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1 Johdanto

1.1 Taustaa

Valitsemani aihe on markkinointisuunnitelma startup pelistudiolle Latchback gamesille. Ai-
heen valintaan vaikutti kiinnostukseni markkinointia kohtaa. Minua kiinnostaa myos alkuvai-
heessa olevat skaalautuvat yritykset eli startup-yritykset, joten halusin yhdistda nama kaksi
asiaa yhdeksi tyoksi. Vaikka markkinointisuunnitelmat ovat suosittu opinnaytetyon aihe, pe-
lialan markkinointiaiheisia opinnaytetdita ei ole aikaisemmin juurikaan tehty, joten uskon,

etta talle tydlle olisi kiinnostusta.

Latchback Games on uusi lahtelainen peliyritys. Lahdessa ei ole juurikaan pelialalla toimivia
yrityksia, joten tarvetta on opinnaytetyosta tulevalle tutkimukselle. Tama myos antaa minulle
mahdollisuuden vapaaseen tydskentelyyn, mutta myos vastuuta, koska minun taytyy l6ytaa
oikeat kanavat ja valineet tyhjasta. Tama on minulle loistava oppimisen mahdollisuus, koska
paasen suunnittelemaan markkinointiprosessit alusta alkaen. Tarkoituksena on kayda
kaikki markkinoinnin prosessit strategisen suunnittelun l1ahtékohta-analyyseistd empiirisen
osan toiminta tyOvaiheeseen saakka. Taman lisdksi saan arvokasta oppia projektivaihei-

den aikatauluttamisesta ja budjetoinnista.

1.2 Tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on auttaa Indie-studiota markkinoinnissaan ja luomaan heille hy-
van tietoperustan markkinoinnin tekemiseen. Tyolla pyritaan siihen, etta kehittajat ymmar-
tavat strategian merkityksen markkinoinnin suunnittelussa. Suunnitelmassa on kaksi osaa:
strateginen ja empiirinen osuus. Opinnaytetydsta on tarkoitus tehda helposti seurattava ja
kaytannénlaheinen, jotta kehittdjat osaavat hyddyntaa sitd ilman suurempaa syventymista

markkinoinnin termeihin.

Perinteisen markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin lisaksi aion ottaa huomioon, myos
pelialalle tyypilliset markkinoinnin keinot. Tyon empiirisessa osassa tehdaan teoriaa hyo-
dyntden SOSTAC-mallin pohjalta markkinointisuunnitelma yritykselle. Empiirisen osan tut-
kimusmenetelmana kaytetaan kvalitatiivista tutkimusta. Aloitan empiirisen osan haastatte-
lemalla toimitusjohtajaa, jotta nden mika yrityksen lahtétaso on. Segmentoinnissa hyddyn-
netdan ryhmahaastattelua yrityksen sisalla, jotta saadaan useamman ihmisen nakokulma

siihen, mitkd ovat ne asiakasryhmat, joita markkinoinnilla Iahdetaan tavoittelemaan.



1.3 Toimialakuvaus

Peliala voidaan jakaa kahteen osaan: Indie-pelit ja AAA-luokan pelit. Indie-peleilla tarkoite-
taan pelid, joka on tehty ilman julkaisijan rahallista tukea, ja sen on tehnyt itsenainen kehit-
taja tai tiimi (Dustin, 2020). AAA-luokan peleilla tarkoitetaan keskisuuren tai suuren studion
julkaisemaa pelia. Taman luokan studioilla on paasy korkean tason osaajiin ja heilld on
suuret markkinointikoneistot kaytossa. Isoilla studiolla on myds julkaisija, jonka tehtavana

on huolehtia pelin levityksesta ja markkinoinnista. (Trowe 2018.)

Indie-pelit ovat kasvattaneet paljon suosiota viimeisen 20-vuoden aikana, koska kynnys pe-
lien tekemiseen on madaltunut tyokalujen ollessa ilmaisesti jaettavissa. Samaan aikaan di-
gitaaliset jakelupalvelut, kuten Steam, Appstore, Google Playkauppa ja Playstation store
ovat kasvattaneet suosiota. Viimeisen 10-vuoden aikana joukkorahoituspalvelut, Kickstarter
ja Indiegogo, seka Early Acces-mallit ovat yleistyneet pelistudioiden rahoituskanavina.
(Growthink.)



2 Markkinointi

2.1.1 Markkinoinnin maaritelma

Markkinointi on iso kokonaisuus, johon kuuluu monta osa-aluetta. Yleisesti ottaen markki-
nointina pidetadan mainontaan liittyvia asioita, mutta todellisuudessa nama ovat vain osa
markkinointiviestintda. Markkinointiin voidaan liittda kaikki asiat, jotka saavat tuotteet ja pal-
velut konseptivaiheesta kuluttajalle. Naita asioita ovat tuotteen identifiointi, kysynnan selvit-
taminen, hinnoittelu ja jakelukanavien I0ytaminen. (Market Business News.) Amerikan

markkinointiyhdistyksen mukaan markkinointi on:

Aktiivisuutta, instituutioita ja prosesseja, joilla luodaan, kommunikoidaan, toimi-
tetaan ja vaihdetaan tarjouksia, joilla on arvoa asiakkaille, kumppaneille ja ylei-

sesti yhteiskunnalle (American Marketing Association)

Markkinoinnilla pyritdan luomaan kilpailukeinoja, joilla saavutetaan kaupallista menestysta
(Anttila, lltanen. 2007. 12). Markkinoinnin strategioita on esimerkiksi kustannusjohtajuus,
differointi ja fokusointi. Kustannusjohtajuudella tarkoitetaan sita, etta yrityksen paaasiallisen
kilpailukeino on hinta. Differoinnilla eli erilaistamisella tarkoittaan sita, ettd paaasiallinen kil-
pailukeino perustuu tuotteen tai palvelun erilaisuuteen tai poikkeavuuteen. Fokusoinnilla
tarkoitetaan sita, etta tuote keskitetaan tietylle asiakasryhmalle. Kilpailukeinolla on tarkoitus

luoda yrityksesta ylivoimainen kilpailijoihin verrattuna. (Anttila & litanen 2007,12.)

Anttilan ja llitasen (2007, 13) mukaan markkinointi liittyy laheisesti johtamiseen. Yritysten
taytyy pyrkia tayttdmaan asiakkaiden tarpeita mahdollisimman hyvin, mutta siten, etta toi-

minta palvelee yrityksen strategiaa ja tavoitteita. (Anttila & lltanen. 2007. 13.)
2.1.2 Markkinointimix

Markkinoinnin malleista tunnetuin on markkinointimix. Alun perin mallin on kehittanyt 1960-
luvulla Jerome E. McCarthy. Kuten kuvio 1 ndhdaan kyseisessa mallissa, tutkitaan yrityksen
kilpailukeinoja tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan perusteella. (Guru-
markkinointi.fi 2015.)



Kuvio 1. Markkinointi Mix (Tilsala 2021)

Tuotteella tarkoitetaan sita, mita yritys tarjoaa asiakkailleen. Siihen kuuluu tuotteet, palvelut,
tavaramerkit, pakkaukset ja valikoimat. Tuotetta kehittdessa on tutkittava kilpailuetuja el
miten tuote on parempi verrattuna kilpailijoihin. Ketka kuuluvat kohderyhman, jolle tuote tai
palvelu on suunnattu. Tuotteen ulkondk6a kannattaa analysoida ja varsinkin miettia onko

se riittdvan selkea, jotta asiakas ymmartaa miten sita kaytetdan tai mita silla tehdaan.

Tuotteen on tuotettava jotain arvoa, jotta asiakas haluaa ostaa sen (Hanlon, 2020). Digitaa-
liset tuotteet mahdollistavat yhteisdjen syntymisen. Monet asiakkaat haluavat digitaalisen
tuotteen ostettuaan olla yhteydessa brandiin ja muihin asiakkaisiin. Asiakkaat haluavat ja-
kaa ideoita, tietoa, haasteita ja ratkaisuja littyen ostamaansa tuotteeseen. Jotkut haluavat
jopa rakentaa ystavyyksia, jos tuotteesta tulee intohimo kyseiselle henkildlle. Hyvana esi-
merkkina internet yhteisdjen rakentumisista yhteisten mielenkiintojen ymparille on Reddit
palvelun subreddit, joissa ihmiset keskustelevat itsedan kiinnostavista aiheista. (Smith &
Chaffey, 2017, 64-68.)

Hinta on yksi merkittdvimmista kilpailukeinoista yritykselle. Hinnalla tarkoitetaan sita, mihin
hintaa yritys tarjoaa tuotteitaan ja myos hinnan alennukset ja kampanjat kuuluvat tahan
ryhmaan. On olemassa arvopohjaista ja markkinapohjaista hinnoittelua. Arvopohjaisessa
hinnoittelussa tuote hinnoitellaan sen mukaan miten paljon arvoa se tuottaa asiakkaalle.
(The Marketing Mix.) Markkinapohjaisessa hinnoittelussa tutkitaan markkinoilla olevia vas-
taavanlaisia tuotteita ja lasketaan marginaali, jonka mukaan hinnoittelu tehddan (Accoun-
tingTools 2016).



Jakelulla tarkoitetaan sita, miten tuotteen tai palvelun saatavuus on kasitelty. Talla tarkoite-
taan missa paikassa tuote on, mihin aikaan ja onko sita oikea maara. Markkinointikanava

kuuluu tdhan ryhmaan myds fyysisen jakelukanavan liséksi. (Super Heurestics.)

Markkinointiviestintdan kuuluvat kaikki se, miten yritys kommunikoi asiakkailleen tuotteis-
taan ja palveluistaan. Tahan kuuluvat myyntityd, menekinedistaminen, mainonta ja suhde-
toiminta. (Anttila & litanen, 2007, 21.)

