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Taman opinnaytetydn muoto oli toiminnallinen tyd, jonka toimeksiantajana oli Helsingin
Messukeskus.  Tyon tarkoituksena oli tuottaa Messukeskuksen uudelle verkkokaupalle
markkinointisuunnitelma.  Verkkokaupan avaaminen oli o0sa muutosten vuotta
Messukeskuksessa, joka julkaisi syksylla 2013 kokonaan uuden brandi-identiteetin.
Verkkokaupassa myydaan Messukeskuksen eri messutapahtumien lippuja. Tavoitteena ol
luoda markkinointisuunnitelma, joka on mahdollisimman kaytannénlaheinen ja pohjautuu
ajankohtaiseen teoriatietoon.

Tyon teoreettinen viitekehys koostui markkinoinnin suunnittelussa, markkinointiviestinnan
kanavista ja verkkokaupan markkinoinnin erityispiirteistd. Menetelmina teorian
keraamiseen kaytettiin ajankohtaisia kirjallisuus- ja verkkolahteita, haastattelua ja
havaintoja toimeksiantajayrityksessa. Markkinointisuunnitelman pohjana kaytettin myos
Messukeskuksen kanta-asiakkaille tehtya tutkimusta heidéan odotuksistaan ja toiveistaan
verkkokauppaa kohtaan.

Markkinoinninsuunnittelu on prosessi jossa analysoidaan lahtokohdat, luodaan tavoitteet ja
seurataan niiden saavuttamista. Markkinointitoimenpiteilla kohderyhmalle Iluodaan
mielenkiinoista siséltéa ja otetaan heidat mukaan sisalloén tuottamiseen. Menestyakseen
verkkokaupan markkinointisuunnitelma tulee ymmartdaad Kkiinteana osana yrityksen
toimintaa. Se taydentda yrityksen palvelukanavia ja mahdollistaa asiakkaiden kohtaamisen
entistd monipuolisemmin. Suunnitelman tulee olla my6s yhtendinen yrityksen muun
markkinoinnin kanssa ja sen siséltdmien markkinointitoimintojen tulee johdattaa asiakkaat
verkkokaupassa tapahtuvaan ostopaattkseen.

Verkkokaupan markkinointisuunnitelma voidaan jakaa kahteen osaan: kaupan ulkopuolella
tapahtuviin eli outbound markkinointitoimintoihin ja kaupan sisélla toteutettaviin eli inbound
markkinointitoimintoihin. Jaottelemalla markkinointitoimenpiteet kahteen osaan voidaan
paremmin kohdistaa niille oikeat tavoitteet; kaupan ulkopuolella keskitytdan
houkuttelemaan asiakkaat kaupan sivuille ja erityisesti kaupan sisdlla pyritdan
helpottamaan ostopdatoksen syntymistda. Verkkokaupan markkinointisuunnitelmassa
olennainen rooli on sosiaalisen median kanavilla. Niissd yrityksen on tehokasta luoda
mielenkiintoista sisaltda ja samalla jakaa suoria linkkeja verkkokauppaan.

Avainsanat markkinointi, markkinointisuunnitelma, markkinointiviestinta,
verkkokauppa, sosiaalinen media
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The present study was commissioned by Messukeskus, which is Finland's leading event
organiser and provider of rented premises for exhibitions and congresses. The purpose of
this study was to create a marketing plan for a new Messukeskus online shop. Opening a
new online shop was a part of the brand identity change for Messukeskus. The online shop
sells tickets for different fair events at Messukeskus. The goal was to create a marketing
plan which would be as practical as possible and based on the latest theories.

The theoretical part of the thesis focused on marketing planning, marketing communication
channels and the special characteristics of online shop marketing. The most recent profes-
sional literature and internet sources, interviews and observations at Messukeskus were
used when collecting data. The expectations and the wishes of the regular customers’ to-
wards the online shop were additionally used as of the basis for the marketing plan.

Online shop’s marketing plan can be divided into two acts: Outbound and inbound market-
ing acts. Outbound marketing acts focus on creating attention to an online shop and at-
tempt to make target audience to go visit an online shop. Outbound marketing happens
outside an online shop in different marketing communication channels. In contrast to out-
bound marketing, inbound marketing focuses on making the buying decision easier and to
increasing loyalty of the target audience. Inbound marketing happens basically inside
online shop. The division of these acts into two separate parts makes it possible to set the
right goals for both outbound and inbound marketing acts.

As a conclusion, it can be stated that marketing planning is a process were starting points
are analyzed and goals are created and those goals are followed to be accomplished.
Marketing acts creates interesting contents for target audience and encourage them to be
part of marketing. A successful online shop’s marketing plan is a intense part of company’s
business. Online shops improve company’s service channels and enables customers en-
countering better in multiply ways than before.

Keywords marketing, marketing plan, marketing communications,
online shop, social media
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1 Johdanto

Opinnaytetydni toimeksiantaja on Messukeskus. Tyoni muoto on toiminnallinen
opinnaytety6, jonka tuotoksena syntyy konkreettinen markkinointisuunnitelma
Messukeskuksen uudelle verkkokaupalle. Tyoni teen yhteistydssa
toimeksiantajayrityksen kanssa ja se tulee pohjautumaan pitkalti yrityksen toiveisiin ja
tarpeisiin. Tydssani kayn lapi markkinoinnin suunnittelun prosessia ja tarkastelen missa
markkinointiviestinnan kanavissa suunnitelmaani erityisesti tullaan toteuttamaan.
Tydsséni otan huomioon myos verkkokaupan markkinoinnin erityispiirteet ja k&yn lapi
tekemé&ni verkkokaupan markkinointisuunnitelman prosessin. Tyoni paatteeksi arvioin
suunnitelman onnistumista sek& lapikdyn tyoni tarkeimmét johtopaatokset.
Toiminnallisena tuotoksena syntyva markkinointisuunnitelma l18ytyy tyoni liitteena.

1.1 Tyobn aihe ja tavoitteet

Markkinointisuunnitelman tuottaminen verkkokaupalle on aiheena ajankohtainen.
Verkkokaupasta ostaminen on arkipaivaistynyt, eikd yritysten enaa tarvitse perustella
syyta verkkokaupan avaamiselle vaan voidaan sen jo todeta oleva pakollinen osa
yrityksen  myyntid.  Verkkokaupan  markkinoinnissa  haasteena on  sen
yhdenmukaistaminen yrityksen muihin markkinointitoimintoihin, eika jattaa sita
irralliseksi osaksi yrityksesta. Liian usein tormaamme verkkokauppoihin, jotka on
perustettu vain koska kaikki muutkin tekevét niin, eikd niiden olemassaoloon ole
panostettu. Yritysten tuleekin verkkokauppansa markkinointia suunniteltaessa miettia,
miksi asiakas haluaisi vierailla juuri heidan verkkokaupassaan, miten asiakas sinne

tiensa 16ytda ja miten hanet saadaan tekemaan ostopaatos.

Tyoni toiminnallisena tuotoksena syntyy markkinointisuunnitelma, joka ottaa huomioon
verkkokaupan markkinoinnin erityispiirteet. Markkinointisuunnitelma  tulee
pohjautumaan kokoamaani teoreettiseen viitekehykseen, joka koostuu markkinoinnin
suunnittelussa, markkinointiviestinnan kanavista ja verkkokaupan markkinoinnin
erityispiirteistd. Menetelmind teorian kokoamiseen tulen k&yttdm&an ajankohtaisia
kirjallisuuslahteita, verkkoldhteitd sek& haastatteluita ja omia havaintojani
tydskentelyssa toimeksiantaja yrityksessa. Teorian tavoitteena on tarjota ajankohtaisia
nakokulmia ja tietoja, joiden avulla markkinointisuunnitelma saadaan vastaamaan

mahdollisimman hyvin sille asetettuja tavoitteita. Messukeskuksen kanta-asiakkaille eli



Messuklubilaisille tilattiin ulkopuoliselta toimijalta myo6s tutkimus, jossa kartoitettiin
heiddn toiveitaan ja odotuksiaan verkkokauppaa kohtaan. Hyddynnan kyseista
tutkimusta markkinointisuunnitelmassa erityisesti suunnitellessani

markkinointitoimenpiteité juuri Messuklubilaisille.

Suunnitelman tavoitteena on olla mahdollisimman kaytadnnonlaheinen ja tarjota
markkinointitoimenpiteitd, joita toimeksiantaja yrityksen markkinointitimit voivat
tehokkaasti hyddyntaa valitsemalla niistd tapahtumiensa lipunmyynnin markkinointiin
parhaiten sopivat toiminnot. Suunnitelman on tarkoitus tarjota erityisesti ratkaisuja
siihen miten lipun ostaminen saadaan siirrettya paikan paaltd uuteen verkkokauppaan.
Messukeskuksen asiakkaat pyritdan suunnitelman avulla tavoittamaan monista eri
markkinointiviestinnan kanavista ja  ohjaamaan heidat  ostopaatokseen
verkkokaupassa. Suunnitelmassa esiteltavien markkinointitoimintojen on tarkoitus olla
hyddynnettavissd minka tahansa messutapahtuman verkkokaupan lipunmyynnin
markkinoinnissa. Suunnitelman esittelemia keinoja voivat markkinointitiimit personoida
omaan tapahtumiin sopivimmiksi. Suunnitelma koostuu kahdesta osasta, toinen pitaa
sisdllaédn kaupan ulkopuolella tapahtuvia ehdotuksia markkinointitoimenpiteista ja
toisessa  osassa  esitelladan  erilaisia  verkkokaupan = sisdlla  tapahtuvia

markkinointitoimintoja.

Tybni on rajattu koskemaan olemassa olevien asiakkaiden ostotavan siirtamista
markkinointisuunnitelman avulla verkkokauppaan ja heiddn sitouttamisensa entista
enemman Messukeskuksen tapahtumiin. Tybssani en siis keskity
uusasiakashankintaan tai ylipdatansa Messukeskuksen markkinointiin. Tydssani en
my0Os lahtenyt tarkastelemaan yksityiskohtaisesti verkkokaupan teknisia vaatimuksia
vaan perehdyin yleisellda tasolla menestyvdn verkkokaupan ominaisuuksiin ja
verkkokaupan markkinoinnin olennaisiin piirteisiin seka tyokaluihin.
Markkinointiviestinnan  kanavien  tarkastelun rajasin  koskemaan erityisesti
Messukeskuksella jo vahvasti ennestdan kaytdssa olleisiin kanaviin mutta sosiaalisen

median puolella otin esille my6s muutaman uudemman kanavan.

1.2 Tyodn toimeksiantajan esittely

Suomen Messut -konserni perustettin  vuonna 1919 tarkoituksena vahvistaa
luottamusta kotimaisen tuotannon mahdollisuuksiin. Takana olivat itsendistymisvuodet,

joten haastavista lahtokohdista messutoimintaa lahdettiin perustamaan. Ensimmaiset



messut jarjestettiin kesa-heinakuun vaihteessa vuonna 1920. Nykyinen Messukeskus
valmistui vuonna 1975 Pasilaan. Nykypaivana takana on sadan vuoden kokemus
tapahtumien jarjestamisestd. Nykyiseen konserniin kuuluvat Suomen Messut
Osuuskunnan ohella tytaryritykset Suomen Videoviestintd SVV, Expomark ja Wanha
Satama. Lisdksi Suomen Messut omistaa Adforum Ab:n yhdessa Stockholmsmaéassanin
kanssa. Messukeskus tydllistaa vakituisesti 270 henkilda ja sen liiketilat koostuvat 7
hallista ja 40 kokoustilasta, joilla pinta-alaa on 58 000m2. Suomen Messujen liikevaihto
vuonna 2012 oli 60,2 miljoonaa euroa ja kasvua edellisvuoden tulokseen oli 14 %.
Tapahtumiin osallistui viime vuonna 10 000 naytteilleasettajaa ja 1,1 miljoonaa kavijaa.

(Messukeskus, Vuosikertomus 2012.)

Messukeskus julkaisi syksylla vuonna 2013 kokonaan uuden yritysilmeensa. Muutos ol
kokonaisvaltainen identiteettiuudistus, jonka myodta myos yrityksen logo sai kokonaan
uuden ilmeen. Muutoksen myottd myods selkeytettin koko yrityksen nimistéd ja
sanastoa. Muutoksessa Suomen Messut Osuuskunta jai voimaan ainoastaan
kaupparekisterinimena. Helsingin Messukeskus -nimi p&éatettiin unohtaa ja kaikessa
viestinnassa kaytetaan jatkossa lyhyttd perusnimed "Messukeskus”. Nimi on sama
kaikilla kielilld, ja silla viitataan tapahtumapaikkaan, tapahtumia jarjestavaén tahoon ja
koko kohtaamismedian brandiin. (Messukeskus Intranet, 2013.)

> ?>
Suomen Messut Messukeskus

Kuvio 1. Messukeskuksen logo vuonna 1999 kuvasti elamyksellistda kohtaamispaikkaa ja
vuonna 2013 logolla kuvataan Messukeskusta kohtaamismediana. (Messukeskus,
intranet 2013.)

Identiteettiuudistuksessa Messukeskus myds remontoi ja modernisoi tilojaan.
Kyseessa oli Messukeskuksen tdhén asti suurin sisasaneeraustyo, jonka kustannukset
nousivat yli 10 miljoonaan euroon. Uudistuksen my6td myos IT-jarjestelmét kokivat
uudistuksen. Jo aiemmin vuonna 2013 koko organisaation rakennetta muokattiin uuden
strategian mukaisesti vahvistamaan myyntida ja asiakaspalvelua. Muutosten my6ta
Messukeskuksen  pyrkii tarjoamaan asiakkailleen entistd tuloksellisemman,
sosiaalisemman ja elamyksellisemman kohtaamismedian ja tapahtumille miljoon, joka

taipuu asiakkaiden toiveiden mukaisesti monenlaisiin tarpeisiin. (Messukeskus 2013.)



Messukeskuksen strategia voidaan uudistusten my6ta tiivistda yhteen sanaan:
kohtaamismedia. Messukeskus edistdd suomalaista hyvinvointia mahdollistamalla
tuloksellisia kasvokkain kohtaamisia messuilla, kokouksissa, kongresseissa ja muissa
tapahtumissa. Tapahtumien jarjestaminen seka tilaratkaisuiden ja
tapahtumapalveluiden tarjoaminen ovat Messukeskuksen ydinliiketoimintaa.
Messukeskuksen liiketoimintaa on méaritelty johtavan kolme prioriteettia: kilpailukyky,
asiakaskeskeisyys seka tekemisen meininki. Kilpailukyky merkitsee
Messukeskuksessa houkuttelevuutta ja tavoitteena on olla houkutteleva kaikille
kohderyhmille, oli kyse sitten ajanvietteestd tai tehokkaasta tydajasta.
Asiakaskeskeisyydella tarkoitetaan Messukeskuksessa aloitteellisuutta ja asioiden
tekemista helpoksi asiakkaillemme. Tekemisen meininki on Messukeskuksessa myos
maaritelty myos toimintaa ohjaavaksi tekijaksi jolla korostetaan ettd koko henkildsté on
avain yrityksen menestymiseen. Visiona on olla tuloksellisin, sosiaalisin ja

elamyksellisin kohtaamismedia nyt ja tulevaisuudessa. (Messukeskus, Intranet 2013.)

