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Tama opinnaytetyd suoritettiin toiminnallisena tyond, jossa toimeksiantajana oli Espoossa
toimiva koripallotuotteisiin erikoistunut urheiluvalinelike, Ballzy. Opinndytetydn tuotoksena
laadittiin yritykselle markkinointisuunnitelma, joka keskittyy markkinointiviestintaan.

Markkinointisuunnitelmaa varten laadittin kattava teoriaosuus tukemaan markkinointisuun-
nitelman eri vaiheita. Teoreettiseen viitekehykseen kerattiin tietoa ammattikirjallisuudesta ja
internetldhteista, jotka kasittelivat markkinoinninsuunnittelua, markkinointiviestintaa digitaa-
lisilla alustoilla, tapahtumamarkkinointia ja markkinoinnin analytiikkaa. Liséksi markkinointi-
suunnitelmaa varten haastateltiin toimeksiantajaa, jotta saatiin laajempi kuva yrityksen ny-
kytilasta.

Opinnaytetyon tuotoksena laadittin markkinointisuunnitelma, jota Ballzy voi hyodyntéd oh-
jeistuksena ja pohjana tulevaisuuden markkinoinnin suunnittelussa. Markkinointisuunnitel-
massa perehdyttiin toimeksiantajan ymparistdon, jotta saataisiin mahdollisimman kattava
kuva yrityksen nykytilasta. Taman jalkeen suunniteltiin yritykselle sopivia toimenpiteita.

Opinnaytetytn teoriaosuuden pohjalta todettiin, kuinka térke& osa yrityksen toimintaa mark-
kinointisuunnitelma on. Jatkuvalla seurannalla ja analysoinnilla yritys pystyy tehostamaan
markkinointitoimenpiteitéa ja tunnistamaan asiakkaittensa kaytoksen muutoksia.

Avainsanat markkinointisuunnitelma, SWOT-analyysi, markkinointistrategia
markkinointiviestintd, sosiaalinen media, tapahtumamarkkinointi,
analytiikka
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The purpose of this project based bachelor's thesis was to create a marketing plan that
focuses on marketing communication for a sports equipment store specializing in basketball
located in Espoo. The thesis was commissioned by Ballzy.

The marketing plan was based on a broad theoretical part, describing the different parts of
a marketing plan. The theoretical part was based on professional literature as well as internet
sources. These sources talked about marketing planning, marketing communication on dig-
ital platforms, event marketing and marketing analytics. For the marketing plan an interview
with the principal to understand the bigger picture of the company’s present state.

The outcome of this thesis is a marketing plan, that the principal can use as guidance and a
basis for future marketing planning. In the marketing plan the author took a closer look at
the principal’'s environment to understand the company’s current state. After that appropriate
marketing actions were designed.

In conclusion using the theoretical part was stated how important part a marketing plan is to
a company. Ongoing tracking and analyzing plays a key part in how a company can enhance
marketing actions and recognize the changes happening in their customers behavior.

Keywords marketing plan, SWOT-analysis, marketing strategy, market-
ing communication, social media, event marketing, analytics
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni tavoitteena on suunnitella markkinointisuunnitelma Espoossa toimivalle
koripallotuotteisiin erikoistuneelle urheiluvélineliikkeelle. Opinnaytetydssa ei laadita yk-
sityiskohtaista vuosikohtaista markkinointisuunnitelmaa, vaan markkinointisuunnitelma
pysyy Yleiselld tasolla ja toimeksiantaja, Ballzy, voi hyddyntaa sitd jatkossa haluamallaan
tavalla.

Markkinointisuunnitelman tarkoitus on toimia yritykselle ohjeistuksena, minka avulla yri-
tys voi saavuttaa tulevaisuuden tahtotilan. Markkinointisuunnitelman |ahtokohtana on yri-
tyksen nykytila, jonka perusteella tunnistetaan yrityksen resurssit ja asema markkinoilla.
Niiden pohjalta luodaan realistinen markkinointistrategia seké toteutettavissa olevat

markkinointitavoitteet ja -toimenpiteet.

1.1 Tybnmuoto ja rajaukset

Opinnaytetybnmuoto on toiminnallinen opinnaytetyd, joka sisaltaa teoreettisen viiteke-
hyksen lisaksi tydprosessin kuvauksen, tuotoksen ja johtopaéatokset. Opinnaytetydn tuo-

toksena on markkinointisuunnitelma (liite 1) toimeksiantajayritykselle.

Opinnaytetytssa markkinointisuunnitelman vaiheista rajatiin aikataulun ja budjetin suun-
nittelu pois. Aikataulu ja markkinointibudjetti vaihtelevat vuosittain, joten ndiden suunnit-
telu jatetaan toimeksiantajalle. Ballzyn yksi markkinointikanavista on suoramarkkinointi
sahkopostitse. Myods tdma rajattiin pois markkinointisuunnitelmasta muun muassa siita

syysta, etta Ballzyn suoramarkkinoinnista vastaa Viron toimiyksikka.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Ballzy on osa virolaista FIFAA AS -yhti6ta. FIFAA toimii eri tuotemerkkien maahan-
tuojana, kuten Spaldingin, Skechersin ja Dune Londonin. Lisdksi FIFAA omistaa
Skechers, Dune London ja T-Shirt Sotre -kauppaketjuja Virossa, Latviassa ja Liettuassa.
(Stuckey 2016.) FIFAAn kautta Ballzy toimii Suomessa Spaldingin ja Niken maahan-
tuojana eriyrityksille, kuten Korispisteelle. Ballzy on ainut FIFAAn alla toimiva yritys Suo-

messa. (Majala 2018.)



Ballzy-kauppaketjuun kuuluu kolme eri likettd, jotka sijaitsevat Virossa, Latviassa ja
Suomessa. Ballzylla on myo6s verkkokauppa, jota hoidetaan Virossa. Suomen Ballzyn
like sijaitsee Espoossa, Tapiolassa Oravannahkatorilla, ja se on toiminut silla vuodesta

2015 lahtien. Ballzy Espoo tyollistdd kuusi henkilbd Suomessa. (Majala 2018.)

1.3  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetytn teoriaosuuden toisessa luvussa kasitelladn markkinointisuunnitelman eri
vaiheita. Markkinointisuunnitelma alkaa yrityksen sisaiséisilla ja ulkoisilla analyyseilla ja
jatkuu strategian, tavoitteiden ja toimenpiteiden suunnittelemisella seké budjetoinnin, ai-

kataulun ja seurantamenetelmien maarittelemisella. (Kotler 2017, 52-53.)

Teoriaosuuden kolmannessa luvussa perehdytaan tarkemmin markkinointiviestintdan ja
sen suunnitteluun. Nelj@nnessa luvussa jatketaan markkinointiin digitaalisilla alustoilla
keskittyen sosiaaliseen mediaan ja hakukoneoptimointiin ja -mainontaan. Viidennessa

luvussa kasitellaan tapahtumamarkkinointia osana yrityksen markkinointikanavia.

Hyddyntden teoriaosuuden aiheita on koottu markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle,
Ballzylle. Markkinointisuunnitelma on tehty yleisella tasolla, jotta toimeksiantaja pystyy
hyddyntamaan sitd tulevaisuudessa. Toimeksiantaja voi valita markkinointisuunnitel-
masta itselleen parhaiten sopivia toimenpiteita, joita se voi kayttaa tarpeidensa mukaan.

2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu perustuu yrityksen liikeideaan ja strategisiin tavoitteisiin. Mark-
kinointisuunnitelma jakautuu eri vaiheisiin: suunnitelman tiivistelmaan, analyyseihin,
strategiaan ja tavoitteisiin, toimenpiteisiin, budjetointiin ja aikatauluun seka seurantaan.
Markkinointisuunnitelman tiivistelmén tarkoitus on esittéda lyhyesti suunnitelman tavoit-
teet ja suositukset. (Kotler 2017, 52-53.)



Markkinointisuunnitelma antaa yritykselle suuntaa ja painopisteita siitd, miten sen stra-
tegiset tavoitteet taytetddn markkinointistrategioiden ja -taktiikoiden kautta. Markkinoin-
tisuunnitelma sisaltaa laajasti yrityksen eri osa-alueita, kuten henkildston maara ja tar-
vittavan koulutuksen seka budjetointiin liittyvat talousluvut. Markkinointisuunnitelman téar-
ke& osa-alue on tutkimus ja analysointi. Markkinointitutkimuksen ja analyysien avulla yri-
tys oppii tuntemaan kuluttajia ja asiakkaitaan, jotta se pystyy toteuttamaan juuri oikean-
laisia markkinointitoimenpiteita. (Kotler 2017, 621.)

2.1 Lahtokohta-analyysit

Yrityksen markkinointisuunnitelma alkaa itse yrityksen toimintaympariston selvittamisella
kayttden lahtdkohta-analyyseja. Kuten kuviosta 1 nahdaan, lahtokohta-analyysit jakau-
tuvat ulkoisiin ja sisdisiin analyyseihin. Ulkoisia analyyseja ovat ymparisto-, kilpailija- ja
markkina-analyysit. Sisaisissa analyyseissa tutkitaan itse yrityksen tilaa, kuten sen tuot-
teita, markkinointia ja taloudellista tilannetta. (Raatikainen 2004, 61.)

LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Yritysanalyysi Ympaéaristdanalyysi

Kilpailija-
analyysi

Kuvio 1. Lahtokohta-analyysit (Raatikainen 2004, 61).

2.1.1 Ymparistbanalyysi

Ymparistoanalyysissa tutkitaan yrityksen toimintaymparistdssa tapahtuvia muutoksia ja
sitda, miten nama muutokset voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan. Yritys ei itse pysty vai-
kuttamaan mahdollisiin muutoksiin, vaan sen tulee pyrkid ennakoimaan, reagoimaan ja

hyddyntamaan niitéd. Yksi suosituimmista menetelmista tutkia yhteiskunnallisia tekijoita



on PESTE-analyysi. PESTE-analyysissa selvitetaan poliittisia (Political), taloudellisia
(Economic), sosiaalisia (Social), teknologisia (Technological) ja ekologisia (Environ-
ment) muutosvoimia, joilla voi olla vaikutusta yrityksen toimintaan. (Stringfellow 2017.)

Poliittiset muutokset k&sittavat laajasti eri asioita Suomen sisdisesté eduskunnan ja hal-
lituksen toiminnasta maailman laajuiseen poliittisiin tapahtumiin. Nailla poliittisilla muu-
toksilla voi olla merkittavia vaikutuksia yrityksen toimintaan. Yrityksen toiminnalle on tar-
keaa, ettd se on kykenevainen mukautumaan mahdollisiin muutoksiin. Nama muutokset
saattavat heikentaa tai parantaa yritysten toimintaa. Esimerkiksi verotukseen tai ulko-
maankauppaan liittyvillda muutoksilla voi olla suurikin vaikutus yrityksen toimintaan.
(Bergstrém & Leppanen 2015, 40-41; Kotler 2017, 88.)

Taloudellisia muutoksia tapahtuu jatkuvasti. Talous saattaa olla nousu- tai laskusuhdan-
teessa, vauraus- tai kdyhyysaste voi olla nousussa tai laskussa, korkotaso ja inflaatio
vaihtelevat. Taloudellisen ympariston muutokset vaikuttavat suoraan kuluttajien ostovoi-
maan, jolla on merkitysta yrityksen menestykseen. Muutoksilla voi olla positiivisia tai ne-
gatiivisia vaikutuksia yrityksen toimintaan, ja on valttdmatonta, etta yritys on valmis mu-
kautumaan muutoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 38; Kotler 2017, 82-84.)

Sosiaalisen ympariston muutoksilla tarkoitetaan yhteiskuntien sisélla tapahtuvia kulttuu-
risia muutoksia kuluttajien arvoissa, uskomuksissa ja kayttaytymisessa. Erilaiset trendit
muokkaavat kuluttajien arvoja, mika vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Kestavan kehityk-
sen ja eettisyyden arvot yhteiskuntien sisélld, ohjaavat kuluttajia valitsemaan yrityksia,
joiden toiminta vastaa heidan arvojaan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 48-49; Kotler
2017, 90-92.)

Kulttuurisilla muutoksilla muodissa ja ihmisten elméantavoissa on ollut suuri vaikutus ur-
heiluvaatetukseen ja erityisesti urheilukenkiin. Urheiluvaatetuksen trendi on ollut ko-
vassa kasvussa jo vuodesta 2007. Maailmanlaajuisesti urheiluvaatetuksen myynti on
kasvanut 61 prosenttia, ja kengat ovat isossaroolissatassékasvussa. (Athletic Footwear
Chases Growth via Fast Fashion.) TAam& maailmanlaajuinen kenkatrendi nakyy myos
Suomessa, missa erityisesti miespuoliset milleniaalit ajavat trendin kasvua (Vatanen
2017). Milleniaalisukupolveen kuuluu ihmiset, jotka ovat syntyneet vuosina 1981-1996
(Loria 2018).