2.2 Digitaalinen markkinointi
2.2.1 Johdanto digitaaliseen markkinointiin

Mikaan ei ole markkinointiin vaikuttanut niin paljon, kuin digitalisoituminen ja teknologian
kehitys. Yritykset ovat joutuneet miettimaan kokonaan uudelleen heidan markkinointi stra-
tegiansa, koska valineet ja kanavat, joilla asiakkaat tavoitetaan ovat muuttuneet. (New Eng-
land College). Tdman on avannut uusia tapoja toteuttaa markkinointia ja mahdollisuuden
tavoittaa suuren joukon ihmisia. Yritysten taytyy tana paivana ja tulevaisuudessa panostaa
enemmissa maarin digitaaliseen markkinointiin, jotta he parjaavat kilpailussa jatkossakin ja
osaavat hyodyntaa jatkuvassa muutoksessa olevia digitaalisia valineita. (Chaffey & Ellis-
Chadwick. 2012. 6.)

Digitaalinen markkinointi on monikanavaista markkinointia (Suomen Digimarkkinointi). Siina
on tarkoitus yhdistelld useampia eri kanavia ja talla tavoin kanavat tukevat toistensa toimin-
taa. Tarked osa digitaalista markkinointia on luoda ostopolkuja, jotka on tehty siten, etta
asiakkaisiin saadaan luotua suhde, joka alkaa ennen ostotapahtumaa ja kestaa pitkalle os-
totapahtuman jalkeen. (Chaffey & Ellis-Chadwick. 2012. 6.)

2.2.2 Oma media, ansaittu media ja maksettu media

Ostopolkujen ja monikanavaisen markkinoinnin lisdksi on tarkedad ymmartaa verkko naky-
vyyden erilaiset muodot. Yleisesti ottaen markkinoinnissa puhutaan kolmenlaisesta naky-

vyyden muodosta:

1. Oma media. (Chaffey & Ellis-Chadwickin. 2012.) mukaan omalla medialla tarkoite-
taan kaikkia niitd kanavia, jotka ovat brandin omistuksessa. Tahan kuuluu esimer-
kiksi yrityksen omat verkkosivut, sdhkopostilistat, mobiilisovellukset ja nakyvyys

omissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja Linkedlnissa (Chaffey



& Ellis-Chadwickin. 2012. 11.) Omaan mediaan kuuluu kaikki se sisaltd, jota yritys
tuottaa tai jakaa (Niemi 2020).

2. Ansaittu media. Ansaittuun mediaan kuuluu kaikki se ndkyvyys, joka tapahtuu niilla
alustoilla, jotka eivat ole yrityksen hallussa. Ansaittuun mediaan liittyy l&heisesti pus-
karadio eli suusta suulle tapahtuva markkinointi. Yleisesti ottaen, silld on tarkoitettu
PR:an kautta tullutta julkisuutta. Esimerkiksi yritys maksaa vaikuttajilla, jotka sitten
mainostavat yritystdan omissa kanavissaan. (Chaffey & Ellis-Chadwickin. 2012. 11.)
Ansaittu media yleensad ndhdaan viraali-paivitysten muodossa. Viraali-paivityksilla
tarkoitetaan, jotakin joka levida nopeasti internetissa ihmiselta toiselle, yleensa so-

siaalisen median palvelun kautta (Cambridge Dictionary).

3. Maksettu media. Maksetulla medialla tarkoitetaan kaikkea sitd mainontaa, josta yri-
tys maksaa (Titan Growth). Yritys voi maksaa siita, ettad se saa vierailijoita, konver-
sioita tai tavoitettavuutta, joita saavutetaan hakukoneoptimoinnin, kumppanuus
markkinoinnin ja Display-mainonnan kautta. My&s perinteiset TV- ja printtimainokset
kuuluvat maksetun mainonnan piiriin. Perinteiset maksetun median muodot ovat
menettaneet merkitystdan viimeisten vuosien aikana, mutta kuitenkin joillain aloilla

ne ovat yha isossa roolissa. (Chaffey & Ellis-Chadwickin. 2012. 11.)

2.3 Pelimarkkinointi

231 PR

Merkittdva osa pelien markkinointia on PR eli public relations. Talla tarkoitetaan, miten yritys
tai tuote esitetaan kuluttajille. (Joel Dreskin, 2016.) Abstraktia kieltéd kayttamalla peliyritykset

myyvat pelien olemassaolon pelaajille (Gamasutra).

Pelialalla PR on lahinna yrityksen ja median valistd kommunikaatiota. Naita esimerkkeja
ovat toimittajat, jotka kirjoittavat pelialan sivustoille ja lehtiin tai ihmisia, jotka tekevat video-
peliaiheista sisaltdéa, kuten YouTube videoita, blogiteksteja ja suoratoistavat videoita. Me-
diaa hyédyntamalla kohdeyleisd saa tietda pelin olemassaolosta ja toivottavasti vakuuttaa

heidat ostamaan pelin. (Dreskin 2016.)



2.3.2 Indie-pelien markkinointikeinoja

Valtavirran pelimedia

Valtavirran pelimedialla on suuri yleisd, joten markkinoinnin nakdkulmasta on hyodyllista,
jos nama kirjoittavat yrityksen pelista. Ongelmana pienelle studiolle on se, etta valtavirran
mediaa on vaikea saada kirjoittamaan tuntemattomista studioista tai peleista. Suurin osa
valtavirran julkaisijoista on siirtynyt verkkoon ja printtijulkaisijoita alkaa olemaan vahe-
nemissa maarin. Suurimpia pelialan medioita maailmassa on esimerkiksi IGN, Polygon, Ko-

taku ja Eurogamer. (Dreskin, 2016.)
Pelisivustot ja Blogit

Valtavirran pelimedian liséksi on myos pienempia sivustoja ja henkilokohtaisia blogeja. Tal-
laisia sivustoja on tuhansia ja ne ovat yleensa harrastelijoiden pitamia. Nama sivustot eivat
saa lahellekdan niin paljon liikkennetta, kuin valtavirran julkaisijat, mutta ne voivat kuitenkin
olla hyddyllisia. Varsinkin siina tapauksessa, jos useampi julkaisija saadaan kirjoittaa sa-

maan aikaan yrityksen pelista. (Dreskin 2016.)
Genreihin erikoistuneet sivustot

Jotkin sivustot ovat erikoistuneet tiettyihin genreihin tai aiheeseen. Nama sivustot ovat hy6-
dyllisia, koska tietyn genren innokkaat pelaajat usein seuraavat genrenaiheisia julkaisuja ja
blogeja. (Dreskin 2016.)

Pop-kulttuuriin, kuluttajiin ja teknologiaan keskittyneet sivustot

Jotkin verkkosivustot julkaisevat peliaiheisia artikkeleita kuluttajayleisélle. Tallaiset sivustot
saattavat olla hyva vaihtoehto markkinointiin. N&illa sivustoilla on yleensa hieman erilainen

viesti, kuin pelkastaan peleihin keskittyneissa julkaisuissa. (Joel Dreskin, 2016.)
Videostriimaus

Videoiden suoratoisto on kasvattanut suosiotaan paljon viimeisen 10 vuoden aikana. You-
Tuben ja Twitchin kaltaisten palvelut, jossa pelaajat voivat strimata pelaamiaan peleja ovat
muuttanut pelien markkinointia. Useat pelit viime aikoina ovat nousseet suosioon, koska
tunnettu striimaaja on pelannut niitd. Indie-studioiden kannattaa lahestya striimaajia, jotka
tekevat sisaltdéa omasta pelin tyylilajista. Naitd henkil6itd kannattaa Iahtea tavoittelemaan

eri tavalla kuin muuta mediaa. (Dreskin 2016.)



3 Markkinointisuunnitelma SOSTAC-mallia hyodyntaen
3.1 Nykytila-analyysi

SOSTAC-malli on yksi tunnetuimmista digitaalisen markkinoinnin malleista. Sen on alun
perin luonut PR Smith 1990-luvulla. Mallia kaytetaan paaasiassa markkinoinnin suunnitte-
lun viitekehyksena. (Antevenio 2019.) Kuten alla olevasta kuviosta nahdaan, SOSTAC-mal-

lissa on kuusi vaihetta.

M'\SBé ollaan talla ho”‘o//ﬁ-j
A. 2

Nykytila-anaryy i

Kuvio 2. SOSTAC-malli. (Myllymaki 2018)

SOSTAC-malli alkaa aina nykytila-analyysin tekemisestd. Taman pitaisi vieda vahintaan
puolet markkinointisuunnitelmasta. Nykytila-analyysissa tutkitaan yrityksen siséista ja ul-
koista toimintaymparistéa, eli mikro ja makroymparistda. (The balance small business
2020.)

Nykytila-analyysissa tutkitaan asioita, joihin yritys pystyy vaikuttamaan eli mikroymparis-
toa, kuten yrityksen tuotekehitysta, henkilostoa ja tamanhetkista markkinointia. Makroym-
paristéon kuuluvat asiat, joihin yritys ei suoranaisesti pysty vaikuttamaan. Esimerkiksi tek-
nologiset ja poliittiset tekijat. (Boyce 2017.)
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Yritys-analyysi

Nykytila-analyysi aloitetaan tekemalla yritysanalyysi. Analyysissa selvitetdan yrityksen ny-
kytila. Se aloitetaan tekemalla lyhyt esittely yrityksesta ja sen henkilostosta. Yrityksen his-

toriaa kaydaan lyhyesti lapi. (Reference 2020.)

Analyysissa kerrottaan kaikkien tyontekijoiden roolit, yrityksen missio ja visio. Nykyisen
markkinoinnin tasoa kaydaan lapi ja sita, miten se on lopulta tuottanut tulosta. Tuotetta on
tarkeaa kayda lapi. Milla tasolla tuotteen kehitys on ja onko tarkoituksena lisata tuotevali-

koimaa tulevaisuudessa. (Boyce 2017.)
Asiakasanalyysi

On tarkeaa, etta asiakaista saadaan mahdollisimman paljon tietoa, jotta strategian suunnit-
telu voidaan aloittaa. Ostajapersoonia tehdessa on tarkeaa miettia, millainen on ihanteelli-
nen asiakas ja millaisia tarpeita nailla asiakkailla on. (Smith 2016.) Minka takia asiakkaat
lopulta ostavat tuotteen tai minka takia eivat osta. Myds ostopolun kartoittaminen on tar-
keda. (Boyce, 2017.) Asiakasanalyysissd on myds analysoitava kohderyhman tulotasoa
(IMB).

