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Opinnadytetyon toimeksiantajana on urheilutuotteita myyva verkkokauppa. Ongelmana verkko-
kaupalla on liian pieni kavijamaara verkkokaupassa. Tyon tavoitteena oli laatia markkinointivies-
tintdsuunnitelma toimeksiantajalle, joka voi kéyttaa sita liketoiminnassaan hyddyksi. Suunnitel-
maa varten tutkittiin seka verkkokaupan markkinointiviestinnan keinoja etté taman paivan kulutta-
jien ostoprosessia. Suunnitelmassa selvitettin my6s web- analytiikan ja konversioasteen merki-
tysta verkkokauppaliiketoiminnalle.

Tyo on toimintatutkimus ja se on laadittu yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Tietoperustassa
on kasitelty kattavasti verkkokauppaliiketoiminnan perusasioita ja digitaalisen markkinointiviestin-
nan keinoja. Tydssa painotettiin digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja, koska ne ovat yleen-
sa verkkokaupan markkinointiviestinnan kannalta tarkeimpia. Yleisimmat digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan keinot verkkokaupalle ovat Googlen hakukonemarkkinointi, yhteisdllinen media Face-
book- sivujen kautta ja sahkopostin hyddyntaminen uutiskirjeiden muodossa.

Lahtokohta-analyysien tekemisessa haastateltiin toimeksiantajaa. Benchmarking- menetelmaa
kaytettiin kilpailutilanteen analysoinnissa, jossa vertailtin toimeksiantajan verkkokauppaa kol-
meen verkkokauppaan kehitysideoiden l6ytamiseksi. Naiden toimenpiteiden pohjalta ja tyon teki-
jan yleisen havainnoinnin perusteella on laadittu lahtékohta-analyysit. Opinnaytetydn raportointi
on tehty vetoketjumenetelmalla, jolloin tietoperusta ja kaytanto esiintyvat tydssa vuorotellen.

Tietoperustan, aikaisempien tutkimustulosten analysoinnin ja lahtokohta- analyysien pohjalta
tehtiin markkinointiviestinnan keinojen toteutuksesta suunnitelma, joka on valmis toteutettavaksi.
Markkinointiviestinnan keinojen l0ytamisessa kaytettiin ideariihimenetelmaa toimeksiantajan
kanssa. Markkinointiviestintasuunnitelman tarkeimmiksi keinoiksi nousivat hakukoneoptimointi- ja
mainonta, sosiaalinen media eri muodoissaan, sahkopostimarkkinointi ja hintavertailusivustot.
Suunnitelma sisaltdéd markkinointiviestintakeinojen yhdistelman, jotka on koottu organisointi- kap-
paleeseen. Markkinointiviestinnan keinojen toteutukselle on esitetty aikataulu, tavoite, tehtava ja
budjetti vuodelle 2013. Tulevaisuudessa toimeksiantajan verkkokaupalle voisi tehda uuden opin-
naytetyon verkkokaupan konversioasteen kehittamisesta, koska sen tarkeys korostuu verkkokau-
pan kavijamaarien kasvaessa suuremmaksi.
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The client of the thesis is an online store selling sports products. The problem they have been
having is a low number of visitors in the online store. The goal of the thesis was to create a plan
of marketing communications which the client can use to boost the business. To formulate the
plan the means of online store marketing communications as well as the purchasing process of
the contemporary consumer were examined. In the plan the significance of web analysis and
conversion rate to an online business were also investigated.

The thesis is an action research and has been put together in cooperation with the client. In the
theoretical part the basics of online store business and means of digital marketing communica-
tions are extensively covered and the latter emphasized since they are more relevant for the mar-
keting communications of an online store. The most common means of digital marketing commu-
nications are the Google search engine marketing, the social media through Facebook pages and
utilizing e-mails in the form of newsletters.

To compose the internal analysis the client was interviewed. The benchmarking method was
used to analyze the competitiveness of the field; the online store of the client was compared to
three different online stores to find development ideas. Based on these actions and the general
observation of the author of the thesis the situation analysis’ was formulated. The reportage of the
thesis applies the zipper pattern in which the theoretical background and the practice occur in
turn.

Based on the theoretical background, analysis of the prior research results and the situation anal-
ysis’ the plan, ready for implementation, about realization of the means of marketing communica-
tions was formed. A meeting of brain storming was held with the client to formulate ideas of mar-
keting communications means. The most important tools of marketing communications plan rose
to be search engine optimizing and marketing, social media in its various forms, email marketing
and price comparison websites. The plan contains a combination of marketing communications
tools that have been compiled in “Organizing” chapter. For the realization of the marketing com-
munications tools a time-table, objective, purpose and budget for the year 2013 is presented. In
the future the client would benefit from another thesis on the development of the conversion rate;
its importance is heightened once the number of visitors in the online store grows.

Keywords: Online store, marketing communications, digital marketing communications, sports
stores
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1 JOHDANTO

Verkko-ostamisesta on tullut suomalaisille kuluttajille arkipaivaa ja kaupoille merkittavaa liiketoi-
mintaa. Suomalaisten ostokset koti- ja ulkomaisista verkkokaupoista ylittaa jo 10 miljardia euroa.
Verkkokaupan perustaminen on tehty erittain helpoksi, mutta menestyminen verkkokaupalla on
kuitenkin haastavaa liketoimintaa. Perinteisen kivijalkamyymalan menestymisen edellytys on
hyva sijainti, silld se saa ohikulkevia asiakkaita ilman markkinointiviestintaakin. Verkkokaupalla ei
ole tata etua, vaan iiman markkinointiviestintaa luonnostaan "ohikulkevia” asiakkaita ei tule verk-
kokauppaan. Verkkokaupan perustaminen ei siis riita, vaan taytyy saada verkkokauppa tunnetuk-

si ja nakyvaksi tuhansien muiden verkkokauppojen joukosta. (Lahtinen 2013, 31.)

Verkko-ostaminen on ollut kovassa kasvussa jo useita vuosia. Vuodesta 2006 vuoteen 2012 ver-
kosta joskus ostaneiden tai tilanneiden osuus 16—74 vuotta vanhojen kuluttajien keskuudessa on
kasvanut lahes 30 prosenttiyksikkoa. Verkko-ostamisen kehitys viimeisen 12 kuukauden aikana
16-74 vuotta vanhojen kuluttajien keskuudessa on niin ikdan kasvanut lahes 30 prosenttiyksik-
koa. Vuodesta 2006 vuoteen 2012 verkosta viimeisen kolmen kuukauden aikana ostaneiden tai
tilanneiden osuus 16-74 vuotta vanhojen kuluttajien keskuudessa on kasvanut noin 20 prosent-
tiyksikkoa. Kuvio 1 osoittaa selkeasti sen, etta verkosta ostaminen on kasvanut huimasti viime
vuosina ja todennakoisesti jatkaa kasvuaan myos tulevaisuudessa. (Tilastokeskus 2012, haku-
paiva 22.2.2013.)
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KUVIO 1. Internetin kautta joskus, 12 kuukauden ja 3 kuukauden aikana tilauksia ja ostoksia
tehneet vuodesta 2006 vuoteen 2012, % -osuus 1674 ikéisestd véestosta. (Tieto- ja viestinta-
tekniikan kaytt6 — tutkimus 2012 a, Tilastokeskus, hakupéivé 22.2.2013.)

Edellisissa kappaleissa kasitellyt asiat ja kuvio (1) selventavat hyvin tdman opinnaytetyon tarkey-
den. Opinndytetyon tarkoituksena on tehd@ markkinointiviestintasuunnitelma urheilutuotteita
kauppaavalle SL Goods verkkokaupalle. Markkinointiviestintasuunnitelma tulee oikeaan tarpee-
seen, koska vuonna 2012 perustetulla verkkokaupalla ei viela ole suunnitelmallista markkinointi-
viestintaa, eika taman vuoksi ole tarpeeksi kavijoita verkkokaupassa. Lisahaasteen asettavat
verkkokaupan tuotteet, jotka ovat suurimmaksi osaksi Penalty- tuotteita. Penalty brandina on
vield suhteellisen tuntematon merkki suomen markkinoilla, joten asiakkaat eivat aina tiedosta sen
laatua. Yrityksen toimitusjohtajalla — eli tdaman tyon toimeksiantajalla - on pitkalta ajalta kokemus-
ta maalivahtina toimimisesta Suomessa. Naista vuosista kertyneista kontakteista on hyotya verk-
kokaupalle urheilutuotteiden myynnissa. Toinen verkkokaupan omistajista vastaa henkilokohtai-
sesta myynnistd Ruotsin alueelle. Olen rajannut tydstani pois Ruotsin alueelle tehtavan henkil-

kohtaisen myynnin keskittyen verkkokaupan markkinointiviestintddn Suomen markkinoilla.

Opinnaytetyossa on selvitetty useiden lahteiden avulla seké@ aiempia tutkimuksia hyddyntaen,
millainen toimintaymparistd Internet on verkkokaupalle. Verkkokaupan markkinoinnin tarvetta ja
urheilutuotteita kauppaavien verkkokauppojen tilannetta Suomessa on tutkittu. Verkko-ostamisen

kasvua kuluttajakayttaytymiseen liittyen selvitettiin. Verkkokaupalle tarkeimmat ja yleisimmat



markkinointiviestintakeinot liittyvat digitaaliseen markkinointiin, joten sitd on painotettu opinnayte-
tydssa. Offline- markkinointiviestintda (mm. tv, radio, painetut lehdet) pohdittiin 1&hinna digitaali-
sen markkinointiviestinnan tukena. Opinndytetyon tarkeimpina lahteind kaytettin digitaalisen
markkinointiviestinnan osalta Janne Héivalan & Toni Paloheimon “Klikkaa tasta: Internet markki-
noinnin kéasikirja”, Antti Leinon "Sosiaalinen netti ja menestyvan PK- yrityksen mahdollisuudet” ja
Jari Juslenin "Nettimarkkinoinnin karttakirja™ Verkkokaupan osalta tarkein lahde oli Tero Lahtisen
"Verkkokaupan kasikirja”. Naiden kirjojen seka muiden lahteiden ja aiemmin eri tahojen tekemien

tutkimusten pohjalta muodostui tyon tietoperustaa.

Lahtokohta-analyysit tehtiin tyon tekijan havaintojen ja toimeksiantajan haastattelujen pohjalta.
Benchmarking- menetelmaa kaytettiin kilpailutilanteen analysoinnissa, jossa vertailtiin toimeksian-
tajan verkkokauppaa muihin verkkokauppoihin kehitysideoiden loytamiseksi. Naiden toimenpitei-
den pohjalta on laadittu lahtokohta- analyysit. Toimeksiantajan kanssa ideoitiin verkkokaupan
markkinointiviestinnan mahdollisuuksia opinnaytetydon aikana ’ideariihi” tilaisuudessa, jossa
markkinointiviestinnan keinoja etsittiin yhdessa. Opinnaytetydssa etsitdan vastauksia seuraaviin
kysymyksiin: Milld markkinointiviestinnan keinoilla saadaan verkkokauppaan lisaa kavijoita? Milla
keinoin asiakkaat vakuutetaan Penalty- brandin laadusta? Milla markkinoinnin keinoilla saadaan

verkkokaupan myyntimaarat kasvuun?



2 VERKKOKAUPPA LIIKETOIMINNAN VALINEENA

Tassa luvussa kasitellaan verkkokauppaa toimialana, nykypaivan kuluttajien ostoprosessia ja
verkkokaupan markkinoinnin tarvetta. Liséksi avataan verkkokaupan markkinointiin liittyen kasit-
teitd - web- analytiikka ja verkkokaupan konversioaste -, jotka ovat verkkokaupan toimintaan liit-

tyen keskeisia asioita. Toimeksiantajan verkkokauppa myos esitellaan tarkemmin.

21 Toimialan kasvu ja kehitys

Verkkokaupasta ostaminen tarkoittaa sita, ettd Internetin valityksella ostetaan seka tilataan tava-
roita ja palveluita. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta valmiille sahkoiselle lomakkeelle teh-
daan tilaus ja lahetetaan se. (Tilastokeskus 2013, hakupaiva 21.2.2013.) Verkkokauppa on yksin-
kertaisimmillaan pelkka Internet-sivu, jossa kerrotaan tietoja tuotteesta ja kuinka sen voi ostaa

sahkaisesti ilman asiointi- tai soittopakkoa fyysiseen myymalaan (Vehmas 2008, 4).

Verkkokauppa on voimakkaassa kasvussa. Yritysten taytyy arvioida verkkokaupan merkitysta
liketoiminnalleen, koska nykyaan kuluttajat tekevat yna enemman ostopaatoksiaan verkossa.
Verkkokauppa mahdollistaa yritysten myynnin kasvamisen seka toiminnan kehittdmisen. (Haivala
& Paloheimo 2012, 193.) Suosituimpia ja nopeimmin kasvavia verkon kautta ostettavia tuoteryh-
mia ovat jo pitkaan olleet majoituspalvelut, muut matkailuun liittyvat palvelut ja erilaiset tapahtu-
miin ostettavat liput. T&ma johtuu siita, etta niiden ostaminen verkosta on helppoa. Tavaroista
ostetuimpia ovat olleet vaatteet ja kengat seka harrastuksiin liittyvat tavarat. Vaatteiden ja kenki-
en ostaminen on kasvanut viimeisimpina vuosina erityisen voimakkaasti, niitd ostavat erityisesti
nuoret naiset. Vuoden aikana alle 45-vuotiaista naisista vaatteita ja kenkia osti verkosta kuusi
kymmenesta. Yli 45-vuotiaat miehet muodostavat toisen aaripaan, vaatteiden ja kenkien ostajia
heista oli vuonna 2012 vain joka kymmenes. Ostajien maarina mitaten nuoremmat ikaluokat hal-
litsevat kaikkien tuoteryhmien ostoja ja tilauksia. Vanhempien ikaryhmien verkko-ostaminen kui-
tenkin lisd@ntyy nopeammin kuin nuorten. (Tilastokeskus 2012 b, hakupaiva 22.2.2013.) Seuraa-

vassa kuviossa 2 on kuluttajaverkkokaupan viisi ostetuinta tuoteryhmaa vuosina 2010 ja 2012.
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KUVIO 2. Internetin kautta 2010 ja 2012 aikana tilauksia ja ostoksia tehneet, % -osuus 16-74
ikéisesté vaestosta (Tieto- ja viestintétekniikan kéytté — tutkimus 2012 b, Tilastokeskus, hakupéi-
vé 22.2.2013.)

Verkkokaupoista ostaminen yleistyy nopeasti varsinkin nuorten ihmisten keskuudessa. Viime
vuoden aikana suomalaisista jo kaksi kolmasosaa kavi ostoksilla netissa. Tutkimuksen mukaan
viimeisen kolmen kuukauden aikana tuotteita tai palveluita netin kautta tilanneiden osuus 16-74
ikaisten keskuudessa oli 47 %. Nuorista selvasti suurempi osa ostaa Internetin kautta kuin van-
hemmat ikaryhmat. 25-34 vuotiaista kaksi kolmasosaa osti Internetin kautta viimeisen 3 kuukau-
den aikana ja kaikista alle 45-vuotiaista useampi kuin nelja viidesta osti verkkokaupoista vuoden
2012 aikana. (Tilastokeskus 2012, hakupaiva 22.2.2013.) Seuraavassa kuviossa 3 havainnolliste-

taan verkkokaupan kehitysta vuoden 2012 aikana eri ikaryhmien keskuudessa.
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KUVIO 3. Internetin kautta joskus, 12 kuukauden ja 3 kuukauden aikana tilauksia ja ostoksia
tehneet 2012, % -osuus 16-74 ikéisestéd vaestdsta (Tieto- ja viestintdteknikan kéytté — tutkimus
2012 ¢, Tilastokeskus, hakupéivé 22.2.2013.)

Suomalaisten verkko-ostaminen yleistyy myonteisten ostokokemusten seka tarjonnan jatkuvan
monipuolistumisen mukana. Samaan aikaan ulkomaiset verkkokaupat kasvattavat osuuttaan
suomalaisten verkko-ostamisesta. Kaikista suomalaisten verkko-ostoksista 18 % menee ulkomai-
sille verkkokaupoille. Tamé tapahtuu halvemman hinnan ja paremmin suunniteltujen verkkokaup-
pakokonaisuuksien takia. Urheiluvalineiden, erikoisharrastustuotteiden ja lemmikkieldintarvikkei-
den kaupassa ulkomaisen verkkokaupan osuus on suurimmillaan. Suomalaiset arvostavat verk-
kokaupassa kotimaisuutta, mutta eivat ole valmiita maksamaan sen vuoksi korkeampaa hintaa.
Kotimaisten verkkokauppojen keinot hinnalla kilpailuun ovat rajalliset, mutta asiakkaat arvostavat

usein nopeaa toimitusaikaa ja kotimaisen verkkokaupan luotettavuutta. (Lahtinen 2013, 15-16.)

Urheilutuotteiden ostoksissa ja tilauksissa verkon kautta on samanlaista suuntausta kuin verkko-
ostamisessa yleensakin. 16-24 vuotiaista kuluttajista lahes neljannes osti verkosta vuoden 2012
aikana, 25-34 vuotiaista lahes kolmannes ja 35-44 vuotiaista neljannes. (Tilastokeskus 2012,
hakupéivé 22.2.2013.) Nama edelld mainitut aktiivisemmin likkuvat ikdryhmat ovat toimeksianta-
jan verkkokaupan kannalta tarkeimpia kohderyhmia urheilutuotteiden potentiaalisina ostajina ja

kayttajina.
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2.2 Kuluttajan ostoprosessi

Taman paivan kuluttajat haluavat tulla kuulluiksi yrityksien taholta ja kuluttamisesta on tullut tapa
vaikuttaa. Enenemissa maarin ihmiset ottavat kantaa ja ilmaisevat itseaan kulutusvalintojen kaut-
ta. Tutkimuksen mukaan nuorista noin joka viides haluaisi vaikuttaa nykyista enemman yritysten
tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen sosiaalisen median kautta. (Taloustutkimus 2010, haku-
paiva 22.3.2013.) Kuluttajakayttaytyminen on muuttunut siihen suuntaan, etta tietoyhteiskunnan
kuluttaja pyytaa yritysta tekemaan juuri hanelle sopivan tuotteen (Leino 2010, 20). Taman vuoksi
yritysten taytyy tuntea asiakkaiden ostosten tarpeet, motiivit ja ostokayttaytyminen. Kun nama
ovat tiedossa, voidaan markkinointiviestintdd suunnitella ja toteuttaa asiakkaan ostamis- ja toi-
mintamalli huomioiden seka sita tukien. Markkinointiviestinnan pitaa olla mukana kaikissa osto-
prosessin vaiheissa luomassa uusia ostavia asiakkaita seka yllapitdaméssa vanhoja asiakassuh-
teita. Markkinoinnin pitda tukea asiakkaan koko ostoprosessia kokonaisuutena. (Juslen 2011,
114.)

