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Abstract

The objective of the study was to create an annual marketing plan for the company
Koruliike Romeo&Julia in a calendar form. The marketing plan was to be valid for one
year between October 2020 and December 2021. With this marketing plan, the com-
pany aims not only for gaining growth in online sales but also to increase its online
visibility.

The thesis consists of two sections — a theoretical framework and the marketing plan.
The theoretical framework discusses holds topics such as analyzing the current situa-
tion of the company and the phase of drafting the marketing plan. The second section
includes creating the actual marketing plan.

Based on the analysis of the company’s starting point and an entrepreneur interview,
five themes were selected to be the main themes of the marketing plan. The themes
will most likely support the company in achieving the growth in sales and online visi-
bility by the end of 2021. The main themes were identified to be the most promising
ways for marketing and reaching the company’s goals. The themes were; influencer
and content marketing, the relaunching of the customer loyalty program, and improve-
ment areas related to the company’s current digital marketing and the features of the
online sales.

As a result of the thesis, the company received a complete marketing plan with con-
crete and scheduled action points to meet its goals. However, the marketing plan in-
cludes confidential information and cannot be published publicly.
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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetyon lahtokohdat ja tavoitteet

Markkinointia voidaan tehda usein eri tavoin. Markkinoinnille on tarkeaa, etta toimenpiteita
suunnitellaan ja ettd suunnittelua tehdaan systemaattisesti ja jatkuvana prosessina. (Rope
T. 2000, 460). Opinnaytetydn paatarkoituksena on tehda asiakasyritykselle Koruliike Ro-
meo&Julialle toteuttamiskelpoinen ja jarjestelmallinen markkinointisuunnitelma. Markki-
nointisuunnitelma on suunniteltu tukemaan asiakasyrityksen maarittelemia tavoitteita vuo-
delle 2021. Paatavoitteena asiakasyrityksella on kasvattaa koruliikkeen verkkokauppa-

myyntia edellisvuoteen ja kivijalkamyymalaansa verrattuna.

Liikesalaisuuksien vuoksi tarkat nykyiset myyntiluvut seka tavoiteluvut ovat jatetty pois opin-
naytetyosta. Kyseisella asiakasyrityksella ei ole aiemmin ollut markkinointisuunnitelmaa, jo-
ten tydssa ei nojata aiempien vuosien markkinointisuunnitelmiin, vaan apuna kaytetaan
asiakasyrityksen itse mainitsemia hyvaksi todettuja aiempina vuosina tehtyja toimenpiteita.
Lisaksi markkinointisuunnitelmaan on tuotu asiakasyrityksen itse toivomia muutoksia ja pa-

rannuksia heidan konkreettisiin markkinointitoimenpiteisiinsa ja toimintamalleihinsa liittyen.

Opinnaytety6ssa avataan ensin tydn taustaa ja valittuja tiedonhankintamenetelmia seka yri-
tysta, jolle markkinointisuunnitelma toteutetaan, heidan tavoitteitaan ja lahtokohtiaan. Ta-
voitteilla tarkoitetaan yrityksen toiminnan toivottuja tuloksia, eli konkreettisia valietappeja,
joiden avulla yritys pyrkii paamaariinsa (Rope 2000, 483). Tehdyilla lahtokohta-analyyseilla
halutaan selvittaa kaikki yrityksen lilkketoiminnan markkinoinnilliseen tekemiseen vaikuttavat
tekemisalueet konkreettisesti ja ottaa naista vaikutteita toteutettavaan markkinointisuunni-
telmaan (Rope 2000, 464). Taman osuuden jalkeen tydssa esitellaan ja perustellaan mark-
kinointisuunnitelmaan viisi valittua paateemaa, joiden avulla asiakasyrityksen on tarkoitus
toteuttaa vuoden 2021 aikana markkinoinnin toimenpiteitd myynnin kasvattamiseksi. Paa-
teemat esitetdan tyossa yleisella tasolla seka lyhyesti asiakasyrityksen kannalta tarkastel-
len. Tarkat markkinoinnin toimenpiteet ja ideat teemoihin liittyen jatetaan tyosta pois liike-

salaisuuksien vuoksi tarkkojen myynti-ja tavoitelukujen tavoin.

Opinnaytety6 on seka teoreettinen etta toiminnallinen. Teoreettisessa osuudessa tarkastel-
laan markkinoinnin suunnittelua, kuten lahtokohta-analyyseja ja niihin liittyvia tavoitteita ja
kasitteitd. Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa on toteutettu teoreettisen osuuden
pohjalta varsinainen markkinointisuunnitelma. ltse markkinointisuunnitelman toteutus jaa
vuoteen 2021 asiakasyrityksen vastuulle. Markkinointisuunnitelmaa tehdessa on tarkeaa,
etta asiakasyrityksen kaytossa olevat resurssit huomioidaan esimerkiksi henkilostoon ja

heidan osaamisensa tasoon liittyen (Pitkdnen 2020).



Tyon tavoitteena ja lopputuloksena on konkreettinen, jarjestelmallinen ja tavoitteisiin oh-
jaava markkinointisuunnitelma vuosikellon muodossa Koruliike Romeod&Julialle lokakuu
2020 ja joulukuu 2021 valiselle ajalle, jota asiakasyritys voi itsenaisesti noudattaa. Lisaksi
asiakasyritykselle tyostetaan yhteenveto jokaiselta kuukaudelta, jossa ovat koostetusti kuu-
kauden tavoitteet, teema seka kyseiselle kuukaudelle suunnitellut toimenpiteet. Tydn tavoit-
teen pohjalta asiakasyritys saa hyddyllista tietoa siita, kuinka heidan yrityksensa kokoisen
verkkokauppatoimijan kannattaa suunnitella markkinointinsa, mitd suunnittelussa tulee
huomioida sekd mitka resurssit vaikuttavat suunnitelman tekoon. Suunnitelmat ja ideat ovat
tarvittaessa monistettavissa muille toimijoille alaa katsomatta, joiden tavoitteena on kasvat-

taa myyntiaan ja tietoisuuttaan verkossa.
1.2 Opinnaytetyon tiedonhankintamenetelmat

Opinnaytety6 on kehittdmistyd, jossa toiminnallinen osuus nojaa hankittujen tietojen poh-
jalta muodostettuun teoriaan. Tiedonhankintamenetelmiksi valikoitui kolme eri menetelmaa.
Yhtena menetelmana tydssa kaytettdan kirjoittajan omaa aktiivista havainnointia. Opinnay-
tetydn kirjoittaja on mukana projektissa tydnsa puolesta markkinointitoimisto Makumin digi-
markkinoinnin asiantuntijana, joten vuorovaikutus asiakasyrityksen kanssa on tiivista ja mo-

lempia osapuolia osallistavaa.

Havainnoinnin lisaksi tiedonhankintamenetelmana kaytettaan henkilokohtaisia seka ryhma-
haastatteluja. Yhtena haastateltavana projektissa on asiakasyrityksen yrittaja Anni Hynni-
nen (Hynninen 2020). Toisena haastateltavana projektissa on asiantuntijan roolissa, kirjoit-
tajan esimies Kim Pitkanen, omistaja ja perustaja markkinointitoimisto Makumilta (Pitkédnen
2020). Haastattelut Hynnisen kanssa jarjestettiin koronatilanteen vuoksi videopalaverin
muodossa, jossa oli mukana Hynnisen lisaksi kirjoittaja, Pitkdnen sekd Makumin toinen pe-
rustaja sekd digimarkkinoinnin asiantuntija Aimo Taskinen. Haastattelu tehtiin osittain vi-
deopalaverien lisdksi myds sdhkopostitse elo-ja lokakuun aikana. Pitkdsen kanssa haastat-
telut tehtiin pdaasiassa puhelimitse useassa eri osassa projektin edetessa. Haastatteluiden
pohjalta on muodostettu muistiinpanoja seka taulukoita, joita kaytettiin apuna havainnoin-
nissa. Lisaksi tydssa on kaytetty apuna dokumentoitua aineistoa, kuten sahkoposteja asia-

kasyrityksen ja Makumin valill3.

Kolmantena tiedonhankintamenetelmana, jota kaytettdan padasiassa teoriaosuuteen ovat
kirjalliset ja sdhkdiset lahteet. Kirjallisina lahteina tyossa kaytettaan kolmea eri teosta mark-
kinoinnin asiantuntijoilta. Lisaksi tyossa kaytettaan useaa sahkoista lahdetta, esimerkiksi
digimarkkinointialan isoimpien toimijoiden blogeja ja artikkeleita, kuten Suomen Digimark-
kinointi Oy. Naissa alan yritysten blogeissa on kirjoittajan mielesté ajankohtaista ja tuoretta

tietoa koko ajan muuttuvasta ja kehittyvasta digimarkkinoinnin alasta. Digimarkkinoinnin



alalta uupuu ajantasainen ja tuore tieto kirjallisen teoksen muodossa, jonka vuoksi luotetta-
vimmiksi ja ajantasaisimmiksi lahteiksi valikoituu nimenomaan sahkdiset lahteet, kuten blo-
gitekstit ja artikkelit.

Haastatteluiden seka kirjallisten ja sdhkdisten Iahteiden pohjalta tyd etenee lahtékohta-ana-
lyysin valintaan, jonka avulla kartoitettiin esimerkiksi verkossa toimivien koruliikkeiden Kkil-
pailutilannetta seka asiakasyrityksen omia vahvuuksia ja kehittamiskohteita. Haastattelu-
jen, analyysin ja tiedonhankintojen pohjalta markkinointisuunnitelmaan valikoitui viisi eri
paateemaa, joiden kehittdmiseen asiakasyrityksessa halutaan keskittyd. Nama paateemat
ovat asiakasyrityksen haluamat, joihin me markkinointitoimiston asiantuntijoina pyrimme
tuomaan lisaa nakokulmaa, ideoita, suunnitelmallisuutta seka ohjaamaan halutut toimenpi-

teet kdytanndon tasolle markkinointisuunnitelman avulla vuoden 2021 aikana.
1.3 Toimeksiantaja

Tyon toimeksiantaja on asiakasyritys nimeltdan Koruliike Romeo&Julia. Toimeksiantaja ti-
lasi markkinointisuunnitelman markkinointitoimisto Makumilta, jossa kirjoittaja tydskentelee
digimarkkinoinnin asiantuntijan tehtavassa. Koruliike Romeo&Julia on kotimainen perheyri-
tys Oulusta, joka aloittanut toimintansa kivijalkaliikkeena jo 1980-luvulta alkaen. Nykyaan
asiakasyritys on laajentanut toimintansa myo6s verkkoon verkkokaupan muodossa. Yritys
on toiminut verkon puolella vuodesta 2013 saakka. Asiakasyritys toimittaa tilauksia verkko-

kaupastaan koko Suomeen. (Koruliike Romeo&Julia 2018.)

Asiakasyritys valmistaa itse korumallistoa nimeltd Lempi, jota on valmistettu kasitydna Kivi-
jalkaliikkeessa yrityksen perustamisesta alkaen. Lisdksi muuhun valikoimaan kuuluu seson-
geittain vaihtuvia koruja seka asusteita naisille, miehille seka lapsille. Yrityksen tavoittee-
naan on, ettd valikoimasta I6ytyy aina tyyleja ja vareja kaikille. (Koruliike Romeo&Julia
2018.)

Asiakasyritys haluaa markkinointisuunnitelman nimenomaan verkkokaupan myynnin kas-
vattamisen tueksi. Tavoitteena on, etta jonain paivana yrittajat voisivat siirtya vahitellen pois
kivijalkamyymalasta, joka mahdollistaisi tietynlaista vapautta heidan arkeensa enemman.
Haastattelussa Hynninen (2020) mainitsi haasteeksi verkkokaupan eri tuotekategorioiden
tasaisen myynnin, erottuvuuden Kkilpailijoista seka sen, kuinka perheen rakentama kivija-
lassa jo tunnettu brandi saataisiin siirrettya verkon puolelle. Tahan kaikkeen han toivoo tu-

kea ja apua markkinointisuunnitelmasta.

Asiakasyritys halusi markkinointisuunnitelman yhteistydssa nimenomaan markkinointitoi-
misto Makumin kanssa, koska yrityksen valilld on aiemmin ollut jo yhteisty6td Google-mark-

kinointikoulutuksen muodossa. Hynninen (2020) kertoo haastattelussa, ettd haluaa



Makumin kanssa tehdysta yhteistyosta nimenomaan ideoita, apua ja varmuutta omaan
markkinoinnin tekemiseensa. Tahan kaikkeen markkinointisuunnitelmassa pyritdan vastaa-

maan.



2 Markkinointisuunnitelman suunnittelu
2.1  Markkinoinnin suunnittelu

Koruliikkeen markkinointisuunnitelman teon voi jakaa kuviossa mainittuihin viiteen vaihee-
seen; lahtokohta-analyysin tekoon, segmentointiin, markkinointistrategian valitsemiseen,
tavoitteiden asettamiseen seka toimintasuunnitelman tekoon. Markkinointisuunnitelman
varsinainen toteutus, seuranta ja mittaaminen jaavat vuodelle 2021 toimeksiantajan vas-

tuulle. (Kuvio 1 Markkinointisuunnitelman prosessi, Puranen 2018a.)

Lahtokohta-analyysi

Seuranta &

_—— Markkinointi

-suunnitelma D)

Toteutus

Tavoitteiden
asettaminen

Toimintasuunnitelma

Kuvio 1 Markkinointisuunnitelman prosessi (Puranen 2018a.)

Markkinointisuunnitelman teko on hyva olla jarjestelmallista, aikatauluihin sidottua toimin-
taa, jonka on hyva alkaa hyvissa ajoin ennen toimintavuotta (Raatikainen 2004, 60). Tassa
case-tapauksessa toimeksianto tuli asiakasyritykselta heindkuussa 2020, ja asiakasyritys
halusi markkinointisuunnitelman vuodelle 2021. Tyohon sisallytettiin vuoden 2021 lisaksi
vuoden 2020 lokakuu-joulukuu ajanjakso. Loppuvuoden 2020 sisallyttdminen tuli ehdotuk-
sena Makumin asiantuntijalta, jotta asiakasyrityksen markkinointivastaava Hynninen oppii
loppuvuoden aikana kayttdmaan markkinointisuunnitelmaa ja kuukausitasolle jaettua vuo-
sikelloa apunaan markkinoinnin suunnittelussa ja toimenpiteiden aikatauluttamisessa en-
simmaista kertaa, silld ulkopuolisen kumppanin tekema kuukausitasolle jaettu markkinoin-

tisuunnitelma on hanelle uusi tydkalu. (Pitkdnen 2020.)



Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa kahteen osaan: strategiseen suunnitteluun seka
operatiiviseen suunnitteluun. Strategisella suunnittelulla tarkoitetaan pitk&janteista suunnit-
telua, jossa luodaan visioita ja sitoutetaan asiakasyritys kokonaisuudessaan niihin 3-5 vuo-
den aikavalilld. Strateginen suunnittelu on yritysjohdon tehtava. (Raatikainen 2004, 58.)
Tassa asiakastapauksessa asiakasyrityksen omistajalla on tarkkaan maaritelty toimintaa
ohjaava punainen lanka eli tavoite. Asiakasyrityksen tavoitteena on kasvattaa verkkokau-
pan myyntia useaan kymmeneen tuhanteen euroon kuukaudessa, joka tulevaisuudessa
mahdollistaisi yrittgjien siirtymisen pois myymalasta, ilman ettd se vaikuttaisi elintasoon.
Lisaksi perheyrityksen yrittajat saisivat vapauden tehda toitd muualta kuin myymalasta ka-
sin. (Hynninen 2020).

Strategiselle suunnittelulle on keskeista, ettd maaritetdan toiminnan painopisteet seka nii-
den kehittdminen kilpailuedun saavuttamiseksi (Raatikainen 2004, 59). Taman vuoksi pro-
jekti alkaa lahtdkohta-analyysien teolla, jossa isossa roolissa on kilpailijakartoitus. Lisaksi
projektin alussa maariteltiin asiakasyrityksen toimesta tarkkaan painopisteet, joihin tekemi-
nen ja markkinointisuunnitelma keskittyvat. Naita painopisteitd ovat verkkokauppa, sen ke-
hittdaminen, sosiaalisen median kanavat, sisaltomarkkinointi seka verkkonakyvyys ja digi-

markkinointi, joihin tdssa markkinointisuunnitelmassa keskitymme.

