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1 JOHDANTO
1.1 Opinnaytetyon taustat

Markkinointiviestintdsuunnitelman tarkoituksena on saada yritys tarkastelemaan omaa
markkinointiaan nakokulmasta, jossa sitéa voidaan kehittdd. Hyvin suunniteltu ja jarjestel-
mallinen markkinointiviestintasuunnitelma on yrityksen menestymisen kannalta tarkea.
Suunnitelman avulla yritys oppii ynmartamaan asiakasta ja tasta syysta sellainen on hyva
olla jokaisella yrityksella. (Hesso 2015, 17.) Markkinointisuunnitelmassa méaaritellyt tavoit-
teet ja kohderyhmat ohjaavat yrittdjaa myos siind, minkalaista mainontaa ja viestintaa to-

teutetaan kullekin kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppanen 2016, 282.)

Kesanen Productionin markkinointi on ollut yrityksen perustamisajoista lahtien heikolla ta-
solla pitkalti yrittdjan ajan ja resurssien puutteen vuoksi. Kesadnen Production nimesi toi-
mintansa suurimmaksi heikkoudeksi markkinoinnin puutteellisuuden, ja markkinoinnin laa-
tua etenkin sosiaalisen median kanavissa yritys haluaisi kehittda. (Keséanen Production,
2019.)

Tama opinnaytetytna toteutettava markkinointiviestintdsuunnitelma pyrkii tarjoamaan yri-
tykselle helposti kaytantéon otettavan kuukausi- ja viikkotasolla toteutettavan viestinta-

suunnitelman, jossa on huomioitu myds ajalliset seka rahalliset kustannukset.
1.2 Opinnaytetydn tavoitteet, rajaukset ja tutkimusmenetelméat

Tavoitteet

Taman opinndytetyon tavoitteena on tuoda yrityksen markkinoinnin nykytilanne yrityksen
edustajan tietoon ja auttaa hanta léytamaan keinot, joilla kehittda yrityksensa markkinoin-
tia ja ndkyvyytta. Tavoitteina on keskittya yrityksen toiminnan esille tuomiseen seka kas-
vattaa yrityksen markkinointiviestintda sosiaalisissa medioissa. Naiden pohjalta tavoit-

teena on laatia toimeksiantajalle markkinointiviestintdsuunnitelma yrityksen toiminnan tu-

eksi.

Yritys on uusi, eik& se ole kayttdnyt aiemmin aktiivista markkinointia toiminnassaan. Mark-
kinointiviestintasuunnitelman avulla Kesanen Production voi réataléida markkinoinnin yri-
tyksen toiminnalle sopivimmaksi. Yrityksen toiminta koostuu ensisijaisesti tapahtumien ja
tilaisuuksien jarjestamisest, joten toimiva markkinointiviestintasuunnitelma ehostaa yri-
tyksen nakyvyyttd naissa tilaisuuksissa. Puuttuvaksi tekijaksi yrityksen edustaja nimesi so-

siaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin. Opinndytety6na tehty



markkinointiviestintdsuunnitelma auttaa yritysta toteuttamaan suunniteltua, huolellista ja

aktiivista markkinointia sekéa tuomaan itsedan nakyville sosiaalisen median eri kanavissa.

Tavoitteisiin on tarkoitus paasta kartoittamalla yrityksen nykytila haastattelemalla yrityksen
edustajaa ja tekemalla tAméan pohjalta yrityksen l&htokohta-analyysit. Markkinointisuunni-
telman kehitysideat ja toimenpiteet suunnitellaan l&htdkohta-analyysien sek& markkinoin-

nin suunnittelussa valittujen tulosten mukaan.
Rajaukset

Suunnitelmassa keskitytdan ensisijaisesti yrityksen nakyvyyteen tulevissa tapahtumissa
seka sosiaalisessa mediassa julkaistaviin paivityksiin. Toimeksiantaja antoi opinnaytetyon
toteutukseen vapaat kadet, mutta painotti etenkin sosiaalisen median markkinoinnin naky-
vyyden ehostamista. Markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena on antaa toimeksianta-
jalle selked ja yksinkertainen ohjeistus siitd, kuinka usein, mita, ja mille kohderyhmalle
suunniteltua markkinointimateriaalia on tarkoitus julkaista.

Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetytn paatutkimuskysymyksené on, kuinka kehittaa aloittavan yrityksen markki-
nointiviestintad sosiaalisessa mediassa. Taman liséksi tyolla on kaksi alatutkimuskysy-
mysté: milla tavoin maksettua mainontaa voidaan toteuttaa, sekd miten eri sosiaalisen
median kanavia voidaan hyddyntaa yhdessa suurimman nakyvyyden hyddyntéamiseksi.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd koostuu kahdesta osasta siséaltéen teoriaosuuden sekd empiriaosuuden.
Empiriaosuus koostuu opinnaytetytssa tehdysta markkinointisuunnitelmasta.

Johdannossa kuvataan opinnaytetyon keskeisimmat taustat ja tavoitteet. Luvussa kay-
daan lapi myos tyon tutkimuskysymykset, seka opinnaytetydn rakenne.

Luvussa kaksi perehdytdan markkinoinnin suunnitteluprosessin kulkuun ja sen eri vaihei-
siin. Suunnitteluprosessi alkaa lapikaymalla nykytilanteen analysoinnit, siséltdéen mark-

kina-, asiakas-, kilpailija-, yritys- ja SWOT -analyysit. Suunnitteluprosessi jatkuu tavoittei-
den ja strategian maarittelylld, jonka jalkeen tytssa kaydaan lapi portfoliomatriisi. Toisen

luvun loppu kasittelee markkinointitoimenpiteiden toteutuksen ja seurannan.

Luvussa kolme kaydaan lapi teoriaa markkinointiviestinnan merkityksesta seka markki-
noinnin eri kanavista. Markkinoinnin kanavia tarkastellaan mediamainonnan, suoramai-
nonnan ja muun mainonnan kannalta taulukkoa apuna kayttden. Taulukossa kuvataan

markkinointikanavien suosion jakautumista sektoreittain, sosiaalisen median,



verkkomainonnan, ja printtimainonnan nakokulmasta. Kolmannen luvun lopussa tarkastel-
laan sosiaalisen median eri kanavia ja niiden kayttdmahdollisuuksia yrityksen digitaali-

sessa markkinoinnissa.

Luku nelja keskittyy tapahtumamarkkinointiin, sen eri vaiheisiin ja niihin tekijoihin, jotka te-
kevat siitd onnistunutta. Luvussa kasitellddn tapahtuman aikana, tapahtumaa ennen ja jal-

keen tehtavat markkinointitoimenpiteet ja suunnittelu.

Luvussa viisi siirrytaén opinnaytetydon empiriaosuuteen. Luvussa kasitellaén yrityksen l1&ah-
tokohdat, perustiedot, l&htdkohta-analyysit ja markkinointikanavien toimenpiteet. Kappa-
leissa kasitellaan yrityksen toiminnan laajuus ja sen tavoitteet tamanhetkisen myynnin ja

tapahtumakavijoiden suhteen.

Alaluvussa 5.2 kerrotaan markkinointisuunnitelman tutkimusmenetelmaét ja niiden valinta-
perusteet, tiedonkerdysmenetelmat ja niiden perusteet. Alaluvussa 5.3 markkinointisuun-
nitelma aloitetaan lapikaymalla teoriaosuudessa esitetyt lahtokohta-analyysit ja yhdista-
malla nama SWOT-analyysiksi.

SWOT-analyysin tuloksia tarkastellaan luvun lopussa kuvatussa taulukossa. SWOT-ana-
lyysin jalkeen alaluvussa 5.4 perehdytddn tarkemmin sosiaalisen median kanaviin ja nii-
den hyddyntadmiseen yrityksen markkinoinnissa. Kehitysehdotuksiin on huomioitu yrityk-
sen edustajan toiveet kasvattaa yrityksen nakyvyytta sosiaalisen median eri kanavissa, ja
niissa tutkitaan keinoja, joilla yrittdja voi luoda yritykselleen brandinsa mukaisen viestinta-

suunnitelman.

Markkinointikanavien kehitysehdotusten jalkeen luvussa 5.5 kaydaan lapi markkinointipi-
teiden suunnittelu ja toteutus. Luvussa keskitytéd&n valittuihin markkinointikanaviin ja niissa
tehtaviin toimenpiteisiin siséltden naille tehtéavan aikataulun, jota yritys voi hyodyntaa. Ai-
kataulu on suunniteltu toteutettavaksi kuukausitasolla, jonka jalkeen suunnitelmassa kasi-
tellaén viikkokohtaisten julkaisujen sisalto ja suunnittelutoimenpiteet.

Luvussa 5.6 suunnitellaan toimenpiteille arvioitu budjetointi, jota tarkastellaan markkinoin-
nin kokonaisbudijettia jaettuna eri toimenpiteiden alle. Kustannusarvioiden liséksi suunni-
telmassa perehdytadan myos aikapanostuksiin, joissa on huomioitu yrittdjan rajallinen aika
markkinointitoimenpiteiden toteuttamisessa. Budjetointi- ja aikapanostusten selvityksen
jlkeen luvun vimeisessé kappaleessa kasitellaan toiminnan riskejé ja erilaisia toimenpi-

teita niiden ehkdisemiseksi.

Opinnaytetyd ja markkinointisuunnitelma paatetédén luvussa 6 toteutetulla yhteenvedolla,

sisaltaen suunnitelman keskeiset periaatteet, tavoitteet ja tehtavat niihin padsemiseksi.



2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

2.1 Suunnitteluprosessin kulku

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on luoda yritykselle suuntaviivat, joiden avulla yri-
tys toteuttaa markkinointiaan kaytanndssa. Markkinointisuunnitelman laatiminen on usein
haastavaa, mutta oikein toteutettuna se palkitsee yrittdjan usein uusilla asiakassuhteilla ja
tuottavuudellaan. Huolellinen markkinoinnin suunnittelu perustuu yrityksen liikeidean poh-
jalle seka strategian tueksi. (Bergstrom & Leppanen 2016, 26.) Alla oleva kuvio 1 kuvaa

tdman opinndytetydn suunnitteluprosessin kulkua.

Markkinointitutki- Markkinoinnin Markkinointi- Markkinoinnin
mukset ja analyysit tavoitteet toimenpiteet seuranta
* markkinat, kysyn- Ja strategia * toteutettavat * toimenpiteiden
t4 * mihin pyritdan toimenpiteet eri seuranta
* kilpaileva tarjonta - ker-1elle markki- > kohderyhmille » ° tulosten seuranta
* asiakaskayttayty- noidaan * miten hoidetaan: * muutos- ja paran-
minen * mita markkinoi- kuka ja milloin nustarpeet
* omat kokemukset daan * mitd maksaa:
ja resurssit * miten markkinoi- budijetti

daan

T T T

KUVIO 1. Markkinointisuunnitteluprosessin kulku (Bergstrom & Leppéanen 2016, 19.)

Markkinointisuunnitelman toteuttamiseksi tehdaan analyyseja, jotka kartoittavat yrityksen
toiminnan nykyhetken tilanteet. Analyysit koostuvat ulkoisista ja siséisista tekijoista. Ulkoi-
set analyysit tarkastelevat yrityksen markkinatilannetta, suhdetta kilpailijoihin seka ympéa-
riston tai talouden muutoksia. Sisdiset analyysit koostuvat yritykseen liittyvista tekijoista
kuten asiakkuuksista, yhteystyokumppaneista, markkinointiviestinnasta tai henkilostosta.
(Bergstrom & Leppéanen 2016, 26.)

Toteutettujen analyysien ja tulosten my6ta voidaan miettia markkinoinnin tavoitteet ja sen
strategian merkitys. Markkinoinnin strategian purkamisella osiin voidaan selvittéa, kenelle
palvelua halutaan myyda, mitk& ovat sen kohderyhmét ja miten markkinointia lahdetaan
toteuttamaan. Taman jalkeen mietitdan toteutettavat toimenpiteet eri kohderyhmille ja ké&y-
daan lapi tyonjako, aikataulutus ja budjetointi. Suunnitelman viimeinen vaihe on myos tar-
keda. Kun markkinointi on tehty, on tarkeda seurata siitd syntyvien reaktioiden vaikutusta ja
kartoittaa tulevaisuudessa tehtavét muutos- ja parannustarpeet. Hyva markkinointisuunni-
telma rakentuu tdsmallisesti maariteltyjen tavoitteiden pohjalle. (Bergstrom & Leppanen
2016, 27.)



2.2 Markkinointitutkimukset ja analyysit

Taman opinnaytetyon lahtokohta-analyyseiksi on valittu markkina-analyysi, asiakasana-
lyysi, kilpailija-analyysi seka yritysanalyysi, silld ne ovat kohdeyrityksen tarkeimmat osa-

alueet toimintansa markkinoinnissa.

Lahtokohta-analyysit ovat apuna tiedon keraamisessa palvelun kohdemarkkinoiden seka
kilpailijoiden kartoittamisessa. Ne auttavat selvittamaan yrityksesséa kaytettavien resurs-
sien maaran ja markkinoinnin tarpeen tietyilla osa-alueilla. (Bergstrom & Leppénen 2016,
27.)

Markkinat tarkoittavat myyjan ja ostajan tapaamista hyddykkeiden vaihtoa varten. Mark-
kina-analyyseissa selvitetdén ostajaosapuoleen liittyvia asioita, kuten asiakasjoukon suu-
ruutta, asiakaskohderyhmi&, markkinoiden suuruutta segmenteittéin, ja muutoksia markki-
noinnissa naiden tekijéiden suhteen. (Rope 2002, 326.)

Markkina-analyysiin sisallytetddn myds kysynnan ja tarjonnan suhteutus, paljonko tuotetta
tai palvelua ostetaan ja mitka ovat tyypillisimmat ostosyyt. Oman markkina-aseman seka
ostopotentiaalin ja kasvumahdollisuuksien kartoitus kuuluu myds usein markkina-analyy-
siin. (Bergstrém & Leppanen 2016, 27.)

Asiakasanalyysi on tehty kartoitus siitd, millainen asiakkaiden todellinen ostokayttaytymi-
nen on ja miten se nakyy yrityksen palveluissa. Siind tutkitaan yrityksen asiakassuhteiden
nykytilannetta ja sitd, onko yrityksen markkinoinnilla kasvumahdollisuuksia eri asiakkuuk-
sien myota. Asiakasanalyysiin littyvat asiakkaan kokemat tarpeet, toiveet, ostosyyt ja
aiemmat kokemukset. Sen tarkeimpid tutkittavia tekijoitda ovat myos asiakastyytyvaisyys,
asiakasuskollisuus ja asiakaskannattavuus. Analyysilla pyritdan selvitdmaan, mista asiak-
kaat ovat saaneet tuotteet tai palvelut tietoisuuteensa, naiden tuomat kokemukset seké
tulevaisuuden ostokayttaytyminen, eli se saapuvatko he mydhemmin kayttdmaan yrityk-

sen tarjoamia palveluita. (Bergstrém & Leppanen 2016, 27.)