Asiakasanalyysia tehdessa analysoidaan tuotteen/ tuotteiden arvolupausta. Mika on luvattu
arvo, jonka yrityksen tuote lupaa antaa ostajalleen, ja onko arvolupaus merkityksellinen asi-
akkaalle? (Boyce, 2017.)

Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla pyritdan l16ytamaan tarkeimmat kilpailijat ja heidan tuotteensa. Tarkoi-
tuksena on hahmottaa kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Digitaalista markkinointia
suunniteltaessa on tarkeaa analysoida, kuinka kilpailijat toteuttavat sen. Esimerkiksi voi-
daan verrata kilpailijoiden verkkosivuja ja heidan sosiaalisen mediansa kanavia ja sisaltoa.
Kilpailija-analyysissa mietitdan, myos kilpailijastrategiaa. Pyritdanko olemaan erilaisia, kuin

kilpailijat vai parempia. (Suomen digimarkkinointi.)
SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on merkittdva osa markkinointisuunnitelmaa. SWOT:issa analysoidaan yri-
tyksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Se mahdollistaa suunnitelman
toiminnan pohjalta, eika vain teorian pohjalta. SWOT:issa analysoidaan ulkoisia ja sisaisia
tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. Sisaisia tekijoita arvioidaan vahvuuksilla ja

heikkouksilla. Ulkoisia tekijoita arvioidaan mahdollisuuksilla ja uhilla. (Schooley 2017.)

Ulkoiset tekijat ovat suurimmalta osin hallitsemattomia. Niitd voidaan hyddyntaa, kun paa-

tetdan tavoitteesta, mutta niitd ei voida kayttda tavoitteiden saavuttamiseksi. Sisaisia



11

tekijoita voidaan kayttaa tavoitteiden saavuttamiseksi, mutta niita ei voi hyédyntaa tavoittei-

den tekemiseen. (Target Internet.)

SWOT- analyysi on tehokas perinteisen markkinoinnin lisdksi myos digitaalisen markkinoin-
nin suunnitellun. Esimerkiksi voidaan valita digitaalisen markkinoinnin osa-alue, jolle ana-
lyysi tehdaan. Esimerkiksi tehdaan sosiaalisen median kampanja. SWOT aloitetaan mietti-

malla vahvuuksia, jotka liittyvat sosiaalisen median kampanjaan. (Target Internet.)

Vahvuuksien jalkeen mietitdan heikkouksia, eli kaikkia asiat, jotka saattavat haitata projek-
tia. Varsinkin toiminalliseen ja henkildstoon liittyvia heikkouksia kannattaa miettia. Mahdol-
lisuuksia miettiessa kannattaa pohtia sellaisia asioita, jotka voivat lopulta muuttua myynniksi
tai kasvattaa yrityksen nakyvyytta. Uhkia miettiessa kannattaa pohtia ulkoisia asioita, jotka

saattavat haitata kampanjan toteutumista. (Target Internet.)

3.2 PESTLE-analyysi

PESTLE-analyysia kaytetaan yleisesti liketoiminta- ja markkinointisuunnitelmia tehdessa.
Sitd hyédynnetaan analysoitaessa suurempaa toimintaymparistdéa. Tahan ymparistoon
kuulee poliittiset, taloudelliset, sosiologiset, teknologiset, lailliset ja ymparistolliset tekijat.
Naita tekijoita yrityksen pitda arvioida suhteessa kilpailijoihin, markkinoihin, omaan toimin-

taansa ja toimialaan. (Story, 2020)
Poliittiset tekijat

Yksi eniten liiketoimintaa vaikuttavia makroympariston tekijoita ovat poliittiset tekijat. Digi-
taalisessa markkinoinnissa poliittiset tekijat yleensa liittyvat maiden saadoksiin liittyen so-
siaalisen median palveluihin. Esimerkiksi joissain maissa Facebook on estetty, joten se on
otettava tama huomioon, jos pyrkii naihin maihin kohdistamaan sosiaalisen median mai-
nontaa. (Story, 2020)

Eri maissa kaytetdan myds eri hakukoneita ja sosiaalisen median palveluja, joten tama
on otettava huomioon, kun Iahetdan markkinoimaan tietyissa maissa. Myés GDPR- ase-
tus on huomioitava, jos tehdaan liiketoimintaa EU- alueella. (Story, 2020) Muita poliittisia
tekijoitéd on esimerkiksi valtioiden asettamat verotukset, tariffit ja finanssipolitiikka. (Sridha-

ran).
Taloudelliset tekijat

Taloudellisia tekijoita miettiessa pitda ottaa huomioon omat kohderyhmansa ja alueet, joilla

toimitaan. Esimerkiksi, jos pyritdan tavoittelemaan nuoria kohderyhmia tuotteilla, niin
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hinnoittelu pitaa miettia sen mukaan. Nuorilla ei yleensa ole niin paljoa rahaa suhteessa
vanhempiin ikaryhmiin. Tahan voidaan kayttaa erilaisia hinnoittelu malleja. Esimerkiksi ti-
lauspohjaisissa palveluissa pystytaan tarjoamaan erilaisia paketteja. Esimerkkisi Basic-pa-
ketin saa halvemmalla mutta siitd saatava hyoty vahaisempi. (Story 2020.) Hinnoittelu stra-
tegiaa miettiessa pitda ottaa huomioon kilpailijoiden hinnoittelu. On myds huomioitava asia-
kasryhmien taloudellinen tilanne, jotta osataan hinnoitella tuotteet heille sopiviksi. Myds eri-

maiden inflaatiotasoissa on eroja, joka vaikuttaa tuotteiden hinnoitteluihin. (Pathak 2020.)
Sosiologiset tekijat

Sosiologisiin tekijéihin kuuluvat sukupuolijakauma, kulttuuri, koulutustaso ja uskonnollinen
vakaumus (B2U 2016). Varsinkin kulttuuriset tekijat taytyy ottaa huomioon, jos pyrkii teke-
maan liiketoimintaa eri alueilla. Se mikd on hyvaksyttavaa toisessa maassa ei ole valtta-
matta hyvaksyttavaa jossain toisessa. Taman takia pitda tehda alueellista tutkimusta mita
kaikkea pystyy tekemaan, ettei loukkaa kenenkaan tunteita. Tdma myos antaa mahdolli-
suuksia erilaisille maakohtaiselle raataloinnille. Esimerkiksi tiettyind pyhapaivind voidaan

tarjota jotain kampanjaa. (Story 2020.)

Ikarakenteen huomioon ottaminen on myo6s osa sosiologisten tekijoiden analysoimista. Esi-
merkiksi internetin kayttdaste muuttuu eri ikaluokissa. Mita vanhempia ihmiset ovat sita va-
hemman he kayttavat internettid. MyoOs internetin kayttdaste vaihtelee maittain. Lansi-
maissa internetin kayttdaste on korkea, kun taas kehitysmaissa huomattavasti alhaisempi.
(Story, 2020)

Teknologiset tekijat

Teknologiset tekijat liittyvat vahvasti innovointiin mita tapahtuu toimialalla, jolla yritys toimii.
Yleisestikin taloudessa tapahtuva innovointi on osa naité tekijoitéa. (CFl.) Teknologiset teki-
jat ovat merkittavassa asemassa varsinkin digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa. Var-
sinkin ostopolku on tarkea. Miten asiakkaat |0ytavat yrityksen ja lopulta tekevat ostopaatok-
sen. Verkkosivujen taytyy olla hyvat ja optimoitu siten, etta ne nayttavat hyvalta kaikilla lait-
teilla. On hyoddyllista selvittdd mista kanavista tulee liikkennettd verkkosivuille. On tarkeaa
seurata mitka valineet ovat pinnalle kyseisella hetkella ja pyrkia hyddyntamaan naita, jos

ne ovat kohderyhmaa ajatellen hyddyllisia. (Story 2020.)
Lailliset tekijat

Laillisia tekijoita taytyy varsinkin miettid silloin, kun tehdadan promootio materiaalia. Varsin-
kin, jos yrityksen tuotteet ovat suunniteltu yli 18-vuotialle, niin sosiaalisen median kanavat

pitdd tehda niin, ettd ne ovat kaytdssa vain yli 18-vuotialle. Tekijdnoikeudet ovat myos
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merkittava osa laillisia tekijoita. Taytyy ottaa huomioon, ettei kopio mitaan ja esita sita oma-

naan. Tietosuoja asetukset ovat myos osa laillisia tekijoita. (Story, 2020.)
Ymparistolliset tekijat

Viimeisend PESTLE-analyysissa kasitellaan ymparistollisia tekijoita. Naita ovat esimerkiksi
iimastonmuutoksen estamiseen liittyvat tekijat. Esimerkiksi pakkausten ja kuljettamiseen
liittyvat tekijat. Ymparistollisten tekijéiden huomioiminen on myds, tarkeaa yleisen brandin-
kin kannalta. Silla voidaan luoda kuvaa siita, etta yritys ottaa ymparistén huomioon toimin-
nassaan. Nykypaivana ymparistollisia asioita pidetaan tarkeina, joten tama toimii positiivi-

sena markkinointina yrityksille. (Story 2020.)
3.3 Tavoitteet

Markkinoinnissa taytyy olla tavoitteita, jottei lahdeta tuhlaamaan aikaa ja resursseja asioi-
hin, jotka eivat muutu liikevaihdoksi nakyvyydeksi. (Chaffey & Smith 2017. 23.) Varsinkin
uusissa yrityksissa on varsin yleista, ettéd lahdetdan suoraan kayttdmaan taktisia valineita
ilman minkaanlaista strategiaa tai suunnittelua. Tama ei yleensa tuo niin hyvia tuloksia ver-
rattuna siihen, jos on suunniteltu strategia, jonka pohjalta toimintasuunnitelma tehdaan.
(Chaffey & Smith 2017. 23.)

