9.2017.)

Muiden sosiaalisen median kanavien tapaan, myos Instagramin markkinointi tapahtuu pitkalti
yritysprofiilin kautta. Profiili kannattaa myos linkittdd Facebook profiilin kanssa, jotta kayttajat
|6ytavat molemmat profiilit kummastakin mediasta helposti (Anténio, 2017). Verrattuna muihin
sosiaalisen median kanaviin Instagram on kaikista visuaalisin, ja yrityksen profiilin sisalto tulee
suunnitella sen mukaan. Suoramyynnin sijaan yrityksen olisi hyva julkaista Instagramissa luovia ja
ammattimaisia kuvia heidan tuotteistaan. Ajatuksena on vaikuttaa kayttajien ajatuksiin visuaalisin
keinoin ja taten lisata myyntia ja brandin tunnettavuutta. Instagram on sosiaalinen markkinapaikka,

joka ohjaa kayttgjia yrityksen sivuille nain lisaten myyntia. (Daley 2015, viitattu 3.9.2017.)

Instagramissa julkaistavien kuvien tulee olla laadukkaita ja visuaalisesti miellyttavia, tai yritys
saattaa menettdd@ asiantuntevan imagon. Kuvien olisi hyva olla muutakin kuin myyntikuvia.
Luomalla uniikkeja elaméantapakuvia yritys voi jakaa heidan kulttuuriaan kayttgjille ja yllapitaa
kiinnostusta. Esittelemalld yrityskulttuuria pelkkien tuotteiden sijaan yritys voi vahvistaa
brandipadomaa (brand equity), eli tunteita jotka liitetaan kyseiseen brandiin (Daley 2015, viitattu
3.9.2017). Kuvien laadun liséksi Instagramissa on hyvin tarkeda kayttaa sopivia aihetunnisteita,
jotta kayttajat [dytavat tilin. Julkaisut joissa on kaytetty ainakin yhta aihetunnistetta saavat 12,6%

enemman nakyvyytta (Aslam 2017, viitattu 2.9.2017.)

3.5.3 Twitter

Twitter on sosiaalisen median kanava, jossa kayttajat kommunikoivat lyhyiden ja nopeiden viestien
eli "twiittien” avulla. Twiitit ovat alle 140 merkin julkaisuja, jotka voivat sisaltaa kuvia, videoita ja
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linkkeja (Twitter 2017 viitattu 2.9.2017). Kuukausittaisia kayttajia Twitterissa on 328 miljoonaa ja
joka paiva siella julkaistaan 500 miljoonaa twiittia. Twitter -kayttajia [oytyy eniten Yhdysvalloista,
Brasiliasta ja Japanista, joista suurin 0sa, 37% ovat nuoria aikuisia. Yli puolet k&yttajista tienaavat
yli 50,000 dollaria vuodessa, joten verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin Twitter -kayttajat
ovat suhteellisen varakkaita. (Aslam 2017, viitattu 2.9.2017.)

Twitter markkinointikanavana on erityisesti hyddyksi informaation jakamisessa, asiakkaiden
kanssa kommunikoinnissa, verkostoitumisessa, tuotteiden branda@yksessd ja maineen
rakentamisessa. Toisin kuin monet muut sosiaalisen median kanavat, Twitter ei ole ensisijaisesti
tarkoitettu oman sisallon julkaisuun, vaan tarkeintd on vuorovaikutus muiden kanssa. Oman
aktiivisuuden liséksi huomiota on hyva kiinnittaa myos seuraajiin. Sen sijaan, ettad koitetaan
saavuttaa mahdollisimman monta seuraajaa, olisi hyva kiinnittdd huomiota aktiivisiin seuraajiin.
Nama kayttajat ovat ne, jotka nauttivat aktiivisesta osallistumisesta keskusteluun ja jotka jakavat ja
tuottavat sisaltoa. He tulevat vastaamaan yrityksen twiitteihin, jakamaan twiitit ja vahvistamaan

yrityksen viestia.

Yksi hyodyllinen keino kasvattaa aktiivisia seuraajia on osallistua Twitter -keskusteluihin. Yrityksen
tulisi osallistua sen alaan liittyviin keskusteluihin, ja jos valmiita keskusteluita ei [0ydy, sen tulisi
aloittaa oma. Eniten hyotya keskusteluista saa, jos niihin sivusta seuraamisen sijaan todella
osallistuu. Yrityksen kannattaa omalla osallistumisellaan tuoda hyotya ja arvoa keskusteluun ja
luoda muita hyddyttavaa sisaltoa. Suurimman osan twiiteista tulisi olla vastauksia muille, jolloin on

kanssa, vaikka keskustelu heidan kanssaan olisi paattynyt.