Kilpailu- ja kilpailija-analyyseilla kartoitetaan yrityksen suurimmat kilpailijat ja strategiat sii-
hen, miten yritys voi erottua muiden vastaavien palveluntarjoajien joukosta. Siina arvioi-
daan saman toimialan muita yrityksia, ja analyysin tulosten tavoitteena on keskittya niihin
tekijoihin, joita yrittdjd voi ehostaa omassa toiminnassaan kilpailijoihin nahden. Kilpailija-
analyysi antaa lahtokohdat tarkastella yrityksen yhteistoimintaa, verkostoja ja sidosryhmia

seka kehittdd oman liiketoimintansa hallintaa. (Pitkdmaki 2000, 42.)

Kilpailuanalyysin tekemiseksion selvitettdva yrityksen kilpailutilanne, joka sisallyttaa

markkinoilla toimivien kilpailijoiden maaran ja laadun. Naiden jalkeen on tutkittava, minka-



lainen tarjonta kilpailevilla yrityksilla on, hinnan, laadun, viestinnan, jakelun ja markkinoin-
nin suhteen. Myos kilpailijoiden asiakkaita ja asiakastyytyvaisyytta tulee verrata yrityksen
omiin asiakkaisiin ja asiakastyytyvaisyyteen. Kilpailija-analyysin lopuksi on hyva kartoittaa
viela kilpailevien yritysten heikkoudet ja vahvuudet, ja verrata niité yrityksen omiin vah-

vuuksiin ja heikkouksiin. (Bergstrom & Leppanen 2016, 27.)

Yritysanalyysi kuvaa yrityksen siséista toimivuutta. Analyysin tarkoituksena on kayda lapi
yrityksen toiminnot ja sen tuloksellisuus. Yritysanalyysilla pyritddn selvittdmaan yrityksen
sisaisiatai ulkoisia tekijoitd, kuten yrityksen palveluiden myynti, saatavuus, sijainti, palve-
lun laatu, mielikuva ja yhteistydkyky. Yritysanalyysi voidaan toteuttaa esim. SWOT-analyy-
sina. (Rope & Vahvaselka 1992, 214.)

SWOT -analyysi

SWOT-analyysin tarkoitus on arvioida yrityksen tilanteet suunnitelmien ja paatbksenteon
pohjalta. SWOT-analyysilla voidaan yhdistd edella mainitut analyysit yhteen. Se sopii lii-
keidean raatalgintiin, seka yrityksen jatkuvan kehityksen tueksi, kasitellen samanaikaisesti
seka yrityksen ulkopuolisia -etta siséisia tekijoitd. SWOT analyysi kartoittaa nimensa mu-
kaisesti yrityksen vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (op-
portunities), ja uhat (threats). SWOT-taulukon malli koostuu neljasta kentasta, jonka kay-
t&nnon ajatuksena on paatella toimenpiteet, kuinka yrityksen ja ympériston mahdollisuuk-
sia kaytetddn hyvaksi heikkouden vahentdmiseksi, seké kuinka uhkia pyritddn vahenta-
maan yrityksen vahvuuksia kayttden. (Jylha & Viitala 2013, 43.)

Sisaiset vahvuudet

Sisadiset heikkoudet

Ympariston uhat

Toimenpiteet, joilla yrityksen vah-

vuutta kaytetaan hyvaksi uhan
vahentamiseksi (defensiivinen
strategia)

"torjuntavoitto”

Toimenpiteet, joilla uhkaa pyri-
taan valttamaan heikkouden eli-
minoimiseksi (suojautumisstra-
tegia)

“selviytymistarina”

KUVIO 2. SWOT-analyysi (Jylha, Viitala 2013, 44.)

Ympariston mahdollisuudet

Toimenpiteet, joilla yrityksen vah-
vuutta kaytetaan hyvaksi mahdol-
lisuuden toteuttamiseksi (hyok-
kaysstrategia)

“menestystarina”

Toimenpiteet, joilla mahdollisuut-
ta kaytetaan hyvaksi heikkou-
den vahentamiseksi (vahvistamis-
strategia)

“kehitystarina”



Portfolioanalyysi

Portfolioanalyysilla kuvataan taulukkoon yrityksen toiminnan ja tuoton valista yhteyttd. Sen
avulla ndhd&aan missa vaiheessa yritys on kehityksensa tasolla. Se auttaa tunnistamaan
myas kilpailijoiden toiminnan elinkaaren. Portfolioanalyyseissé tutkittavia tekijoitd voivat

olla myds yrityksen markkinoiden kasvutilanne tai markkina-asema. (Hesso 2015, 74.)

Portfolioanalyysi voidaan toteuttaa esimerkiksitunnetun Bostonin mallin mukaan (Boston
Consulting Group). BCG-mallissa yrityksen liiketoiminta lokeroidaan neljaédn osaan sen
markkinoinnin kasvun mukaan. Taman mallin mukaan ajatellaan, etté yrityksen tar-
joamissatuotteissa palveluissa loytyy tahti, joka tuo yritykselle eniten rahavirtaa. Tahdella
on suuri markkinaosuus mutta se vaatii suuria investointeja. Useiden tuotteiden tai palve-
luiden kohdalla tavoitellaan lehmé&n asemaa, jossa tuote tai palvelu menestyy siihen suu-
resti investoimatta. TAhden asemassa olevat tuotteet ovat niin sanottuja vakiotuotteita ja
takaavat jatkuvan tuoton yritykselle. Taulukon kysymysmerkin tuotteella on paljon markki-
noita, mutta vahan kysyntaa, ja sylikoiran asemassa olevat tuotteet eivéat vastaa kysyntaa
eikd ne nain ollen ole kannattavia ja ne tulisi poistaa markkinoilta. (Alhola, Lauslahti 2003,
76.)
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" AW
il EE 1
1
Positiivinen kassavirta + Positiivinen kassavirta ++
Kysymysmerkki Sylikaira
o o
._--;#L::-
MNegatiivinen kassavirta —- Negatiivinen kassavirta -

KUVIO 3. Boston Consulting Groupin portfoliomatriisi (Alhola, Lauslahti 2003, 76.)



2.3 Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Bergstromin ja Leppasen (2016, 28) mukaan markkinointisuunnitelmassa tulee maaritella

tarkasti, mihin tavoitteisiin markkinoinnin toimenpiteilla halutaan pyrkia. Tavoitteet ja mark-
kinointi kannattaa suunnata sellaisille yrityksen toimialueille, joissa ei ole vahvaa kilpailua

tarjoten kuitenkin kasvumahdollisuuksia.

Tavoitteet tulee méaaritella tarkasti ja tasmallisesti, esimerkiksi:

e tulevan vuoden kokonaismyynnin kasvattaminen
e asiakasmaaran kasvattaminen
e uusien palveluiden tarjoaminen

e yrityksen nakyvyyden lisddminen tapahtumissa tai mediassa.

Strategia tarkoittaa tietoisesti valittuja keinoja paamaaran saavuttamiseksi. Tavoitteet an-
tavat pohjan yrityksen valitsemaan markkinointistrategiaan, ja myynnin kasvattaminen on-
nistuu strategiaa kehittdmalld. Markkinointistrategian valitsemiseksi tulee yrityksen tehda
paéatds mihin tuotteen tai palvelun tarjontaan halutaan keskittyd. Valitsemisen periaatteina
toimii tavoitetekijat, eli halutaanko kasvattaa esimerkiksi yrityksen asiakaskuntaa, tarjon-

taa, kokonaismyyntia vai nakyvyytta. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 28.)

2.4 Markkinointitoimenpiteet, toteutus ja seuranta

Strategian ja tavoitteiden valinnan jalkeen siirrytdan markkinoinnin toteuttamiseen luo-
malla toimintasuunnitelma. Toimintasuunnitelma k&sittelee yksityiskohtaisesti toteutettavat
toimenpiteet siitd, kenelle, miten, milloin ja milla tavalla markkinointia aletaan toteuttaa.
Toimintasuunnitelman toimivuuden perustana on sen toteutuksen yhteydesséa tehtéava toi-
minnan arviointi, joka toimii seurantana ja virheitd ennaltaehkaisevana tekijana tulevaisuu-
den markkinointitoimenpiteille. (Raatikainen 2004, 105.)

Toimenpiteet suunnitellaan kohderyhmien mukaisesti, jakamalla keskenédan esimerkiksi
uudet ja vanhat asiakkaat ja selvittamalla naiden tarpeet. Markkinointitoimenpiteet voivat
keskittyd yrityksen tarjoamaan asiakaspalveluun, markkinointiviestintédén, tai esimerkiksi
tapahtuman tai sponsoritoiminnan suunnitteluun. P&atetyille toimenpiteille luodaan toteu-
tusaikataulu ja vastuuhenkilot, seka paatetadn markkinoinnin budijetti, jossa arvioidaan
kampanjan tuottavuus ja kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2016, 29.)

Markkinoinnin tehokkuus ja seuranta on osa jokaista liiketoimintasuunnitelmaa. Seuranta

toimii pohjana markkinoinnin eri kanavien kannattavuuden mittaamiseksi. Sahkdisessa



markkinoinnissa seurantaa voidaan toteuttaa erilaisilla palveluilla, kuten Google AdWords,
Analytics, Facebookin ja Instagramin maksettu mainonta, jotka nayttavat konkreettisesti
kavijoiden reaktiot markkinointijulkaisuihin. Muussa kuin s&hkoisessé markkinoinnissa
seuranta on haastavampaa, mutta sita voidaan toteuttaa esimerkiksi printtimediassa kay-
tettavien alennuskuponkien muodossa, verraten kuponkien palautettua maaraa teetettyi-
hin kuponkeihin. Myds asiakaskyselyt toimivat pohjana markkinoinnin seurannalle: asiak-

kailta voidaan kysya, mité kautta he ovat loytaneet yrityksen palvelut. (Hesso 2015, 138.)
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3 MARKKINOINTIKANAVAT

Markkinointiviestintéd on yrityksen markkinoinnille elintérkeda, silla se tekee yrityksen na-
kyvéksi potentiaalisille asiakkaille. Markkinointiviestinnan keinoilla luodaan perusta oman

yrityksen imagoon ja nakyvyyteen. (Launonen 2018, 3.)

Markkinointiviestinnan térkeys on tuntea omat kohderyhmét ja kohdistaa markkinointi
heille sopivaksi. Kohderyhmien ja asiakasryhmien tuntemus auttaa myos selvittdmaan
markkinointikanavat, eli mité kautta markkinointiviestintda voidaan toteuttaa ja milla ta-
valla. Joillekin kohderyhmille printtimainonta voi toimia paremmin, kuin s&hkodinen markki-
nointi. (Launonen 2018, 3.)

Markkinoinnin kanavat voidaan jakaa keskendaédn mediamainonnan, suoramainonnan ja
muun mainonnan eri kanaviin.

Alla oleva kuvio 4 esittdd mainonnan muotoja mainosvalineiden mukaan jaoteltuna:

Mediamainonta lehti-ilmoittelu (sanoma-, aikakaus- ja noutolehdet)

(media advertising) = televisiomainonta

radiomainonta

elokuvamainonta

ulko- ja lilkkennemainonta

= verkkomainonta (verkkomediamainonta)
- display- ja luokiteltu verkkomainonta (esim. bannerit, Facebook)
- sdhkdiset hakemistot ja hakusanamainonta (esim. Google)

Suoramainonta painettu suoramainonta
(direct advertising) - osoitteellinen

- osoitteston

sahkoinen suoramainonta
- sahkopostimainonta

— mobiilimainonta

Muu mainonta - toimipaikkamainonta, myymalamainonta
(below-the-line advertising) | - tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyva mainonta
- mainoslahjat

TAULUKKO 1. Mainonnan kanavat. (Bergstrém & Leppéanen 2016, 267.)

Yritykset kayttdvat mainonnassaan harvemmin vain yhta mainonnan kanavaa, joten on
tyypillistd kayttaa useita eri kanavia ja luoda yhtenainen suunnitelma mainonnan toteutta-
miseksi. Usein yritykset valitsevat mainonnalleen muutaman paakanavan, jotka saavutta-
vat yhdessa suurimman asiakaskohderyhmén. (Bergstrém & Leppanen 2016, 267.)



Markkinointikanavien jakautuminen eri sektoreihin ja niiden suosio perustuen vuoden

2018 lukuihin alla olevassa kuviossa 5:

r Messut 4 %
\
\

Ulkomainonta 5 % X

Elokuva 1% -\

Sanoma- ja kaupunkilehdet 33 %
(painettu ja digitaalinen)

Hakumainonta 11 %

Sosiaalinen media 7 %

Muut verkkomediat 1 %

Luokitellut verkkomediat 5 %

Aikakauslehdet 7 %

Radio 5 %
(painettu ja digitaalinen)

Televisio 21 %
(lineaarinen ja netti-tv)

KUVIO 4. Mainonnan jakautuminen Suomessa 2018 (Sanomalehtien liitto 2018)

Sosiaalinen media on suurin yhteiskunnallinen murros sitten 1800-luvun alun

teollisen vallankumouksen — Kristian Olin, 2011.

Taman markkinointisuunnitelman ensisijainen tavoite on kasvattaa yrityksen sosiaalisen

median markkinointia, joten tyéhon on valittu seuraavat mainonnan kanavat:

e Facebook

e Instagram

e YouTube
e Twitter
e Linkedin

e Verkkosivut & omat mediat
e Markkinointi tapahtumissa

e Henkilbkohtainen myyntityo

11
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Digitaalinen markkinointiviestinta

Vierula (2014, 51) méaarittelee hyvan viestinnan osa-alueiksi oikeanlaisen sanoman, ajan,
paikan, kohderyhmén ja vaikutukset. Kohderyhmien ymmartadminen on tarkeaa, jotta yritys
voi toteuttaa brandinsé arvoa oikealla tavalla. Kohderyhman maarittelyn avulla osataan
maaritelld, minkalaista viestintaa toteutetaan ja kenelle. Monikanavainen digitaalisen
markkinointiviestinnan ymparistdé mahdollistaa oikean ajan valinnan, jolloin viestinnan toi-
menpiteet voidaan toteuttaa juuri silloin kun kohderyhmat ovat alttimpia toteuttamaan os-

toprosessin.

Viestinnan tarkeys on myos sen toteuttaminen oikeassa paikassa. Kuluttajan ostopaatos
syntyy useiden tapahtumien seurauksena, ja tdhén vaikuttaa muun muassa markkinointi-
kanavien oikeanlainen kayttd. Yrityksen tulee osata valita ne markkinointikanavat, jotka
tukevat parhaiten haluttua tavoitetta. Viestita vaikuttaa yksilosséa tieto- ja tunnetasolla,
mielipide- ja asennetasolla seka toiminnallisella tasolla. Viestinnan onnistumiseksi yrityk-
sen tulee maaritella myos ndille tasoille tavoitteet, eli mihin osa-alueisiin halutaan millakin

viestinnan muodoilla vaikuttaa. (Vierula 2014, 51.)

Facebook

Facebook on sosiaalisen median yhteisdpalvelu, jolla on yli miljardi kayttajaa ympari maa-
ilman. Se on talla hetkella yksi suurimpia sosiaalisen median markkinoinnin toiminta-alus-
toja. Facebook-mainonta on kohdennettua verkkomainontaa, joka nakyy kayttajalle sivun
reunassa olevina kuvina ja bannereina. Facebook valitsee naytettavien mainosten kohde-
ryhmat kayttajiltd saamiensa kayttajatietojen perusteella, ja raataloi talla tavalla naytetta-
vat mainokset potentiaalisten asiakkaiden mukaan. (Olin 2011, 4.)