Operatiivinen suunnittelu on lyhyemman aikavalin suunnittelua, jota ohjaa pitkanaikavalin
strateginen suunnittelu. Operatiivinen suunnitelma sisaltaa jaoteltua suunnittelua, tassa ta-
pauksessa kuukausitasolla markkinoinnin vuosikellon muodossa. Operatiivinen suunni-
telma on kuukausitason lisaksi jaettu tyontekijdkohtaiseksi. Koska tassa asiakastapauk-
sessa henkilostoresurssit ovat suuressa huomiossa perheyrityksen henkilokunnan maaran
vuoksi, on tdma huomioitu operatiivisessa suunnitelmassa ottamalla toimintatavoiksi re-
sursseja lisaavia keinoja, esimerkiksi vaikuttajamarkkinointi. Pitkdnen (2020) sanoo, etta
operatiivisen suunnitelman tavoitteena kuitenkin on, etta asiakasyrityksessa koko henkilo-
kunta osallistuu toteuttamaan kuukausitasolle jaoteltuja tehtavia ja toimenpiteita. (Raatikai-
nen 2004, 59.)

2.2 Lahtokohta-analyysit

Lahtdkohta-analyysia kayttamalla on tarkoituksena selvittda yrityksen ja sen toimintaympa-
ristdon nykytilanne — missa yritys on nyt ja minne yritys haluaa menna (Raatikainen 2004,
60). Lahtokohta-analyysin paatavoite on selvittaa tarkasti, keitéd ovat asiakkaat ja missa he
ovat. Analyyseihin kuuluvat yrityksen sisaisia resursseja tarkasteleva yritysanalyysi sisal-
tden mydés SWOT-analyysin. Yrityksen ulkopuolisia toimintaan vaikuttavia tekijoita tarkas-

tellaan ymparistd, kilpailija- ja markkina-analyysien avulla. (Puranen 2018a.)



Kuviossa on avattu Idhtdkohta-analyysien analyysilajit (Kuvio 2 Lahtékohta-analyysien ana-
lyysilajit, Rope 2000, 465). Kuvio auttaa Ropen (2000, 464-465) sanoin hahmottamaan

kaikki liiketoiminnan markkinoinnilliseen tekemiseen vaikuttavat tekemisalueet.

Tuotteet Talous
sjiainti Palvelu Toimintakulttuuri
rasase Tuotanto
Markkinointi Henkilistd Johtaminen
-hinnoittelu

Organisaatio
-jakelu

-imago

MARKKINAT KILPAILIJAT

Potentiaalinen Markkina-asema
asiakasjoukko/jakauma
->keskiostos
->markkinoiden korko

->muutokset

Imago
Toiminnalliset tekijét

YMPARISTOANALYYSI

Todenndkaoiset
suuntautumisratkaisut

Tyovoima

Taloudellinen tilanne Innovaatiot

Kansainvalistyminen Teknologia

Saadokset Tapakulttuuri

Kuvio 2 Lahtékohta-analyysien analyysilajit (mukailtu Rope 2000, 465.)

Kuvion avulla tarkastellaan, mitka tekijat vaikuttavat yritykseen itseensa, markkinoihin, kil-
pailijoihin seka ymparistdanalyysiin. Tarkastellaan naita seuraavaksi [lahemmin yleisesti ja

asiakasyrityksen kannalta.
2.2.1 Yritysanalyysi ja SWOT

Yritysanalyysi on asiakasyrityksesta itsestaan tehty sisainen analyysi, joka kertoo yrityksen
omasta toimintakunnosta, kaytettavissa olevista resursseista ja osaamisesta seka yrityksen

edellytyksista. Sen avulla voi tarkastella mm. seuraavia yrityksen perustoimintoja:
- markkinointi: tuotteet, imago
- tuotekenhitys: asiakkaiden tarpeet ja niihin vastaaminen

- talous: hinnoittelu, myyntiluvut.



(Raatikainen 2004, 67-68.)

Lisaksi yritysanalyysin tukena on hyva kayttaa 3M-mallia, jossa otetaan huomioon yrityksen
kaytdssa olevat resurssit. 3M-malli auttaa ottamaan huomioon seuraavat yrityksen resurs-

sit:
- vaadittavat ihmisresurssit (men and women)
- rahallinen budjetti (money)
- vaadittava aika (minutes).

(Suomen Digimarkkinointi Oy a.)

Asiantuntija Pitkdnen Makumilta (2020) muistuttaa myés, ettad on tarkedd huomioida asia-
kasyrityksen osaamisen taso tulevia markkinoinnin toimenpiteitd suunnitellessa. Asiakas-
yrityksen tavoitteena ja toiveena on, ettd markkinointisuunnitelma on sellainen, etta he voi-
vat itsendisesti yrityksen sisdisesti toteuttaa suunnitellut markkinoinnin toimenpiteet, joten
tulevia toimenpiteita listatessa on syyta huomioida markkinointisuunnitelmien taso niin, etta

heidan tietotaitotasonsa on varmasti riittava.

Projektin alussa asiakasyrityksen kanssa kaytiin lapi yritysanalyysi, jossa tarkasteltiin yri-
tyksen talouspuoli. Minkalaiset myyntiluvut ovat olleet nyt ja mihin suuntaan halutaan
menna. Taman vuoden myyntiluvut ovat yrityksen salassa pidettavaa tietoa, joten naita ei
tyossa avata tarkemmin. Yksi merkittava huomio yritysanalyysin talouspuolelta oli kuitenkin
se, ettd korona on vaikuttanut positiivisesti verkkomyynnin ostomaariin seka yksittaisten
ostosummien kasvuun ja sen sijaan negatiivisesti kivijalkamyymalan myyntiin (Hynninen
2020).

Tarkastelimme asiakasyrityksen kanssa analyysissa myds aiemmin tehtyja markkinoinnin
toimenpiteita, kuinka esimerkiksi yrityksen imago ja brandi jaksaa, mitkd tuotekategoriat
ovat luvuilla todistetusti kannattavia, ja mitka vaativat panostusta jatkossa seka mitka se-
songit ovat olleet toimivia ja mitkd vaativat muutosta. Tulokset olivat selkeat: markkinointi-
suunnitelmassa tahdotaan ehdottomasti kiinnittaa jatkossa huomiota vahaisempien myyn-
timaarien ja yrittdjan sanoin unohdettujen tuotekategorioiden esilletuontiin ja myynnin lisaa-
miseen. Naita ovat mm. miesten tuotteet. Lisaksi markkinointisuunnitelmassa halutaan vaa-
lia hyvaksi todettuja sesonkeja, kuten Wanhojen tansseja, pikkujouluja seka joulua, seka

kehittda uusia ideoita esimerkiksi kesasesonkiin. (Hynninen 2020.)

Lisaksi yritysanalyysissa huomioitiin nykyasiakkaiden tarpeita ja niihin vastaamista. Projek-
tissa perehdyttiin mm. Koruliike Romeo&Julian verkkokauppaan asennetun Google Analy-

ticsin avulla siihen, minkalainen kavijakunta verkkokaupassa on, ja kuinka kavijat sivustolla



kayttaytyvat ja esimerkiksi milla laitteilla he kayttavat verkkokauppaa ja -sivustoa. Taman
pohjalta saadaan markkinointisuunnitelmassa otettua huomioon mahdollisia teknisia muu-
toksia ja parannuksia verkkokauppaan seka mainontaan (Santalahti). Tarkea tieto markki-
nointisuunnitelmaan mietittyjen kehityskohteiden kannalta oli esimerkiksi se, milla laitteilla
asiakkaat vierailevat verkkokaupassa, ja olisiko verkkokauppaan mahdollisesti tehtavissa

parannuksia esimeriksi mobiilinakymaa varten.

3M-mallilla haluttiin asiakasyrityksen kanssa kiinnittda huomiota yrityksen kaytossa oleviin
resursseihin. Vaadittavat ihmisresurssit (men and women) ovat isossa roolissa, koska Hyn-
ninen vastaa paaasiassa yksin yrityksen verkkomainonnasta ja verkkokaupan markkinoin-
nista. Kyseessa on pieni perheyritys, joista osa tydskentelee taysin kivijalkamyymalassa,
niin on tarkeda huomioida kaytettavissa olevat ihmisresurssit tulevaa markkinointisuunni-
telmaa toteuttaessa (Pitkdnen 2020). Sama patee myods kaytettdvissa olevaan aikaan (mi-
nutes). Markkinointisuunnitelman vuosikelloa ja etenkin kuukausitasolle rytmittdessa, on
tarkeda huomioida, ettd Hynnisen aika tulee riittdmaan toimenpiteille, jonka vuoksi Pitkdnen
korostaa, ettei markkinointisuunnitelmaan tule suunnitella ja aikatauluttaa lilkkaa toimenpi-

teita.

Rahallinen budjetti on tarkea resurssi. Tarkat luvut jaavat salassapitovelvollisuuden vuoksi
avaamatta. Kaytettavissa oleva budjetti on tarkedssa roolissa tatd markkinointisuunnitel-
maa suunnitellessa. Tama huomioidaan verkkokaupan muutoksia listatessa, seka digi-
markkinointia suunnitellessa. Apuna tassa kaytetaan aiempien kuukausien kaytetyt mainos-
budjetit ja niilld saadut tulokset (Hynninen 2020). Normaalisti markkinoinnin budjetit pitavat
sisdlladn seka myyntibudjetin, ostobudjetin ettd markkinoinnin kustannusbudjetin. Tdman
tyon markkinointisuunnitelmasta rajataan kaksi muuta budjettia pois, ja keskitytaan huomi-
oimaan vain markkinoinnin kustannusbudjetti, jotta asiakasyritykselle tehdyt ideat ja suun-
nitellut toimenpiteet pysyvat sovitussa budjetissa. Markkinoinnin kustannusbudjetilla tarkoi-
tetaan kuluja, joita markkinoinnin teosta syntyy. Asiakasyrityksen tapauksessa néaita kuluja
ovat Facebook-mainontaan kaytettdva raha seka tuleviin markkinoinnin toimenpiteisiin, ku-

ten vaikuttajamarkkinointiin liittyvat give away-lahjat. (Raatikainen 2004, 112-115.)

Asiakasyrityksen tapauksessa kartoitettiin alkuun, minkalaisella budjetilla he ovat aiemmin
tehneet esimerkiksi Facebook-mainontaa ja minkalainen budjetti jatkossa tahdotaan. Koska
toimintaohjelma toteutuu pitkalti markkinointikampanjoina, sisallytettiin toimintaohjelmaan
eri ajankohtiin, tuotteisiin ja tapahtumiin liittyvia kampanjoita. (Raatikainen 2004, 106.) Asia-
kasyrityksella on toive, etta valmis markkinointisuunnitelma antaa tukea ja lisatietoa, milla
eri tavoin he voivat markkinoida valitsemassaan kanavassa, eli Facebookissa ja In-

stagramissa. Lisaksi heilla on ollut kaytossaan sahkopostimarkkinointi. Asiakasyritys on
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toteuttanut kaiken mainonnan ja markkinoinnin yrityksen sisaisesti, ja nain tulee olemaan
my0s jatkossa. Markkinointisuunnitelmassa huomioidaan kaytdssa oleva budjetti, ja pyri-
tdén antamaan nakdkulmaa, milla eri tavoin Facebook-mainontaa ja sahkdpostimainontaa
voi jatkossa tehda monipuolisemmin. Tata aihetta avataan enemman Verkkonakyvyys ja

digimarkkinointi kohdassa. (Hynninen 2020.)

SWOT-taulukkoa kaytettiin yritysanalyysin jatkona ja apuna markkinointisuunnitelmaa hah-
motellessa. SWOT-analyysilla kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-
det ja uhat. Analyysin pohjana on ulkoisilla (ymparisto-, kilpailija- ja markkina-) analyyseilla

saatu tieto.

Taulukko 1 SWOT-analyysin hyédyntadminen (mukailtu Rope 2000, 469).

Vahvuudet: Toimenpiteet, joilla yrityksen | Heikkoudet: Toimenpiteet, joilla yrityksen

vahvuudet voidaan hyodyntaa. heikkoudet voidaan parantaa.

Mahdollisuudet: Toimenpiteet, joilla ympa- | Uhat: Toimenpiteet, joilla ymparistdon uhat

ristdbn mahdollisuudet voidaan hyddyntda. | voidaan torjua.

Asiakasyrityksen SWOT-taulukossa kiinnitetdan erityistd huomiota verkkokaupan ja yrityk-
sen verkkonakyvyyden vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuksin ja uhkiin, eikd niinkaan
yleisesti koko yritysta ja kivijalkamyymalaa ajatellen, koska tama ei ollut oleellista tietoa
markkinointisuunnitelmaa tehdessa, silla tavoitteena on kehittad markkinointisuunnitelma

nimenomaan verkkonakyvyydelle ja verkkokaupan kasvulle. (Raatikainen 2004, 68.)
2.2.2 Ymparistdanalyysi

Ymparistdanalyysilla saadaan tietoa ulkopuolisista tekijoista, joilla on vaikutusta yritysym-
paristoon. Yritysymparistoa voi tarkastella esimerkiksi kansainvalistymisen, toimialan muu-
tosten, yhteiskunnan taloudellisten muutosten, poliittisten muutosten, tapakulttuurin, kilpai-

lun, markkinan, lainsdadannoén ja EU:n paatésten nakokulmista. (Rope 2000, 467.)

Edelld mainittuja nakokulmia hyddynnetaan, kun mietitdan verkkokaupan kehittamista ja
sen markkinointia vuodelle 2021. Tapakulttuurissa tapahtunut muutos koronan vuoksi on
ehka merkittavin nosto ymparistéanalyysista. Eskolan (2020) mukaan koronan tuomat muu-
tokset ihnmisten ostokayttaytymiseen ovat mahdollisesti jaadmassa pysyviksi, joka on positii-
vinen muutos asiakasyrityksen verkkokaupan kasvattamista ja ensi vuoden markkinointi-
suunnitelmaa ajatellen. Koronan tuoma verkkokauppaostamisen-trendi on myds vaikuttava

tekija toimialan muutoksiin yleisesti. Verkkokauppaostaminen on nakynyt vuoden 2020
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aikana positiivisesti mm. juurikin korujen verkkokauppaostamisessa. Tama voi olla jatkuva
trendi myds ensi vuotta silmalla pitaen, joten asiakasyrityksen haluama verkkokaupan ke-

hittdminen myynnillisemmaksi on hyva lisa juuri tdhan hetkeen. (Lukkari 2020.)

Ymparistdanalyysissa haasteita esiin nosti taloudelliset muutokset yhteiskunnassa, joihin
on hyva varautua asiakasyrityksen nakokulmasta. Koronan tuomat haasteet ja muutokset
yhteiskunnan talouteen ovat merkittava riskitekija verkkokauppaostamista ja asiakasyrityk-
sen tuotteita ajatellen, ja nailla muutoksilla voi olla merkittavat vaikutukset myyntiin ko-
rualalla (Valtiovarainministerié 2020). Asiakasyrityksessa taloudellisiin muutoksiin varaudu-

taan miettimalld mm. tarjousasetteluja ja etuja, joita ei tassa avata lilkkesalaisuuksien vuoksi.
2.2.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla halutaan selvittaa asiakasyrityksen kilpailutilannetta markkinoilla.
Taman avulla asiakasyritys osaa maaritella ja tunnistaa kilpailijansa, eli samalla toimialalla
ja nimenomaan verkkokaupan kautta toimivia muita yrityksia. Analyysi antaa tarkeaa tietoa
siitd, kuinka esimerkiksi koronan aiheuttama verkkokauppaostamisen trendi on nousussa,
ja kuinka tdma voi vaikuttaa alalla tapahtuvaan mahdolliseen kasvuun koruliikkeiden verk-
kokaupoissa seka kuinka asiakasyrityksen on hyva reagoida tahan sailyttamalla vahintaan-
kin nykyasemansa kilpailijoihin verrattuna (Lukkari 2020). Kilpailija-analyysilla halutaan siis
pyrkia selvittdmaan myds kilpailijoiden tulevaisuudensuunnitelmia. Kilpailija-analyysilla on

tarkoituksena selvittaa:
-kilpailevien yritysten maara ja nimet
-kilpailevat ja samanlaiset tuotteet
-kilpailijoiden kayttamat kilpailukeinot
-oma seka kilpailijoiden rooli kilpailukentalld, markkina-asema ja markkinaosuus
-kilpailijayritysten brandien ja tuotteiden tunnettuus
-kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit
-kilpailijoiden markkinointistrategia.
(Raatikainen 2004, 64-65.)