Koska julkaisuiden tulisi olla osallistavia, on tarkeaa muotoilla ne niin, etta niihin on helppo vastata.
Sen sijaan, etta yritys julkaisee linkin tai inspiroivan lainauksen, sen tulisi sen lisaksi avata tilaa
keskustelulle. Hyvia tapoja tdhan on twiitata kysymyksia, kayttda vahintaan 30% ajasta muiden
julkaisemien twiittien vastaamiseen, linkkeja jakaessa lisata oma mielipide avaamaan keskustelun

tai twiittamaalla suoraan seuraajille.

Kuten muissakin medioissa, Twitter -kirjoituksia on hyva suunnitella etukéteen ja niiden tulisi olla
linjassa myds muiden yrityksen kayttamien sosiaalisen median kanavien kanssa. Esimerkiksi on
hyva suunnitella, milloin yrityksen blogi-kirjoitus on valmis ja milloin ja kuinka monta kertaa sen

linkin julkaisee Twitterissa. Suunnittelemalla etukateen, yritys voi hyodyntaa juhlapyhia ja muita
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suosittuja kausittaisia aihetunnisteita (hashtag) omaksi edukseen. Tekemalla twiitit etukateen,
yritys voi julkaista ne heti kun se on aiheellista, eika odottaa kunnes paras hetki on jo mennyt.
(Jackson 2017, viitattu 2.9.2017.)

3.54 YouTube

YouTube on sosiaalisen median kanava, joka toimii alustana kayttajien julkaisemille videoille.
Kayttajia on yli miljardi 88 eri maassa, joista suurin ikaluokka on 18-34-vuotiaat. Yli puolet
YouTuben sisallosta katsotaan mobiililaitteilla. Esimerkiksi Twitteriin verratessa YouTubella ei ole
yhtd selkeda tiettya kayttotarkoitusta. YouTuben arvoissa mainitaan, ettd he uskovat jokaisella
olevan oikeus ilmaista itsedan ja alustan tarkoituksena on kuunnella toisia, jakaa kokemuksia ja
kehittaa yhteisdja julkaistujen tarinoiden kautta. (YouTube 2017, viitattu 3.9.2017.)

Tama antaa kasityksen, etta YouTube olisi padasiassa yhteiséllinen itseilmaisun valine, mutta
alusta on taman lisaksi myds paljon muuta. Yha useammat sisallontekijat YouTubessa ovat tehneet
videoiden teosta itselleen ammatin ja saavat tulonsa YouTuben mainosten, tai omien sponsoriensa
kautta. Yritysten lasnaolo on myos lisaantynyt, ja monet hyddyntavat erityisesti
sisaltomarkkinointia, eli eivat varsinaisesti julkaise suoria mainoksia, vaan jakavat sisaltoa joka tuo
arvoa katsojalle. Nama ovat usein esimerkiksi opetusvideoita, jotka antavat ihmisille tyohon tai

harrastukseen uusia tyokaluja, samalla mainostaen katsojalle kaytettavaa tuotetta.

YouTubessa menestymiseen vaaditaan tietysti hyvaa videosisaltoa, mutta sen lisaksi myds
hakukoneoptimointi taytyy olla kunnossa, ja leviamista voi edesauttaa markkinoimalla muissa
sosiaalisissa medioissa. Paras sisalto riippuu paljon siita, minka tyyppisesta YouTube -kanavasta

on kyse, mutta yleisimpia videotyyppeja on 8 erilaista:

1. Asiakaskertomukset, asiakas kertoo miten tuote tai palvelu on helpottanut hanta, tuoden
uskottavuutta kanavalle.

2. Tuotteiden demonstraatiovideot eli tuote-esittelyt. Nama ovat usein esimerkiksi suosittuja
unboxing-videoita, jossa videossa uusi tuote avataan pakkauksesta ja otetaan
testikayttoon.

3. Opetusvideot, naita voidaan kohdentaa vastaamaan asiakaspalveluun tulleisiin

kysymyksiin, tai opastamaan miten kayttaa tuotteen uutta toimintoa. Monet valokuvaajat
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esimerkiksi tekevat videoita, joissa he opettavat kasittelemaan kuvia ja samalla
markkinoivat omaa valokuvauskurssiaan.

4. Haastatteluvideot, joissa tuodaan uskottavuutta ja jaetaan arvokasta tietoa
haastattelemalla omaan alaan liittyvia tarkeita henkiloita.

5. Projekti- ja tapaustutkimukset, joissa kaydaan lapi, miten esimerkiksi onnistunut kampanja
tai projekti toteutui.

6. Livevideot. YouTube antaa mahdollisuuden lahettaa suoraan livend videota, ja taman
avulla voidaan esimerkiksi |ahettad suoraa kuvaa omasta tapahtumasta. Jotkut
sisallontekijat kayttavat livelahetystd keskustellakseen reaaliajassa oman yhteisonsa
kanssa, esimerkiksi vastaamalla lahetettaviin kysymyksiin.

7. Videoblogit eli viogit, joissa naytetaan normaalimpaa elamaa ja toimintaa. Vlogien suosio
on kasvanut viime vuosina erityisen paljon valtavan suositun Casey Neistatin kautta.
Neistatilla on melkein 8 miljoonaa seuraajaa YouTubessa ja hanen tyylinsa tehda videoita
on luonut selkean tyylin, jota monet ovat lahteneet seuraamaan.