Facebookissa mainontaa voidaan toteuttaa joko klikattavina bannerimainoksina tai julkai-
sujen muodossa, riippuen siitd mita yritys haluaa kampanjallaan toteuttaa. Klikattavat mai-
nokset herattavat kayttajan huomion usein muutamalla lauseella ja kuvalla ohjaten kaytta-
jan tdman jalkeen mainostavan yrityksen sivuille. Tama on usein hyddyllinen keino, kun
halutaan ohjata kayttdja syvemmalle tuotteen tai palvelun tarjoamiin ominaisuuksiin. Toi-
nen mainostamisen muoto Facebookissa on toteuttaa mainonta niin sanottuina "tilapaivi-
tyksind” jotka nakyvat kayttajille, jotka seuraavat yrityksen Facebook sivuja. Tilapaivityk-
set ovat tekstin, kuvien tai videoiden muodossa olevia mainosviesteja, jotka pyrkivat kiin-
nittimaan kayttajien huomion ja mielenkiinnon. Naiden paivitysten taustalla on myos yri-
tyksen tavoite saada kayttajat reagoimaan paivityksiin ja vuorovaikutukseen keskenaan
seka yrityksen kanssa. (Olin 2011, 4.)
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Instagram

Instagram on Facebookin omistama kuvanpalvelu, jonka suosio on kasvanut viime vuo-
sien aikana valtavasti. Palvelulla on maailmanlaajuisesti jo yli 500 miljoonaa paivittaista
kayttdjad. Suuri kayttdjdmaara ja palvelun kasvu nakyy yritysten toiminnassa, ja yha use-
ammat yritykset panostavat markkinointinsa myos Instagramissa. Palvelu on ensisijaisesti
nuorten ja nuorten aikuisten suosiossa, mutta se on kasvattanut kavijakuntaansa Face-
bookin tapaan ja saavuttanut suosiota myos vanhempien ikdluokkien keskuudessa. (Suo-
men Digimarkkinointi Oy, 2018.)

Kuten Facebook-mainonnassa, myos Instagram mainonnassa voidaan hyddyntaa kaytta-
jien kiinnostuksenkohteita. Yritykset voivat luoda itselleen profiilin, jossa he voivat jakaa
tietoa tarjoamistaan tuotteista, palveluista tai tapahtumista. Yritykset voivat seurata profii-
leita, jotka ne nakevat mielenkiintoisina ja mahdollisina asiakkaina palveluilleen. Mainon-
taa voidaan toteuttaa myds maksettuna palveluna, jolloin mainokset nakyvat kayttajille
heidan etusivullaan seuraamiensa kayttgjatilien joukossa. Mainonnan vaikutus on sita te-
hokkaampaa mitd enemman seuraajia yrityksella on, mutta maksettu mainonta tavoittaa
aina oikeat kohderyhmat ja henkilomaaréat, vaikka seuraajia ei olisi. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy, 2018.)

YouTube

YouTube on Googlen omistama videopalvelu. Se on Facebookin kanssa yksi maailman
suosituimpia sosiaalisen median alustoja, ja maailman toiseksi suosituin hakukone. Yrityk-
set voivat hyddyntaa YouTubea markkinoinnissaan tarjoamalla siséltéad omilla kanavillaan
naytettavien videoiden muodossa, tai ostamalla mainostilaa muiden kayttgjien videoilta.
(Azedani 2017, 45.)

YouTuben suosion vuoksi sita pidetddn erinomaisena alustana videoiden julkaisuun. Se
ohjaa kayttgjalikennetta myos yrityksen muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten nettisi-
vuille tai verkkokauppoihin. YouTube-markkinointi vaatii menestydkseen kuitenkin usein
huolellista videoiden suunnittelua ja toteutusta, silla huonot videot arvostellaan usein alas -
pain, vaikuttaen kayttajien mielikuvaan yrityksesta. (Azedani 2017, 46.)
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Twitter

Twitter on yhteisOpalvelu, jossa kayttgjat voivat jakaa lyhyita paivityksia viestien enim-
maispituuden ollessa 280 merkkid. Palvelun viestejad on mahdollista lahettéa ja vastaanot-
taa kanavan verkkosivuston kautta, RSS-syotteen kautta tai erilaisten sovellusten avulla.
Twitter palvelu on perustettu vuonna 2006, ja vuonna 2019 silla on yli 350 miljoonaa aktii-
vista kayttajaa. (Twitter 2019.)

LinkedIn

Linkedin on maailman suurin ammatillinen verkosto, jolla on yli 610 miljoonaa kayttajaa yli
200 eri maassa. LinkedInin periaatteena on yhdistéd ammattilaiset ympari maailmaa ja
auttaa heitd verkostoitumaan. (Linkedin Oyj, 2019.)

LinkedIn on hyodyllinen kanava asiakassuhteiden yllapitoon ja niiden luomiseen. Palvelu
tarjoaa mahdollisuuksia etenkin B2B-puolen mainontaan, kun mainonta voidaan kohden-
taa sopiviin ryhmiin esimerkiksi tittelin, koulutuksen tai alan mukaan. Toisin kuin useissa
muissa sosiaalisen median alustoissa, LinkedIn -palvelussa tuotteiden tai palveluiden mai-
nostamisen passiivisuutta ei pideta muihin kanaviin verrattaessa huonona asiana, silla
alusta keskittyy enemman tyopaikkailmoituksien ja rekrytointien mainontaan. (Azedani
2017, 44.)

Verkkosivut ja omat mediat

Mainonnan suunnittelun yhteydessa yrityksen on tarkeaa keskittya myos omiin medioihin.
Ne auttavat yritysta erottumaan kilpailijoista ja toimivat kampanjoiden seka ostetun mai-
nonnan tukena. Yritys voi erottua omilla medioillaan esimerkiksi verkkosivujen, painotuot-
teiden tai toimipaikkamainonnan avulla. Omat mediat siséltavat usein yrityksen logon, slo-
ganin seka yhteystiedot. Yleisin medioissa ndkyva yhteystieto on yrityksen verkko-osoite.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 269.)

Hyvin suunnitellut ja kaytéannolliset verkkosivut ovat yksi pitkaikaisen ja toimivan markki-
nointiviestinnan tarkeimpia elementteja. Verkkosivujen tulee heijastaa tyyliltaan ja ulko-
asultaan sitd, kenelle tuotetta tai palvelua myydaan ja miksi. Verkkosivut voivat olla suun-
taa-antavat, eli ne pyrkivat herattdmaan kévijan mielenkiinnon yritykseen tai ne voivat olla
koko yrityksen toiminnan ja tarjonnan kattavat laajat sivut. Verkkosivuja voidaan kayttaa

myos yhteystietojen keraamiseksi tulevia markkinointitoimenpiteitd, kuten uutis- ja
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tarjouskirjeita varten. Verkkosivujen kayttémahdollisuudet ovat yha edella mainituista sosi-
aalisen median kanavista suurimmat. (Bergstrém & Leppanen 2016, 271.)

Markkinointi tapahtumissa

Tapahtuman aikana toteutettava markkinointi on yhtéa tarkeaa kuin sitd ennen tehty mark-
kinointi. Tapahtuman virallisia kanavia kayttaen yritys sekéa tapahtumaan osallistuvat hen-
kilét voivat julkaista sosiaalisen median palveluinin materiaalia tapahtumista. Tapahtumille
yleisid mainontatapoja on aihetunnisteiden eli hashtagien” kaytto julkaisuissa, joiden
avulla kayttajat loytavat samalla aihetunnisteella merkattua materiaalia helpommin. Ta-
pahtuman aikana toteutetussa markkinoinnissa ja aihetunnisteiden kaytésséa voidaan yh-
distaa kaikkia sosiaalisen median kanavia, jakamalla samat asiat yhtaaikaisesti. (Valtari
2017.)

3.1 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityo tarkoittaa yrityksen edustajan ja asiakkaan kohtaamista myyn-
titapahtumaan liittyen. Asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myyntityd ovat tarkeassa
osassa yrityksen toiminnassa, silla ne antavat asiakkaalle kayttjalaheisen ratkaisun on-
gelmiin, eli auttavat asiakasta loytamaan hanelle sopivan tuotteen tai palvelun yhdessa
myyjan kanssa. (Korkeaméaki ym. 2002, 100.)

Henkilokohtaisen myyntitydn perustana on ymmartaéd asiakasta ja hanen tarpeitaan. Myy-
jalta edellytetddn laajaa osaamista ja tuntemusta tarjoamistaan tuotteista ja palveluista,
seka etenkin asiakkaan liiketoimintaprosessien ymmarrys korostuu. Myyntitydssa on tér-
keaa, ettd myyja pystyy herattdmaan luottamusta seka kuuntelemaan ja ymmartamaan
asiakasta. (Vuorio 2011, 33-34.)

Myynnissa vuorovaikutusvastuu on myyjalla. Sen aloittamiseksi myyjan tulee luoda vuoro-
vaikutussuhde potentiaalisen asiakkaan kanssa. Kun vuorovaikutussuhde on luotu, on
mietittdva myynnin prosessejaja keinoja sen onnistumiseksi. Yksi vahvimpia tekijoita
myynnin onnistumisen kannalta on ostamisen helppous. Se koostuu kaikista niisté teki-
jOistd, jotka ovat vuorovaikutuksessa myyjan ja asiakkaan kanssa. Oston helppouteen vai-
kuttavia tekij6ita ovat arvostus, ymmarrys, luottamus, rehellisyys, yksilon huomiointi seka

asiakkaan rohkaiseminen paatoksentekoon. (Vuorio 2011, 34.)

Henkildkohtaisen myyntitydn onnistumisen varmistaa myyjan tunteminen myyntiprosessin
rakenteeseen. Kun myyja tuntee myyntiprosessin vaiheet ja soveltaa niitd asiakkaaseen,

voidaan myyntiprosessia toteuttaa asiakasprofiilin mukaan. (Hesso 2015, 143.)
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Hesson (2015, 143-149.) mukaan myyntiprosessin vaiheet voidaan méaaritella seuraavasti:

e Ennakkovalmistautuminen — Pohjatydn tekeminen myyntitilanteelle. Tapaa-
mista edeltdva perehtyminen asiakkaan taustoihin, toiveisiin ja myyntitilantee-
seen. Keinoja, joilla myyja voi kumota asiakkaan mahdollisia epardivia kysy-
myksia.

e Kontaktointi — Puheluihin ja viesteihin valmistautuminen, positiivisen ja myyvan
kuvan luominen myytavasta tuotteesta tai palvelusta, jota asiakas ei viela
tunne. Mielenkiinnon herattdminen ja vuorovaikutuksen sujuvuus.

¢ Kohtaaminen ja tarvekartoitus — Hyvan ensivaikutelman luominen, kuuntelutai-
dot. Asiakkaan taustojen tunteminen ja ostomotiivit. Tarvekartoituksen toteutta-
minen jonka pohjalta luodaan pohja myyntiargumenteille.

e Palvelun esittely ja myyntitilanne — Selkeda ja ytimek&s palveluesittely, joka vas-
taa asiakkaan tarpeita. Hyotyjen korostaminen ja tunteisiin vetoaminen.

e Vastavditteiden purkaminen — Asiakkaan esittdmien vastavaitteiden kumoami-
nen esimerkiksi hinnan suuruudesta tai palvelun kayttbonoton hankaluudesta.
Pyritddn kertomaan mikéa tuo palvelulle arvoa ja tarjoamaan helppoja ratkaisuja
kaantéen asiakkaan mielikuvat positiivisiksi.

o Kaupanteko, lisdmyynti ja seuranta — Jos kauppatilannetta ei synny, on tarke&a
antaa asiakkaalle mukaan kattava ja selked materiaali yrityksen tarjoamista
palveluista. Kauppojen syntyessé voidaan toteuttaa lisémyyntia tarjoamalla asi-
akkaalle palvelun tai tuotteen mukaan liitettévia palveluita. Kun kaupat on lyéty
lukkoon, tulee asiakkaiden aktiivisuutta seurata esimerkiksi asiakkuudenhallin-
tajarjestelmén avulla. Kun asiakassuhde on luotu, pyritdédn luomaan asiak-
kaasta asiakkuus, eli jatkamaan yrityksen ja asiakkaan valistd hydtysuhdetta

pidemmalla aikavalilla.

Asiakaskokemus koetaan aina yksilolliseksi, henkilokohtaiseksi tekijaksi, jossatunteet ja

mielikuvat ovat sidoksissa ostopaatoksen syntymiseen. Asiakkaan voidaan ajatella olevan
aina oikeassa, silla han tulkitsee aina omasta, ostajan nakbkulmastaan. Tdman vuoksi on
tarkeda, ettd yritys pystyy tarjpamaan yhta laadukkaan asiakaskokemuksen seka digitaali-

sesti, ettd paikan paalla. (Filenius 2015, 14-15.)
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3.2 Kohderyhmat

Segmentoinnin, eli markkinoinnin kohderyhmien maarittelyn avulla yritys voi valita itsel-
leen sopivimmat asiakasryhmat ja keskittaa niihin markkinoinnin toimenpiteet. Segmen-
toinnilla pyritdén etsimaan ja selvittdmaan erilaisia asiakasryhmi, joiden arvostukset ja
tarpeet vastaavat yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
115.)

Kun segmentointi on tehty, voidaan markkinointi kohdistaa tiettyihin asiakasryhmiin, jonka
avulla siitd voidaan tehda tehokasta. Pyykon (2011, 301.) mukaan kysynnan maaraa voi-
daan kasvattaa seuraavilla keinoilla:

o Maara ja tyyppi — Tarvittava viestinnan ja mainonnan maara. Kun tarjonta on
suurta ja jatkuvaa, herattdd se varmasti jonkun ostajan mielenkiinnon.

e Maara jatilanne — Kavijoiden ja potentiaalisten asiakkaiden sitouttaminen yri-
tyksen asiakkaiksi oikeilla keinoilla. "Tutkiskelijoiden kitkeminen’

e Laatu — Palvelun laadun vakuuttaminen asiakkaalle. 'Saat mita luvataan’ peri-

aatteella.

Kohderyhmien méaarittely auttaa yritysta valitsemaan myaos tarvittavat markkinointiin kay-
tettavat keinot ja kanavat. (Pyykko 2011, 301.)
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4 CASE:KESANEN PRODUCTIONIN MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNI-
TELMA

4.1 Lahtokohdat

Kesanen Production -yrityksen perustaja Ville Kesanen on pitkdaikainen tietokonepelaa-
misen ja elektronisten pelien harrastaja. Alkuperédinen idea yritykselle syntyi, kun Kesénen
halusi harrastaa peleihin liittyvia tapahtuma- ja ohjelmapalveluita, mutta ei kokenut I6yta-
vanséa ndille riittavasti tarjontaa. Vuoden 2018 loppupuolella Kesanen paatti perustaa yri-

tyksen, joka tarjoaa erilaisia pelaamiseen liittyvid tapahtumia ja tilaisuuksia keskittyen eri-

tyisesti e-urheilu- seka lautapelitapahtumiin. (Kes&nen Production, 2018.)