Kuluttajan ostoprosessi noudattaa yleensa samoja vaiheita, jotka kuluttaja kay lapi kulkiessaan
kohti lopullista valintaa. Kuluttajien tiedontarpeet ovat hyvin erilaisia ostosprosessin eri vaiheissa,
joten markkinoinnin avulla varmistetaan tiedontarpeen tayttyminen. Ostopaatésprosessin etene-
minen on yksilollista ja riippuu ostopaatoksen luonteesta. Joskus asiakkaat etenevat ostopaatok-
seen muutamassa minuutissa, toisinaan eteneminen taydellisesta tietamattomyydesta ostopaa-

tokseen voi kestaa pitkiakin aikoja. (Sama, 114.)

Juslen (2011, 115-117) selventaa kuluttajien ostopaatdsprosessin viisi eri vaihetta:

1. Ongelman havaitseminen

Markkinoinnille on usein haasteena saada asiakas ymmartamaan, etta han tarvitsee jotakin mita
pitaisi ostaa. Markkinointi ei pysty luomaan asiakkaalle uusia tarpeita, vaan asiakas voidaan teh-
da tietoiseksi vaihtoehtoisista ratkaisuista hanen ongelmiinsa. Markkinoinnilla viestitetaan, kuinka
asiakas saa nama ratkaisut kayttdonsa. Ongelman tiedostaminen aktivoi asiakkaan ja kaynnistaa

tiedon hakemisen.

2. Tiedon haku
Kuluttajien kayttamat ulkoiset tiedonlahteet harkintaa edellyttavia ostoksia tehdessaan:
- Toiset ihmiset (perhe, ystavat, naapurit, tydkaverit)

12



- Kaupalliset tietolahteet (mainonta, myyjat, pakkaukset, yrityksen Internet — sivustot)
- Tiedotusvalineet (lehdet, kirjat, televisio-ohjelmat, kuluttajajarjestot)
- Internetin hakukoneet

- Omakohtainen tutustuminen

Ulkoisien tietolahteiden perusteella asiakas muodostaa kasitysta hanelle mahdollisesti parhaiten
sopivasta tuotteesta tai palvelusta, joka ratkaisisi hanen ongelmansa. Ulkoisista tietolahteista
erityisesti Googlen hakukone ja Internetissa yllapidettavat suhdeverkostot ovat kasvattaneet
huomattavasti merkitysta asiakkaiden tiedonhakuprosessissa. Ennen hakukoneita tiedon hakua
tehtiin massamedian, puhelinluettelojen, myyjien sekd omaan vaikutuspiiriin kuuluvien henkiloi-

den kaultta.

3. Vaihtoehtojen vertailu
Kun asiakas kokee, ettad hanelld on tarpeeksi tietoa tarjolla olevista vaihtoehdoista, alkaa tunnis-
tettujen vaihtoehtojen vertailu. Vertailua tehdaan esimerkiksi tuotteen hinnan, laadun tai ulkonaon

perusteella. Ennen asiantuntija-arviot ja testit olivat suuremmassa roolissa kuin nykyaan.

4. Ostopaatos

Kun vaihtoehdoista on l0ytynyt paras tuote tai palvelu, on tarkeaa etta asiakas pystyy toteutta-
maan nopeasti paatoksensa. Asiakas on yleensa malttamaton, han haluaa tehda kaupat valitto-
méasti seka mielelldaan saada ostamansa tuotteen tai palvelun heti itselleen. Yksi verkkokaupan
kasvua selittava tekija on se, etta asiakas voi ostaa verkkokaupasta heti ostopaatoksen paadytty-

aan mihin kellon- tai vuodenaikaan tahansa.

5. Oston jalkeinen arviointi

Asiakkailla on taipumus arvioida kriittisesti tai jopa katua tekemiaan valintoja oston jélkeen, vaik-
ka ostohetkelld ostaminen on tuntunut jarkevalta. Asiakkaan epavarmuutta helpottaakseen mark-
kinointiviestintaa pitaa olla oston jalkeenkin. Asiakkaat etsivat yleensa paatostaan tukevaa tietoa

ymparistostaan, jotta epavarmuus omasta paatoksesta lieventyisi.

Seuraavassa taulukossa 1 nékyy Lahtisen (2013, 171) havainnollistamana ostopaatdsprosessin

viisi eri vaihetta seka niiden tavoitteet ja keinot markkinoinnin nakokulmasta.
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TAULUKKO 1. Ostopdétdsprosessin vaiheet (muokattu; Lahtinen 2013, 171.)

Vaihe

Markkinoinnin

tavoite

Keinoja

1 | Ongelman tunnistaminen

Tarpeen synnytta-

minen

Massamedia (radio, printtimedia, tv)

bannerimainokset

2 Tiedon etsiminen

Liikenteen ohjaami-
nen verkkokaup-

paan

Hakukoneoptimointi- ja markkinointi
(jatkuvassa tiedon keruussa myos

massamedia) muu verkkomainonta

3 Vaihtoehtojen vertailu

Liikenteen ohjaami-
nen verkkokaup-

paan

Hakukoneoptimointi- ja markkinointi,
muu verkkomainonta, erilaiset tuo-

tevertailusivustot

4 Ostopaatos

Ostopaatokseen

kannustaminen

Konversio-optimointi, oston esteiden
poistaminen, kohdennettu mainonta

verkossa

5 | Ostoksen jalkeinen kay-

tos

Positiivisen kuvan
muodostuminen,
uudelleen ostot,

kanta-asiakkuus

Toimituksen etenemisesté tiedotta-
minen, toimitusnopeus ja laaduk-
kuus, pakkaus, esitteet ja alennus-
kupongit toimituksen yhteydessa,

uutiskirjeet, muu jalkimarkkinointi

Taulukosta voidaan nahda, miten laaja kasite markkinointi on. Siihen kuuluu kaikki, mik& vaikut-

taa kuluttajan ostopaatokseen. Keskeinen osa verkkokaupan markkinointia on mittaaminen, jonka

avulla voidaan selvittaa tehokkaimmat markkinointikeinot ja kohdistaa oikeat toimenpiteet oikeaan

vaiheeseen. (Lahtinen 2013, 171.)

2.3  Verkkokaupan markkinointi

Verkkokaupan markkinointi jaetaan yleisesti seka kaupassa etta kaupan ulkopuolella tapahtuvaan

markkinointiin. Verkkokaupan sisalla tapahtuva markkinointi on yleensa taktista, valittdomaan os-

topaatokseen asiakasta kannustavaa. Naita ovat esimerkiksi kaupan Top- listat tuotteista, alen-

nuskampanjat, hinnoittelu, tuotekampanjat, kylkidiset ja aikaan sidotut kampanjat. Verkkokaupan

ulkopuolella tapahtuvan markkinoinnin keinoja ovat muun muassa kuponkikoodikampanjat, per-

sonoidut sahkopostit, hakusanamarkkinointi, nakyvyys markkinapaikoissa, yhteisolinkitykset,
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tykkaamiset ja kommentoinnit. Kaikki markkinointitoimenpiteet taytyy linkittdd muissa kanavissa
tehtaviin toimenpiteisiin ja markkinoinnin taytyy olla seka tavoitteellista etta analysoitavaa. Kerty-
nyttd asiakasdataa kannattaa analysoida markkinoinnin kehittamiseksi. (Haivala & Paloheimo
2012, 207-208.) Verkkokaupan markkinoinnin analysointi taytyy olla siis jatkuvaa, se on yksi
markkinoinnin onnistumisen kulmakivista. Verkkokauppiaana taytyy havainnoida saannollisesti,
kuinka markkinointiviestinta on onnistunut pystyakseen kehittymaan. Verkkokaupan markkinointi-
viestintd painottuu yleensa vahvasti digitaaliselle alueelle, yleisimmin kaytettyja keinoja ovat
Google hakukonemarkkinointi, yhteisollinen media Facebook- sivujen kautta ja sahkopostin hyo-

dyntaminen uutiskirjeiden muodossa. (Lahtinen 2013, 174.)

Haivala ja Paloheimo (2012, 217-218) painottavat seuraavanlaisten asioiden tarkeydesta verkko-
kaupan markkinoinnissa. Verkkokaupan markkinointia suunniteltaessa taytyy ymmartad mista
kdvijamassa koostuu. Verkkokauppa tarvitsee seka peruskavijoita etta lisdmyynnin aiheuttajia.
Verkkokaupan peruskavijoita ovat suoralla osoitteella verkkokauppaan saapuvat kanta-asiakkaat,
hakukoneesta luonnollisen haun- ja maksettujen hakusanojen kautta verkkokauppaan saapuvat
asiakkaat seka kumppanuusverkoston avulla verkkokauppaan saapuvat asiakkaat. Tavoitteiden
saavuttamiseksi tarvitaan myos lisamyyntia, jota saadaan esimerkiksi kanta-asiakas- ja sesonki-
kampanjoista. Suoraan kirjainmerkeistaan tai muististaan osoitteen syottava kavija on verkkokau-
palle tarkein, kaikki markkinointi pitaa tahdata kanta-asiakkaiden maksimaalisen maaran saavut-

tamiseen.

2.3.1 Verkkokaupan konversioaste

Verkkokaupan konversioaste tarkoittaa sita, etta kuinka suuri osa verkkokaupan kavijoista tekee
heille tarjottavan konkreettisen toimenpiteen, esimerkiksi lataa ilmaisen oppaan omalle koneel-
leen, liittyy uutiskirjeen tilaajaksi tai ostaa tuotteen. Konversioasteen tarkoitus on mitata sivuston
suhteellista tehokkuutta asiakkuuksien luomisessa. Konversioastetta parantavat erilaiset tarkeat
tilannetekijat, kuten tarjouksen hyodyllisyys, kavijan motivaatio toimenpiteen tekemiseen juuri
kyseisella hetkella ja tuotteen alennus tai kylkidinen. Konversioastetta heikentavat esimerkiksi
ongelmat saapumissivun tai tilauslomakkeen toiminnassa, tai asiakkaan epaluulo omien tietojen
luovutukseen rekisteroitymistd varten. Konversioastetta voidaan kehittdd kasvattamalla positiivis-

ten tekijoiden painoarvoa ja vahentamalla kitkatekijoiden vaikutusta. Esimerkiksi omien tietojen
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luovuttamiseen liittyvien epaluulojen halventdmiseen tehokkain keino on lyhentaa tilauslomaketta
ja selkeyttaa sita. (Juslen 2011, 298-300.)

Lahtinen (2013, 155-157) nakee konversioasteen parantamisen eli konversio-optimoinnin kei-
noiksi asiakaspalautteen hyodyntamisen, asiantuntija-arvioiden kayttamisen ja kaytettavyystesta-
uksen. Asiakkailta saatava palaute on yksinkertaisin kaytettavyysongelmien Ioytamistapa, jolla
konversioastetta kehitetdan. Ongelmana on se, etta asiakkaat usein vain siirtyvat toiseen verkko-

kauppaan tilaamisen ollessa hankalaa, eivatka ilmoita kaytettavyysongelmasta.

Asiantuntija-arvioinnissa kaytettavyyteen perehtynyt henkild perehtyy verkkokauppaan ja laatii
sen kaytettavyyden perusteella arvion jossa esittad parannusehdotuksia kaytettavyysongelmiin.
Asiantuntija- arvioinnin heikkoudeksi luetaan se, etta arvion tekijana on yleensa vain yksi henkilo,
eivatka todelliset kayttajat ole mukana arvioinnissa. Nain ollen arvioinnista voi jaada merkittavia
seikkoja huomaamatta. Verkkokauppoihin perehtynyt asiantuntija pystyy kuitenkin todennakéises-
ti esittdmaan merkittavia parannuksia verkkokaupan kaytettavyyteen, jotka edesauttavat kaupan

tuloksen kasvua.

Kaytettavyystestaus tarkoittaa kahden erilaisen version tekemista samasta asiasta ja naiden ver-
taamista keskenaan. Testauksen avulla haetaan systemaattisesti parasta asettelua, tekstia tai
toiminnallisuutta. Testaus on hyddyllista toimintaa, koska usein hyvin pienetkin muutokset
edesauttavat isoja eroja verkkokaupan konversiossa. Tatda menetelmaa kaytetaan niin verk-

kosivuston kehittamiseen kuin mainonnan optimoimiseen.

Konversioasteen kehittamista eli konversio-optimointia on todella hyodyllista tehda verkkokaupal-
le. Seuraava esimerkkilaskelma taulukossa 2 kuvastaa konversio-optimoinnin taloudellisia hyoty-
ja. Pieneltd vaikuttava kehitys konversioprosentissa aiheuttaa tuntuvan korotuksen verkkokaupan

myyntiin.

TAULUKKO 2. Esimerkki konversioprosentin vaikutuksesta myyntiin (muokattu; Lahtinen 2013,
162.)

- Verkkokaupan kavijamaara/kk 10 000, konversioprosentti 0,5 % ja keskikauppa 85
€/tilaus

- Verkkokaupan myynti 10 000 x 0,005 x 85 € = 4250 €/kk

- Konversioprosenttia saadaan kehitettya 0,5 % = 2,0 %, jolloin kuukausimyynti on

17 000 €, eli nelinkertainen alkuperaiseen verrattuna
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Kaytettavyys mobiililaitteissa

Verkko-ostaminen mobiililaitteilla on kasvussa. Isolla naytolla varustetut matkapuhelimet ja taulu-
tietokoneet ovat yha useammin verkko-ostamisen valineena. Tutkimustulokset antavat viitteita
siita, etta matkapuhelimella nettia kayttavat ovat keskimaaraista ahkerampia verkko-ostajia. Pel-
kastaan PC:lle suunniteltu sivusto toimii huonosti mobiililaitteissa, joten verkkokauppa voi menet-
taa paljon rahaa ilman mobiililaitteille suunniteltua sivustoa. Mobiililaitteilla ostoksia tekeville asi-
akkaille voi tarjota verkko-ostamisen alustan tekemalla verkkokaupalle erilliset ulkoasut seka
tietokoneen ettd mobiililaitteen kayttoa varten. Vaihtoehtoisesti voidaan tehda verkkokaupalle
ulkoasu, joka mukautuu kaytettdvan paatelaitteen ominaisuuksiin mahdollisimman hyvin. Mobii-
lioptimoidun verkkosivun sijaan verkkokauppa voi myds tarjota asennettavaa mobiilisovellusta.
Suurimpana hyotyna on optimaalinen kaytettavyys, mutta haasteena on saada asiakkaat lataa-

maan ja asentamaan sovellus. (Lahtinen 2013, 152-154.)

2.3.2 Web- analytiikka

Web- analytiikka eli verkkosivujen analytiikka tarkoittaa verkkosivun kavijdiden kayttaytymisen
mittaamista ja analysoimista. Sen avulla havaitaan ja korjataan verkkokaupan kaytettavyydessa
ilmenevia ongelmia, jotka voivat estaa kaupan menestymisen. Yleisesti voidaan sanoa, etta kai-
kista verkkokaupoista l0ytyy kehitettavaa. Usein verkkokaupan kehittamisella saavutetaan merkit-
tavia myynnin kasvulukuja. Web- analytiikan avulla my0s mitataan eri mainosmenetelmien tuot-
toa. Web-analytiikasta voidaan hyotya paljon kytkemalla se koko liketoiminnan kehittamiseen.
(Lahtinen 2013, 157-158.)

Web analytiikan avulla tunnistetaan ongelmakohdat, I0ydetaan syyt ongelmien aiheuttajiin, vali-
taan toimenpiteet ongelmien korjaamiseen ja mitatusti ohjataan toimenpiteiden toteutusta par-
haan lopputuloksen saavuttamiseksi. Yleisimmin toimenpiteet littyvat kavijoiden maaran ja laa-
dun kasvattamiseen, oikeiden kohderyhmien saamiseen sivuston oikeaan osaan ja verkkokaupan
sisallon kehittamiseen houkuttelevaksi ja helpoksi ostopaikaksi. (Sama, 159.) Seuraava taulukko
3 havainnollistaa verkkokaupan kannattavuuden tekijat, joita mitataan ja analysoidaan web- ana-

lytikassa.
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TAULUKKO 3. Verkkokaupan kannattavuuden tekijat (muokattu; Lahtinen 2013, 158.)

Kavijat Mista nykyiset kavijat tulevat ja mitka ovat tehokkaimmat keinot saada lisaa

kavijoita?

Konversio Mitka tekijat vaikuttavat konversioon ja mika on eri lahteista tulevien kavijoi-

den konversioprosentti?

Keskiostos | Kuinka suuri on keskiostos eri segmenteissa ja miten toimivat eri keinot kes-

kiostoksen kasvattamiseksi?

Kate Miten kavijoita ohjataan parempikatteisten tuotteiden ostamiseen ja ketka

asiakkaat tuottavat parhaan katteen?