8. Tapahtumavideot, joiden tarkoituksena on antaa taysi kokemus tapahtumasta katsojalle.
Esimerkiksi Applen uusien tuotteiden julkistustilaisuudet ovat hyvin seurattuja videoita.
(Collins 2017, viitattu 4.9.2017.)

Sisallon  lisaksi  YouTubessa menestymisen kannalta hyddyllistda  on  kunnollinen
hakukoneoptimointi. Kaikki lahtee siita, etta luodaan ja optimoidaan videoiden metadata. Metadata
tarkoittaa informaatiota tiedoston sisalla, kuten esimerkiksi tekija, tiedoston luomispaiva,
muokkauspaiva ja tiedostokoko (Rouse 2014, viitattu 4.9.2017). YouTubessa metadataan sisaltyy
paljon muutakin, kuten videon nimi, kuvaus, hakusanat, kategoria, pikkukuvakkeet ja tekstitykset.
Nama tiedot oikein optimoimalla voidaan varmistaa, ettd ihmiset loytavat kyseisen videon

kayttaessaan aiheeseen littyvaa hakusanaa.

Julkaisun jalkeen on viela mahdollista yrittaa kerata lisaa katsojia jakamalla videota eri sosiaalisissa
medioissa, keskustelufoorumeilla, nettisivuilla tai blogeissa. Toivotuin tilanne tietysti on saada
videot ndkymaan korkealla aiheeseen liittyvissa hakutuloksissa ja kerata paljon seuraajia, etta
videot leviavat helpommin, mutta erityisesti alkuvaiheessa tama on haastavaa. (Collins 2017,
viitattu 4.9.2017.)
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3.6 Sahkopostimarkkinointi

Edelleen nopein ja suorin tapa jakaa kriittistd informaatiota on sahkdpostimarkkinointi.
Sahkopostikampanjoiden taytyy kuitenkin olla nykydan hyvin vangitsevia, relevantteja,
informatiivisia  tai  viihdyttavia, ettd niitA ei sahkdpostitulvassa vain  sivuuteta.
Sahkopostimarkkinointi on kuitenkin haastavaa, silld ennen kaikkea tarvitaan sahkdpostilista,
mieluiten oman kohderyhman sahkoposteista. Yleinen tapa kerata sahkopostiosoitteita on tarjota

mahdollisuus tilata uutiskirje, tai tarjota jotain sisaltoa ilmaiseksi. (Hangen 2017, viitattu 9.10.2017.)

Sahkopostia antaessa kayttajan mielessa pyorii yleensa kysymyksia, kuten miten usein tulen
saamaan sahkopostia, lahetetaanko roskapostia, saanko alennuksia, saanko ilmaisia tuotteita ja
niin edelleen. Sahkoposteja keratessa taytyy siis pelata korttinsa oikein jo ennen
sahkopostiosoitteen saamista. Kertomalla selkeasti mita sahkopostin antamisesta seuraa on
huomattavasti tehokkaampi tapa kerata sahkoposteja, kuin jattdmalla seurauksen epaselvaksi.
Esimerkiksi monet graafikoille suunnatut sivut tarjoavat tietyin valiajoin ilmaiseksi eri fontteja.
Lataus tapahtuu siten, ettd annetaan oma sahkopostiosoite, johon lahetetaan latauslinkki. Taman
jalkeen todennakaisesti tulee lisaa sahkoposteja, jossa kerrotaan tarjouksista, tai aktivoidaan
vierailemaan sivustolla uudestaan tarjoamalla lisaa ilmaista sisaltéd. (Hangen 2017, viitattu
9.10.2017.)

Sahkopostilistan hankinnan jalkeen sahkdpostimarkkinointi on ryhmalle sahkdpostin lahettamista,
joka sisaltaa lahettajan haluaman viestin. Tama voi olla mita tahansa mainostamisesta imagon
luomiseen. Sahkopostimarkkinointi on tehokasta, silla se ei vaadi minkaan fyysisen mainoksen
valmistamista, maksettua aikaa televisiosta tai radiosta, eika suuria kustannuksia. (Forootan 2017,
viitattu 9.10.2017.)