KESANEN

PRODUCTION

ELAMYKSIA PELAAMALLA

KUVA 1. Kesanen Production Logo (Kesanen Production, Facebook 2018.)

Yrityksen toiminta koostuu tapahtumien jarjestdmisestd, vuorovaikutuksesta asiakkaiden

kanssa, messu- ja tilaisuustoiminnasta seka muista yleisista pelitapahtumiin liittyvista teh-
tavistd, kuten koordinoinnista, aikataulujarjestelyista ja tilojen vuokraamisesta. Yritys pyrkii
tarjpamaan toiminnallaan nakyvan hyddyn asiakkuuden molemmille osapuolille. Kesanen
Productionin ensisijainen toimintaperiaate on jarjestal pelitapahtumia ja luoda elamyksia,

josta tulee myoskin yrityksen kayttdama slogan ’elamyksia pelaamalla’.

Yrityksen toiminta koostuu yrityksille ja yksityishenkilGille jarjestettyjen pelitapahtumien li-
saksi yhteistyokumppaneiden hankkimisesta, joiden kanssa yritys jarjestad pelaamiseen

littyvid tilaisuuksia ja tapahtumia.
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Yrityksen nykytila

Kesanen Production teki ensimmaisen yhteistydsopimuksensa lautapeleja tuottavavan yri-
tyksen Snowdale Designin kanssa elokuussa 2018. Hieman taman jalkeen syntyi toinen
yhteistydsopimus urheiluseura Classicin kanssa joulukuussa 2018. Kevaalla 2019 yritys
solmi yhteistydsopimukset pelaamiseen erikoistuneiden ravintolakonseptien Tavernan ja
Save Filen kanssa.

Yhteistydkumppaneiden kanssa tehtdva toiminta on alussa, toistaiseksi yrityksella on ollut
muutamia tapahtumia (Dale of Merchants -turnaus, Dale of Merchants -peluutus, Videope-
livisa). Tapahtumat ovat olleet yhteistydkumppaneiden tiloissa jarjestettyja julkisia tapah-

tumia.

Tavoitteet

Pelitapahtumat ovat lahteneet hyvin kayntiin yhteistybkumppaneiden kanssa, mutta yritys,
jarjesto, urheiluseura ym. tasolla yrityksella ei viela ole ollut asiakkaita. Vuoden 2019 ta-
voitteina on hankkia asiakkaita talle osa-alueelle, hankkia uusia yhteistybkumppaneita
seka kasvattaa tapahtumatoimintaa lisaten tapahtumien maaraé. Yrityksen keskittyessa
markkinointitoimenpiteisiin kuluvan vuoden aikana se pyrkii saavuttamaan uusia asiakas-
kohderyhmia ja tuomaan itsedan nakyville ja ihmisten tietoisuuteen. (Kesénen Production,
2019.)

Kesanen arvioi pelaamiseen liittyvien tapahtumien suosion kasvujohteisena, hanen mu-
kaansa myds e-urheilun ollessa Suomessa suosiotaan kasvattava laji. Yrityksen ensim-
maisen vuoden tavoitteet ovat myynnin kasvattaminen ja itsensa tuominen potentiaalisten
uusien yhteistybkumppaneiden seké asiakkaiden nakyville. Myds nakyvyyden kasvattami-
nen tapahtumissa seka sosiaalisessa mediassa ja alan harrastajien keskuudessa koetaan

tamanhetkisen tilanteen myota yrityksessa tarkeimmiksi tavoitteiksi. (Kesanen, 2019.)

Ville Keséanen on ollut mukana elektronisessa urheilussa vuodesta 2007 ja harrastanut vi-
deopelejd 25-vuoden ajan. Kesanen on myos innokas ja aktiivinen lautapelien harrastaja.
Han on koulutukseltaan restonomi (AMK) koulutuslinjanaan tapahtumatuotanto ja asiakas-
kokemus. (Kesanen, 2019.)
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4.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelméat ovat empiirisen tutkimuksen hankintaan ja analysointiin liittyvia vali-
neita, eli keinoja milla tavalla tutkimusaineisto hankitaan. Niilla eritellaan myos, mita halu-
taan tutkia. Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa maarallisiin eli kvantitatiivisiin tai laadulli-
siin eli kvalitatiivisiin tutkimusmenetelmiin. Maarallinen tutkimusmenetelma tarkoittaa tutki-
musaineiston kerdamista kyselyiden, havainnoinnin, rekisterien ja tilastojen avulla. Maa-
rallisen tutkimuksen tutkimuskohteiksi soveltuvat esimerkiksi ihmiset tai kulttuurituotteet,
seka tutkimukset, joissa pyritddn mittaamaan jotain. (Vilkka 2015, 61.) Maarallista tutki-
musta toteutetaan usein luonnontieteellisessd ymparistossa, ja tutkittavat asiat painottuvat
menneisiin tapahtumiin. (Pitkaranta 2014, 9.)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on kokonaisuus, joka painottuu usein tulevaisuu-

teen. Laadullisen tutkimuksen periaatteita on kehittdd, parantaa tai uudistaa tutkittavaa

kohdetta. Laadullisen tutkimuksen pohjana on tarkastella tutkittavaa asiaa sen merkityk-
sen kannalta. (Pitkaranta 2014, 9.)

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen, ja sen tarkoituksena on laatia toimeksiantajalle
markkinointiviestintdsuunnitelma yrityksen toiminnan tueksi. Yrityksen edustajan kanssa
kaytyjen keskustelujen kautta pyrittiin selvittdm&an mihin asioihin yrityksen markkinoin-
nissa ja viestinnassa tulee panostaa. Toiminnallisen opinnaytetyon tutkimusmenetelmaa
tukee laadullinen tutkimus, joka on tehty yrityksen edustajan kanssa kéytyind haastatte-
luina. Haastattelujen pohjalta on tutkittu kehitettdvia aihealueita ja isoimpia vaikuttavia ny-
kytilanteen ongelmakohtia. Vilkkan (2010, 27.) mukaan laadullinen tutkimus sopii kaytetta-
vaksi toiminnalliseen opinnaytetydhon silloin, kun tavoitteina on toteuttaa kohderyhman

toiveita ja nakemyksia puoltava tutkimus.

Tiedonkeraysmenetelmat

Pitkdrannan (2014, 27.) mukaan aineiston hankkimiseksi on pyrittdva monikanavaisuu-
teen. Laadullisen tutkimuksen tiedonkerdysmenetelmia voivat olla haastattelut, havain-
nointi, tutkijan omat muistiinpanot sekéa alkuperaiset asiakirjat.

Taman opinnaytetyon tiedonkerdysmenetelmina on kaytetty yrityksen perustajan Ville Ke-
sasen tietolahteitd, alan ammattikirjallisuutta, Ville Kesasen kanssa kaytyja keskusteluja,
verkkolahteitd seka toimialan yleisen nykytilanteen ja muutosten seurantaa tilastojen
avulla. Nama tiedonkeraysmenetelmaét tukevat hyvin myos laadullisen tutkimuksen valin-
taa.
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Tiedonkeraysprosessi aloitettiin Ville Kesésen kanssa kaytyjen haastattelujen kautta,
joissa keréttiin tietoa yrityksen toimialasta, taloudesta, asiakkaista, kilpailijoista, toimin-
nasta ja lahtokohdista. Haastattelut toteutettiin yrityksen yhteistydkumppaneiden tiloissa
Taverna- ja Save File -ravintoloissa.

Teoriaosuuden tiedonkerdysmenetelmina on kaytetty markkinointiin ja viestintdan seka
naiden suunnitteluun liittyvaa alan ammattikirjallisuutta, oppikirjoja ja verkkolahteita. Yri-
tyksen lahtokohtien ja tAméanhetkisten tilanteiden selvitykseksi toteutettiin l&htékohta-ana-
lyysit, jotka toteutettiin haastattelujen vastausten perusteella. Analyyseissa kaytettavan
tiedon hankinta tapahtui opinndytetyontekijan ja yrityksen edustajan valilla séhkdpostin
seka tapaamisten vélitykselld. Haastattelujen ja sahkdpostien kautta keratty aineisto koos-
tui kahdesta tapaamisesta yrityksen edustajan kanssa seké yhdesté sahkopostiviestista.

Haastattelu 1: Lautapelikahvila Taverna, Tampere. 3.4.2019
Haastattelu 2: Gmail-sdhkopostisovellus 18.4.2019
Haastattelu 3: SaveFile, Tampere. 9.5.2019

Keskusteluissa lapikaytiin myos yrityksen tamanhetkiset ongelmat ja haasteet, joita yritys
nékee toiminnassaan myos tulevaisuuden ohella. Haastattelukysymykset painottuivat on-
gelmakohtien liséksi myds niihin yrityksen osa-alueisiin, joita Kesanen haluaa toiminnas-
saan kehittaa. Nama osa-alueet liittyivat vahvasti markkinointiin ja markkinointiviestintaan
ja niiden puutteellisuuteen. Kysymysten vastausten pohjalta luotiin tAman markkinointi-

viestintdsuunnitelman analyysit seké toimenpiteet.

Verkkolahteita kaytettiin tiedonkeraysmenetelming tyon empiriaosuudessa tutkittaviin
markkinointikanavien kayttomalleihin, seka tilastojen tarkasteluun. Naiden avulla keréttiin
tietoa muun muassa e-urheilun suosion kasvusta, markkinointikanavien suosion jakautu-

misesta seka maksetun mainonnan toimintamalleista.

Pitkdrannan (2014, 88.) mukaan havainnointiin perustuvaa aineistonkeruumenetelmaa tu-
lee kayttad, kun tutkittavana kohteena on vuorovaikutuskayttdytyminen. Havainnointia ja
tutkijan omia huomioita kaytettiin tiedonkeraysmenetelménd, kun vierailin haastattelujen
yhteydessa Kesanen Productionin yhteistybkumppaneiden liiketiloissa. Koska Kesanen
Productionin koko yrityksen toiminta perustuu vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa, an-
toivat esitellyt tilat hyvin kuvaa siitd, millaisissa ymparistoissa yritys jarjestaa tapahtumi-
aan, minkalaisia asiakaskohderyhmaét ovat seka milla tavalla yritys voi hyodyntad markki-
nointiaan huomioiden tilojen kayton eri tapahtumissa.
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4.3 Markkinointisuunnitelma

Lahtokohta-analyysit

Markkinointisuunnitelma aloitetaan lahtokohtien maarittdmiselld, jotka auttavat selvitta-
maan yrityksen tdmanhetkisen tilan markkinoiden, kilpailun ja asiakkaiden suhteen. Nama
analyysit yhdistetaan lopuksi SWOT-analyysiksi, jonka pohjalta mietitdan markkinointi-
suunnitelman toimenpiteet ja tavoitteet ja keinot niihin paasemiseksi.

Markkinat

Kesanen Production toimii Pirkanmaan alueella. Yrityksella ei ole omia tiloja, vaan tapah-

tumat ja ohjelma toteutetaan asiakkaan kanssa sovitussatilassa.

Pelaamisen, ja e-urheilutapahtumien markkinoita tarkasteltaessa téarkeimpind ajankohtina
toimivat niin sanotut sesonkiajat eli ajat, jolloin palveluilla ja tapahtumilla on eniten kysyn-
taa ja osallistujia. Tapahtumat sijoittuvat suurimmilta osin viikonlopuille. Pelitapahtumat
ovat usein koko paivan tai viikonlopun kestavia tapahtumia, joten suurimman asiakaskun-
nan saavuttamiseksine on jarkevaa ajoittaa viikonloppuihin ja lomakausiin. Kesanen Pro-
ductionin asiakasryhmiin kuuluvat myds yritykset ja jarjestot, jotka hakevat tyéhyvinvointi-
ja viihdetoimintaa. Taman vuoksi yrityksen toiminta on ymparivuotista kausiin ja sesonkei-
hin katsomatta. Yritykset, jarjestot, urheiluseurat ja kunnan toimialat tuovat Kesénen Pro-
ductionin toimialalle paljon vaihtoehtoja, joten potentiaalisten toiminta-alueiden maaran
voidaan katsoa olevan suuret.

Kesasen mukaan pelaamiseen liittyvien palveluiden kysynta on suurta silld se kiinnostaa
ihmisid, mutta yritys ei pysty suoraan vastaamaan siihen tuntemattomuutensa vuoksi.
Tyypillisimpia ostosyita yrityksen palveluille ovat elamyksien ja viihtymisen tavoittelu, vir-

kistystoiminta ja kiinnostus pelaamista kohtaan.

Pirkanmaalla toimivalla yrityksella kasvumahdollisuuksia on suuresti, silla sen jalansija
markkinoilla on vield pieni. Yritys nimeda vahvoiksi eduikseen kilpailijoihin nahden edulli-
set hinnat, joiden avulla se voi erottua ndkyvyydellddn ja vaikuttaa asiakkaan ostop&atok-
seen. Asiakas- ja yhteystyokumppaneiden maaran kasvattamisella sekd nakyvyyden li-
saamisella yrityksen on mahdollista luoda itselleen tunnettu asema markkinoilla seka
luoda pysyvia asiakassuhteita.

Kesanen Production nédkee vahvuutenaan sen palveluiden tarjoaman helppouden asiak-
kaalle. Yritys suunnittelee, jarjestaa ja koordinoi tapahtumat asiakkaiden toiveiden
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mukaisesti. Yritys pitdd vahvuutenaan myos edullista hintatasoa muihin tapahtumajarjes-
t&jiin nahden.

Pelitapahtumiin ja peleihin yleensa liittyvat positiiviset mielikuvat saattavat vaikuttaa asiak-
kaiden nékemyksiin ja ostopdatokseen yrityksen palveluista. Naitd vahvuuksia voidaan
kayttaa yrityksen markkinoinnissa korostamalla julkaisuissa edullisia hintoja ja palvelun
helppokayttoisyytta. Taman avulla yritys voi myos sitouttaa asiakkaita palveluihinsa tarjoa-

malla heille raataldityja etuja esimerkiksi antamalla alennusta seuraavan tapahtuman lop-

puhinnasta.

Suurimmiksi heikkouksiksi yritys maarittelee sen markkinoinnin seka markkinointikanavien
tdmanhetkisen tilan. Yrityksen markkinointi on kytanndssa olematonta, ja myos yrittajan
rajallinen aika vaikuttaa markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen. Oikeanlainen mark-
kinoinnin ja viestinnan suunnittelu, kanavien valinta, toteutus ja seuranta saastaa yrittajan
aikaa ja parantaa tata osa-aluetta. Markkinointia pyritdédn parantamaan tasséa opinnayte-
tyossé laaditun markkinointisuunnitelman avulla, keskittyen erityisesti sosiaalisen median
kanaviin ja digitaalisen markkinoinnin ratkaisuihin. Markkinointisuunnitelma on suunniteltu
kayttoonotettavaksi vaiheittain, mik& s&astaa yrittdjan mainitsemaa rajallista aikaa ja voi-

mavaroja muiden tydtehtavien ohella.