1.3 Tyon toteutustapa

Opinnaytetydni toteutustapa on toiminnallinen opinnaytetyd, johon kuuluu raportin
lisdksi erillinen Kirjallinen tuotos. Tyoni sisaltdd tastd johtuen kaksi eri
kirjoitusprosessia. Tyon tuloksena syntyvélle tuotokselle on erilaiset kirjalliset
vaatimukset kuin itse raportille. Raportissa kirjoitan tutkimusviestinnan keinoin kun taas
tuotoksessa otan huomioon sen kohderyhman ja suunnittelen tekstin heille sopivaksi.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 65.) Oman tyoni tuotoksena syntyy markkinointisuunnitelma
Messukeskuksen verkkokaupalle, jonka kohderyhmana ovat Messukeskuksen eri
tapahtumien markkinointitimit. Tuotoksen teksti on suunniteltu markkinointitimeille

kaytannodnlaheiseksi ja heita puhuttelevaksi.

2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointi on kokenut viime vuosina suuria muutoksia. Markkinointiviestien maéara on
moninkertaistunut samassa suhteessa kuin kuluttajien kayttamien viestintdkanavien
maara. Nykypaivana ihmisia ei tavoiteta pelkastaan perinteisilla markkinointikeinoilla
kuten tv-mainoksilla, vaan heita lahestytddan myos lukuisista muista mediakanavista.
Ihmisten mainosvastaisuuden on myods koettu lisdantyvdn heitd ymparoivien

mediakanavien viestin lisdéntyessa. Voidaan jopa todeta, ettd valta on siirtynyt



medialta kuluttajille. Kuluttajat haluavat itse valita milloin ja minkalaisille mainoksille he
haluavat huomionsa tarjota. Yritykset my0s vaativat yha selkedmpaa nayttoa
markkinoinnin tehokkuudesta. Markkinoinnin tunnusluvuiksi ei riitd endd mainonnan
peittoarvot vaan niiltd vaaditaan yha selkeampid mitattavissa olevia taloudellisia
tunnuslukuja. (Takala 2007, 12—-15.)

Perinteiset markkinointikeinot eivat myodskaan enaa yksistaan riitda vaikuttamaan
kuluttajiin. He kéayttavat medioita uusilla tavoilla ja monipuolisemmin. Esimerkiksi
alypuhelimet ovat mahdollistaneet mainoksien tuomisen yha henkilékohtaisemmiksi ja
lahemmaksi yksittaista kuluttajaa. Onnistuneella markkinoinnin suunnittelulla haluttu
tuote tai palvelu tuodaan osaksi kuluttajan elam&d.  Onnistuneilla
markkinointitoimenpiteiden avulla saadaan kuluttajat myds vuorovaikutukseen bréandin
kanssa. Yritysten tulee luoda markkinoinnillaan sisaltéa, jota kuluttajat haluavat jakaa
my0Os toisille. Nykyiset viestintdkanat mahdollistivat myds brandien kohtaamisen
aiempaa kokonaisvaltaisemmin. Sama henkildé pystytddn tavoittamaan monista eri

sosiaalisen median kanavista. (Takala 2007, 14, 15, 22.)

Huolellisella markkinoinnin suunnittelulla haluttu kohderyhmé& osallistutetaan osaksi
brandia ja tuotetaan h&nen elamé&énséa sen avulla jotakin tiettya lisdarvoa. Benjamin

Franklinin aikoinaan lausuma ajatus:

“Tell me and | will forget,
show me and | might remember,
involve me and | will understand.” (Takala 2007, 16)

Oheinen ajatus kuvastaa mielestani hyvin sitd mitd taman paivan markkinoinnilta
vaaditaan. Ei riitd, ettd markkinoinnin avulla vain esitelldan tuote tai palvelu kuluttajille.
Markkinoinnin avulla tuoda tuote tai palvelu tulee tuoda esille kuluttajille
elamyksellisesti ja osallistaa heidat osaksi tuotteen tai palvelun tarinaa. Hyva
markkinointisuunnitelma myds jasentdd tyoskentelyd yrityksen sisélla el
suunnitelmasta kay ilmi kuka vastaa mistdkin suunnitelman osasta ja toteutuksesta
(Takala 2007, 16).

2.1 Suunnitteluprosessi
Markkinointisuunnitelman tuottaminen koostuu karkeasti neljasta eri kohdasta:

analysoinnista, suunnittelusta, kaytannon toteutuksesta ja seurannasta. Vaiheet eivat

valttdmatta etene kronologisessa jarjestyksessa vaan niihin saatetaan palata prosessin



edetessa ja tarkentaa niité tarvittaessa. Markkinoinnin suunnittelu voidaan kohdistaa
joko Ilyhyemmalla tai pitemmalle aikavalilla eli voidaan puhua strategisesta tai
operatiivisesta suunnittelusta. Tassa tytssa keskityn erityisesti lynyemman aikavalin eli
operatiiviseen suunnitteluun. Se perustuu strategiseen suunnitteluun, jossa on
maaritelty yrityksen visio ja useamman vuoden kehityssuuntaukset. Operatiivisessa
suunnittelussa taas paneudutaan enemman kaytannon tasolle ja tehddan suunnitelmia
viikkotasolta korkeintaan vuodeksi kerrallaan. Kun strategisessa suunnittelussa
paatetaan mihin asioihin halutaan keskittyd, operatiivisessa suunnittelussa paatetaan

miten ndma asiat kaytannodssa toteutetaan. (Raatikainen 2008, 58-59.)

Markkinointisuunnitelman  tydstaminen lahtee  yrityksen arvolupauksista ja
kokonaisstrategiasta. Ne toimivat koko suunnitelman pohjana. Kun ne ovat selvilla,
suunnittelu aloitetaan analysoimalla yrityksen nykytilanne erilaisien lahtdkohta-
analyysien avulla. Lahtotilanteen analysoinnin jalkeen tulokset tulisi tulkita ja valita
potentiaaliset strategiat suunnitelman toteuttamiselle. Kun strategiset paatokset ovat
selvilld, voidaan suunnitelmalle maaritellda konkreettiset tavoitteet, joiden avulla
strategioita toteutetaan. Tavoitteiden paattdmisen jalkeen maaritellddn kaytannon
toimenpiteet, joiden avulla asetetut tavoitteet saavutetaan. Samalla kun suunnitellaan
kaytannon toimenpiteitd, pohditaan myods suunnitelman budjettia, jonka avulla
suunnitelma liitetddn myds taloudellisesti osaksi yrityksen toimintoja. Samalla myo6s
maaritellaén tyokalut miten markkinointisuunnitelman tuloksia seurataan ja arvioidaan.
(Raatikainen 2008, 60.) Kuviossa 3 markkinointiprosessi on kuvattuna pyramidin
mallisessa kaaviossa, josta kdy hyvin ilmi miten suunnittelussa lahdetdan liikkeelle
suurista linjoista ja miten suunnitelman edetessa paneudutaan suunnitelman yha

tarkempiin yksityiskohtiin.



Kuvio 2. Markkinointisuunnitelman prosessi (mukaillen Raatikainen 2008, 60.)

Prosessin avulla syntyva onnistunut markkinointisuunnitelma on samaan aikaan seka
tavoitteellinen ettda kaytannonlédheinen. Suunnitelmassa on analysoitu selkeasti
yrityksen lahtokohdat ja seka tavoitteet mitka suunnitelman avulla halutaan saavuttaa.
Suunnitelma myos tarkasti maarittdd erindiset toimenpiteet, joiden avulla tavoitteet on
mahdollista saavuttaa. (Sipila 2008, 40-41.) Markkinointisuunnitelmassa ei siis vain
voida luetella haluttuja tavoitteita ja ylpeilla erilaisilla markkinointi toimenpiteiden
maaralla vaan jokaisen toimenpiteen tulisi oleellisesti auttaa padsemaéan kohti haluttuja
tavoitteita. =~ Seuraavissa  luvuissa  kayn lapi  tarkemmin  markkinoinnin

suunnitteluprosessin vaiheita ja mita ne pitavat sisallaan.

2.2 Nykytilanteen analysointi

Markkinointisuunnitelman  pohja saadaan yrityksen liikeideasta sekd sen
maarittelemasta visiosta ja pitkan aikavalin strategiasta. Koko
markkinointisuunnitelman tulee noudattaa néaitéa yrityksen maéaarittelemia suurempia

linjauksia ja suunnitelman avulla edesauttaa niiden saavuttamista. Kun ne ovat selvilla,



suunnitelman  tuottaminen  aloitetaan  kartoittamalla  yrityksen  sek& sen
toimintaympariston nykytilanne. Nykytilanteen analysoinnissa voidaan kayttaa apuna
erilaisia l&ahtokohta-analyyseja. Analyyseilla selvitetdé&dn niin  yrityksen ulkoisia
vaikutustekijoitd kuin myods yrityksen sisaisia toimintoja. (Raatikainen 2008, 60—-61.)
Analyysien avulla saadaan selville yrityksen nykyinen tilanne, joka antaa hyvéat
lahtokohdat koko suunnitelmalle. Kun tiedetd&n misséd mennaén, on huomattavasti

helpompi suunnitella miten halutut tavoitteet saavutetaan.

Yleisimpida ulkoisia analyyseja ovat kilpailja- ja markkina-analyysit seka
ymparistdanalyysit. Kilpailija-analyysin avulla tunnistetaan samalla toimialalla seka
samalla markkina-alueella toimivat yritykset. Analyysissa selvitetddn muun muassa
seuraavia asioita: kilpailevien yritysten maara ja tuotteet, kilpailijoiden kayttamat
kilpailukeinot ja oman yrityksen merkitys Kilpailukentélla seka Kilpailijoiden
tunnettavuus. Kilpailijoiden tunnistamisen ja niiden analysoinnin ohella tulee myds
ottaa huomioon tulevaisuus, mita toimenpiteita Kilpailijoilta voidaan olettaa
l&hitulevaisuudessa. (Raatikainen 2008, 63-64.) Kilpailija-analyysien avulla pyritaan
siis luomaan selkea nédkemys yrityksen kanssa samoista asiakkaista Kkilpailevista
yrityksista ja suunnittelemaan tulevia markkinointitoimenpiteitd ottaen huomioon myds

kilpailijoiden toiminta.

Markkina- ja asiakasanalyysissa tutkitaan keita ovat yrityksen kohderyhm&an kuuluvia
asiakkaita ja minkalaisia he ovat ostokayttaytymiseltddn. Samalla analysoidaan ja
tunnistetaan, mitka ovat menneisyydessa olleet yrityksen menestystekijoitd, mitka nyt
ja mitkd kenties tulevaisuudessa. Pyritddn luomaan selked ymmarrys asiakkaista ja
millaisia markkinointitoimenpiteitd juuri heihin tulisi kohdistaa. Tiedon keraamisen
apuna voidaan teettaa esimerkiksi markkinatutkimus. Markkina-analyysissa tutkitaan
myds kuinka paljon markkina-alueella asiakkaita on ja mihin asiakasmaara on
kehittymassa. Analyysissé tulee ottaa huomioon myo6s tulevaisuus, mihin suuntaan
asiakkaiden ostovoima on kehittyméassa ja ylipdatdnsa markkinoiden kehitys, onko
tulevaisuudessa odotettavissa kasvua, taantumista vai odotetaanko kehityksen
jatkuvan tasaisena. (Raatikainen 2008, 65—-66.) Markkina-analyysissa tulee pohtia
myaos halutuilla  markkinoilla  vallitsevia  trendejd, jotta  suunniteltavat
markkinointitoimenpiteet vastaavat niille asetettuja vaatimuksia (Sipila 2008, 40-41).
Analysoinnin valineend voidaan kayttaa esimerkiksi Bostonin portfoliota, jonka avulla
pystytaan analysoimaan yksittdisten palveluiden tai tuotteiden sijoittumista markkinoille

niiden markkina-aseman ja markkinoinnin kasvun perusteella. (Rope 2005, 472.)



Markkinoi
A

denkasvu

Kuviossa kolme on esimerkkina esiteltyndé muutama Messukeskuksen tuote eli

messutapahtuma ja niiden sijoittuminen Bostonin portfolioon.

Markkinaosuus
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matka

NORDIC TRAVEL FAIR

Kuvio 3. Bostonin portfolio muutamasta Messukeskuksen yleisdtapahtumasta.

Ympadristdanalyysin avulla selvitetaan yritysympariston nykytilaa ja ennakoidaan tulevia
muutoksia. Ymparistotekijat ovat usein asioita joihin yritys itse ei suoranaisesti paase
vaikuttamaan kuten yhteiskunnalliset muutokset, yleiset taloudelliset muutokset ja
teknologian kehittyminen. (Raatikainen 2008, 62—63.) N&ma yrityksen toimintaan
vaikuttavat ymparistotekijat on syyta tunnistaa ja ennakoida niissa tapahtuvia
muutoksia. Taman tyoni toimeksiantoon liittyen verkkokaupan avaaminen on ollut
Messukeskuksen toimenpide liittyen teknologian kehittymiseen. Verkosta ostamisesta
on tullut enemméan saantd kuin poikkeus, joka taas on seurausta teknologian
kehittymisestd. Messukeskus on siis huomioinut ymparistétekijan ja sopeutunut
tilanteeseen avaamalla oman verkkokaupan ja pyrkien nain olemaan yh& paremmin

asiakkaiden saavutettavissa.

Sisdisen yritys analyysin pohjana on ulkoisista analyyseista saatu tietdmys.
Analyysissa voidaan tarpeen mukaan tarkastella yrityksen perustoimintoja ja

edellytyksia. Paaperiaatteena on kayda lapi yrityksen liikeidea nykytilanteessa. Tassa
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hyvana analysoinnin vélineend toimii SWOT-analyysi, jonka avulla pystydaan
kartoittamaan yrityksen heikkoudet ja vahvuudet seka mahdollisuudet ja uhat. (Rope
2005, 469.)

2.3 Markkinointistrategiat

Ennen kuin markkinointisuunnitelmalle voidaan asettaa tavoitteita tai suunnitella
konkreettisia toimenpiteitd kuten mainoskampanjoita, tulee suunnitelmalle valita
strategiat. Strategia antaa raamit koko suunnittelulle ja jalkauttaa sen kaytantoon
konkreettisten tavoitteiden avulla. (Fifield 2012, 107-108.) Strategiaa perustuu aina
yrityksen visioon. Esimerkiksi Messukeskuksen visiona on olla tuloksellisin, sosiaalisin
ja elamyksellisin kohtaamismedia nyt ja tulevaisuudessa. Messukeskus onkin tiivistanyt
strategiansa yhteen sanaan: kohtaamismedia, joka tiivistdd hyvin koko vision
ydinajatuksen (Messukeskus 2013, intranet.) Strategiaa myds luodaan yrityksen eri
tasoilla. Konsernitasolla pohditaan suuria linjoja kuten mitk& ovat yrityksen
paatoimialueet. Liiketoiminnan tasolla taas keskitytddn enemman tuotteisiin ja
markkinoihin sek& niilla luotaviin kilpailuetuihin. Markkinatasolla taas tahdatéaan
konkreettiseen toimintaan ja pohditaan muun muassa niin tuotevalintoja kuin
markkinointiviestintaakin. (Raatikainen 2008, 73, 74.)