Kilpailija-analyysin teko tassa projektissa aloitettiin listaamalla nimenomaan verkkokauppa-
kilpailijat alalla. Koska koruja myydaan useissa eri verkkokaupoissa, oli jarkevaa jakaa kil-

pailijat asteikkoon iso-keskikokoinen-pieni. Talla rajattiin kilpailukentastd pois esimerkiksi
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nettivaatekaupat seka tuotevalikoimaltaan erilaiset toimijat, jolloin jaljelle jai samantyyliset,

tuotevalikoimaltaan vastaavat verkkokauppatoimijat. (Pitkanen 2020.)

Tehtyyn kilpailija-analyysiin listattiin kilpailijoiden vahvuudet, kehityskohdat ja yhtalaisyy-
det/samankaltaisuudet asiakasyrityksen kanssa. Koska markkinointisuunnitelman tavoit-
teena on kasvattaa verkkokauppamyynnin lisdksi myos asiakasyrityksen verkkonakyvyytta,
huomioitiin kilpailija-analyysissa lisaksi kilpailijoiden verkkonakyvyyden, verkkomainonnan

ja sosiaalisen median kanavien nykytilanne. (Pitkdnen 2020.)

Kilpailija-analyysi antoi mm. paljon tarkeaa tietoa kilpailijoiden tavoista tehda verkkokaup-
paansa myynnillisemmaksi, heidan tekemastadan mainonnastaan ja sosiaalisen median
hyddyntamisesta. Saatua tietoa kaytettiin apuna maarittdmaan asiakasyrityksen SWOT-

taulukkoa.
2.2.4 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen menestystekijoita lahimenneisyy-
dessa, nykytilanteessa ja tulevaisuudessa. Markkina-analyysissa maaritellaan tarkasti yri-
tyksen asiakkaat, eli markkina-analyysia voi kutsua myos asiakasanalyysiksi. (Raatikainen
2004, 65.)

Analyysi on hyva aloittaa miettimallda markkinoita:
-Ketka ovat asiakkaita ja asiakasryhmia?
-Paljonko markkinoilla on asiakkaita?
-Mihin suuntaan asiakkaiden maara kehittyy?
-Paljonko asiakas on valmis kayttdmaan rahaa hankintoihin vuoden aikana?

-Paljonko asiakkaat ja asiakasryhmat tuovat euroja koko markkinoille?

Analyysissa mietitddn myds ostokayttaytymista:
-Miten tietty asiakas tavoitetaan, millaiset mainokset ovat esimerkiksi toimineet?
-Minkéa asiakkaan tarpeen tuote tyydyttda/minka ongelman tuote ratkaisee?
-Misté ja milloin ostetaan?
-Kuinka usein ostetaan?

-Onko markkinoilla ostouskollisuutta?
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Lisaksi analyysissa mietitadn muutoksia ja kehityksen suuntaa:
-Mika voisi olla yrityksen osuus markkinoista?
-Mihin suuntaan ostovoima on kehittymassa, mika keskiostoksen kehityssuunta?
-Mihin suuntaan markkinat kehittyvat?

(Raatikainen 2004, 65.)

Naiden kysymysten pohjalta hahmotettiin vastaavia asioita kuin yritysanalyysissa, mutta
asiakasyrityksen lisaksi koko markkinoiden toimintaa silmalla pitden. TAman analyysin poh-
jalta asiakasyritykselle esimerkiksi ideoidaan markkinointisuunnitelmaan uusia kokeiltavan
arvoisia sesonkeja ja tapahtumia, kuten esimerkiksi marraskuiset tarjouspaivat Single’s Day
ja BlackFriday, jotka todettiin toimiviksi markkinoita tarkasteltaessa. Vahvistusta sai myos
yritysanalyysissa esiin nousseet toimiviksi todetut sesongit, tuotekategoriat ja kohderyhmat.
Lisaksi perehdyttiin kilpailijoiden tekemaan mainontaan mm. Facebookissa. Tassa kaytet-
tiin isona apuna Facebookin mainoskirjastoa, jonka avulla saa tarkasteltua yritysten teke-

maa Facebook- ja Instagram-mainontaa (Facebook Mainoskirjasto 2020).
2.3 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan kohderyhman tai kohderyhmien valintaa, eli keta yritys haluaa
tavoitella markkinoinnillaan. Kohderyhma maaritelldan ja paatetdan nimenomaan segmen-
toinnin avulla. Kohderyhman avulla taas luodaan strategia. Sanotaan, ettd segmentointi on
kaiken alku. (Puranen 2018a.)

Segmentointi on tarkeaa, silla etenkin digimarkkinointia miettien ei ole kannattavaa lahtea
tavoittelemaan kokonaismarkkinoita kokonaisuutena ja esimerkiksi samalla mainossisal-
16114, vaan on kannattavaa pyrkia Ioytamaan pienempia, samankaltaisia, ja yritykselle mer-
kityksellisia ryhmia. llman segmentointia esimerkiksi mainossisallon suunnittelu on vaikeaa,
silld sama siséaltoé ei puhuttele eri segmentteja (Rope 2000, 153-154). Markkinointitoimisto
Makumilla segmentoinnista kaytetaan kasitettd ostajapersoonan tai unelma-asiakkaan
maarittely. (Pitkdnen 2020.)

Segmentointi voidaan jakaa yleisesti neljaadn osaan:

-demograafiseen segmentointiin, jossa kiinnitetdan huomiota esimerkiksi sukupuoleen,

ikaan ja tuloihin
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-kayttaytymisen mukaiseen segmentointiin, jossa kiinnitetddn huomiota kohderyhman

ostokayttaytymiseen

-psykografiseen segmentointiin, jossa kiinnitetdan huomiota esimerkiksi elamantapoihin

ja kiinnostuksen kohteisiin
-geografiseen segmentointiin eli maantieteelliseen segmenttiin.
(Bhasin 2020).

Joskus segmentoinnissa kannattaa myos kiinnittdad huomiota, missa vaiheessa ostoproses-
sia potentiaalinen asiakas on (Bisnode Selector 2014). Tata tietoa kaytetaan asiakasyrityk-
sen markkinointisuunnitelmassa paljon hyvaksi maarittelemalla mm. remarketing-, eli uu-
delleenmarkkinointi-mainontaa Facebookin ja Instagramin puolella. Talld halutaan puhu-
tella jo verkkokaupassa vierailleita kayttajia, jotka jostain syysta ovat jattaneet ostoksen
kesken. (Pitkdnen 2020.)

Lisaksi segmenttien avulla saadaan maariteltya tarkempia kohderyhmia markkinointisuun-
nitelmaan haluttuihin teemoihin liittyen. Asiakasyrityksen tapauksessa apuna segmenttien
luonnissa kaytettiin paljon Google Analyticsin antamaa tietoa siita, millaisia kavijoita verk-
kokaupassa vierailee. Google Analyticsin lisdksi apuna kaytettiin myds sosiaalisen median
analytiikkapuolta, koska projektin tavoitteena on samalla kasvattaa myds asiakasyrityksen
verkkonadkyvyyttd Facebookissa ja Instagramissa. Nain saatiin tarkkaa tietoa sita, minkalai-
nen seuraajakunta asiakasyritykselld talla hetkelld jo on tavoitettuna sosiaalisen median
kanavissaan. Tama on hyva huomioida esimerkiksi Facebook-mainonnassa kohderyhmia
miettiessa: halutaanko tavoittaa samantyylista vakea, kuin jo seuraajina on, vai halutaanko

mainonnalla tavoitella asiakasyritykselle uudenlaisia kohderyhmia? (Pitkanen 2020.)
2.4 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia perustuu yrityksesta tehtyihin analyyseihin seka yrityksen visioon ja
tavoitteisiin tulevasta. Oikein maariteltynd markkinointistrategia kertoo, kuinka tavoitteisiin
aiotaan paasta. Visiota avataan mydhemmin tavoiteasetannassa ja "visio”-kohdassa tar-
kemmin. Lyhyesti sanottuna tassa casessa asiakasyrityksen tavoitteena on nimenomaan
verkkokaupan myynnin kasvattaminen, niin strategia auttaa maarittdmaan, kuinka myyntia
aiotaan konkreettisesti kasvattaa: halutaanko hankkia taysin uusia asiakkaita ja kohderyh-
mia verkkokaupan asiakkaiksi, vai kasvatetaanko esimerkiksi olemassa olevien asiakkai-
den kertaostosten maaraa tai saadaan asiakas tekemaan ostoja useammin? (Puranen
2018b.)



15

Markkinointistrategialle vision lisdksi myos kohderyhmien maarittely on tarkeassa osassa.
Strategian valinnalla pyritdan vastaamaan myds siihen, miten yritys tayttdd kohderyhman
tarpeet ja vastaa heidan ongelmiinsa, ja miksi asiakkaan tulisi ostaa juuri talta yritykselta

eika kilpailijalta ja tehda osto nimenomaan juuri nyt. (Pitkdnen 2020.)
Strategiaa valitessa on yrityksen hyva maarittaa vastaukset naihin strategiapaatoskysymyk-
siin:
-Miten varmistetaan yrityksen menestys tulevaisuudessa?
-Minkalaiseksi yritys jatkossa halutaan?
-Milla linjaratkaisuilla haluttuihin padmaariin paastaan?
(Rope 2000, 470.)

Strategiatyyppeja on erilaisia. Markkinointistrategioiksi voidaan nimeta kasvu-, kannatta-
vuus- ja erikoistumisstrategiat, jotka auttavat hahmottamaan, kuinka yritys voi saavuttaa
halutun kasvun ja kannattavuuden seka millaisia erikoistumismahdollisuuksia yrityksella on.
(Raatikainen, 75.)

Naiden strategioiden lisdksi on olemassa kilpailukeinoihin perustuvia strategioita, jotka jae-
taan tuote-, hinta-, jakelu-., seka viestintastrategioihin. Tuotestrategia on linjaus siita, mil-
laisia tuotteita yritys tarjoaa ja kenelle. Hintastrategiaan vaikuttaa olennaisesti markkinati-
lanne, ja taman strategian avulla voidaan saada jalansijaa markkinoilta tai estaa kilpailijoi-
den tulo markkinoille. Jakelustrategiassa sen sijaan on perusajatus siina, etta yrityksen oi-
kea tuote on tarjolla oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Viestintastrategialla tahdotaan erot-
tautua muista kilpailijoista kohdistamalla yrityksen markkinointiviestinta tehokkaasti yrityk-

selle tarkeille kohderyhmille.

Naiden strategioiden lisdksi markkinointistrategiaksi voidaan myds valita palvelustrategia
tai suhdemarkkinointistrategia. Palvelustrategialla tarkoituksena on erottautua kilpailijoista
tuotteiden lisaksi palvelun tasolla. Suhdemarkkinointistrategia sen sijaan perustuu yksilon
tarpeisiin ja mieltymyksiin suhteessa yrityksen tarjontaan, jossa halutaan yllapitaa asiakas-

suhdetta ja kehittda sitd suhdemarkkinoinnin keinoin. (Raatikainen 2004, 74-83.)

Tassa asiakastapauksessa yrityksen markkinointistrategia on valikoitunut yrityksen paatta-
jien toimesta kasvustrategian ja palvelustrategian yhdistelmana. Asiakasyrityksen tavoit-
teena on tarkasti maaritelty myynnin kasvu verkkokaupassa, joten kasvustrategia maaritte-
lee yritykselle, miten tavoiteltu kasvu saadaan aikaan yrityksen tuotteilla eri kohderyhmilta.
Asiakasyritys voi pyrkia kasvuun neljalla eri tavalla, esimerkiksi kasvamalla nykyisilla tuot-

teilla nykyisten asiakasryhmien kanssa, lisaamalla asiakasryhmid, kasvattamalla



16

tuotevalikoimaa, seka tuotevalikoimaa etta asiakasryhmia lisaamalla. Tahan asiakasyrityk-
sella on selkea tavoite ja suunta tehtyjen Idhtdkohta-analyysien pohjalta. (Raatikainen
2004, 75.)

Kaavio auttaa hahmottamaan, mihin suuntaan yritys voi nykytilanteesta lahtea kehittymaan

tuotevalikoiman ja asiakaskunnan avulla:

Suppeampi Nykyinen Laajempi
tuotevalikoima tuotevalikoima tuotevalikoima

Suppeampi
asiakaskunta

Nykyinen YRITYS

asiakaskunta

Laajempi
asiakaskunta

Kuvio 3 Yrityksen kasvumahdollisuudet (Raatikainen 2004, 74).

Toinen yrityksen valitsema markkinointistrategia on palvelustrategia. Tama sisaltaa liikesa-
laisuuksia ja suunnitelmia ensi vuodelle, mutta mainittakoon, etta palvelustrategian valitse-
minen perustuu siihen, mita Hynninen lyhyesti kertoi myos haastattelussaan, etta tavoit-
teena on kehittda asiakaskokemusta verkossa kivijalkamyymalan suuntaan, jotta asiakas-

kokemus on asiakkaalle miellyttdva ja ihana myds verkossa. (Hynninen 2020.)

Lisaksi asiakasyritys ottaa osaksi valitsemaansa markkinointistrategiaa myos vaikutteita
suhdemarkkinointistrategiasta, silla yrityksen paamaarana on ollut jo pitkdan asiakassuh-
teiden vyllapito ja kehittdminen, ja aidossa vuorovaikutussuhteessa olo asiakkaidensa
kanssa. Tata tavoitetta yritys toteuttaa Hynnisen (2020) mukaan menestyksekkaasti esi-
merkiksi sosiaalisen median kanaviensa avulla. Myds tdhan strategiaan nojaten, asiakas-
yritykselta tuli toiveita verkkokaupan kehittamiseen esimerkiksi kanta-asiakasohjelmien
muodossa, jotka aikataulutetaan ja ideoidaan tarkemmin markkinointisuunnitelmaan tuke-

maan tata strategiaa. (Raatikainen 2004, 83-84.)
2.5 Tavoiteasetanta

Edellisesta kohdasta voi huomata, ettd markkinointistrategian valitsemiseen vaikuttaa suu-
resti yrityksen tavoitteet. Tavoitteet ovatkin isona osana markkinointistrategiaa, silla mark-
kinointistrategian tehtdvana on antaa vastaus siihen, miten tavoitteisiin aiotaan paasta (Pu-

ranen, T. 2018b). On siis tarkeaa, ettd yritykselld on tarkasti maaritellyt tavoitteet
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toiminnassaan, koska "laajojen kokonaistavoitteiden ja yksityiskohtaisempien valitavoittei-
den kautta toteutetaan strategiaa ja edetaan kohti yrityksen visiota” (Raatikainen 2004, 89.)
Aiemmin mainitsemani operatiivinen suunnittelu on lyhyen aikavalin suunnittelua tavoittei-
den saavuttamiseksi. Tassa tapauksessa operatiivinen ajanjakso on vuosi, joka on jaettu
kuukausitasolle, eli asiakasyrityksen tavoitteet on maaritelty tdssa casessa vuodeksi eteen-

pain, ja tavoitteet on jaettu valitavoitteisiin kuukausitasolle. (Raatikainen 2004, 89.)