Teknologinen ympaéristd on todella kovassa muutoksessa, ja yritykselle on elintéarkeaa
pysya perassa ja olla kykenevainen mukautumaan muutoksiin. Teknologiset muutokset
luovat uusia mahdollisuuksia yrityksen markkinointiin ja yleiseen toimintaan, ja samalla
ne myos saattavat tehda entisista toimintatavoista turhia. Jalleenmyyntitoimialan suurim-
piin muutoksiin kuuluu verkkokauppojen suosion kasvu ja sosiaalinen media. Tama on
luonut yrityksille uusia mahdollisuuksia tavoittaa laajempi yleis6, mutta myds vaikeutta-
nut perinteisten kivijalkamyymaldiden toimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 42-43;
Kotler 2017, 86-87.)

Ekologiset tekijat ovat tulleet entista tarkedmmiksi yrityksen toimintaympéristéssa. Ym-
pariston muutokset, kuten luonnonvarojen vaheneminen ja ilmaston saastuminen, vai-
kuttavat yrityksen toimintaa monella tavalla. Luonnonvarojen vaheneminen vaikuttaa
raaka-aineisiin, joista tuotteet seka pakkausmateriaalit valmistetaan. Ympariston muu-
toksilla on myds vaikutusta kuluttajien mieltymyksiin, arvoihin ja vaatimuksiin. (Kotler
2017, 85-86.) Markkinoijan nakokulmasta erilaiset ymparistomerkinnat, kuten Pohjois-
mainen Joutsenmerkki ja EU:n ympéristobmerkki, ovat tapa viestia kuluttajille siita, etta
yritys huomioi ympariston muutokset ja huomioi nama toiminnassaan (Bergstrém & Lep-
panen 2015, 45-49).

2.1.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin keskeisin tehtava on hahmottaa ja tunnistaa yrityksen suurimmat kil-
pailijat samalla toimialalla ja markkina-alueella. Yrityksen tulee tutkia ja kerata tietoa Kkil-
pailevien yritysten tuotteista, toimintatavoista ja markkina-asemasta seka kilpailijoiden
heikkouksista ja vahvuuksista. On myos tarkeaé pyrkid hahmottamaan tulevaisuutta, ku-
ten oman toimialan markkinoiden kehitysta ja mahdollisten uusien kilpailijoiden tuloa.
(Raatikainen 2004, 63—-64.)

Kilpailijoita analysoidessa on hyddyllisté verrata omaa yritystéa kilpailijoihin eli benchmar-
kata itseddn muihin. Benchmarkausta varten on hyva valita kilpailijat, jotka ovat saman-
kaltaisia yrityksen kanssa, esimerkiksi kooltaan tai markkinaosuudeltaan, jolloin vertailu
on realistista. Vertailtavaksi voi valita kilpailijoilta tiettyjd ominaisuuksia tai toimenpiteita
mitd ndma yritykset tekevat. Benchmarkkauksen avulla yritys voi 106ytda kilpailijoiden
heikkouksia ja vahvuuksia sek& kilpailijoiden toimintatapoja, joita ne tekevéat paremmin
tai huonommin. (Heald 2017.)



Michael E. Porterin Five Forces -anlyysi on yksi menetelma kilpailun analysoimiseen.
Five Forces -analyysissa tarkkaillaan toimialan viitta eri kilpailuvoimaa. Kilpailuvoimat
ovat uusien tulokkaiden uhka, toimittajien vaikutusvalta, ostajien vaikutusvalta, korvaa-
vien tuotteiden uhka ja toimialakilpailu. Eritoimialoilla kilpailu ja kilpailuvoimat vaihtelevat
ja ovat erilaisia. (Porter 2008, 26-32.)

Uusien tulokkaiden uhalla ei varsinaisesti viitata siihen, kuinka paljon uusia yrityksia toi-
mialalle tulee, vaan kuinka helposti toimialalle pdasee. Kun toimialalle tulemiselle on
pieni kynnys, niin uhka on suuri ja kun kynnys on suuri, niin uhka on pienempi. Kynnyksia
on erilaisia, kuten kustannukselliset, markkinoiden kysynta ja tarjonta, seka lainsaadolli-
set. Uusien tulokkaiden uhka on suuri, kun kynnys on pieni ja yrityksen tulee olla valmis
lisdamaan investointejaan mahdollisten tulokkaiden varalta. (Porter 2008, 26—28.)

Toimittajien vaikutusvallalla tarkoitetaan toimittajien vaikutusta hintaan, maaréan, raaka-
aineisiin tai tydvoimaan. Toimittajien vaikutusvallalla voi olla suuria merkityksia yrityk-
seen toimintaan ja kustannuksiin. Toimittajalla, jolla on suuri vaikutusvalta yritykseen, voi
nostaa hintaa oman etunsa mukaan tai myyda pienempia maarid, vaikka yritys toivoisi

enemman myyntid. (Porter 2008, 29-30.)

Five Forces -analyysin mukaan ostajien vaikutusvallalla on samankaltaisia vaikutuksia
yritykseen kuin toimittajilla. Toisin kuin toimittaja, joka hinnan nostolla pakottaa myds
yrityksen nostamaan omia hintojaan, ostajat voivat saada yrityksen alentamaan hintaa.
Ostajien vaikutusvalta vaihtelee markkina-aloittain. Markkinoilla, jossatuotteet ovat stan-
dardisoituja, kuluttajilla on enemman vaikutusvaltaa ja he voivat vaihtaa yritystéa helposti.
Niche-markkinoilla, eli erikoistuneilla markkinoilla, ostajilla ei ole niin paljon vaihtoehtoi-
sia yrityksia joista valita. (Porter 2008, 30—31.)

Korvaavien tuotteiden uhalla tarkoitetaan sitd, kuinka helposti yrityksen tarjoama tuote
on korvattavissa suoraan samanlaisella tuotteella tai epasuorasti tuotteella, joka on vaih-
toehto yrityksen tuotteelle. Korvaavien tuotteiden uhalla on vaikutusta yrityksen kannat-
tavuuteen ja tuottoon. Korkea uhka laskee kannattavuutta, jos kuluttaja voi vaihtaa hel-
posti samanlaiseen, mutta halvempaan tuotteeseen, silla tdmé voi pakottaa yrityksen
laskemaan hintaansa. (Porter 2008, 31.)

Toimialakilpailuun vaikuttavat kaikki yllamainitut asiat. Yritykset reagoivat muutoksiin ja

uhkiin yleensa hintakilpailulla, markkinointikampanijoilla, uusilla tuotteilla tai palveluilla tai



kehittdmalla palveluaan. Toimialakilpailu on kovinta, kun toimialalla on useita yrityksia,
kasvu on hidasta ja alalta lAhtemisen kynnys on suuri. Kilpailulla on voi olla positiivisia
tai negatiivisia vaikutuksia yritysten toimintaan, niin kuluttajien nakdkulmasta kuin yritys-
ten. Kuluttajat voivat saada parempaa palvelua, halvempia hintoja tai uusia tuotteita. Yri-
tysten jatkuvalla investoinnilla ja kehittamisella voi olla pitkalla aikavalilla positiivinen vai-

kutus tuottavuuteen ja kasvuun. (Porter 2008, 32—-33.)

2.1.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa tutkitaan markkinoita, asiakkaita ja markkinoiden kehityssuuntia.
Analyysissa pyritaan selvittdmaan minkélainen kysynta ja kilpailu markkinoilla on ja py-
ritddn ennustamaan, minkalaista kehitysta markkinoilla on nahtavissa. (Raatikainen
2004, 65.)

Yksi markkina-analyysin tyokaluista on Bostonin Portfolio -analyysi, jossatutkitaan mark-
kinoita tuotekohtaisesti. Analyysissa vertaillaan tuotteita markkinoiden kasvunopeuden
ja suhteellisen markkinaosuuden nakokulmasta. Analyysissa tuotteet asetetaan eri ka-
tegorioihin: lypsylehmiin, tahtituotteisiin, kysymysmerkkeihin ja koiriin. Kuviosta 2 nah-
daan, etta tuotteet joiden markkinat kasvavat nopeasti ja joiden markkinaosuus on suuri,
ovat yritykselle tahtituotteita. Lypsylehméat ovat tuotteita, joilla on iso markkinaosuus,
mutta markkinat kasvavat hitaasti. Nama tuotteet ovat yritykselle tuottoisia ja vaativat
vahaisia investointeja. Té&htituotteiden markkinoiden kasvun hidastuessa niisté tulee yri-
tykselle lypsylehmia. Kysymysmerkki-tuotteiden ominaisuudet ovat, etta niiden markki-
nakasvu on nopeaa ja markkinaosuus puolestaan on vahaista. Tahtituotteet vaativat pal-
jon investointeja, jotta niiden markkinaosuus kasvaisi ja niisté tulisi lypsylehmia. Koira -

tuotteilla on pieni markkinaosuus ja markkinoiden kasvu on hidasta. (Kotler 2017, 42.)
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Kuvio 2. Bostonin portfolio (Kotler 2017, 42).

Kysynnan kehitykseen vaikuttaa muun muassa kuluttajien kulutus, eli se ostavatko ku-
luttajat tuotteita. Kulutukseen vaikuttavat Bergstromin ja Leppasen mukaan monet teki-
jat, kuten kuluttajien kaytettdvissa olevat varat. Kuluttajien taloudellinen ja ostokayttay-
tyminen vaikuttaa kuluttajien kulutukseen, eli toteutuuko kysynta. Mitd enemman kulut-
tajilla on tuloja, sitd enemman he voivat kuluttaa valttaméattomyysmenojen jalkeen.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 58-59.)

Kysynta ei pysy tasaisena, eika yritys voi olettaa sen pysyvan, vaan kysynnalla on pitka-
ja lyhytaikaista vaihtelua. Pitkaaikaisin vaihteluihin kuuluvat suhdannevaihtelut ja pitka-
aikaiset trendit. Lyhytaikaiset vaihtelut puolestaan kattavat kausivaihtelut, muotitrendit ja
epasaanndlliset vaihtelut. Eri vaihteluita on vaikea ennustaa tarkasti, mutta on kuitenkin
tarkeda pyrkid ennustamaan niita ja hyodyntamaan niita. (Bergstrom & Leppanen 2015,
61.)

Suhdannevaihteluilla tarkoitetaan taloudellisen tilan kehityksen muutoksia pitkalla aika-
valilla. Suhdanteita ovat noususuhdanne, korkeasuhdanne, laskusuhdanne ja lama.
Suhdanteet vaikuttavat eri tuotteisiin eri tavoin. Esimerkiksi tavallisiin elintarvikkeisiin
suhdanteet eivat vaikuta yhta vahvasti kuin luksustuotteisiin. Pitkaaikaisella trendilla tar-
koitetaan jopa 10 vuoden aikaista kehityssuuntaa. Pitkaaikaisella trendilld voidaan en-

nustaa alojen kehittymista ja kuluttajien arvoja. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 61-62.)



Lyhytaikaisia vaihteluja on vaikea ennustaa. Kausivaihtelut liittyvat vuodenaikoihin, juh-
lapdiviin ja jopa viikkojen eri paiviin. Suomessa kausivaihtelu on erittéain voimakasta suu-
rien saatilojenvaihtelun takia. Yritys voi varautua kausivaihteluun suunnittelemalla tuote-
tarjontansa, kampanjansa, henkilostonsa ja logistisen puolen. Tehokkaalla suunnitel-
malla yritys pystyy kdantamaan kausivaihtelut hyddykseen. (Bergstrom & Leppanen
2015, 61.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 63—-64) jakavat myods muotitrendit lyhyt- ja pitk&aikaisiin,
ja niihin vaikuttavat kuluttajien vaatimuksien ja arvojen muutokset. Lyhytaikaisina vaih-
teluina muotitrendeissa pidetdan vuodenajasta johtuvaa vaihtelua tai erittdin lyhytaikai-
sia trendejd, eli muotivillityksia jotka kestavat lyhyen ajan. Pitk&aikaisia vaihteluja pide-
tadn vuosikymmenten tyyleind. Muotitrendeja on vaikea ennustaa ja vaihteluiden seu-
rauksena tuotteiden kysynta saattaa laskea nopeasti tai nousta rajahdysmaisesti. Muo-
titrendit voivat olla haastavia yritykselle ja on térkeda pyrkid olemaan valmiina, esimer-
kiksi logistisesta tai henkilostonakdkulmasta, kysynnan nopeaan kasvuun. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 63-64)

Epasaanndllistd vaihtelua on erittdin vaikea ennakoida. Vaihtelut ovat lyhytaikaisia,
multta niilla voi olla merkittava vaikutus yrityksen toimintaan. Epasaannéllista vaihtelua
saattaa olla saiden yllattava muuttuminen, jolla on vaikutus tavalliseen kausivaihteluun.
My0s erilaiset tutkimukset, huhut tai kiistanalaiset mainokset voivat vaikuttaa tuotteiden
kysyntadn merkittavasti. Naiden kaltaisiin yllattaviin vaihteluihin on mahdotonta varau-
tua. Yritykselle on tarkeda, ettd sen menestys ei riipu yhdesta tietysté tuotteesta tai tuo-

temerkista. (Bergstrém & Leppanen 2015, 64.)