Uhaksi Kesanen Production kokee asiakkailla jo olemassa olevat mielikuvat peleista ja
pelaamiseen liittyvista stereotypioista. Jotkin kuluttajat saattavat nahda pelit ja pelitapah-
tumat kohdistettuina vain tietyille asiakasryhmille, kuten nuorille tai jo aiemmin peleja har-
rastaneille henkildille. Yritys kuitenkin painottaa, etta pelitapahtumat sopivat kaikille ja kai-
kenikéisille henkildille ja tarjoavat monenlaisia elamyksia. Negatiivisia mielikuvia ja ennak-
koluuloja voidaan pyrkia muokkaamaan visuaalisilla sosiaalisen median paivityksilla kuten
videoilla ja kuvilla, seka asiakastyytyvaisyyskyselyilla. Muita uhkia voivat olla pelaamisen
suosion kasvun myota alalle syntyva akillinen kilpailijatilanne. Yrityksen tulee 16ytdd oma

jalansija jo varhaisessa vaiheessa varmistaakseen erottumisensa kilpailijoiden joukosta.

Mahdollisuuksina Kesanen Production nakee alan kasvun. Alla olevan taulukon mukaan
E-urheilun suosio on kasvanut viime vuosien aikana, ja suosion on ennustettu jatkavan

kasvuaan yha:
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ESPORTS AUDIENCE GROWTH

GLOBAL | 2016, 2017, 2018, 2021 TOTAL
AUDIENCE
+14.4%
® OCCASIONAL VIEWERS CAGR

2016-2021

® ESPORTS ENTHUSIASTS

TOTAL
AUDIENCE
TOTAL

AUDIENCE +13.8%
+19.3% YoY
YoY

2016 2017 2018 2021

KUVIO 5. E-urheilun yleisémé&éarien maailmanlaajuinen kasvu vuosina 2016-2018 ja en-
nuste vuodelle 2021. (NewZoo, 2018.)

Suunnittelemalla yrityksen tarjoamat palvelut oikein ja luomalla innostavia, elamyksia tar-
joavia mielikuvia markkinoinnissaan yritys voi saavuttaa todella suuriakin kohderyhmia.
Kesanen Productionin omistaja Ville Kesanen kertoo, etté toivoo pelialan ja yrityksensa
olevan tyylikas. Visuaalisesti hieno markkinointi, saanndlliset sosiaalisen median paivityk-
set, oikeat kohderyhmét ja niille kohdistettu markkinointi sek&a alan suosion kasvu auttaa
yritysta paasemaan myos ndihin tavoitteisiin.

Yrityksen tamanhetkisen markkinatilanteen suurin ongelma on sen nakyvyyden vahaisyys.
Palveluille riittda kysyntaé ja asiakkaita, mutta yrityksella ei ole valttaméatta keinoja tai re-

sursseja toteuttaa niité toimenpiteitd, joilla toiminta saataisiin kasvuun.

Kilpailijat

E-urheilu on markkinoilla verraten uusi tulokas, ja sen tapahtumien alueellinen kilpailu on
Kesasen mukaan vield vahaista. Pelitapahtumat ja yhteistydsopimukset ovat yrityksille
hyva tapa molemminpuolisen kasvun tuottamiseen. Kilpailua alalla nékyy eniten tyéhyvin-

vointipalveluita tarjoavien yritysten joukossa, mutta yhteistydkumppanuudet asettavat yri-

tyksen hyvadn asemaan yhteistytkausien ollessa usein jatkuvia.
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Yritys nimeaa kilpailijoikseen kaikki pelitapahtumia Pirkanmaan alueella jarjestavat vas-
taavat toimijat. Yritys toimii kuitenkin yhteistydsuhteessa muutaman yrityksen kanssa,
jotka se voi nimeté kilpailijoikseen, (SaveFile, Taverna). Tamé tarkoittaa, ettd Kesanen
Production voi jarjestaa yritysten tiloissa pelitoimintaa, josta molemmat yritykset hyotyvat,
mutta tdmé& voi vaikuttaa myos Kesanen Productionin tapahtumien k&vijamaariin, jos Kil-

paileva yritys jarjestdd omaa toimintaa vieden Kesénen Productionin asiakkaita pois.

Kun kilpailua ei juurikaan ole, tai se on vahaista itse pelitapahtumien osalta, voidaan
nahda mahdollisuuksia vahvan aseman luomiseksi markkinoilla. Tyohyvinvointi- ja viihde-
palveluita tarjoavat yritykset kilpailevat eniten yritysten, jarjestéjen, urheiluseurojen ym.
kanssa. Kesanen Productionin visiona on luoda juuri pelaamiseen tarkoitettu brandi, jonka
kautta se erottuu muista.

Asiakkaat

Tapahtumien ja tilaisuuksien asiakkaat koostuvat talla hetkella pitkalti yhteistydkumppa-
neiden kautta tulevista henkildista, jotka kayttdvat heidan tuotteita ja palveluita. Kesanen
Production tarjoaa tapahtumatuotannollaan eldmyksia siis myos muillekin, kuin yhteistyo-
kumppaneilleen, ja ndma voidaan luokitella yrityksen ns. kayttajaasiakkaiksi. Yrityksen on
tarked seurata yhteistybkumppaneilleen jarjestdmien tapahtumiensa laatua ja asiakastyy-
tyvaisyytta myos talta kannalta. Myds yhteistyona jarjestetyista tapahtumista olisi hyva

selvittad asiakkaiden mielipiteitéa tapahtumajarjestgjan toiminnasta ja tapahtuman kulusta.

Yrityksille ja jarjestoille pidettdvan pelitoiminnan on suunniteltu alkavan vuoden 2019 ai-
kana. Talla hetkella Kesanen Productionilla ei ole viela asiakkaita talla toimialueella. Asi-
akkaiden hankkimiseksi tulee tehda kartoitus siita, mitk& ovat asiakkaiden kokemat tar-
peet, ostosyyt ja aiemmat kokemukset. Heti toiminnan alkamisen myo6ta pyritaan selvitta-
maan ja huomioimaan asiakkaiden toiveet palveluiden suhteen. Nama voidaan toteuttaa
kyselylomakkeilla. Kyselyilla voidaan keratd mydos tietoa siité, mité kautta asiakkaat ovat
|6ytéaneet yrityksen palvelut. Haasteena yrityksen toiminnassa on uusien asiakkaiden 16y-
tdminen, ja sen edistamiseksi yrityksen tulee 16ytaé oikeat markkinoinnin keinot itselleen.
Mahdollisuuksia asiakkaiden hankinnalle voidaan kuitenkin nahda yrityksen yhteistyo-
kumppaneiden kanssa jarjestetyissa tapahtumissa ja tilaisuuksissa, joissa Kesanen Pro-
duction voi mainostaa asiakkaille myos omia palveluitaan. Yrityksen nuoren ian vuoksi on
tyypillista, ettd asiakasmaara kasvaa jalkikdteen markkinoinnin ja eteenpain puhuttujen
asiakaskokemusten perusteella. Asiakkaille tarjottu hyva ystavallinen palvelu ja elamyk-

sen tunteet saavat heidat jakamaan tietoa yrityksesta eteenpain.
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Yritys

Yrityksella ei ole toiminnalleen omaa sijaintia, vaan tapahtumat jarjestetaan asiakkaiden
kanssa sovituissa paikoissa. Talle hyvid puolia on se, etta yritys voi toteuttaa palveluitaan
missatahansa paikassa. Fyysisten tilojen puuttumisen huonona puolena voidaan kokea
elamyksen tai kokemuksen tehokkuuden menetys, kun asiakkaalle voitaisiin luoda tunnel-

maan ja tilaisuuteen sopiva ilmapiiri jo ensimmaisestéa kohtaamisesta lahtien.

Yrityksen taloustilanne on kunnossa, ja tuotannon maéara on tehokasta. Yrityksen talous-
hallinto on ulkoistettu tilitoimistolle. Yrityksellda on mahdollisuus useaan asiakastapaami-
seen paivan aikana, ja toimitusvarmuus on vahvalla tasolla. Yritys huolehtii myos itse ta-
pahtumissa kaytettavasta valineistosta, joita se vuokraa talla hetkella yhteistydkumppanil-
taan. (Kesénen, 2019.)

Tulevaisuuteen vaikuttavina tekijéina voidaan nahda kehitteilla olevat uudet tuotteet, joita
yritys paésee lanseeraamaan vuoden 2019 aikana. Pelaamiseen liittyvat ideat ja uutiset
kiinnostavat yrittajad, mika auttaa yritysta toimimaan ajan mukana. Suurimpia haasteita
yrityksen toiminnassa on taméanhetkinen henkildston maéara ja markkinointi. Yrityksen
edustaja tuottaa ja suunnittelee tapahtumapalvelut itse, ja taméan lisaksi markkinointiin
suunniteltu ajankéaytt6 voi olla rajallista.

SWOT -analyysi

uhkat mahdollisuudet

pelaamisen mielikuvat | pelaamiseen liittyvien
alalle tulevat kilpailijat tapahtumien suosion kasvu

tulevaisuuden keksintdjen
hyddyntaminen palveluissa

heikkoudet vahvuudet

markkinoinnin nykytila ja | palvelun helppous
rajallinen ajankayttd

edullinen hintataso

KUVIO 6. SWOT-analyysi. (Kesanen Production, 2019.)
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SWOT-analyysi sitoo nama analyysit yhteen ja kasittelee edella mainitut yrityksen heik-

koudet, vahvuudet, uhat ja mahdollisuudet niiden kehityskelpoisuuden kannalta.

Suunnittelemalla yrityksen tarjoamat palvelut oikein ja luomalla innostavia, elamyksia tar-
joavia mielikuvia markkinoinnissaan yritys voi saavuttaa todella suuriakin kohderyhmia.
Kesanen Productionin omistaja Ville Kesanen kertoo, etta toivoo pelialan ja yrityksensé
olevan tyylikas. Visuaalisesti hieno markkinointi, saanndlliset sosiaalisen median paivityk-
set, oikeat kohderyhmat ja niille kohdistettu markkinointi sek& alan suosion kasvu auttaa

yritysta paasemaan myos naihin tavoitteisiin.
4.4 Tapahtumamarkkinointi

Markkinointiviestinnan toimistojen liiton MTL:n mukaan tapahtumamarkkinointi pyrkii vai-

kuttamaan kohderyhm&ansa tapahtuman keinoin. (MTL, n.d.)

Tapahtumat auttavat tavoittamaan oman yrityksen kohderyhmia ja ne toimivat hyvana kei-
nona yrityksen edustajille tavata asiakkaitaan. Tapahtumien vahvuuksina toimivat niiden
henkilokohtaisuus ja ainutlaatuisuus. Ne voivat olla tavoitteellisia ja vuorovaikutuksellisia
tilaisuuksia, jossavieraan ja jarjestgjan valille ajatellaan syntyvan yhteys. Tapahtumien ol-
lessa onnistuneita ne luovat positiivista kuvaa yrityksen imagosta ja edistavat myyntia.
(Launonen 2018, 4.)

Launosen (2018) mukaan tapahtumamarkkinointi on kasvattanut suosiotaan viime vuosi-
kymmenien aikana digitalisaation myo6ta, ja kayttaytyminen sahkoisissa kanavissa on
muuttunut kuluttajien kannalta kriittisemmaéksi. Markkinoinnin tulee olla huolellisesti suun-
niteltua ja jarjestelmallista, sen tulee olla yksildlisempaa seka innostavampaa. Kuluttajat
haluavat kokea markkinoinnin vuorovaikutuksen henkilokohtaisena kokemuksena, joka
pystyy herattamaan mielikuvia ja tuntemuksia nopeasti.

Onnistunut tapahtumamarkkinointi koostuu useista tekijoista. Tapahtumamarkkinointia

aloittaessa tulee valita tapahtumalle olennaisimmat markkinointikanavat, eli missa tapah-
tumaa mainostetaan, kenelle, ja kuinka usein. Eri kanavien oikealainen hallinta seka va-
linta kohdeyleison mukaan toimii merkittavana tekijana markkinoinnin menestykselle. Ta-

pahtumamarkkinoinnin onnistumisen kannalta tarkeimmaét tekijat ovat:

e Markkinointimateriaalin sdannollisyys

e Kuvien, videoiden ym. eloisa sisaltd

¢ Sisallén kohdentaminen eri kanavien kayttajille
¢ Nopea reagointi muutoksiin

e \Vuorovaikutus
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e Seuranta

e Jalkimarkkinointi

(VisitTampere 2018, 18.)

Kesanen Production tapahtumissa

Yritys jarjestaa tapahtumat ja ohjelman asiakkaidensa kanssa sovituissatiloissa, joko asi-
akkaan luona tai muissa sovituissa paikoissa. Tapahtumien markkinointi on hyva aloittaa
jo niiden suunnitteluvaiheessa seka yhteistyokumppaneiden, etta yrittdjan omilla markki-

nointikanavilla.

Keséanen Production kertoo ensisijaiseksi markkinoinnin toimintaymparistokseen sosiaali-
sen median, verkkosivut seka yhteydenottamisen séhkopostilla sekd puhelimitse. Asia-
kasymparistona toimivat yritykset, jarjestot, urheiluseurat, seka kunnan toimialat kuten
nuorisotalot. Mikali tapahtumat ovat julkisia on suositeltavaa, ettéd asiakkaat hyddyntavéat
yrityksen markkinointia ja levittéda tietoa tapahtumista myos omia kanaviaan pitkin, kuten
jakamalla sosiaalisen median péaivitykset eteenpain. Tapahtumien mainontaan voidaan
kayttdd myos niista kertovia esitelehtid, jotka kertovat minkélaista ohjelmaa tapahtumissa
on tarjolla. Lehtid voidaan jakaa asiakkaille eteenpéin jaettaviksi. Esimerkiksi tydpaikoilla
ja nuorisatiloilla jaettavat mainoslehdet voivat sitouttaa enemman kavijoita tapahtumiin,

kuin vain annettu tieto tapahtumasta.

Yrityksen itsensa markkinointi tapahtumissa voidaan toteuttaa nakyvyyden lisdamisella,
tuottamalla yritykselle mainosesineita jaettavaksi tapahtumissaan, seka visuaalisen il-
meen luomisella. Visuaalinen ilme syntyy yrityksen brandin pohjalta. Tama voidaan toteut-
taa esimerkiksi yrityksen logon ja sloganin sisaltémien tuotteiden avulla. My6s alaan liitty-
vat messut ja tapahtumatoiminta tarjoaa suuresti mahdollisuuksia markkinoida yritysta.
Messupisteet, puheenvuorot pelitapahtumassa tai yhteistydokumppaneiden esittelyt luovat

lisanakyvyytta yritykselle ja tavoittavat usein suuriakin kohderyhmia. (Katso liite 1.)

45 Sosiaalisen median markkinointikanavat

Keséanen Productionin talla hetkelld kayttamét markkinointikanavat ovat Facebook ja yri-
tyksen verkkosivut. Yritykselta 16ytyy myos YouTube-kanava, jossa ei ole viela sisaltoa.
Markkinoinnin sisallon kasvattamiseksitulee kasvattaa myos kanavien maaraa, silla ta-
pahtumapalveluita tarjoavan yrityksen on tarkedd nakya medioissa monella eri tavalla. Ta-

man markkinointisuunnitelman kehitysehdotuksena markkinoinnin ja nakyvyyden
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lisdamiseksi yrityksen tulee kayttda sosiaalisen median eri kanavia aktiivisesti, paivittai-
sella tasolla.