Rope (2000, 483) mainitsee kirjassaan, etta tavoiteasetannan tarkoituksena on ilmoittaa
yksityiskohtaisesti, mihin markkinoinnin toimenpiteilld pyritdan. Jotta yrityksen tavoite-
asetannasta on hydtya, tulisi tavoitteiden olla: tulossuuntautuneita ja kayttdkelpoisia, mitat-
tavia ja tdsmallisia, aikaan sidottuja ja saavutettavissa olevia, kannustavia ja silti riittavan
haastavia, koko henkilostoa koskevia, selkeita ja ymmarrettavia ja yrityksen kokonaistavoi-
tetta tukevia. Tassa apuna voi toimia myés SMART-malli. SMART-malli on tyokalu, jonka
avulla tavoite saadaan maariteltya tarkaksi (specific), mitattavaksi (measurable), saavutet-
tavaksi (ambitious), realistiksesi (realistic) seka aikaan sidotuksi (time bound). (Puranen
2018a.)

Tassa casessa asiakasyrityksen paatavoite verkkokaupan myynnin kasvattamisessa on se,
ettd lopullinen tavoite yrittdjaperheelld olisi, ettd verkkokaupan myynnin kasvu mahdollis-
taisi saman yrityksen Kivijalasta siirtdmisen taysin verkon puolelle, joka taas mahdollistaisi
vapautta yrittajien elamaan (Hynninen 2020). Tama paatavoite on jaettu pienempiin osiin,
ja tassa markkinointisuunnitelmassa keskitytaan siihen, etta verkkokaupan myynti kasvaa
vuoden 2021 aikana vahintdan 50% nykyisesta, ja ettd kuukausimyyntimaara olisi XX XXX

€/kk. Tarkat luvut on jatetty kertomatta liikkesalaisuuden vuoksi.

Myyntitavoitteiden lisaksi asiakasyrityksen tavoite keskittyy asiakastyytyvaisyyden kasvat-
tamiseen seka branditavoitteeseen. Hynnisen (2020) omin sanoin heidan tavoitteensa asia-
kaskokemukseen ja-tyytyvaisyyteen liittyen on se, ettd asiakas saisi mielikuvan, ettd asiak-
kaasta tuntuu kuin oikea ihminen palvelisi verkossa. Han kertoi haastattelussa, ettd haluaa
asiakkaalleen tunteen, etta han on yritykselle tarkea ja hanet on huomattu myos ihmisena,
eikd pelkkana rahanlahteena. Tahan liittyen asiakasyritykselld on toive kehitettdd mm.

kanta-asiakasohjelmaansa ja sisaltémarkkinointia tulevan vuoden aikana.

Yrityksen branditavoite sen sijaan liittyy siihen, etta yritysta brandattaisiin enemman kuin
aikaisempina vuosina. Kahden vuoden paasta tavoitteena on, etta yritys tunnettaisiin pa-
remmin verkon valityksella kuin kivijalasta, seka kuluttajilla olisi tieto kotimaisesta perheyri-
tyksesta koruliikkeend (Hynninen 2020.) Tassa isona tydkaluna oli apuna Makumin asian-
tuntijan ohjaama "worst case-best case-tavoiteasettelu, joiden valilta 16ytyy usein normal

case scenario eli realistinen tavoite” (Pitkdnen 2020). Vastaavaa mainitsee Sipila
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kirjassaan, jossa han antaa kaytannon vinkkina sen, etta kannattaa miettia mita yritys aio
olla ja mita yritys ei aio tehda. Poisrajaaminen on aina tehokas ja konkreettinen tapa tehda
todellisia valintoja. (Sipila 2008, 21.)

Eli markkinoinnin tavoitteita voi ajatella eri tasoissa, joista ylimpana ohjaamassa on paata-
voitteet, jotka ovat melko pitkajanteisia, yleisluonteisia ja taloudellisia. Naitd paatavoitteita
lahestytaan valitavoitteiden kautta, jotka koskevat tarkemmin myyntia, tuotteita, kannatta-

vuutta, viestintda, brandia ja asiakkaita. (Raatikainen 2004, 91.)
2.6 Visio

Visiosta on puhuttu tdssa kappaleessa jo aiemmin, mutta avaan tassa tarkemmin, mita vi-
siolla tarkoitetaan ja miksi se on olennainen osa markkinointisuunnitelman tekoa. Sipila ku-
vaa kirjassaan visiota tahtotilaksi, joka luo yritykseen eteenpdain vievda energiaa. Visio on
mielikuva yrityksen lopputuloksesta, joka halutaan saavuttaa. Vision on oltava aina edes-
sapain ja riittdvan haastava seka pitaa sisallaan uskon, ettad nain tulee tapahtumaan. (Sipila
2008, 18.)

Hyvana tydkaluna vision maarittdmiseen toimii vision kuusi pilaria: suunnan maarittdminen,
hyddyllinen, realistinen, motivoiva, yhteinen sekd mitattavissa oleva (Stuart J Davidson).
Vision on siis hyva keskittya aina tulevaan, esimerkiksi 2-5 viiden vuoden paahan. Vision
taustalla on hyva olla yrityksen liikeidea seka arvot. Visiota luotaessa on hyva ottaa huomi-
oon my®@s yritysympariston muutokset ja trendit, jotta se olisi mahdollisimman realistinen.
Jotta visio on realistinen, on hyva visiota luodessa varmistua siita, etta yrityksen oma toi-
mintavarmuus on sellainen, etta visio voidaan toteuttaa. Visio vaatii toteutuakseen koko
henkildston ja yritysjohdon sitoutumista ja kehityshalua, eli vision on hyva olla motivoiva ja

yhteinen koko organisaatiolle. (Raatikainen 2004, 73.)

Asiakasyrityksen visio tavoitteineen on mainittu tarkemmin kohdassa 2.6. Lyhyesti sanot-
tuna asiakasyrityksen visiona on 3-5 paasta toimia taysin verkkokaupan muodossa, jotta
yrittdjaperheen elama olisi vapaampaa. Tahan tahtaa tarkasti maaritelty myyntitavoite kuu-

kausitasolla. (Hynninen 2020.)
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3 Markkinointisuunnitelma
3.1 Toimintaohje

Opinnaytetyon tavoitteena on korulike Romeod&dJulialle kaytannonlaheinen, jaksoteltu, rea-
listinen ja tavoitteisiin ohjaava markkinointisuunnitelma lokakuu 2020 — joulukuu 2021 vali-
selle ajalle, jonka pohjalta asiakasyritys voi aikatauluttaa kuukausitasolle toivomiaan mark-
kinoinnin toimenpiteitad ja haluttuja muutoksia paatavoitteenaan kasvattaa verkkokaupan

myyntia.

Toimiakseen markkinointisuunnitelman on oltava tavoitteellinen ja kdytannonlaheinen seka
on ymmarrettava, ketka ovat yrityksen asiakkaita, mitka ovat yrityksen arvot, tavoitteet seka
pidemman aikavalin visio. Lisaksi Sipila mainitsee kirjassaan, ettei markkinointisuunnitel-
massa tulisi olla liian monta toimenpidetta, silla toimenpiteiden maaran ei pitaisi olla itsetar-
koitus, vaan tuloksellisuuden. Sipila mainitsee kirjassaan, etta yrityksen kannattaa kysya
itseltddn, mika on se olennainen, johon tulisi keskittaa voimia, sen sijaan etta yritys hajottaa
voimia useiden vahempiarvoisten tehtavien lapiviemiseen. Suunnitelmaa tehtaessa valin-
tojen tekemisessa tarvitaan strategista silmaa: mita tehdaan, mita ei tehda, milla toimenpi-
teilld arvolupaus lunastetaan. Markkinointisuunnitelmassa tulisi siis olla paljon samaa kuin
yrityksen markkinointistrategiassa, painotus vaan on kaytannonlaheisempaa ja konkreetti-
sempaa. (Sipila 2008, 40-41.)

Tassa luvussa kerrotaan, mitd osa-alueita verkkokaupan markkinointisuunnitelmaan sisal-
Iytettiin asiakkaan toiveesta seka Makumin asiantuntijan puolesta, seka millaisia toimenpi-
teitd ensi vuoden aikana tullaan yleisesti ottaen yrityksen toimesta markkinointisuunnitel-
man pohjalta tekemaan ja miksi. Markkinointisuunnitelma tehtiin markkinoinnin vuosikellon
muotoon paremman aikatauluttamisen ja jaksottamisen vuoksi (Pitkdnen 2020). Markki-
nointisuunnitelman liséksi asiakasyritykselle tyOstettiin myods yhteenveto PowerPoint-muo-
dossa, jossa on koostetusti jokaisen kuukauden tarkeimmat teemat, tavoitteet ja toimenpi-
teet. Tavoitteena on, ettd markkinointisuunnitelma toimii toimintasuunnitelmana koruliik-
keelle vuonna 2021, silla kuten Sipild mainitsee kirjassaan, suunnitelma muuttuu todeksi
vasta, kun sitd aletaan toteuttaa (Sipila 2008, 46). Liikesalaisuuksien vuoksi esimerkiksi
paateemoja ei voida kaytadnnon tasolla tdssa tydssa paljon avata, koska nama sisaltavat
yritykselle arvokasta tietoa tulevalle vuodelle. Sen sijaan tulevissa luvuissa kerrotaan, mita
muutoksia asiakasyritys haluaa, mita teemat yleisesti ottaen tarkoittavat ja miten mika ta-

hansa yritys voisi hyotya tahan tydhon valituista toimenpiteistd markkinointia tehdessaan.

Asiantuntija Pitkdnen Makumilta tietdd omalla kokemuksellaan, ettd uudet toimintatavat voi-

vat aiheuttaa muutosvastarintaa ja ns kaynnistymisongelmia, jonka vuoksi



20

markkinointisuunnitelmaan sisallytettiin mukaan vuoden 2020 lokakuu-joulukuu. Tama an-
taa asiakasyritykselle aikaa oppia hydédyntdmaan loppuvuoden aikana markkinointisuunni-
telmaa ja vuosikelloa tydkaluna ja tukena markkinointia tehdessaan ja toimenpiteita aika-

tauluttaessaan (Pitkédnen 2020).

Tallainen ulkopuolisen kumppanin tekem& markkinointisuunnitelma vuodeksi jaoteltuna
kuukausitasolla on asiakasyritykselle uusi tydkalu. Rope (2000, 489.) mainitsee kirjassaan,
ettd uusien asioiden omaksuminen ei ole koskaan helppoa. Rope kirjoittaa, ettd ensin on s
tiedostettava selvasti yrityksen ilmapiiri uudistuksia kohtaan ja vasta sen jalkeen voidaan
valita ne keinot ja menettelytavat, joiden avulla markkinoinnillinen suunnittelukaytanto voi-
daan juurruttaa luonnolliseksi toimintamalliksi yritykseen. Asiakasyritys on Hynnisen mu-
kaan (2020) innoissaan tavoitteisiin ohjaavasta ja selkeasti jaksotellusta toimintaohjel-
masta, mutta pyyntd asiakasyritykseltd oli, ettd aloitus olisi kevyt ja markkinointisuunnitel-
man kayttdon ja hyddyntamiseen ohjaavaa. Rope (2000, 490) mainitsee kirjassaan myos,
etta jarjestelmalliseen suunnitteluun siirtyessa on tarkeaa huomioida nama seikat: perus-
asenteet, vaatimustaso, nykyisen suunnittelujarjestelman analysointi ja siirtyminen kirjalli-
seen suunnittelujarjestelmaan. Nailla tarkoitetaan sita, etta on hyva, etta koko yrityksessa
omaksutaan jatkossa suunnitelmallinen ajattelutapa. Liséksi Iahtékohtana tulisi olla suun-
nitteluvaatimusten ja toimintaohjelman kohtuullisuus yrityksen resurssimahdollisuuksiin liit-
tyen, kuten henkilostoon ja sen osaamiseen, aikaan ja budjettiin nahden. Koska talla asia-
kasyrityksella ei ole aiemmin ollut ndin tarkkaa ja kattavaa markkinointisuunnitelmaa apu-
naan verkkokauppaan liittyen, otettiin toimintaohjelmaa suunnitellessa my6s huomioon, mi-
hin asiakasyritys on aiemmin tottunut ja minkalaisia toiveita uuteen toimintaohjelmaan ja
markkinointisuunnitelmaan liittyy. Taman pohjalta laadittiin toimintasuunnitelma, eli tassa
tapauksessa kuukausitasolle jaoteltu vuosikello, johon asiakasyrityksen on hyva aikataulut-
taa, suunnitella ja seurata koko vuoden verkkokaupan ja verkkonakyvyyden markkinointia

ja siihen liittyvia tavoitteita ja tulevia toimenpiteita.

Vuosikellossa huomioitiin se, ettd kuukausitasolle ei tule liian montaa toimenpidetta kerral-
laan (Sipila 2008, 40.) Taman vuoksi viisi haluttua isoa paateemaa on rytmitetty vuosikel-
loon eri kuukausille niin, ettad niihin on reilusti aikaa valmistautua, tiedetaan, milloin jokin
toimenpide on hyva aloittaa ja milloin se paattyy. Lisdksi vuosikellon avulla hahmotetaan
erinaisia tehtavia toimenpiteita, joten vuosikelloon on hyva merkita kuka toimenpiteet tekee
ja kenelld on paavastuu. Paddasiassa asiakasyrityksessa toimenpiteista vastaa Hynninen,
mutta tarvittaessa han voi nimeta tehtadvaan myos jonkun toisen henkilon yrityksesta. (Pit-
kanen 2020.)
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3.2 Markkinoinnin toimintaohjelma eli vuosikello

Téassa luvussa avataan tarkemmin valmiin vuosikellon rakennetta. Opinnaytetyona asiakas-
yritykselle tehty vuosikello eli markkinoinnin toimintaohjelma jaksotettiin kuukausitasolle lo-
kakuu 2020 ja joulukuu 2021 valiselle ajalle. Asiakasyritykselle on tehty vuosikello, jossa
toimenpiteet, ideat ja suunnitelmat on listattuna ja aikataulutettuna, mutta tata ei voida lii-

kesalaisuuksien vuoksi julkaista.

Vuosikellon kuukausitasolla toistuu jokaiselle kuukaudelle erikseen maaritelty tavoite seka
teema, joka kuukauden aikana nakyy markkinoinnin toimenpiteissa. Teemalla tarkoitetaan
tassa tydssa kyseisen kuukauden aikana nakyvaa painotusta esimerkiksi juhlapyhaan liit-
tyen. Teemalla tarkoitetaan my®0s viitta erillistd haluttua paateemaa, joita avataan seuraa-
vassa kappaleessa tarkemmin. Vuosikellon ylapalkissa on rajattu osa-alueet, joita markki-
nointisuunnitelma kasittelee, ja joita toimenpiteet tulevat koskemaan kuukauden aikana.
Nama osa-alueet valikoituivat sen perusteella, miten asiakasyritys on aiemmin tehnyt mark-
kinointiaan ja milld keinoilla he haluavat tulevan vuoden aikana markkinoida. (Hynninen
2020.)

Taulukossa on kerrottu vuosikellon joka kuukauden osa-alueet:

Taulukko 2 Vuosikelloon sisaltyvat markkinoinnin osa-alueet

kuukauden aikana | vaa teemaa, jolla on | tyva tarjous, esimer- | teva sahkoposti.
olevia juhlapyhia ja | vaikutus muihin mark- | kiksi "Kaikki miesten
sesonkia, joka halu- | kinoinnin ja vuosikellon | tuotteet -20%".

taan huomioida | osa-alueisiin. Teemoja
markkinoinnissa ja | voivat esimerkiksi olla
verkkokaupan ulko- | pikkujoulut,  alennus-
asussa. kuukausi, valmistujai-
set tai jokin viidesta
paateemasta, joita ava-
taan seuraavassa kap-

paleessa.

Juhlapyhéa/sesonki | Teema tarkoittaa kuu- | Tarjous, eli teemaan | Sahkoposti eli uutis-

tarkoittaa kyseisen | kauden aikana naky- | tai juhlapyhaan liit- | kirjeen tilaajille |ah-

asiakkaat, kanta- | ideat ja aiheet. gram ja Facebook. | koitetaan,

Kanttikset eli kanta- | Blogi eli blogiin liittyvat | IG ja FB eli Insta- | Mainonta. Talla tar-
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asiakassahkopostit
seka mahdolliset
muut  toimenpiteet
kanta-asiakkaisiin

liittyen.