Markkinoita analysoidessa yrityksen on myos tarkeda asettua asiakkaiden ja kuluttajien
tilanteeseen ja tarkkailla markkinoita heidan nakokulmastaan. Téahan voidaan kayttaa
asemointikarttaa. Asemointikarttaa varten valitaan kaksi eri ominaisuutta, joiden nako-
kulmasta tutkitaan yrityksid. Kuviossa 3 namé ominaisuudet asetetaan x- ja y- akseleille,
jonka jalkeen sijoitetaan yritykset naiden ominaisuuksien perusteella kartalle. Asemoin-
tikarttaa suunniteltaessa on tarkeda loytaa yritykselle tarkedat ja hyoddylliset ominaisuudet.
(Perceptual Maps/Positioning Maps.)
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Ominaisuus 2

Ominaisuus1 °

Kuvio 3. Asemointikartta (Perceptual Maps/Positioning Maps).

2.1.4  Yritysanalyysi

Yritysanalyysi on olennainen osa markkinointisuunnitelman lahtokohta-analyyseja. Siina
yritys tutkii nykytilaansa. Analyysin tavoitteena on antaa yritykselle kuva, mika yrityksen
nykyinen tila on, jotta se voi suunnitella markkinointistrategiansa ja tavoitteensa. Oleelli-
sia yritysanalyysin tarkastelukohteita ovat muun muassa yrityksen voimavarat ja resurs-
sit, eli osaaminen, henkilosto, sijainti ja tilat, seké talous ja tuotteet. On pohdittava, miten
yritys pystyy hyddyntdmaan naita resursseja saadakseen parhaan tuloksen ja saavut-
taakseen tavoitteensa. (Rope 2005, 465-467.)

Yrityksen taloutta analysoidessa on tarkead hyodyntaa taloushallinnollisia lukuja, kuten
myyntilukuja ja katetta. Tuotteiden hinnoittelustrategiat ovat myos oleellisia tunnuslukuja.
Myyntia voidaan tarkastella niin tuotteittain kuin asiakasryhmittin eli segmenteittain. Yri-
tyksen sijaintia analysoidaan suhteessa asiakkaisiin, yhteistydkumppaneihin ja tyévoi-
maan. Esimerkiksi onko yrityksen laheisyydessa paljon potentiaalisia asiakkaita. Yrityk-
sentiloja puolestaan tarkastellaan niiden edullisuuden, toiminnallisuuden ja viihtyvyyden
kannalta, seka tayttavatko toimitilat yrityksen vaatimukset. (Rope 2005, 466.)

Seka Kotlerin (2017, 51-52) ettda Ropen (2005, 469) mielesta hyddyllinen tyokalu yritys-
analyysissd on SWOT-analyysi. Kuviosta 4 ndhdaan, ettd SWOT-analyysissa tarkastel-
laan yrityksen vahvuuksia (Strengths), heikkouksia (Weaknesses), mahdollisuuksia (Op-
potunities) ja uhkia (Threats). Analyysi voi paljastaa yritykselle tarke&a ja arvokasta tie-

toa, jota voidaan hyodyntdd monissa tilanteissa. Vahvuuksissa tarkastellaan asioita
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missa yritys on hyva, mika toimii yrityksessa parhaiten ja mitk& ominaisuudet tai toimin-
not voivat auttaa yritystd saavuttamaan tavoitteet. Heikkouksissa kartoitetaan yrityksen
puutteita ja ongelmia. Mahdollisuudet ovat toimintoja, joiden avuilla yritys voi parantaa
toimintaansa tai saavuttaa tavoitteita. Uhissa perehdytadn yrityksen toimintaympariston
mahdollisiin uhkiin, kuten kilpailijat ja taloudellinen tilanne, ja miten niihin voi varautua ja
miten niitd voi torjua. SWOT-analyysille on tarke&d, etta siihen on keratty yritykselle
oleelliset asiat ulkoisista analyyseista, jotka ovat olennaisia yrityksen menestykselle.
(Kotler2017, 51-52; Rope 2005, 469.)

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdolli-

suudet

Uhat

Kuvio 4. SWOT-analyysi (Rope 2005, 469).

2.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategian suunnittelu on seuraava vaihe markkinointisuunnitelman teossa.
Strategian keskiossa tulee olla asiakas, jolle yritys pyrkii tuottamaan lisdarvoa ja yllapi-
tdmaan tuottoisaa asiakassuhdetta. Markkinointistrategissa yritys jakaa markkinat pie-
nempiin asiakasryhmiin, segmentoimalla ja kohdentamalla, ja suunnittelee miten se tu-
lee palvelemaan néita asiakkaita. Segmentoinnissakuluttajat jaetaan pienempiin ryhmiin
perustuen eri ominaisuuksiin, kuten sukupuoleen tai mieltymyksiin. Kohdentamisella tar-
koitetaan toimenpiteiden keskittamista tiettyyn segmenttiin. (Kotler 2017, 47.) Markki-
nointistrategiat voidaan jakaa eri kategorioihin: kasvustrategia, kannattavuusstrategia ja

kilpailuun perustuva strategia (Raatikainen 2004, 73—74; Markkinointistrategia).

2.2.1 Kasvustrategia

Markkina/tuote -matriisi, on hyva tyokalu kuvaamaan kasvustrategiaa. Kuten kuvio 5
osoittaa, yrityksen tuotteet ja markkinat jaetaan nykyisiin ja uusiin. Tyokalua hyodynté-
malla yritys voi pohtia mihin suuntaan se haluaa kehittyd kasvattaakseen tuottoaan ja
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saavuttaakseen uusia asiakkaita. (The Ansoff Matrix: Understanding the Risks of Differ-

ent Options).
Tuote Nykyiset Uudet
tuotteet tuotteet
Markkinat
. ) Markkinapenetraatio Tuote
Nykyiset markkinat _
kehitys
Uudet Markkinoiden kehitys | Monipuolistaminen
markkinat

Kuvio 5.  Ansoff Matrix (The Ansoff Matrix: Understanding the Risks of Different Options).

Erilaiset strategiat sopivat eri tilanteisiin ja eri yrityksille. Markkinapenetraatiossa keski-
tytaén yrityksen nykyisiin tuotteisiin nykyisilla markkinoilla. Kasvua pyritdan saavutta-
maan erilaisilla promootioilla ja hinnoittelutaktiikoilla. N&aiden avulla yritys voi saavuttaa
uusia asiakkaita ja parantaa myyntid. Tuotekehitysstrategiassa pysytaan nykyisilla mark-
kinoilla, mutta yritys tuo uusia tuotteita markkinoille. (What is the Ansoff Matrix.)

Markkinoiden kehitysstrategiassa yritys lahtee uusille markkinoille nykyisilla tuotteilla.
Strategiaa voidaan toteuttaa eri tavoin, kuten maantieteellisesti, eri jakelukanavien
kautta, segmentoinnin avulla tai tuotteiden uudelleen asemoinnin avulla. (The Ansoff

Matrix: Understanding the Risks of Different Options.)

Monipuolistamiskasvustrategiaan liittyy eniten riskej&, koska siina on uudet tuotteet ja
uudet markkinat. Tama strategia vaati tarkkaa suunnittelua ja analysointia, koska riskit
ovat suuret. Monipuolistamiseen on myds kaksi eri tapaa: yritys voi pysya samalla toi-
mialalla tai siirtyd uudelle toimialalle. Esimerkiksi leipomoyritys voi siirtyd toimimaan
my0s kahvilana, jolloin se pysyy samalla toimialla, tai ruoka-alalla toimiva yritys voi siirtya
urheilutoimintaan. (Whatis the Ansoff Matrix.)
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2.2.2 Kannattavuusstrategia

Kannattavuusstrategiassa yritys pyrkii 10ytam&an tapoja parantaakseen kannattavuut-
taan, eli toimimaan paremmalla katteella. Tata voidaan tehda usealla eri tavalla, keskit-
tyen nykyiseen tuotevalikoimaan nykyisilla asiakasryhmilld, jolloin yrityksen tulee tehos-
taa toimintoja, pienentamalla kustannuksia tai nostamalla hintaa. Toinen tapa parantaa
kannattavuutta on asiakasryhmien vahentdminen, jolloin yritys karsii kannattamattomat
asiakasryhmansa ja keskittyy parantamaan kannattavien asiakkaiden suhteita. Huonosti
menestyvia tuotteita yrityksen kannattaa karsia valikoimasta. Jotkut tuotteet voivat kui-
tenkin olla kytkdksissa toisiin tuotteisiin, jolloin niiden karsimista yrityksen tulee harkita.
(Raatikainen 2004, 77.)

2.2.3 Kilpailuun perustuva strategia

Kilpailuun perustuvassa strategiassa pyritdan saavuttamaan kilpailuetu verrattuna kilpai-
lijoihin. Strategian valitsemiseen tulee hyddyntaa lahtékohta-analyyseista saatuja tietoja.
Michael Porterin mukaan kilpailuun perustuva strategia jakautuu viela kolmeen: keskit-

tymisstrategia, erilaistumisstrategia ja kustannustehokkuusstrategia. (Amadeo 2018.)

Keskittymisstrategiassa yritys keskittyy tiettyyn markkinasegmenttiin tietylla tuotteella tai
tuotteilla. TAma vaatii, ettd yritys todella ymmartdd segmenttinsé ja pystyy palvella sita
kilpailijoitaan paremmin. Erialistumisstrategian yritys voi saavuttaa toimimalla innovatii-
visesti ja tarjopamalla kilpailijoitaan parempaa laatua tai palvelua. Strategiassa yritys pyr-
kii saavuttamaan kilpailuedun erikoistumalla tiettyihin segmentteihin, tuotteisiin ja palve-
luihin. Kustannustehokkuusstrategiassa yritys pyrkii toimimaan mahdollisimman kustan-
nustehokkaasti. (Amadeo 2018.)

Markkinoinnin kilpailustrategiat jakautuvat viela hyokkaavaan, puolustavaan ja sopeutu-
vaan strategiaan. Hyokkaavassa kilpailustrategiassa yrityksen markkinointi on aktiivista
ja nékyvad, koska se pyrkii olemaan kilpailijoitaan edelld. Yritys hytdyntaa vahvuuksiaan
kohdentamalla segmentteihin, joissa kilpailijat eivat menesty hyvin. Puolustavassa kil-
pailustrategiassa yrityksen markkinointi ei ole aktiivista, vaan yritys pikemminkin reagoi
kilpailijoiden toimenpiteisiin. (Lister.) Sopeutuvassa kilpailustrategiassa yrityksen resurs-
sit eivat riita hyokkaavan tai puolustusstrategioihin, joten se joutuu sopeutumaan mark-

kinatilanteeseen (Markkinointistrategia).
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2.3 Markkinoinnin tavoitteet ja toimenpiteet

Oleellinen osa markkinointisuunnitelmaan on markkinoinnin tavoitteiden asettaminen.
Tavoitteita asettaessa on tarkeaa, etté ne ovat yrityksen strategisen suunnittelun mukai-
sia. Tavoitteilla tarkoitetaan sité mihin yritys pyrkii nykytilanteen ja ennusteiden pohjalta.
Tavoitteita on tarkea asettaa niin pitkalle kuin lyhyelle aikavélille. Pitkén aikavalin tavoit-
teita voidaan pitda paatavoitteina. Niitd voivat olla kannattavuuden, taloudellisen tilan-
teen, tuottavuuden tai yrityksen imagon parantaminen. Lyhyen aikavalin tavoitteita voi-
daan kutsua myos valitavoitteiksi ja ne voivat olla sidottuna esimerkiksi myyntiin, kan-
nattavuuteen, viestintdan, tuotteisiin tai asiakkaisiin. Lyhyen ja pitkén aikavalin tavoittei-

den pitaa tukea toisiaan, jotta tavoitteet toteutuvat. (Raatikainen 2004, 89.)

Selkeasti asetetut tavoitteet helpottavat yrityksen strategian toteuttamista ja seurantaa.
Tavoitteita suunniteltaessa voidaan hyddyntdd SMART-kaavaa. Elitavoitteiden tulee olla
tarkkoja (Specific), mitattavissa (Measurable), saavutettavissa (Attainable), oleellisia
(Relevant) ja aikaan sidottuja (Time-bound). Kaavaa hyddyntamalla, yritys voi asettaa

itselleen sopivia ja asiallisia tavoitteita. (Hirvonen 2016.)