3.3.1 SMART-tavoite

Yksi parhaimmista viitekehyksista tavoitteiden asettamiseen on SMART- malli, jota kayte-
taan arviomaan miten hyddyllisia asetetut tavoitteet ovat. Sitd hydédynnetdan tehostamaan
kaikkia liiketoiminnan alueita. Kun kaytetddn SMART- mallia, kaikki tietavat mitka ovat ta-
voitteet ja tarvittaessa niitd voidaan muokata ketterasti, jos huomataan etteivat ne ole toi-
mivia. (Chaffey 2020.)

Specific

Tavoitteiden on oltava riittdvan tarkkoja. Lisaksi on tiedettava, kuka on vastuussa tavoit-
teesta ja miksi tavoite on tarkea. Tiedon on oltava riittavan tarkka, jotta pystytaan Ioytamaan

mahdollisuudet ja ongelmat. (Chaffey 2020.)
Measurable

Hyva tavoite on mittavissa. Tavoitteesta taytyy kayda ilmi, milloin se on saavutettu. Eli miten
paljon jotain pitaa olla, etta tavoite on saavuttu. Tarvitaan laadullinen tai maarallinen mittari.
(Chaffey 2020.)
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Actionable

Tavoitteen on oltava saavutettava. Liian korkeat tavoitteet ovat turhia, jos ne eivat ole saa-
vutettavissa. Jos tavoite ei muuta henkildstén kayttaytymista silleen, ettd se ei paranna

mahdollisuutta menestykseen se on silloin turha. (Chaffey 2020.)
Relevant

Onko tavoitteet liiketoiminnan kannalta merkityksellinen. Muuttuuko markkinointiponnistelut
lopulta liikevaihdoksi. On tarkeda asettaa tavoitteita, joista oikeasti on hyotya yritykselle.
Pystytdanko informaation hyddyntdmaan, jonkin tietyn ongelman ratkaisemiseksi. (Chaffey
2020.)

Time-related

Pystytaankd asettamaan aikarajoja tavoitteiden saavuttamisen mittaamiseksi. Esimerkiksi
pystytaankd saamaan aikaan tietty maaraa myyntia ensimmaisen vuosineljanneksen ai-
kana. (Chaffey, 2020)

3.3.2 5S-tavoite

Yksi parhaimmista viitekehyksista tavoitteiden asettamiseen SMART-kaavan ohella on 5S-
tavoite. Sell, serve, speak, save and sizzle. 5S-tavoite on padsaantoéisesti suunniteltu digi-

taalisen markkinoinnin toteuttamiseen. (Chaffey & Smith 2017.)
Sell

Tarkeinta yritykselle on tehda voittoa, joka tulee myynnin kautta. Tavoitteiden tekemisen
pitaa lisata myyntia. Varsinkin nykyaan iso osa myynnista tapahtuu internetissa. Videope-
lien levitys tapahtuu paaasiassa digitaalisten jakelukanavien kautta, joten digitaalinen mark-
kinointi on tarkedssa osassa. Ostopolun tekeminen korostuu varsinkin tdmankaltaisessa
ymparistossa. Yrityksille on tarkeda ymmartadd monikanavaista asiakaskayttaytymista. Os-
taminen on siirtynyt voimakkaasti kohti verkkoa mutta siitékin huolimatta ostamista tapahtuu
verkon ulkopuolella. Monikanavaista asiakaskayttaytymista varten on suunniteltu ROPO-
malli. Se on lyhenne sanoista: "Research Online Purchase Offline”. Talld matriisilla tutki-
taan, kuinka moni asiakas hakee tietoa verkosta, vai verkon ulkopuolelta ja ostavatko he

lopulta verkosta vai kivijalkakaupasta. (Chaffey & Smith. 2017.)
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Serve

Liike-elamassa korostetaan asiakaslahtoisyytta. Asiakasta taytyy palvella koko ostoproses-
sin ajan. Asiakkaan asiakaskokemukseen pitaa lisatd arvoa. Tavoitteita paattdessa taytyy
miettia, palveleeko tavoitteet asiakkaita tai lisddvatkd ne arvoa. Se miten hyvin asiakkaita
palvellaan ja miten heille puhutaan, konvertoituu suoraan siihen miten kauan potentiaaliset
viihtyvat sivustolla. Taman takia on tarkeaa, etta seurataan asiakkaiden sitoutumista erilais-
ten mittareiden avulla. Esimerkiksi seuraamalla kuinka paljon vierailuja tapahtuu kotisivujen
ulkopuolella. Kotisivu ei valttamatta ole verkkosivujen merkittavin sivusto, joten on tarkeaa,

etta yrityksen sanoma I6ytyy kotisivun ulkopuolelta myés. (Chaffey & Smith. 2017)

On tarkeaa seurata miten kauan asiakkaat viihtyvat sivustolla. Jos asiakkaat lahtevat valit-
tomasti sivustolta pois, on nettisivuissa todennakoisesti jotain vikaa. Sivusto on epaloogi-
nen tai vierailija ei |10yda sielta sita mita tuli etsimaan. On hyva seurata monellako sivustolla

vierailija kay vierailunsa aikana (Chaffey, Smith 2017.)
Speak

Kommunikaatio asiakkaiden kanssa on tarkeaa. Yritysten kannattaa kayttaa internettia kes-
kustelun valineena. Pr Smithin (2017) mukaan verkkosivustoa ja sosiaalisen median kana-
via kaytetaan rakentamaan brandia, lisaamaan branditietoisuutta, muokkaamaan asiakkai-

den ajatuksia ja kertomaan erikoistarjouksista. (Chaffey & Smith. 2017.)
Save

Yksi digitaalisen markkinoinnin tavoitteista on sdastaminen. Eli kaytetaan internettia siten,
ettd pystytdan pitdmaan kustannukset matalina. Taman tarkoituksen on lisata yrityksen
tuottoisuutta. MyOs ajan ja resurssien saastaminen on kustannusten ohella tarkeaa yrityk-
selle. Hyvassa systeemissa asiakkaat palvelevat itseensa. Esimerkiksi verkkokauppa on
hyva esimerkki tasta, jos se on toteutettu asiakaslahtdisesti. Tama myo0s lisaa asiakkaiden
tyytyvaisyyttd brandia kohtaan. Ja sadastaa yrityksen rahaa ja resursseja, koska asiakas
palvelee itseaan, eika yrityksen tarvitse pistaa niin paljoa resursseja. (Chaffey & PR smith,
2017.41.)

Sizzle

Viimeinen 5s- tavoite on sizzle. Talla tarkoitetaan brandin rakentamista ja vahvistamista
hyodyntaen internettia. Internetin avulla pystytaan lisaamaan arvoa asiakkaalle ja paranta-
maan kokemusta. Esimerkiksi jotkin autovalmistajat antavat mahdollisuuden itse suunni-
tella autonsa nettisivuillaan. Yrityksella kannattaa olla jokin tdman tyylinen palvelu, jolla pys-

tyy parantamaan omaa palveluansa. Brandilla pystytdan rakentamaan suhteita ostajan ja
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toimittajan valille. Joissakin tapauksissa ihmisten kasitys yrityksen brandista ja tuotteista on

ainut ero mika yrityksella on verrattuna kilpailijoihin. (Chaffey & Smith. 2017. s41.)
3.4 Strategia
3.4.1 STP-malli

Kun tavoitteet ovat asetettu aletaan miettimaan strategiaa eli mitenka tavoitteet saavute-
taan. Markkinointistrategiassa tulee kayda ilmi kohdemarkkina. Eli keta 1ahdetaan markki-
noinnilla tavoittelemaan. Strategian pitda vastata kysymyksin, miten, missa ja milloin. (Suo-

men digimarkkinointi.)

STP-malli on yksi kdytetyimmista strategisen markkinoinnin keinoista. STP on lyhenne sa-
noista segmentointi, targetointi ja positionti. Ennen markkinointistrategia perustui lahinna
tuotteen differointiin. Moderni markkinointi on enemman kehittynyt asiakaslahtéisemmaksi,
joten STP- malli soveltuu siten paremmin. STP-malli soveltuu hyvin myés markkinointivies-
tintdan, koska sen avulla pystytaan yksilollistamaan markkinointia eri asiakasryhmille. (Han-
lon 2020.)

Segmentointi

Markkinointistrategiasta tulee kdyda ilmi ostajapersoonat. Ostajapersoonilla tarkoitetaan
ideaalisia asiakkaita, joita yrityksen kannattaa hankkia. Segmentoinnissa kartoitetaan po-
tentiaaliset ostajapersoonat. Segmentoinnissa tulee olla numeraalisia arvioita. Esimerkiksi
paljonko tietty segmentti tuottaa rahaa euromaaraisesti arvioituna. Segmentin kokoa kuuluu
my®0s arvioida. Kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita on. Tahankin on hyva saada nume-
romaaraista arviota. Ostajapersoonia tehdessa arvioidaan heidan maantiellista sijaintiansa,
demografisia tekijoita eli sukupuolta, ikda, harrastuksia, koulutustasoa, uskontoa perhetta
eli kaikkia niita tekijoita, jotka ovat segmentoinnin kannalta oleellisia. Kun on tehty riittdvan
monta ostajapersoonaa, valitaan niistéd ne, mita lahdetdan markkinoinnilla tavoittelemaan.
(Wright. 2020.)

Targetointi

Segmentoinnin jalkeen tehdaan targetointi eli valitaan mitd ostajapersoonia lahdetaan ta-
voittelemaan markkinoinnilla. Tassa vaiheessa mietitdan mitka asiakasryhmat potentiaali-
sesti konvertoituvat parhaiten. Konvertoinnilla voidaan tarkoittaa tuotteen myyntia tai mark-
kinointikampanjan mukaan voi olla myo6s esimerkiksi sahképostinkampanjan onnistuminen.
Segmentin valitsemisen kannalta on tarkeda miettia segmentin kokoa ja sen tulevaisuuden
kasvupotentiaalia. Segmenteista kannattaa valita ne mitka todennakoisesti kayttavat eniten

rahaa tuotteeseen tai palveluun. Myos asiakkaan elinkaaren arvon pohtiminen on tarkeaa.
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Paljonko asiakas mahdollisesti tuottaa rahaa yritykselle elamansa aikana. Tata kannattaa
pohtia segmentti kohtaisesti. (Wright 2020.)