Mittaaminen aloitetaan lopputuloksesta. Mita tuotteita myydaan, kuinka suuri on keskitilauksen
arvo, kuinka suuri on tilausta tekevien lapimenoprosentti, kuinka suuri on verkkokaupan koko-
naiskonversio ja niin edelleen. Taman jalkeen aloitetaan selvitys muun muassa ostoprosessin
tuloksista, tuoteryhmista, yksittaisista tuotteista, maksutavoista ja markkinointitoimenpiteista. Kun
ongelmakohdat on ldydetty kavijaseurantatiedoista, aloitetaan syiden selvittdminen tutkimalla
kavijaliikennetta. Selvitetaan, ettd miksi kavijamaara- ja laatu on nykyisella tasolla ja miksi kavija-
likenne saapuu juuri tietyille verkkokaupan sivuille. Taytyy myos selvittaa, etta miksi kavijat rea-
goivat laskeutumissivuihin nykyisella tavalla. On selvitettava, miksi tietyista paikoista tulevat kavi-
jat eivat etene tilaus- ja maksuvaiheeseen, tai eivat ostoskoriin tuotteita siirrettyaan aloita tilaa-
mista kuitenkaan. Tarkeaa on myos tietad, ettd miksi vanhat asiakkaat palaavat tai eivat palaa

tilaamaan uudestaan verkkokauppaan. (Lahtinen 2013, 160.)

Kavijaseurantaohjelmasta l0ydetaan ongelmakohdat, mutta aina ei 1dydy vastausta mik& ongel-
man aiheutti. Lukujen tutkijan on ymmarrettava, mitka tekijat vaikuttavat havaittuun tulokseen.
Kun ongelman aiheuttaja ja kehityskohta on tiedossa, voidaan aloittaa ongelman korjaaminen tai
poistaminen. Jotta voidaan varmistua ongelman aiheuttaneen asian korjaustuloksesta, taytyy
mitata toimenpiteiden vaikutus. Ongelman korjaaminen tai poistaminen tehdaan yleensé testaa-
malla erilaisia vaihtoehtoja. Jos esimerkiksi ongelmana on ostoskorivaiheesta maksamiseen siir-
tyvien asiakkaiden ostosten keskeytyminen, voidaan tilausvaihetta parantaa tuomalla “siirry kas-
salle”, tai "tilaa nyt” painike paremmin esiin. Etukateen ei yleensa voi tietaa, mika kohta sivusta
painikkeelle on paras, mika on paras teksti painikkeeseen ja minka kokoinen painikkeen tulisi
olla. Tuloksen ollessa mittaamiskelpoinen, voidaan erilaisia vaihtoehtoja testata ja valita toimivin
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vaihtoehto. Testaamista tulisi kayttdd kaikkeen verkkokaupan kehittamiseen liittyviin asioihin.
(Sama, 161.)

Toimeksiantaja kayttaa verkkokaupan kehittamisessa Googlen Analytics- ohjelmaa, joka on hyva
seurantatyOkalu verkkokaupan toiminnalle. Analytics- ohjelman avulla voi selvittdd muun muassa
sellaisia asioita, etta mista kavijat ovat tulleet, milla hakutermeilla kavijat ovat Ioytaneet sivuston
ja mita he ovat tehneet sivustolla. Mitka avainsanat ovat tehonneet asiakkaisiin parhaiten johtaen
tuloksiin ja mika verkkomainos tai mainosteksti on ollut tehokkain. Ohjelman avulla nahdaan
my0s, ettd milla sivustolla asiakkaat ovat viipyneet pisimpaan ja missa osiossa sivustoa he ovat

poistuneet sivustolta. (Google, hakupaiva 21.5.2013.)

2.4 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana on pohjoissuomalainen urheilutuotteiden myyntiin keskittynyt SL
Goods- verkkokauppa. Yritykselld on kaksi omistajaa ja tyontekijoita ei viela ole. Yritys on perus-
tettu vuonna 2012 ja silla ei ole kivijalkamyymalaa. Myyntia verkkokaupan kautta tapahtuu vain
Suomen alueelle. SL Goods verkkokaupassa on 100 tuotetta myynnissa ja niista noin 90 tuotetta
on Penalty- merkkia. Penalty- merkki on viela suhteellisen tuntematon Suomen markkinoilla,
vaikka onkin Etela-Amerikan suurimpia urheilutuotemerkkeja. Toimeksiantaja on harkinnut kivijal-
kamyymalan perustamista tulevaisuudessa, mikali verkkokaupan liikevaihto kasvaa tavoiteltavalle
tasolle. Verkkokauppa tukisi kivijalkamyymalan myyntia ja toisinpain. Verkkokaupan ohjelmana

on Mycashflow, joka on yleinen verkkokauppaohjelma.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalinen markkinointiviestinta termille ei ole yhta oikeaa maaritelmaa olemassa. Karjaluodon
(2010, 13) mukaan digitaalinen markkinointiviestinta on kommunikaatiota ja vuorovaikutusta yri-
tyksen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla kayttaen digitaalisia markkinointikanavia. Digitaalinen
markkinointiviestintd ja internetmarkkinointi eivat ole synonyymeja keskenaan, koska digitaalinen
markkinointiviestintd kattaa internetin lisaksi myos muita kanavia, kuten puhelimeen vastaanotet-
tavat tekstiviestit. Nykyaan on myos vaikea maaritelld, etta mika markkinointiviestinnan kanava tai
osa-alue ei olisi digitaalista markkinointia. Perinteiset sanomalehdet, radiot ja televisiot ovat jo
saaneet digitaaliset versiot. Digitaalinen markkinointiviestinta pitaa sisallaén samat lainalaisuudet
ja maaritelmat kuin markkinointiviestinta yleisesti - digitaalisessa markkinointiviestinnassa saavu-
tetaan kuitenkin kohderyhmat kustannustehokkaammin. Digitaalisen markkinointiviestinnan tun-
netuimmat muodot ovat séhkéinen suoramarkkinointi ja internet- mainonta. S&hkéinen suora-
markkinointi pitaa sisallaan sahkopostin ja mobiilin, kun taas internetmainontaan kuuluvat esi-
merkiksi yrityksen verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomainonta ja hakukonemarkkinointi. Digi-
taalisen markkinointiviestinnan vahvuudeksi voidaan myos lukea sen helpompi mitattavuus kuin

perinteisen markkinointiviestinnan. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

3.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on nakyvyyden saavuttaminen hakukoneiden tulossivuilla ja
siihen on olemassa kaksi erilaista keinoa: maksettu eli hakusanamainonta ja luonnollisen hakutu-
lossijoituksen parantaminen eli hakukoneoptimointi. (Haivala & Paloheimo 2012, 85.) Haku-
konemarkkinoinnissa tavoitellaan nakyvyytta hakukoneiden tulossivuilla. Suomessa tehdaan joka
paiva yli 20 miljoonaa hakua ja hakumaarat kasvavat vuosittain jopa 20 %. Hakukonemarkkinointi
eroaa selvasti perinteisesta massamarkkinoinnista silla, etta hakukoneissa asiakas on haullaan
osoittanut selvaa kiinnostusta kyseisen tuotteen markkinoijaa kohtaan. Taman vuoksi haku-
konemarkkinointi toimii parhaiten mahdollisimman pitkélle kohdennettuna. Hakukonemarkkinointi
Suomessa tarkoittaa ahinnd Googlen hakukonemarkkinointia, koska Googlen markkinaosuus
suomen hakukoneista on noin 98 %. (Haivéla & Paloheimo 2012, 85-86.) Tdman vuoksi opinnay-
tetydssa keskitytaan hakukoneiden osalta Googleen hakukoneeseen.
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Hakukonemarkkinointi on sek& tarkkaan kohdistettua massamarkkinointia ettd oikea-aikaista
markkinointia. Tarkka kohdistettavuus tulee siita, etta kuluttajat ja asiakkaat ilmoittavat haullaan
olen kiinnostuneita juuri kyseisesta palvelusta tai tuotteesta. Massamarkkinointia se on siksi, etta
hakukoneella voi tehda haun missa pain maailmaa tahansa ja rajata hakuvastauksia eri vaihtoeh-
tojen mukaan. Oikea-aikaisuus tulee siita, ettd kuluttaja iimoittaa haullaan olevansa kiinnostunut

juuri hakuhetkella hakemastaan tuotteesta tai palvelusta. (Leino 2010, 114.)

Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on maksettua tekstimainontaa hakukoneessa, jota voi tehda valitsemansa
budjetin rajoissa (Leino 2010, 111). Hakusanamainonnassa on tarkoituksena kerata hakukonees-
ta mainonnan avulla tuotteesta tai palvelusta kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita omalle sivus-
tolle (Leino 2010, 116). Hakusanamainonta on luonteeltaan huutokauppaa hauista, jossa asiak-
kaista voivat kilpailla kaikki halukkaat. Pienikin yritys voi kilpailla nakyvyydesta ison yrityksen
kanssa hakukoneiden hakutuloksien karkipaassa. Mainostaja maarittelee hakusanat joiden yh-
teydessa han haluaa mainoksensa nakyvan ja mainokset naytetaan varsinaisten hakutulosten
ylla ja sivulla. Googlen hakukoneessa hakusanamainontaa tehdaan Googlen Adwords- ohjelmas-
sa. (Haivala & Paloheimo 2012, 85-86.)

Hakusanamainonnan etuna on kohdennettavuus hetkeen, jolloin kuluttaja on ostosprosessissa
otollisessa vaiheessa. Kuluttaja on etsimassa ostospaikkaa, mista voi tehda hankinnan. Muita
etuja ovat mainonnan hyva seurattavuus ja kohdistettavuus juuri oikealle kohdeyleisolle. Kohdis-
tamista voidaan tehda monenlaisten kriteerien perusteella, kuten hakusanojen, kohdeyleison
sijainnin, kielen, viikonpéivan, kellonajan ja kaytetyn paatelaitteen. (Leino 2013, 201.) Google
hakukonemainonnan logiikkaan liittyen tekstissa esiintyy monenlaisia termeja, jotka on selitetty

taulukossa 4.

TAULUKKO 4. Keskeisimmét Google- mainontaan liittyvét termit. (Muokattu; Lahtinen 2013, 203.)

Napsautus (Clic) Napsautus tapahtuu klikatessa mainosta ja ohjautuessa mainosta-

jan verkkosivulle

Napsautuskohtainen Mainosten nayttaminen ei viela maksa mitaan, mutta kun asiakas
hinta CPC (Cost Per | klikkaa mainoslinkki&, mainostaja maksaa tastd CPC- hinnan
Clic)

Max CPC Suurin mahdollinen napsautuskohtainen hinta, jonka mainostaja on
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valmis maksamaan yhdesta mainoksen klikkauksesta

Score)

Napsautussuhde  CTR | Suhdeluku, joka kertoo kuinka usein mainosta klikataan suhteessa
(Clic Through Rate) sen nayttokertoihin
Laatupisteet (Quality | Ad Words- jarjestelman automaattisesti maarittama arvo, joka mit-

taa mainoksen vastaavuutta tietyilla avainsanoilla. Tahan vaikutta-
vat mainoksen CTR, mainostekstin vastaavuus hakutermeihin ja
kohdesivun vastaavuus hakutermeihin. Laatupisteillda Google ohjaa
kayttajille mahdollisimman hyvin heidan tarpeitaan vastaavia mai-

noksia.

(Ad Rank)

Mainoksen sijoitusarvo | Googlen automaattisesti maarittama mainosten esitysjarjestys

Google- hakukonemainonnan logiikka

Googlen hakukonemainoksesta taytyy maksaa klikkihinta, joka maaraytyy seuraavaksi huutokau-

passa sijoittuneen hintatarjouksesta (Max CPC) ja laatupisteista. Omaa mainosta seuraavan

mainoksen Ad Rank jaetaan oman mainoksen saamilla laatupisteilld. Kun tahan viela lisataan

yksi sentti, saadaan hinta jonka mainoksen klikkaus maksaa. Todellinen klikkaushinta on pienin

mahdollinen summa, jolla Ad Rank x hinta yhtalossa jaadaan seuraavan mainoksen ylapuolelle.

(Lahtinen 2013, 203-204.) Seuraava taulukko 5 havainnollistaa asiaa paremmin.

TAULUKKO 5. Googlen hakukonemainoksen hinnan mééréytyminen. (Muokattu; Lahtinen 2013,

204.)
Mainostaja Max Laatu- | AdRank | Sijoi- | Maksettu Hinnan
CPC | pisteet tus CPC peruste
A 0,40 € 8 3,2 1 0,25 1,95/8=0,24
(0,40 x 8) + 1 sentti
B 0,65€ 3 1,95 2 0,43 1,25/3=0,42
(0,65x3) + 1 sentti
C 0,25 € 5 1,25 3 0,01 Minimitarjous
(0,25 x 5)

Esimerkista nahdaan, kuinka maksettu hinta on selvasti pienempi kuin maksimitarjous. Maksimi-

hintaa ei yleensé tarvitse maksaa. Esimerkista nakee myoés, kuinka paljon laatupisteet vaikuttavat
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mainoksen hinnan maaraytymiseen ja mainoksen sijoittumiseen. Korkeimman tarjouksen tehnyt
mainos ei nay ensimmaisena, eika ensimmainen mainos ole kallein. Talla logiikalla huonoa mai-
nosta ei voi osta ylemmille paikoille. Kiinnostavin paikka mainokselle on kolmen ylimman mainok-
sen joukossa, jotka ovat luonnollisten hakutulosten ylapuolella. Klikkihinnat mainoksille suomessa
ovat keskiméaarin 0,10-0,50 euron luokkaa. (Lahtinen 2013, 204.)

Hakusanamainonnan tehostamiseksi tuloksia taytyy seurata ja analysoida. Kustannuksia saastyy,
kun toimimattomia mainoksia karsitaan pois. Haut hakukoneissa vaihtelevat luonnostaan erilais-
ten tilanteiden mukaan, kuten sesonkien, vuodenaikojen ja tapahtumien. Naihin muutoksiin taytyy
reagoida kohdistamalla mainokset niihin hakusanoihin, jotka aikaansaavat eniten haluttuja tulok-
sia. Hyva puoli hakusanamainonnassa on se, ettd mainoksen nakymisesta ei vield veloiteta mi-
taan. Vasta kun mainosta klikataan ja siirrytddn mainostajan osoitteeseen, tulee kustannuksia.
(Haivala & Paloheimo 2012, 85-87.) Toimeksiantajan verkkokaupalle tehdaan hakusanamainon-

taa, jotta kuluttajat l6ytéisivat sinne kilpailevien verkkokauppojen sijaan.

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on auttaa hakukoneita tuomaan yrityksen sivuille oikean
aihepiirin kayttajat, jotka ovat kiinnostuneita juuri kyseisesta aiheesta (Haivala & Paloheimo 2012,
90). Hakukoneoptimoinnin avulla paremman nakyvyyden saavuttaminen hakukoneessa on jatku-
va kehitysprosessi sivuston sisallossa, rakenteessa ja tekniikassa. Jo web-sivua rakentaessa
pitaisi sivu tehda niin, ettd se automaattisesti optimoituu kunnolla. (Leino 2010, 112.) Luonnolliset
hakutulokset eli hakukoneoptimoitavat tulokset tuovat yrityksen verkkosivuille 75-90 prosenttia
likenteesta, silti hakusanamainonta vie yleensa noin 90 prosenttia hakukonemarkkinointibudjetis-
ta. Tama johtuu hakusanamainonnan helposta tekemisesta ja ostamisesta. Hakukoneoptimointi
on tarkead, koska yleensa hakukoneiden kayttajat ovat kiinnostuneita juuri siita, mitd hakevat.
Suuren hakukonenakyvyyden saavuttaminen ei aina vaadi paljon, mikali haut eivat ole optimoin-
timielessa kovin kilpailtuja tai optimoitavalla sivustolla on jo hyva pohja nékyvyyden kasvattami-
seen. (Haivala & Paloheimo 2012, 89). Hakukoneoptimoinnin tarkeytta kuvastaa se, kuinka mo-
net ihmiset likkuvat hakukoneissa. Selaimen osoiterivin sijasta kaytetadn Googlen hakua ja vali-
taan yleensa hakukoneen ensimmainen tulos. Monesti jopa yritysten "www- osoite” kirjoitetaan
hakukenttdan osoiterivin sijaan. (Lahtinen 2013, 175-176.) Seuraava kuvio 4 osoittaa hyvin sen,

etta miksi hakukoneoptimointia pitaa tehda.

23



| 1. tulos
m 2. tulos
= 3. tulos
m 4. tulos
m 5. tulos
= 6. tulos
= 7. tulos
= 8. tulos
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2. Sivu

KUVIO 4. Hakutulosten klikkausten mééré Googlen hakukonesijoituksen mukaan. (Muokattu;
Lahtinen 2013, 176.)

Eri tutkimuksissa tulokset vaihtelevat hieman, mutta suunta on selva: ensimmaista hakutulosta
klikkaa 40-50 % hakijoista, kun taas toista hakutulosta klikkaa vain noin 10 % hakijoista. Ylla
olevassa esimerkissa tulokset ovat karjistettyja verkkokauppiaan kannalta, koska hakukoneen
kayttajalla on ollut jo mielessa tietty osoite minne haluaa mennd. Tama sama patee suurimpaan
osaan hakijoista, silla kyseessa on siirtymahakusana, jonka avulla pyritdan siitymaan jo tiedossa
olevalle sivustolle. Hakukoneen kayttajan etsiessa tietoa tuotteesta tai vertaillessaan hintoja
kauppojen kesken, vain noin 39 % kayttajista ostaa ensimmaisena hakukoneessa olevalta sivus-
tolta. Verkkokaupalle ei kenties ole tarkeinta olla ensimmaisena hakutuloksessa, mutta hyva
nakyvyys on todella tarkeaa. Jos verkkokauppa on hakutuloksissa kolmannella sivulla, se ei ole
kaytanndssa olemassa. (Lahtinen 2013, 177.)