Talla

minkalaista sisaltoa

tarkoitetaan,

naihin asiakasyrityk-
sen valitsemiin kana-
viin tuotetaan ja mita
naissa kanavissa tu-
lee ottaa huomioon
kuluvan kuukauden

aikana.

minkalaista mainon-
taa kuukauden ai-
kana olisi tarkoitus
tehda asiakasyrityk-
sen valitsemassa ka-
navassa, eli Face-
bookissa ja In-

stagramissa.

Verkkokaupan kehi-
tys eli halutut ja teh-
tavat muutokset
verkkokaupan  si-
salla, kuten esime-
riksi tietyn tuoteka-
tegorian paivittami-
nen ja verkkokau-

pan ulkonakodasiat.

Todo on apukohta, jo-
hon asiakasyritys listaa
itselleen todo-listaa
kuukauden toimenpitei-
siin liittyen, esimerkiksi
"Vaihda verkkokaupan

bannerikuvat.”

Ideoita ja huomioita -
kohta on tehty sita
varten, etta asiakas-
yritys  voi Kkirjoittaa
ideoitaan ja huomioi-
taan kuukaudesta ja
teemoista liittyen.
Tahan kohtaan on
myos tarkoitus, etta
yrittaja merkkaisi
huomioita  esimer-
kiksi

neesta tai huonosti

hyvin  toimi-

toimineesta kampan-

jasta tai teemasta.

Tarkoituksena on, etta kuukauden tavoite ja teema nakyvat laajasti toimintaohjelman el

taulukossa mainituissa vuosikellon eri osa-alueissa. Teemaan, sesonkiin tai juhlapyhaan

littyen ideoidaan tarjous joko koko kuukaudelle tai lyhyemmalle ajanjaksolle. Tarjous ja

kuukauden teema nakyvat niin mainonnassa kuin esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median

sisalldissa. Lisdksi kanta-asiakkaat ja uutiskirjeen tilaajat saavat mahdollisesti tiedon tar-

jouksesta myos sahkdpostitse. Teema nakyy myods blogissa ajankohtaisen julkaisun muo-

dossa, kuten "Taman joulun parhaat joululahjavinkit’. Teeman mukaan tehdaan myds verk-

kokauppaan muutoksia. Nailla tehtavilld muutoksilla tarkoitetaan ajankohtaisuuden ja se-

songin korostamista verkkokaupassa, vaihtamalla esimerkiksi verkkokaupan etusivun ban-

nerikuvat ajankohtaisen sesongin mukaiseksi. Verkkokaupan muutokset ovat myds teknisia
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muutoksia, joita asiakasyritys alkuhaastattelussa kertoi haluavansa tulevan vuoden aikana
verkkokauppaansa. Taman avulla asiakasyritys saa rytmitettya halutut muutokset verkko-
kaupan tekniseen puoleen liittyen tulevan vuoden aikana loogisessa jarjestyksessa. Tavoit-
teena on, ettd suunnitellut markkinoinnin toimenpiteet nakyvat ja toimivat ristiin eri toimen-
piteiden muodossa, muodostan nain toimivan ja tehokkaan kokonaisuuden verkkokaupan

myynnin ja yrityksen verkkonakyvyyden kasvattamiseksi. (Pitkdnen 2020.)

Vuosikellon jokainen kuukausi on asiakasyrityksen nahtavilla samanaikaisesti. Nain asia-
kasyritys pystyy ennakoimaan tulevien Iahikuukausien toimenpiteisiin. Vuosikelloon on toi-
mestani aikataulutettu tulevien kuukausien toimenpiteet niin, etta yrittdja saa vuosikellosta
apua ja tietoa siihen, milloin jokin tuleva markkinoinnin toimenpide olisi hyva aloittaa. Esi-
merkkind maaliskuussa suunnitellun kanta-asiakasohjelman uudelleenlanseeraaminen tu-
lee aloittaa kanta-asiakasohjelman uudistamisella jo tammikuussa. Perehdytdan seuraa-
vaksi tarkemmin paateemoihin, jotka markkinointisuunnitelmaan on haluttu viemaan asia-

kasyrityksen markkinointia ja toimintaa eteenpain.
3.3 Paateemat

Jakamalla asiakasyrityksen tavoitteet viiteen erilliseen pdateemaan, saimme tehtya jokai-
selle tavoitteelle yksityiskohtaisen suunnitelman, jolla asetettu tavoite on tarkoitus saavut-
taa vuoden 2021 aikana. Tama pohjautuu Ropen (2000, 488) mainintaan kirjassaan, etta
jokaiselle tavoitteelle tulee rakentaa yksityiskohtainen suunnitelma, jolla asetettu tavoite
saavutetaan. Nama paateemat ovat tulleet asiakasyritykselta itseltddn pohjautuen alkukar-
toitushaastatteluun ja siina esiin nousseisiin asioihin, joihin halutaan tulevan vuoden aikana
muutosta ja panostusta. Seuraavaksi avataan naita viittd paateemaa; mitd muutoksia asia-
kasyritys haluaa ja mitd paateemat yleisesti ottaen tarkoittavat, miksi ne valikoituivat mu-
kaan markkinointisuunnitelmaan ja miten mika tahansa yritys voisi kehittaa markkinointiaan

naiden paateemojen avulla.
3.3.1 Ambassador-ohjelma eli vaikuttajamarkkinointi

Ambassador-ohjelmalla eli vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sita, etta yritys hyddyntaa
sosiaalisen median vaikuttajaa, eli tunnettua henkil6d, osana yrityksen markkinointia ja
markkinointistrategiaa. Vaikuttajamarkkinointia pidetdan toimivana, koska vaikuttajilla aja-
tellaan olevan sananvaltaa ja vaikutusta siind kanavassa, missa kohderyhma liikkuu ja saa
vaikutteita. Tallaisia kanavia ovat esimerkiksi Instagram, Facebook ja YouTube. Vaikuttaja-
markkinointia kutsutaan usein myds influencer-markkinoinniksi. (Suomen Digimarkkinointi
Oyb.)
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Yritykselle, joka lahtee tekemaan vaikuttajamarkkinointia, on tarkea miettia kanavat, jotka
ovat yritykselle tarkeat, todistetusti kannattavat ja joista yritykselle merkittavat kohderyhmat
tavoittaa parhaiten. Tdman pohjalta yrityksen kannattaa miettid, missa kanavassa tunnetun

vaikuttajan kanssa lahtee tekemaan yhteisty6ta. (Suomen Digimarkkinointi Oy b.)

Lisaksi on hyva miettia, minka vaikuttajatyypin vaikuttajien kanssa yrityksen on kannattavaa
ja halua tehda yhteisty6ta. Vaikuttajatyyppeja voidaan luokitella seuraajamaariin perustuen.
Useiden satojen tuhansien, jopa miljoonien seuraajien vaikuttajia kutsutaan julkkisvaikutta-
jiksi, makrovaikuttajiksi lasketaan kymmenientuhansien seuraajien vaikuttajat seka mikro-
vaikuttajiksi kutsutaan alle 10 000 seuraajan vaikuttajia (Saukko & Valimaa 2018). Vaikut-
tajatyypin valintaan kannattaa kiinnittdd huomiota siind maarin, minkd kokoisen vaikuttajan
kanssa yritys haluaa tehda yhteisty6ta. Suurien seuraajamaarien vaikuttajat ovat usein yh-
teistdiden hinnaltaan kallimpia, seka vaikuttajat saavat yhteistyopyyntoja useilta brandeilta.
Sen sijaan mikrovaikuttajat ovat huomattavasti edullisimpia yhteistyéhinnoittelultaan. Li-
saksi mikrovaikuttajien seuraajat voivat jopa olla sitoutuneempia vaikuttajaan, jolloin tavoi-

tetaan aivan erilainen ja erityinen niche- eli markkinarako- kohderyhma. (Otavamedia Oy.)

Vaikuttajamarkkinointia pidetadan nykyaan tehokkaana muotona, koska on tutkittu, ettéd 71%
ostopaatoksista tehdaan nykyaan mieluummin sosiaalisessa mediassa ndhdyn suosittelun,
kuin yrityksen omaan brandiviestinnan perusteella (Ewing 2019). Tama kuitenkin vaatii toi-
miakseen yrityksen ja vaikuttajan samankaltaisen arvomaailman. Vaikuttajan on tarkeaa
olla aidosti innostunut yrityksesta ja brandista sekd omata yhteisia arvoja yrityksen kanssa.

Tama on tarked pitdd mielessd mahdollisia yhteistydvaikuttajia miettiessa. (Otavamedia
Oy.)

Yritykset voivat hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia usealla eri tavalla. Yrityksen tekema vai-
kuttajamarkkinointi voi koostua useista lyhyistd kampanjoista vaikuttajien kanssa. Yrityksen

ja vaikuttajan valista vaikuttajamarkkinointia voi olla:

-Sisaltdyhteistydt, joissa vaikuttaja tuottaa blogipostauksia, kuvia ja videoita omissa ka-

navissaan.
-Sisalléntuotantoa, jossa vaikuttaja tuottaa sisaltéa yrityksen omiin kanaviin.

-Yhteistyota sosiaalisen median kanavissa, joissa esimerkiksi vaikuttaja ottaa haltuun

yrityksen sosiaalisen median kanavan tietyksi ajaksi
-Osallistumista tuote-ja palvelukehitykseen ja testaukseen
-Erilaiset tapahtumat ja workshopit, joissa myds vaikuttaja paikalla.

(Lahti 2019.)
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Naiden monesti lyhyenajan vaikuttajamarkkinoinnin tapojen lisaksi yritykselle voi olla kan-
nattavaa brandilahettilaisyys, eli pidempiaikainen yhteistyo vaikuttajan ja yrityksen valilla.
Talldin vaikuttaja on sitoutunut yritykseen ja esimerkiksi sen tuotteisiin jopa vuoden ajan,
jona aikana han tuottaa sovitun maaran sisaltéa ja tuo sovittuja asioita esiin omissa seka
yrityksen kanavissa. Brandilahettilas toimii usein myds mainoskasvona yritykselle ja bran-
dille. (Otavamedia Oy.)

Yritykselle, joka on kiinnostunut ottamaan vaikuttajamarkkinoinnin osaksi markkinointiaan,
on tarkeaa maarittaa vaikuttajamarkkinoinnilla haluttavat tavoitteet ja kuinka yhteistyon tu-
loksia jatkossa mitataan. Taman tyon asiakasyritys tavoittelee vaikuttajamarkkinoinnilla esi-
merkiksi branditunnettuuden kasvattamista seka sita kautta verkkokauppamyynnin kasvua.
Lisaksi tavoitteena on kasvattaa sosiaalisen median, erityisesti Instagramin seuraajamaa-
raa verkkonakyvyyden kasvattamiseksi. Toimivia mittareita tassa tapauksessa ovat seu-
raajamaaran seka verkkosivuvierailuiden seuraaminen. Pelkat seuraajien tykkaajamaarat
sosiaalisen median sisalldissa eivat nykyaan ole tehokkain tapa tarkastella yhteistyon toi-
mivuutta, vaan mittarina tulisi kayttda sen sijaan esimerkiksi sivustolla tehtyjen vierailujen
maaraa, sivustolla kaytettya aikaa, verkkokaupan tilauksia seka vaikuttajan ja seuraajien

valista vuorovaikutusta brandiin liittyen. (Otavamedia Oy.)

Asiakasyritykselle valikoitui yrittdjan aiemman, yrittdjdn omin sanoin hieman epaonnistu-
neen, vaikuttajamarkkinointikokemuksen perusteella brandildhettildisyys. Asiakasyrityksen
tavoitteita tavoitellaan vuoden 2021 aikana 2-3 brandilahettilaan avulla. Tavoitteena yrityk-
sella on brandilahettilaita kayttaessdan myos saada nakyvyyden ja myynnin kasvun lisaksi
apua yrityksen sisalléntuotantoon, uusien kohderyhmien tavoittamiseen seka haluttua suu-
rempaa kokonaisuutta tiettyjen sesonkien ja teemojen ymparille. Asiakasyrityksen vaikutta-
jamarkkinointisuunnitelmaa ei voi tassa tydssa avata enempaa liikesalaisuuksien vuoksi.
(Pitkédnen 2020.)

3.3.2 Visuaaliset ja tekniset muutokset verkkokauppaan

Asiakasyritys listasi alkukartoitushaastattelussa haluamiaan muutoksia vuoden 2021 ai-
kana verkkokauppaan liittyen. Nama halutut muutokset on otettu huomioon markkinointi-
suunnitelmaa tehdessa ja vuosikelloa rytmittdessa. Haluttuja muutoksia ovat mm. tuoteka-
tegorioiden selkeys ja kategorioiden saman suuruisuus, sesonkien nakyminen verkkokau-
passa, sosiaalisen median kanavien ja verkkokaupan yhtenaisyys esimerkiksi tarjouksiin
littyen, sivuston nopeus seka sivuston responsiivisuus eli toimivuus mobiililaitteilla seka tie-

tokoneella. (Hynninen 2020).
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Responsiivisuus eli verkkosivuston toimivuus kaikilla laitteilla on asia, joihin my6s muiden
yritysten on hyva kiinnittdad huomiota. Responsiivisesti toimivat sivut tarkoittavat, etta sivun
asettelu skaalautuu sivulla kavijan laitteen nayttdkoon mukaan. Sivujen toiminnalla on
suora merkitys asiakaskokemukseen ja sitd kautta myynnin kasvattamiseen. Nykyaan suu-
rin osa verkkokauppaostoksista tehdaan mobiililaitteilla, joten myynnin kannalta on tarkeaa,
etta kavija saa hyvan kokemuksen myods esimerkiksi mobiililaitteilla verkkokauppaa sela-

tessaan. (Suomen Digimarkkinointi Oy c.)

Asiakasyritykselle yksi tyon tavoitteista oli kasvattaa heidan verkkonakyvyyttaan. Verkko-
kaupan tekniset ominaisuudet ovat verkkonakyvyyden kannalta merkittavia. Google, el
Suomessa yleisimmin kaytetty hakukone, suosii hakutuloksissaan sivustoja, jotka ovat res-
ponsiivisia (Suomen Digimarkkinointi Oy c). Lisaksi hakukonenadkyvyyteen eli SEO:n vai-
kuttaa sivuston responsiivisuuden lisdksi myos muut seikat, joista kerrotaan enemman koh-

dassa Verkkonakyvyys ja digimarkkinointi.

Asiakasyrityksen toiveena oli, ettd sesongit ja teemat nakyvat jatkossa kattavammin seka
yhtenaisemmin verkkokaupassa ja sosiaalisen median kanavissa. Taman vuoksi paadyttiin
valitsemaan tarkasti vuosikelloon asiakasyrityksen nimeamia ja toimivaksi todettuja seson-
keja ja haluttuja teemoja, jotta verkkokauppaan saadaan visuaalista kehitysta jatkossa. Vi-
suaalista ilmettd aiotaan tuoda paivittamalla esimerkiksi verkkokaupan ajankohtaista-
osiota, bannerikuvia, blogia seka korostamalla tiettyja tuotekategorioita sesongin ja teeman
mukaan. Yhtenaisyytta verkkokauppaan ja sosiaalisen median kanaviin haetaan samantyy-
lisella sisallélla kuvien ja videoiden muodossa. Lisaksi verkkokauppaan huolehditaan jat-
kossa selkeasti esille samat tarjoukset kuin mita sosiaalisen median kanavissa kerrotaan ja

mainostetaan. (Pitkdnen 2020).