Tietyilld sahkdpostimarkkinointiin  tarkoitetuilla sovelluksilla voidaan yllapitad eri kriteereilla
segmentoituja sahkopostilistoja. Naiden avulla voidaan kohdentaa menemaan automaattisesti
tietylle kohderyhmalle ja antaen personoitua siséltda. Tehokkaan sovelluksen avulla ei saavuteta
ainoastaan tehokkaasti kohdeyleis6d, vaan voidaan myds yllapitdd olemassa olevia
asiakassuhteita, seka analysoida miten hyvin sdhképostikampanjat ovat toimineet. (Forootan 2017,
viitattu 9.10.2017.)
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3.7  Mobiilimarkkinointi

Mobiililaitteet ovat jatkuvasti isompi osa ihmisten paivittaista elamaa. Mobiilimarkkinointi on
monikanavainen strategia, jolla pyritaan saavuttamaan ihmiset alypuhelimen, tabletin tai muiden
mobiililaitteiden kautta kayttaen nettisivuja, sahkopostia, tekstiviesteja, multimediaviesteja,
sosiaalista mediaa ja applikaatioita. Lahes kaikki mita voi tehda normaalilla poytakoneella on
nykyaan mahdollista my0s mobiililaitteella, ja jo tana paivana hyvin iso osa mediasta kulutetaan
mobiililaitteella. Tehokas mobiilimarkkinointi tarkoittaa sita, ettd tunnetaan oma kohderyhma,
suunnitellaan sisaltd mobiililaitteille sopivaksi ja kaytetdan strategisesti mobiiliviesteja ja
applikaatioita. (Marketo 2017, viitattu 11.9.2017.)

Mobiilimarkkinointi voi myds kayttad hyddykseen sitd, ettd suurin osa kayttdjistd kantavat
mobiililaitetta mukanaan mihin tahansa menevatkin. Taten sijainnista riippuvat palvelut voivat
esimerkiksi keratd dataa ja lahettaa kuponkeja, tarjouksia tai mainoksia liittyen lahella oleviin, tai

useasti vierailtuihin paikkoihin ja palveluihin. (Investopedia 2017, viitattu 9.10.2017.)

Mobiilimarkkinoinnissa on tarkeaa, etta kayttajat saavat mobiililaitteella yhtéd hyvan ja selkeén
kokemuksen, mita normaalilla pytatietokoneella. Sivujen tai applikaatioiden taytyy olla kevyempia,
jotta tietokoneita vahemman tehokkaat mobiililaitteet toimivat tarpeeksi nopeasti, ja asioiden taytyy
olla erittéin selkeésti ja nopeasti I6ydettavissa. Digitaalisen median kulutuksesta 60% tapahtuu jo
mobiililaitteilla ja tAman vuoksi sisallon taytyy olla optimoitua mobiililaitteille. (Perez 2014, viitattu
9.10.2017.)

3.8 Latauskaupat

Opinnaytety6n kannalta tarkein myyntikanava on Unity Asset Store latauskauppa, jossa myydaan
tyokaluja ja sisallon osia pelikehittdjille, jotka kayttavat Unity pelimoottoria. Muissa
latauskaupoissa, kuten Applen ja Googlen omissa latauskaupoissa myydaan erilaista sisaltéa
verrattuna Unity Asset Storeen. Naissa latauskaupoissa myydaan peleja ja sovelluksia, jotka ovat
valmiita tuotteita loppukayttajille, Unity Asset Storessa taas vastaavasti myydaan paaasiassa
tydkaluja ja tuotteen osia keskeneréisia tuotteita varten. Syy miksi muita latauskauppoja on

kuitenkin tarkeda tarkastella siksi, ettd suurelta osalta samat keinot menestymiseen péatevéat
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jokaisessa latauskaupassa. Nailla kaupoilla on kuitenkin hieman erilaiset algoritmit sille, miten

kaupassa menestytaan ja saadaan oma tuote listoilla hyvalle sijoitukselle.

3.8.1  App store

Latausten maara on App Storessa hakukoneoptimointiin eniten vaikuttava tekija. Jotta tuote
paasee listalle, ovat ensimmaiset 72 tuntia julkaisun jalkeen kaikkein tarkeimmat, silla sijoitukseen
vaikuttaa myos ajanjakso missa lataukset tapahtuvat. Listalla pysyminen taas vaatii saannallisia
latauksia. (Maatté & Nuottila, 2016, 350-351.)

Kayttajien antamilla arvioinneilla epaillaan olevan jonkinlaista vaikutusta, mutta on epavarmaa
ovatko listan karjessa olevat pelit ja applikaatiot korkeasti arvosteltuja vain sen vuoksi, etta ne ovat
niin hyvia. Haluttavimpia latauksia ovat kuitenkin ne, jotka kayttajat Ioytavat heidan kayttamillaan
hakusanoilla, silld haut kohdistuvat helpommin tuotteisiin, joista kayttaja on jo valmiiksi
kiinnostunut. Tama edesauttaa sitoutumista ja monetisaatio on todennakdisempaa.
Hakukoneoptimointi on siis erittdin tarkeassa asemassa, hakujen tuloksiin vaikuttavat julkaisijan
nimi, pelin nimi, avainsanat, pelin arvioinnit seka latausten maara. (Maatta & Nuottila, 2016, 350-
351))

3.8.2 Google Play

Google Play on App Storeen verrattuna monisdikeisempi. Latausten maara on jalleen
tarkeimmassa asemassa, mutta taman lisaksi vaikuttavia tekijoita ovat arvioinnit, pelien
poistaminen paatelaitteista, retentio eli miten usein ja saannollisesti lataajat kayttavat tuotetta,
miten pitkdan pelid tai applikaatiota pidetdén auki paatelaitteessa ja miten paljon Google Plus
tykkayksia kayttajat antavat. (M&atta & Nuottila, 2016, 350-351.)