Facebook

Keséanen Production kertoo kdyttavansa yrityksen markkinoinnissa eniten Facebook pal-
velua, ja taman kanavan voidaan ajatella olevan yrityksen ensisijainen markkinointika-

nava.

Kesanen Production

KESANEN

PRODUCTIO

ELAMYKSIA PELAAMALLA

PRODUCTION

Kesdnen

Production

Etusivu

Julkaisut ob Tykkda =~ 3\ Seuraa | A Jaa | oo+ © Laheta viesti

Arvostelut

Kuvat o Ei vield arviointia

Tapahtumat m.me/KesanenProduction

Tietoja Yhteiso Nayta kalkkd
Yhteisd Tietoja Kutsu kavereitasi tykk&&maén tésta sivusta

Pirkanmaalla toimiva pelaamiseen erikoistunut Yksi henkila tykkaa tasta
tapahtumatuotanto ja ohjelmapalvelu yritys

[ Tapahtuma - Pelitllelut - Nayta

Tiedot ja mainokset
1 henkild seuraa tata.

KUVA 2. Kesanen Productionin Facebook sivut (2019.)

Facebook-markkinointia lahdetéan toteuttamaan paivittamalla yrityksen sivujen yhteystie-
dot -sivulle linkit sen kaikkiin sosiaalisen median kanaviin, eli verkkosivuille, Instagram-,
LinkedIn- ja YouTube-palveluihin. Suorat linkit helpottavat k&vijdiden hakuprosessia siirty-
essa yrityksen kanavalta toiselle.

Tietoja-osioon kirjoitetaan historiikki tai tarina yrityksen synnysta seka lisatietoja yrityksen
tarjoamista palveluista. Tietoja-osion tarkoitus on herattda kavijassa mielenkiintoa seka

mielikuvia yrityksesta.

Tapahtumat -sivua voidaan kayttaa ilmoitettavaksi tulevista tapahtumista. Luodut tapahtu-
mat tulee jakaa yrityksen omilla sivuilla, seka lisatéa yhteistybkumppani toiseksi tapahtu-
majarjestajaksi Facebook-tapahtuman luontiprosessissa, jotta se ndkyy myds yhteistyo-

kumppanin 'tapahtumat’ sivulla. Median julkaisu voidaan toteuttaa tapahtuman aikana
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tapahtuman Facebook sivuille, ja jarjestaja julkaisee tasta omilla sivuillaan vield tiivisteen.
Tiivistelma voi olla kuvakollaasi, videoita, tai kirjoitus tapahtuman kulusta ja aiheista.

Maksullinen Facebook-mainonta

Maksullista bannerimainontaa voidaan kayttaa, jos halutaan mainostaa yritystda muuta-
malla sanalla ja kuvalla suurille maarille Facebookin kayttdjia yhtaaikaisesti. Maksetut
mainokset nakyvat myos henkildille, jotka eivat seuraa yrityksen Facebook sivuja ja niiden
tarkoitus on saada kohdehenkilo klikkaamaan mainosta siirtyakseen yrityksen sivuille saa-
dakseen liséatietoja yrityksesta. Maksullista mainontaa kannattaa kayttaa julkisten tapahtu-
mien yhteydessa ja sen avulla voidaan markkinoida myds tapahtumia seka yksittaisia jul-
kaisuja. Maksulliset julkaisujen sponsoroinnit tavoittavat usein satoja kayttdjia ja ovat edul-
lisia nékyvyyden kattavuudesta ja ajasta riippuen. (Facebook, 2019.)

Instagram

Instagram sivut toimivat uutena markkinointikanavana Kesanen Productionille. Yritys voi
jakaa samaa materiaalia Instagramiin ja Facebookiin. Ajatuksena on julkaista myos tassé
palvelussa kuvia ja videopétkia tapahtumista, ja keraté seuraajia, joita kiinnostavat lauta-
pelit ja niiden harrastaminen. Instagramin tehokkuutena toimivat siella kaytettéavat tunnis-
teet eli hashtagit. Hashtagien avulla yritys voi seurata muissa pelitapahtumissa kayneita

asiakkaita ja jarjestdjia seké luoda mahdollisia yhteistyokumppaneita.

‘ ‘]Wstﬂ%/lﬂm m Rekisterdidy

kesanenproduction [EXE3

0 julkaisua 12 seuraajaa 16 seurannassa

Kesénen Production

B JULKAISUT

Ei vield julkaisuja

KUVA 3. Kesanen Productionin Instagram sivut (2019.)
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Myds Instagram sivujen ’esittely’ osiossa tulee nakya yrityksen muut markkinointikanavat
ja niihin ohjaavat linkit. Tapahtumien aikana Instagram-markkinoinnin hyddyllisend apuva-
lineena on ’tarinat’ toiminto, johon yritys paivittda video- tai kuvamateriaalia tapahtumista
24-tunnin ajalta. Tapahtumat arkistoidaan sovelluksen kautta ja ndin ne saadaan naky-

maan kayttajatilin etusivulle tai muihin medioihin ns. kansioittain.
Maksullinen Instagram-mainonta

Maksullista Instagram mainontaa voidaan hytdyntda samallatavalla kuin Facebookissa.
Instagramin maksettu mainonta nakyy valituille henkilbille seuraaja -statuksesta riippu-
matta tarinoiden ja julkaisujen muodossa. Mainokset sisaltavat yhden myyntilauseen ja

kuvan, ohjaten henkilén yrityksen sivuille. (Instagram, 2019.)

YouTube

Facebookin ja Instagramin liséksi videonjakoon erikoistunut YouTube toimii hyvana alus-
tana markkinoinnille. YouTube palvelussa keskitytddn enemman peleihin ja pelaamiseen
littyviin tuotteisiin, eli sinne julkaistaan ensisijaisesti materiaalia opetusvideoiden ja mui-
den informatiivisen sisallon muodossa. Videot voivat olla Instagram-videoiden kaltaisia ly-
hyita patkia, tai pidempia editoituja videoita. Yhteistybkumppaneiden tarjoamien pelien
esittelyn my6té yritys voi luoda itselleen uusia asiakasryhmid, ja kannustaa ihmisia mu-
kaan palveluihinsa, kun pelit ja tarjonta ovat jo tuttuja.

Haku = Q
Kesdnen Production
1tilaaja

ETUSIVU VIDEOT SOITTOLISTAT KANAVAT KESKUSTELU TIETOJA Q

Télla kanavalla ei ole sisaltoa

KUVA 4. Kesanen Productionin YouTube -kanava (2019.)
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Twitter

Twitter palveluun pdivitetddn uusista tapahtumista ja tilaisuuksista samalla tavalla Face-
bookin ja Instagramin kanssa. Julkaisuaktiivisuus pyritdan nostamaan vahintaan paivata-
solle. Twitteria voidaan hyodyntéd etenkin tapahtumien aikana julkaistaviin lyhyihin paivi-

tyksiin ja julkaisuihin, joista paivatason julkaisut voivat koostua. Twitterissé jaettavilla lin-

keillda ohjataan kavijat muun muassa ilmoittautumislomakkeisiin, kalentereihin, ja muiden

KESANEN
PRODUCTION

kanavien julkaisuihin.

ELAMYKSIA PELAAMALLA
KESANEN
RODUCTIO

ELAMYKSIA PELAAMALLA Follow

. " Tweets  Tweets & replies Who to follow . fefre:
Kesénen Production
@KesanenProd NESINEN Kesédnen Production @KesanenProd - 20 Nov 2018 v TeamSinkohippa @Sinkoh
®1 QUALE Huomenta! Klo:7.00 Idhtee kayntiin taman aamun lahetys, aiheena mm. tavat. Tule lg Follow
© Tampere, Finland " i o]

mukaan taalta:

B Joined November 2017 itc esanenproduct

Manse PP Esports @Mans...

Lahetyksen voi kdyda jalkeenpain kuuntelemassa youtubesta! \ Follow

KUVA 5. Kesanen Productionin Twitter -kanava (2019.)

Uutiskirjeet

Uutiskirjeet toimivat viestintatapana yhteistyokumppaneille ja olemassa oleville asiakkaille.
Niiden julkaisutahti on jatkossa kuukausitasolla, sisaltaen yrityksen ja yhteistybkumppa-
neiden yhteiset tarkeimmat tulevat tapahtumat ja uutiset. Kirjeet toteutetaan MailChimp -
palvelulla, palvelun iimaisversiolla. (Liite 1.)

Verkkosivut

Verkkosivut luovat yritykselle kodin ja pitéavét sisallaan ajankohtaisinta tietoa yrityksesta ja
sen toiminnasta. Kesénen Productionilla on talla hetkella keskeneréiset kotisivut. Kotisivut
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toteutetaan yrityksen nékyvyyden ja imagon parantamisen lisaksi valmiiksi siita syysta,
etta kaikki henkilot eivat kayta esimerkiksi Facebookia, tai Instagramia. Yrityksen toimin-
nan ja alkuvaiheen huomioon ottaen kotisivut voidaan vieda loppuun pienimutoisina. Verk-
kosivut keskittyvat kertomaan yrityksen palveluiden tarjonnan, tapahtumakalenterin, yh-
teystiedot ja sosiaalisen median kanavat. Sosiaalisen median kanavien logot, tunnukset
ja linkit voivat nakya jo heti etusivuilla. (Liite 2.)

Etusivu Tapahtuma- ja ohjelmapalvelut Ota yhteyttd Some Blogi

LLJ

KESANEN

PRODUCTION

ELAMYKSIA PELAAMALLA

Etusivu Tapahtumat

Sivut ovat tyon alla, mutta hyvaa vauhtia tulossal toukokuu 2019
ma ti ke to pe la su

1 2 3 4 5

& 7 8 9 10 11 12
13 4 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26
27 28 29 3 31
« huhti

KUVA 6. Kesanen Productionin verkkosivut (2019.)

LinkedIn

Uutena kanavana kayttoon otettava LinkedIn -palvelu eroaa perinteisesta markkinoinnista
sen sisaltonsa vuoksi. Taméan alustan ajatuksena on verkostoitua samanhenkisten am-
mattialan edustajien yritysten, asiakkaiden tai henkildiden kanssa. Kesdnen Productionin
LinkedIn sivuille riitté& selke& yhteystietojen ja toimintaperiaatteen kuvaus. Yrittaja voi et-
sia palvelun avulla samanhenkisia yritt&jid, luoda julkaisuja, tyopaikkailmoituksia tai yh-
teistydkumppanuuksia. Linkedin kanavalle tehtavat julkaisut ovat lyhyita ja ytimekkaita,

ohjaten kavijan usein eteenpéin kuvan, kuvatekstin ja linkin avulla.
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4.6 Suunnittelu ja toteutus

Markkinointikanavina toimivat Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Linkedin, kotisivut,
uutiskirje ja printtimedia saavuttavat l&hes koko yrityksen asiakaskohderyhman. Naille
suunniteltava julkaisuaikataulu maarittelee kuinka usein, mité ja milla alustalla materiaalia

julkaistaan. Tavoitteena on luoda jatkuva julkaisukierre kiinnostavuuden yllapitamiseksi.

Facebook

Facebook markkinointiin kaytetdan Kesanen Productionin omia Facebook sivuja seka
bannerimainontaa. Julkaisujen tahdin tulee olla saéanndéllista ja mielenkiintoista. Julkaisut
voivat siséltaa tietoa tulevista tapahtumista, uusista yhteistydkumppaneista, yhteistyo-
kumppaneiden saavutuksista, palveluista, tuotteista ja muusta toimintaan liittyvasta mate-

riaalista. (Liite 3.)

Kuvat herattavat useammin katsojan mielenkiinnon tekstia paremmin, joten paivitykset
voivat siséltda yrityksen edustajan, yhteistyokumppaneiden, tai kuvapankkien tarjopamia
kuvia huomion herattamiseksi. Tapahtumien markkinointi tulee aloittaa hyvissa ajoin ja

suunnitella siihen kaytettéava julkaisuaikataulu myo6s printtimedia huomioon ottaen.

Instagram

Instagram markkinointia toteutetaan aluksi yrityksen oman Instagram kanavan kautta. Ka-
navan sisaltd koostuu edella mainituista kuvista ja videoista. Heti alkuun voidaan luoda
useampi paivitys, jotta sivun kavijat saavat mielikuvan yrityksen toiminnasta. Instagram
paivitykset voivat mydhemmin kulkea Facebook paivitysten rinnalla. Paivityksiin merkitta-
vien tunnisteiden eli hashtagien oikea valinta luo lisandkyvyytta julkaisuille. (Liite 4.) Mak-

settua Instagram mainontaa voidaan kayttaa niin ikdan julkisten tapahtumien yhteydessa.

YouTube

YouTube kanavan kayttéonotto tapahtuu vaiheittain muiden kanavien kayttdonoton yhtey-
dessa. YouTubeen julkaistuja videoita tulee markkinoida myds muissa yrityksen sosiaali-
sen median kanavissa, jolloin markkinointikanavat toimivat yhdessa. Tietyt ohjaavat videot
on hyva painottaa niihin tapahtumia edeltaviin viikkoihin, joissa pelataan kyseisia peleja.

Koska yrityksen yhteistydkumppaneilla pelitarjonta on suurta, on kannattavaa pitéd myos
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videoiden julkaisutahti tasaisena, seka tehda videot niista peleista ja aiheista joilla, on
alalla eniten kysyntaa.

Uutiskirjeet

Uutiskirjeet voidaan toteuttaa yrityksen kayttaman MailChimp -palvelun ilmaisversion
avulla asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden maara huomioon ottaen. Kirjeet tulee suun-
nitella visuaalisesti ja miettia niiden sisaltd vastaanottajien hyttysuhteen kannalta. Kirjei-
den lahettédmiseksi yritykselld tulee olla vastaanottajan lupa uutiskirjeen lahettdmiseen.
Jotta uutiskirjeet saavuttavat oikeat kohderyhmaét, luodaan yritykselle asiakasrekisteri, jo-
hon kirjataan yrityksen asiakkaat ja yhteistybkumppanit. Rekisteriin merkataan asiakkaan
yhteystiedot, nimi, puhelinnumero ja sahkopostiosoite.

Lupa asiakastietojen keraamiseen voidaan pyytda tapahtumien suunnittelun ja sopimisen
yhteydessa, seka tapahtumissa jaettavien kavijakyselyiden yhteydessa. Olemassa oleville
asiakkaille tulee lahettda séhkdposti aiheesta, jossa varmistetaan uutiskirjelahetyksen hy-
vaksynta tai kieltdminen. Uutiskirjeiden suunniteltu l&hetysaika on sesonkien ja tapahtu-

mien aikaan, kuukausitasolla.

LinkedIn

Linkedin palvelu otetaan kayttoon luomalla yritykselle profiili palveluun. Sivun kéyttéon
otosta tehdaan paivitykset sosiaalisen median muihin kanaviin. LinkedIniin julkaistavat
paivitykset liittyvat vahvasti muihin medioihin julkaistuihin materiaaleihin ja julkaisutahti voi
painottua alustalle ominaisten julkaisujen jakamiseen, kuten tyopaikkoihin tai yhteistyoso-
pimuksiin liittyvéat paivitykset.