Hakukoneoptimointia on siséisté ja ulkoista. Sisdisessa hakukoneoptimoinnissa pyritdan kehit-
tamaan omaa sivustoa paremmalle sijoitukselle haluttujen hakusanojen yhteydessa. Ulkoisessa
hakukoneoptimoinnissa pyritaan saamaan nakyvyytta omalle verkkosivustolle muilla verkkosivus-

toilla. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta mita enemman omalle sivustolle on linkkeja muilla
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sivustoilla, sitd paremman sijoituksen hakukoneelta saa. Rajoittavana tekijana siséaisessa haku-
koneoptimoinnissa on verkkokauppaohjelmisto, joka maarittelee millaiset mahdollisuudet haku-
koneoptimointiin on. Verkkokaupan perustaessa pitaisikin harkita tarkkaan, etta kuinka haku-
koneystavallisen ohjelmiston valitsee, jotta on mahdollista kilpailla hakukonenakyvyydesta. (Lah-
tinen 2013, 178-179.)

Sisdinen hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin ensimmainen vaihe on avainsanakartoitus, jossa mietitaan, etta milla ha-
kusanalla sivuston tai verkkokaupan pitaisi I0ytya. Kaikilla hakusanoilla on mahdotonta olla kar-
jessa hakukoneen tulossivulla. Avainsanat jaetaan usein A, B, ja C- avainsanoihin, jossa a-
avainsanat ovat yleissanoja, b- avainsanat ovat tuotenimia ja c- avainsanat ovat tuotenimia. Asi-
aa pitda ajatella asiakkaan nakokulmasta: mitd sanoja asiakas todennakdisesti kayttaa hakies-
saan tuotteita hakukoneesta. Googlen avainsanatyokalulla tarkistetaan, etta kuinka paljon eri
sanoilla tai termeilla tehdaan hakuja. (Lahtinen 2013, 180.) Toimeksiantajan verkkokaupan koh-
dalla avainsanoja voisivat olla esimerkiksi: a- avainsanana verkkokauppa, b- avainsanana Penal-
ty ja c- avainsanana Penalty jalkapallokengat. Toimeksiantajan myydessa Penalty urheilutuottei-
ta, pitaa verkkokaupan l0ytya myos hakusanoilla "Penalty urheilutuotteet” tai "Penalty jalkapallo-
kengat” mahdollisimman korkealta hakutuloksista. Taytyy tietenkin huomioida myos seuraavan-

laisia hakusanoja, kuten urheilukauppa, jalkapallokengat, pallot ja maalivahdin varusteet.

Sisdisen hakukoneoptimoinnin tarkein keino on verkkotunnuksen eli domain-nimen optimointi.
Verkkotunnus tarkoittaa verkko-osoitetta missa verkkokauppa toimii. Mikali kayttaja hakee juuri
verkkotunnuksen nimelld verkkokauppaa, todennakoisesti kyseinen sivusto on ensimmaisena
hakutuloksissa. Optimointia tehdaan myds sivun osoitteella. Sivun osoite (URL) vaikuttaa siihen,
kuinka korkealle hakukone pisteyttaa sivuston. Kun haettu sana on sivun osoitteessa, se toden-
nakoisesti nakyy hakutuloksissa korkeammalla. Sivun latautumisnopeus vaikuttaa hakutuloksiin,
silla mitd nopeammin sivu latautuu, sen parempi. Latautumisnopeuksiin voidaan vaikuttaa tekni-
silld ratkaisuilla, esimerkiksi riittavalla palvelinkapasiteetilla, oikeilla ohjelmointiteknisilla ratkaisuil-
la seka sivun sisallon optimoimisella kevyemmaksi. Latautumisnopeus on tarkeaa niin hakuko-
neille kuin verkkokaupan asiakkaille. Taytyy myos muistaa s@anndllinen sivuston paivittdminen,
koska se parantaa sivuston hakukonesijoitusta. Verkkokaupan aktiivinen paivittaminen ja yllapi-

taminen on hakukoneiden arvostama asia. (Lahtinen 2013, 178-181.)
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Optimointiin on monenlaisia tydkaluja. Toimeksiantajan kannalta tarkein ohjelma on Googlen
verkkovastaavan tyokalut, jonka avulla voi tarkastella kuinka Google nékee verkkokaupan sivus-
ton. Verkkovastaavan tyokaluilla voi muun muassa maarittaa sivustoon liittyvia asetuksia, maan-
tieteellisen sijainnin ja ensisijaisen verkkotunnuksen eli domain-nimen. Tyokaluilla tutkitaan sivus-
ton indeksoinnin mahdollisia virheita ja katsotaan hakusanat, joilla sivustoa on naytetty ja hakutu-
lossijoitukset joilla sivusto on ollut. Sen avulla voi myds katsoa, mista kaikkialta sivustoon on link-

keja ja katsoa sisallon avainsanat. (Lahtinen 2013, 188-189.)

Toimeksiantajan verkkokaupan verkkotunnus on "www.urheilukauppa.slgoods.com”. Taméa verk-
kotunnus ei ole hyvin optimoituva hakukoneessa. Taman muuttaminen "www.urheilukauppa.com”
muotoon olisi optimoinut paljon sivuston nakyvyyttad hakukoneessa, mutta domain-nimi oli jo va-
rattu. Ehdotin toimeksiantajalle "urheilukauppa” sanan sisaltavan domain-nimen varaamista, joten
toimeksiantaja varasi domain-nimen "www.urheilukauppa.eu”. Paremmin optimoituvan verkko-
tunnuksen kautta voidaan jatkossa ohjata liikennetta verkkokaupan alkuperaiselle verkkotunnuk-

selle ja toisinpain myos.

Ulkoisen optimoinnin keinoja:

Ulkoisessa hakukoneoptimoinnissa pyritaan kasvattamaan oman verkkosivun nakyvyytta muiden
verkkosivuilla. Mita enemman omaan sivustoon on linkkeja muilla sivustoilla, sitd paremman sijoi-
tuksen saa hakukoneessa omalle sivustolle. Linkit muilla sivustoilla omalle sivustolle ovat kuin
kannatusaanena, niita kannattaa pyrkia saamaan mahdollisimman paljon. Tatd menetelma ohjaa
PageRank, joka on keskeinen Googlen lukuisista hakukoneen hakutulokseen vaikuttavista para-
metreista. (Lahtinen 2013, 179.) Toimeksiantajan verkkokaupan ulkoista optimointia pitdéa tehda
monipuolisesti liittymalla erilaisille sivustoille - kuten verkkokauppakeskuksiin ja hintavertai-
lusivustoille —, joissa on mukana paljon erilaisia verkkokauppoja. Tallaiset ulkoiset optimoinnin
keinot seka lisaavat toimeksiantajan verkkokaupan nakyvyytta Googlen hakukoneessa etta tuovat
sivustoilta suoraan asiakkaita verkkokauppaan. Ulkoisen optimoinnin mahdollisista kumppanuus-

verkkosivuista on kirjoitettu lisdd kumppanuusmarkkinoinnin osiossa.

3.2 Sosiaaliset mediat

Sosiaaliset mediat ovat joukko Internet- ja kénnykkapohjaisia sivustoja, joiden avulla keskustel-

laan ja jaetaan informaatiota. Sosiaaliset mediat mahdollistavat seké kayttajien etta yllapitajien
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sisallon luomisen. Sosiaalisessa mediassa yhdistyy netti, viestinté ja inmisten valinen vuorovaiku-
tus kuvien, aanen, sanojen ja videoiden avulla. (Leino 2012, 113-114.) Sosiaalisen median erot-
taa muusta verkosta ja muualla tapahtuvasta viestinnasta vuorovaikutus eli interaktiivisuus orga-
nisaatioiden ja kuluttajien valilld (Verkostoanatomia 2012, hakupaiva 6.3.2013). Sosiaalisia me-

dioita ovat muun muassa Facebook, Yuotube, Twitter, Wikipedia ja blogit (Leino 2012, 120).

Haasteena sosiaalisessa mediassa yrityksen nakokulmasta on se, etta yritykset ja tuotteet eivat
yleensa ole suosittuja puheenaiheita. Mainonnan avulla pitaisi tarjota kayttajille jotakin uutta sosi-
aalisen median kayttokokemukseen. (Leino 2012, 310.) Sosiaalisessa mediassa on paljon ihmi-
sia, mutta kaikki eivat ole aktiivisia sisallon tuottajia tai kommentoijia. Yritysten pitaisi poimia aktii-
viset sisallontuottajat omaksi sidosryhmakseen, koska heitd on vain noin 1 prosentti sosiaalisen
median kayttajista. Noin 9 prosenttia kéyttajista on mukana suhteellisen aktiivisena sisallon jaka-
jana ja kommentoijana, loput 90 prosenttia vain kuluttavat mediaa. Sosiaalisen median suosiota
ei siis voi tarkastella pelkkien kommenttien perusteella, koska jokaista kommenttia kohden on

vahintddn kymmenkertainen maara katsojia. (Leino 2012, 117.)

Facebook

Facebookilla on maailmanlaajuisesti yli 900 miljoonaa kayttajaa, Suomessa Facebook on ylivoi-
maisesti suosituin sosiaalinen media 1,7 miljoonan kayttajan maaralla. Valtava kayttajien maara
ja heidan kuluttama aika median parissa tekee Facebookista mielenkiintoisen paikan yritykselle.
(Lahtinen 2013, 209.) Facebookissa yritys voi nakya seuraavilla tavoilla:

- Yritys voi perustaa ryhman, johon paasevat kaikki halukkaat (avoin ryhma) tai vain valitut
(suljettu ryhma, liittyminen kutsulla).

- Yritys voi perustaa fanisivut, joiden kautta saa nakyvyytta. Jokainen fanisivuista tykannyt
on tykkayksellaan ilmoittanut halukkaaksi seuraamaan yrityksen viestintaa sivustolla. Si-
vuston yllapitajalla on mahdollisuus seurata tarkasti sivuston dataa. Sivuston yllapitajan
julkaisut nakyvat fanien etusivulla muiden juttujen joukossa.

- Yritys voi mainostaa Facebookin etusivulla, jossa mainos toimii linkkina kohdesivulle. Mi-

k& tahansa mainoksen kohta on klikattavissa (Facebook 2013, hakupaiva 6.4.2013).

Facebook- yrityssivuja varten kannattaa laatia kirjallinen suunnitelma, jossa pohditaan kayttotar-
koitusta, sisallon paivittamista ja tykkaajien aktivoimista. Yleisimmin Facebook- markkinoinnilla
tavoitellaan suunnitelmallisesti myynninedistamisté ja asiakassuhteen kehittdmista. Paljon faneja
saavuttavat Facebook- sivustot rikastuttavat tykkaajien ja kontaktien elamaa sivustolla tarjottaval-
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la sisall6lla. Fanisivustolla pitda pyrkia siihen, etta tykkaajat kokevat olevansa "sisapiirilaisia” esi-
merkiksi saamalla tietoa yrityksen tuotteista ensimmaisten joukossa, lippuja ja kutsuja tapahtu-
miin. Fanisivuston yllapitajan pitaisi viestia samalla tavalla fanisivustolle kaikesta vahankin kiin-
nostavasta, kuin omaan henkildkohtaiseen Facebook- profiiliin tehdaan. Kayttajille pitaa tiedottaa
tuotteisiin ja palveluihin liittyvista muutoksista seka toimialan ajankohtaisista muutoksista heti
tuoreeltaan. Facebook- sivustolle sopii hyvin 1-7-30- saantd. Kerran paivassa pitaa tarkastaa
fanisivut, vastata kysymyksiin ja kommentoida ehka yrityksen ja toimialan menoa. Kerran viikos-
sa pitaisi julkaista jotakin vahan isompaa, esimerkiksi kysely parhaista tuotteista. Kerran kuukau-
dessa voi julkaista kyselyjen tulokset, arvonnan voittajat ja niin edelleen. Tarkeinta on, etta vies-

tintd on aktiivista, tavoitteellista ja suunnitelmallista. (Leino 2012, 131-133.)

Facebook- mainonnan etuna on sekd laaja potentiaalinen kohdeyleiso ettd mainonnan tarkka
kohdennettavuus. Facebook- mainoksia on kahta erilaista lajia: Pienikokoisia mainoksia ja spon-
soroituja tarinoita Facebookin etusivulla. Sponsoroitu tarina tarkoittaa sita, etta yritys maksaa
kaverien tai sivujen Facebook- julkaisujen korostamisesta. Esimerkiksi jos joku henkilo tykkaa
yrityksen sivusta, niin tastda on mahdollista tehda sponsoroitu tarina, jossa nakyy henkilon kuva,

nimi ja ilmoitus tykkayksesta. (Lahtinen 2013, 209.)

Facebook pyrkii saamaan kayttajista mahdollisimman paljon tietoa esille, joka lisaa mainostajien
kiinnostusta Facebook- kayttajia kohtaan mainoksen hyvan kohdennettavuuden vuoksi. Mainok-
sen pystyy kohdentamaan hyvin tarkasti oikealle kohderyhmalle erilaisten kriteerien avulla, kuten
kohderyhman ian, asuinpaikkakunnan, sukupuolen ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Face-
book- mainosten hinnoittelu pohjautuu huutokauppaan samantyylisesti kuin Googlen ha-
kusanamainonta. Mainoksen hinnoitteluun on kaksi mallia: klikkaushinta (CPC) ja tuhannen mai-
nosndyton hinta (CPM). Mainoksen hinnoittelu rippuu mainokselle maaritellysta tavoitteesta.
Tavoite asetetaan, kun mainosta tehdédan Facebook- mainoksenluontityokalussa. Mikali tavoit-
teena on saada ihmiset tykkaamaan sivustosta tai asentamaan sovellus, hinnoittelu on tuhannen
mainosnayton perusteella. Kun mainostetaan ulkopuolista sivustoa - kuten verkkokauppaa -, tai
tavoitteena on saada klikkauksia, pohjautuu hinnoittelu klikkausperusteisesti. Mainoksesta mak-
settava hinta maaraytyy hintatarjouksen, mainoksen aiemman tehokkuuden ja mainoksen laadun
mukaan. Mainonnalle voi asettaa budjetin, jonka paivittais- ja kokonaisrajoissa mainostamista
tehdaan. (Lahtinen 2013, 211-212.)

Lahtinen (2013, 212-213) antaa vinkkeja hyvaan Facebook- mainontaan:
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- Pitaa olla kiinnostava otsikko, jossa kysytdan kysymys, tarjotaan ratkaisu kuluttajan on-
gelmaan, tehdaan mielenkiintoinen tarjous tai kehotetaan toimintaan

- Pitaa olla hyva kuva, joka on selkea ja houkutteleva. Tarkeinta on seurata mainoksen ai-
heuttamaa myyntia, joskus kuva tuo paljon klikkauksia aiheuttamatta kuitenkaan myyntia.
Osuvampi kuva myytavaan tuotteeseen tai palveluun liittyen voi tuoda vdhemman klikka-
uksia, mutta konversioaste on parempi eli myyntia tulee enemman

- Pitaa olla kieliopillisesti oikeaa mainostekstia, jossa on toimintakehotus, mikali se mai-
noksen otsikosta puuttuu. Asiakasta kuvaavan seikan mainitseminen tekstissa on hyva

keino lisata mainoksen tehoa.

Toimeksiantaja on perustanut SL Goods verkkokaupalle jo aiemmin Facebook- fanisivut, jossa
han iimoittaa uusista tuotteista, aktivoi faneja verkkokauppaan kilpailujen ja arvontojen avulla
seka kertoo verkkokaupan ajankohtaisista asioista. Fanisivuilla voisi kayttaa hyvaksi Penaltyn
julkisuutta julkaisemalla esimerkiksi Viktor Valdesin kuvia parhaista torjunnoista ja voitoista. Toi-
meksiantaja voisi perustaa myds epavirallisen fanisivun Viktor Valdesin nimelld, johon kutsuisi
nykyisia asiakkaita ja Facebook- tuttuja. Samoin voisi perustaa Penalty- Suomi fanisivuston. Fa-
nisivuille kertyy nopeasti faneja, joten nakyvyyden saavuttaminen potentiaalisten asiakkaiden
keskuudessa paranee. Toimeksiantajan kannattaa tehda myds Facebook- mainontaa, jonka voi
aloittaa ensin pienella budjetilla. Mainonnan tuottoa pitaa seurata - mikali tuotto ei ole hyva -,

pitaa harkita mainonnan ulkoistamista Facebook- mainonnan ammattilaiselle.

Yotube

Youtube on maailman toiseksi kaytetyin hakukone. Yritykselle on hyddyllista kayttaa Youtuben
jakelutekniikkaa hyvaksi kaikessa videojakelussa. Videoiden ymparille muodostuu pienia yhteiso-
ja ja listoja. Oman kanavan perustaminen on helppoa. Videoihin "tageja” eli avainsanoja lisaamal-
la video l6ytyy helpommin Youtubesta. Videon lisdéamisen jalkeen voidaan sivuston osoite kopioi-
da ja liittaa omille sivuille seka linkittaa video esimerkiksi Facebook- sivustolle. Nain saavutetaan
oman kohderyhman asiakkaiden huomio. (Leino 2012, 121.) Toimeksiantajan kannattaa hyodyn-
taa Penalty- tuotemerkin videoita, jotka ovat maailmalla paljon katsottuja. Videoita varten voi pe-

rustaa Youtubeen oman videokanavan, jossa nayttaa asiakkaita kiinnostavia videoita.

Wikipedia
Wikipedian tulokset nakyvat erittdin hyvin hakukoneissa, joten yrityksesta kannattaa kirjoittaa

Wikipediaan mahdollisimman kattava ja ajantasainen esittely. Esittelyyn litetaan ulkoiset linkit,
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joista paasee lisatietoon, esimerkiksi yrityksen kotisivuille tai verkkokauppaan. Yksittaiset brandit
on myos hyva esitella kattavalla kirjoituksella. Tarkeinta on, etta saatavilla oleva tieto on oikeaa.
(Leino 2012, 125.) Toimeksiantajan olisi hyddyllista kirjoittaa SL Goods verkkokaupasta esittely
Wikipediaan. Penalty- tuotteiden Suomen maahantuojan kannattaisi kirjoittaa Penalty- brandista
osiot wikipediaan, jotta Penalty- merkki saisi enemman nakyvyytta hakukoneessa. Tama lisaisi

yleistietoa Penalty- brandista ihmisten keskuudessa.