Jokaisen segmentin saavutettavuuden arviointi on tarkea osa, kun tehdaan targetointia.
Kuinka vaikeaa tai helppoa tietyn segmentin tavoitteleminen on markkinoinnin avulla. Tassa
kannattaa analysoida asiakkaan hankintakustannusta. Kuinka paljon yhden asiakkaan han-
kintaan menee rahaa suhteessa paljon asiakas lopulta tuottaa rahaa yritykselle. Jokaisen
segmentin hankintakustannusta kannattaa pohtia erikseen. Jos hankintakustannus on kor-

kea tama yleensa tarkoittaa matalampaa tuottavuutta. (Wright 2020.)
Positiointi

Targetoinnin jalkeen viimeisenad vaiheena STP-mallissa tehddan positiointi eli asemointi.
Miten yritys haluaa asemoida itsensa asiakkaiden mieleen. Tama on tarkeaa varsinkin, kun
halutaan saada tuotteet ja palvelut erottumaan kilpailijoista. Monet yritykset muistuttavat
toisiaan, joten taytyy olla jotain mikad saa oman yrityksen erottumaan joukosta, ja saamaan

asiakkaat ostamaan omasta yrityksesta eika kilpailijoilta. (Wright, 2020.)

Positioinnin tyyleja on erilaisia. On esimerkiksi olemassa symbolista positiointia. Talla tar-
koitetaan yhteenkuuluvuuden tunteen synnyttamista, omakuvan parantamista, jopa asiak-
kaiden egon parantamista. (Wright, 2020.) Symbolisesta positioinnista esimerkkina luksus-
tavaramarkkinat. Normaalit tuotteet yleensa ajavat saman asian, kuin luksustavarat mutta

luksustuotteet parantavat ostajan itsetuntoa ja jopa egoa. (Wright 2020.)

Funktionaalinen positioinnissa pyritdan asemoituaan asiakkaan mieleen siten, etta ratkais-
taan asiakkaan ongelma ja tarjotaan hyétya. Symbolisissa postionnissa asiakkaalle luo-
daan symbolista arvoa, mutta funktionaalisessa halutaan oikeasti antaa jotain selkeaa hyo-
tya. Kolmas positioinnin muoto on kokeileva positiointi. Kun suunnitellaan yrityksen positi-
ointia, kannattaa miettid naita kolmea muotoa. Paras positiointi on sellaista missa on kay-
tetty kaikkia naita. (Wright 2020.)

3.4.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on vahvasti 1asna digitaalisessa markkinoinnissa. Sisaltdmarkkinoinnin
tavoitteena on tuottaa olennaista sisaltéa kohderyhmalle ja tatd kautta tehda uusasiakas-
hankintaa ja pitaa kiinni nykyisisté asiakkaista. Sisaltomarkkinoinnin tarkemassa maaritel-
massa se kattaa myds ostoprosessin. Talla tarkoitetaan sita, ettd tehdaan sisaltéa, jonka
spesifina tarkoituksena on tukea asiakkaan ostoprosessin eri vaiheita. (Suomen digimark-

kinointi.
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Ostoprosessi

Kuten kuvio 2 ndhdaan ostoprosessi alkaa aina kiinnostuksen herdamisella. Tasta kayte-
téan lyhennettd Tofu (top of the funnel) eli myyntiputken ensimmaista osaa. Tassa vai-
heessa on tarkoituksena tehda sisaltoa, joka herattaa asiakkaan mielenkiinnon tuotetta/yri-
tysta kohtaan. Sisallon kannattaa olla hyvin kohdennettua, jotta silla saadaan kontakti asi-
akkaaseen. Talla tarkoitetaan sita, ettd sisaltd on sellaista, etta sita on vaivatonta seurata.

(Suomen digimarkkinointi.)

Top of the funnel Awareness
Middle of the
funnel

Commitment

Consideration

Kuvio 3. Marketing funnel (Tilsala 2021)

Esimerkiksi videot, kuvat, Gif-tiedostot, blogit ja tekstit ovat hyva tydkalu kiinnostuksen he-
rattdmiseen. Tallainen sisaltd on helppo kuluttaa mutta silla kuitenkin pystytdan saamaan
haluttu reaktio sivuston vierailijassa. Eli saadaan asiakkaan kiinnostus herddmaan ja saa-

daan hanet siirtymaan tiedonhakuvaiheeseen. (Suomen digimarkkinointi)

Ostoprosessin toisena vaiheena on tiedonhakuvaihe eli Mofo(middle of the funnel). Tassa
vaiheessa asiakas on ostoprosessissa puolessa valissa ja on jo kiinnostunut tuotteesta. Eli
sisallon pitaa olla sellaista, etta se tukee asiakkaan tiedonhankintaa. Taman vaiheen sisal-
I6n ei tarvitse olla niin helppoa kuluttaa, vaan on enemmankin informatiivista. (Suomen di-

gimarkkinointi.)

Esimerkiksi blogit, jotka kasittelevat aihetta syvallisemmin ovat hyvaa sisaltéa tiedonhaku-
vaiheeseen. Myo0s erilaiset seminaarit toimivat yleensa hyvin, koska asiakkaat ovat jo kiin-
nostuneet aiheesta ja tietavat ainakin vahan aiheesta etukateen. Ostoprosessin keskivai-
heilla oleville asiakkaiden l6ytdmiseen paras tydkalu on useimmiten hakukoneoptimointi.
Asiakkaat tassa vaiheessa etsivat padsaantoisesti tietoa hyddyntden googlea, joten haku-

koneoptimoinnilla voidaan paljon vaikuttaa omaan nakyvyyteen. (Suomen digimarkkinointi.)
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Viimeinen vaihe ostoprosessissa on vertailu ja ostopaatésvaihe eli Bofu(bottom of the fun-
nel). Tassa vaiheessa asiakas on lahella ostoa. Korostetussa roolissa on vertailusivustot,
jossa asiakas vertailee tuotetta muihin vastaaviin tuotteisiin. Tehokkaita sisaltéa tukemaan
bofu-vaihetta on esimerkiksi vaikuttajien kayttdminen, demovideoiden hyédyntadminen ja
case -tutkimukset. Demo- videoiden kaytdssa kannattaa esitellda miten tuote tai palvelu rat-
kaisee ongelman. Videoita voidaan hyotdyntaa joko livena tai sitten valmiiksi kuvattuna.
(Smart Insights 2017.)

Sisaltomarkkinointistrategia

Sisaltdmarkkinoinnin suunnittelu aloitetaan luomalla selkea sisaltdmarkkinointistrategia. Si-
saltomarkkinoinninstrategian tavoitteena on maarittaa selkeasti, minkalaista sisaltda tuote-
taan, missa kanavissa ja kenelle sita tuotetaan. Varsinkin suuremmissa yrityksissa otetaan
viela huomioon tdmanhetkiset ja tulevaisuuden suunnitelmat sisallon tuottamiseen, joita

hyédynnetaan liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa. (Chaffey 2019.)

Sisaltdmarkkinointistrategiaan luomiseen voidaan hyddyntad Pr Smithin luomaa SOSTAC-
mallia. Aluksi analysoidaan nykytilaa. Mika on tdmanhetkisen sisaltdmarkkinoinnin taso. Mi-
ten tehokkaasti erilaisilla sisalloilla pystytaan tavoittamaan eri kohderyhmia? Kun nykytilan
on kayty 1api, pitaa miettia mita sisaltomarkkinoinnilla halutaan saavuttaa. Mitka ovet yleiset

tavoitteet ja miten paljon pitda investoida sisaltdmarkkinointiin. (Chaffey 2019.)

Tavoitteiden jalkeen mietitdan strategia, jolla savutetaan asetetut tavoitteet. Strategiassa
on tarkeinta pohtia minka tyylista sisaltdéa tuotetaan ja missa kanavissa. Kartoitetaan, miten
pystyy luomaan sisaltda ostajan ostopolkua tukemaan. Taktisessa vaiheessa voidaan hyo-
dyntda vaikuttajamarkkinointia sisaltdémarkkinoinnin tukena. Taktisessa vaiheessa sisaltd
suunnitelmalle on hyodyllistd tehda kalenteri, jossa nakyy paivamaarat, jolloin sisaltdéa lai-

tetaan valitsemiin kanaviin. (Chaffey 2019.)

Toiminta vaiheessa aletaan tekemaan budjetointi eri sisalloista. Myos on tarkeaa miettia,
onko sisallolla yhtenainen tyyli ja jos on, niin maarittaa sisalldlle suuntaviivat, joita sitten
seurata. Tassa vaiheessa kannattaa pohtia voidaanko hyodyntada markkinointitoimistoja
sisalté markkinoinnissa. Viimeisena vaiheena sisaltdstrategian luomisessa valitaan mittarit,
joilla seurataan sisaltomarkkinoinnin onnistumista. TyOkaluina voidaan kayttaa esimerkiksi

google analyticsia. (Chaffey 2019.)
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3.5 Taktiikka

RACE- viitekehys

Taktiikassa lahdetaan tarkemmin miettimaan keinoja ja tyokaluja, joita kaytetédan tavoittei-
den saavuttamisessa. Taktiikalla tarkoitetaan strategian yksityiskohtia. Strategiassa kerro-
taan mitd kohderyhmia tavoitellaan markkinoinnilla ja millaisella sisallolla. Taktiikassa mie-
titdan konkreettiset tyOkalut, joita kaytetdan. Esimerkiksi taktisia tyovalineita on sosiaalisen
median kanavat, maksettu mainonta, hakukonemainonta ja laskeutumissivustot. Taktii-
kassa voidaan myds, miettia miten naita valineita kaytetaan. Kaytetaanko poytakoneella,
tabletilla vai mobiililla. Jokaiseen naihin taytyy tehda optimointi. (Chaffey & Smith. 2017.
44))