Twitter

Twitter kanavalle tullaan jatkossa julkaisemaan paivatahdilla, ja julkaisujen aiheet voivat
olla lyhyita. Paallimmainen tavoite on saavuttaa kohderyhmia ja seuraajia muiden kana-
vien ohella Twitter -kayttajistd. Julkaisut voivat koostua nopeista, ajankohtaisista asioista
tai muutoksista, kellonajoista, ilmoittautumislinkeista ja muista tapahtumiin ja toimintaan
yleensa liittyvista asioista. Twitter paivityksen voivat markkinoida tapahtumia myos muuta-
malla sanalla ohjaten kayttajan linkin avulla eteenpain.
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4.7 Kohderyhmat

Markkinoinnin kohderyhmat ovat avoimia, silla yrityksen palvelut koostuvat viihde- ja peli-
tapahtumiin liittyvasta toiminnasta. Kaytdnnossa yrityksen palvelut yksilén nakdkulmasta

sopivat iasté ja sukupuolesta riippumatta kaikille.

Kesasen mukaan suurimmat pelipalveluiden ja tapahtumien kuluttajat koostuvat nuorista
ja nuorista aikuisista. Taman myo6ta markkinoinnissa voidaan kayttaa kaikille sopivaa,
mutta nuorekasta ja raikasta visuaalista ilmetta. Yrityksen tarjotessa palveluita myds yri-
tyksille, jarjestaille, urheiluseuroille, ja muille toimijoille luovat néaméa yhdessa uusia kohde-
ryhmid ja mahdollisuuksia lisda. Myds maksetun mainonnan suunnittelussa ja maaritte-

lyssa pystytaan valitsemaan kuinka monelle ja kenelle mainoksia naytetaan.

Markkinoinnin ja mainonnan nakokulmasta voidaan ajatella, etta sosiaalisen median kana-
vat ja printtimainonta tavoittaa suurimman osan, lahes kaikki yrityksen sopivimmista koh-
deryhmisté. Edell& mainitut markkinointiin kaytettavat kanavat on valittu niiden kayttaja-
maarien ja potentiaalin mukaan juuri siita syysta, etta niilla on isoin kantoalue saavutta-
maan halutut kohderyhmat. Facebook, Instagram ja YouTube tavoittaa parhaiten etenkin
nuoret ja aikuiset, kun taas Twitter ja LinkedIn toimivat yritys-, ja jarjestdpuolella. Kaikki
kanavat yhdessa kaytettyna ja sitoutettuna toisiinsa luovat vankan pohjan kohderyhmien
tavoittamiseksi.

4.8 Ajastetut julkaisut

Ajastetut julkaisut toimivat katevand apuna silloin, kun yrityksen markkinointia tekeva hen-
kilo ei pysty toteuttamaan markkinointia silloin kun ne on tarkoitus tuoda julki, (esimerkiksi
loma- ja tydmatka tilanteissa). Ajastetut julkaisupalvelut ovat kaytéssa Facebookissaja In-
stagramissa.

Ajastettujen julkaisujen toteuttamiseksi yrityksen profiilit, eli kayttéjatilit Facebookissa ja
Instagramissa tulee olla maariteltyna yritystileiksi. Yritystiliksi luokittaminen avaa mahdolli-
suuksia julkaisujen ajastamisen lisdksi myds tulosten seurantaan. Ajastetut julkaisut ovat
Instagramissa uusi toiminto, ja niista on tehty kattavat ohjeet palvelun toimesta. Ajastetun

julkaisun luomisen ja kayttbonoton ohjeen linkki ovat tyon liiteluettelossa (Liite 5).
4.9 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaista myyntityota voidaan toteuttaa asiakastapaamisten liséksi ilmaistapahtu-
mien avulla, joissa yrityksen edustaja esittelee, peluuttaa tai jarjestad pelitapahtumia ja

turnauksia julkisesti. Tapahtumien tavoitteina on, etté jokainen paikalle saapuva henkilo
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saa ensivaikutelman yrityksen toiminnasta, siitd mita yritys tekee ja mita palveluita se tar-
joaa. Naiden ilmaistapahtumien avulla pyritddn antamaan tietoa ihmisille pelaamisesta
seka saamaan uusia kohderyhmia kiinnostumaan pelaamisesta. Tapahtumat ovat taysin
maksuttomia.

4.10 Aikataulut

Markkinoinnin eri vaiheiden toteuttamiseksi luodaan julkaisuille ja mainoksille oma teema-
kohtainen aikataulu, josta voidaan katevasti seurata, minkalaisia toimenpiteita tehdaén ja
milloin. Aikataulun luominen helpottaa yrittdjan seka sisallon- ja markkinointimateriaalin

tuottajien yhteistyota auttaen molempia pysymaan tavoitepaivamaarissa.

Aikataulut ovat joustavia, ja niissd on muutosvaraa tapahtumat, sesongit ja muut tehtavéat
huomioon ottaen. Tama aikajana kasittelee aikataulutusta markkinointikanavien kaytt6on-

otosta niiden toteutusvaiheisiin ja jalkimarkkinointiin.

Tassa suunnitelmassa esitetty aikataulu ajoittuu markkinoinnin aloittamiseen lahtokohta-
analyysien tutkimustulosten jalkeen, ja on suunniteltu toteutettavaksi heinakuu — joulukuu
2019 -vdlilla. Aikataulu kasittelee tehtavét toimenpiteet ensin kuukausitasolla, jonka jal-

keen siirrytdan viikkokohtaiseen julkaisuaikatauluun.

Kuukausiaikataulu

Heindkuussa 2019 toteutettavat tehtavat

Markkinointikanavien kayttdonotto: Tilien luominen, sisallon kirjoittaminen,

julkaisut sosiaaliseen mediaan.

- Verkkosivujen suunnittelu, toteutus ja loppuun vieminen

- Markkinointiviestinta ja suunnittelu: Minkalaisia julkaisuja tullaan tekemaan,
tarvittavan graafisen ja kirjallisen materiaalin toteutus/tilaaminen

- Uutiskirjeen suunnittelu, 1&hetys

- limaistapahtuma, peliala tutuksi taviksille

Elokuussa 2019 toteutettavat tehtavat

- Tapahtumia ja tilaisuuksia koskevan markkinoinnin suunnittelu
- Asiakkaille ja yhteistyokumppaneille jaettavien tuotteiden suunnittelu ja ti-

laus. (palkinnot, paidat, muut pelaamiseen liittyvat tuotteet)
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Tapahtumanékyvyyden markkinointituotteet, suunnittelu ja tilaus. (Roll-upit,
tapahtumaesitepohjat, kayntikortit)

Syyskauden tapahtumien suunnittelu ja valmistautuminen

Markkinoinnin seuranta verrattuna edellinen kk (seuraajamaaréatym.)

Uutiskirjeen suunnittelu, l&hetys

Syyskuussa 2019 toteutettavat tehtavat

Ajankohtaiset julkaisut sosiaalisen median kanaviin.
Tapahtumamarkkinointi ennen ja jalkeen tapahtumia
Maksetun Facebook ja Instagram mainonnan suunnittelu
Syyskauden tapahtumien jarjestdminen

Markkinoinnin seuranta verrattuna edellinen kk

Uutiskirjeen suunnittelu, l&hetys

Lokakuussa 2019 toteutettavat tehtavat

Yritysten informointi palvelutarjonnasta

Pikkujoulusesonkiin valmistautuminen, tarjoukset, markkinointi
Markkinoinnin seuranta verrattuna edellinen kk

Uutiskirjeen suunnittelu, l&hetys

Sesonkiin liittyvd markkinointi

Marraskuussa 2019 toteutettavat tehtavat

Seuraavan vuoden tapahtumiin valmistautuminen ja suunnittelu
Seuraavan vuoden tavoitteiden maarittely

Seuranta mika toiminut kesasta asti, missa viela parannettavaa
Uutiskirjeen suunnittelu, |&hetys

Joulukuussa 2019 toteutettavat tehtavat

Sesonkiin liittyvd markkinointi
Vuoden 2020 markkinointisuunnitelma
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- Maksetun mainonnan hyotyjen seuranta

- Markkinoinnin seuranta 6kk ajalta. (seuraajamaarat ym.)

Viikkoaikataulu

Julkaisujen paapaino on Facebook ja Instagram ja Twitter kanavissa, joihin on suunniteltu
julkaisutahti vahintaéan yhden julkaisun paivatahdilla. LinkedIn ja YouTube julkaisut ovat
vahemmalla painoarvolla, keskittyen ajankohtaisiin asioihin, jalkimarkkinointiin ja esittely-
videoihin. Viikkojulkaisut ovat tarkoitettu toteutettavaksi heindkuusta 2019. eteenpadin jat-
kuen tasaisesti aihealueita kiertaen.

Facebook - yksi tai useampi kerta viikossa

- Julkaisu tarinan, tekstin tai kuvien muodossa tamanhetkisista projekteista,
tapahtumista, yhteistydkumppaneista.

- Tulevien tapahtumien mainostaminen, menneiden tapahtumien kuvien jul-
kaisu.

- Maksettu mainonta kayttoon, kun isommat julkiset tapahtumat/tilaisuudet
kyseessa

- Peleihin ja pelaamiseen liittyvien julkaisuiden ja artikkelien sek& uutisten
jakaminen muista medioista.

Instagram - yksi tai useampi kerta viikossa
- Kayttdjan huomion herattava kuva ja teksti aiheesta hashtageja kayttaen.
Palveluun voi paivittda kuvia projektin, tapahtumasuunnittelun tms. etene-
misesta.
- Yhteistydkumppaneista ja heidan palveluitaan tukeva julkaisu.
- Tapahtuman markkinointi kuvan ja tekstin avulla. Facebook tapahtuman
linkin lisd@minen Instagram ’tietoa’ osioon kun ajankohtaista.

- Instagram tarinat -palvelun kayttéonotto tapahtumien aikana.

Twitter - yksi tai useampi kerta viikossa
- Lyhyemmaéitkin julkaisut
- Nopeat asiat, muutokset

- Tieto uusista julkaisuista muissa kanavissa
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- Tapahtumiin littyvat asiat

LinkedIn - ajankohtaiset asiat
- Yrityksen profiilin luominen
- Yrityskertomus / syntytarina
- Ajankohtaisten asioiden julkaisu (tyOpaikat, uutiset)
- Verkostoituminen

YouTube — esittelyvideot
- Esittelyvideoiden julkaiseminen

- Yhteistybkumppaneiden esittely

Verkkosivut
- Facebook/Instagram/Twitter/LinkedIn/YouTube — Logot ja kanavat
etusivulle
- Hakusanojen optimointi, jotta yritys ja kaikki kanavat I0ytyvat googlesta
- Verkkosivujen viimeistely

- Uutiskirjeet

Viikkoaikataulut ovat suuntaa antavia, ja niitd voidaan toteuttaa yrittdjan aikataulujen mu-
kaisesti kuitenkin niin, ettd julkaisuiden vdlille ei jaa pitkia aikavaleja.

Vastuuhenkil6t

Markkinoinnin suunnittelusta ja toteutuksesta vastaa yrityksen omistaja Ville Kesanen.

4.11 Markkinoinnin tavoitteet

Edellda mainittujen kehitysehdotusten tavoitteet voidaan jakaa pienempiin osa-alueisiin.
Ensisijainen tavoite on nostaa yrityksen markkinointikanavien seuraajien méaaria, jotta
mahdollisimman moni henkil tavoittaisi julkaisut ilman maksettuja kohdennettuja mainok-
sia. Informatiiviset julkaisut hyddyttavat eniten henkil6itd, jotka ovat kiinnostuneet, mietti-
neet asiakkuutta, tai asiakassuhteessa jo yrityksen palveluiden kanssa. Seuraajien kas-

vuun paastaan tapahtumien aktiivisen nékyvyyden seka maksetun mainonnan avulla.
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Seuraajien maara ei itsesséan takaa menestysta, elleivit seuraajat vastaa kohderyhmia.
Téasta syysta markkinointi pyritdaén kohdistamaan oikeisiin kanaviin ja keinoihin, kuten ta-
pahtumien aikana korostettuun sosiaalisen median nékyvyyteen.

Muita tavoitteita on luoda positiivista ja elavad mielikuvaa yrityksen palveluista. Markki-
noinnilla halutaan kertoa, ettéa yritys on aktiivinen ja se huomioi kohderyhmien toiveet ja
tarpeet. Tehtavilla toimenpiteilla pyritédn myos lisdamaan Kesanen Productionin naky-
vyytta, etenkin yrityksen tietoja etsittdessa, seka silloin kun henkild on kiinnostunut pelita-
pahtumista ja etsii niita tarjoavia tahoja muttei tieda hakea yritystd nimeltd. Myds markki-
noinnin nékyvyys ja sen toteutuksen laatu vaikuttaa kuluttajan ostopéaéatokseen. Voidaan
ajatella, ettad tyylikailla, laadukkailla sisélloilla seka saatavilla olevalla tiedolla on merkitysta
etenkin siina tilanteessa, kun kohdeasiakas vertaa yrityksen palveluita kilpailijaan.

4.12 Tulosten seuranta

Markkinoinnin tuloksia tulee seurata kuukausitasolla etenkin verraten tuloksia aina edelli-
sen kuukauden toimintoihin. Tarkeimpid seurattavia tekijoitd ovat eri kanavien seuraaja-
maarat, mainoksiin reagoineiden henkildiden maara seka tapahtumasivuihin reagoineiden

henkildiden maara.

Instagram, Twitter, Facebook, YouTube seka LinkedIn nayttavat kaikki seuraajamaarat
heti yrityksen omien etusivujen yhteydessa. Seuraajamaaraa voidaan seurata katevasti
luomalla taulukko ja maarittamalla aloituspéaiva esim. (1.7.2019 Linkedin — X) 'X'n ollessa
seuraajien maara. Tahan taulukkoon paivitetdan aina kuukauden ensimmaisena paivana

kanavan uusi seuraajamaara.

Mikali joidenkin kuukausien valilla huomataan suuria kasvuja seuraajien maarassa, voi-
daan tarkastella ja kirjoittaa ylos tahan vaikuttavia tekijoita. Naita tekijoita voidaan hyoddyn-
tad myodhemmin markkinoinnissa, jos tulevaisuudessa on samankaltaisia tapahtumia tai

tilaisuuksia tiedossa.

Mainoksiin reagoineiden henkildiden maéraa on helppo seurata Facebookin ja Instagra-
min omilla sivuilla. Kun yritys on luonut palveluihin yrityssivut, nakyvat maksetun mainon-

nan kautta tavoitettujen henkildiden maaréa ja kattavuus niille luotujen sivujen yhteydesséa.

Julkaisumuodossa toteutetun markkinoinnin seurantaa voidaan ilmaiseksi seurata edella
mainituissa kanavissa julkaisuihin reagoineiden kayttdjien kautta, mutta ne eivat anna sel-
vaa kuvaa, kuinka moni henkilé6 on mainoksen ndhnyt. Tasté syystd maksettu mainonta
on yritykselle jarkeva ratkaisu, silla se antaa tiedot myos julkaisujen nakijoiden maarasta.
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Markkinoinnin vaikutusta voidaan seurata myds kirjallisesti, tapahtumien yhteydessa tai
niiden jalkeen tehtavien kyselyiden kautta. Asiakkailta tai mahdollisilta asiakkailta voidaan
kysya, mité kautta han on loytanyt yrityksen palvelut. Myés muun kuin digitaalisen ja nu-
meraalisen seurannan ja lukujen kerdamiseksi tatd seurantaa tulee suorittaa jokaisen

asiakaskohtaamisen yhteydessa.