Myds maininnat ja linkit verkossa vaikuttavat sijoitukseen, joten asemaa voidaan parantaa
perinteisilla hakukoneoptimoinnin keinoilla. Latausmaarien kehitysta arvioidaan myds lyhyemmalla
viiveelld kuin App storessa, taten ensimmaiset 48 tuntia ovat kriittisimmat. (Maatta & Nuottila, 2016,
350-351.)
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4 UNITY ASSET STORE

Unity Asset Store on pelimoottori Unityn latauskauppa. Unity on talla hetkella maailman suosituin
pelimoottori ja silla tehdaan enemman peleja kuin milldé@n muulla pelimoottorilla maailmassa. Se
tarjoaa alustan, jonka avulla on mahdollista tehda nayttavia 2D, 3D, VR ja AR peleja ja sovelluksia.
Unitylla tehdyilla peleilld on 770 miljoonaa pelaajaa kansainvalisesti, ja videopelimarkkinoiden
kasvaessa tulevaisuudessa, myos Unity pelien pelaajien maara tulee kasvamaan merkittavasti.
(Unity 2017, viitattu 14.9.2017.)

Unity Asset Store avattiin vuona 2010 ja vuonna 2014 silla oli miljoona kayttajaa. Asset store on
markkinapaikka kayttajien kehittamille sisallon osille kuten animaatiotyokaluille, aanitehosteille ja
3D malleille. (Conditt 2014, viitattu 14.9.2017.)

Tassa kappaleessa avataan syvemmin Unity Asset Storea, silld se on yrityksen ainoa
myyntikanava, ja siten merkittavassa roolissa markkinointia suunniteltaessa. Unity Asset Store
poikkeaa monista muista myyntikanavista, ja siihen perehtyminen on valttdamatonta, jotta

markkinoita voi ynmartaa kokonaisvaltaisemmin.

4.1  Unity Asset Store markkinointi

411 Tuotteen suunnittelu ja kehitys

Kun Unity Asset Storeen suunnittelee tuotetta, on tarkeaa loytaa tuote, mita ei ole vielé tehty ja on
jollain tavalla uniikki. Toisaalta on myds mahdollista etsia jo valmiina oleva tuote, joka ei ole toimiva
ja tehda se paremmin (Bouanani 2015, viitattu 14.9.2017). Suunnitteluvaiheessa on myos hyva
lahted keskustelemaan kayttajien kanssa heidan toiveistaan ja tarpeistaan. Work in progress -
forum on erinomainen kanava kehittdjille julkaista keskeneraisia tuotteita, ja kerata kayttajilta
palautetta. Julkaisemalla uutisia, kuvakaappauksia ja videoita tulevasta sisallon osasta, yritys voi
heti alusta l&htien markkinoida tuotettaan ja saada ideointin apua forumin kayttajilta. Mita
enemman tuote saa nakyvyytta jo suunnitteluvaiheessa, sita enemman se myy julkaisun jalkeen.
(MindStudios 2014, viitattu 14.9.2017.)

41



Unity Asset Storen kayttajat etsivat tuotteita, jotka sopivat heidan omaan peliinsa. Tuotteiden tulee
olla helposti varioitavissa, jotta ne myyvat. Pakettien tulisi tarjota kayttajalle mahdollisuuden luoda
monimuotoinen, laadukas ja ennen kaikkea uniikin tunnelman omaavan pelin. (Bouanani 2015,
viitattu 14.9.2017.)

41.2 Hinnoittelustrategiat

Kuten kaikilla myynnin ja markkinoinnin aloilla, myds Unity Asset Storessa hinnoittelulla on suuri
rooli myynnin edistamisessa. Suurimpana erona moneen muuhun tuotteeseen, Unity Asset Store
paketteja ei voida hinnoitella kehittdmiskustannusten perusteella, vaan yhden paketin hinta on
paljon alhaisempi. Hinnoittelua tehdessa pitaa muistaa, etta tarkoituksena on saada useampi
kayttaja ostamaan paketin, joten tuotto kertyy monen asiakkaan maksuista. (Bouanani 2015,
viitattu 14.9.2017.)

Unity Asset Storessa kaytetaan yleisesti neljaa erilaista hinnoittelustrategiaa. Yksi strategioista on
antaa tuotteita ilmaiseksi. Tata kautta myyja saa monia latauksia ilmaiselle tuotteelle, jolloin han
saa myos enemman arvosteluja. Tarjoamalla ilmaisia tuotteita, myyja pystyy tekemaan nimea
hyvana myyjana ja luomaan positiivista mielikuvaa itsestaan. Esimerkiksi pelistudioille, jotka
haluavat maksullisia projekteja, tdma voi olla hyva markkinoinnin keino. (Nizan 2015, viitattu
14.9.2017.)