3.3.3 Kanta-asiakasohjelma ja uudelleen lanseeraaminen

Asiakasyrityksella on sitoutuneet kanta-asiakkaat verkkokaupassa seka kivijalkamyyma-
lassa. Kanta-asiakkaille on tehty sahkdpostimarkkinointia kuluneiden vuosien aikana, joka
on todettu toimivaksi. Asiakasyritys kuitenkin toivoi, etta jo olemassa olevia kanta-asiakkaita
seka yrityksen asiakasrekisteria hyddynnettaisiin jatkossa tehokkaammin. Lisédksi yrityksen
asiakkaiden suunnalta on tullut toiveita vastaavanlaisista kanta-asiakaseduista ja-palve-
luista, kuin mita kivijalkamyymala tarjoaa. Tdman vuoksi kanta-asiakasohjelman kehittami-
nen ja uudelleenlanseeraaminen valikoitui yhdeksi markkinointisuunnitelman paateemaksi
vuodelle 2021. (Hynninen 2020.)
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Kanta-asiakasohjelmat ovat tuttu keino sitouttaa asiakkaita, panostaa asiakaspysyvyyteen
ja hyva toimiva tapa asiakkuuksien arvon kasvattamiseen (Korkiakoski 2018). Koska asia-
kasyrityksen toimiala verkkokaupan muodossa on suuresti kilpailtu Suomessa ja kansain-
valisesti, on tarkeaa, etta yritys tekee kaikkensa, jotta uusia potentiaalisia asiakkaita seka
jo olemassa olevia asiakkaita saadaan sitoutettua yritykseen ja brandiin mahdollisimman
tehokkaasti. (Pitkdnen 2020.)

Korkiakoski (2018) kuvailee artikkelissa, ettd hyva kanta-asiakasohjelma pitaa sisallaan hy-
van asiakaskokemuksen elementteja. Naita ovat tehokkuus, helppous ja tunne. Kanta-asia-
kasohjelman on hyva tarjota tehokkuutta, eli esimerkiksi rahallista etua alennuksen tai lah-
jatuotteen muodossa. Helppous on tarkedssa roolissa kanta-asiakasohjelmiin liittyen. Talla
tarkoitetaan, ettéd kanta-asiakasohjelmaan tulisi olla helppo liittya ja sita tulisi olla helppo
kayttaa. Lisaksi hyvan kanta-asiakasohjelman odotetaan tarjoavan eldmyksia ja iloa, jotka
vahvistavat tunnesidetta asiakkaan ja yrityksen valilla seka kasvattavan asiakkaan mieliku-

vaa yrityksesta hanelle oikeana vaihtoehtona.

Tehokkuus, helppous ja tunne ovat asioita, jotka uuteen kanta-asiakasohjelmaan sisallyte-
taan. Kanta-asiakasohjelma tulee tarjoamaan entiseen tapaan erityisia etuja uutiskirjeenti-
laajille ja aikaisemmille asiakkaille esimerkiksi sdhkopostin muodossa. Lisaksi uuden kanta-
asiakasohjelman helppouteen panostetaan, jotta liittyminen ja kanta-asiakasohjelman
kayttdé on jatkossa helpompaa ja houkuttelevampaa. Jatkossa panostetaan myds siihen,
etta tieto kanta-asiakasohjelmasta on yhtenainen yrityksen eri kanavissa. Kolmantena ta-
voitteena kanta-asiakasohjelmalla on kasvattaa mielikuvaa kotimaisesta, palvelevasta yri-
tyksesta seka vahvistaa tunnesidetta uutiskirjeen tilaajien seka kanta-asiakkaiden ja yrityk-

sen valilla erindisin keinoin. (Pitkdnen 2020.)

Koruliikkeen yrittdja Hynnisen (2020) toiveena oli nimenomaan nayttava uudelleen lansee-
raaminen kanta-asiakasohjelmaan liittyen. Aiempi kanta-asiakasohjelma ei Hynnisen mu-
kaan ole ollut toimiva ja houkutteleva eika aktiivinen. Lanseerauksella tarkoitetaan yleisesti
tuotteen markkinoille tuontia (Rope 2000, 501). Lanseeraamiselle on merkittavaa asiakas-
ymmarrys, myyntiprosessi seka arvolupaus. Asiakasymmarrys on tarkedssa roolissa uuden
kanta-asiakasohjelman suunnittelua ja toteuttamista. Vaikutteita otettiin niin kivijalkamyy-
malan olemassa olevasta kanta-asiakasohjelmasta kuin asiakkaiden toiveista. "Asiakasym-
marrys ei ole vain palautteen kerdadmista, vaan ndkemyksen synnyttamista sen pohjalta”
kirjoittaa Advance2b2-yrityksen (2018) asiantuntija kyseisen yrityksen blogissaan. Tata sa-

maa ajatusta pyrittiin toteuttamaan myds kanta-asiakasohjelmaa suunnitellessa.

Onnistuneelle lanseeraamiselle on merkittavaa ennalta mietitty myyntiprosessi. Myyntipro-

sessi on huomioitu kanta-asiakasohjelman lanseeraamiseen liittyen esimerkiksi useiden
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markkinointikanavien muodossa ja esimerkiksi vaikuttajamarkkinointia hyédyntaen. Uudel-
leen lanseeraaminen on hyva aloittaa hyvissa ajoin ennen varsinaista lanseerausta, ja tama

huomioitiin asiakasyrityksen markkinointisuunnitelmassa. (Advance2b2 2018.)

Lanseeraamiselle kolmanneksi merkittdva asia on arvolupaus. Asiakasyritys (2020) maarit-
teli haastatteluissa arvolupauksekseen panostaa asiakaskokemukseen verkossa saman
lailla kuin kivijalkamyymalassa, niin etta asiakas ostaessaan yritykselta verkossa kokee
saavansa jotain enemman kuin mita oletti, ja ettad asiakas tuntee, ettd on yritykselle tarkea
seka ettd hanet on huomattu myds ihmisena, eikd pelkastdan rahanlahteena. Tahan aja-
tukseen ja visioon perustui asiakasyrityksen halu panostaa kanta-asiakasohjelman tuontiin

myos verkkokaupan puolelle seka sen uudelleenlanseeraamiseen.

3.3.4 Sisaltomarkkinointi ja blogiaktiivisuus

Sisaltémarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointistrategiaa, joka perustuu yksinkertaisesti si-
saltdihin, eli kaikkeen mita asiakas voi lukea ja ndhda verkossa. Sisaltémarkkinoinnin sisal-
téa voi olla esimerkiksi verkkosivuston tekstit, blogit, e-kirjat, videot sek& kuvat (Aaltonen
2019). Asiakasyritys halusi panostaa ensi vuonna omaan sisaltémarkkinointiinsa nimen-

omaan blogin muodossa.

Sisaltémarkkinoinnin tavoitteena on houkutella potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkosi-
vustolle, ohjata heita eteenpdain ostopolullaan, vakuuttaa ostamaan tuotteet tai palvelu ky-
seiselta yritykselta seka vakuuttaa pitamaan asiakas tyytyvaisena seka yhteydessa ja vuo-
rovaikutuksessa yritykseen (Aaltonen 2019). Juuri naista ajatuksista pohjautui tavoite ke-
hittaa asiakasyrityksen sisaltomarkkinointia ja etenkin blogia. Kilpailuanalyysissa kavi ilmi,
ettd korualalla usealla yrityksella on kaytéssaan sivustollaan blogi, mutta ne eivat ole kovin
aktiivisia. Asiakasyritys on huomannut sosiaalisen median sisaltdjen vaikutuksen positiivi-
sena vaikutuksena myyntiin, joten tdhan pohjautuen lahdetaan jatkossa kehittdmaan myos

yrityksen blogia aktiivisempaan ja myyntia tukevaan suuntaan. (Hynninen, 2020).

Parhaimmillaan asiakasyrityksen blogi tulee tukemaan jatkossa useasta eri nakokulmasta
verkkokaupan myyntia. Tavoitteena on, etta blogilla saadaan verkkonakyvyytta kayttamalla
kayttgjille tarkeitd avainsanoja ja kasittelemalld ajankohtaisia ja kiinnostavia aiheita. Tallai-
sia aiheita tulee esimerkiksi olemaan valmistujais-ja joululahjavinkit, ajankohtaiset trendit
eri sesonkeina seka tiettyjen tuotteiden ja tuotekategorioiden tarkempi esittely ja esille
tuonti. Tallaisella sisallolla tavoitteena on, ettd asiakasta houkutellaan verkkosivustolla vie-
railun lisdksi eteenpain ostopolullaan. Lisaksi blogin tavoitteena on kasvattaa yrityksen

branditietoisuutta ja olla vaihtoehtona ostoaikeissa olevalle asiakkaalle yhtend koruja
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myyvista verkkokaupoista vakuuttamalla, miksi ostaminen kannattaisi tehda juuri kyseiselta
yritykselta. Lisaksi blogin tavoitteena on tavoittaa aikaisempia asiakkaita uudelleen ja si-

touttaa heitd aktiivisesti julkaistavaan uuteen sisaltéon. (Pitkanen, 2020.)

Tavoitteena on, etta blogiin tuotettava sisaltd on jatkossa sisdlténd myds esimerkiksi sosi-
aalisen median kanavissa, sahkopostitse lahtevissa uutis-ja kanta-asiakaskirjeissa seka si-
saltona mainonnassa. Talla saadaan aikaiseksi asiakasyrityksen eri kanavien ja sisaltdjen
"crossaamista”, joka luo yhtenaistd kuvaa yrityksesta asiakkaille pain, Pitkdnen kuvailee
(Pitkénen, 2020.)

Blogin sisalldntuotannossa on huomioitu kaytdssa olevat resurssit, kuten yrittdjan aika.
Ideana on, ettd vahintdan kerran kuukaudessa yritys julkaisee uuden ajankohtaisen blogi-
tekstin. Markkinointisuunnitelmassa on suunniteltu, etta tdssa on jatkossa myds ambassa-
dor-ohjelman kaynnistyttya apuna yrityksen kanssa yhteistydhon valitut vaikuttajat. (Pitka-
nen 2020).

3.3.5 Verkkonakyvyys ja digimarkkinointi

Verkkonakyvyydella tarkoitetaan, etta yrityksella on nakyvyytta verkossa itselleen tarkeissa
kanavissa. Kanavilla tarkoitetaan eri sosiaalisen median kanavia seka perinteista Google-
nakyvyytta. Verkkonakyvyytta tavoiteltaessa on tarkeaa ja kannattavaa miettia ensin kana-
vat, joissa yrityksen kohderyhma on ja pyrkia kasvattamaan verkkonakyvyyttaan naissa.
Verkkonakyvyys voi perustua orgaaniseen nakyvyyteen tai maksettuun nakyvyyteen eli di-

gimarkkinointiin. (Netello Systems Oy 2020.)

Digimarkkinointia kutsutaan myos digitaaliseksi mainonnaksi, digitaaliseksi markkinoinniksi
ja digimainonnaksi. Nailla tarkoitetaan markkinointia, johon sisaltyy kaikki digitaalinen ma-
teriaali ja viestintd. Digimarkkinoinnille on olennaista mm. verkkosivusto, hakusanamai-

nonta, sdhkdpostimarkkinointi, sosiaalisen median mainonta seka hakukoneoptimointi.

Verkkosivusto ja asiakasyrityksen tapauksessa verkkokauppa on tarkeassa roolissa parem-
paa verkkondkyvyytta tavoiteltaessa. Tydssa kerrottiin aiemmin, ettéd verkkosivuston on tar-
kea tukea hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimoinnilla eli SEO:lla (Search Engine Optimi-
zation) tarkoitetaan orgaanisen eli ilmaisen hakukonenakyvyyden kasvattamista erinaisin
toimenpitein. Kun orgaanisen SEO:n ohelle otetaan lisdksi hakukonemainonta, eli markki-
nointi Googlessa, kutsutaan tatéd kokonaisuutta hakukonemarkkinoinniksi eli SEM:ksi

(Search Engine Marketing). (Suomen Digimarkkinointi Oy d.)

Asiakasyrityksen tapauksessa keskitytdan vain orgaanisen hakukonenakyvyyden kasvatta-

miseen resurssien vuoksi, eikd siis tehda maksettua Google-mainontaa. Sen sijaan
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asiakasyritys haluaa panostaa rahallisesti Facebook-ja Instagram-mainontaan ja kasvattaa

hakukonenakyvyytta orgaanisen hakukoneoptimoinnin avulla. (Hynninen 2020.)

Hakukoneoptimointiin vaikuttaa verkkosivuston sisalt, jota suunniteltaessa kannattaa
tehda hakusanatutkimus. Hakusanatutkimuksen avulla saa tiedon, minkalaisilla hakulau-
seilla ja-sanoilla ihmiset etsivat alan palveluita ja tuotteita Googlesta. Hakusanatutkimuksen
tietoa on kannattava hyddyntaa jatkossa suunnitelluissa blogiteksteissa, koska Google nos-
taa hakutuloksissaan laadukasta informaatiota ja sisaltéa sisaltavia sivustoja hakutulok-
sissa korkeammalle. TAman vuoksi sisaltémarkkinointi blogin avulla on yksi tarkea osa asia-
kasyrityksen ensi vuoden markkinointisuunnitelmaa ja verkkonakyvyyden kasvattamista

ajatellen. (Suomen Digimarkkinointi Oy d.)

Hakukoneoptimointia tehdaan verkkosivustolle sisdllén lisdksi myds teknisilla tavoin. Naita
teknisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi aiemmin mainittu sivuston responsiivisuus eli sivus-
ton skaalautuminen eri kokoisille laitteille, sivuston nopeus, sivuston sisallén, kuten kuvien
ja videoiden koot seka sivustolla kaytetyt linkit. Lisaksi hakukonenakyvyyteen vaikuttaa suu-

resti nykyaan myos sosiaalinen media ja sen aktiivisuus. (Suomen Digimarkkinointi Oy d.)

Nama kaikki ovat osa-alueita, joita asiakasyrityksen digimarkkinointiin ja verkkonakyvyyden
suunnitelmaan on sisallytetty. Tarkastellaan naitéd seuraavaksi lahemmin asiakasyrityksen

nakokulmasta.

Asiakasyritys on aiemmin tehnyt digimarkkinointia Facebook-ja Instagram-mainonnan seka
sahkopostimarkkinoinnin avulla. Taman markkinointisuunnitelman yksi tavoitteista oli antaa
asiakasyritykselle ndkdkulmaa, milla eri tavoin Facebook-mainontaa ja sahkdpostimainon-
taa voi jatkossa tehda monipuolisemmin. Facebook-ja Instagram-mainonta ovat asiakasyri-
tyksen kannalta kannattavin digimarkkinoinnin muoto, silla yrityksen tuotteet ovat sellaisia,
ettd niiden ostaminen perustuu tarpeeseen mutta myos hetken mielijohteeseen ja haluun
eli herateostoihin. Facebook-mainonnalla voidaan tavoittaa potentiaalista kohderyhmaa
esimerkiksi kiinnostuksenkohteiden mukaan, kohderyhmamainonnan seka samankaltai-
suuden avulla. Kiinnostuksenkohteiden ja kohderyhmanmainonnan mukaan tehtava mai-
nonta nayttaa mainontaa tarkasti maaritellyille kohderyhmille erindisin perustein, joita voivat
olla esimerkiksi sukupuoli, k8, kayttdytyminen verkossa seka suoranaiset kiinnostuksen
kohteet. Samankaltaisuus-mainonnalla tarkoitetaan, etta tavoitetaan esimerkiksi sivustolla

kayneiden kavijdiden kaltaisia kayttajia. (Pitkanen 2020.)

Lisaksi markkinointisuunnitelmassa kerrotaan, minkalaisia teknisia, sisalléllisia ja visuaali-
sia muutoksia verkkokauppaan kannattaa ensi vuoden aikana tehda, jotta tavoitetaan pa-

rempaa verkkonakyvyyttd myos orgaanisesti.
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Ideat digimarkkinoinnin tekoon ja verkkonakyvyyden kasvattamiseen ovat osittain salaista
tietoa, mutta seuraavaksi kerrotaan yleisesti, minkalaisia mainonnan vaihtoehtoja markki-

nointisuunnitelmaan sisallytettiin Makumin asiantuntija Pitkasen toimesta.

Asiakasyritys on aiemmin tehnyt maksettua mainontaa Facebookissa ja Instagramissa. Ta-
han liittyen markkinointisuunnitelmaan tuotiin mm. remarketing eli uudelleenmarkkinointi.
Uudelleenmarkkinoinnin avulla voidaan Facebookissa ja Instagramissa tavoittaa ne ihmi-
seet, jotka ovat jo kdyneet yrityksen verkkosivuilla. Tarkoituksena on vuoden 2021 aikana
testata seka brandi edella olevaa remarketing-mainontaa, eli tavoitetaan vain yleisesti ot-
taen sivustolla jo kayneet kavijat seka tarkempaa remarketing-mainontaa, jossa kohdiste-
taan tiettyja tuotteita ja tuotekategorioita katsoneille uudelleenmainontaa kyseiseista tuot-
teista. (Pitkdnen 2019.)