SMART-kaavan mukaan tavoitteiden tulee olla maaritelty riittdvan tarkasti ja yksityiskoh-
taisesti. Nain tavoitteista ei tule lian monimutkaisia ja hajanaisia. Tavoitteiden tulee olla
my0s mitattavissa. Esimerkiksi myyntiin perustuvissa tavoitteissa voidaan helposti
nahda, milloin tavoite on saavutettu. Tavoitteiden tulee olla yritykselle realistisesti saa-
vutettavissa. Liian kunnianhimoisen tavoitteen asettaminen saattaa osoittautua mahdot-
tomaksilopulta. Oleellisella tavoitteella tarkoitetaan sita, etté se on yhtendinen yrityksen
toiminnan ja liiketoimintatavoitteiden kanssa. Tavoitteita suunniteltaessa on tarkeda si-
toa tavoitteet aikaan kuten liiketoimintavuoden tai vuosineljanneksen mukaan. (Hirvonen
2016.)

Markkinointisuunnitelmassa voidaan asettaa yrityksen menestykseen eri lailla liittyvia ta-
voitteita. Raatikainen (2004, 91) esittaa eri tavoitteita, joista ensimmainen on myyntiita-
voitteet. Myyntitavoitteet ovat rahallisia, maarallisia tai markkinaosuuteen perustuvia.
Myyntitavoitteen ollessa rahallinen tarkoitetaan sitd, ettéa yritys pyrkii kasvattamaan
myyntidan esimerkiksi euroissa. Maarallisessé& myyntitavoitteessa yritys pyrkii myymaan
tuotteita enemman kappaleméaaraisesti. Markkinaosuustavoitteessa yritys pyrkii paran-
tamaan markkinaosuuttaan. (Raatikainen 2004, 91.)
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Toiseksi Raatikainen (2004, 92-93) esittelee kannattavuustavoitteen. Siind yritys pyrkii
parantamaan kannattavuuttaan, eli tuottojen ja kustannusten positiivista erotusta. Yrityk-
sella on monenlaisia kustannuksia, kuten markkinointi, liiketilanvuokra ja henkildstd ku-
lut. Tuottojen ylittdessa kustannukset yritys tekee voittoa. (Raatikainen 2004, 92-93.)

Tuotetavoitteet sisaltavat yrityksen myytavét tuotteet. Tuotetavoitteissa yritys voi pyrkia
parantamaan ja laajentamaan tuotetarjontaansa, pienentdmaan huonosti menestyvien
tuotteiden tarjontaa, seka kehittdma&an tuotteiden laatua ja brandid. Tuotetavoitteissa on
oleellista huomioida kuluttajien tarpeet ja kiinnostukset, jotta yritys tunnistaa tarkeimmat
tuotteensa. (Raatikainen 2004, 94-95.)

Seuraavaksi Raatikaisen (2004, 99) mukaan, yritys voi asettaa asiakastavoitteita. Ne
liittyvat yrityksen olemassaoleviin asiakkaisiin ja minkélaisia asiakkaita yritys tavoittelee.
Asiakastavoitteet jakautuvat uusiasiakashankintaan, séailytettaviin asiakkuuksiin, muutet-
taviin tai poistettaviin asiakkuuksiin ja kehitettaviin asiakkuuksiin. Asiakkuudenhallinta on
erittain tarkeaa yritykselle. Nykyisista asiakkaista huolehtiminen on térke&a, koska ndma
asiakkaat markkinoivat yritystd esimerkiksi kertomalla yrityksesta ystavilleen ja osta-
malla yrityksen tuotteita. Kehitettdvid asiakkuuksia ovat yrityksen nykyiset asiakkaat,
jotka ostavat yritykseltéd sadanndllisesti, mutta eivat ole vield lojaaleja kanta-asiakkaita.
Heidat taytyisi kyetd sitouttamaan yritykseen paremmin. Asiakkuudet, jotka halutaan
poistaa ovat niitda asiakkuuksia, jotka eivat ole yritykselle tuottavia eika niitd voi enda
parantaa tai kehittdd. (Raatikainen 2004, 99.)

Yrityksen asetettua tavoitteet tulee sen seuraavaksi madaritella markkinoinnin toimenpi-
teet, eli miten tavoitteet saavutetaan. Markkinoinnin toimenpiteitd suunniteltaessa vasta-
taan kysymyksiin, kuten mit&, miten ja milloin tehddan seka kuka tekee. Markkinoinnin

toimenpiteet vaihtelevat riippuen yrityksen asettamista tavoitteista. (Kotler 2017, 51-52.)

2.4 Akataulu ja budjetointi

Alkataulun ja budjetin suunnittelu on olennainen osa markkinointisuunnitelmaa ja ne
suunnitellaan yleenséa yhdelle vuodelle tai lyhyemmalle ajalle. Aikataulussa maaritellaan,
milloin markkinoinnin toimenpiteita suunnitellaan, toteutetaan ja seurataan. Aikatauluun
voidaan myos siséllyttaa milloin lyhyen aikavalin tavoitteet tulisi valmistua. Eri markki-
noinnin toimenpiteet vaativat eri pituisia suunnittelu- ja toteutusaikoja, joten suunnitel-

lessataytyy yrityksen huomioida tama. Suunnitellun ajanjakson paatyttya yritys voi tutkia
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toteutuivatko aikataulu ja tavoitteet. Tama on yritykselle hyodyllista tietoa tulevaisuuden
toiminnassa. (Raatikainen 2004,105-106.)

Raatikainen (2004, 112-115) esittelee, ettd yrityksen budjetti suunnitellaan aikataulun
yhteydessa. Yrityksen budjetti jakautuu myynti-, osto- ja kustannusbudjetteihin. Kustan-
nusbudjetti sisaltda vuoden odotetut kustannukset ja eri kustannuksille luodaan omat
budjetit. Esimerkiksi mainosbudjetti, myynninedistamisbudjetti, myyntikustannusbudijetti,
PR-budijetti, tuotekehitysbudjetti ja markkinointitutkimusbudjetti. (Raatikainen 2004,
112-115.)

2.5 Seuranta ja analytiikka

Seuranta on tarkea osa markkinointisuunnitelmaa. Seurannan avulla yritys nakee mitk&
toimenpiteet toimivat ja mitka eivat. Yrityksen tulee seurata toimenpiteita jatkuvasti, jotta
se pysyy ajan tasalla toimintojensa tehokkuudesta. Riippuen yrityksen tavoitteista ja toi-
menpiteistd, seurantaa tulisi toteuttaa vuosi-, kuukausi-, kausi-, viikko- tai paivatasolla.
Esimerkiksi, yrityksen tekem&n kampanjan tehokkuutta on hyva seurata péiva- ja viikko-
tasolla. Jos yrityksen tavoite on parantaa esimerkiksi imagoaan, téllaista on hyodylli-
sempi seurata kausi- ja vuositasolla. (Raatikainen 2004, 118.)

Kun yritys asettaa markkinointisuunnitelmassa tavoitteet, tulee sen mygds maarittaa ta-
voitteidenmittarit, joiden avulla seurataan paéstaanko tavoitteisiinsa. Seurantaa suunni-
tellessa on tarkeatd maarittdd seurantakohteet ja seurantamenetelmat. Eri tavoitteita
seurataan eri menetelmilld. Aktiivisella seurannalla yritys voi oppia asiakkaistaan ja
nahda mitka toimenpiteet toimivat ja mitka vaativat korjausta. (Raatikainen 2004, 118.)

Raatikainen (2004, 118) esittaa, etté pitkan aikavélin tavoitteita, kuten asiakastyytyvai-
syyden tai yrityksen imagon parantamista, voi seurata muun muassa markkinatutkimus-
ten ja asiakaskyselyjen avulla. Asiakastavoitteita yritys voi seurata myos mittaamalla
muun muassa keskiostomaarad, kanta-asiakkaiden maaran kasvamisella tai uutiskirjei-
den tilagjien kasvua. Myynti- ja kannatustavoitteita voidaan puolestaan seurata myynti-
lukemien ja kustannusten kautta. (Raatikainen 2004, 118.)

Verkossa tehtavien markkinointitoimenpiteiden seuraaminen on helpompaa ja konkreet-

tisemmin mitattavampaa kuin muissa medioissa tehty markkinointi. Verkkomainonnan
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eri alustat tarjoavat erilaisia seurantatyokaluja, joilla voidaan mitata mainosten naky-
vyytta, klikkauksia seka ihmisten kayttaytymista yrityksen verkkokaupassa. Monipuoli-
sella datalla, eli tiedolla, yritys pystyy oppimaan asiakkaistaan enemman ja siitd mitka
markkinointitoimenpiteet toimivat eri asiakasryhmissa. Seuraamalla markkinointitoimen-
piteitd, tavoitteita sek& analysoimalla ja hyodyntamalla asiakasdataa, yritys voi tehosta-
maan toimintaansa ja toimia kustannustehokkaammin. (Miten hyddynnat dataa markki-

noinnissa ja myynnissa?.)

Google Analytics on Googlen tarjoama ilmainen palvelu, jonka avulla yritys voi seurata
verkkokauppansa toimintaa. Google Analyticsiss& on monia eri raporttiosoita, joista voi
seurata muun muassa verkkokaupan kavijoita, mita he tekevat verkkokaupassa, mista
he tulevat verkkokauppaan ja verkkokaupan myyntida. Ymmartamalla yrityksen asiakkai-
den mieltymyksia ja kayttaytymista verkkokaupassa voidaan hyddyntééd yrityksen mark-

kinoinnissa. (Web-Analytiikka — Kévijaseurannan hyodyt.)

Cleary (2017) toteaa, ettd hyddyntamalla Google Analyticsista saatavaa dataa verkko-
kaupan kavijoiden kayttaytymisesté verkkokaupassa, yritys voi oppia tuntemaan mitka
tuotteet kiinnostavat eniten verkkokaupassa. Téata voidaan seurata ostojen, tuotteiden
katselukertojen ja klikkausten avulla. Yhdistamalla tama data kavijdiden ik& ryhmiin ja
sijaintiin, voi yritys tehda parempia ja entisté kohdennetuimpia markkinointitoimenpiteita.
(Cleary 2017.)

Facebookilla ja Instagramilla on omat seurantatytkalunsa. Facebookissa ne 10ytyvat Fa-
cebookin mainostilin puolelta, misséa voidaan seurata Facebook ja Instagram mainosten
nakyvyytta ja tehokkuutta. Facebookin Business -sivulla voidaan myds seurata yrityksen
Facebook-sivujen toimivuutta. Facebookin avulla voidaan seurata sivujen kavijoita, seu-
raajia, julkaisujen kattavuutta, seka tykkayksien ja sivuilla kavijoiden kasvua. Seuraa-
malla miten eri julkaisut toimivat, esimerkiksi kattavuuden ja tykkayksien perusteella, yri-
tys voi oppia tuntemaan mitka eri toimenpiteet tehoavat parhaiten. (Using Page Insights.)

Instagramissa yritystililla pystyy seurata samoja asioita, joita Facebook Insights tarjoaa.
Instagramissa pystytddn seuraamaan kavijatietoja ja julkaisujen kattavuutta ja nayttoker-
toja, missaja minka kautta kayttajat nakevat julkaisut. Kattavuudella tarkoitetaan, kuinka
monta ihmistd on nahnyt julkaisusi, kun taas nayttokerrat kertovat kuinka monta kertaa
julkaisu on naytetty ja tdma sisaltaa yhden tai useamman nayttokerran samalle henki-

I6lle. Instagramin kavijatietoja hyddyntamalla yritys voi seurata, miten seuraajamaaréa
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kehittyy ajan myo6té ja minkalaiset julkaisut toimivat parhaiten. Yrityksen mittari toimivalle
julkaisulle voi olla sen kattavuus, toiminnot julkaisussa tai tykkaykset ja kommentit. (Mita
Instagram-kavijatiedot ovat?.)

3 Markkinointiviestinta

Viestintd on tarked osa markkinointisuunnitelmaa. Bergstrom ja Leppéanen (2015, 300)
esittavat, ettd markkinointiviestintd jakautuu eri kategorioihin: mainonta, myyntityd,
myynninedistdminen seka PR, eli tiedotus- ja suhdetoiminta. Eri viestinnan keinoilla yri-
tys pystyy parantamaan tunnettavuuttaan, viestimaan kuluttajille muun muassa tuotteis-
taan, hinnoistaan seka sijainnistaan. Markkinointiviestinnassa on tarkea tunnistaa yleiso
ja viestia oikealle yleisdlle, eli kohdentaa. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 300.)

Bergstromin ja Leppasen (2015, 301) mukaan yksi markkinointiviestinnan tarkeimmista
osa-alueista on kohdentaminen. Yrityksen tulee kohdistaa eri viestintatoimenpiteensa
juuri sille oleelliselle kohderyhmalle tai -ryhmille, kuten nykyisille asiakkaille, potentiaali-
sille asiakkaille tai suurelle yleistlle. Kohdentamisessa on myos téarke&aé ottaa maantie-
teellinen ja demografinen nakdkulma huomioon, eli missé kohderyhma sijaitsee ja min-
kalainen kohderyhman ika- ja sukupuolijakauma on. Viestinnassa tulee raataldida sisal-
téa kohderyhman mukaisesti maksimoidakseen viestinnan vaikutus. (Bergstrom ja Lep-
panen 2015, 301.)