Markkinointisuunnitelman strategisten valintojen tulee olla linjassa yrityksen liikeideasta
kumpuavan strategian kanssa mutta strategiat tulee valita kyseessé olevan tuotteen tai
palvelun vaatimusten mukaisesti. (Rope 2005, 470.) Esimerkiksi jos tuote tai palvelu
vasta lanseerataan markkinoille, tulee lanseerauksella olla oma strategiansa, jonka
avulla lanseeraus onnistuneesti toteutetaan. Taman strategian tulee kuitenkin olla
linjassa yrityksen koko liiketoiminnan strategian kanssa ja omalta osaltaan myos

edesauttaa sen saavuttamista.

Kuviossa neljd on esiteltyna erilaisia strategiatyyppeja ja seuraavaksi tarkastelen
tarkemmin verkkokaupan markkinointisuunnitelman kannalta oleellisia strategioita eli

kasvu- ja kilpailukeinostrategioita.
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Kaswvu - ja Kilpailukeinostrategiat
kannattavusstrategiat uote, hinta, jakelu, viestinta)

Suhdemarkkinointistrategia

Kuvio 4. Erilaisia strategiatyyppeja (mukaillen Raatikainen 2008, 74-75.)

Kasvustrategioissa yritys voi pyrkia lisaamaan asiakasryhmia tai tuotevalikoimaansa tai
molempia yhta aikaa. Yrityksen on mahdollista pyrkia myos nykyisilla tuotteilla seka
asiakasryhmilla mutta tama edellyttaa yrityksen toimimista kasvavilla markkinoilla.
(Rope 2005, 476.) Tuotevalikoimaa kasvattamalla yritys pyrkii kasvuun tuomalla
markkinoille kokonaan uusia tuotteita tai uusia versioita niistd. Tdma on edullinen
vaihtoehto yritykselle, mikali asiakaskohderyhm& on jo tuttu ja vakiintunut. Uusien
tuotteiden tuominen kokonaan uudelle asiakasryhmalle sisaltda aina suuremman riskin
ja vaikuttaa aina yrityksen liikeideaan mikali suunnataan kokonaan uusille markkinoille.
(Raatikainen 2008, 75-76.)

Kilpailukeinostrategioissa  keskitytdan  markkinoinnin  neljdan  kilpailukeinoon:
tuotteeseen, hintaan, viestintddn ja jakeluun. Tuotestrategiassa tehdaan linjaus
tuotteista tai palveluista seka keille niiden markkinointitoimenpiteet kohdistetaan.
Asiakaskohderyhma eli segmentti tulee valita huolellisesti, jotta
markkinointitoimenpiteet voidaan kohdistaa juuri heidan tarpeidensa mukaan.
Tuotestrategiassa tulee ottaa huomioon my6s tuoteasemointi ja tuotedifferointi.
Tuoteasemoinnilla oma tuote tai palvelu sijoitetaan markkinoille verraten sita
kilpailijoiden vastaavanlaisiin tuotteisiin tai palveluihin. Asemointi auttaa tehtéavia
markkinointipaatoksia, jotta yritys pystyy korostamaan oman tuotteensa hyotyja
suhteessa kilpailijoiden vastaaviin. Tuotedifferoinnissa otetaan huomioon tuote tai
palvelu kokonaisuutena ja tarkastellaan sen markkinoinnillisia ominaisuuksia kuten

pakkausta, muotoilua ja brandikuvan kehittdmista. (Raatikainen 2008, 79-80.)
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Hintastrategiaa pohtiessa tulee aina ottaa huomioon vallitseva markkinatilanne.
Hintastrategia kilpailukeinona merkitsee yrityksen kykya pystya tuottamaan itselle
hintakilpailuedun suhteessa kilpailijoihin. (Rope 2005, 100.) Myymalla kilpailijoita
edullisemmalla hinnalla kaytetddn strategiana silloin kun tuotteelle odotetaan pitkaa
elinikda ja sille on olemassa laaja asiakaskunta. Uuden tuotteen tai palvelun
lanseerauksessa voidaan myos kayttda alhaista hintaa, jotta uusi tuote tai palvelu
saadaan markkinoille.

Aina kyseessa ei ole Kilpailijoita edullisempi hintataso vaan hintastrategioina voidaan
kayttada myos kermankuorintahinnoittelua tai hinnan erilaistamista esimerkiksi
asiakasryhmittdin alennusten avulla. Kermankuorintahinnoittelussa oleellista on, etta
tuotteelle 16ytyy valmiiksi kysyntaa ja samanlaisia kilpailevia tuotteita markkinoille ei ole
viela julkaistu. Tallin hinta voidaan asettaa korkeaksi ja saavuttaa suuret voitot
lyhyella aikavalilla. Hinnan erilaistamisessa eli hintadifferoinnissa voidaan hintaa
muuttaa asiakasryhmittdin vaikka alennusten avulla, esimerkiksi kanta-asiakkaiden ja
satunnaisten ostajien valille. Hintapaketointi voi olla my6s yksi strategisista valinnoista,
jossa yhdistetddn samoja tai erilaisia tuotteita ja paketille annetaan yksi hinta. Myds
yrityksen tarjpamat maksutavat - ja ajat sek& psykologinen hinnoittelu esimerkiksi
tuotteen hinnaksi ilmoitetaan 9,99€ ovat osa hinnan erilaistamista. (Raatikainen 2008,
81.)

Jakelustrategiassa paatetddn miten tuote tai palvelu saadaan halutun
asiakaskohderyhman saataville. Yrityksen tulee paattaa kayttadko se suoraa jakelua eli
myy itse valmistamiaan tuotteitaan vai myydaanko tuotteita eri jalleenmyyjien kautta.
(Raatikainen 2008, 81, 82.) Viestintastrategian avulla yritys erottuu Kilpailijoistaan ja
heidan tuotteistaan tai palveluistaan. Viestintastrategiassa oleellista on paattdd mita
viestinkanavia kaytetaan erottuakseen Kkilpailijoista ja saadakseen halutun
kohderyhman huomio. Viestintdstrategian suunnittelun apua voidaan kéayttaa
kontaktipisteajattelua, eli pisteitd jossa markkinointiviestinnan tulee tavoittaa haluttu
kohderyhma. (Isohookana 200, 108-110.)

2.4 Tavoitteet

Markkinointisuunnitelmalle asetetaan tavoitteet, jotta voidaan mitata saavutettiinko
suunnitellut tavoitteet sekd arvioida niiden onnistumista ja seurata miten niihin
panostetut resurssit tuottavat tulosta. (Isohookana 2007, 98.) Tavoitteet ovat
suunnitelman toivottuja tuloksia ja niiden avulla toteutetaan strategiaa kaytannéssa,

markkinoinnin tavoitteiden tulee myo6s tukea yrityksen kokonaistavoitteita. Tavoitteet
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myo6s kertovat mitd markkinointitoimenpiteilla konkreettisesti halutaan saavuttaa.
(Takala 2007, 101.) Tavoitteiden pohjalta myds muodostetaan suunnitelmalle
konkreettiset toimenpiteet. Tavoitteiden tulee olla siis mitattavia ja tdsmaéllisia jotta
edelld mainitut toiminnot voidaan saavuttaa. Niiden tulee olla myds riittavan selkeita,
haastavia mutta saavutettavissa olevia, jotta niiden tavoittelu tuntuu mielekkaalta.
(Rope 2005, 483.)

Yritykset luovat toiminnalleen eri tasolle tavoitteita. Yrityksen kokonaistavoitteet ovat
laajoja koko liiketoimintaa koskevia tavoitteita. Naiden alla ovat yrityksen
toimintokohtaiset esimerkiksi markkinoinnin tai tuotannon paatavoitteet. Valitavoitteet
taas pilkkovat yritysten eri toimintojen paatavoitteet edelleen pienemmiksi kuten
myyntia tai asiakkaita koskeviksi tavoitteiksi. (Raatikainen 2008, 89, 90.) Valitavoitteet
ovatkin juuri tavoitteita, joita markkinointisuunnitelmalleni asetan. Kuviossa viisi on
esiteltyna markkinoinnin valitavoitteita, jotka ovat verkkokaupan
markkinointisuunnitelmassani keskeisimpia tavoitteita ja seuraavaksi tarkastelen niiden

keskeisimpia sisaltdja tarkemmin.

Markkinointiviestinnan
tavoitteet

Myyntitavoitteet Tuotetavoitteet

Hintatavoitteet Asiakastavoitteet

Kuvio 5. Markkinointisuunnitelman tavoitteita (mukaillen Raatikainen 2008, 91.)

Suunnitelman tuotetavoitteita madritellessé tulee olla selvilla mika on yrityksen
markkinoitavien tuoteryhmien maéara ja millaisen valikoiman eri tuoteryhmat pitavat
sisalladn. Tuotetavoitteena voi olla esimerkiksi yksittdisen tuotteen tai tietyn
tuoterynmé@n onnistuneen mielikuvan eli brandin luominen. Tuotetavoitteiden
saavuttamisessa oleellinen osa on tuotekehitykselld, jossa tuotteiden ominaisuuksia
voidaan parannella vastaaman paremmin asiakaskohderyhméan mieltymyksia.
(Raatikainen 2008, 94-95.)
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Hintatavoitteet asettaessa yrityksen tulee ottaa huomioon monta eri tekijad, jotka
vaikuttavat tuotteen tai palvelun hintaan. Hintaan vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi
lanseeraushinnoittelu, annetut alennukset ja kampanjat sekd tuoteominaisuudet.
Hinnan paattaminen vaikuttaa olennaisesti myyntiin ja sita kautta myos yrityksen
kannattavuuteen. Hinta myods maarittelee 10ydetaanko tuotteellle tai palvelulle haluttu
kohderyhm@; vastaako se kohderyhméan odotuksia ja mieltymyksid. (Raatikainen 2008,
96.)

Imagon mukaan tuotetta tai palvelua hinnoiteltaessa tuotteelle tai palvelulle asetetaan
hinta, joka siitd uskotaan voivan saada. Samoilla se maarittelee tuotteen tai palvelun
arvon suhteessa Kkilpailijoihin. (Rope 2005, 237-238.) Alennuksia ei tule koskaan
kayttaa perusteetta, vaan niiden kayton tulee aina olla kontrolloitua ja selkeaa.
Alennuksien myontadminen tulee olla asiakkaan nékdkulmasta myodskin lapinakyvaa.
Alennuksia voidaan myontaa esimerkiksi kertaostoksesta, jos ostoksen hinta ylittda
maaritellyn rajan, tietyn kampanjan aikana tehdyistd ostoksista myonnettavat
alennnukset, tietyn asiakasryhman alennukset esimerkiksi kanta-asiakas vs.
satunnainen asiakas ja sesonkien ulkopuolella annetut alennukset. (Rope 2005, 240—
242.) Tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe myos vaikuttaa hinnan méaarittelyyn.
Lanseeraushinnoittelussa uutuustuotteelle tai palvelulle asetetaan hinta, jolla sita
myydaan ensimmaiseksi markkinoille. (Raatikainen 2008, 96.) Lanseeraushinta myods
vaikuttaa tulevaisuudessa tuotteen tai palvelun hintaan. Kaytannét myos vaihtelevat
eri toimialojen valilla, esimerkiksi liput tapahtumaan ovat julkaisuvaiheessa
edullisempia, mutta tapahtuman ldhestyessa niiden hintaa nostetaan. Lentolippujen
hinnat taas ennakkoon tietylle paivalle ovat kallimpia, kun taas l&hempana

lahtbajankohtaa ne saattavat olla hyvinkin edullisia.

Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat liittyd mainontaan, myynninedistdmiseen seka
suhde- ja tiedotustoimintaan (Raatikainen 2008, 97.) Mainonta on parhaimmillaan
suunnitelmallista kampanjointia eikd vain yksittaista tarjousilmoittelua. Mainonnan
tavoitteena voi olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun tunnetuksi tekeminen, brandin
rakentaminen tai myynnin lisddminen. Tavoitteille tulee etukdteen suunnitella niit&
arvioivat mittarit, jotta voidaan esimerkiksi arvioida onnistuiko tuotteen tai palvelun
tunnettavuuden lisddminen. Suhde- ja tiedotustoiminnassa on kyse yhteydenpidosta eri
sidosryhminen valilla. Keskeisind tavoitteina tassa toiminnassa usein on hankkia
yritykselle tunnettavuutta sek&@ luoda haluttuja mielikuvia yrityksen tuotteista tai

palveluista. Kyse on siis sekd suhteiden muodostamisesta, etta yrityksen
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tunnettavuuden lisddmisesta. (Rope 2005, 353, 360.) Naiden tavotteiden mittaaminen
on usein hankalaa silla ne eivéat tuota rahaa yritykselle heti vaan tuloksia voidaan
mitata esimerkiki oman henkildston sitoutuneisuutena tai ansaittuna mainontana

esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Raatikainen 2008, 99.)

Myyntitavoitteet voidaan markkinointisuunnitelmaan ilmoittaa euromaaraisind tai
esimerkiksi kappalemaaréaisend. Tietyn prosenttiosuuden tavoittelu markkinasta
voidaan myds maaritella  myyntitavoitteeksi.  Myyntitydlle  voidaan  myds
markkinointisuunnitelmassa asettaa tavoitteita silla erilaiset myynnin edistamisen
toiminnot  kuten tuote-esittelyt, erikoistarjoukset ja tapahtumarkkinointi ovat
moniviestinnallisia keinoja, joissa yhdistyy sekd mainonnallinen ettd myos
henkildkohtainen vaikuttaminen. (Rope 2005, 366.)

Asiakastavoitteissa yritys maéarittelee minkatyyppisia asiakkaita ja asiakasryhmia
markkinointisuunnitelman avulla he haluavat tavoitella. Suunnitelman
asiakastavoitteina voi olla  nykyisten asiakkuuksen kehittdminen, jossa
markkinointitoimenpiteet keskitetdan jo olemassa oleville asiakkaille. Namé asiakkaat
ovat esimerkiksi tehneet verkkokaupasta kertaostoksen, mutta eivat ole viela tehneet
uusintaostoa. Suunnitelmassa voidaan vaihtoehtoisesti keskittya pelkastdan myos

olemassa oleviin asiakkuuksiin eli yrityksen kanta-asiakkaisiin. (Raatikainen 2008, 99.)

2.5 Budjetti

Tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan riittavat resurssit eli markkinointibudjetti.
Markkinointibudijetti johdetaan yrityksen kokonaisbudjetista, mutta sen ei tule olla
pelkastaan tietty prosentti yrityksen liikkevaihdosta. Koko yrityksen markkinoinnin
budjetti jaetaan eri markkinoinnin toimintoihin, riippuen mista toiminnoista yrityksen
markkinointi yksikkd on vastuussa (Isohookana 2007, 110). Markkinointiyksikon tulee
aktiivisesti olla mukana budjetin suunnittelussa, jotta budijetila on mahdollista
konkreettisesti toteuttaa suunnitelman tavoitteita. Budjetin ei tulisi perustua suoraan
suunnitelman kustannuksiin tai historiaan, mita aikaisimpien suunnitelmien budjetit ovat
olleet. Budjetin laatiminen nykytilanteen mukaan vapauttaa budjetin edellisten
suunnitelmien toimintatavoista eivatka ne talldin rasita uuden budjetin suunnittelua.
Kannattavampi budjetin suunnittelun lahtékohta on pohtia markkinointipanostuksia
suhteessa myyntiin.  Suunnitelman  kustannukset voidaan suoraan johtaa
myyntitavoitteista ja laskea kuinka paljon markkinointiin tulisi varata kustannuksia, jotta

saavutetaan halutut myyntimaaréat (Takala 2007, 75, 91.)
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Suunnitelman budjettia suunniteltaessa huomioon voidaan myyntitavoitteiden lisaksi
ottaa myds arvioidut kustannukset. Markkinointisuunnitelmasta riippuen budjetti
koostuu eri toimintojen budjeteista kuten mainonta-, menekinedistamis- ja
markkinointitutkimusbudjeteista. (Raatikainen 2008, 115-116.)