Lisaéksi Facebook-ja Instagram-mainontaa on tarkoitus tehostaa A/B-testauksilla. A/B-tes-
taus on mainonnassa tehtavaa vertailua, jonka tarkoituksena on kehittdd mainontaa jatku-
vasti parhaiten toimivaan vaihtoehtoon. Yksinkertaisimmillaan A/B-testaus toimii testaa-
malla muuten samaa mainosta esimerkiksi eri mainoskuvilla samalle kohderyhmalle. Nain
ollen toinen mainoksista menestyy paremmin, josta voidaan paatella toisen mainoksen si-

sallon olevan toimivampaa ja houkuttelevampaa. (Suomen Digimarkkinointi Oy e.)

A/B-testausta tullaan testaamaan myo6s sahkdpostimarkkinoinnissa. Asiakasyrityksen ta-
voitteena oli tehostaa sahkopostimarkkinointiaan. Erinaisin A/B-testauksin saadaan jat-
kossa muotoiltua sdhkdpostikampanjoistakin toimivampia. Lisdksi sdhkdpostimarkkinointiin
tehdaan jatkossa kaksi eri asiakassegmenttia, joita ovat uutiskirjeentilaajat seka tilauksen
tehneet asiakkaat, jotka haluavat liittya postituslistalle. Sahkdpostikampanjoihin tullaan si-
sallyttamaan vuoden 2021 aikana erinaisia kampanijoita ja tarjouksia, kuin mita asiakasyri-

tyksen muussa mainonnassa on. (Pitkanen 2020.)

Lisaksi sahkopostien rakenteeseen on annettu neuvoja sahkopostien tehokkuuden lisaa-
miseksi. Yksi ohje vastaanottajien sitouttamisen tehostamiseen on lisatd sahkdposteihin
selkeat CTA-painikkeet eli toimintakehoitteet (Call To Action). Toimintakehoitteella halutaan
ohjata lukija tekemaan haluttu asia klikkaamalla esimerkiksi sdhkdpostissa olevaa paini-
ketta tai linkkid. Yksinkertaisimmillaan toimintakehoitteen tehostaminen ja korostaminen
tarkoittaa, ettd sdhkodpostien linkkimuodossa olevat toimintakehoitteet muutetaan painik-
keiksi, joissa on selkea toimintakehoite esimerkiksi "Osta tasta” ja "Tilaa nyt”. (Suomen Di-

gimarkkinointi Oy f.)

Verkkonakyvyytta tavoitellaan maksetun markkinoinnin lisdksi myos sosiaalisen median
avulla. Tahan asiakasyritys on valikoinut Instagram- ja Facebook-alustat. Lokakuussa 2020

asiakasyrityksella on Instagramissa yli 6600 seuraajaa (Instagram Koruliike Romeo & Julia
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2020) seka Facebookissa yli 13 000 tykkaajaa (Facebook Koruliike Romeo & Julia 2020).
Naita lukuja tullaan seuraamaan vuoden 2021 aikana ja kasvattamaan seuraaja-ja tykkaa-
jamaaria erinaisin keinoin. Naita keinoja ovat esimerkiksi nykyisen analytiikan hyodyntami-
nen tarkastamalla esimerkiksi nykyisten seuraajien kohderyhmatietoja, erilaiset arvonnat ja
kilpailut seka sosiaalisen median sisallon suunnittelu. Naissa kahdessa sosiaalisen median
kanavassa myds vuorovaikutuksella on suuri merkitys, ja tata pyritdan lisidmaan asiakas-

yrityksen ja seuraajien seka tykkaajien valilla. (Pitkanen 2020.)

Tarkempaa tietoa asiakasyrityksen markkinointisuunnitelman keinoista tehostaa digimark-
kinointia ja verkkonakyvyytta seka naihin liittyvista tavoitteista ei valitettavasti voi tassa

avata asiakasyrityksen toiveesta seka liikesalaisuuksien vuoksi.
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4 Toteutus, seuranta, tulosten mittaaminen ja riskien hallinta
4.1 Markkinointisuunnitelman toteutus

Asiakasyritys halusi markkinointisuunnitelman lokakuu 2020 — joulukuu 2021 valiselle
ajalle, jonka vuoksi markkinointisuunnitelman toteutus seka seuranta eivat kuulu osaksi tata
opinnaytetyota, vaan nama jaavat asiakasyrityksen vastuulle. Asiakasyrityksen kanssa on
maaritelty toteutukseen, seurantaan ja tulosten mittaamiseen huomioitavat seikat ja tarvit-

tavat asiat.

Asiakasyritys on aikaisempina vuosina hoitanut markkinoinnin yrityksen sisaisesti. Tata pro-
jektia aloittaessa asiakasyrityksen pyynt6 oli, ettd markkinointisuunnitelma tehdaan sel-
laiseksi, etta jatkossakin he saavat tehtya ja toteutettua markkinoinnin toimenpiteet itsenai-

sesti ilman ulkopuolista apua (Hynninen 2020.)

Asiakasyritykselle tehdyssa markkinointisuunnitelmassa on otettu siis huomioon, ettd kaikki
suunnitellut toimenpiteet ovat laadittu niin, ettd asiakasyrityksen resurssit riittavat. Resurs-
seilla tassa tapauksessa tarkoitetaan asiakasyrityksen sisalta 10ytyvaa osaamista, henkilo-
resursseja seka heidan aikaansa suunnitelluille toimenpiteille. Markkinointisuunnitelman to-
teutus jaa siis asiakasyrityksen omalle vastuulle. Tarvittaessa asiakasyritys voi kuitenkin
esimerkiksi kasvattaa osaamistaan osallistumalla erilaisiin koulutuksiin ja workshoppeihin.
Markkinointitoimisto Makumin koulutusworkshop-vaihtoehdoista on kerrottu asiakasyrityk-
selle, jos he tarvitsevat apua ja koulutusta esimerkiksi Facebook-markkinointiin vuoden
2021 aikana. (Pitkdnen 2020)

4.2 Markkinointisuunnitelman seuranta ja tulosten mittaaminen

Markkinoinnin ja markkinointisuunnitelman seurannan tarkoituksena on kehittda yrityksen
kaytdssa olevia tapoja, oppia virheistd seka 16ytaa yrityksen menestystekijoita. Jotta seu-
ranta onnistuu, on tarkeaa, etta yritykselld on selkedsti maaritellyt tavoitteet sekd kuinka
tavoitteita seurataan ja mitkd ovat mittarit. lIlman tavoitteita ei voida toteuttaa seurantaa.

Seurannan tulee olla jatkuvaa. (Raatikainen 2004, 118-119)

Tata markkinointisuunnitelmaa suunnitellessa otettiin vaikutteita edellisvuosilta, ja yksi ta-
voitteista on, etta taman markkinointisuunnitelman avulla asiakasyritys voi sailyttaa toimivia
kaytanteitd seka oppia virheista ja kehittda uusia tapoja tdman markkinointisuunnitelman
pohjalta vuodelle 2022. (Pitkdnen 2020.)

Kuten mainittua, on tarkea3, etta tavoitteet ovat maaritelty, jotta tiedetddn mita asioita tulee

seurata. Asiakasyrityksen ja taman markkinointisuunnitelman tavoitteet ovat kerrottu
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tarkemmin kohdassa 2.5. Tavoiteasetanta. Seuraavaksi kerrotaan asiakasyrityksen ja
markkinointisuunnitelman kannalta merkittavat asiat, joita vuoden 2021 aikana tulee seu-
rata. Seurattavia asioita ovat myyntitavoitteet, analytiikan luvut, sosiaalisen median luvut

seka itse markkinointisuunnitelman seuraaminen.

Myyntiluvut ovat merkittavin seurattava mittari. Asiakasyrityksen tavoitteena on kasvattaa
myyntiaan tietyn verran vuositasolla, ja tama tavoite on jaettu jatkossa kuukausitasolle.
Myyntilukuja seurataan aktiivisesti joka kuukauden, vuosineljanneksen seka koko vuoden
myyntilukuina. Seurattavia myyntilukuja ovat myds myynnin kokonaismaaran lisaksi kes-
kiostoksen summa seka tehtyjen ostosten lukumaara. Nain saadaan tietoa esimerkiksi siita,

kasvaako yksittaisen asiakkaan tekema ostoksen summa. (Pitkdnen 2020.)

Toinen tarkeita seurattavia lukuja on analytiikan puolella. Analytiikasta tarkeimmat luvut,
joita mainontaan ja verkkosivuihin liittyen tullaan seuraamaan ovat Pitkasen (2020) mukaan
ROI ja ROAS. ROI (Return On Invest) tarkoittaa sijoitetulle padomalle saatua tuottoa pro-
sentteina. Luku kertoo, kuinka hyvin esimerkiksi Facebook-markkinointiin investoitu raha
tuottaa myyntia (Suomen Digimarkkinointi Oy g). ROAS (Return On Ad Spent) tarkoittaa
sijoitetun pddoman tuottoa mainonnassa, eli kertoo kuinka monta prosenttia liikevaihto kas-
vaa markkinointiin sijoitetulla rahasummalla (Suomen Digimarkkinointi Oy g). Pitkanen pe-
rustelee ndma seurattavat luvut tarkeiksi, koska mainonnalla tavoitellaan loppujen lopuksi
myynnin kasvua, joka on myos asiakasyrityksen tarkein tavoite. Naiden lukujen avulla asia-
kasyritys nakee, kuinka paljon mainontaan on satsattu euroja ja kuinka se on nakynyt myyn-

nissa.

Muina tarkeina lukuina Pitkanen (2020) pitdad Google Analytiikasta saatavia tietoja, kuten
minka verran mainonta on tuonut aitoja sivukavijoita, minkalaisia kavijat ovat, eli kasvaako
esimerkiksi sivuston sivuvierailut ja sivustolla kaytetyn ajan kesto. Naita lukuja on myos
tarkea Pitkasen mielesta verrata aikaisempien ajanjaksojen lukuihin, jotta ndhdaan mihin
suuntaan verkkosivun kaynnit muuttuvat mainontaa apuna kayttaen. Hyvana apuna tassa
toimii mainonnassa kaytettavat utm-tagit (Urchin Tracking Module), joiden avulla ndhdaan

mista lahteesta ja minkd mainoksen kautta kavijat tulevat sivustolle.

Verkkondkyvyyden kasvattamisen sosiaalisen median kanavien avulla on yksi markkinoin-
tisuunnitelman paatavoitteista, jonka vuoksi yksinkertaisesti on kannattavaa seurata asia-
kasyrityksen Facebookin ja Instagramin seuraaja-ja sivutykkaajamaaria seka sitoutumis-
prosentteja. Sitoutumisprosentilla tarkoitetaan seuraajien sitoutumista esimerkiksi Instagra-
miin tehtyihin julkaisuihin ja tdma on nahtavissa suoraan Instagramin analytiikasta (Koru-

like Romeo & Julia, Instagram). Nain ollen voidaan seurata, onko naiden kanavien sisaltd
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aidosti kiinnostavaa ja seuraajia aktivoivaa, ja onko esimerkiksi suunnitellut arvonnat ja kil-

pailut sosiaalisen median kanavissa olleet kannattavia yritykselle. (Pitkdnen 2020.)

Edelld mainittujen lukujen ja mittarien lisaksi yksi asia, jota asiakasyrityksen on tarkeaa
seurata loppuvuoden 2020 ja vuoden 2021 aikana, on markkinointisuunnitelma itsessaan.
Jotta haluttuihin tavoitteisiin on mahdollista paasta ja jotta asiakasyrityksen toimintaa kehi-
tetdan, on tarkeaa tarkastella kuukausitasolla, ettd markkinointisuunnitelman toimenpiteita
ja aikatauluja on parhaan mukaan pyritty toteuttamaan ja noudattamaan. Tahan Pitkasen
(2020) mukaan hyvana tydkaluna toimii lyhyt palaveri itsensa ja tiimin kesken kerran kuu-
kaudessa, jossa tarkastellaan lyhyesti mennyttd kuukautta, kuluvaa kuukautta seka tulevaa

seuraavaa kuukautta, naiden toimenpiteita ja aikatauluja.

Maarittelemalld tarkasti luvut ja asiat, joilla on merkitysta asiakasyritykselle, voidaan hel-
posti seurata kehittymista, ja tehda paatelmia siita, onko tehdyt toimenpiteet olleet hyodyl-
lisia ja kannattavia. Edella mainitut nelja seurattavaa aihealuetta on kayty lapi asiakasyri-
tyksen kanssa, koska on tarkeaa, ettd yrityksen markkinoinnista vastaava osaa toimenpi-

teiden lisaksi mitata toimenpiteiden kannattavuutta.
4.3 Riskien hallinta

Riskilla tarkoitetaan epasuotuisan tapahtuman mahdollisuutta, johon liittyy yritykselle talou-
dellista menetysta. Mitd suuremmat ovat voitto-odotukset, sitd suuremmat ovat yleensa ris-
kit. Markkinointisuunnitelmassa on tarkeaa pyrkia etsimaan keinot, jolla riskeja voidaan hal-
lita ja ennakoida. Yleisesti ottaen riskit voivat liittya asiakkaiden tarpeisiin ja muuttuviin ku-

lutustottumuksiin seka rahoituksen riittdvyyteen. (Markkinoinnin riskien arviointi ja hallinta.)

Naiden kahden riskin lisaksi asiantuntija Pitkdnen Makumilta (2020) nostaa tassa asiakas-
yritystapauksessa mahdolliseksi riskeiksi resurssit seka ylipaataan markkinointisuunnitel-
man liiallisen noudattamisen tai sen kokonaan unohtamisen. Avataan naita seuraavaksi li-
saa.

Asiakkaiden tarpeisiin ja kulutustottumuksiin liittyvilla riskeilla tarkoitetaan sita, ettéd koskaan
ei voida olla varmoja siita, pysyvatko tarpeet ja kulutustottumukset samanlaisina tulevaisuu-
dessa kuin ne nyt ovat. Lisdksi asiakkaiden ja yleisten kulutustottumusten mahdollisen
muuttumisen lisaksi kilpailijat voivat tuoda alalle houkuttelevampia tuotteita. (Markkinoinnin

riskien arviointi ja hallinta.)

Pitkdnen (2020) korostaa, ettd asiakasyrityksen nakdkulmasta talla tarkoitetaan sita, etta

jatkuva Kkilpailijakentdn seuraaminen on suotuisaa kuin myds asiakastottumusten
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seuraaminen. Korualalla on tarkeda seurata tulevia trendeja, jotka talla hetkelld suuresti

liittyvat esimerkiksi vastuullisuuteen, kulutusmuotiin seka kotimaisuuteen.

Asiakas-ja kulutustottumuksien lisdksi tarked huomioitava riskitekija on resurssit. TAma pi-
taa sisallaan myos yrityksen rahoituksen ja taloudellisen tilanteen. Asiakasyrityksen tapauk-
sessa on tarkeda huolehtia, ettd heidan markkinointiin suunnittelemansa budjetti pitda. Jos
yrityksessa tapahtuu merkittavia taloudellisia muutoksia, on syyta talléin myds tarkastaa
markkinointiin kaytettavan budjetin tilanne. Pitkdnen (2020) korostaa, ettd markkinoinnissa
on kuitenkin syytd muistaa, etta markkinointi ei tulisi koskaan olla yritykselleen kulu, vaan

investointi, jonka tavoitteena on maksaa itsensa takaisin myohemmin.