Toinen hinnoittelustrategia on kilpailla hinnalla. On hyva verrata samankaltaisten tuotteiden hintoja
ennen oman tarjonnan hinnoittelua. Yritys voi joko pyrkia myymaan enemman tuotteita
pienemmalla hinnalla kuin kilpailijat, tai nostaa hintoja korkeammaksi ja luoda mielikuva
laadukkaammasta tuotteesta. Unity Asset Store alennukset ovat myds hyva tapa kilpailla
asiakkaista. (Nizan 2015, viitattu 14.9.2017.)

Yleisimpia hinnoittelukeinoja on freemium-malli. Yritys tarjoaa yhden tai useamman tuotteen
ilmaiseksi markkinoidakseen maksullista pakettia. Usein ilmainen tuote on melko rajattu sisaltd
maksullisesta paketista. Aloittelijat ovat tyytyvaisia iimaiseen tuotteeseen, mutta pidemmalle
mennessa kayttajat tarvitsevat maksullisen version. Usein ihmiset kiinnostuvat helpommin
maksullisista tuotteista, kun he ovat paasseet ilmaiseksi kokeilemaan osaa siité. (Nizan 2015,
viitattu 14.9.2017.)
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Viimeinen hinnoittelussa kaytettava strategia on tekemalla yhdella tuotteella tappiota lisata
nakyvyytta. Tata taktiikkaa kaytetaan, jos tuotteet ovat vain pienelle asiakassegmentille, ja heita on
haastava Ioytaa. Talloin yritys kehittad kyseiselle asiakassegmentille kaksi tuotepakettia, joista
toinen on iimainen ja toinen maksullinen. Hyva ilmainen paketti vetoaa suureen yleisoon, ja auttaa

oikeita asiakkaita I6ytamaan myds maksulliset tuotteet. (Nizan 2015, viitattu 14.9.2017.)

41.3 Hakukoneoptimointi

Muiden latauskauppojen tapaan myds Unity Asset Store kayttaa omaa hakukonetta. Yritykset
voivat hakukoneoptimoinnin avulla parantaa omaa asemaansa tarjoamassa. Valitsemalla huolella

avainsanat, tuote tulee ensimmaiselle sivulle ja esille paljon helpommin.

Unity Asset Storessa hakukone katsoo kolmea asiaa etsiessaan avainsanoja: paketin nimea,
kuvausta ja paketin sisaltoa. Yrityksen tulisi tietenkin nimeta paketit asiaan kuuluvasti, mutta myos
nimeta sisaltd niin, etta siitd on hy6tya avainsanojen kannalta. Olisi hyva Idytaa 5-10 suosittua
avainsanaa, jotka kuvaavat pakettia parhaiten, ja kayttaa niitd paketin kuvauksessa. Sopivien
sanojen loytamiseen voi kayttaa erilaisia tyokaluja, kuten Keyword Planneria. Tarkoituksena on
saada kayttajat I6ytamaan yrityksen paketin silloin, kun he etsivat sen tyylista tuotetta. (Nizan 2015,
viitattu 14.9.2017.)

41.4 Markkinointiviestinta

Kaytetyimmat markkinointiviestinnan kanavat ovat YouTube, Twitter ja Facebook. Ne ovat hyvia
valineita luomaan tuotemerkille Unity Asset Storessa tunnettavuutta. YouTube -videoiden julkaisu
uudesta ja kehitteilla olevasta tuotteesta tuo nakyvyytta ja auttaa ihmisia ymmartamaan tuotteen
ominaisuuksia paremmin. Asiakkaat saavat helposti vastauksia kysymyksiins, eika heidan tarvitse
aina ottaa yhteytta yritykseen. Myds opetusvideot ovat tarkeé tapa mainostaa. Ne ovat paras tapa
nayttaa syvallisesti tuotteen toimintaa. Ne auttavat vahentdmaan yrityksen tukipalveluiden maaraa

ja tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi.
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Twitterissa ja Facebookissa on tarkeaa julkaista mielenkiintoisia kuvia ja tarinoita. Tavoitteena on
saada asiakkaat osallistumaan keskusteluun ja ottamaan osaa sisallon tuottamiseen. (Hougaard
2016, viitattu 15.9.2017.)

Tarkein ja eniten aikaa vieva markkinointiviestinndn osa-alueita Unity Asset Storessa on
asiakaspalvelu. Edella mainitut YouTube esittelyvideot ja tutoriaalit ovat hyva tapa vahentaa
asiakaspalvelutaakkaa, mutta sita on lahes mahdotonta poistaa kokonaan. Tuotteen oston jalkeen
asiakkaat haluavat apua sen kaytossa ja hankalissa tilanteissa. Olisi hyva pystya vastaamaan
asiakkaille 24 tunnin kuluessa kysymyksen lahettamisesta. Sahkopostin valityksella on hyva
vastata kysymyksiin, mutta vaikeammissa tapauksissa videokeskustelut ovat tehokas keino auttaa
asiakkaita. (Bouanani 2015, viitattu 14.9.2017.)