Yksi parhaimmista tydkaluista taktisen suunnittelun avuksi on RACE- viitekehys. Se on te-
hokas tyokalu asiakaslahtodiseen sisaltomarkkinoinnin tekemiseen. RACE- mallin nayttaa
parhaimmat monikanavaiset ja internet toiminnot, jotka taytyy ottaa huomioon digitaalisen

markkinoinnin suunnittelussa ja hallinnassa. (Chaffey & Smith, 2017. 44)
Plan

RACE- viitekehys aloitetaan suunnittelemalla. On todella yleista, ettd markkinointi aloite-
taan toteuttamaan ilman minkaanlaista suunnitelmaa tai strategiaa. Rakennetaan sosiaali-
seen mediaan yleis6 pohtimatta, miten tama tukee yrityksen strategiaa ja tavoitteita. Suun-
nittelu vaiheessa kaytetaan perinteisia markkinoinnin malleja, kuten segmentointia, asiakas
tutkimusta, asemointia ja arvolupauksen maarittamista. Kilpailu internetissa on kovaa, joten
yrityksen taytyy kayttaa resursseja sisaltdomarkkinointiin, digitaalisiin kokemuksiin ja medi-
aan. Oikeiden KPI- mittareiden avulla voidaan asettaa tarkkoja tavoitteita, joita sitten pyri-
tdan saavuttamaan. (Chaffey & Smith. 2017. 44)

Reach

Tavoittamisella tarkoitetaan brandin tietoisuuden rakentamista. Myds yritysten tuotteiden tai
palveluiden tietoisuuden lisddminen kuuluu tdhan. Tietoisuus rakennetaan hyédyntamalla
muita verkkosivustoja ja outbound- markkinointia ja tatd kautta hankkimalla liikennetta
omille kanaville ja verkkosivustoille. Sisalté kannattaa suunnitella siten, ettd se kannustaa
jakamiseen. Ihmisia kannattaa houkutella oman sisallén pariin ja varsinkin vaikuttajia, jotka
saattavat jakaa sisaltdéaan omille seuraajilleen. Tarkeimmat mittarit, joilla seurata oman ta-
voitettavuutta ovat uniikit kavijat sivustolla, sosiaalisen median seuraajien/tykkaysten
maara ja kayntien arvo. (Smith & Chaffey. 2017. 44)
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Act

Toiminnalla tarkoitetaan potentiaalisten asiakkaiden viemista uudelle tasolle, kun he vierai-
levat yrityksen kotisivuilla tai sosiaalisen median kanavissa. Siina pyritdan interaktiivisuu-
teen vierailijoiden kanssa. Varsinkin B2B-puolella interaktiivisuuden avulla pystytaan saa-
man lisaa liideja. Esimerkiksi verkkosivustoilla voidaan kertoa lisda yrityksesta, tuotteista ja
palveluista. (Chaffey & Smith, 2017, 44-45)

Sisaltda tehdessa kannattaa pyrkia siihen, etta se on oikeasti hyédyllista, relevanttia ja in-
spiroivaa asiakkaalle. Asiakkaan ostopolun pitaa olla myds mietitty riittdvan johdon mukai-
sesti, jotta asiakas ei paina takaisin nappainta. Vierailijan valiton poistumisprosentti on mo-
nilla sivustoilla yli 50 prosenttia, joten tama kertoo siita, etta asiakkaan pitaminen sivustolla
on todella vaikeaa monelle yritykselle. Taman takia asiakkaan osallistumisen taytyy ottaa
huomioon, kun suunnitellee sisaltdéa verkkosivustoilleen ja muihin kanaviin. Brandien kan-
nattaa pyrkid rakentamaan yhteis6 yrityksen ymparille. Yhteisoét itse tuottavat keskustelua
ja tata kautta lisaavat interaktiivisuutta. (Smith & Chaffey, 2017, 44-45)

Tarkeimmat mittarit, joita seurata interaktiivisuuden seuraamiseksi ovat liidien konversioi-
den maarat, vierailijoiden aika sivustolla ja erilaisten paivitysten kommentit, tykkaykset ja
jakamiset. (Chaffey & Smith, 2017, 44-45)

Convert

Konversiolla tarkoitetaan sita, etta vierailija luo suhteen yritykseen ja sita kautta luo kaupal-
lista arvoa yritykselle. Tassa vaiheessa verkkosivujen tai muun kanavan vierailijasta teh-
daan maksava asiakas, joko online tai offline maksukanavassa. On tarkeaa, etta ostaminen
on tehty mahdollisimman helpoksi ja loogiseksi, silloin kun asiakas on ostovaiheessa. Tal-
I6in voidaan hyddyntaa markkinoinninautomaatiota, CRO:ta ja uudelleen markkinointia li-
saamaan konversioiden maaraa. Hyvia mittareita konversion seuraamiseen on myyntiluke-
mat ja kaikki asiat, jotka ovat myyntiin vaikuttaneet. Online ja offline vaikutuksen arvioimi-
nen. Konversion mittarina toimii hyvin myoés tuoton ja voiton maaran arviointi. (Chaffey &
Smith. 2017. 44-45.) (Chaffey 2020.)

Engage

Viimeinen vaihe RACE- viitekehyksessa on sitoutuminen. Kun asiakas on saatu tuotta-
maan, taloudellista hyotya yritykselle on asiakas saatava sitoutumaan yritykseen. Tassa
vaiheessa halutaan rakentaa syvempi suhde asiakkaan ja yrityksen valille. Varsin kannus-
tamalla suullisesti leviavaan tietoon on yksi parhaimmasta markkinoinnin keinosta. Asiak-
kaaseen voidaan rakentaa lojaaliutta hyddyntamalla kommunikointia verkkosivustolla, sah-

kopostilla ja suoralla vuorovaikutuksella asiakkaaseen. Talla pystytaan lisaamaan
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asiakkaan elinkaaren arvoa. Tarkeimmat mittarit, joilla seurata sitoutumisen onnistumista
on asiakkaan tyytyvaisyys ja lojaalius yritystd kohtaan ja asiakkaan uudelleen ostaminen.
(Chaffey & Smith. 2017. 44-45)

3.6 Toiminta ja seuraaminen

Toiminta osuudessa aloitetaan suunnitelman toteuttaminen. Téssa vaiheessa tehdaan ka-
lenteri, jossa aletaan taktiikkaa toteuttamaan. Toimintasuunnitelmasta pitaa kayda ilmi kuka
tekee mitakin, mita pitaa tehda ja milloin asiat tehdaan. Tassa vaiheessa hyva tietaa tarvit-
seeko mitdan ulkoistaa. (Marketing 2017.) On tiedettava mita prosesseja taytyy tehda, jotta

suunnitelma etenee.

Viimeisena vaiheena markkinointisuunnitelmassa on miettia, miten aikoo seurata ja mitata
tavoitteiden onnistumista. On tiedettava mita tydkaluja aikoo kayttaa seuratakseen tavoit-
teiden onnistumista. Tassa vaiheessa nahdaan miten hyvin oma suunnitelma toimii kaytan-
ndssa. (Smith & Chaffey. 2017. 560.)

Seuraamisvaiheessa on tarkeda mitata valittuja KPI-arvoja. Mitattavat arvot maaritelladan
markkinointisuunnitelman tavoitteet kohdassa. On maariteltdva kuka on vastuussa minka-
kin arvon seuraamisesta, kuinka usein seurataan ja miten paljon seuraaminen maksaa. Mi-
tattavia arvoja, joita kannattaa seurata on myynti, tuotto, konversiot, uniikit kavijat sivustolla,
rekisterdinnit, ROI, jaetut paivitykset sosiaalisessa mediassa ja lojaalisuuden taso. (Chaffey
& Smith, 2017. 602-604.)
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4 Markkinointisuunnitelma Latchback Gamesille
4.1 Lahtokohta-analyysit

Yritys-analyysi

Latchback Gamesin missio on tehda videopeleja pc-alustalle ja visiona olla samalla tasolla
isojen pelistudioiden kanssa. Studio ei ole aloittanut markkinointiaan. Tuotteen kehitys on
hyvin alussa ja tarkoituksena on ensimmaisen tuotteen valmistumisen jalkeen alkaa teke-

maan muita tuotteita.
Asiakas-analyysi

Ihanneasiakas on pelaaja, joka jakaa muille ihmisille innostusta pelaamistaan peleista. Asi-
akkaat ostavat pelin, koska heidan mielestansa peli tuottaa tarpeeksi arvoa, jotta he halua-

vat tukea pelistudiota.

Ostopolku: Asiakas loytaa Redditista tai keskustelufoorumilta linkin YouTube kanavalle,

katsoo trailerin ja 16ytaa sielta linkin Steamiin ja ostaa pelin.

Arvolupaus: peli sijoittuu sellaiseen maailman, mitd on harvemmin nahty ja pelimekaniikka

on ennen nakematon.
Kilpailija-analyysi

Pienen skaalan strategiapelit ovat pahimmat kilpailijat. Kilpailijoiden vahvuuksia ovat, etta
isoilla studioilla enemman resursseja, kilpailijat saattavat olla alalla tunnettuja nimia ja ta-

man takia heidan tuotteensa kiinnostavat pelimediaa seka kuluttajia.