Resursseihin lukeutuu mukaan rahoituksen ja budjetoinnin lisdksi my6s ajankayttd seka
osaaminen. Pitkdnen (2020) korostaa markkinointisuunnitelman lapikaynnissa asiakasyri-
tykselle, etta yrittaja Hynnisen on tarkeaa huolehtia omasta ajankaytostaan suunniteltuihin
markkinoinnin toimenpiteisin liittyen. Silla kaytettavissa olevat henkildstéresurssit ovat per-
heyrityksessa pienet, on markkinointisuunnitelmaa tarkea pitda ohjenuorana eika niinkaan
kaskyina ja suoraan sanottuna huolehtia omasta jaksamisesta. Priorisointi suunniteltuihin
markkinointitoimenpiteisiin liittyen tulee olemana tarkeassa roolissa. Lisaksi Pitkdnen muis-
tuttaa, ettd tatd markkinointisuunnitelmaa on hyva seurata sdanndllisin valiajoin ja pitaa tie-
tynlaisena suunnan nayttajana vuoden 2021 markkinointia tehdessa, mutta muistuttaa sa-
malla, ettei lilan tiukkaan kannata markkinointisuunnitelmaa noudattaa. On tarkeaa, etta
asiakasyritys reagoi tarvittaviin asioihin markkinointisuunnitelman ulkopuolelta, jos tilanne

niin vuoden 2021 aikana vaatii.

Markkinointisuunnitelman toimenpiteet on suunniteltu vuoden 2020 lopulle ja vuoden 2021
ajalle niin, etta tiettyja toimenpiteita tulee vahitellen mukaan kayttoon. Toimiakseen tama
vaatii aktiivista seurantaa markkinointisuunnitelmaan liittyen. Esimerkiksi markkinointisuun-
nitelmaan maaliskuulle suunniteltua kanta-asiakasohjelman uudelleenlanseeraamismarkki-
nointia ei voida toteuttaa, ellei tammi-ja helmikuun aikana ole tehty toimenpiteitd uuden
markkinointisuunnitelman kehittdmiseen ja julkaisemiseen liittyen. Talla esimerkilla Pitka-
nen tarkoittaa, ettd on tarkead huomioida markkinointisuunnitelmaan tuodut toimenpiteet

tietyssa jarjestyksessa. (Pitkanen 2020.)

Ajankayton lisaksi osaaminen on resurssi, johon on syyta kiinnittda huomiota markkinointi-
suunnitelmaa toteuttaessa. Suunnitellut markkinoinnin toimenpiteet ovat mietitty niin, etta
asiakasyrityksen henkildstén nykyinen osaaminen tulisi riittda, mutta voi vastaan tulla tilan-
teita ja haasteita, joissa oma osaaminen ei riitad. Talldin on hyva hakea tukea esimerkiksi
ulkopuoliselta markkinoinnin kumppanilta erilaisten koulutusten, workshoppien ja webinaa-

rien muodossa, joita esimerkiksi markkinointitoimisto Makum tarjoaa asiakkailleen. On
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kannattavampaa kasvattaa omaa osaamistaan uuteen asiaan liittyen, kuin sulkea se koko-

naan pois mielesta ja toteutuksesta. (Pitkdnen 2020.)

Markkinointisuunnitelmaan ja asiakasyrityksen toimintaa liittyy naiden lisaksi riskeja, joihin
asiakasyritys ei voi vaikuttaa. Talla tarkoitetaan taloudellista tilannetta yhteiskunnassa, joka
on vuoden 2020 aikana muuttunut merkittavasti koronan vuoksi, jolloin esimerkiksi kulta-
sepan liikkeet jaivat -25,6% vahittaiskaupastaan, joka on asiakasyritykseen verrattavissa

oleva ala (Tilastokeskus 2020).
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset
5.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman opinnaytetydn paatarkoituksena oli tehda markkinointitoimisto Makumin asiakasyri-
tykselle koruliike Romeo&aJulialle jarjestelmallinen, toimintaa ohjaava ja toteuttamiskelpoi-
nen markkinointisuunnitelma lokakuu 2020 ja joulukuu 2021 valiselle ajanjaksolle. Markki-
nointisuunnitelman tavoitteena on tukea ja ohjata asiakasyritysta pddsemaan yrityksen itse
maarittelemiin tavoitteisiinsa vuoden 2021 loppuun mennessa markkinointisuunnitelmaan

suunniteltujen erilaisten toimenpiteiden avulla.

Heidan paatavoitteenaan on kasvattaa koruliikkeen myyntia vuoden 2021 loppuun men-
nessa tietyn verran nimenomaan verkkokaupan kautta. Samalla halutaan panostaa verk-

konakyvyyden kasvattamiseen myynnin kasvattamisen tukena.

Tyon teoreettisessa osuudessa kasiteltiin ja laadittin markkinoinnin suunnitteluun liittyvat
tyokalut, kuten lahtokohta-analyysit, segmentointi, markkinointistrategia, tavoiteasetanta
seka visio. Lisaksi tydssa huomioitiin asiakasyrityksen omat toiveet markkinointiin ja verk-
kokaupan kehittamistoiveisiin liittyen. Naiden pohjalta tyostettiin opinnaytetyon toiminnalli-
nen osuus, eli varsinainen markkinointisuunnitelma lokakuu 2020 ja joulukuu 2021 valiselle

ajalle.

Tyon tuloksena oli teoreettiseen osuuteen pohjautuen tehty selked, toimiva ja tavoitteisiin
ohjaava markkinoinnin vuosikello, jossa on asiakasyritykselle suunnitellut markkinoinnin toi-
menpiteet viiteen paateemaan jaettuna kuukausitasolle rytmittden. Lisaksi asiakasyrityk-
selle tehtiin vuosikellon tueksi lyhyt yhteenveto jokaisesta vuosikellon kuukaudesta, josta
asiakasyritys nakee kyseisen kuukauden teeman, tarkeimmaét tavoitteet ja toimenpiteet

seka muut kyseisen kuukauden aikana huolehdittavat asiat.

Viideksi paateemaksi markkinointisuunnitelmaan valikoitui vaikuttaja-ja sisaltomarkkinointi,
verkkokauppaan tehtavat teknilliset ja visuaaliset muutokset, kanta-asiakasohjelma ja sen
uudelleen lanseeraaminen seka yrityksen digimarkkinoinnista ja verkkonakyvyydesta huo-
lehtiminen ja monipuolistaminen. Naihin teemoihin paadyttiin teoreettisen osuuden pohjalta

seka asiakasyrityksen toiveet huomioiden.

Vaikuttajamarkkinoinnissa paadyttiin brandilahettildiden kanssa tehtyyn yhteistydhdn, jolla
tavoitellaan etenkin tiettyja kohderyhmia sosiaalisen median kanavissa. Sisaltomarkkinoin-
tiin aiotaan panostaa blogin aktiivisuuteen panostamalla. Tama sen vuoksi, ettd monipuoli-
sella blogisisallolla tavoitetaan helposti ilmaista verkkonakyvyytta esimerkiksi Googlessa

oikeita hakusanoja kayttden. Suunnitelmana on, etta brandilahettilaat auttavat blogitekstien
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ja sosiaalisen median sisaltdjen tuottamisessa. Verkkokauppaan suunnitelluilla visuaalisilla
muutoksilla pyritddn kasvattamaan verkkokaupan houkuttelevuutta seka kehittdmaan verk-
kokaupan myynnillisyytta. Verkkokaupan teknillisilla muutoksilla haetaan sen sijaan parem-
paa kayttokokemusta asiakkaille seka hakukoneoptimointia Googlessa. Kanta-asiakasoh-
jelman tarkoituksena on vastata asiakasyrityksen toiveeseen sitouttaa nykyasiakkaitaan pa-
remmin brandiin ja yritykseen, kasvattaa heidan keskiostojen ja ostosten maaria, seka
luoda arvoa. Digimarkkinointiin ja verkkonakyvyyteen panostetaan, jotta asiakasyritykselle
taataan jatkossa vahintaan nykyinen asemansa kilpailijoihin verrattuna. Digimarkkinoinnilla
tahdotaan myo6s kasvattaa branditietamysta ja etenkin tiettyjen tuotekategorioiden esille-

tuontia ja myyntia.

Tybssa onnistuttiin, silld markkinointisuunnitelmaan valitut toimenpiteet ja aikataulutettu
vuosikello sopivat ja tukevat asiakasyrityksen lahtokohtia, kuten budjettiraameja seka muita
kaytettavissa olevia resursseja, seka vastaavat parhaiten asiakasyrityksen vuoden 2021
tavoitteisiin ja toiveisiin. Varsinaiset vaikutukset myynnin ja verkkonakyvyyden kasvami-
seen nahdaan kuitenkin vasta tehtyjen toimenpiteiden jalkeen vuoden 2021 jalkeen. Asia-
kasyritykselle tarkasti valikoidut toimenpiteet voivat olla apuna yleisesti ottaen myds muille
yrityksille alaan katsomatta, joiden tavoitteena on kasvattaa verkkonakyvyyttdan ja sen

avulla esimerkiksi verkkokauppansa myyntia.
5.2 Tyon luotettavuus

Opinnaytety6ta ja tdssa mainittuja johtopaatoksia tarkastellessa on hyva huomioida, etta
digimarkkinointi on jatkuvasti muuttuva ja kehittyva ala. Valikoidut toimenpiteet toimivat par-
haiten opinnaytetyon tekohetkeen, jolloin suurena vaikuttajana oli koronan aiheuttama verk-
kokauppojen suosio seka esimerkiksi sosiaalisen median hyodyntaminen yritysten kay-
tossa. Naihin trendeihin ja esimerkiksi kuluttajien ostotottumuksiin voi tulla tulevaisuudessa

muutoksia, jotka vaikuttaisivat suositeltuihin toimenpiteisiin.

Markkinointisuunnitelmaan valikoituihin toimenpiteisiin vaikutti suuresti kilpailija-analyysi ja
tarkka asiakasyrityksen alalle tehty kilpailijakartoitus. Nain ollen eri alalle ja toimijalle on
syyta tehda vastaavat lahtdkohta-analyysit, mutta naiden pohjalta eri yritykselle kannattavat

toimenpiteet voivat olla erilaiset.

TyOssa kaytettiin lahteend markkinointialan toimijoiden blogeja, jotka eivat ole luotettavim-
pia lahteitd. Tahan kuitenkin paadyttiin, silla digimarkkinoinnin alalta puuttuu ajantasainen

lahdekirjallisuus.

Tarkeana lahteena tydlle on kaytetty kahden henkilén haastatteluja sekd omaa havainnoin-

tia. Oma havainnointi lahteend on aina tietynlainen riski tyon luotettavuudelle, koska
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esimerkiksi toistettaessa projekti, havainnoitsija on mahdollisesti eri. Talldin huomiota kiin-
nitetdan eri asioihin. Oman havainnoinnin liséksi tiedonhankinta on tehty kahden henkilén
haastattelujen pohjalta. Luotettavuus olisi parempi, jos olisi esimerkiksi voitu haastatella
viela lisaksi asiakasyrityksen muita omistajia tai esimerkiksi ulkopuolista verkkokauppayrit-

tajaa. Tata ei kuitenkaan resurssisyista toteutettu.

Luotettavuutta tarkastellessa on hyva huomioida haastatteluihin pohjautuvat tiedot. Koska
asiantuntijana on haastateltu kirjoittajan esimiesta, on useat tyohon liittyvat kysymykset esi-
tetty jokapaivaisissa palavereissa ilman tarkempaa dokumentointia. Asiantuntijahaastatte-
lusta on tehty paaasiassa vain kirjoittajan muistiinpanoja, joihin tydssa nojataan. Samoin
asiakasyrityksen yrittdjaa haastateltaessa videopalavereja ei ole tallennettu kayttda varten,
vaan videopalavereista on koostettu muistiinpanot, yhteenvedot ja palaverimuistiot asiakas-
yrityksen ja Makumin valille. Tydssa hyddynnetddn naitd muistiinpanoja ja palaverimuisti-
oita sekd kaytyja sahkopostikeskusteluja, joita tydssa ei esiteta liikesalaisuuksien vuoksi.
Naita dokumentoituja lahteita kayttaessa on syyta huomioida, ettd tehdyt muistiinpanot ja
palaverimuistiot voivat olla puutteellisia ja kirjoittajan mahdollisesti muokkaamia ja sanotta-

mia.

5.3 Jatkotutkimusaiheet

Opinnaytetydssa laadittu markkinointisuunnitelma jaa asiakasyrityksen vastuulle toteuttaa
vuoden 2021 loppuun mennessa, joten yksi jatkotutkimusaiheista voisi olla markkinointisuu-
nitelman kannattavuuden tarkastelu vuoden 2021 jalkeen. Jatkotutkimuksessa voisi tarkas-
tella, oliko suunnitellut toimenpiteet kannattavia asiakasyritykselle ja kuinka markkinointi-
suunnitelma ylipaataan toteutui kaytannossa. Jatkotutkimuksessa olisi hyva huomioida,

mitka toimenpiteet olivat toimivia asiakasyritykselle ja mita voisi tehda toisin.

Lisaksi toinen jatkotutkimusaihe voisi olla, kuinka tuotteita ja valikoimaa voisi kehittaa asia-
kasyrityksellda. Opinnaytetydn lahtékohtana oli, etta tietyt tuotekategoriat olivat vahaisella
suosiolla ja tdhan pyrittiin saamaan markkinointisuunnitelmalla muutosta. Jos kuitenkaan
tulos ei muutu tiettyjen tuotekategorioiden kohdalla, voisi tarkastella lAhemmin tuotesuun-

nittelua ja tuotteiden kannattavuutta yritykselle.

Markkinoinnin on tarkoituksena olla yrityksissa jatkuvaa. Taman vuoksi jatkotutkimusai-
heena voisi olla vuoden 2021 jalkeen tulevien vuosien markkinoinnin toimenpiteet ja verk-

kokaupan kehittaminen.
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Liite 1. Haastattelu, Koruliike Romeo&Julia Hynninen

Mitka ovat yrityksen tavoitteet vuoden 2021 loppuun mennessa?

Mita tavoitteet merkitsevat? Mita seuraa, kun tavoitteet saavutetaan?
Mika on yrityksen visio?

Mika on yrityksen markkinointistrategia?

Miksi yritys on verkossa? Kauan yritys on toiminut verkossa?

Mitka ovat laadulliset tavoitteet (esim. asiakaskokemus, brandi)?

Mitka ovat olleet parhaat sesongit aiempina vuosina?

Miten olette tehneet markkinointia nyt ja aiemmin?

Miten olette tehneet digimainontaa nyt ja aiemmin?

Minkalainen budjetti on ollut kaytettavissa Facebook-mainontaan?

Miten korona on nakynyt teilld vuoden 2020 aikana?

Mika on parhaaksi todettu kohderyhmanne?

Onko kanta-asiakkaita? Miten kanta-asiakkaat on huomioitu? Mita toiveita tdhan liittyen?
Mitka tuotteet/kategoriat/kohderyhmat vaativat panostusta myynnillisesti?
Mita muutoksia haluatte verkkokauppaan?

Mitéd muutoksia haluatte sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin?

Mitéa haluatte teemoiksi seka miten haluatte, ettd teemat nakyvat ja toteutuvat?
Miten valittu teema palvelee teita?

Myyntiluvut ja analytiikkatiedot
Miksi haluatte markkinointisuunnitelman?
Onko teilld aiemmin ollut kaytdssa markkinointisuunnitelmaa/toimintaohjelmaa?

Mita toiveita kaytannon tasolla teillda on tulevaan markkinointisuunnitelmaan ja kuukausi-
suunnitelmiin liittyen?



Liite 2. Haastattelu, Makum Pitkanen

Mita tassa projektissa halutaan tuottaa?

Kuinka markkinointisuunnitelman teko etenee, mita projekti pitaa sisallaan?

Mité tyokaluja markkinointisuunnitelman luonnissa kaytetdan apuna ja miksi?

Miksi markkinointisuunnitelma tehdaan jo vuoden 2020 lopulle?

Mité hyva markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan?

Mita pitdd huomioida tdman asiakasyrityksen markkinointisuunnitelmaa tehdessa?

Mité resursseja tulee huomioida?

Facebook + Instagram-mainonta: Mita keinoja naissa kaytetaan? Mita tulee huomioida?
Miksi paadyttiin teemoihin?

Mita tuloksia on tarkea mitata?

Mitéa riskeja markkinointisuunnitelmaan liittyy, miten niitd ehkaistaan?