Koska monet asiakkaat valitsevat tuotteen sen hyvien arvostelujen mukaan, on yrityksen hyva
kiinnittda niiden saantiin huomiota. Hyva tapa on pyytaa asiakasta arvostelemaan tuote, kun he
ovat Kiitollisia hyvan asiakaspalvelun jalkeen. Talloin he mita luultavimmin myds mainitsevat
asiakaspalvelun ystavallisyydesta, kun se on heilld tuoreessa muistissa. (Bouanani 2015, viitattu
14.9.2017.)
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5 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUN LAHTOKOHDAT

Jotta yritys voisi toteuttaa tavoitteellista markkinointia, sen tulee toimia suunnitelmallisesti ja
jarjestelmallisesti tavoitteiden saavuttamiseksi. Tekemalla hyvan suunnitelman, yritys selkeyttaa
tyonjakoa ja toita ja kaikille on selkead, kuka tekee mita ja milloin. Markkinoinnin suunnittelu ja
toteuttaminen on yrityksen koko henkilokunnan vastuulla, joten hyvan markkinoinnin edellytys on

selkea ja kokonaisvaltainen suunnitelma. (Raatikainen, 2005, 58.)

Markkinointisuunnitelma aloitetaan analysoimalla yrityksen toimintaymparistoa silla hetkelld - mita
yritys on saavuttanut ja mihin suuntaan se haluaa kehittya. Tama luo perustan markkinoinnin
strategialle, eli markkinoinnin yhteiselle ajatusmaailmalle. Strategian pohjalta taas suunnitellaan
yksityiskohtaisemmat tavoitteet, ja niiden perusteella kaavaillaan markkinoinnin kaytannon toimet.
Hyva markkinointiin  kuuluu myos toiminnan seurantaa ja huolellinen tulosten tarkastelu.
(Raatikainen, 2005, 58.)

5.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseja kaytetaan selvittamaan yrityksen sen hetkista tilannetta ja tekijoita, jotka
littyvat yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Analyysien avulla voidaan nahda, mihin
suuntaan yrityksen toimintaymparistd on kehittymassa. Lahtokohta-analyyseissa kerataan
yritykselle tarkeaa tietoa ja selvitetddn sekd yrityksen sisaisia olosuhteita seka yrityksen
ulkopuolisia toimintaan vaikuttavia tekijoita. Tavallisia lahtokohta-analyyseja ovat ymparisto-,

kilpailija-, markkina-, ja yritysanalyysit. (Raatikainen, 2005, 61.)
Lahtokohta-analyyseja kaytetddn taman opinnaytetydbn markkinointisuunnitelman perustana.

Markkinointisuunnitelmaan valiutui seuraavat lahtokohta-analyysit, silld ne ovat kyseiselle

yritykselle kaikista oleellisimmat talla hetkelld: yritysanalyysi, kilpailija-analyysi ja SWOT-analyysi.
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5.1.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi on yrityksen sisainen analyysi, jossa tarkeaa on selvittaa yrityksen toimintakunto ja
-edellytykset. Tarkasteltavana analyysissa on yrityksen perustoiminnot: markkinointi, tuotekehitys,
tuotanto, logistiikka, henkilosto, johtaminen ja talous. Perusajatus on kayda lapi yrityksen likeidea
yksityiskohtaisesti ja selvittdd miten se toimii sen hetkisessa tilanteessa. (Raatikainen, 2005, 67-
68.)

SWOT -analyysia voidaan kayttaa syventdmaan yritysanalyysia ja saada esille yrityksen
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Taméan analyysin perustana kaytetaan ulkoisista

analyyseista saatua tietdmysta. (Raatikainen, 2005, 68.)

5.1.2 Kilpailija-analyysi

Yrityksen on hyvin tarkeda tuntea omat kilpailijansa eli muut samalla toimialalla ja samalla
markkina-alueella toimivat yritykset. Sen lisaksi on tarkedd ymmartaa ja visioida, miten asiat
muuttuvat tulevaisuudessa. On hyva osata arvioida, onko omalle alalle tulossa uusia yrittajia ja
miten oma toimiala tulee kehittymaan. Kilpailija-analyysin ajatuksena onkin selvittaa, millainen

kilpailutilanne on yrityksen markkinoilla. (Raatikainen, 2005, 63.)

Kilpailija-analyysissa tarkeimpia selvitettavia asioita ovat kilpailevien yritysten maara, nimet ja mita
ja millaisia tuotteita he tarjoavat. On myds tarkeaa selvittaa kilpailijoiden markkina-asema ja
markkinaosuus, heidan kayttamat kilpailukeinot, heidan resurssinsa ja tunnettavuus yrityksina. Kun
nama ovat selvilla, on hyva selvittaa yrityksen oma rooli kilpailukentalla suhteessa muihin.
(Raatikainen, 2005, 63-64.)