Suunnitelman budjetin tulee olla selkea ja yksityiskohtainen, jotta siitd voidaan helposti
tunnistaa mista kustannukset koostuvat. Budjetin tulee kuitenkin olla joustava, mikali
olosuhteet ymparistdssa tai yrityksen sisédlla muuttuvat (Isohookana 2007, 111-112).
Budjetilla pitdd olla likkumavaraa reagoida muutoksiin ja suunnitelman edetessa
budjettia pitdakin usein tarkistaa. Toisiin markkinointitoimenpiteisiin  saattaa
kustannuksia menna suunniteltua enemman esimerkiksi kilpailijan toimesta, jolloin

budjetti pitda jarjestaa uudestaan.

2.6 Markkinointiohjelma

Suunnitelmalle valitut strategiat ja tavoitteet toteutetaan kaytannodssa erilaisten
markkinointitoimenpiteiden avulla. Yksittaiset toiminnot muodostavat
markkinointiohjelman, joka sitoo ne suurempaan kokonaisuuteen. Yrityksen tekemat
markkinointitoimenpiteet eivat siis saa olla yksittaisia, toisistaan irrallisia olevia
kampanjoita vaan niiden tulisi muodostaa ehe& kokonaisuus. Suunniteltaessa
kaytdnnon markkinointitoimintoja ne tulisi johtaa aina tavoitteista, jotka taas ovat
lahtoisin strategioista. Markkinointitoimet toteuttavat suunnitelman konkreettisesti ja
niiden onnistuminen on suurimmalta osin riippuvainen siitd, kuinka huolellisesti

suunnitelman strategiat ja tavoitteet on maaritelty. (Takala 2007, 138-139.)

Markkinointiohjelma suunnitellaan tavoitteiden perusteella. Riippuen maaritellyista
tavoitteista yrityksen tulee paattdd tavoitteen aihe kerrallaan suunniteltavista
toimenpiteista kuten asiakassuhde-, tuote-, ja viestintatoimenpiteista.
Markkinointitoimintoja suunniteltaessa tulee myo6s yrityksen sisdlla paattaa kuka on
mistakin toiminnosta vastuussa ja milla aikataululla suunnitellut kampanjat tai muut
toimenpiteet toteutetaan. Yrityksen markkinointiohjelma toteutetaan suurimmaksi osin
erilaisilla  markkinointikampanjoilla ja usein ne suunnitellaan vuodeksi kerrallaan.
Vuosittaista toimintaohjelmaa pilkotaan edelleen lyhyemman aikavalin suunnitelmaksi
kuten kausi-, kuukausi-, ja viilkkosuunnitelmiksi seka erilaisiksi kampanjasuunnitelmiksi.
(Raatikainen 2008, 105-106.)
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Kampanjat toteutetaan usein eri markkinointitoimintoja ja -kanavia yhdistelemalla
(Raatikainen 2008, 107). Kampanjat voidaan suunnitelmalla samalla periaatteella kuin
koko yrityksen markkinointiohjelma mutta keskittyen analysoimaan juuri kampanjan
kannalta oleellista nykytilannetta ja tavoitteita. Olennaista kampanjoiden suunnittelussa
on tunnistaa kampanjan tavoitteet, mihin kampanja sijoittuu yrityksen koko
markkinointiohjelmassa eli mika sen rooli on, kampanjan aikataulu ja budjetti seka
keino- ja mediavalikoimat. Tyypillisia kampanjoita ovat esimerkiksi
asiakashankintakampanjat, myyntikampanjat ja lanseerauskampanjat. Kampanjoiden
suunnittelu vaatii suunnittelijoilta myds idearikkautta. Oleellista on pohtia miten erottua

Kilpailijoista ja jAdda kohderyhmén mieleen. (Takala 2007, 139.)

2.7 Seuranta

Suunniteltaessa tavoitteita ja niiden toteuttamiseksi erilaisia markkinointitoimintoja tulee
pohtia myds, milla tavoin niiden onnistumista voidaan seurata ja mitata. Ei riité, etta
yritys vain toivoo markkinointitoimenpiteidensa tuottavan halutun tuloksen vaan
vaikutuksia pitd&d seurata myos reaaliaikaisesti eika vain jalkikateen. Konkreettisten
markkinointitoimintojen toteutuksessa voidaan niistd kerata palautetta ja hienoséataa
niité tarpeen mukaan. Talléin maksimoidaan kampanjan tuottama hyoty, kun pystytaan
reagoimaan muutoksiin tai epakohtiin jo suunnitelman toteutuksen aikana, eika

ainoastaan jalkikateen. (Takala 2007, 67.)

Seurantakohteet johdetaan tavoitteista ja yritykset voivat itse luoda omiin tavoitteisiinsa
parhaiten  sopivat seurantatytkalut. = Seurantatydkaluina  voidaan  kayttaa
myyntitavoitteiden kohdalla esimerkiksi myyntia kappaleina tai euroina, alennuksia
prosentteina tai euroina ja esimerkiksi asiakastavoitteiden kohdalla seurantaa voidaan
toteuttaa keskiostoksen ja asiakastyytyvdisyyden sekd asiakasuskollisuuden
tarkastelun avulla. (Raatikainen 2008, 119.)

Suunnitelman seurannan tulee olla kokonaisvaltaista ja jatkuvaa. Seurannan avulla
pystytaan tunnistamaan epakohtia ja menestystekijoitd sek& parantamaan jo olemassa
olevia kaytantdja. Suunnitelman seuranta on myds osa asiakaskeskeisyytta ja sen
avulla yrityksen on mahdollista tuottaa entistd parempia ja tarkoituksenmukaisia
markkinointitoimintoja asiakkaille. Seurannassa tuleekin kayttda asiakaspalautetta
hyodyksi ja pyrkia itse myds aktiivisesti kerddmaan sita erilaisilla kyselyilla tai

sosiaalisen median kanavien valityksella. (Raatikainen 2008, 118.) Budjetti toimii my6s
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suunnitelman seurannan valineend. Toteutuneita kustannuksia verrataan budjetoituihin
ja nain pystytddn paremmin arvioimaan myos resurssien kayttéa koko budjettikauden
aikana. (Isohookana 2007, 111.)

3 Markkinointiviestinndn kanavat

Markkinointiviestintdkanavien avulla on tarkoitus tavoittaa haluttu asiakaskohderyhma.
Se millaiseen yhdistelmaan viestinkanavien suhteen paadytaan, riippuu monesta eri
tekijasta kuten yrityksen liikketoiminnasta, asiakkaiden ostoprosessista ja vallitsevasta
kilpailutilanteesta. (Isohookana 2007, 107) Huolella suunnitellut
markkinointitoimenpiteet ovat hyddyttomid, mikali niiden toteutukseen ei ldydeta
tarkoituksenmukaisia kanavia. Kanavien valinnassa tulee olla taustalla tietdmysta
kohderyhmasta, jotta voidaan paattaa mistd markkinointitoimenpiteet heidat parhaiten
tavoittaisivat. Kohderyhmasta tulee selvittdd mistd he ovat tottuneet vastaavanlaisia
tuotteita ostamaan ja kuka tekee lopullisen ostopaatoksen eli asiakkaan ostoprosessi
tulee ottaa myds huomioon. (Rope 2005, 246—-252.)

Markkinointikanavapaatoksiin vaikuttavat my6és markkinoitavan tuotteen tai palvelun
ominaisuudet; millainen imago tuotteelle tai palvelulle halutaan, millainen on tuotteen
tai palvelun elinkaaren vaihe ja kuinka monimutkaisesta tuotteesta on kysymys el
vaatiiko se tuekseen runsaasti eri kanavia viestimista varten. Kanavaratkaisujen
valintaan vaikuttavat kohderyhmén ja tuotetekijdiden lisaksi myos
markkinointisuunnitelman tavoitteet sekd resurssit. Tavoitteet maarittelemat pitkalti
raamit kanavavalinnoille silla kanaratkaisujen tulisi oleellisesti edesauttaa suunnitelman
haluttujen tavoitteiden saavuttamista kuten esimerkiksi halutun imagon saavuttamista
tai myyntivolyymin lisdamista. Resurssit mytds maarittelevat kuinka paljon yrityksella on
mahdollisuus rahallisesti kuin henkildstonkin puolelta panostaa kanavaratkaisuihin.
(Rope 2005, 252-256.) Jos kanavaratkaisujen halutaan sisaltdvan esimerkiksi paljon
sosiaalisen median kanavia, tulee yrityksella olla riittavat resurssit niiden yllapitamiseen

ja paivittamiseen.

Tavoitellun kohderyhman kayttdmat mediakanavat on my6s hyva tapa lahtea
valitsemaan suunnitelmalle sopivia kanavia. Yrityksen on olennaista tunnistaa missa ja
milloin kohderyhman edustaja tarvitsee heidan tarjoamia tuotteita tai palveluita.
Tarpeen lisdksi tulee Kkartoittaa missa kohderyhma on vastaanottavaisimmillaan

yrityksen viesteille ja missa he hyo6tyvat yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista
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eniten. Nain pystytaan suunnittelemaan mitd medioita kohderyhman edustaja kussakin
kohtaamispisteessa mahdollisesti kayttad ja kohdentaa yrityksen haluamat viestit
nakyviin juuri niihin kanaviin. (Takala 2007, 131-132.)

Tarke&a viestintdkanavien valinnassa on myds muistaa ettd, niiden lapi ei ole tarkoitus
vain suorittaa yrityksen haluamia markkinointiviesteja.  Yrityksen ei ole siis syyta
hankkia monia viestinndn kanavia ja pommittaa siella kohderyhmé&éansa
markkinointiviesteilla. Viestintdkanavista tulee valita vain ne parhaimmat kanavat, jossa
kohderyhmén edustaja saadaan vuorovaikutukseen halutun tuotteen tai palvelun
bréandin kanssa. (Takala 2007, 133.)

Seuraavaksi keskityn tarkemmin viiteen markkinointikanavaan, jotka ovat keskeisia
Messukeskuksen verkkokaupan markkinointisuunnitelmassa. Tarkastelen néiden
kanavien erityispiirteita ja pohdin, mita tulee ottaa huomioon kunkin kanavan kautta

suoritettavissa markkinointitoimenpiteissa.

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median toiminta perustuu eri siséltdjen jakamiseen. Sosiaalisen median
kanavat koostuvat sanoista, teksteistd, videoista ja kuvista. Markkinointiviestinnalle
sosiaalisen median kanavat muodostavat kentén, jossa kuluttajat voivat jakaa ja
keskustella kokemuksistaan erilaisista tuotteista ja palveluista. Sosiaalisen median
kanavia yrityksille ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, blogit ja hieman uudempana

tulokkaana kuvanjakopalvelu Instagram. (Evans & Bratton 2012, 31.)

Tavallisen median kanavista kuten televisiosta, radiosta tai aikakausilehdista
sosiaalisen median kanavat eroavat siind, ettd kuluttajat padsevat osallistumaan
siséllon tuottamiseen paljon kokonaisvaltaisemmin. He voivat liséilla kommentteja ja
jakaa muille haluaminaan sisaltdja. Useat perinteisen median kanavat ohjaavatkin
kuluttajia vierailemaan esimerkiksi heidan Facebook-sivuillaan, jotta he voivat
osallistua kilpailuun. Sosiaalisen median kanavat eivat siis kokonaan korvaa perinteisia
markkinointiviestinndn kanavia vaan kummankin median kanavien tulee tukea
toistensa viesteja. (Evans & Bratton 2012, 33.) Tarkeda on myos markkinointiviestien

yhtenevaisyys niin sosiaalisen median kanavissa kuin perinteisissakin mediakanavissa.
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Sosiaalisen median kanavat ovat yrityksille my6s arvokas keino saada palautetta ja
vastata siihen. Eri kanavien avulla yritykset voivat olla vuorovaikutuksessa
kohderyhménsa kanssa. Yritysten markkinoinnin avulla luotujen mielikuvien ja
lupausten lunastaminen on sosiaalisessa mediassa tarkedd. Sosiaalisen median
kanavissa "Word of Mouth" levidd nopeammin kuin missaan muissa
markkinointiviestinnan kanavissa. On todettu, ettd pettynyt asiakas kertoo
kokemuksestaan 20 ihmiselle kasvotusten ja sosiaalisen median kanavien avulla luku
saattaa helposti kasvaa satoihin, ellei tuhansiin ihmisiin. Sosiaalisen median avulla
yrityksellda on mahdollisuus keskustella asiakkaan kanssa ja olla lasnéd asiakkaan
tehdessa ostopaatdstd. Samoin asiakkaan tehtya ostoksen, on sosiaalisen median
kanavien avulla mahdollista rakentaa kestdvampaa asiakassuhdetta ja jatkaa

vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. (Safko 2012, 6-9.)

Kuluttajien mainosvastaisuus on lisaantynyt johtuen erilaisten markkinointiviestien
maarasta. Kuluttajille tulee tarjota mahdollisuus valita mitd viesteja he haluavat
vastaanottaa. Sosiaalisen median kanavat tarjoavatkin juuri tdhan ongelmaan
oivaltavan ratkaisun. Markkinointitoimintojen suorittamisessa sosiaalisessa mediassa
tuleekin vélttaa asiakkaiden héairitsemista ja eika pakottaa heita kiinnittamaan huomiota
yrityksen omiin tuotteisiin ja palveluihin. Vaan naissa kanavissa tulee miettid miten
asiakkaat siella tavoitetaan ja misté sisallosta he kokisivat saavansa lisdarvoa. (Evans
& Bratton 2012, 158.)