Hyddyllinen viestinndn suunnittelu malli on AIDAS -malli. Mallin mukaan viestinnan tulee
herattaa nakija huomio (Attention). lhmiset nédkevat mainoksia ja kuvia paivittain ja hyvan
markkinointiviestinnan taytyy erottua muun massan joukosta. Seuraava vaihe on mie-
lenkiinnon herattdminen (Interest). Viestin taytyy saada ihminen kiinnostumaan yrityksen
viestista. Viestinnan suunnittelun seuraava vaihe on ostohalun luominen (Desire). Kun
viesti on saanut luotua ihmiselle ostohalun, téaytyy sen ohjata tama tekemaan haluttu
toimenpide (Action). Viestinnassa tulee kertoa helposti, miten tai missa toimenpiteen voi
tehda. Toimenpide voi olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun ostaminen yrityksen liik-
keestd, tai yritykseen yhteydenottaminen. Viimeinen vaihe AIDAS -mallia on tyytyvaisyy-
den takaaminen (Satisfaction). Verkossa tyytyvaisyyden voi varmistaa kiitosviestillg, ja
yrityksen liikkeessé se voidaan toteuttaa onnistuneella asiakaspalvelulla. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 301; Sugget 2018.)
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3.1 Mainonta

Markkinointiviestinndss& mainonta on yrityksen nakyvinta viestintdd. Mainonnalla pyri-
tddn saaman kuluttajat tietoisiksi yrityksen tuotteista ja palveluista, herattdméaan ostoha-
lua seké parantamaan yrityksen tunnettavuutta. Mainonta tyypillisesti jakautuu suora- ja
mediamainontaan. Mediamainonta on yleensa maksullista ja sitd voidaan toteuttaa pe-
rinteisissa medioissa, kuten televisiossa, radiossa ja lehdissa. Verkon ja sosiaalisen me-
dian kehityksen my6ta, naista alustoista on tullut entistakin kilpailukykyisempi vaihtoehto
perinteisille medioille. Verkkomainonta ja mainonta sosiaalisessa mediassa kasvavat ja
keskeisiin syihin kuuluu tarkka kohdennus, kustannukset ja toimenpiteiden helppo seu-
ranta. (Markkinoinnin kilpailukeinot — markkinointiviestintd.) Tassa tydssa ei keskityta

suoramainontaan.

3.2 Henkilbkohtainen myyntityd

Henkilbkohtaista myyntityota voidaan pitda osana yrityksen viestintdd. Kuten Bergstrom
ja Leppéanen (2015, 305) kuvaavat, asiakas on saattanut nahda yrityksen mainoksen ja
kiinnostunut mainoksen tuotteesta tai palvelusta, jonka jalkeen on paattanyt saapua yri-
tyksen liikkeeseen. Tassa vaiheessa yrityksen on tarkeaa tayttdd mainoksen lupaus.
Henkilbkohtaisessa myyntitydssa on tarkoituksena myyda tuotteita seka myyda paétuot-
teeseen kuuluvia lisatuotteita ja varmistaa tyytyvaisyys. Onnistuneella henkilokohtaisella

myyntityolla yritys pystyy parantamaan imagoaan. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 305.)

3.3  Myynninedistdminen

Myynninedistamisen tavoitteita on lukuisia. Tavoitteena voi olla myynnin kasvattamista,
suurempien ostokokonaisuuksiin kannustamista, uusien tuotteiden tai brandien osta-
mista tai yrityksen liikkeen tai verkkokaupan kavija maéaran kasvattamista. Myynninedis -
tamista esiintyy tyypillisesti alennus- ja tarjouskampanjoiden muodossa. Alennus- ja tar-
jouskampanjat ovat loistava tapa yritykselle paastd eroon huonosti menestyvista tuot-
teista tai vanhoista mallistoista, jotka eivat myyneet odotetusti. Myynninedistaminen vaa-
tii suunnittelua, koska se sisaltéd myos omat kulunsa. Esimerkiksi, alennuskampanjasta
tiedottaminen vaatii eri resursseja, kuten tydaikaa ja maksettua mainontaa. Koska tuot-
teita myydaan alennetulla hinnalla, on tarkedd, ettd kampanja pysyy yritykselle tuotolli-
sena. (Ogden-Barnes & Minahan 2015, 6.)
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34 PR

Tiedotus- ja suhdetoiminta, eli PR, on tarkoitettu asiakkaiden informoimiseen, asentei-
den muokkaamiseen ja tunnettavuuden kasvattamiseen. PR:sséviestinnan kohteena on
yrityksen sidosryhmat, joihin sisdltyy muun muassa asiakkaat, kuluttajat, kilpailijat ja
muut alalla olevat yritykset. (Bergstrom & Leppanen 2015, 305.) PR:ssa yritykset voivat
tehda yhteisty6ta eri medioiden kanssa, kuten sanomalehtien, aikakauslehtien tai sosi-
aalisessamediassavaikuttajien kanssa, joiden kautta yritys voi tavoittaa laajemman koh-
deryhméan. Kuluttajien nakdkulmasta mielikuva yrityksesta voi muuttua positiivisem-
maksi, kun he kuulevat siité heille luotettavasta l&hteesta. PR:n tarkoitus on vahvistaa
yrityksen nykyista sanomaa, jota he ovat viestineet muilla viestinnan keinoin. Yksi PR:n
osa-alue on hakukoneoptimoinnin parantaminen, jonka avulla yritys nousee verkkoha-
kutuloksissa, kuten Googlessa, korkeammalle. (Frantz 2018.)

4  Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on laaja kasite ja se kattaa monia eri alustoja ja tapoja markki-
noida kuluttajille. Digitalisoitumisen ja kuluttajien tottumusten muuttumisen ansiosta
markkinointi digitaalisilla alustoilla on tullut entista tarkeAmmaksi ja tuottoisammaksi ta-
vaksi lahestya kuluttajia. Digitaalinen markkinointi kattaa muun muassa hakukoneopti-
moinnin ja -mainonnan, sosiaalisen median ja sahkdpostimarkkinoinnin. (Alexander
2018.) Tassa opinnaytetydssa keskityn sosiaalisessa median alustoista Facebookiin ja

Instagramiin. Liséksi kasittelen hakukoneoptimointia ja -mainontaa.

Digitaalisella markkinoinnilla on selkeasti omat hydtynsa verrattuna markkinointiin perin-
teisissé kanavissa. Digitaalisissa alustoissa kohdentaminen on mahdollista tehda tar-
kemmin kuin perinteisissd markkinointikanavissa, jolloin voidaan tavoittaa oikea yleis¢
entista tehokkaammin oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Digitaalinen markkinointi on
myos kustannustehokkaampaa kuin perinteinen markkinointi ja tuloksien seuraaminen
on tarkempaa ja sita voi tehda reaaliajassa. Erilaisten seurantatydkalujen, kuten Google
Analyticsin ja eri sosiaalisten medioiden alustojen omien statistiikkatyokalujen, avulla yri-
tys oppii ymmartdmaan asiakkaitaan, kuluttajia ja ndakemaan mitka markkinoinnin toi-

menpiteet toimivat. (Cave 2016.)
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Digitaalinen markkinointi antaa monipuolisia vaihtoehtoja markkinoinnille ja on tarkeda
asettaa oikeanlaiset tavoitteet tukemaan yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Chaffey ja
Smith (2013, 22—-23) esittelevat viiden S:n mallin digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden
suunnitteluun: myy (Sell), palvele (Serve), kommunikoi (Speak), sdasté (Save) ja korosta
brandia verkossa (Sizzle). Digitaaliset alustat mahdollistavat asiakkaiden ja kuluttajien

tavoittamisen eri tavoin ja eri paikoissa. (Chaffey & Smith 2013, 22-23.)

Digitaalisen markkinoinnin myyntitavoitteena voi olla myynnin kasvattaminen verkossa,
myyda jotain tiettya tuotetta enemman tai saavuttaa tietty konversioprosentti. Konversio-
jotka toteuttavat toimenpiteen, kuten tekevat ostotapahtuman. Konversio on kuluttajalle
asetetun toimenpiteen toteutuminen. Toimenpide voi olla yrityksen uutiskirjeen tilaami-
nen, jolloin kuluttajan tehdessa tama tapahtuu konversiotapahtuma. (Chaffey & Smith
2013, 23))

Kuluttajille on tarjottava mahdollisuus tehda ostoksensa verkossa kuin fyysisesséa kau-
passa, joten on tarkedd, etta verkossa olevien tuotteiden maaré ja laatu vastaa samaa
mita kaupassa. Laatua voi parantaa esimerkiksi tuotekuvauksin, joiden avulla kuluttaja
voi kokea saman kuin tuotteen kokeileminen tai tunteminen olisi fyysisessa kaupassa.
Myyntitavoitteiden ei tarvitse olla pelkastaan verkkokaupanmyynteja, ne voivat olla myoés
verkon ja verkkokaupan kautta tehdyt myynnit fyysisessa kaupassa. Kuluttajat haluavat
tutustua tuotteisiin ennen kuin tekevat ostopaatoksen, ja yrityksen verkkokauppa on ta-
hén loistava alusta. Hyvin suunnitellun digitaalisen myyntialustan, kuten verkkokaupan,
kautta yritys voi parantaa myyntiaan likkeessaankin. (Chaffey & Smith 2013, 23 & 25—
28.)

Yrityksen toiminta verkossa tarjoaa uusia tapoja palvella asiakkaita ja kuluttajia. Viiden
S:n mallin palvelutavoitteilla voidaan tarjota hyotyja antamalla parempaa tietoa ja keraa-
malla palautetta asiakkailta. Palvelutavoitteita voivat olla verkkopalvelujen kayttajien
maaran kasvattaminen tai verkkosivujen kayton lisddminen. Palvelutavoitteisiin voidaan
padsta muun muassatarjoamalla lisdpalvelua kuluttajille verkossa, ja téata voidaan tehda
erilaisilla toimenpiteilla ennen ostoa, oston aikana tai oston jalkeen. (Chaffey & Smith
2013, 23 & 29-32.)
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Verkossa kommunikointi kuluttajien kanssa on tarkeda tehda helpoksi, jotta kuluttajat
voivat ottaa yhteytta yritykseen. Kommunikointiin littyvia tavoitteita voi olla yrityksen uu-
tiskirjeen tilaajarekisterin kasvattaminen, tuotearvosteluiden maaran kasvattaminen tai
yrityksen seuraajien kasvattaminen sosiaalisessa mediassa. Mikali yrityksella on verk-
kosivuillaan usein kysytyt kysymykset osio, johon yritys keraa usein kysyttyja kysymyksia
ja vastauksia niihin, niin tdman sivun kavijamaaran kasvattaminen voi myds olla tavoite.
Hyvalla kommunikoinnilla voidaan parantaa kuluttajien mielikuvaa yrityksesta ja paran-
taa tietoisuutta. (Chaffey & Smith 2013, 23 & 35-37.)

Markkinointi digitaalisilla alustoilla on kustannustehokkaampaa verrattuna perinteisiin
markkinointialustoihin, joten s&astadminen voi olla yksi tavoite. Ymmartamalla kohderyh-
maa ja sen tottumuksia, voi yritys toimia kustannustehokkaasti digitaalisilla alustoilla.
Tavoitteet voivat olla myynnin kasvattaminen tai kustannusten alentaminen kayttéen di-
gitaalisia kanavia. Saastoja voidaan myds saavuttaa henkiléston ajankéytdossa, esimer-
kiksi automatisoimalla joitakin digitaaliseen markkinointiin liittyvia toimenpiteita. (Chaffey
& Smith 2013, 23 & 38.)

Chaffey ja Smith (2013, 23 & 40) maarittavat, etté Sizzle -k&sitteella tarkoitetaan brandin
parantamista tarjopamalla enemman lisdarvoa kuluttajille. Taté voidaan tehdé tarjoamalla
lisdominaisuus yrityksen tuotteille tai palveluille verkossa. Tavoite voi olla lisdominaisuu-
den lisédminen verkkokokemukseen tai yrityksen arvojen viestimisen parantaminen.
Tuotteiden pakkaaminen on myos yksi keino parantaa yrityksen imagoa ja brandia. Tuot-
teita postitettaessa paketointi on hyvin tarkeda ja se voi merkita vastaanottajalle paljon.
Mikali pakkaus tai tuote on vaurioitunut kuljetuksen aikana, niin télla saattaa olla nega-
tiivinen vaikutus asiakkaan ostokokemukseen. Panostamalla hyvaan pakkaukseen voi-
daan parantaa asiakkaan mielikuvaa yrityksestd oston jalkeen. Liikkeessa tuotteiden
pakkaaminen voi olla vaikka se minkalaiseen ostoskassiin tuote laitetaan. (Chaffey &
Smith 2013, 23 & 40.)