Blogit

Blogi on Internet-sivusto, jolle on ominaista paivakirjan tapainen kirjoittaminen ja etusivu. Blogi on
yleensa perustettu tietyn aihealueen ympérille ja kirjoittajan persoona sekd mielipiteet nakyvat
vahvasti blogin kirjoituksissa. Viestinta blogissa on rentoa ja vapaamuotoista, kirjoittamisen tiheys
vaihtelee. Aktiivisissa blogeissa sisaltoa lisataan paivittain. Sivustolla vierailevat voivat kommen-
toida kirjoituksia ja kommentit ovat julkisia, joita seuraavat vierailijat voivat taas edelleen kom-
mentoida. Blogissa voi olla etusivun lisaksi myds harvemmin paivitettavia sivuja, joissa kerrotaan
muista asioista, kuten blogin yllapitajasta. Yritysblogissa voi olla myds kerrottu tarjolla olevasta
palvelusta. (Juslen 2011, 95.)

Blogin vahvuudet

Blogi on nopeimpia tapoja julkaista uutta sisaltoa Internetissa. Esimerkiksi yritykseen liittyvaan
ulkoiseen tapahtumaan reagointi ja kirjoittaminen blogissa on helppoa ja nopeaa. Voi julkaista
monipuolisesti ja joustavasti sisaltoa, ei tarvitse sitoa sivustoa mihinkaan kaavamaisuuteen. Blo-
gisivuston kavijat voivat ilmaista mielipiteitaan blogin kirjoituksista ja blogissa mahdollistetaan
muutkin blogia lukevat osallistumaan keskusteluun. Mahdollisuus vaikuttaa kohdeyleison keskuu-
dessa halutunlaisella profiililla on yksi yleinen blogin pitdmisen syista. Blogia voi kayttaa imagon
rakentamiseen ja brandin asemoimiseen julkaisemalla sisaltod, joka lahestyy lukijoita heidan
ongelmiensa nakokulmasta. Asioiden taustoittaminen, nakokulmien esittaminen asiakkaiden on-
gelmiin ja luottamuksen rakentaminen kaytannonlaheisilla neuvoilla seka ohjeilla ovat blogin tar-

joamia mahdollisuuksia. (Juslen 2011, 96-98)

Hakukonenakyvyyden rakentaminen blogin avulla on yksi blogin pitamisen syista. Blogi edistaa
yrityksen sisallon l6ytamista, koska blogeissa julkaistu sisaltd nakyy todella hyvin hakukoneissa.
Uusia blogiartikkeleita julkaisemalla saa kasvatettua hakukoneiden tietokannassa olevien yrityk-
seen liittyvien sivujen lukumaaraa. (Juslen 2011, 87.) Blogiartikkeli voidaan rakentaa valittujen
avainsanojen ymparille sijoittamalla niita otsikkoon ja tekstisisaltoon, nain tekemallda haku-
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konenékyvyys tehostuu. Blogiohjelmistot tuottavat verkkosyotetta, joiden avulla hakukoneet poi-
mivat uudet artikkelit nopeasti tietokantaansa. Alhaiset perustamis- ja yllapitokustannukset seka
perustamisen helppous edesauttavat blogien perustamista. (Juslen 2011, 96-98.) Verkkokaupalle
hakukonenakyvyys on yksi tarkeimmista nakyvyyden keinoista, joten toimeksiantajan on syyta
harkita blogin kirjoittamisen aloittamista. Vaihtoehtoisesti voi myos pyytaa urheiluun littyvan blo-

gin kirjoittajaa kertomaan blogissaan SL Goods verkkokaupasta.

3.3  Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan suoraan vastaanottajalle toimitettavaa markkinointiviestintaa
tavarasta tai palvelusta yhden tai useamman median kautta. Suoramarkkinoinnilla tavoitellaan
useimmiten myynnin lisdadmista. Kaytetyimpia medioita suoramarkkinointiin ovat sahkoposti, pu-
helin (soittamalla ja tekstiviestit), postitse kirjeet ja katalogit. Suoramarkkinoinnin voi vastaanotta-

ja myos kieltaa. (Karjaluoto 2010, 69.)

Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on tarkea osa verkkokaupan markkinointiviestintaa. Verkkokaupan kan-
nattaa yrittaa saada mahdollisimman moni tilaamaan uutiskirje ja liittymaan postituslistalle. Ylei-
simmin lupaa lahettaa uutiskirje kysytaan verkkokauppaan rekisteritymisen yhteydessa, mutta
kannattaa tarjota asiakkaalle mahdollisuutta uutiskirjeen tilaamiseen nakyvasti vaikka kyseessa ei
ole rekisterditynyt kayttaja. Uutiskirjeen tilaukseen voi kannustaa lupaamalla esimerkiksi alennuk-

sia arvontoja tai muita etuja.

Sahkopostimarkkinointi on Suomessa viime vuosina lisdantynyt huomattavasti. Viiden suosituim-
man digitaalisen markkinoinnin kanavan ja keinon joukosta perati kaksi on sahkopostitse tapah-
tuvaa viestintaa: uutiskirjeet sahkopostilla seka suoramainonta sahkopostitse. Nama viestinnan
keinot ennustetaan kasvavan entisestaan tulevaisuudessa. Sahkopostimarkkinointi on kustannus-
tehokas tapa saavuttaa vastaanottajat printtimuotoista kirjettd muistuttavalla viestilla. Sahkdposti
valineena on nykyisin 1asna lahes jokaisessa yrityksessa ja sita kaytetdan paljon, myds suurim-
man osan kuluttajista tavoittaa sahkopostitse. Sahkdpostimarkkinoinnin ohjelmistot ovat kehitty-
neet helppokayttoisiksi ja monipuolisiksi valineiksi, joilla viesti saavuttaa graafisesti toimivana
vastaanottajat sahkopostinlukuohjelmasta, maasta ja paikkakunnasta riippumatta. Hyva sahko-

postimarkkinointi koostuu:
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- Suunnitelmallisuudesta
- Teknisesta toimivuudesta
- Visuaalisesta yhtenevaisyydesta
- Kiinnostavasta sisallosta
- Hyvien tapojen noudattamisesta
- Mitattavuudesta
- Analyyttisuudesta
(Koodiviidakko 2012, hakupaiva 22.3.2013.)

Tarkein yksittainen seikka sahkopostiin tulevassa markkinointikirieessa on selkea kehotus toimin-
taan, esimerkiksi "tilaa heti”. Viestin tarkka kohdentaminen oikealle kohderyhmalle lisaa viestin
tehokkuutta, parhaiten toimivat taysin yksiloidyt viestit. Yksilolliseen markkinointiin tarvittavat oh-
jelmistot ovat harvinaisia ja kalliita kustannuksiltaan. Sahkopostiviesteja voi lahettaa uutiskirjeiden
liséksi seuraavanlaisissa tilanteissa:

- Asiakkaalla on jaanyt ostotapahtuma kesken, josta lahetetdan muistutusviesti. Tarkoitus
on saada asiakas palaamaan ja ostamaan ostoskoriin jaaneet tuotteet.

- Oston jalkeen lahetetdaan sahkoposti, jossa suositellaan asiakkaalle sopivia tuotteita.
Esimerkiksi lisatuotteita juuri ostetun tuotteen kanssa tai "muut ostivat” -perusteella valit-
tuja tuotteita.

- Asiakas ei ole kaynyt kaupassa vahaan aikaan, joten lahetetaan kehotusviesti tulla kat-
somaan uutuustuotteita.

(Lahtinen 2013, 197.)

Toimeksiantajan olisi hyddyllista ottaa sahkopostimarkkinointiin valmis tyokalu kayttoon, joka on
suunniteltu varta vasten sahkopostimarkkinointiin. Sdhkopostimarkkinoinnin ohjelmat ovat kuiten-
kin yleensa kalliita investointeja pienelle yritykselle. Toimeksiantajan kannattaa ottaa Mailchimp-
ohjelma kayttdon, joka on ilmainen sahkdpostimarkkinoinnin tydkalu. Mailchimp- ohjelmaa kayt-

taa jo 3 miljoonaa ihmista sahkopostimarkkinoinnissa (Mailchimp 2013, hakupaiva 1.4.2013).

3.4 Display- mainonta

Display- mainonta eli bannerimainonta tarkoittaa sivustoilla, mobiililaitteissa ja tableteissa nakyvia

monenmuotoisia ilmoituksia, joita klikkaamalla paatyy mainostajan maarittelemalle sivustolle.
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Display- mainontaa kdytetaan yleensa yrityksen omalla sivustolla tai maksettuna mainoksena eri
verkkosivustoilla. Display- mainontaa kritisoidaan sen pienen klikkausprosentin vuoksi. Pitaa
kuitenkin ottaa huomioon, etta vain nahtynakin mainos jattaa jaljen katsojan mieleen. Niinpa sita

ei pida arvioida pelkéstaan klikkausprosentin perusteella. (Haivala & Paloheimo 2012, 97.)

Parhaat klikkausprosentit saavuttavat suuret mainospaikat, jotka ovat keskella sisaltoa halliten
nakyvyyttd. Mainokset, joissa on pelkén tekstin sijasta seka kuvaa etta tekstia toimivat hyvin.
Kilpailu tai muu aktivointi lisda klikkausprosenttia, kuten myos hinta- ja tarjousmainokset. Toimi-
vaa bannerimainontaa tehdaan skaalautuvasti. Lanseerataan paljon kavijoita sisaltavilla sivustoil-
la ja jatketaan pienemmissa kohderyhmamedioissa, sosiaalisissa medioissa ja mobiilissa. (Haiva-
la & Paloheimo 2012, 99-100.)

Display- mainonnan yleiset hinnoittelumallit
- CPM (cost per mille) tarkoittaa, etta ostetaan tietty maara mainospaketteja tuhannen
nayttokerran paketeissa, tai vaihtoehtoisesti aikaan sidotusti, jolloin mainos on halutun
aikaa yhtajaksoisesti nakyvissa kavijdille.
- CPC (cost per click) tarkoittaa, ettd mainoksen hinta maaraytyy siita, kuinka monesti
mainosta klikataan sivustolla.
- CPA (cost per action) tarkoittaa, ettd maksetaan tapahtumista, esimerkiksi toteutuneista

kaupoista mainoksen klikkaamisen jalkeen.

Hinnoittelumalleista on myos johdettu niin sanottuja hybridimalleja, joissa mainostaja maksaa
seka kiintean hinnan etta klikkeihin tai tapahtumaan perustuvan maksun. Display- mainontaa voi
ostaa suoraan verkkomedioilta, mediatoimistojen kautta tai useilta valittajilta. (Haivala & Palohei-
mo 2012, 101.) Toimeksiantajan verkkokaupalle kannattaa tehda myos display- mainontaa os-

tamalla suoraan verkkomedioilta ilmoitustilaa, seka valittajien kautta.

3.5 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi on Internetpohjainen menetelma, jossa yritys maksaa kumppaniyrityk-
sille jokaisesta niiden tuottamasta kavijasta tai asiakkaasta (Euroads 2013, hakupaiva 1.4.2013).
Toisin sanoen, kaupan suosittelijoille maksetaan provisiota toteutuneista kaupoista (Lahtinen

2013, 223). Kumppanuusmarkkinoinnissa yrityksella on mainoskumppanina toinen yritys, yhteiso
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tai yksityinen henkild, joka verkkosivuillaan mainostaa yritysta tai sen tuotteita. Kumppanuus-
markkinointi voidaan nahda display- mainonnan johdannaisena, jossa monesti viestin valittami-
sen tapa on banneri. Kumppanuusmarkkinoinnissa maksetaan aina vain suorista tuloksista, joita
ovat muun muassa verkossa tapahtuva ostotapahtuma, tiedoston lataus, rekisterdityminen verk-
kopalveluun, yhteydenottopyyntd, uutiskirjeen tilaus tai jokin muu vastaava mitattava toimenpide.
(Haivala & Paloheimo 2012, 105.)

Kumppanuusmarkkinointiyrityksilla on jopa tuhansia verkkopalveluita mainosverkossaan aina
blogeista Suomen suurimpiin kuuluviin sivustoihin. Mainostajalla on usein valta valita kenen verk-
kosivuilla haluaa mainoksensa nakyvan. Kumppanuusmarkkinointi vaatii jonkun verran jatkuvaa
yllapitoa tuoden kuitenkin samalla l&pindkyvyyttd mainontaan, sekd mahdollistaa mainonnan
taktisen kohdistamisen. Mainostava yritys saa usein myos nakyvyytta sahkoposteissa seka uutis-
kirjeissa, koska kumppanuusmarkkinointiyrityksilla on suuria séahképostikumppaneita. (Haivala &
Paloheimo 2012, 107.) Kumppanuusmarkkinointiyrityksista tarkeimmat ja alaan erikoistuneet ovat
Advanced Media, GuavaMedia, SupportMedia, TradeDoubler ja TradeTracker (Lahtinen 2013,
225). Kumppanuusohjelma ei ole yleensa aivan vasta aloittaneen verkkokaupan kannalta jarke-
vaa. Suositeltavaa on hankkia kumppanuusohjelma, kun kauppa on saatu jo kunnolla kdymaan.
(Sama, 223.)

Leinon puntaroi kirjassaan (2010, 105-107), ettd kumppanuusmarkkinoinnin toteuttaminen vaatii
harkintaa seuraavanlaisissa asioissa:
- Kuinka paljon voi maksaa yhdesta uudesta asiakkaasta, joka saapuu verkkokauppaan
kumppanuusmarkkinoinnin kautta?
- Paljonko on budjettia kaytettavissa? Budjetti otetaan myynnista, jotta myynnin kasvu voi-
daan huomioida.
- Sivuston/kampanjasivuston kunto pitaa varmistaa esteettoman kaupan vuoksi.
- Tarvitaan ajan tasalla olevia digitaalisia mainosmateriaaleja ja hakukoneita varten sopivia
mainosteksteja.
- Mainosbannerit taytyy vaihtaa vahintaan joka toinen kuukausi niiden tehon varmistami-
seksi
- Jos haluaa varmuuden missa sivustoissa mainokset nakyvat, tarvitaan kumppanuus-
markkinoitsija, joka antaa yrityksen valita mainosten nayttopaikan.
- Tuloksia taytyy seurata aktiivisesti ja reagoida muutoksiin, seka selkeisiin heikkouksiin.
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Google luokittelee Internetin kayttajien mielenkiinnon kohteet aikaisemman selauskayttaytymisen
perusteella, ja kayttajille naytetaan niita mainoksia, jotka vastaavat heidan mielenkiinnon kohteita.
Nain mainonnasta tulee mahdollisimman tarkoituksenmukaista ja hyodyllista kayttajan kannalta.
(IAB Finland 2013, hakupéiva 1.4.2013.) Googlella on laaja kumppanuusverkosto Google Display
Networkissa, jossa mainosten luonti tapahtuu samalla tyokalulla kuin hakukonemainonnassa.
Google sijoittaa mainokset avainsanojen perusteella eri sivustoille. Googlen kumppanuusverkos-
ton vahvuutena on hyodyntaminen selainohjelman keksi (cookies) ominaisuutta mainosten koh-
dentamisessa oikealle kohderyhmalle. Talloin mainonta kohdentuu henkildlle, joka hyvin toden-
nakoisesti on kiinnostunut yrityksen tarjonnasta, ja konversioprosentti nousee korkeammaksi.
(Lahtinen 2013, 214.)

Googlella on uudelleenmarkkinointiominaisuus, jonka avulla yritys tavoittaa kuluttajat, jotka ovat
kayneet jo yrityksen sivustolla. Kun kuluttaja on poistunut yrityksen sivustolta tekematta ostoksia,
niin heihin saadaan uudelleenmarkkinoinnin avulla yhteys heidan selatessaan muita verkkosivus-
toja. Kuluttajille naytetaan heille osuvia mainoksia, kun he vierailevat Google Display- verkoston
muissa sivustoissa. Houkuttelevalla viestilla tai tarjouksella voidaan saada kuluttaja palaamaan
yrityksen sivustolle tekemaan ostoksia. Uudelleenmarkkinoinnilla voidaan kohdistaa oikea viesti
oikealle kohderyhmalle. Toimintaperiaatteena on, etta lisataan uudelleenmarkkinointitunniste
kaikille yrityksen sivustoille. Ostajien tullessa sivustoille, heidat lisatdan uudelleenmarkkinointi-
luetteloihin. Nain tavoitetaan kyseiset potentiaaliset ostajat myohemmin, kun he selaavat muita
verkkosivuja. (Google 2013, hakupaiva 16.5.2013.)

Toimeksiantajan verkkokaupan ei ole viela jarkevaa lahtea tekemaan kumppanuusmarkkinointia
muiden yrityksien kanssa, kuin Googlen Display Networksin. Sielld mainonnan tekeminen onnis-
tuu helposti laajan kumppanuusverkoston kanssa ja kustannuksia tulee vain valitun budjetin mu-
kaan. Maksut muihin kumppanuusmarkkinointiyrityksiin liityttdessa ovat suhteellisen korkeat otta-
en huomioon toimeksiantajan markkinointibudjetin vuodelle 2013. Seuraavina vuosina asiaa kan-

nattaa puntaroida uudelleen.