3.1.1 Facebookin monet mahdollisuudet

Facebook on yhteisdpalvelu, joka itse ilmoittaa silla olevan yli 1,1 miljardia aktiivista
kayttajad. Facebookin avulla yritykset paasevat helposti vuorovaikutukseen nykyisten
sekd mahdollisten tulevien asiakkaidensa kanssa. Sosiaalisen median markkinoinnista
puhuttaessa Facebookia ei voida sivuuttaa. Mikddn muu sosiaalisen median kanava ei
ole onnistunut keraamaan yhta vakuuttavaa kayttajakantaa ja tietoa kayttdjistaan.
(Treadaway & Smith 2012, 1, 28)

Facebookissa yritysten on mahdollista perustaa oma sivu, jonka kautta markkinoidaan.
Sivu toimii yrityksen kotisivuna Facebookissa ja sen kautta yritykset voivat kerata omaa
yhteis6a nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden joukosta, jotka palvelua kayttavat.
Oman Facebook-sivun kautta yritys voi julkaista tilapdaivityksia, jotka tavoittavat

sivustosta tykanneet. Maksuttomia tilapaivityksia on tykkaajien helppo kommentoida ja



21

jakaa muillekin kayttajille. Onnistunut tilapaivitys sisaltdd mielenkiintoista siséltoa, joka
on herattanyt haluttujen tykkaajien mielenkiinnon. Yrityksen on mahdollista tehda
Facebook-markkinointia ilmaiseksi my6s muutamilla muilla tyokaluilla kuten
tykkaysruudulla, jonka avulla omaa Facebook sivua voi markkinoida omilla
verkkosivuilla. Pelkdn Facebook-sivun avaaminen, tykkayksien kasvattaminen ja
tilapaivityksien kirjoittaminen eivéat kuitenkaan riita Facebook-markkinoinniksi. Nailla
toimenpiteilla ei viela kasvateta myyntia tai kerata lisda uusia potentiaalisia asiakkaita.
(Juslén 2013, 21-27.)

Onnistuneeseen Facebook-markkinointiin tarvitaan mielenkiintoisen sisallon lisaksi
myo6s useiden eri markkinointivdlineiden hallintaa. Facebook-markkinointi koostuu
kolmesta eri osa-alueesta, jossa hyddynnetddn sekd maksuttomia ettd maksullisia
keinoja: maksuton oma Facebook-sivu, Facebook-mainonta, joka on maksullinen
media seké ansaittu media, jossa Facebook kayttajat edesauttavat markkinointiviestien
nakyvyytta sisallon tykkdamisen, jakamisen ja kommentoinnin kautta. Parhaiten oma
Facebook-sivu sopii oman yhteison eli tykkaajien kokoamiseen ja heille suunnattujen
viestien julkaisemiseen sekd keskustelu sekd palautekanavana. Oman sivun kautta
voidaan kasvattaa my0s markkinointirekisterida tarjoamalla esimerkiksi tykkaajille
ladattavaksi ilmaista siséltoa kuten videoita, jonka kayton yhteydessd keratéaéan
yhteystiedot. Facebook-mainonnan tarkeimpia kayttékohteita ovat taas tykkagjamaaran
kasvattaminen ja kavijoiden hankkiminen Facebookin ulkopuoliselle myyntisivulle kuten
verkkokauppaan. Mainonnan avulla voidaan myés keréata myyntiliideja, joissa tarjotaan
mainoksilla ilmaisia siséltotarjouksia halutulle kohderyhmalle, joiden taytyy lunastaa

tarjoukset yhteystietojen luovuttamista vastaan. (Juslén 2013, 28—-34.)

Facebookissa erilaisten mainoskampanjoiden toteuttaminen on hyvin itsendisesti
yrityksen omassa hallinnassa. Mainoskampanjoille voi vapaasti itse luoda omat
aikataulut ja tarvittaessa tehda siihen muutoksia ja olosuhteiden muuttuessa myos
keskeyttdd kampanjan milloin tahansa. Facebook-mainonnassa yritys saa myo@s itse
maaratd mainokselleen maksimihinnan mink& on valmis mainoksen klikkaamisesta
maksamaan. Mainoksen nadkyvyyteen vaikuttavat siten myds muiden mainostajien
maara sekad hintatarjoukset. (Juslén 2013, 47-48.) Facebookissa tehtavat
markkinointitoimet on myds mahdollista kohdentaa juuri halutulle kohderyhmalle
muuttujina voivat esimerkiksi olla kaupunki, ika, koulutus, tyopaikat tai tarkat
kiinnostuksen kohteet. Kohdentamalla mainoksia mainosten klikkausprosentti paranee,

joka vaikuttaa alentavasti taas mainoksistasi maksamaasi hintaan. Hyvéana
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klikkausprosenttirajana on 0,05 %, jonka saavuttamiseen vaaditaan 2000 mainoksen
nayttamiskertaa. Hyvin kohdennetuilla mainoksilla saadaan parempia tuloksia kuin
alaraja, kunhan mainos on tarkoituksenmukainen halutulle kohderyhmélle ja silla on
huomioarvoa heidan keskuudessaan. (Juslén 2013, 55-59.)

Facebook tarjoaa siis yrityksille monenlaisia tyokaluja omien
markkinointitoimenpiteiden suorittamiseen (ks. kuvio 6.). Naista tyOkaluista yrityksen

tulee valita omiin tavoitteisiinsa parhaiten sopiva yhdistelma.

Sponsoroidut Markkinoidut
tarinat ja | _ tilapaivitykset

\ulokset | @Ujulkaisut /

Tykkayksien

Q&iaminen

Kuvio 6. Facebookissa toteutettavia markkinointitoimenpide mahdollisuuksia (mukaillen Juslén
137, 143, 186 2013).

Suoramyynti

3.1.2 Instagramissa vaikutetaan kuvilla

Instagram on vuonna 2010 perustettu uudenlainen sosiaalinen kuvien jakopalvelu, jolla
on noin 130 miljoonaa aktiivista kuukausittaista kayttajaa. Instagramin kayttajat voivat
jakaa ottamiaan kuviaan ja nykyaan myos lyhytkestoisia videoita muiden kayttajien
kanssa. Sovelluksen voi ladata maksutta Apple App -kaupasta tai Google play -
kaupasta. Palveluun ladattuja kuvia voi katsella myds verkkoselaimella, mutta kuvien
lataaminen onnistuu vain mobiililaitteilla. (Louhimies 2013.) Instagramissa markkinoijilla
on mahdollisuudet visuaaliseen markkinointiin. Kuvat vetoavat enemman tunteisiin kuin

pelkat sanat, seka kasvattavat sitoutuneisuutta. (Mistry 2013.)
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Facebookissa yritykset kerdavat tykkagjia kun taas Instagramissa seuraajia. Ideana on,
ettd kayttaja ottaa kuvan, jonka jalkeen valitsee sille filtterin, jotka muokkaavat kuvista
ammattimaisemman nékoisi& muun muassa muuttamalla niiden varityksia. (Instagram
2013) Kuvaan tai videoon voidaan myos merkitd muita henkil6ita sekd merkita erilaisia
#avaintunnisteita eli hashtageja esimerkiksi #messukeskus, jonka avulla muut kayttajat
voivat |0ytéda toistensa lisdilemia kuvia. Taman jalkeen kayttdja julkaisee ottamansa
kuvan, joka tulee nakyviin hanen Instagram-tililleen seka hanen seuraajiensa
kuvavirtaan. Kuvan voi suoraan Instagramista jakaa myds muihin sosiaalisen median
kanaviin kuten Facebookkiin tai Twitteriin. Kayttajat voivat kommentoida ja tykata
muiden ottamista kuvista antamalla niille merkiksi sydamen. Kayttdjien profiilit ovat
Instagramissa aina julkisia, ellei kayttaja itse maéarittele tiliaan yksityiseksi. Talldin
kayttajat voivat itse paattdd kenen seuraajapyynnot hyvaksyvat. Kuviossa 7 on
esimerkkina esiteltyna Messukeskuksen Instagram-tili seka #messukeskus tunnisteella

merkittyjen kuvien kuvavirtaa.

< MESSUJOSSU E < #MESSUKESKUS
ﬂ 31 12 31

MessuJossu

Messueldamaa Pasilan sydamessa -Expolife @ the
heart of Helsinki #Messukeskus

#messukeskus

=

Kuvio 7. Messukeskuksen tamanhetkinen Instragram-tili on nimeltddan messujossu seka
tunnisteella #messukeskus merkittyjen kuvien kuvavirtaa. (Instagram 2013,
Messukeskus)

Mainostaminen Instagramissa ei ole maksullisilla valineilla viel& mahdollista palvelussa
mutta mainostamisen vélineitd palveluun parhaillaan suunnitellaan. Paras tapa
kasvattaa haluamaansa kohderyhm&a Instragramissa on tuottaa sinne laadukasta

sisédltda, jonka ihmiset haluavat néhda omassa Instagram-syttteessaan. Talla hetkella
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yritys voi hankkia tililleen seuraajia kertomalla Instagram-tilistdé&n muissa ymparistoissa
kuten Facebookissa ja omilla verkkosivuillaan julkaisemalla linkki tiliin tai nayttamalla
linkki sivustolla. Instagramin Uutiset-valilehdella nakyy mista julkaisuista kayttgjan
seuraamat henkilét ovat tykédnneet ja sita kautta omat julkaisusi saattavat saada lisaa
nakyvyytta. (Instagram 2013.)

Laadukkaan sisallon tuottaminen Instagramiin tarkoittaa, ettd yritykset luovat jonkin
syyn seurata juuri heidan Instagram-tilidan. Halutun kohderyhman intressit
seuraamiselle tulee tunnistaa. Kyseessa voi olla esimerkiksi halu ndhdad materiaalia
kulissien takana tapahtuvista asioista tai saada tarjouksia tai muita kiinnostavia tietoja
joita yritys ei muualla julkaise. Useimpien vaatemerkkien kohdalla kyse on tarjota
seuraajille inspiroivia kuvia erilaisista asukokonaisuuksista. Instagramissa Vvoi
seuraajille myo6s helposti jarjestaa erilaisia Kilpailuja, joissa kayttdjia pyydetaan
esimerkiksi lisaamaan kuvia itsestaan kayttamassa yrityksen tuotteita tai palveluita

yrityksen pyytamalla #avaintunnisteella. (Louhimies 2013.)

Kuvioon kahdeksan on poimittu vinkkejd, joita yrityksen tulee pitdd mielessa

kayttaessaan Instagram-tiliddn osana markkinointia.

( Ole lasna )
Postaa v
( kuvia (Luo oma
kerran #-tunniste
I

paivassa

[ Tust [ Arna sy
seuraaj||5| | sinua

“ Luo
( kuvillesi
selkea

teema

Kuvio 8. Vinkkeja Instagramissa vaikuttamiseen. (mukaillen Milbrath 2013.)
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Yritys voi seurata Instagram suosiotaan seuraajien maaralla, heidadn omalla #-
tunnisteella merkittyjen kuvien maaraa sekd kommenttien méaaralla heidan kuvissaan.
Yritykset voivat myds seurata kuinka moni on merkinnyt itsensa kayttamassa heidan
tuotteitaan tai palveluitaan. (Mistry 2013.)

3.1.3 Blogit mielipidevaikuttajina

Blogit ovat verkkosivuja tai sivustoja, joihin yksi tai useampi henkild voi kirjoittaa
saanndllisesti ja jossa, uudet seka vanhat Kkirjoitukset sailyvat ja ovat helposti
l6ydettavissa. (Kortesuo 2012, 145). Blogit ja bloggaaminen ovat nykypaivana suurelle
yleisolle tuttu ilmi6 ja TNS Atlaksen NetTrack -tutkimuksen mukaan 5 % suomalaisesta
vaestosta kirjoittaa blogia ja 38 % kertoo lukeneensa muiden blogeja edellisen
kuukauden aikana. Tutkimuksen mukaan myds 3 % vaestosta on kirjoittanut ja 16 %
lukenut blogeja edellisen paivan aikana. (TNS Atlas 2013.) Blogien kirjoittaminen ja
lukeminen ovat ensisijaisesti alle 25-vuotiaiden naisten harrastus, heista puolet lukevat
blogeja (TNS Gallup 2013). Blogit ovatkin nousseet tarkedksi yritysviestinnan ja
markkinoinnin kanavaksi. Blogit herattavat keskustelua lukijoiden keskuudessa ja
toimivat merkittdvind mielipidevaikuttajina kuluttajien ostopaatoksissa (Kortesuo 2012,
145-146).

Yritys voi itse perustaa oman blogin tai suorittaa kampanjoita ulkopuolisissa blogeissa
seka sponsoroida erilaisia blogeja. Yrityksen oman blogin perustamisessa tulee ottaa
huomioon mika blogin tarkoitus on, 16ytyyko yrityksesta hyvia kirjoittajia seka 16ytyyko
blogille lukijoita. Kampanjoiden toteuttamisessa ulkopuolisissa blogeissa taytyy ottaa
huomioon, ettéd bloggaajat ovat puolueettomia. Bloggaajaa ei voi pakottaa kertomaan
yrityksen haluamia kokemuksia tuotteesta tai palvelusta vaan tarkoitus on ettd he
rehellisesti kertovat mielipiteistdaan. (Kortesuo 2012.) Blogien suosion myota
Asiakkuusmarkkinointilitto miettii parhaillaan ohjeistusta blogeissa tapahtuvaan
mainontaan. Paasééantd blogeissa mainostamiseen on, ettd bloggaajan tulee aina

ilmoittaa, mikali kyseesséa on kaupallinen yhteistyo.

Mainostajille on tarjolla myds erilaisia blogiportaaleja, jotka ovat keranneet samalle
sivustolle useita eri blogeja. Suomen suosituin blogiportaali, ainakin kavijamaaraa

tarkasteltaessa, on Indiedays, joka tarjoaa blogeja luettavaksi viidessa eri
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kategoriassa: muoti, kauneus, lifestyle, sisustus sek& ruoka. Indiedays tarjoaa
mainostajille keinot tavoittaa haluttu kohderyhma display-mainonnalla (ks. kuvio 9)

seka bloggaajien kanssa tehtavan siséltdyhteistyon avulla. (Indiedays 2013.)

) [ -

Paraati-
paikka

Panoraama

indiedays
Boksi | Tupla- | Tripla-
boksi | boksi
Sisaltéboksi

paikka vaihteles
kuvavirrassa

Suurempi boksi
julkaistaan
pienempikokoisen
ylapuolella.

Kuvio 9. Indiedays-blogiportaalin display-mainonnan paikkoja (Indiedays 2013.)

Ennen blogimainonnan aloittamista yrityksen tulee kartoittaa blogikentta huolellisesti
lapi, jotta yrityksella on selvasti tiedossa mistd blogeista haluttu kohderyhma
tavoitetaan. Bloggaajia lahestyttdessa esimerkiksi séhkopostilla tulee viesti laatia
huolellisesti eikd vain massapostittaa viestia kaikille. Tehokasta blogimainontaa
harjoittavan yrityksen tulee kuitenkin lahestya useita eri bloggaajia saadakseen tuote —
tai palvelumerkkinsa lapi. Tuotteen tai palvelun tullessa vastaan useissa eri blogeissa
jaé useita eri blogeja lukevalle lukijalle myds mielikuva hyvalaatuisesta tuotteesta tai
palvelusta sen saadessa kehuja useilta eri bloggaajilta. Blogien kautta yrityksen on
mahdollista ottaa jopa bloggaajat mukaan tuotekehitykseen seka hankkia blogin avulla

palautetta tai kehitysehdotuksia. (Juvonen 2013, B16, B 17.)
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3.1.4 Pinterestissa inspiroidutaan

Pinterest on vuonna 2010 perustettu uudenlainen kuvanjakopalvelu, joka on
muutamassa vuodessa kerannyt jo yli 70 miljoonaa kayttajaa. Kayttajat ovat paaosin
naisia ialtddn 25-40-vuotiaita. (Semiocast 2013.) Sisaltdd palvelun kayttajat voivat
luoda lataamalla palveluun omia kuvia ja jakamalla eli pinnailemalla toisten kayttajien
tai internetista lIdytamiensa sisaltdjen kuvia. Ladatut tai jaetut eli pinnatut kuvat kayttaja
keréd omalle Pinterest-sivulleen erilaisiin tauluihin esimerkiksi kuvien aiheiden
perusteella. (ks. kuvio 10) Pinterestissa suosittuja aihealueita ovat erityisesti ruoka,
muoti ja erilaiset tee se itse-vinkit. Juuri erilaisten ideoiden hakeminen el

inspiroituminen onkin monille Pinterestin kayttdjille se paallimmainen tarkoitus kayttaa
palvelua. (Soskey 2013.)