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median suosio ja kayttd on yleistynyt maailman laajuisesti jo vuosia, minka
seurauksena siitd on tullut térke& osa yrityksen identiteettia ja markkinointia. Lake (2018)

esittad, ettd sosiaalinen media antaa yritykselle mahdollisuuksia kommunikoida kulutta-
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jille ja asiakkailleen toisella tavalla. Perinteisien medioiden kautta viestimiseen verrat-
tuna, sosiaalisessa mediassa yritys voi viestid rennommalla ja enemman keskustelua
kannustavalla tavalla. (Lake 2018.)

Smith (2018) jakaa sosiaalisen median nakyvyyden kolmeen eri kategoriaan: ostettuun,
omaan ja ansaittuun. Ostetulla nakyvyydella tarkoitetaan maksettua nakyvyytta, kuten
mainosten kautta saatu nakyvyys. Maksettua nakyvyytta hinnoitellaan eri tavoin, kuten
klikkauksien mukaan (Pay Per Click, PPC)tai impressioiden, eli nyttokertojen, mukaan,
eli hinta per tuhat nayttéa (Cost Per Mille, CPM). Oma nakyvyys on yrityksen itse tuotta-
maa sisaltoa, jota julkaistaan omilla alustoilla, kuten yrityksen omalla Facebook -sivulla.
Yrityksen ansaittua nakyvyytta on se, kun kuluttajat itse luovat sisaltoa yrityksesta tai sen
tuotteista. Ansaittu ndkyvyys on myos sitd, kun yrityksen ulkopuoliset tuovat yritykselle
lisda nakyvyyttd esimerkiksi, mainitsemalla yrityksen sosiaalisessa mediassa, blogeissa

tai arvosteluilla yrityksesta tai sen tuotteista. (Smith 2018.)

Vuoden 2018 heindkuun tilastojen mukaan, Facebookilla oli maailmanlaajuisesti yli kaksi
miljardia kuukausittaista aktiivista kayttajaa ja tama on selkeésti enemman kuin muilla
alustoilla. YouTuben kayttdjd mé&ara on 1,9 miljardia, Instagramilla miljardi ja Twitterilla
336 miljoonaa kuukausittaista aktiivista kayttdjaa. (Most popular social network sites
worldwide as of July 2018, ranked by number of active users (in millions).) Tasta voidaan
paatelld, ettd jos yritys tuntee kohderyhmén tavan kayttéd sosiaalista mediaa, silla on

hallussa tehokas kanava viestia kohderyhmalleen.

Yrityksen markkinointi ja siséllontuotanto vaativat strategian ja tavoitteita. Sosiaalisen
median sisallon strategia voi sisaltda Dawleyn (2018) mukaan asioita kuten milloin ja
kuinka usein sisdlto julkaistaan, sisallon teeman ja tyyli, seka miten yritys kayttaytyy so-
siaalisessamediassa. Sisallon julkaisemisen ajankohdalla ja maaralla on merkitysta. Yri-
tys voi seurata sosiaalisen median alustojen analytiikasta ja tilastoista, milloin sivuillansa
vieraillaan eniten ja milloin seuraajat ovat aktiivisempia. Silla, etta julkaistaan liian paljon
ja useasti, voi olla negatiivinen vaikutus yrityksen seuraajiin. Sisalléon teema tulisi olla
yhtenaistd yrityksen teeman kanssa, kuten varimaailman kanssa, myos kampanjoissa
sisallon teeman tulisi olla yhtenéista. Sisallon tyyli kattaa muun muassa julkaisujen visu-
aalisen ilmeen ja kieliasun. Yrityksen kayttaytymisella tarkoitetaan, miten se kayttaytyy
eri alustoilla seuraajiensa kanssa, esimerkiksi seuraako yritys muita kayttajid, tykkaako
yritys seuraajiensa julkaisuista tai kommunikoiko yritys julkaisuissaan kayttgjien kanssa.
(Dawley 2018.)
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Yrityksen tavoitteita sosiaalisen median markkinoinnissa voi olla monenlaisia, kuten na-
kyvyyden kasvattaminen, myynti sosiaalisen median kanavista tai yrityksen sosiaalisen
median alustojen seuraajien kasvattaminen. Tavoitteita varten on tarkeaa asettaa mitta-
rit, milla tavoitteita seurataan. Nakyvyyden kasvattamista varten mittari voi olla julkaisu-
jen kattavuus, eli kuinka monta ihmista on nahnyt julkaisun. Asettamalla konkreettisen
tavoitteen julkaisun kattavuudelle, yritys voi seurata saavuttaako se halutun tavoitteen
vai ei. Nain yritys voi myds oppia tunnistamaan, minkalaiset julkaisut toimivat paremmin
ja mitka eivat. Julkaisuissa voi olla my6ds muita tavoitteita, kuten julkaisun klikkaukset tai
sitoutuminen. Sitoutuminen julkaisuihin tarkoittaa muun muassa tykkaysta tai kommen-
tointia. Myynnin seuraamisen mittari voi olla myynnit verkkokaupassa tai myynnit yrityk-
sen liikkeessa. (York 2018.)

4.1.1 Facebook

Vuonna 2017 Facebook oli suosituin sosiaalisen median alusta Suomessa 2,5 miljoo-
nalla kayttajalla, joista suurin osa oli nuoria ihmisia. Nuorten Facebook kayttajien méaara
on kuitenkin laskussa, kun taas vanhempien ikaluokkien maara on kasvussa. (Reinikai-
nen 2017.) Mainokset luodaan yrityksen Facebook -mainostililla. Yritys voi maarittaa
mainokselle tavoitteen kuten mainoksen nayttokerrat tai konversiot. Mainoksia naytetaan
kaikilla Facebookin alustoilla: Facebookissa, Instagramissa, Messengerissa, Audience
Networkissa ja Workplacessa, ellei yksittaisia alustoja maaritelld. (Facebook-mainosten

ostaminen.)

Facebook tarjoaa kolme eri kohdentamistapaa; ydinkohderyhmat, mukautetut kohderyh-
mat ja samankaltaisuuteen perustuvat kohderyhmaét. Ydinkohderyhmissa voidaan koh-
dentaa ian, sijainnin ja kiinnostuksen perusteella. Mukautetussa kohderyhmassa voi-
daan hyodyntaa yrityksen omaa asiakaslistaa kuten yrityksen asiakasrekisterin tietoja.
Samankaltaisuuteen perustuvat kohderyhmat hyddyntavat yrityksen asiakkaiden tietoja
l6ytadkseen samankaltaisia kayttajid, joille mainoksia naytetdén. Yhdistamalla naita kol-
mea eri kohdentamisvaihtoehtoa, yritys pystyy maksimoimaan, ettd mainos tavoittaa
juuri oikeat henkiltt. (Valitse kohderyhmasi.)

Mainosta luodessa maaritetddn mainoksen budjetti, esimerkiksi paivittédinen vai koko
mainoskampanjan budjetti ja kuinka paljon tuloksesta, kuten linkin klikkauksesta, ollaan
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valmiita maksamaan (Facebook-mainosten ostaminen). Mainoksen jakelun alkaessa Fa-
cebook aloittaa mainoksen oppimisvaiheen, eli se pyrkii 16ytdm&an oikeanlaiset ihmiset,
jotka todennakoisesti toteuttavat mainoksen tavoitteen kuten linkin klikkauksen, eli opti-
mointitapahtuman. Oppimisvaiheessa Facebook nayttdd mainosta kaikilla eri alustoilla,
ellei toisin ole rajattu, ja kun Facebook tunnistaa parhaiten toimivan alustan, se alkaa
nayttamaan mainosta enemman silla. Mainoksen tulee saada noin 50 optimointitapahtu-
maa viikon kuluessa mainoksen julkaisusta tai vimeisestd merkittavasta muokkauk-
sesta, joten on suositeltavaa, ettd mainoksen jakelun kesto on enemman kuin seitseman
paivaa, jotta siitd tulee mahdollisimman tehokas. (Mainosten jakelu ja optimointi.)

41.2 Instagram

Suomessa oli vuonna 2017 noin miljoona Instagram kayttdjaa ja sen suosio yrityksien
keskuudessa on nousussa (Reinikainen 2017). Maailmanlaajuisesti Instagramin kuukau-
sittain aktiiviset kayttajat on noussut vuodesta 2017 800 miljoonasta miljardiin (Number
of monthly active Instagram users from January 2013 to June 2018 (in millions)). Voidaan
siis olettaa, ettd Suomessa Instagramin kayttdjien maaré on kasvanut vime vuodesta

huomattavasti.

Instagramissa on mahdollista mainostaa kuvilla tai videoilla julkaisusyotteessa tai In-
stagram tarinoissa (Cyca 2018). Instagramin julkaisusyéte on Instagramin aloitussivu,
johon nousee seuraamiesi kayttgjien julkaisut (Syote). Instagram-tarinassa julkaisut na-
kyvat ainoastaan 24 tuntia, jonka jalkeen ne poistuvat. Instagram-tarinan julkaisu voi olla
yksittainen tai useampikuva tai video. (Nieminen 2018.) Instagram on kuva- ja videopai-
notteinen, ja erityisesti videoiden katselu on kasvussa, seka niiden julkaiseminenkin on
kasvussa. Instagram tukee monenlaisia toimintakehotuspainike vaihtoehtoja, eli Call to
action -painikkeita, kuten ostamiseen, yhteyden ottamiseen, reittiohjeisiin tai sovelluksen
lataamiseen. (Cyca 2018.)

Instagramissa hashtagit vaikuttavat julkaisuihin. Hashtagit ovat aihetunnisteita tai avain-
sanoja, joiden avulla merkitdan julkaisuja ja voidaan etsia julkaisuja. Hashtagien avulla
julkaisut saavat enemman nakyvyytta ja kattavuutta seka parantavat julkaisuihin sitoutu-
mista. Yrityksella on hyva olla oma hashtagi, kuten Niken oma #ustdoit, jonka ihmiset
tunnistavat, ja parhaimmassa tapauksessa kayttavat sita itse, jolloin yritys saa lisda na-
kyvyytta. Instagramin, niin kuin Facebookin, julkaisuihin on mahdollisuus merkita sijainti.
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Sijainnin merkitsemisen katsotaan parantavan julkaisuihin sitoutumista, sekéa parantavan

julkaisujen kattavuutta. (Osman 2018.)

Koska Instagramissa videoiden suosio on kasvussa, kannattaa yrityksen huomioida se
sisaltvadn ja mainoksiaan suunnitellessaan. Osman (2018) kertoo, etté kuvat saavat pa-
remman sitoutumisen kuin videot, esimerkiksi tykkayksilla. Kuva, jossa on tuote tai ihmi-
ei kuitenkaan kannata julkaista pelkastéaén tuotekuvia. Saanténa voidaan pitaa, ettéa 80
prosenttia julkaisuista sisaltavat tuotteita ja ihmisten informoimista naista tuotteista, ja 20
prosenttia julkaisuista sisaltavat muuta, kuten yrityksen markkinoimista. Kuvissa, joissa
on ihminen, saavat enemman tykkayksia Instagramissa ja yrityksen kannattaa huomi-
oida tdma suunnitellessaan sisaltéaan. (Osman 2018.)

4.2 Hakukoneoptimointi ja -mainonta

Seuraavaksi kasittelen Googlen hakukonetoimintaa. Hakukoneoptimoinnin (Search En-
gine Optimization) ja -mainonnan tarkoitus on parantaa verkkosivujen sijoitusta hakutu-
loksissa. Google arvostelee verkkosivuja monimutkaisen algoritmin mukaan ja sijoittaa
niitd hakutuloksissa eri kohtiin, riippuen niiden arvosanasta. Arvosanaan vaikuttavat mo-
net asiat, kuten vastaako kayttajan kayttdmat hakusanat verkkosivun sisaltoa, onko verk-
kosivulle linkitetty toisilta verkkosivuilla ja onko verkkosivu ihmisten suosiossa. Linkityk-
sella toisilta verkkosivuilta tarkoitetaan sita, etta ohjataanko joltakin toiselta verkkosivulta
suoran linkin kautta yrityksen verkkosivuille. Mitd paremman arvosanan Google antaa
verkkosivulle, sitéd ylemmas se sijoittuu hakutuloksissa. (Whatis SEO Marketing and how

it works.)

Hakukoneoptimoinnin tarkoitus on tehda parannuksia verkkosivujen sisaltéon, jotta sivut
vastaavat ihmisten hakusanoja Google haussa. Kun sivujen sisaltoé on relevanttia haku-
sanojen kanssa, niin Google osaa suositella sivua kayttdjan kayttamille hakusanoille.
Hakukoneoptimoinnin avulla hakukone ymmartaa ja tulkitsee sivun sisallon oleelliseksi
ja nayttaa verkkosivun korkeammalla hakutuloksissa. (DeMeres 2018.) Kuviosta 6 na-
kyva hakutuloksen metateksti, eli lyhyt teksti joka kuvaa hakutuloksessa naytettavaa
verkkosivua, on téarkea sisaltaéd hakusanoja, sekd antaa selked kuvaus sivun sisallosta.