Muut sivustot

Seuraavaksi on esitelty muita tarkeita sivustoja verkkokauppiaalle. Ulkoisen hakukoneoptimoinnin
tehostamiseksi kannattaa verkkokaupalla olla linkkeja muille Internet sivustoille mahdollisimman
paljon. Muilla sivustoilla voi myos myyda oman verkkokaupan tuotteita, joten hakukoneoptimoin-

nin parantamisen lisaksi saadaan kasvatettua tuotteiden myyntimaaria.
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Hintavertailusivustot

Asiakkaiden tuottama arviointitieto ja erilaiset hintavertailusivustot ovat kasvattaneet merkitys-
taan. Puolet Suomalaisista pohjaa ostopaatoksensa Internetin hintavertailuihin. Suomen suurim-
pia hintavertailusivustoja ovat "hintaseuranta.fi’ ja "vertaa.fi’. Edelld mainitut hintavertailusivustot
ovat kauppiaille maksullisia, mutta palvelusta ostaville kuluttajille iimaisia. (Yle 2009, hakupéiva
24.3.2013.) "hintavertailu.com” on kauppiaille ja kuluttajille ilmainen, hakutietokannan muodosta-
vat eri hintavertailusivustojen hintavertailujen hakutulokset ja vertailusta puuttuvien kauppojen

sivut. Palvelun toteutus on tehty Googlen tasmahaulla. (Hintavertailu.com, hakupéaiva 1.4.2013.)

“ostohyvitys.fi” on hyvin samankaltainen kuin hintavertailusivustot, tassa tapauksessa alennus on
muutettu takaisin palautettavaksi rahaksi. [deana on houkutella mahdollisimman paljon kuluttajia
ostoksille samaan paikkaan. Asiakkaat menevat ostohyvityksen sivustolle etsimaan hyvia tarjouk-
sia seka saamaan hyvityksia ostoistaan. Ostohyvitys.fi maksaa kuluttajien ostoksista osan takai-
sin pankkitilille. Verkkokaupalla on mahdollista paasta ostohyvitys.fi sivustolle kauppiaaksi mak-
sua vastaan. Ostohyvitykseen voi liittyd kuka tahansa verkkokauppa, jos on kaytossa kump-

panuusohjelma vakiintuneessa kumppanuusverkossa. (Ostohyvitys.fi, hakupaiva 1.4.2013.)

Toimeksiantajan kannattaa liittda verkkokauppa ainakin toiseen hintaa vertailevaan kaupalliseen
sivustoon, vertaa.fi tai hintaseuranta.fi palveluun. Sen jalkeen pitaa liittda vield verkkokauppa
ilmaiseen hintavertailu.com palveluun. Ostohyvitys.fi palvelu ei ole vield ajankohtainen toimek-
siantajan verkkokaupalle, koska se vaatisi olemassa olevan kumppanuusmarkkinointiohjelman.

Seuraavina vuosina "ostohyvitys.fi” palveluun liittymista kannattaa harkita uudelleen

Kilpailut ja arvonnat

Verkkokaupan tunnettuuden lisaamiseksi kilpailut ja arvonnat ovat hyvia keinoja, niiden jarjesta-
minen onnistuu jo muutaman sadan euron budjetilla. Internetissa on runsaasti erilaisia kilpai-
lusivustoja, jotka listaavat kilpailuja verkossa ja linkittavéat kilpailuun. Kilpailusivustoilla kay run-
saasti kavijoita osallistumassa kilpailuihin, joten verkkokauppa saa sitd kautta paljon kavijoita.
Konversioprosentti kilpailun kautta verkkokauppaan saapuvien asiakkaiden kohdalla on heikko,
koska he ovat yleensa vain kilpailun vuoksi kaupassa. Kilpailun avulla saa kuitenkin verkkokau-
palle ja tuotteille paljon nakyvyytta, voi esimerkiksi esitelld uutuustuotetta suuremmalle yleisélle.
Kilpailijoita voidaan pyytaa liittymaan postituslistalle suoramarkkinointia varten ja Facebook- fa-
niksi saaden nain arvokkaita yhteystietoja myohempaa myyntia varten. Tunnettuja kilpailusivusto-
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ja ovat muun muassa "www.tulevoittajaksi.com” ja "www.arvontasivustot.com”. (Lahtinen 2013,
222-223.)

Huuto.net

Huuto.net on Suomen suosituin verkkohuutokauppa. Se on paaosin kuluttajalta kuluttajalle tapah-
tuvan kaupankaynnin keskus, mutta myos yritykset hyodyntavat sita. Huuto.net mainostaa, etta
heilld on yli puoli miljoonaa aktiivista ostajaa, minka vuoksi se on merkittava kauppapaikka niin
kuluttajille kuin yrityksillekin. Huutokaupan lisaksi tuotteita voi laittaa myyntiin my0s kiinteaan
hintaan. Yritykset voivat perustaa oman esittelysivun yritykselle, lisata tuotteita myyntiin, kayttaa
yrityksen nakyvyytta parantavia lisaominaisuuksia ja hallintatyOkaluja. Huuto.net perii palvelun
kaytosta kuukausimaksun ja provision toteutuneista kaupoista. Yleensa Huuto.net on yrityksille
yksittaisten tuotteiden, kuten esittelytuotteiden tai ja@nndserien myyntipaikka. Pienille toimijoille
se voi olla merkittava myyntikanava, ja joskus jopa vaihtoehto omalle verkkokaupalle. (Lahtinen
2013, 220-221.)

3.6 Viestinta asiakassuhteen eri vaiheissa

Yrityksen taytyy ymmartaa, etta asiakassuhteen elinkaarivaihe vaikuttaa markkinointiin merkitta-
vissd maarin. Markkinoinnin tavoite ja sen luonne ovat erilaisia asiakassuhteen elinkaaren eri
vaiheissa. Yrityksen taytyykin selvittaa, missa vaiheessa sen eri kohderyhmaasiakkaat ovat me-
nossa asiakassuhteen elinkaarella ja mitkd markkinointiresurssit- ja toimet ovat tehokkaita elin-

kaaren eri vaiheissa. (Gronroos 2001, 318.)

Mielenkiinnon herattaminen

Mahdollinen asiakas, joka ei viela ole tietoinen yrityksen tuotteista, palveluista tai edes koko yri-
tyksesta, on elinkaarella alkuvaiheessa. Alkuvaiheessa markkinoinnilla tavoitellaan asiakkaan
mielenkiinnon heraamista yritysta ja sen tuotteita tai palveluita kohtaan. Mikali asiakas arvelee
yrityksen kykenevan toteuttamaan hanen tarpeensa, han saattaa tulla tietoiseksi yrityksen tar-
joomasta, ja siirtya elinkaarella toiseen vaiheeseen, ostoprosessiin. (Gronroos 2001, 318.) Toi-
meksiantajan verkkokaupasta voidaan tehda printtimedian, radion, tvin ja display- mainonnan
avulla kiinnostava ja myonteinen mielikuva asiakkaille. Henkilokohtaisella myyntitydlla vahviste-
taan myonteista mielikuvaa asiakkaiden keskuudessa etenkin seurakauppaa tehdessa. Refe-

rensseja kaytetaan hyodyksi viestinndssa, esimerkiksi maalivahdin varusteissa Penaltyn sponso-
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ripelaajan Victor Valdésin mainitseminen on tehokasta. Youtubessa voidaan néyttaa sponsoripe-
laajien videoita, joita linkitetaan verkkokaupan sivuille sek& Facebook- fanisivuille. Fanisivut kas-
vattavat mielenkiintoa Penalty- tuotteita kohtaan ja sielld voidaan markkinoida SL Goods verkko-
kauppaa. Tassa viestinnan vaiheessa kaikki myonteinen mielikuva Penalty tuotteista ja toimek-
siantajan verkkokaupasta ovat todella tarkeita. Blogikirjoitukset ja Penalty- tuotemerkin sponsori-

pelaajat vahvistavat myoOnteista ja kiinnostavaa mielikuvaa yrityksesta.

Ostoprosessi

Asiakkaan ostoprosessin aikana yritys keskittyy myymaan tuotetta tai palvelua. Asiakas yritetaan
saada ymmartamaan, ettd yrityksen tarjoama ratkaisu ongelmaan on hyva vaihtoehto. Ostopro-
sessin aikana mahdollinen asiakas arvioi koko palvelua suhteessa siihen, mita han on etsimassa
ja mistd han on valmis maksamaan. Mikali prosessin lopputulos on myonteinen, han kokeilee
tekemalla ensimmaisen oston. Taman kautta asiakas siirtyy kulutusprosessiin. (Gronroos 2001,
318-319.) Asiakkaat yleensa etsivat tietoa ja vertailevat vaihtoehtoja sen sijaan, etta ostaisivat
suoraan ensimmaisesta verkkokaupasta mihin paatyvat. Taméan vuoksi Googlen hakukonemark-
kinoinnilla ja hintavertailusivustoilla vahvistetaan verkkokaupan nakyvyytta, naiden toimien tavoit-

teena on ohjata liikennetta verkkokauppaan.

Asiakkaan ostosprosessia pitaa tukea selkealla viestinnalla ja referensseilla myods verkkokaupan
sisalla. Kaikkien tuotteiden kohdalta pitaa l0ytya asiakkaiden arviot tuotteista, kyseisten tuotteiden
sponsoripelaajien suosittelut ja asiakkaiden antama yleisarvosana tuotteista. Yhteisolinkitykset
tuotteiden yhteydessa tukevat asiakkaan ostopaatosta. Mikali tuotetta on suositellut Facebookis-
sa useampi, on tuotteen ostamiseen paatyminen helpompaa. Tuotteiden toimitusaika on monesti
suuressa roolissa asiakkaan ostopaatosta, tama pitaa esittaa selkeasti tuotteen yhteydessa. Mo-
nipuoliset maksuvaihtoehdot ja palautusmahdollisuudet tuotteille - mikali asiakas on tyytymaton
tuotteeseen - tukisivat ostoprosessin onnistumista. Verkkokaupan Penalty tuotemerkki on suh-
teellisen tuntematon Suomen markkinoilla, joten esimerkiksi kahden viikon ilmainen palautusaika
tuotteille - asiakkaan ollessa tyytymaton tuotteeseen -, rohkaisisi tekemaan ensimmaisen oston.
Kaupan top-10 listat tuotteista, alennuskampanjat, hinnoittelu, tuotekampanjat ja tuotekylkiaiset

seka aikaan sidotut kampanjat vauhdittavat asiakkaan ostopaatokseen paatymista.

Kulutusprosessi
Asiakkaan kulutusprosessin aikana yritys pyrkii antamaan myonteisia kokemuksia yrityksen ky-
vykkyydesta asiakkaan ongelmien ratkaisemisessa. Tuloksena pitéisi olla uudelleenmyyntia ja
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ennen kaikkea kestavia asiakassuhteita. Asiakas saattaa huomata yrityksen olevan kyvykas huo-
lehtimaan hanen ongelmistaan tarjoamalla tuotteita tai palveluita, joiden tekninen ja toiminnallinen
laatu on hyvaksyttavaa. Mikali asiakas on tyytyvainen, asiakassuhde jatkuu ja toistuu todennakoi-
semmin kuin asiakkaan petyttya palveluun. (Grénroos 2001, 318-319.) Kulutusprosessin aikana
on tarkeaa reagoida nopeasti ja myonteisesti asiakkaan palautteeseen, reklamaatioihin ja tuote-
palautuksiin. Jotta asiakassuhteesta saadaan jatkuvaa kanta-asiakkuutta, taytyy asiakkaalle vies-
tia esimerkiksi suoramarkkinointikirjeelld muista tuotteista, jotka tukevat asiakkaan aiemmin os-
tamien tuotteiden ominaisuuksia. Suoramarkkinointikirjeilla ja niiden mukana lahetettavilla alen-
nuskoodeilla voidaan aktivoida asiakas uudelleen ostamaan. Suoramarkkinointikirjeessa voi olla
pyynto liittya Facebook- fanisivun jaseneksi, josta asiakas saa ensimmaisena tietoon tuoteuutuu-
det, kampanjat ja niin edelleen. Asiakkaasta pidettavan rekisterin avulla tuotteita voidaan markki-
noida asiakaslahtoisesti, juuri asiakkaalle sopivia tuotteita. Asiakasrekisteriin kertyvilla bonuspis-

teilla kannustetaan tekemaan uusia ostoksia.

Lahtisen (2013, 238) mukaan koskaan ei voi lahettaa pelkkaa tuotetta asiakkaalle. Tuotteen mu-
kaan taytyy liittaa aina esite muista tuotteista, alennuskuponki, jokin pieni yllatys tai muuta vas-
taavaa. Nain asiakas saa muistutuksen kaupan muista tuotteista ja hyvan syyn vierailla kaupassa
uudelleen. Asiakkaan yllattaminen positiivisella tavalla luo tunnesidetta yritykseen. Parhaimmas-
sa tapauksessa tuotepalautus jaa tekematta, vaikka asiakkaalle tulee oston jalkeinen katumus,
koska han on saanut esimerkiksi ilmaisen yllatystuotteen tai alennuskoodin kauppaan. Pakkauk-
seenkin pitaa aina panostaa, tyylikas lahetys on selkea viesti ammattimaisesta toiminnasta. Pak-
kaukseen pitaa muistaa limata kaupan nimi ja osoite, nain asiakas muistaa kaupan mista on

ostanut tuotteen uusintaoston tullessa ajankohtaiseksi.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA SL  GOODS  VERKKO-
KAUPALLE

Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee liikkeelle lahtokohta-analyysista eli tilanneanalyysista,
jossa liketoiminnan mahdollisuudet ja ongelmat selvitetaan. Tilanneanalyysin jalkeen tiedetaan
missa yrityksena ollaan menossa, tiedetaan ratkaistavat ongelmat seka uudet mahdollisuudet.
Ongelmien ja mahdollisuuksien analysoinnin jalkeen maaritellaan markkinointiviestinnan tavoit-
teet ja kohderyhmat. Tahan vaiheeseen tuodaan myos alustava budjetti esille ja selvitetaan kay-
tettavissa olevat resurssit. Kun paatokset on tehty markkinointiviestinnan keinoista ja sanomista,
mietitaan toteutusta. Toteutuksen suunnittelu sisaltaa organisoinnin, budjetoinnin ja aikataulutuk-
sen. Viimeisena suunnitteluprosessissa on seuranta ja arviointi, jonka jalkeen prosessi palaa taas
alkuunsa. Edellisen suunnittelujakson tulokset ovat seuraavan suunnittelujakson lahtokohtatieto-
ja. (vuokko 2003, 134.)

41 Kehittamistyon menetelmat

Markkinointiviestintdsuunnitelman kehittamistyon menetelmind oli benchmarking- prosessi ja
ideariihitilaisuus toimeksiantajan kanssa. Benchmarking- prosessissa etsittiin systemaattisesti
hyvilta esikuvilta tietoja ja taitoja toimeksiantajan yrityksen kehittdmiseen. Benchmarking- proses-
silla tavoiteltin SL Goods verkkokaupan ostettavuuteen ja markkinointiviestintaan selkeytta.
Benchmarking tehtiin verkkokaupoista, jotka valittiin tyon tekijan omien havaintojen pohjalta
Googlen hakukoneesta niiden laadukkaasti suunniteltujen verkkokauppojen ja tasokkaan markki-
nointiviestinnan vuoksi. Benchmarking- prosessissa hyodynnettiin benchmarking- oppaan tietope-
rustaa. Tyon kirjoittaja toteutti benchmarking- prosessin ennen ideariihitilaisuutta, jotta toimek-
siantajan ajatuksia ja mielipiteita pystyi hyodyntamaan myos benchmarking- prosessin tuloksista.

Benchmarking- prosessin tulokset ovat kilpailutilanneanalyysi kappaleessa.

Ideariihi toimeksiantajan kanssa pidettiin 16.4.2013, joka kesti kolme tuntia. Tavoitteena idearii-
hessa oli loytaa keinoja menestyvaan verkkokaupan markkinointiviestintaan, jonka avulla saa-
daan asiakkaita lisaa verkkokauppaan, saadaan heidat ostamaan sielta ja pysymaan kanta- asi-
akkaina. Tavoitteena oli myds saada toimeksiantajalta ajatuksia ja mielipiteita benchmarking-

prosessin toteutuksen tuloksista. Ideariihessa ideoitiin markkinointiviestinnén keinoja erityisesti
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digitaalisella alueella. Kéytanndssa ideariihessa kaytiin tavoiteltavia asioita lapi vaihe vaiheelta
tavoitteisiin pyrkien, kaikki ideat kirjoitettiin ylos, jonka jalkeen tyon tekija muodosti ideariihen
ajatuksista kokonaiskuvan. Ideariihen tuloksia esiintyy markkinointiviestintasuunnitelmassa kilpai-

lutilanneanalyysissa ja markkinointiviestinnan sanomien- ja keinojen kappaleissa.

4.2 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysin eli tilanneanalyysin avulla yritys saa tiedon missa ollaan menossa. Tahan
tietoon pohjaten maaritellaan mihin voidaan ja halutaan menna erilaisia keinoja kayttaen. Lahto-
kohtatiedon tarve maarittelee kuinka syvallinen tilanneanalyysista tulee. Tilanneanalyysi koostuu

kahdesta osa-alueesta: sisdisten- ja ulkoisten tekijoiden analyysista. (vuokko 2003, 134-135.)

Opinnaytetyon lahtdkohtana on liian pieni kavijamaara SL Goods verkkokaupassa. Tavoitteena
on saada lisaa kavijoita verkkokauppaan. Verkkokaupassa on ollut kuukausitasolla 300-500 kavi-
jaa. llman markkinointiviestintaa verkkokaupassa olisi kavijoita noin 5000 vuoden aikana. Las-
kelma perustuu toimeksiantajan Google Analytics- ohjelman raporttiin, jonka mukaan kavijéiden

maara vuoden ajalle laskettiin edellisen puolen vuoden kavijamaarasta.

4.21 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi lahtee liikkeelle yrityksen ja markkinoinnin arvoista, visiosta ja strategiasta. Yritys-
analyysissa analysoidaan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seka tarkastellaan resursseja, toi-
mintakapasiteettia ja osaamisen alueita. (Vuokko 2003, 135.) SL Goods verkkokaupan arvona on
laadukas asiakaspalvelu eli yritys palvelee asiakkaansa aina alusta loppuun asti kunnolla. Tule-
vaisuuden visiona on kasvattaa verkkokaupan likevaihtoa sellaiselle tasolle, etta kivijalkamyyma-

lan perustaminen on mahdollista.