(pU. ltel’eél English (US)
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3 Boards 25 Pins 0 Likes m 12 Followers 30 Following
Print & Posters Architecture Messukeskus Corporate Logo
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- =
=
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Kuvio 10. Messukeskuksen Pinterest-sivu (Pinterest 2013.)

Yritykset voivat hyédyntad markkinoinnissa Pinterestia monella eri tavalla. Samoin kuin

Instagram-kuvanjakopalvelu my6s Pinterestissa markkinoinnin pohjana tulee olla
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laadukkaat kuvat, joita kayttajat haluavat pinnailla myos omille kuvaseinilleen. Tarkeaa
on muistaa my0s tarkoituksenmukaisuus, minkélaiset kuvat ja niiden aihealueet
kiinnostavat kayttajia ja seuraajiasi. Yritykset voivat tarjota Pinterestissa esimerkiksi
kuvia taustatoiminnoista tai erilaisista oivalluksista, joita muuten ei ole mahdollista
nahda. (Pinterest 2013)

Esimerkkind  Messukeskuksen  tapauksessa  voitaisin  tarjota  kuvia  eri
messutapahtumien Kkulisseista ja erilaisista ratkaisuista. ldeana on nain tarjota
kayttgjille kuvia, jotka kiinnostavat ja tarjoavat kayttdjille jotain uutta. Messukeskuksen
tapauksessa Pinterestid voidaan hyodyntaa myos esimerkiksi eri messutapahtumien
yhteydessa ja kerata sinne tapahtumaan aiheeseen liittyen ideoita myds muualta
maailmasta ja tapahtuman jalkeen keratd parhaimmat ideat myds itse
messutapahtumasta. Nain kavijdiden on helppo myds keraté talteen eli pinnailla ideat
talteen messuilta omille Pinterest-seinilleen. Pinterestin avulla pystytddn nain ollen
myoOs kasvattamaan asiakkaan muistijdlkeda tapahtumasta mutta samalla myds

tarjoamaan hanelle uutta siséltda samasta aihealueesta.

Yrityksen Pinterest-profiilin on my6s mahdollista lisatéa linkki yrityksen kotisivuille ja
lyhyt ytimeké&s kuvaus yrityksesta. Yrityksen pinnailemiin kuviin voi lisdtd myos linkin
yrityksen kotisivuille tai esimerkiksi suoraan yrityksen verkkokauppaan. (Soskey 2013.)
Kuvioon 11 on keratty talteen vinkkeja yrityksen markkinointiin Pinterestissa.

—
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\
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\kuvia /i QZOO sanaa

Jarjesta kuvat

selkeasti VETSEY

gﬂﬁﬁ:m / pinnauksiasi
. myds muissa
Qnavissa

Mieti
minkalaisia
kuvia kayttajat

EIEVEY
pinnailla

Kuvio 11. Vinkkeja markkinointiin Pinterestissa (mukaillen Soskey 2013).
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3.2 Sahkopostit asiakassuhteen vahvistajina

Sahkopostit ovat tarked osa yrityksen jokapéivaista asiakasviestintdd. Léhetettavat
viestit tulee aina suunnitella asiakaslahtoisesti. Asiakkaalle on tarjottava helposti
mahdollisuus valita mita viesteja han haluaa vastaanottaa. Lisdksi asiakkaalta tulee
kerata jarjestelmallisesti tietoja, jotta viestit saadaan tarpeeksi hyvin kohdennettua.
Asiakasrekisterin paivittaminen kerran vuodessa on myos hyva tapa pysya ajan tasalla
asiakkaistaan. Yritys voi lahettda asiakkailleen esimerkiksi viestin, jossa pyydetaan
paivittdmaan oman profiilinsa ja tiedot seka tarjotaan tietojen paivittamista vastaan
jokin etu esimerkiksi alennuskoodi seuraavan ostoksen yhteyteen. (Munkki 2012, 114—
115))

Sahkopostissa on mahdollisuus kayttaa kuvia ja videoita seka lisatd siihen suora
aktiviteettipainike, joka johtaa yrityksen Facebook-sivuille. S&hkdpostin visuaalisella
iimeelld vaikutetaan suoraan haluttuun mielikuvaan yrityksen tuotteista ja palveluista ja
asiakas voidaan suoraan viestist ohjata esimerkiksi yrityksen verkkokauppaan, jolloin
viestin ohjaaman aktiviteetin eli ostopaatdksen tekeminen on vain yhden klikkauksen
paassa. (Munkki 2012, 113.)

Tarkasti kohdennettu sekd vastaanottajaan lupaan perustuva sahképostimainonta on
myads kustannustehokasta suoramainontaa. Uutiskirjeen tai muun
sahkopostimainonnan tehokkuutta voidaan mitata avaamisprosentilla tai silla, kuinka
moni klikkasi mainosta siirtydkseen kohdesivulle. Esimerkiksi verkkokaupan asiakkaille
lahetettdessa uutiskirjetta on suositeltavaa linkittdd viestin sisdltd ostohistoriaan ja
suunnitella viestin sisdltd sen pohjalta, jolloin saadaan entista tehokkaammin
kohdennettuja viesteja. (Hallavo 2013, 141.) S&hkdposti on myds nopea tapa tavoittaa
asiakas, lahettamisessa ei tarvita erillisia valikasia ja asiakas voi reagoida viestiin heti
sen saavuttua hanen sahkopostiinsa. S&hkopostilla saapuvan viestin tehokkuutta
voidaan parantaa yrityksen eri sosiaalisten medioiden parissa, jossa voidaan jo
ennakkoon tai jalkikateen kdydad samaa keskustelua tai toteuttaa samoja toimintoja
mitd viesti sisaltda. (Munkki 202, 113.) Kuvioon 12 on keratty vinkkeja yrityksen

sahkoposti markkinointiin.
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Kuvio 12. Vinkkeja yrityksen sahkdposti markkinointiin (mukaillen Munkki 2012, 122).

3.3 Tapahtumamarkkinoinnilla sitoututumista

Tapahtumamarkkinoin kiistattomia vahvuuksia ovat elamyksellisyys, sosiaalisuus, hyva
huomio- ja muistiarvo sekéa sen intensiivisyys ja henkilokohtaisuus (Isohookana 2007,
171). Hyvin suunnitellulla ja jarjestetylla tapahtumamarkkinoinnilla yrityksilla on
ainutlaatuinen mahdollisuus vaikuttaa kuluttajiin aktivoiden heidén jokaisia aistejaan.
Tapahtumien avulla yrityksilla on ainutlaatuinen tilaisuus halutun luoda kévijan mieleen
voimakas muistijalki. Muistijalki koostuu tapahtuman ennakkomarkkinoinnista,
tapahtumapaikasta, ja sen tarjonnasta, siella vaikuttavista henkildistd ja
jalkimarkkinoinnista. Erilaisten tapahtumien kayttamistda markkinointina tulee ne
suunnitella kokonaisuuksia ja kuten mitkd tahansa muutkin markkinointitoimenpiteet
tapahtumien tulee tukea koko yrityksen markkinointia. (Jansson 2007, 19.) Kuvioon 13
on keratty vinkkeja yrityksen tapahtumamarkkinointiin.
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Kuvio 13. Vinkkeja tapahtumamarkkinointiin (mukaillen Jansson 2007, 19.)

4 Verkkokaupan markkinointi

Verkkokaupan merkitys kaupankaynnille on kasvanut viime vuosien aikana
voimakkaasti riippumatta yrityksen toimialasta tai siitd, onko kyseessa yksityis - vai
yritysasiakkaille suunnattua kauppaa. Verkkokauppa ei ole enda vain sahkdista
kaupankayntid vaan osa yrityksen monikanavaista palvelukokemusta. Palveluiden
verkkokauppa kasvoi vuonna 2012 edellisvuodesta 6 %. (TNS Gallup 2013a.) Taman
vuoden ensimmaiselld puoliskolla suomalaiset ostivat tavaroita ja palveluita
ennatysmaaran, verkkokauppa ylsi kokonaisuudessaan 5,1 miljardiin euroon. (TNS
Gallup 2013b.) Liioiteltua ei ole siis todeta, ettd verkkokauppa on nykypaivana
pakollinen osa yrityksen myyntia ja asiakkaiden kohtaamista.

Elamme nykyaikaisen kaupankaynnin kolmatta vaihetta, jossa ei ole kyse enaa
myynnista tai tehokkuudesta vaan kaupankaynnin trendid kuvataan termilla Asiakkaan
aika. Asiakasarvo muodostetaan itse ydintuotteen ymparille luodusta tarinasta, jossa
tarina luodaan osittain yhdessd asiakkaan kanssa, samalla osallistaen etta

kommunikoiden heiddn kanssaan. Kuten aiemmin jo luvussa kolme Markkinoinnin
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suunnittelu totesin, on valta siirtynyt kuluttajille. Tatd pyritdankin hyddyntdamaéan ja
ymmartamaan yh& enemman ottamalla asiakkaat kiintedksi osaksi itse
markkinointisuunnitelmaa ja osallistaen heidat myds sen tekoon. (Hallavo 2013, 19—
22.)

Lahtokohtana verkkokaupan markkinoinnissa on hyva ja tarkoituksenmukainen
konsepti. Markkinointitoimenpiteet ovat Iyhytkestoisia ja tulevat Kkalliiksi mikali
verkkokauppa ei ole asiakkaille mielekas eika vastaa heidan tarpeitaan ja odotuksiaan.
Verkkokaupan markkinointisuunnitelma ei ole irrallinen osa yrityksen muusta
markkinoinnista vaan se omalta osaltaan on linjassa yrityksen liiketoimintastrategioiden
ja tavoitteiden kanssa. (Hallavo 2013, 133, 134.)

Verkko-ostamisesta on tullut asiakkaille arkipaivda ja he nakevat verkkokaupan vain
yhtena osana yrityksen palvelukanavia. Suunniteltaessa verkkokaupan markkinointia ei
voida siis ottaa huomioon pelkkaa verkkokauppaa vaan yrityksen eri palvelukanavien
tulisi muodostaa ehed kokonaisuus asiakkaille, jossa verkkokauppa toimii yhtena
kohtaamiskanavana. Yrityksen palvelukanavia verkkokaupan rinnalla voivat esimerkiksi
olla asiakaspalvelu, erilaiset mobiilipalvelut ja erilaiset sosiaalisen median kanavat.
Naiden eri palvelukanavien tulisi muodostaa kokonaisuus, jossa asiakas johdetaan

sujuvasti ostoprosessiin ja paatoksen ostosta verkkokaupasta. (Hallavo 2013, 19-25.)

4.1 Markkinoinnin tytkaluja

Verkkokaupan markkinointi voidaan jakaa kahteen osaan: inbound-markkinointiin eli
itse kaupan sisalla tapahtuvaan markkinointiin sek& outbound-markkinointiin eli kaupan
ulkopuolella tapahtuvaan markkinointiin. Kaupassa tapahtuvan markkinoinnin tydkalut
tahtaavat valittomasti ostopdatokseen. Lisaksi kaupan sisalla tapahtuvissa
markkinointitoimenpiteissd keskitytd&n kanta-asiakkaiden uskollisuuden lisaamiseen.
Kaupan ulkopuolella tapahtuvassa markkinoinnissa taas pyritddn enemman
heréattdam&an uusien asiakkaiden mielenkiinto ja ohjaamaan heitd itse kauppaan ja
kasvattamaan heistd uusia asiakkuuksia. Kuvioissa 14 ja 15 on esiteltyna erityisesti
verkkokaupan markkinointiin liittyvi& inbound ja outbound markkinoinnin tydkaluja.
(Hallavo 2013, 106, 107, 135.)
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Kuvio 14. Inbound-markkinoinnin tydkaluja (mukaillen Hallavo 2013, 107.)

Kaupan sisdalla tapahtuvat markkinointitoiminnot tahtadvat helpottamaan asiakkaan
ostopaatoksen tekemista ja kasvattamaan hanen kertaostostaan. Asiakkaan
ostopaatosta pyritdan helpottamaan tarjoamalla hanelle ehdotuksia muiden ostoksista
ja korostamalla kaupan ostetuimpia tuotteita. Erilaisilla kampanjoilla taas pyritaan
erityisesti kasvattamaan kertaostoksen maaraa, jotka ovat voimassa rajoitetun ajan.
Asiakkaan kirjautuessa sisdan palveluun kaupan etusivun tulee muokkautua asiakkaan
mukaan ja ehdottaa hanelle sopivia tuotteita h&dnen aiemman ostohistorian perusteella.
Nain helpotetaan ostopaatoksen tekemistd ja luodaan kanta-asiakkaalle parempaa
ostokokemusta. (Hallavo 2013, 107.)

Kaupan ulkopuolella tapahtuvat markkinointitoiminnot eli outbound-toiminnot taas
pyrkivat herattdmaan mielenkiintoa kaupasta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa
seka pyrkivdt saamaan heidat klikkaaman itsensa kaupan sivuille. Tasséakin
houkutteluna voidaan kayttéa esimerkiksi erilaisia aikaan sidottuja kampanjoita, joita
toteutetaan eri markkinointiviestinnan kanavissa seka banneri ja display-mainontaa

tarkoituksenmukaisilla sivustoilla. (Hallavo 2013, 107.)
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Kuvio 15. Outbound-markkinoinnin tydkaluja (mukaillen Hallavo 2013, 107.)

Hakusanamarkkinointi

Yhtenaista kaikille ylla mainituille tyokaluille on niiden linkittdminen my®s muissa
kanavissa toteuttaviin markkinointitoimenpiteisiin. Irrallisina markkinointitoimenpiteina
ne jadvat vajanaiseksi eika niitd saada hyddynnettya parhaalla mahdollisella tavalla.
Oleellista on myds hyodyntdd tyokalujen avulla saatavaa asiakasdataa seka
ylipdatansa verkkokaupankdynnista syntyvaad asiakasdataa. Yha useammilla
verkkokauppa-alustoilla on monilla jo itsestddn tehokkaat ja helpot tydkalut asiakasdata
analysoitin  ja hyoddyntamiseen seuraavissa markkinointitoimenpiteissa. Datan
kasittelyyn ja esimerkiksi markkinointitoimenpiteiden automatisointiin 16ytyy myds
runsaasti kolmansien osapuolien tarjoamia palveluja yrityksille. Tarkedd datan
analysoinnissa on tarkoituksenmukaisuus, mita siitd halutaan selvittaa ja mita tiedoilla
tehdaan. (Hallavo 2013, 106-108.)