(Meta-kuvaus — kavijoiden sisaanheittgj, jolla ei ole merkitysté. Vai onko.)
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Kuvio 6. Hakutuloksen metateksti (Kuvakaappaus Google hakutuloksesta).

Google My Business on Googlen ilmainen tyokalu, jonka avulla yritys voi vaikuttaa sii-
hen, miten se nakyy Googlen hakutuloksissa ja Google Kartoissa. Google My Business
-ohjelmassa yrityksen tulee rekisteroitya ja vahvistaa tietonsa, kuten virallisen nimensa,
osoitteensa ja aukioloaikansa, Googleen. Google My Business -kayttajatililla yritys voi
hallita tietojaan, lisata kuvia ja videoita, hallinnoida kayttgjien tekemia arvosteluja ja seu-
rata miten kayttajat Ioytavat yrityksen Googlen hakutuloksissa. (Tietoja Google My Busi-

nessista.)

Hakukonemainonta Googlessa tapahtuu Google Adsin kautta, jossa luodaan mainoksia,
jotka nakyvat hakutuloksissa, display-mainoksina verkkosivuilla, YouTube -videoissa tai
sovelluskaupoissa (Valitse, miten haluat tavoittaa asiakkaasi). Display-mainokset ovat
mainoksia, jotka nakyvéat Googlen Display-verkostoon kuuluvissa verkkosivuilla, YouTu-
bessa tai ihmisten Gmailissa. Mainokset voivat nékya kuvana tai pelkkdna tekstina.
Google Display-verkostoon kuuluu lukuisia verkkosivuja ja mainoksia voi kohdentaa ha-
kusanojen liséksi aiheen mukaan, esimerkiksi yritys voi kohdentaa mainoksensa naky-
maan urheiluun liittyvissa verkkosivuissatai YouTube-videoissa. (Tietoja Google Display

-verkostosta.)

Hakukonemainonnassa maksetaan siitd, etta yrityksen mainos naytetaan kayttajalle. Ha-
kukonemainonnassa hyddynnetéaén hakukoneoptimoinnin tavoin hakusanoja, jotka vas-
taavat mainoksen sisaltva. Hakukonemainonnassa voidaan kohdentaa, muun muassa
maantieteellisesti, kuten maa- tai kaupunkikohtaisesti, demografisesti, esimerkiksi i&n tai
sukupuolen mukaan, tai kellon ajan mukaan. Mainosten hinnoittelu vaihtelee sen mu-
kaan, minkalainen mainos on kyseessa. (Valitse, miten haluat tavoittaa asiakkaasi.)
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Googlen hakukonemainonnassa mainoksesta maksetaan huutokauppaperiaatteella.
Mainostaja paattda mainokselle enimmaismaaran, mitd on valmis maksamaan mainok-
sen naytosta. Google arvioi mainoksen sijoituksen, joka vaikuttaa mainoksen sijaintiin
hakutuloksissa, eli naytetaankd se ennen normaaleja, eli luonnollisia, hakutuloksia vai
niiden jalkeen. Kuten kuviosta 7 ndhdaén, Googlen hakutuloksissa ensin naytetaan par-
haimman sijoituksen saaneet mainokset, seuraavaksi luonnolliset ja luonnollisten haku-
tuloksien jalkeen huonommin sijoituksen saaneet mainokset. Mainoksen sijoitukseen
vaikuttaa eri osa-alueita kuten hintatarjous, mainoksen laatu ja kayttdjan haun yhteys
mainokseen. (Mainoksen sijoitus.)
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Kuvio 7. Mainosten sijoitus Googlen hakutuloksissa (Kuvakaappaus Googlen hakutuloksista).

Mainoksen laatuun ja sen my6td Googlen sille antamaan sijoitukseen vaikuttaa se, mita
paremmin hakusanat vastaavat mainoksen ja laskeutumissivun aihetta. Mikali kayttajan
kayttamat hakusanat vastaavat mainoksen, seké laskeutumissivun aihetta, niin sita pa-
remman sijoituksen Google antaa mainokselle. Laatuun myos vaikuttaa odotettu klik-
kausprosentti, eli kuinka moni mainoksen néakijoista klikkaisi mainosta. Kayttajan haun
yhteydella mainokseen vaikuttaa muun muassa haun ajankohta ja kayttajan sijainti. Esi-
merkiksi jos mainoksessa mainostetaan liikkeen sijaintia ja kayttaja on liikkeen lahetty-

villa likkeen aukioloaikoina, niin tama parantaa mainoksen laatua. (Mainoksen sijoitus.)
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Google Ads antaa mainokselle laatupisteitd asteikolla 1-10. Laatupisteilld on vaikutusta
mainoksen sijaintiin ja siihen, kuinka paljon mainoksesta tarvitsee maksaa. Mita parem-
man laatupisteen Google antaa mainokselle, niin sit todennakbdisemmin se voi sijoittua
tuloksissa korkeammalle ja maksaa vahemman. Laatupisteet maarittyvat mainoksen,
avainsanojen, eli hakusanojen, seka laskeutumissivun laadusta. Laskeutumissivun, eli
sivu minne kayttaja mainoksesta ohjataan, laatuun vaikuttaa muun muassa, kuinka

oleellinen ja helposti kaytettava sivu on. (Mitd Google Adsin laatupisteet ovat?.)

5 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumat ovat yritykselle oiva mahdollisuus ja tapa kohdata asiakkaitaan ja potenti-
aalisia asiakkaita, seké vahvistaa yrityksen imagoa ja parantaa yrityksen ja sen tuottei-
den tietoisuutta. Yrityksen tapahtumamarkkinointiin siséltyvat kaikki tapahtumat, joissa
yritys on mukana markkinoinnillisesti. Tapahtumissa yritys kohtaa kohderyhmiensa ja
sidosryhmienséjasenia suoraan. Niinpa tapahtumamarkkinoinnissa on oleellista, etta ta-
pahtumat ja tilanteet ovat ennalta suunniteltuja ja niihin on asetettu tavoitteet. (Vallo &
Hayrinen 2014, 20.)

Tapahtumia on monenlaisia ja riippuen minkalainen tapahtuma on kyseessa, voi tavoit-
teet muuttua. Yrityksen imagon parantaminen on kuitenkin oleellinen tavoite kaikissa ta-
pahtumissa. Tapahtumia voi olla esimerkiksi avajaiset tai tuotelanseeraukset, messtt,
sponsorointitilaisuudet, perehdytykset, juhlat seka seminaari- ja lehdistotilaisuudet. Ta-
pahtuman tulee soveltua yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin, jotta siitd on ai-
dosti hyotya. (Vallo & Hayrinen 2014, 39.)

5.1 Tapahtuman tavoitteet

Yksittdisissa tapahtumissa yrityksella voi olla erilaisia tavoitteita, jotka tulee olla osana
yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Tavoitteena voi olla esimerkiksi parantaa yrityksen
imagoa ja ihmisten tietoisuutta siitd, hankkia nakyvyyttd, asiakassuhteiden yllapito ja pa-
rantaminen, esitelld tai myyda uusia palveluita tai tuotteita, seké hankkia uusia asiakkaita
tai kumppaneita. On tarkead, etta henkilokunta, joka edustaa yritystéa tapahtumassa, on
koulutettu ja tietaa yrityksesta ja sen tuotteista. Nain asiakaskokemuksesta muodostuu
onnistunut. (Vallo & Hayrinen 2014, 23.)
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Mita konkreettisempi tapahtuman tavoite on sitéd helpommin yritys voi analysoida tapah-
tuman onnistumista. Esimerkiksi jos yrityksen tavoite on myyda tuotteita tai saada tapah-
tuman kavijoita liittymaéan yrityksen kanta-asiakkaaksi, niin voidaan tatd seurata myynti-
lukujen tai kanta-asiakasrekisterin kasvamisen kautta. Tapahtuman tuloksellisuus (ROI
eli Return On Investment) voidaan laskea vahentamalla tapahtuman tuotosta tapahtu-
man kulut ja jakamalla tapahtuman kuluilla. Saatava luku muunnetaan prosenteiksi, josta
nahdaan, onko tulos positiivinen vai negatiivinen. Positiivinen tulos kertoo, ettd tapah-
tuma oli kannattava ja yritys voi pohtia osallistuvansa tai jarjestavansa tulevaisuudessa-
kin tapahtumia. (Vallo & Hayrinen 2014, 55 & 112.)

5.2 Tapahtuman suunnittelu

Tapahtumaa suunniteltaessa on tarkedd miettid, mita yritys haluaa viestia tapahtumassa
ja tapahtumalla. On yritys sitten osana tapahtumaa tai jarjestamassa, niin yrityksen toi-
miala, arvot ja visio on huomioitava. Esimerkiksi liikunta-alalla toimivan yrityksen kannat-
taa osallistua urheiluun ja hyvinvointiin liittyvdan tapahtumaan, silla se tukee yrityksen
viestid. Tapahtumalla on tarke&a olla selkeé viesti, jonka kavijat muistavat. Tatd viestia
voi tukea muun muassa tapahtumapaikalla, teemalla, tarjoilulla tai esitysmateriaaleilla.
(Vallo & Hayrinen 2014, 116-117.)

Tapahtuman kohderyhméan tunteminen on olennaista, jotta yritys pystyy suunnittelemaan
tapahtuman eri osa-alueita kuten sijaintia, ulkoasua ja tapahtuman kokoa. Oli kohde-
ryhma yrityksen nykyiset tai potentiaaliset asiakkaat ja kumppanit, niin on hyva tiedostaa
eri asioita kohderyhmasta kuten sukupuoli- ja ikdjakauma seké kiinnostuksen kohteita.
Tapahtumissa taytyy ottaa huomioon muut tapahtumassakavijat, eikd ainoastaan yrityk-
sen suunniteltu kohderyhma, jotta yritys pystyy tyydyttdmaan kaikkia kavijoita. (Vallo &
Hayrinen 2014, 122-124.)

5.3 Tapahtuman viestinta

Viestinndn suunnittelu on olennainen osa onnistunutta tapahtumamarkkinointia. Kuten
Kuusisto (2018) ohjeistaa viestintda tulee tehda ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana
ja tapahtuman jalkeen. Viestinnassa taytyy huomioida kohderyhma ja heidén tottumuk-
sensa. Nuorille sosiaalinen media toimii paremmin kuin vanhemmille ihmisille. On kui-
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tenkin tarkeda viestid useassa eri kanavassa, mutta viestia voi muokata riippuen kana-
vasta ja kohderyhmasta. Viestinnalla pyritddn parantamaan tietoisuutta tapahtumasta ja
herattamaan kiinnostusta. (Kuusisto 2018.)

Viestind ja markkinointi ennen tapahtumaa tulee aloittaa hyvissa ajoin, kuitenkin vahin-
tdan kolme kuukautta ennen tapahtumaa. Tahan kuitenkin vaikuttaa moni asia, kuten
onko tapahtuman paikka ja muut osa-alueet varmistuneet. Ennen tapahtumaa on tar-
keaa viestia useassa eri kanavassa, kuten lehdistossé, sosiaalisessa mediassaja suo-
raan yrityksen omille asiakkaille sdhkopostitse. Eri kanavat antavat eri mahdollisuuksia.
Sosiaalisessa mediassa on helpompi saada vuorovaikutusta yleison kanssa ja yleisolle
se voi olla helpompi tapa lahestya yritystd kuin muissa kanavissa. Viestinnan tulee vas-
tata tapahtuman yleisilmetta sekd sen tulee olla yhdenmukaista tapahtuman tavoitteen
kanssa. Esimerkiksi, jos tapahtumassaesitellddn uusia tuotteita tai halutaan myyda tuot-
teita, niin on hyva viestia juuri naista uusista tuotteista tai myytavien tuotteiden tarjon-
nasta. (Kuusisto 2018.)

Myds tapahtuman aikana on tarke&a tuottaa ja jakaa sisalttd tapahtumasta, yrityksestéa
tai sen tuotteista. Sosiaalisessa mediassa voi jakaa kuvia ja videoita seka tuottaa suoria
videoldhetyksi&, eli livestreameja. Livestreamausta voidaan tehdd Facebookissa, In-
stagramissa tai YouTubessa. Tama antaa mahdollisuuden niille, jotka eivat paasseet
mukaan tapahtumaan, kokea se muualla. N&éin he voivat kiinnostua tapahtumastaja yri-
tyksesta enemman, ja mahdollisesti kynnys menné yrityksen tuleviin tapahtumiin alenee.
Miettiessa missa kanavassa yritys livestreamaa, kannattaa ottaa huomioon misséa kana-
vassa yritykselld on paras kohderyhma. Sisallon tuottaminen tapahtuman aikana taytyy
sisdltaa tapahtuman suunnitteluun ja aikatauluun. Kuvia ja videota voi ottaa jo ennen
tapahtumaa ja jakaa tapahtuman aikana. Facebookissa on myts mahdollista ajastaa jul-
kaisujen julkaisu, joka sdastda aikaa tapahtuman aikana. Suunnittelussa taytyy huomi-
oida, kenen tydtehtaviin kuuluu sisallon tuottaminen ja jakaminen tapahtuman aikana.
(Kuusisto 2018.)