Kilpailijoiden heikkouksia on se, etta he ovat vastuussa julkaisijalle ja sijoittajille, joten pelin
tekeminen ei ole niin vapaata ja he eivat voi ottaa paljon riskeja. Jos kuuluisa studio tekee
huonon tuotteen se vaikuttaa enemman yrityksen imagoon verrattuna pieneen Indie-studi-
oon. Isot studiot pystyvat helposti kopioimaan idean. Pienten studioiden ei tarvitse lahted

mukaan trendeihin.
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SWOT-analyysi

Alta |6ytyy Latchback Gamesin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

S w @) T
Tiimi koostuu paaasi- | Monikulttuurisuuden Merkittava pe- Rahoittaja ei kiin-
assa nuorista aikui- puute tiimissa lialan vaikuttaja nostu pelista

sista, joilla ei ole per- kiinnostuu projek-

Kokemattomuus Kohdeyleis6  ei
hetta. tista .. .
i kiinnostu pelista
Rahoituksen puute
Monialainen tiimi Lahden kaupunki , , ,
. . Joku isompi peli-
Vaikea sitoa ihmisia kiinnostuu Lah-
Kunnianhimoinen in- o studio tekee sa-
projektiin den yhdesta har-

nostunut tekeminen mankaltaisen pe-

voista pelistu- in
diosta

Pelin julkaisija
kiinnostuu stu-
diosta ja ostaa

sen

Joku alustan
omistaja kiinnos-
tuu pelista ja os-

taa sen yksin oi-

keudella

Taulukko 1. SWOT-analyysi Latchback Games

4.2 Pestle-analyysi

Poliittiset tekijat

Pelien ikarajojen lainsaadanto, tekijanoikeuksien lainsaadanto, kansainvaliset markkinat
esimerkiksi tariffit. Ei voida menna kiinan markkinoille koska peli tulee kasittelemaan aiheita,

jotka eivat mene kiinan sensuurin lapi. Joukkorahoitus lainsaadanto.
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Taloudelliset tekijat

Hinta lisda laadun tunnetta. Korkea hinta ei haittaa core-pelaajien ryhmaa, koska heita kiin-
nostaa enemman laatu. Premium-mallin hinnoittelu tuotteelle(kertaosto). Jos tavoitteellaan
kasuaaleja pelaajia heita tavoitteellaan Steamin alennusten avulla, Steamissa sisdanraken-

nettu hinnoittelu, Afrikkaan, eteldaasiaan ja Etela-Amerikkaan edullisimmat hinnat.
Sosiologiset tekijat

Steamissa on omat alennukset juhlapyhind, Ei ole tarkoitus ottaa sosiologisia tekijoitd huo-

mioon pelin tekemisessa. Markkinoinnissa otetaan huomioon maakohtaiset tekijat.
Lailliset tekijat

Musiikissa tekijan oikeudet siten, etta oikeudet on yrityksella.

Ymparistolliset tekijat

Ei tarvitse ottaa huomioon, koska peli on olemassa vain digitaalisessa muodossa.

4.3 Tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena on luoda brandille nakyvyytta ja sitad kautta lisata pelien myyntia
tulevaisuudessa. Markkinoinnilla pyritddn myds yhteison rakentamiseen, koska tdma on pe-
lien markkinoinnissa todella tehokas keino. Yritys aikoo seurata eri kanavien seuraaja maa-
rinen kehitysta ja millaisia kommentteja ndissa kanavissa on ja pyrkia kdymaan keskustelua

seuraajien kanssa.

Yrityksen on tarkoitus seurata mista kanavista ja maista liikennetta tulee, verkkosivuille.
Tarkoituksena on myo6s kayttaa Google Trends -tyokalua, jotta yritys ndkee missa maissa
peliin littyvat hakusanat ovat suosittuja. Demon valmistuttua on tarkoitus alkaa tekemaan

kayttajatutkimusta sen avulla ja ottaa huomioon pelaajilta saatu palaute.
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4.4 Strategia

Segmentointi

Latchback Gamesilla on viidenlaisia ostajapersoonia.

Kuva 4. Kayttajaryhmat (Tilsala 2021)

Ostajapersoona 1: 20-30 v mies, tietotekniikan opiskelija, kiinnostunut videopeleista ja
yleensakin teknologiasta, kayttda vapaa-aikansa pelaamiseen, pydrii paljon internetin kes-

kustelupalstoilla, osallistuu paljon internet/pelikulttuuriin,

Ostajapersoona 2: Nainen 15-30 v, luovan alan korkeakouluopiskelija, kiinnostunut diesel-
punkin estetiikasta, pyorii paljon internetin sosiaalisen median kuvapalveluissa, kiinnostuk-
sen kohteet ovat paljon "noérttikulttuurin ymparillda”, vapaa-ajalle pelaa jonkin verran, mutta

kuluttaa myds aikaa muun median parissa.

Ostajapersoona 3: Kasuaali-pelaaja, joka kuulee kaveriltaan tai 16ytdad Steamin ehdotuk-
sista tai alennuksista, ikdryhma laaja 15-50 v, paaasiassa miehia, ostaa peleja vain silloin

kun oikeasti kiinnostaa, pelien kesto ei saa olla liian pitka, pelisessiot ovat lyhyita.

Ostajapersoona 4: Kiireinen tydssakayva uraihminen 30-45 v, pelaa vahaisellda vapaa-

ajalla lautapeleja/videopeleja ja kuluttaa muuta ns. nérttikulttuuria, ei lapsia.

Ostajapersoona 5: Kiireinen perheellinen ihnminen ikd 30—45 v, nuorena ollut noérttikulttuurin
kuluttaja. Ei ole paljon vapaa-aikaa koska ty6 ja perhe elama vie paljon aikaa. Tykkaa pelata

vahaisella vapaa-ajalla videopeleja lastensa kanssa.
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Targetointi

Markkinoinnilla 1ahdetdan paaasiallisesti tavoittelemaan ostajapersoona 1:std. Tama ryhma
tulee todennadkdisesti kaikista parhaiten konvertoitumaan myynniksi, joten on paras idea
lahted tavoittelemaan sita ensisijaisesti. Taman kohderyhma tavoitetaan paaasiallisesti

Redditin ja Discordin kaltaisista yhteisopalveluista.

Jos kohderyhmalaisia saadaan yrityksen asiakkaaksi ovat he todella hyodyllisia, koska he
yleensa tuottavat materiaalia ja keskustelua naissa yhteistkanavissa. Kyseinen ryhma on
my0Os useasti lojaaleja brandeille, joita he tukevat, joten asiakkaan elinkaarenarvo on to-

dennakodisesti isoin kaikista ostajapersoonista.

Ostajapersoona 2 tulee olemaan todennakdisesti toiseksi tarkein ryhma, jota l1dhdemme
tavoittelemaan. Tama ryhma on kiinnostunut varsinkin pelin estetiikasta, joten silla karjella
lahdemme tavoittelemaan tatd segmenttid. Taman kohderyhman edustajat eivat |0ydy sa-
malla tavalla Redditin ja Discordin kaltaisista palveluista vaan enemmankin verkon kuva-
palveluista, kuten Instagram, Pinterest ja Behance. Tulemme tekemaan naihin alustoihin

mainoskampanijoita, joilla tavoitellaan naitd kohderyhmia.

Ostajaryhma 3 tavoitetaan paaasiallisesti perinteisimmista sosiaalisen median kanavista,
kuten Facebook, Instagram ja Twitter. Lisaksi kayttajaryhma todennakoisesti selaa Steamin
alennuksia, joten sita kautta kyseinen kayttajaryhma ostaa pelin. Kasuaali-pelaajat eivat ole
valmiita todennakdisesti maksamaan korkeaa hintaa aluksi, vaan hinnanalennuksen kautta
heille saadaan peli myytya. Tama pelaajaryhma kuuluu mydés siihen ryhmaan, jotka ostavat

peleja, jos heidan kaverinsa suosittelevat niita.

Ostajapersoonat 4 ja 5 tavoitetaan perinteisista sosiaalisen median kanavista, kuten Face-
bookista. Nama kayttgjaryhmat ovat todennakodisesti myos Linkedlnissa, koska tyo on
isossa roolissa heidan elamassansa. Kyseisten kayttajaryhmien konvertoiminen ostajiksi

on sen verran resursseja kuluttavaa, ettd emme suuntaa markkinointiamme heita kohti.
Positionti

Latchback Gamesin on tarkoitus asemoitua asiakkaiden mieleen laadukkaana roolipeleja
tuottavana yrityksena. Kun asiakkaat kuullevat tai ajattelevat yritysta, haluemme etta he
yhdistavat sen heti laadukkaisiin peleihin. Positiointistrategia on tarvepohjaista, koska yritys
pyrkii tayttdmaan pienen asiakasryhman tarpeet. Tama pieni asiakasryhma on tarinapoh-
jaisista Indie peleista kiinnostuneet henkilot. Taman kohderyhman tarpeet pyritaan taytta-
maan kokonaan pelin avulla. Yritys aikoo hyédyntdd myds symbolista asemointia, koska

halutaan, etta yrityksesta tulee kuva ainoastaan Premium peleja tekevana yrityksena.
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4.5 Kanavien paattaminen

Yritys aikoo hyddyntda monikanavaista markkinointia. Paaasialliset kanavat, joita tullaan
kayttdamaan markkinoinnissa ovat Reddit, Discord, Instagram, Facebook, Kickstarter ja

Youtube. Jokaisella kanavalla on omanlaisensa roolinsa markkinoinnin toteutuksessa.
Reddit

Reddit on yhdysvaltalainen sosiaalisen median alusta, jossa kayttajat voivat jakaa internet-
linkkeja kiinnostaville sivustoille. Sivusto koostuu yhteisoista, joita kutsutaan subredditeiksi.
(Widman 2021.) Reddit tulee olemaan Discordin ohella tarkein tydkalu yhteisén rakentami-
seen pelin ymparille. Tarkeinta Redditissa on postata hyodyllista sisaltdéa, koska mainosta-
mista yleisesti ottaen paheksutaan alustalla. Reddittia kaytetdan paaasiallisesti puhelimella,

joten GIF:it ovat toimiva tapa markkinoida alustalla.
Discord

Discord on Yhdysvaltalainen VolP(voice over internet protocol)-palvelu. Se on suunnattu
l&hinna videopeliyhteisodlle. (Hornshaw 2021.) Tarkoituksena on luoda Discordiin julkinen
palvelin, johon kaikki haluavat paasevat liittymaan. Taalld on tarkoitus kdyda keskustelua
pelaajien ja kehitystiimin valilla. Tarkeaa on, etta yhteisd itsessaan tuottaisi mahdollisimman
paljon sisaltda ja ajaisivat keskustelua. Kuitenkin siten, etta yritys itse valilla tuottaa sisaltoéa

yhteisolle, esimerkiksi valilla julkaisee konseptikuvia tai paivityksia yhteisolle.
Instagram

Instagram on yhdysvaltalainen sosiaalisen median palvelu, jossa kayttavat voivat jakaa ku-
via. Sovelluksen kayttajakunta on paaasiassa nuorta, mutta viimeisten vuosien aikana kayt-
tajakunta on vanhentunut, koska vanhemmat sukupolvet ovat I6ytaneet palveluun. Instagra-
mia on tarkoitus kayttda padasiassa pelivideoiden ja kuvien nayttamiseen. Mydés behind the

scenes- sisaltoa on tarkoitus julkaista alustalla. Esimerkiksi paivityksia tiimin tyoskentelysta.
Facebook

Facebook on yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median palveluista. Taman takia
melkein pakollista yrityksille olla Facebook-sivut, koska silla pystytaan tavoittamaan suuri
joukko ihmisia. Palvelun kayttajakunta alkaa olemaan vanhenemaan pain, koska nuoret ei-
vat ole kiinnostuneet palvelusta yhta paljon kuin vanhemmat sukupolvet. Facebookissa on
tarkoitus julkaista samanlaista sisaltéa, kuin Instagramissa eli pelivideoita/kuvaa, uutisia

peliin liittyen ja behind the scenes- paivityksia.