4.2 Ostokayttaytyminen

Kaikkien verkkokaupan markkinointitoimenpiteiden tulisi johtaa asiakasta siirtym&an
kanavasta toiseen tai itse ostoprosessiin. Hallavuo puhuu kirjassaan Verkkokaupan
rautaisannos 2013 termistd "user flow”, jolla kuvataan, asiakkaan sujuvaa liikuttelua
yrityksen eri kanavissa, joka lopulta johtaa itse ostopaatokseen. Kuviossa 16 on
kuvattuna asiakkaan asiakkuusprosessi yksinkertaisimmillaan. Todellisuudessa

asiakkaan ostaminen ja asiakkaaksi littyminen ei ole virtaviivainen prosessi vaan
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asiakas saattaa siirtyd eri vaiheiden tai kanavien ennen varsinaisen ostopaatoksen
syntya. (Hallavo 2013, 24-26)

1. Arsyke

6. Mahdollinen
suosittelu

2. Tarpeen
tiedostaminen

B ————————— B ——————————

3. Tiedonkeruu

ja vaihtoehtojen
vertailu

5. Kokemus

4. Ostopaatos

Kuvio 16. Asiakkuusprosessi verkkokaupassa (mukaillen Hallavo 2013, 23-25 ja kuluttaja
kayttaytymisen kirja)

Asiakkaan tehdessa ostopaatbksen etenee ostoprosessi verkkokaupan siséalla

useimmiten kuviossa 17 esitetyn kaavion mukaisesti.
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Kuvio 17. Ostoprosessin eteneminen verkkokaupassa (Hallavo 2013, 147)

Jokaisessa ostoprosessin vaiheessa tulisi verkkokaupassa painottaa eri asioita, jotka
vaikuttavat ratkaisevasti kuluttajan etenemiseen ostoprosessissa seka lisamyynnin
tehokkuuteen. Ensimmaisessa vaiheessa kdvijan saapuessa verkkokauppaan korostuu
erityisesti tuotteiden ja tuoteryhmien runsas esittely, jolla pyritddan saamaan asiakas
klikkaamaan tuotteeseen, tuoteryhmaan tai kampanjaan. Kun asiakas saadaan
tuotesivulle, toimii padosassa tuotteen tiedot ja perustelut tuotteen ostamiselle. Kun
kavija on klikannut tuotteen ostoskoriin, painotetaan muiden tuotteiden esilletuontia
seka kavijan ostoskorin hinnan painotusta pyritdan pienentdmaan verkkokaupan
nakymasséa. Kun asiakas on klikannut haluamansa tuotteet ostoskoriin, rauhoitetaan
kaupan ndkyma kokonaan ja panostetaan tilauslomakkeen selkeyteen, seké tarjotaan
kattavasti tilaukseen liittyvaa kaytdnnon informaatiota. Asiakkaan jatettya tilaus
painotetaan taas valikoiman runsautta ja pyritdan edelleen herattdmaan mielenkiinto
kaupan muita tuotteita kohtaan. (Hallavo 2013, 146-149.) Asiakkaan jatettya tilauksen,
on myos hyva tilaisuus kysya asiakkaalta miten ostaminen sujui ja tarjota asiakkaalle

palautteen antamisen mahdollisuus.
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4.3 Menestyva verkkokauppa

Hallavo (2013, 136, 137) tiivistaa verkkokaupan kasvun neljan K:n kaavaan (ks.kuvio
18.)

Konversio= %- Keskiostos = Kate =

smforﬂgﬁr%; osuus ostoksen ostoksen myyntikate tai —TULOS
vicrEieEEm htgismééra tehdeista euromaarainen siité vahennetyt
| Y kavijoista keskiarvo provisiot

Kuvio 18. Verkkokaupan kasvun kaava (mukaillen Hallavo 2013, 136, 137.)

Kaavassa nama nelja tekijaa: kavijamaara, konversio, keskiostos ja kate kerrotaan
keskenaan, jolloin saadaan verkkokaupan tuottama tulos euromaardisena. Tulosta
voidaan tarkastella esimerkiksi kuukausitasolla. (Hallavo 2013, 135-137.) Kaavaa
hyodyntamalla voidaan laskea myos yhden kavijan arvo. Tarkedd on huomata, etta
mainonnan kustannuksia arvioitaessa ja tarkasteltaessa tulisi muistaa, ettd asiakkaan
ensiosto ei aina ole kannattava, jos kavijdéiden hankkimiseksi joudutaan turvautumaan
voimakkaasti maksettuun mainontaan. (Hallavo 2013, 149.) Seuraavaksi perehdyn
tarkemmin naihin verkkokaupan menestymiseen vaikuttavaan neljaan eri tekijaan:

kavijaamaaraan, konversioon, keskiostokseen ja katteeseen.

Markkinointisuunnitelman avulla pyritddn vaikuttamaan voimakkaasti verkkokaupan
kavijamaaraan. Hallavo (2013, 136, 137) jaottelee verkkokaupan paivittaisen
peruskavijamassa muodostuvan neljalla eri tavalla verkkokauppaan |6ytavista
asiakkaista seka naiden liséksi tapahtuvasta lisimyynnista eli erilaisista kampanjoista
(ks. kuvio 19).
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Kuvio 19. Verkkokaupan kavijamaaran muodostuminen (mukaillen Hallavo 2013, 136, 137.)

Kavijamaaran muodostumisessa tulee pyrkid vahentamaan maksullisen mainonnan
osuutta. Verkkokaupan ndkyvyys ja toiminta eri sosiaalisen median kanavissa seka
toimiva ja kiinnostava kanta-asiakasmarkkinointi ovatkin ensisijaisen tarkeéssa roolissa
maksetun  mainonnan vahentdmisessa ja koko kaupan kannattavuuden
parantamisessa. (Hallavo 2013 136, 137.)

Verkkokaupan kavijat, jotka siirtyvat verkkokauppaan kirjoittamalla osoitteen suoraan
selaimen osoitekenttddn esimerkiksi: www.messukeskus.com/shop tai siirtyvat sinne
suoraan kirjanmerkeista ovatkin verkkokaupalle kaikista arvokkaimpia asiakkaita. He
ovat usein myos kanta-asiakkaita ja kaikki verkkokaupan markkinointitoimenpiteet
lopulta tahtaavatkin tdhan suoralla osoitteella saapuvien asiakkaiden maaran
maksimointiin. (Hallavo 2013, 136-138.) Heiddn hankkimiseen ei tarvita enaa
esimerkiksi maksettua hakukonemainontaa vaan heidan kanssaan voidaan keskittya
ainoastaan lisamyyntiin ja kanta-asiakkuuden hoitamiseen. Kanta-asiakkaat ovat myos
asiakkaita, jotka lopulta tekevat verkkokaupasta kannattavan. Jalkimarkkinointi on

usein merkittavassa asemassa siina, palaako asiakas ostamaan verkkokaupasta myos



39

toisen kerran. Hyvana muistisdantdéna verkkokaupan markkinoinnissa on ettd koskaan
ei tulisi lahettda pelkkaa tuotetta. (Lahtinen 2013, 237, 238.) Esimerkiksi jos asiakkaalle
laheteta&n sahkopostiin hanen verkkokaupastaan tilaamat liput, voi sédhkodpostissa olla
lippujen lisaksi suositella ostettavaksi myos toisen tapahtuman lippuja tai alekoodi
seuraavaa ostoa varten. Kavijan side verkkokauppaan kasvaa jo toisella ostokerralla
huomattavaksi suuremmaksi kuin yksittédisen satunnaisostoksen, joten jalkimarkkinointi

on asia joka tulee miettid huolellisesti hyddyn maksimoimiseksi (Lahtinen 2013, 238).

Orgaanisilla hakusanoilla eli ilman maksettuja hakusanoja verkkokauppaan loytavia
asiakkaita pyritdan hankkimaan verkkokaupalle hakukoneoptimoinnin avulla.
Verkkokauppaa pyritadan muokkaamaan siis  hakukoneystavéllisemmaksi ja
varmistamaan etta verkkokauppa listautuu hakukoneisiin mahdollisimman nakyvasti.
Kavijamaaraa saadaan kasvatettua myos ostamalla hakusanamainoksia eri
hakupalveluista. Hakusanamainontaa voidaan kayttdd erityisesti lanseerauksessa
jolloin orgaaninen hakusana liikenne ei ole viela suurta verkkokaupan juuri avauduttua.
Tarke&a ostetussa hakusanamainonnassa on muistaa, etta niista saatavat kavijat ovat
usein huonompia kuin taas ilman maksettua mainontaa verkkokauppaan saapuvat
kavijat. Tehokkain yhdistelm& saadaan kun verkkokauppa nousee hakukoneen
ensimmaisten tulosten joukkoon ja taman liséksi kayttajalle nousee maksettu mainos
esiin. (Hallavo 2013, 139, 140.) N&in varmistetaan ettd kavija, joka itsendisesti

hakusanoilla pyrkii Ioytamaan haluamansa verkkokaupan varmasti 16ytaa perille.

Kumppaniverkosto on myds oleellinen osa verkkokaupan peruskavijamassan
muodostamista. Kumppaniverkostolla tarkoitetaan toisia sivustoja joiden kanssa
verkkokaupalla on jatkuvaa yhteisty6td ja sivustojen kanssa on esimerkiksi sovittu
mainostilan vaihtamisesta. Esimerkiksi, jos verkkokaupassa myydaan lippuja tulevaan
matkailualan tapahtumaan, voidaan yhteistyota tehd& erilaisten mainostoimistojen
kanssa, jolloin molemmat saavat nékyvyyttd toisten sivuilla tavoitellun kohderyhman
keskuudessa. Kumppaniverkoston kautta voidaan my6s hyvin toteuttaa erilaisia
erikoiskampanjoita, joiden tavoitteena voi olla esimerkiksi sesonkituotteiden myynti tai

erityisen tehokas uusasiakashankinta. (Hallavo 2013, 143, 144.)

Konversio kertoo kuinka moni verkkokaupan vierailijoista p&atyi tekemaan
ostopaatoksen vierailunsa aikana. Tahan vaikuttaa ratkaisevasti koko verkkokaupan
ulkoinen olemus; vaikuttaako palvelu luotettavalta ja houkuttelevalta kavijan mielesta

seka onko tilaamisesta tehty kavijalle riittdvan helppoa ja yksinkertaista. Nykypaivana
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tulee myos miettid, palvelun toiminen sujuvasti myds mobiillaitteilla kuten alypuhelimilla
ja tableteilla. Verkkokaupan sisalla tapahtuvat markkinointitoimenpiteet ovat myés
ratkaisevassa osassa konversiotason nostamisessa. Kavijélle nostetut tuotesijoitusten
tulisi olla relevantteja ja niiden tulisi olla suoraan linkitettyna siihen mité kautta asiakas
on verkkokauppaan paatynyt. (Hallavo 2013, 144, 145.)

Keskiostoksella tarkoitetaan verkkokaupan asiakkaiden ostoksen euroméaaraista
keskiarvoa. Kate liittyy oleellisesti keskiostoksen maaraan, silla mitd enemman tai
arvokkaampia tuotteita samaan ostokseen saadaan, niin myos katteen maara nousee.
(Hallavo 2013, 145.) Lisamyynti on oleellisesti keskiostoksen maaraan vaikuttava

toiminto ja valineitd lisimyynnin toteuttamiseen on esiteltyna kuviossa 20.

annustava hinnoittelu (ilmainen toimitus, "osta kaksi,
maksa kolme"

. lisa- ja oheistuotteiden tarjoaminen

. tuotepaketit
.asiakaskohtaiset suosittelut
. "muut ostivat" -toiminnot

Kuvio 20. Keskiostoksen kasvattamisen keinoja (mukaillen Lahtinen 2013, 239.)
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5 Markkinointisuunnitelman tuottaminen verkkokaupalle

5.1 Messukeskuksen verkkokauppa

Verkkokaupan avaaminen on osa muutosten vuotta Messukeskuksessa. Talla hetkella
Messukeskuksen lippuja myydaan myoés lippupalvelussa mutta lippujen ostaminen
sieltd on ollut vahaistd eikd mahdollisuutta ostaa lippuja lippupalvelun kautta ole
mitenkaan erityisesti mainostettu asiakkaille. (Myllymaki 2013.) Suurin  osa
Messukeskuksen asiakkaista ostaa lippunsa vasta saapuessaan Messukeskukseen.
Ongelmana on miten muuttaa asiakkaiden kayttaytymistda ja saada heidan
messulippujen ostotavan muuttuvan verkkokauppaan. Messukeskuksen verkkokauppa
tulee sijaitsemaan osoitteessa www.messukeskus.com/shop ja sen ulkoasu on

mahdollisimman yhdenmukainen Messukeskuksen kotisivujen kanssa (ks. kuvio 21.)

Messukeskus Q HAKU

ETUSIVU  TAPAHTUMALISTA  MESSUKLUBI KIRIAUDU SISAAN &

Tervetuloa

Messukeskuksen
verkkokauppaan!

Tervetuloa ‘: m .

Messukeskuksen : ":i‘

verkkokauppaant .
T

MEIDAN VIIKONLOPPU 2013

Liput myynnissa! ELMA maaseutumessut, Metsamessut,
Kddentaitotapahtuma, Menopeli, Lemmikki (la-su...
MATKA 2014

Matkamessut on koko maailman kohtaamispaikka.
Liput tulossa myyntiin pian!

yw

Kuvio 21. Messukeskuksen verkkokaupan etusivu
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Messukeskuksen kanta-asiakkaat eli Messuklubilaiset yhdistetaan my6s osaksi
verkkokauppaa, jonka jalkeen he kirjautuvat aina verkkokauppaan halutessaan tehda
muutoksia esimerkiksi omiin tietoihinsa. Messuklubi on Messukeskuksen oma
yleisbmessuista kiinnostuneille tarkoitettu ilmainen klubi, jonka jasenet saavat
sahkaoisen klubikirjeen 4—6 kertaa vuodessa haluamistaan tapahtumista. Messuklubeja
on yhteensa

19 ja jokaisen tapahtuman klubilla on omat jdsenensa. Jasenyyksia klubeissa on
yhteensd noin 570.000. Klubikirjeet sisaltavéat paljastuksia esimerkiksi lahestyvien
messujen ohjelmista ja uutuuksista. Klubilaisille tarjotaan kirjeissa myds rahanarvoisia
etuja, kerataan palautetta seka jarjestetdan Kilpailuja. Klubikirjeiden keskimaarainen
avausprosentti on ollut hyvalla tasolla noin 30 %. Verkkokauppa mahdollistaa erilaisten
etujen paketoimisen Messuklubilaisille, jolloin mahdollisuudet lippujen
ennakkomyyntiin, keskiostoksen kasvattamiseen ja kavijéiden houkutteluun paranevat.
Nain Messuklubia vahvistetaan entista enemman kanta-asiakasohjelmaksi ja pystytaan

parantamaan asiakasuskollisuutta tehokkaammin. (Myllymaki 2013.)

Messukeskuksen kanta-asiakkaille eli Messuklubilaisille tilattiin ulkopuoliselta toimijalta
my0s tutkimus, jossa kartoitettin heidan toiveitaan ja odotuksiaan Messukeskuksen
verkkokauppaa kohtaan. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda kokemuksia lippujen
ostosta verkkokaupasta, verkkokaupalle asetettuja odotuksia ja suhtautumista yleensa
lippujen ostoon verkkokaupasta. Liséksi pyydettiin kehitysehdotuksia messulippujen
ostoon ja saatavuuteen. T&td tutkimusta tulen kayttam&an myds pohjatietona

markkinointisuunnitelmassa suunnitellessani toimenpiteita erityisesti Messuklubilaisille.