4.13 Budjetointi ja riskit

Markkinointiin kaytettavabudjetti

Yrityksen edustajan toiveiden mukaisesti markkinointia l[Ahdetdan toteuttamaan yrittgjalle
edullisella budjetilla. Budjetoinnin suuruuteen vaikuttaa se, toteuttaako yrittéja suunnitellun
markkinointimateriaalin omia resursseja kayttden vai ulkoistetun palvelun kautta. Sosiaali-
sen median kanaviin ja verkkosivun julkaisuihin ei ole valttdaméatonta kayttaa varoja, jos jul-
kaisut ovat asiapainotteisia ja julkaisijalla on tarvittavat oikeudet kuviin sek& videoihin.
Maksettua mainontaa voidaan kayttda Instagram ja Facebook kanavissa nakyvyyden li-
saamiseksi. Maksetun mainonnan hinta maaraytyy sen kayttdajan ja kattavuusalueen mu-
kaan. Yritykselle suunnitellut markkinointituotteet kuten t-paidat, mukit, mainoslahjat ym.
ovat tassé suunnitelmassa ajateltu hankittaviksi ulkoisilta palveluntarjoajilta.

Vuoden 2019 lopun markkinointiin kaytettava budjetti 350€ (Kesanen Production, 2019.)

Toimenpiteet

Yrityksen rajallisten resurssien ja pienen budjetin vuoksi markkinoinnin budjetin kohteet
ovat pyritty keskittdamaan yrityksen tilanne huomioiden sille parhaimpiin ratkaisuihin.

Taman markkinointisuunnitelman budjetti maaraytyy kaytettavaksi seuraavan kuuden kuu-
kauden ajalle, ja se jakautuu maksetun mainonnan, hankittavien tuotteiden sek& markki-
nointimateriaalin valille. Budjettia ja sen jakautumista voidaan tarkastella seuraavasta tau-
lukosta:
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Budjetti
Collegepaita 80€
T-Paita 20€
Maksettu mainonta (Instagram, Facebook) 200€
Muut kulut 50€
Yhteensa: 350€

TAULUKKO 2. Keséanen Productionin markkinointibudjetti vuoden 2019 loppuun.

Budjetti jakautuu tdman vuoden ajalle hankittaviin College- ja T-paitoihin, jotka nakyvéat
yrityksen toiminnassa edustajilla tapahtumien aikana. Paitoja on suunniteltu hankittavaksi
ensisijaiseksi yhdet kappaleet molempia laatuja. Loput budjetista on tarkoitus painottaa
maksetun mainonnan kayttamiseen Facebook, ja Instagram palveluissa. Budjetin ollessa
200€, on maksettu mainonta ajoitettava yrityksen edustajan toiveiden mukaan joko eri- tai
samanaikaiseksi molemmissa kanavissa. Maksettuun mainontaan 200€ budjetti on pieni,
joten on mietittéva kuinka pitkia mainosaikoja julkaisuille halutaan ja julkaistaanko nama

lyhyilla, vai pitkilla aikavaleilla.

Facebookin seka Instagramin mainonnan yksittdisen mainosten hintoja ei pystytd maarit-
teleméaan tassa budjettikartoituksessa, silla jokainen mainos ja sille suunniteltu hinta maa-

raytyy Facebookin ja Instagramin mainoshallintatyokalujen ominaisuuksien mukaan.

Palveluiden maksettu mainonta toimii molemmissa kanavissa samalla tavalla, ja kuhunkin
palveluun tulee maaritella ensimmaiseksi budjetti paivittaiselld, viikoittaisella tai kuukausit-
taisella tasolla. Mainokset voidaan asettaa esitettavaksi tietylle aikavélille, tai ne voivat na-
kya jatkuvasti. Tatd asetustatulee vertailla etenkin silloin, kun yrityksessa mietitdéan min-
kalaista mainontaa on tarkoitus toteuttaa. (Facebook, 2019.)

Budjettisuunnitelman muut kulut kattavat muut yrityksen markkinointiin kaytettavat kulut,
sisaltaen kuvien kayttooikeuksiin liittyvat kulut, esitteisiin kaytetyt kulut, musteeseen ja pa-
periin kaytettavat kulut sek& muut yleisiin markkinointitoimenpiteisiin liittyvat kulut. Naihin

merkittyjen kulujen maara on yhteensa 50€.

Kaytettavan 350€ budjetin avulla yritys pystyy nostamaan nakyvyyttdan sosiaalisessa me-
diassa huomattavasti. Vaikka budjetti on pieni ja resurssit rajallisia, on maksetun mainon-
nan etu siing, etta jokaisella siihen kaytetyllda summalla on mahdollista nostaa ja luoda li-
sanakyvyytta yritykselle.



Aikapanostus

Rahallisen budjetoinnin lisaksi tulee markkinointiin suunnitella ajallisen kayton voimavarat.
Yrityksen palveluiden tuottaminen sek& markkinoinnin toteutus vaatii huolellista ajan suun-
nittelua. Taman markkinointisuunnitelman toteutettavat toimenpiteet koostuvat paiva,
viikko ja kuukausitasolle.

Julkaistavat paivitykset ovat jarkevaa suunnitella etukateen, kartoittaen niihin kaytettavat
aihealueet, tekstit ja kuvasisallét. Markkinoinnin visuaalisuus on tarkeaa, ja tekstin, ku-
vien, asettelun seké kokonaisuuden merkitys on tarkeda. Tasta syysta suunnittelu sdastaa
yrittdjan aikaa ja voimavaroja, kun osa tydsta on tehty etukateen eika yrittdjan tarvitse al-
kaa miettid sopivaa kuvaa tai tekstia julkaisuhetkelld. Ajan s&astamiseksivoidaan kaytet-
taviin sisaltoihin luoda pohjia ja malleja, joita voidaan hyodyntaa ja kierrattaa uudestaan

tulevaisuudessa.

Julkaisut ja tehtavat voidaan suunnitella esimerkiksi viikkotasolla, kdyttaen tydpaivasta tie-
tyn verran aikaa seuraavan viikon markkinoinnin suunnitteluun kappaleen 4.10 Aikataulut,

mallin mukaan.

Riskit

Suunnitelman toteutuksessa on huomioitava mahdolliset riskitekijat ja pyrittdva minimoi-
maan ne tuottavuuden kannalta. Maksettu Facebook ja Instagram -mainonta on oikein to-
teutettuna usein tuottavaa, mutta se ei takaa kavijdiden rahallista sitoutumista tarjottuun
palveluun. Maksetun mainonnan riskien minimoimiseksi on tarkedd seurata, kuinka moni
ihminen on sitoutunut julkaisuihin, milld kanavilla ja miten he ovat niihin reagoineet. Jos

maksettu mainonta ei ole tuottanut lis&nakyvyytta tai asiakkuuksia, on mietittava sen tar-
joamat hyodyt uudelleen.

Kilpailun ollessa vahdista pelitapahtumien seké e-urheilutapahtumien saralla on huomioi-
tava myds alalle pyrkivat kilpailevat yritykset ja palveluntarjoajat. Riskina on, ettd palvelun
suosio kasvaa, muut huomaavat toiminnan potentiaalin ja pyrkivat vievaan potentiaaliset
yhteiskumppanit alalta. Pysyvien asiakassuhteiden luominen pyrité&n toteuttamaan asiak-
kaille tarjottavalla parhaimmalla mahdollisella palvelulla. Asiakkaan kokema tunne ela-

myksesta pyrkivat sitouttamaan asiakkaan yritykseen ja sen palveluihin myds jatkossa.

Muita riskeja, joita yritys voi kohdata toiminnassaan ovat yhteiskunnan taloudellinen ti-
lanne ja sen muutokset. Kesanen Production tarjoaa yrityksille virkistystoimintaa, ja kil-

pailu alalla on suurta. Taloudellinen tilanne voi vaikuttaa yritysten haluttomuuteen pitaa
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virkistystoimintaa, ja tata kautta ostaa palveluita. Kesé&nen Productionin palvelun hinnan
edullisuus on kilpailijoiden néhden tassa helpottava tekija, mutta markkinointisuunnitel-

malla haettava nakyvyys on pystyttava sitouttamaan myos palvelun edullisuuteen ja tuoda
se ihmisten tietoon.
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5 YHTEENVETO

Kesanen Productionin markkinointi oli yrityksen osa-alue, joka oli jaanyt vahdiselle tasolle
yrityksen uuden aseman ja rajallisten resurssien vuoksi. Myos yrityksen henkiléstén pieni

maara ja aikarajoitteet rajoittivat yrityksen markkinointiin laitettavan tehokkuuden méaaraa.

Yrityksessa halutaan kehittda markkinointia ja viestintaa, etenkin sosiaalisen median ka-
navissa. Markkinointiviestintasuunnitelman teko aloitettiin kartoittaen yrityksen nykytilan-
teen ongelmat ja onnistumiset, ja naiden pohjalta luotiin yrityksen lahtokohta-analyysit.
Lahtokohta-analyyseilla pyrittin selvittdmaan suurimmat syyt markkinoinnin ongelmakoh-
tiin, ja tarkastelemaan néita kohtia kehitysnakokulmasta. Analyysit ja niiden avulla tehdyt
huomiot antoivat selkedn suunnan, miten markkinointia ja viestintaa lahdettiin kehitta-

maan.

Markkinointiviestintdsuunnitelman alkuun tehdyt analyysit auttoivat valitsemaan myo6s
suunnitelmassa kaytetyt markkinointikanavat, jotka pystyvat tarjoamaan yrityksen budje-
tin, aikapanostuksen, ja muiden resurssien varoissa erittain hyvat lahtokohdat digitaali-
seen markkinointiin. Ratkaisut ja kaytettavat markkinointikanavat toimivat suunnitelmassa
toinen toisiaan tukevina, jonka vuoksi ne toimivat yritykselle erittdin hyvina kanavina pal-
veluiden markkinoinnissa. Kanavien valintaan vaikuttivat myés toteutetun markkinoinnin

seurannan helppous, seka yleinen helppokayttoisyys.

Omasta mielestani opinnaytetyd onnistui suunnitellusti ja tyon tavoitteisiin paastiin. Taman
kayttoonotettavan markkinointiviestintasuunnitelman tulosten seuranta on tehty yksinker-
taiseksi valittujen kanavien seurantamahdollisuuksien myo6ta, joten myos yrittéja seka yri-
tyksen henkildsto voi seurata reaaliajassa toteutetun markkinoinnin tuloksia. Suunnitelma
luotiin etenkin yrittdjan oman tydnteon helpottamiseksi. Kun yrityksen markkinointi ja vies-

tintd on suunniteltua, jaa yrittdjalla aikaa keskittya myds muihin yrittdjan tydtehtéaviin.

Opinnaytety6ta tehdessani ymmarsin markkinoinnin ja etenkin viestinnan merkityksen
aloittaville, seka pienille yrityksille. Monet yrittdjat ja asiakkaat ndkevat markkinoinnin vain
osana mainontaa, suoramarkkinointina, lehti-ilmoituksina tai iimaisten sosiaalisen median

kanavien kautta tehtavina paivityksina. Markkinointi ja markkinointiviestintd oikein toteutet

tuna, seka pienella rahallisella panostuksella avaa yritykselle valtavasti uusia mahdolli-
suuksia kehittdd omaa toimintaansa, pitkallakin aikavalilla.

Opinnaytetytn kautta opin tarkemmin myos yrityksien toiminnasta ja pk-yrittdjien arjesta,

seka markkinoinnin teoriasta ja sen kaytannosta. Ymmarsin, etté pienessa yrityksessa tu-
lee markkinointia toteuttaa teoriassa opittujen tapojen lisdksi myos tunnetasolla, seka va-
lita yritykselle itselleen parhaimmat keinot sen toteuttamiseksi. Pienen yrityksen
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markkinointi on usein monien pienten asioiden summa, tarjoten yrittgjalle myos haasteita
ja uusia kokemuksiakin. Taman opinnaytetydn myo6ta koen saaneeni suuresti uutta tietoa
itselleni ja omaan oppimiseeni etenkin digitaalisen markkinoinnin osa-alueilla, ja néita op-

peja on helppo hyddyntaa myos tulevaisuudessa.
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LITTEET

LITE 1

Tuotteet tapahtumiin ja yhteistydkumppaneille.

KESANEN
PRODUCTION

ELAMYKSIA PELAAMALLA

KESANEN
PRODUCTION

ELAMYKSIA PELAAMALLA
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LITE 2

Sosiaalisen median kanavat verkkosivujen etusivulle. (taustavari #321831.)

c o

Tapahtuma- ja ohjelmapalvelut Ota yhteytta

KESANEN
PRODUCTION

ELAMYKSIA PELAAMALLA

fOY » in

Tapahtumat
toukokuu 2019

ma ti ke to pe E] su
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LITE 3

Julkaisumallit normaaliin & sponsoroituun pohjaan. Sovellettavissa markkinointitarkoituk-

sen mukaan.

1/2

Julkaisut

Kesanen Production lisasi tapahtuman.
10. heindkuuta O

Tervetuloa mukaan Heindkuun pelitapahtumaan! Tapahtu-
man Kulku mm.

- Linkit pelattavien pelien sivuille
- Kellonajat ja paivamaarat myds tahan
- Tapahtuman hinta tahan

limoittaudu mukaan tapahtumasivullal

TI, 10. HEINAKUUTA

Heinakuun tapahtuma
Lautapelikahvila Taverna - Tampere

* Kiinnostunut

S Tykkaat esiintyjasta Kesanen Production

[f) Tykkaa () Kommentti



2/2

12:00 PM 100% -

() Search ‘=.

(@ status & Photo Q@ Check In

% Kesanen Production

Peleihin ja pelaamiseen liittyvia tapahtumia elamys-
muodossa. Meidan avulla jarjestat pelitapahtumat si-
nulle, ystavillesi tai yrityksellesi hetkessa!

L]
i

J

|

PRODUCTION

ELAMYKSIA PELAAMALLA

Tutustu palvelutarjontaamme

/ Tutustu tapahtumiimme @ Learn More
Katso myos tarjouksemme!
0% 0
ol L # Comment A shar
= .
s
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LITE 4

Julkaisupohja & hashtagien kéayttd ja merkkaus.

ul Verizon = 9:57 AM < R (=) 4

< Instagram - esimerkki C

@ kesanenproduction .ee

“ESPORTS

©) ==
R N

0 Qv ’ A

413 Likes

kesanenproduction

Terve! Seuraava postaus kasittelee yrityksemme

toimintaa ja yhteistyokumppaneita! Tassa julkaisussa

esittelemme meidan toiminnassa kaytettavia peleja ym. #e-sports #pelit
#daleofmerchants @savefiletampere @lautapelikahvila @classicesports_

A Q H O &
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LITE 5
Ajastettujen julkaisujen kayttéonoton ohjemallit:
Instagram: Buffer

https://buffer.com/library/how-to-schedule-instagram-posts

Facebook:

https://www.facebook.com/help/389849807718635
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