Youtube
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Youtubea on tarkoitus kayttaa pelinvideoiden julkaisemiseen. Pelien markkinoinnissa trai-

lerit ovat darimmaisen tarkeita, joten tahan tarkoitukseen YouTube soveltuu hyvin.
Kickstarter

Kickstarter on yhdysvaltalainen joukkorahoituspalvelu. Palvelun kayttajat voivat lanseerata
kampanjan alustalla ja muut kayttajat voivat sijoittaa siihen. Kickstarteria kaytetaan paaasi-
assa luovien projektien rahoittamiseen. Latchback Gamesin tarkoituksena kerata rahaa aa-
nindyttelijoitd varten Kickstarterissa, mutta paaasiallisesti Kickstarteria kaytetaan markki-
nointiin. TAma sen takia, koska palvelun ymparilla on iso yhteis0, joka seuraa alustalla ta-

pahtuvia projekteja. Taman takia alusta soveltuu hyvin markkinointiin.

4.6 Taktiikka

Markkinointitaktiikoissa keskitytdan pelialla toimiviin markkinointitekniikoihin. Hyddyn-
namme tyypillisia digitaalisen markkinoinnin keinoja, kuten sosiaalisen median markkinoin-
tia tuottamalla sisaltéa Facebook ja Instagram -tileille. Taman lisaksi aiomme kayttaa haku-
koneoptimointia, jotta yrityksen verkkosivusto nakyy korkealla googlen hakutuloksissa.
Hyédynnamme myos Redditin ja Discordin kaltaisia palveluja paaasiassa yhteison raken-

tamiseen.

yypillistad Indie-studioille on ottaa yhteytta pelimediaan, jotta he kirjoittavat uutisia liittyen
studion peleihin ja yleisesti yritykseen. Aiomme hyddyntaa tata taktiikka markkinoinnissa.
Listaamme merkittdvimmat pelimediat, joihin kannattaa ottaa yhteytta ja sitten, kun meilla

on valmis demo, otamme yhteytta naihin medioihin.

Indie-peleille tarkea kanava markkinointiin on erilaiset pelialan tapahtumat. Tarkoituksena
on osallistua osaan naista tapahtumista ja markkinoida pelidmme niissa. Tarkea tapahtuma
on varsinkin Steamin game festival, johon on tarkoituksemme osallistua ensi vuonna ja esi-

tella demoamme siella. Alla olevassa taulukossa on viela listattu markkinointitaktiikoita.
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Taktiikka 1 | Hyddynnetdan hakukoneoptimointia, jotta yritys nakyy hakutuloksissa
korkeammalla ja saa siten enemman liikennettd verkkosivuille.

Taktiikka 2 |Luodaan yhteis6a Discordissa ja Reddittissa.

Taktiikka 3 |Luodaan Google AdWords-kampanja ja valitaan oikeat hakusanat, joilla
pelinmainokset iimestyvat kayttajalle. Mainokset ohjaavat pelin verkkosi-
vustolle.

Taktiikka 4 |Lahetetdan kerran kuukaudessa uutiskirje sahkdpostiin, jossa on uutisia
peliin liittyen.

Taktiikka 5 | Kaydaan pelialan tapahtumissa markkinoimassa demoa.

Taktiikka 6 | Otetaan yhteytta pelialanmediaan, jotta he kirjoittavat uutisia peliin ja
studioon liittyen.

Taktiikka 7 | Hyddynnetaan sosiaalisen median alustoista Facebookia, Instagramia ja
Twitterid asiakkaiden tavoittamiseen.

Taktiikka 8 | Otetaan vaikuttajiin, jotta he pelaavat pelia ja sita kautta saavat ylei-
sonsa kiinnostumaan siita.

Taktiikka 9 | Aloitetaan Kickstarter-kampanja, jolla kerataan rahaa aaninayttelijoihin.

Taulukko 2. Markkinointitaktiikat

4.7 Budjetti

Budjetoinnissa taytyy ottaa huomioon yrityksen nuori-ika. Yritys on siind vaiheessa, etta se

valmistelee demoa, joten kaytdssa ei ole juuri olleenkaan rahaa. Tasta syysta arviot raha-

maarista ovat suuntaa antavia, koska yleensa yrityksissa markkinointibudjetti suhteutetaan

likevaihtoon. Yrityksella ei ole viela liikevaihtoa. Alla olevassa taulukossa on eritelty vuo-

den 2021 markkinointibudjetti jokaiselle kuukaudelle. Vaikka budjetti on suunniteltu melkein

vuoden ajaksi, yritys aikoo pitaa sen mahdollisemman ketterana, koska markkinointi ken-

tédssa varmasti tapahtuu muutoksia, jotka saattavat vaikuttaa yrityksen toimintaan.



Kuukausi Kampanja Budijetti

Maaliskuu Sosiaalisen median kampanja (In- 40 €
stagram, Twitter, Facebook)

Huhtikuu Kauppatavaran tekeminen (Huppa- | 300 €
rit, Posterit, Postikortit)

Toukokuu Sosiaalisen median kampanjat 40 €

Kesakuu Reddit-Ads kampanja 40 €

Heindkuu Sosiaalisen median paivittaminen 40 €

Elokuu Sosiaalisen median paivittaminen 40 €

Syyskuu Sosiaalisen median paivittdminen 40 €

Lokakuu Kickstarter-kampanjan kaynnista- 100 €
mine

Marraskuu Sosiaalisen median paivittaminen 40 €

Joulukuu Sosiaalisen median paivittaminen 40 €

Taulukko 3. Budijetti
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5 Yhteenveto

Markkinointi on vaittamaténta pelialan yrityksille, jotta he parjaavat kilpailussa. Digitaalisille
jakelualustoille tulee satoja, ellei tuhansia uusia peleja joka kuukausi ja jos pelaajat eivat
kuule naista ne eivat tule menestymaan. Markkinoinnin merkityksesta pelialalla kertoo se,

etta isot pelitalot kayttavat yleensa puolet budjetistaan markkinointiin.

Opinnaytetydn tavoitteena oli auttaa Indie-pelistudiota markkinoinnissaan ja luoda heille
helposti seurattava markkinointisuunnitelma. Tarkeana asiana oli myds korostaa strategian
merkitysta markkinoinnin suunnittelussa. Opinnaytetydssa oli kaksi osaa, teoriaosa ja em-

piirinen osa.

Teoriaosa aloitettiin tekemalla toimialakuvaus, jossa esiteltiin Indie-studion maaritelmaa ja
alalle liittyvia lainalaisuuksia. Taman jalkeen kaytiin yleisesti Iapi markkinoinnin maaritelmaa
ja yleisempia malleja. Digitaalisen markkinoinnin osuudessa kaytiin l&pi oman, maksetun ja
ansaitun median termeja. Taman jalkeen kaytiin 1&pi pelimarkkinointia [dheisemmin. Peli-
markkinointia kaytiin Indie pelien ndkdkulmasta ja avattiin siihen liittyvia hyvaksi havaittuja

markkinointitaktiikoita.

Taman jalkeen esiteltin SOSTAC-mallin, jonka pohjalta empiirinen osa tehtiin. Mallista
aluksi kaytiin lapi perinteisesti nykytila-analyysi ja PESTLE-analyysi, jossa tutkittiin yrityk-
sen toimintaymparistoon liittyvia tekijoita. Tavoitteiden asettamissa hyddynnettin SMART
ja 5S- malleja. Strategian teoriaosuudessa avattiin STP-mallia ja tdman lisaksi kaytiin lapi
sisaltomarkkinointistrategiaa. Taktiikkaa osiossa avattiin RACE-viitekehysta ja miten hyo-

dyntaa sitd markkinoinnin taktisessa suunnitellussa.

Empiirinen osuus aloitettiin toimitusjohtajan haastattelulla, jossa kaytiin [api yrityksen nyky-
tilaa ja analysoitiin toimintaymparistda. Nykytila analyysin avulla saimme hyvan kokonais-
kuvan startupin tdmanhetkisesta tilasta ja mihin suuntaan kannattaa I&htea toimintaa vie-
maan. PESTLE-analyysin avulla saimme selville toimintaymparistdon vaikuttavat tekijat.
Taman jalkeen hyddyntden SMART-mallia asetimme tavoitteet, joita Ahdemme tavoittele-
maan markkinoinnilla. Tavoitteiden asettamisen jalkeen loimme strategian, jota lahdemme
hyddyntamaan markkinoinnissa. Segmentoinnissa kaytimme ryhmahaastattelua startupin

sisalla 16ytadksemme oikeat kohderyhmat, joita lahtea tavoittelemaan.

Saimme tehtya viisi ostajapersoona. Taman jalkeen teimme targetoinnin, jossa paatimme
mitka naistd kohderyhmista tulevat olemaan paaasiallisia, joita kannattaa tavoitella. Taman
pohjalta aloin luomaan erilaisia markkinointitaktiikoita, joilla sitten tavoitellaan naita ostaja-

persoonia. Lopuksi tein budjetin markkinoinnille, josta nakyy myo6s aikataulu.
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Markkinointisuunnitelman tuloksia ei pystyta viela arvioimaan kunnolla, koska suunnitelma
on tehty vuoden 2021 ajalle ja markkinointia ei ole opinnaytetydn kirjoituksen aikana aloi-

tettu kunnolla.
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