Messukeskuksen verkkokaupassa myydadn aluksi ainoastaan paasylippuja eri
tapahtumiin mutta tulevaisuudessa tavoitteena on myydad myo6s lahjakortteja sek&
erilaisia VIP-lippuja, joita ei ole mahdollista ostaa muualta kuin verkkokaupasta.
Verkkokauppa keskittyy lipunmyyntiin  ainoastaan kuluttajille. Messukeskuksen
tulevaisuuden tavoitteena on kasvattaa verkkokaupasta Messukeskuksen suurin
lipputuotteiden  myyntikanava. Samalla se myods tukee Messukeskuksen
monimediakonseptia, tarjoamalla kokonaan uuden sahkodisen kanavan kavijoiden
kohtaamiseen. Liiketoiminnallisia tavoitteita verkkokaupan avaamisessa ovat lippujen
kokonaismyynnin kasvattaminen, johon pyritdan kasvattamalla nykyisten asiakkaiden

keskiostosta seké tavoittamalla kokonaan uusia kohderyhmia. (Mroue 2013.)
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5.2 Tavoitteet

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on tarjota kaytannonléaheisia ideoita ja tytkaluja
verkkokaupan markkinointiin. Suunnitelman avulla pyritdan l[6ytamaan
markkinointitoimenpiteilla ratkaisuja, joilla lipun ostaminen saadaan siirrettyd paikan
paaltda  Messukeskuksesta  verkkokauppaan.  Suunnitelmassa en  keskity
uusasiakashankintaan vaan nykyisten asiakkaiden lipun ostamisen siirtdminen
verkkokauppaan. Ensisijaisesti suunnitelma on tarkoitettu Messukeskuksen
markkinointitimeille tyokaluksi, josta he voivat valikoida ideoita ja tyOkaluja eri
messutapahtumien lipunmyynnin  markkinointiin  verkkokaupassa. Suunnitelman
tavoitteena on kuitenkin olla hyédynnettdvissa myds minkd tahansa muun

verkkokaupan markkinoinnissa.

Markkinointitoimenpiteiden ensisijainen tavoite on saada lippujen ostaminen siirtymé&aan
paikan paaltda Messukeskuksesta uuteen verkkokauppaan. Toisena tavoitteena on
asiakkaiden sitouttaminen Messukeskuksen tapahtumiin. Verkkokaupan avulla
halutaan saada asiakas ostamaan lippu ennakkoon tapahtumaan, jolloin paatos

vierailusta saadaan tehtya jo aikaisemmin.

5.3 Tyobprosessi

Opinnaytetydni tyoprosessi lahti liikkeelle vuoden 2013 kesdn alussa, jolloin
ammattiharjoitteluni Messukeskuksessa oli paattyméassa. Koko harjoitteluni ajan olin
ollut valppaana mahdollisen opinnaytetytaiheen |0ytymisen suhteen. Toukokuussa
markkinointisuunnittelija Henna Myllymaki kertoi uuden verkkokaupan avaamisesta ja
ehdotti  markkinointisuunnitelman tekemista. Tutkimuksen tekeminen liittyen
verkkokaupan avaamiseen ei ollut ajankohtainen, sillda Messukeskus oli jo tilannut
ulkopuoliselta toimijalta tutkimuksen liittyen messuklubilaisten eli messukeskuksen
kanta-asiakkaiden odotuksista ja toiveista liittyen verkkokauppaan. Innostuin aiheesta
ja tuntui mielekkaalta lahted tekemaan tyota, jota on tarkoitus todella hyddyntdd myos

kaytannossa.

Alkuperaisen aikataulun mukaan tyoni oli tarkoitus valmistua jo marraskuussa 2013
mutta omista aikatauluistani johtuen tyoni valmistuminen venyi toukokuulle 2014.
Samalla tyoni tuloksena syntyneen markkinointisuunnitelman siséltd muokkautui.

Verkkokaupan virallinen lanseeraus tapahtui tammikuun alussa, joten
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suunnitelmassani paatin keskittyd enemmankin lanseerauksen jalkeen tapahtuviin
markkinointitoimintoihin.  Tyéni  valmistumisen  viivastymiseen vaikutti myds
voimakkaasti yrityksessa kaydyt yt—neuvottelut, jonka seurauksena myos tyéyksikkoni
ulkoistettiin ja tydsuhteeni Messukeskuksen kanssa tuli paatokseen.

Tybprosessini  eteni ensin teoreettisen viitekehyksen kerdamiselld. L&hteiden
etsimiseen ja teorian Kkirjoittamiseen menikin loppujen lopuksi useita kuukausia.
Jalkeenpain tarkasteltuna kyseisen tydvaiheen olisin suorittanut nopeammalla
aikavalilla. Tyoni teoreettinen viitekehys on kuitenkin mielestani nyt hyvin kattava ja
sisdltda  ajankohtaisia  lahteitd. Nain my6s tydoni tuloksena  syntynyt

markkinointisuunnitelma sai perustakseen hyvan teoriapohjan.

5.4 Suunnitelman kuvaus

Verkkokaupan markkinointisuunnitelma koostuu kahdesta osasta: toinen pitaa sisallaan
kaupan ulkopuolella tapahtuvia ehdotuksia markkinointitoimenpiteistd ja toisessa
osassa esitelladn erilaisia verkkokaupan sisalla tapahtuvia markkinointitoimintoja.
Suunnitelmassa esitetyt markkinointitoiminnot eivét ole sidottuja aikaan tai mihink&an
erityiseen tuotteeseen vaan niitd voidaan hyédyntdd minka tahansa verkkokaupan

markkinoinnissa.

Suunnitelman alussa kartoitan verkkokaupan avaamisen l&htokohdat ja analysoin
nykytilannetta sekad tulevaisuuden nékymida. Taman jalkeen suunnitelma jakautuu
kahteen osaan: kaupan ulkopuolella tapahtuviin ehdotuksiin markkinointitoimenpiteista
(outbound-markkinoititoiminnot) ja verkkokaupan sisalla toteutettaviin
markkinointitoimintoihin (inbound-markkinointitoiminnot). Kummallekin osalle esittelen
tarkemmin omat tavoitteet ehdotetuille markkinointitoimenpiteille. Tyoni liitteista 16ytyva

markkinointisuunnitelma on toimeksiantajani toiveesta salainen.

5.5 Suunnitelman arviointi

Suunnitelman tavoitteena oli olla mahdollisimman kaytannénlaheinen ja tarjota
markkinointitoimenpiteitd, joita toimeksiantaja yrityksen markkinointitimit voivat
tehokkaasti hyodyntda valitsemalla niistd tapahtumiensa lipunmyynnin markkinointiin

parhaiten sopivat toiminnot. Mielestani onnistuin hyvin suunnitelmassani luomaan
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ehdotuksia, jotka todella ovat hyddynnettdvissa myds kaytdnnossd. Uskottavuutta

suunnitelmallani luo sen vankka pohjautuminen kerd&dmaéaani teoriapohjaan.

Suunnitelmani  suurin heikkous on  mielestani  siind, ettd ehdotettuja
markkinointitoimenpiteita ei ole sidottu tarkasti aikatauluihin eika budjettiin. N&in ollen
osa suunnitelmassa esitellyistd ehdotuksista jaivat liian yleispateviksi. Suunnitelman
onkin tarkoitus toimia apuvdalineend, josta eri ndma eri markkinointitiimit voivat valita
erilaisia  markkinointitoimintoja omien tapahtumiensa lipunmyynnin markkinointiin
verkkokaupassa. Suunnitelman liika sitominen tiettyihin aikatauluihin ja budjetteihin
olisi mielestani rajoittanut liikaa, joten p&adyin suunnitelman nykyiseen malliin.
Suunnitelmani jai kuitenkin kaipaamaan viela enemman konkreettisia ratkaisuja.
Nykytilanteen  huolellisempi  analysointi olisi my6s tehnyt suunnitelmasta

perusteellisemman.

6 Johtopaatokset

Verkkokaupan markkinointisuunnitelma on kiintea osa koko yrityksen markkinointia.
Verkkokauppaa ei voida erottaa yrityksen muista toiminnoista vaan tulee ymmartaa
verkkokaupan kasvattavan yrityksen toimintaa uutena palvelukanavana. Verkkokaupan
markkinointisuunnitelman tulee omalta osaltaan tukea koko yrityksen muuta
markkinointia vaikka itse suunnitelma keskittyisikin pelkastddn verkkokaupan
markkinointiin ja sen asiakkaiden kasvattamiseen. Nain vahvistetaan asiakkaalle kuvaa

verkkokaupasta, joka on yhdenmukainen koko yrityksen muun yrityskuvan kanssa.

Verkkokaupan markkinointisuunnitelma noudattaa samaa kaavaa kuin koko yrityksen
markkinoinnin suunnittelu. Alkuun analysoidaan nykytilanne eli mista lahtékohdista
markkinointia verkkokaupalle l&hdetaan suunnittelemaan. Markkinoinnin suunnittelun
lahtokohtiin vaikuttaa oleellisesti esimerkiksi lanseerataanko verkkokauppa vasta vai
onko silla jo vakiintunut asiakaskunta. Kun l&htokohdat ovat tiedossa, voidaan
suunnitelmalle asettaa konkreettisia tavoitteita. Samalla mietitaan milla strategioilla
tavoitteet parhaiten saavutetaan. Markkinointitoimenpiteet tulee valita tavoitteiden
mukaiseksi ja juuri verkkokaupalle sopiviksi. Markkinointiohjelma voidaan jakaa kaupan
ulkopuolella tapahtuviin eli outbound markkinointitoimintoihin ja kaupan sisélla

toteutettaviin eli inbound markkinointitoimintoihin.
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Verkkokaupan markkinoinnissa tavoitteet liittyvat usein asiakkaiden hankintaan eli
ostopaatokseen tekemiseen, kertaostoksen kasvattamiseen seka asiakasuskollisuuden
lisdantymiseen. Jaottelemalla markkinointitoimenpiteet kahteen osaa voidaan
paremmin kohdistaa niille oikeat tavoitteet. Asiakkaan klikatessa itsensa
verkkokauppaan ei se automaattisesti tarkoita ostopaatoksen tekemistda. Kaupan
visuaalinen ilme ja siella tapahtuvat markkinointitoimenpiteet ovat ratkaisevassa
roolissa ostopaatoksen syntymiselle. Kaupan ulkopuolella tapahtuvia
markkinointitoimenpiteitd taas tarvitaan, jotta asiakkaat saadaan houkuteltua
verkkokaupan sivuille ostopaatoksen aarelle. Tavoitteiden asettamisessa oleellista on

myo6s huomata, etta niiden tulee tukea myots koko yrityksen kokonaistavoitteita.

Markkinointiviestinnan kanavilla suunnitellut outbound markkinointitoiminnot eli kaupan
ulkopuolella tapahtuvat markkinointitoimenpiteet suoritetaan. Markkinointiviestinnan
kanavien valinta on oleellinen o0sa suunnitelmaa, jotta maaritellyt tavoitteet
saavutetaan. Yrityksen tulee valita kanavat, joissa parhaiten haluttu kohde tavoitetaan
sekd, jotka palvelevat tavoitteiden saavuttamista parhaiten. Verkkokaupan
markkinointiviestinnan kanavien valinnassa sosiaalisen median kanavia ei voida ohittaa
ja niiden tuleekin toimia p&&asiallisina markkinointitoimenpiteiden kanavina. Mikali
yritys ei aiemmin ole ollut aktiivinen sosiaalisen median kanavissa, on verkkokaupan
avaamisen myota siihen tultava muutos. Verkkokaupassa ostokset tehdaan séhkoisesti

ja silloin esimerkiksi pelkat printtimainokset eivat riita siirtmaan asiakasta verkkoon.

Koko sosiaalinen media perustuu eri sisdltéjen jakamiseen. Sosiaalisen median
kanavien avulla tietoa verkkokaupasta voidaan levittaa tehokkaammin. Sosiaalisen
median kanavissa yrityksen on myos mahdollista tavoittaa asiakkaansa nopeammin ja
olla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan helposti. Luomalla mielenkiintoista sisaltoa,
kannustetaan kayttdjia jakamaan sitd eteenpdin ja nain kertomaan my6s muille
verkkokaupan olemassaolosta. Kohderyhman edustajat tulee myos ottaa mukaan
markkinointisisallon luomiseen ja nain vahvistaa heidan sidettaan yritykseen. Tassakin
tulee muistaa yhtenaisyys. Pelkélle verkkokaupalle ei valttamatta tarvitse perustaa
esimerkiksi omaa Facebook-sivua, vaan voidaan hyddyntdd mahdollisia yrityksen
olemassa olevia sosiaalisen median kanavia. Nain ei sekoiteta asiakasta useilla eri
sivustoilla, vaan sdilytetddn yhtendinen kuva yrityksesta ja sen verkkokaupasta.
Kuvioihin 6, 7 ja 8 on keratty konkreettisia vinkkeja yrityksen markkinointiin
Facebookissa, Instagramissa seka Pinterestissd. Sosiaalisen median kanavat antavat

asiakkaalle myos valinnanvaraa siihen, kenen mainoksia he haluavat nahda.
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Esimerkiksi Instagramissa kayttgjat saavat itse valita keita yrityksid seuraavat, jolloin
vain seurattujen julkaisemat kuvat nakyvat heidan uutisvirrassaan. Samalla sosiaalisen
median kanavat antavat mahdollisuuden yrityksille kohdentaa markkinointiaan juuri
omalle kohderyhmalleen sopivimmaksi. Muut markkinointiviestinnan kanavat tulee
valita ensisijaisesti haluttujen tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Valinnassa
kannattaa ottaa huomioon kuitenkin yrityksen jo olemassa olevat kanavat ja hytdyntaa

niitd parhaimman mukaan.

Menestyva verkkokauppa on monen tekijan summa. Kun kaupan tekniset ovat
kunnossa, seka kaupan rooli on selkea yrityksen palvelukanavien joukossa, voidaan
markkinointisuunnitelman avulla saada kauppa menestymaan. Haasteena on
yhdenmukaisuus  yritysten  muiden  markkinointitoimintojen  kanssa  seka
kustannustehokkuus.

Markkinointisuunnitelman tavoitteiden seuranta on kiinted osa suunnittelua. liman
tehokkaasti mitattavia tavoitteita ei yrityksella ole mahdollisuutta menestymisen
seuraamiseen. Markkinointisuunnitelman tavoitteet voivat suoraan liittdd esimerkiksi
myyntitavoitteisiin, jonka avulla my6s kaupan budjettia on fiksu suunnitella. Nain
yritykselle myds konkretisoituu, paljon markkinointiin on mahdollista panostaa yrityksen
kokonaisbudijetista, jotta halutut myyntimaarat saavutetaan. Verkkokaupan
markkinointisuunnitelmissa oleellista on tunnistaa asiakkaiden syy vierailla juuri
omassa verkkokaupassa, miten han sinne tiensa Ioytaa ja miten hanta voidaan auttaa

ostopaatoksen syntymisessa.
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