Strategia

Strategian avulla I16ydetaan reitti ja keinot, kuinka tavoitteisiin kannattaa pyrkia ja kuinka tavoitteet
saavutetaan. Strategian avulla yrityksen vahvuudet ja ymparistdn tarjoamat mahdollisuudet yhdis-
tetdén tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategia on yrityksen keskeisten tavoitteiden ja toiminnan
suuntaviivojen tietoinen valinta muuttuvassa toimintaympéristdssa. Yksinkertaisesti sanoen, stra-

tegia on suunnitelma tavoitteisiin padsemiseksi. (Tiedote Deski Finland, hakupaiva 7.5.2013.)

41



SL Goods verkkokaupan strategiana on myyda urheilutuotteita, jotka ovat maailmalla tunnettuja,
mutta joiden myynnissa ei viela ole paljon kilpailua Suomessa. Verkkokaupan myynnin kasvaes-
sa suuremmaksi, tuotevalikoimaa laajennetaan myés urheilumerkkeihin, jotka ovat jo Suomessa

tunnettuja.

SL Goods verkkokaupan vahvuutena voidaan pitaa yrittajien taustaa jalkapalloilun parissa pitkalta
ajalta. Molemmalla yrittajalla on yli 30 vuoden kokemus pelaajana jalkapalloilun parissa. Pitka
urheilutausta tuo asiantuntemusta ja nakemysta urheilutuotteista. Verkkokaupan vahvuutena on
tietysti myOs se, etta voidaan myyda koko Suomen alueelle, kun taas kivijalkamyymalalla myynti
olisi rajoittunut myymalan paikkakunnalle. Penalty tuotemerkkia voidaan pitad SL Goods verkko-
kaupalle seka heikkoutena etta vahvuutena. Tuotemerkki ei ole Suomessa kovin tunnettu viela,
joten sen myymisessa taytyy vakuuttaa mahdolliset asiakkaat laadusta perusteellisemmin, kuin
esimerkiksi Niken tai Adidaksen tuotteissa, jotka ovat Suomessa tunnettuja brandeja. Vahvuutena
on kuitenkin se, etta Penalty tuotemerkkia ei myy vield kuin muutamat kaupat Suomen markki-
noilla, joten SL Goods verkkokaupalla on mahdollisuus hyodyntaa tama kilpailuetuna. SL Goods
verkkokaupalla on myos nopea toimitusaika tuotteille, koska myytavana olevat tuotteet ovat aina
varastossa. Toimitusaika on 1-3 paivaa, kun asiakas on tilannut ja maksanut tuotteet verkkokau-

passa.

Penalty on Brasilian ja Etela-Amerikan suurin urheiluvalinemerkki. Penaltyn tuotevalikoimaan

kuuluvat esimerkiksi valineet ja asusteet jalkapalloon, futsaliin, lentopalloon, koripalloon, kasipal-
loon ja beach socceriin seka juoksuun. Penaltyn valikoimista Ioytyy omat sarjat niin harrastajille
kuin urheilun ammattilaisillekin. Penalty- tuotemerkki kattaa tuhansia erilaisia tuotteita. Penalty

muun muassa sponsoroi FC Barcelonan maalivahtia Victor Valdésia.

SL Goods verkkokauppa ostaa Penalty- tuotteet maahantuojalta, joka on JP Sports Oy. Maahan-
tuojalla on yksinoikeus tuoda Penalty- tuotteet suomeen. Maahantuoja myy tuotteet jalleenmyyjil-
le, jotka myyvat tuotteet kuluttajille. Maahantuojalla on vain muutama Penalty tuotteiden jélleen-
myyja suomen alueella SL Goods verkkokaupan lisaksi. Pienen jélleenmyyjamaaran vuoksi SL
Goods verkkokauppa on todennakdinen kuluttajan ostopaikka, kun hén haluaa ostaa Penalty-
tuotteita. Heikkoutena SL Goods verkkokaupassa on liiallinen riippuvuus Penalty- tuotteista. Jos

kysynté Penalty tuotteista maahantuojalle kasvaa suureksi, Penalty- tuotteiden jalleenmyyjia tulee
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runsaasti markkinoille, jotka kaikki olisivat SL Goods verkkokaupan kilpailijoita. Verkkokaupan
varaston toimintamalli asettaa haasteita liiketoiminnan laajuudelle. SL Goods verkkokaupalla on
oma varasto, jossa on tuotteita tamanhetkisen myyntimaaraan mukaan riittavasti. Mikali myyntilu-
vut kasvavat visiossa asetettujen tavoitteiden mukaiseksi, tuotteet loppuisivat varastosta nopeas-
ti. Maahantuoja tilaa tuotteet Penaltyn Espanjan varastolta. Tuotteiden myyntia - niin maahan-
tuojalla kuin jalleenmyyjillakin - rajoittaa Penaltyn Espanjan kulloinenkin varaston tilanne. Penal-
tyn Euroopan markkinat ovat suhteellisesti todella pienet, kun verrataan Etela-Amerikan markki-
noihin. Sen vuoksi Espanjan varastolla ei usein ole riittdvasti tuotteita. Mikali SL Goods verkko-
kaupan tai maahantuojan varastossa ei kummallakaan ole jotakin tuotetta, verkkokaupassa ei voi
kyseista tuotetta myyda liian pitkan toimitusajan vuoksi. Toimitusaika edella mainitussa tilantees-

sa menee jo yli 30 paivan.

SL Goods verkkokaupassa on noin 100 tuotetta myynnissa, niista noin 90 tuotetta on Penalty-
merkkia. Verkkokaupan tuotemaaraksi 100 tuotetta on liian vahan. Tuotteita voisi lisata helposti
useita satoja verkkokaupan valikoimiin taydentamaan eri urheiluharrastuksiin kuuluvia tuotteita.
Verkkokaupan tuotemaara on edelld mainitulla tasolla kustannussyista, koska isomman tuote-
maaran mahdollistava verkkokaupan alusta olisi kallimpi kustannus toimeksiantajalle. SL Goods
verkkokaupan kannattaisi myyda verkkokaupassa myos muita urheilumerkkeja, jotka ovat enem-
man tunnettuja Suomen markkinoilla, ja joiden tilaaminen verkkokaupan valikoimiin on helpom-
paa ja sujuvampaa. SL Goods verkkokauppa tekee vield suhteellisen pienta liikevaihtoa, koska
se on ollut toiminnassa alle vuoden, ja omistajat ovat keskittyneet henkilokohtaiseen myyntityo-
hon. Henkilokohtaisen myyntityon kautta tehdaan seuroille tapahtuvaa varustemyyntia. Jatkossa
seurakauppaa tavoitellaan myos verkkokaupan kautta tapahtuvaksi. Verkkokaupan alustana on
MyCashflow- verkkokauppaohjelma, joka asettaa rajoitteita verkkokaupan teknisille muutoksille -
kaikkia opinnaytetyon kehitysideoita ei voida ndin ollen toteuttaa. Resurssit ovat myds rajalliset,
koska toimeksiantaja kaytannossa pyorittaa yritystoimintaa yksin, hoitaa varastonhallinnan, ottaa
tilauksia vastaan, lahettaa tilauksia ja yrittad kehittdd markkinointia myos siina sivussa. Kovin
suureen toimintakapasiteettiin ei pystyta yhden miehen resursseilla. Resursseja taytyy kehittaa
tulevaisuudessa markkinointiviestinnan kehittdmisen lisaksi, jotta yrityksen tulevaisuuden visio ja

tavoitteet voidaan saavuttaa.

SL Goods verkkokaupan nykyinen markkinointiviestinta on suhteellisen kapea-alaista. Facebook-
markkinointia on tehty saanndllisesti, muun muassa on arvottu lahjakortteja verkkokauppaan
rekisteroityjen kayttajien kesken. Heindpaan urheiluhallin on ostettu mainos, jossa sekd SL
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Goods verkkokauppa etta Penalty urheilumerkki ovat edustettuina. Verkkokauppa ja maahantuoja
olivat yhdessa edustamassa Penalty merkkia jalkapallomessuilla Helsingissa 8.3.2013-
11.3.2013. Palloilumessuilla oli noin 40 000 ké&vijaa, joten seka maahantuoja ettd SL Goods verk-

kokauppa saivat hyvin nakyvyytta.

Budjetti markkinointiviestinnalle vuodelle 2013 on 5000 euroa. Markkinointiin on mennyt jo vuon-
na 2013 noin 5000 euroa.

4.2.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa etsitaan yrityksen kohderyhmat, jotka ostavat yrityksen tuotteita ja selvite-
taan heidan arvostamat valintakriteerit tuotteista. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita etsitaan ja
pohditaan, miksi asiakkaat ostavat mitakin tuoteryhman tuotetta. Taytyy myds selvittad, mista,
milloin, kuinka usein ja millaisissa erissa ostetaan tuoteryhman tai yrityksen tuotteita. Markkina-
analyysin yksi keskeinen osa on selvittaa, mista kohderyhma hakee tietoa, ja muodostaa mielipi-
teensd tuoteryhman tai yrityksen tuotteista, seka missa ja milloin kohderyhméan voi tavoittaa.
(Vuokko 2003, 135.)

SL Goods verkkokauppa myy urheilutuotteita, joten verkkokaupan kohderyhma on urheilutuottei-
den - erityisesti palloilulajien tuotteiden ostajat. Yksittaiset pelaajat ostavat SL Goods verkkokau-
pasta paaasiassa urheiluun tarvittavia kenkia, maalivahdin hanskoja ja palloja. Urheiluseuratkin
voisivat ostaa joukkueelleen esimerkiksi pelipaitoja verkkokaupasta. Verkkokaupasta I0ytyy ylei-
simpiin Suomessa harrastettaviin palloilulajeihin tuotteita - jalkapallon pelaajille kaikkein katta-
vimmin. SL Goods verkkokaupan markkinoita selvitettdessa otettiin huomioon kaikki palloilulajit,

joiden tuotteita verkkokaupassa on myynnissa.

Eri lajien harrastamista mitataan Slu:n ja Suomen gallupin toimesta saanndllisesti neljan vuoden
valein suomen kansallisessa liikuntagallupissa (Huippu- urheilun faktapankki, hakupaiva
31.3.2013). Seuraavassa taulukossa 6 on esitelty SL Goods verkkokaupan tuotteiden myyntia
varten tarkeimmat lajit ja niiden harrastajamaarat Suomessa. Taulukon lukumaarissa on mukana
lasten ja nuoren liikuntaharrastajat seka aikuiset harrastajat. Taulukosta selviaa myos, kuin suuri
osa harrastajista on urheiluseuran toiminnassa mukana. Esimerkiksi amerikkalaisella jalkapallolla

on ollut harrastajia yhteensa 3000, joista 2000 on kuulunut johonkin urheiluseuraan.
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TAULUKKO 6. Eri lajien harrastaja- ja lisenssiméérét. (Huippu- urheilun faktapankki 2010, haku-
paiva 31.3.2013.)

Laji Harrastajien maara Seuroissa yhteensa

yhteensa 2009-2010
2009-2010

Amerikkalainen jalkapallo 3000 2000

Futsal 4000 -

Jalkapallo 357 000 168 000

Koripallo 56 000 22 000

KASIPALLO 2000 2000

Lentopallo ja beach volley 110 000 47 000

Salibandy 354000 72 000

SL Goods verkkokaupan markkinointiviestinnén mahdollisia segmentteja eli kohderyhmia ovat
ylla olevan taulukon lajien harrastajat. Tuotteita SL Goods verkkokaupassa eri lajien harrastajille
on seuraavanlaisesti:

- Amerikkalainen jalkapallo (pelipallot, laukut, kassit, reput)

- Futsal (futsal kengat, pelipallot, saarisuojat, laukut, kassit)

- Jalkapallo (jalkapallokengat, pelipallot, maalivahdin hanskat, saarisuojia, erilaisia harjoit-

teluvalineita, laukut, kassit, reput)

- Koripallo (Pelipallot, laukut, kassit, reput)

- Kasipallo (pelipallot, laukut, kassit, reput)

- Lentopallo ja beach volley (pelipallot, laukut, kassit)

- Salibandy (sisapelikengat, laukut, kassit, reput)

Harrastajien arvostamat asiat urheilutuotteissa eli valintakriteerit ovat yleensa tuotteen laaduk-
kuus, hinta ja brandin tunnettuus. SL Goods verkkokaupan Penalty tuotteet ovat laadukkaita,
hinnaltaan kilpailukykyisid, mutta eivét kovin tunnettuja Suomessa. Jalkapallotuotteissa - esimer-
kiksi maalivahdin hanskoissa — arvostetaan todennékdisesti pitavaa otetta ja kestavaa materiaa-
lia, kuten myos kayttdmukavuutta. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat myds monipuoliset
maksuvaihtoehdot ja luotettava verkkokauppa. Verkkokaupan helppo ostettavuus on isossa roo-

lissa asiakkaan ostopaatoksen loppuun viemisessa.
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Urheilutuotteita ostetaan kasvavissa maarin myds verkkokaupoista, niin kuin kappaleessa 2.1
"verkkokaupan kasvu ja kehitys” selvitettiin. 16—44 vuotiaista melkein kolmannes oli ostanut verk-
kokaupoista urheilutuotteita vuonna 2012. Urheilutuotteiden ostoissa on kausivaihteluita, mutta
paaasiassa sisaliikuntana harrastettavien lajien tuotteita ostetaan ympari vuoden. Jalkapallotuot-
teiden suurin ostopiikki on kevaalla, kun ulkokentat kunnostetaan pelikuntoon. Lentopallo ja
beach volley tuotteita menee kaupaksi enemman kevaalla/kesalla kuin syksylla/talvella. Markki-

nointiviestintaa pitaa ajoittaa mahdollisten kausivaihteluiden mukaan.

Kohderyhmat hakevat tietoa todennakoisesti Internetistd, Googlen hakukoneesta. Penalty- ha-
kusanalla 16ytyy Googlesta maahantuojan kirjoittamaa materiaalia Penaltysta "www.penalty.fi’
osoitteesta. Maahantuojan kannattaisi satsata enemman brandin esilletuomiseen sivustolla. Koh-
deryhmat tavoitetaan todenné@kaéisimmin urheiluun liittyvista lehdistd, hakukoneesta urheilutuottei-

siin liittyvien hakujen yhteydesta ja televisiosta seka radiosta urheilutapahtumien yhteydesta.

4.2.3 Kilpailutilanneanalyysi

SL Goods verkkokaupan kilpailijoita ovat periaatteessa kaikki urheilutuotteita suomen markkinoil-
la myyvat kaupat. Kilpailutilannetta analysoitaessa onkin hyodyllista ottaa mallia hyvin menesty-
vista kilpailijoista. SL Goods verkkokaupan kilpailutilannetta analysoitiin benchmarking- menetel-
malla. Benchmarking on systemaattista toimintaa, jonka avulla opitaan hyvilta esikuvilta saaden
tietoja ja taitoja oman yrityksen kehittamiseen. Tavoitteena on hyodyntaa toisen onnistumista

oman yrityksen suorituskyvyn parantamisessa. (Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 6-7.)

Benchmarking projekti kaynnistyy kehittamiskohteen valinnalla. Kehittamiskohteeksi valitaan
tarkein aihepiiri yrityksen kehittymisen kannalta. Projektin suunnitteluvaiheessa asetetaan tavoit-
teet, jaetaan vastuualueet, tehd@an projektiaikataulu ja etsitdan kanavat joiden avulla saadaan
tarvittava tieto. Toteutusvaiheessa kuvataan oman yrityksen kehityskohteen nykytila seka analy-
soidaan omaa toimintaa. Nykytilanteen yhteydessa havaitut kehitysmahdollisuudet hyddynne-
taan. Tarkistusvaiheessa suoritetaan vertailu benchmarking- kumppanin kanssa asiantuntijoiden,
referenssien ja lahteiden avulla. Havainnot analysoidaan ja tehdaan johtopaatokset. Vakiinnutta-
misvaiheessa aloitetaan parannus- ja kehitysprojekti muutosten toteuttamiseksi. Muutosprojektia
seurataan ja kehitetdan jatkuvasti koko projektin ajan. (Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 14—

15.) Seuraava kuvio 5 selventdad benchmarking- prosessin vaiheet.
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5. Tilanteen va- 1. Kehityskohteen

kiinnuttaminen valinta

4. Tarkistaminen

KUVIO 5. Benchmarking prosessi. (Muokattu; Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 14.)

1. Kehityskohteen valinta
Tahan benchmarking- prosessiin haettiin hakukoneella kolme verkkokauppaa, joiden valikoimista
I6ytyi urheilutuotteita. Benchmarking- prosessissa tarkeimpina kehityskohteina olivat SL Goods
verkkokaupan kaytettavyys ostoprosessissa ja viestinta verkkokaupan sivuilla. Myds Googlen
hakukonemarkkinoinnista ja uutiskirjeen viestinnasta etsittiin mallia toimeksiantajan verkkokau-

palle.

2. Suunnittelu
Tavoitteena benchmarking- prosessissa oli loytaa verkkokaupan kaytettavyyteen ostoprosessissa
selkeampia ratkaisuja ja verkkokaupan viestintaan mallia. Hakukonemarkkinoinnista ja uutiskir-
jeesta tavoitteena oli I6ytaa sanoman valintaan mallia muilta verkkokaupoilta. Kaikista vertailu-
kohteena olevista verkkokaupoista poimittiin vain parhaat tulokset, joista SL Goods verkkokauppa
voi ottaa mallia omaan toimintaan. Kaikki vertailtava tieto on peraisin Internetista, verkkokauppo-
jen sivustoilta havainnoitua ja analysoitua. Samoja havainnoituja kehitysideoita ei kirjoitettu kai-

kista verkkokaupoista, joissa ne olivat kaytdssa.