Tapahtuman jalkeinen viestintd on aivan yhta tarke&d kuin ennen ja tapahtuman aikana
tehty viestinta. Tapahtuman jéalkeisesséa viestinnassa yritys voi hytdyntéd tapahtumassa
otettuja kuvia ja videoita. Viestinndssa on hyva kerata palautetta tapahtumassa kavi-
joilta, esimerkiksi kavijakyselylla, seka ottaa yhteytta tapahtumassa saatuihin potentiaa-

lisiin asiakkaisiin, eli liideihin. Yrityksen on hyva hyodyntdd tapahtuman tunnelmaa ja
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kavijoiden kokemusta viestinnassaan ja kiittda kavijoitd, seka mahdollisesti ilmoittaa yri-

tyksen tulevista tapahtumista tai uutisista. (Kuusisto 2018.)

6 Toteutus ja tuotoksen esittely

Valitessani opinnaytetyoni toimeksiantajaa Ballzy vaikutti mielenkiintoiselta yritykselta.
My6s oma kiinnostukseni koripalloon vaikutti asiaan. Ballzy on toiminut Suomessa vuo-
desta 2015 lahtien ja yrityksen toiminta on keskittynyt koripalloseuroihin. Aihetta valites-
sani keskustelin Ballzyn yhteyshenkiloni, Panu Majalan, kanssa ja paddyimme yhdessa
siihen, ettd markkinointisuunnitelma olisi hyddyllinen Ballzylle. Opinnaytetydprosessin
aikana keskustelin Majalan kanssa, jotta markkinointisuunnitelmaan saatiin siséllytettya

heille oleellisia aiheita myo6s heidan nakokulmasta.

Toiminnallisen opinndytetyoni tuotoksena tein Ballzylle markkinointisuunnitelma, joka
pohjautuu opinnaytetytn teoriaosuuden aiheisiin. Markkinointisuunnitelmassa analysoin
Ballzyn toimintaympéristda ja markkinointitoimenpiteitd seka kehitan nykyisia toimenpi-
teitd ja ehdotan uusia toimenpiteitd. Markkinointisuunnitelman on tarkoitus toimia
Ballzylle hyddyllisena tyokaluna, josta Ballzy voi valita haluamansa toimenpiteet toteu-
tettavaksi.

Markkinointisuunnitelmaa varten haastattelin Majalaa saadakseni lisatietoa Ballzysta ja
sen toiminnasta. Haastattelujen pohjalta sain tietoa muun muassa Ballzyn asiakkaista ja
miten he eroavat toisistaan. Haastatteluista saatua tietoa hyodynsin markkinointisuunni-

telman analyyseissa seké toimenpiteiden suunnittelussa.

Markkinointisuunnitelman ensimmaisessa luvussa on tiivistelma, jossa kayn lapi markki-
nointisuunnitelman tarkein sisaltd. Toisessaluvussa analysoin Ballzyn toimintaymparis-
t6a hyodyntamalla lahtokohta-analyyseja. Ymparistdanalyysissa kaytan PESTE -analyy-
sia. Kilpailija-analyysissa perehdytdan Ballzyn kilpailijoihin ja benchmarkaan sen kilpai-
lijoita. Kilpailija-analyysissa tutkin toimialan viitté eri kilpailuvoimaa kayttden Five Forces
-analyysia.
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Markkina-analyysissa tarkastelrm markkinoita ja Ballzyn asiakkaita. Markkinoita tarkas-
telen tuotekohtaisesti hyédyntden Bostonin portfolio -analyysia, lisdksi perehdyn kysyn-
nan vaihteluihin Ballzyn markkinoilla ja niiden vaikutuksiin Ballzyn toiminnassa. Mark-
kina-analyysissa katson markkinoita kuluttajien nakokulmasta, jotta nden miten kuluttajat
kokevat Ballzyn. Yritysanalyysissa analysoin Ballzyn vahvuuksia, heikkouksia, mahdol-

lisuuksia ja uhkia kayttéen SWOT-analyysié.

Hyodyntden lahtokohta-analyysejd kolmannessa luvussa asetetaan markkinointistrate-
gia ja kaydaan lapi markkinoinnintavoitteita. Markkinointistrategiaa asetettaessahyddyn-

netdan Ansoff Matrixia. Tavoitteita suunniteltaessa hyddynnetdan SMART-kaavaa.

Neljannessé luvussa perehdyn Ballzyn nykyiseen markkinointiviestintaan ja kehitan ny-
kyisia toimintoja. Viidennessa luvussa kasitelen markkinointitoimenpiteitd, ja markkinoin-
tikanavia joissa eri toimenpiteité toteutetaan. Markkinointisuunnitelmassa suunnitellaan

erilaisia toimenpiteita eri tavoitteita varten.

Kuudennessa luvussa kerron lyhyesti aikataulun ja budjetin maarittamisen tarkeydesta,
ja sevaikutuksesta markkinointitoimenpiteiden toteutukseen. Aikataulun ja budjetin ma&a-
rittelyn jatan Ballzyn tehtavéksi. Seitsemas luku kasittelee seurantaa ja sitd, miten eri
tavoitteita voidaan seurata. Toimenpiteiden ja tavoitteiden seuraaminen on tarked osa
markkinointisuunnitelmaa ja yrityksen kehittymista.

7 Johtopéaatokset

Opinnaytetydn teoriaosuus osoittaa, kuinka tarkea osa yrityksen toimintaa markkinointi-
suunnitelma on. Hyddyntdmalld markkinointisuunnitelman analyysejd ja seuraamalla
markkinointitoimenpiteitd, voi yritys oppia asiakkaistaan ja kuluttajistaan, ja tehdéa oike-
anlaisia markkinointitoimenpiteita (Kotler 2017, 621). Ballzyn tapauksessa tdma tarkoit-
taa sitd, ettd aiempaa tehokkaammalla ja asiantuntevammalla markkinointisuunnittelulla,

se pystyisi parantamaan liiketoimintaansa.

Yrityksen suunnitellessa markkinointistrategiaansa on tarkea hyddyntaa lahtokohta-ana-
lyyseista saatuja tietoja, jotta voidaan asettaa yrityksen kohderyhmille toimiva markki-
nointistrategia. lman selkeda kuvaa yrityksen tilanteesta, kilpailijoista, toimintaympéris-

t0stéd ja asiakkaista on mahdotonta asettaa yritykselle sopivaa ja tehokasta strategiaa.
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(Kotler 2017, 47.) Ballzyn toimintaympariston ja nykytilan analyysien perusteella voidaan
todeta, ettd nykyisid markkinointitoimenpiteitd on tarked tehostaa, jotta asiakasryhmat

tavoitetaan entista paremmin.

Markkinoinnin tavoitteiden tulee olla yhtenaisia yrityksen liiketoiminnallisien tavoitteiden
kanssa. Tavoitteita suunniteltaessa on tarkeaa asettaa riittavan yksityiskohtaiset, mitat-
tavat, saavutettavat ja aikaan sidotut tavoitteet. (Hirvonen, 2016.) Ballzyn tulee asettaa
kaikille toimenpiteilleen tavoitteita, oli kyse sitten tapahtumista tai sosiaalisen median
julkaisuista. Tavoitteiden asettamisen ja niiden toteutumisen seurannan kautta Ballzy
pystyy kehittym&éan ja tunnistamaan toimintojensa vahvuuksia sek& oppimaan virheis-
tédan. Markkinointisuunnitelmassa ohjeistetaan, miten tavoitteita voidaan suunnitella ja
asettaa eri toimenpiteille.

Tavoitteiden ja toimenpiteiden seuraaminen on tarkeaa, ja sitéa tulee tehda yrityksen par-
haaksi nédkemaélla tavalla. Tavoitteille asetetaan mittarit, joiden avulla toimenpiteiden to-
teutumista voidaan seurata. (Raatikainen 2004, 118.) Digitaalisilla alustoilla eri seuranta-
ja analytiikkatyokalut tarjoavat monipuolisia keinoja oppia kuluttajien kayttaytymisesta ja
toimenpiteiden tehokkuudesta. Hyddyntdmaélla sosiaalisesta mediasta ja verkkokau-
pasta saatavaa dataa, voi Ballzy oppia kuluttajista enemmaén seké seurata eri toimenpi-
teiden tehokkuutta ja tunnistaa mahdollisia ongelmia.

Digitalisoitumisen myota yrityksen lasnéolo verkossa korostuu entisestaan. Sosiaalinen
media ja verkkokaupat voivat olla kuluttajille ensisijainen lahde I0ytaa tietoa yrityksesta.
Digitaaliset alustat tarjoavat monipuolisia keinoja ja kanavia yritykselle viestia kuluttajille.
(Chaffey & Smith 2013.) Kehittamalla viestintaa entistéa houkuttelevammaksi omissa so-
siaalisen median kanavissaan, Ballzy voi parantaa viestintansa tavoittavuutta seké ku-
luttajien sitoutumista. Sosiaalisessa mediassa Ballzyn kannattaa kayttdd visuaalisia ja
omaperdaisia kuvia, jotta sisaltd herattéd kayttajan mielenkiinnon. Asettamalla sosiaali-

sen median julkaisuille tavoitteita ja seuraamalla niiden toteutumista, voi Ballzy tunnistaa

Tapahtumat ovat Ballzylle hyddyllinen keino ja kanava markkinoida tuotteitta, kohdata
kuluttajia ja parantaa yrityksen tunnettavuutta. Tapahtumissa kohdataan kuluttaja henki-
I6kohtaisesti. Talléin tapahtumassa on tarjottava kuluttajille ainutlaatuinen kokemus, joka
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auttaa heitd muistamaan yrityksen. (Vallo & Hayrinen 2014, 21.) Osallistuessaan tapah-
tumiin Ballzyn on tarkeda tunnistaa kohderyhma ja muokata tuotevalikoima sen mukaan,
jotta se voi palvella asiakkaita mahdollisimman tehokkaasti.

7.1  Tyobn arviointi

Opinnaytetyoni tavoite oli luoda yritykselle markkinointisuunnitelma, joka olisi Ballzylle
hyodyllinen ja ennen kaikkea toteutettavissa. Mielesténi tassa onnistuttiin. Opinnayte-
tyon lopputuloksena on markkinointisuunnitelma, jota Ballzy pystyy hyddyntamé&an tule-
vaisuudessa pitkalla tahtaimella. Markkinointisuunnitelmassa tuotiin esille asioita, joita

Ballzy ei ole ehkd aiemmin ajatellut, mutta ovat tarkeité toiminnan kannalta.

Markkinointisuunnitelmassa onnistuttin  tunnistamaan eri asiakasryhmat yhdessa
Ballzyn kanssa. Asiakasryhman ominaisuuksia ja kaytosta analysoitiin, ja ndiden poh-
jalta suunniteltiin sopivia toimenpiteité kyseisille asiakasryhmille.

7.2 Suositukset

Suosittelen, ettd Ballzy selvittaa, ettd kaytetdankd verkkokaupassa jotain seurantatyo-
kalua. Verkkokaupasta on mahdollista saada arvokasta dataa sen kayttajista ja tata da-
taa olisi hyodyllistd kayttdd toimenpiteiden suunnittelussa ja asiakasryhmien ymmarta-
misesséa. Verkkokaupan kehittdminen on muutenkin ajankohtaista Ballzylle ja suositte-
len, etté verkkokauppaa kehitetddn entisté toimivammaksi eri alustoilla.

Liséksi jatkon kannalta suosittelen, ettd markkinointisuunnitelman osa-alueita pohditaan
ja pyritddn kehittdmaéan. Ballzylle on téarkedd, ettd he valitsevat markkinointisuunnitel-
masta sopivat toimenpiteet markkinointia varten. Toimintaympariston analysointi on tar-

kedd, jotta pysytdan tunnistaa ymparistossa tapahtuvia muutoksia.

Asiakaskyselyt ja markkinatutkimukset ovat hyvia tapoja seurata Ballzyn tunnettavuuden
ja asiakkaiden mielikuvien kehitysta pitkalla aikavalilla. Suosittelen, etta asiakaskysely
suoritettaisiin kaksi kertaa ja kyselyjen valissé olisi vuosi. Talloin tuloksia voitaisiin ver-
tailla ja tunnistaa mahdolliset muutokset. Asiakaskyselyihin ja markkinatutkimuksiin
Ballzy voi hyddyntaa korkeakouluopiskelijoita, joiden koulutukseen siséltyy vastaavan-

laisia projekteja yrityksien kanssa.
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