46



6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia kaytannollinen ja realistinen markkinointisuunnitelma
toimeksiantajalle vuodelle 2018. Tyon tutkimusongelma oli, miten saada lisattya kyseisen yrityksen
myyntia ja asemaa markkinoilla. Opinndytetyd oli toiminnallinen, jossa tuotettiin erillinen

markkinointisuunnitelma-vihkonen yrityksen tavoitteiden toteuttamisen avuksi.

Teoriaosuuden tarkoituksena oli kayda lapi markkinoinnin ja markkinoinnin suunnittelun eri osa-
alueita yritykselle mielekkaastd nakokulmasta. Tarkeimméat osa-alueet olivat markkinoinnin
kilpailukeinot neljan p:n mallin mukaisesti seka digitaaliseen markkinointiin pureutuminen. Lisaksi
teoriaosuudessa avattiin yrityksen ainoan myyntikanavan Unity Asset Storen tyypilliset

markkinoinnin osa-alueet.

Tyon empiirisessa osuudessa lahdettiin likkeelle selvittamalla yrityksen lahtokohta seka sen
hetkinen tilanne markkinoilla yritysanalyysin ja kilpailija-analyysin avulla. Yritysanalyysissa
perehdyttiin yrityksen sisaisiin tekijoihin ja sitd laajennettin mydés SWOT -analyysin avulla.
Markkinointisuunnitelmassa kaydaan myos lapi toimeksiantajayrityksen kilpailukeinot ja niiden

pohjalta tehty tarkka toimenpidesuunnitelma.
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7 POHDINTA

Opinnaytety6 onnistui mielestdmme hyvin. Jouduimme tekemaan sen melko tiukalla aikataululla,
mutta siitd huolimatta sisaltd sailyi laadukkaana ja ennen kaikkea yritykselle suunnatusta
markkinointisuunnitelmasta tuli sellainen kuin suunnittelimme ja uskomme siita olevan hyotya
yritykselle. Oli mielekasta tyoskennella oikean yrityksen kanssa ja huomata, etta tyosta on todella

jollekin muulle apua.

Tyota oli mielenkiintoista tehda, silla vaikka olemmekin opiskelleet markkinointia jonkun verran,
paasimme nyt syventymaan markkinoinnin suunnitteluun lisda ja ennen kaikkea hahmottamaan
kokonaisuuden paremmin. Opimme paljon lisd& markkinoinnin teoriasta ja etenkin siita, kuinka sita
voi soveltaa kaytannossa. Ymmarramme nyt myos paremmin markkinointisuunnitelman laatimisen
prosessin, mik& varmasti auttaa meita tulevaisuudessa tydelaméssa. Olemme molemmat myds
yrittajahenkisia ihmisia, joten tyosta on varmasti my0s hyotya, jos paatamme perustaa omat

yritykset.

Opinnadytety0ssa haasteita loi yrityksen alan erikoisuus. Jouduimme kayttaméaan reilusti aikaa
tutustuaksemme ja ymmartaaksemme miten heidan markkinansa toimivat, ja millainen markkinointi
toimii tallaiselle tuotteelle. Oli kuitenkin todella mielenkiintoista ottaa asioista selvaa ja mielekasta
huomata kuinka hyvin alaa lopulta ymmarsimme. Toinen haaste oli lahteiden I6ytaminen. Unity
Asset Storesta eli yrityksen ainoasta myyntikanavasta oli todella vaikea l0ytaa hyvia lahteita.
Lisaksi myos digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueet olivat pienissa osissa eri nettiartikkeleissa,
mika tuotti jonkun verran haasteita. Loysimme kuitenkin lopulta tarpeeksi informaatiota, ja

mielestamme onnistuimme l6ytamaan kaikkein oleellisimman tiedon.

Tiedonhakuprosessissa olisimme mieluusti kayttanyt enemman kirjallisuutta, silla digitaalisia
lahteitd kayttdessa taytyy olla kriittisempi sen suhteen ovatko lahteet laadukkaita ja luotettavia.
Lopulta kuitenkin huomasimme, etta digitaalisten lahteiden kayttaminen toimi eduksemme. Monia
kokonaisuuksia piti etsid muutamasta eri lahteesta, mutta lopulta lahteet tukivat toisiaan, seka
digitaalisuuden ansiosta tiedonhankinta oli nopeaa. Siita huolimatta, ettd jokaisessa
kayttamassamme lahteessa ei ole mainittu kirjoittajan nimea, mielestamme kayttamamme lahteet

ovat laadukkaita ja luotettavia.
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Jatkotutkimuksena yritykselle voisi tehda tutkimuksen siita, kuinka markkinointi on toiminut ja miten
asiakkaat ovat sen kokeneet. Naiden tutkiminen voisi auttaa yritysta ymmartamaan, onko se
menossa oikealle tielle ja ovatko heidan tuotteensa ja palvelunsa kehitetty asiakkaita paremmin

palveleviksi.
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