3. Toteutus
SL Goods verkkokaupan kéytettavyys ostoprosessissa ei ole kovin selked. Lajikohtaisesti ei [dydy
selkeasti tuotteita. Esimerkiksi "urheilutuotteet” ei ole kovin hyva otsikko, silla siita ei selvia mita
tuotteita kaupasta voi ostaa. Tuotteita pitaisi laittaa "pakettiin” lajikohtaisesti sen sijaan, etta kaikki
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tuotteet [dytyvat saman otsikon alta. Viestintaa verkkokaupan sivuilla voi viela kehittaa paljon. SL
Goods verkkokaupalla ei ole viela Googlen hakukonemarkkinointia ja uutiskirjeeseen ei ole mallia

tai ohjelmaa

4. Tarkistaminen

Zalando- vaatekauppa netissa. (www.zalando.fi)

Zalando ilmoittaa verkkokaupan etusivulla nakyvasti iimaisesta toimituksesta ja palautuksesta.
Tama lisaa varmasti tilausmaaria, kun asiakkaat uskaltavat tilata tuotteet kotiin kokeiltavaksi.
Etusivulla on maksuttoman asiakaspalvelun puhelinnumero. Asiakkaat soittavat todennakdisem-
min maksuttomaan asiakaspalvelunumeroon, joten tuotteiden tilaaminen ei jaa ainakaan asia-
kaspalvelusta kiinni. Urheilutuotteet on jaettu selkeasti miehille, naisille ja lapsille osioihin. Urhei-
lutuotteet 0ytyvat myds pikakuvakkeiden alta, jotka osoittavat lajit selvasti. Tuotteiden etsiminen
verkkokaupassa on helppoa; voi rajata tuotteita varin, koon, merkin ja hinnan mukaan. Tuotteiden
toimitusaika 10ytyy tuotteen ohesta. Toimitusajan ollessa nopea, se lisaa varmasti tuotteiden me-
nekkia. Verkkokauppa on sijoittanut sivustolle kattavasti avainsanoja parantamaan hakukonel0y-
dettavyytta. Hakukoneoptimointi paranee ja kauppaan loytaa enemman asiakkaita luonnollisten
hakutulosten kautta. Googlen hakukoneessa on paljon mainoksia, joissa on yhteisena tekijana
selkea toimintakehotus "ilmainen toimitus, tilaa heti!” Selkea toimintakehotus kasvattaa mainosten
klikkaamisprosenttia ja sita kautta tuotteiden myyntia. Verkkokaupassa on kaikkien tuotteiden
yhteydessa Facebook- yhteisolinkitys "tykkad” nappi, joka lisad seka hakukonenakyvyytta etta
tuotteiden luotettavuutta asiakkaan silmissa. Uutiskirjeita tulee viikoittain, joissa on muun muassa

ostoksiin aktivoivia alennuksia ja tuotteita vuodenaikaan liittyen.

Duosport- urheilukauppa netissa. (www.duosport.fi)

Verkkokaupan etusivulla komeilee maailman parhaisiin jalkapallon pelaajiin lukeutuva Lionel
Messi, joka pelaa samoilla tuotteilla mita verkkokauppa myy. Tama on vakuuttava myyntiargu-
mentti. Tuotteet on jaettu selkeasti eri kategorioihin ja seurakauppa on tuotu selkeasti esille oma-
na otsikkona etusivulla. Hinnoittelumalli on esilla selkeasti ja kuten myds mahdollisuus painattaa
haluamallaan logolla ja nimella pelipaidat. Seurakaupassa likkuu isot rahat, joten siihen kannat-
taa urheilukaupan satsata. Tuotteiden toimitusaika on selkeasti esilld verkkokaupassa, lyhyella
toimitusajalla on suuri merkitys asiakkaan ostopaatokseen. Kahden viikon ilmainen vaihto- ja
palautusoikeus lisaa asiakkaiden uskallusta tilata tuotteita kotiin kokeiltavaksi, joka taas kasvattaa
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verkkokaupan myyntimaaria. Uutiskirjeen tilaamismahdollisuus on heti etusivulla. Seurakauppaa
mainostetaan hakukoneessa ” seurakauppa avoinna 24/7, meilté pelipaidat ja peliasut”.
Sportamore- urheilukauppa netissa (www.sportamore.fi)

Tuotteita paasee selaamaan lajikohtaisesti, itselleen sopivan tuotteen Ioytaminen on tehty hel-
poksi. Tuotteita I0ytyy myds osiosta “juuri nyt’, josta asiakkaat voivat katsoa ostetuimpia ja muo-
dikkaimpia tuotteita ostohetkella. Verkkokauppa ilmoittaa "aina maksuton toimitus ja palautus
seka 30 paivan avokauppa” verkkokaupan etusivulla. Talla keinolla asiakkaat uskaltavat tilata
verkkokaupasta kokeilematta tuotteita. Tuotteet on tuotu selkeasti esille ja asiakkaiden parhaat
arviot tuotteista 1dytyvat jo verkkokaupan etusivulta. Tyytyvaiset asiakkaat ovat hyva keino va-

kuuttaa mahdollinen asiakas verkkokaupan tuotteiden laadusta.

Johtopaatokset
Tahan on koottu tarkeimmét parannus- ja kehitysideat benchmarking- prosessin vertailusta tyon
tekijan havaintojen pohjalta. Kaikki kehitysajatukset ovat vain ehdotuksia, jotka toimeksiantaja voi

toteuttaa niin halutessaan.

- Tuotteiden iimainen toimitus ja palautus lisaavat tilausmaaria. lImainen toimitus voidaan
kuitenkin rajata kohtuulliseen hintaan, esimerkiksi yli 20 euron tilaukset voidaan toteuttaa
ilmaisella toimituksella.

- Urheilutuotteet pitaa olla jaettuna selkeasti miehille, naisille ja lapsille osioihin. Tuotteiden
rajaaminen varin, koon ja hinnan mukaan tuo selkeytta ostamiseen. Hyvan ostettavuuden
omaava verkkokauppa saa kehitettya konversioastetta paremmaksi.

- Verkkokaupassa pitaa olla asiakastili. Asiakastiliin jaa muistiin esimerkiksi ostoshistoria ja
kertyneet bonukset ostoksista. Bonukset ovat keino saada asiakkaasta kanta-asiakas.

- Asiakastilissa pitaa olla myos toivelista. Jos jotakin asiakkaan etsimaa tuotetta ei ole
verkkokaupassa, han voi iimoittaa toiveeksi saada se kauppaan. Mikali toiveita tulee pal-
jon samoista tuotteista, verkkokaupan valikoimiin voidaan harkita niiden ottamista.

- Verkkokauppaan mahdollistetaan kirjautuminen Facebook- tunnuksilla, josta voi jatkaa
jaseneksi rekisterditymalla. Tama lisaa kanta-asiakasrekisteriin lisaa jasenia.

- Uutiskirjeen tilaamismahdollisuus on tarkea. On myos asiakkaita, jotka haluavat tilata uu-
tiskirjeen verkkokaupan sivuilta ilman mitaan “"porkkanaa”. Voidaan myos tarjota uutiskir-

jeen tilaajalle esimerkiksi kymmenen euron alennusta seuraavasta ostoksesta.
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- Hakukoneessa pitaa olla mainoksia, jotka sisaltavat selkean toimintakehotuksen tilata he-
ti iimaisella toimituksella ja palauttaa ilmaiseksi jos ei ole tyytyvainen. Nain kasvatetaan
verkkokaupan myyntia.

- Verkkokaupan etusivulle voisi laittaa taustalle Barcelonan maalivahti Victor Valdesin ku-
van, joka pelaa samoilla tuotteilla mita verkkokauppa myy. Tama olisi vakuuttava myyn-
tiargumentti.

- Seurakauppa pitad@ tuoda verkkokaupassa selkeasti esille, jossa on hinnoittelumalli os-
tomaarien mukaan.

- Verkkokaupan etusivulle pitaa laittaa alelista, josta I6ytyy kaikkien tuotekategorian alen-
nustuotteet. Tama on varaston vanhojen tuotteiden myymiseksi tehokas keino.

- Verkkokaupassa pitaa olla uudet tuotteet osio ja Top- listat eri tuotekategorioista.

- Verkkokaupan tilausvahvistuksessa ilmoitetaan palkintopisteista, joita on kertynyt ostok-
sista. Tama kannustaa lisdostoksiin verkkokaupassa. Tilausvahvistuksessa pitaa olla

my0s linkki asiakaspalveluun ja uutiskirjeen tilaamiseen.

5. Tilanteen vakiinnuttaminen
Toimeksiantaja voi tehda haluamansa parannukset ja kehitykset verkkokaupalle, jotka on
esitetty johtopaatoksissa. Kaikkia parannus- ja kehitysideoita ei voida heti tehda, mutta

on hyva tietaa kuinka verkkokauppaa voisi kehittaa tulevaisuudessa.

424 Ymparistoanalyysi

Ymparistoanalyysissa tarkastellaan toimintaympariston eli kansantalouden ja globaalin talouden
tilannetta nykyisessa hetkessa ja tulevaisuudessa. Selvitetaan lainsdadannon ja toimintakulttuurin
vaikutusta liiketoiminnan harjoittamiseen, kuten myds poliittisen tilanteen ja teknologian. Sosiaali-

nen tilanne ja resurssien saanti ovat myds osa ymparistdanalyysia. (Vuokko 2003, 136.)

Verkkokaupalla menestyminen on haastavaa, koska Internet on tulvillaan erilaisia verkkokauppo-
ja. Verkkokaupan perustaminen on tehty helpoksi, joten niita tulee paljon lisdd myds tulevaisuu-
dessa. Urheilutuotteita hakukoneella haettaessa tuloksia verkkokaupoista tulee erittain paljon.
Pelkastaan urheilutuotteisiin keskittyneitad verkkokauppoja on Suomen markkinoilla paljon, seka
verkkokauppoja, joiden valikoimiin kuuluu muiden tuotteiden ohella urheilutuotteet. Moni kivijal-

kamyymala on myds perustanut verkkokaupan tukemaan kivijalkamyymalan menestymista. Kil-
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pailua Suomen markkinoilla kiristaa entisestaan ulkomaille rekisterdidyt verkkokaupat, jotka vero-
tuksellisista- ja muista kustannussyista saavuttavat kilpailuetua hinnoissa. Suomalaisten kuluttaji-
en ulkomaisista verkkokaupoista ostamista vahentaa hieman ulkomaisen verkkokaupan luotetta-
vuus kuluttajan silmissa. Monesti ei uskalleta ostaa toiselta puolelta maapalloa tuotetta, joka
maksaa paljon, eika sen sopivuudesta urheilukaytossa voi todeta ennen kuin saa kokeilla kaytan-
nossa tuotetta. Toimitusajassa suomalainen verkkokauppa pystyy usein hieman nopeampaan
kuin ulkomainen, joka tasoittaa hieman ulkomaisen verkkokaupan kilpailuetua. Suomalaisen
verkkokaupan voi olla vaikea parjata hintakilpailussa, mutta luotettavuudessa ja tuotteen helpos-
sa testaamisessa ja palauttamisessa saadaan kilpailuetua ulkomaisiin verkkokauppoihin verrattu-
na. Verkko-ostaminen on kovassa kasvussa, joten Suomalaisella verkkokaupalla on mahdollisuus

parjata kilpailussa hyvin ainakin Suomen markkinoilla.

SWOT- analyysi

Aiempiin analyyseihin pohjautuen tehdaan SWOT- analyysi eli nelikenttaanalyysi. SWOT- ana-
lyysissa esitetaan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seka mahdollisuudet ja uhat markkinoilla.
Analyysissa jaetaan huomioitavat tekijat ulkoisiin ja sisaisiin. Naita tarkastellaan siita nakokulmas-
ta, ettd millaisia mahdollisuuksia ja uhkia niista aiheutuu yrityksen liketoiminnalle (Kivikangas &
Vesanto 1994, 180.) Jokainen analyysin kenttd on mahdollista jakaa eri aihealueisiin, kuten ta-
loudelliseen tai tuotenakokulmaan. Hyvan analyysin tekeminen edellyttaa yrityksen ja toimin-
taympariston hyvaa tuntemusta, seka yrityksen toiminnan selvittamista monipuolisesti. Analyysis-
ta tehdaan johtopaatokset, jonka pohjalta laaditaan toimenpide-ehdotuksia. Johtopaatoksia teh-
dessa voidaan hyodyntaa seuraavanlaisia saantoja: Vahvuuksia kaytetaan hyvaksi ja vahviste-
taan entisestaan. Heikkouksia yritetaan lieventaa, poistaa ja valttaa. Mahdollisuudet pitaa hyo-
dyntaa, kun taas uhat yritetdan mahdollisuuksien mukaan kiertaa, lieventaa ja poistaa. (PK- yri-
tysten johtamis- ja kehittamistyokalupakki, hakupéaiva 8.4.2013.) SL Goods verkkokaupan SWOT-
analyysissa verkkokaupan menestymista nyt ja tulevaisuudessa analysoidaan. Taulukko 7 tiivis-
taa SL Goods verkkokaupan nykytilanteen vahvuudet ja heikkoudet seka tulevaisuuden mahdolli-

suudet ja uhat.
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TAULUKKO 7. Toimeksiantajan SWOT- analyysi.

Vahvuudet Heikkoudet

- Toimeksiantajan pitka jalkapallotausta - Penalty tuotteiden tunnettuus

- Penalty- tuotteet maailmalla tunnettuja Suomessa
= - Vahainen jalleenmyyjien kilpailu Penalty - Verkkokauppaohjelma
;E tuotteissa

- Verkkokaupan nopea toimitusaika

- Verkkokaupalla myyntia koko suomen

alueelle

- Mahdollisuudet Uhat
:§ - Penalty tuotemerkki tulevaisuudessa - Lilkka sidonnaisuus  yhteen
:E’ tunnetumpi Suomen markkinoilla merkkiin (Penalty)
g - Verkkokaupan tuotemaaran lisaami- - Lisaa jalleenmyyijia, jos Penalty
% nen/laajentaminen tunnettuihin merkkei- tuotemerkki alkaa myyda hyvin
>
é hin
Nykytila

SL Goods verkkokaupan vahvuutena voidaan pitaa toimeksiantajan pitkaa jalkapallotaustaa, se
tuo asiantuntemusta ja nakemysta urheilutuotteiden myyntiin. Asiantuntijuutta voidaan kayttaa
hyvaksi henkilokohtaista myyntia tehdessa ja myos verkkokaupassa voisi painottaa jalkapalloilun
asiantuntijuutta. Penalty tuotteet ovat maailmalla tunnettuja, joten tuotteiden myynnissa voidaan
kayttaa tunnettuutta hyvaksi. Tunnettuutta kaytetaan markkinointiviestinnan keinoissa muun mu-
assa Facebookissa ja verkkokaupan viestinnassa. SL Goods verkkokaupan vahvuutena ovat
laadukkaat Penalty tuotteet, joissa ei viela ole kovasti kilpailua jalleenmyyjien kesken. Tata pitaa
hyddyntaa, koska tulevaisuudessa voi kilpailu olla kovempaa. SL Goods verkkokauppa pystyy
nopeaan toimitusaikaan, koska kaikki myytavat tuotteet ovat jo verkkokaupan varastossa. Asiak-
kaat ovat yleensd malttamattomia odottelemaan tuotteen toimittamista, joten verkkokauppa voi

hyddyntad nopeaa toimitusaikaa markkinointiviestinndssaan. Verkkokaupalla voidaan tietysti
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myyda koko suomen alueelle helposti, joten potentiaalisia asiakkaita on paljon — kunhan heidat

vain tavoitetaan markkinointiviestinnan avulla.

SL verkkokaupan nykyisena heikkoutena on Penalty tuotteiden tunnettuus suomessa. Tunnet-
tuutta vahvistetaan markkinointiviestinnalla ja sponsoripelaajien nakyvyydella, - tavoitteena on
saada asiakkaille kasitys laadukkaammasta tuotemerkista. Verkkokaupan ohjelma asettaa rajoit-
teita liketoiminnan kasvattamiselle. Tulevaisuudessa verkkokaupan tuotemaaraa taytyy kasvat-

taa, jotta verkkokaupan valikoima olisi kilpailijoiden tasalla.

Tulevaisuuden nakymat

Mahdollisuutena on, etté tulevaisuudessa Penalty- tuotemerkki on tunnetumpi suomen markki-
noilla, jolloin SL Goods verkkokauppa saa vahaksi aikaa kilpailuetua mahdollisiin uusiin jalleen-
myyjiin verrattuna. Verkkokaupan tuotemaaran lisaaminen ja laajentaminen tunnettuihin merkkei-

hin toisi lisaa asiakkaita verkkokauppaan.

Uhkana SL Goods verkkokaupalla on lika sidonnaisuus yhteen merkkiin. Mikali tuotemerkki ei
kasvata tunnettuuttaan ja suosiotaan suomessa, verkkokaupan myynti ei kasva tavoiteltavalle
tasolle. Mikali tuotemerkki kasvattaa tunnettuuttaan ja suosiotaan paljon suomessa, tulee markki-
noille lisaa jalleenmyyjia. Tata ongelmaa voidaan lieventaa ottamalla valikoimiin uusia tuotemerk-

keja, jotka ovat jo suomessa tunnettuja.

4.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet- ja kohderyhmat

Markkinointiviestinnan tavoitteen maarittelylle tarkeimpia kriteereja ovat tavoitteiden realistisuus
ja haasteellisuus. Realistisuus ja haasteellisuus riippuvat siita, missa ollaan suunnitteluhetkella
menossa ja millaiset ovat tulevaisuuden ndkymat. Nain ollen tilanneanalyysi muodostaa pohjan
tavoitteiden maarittamiselle. (Vuokko 2003, 138.) Kohderyhmat eli segmentit taytyy maaritella,
jotta voidaan tehda kohderyhmaélahtoista viestintaa. Kaikille ei voida, eika kannata viestia. Taytyy
valita yrityksen kannalta tarkeimméat kohderyhmat, jotka ovat saavutettavissa erilaisilla markki-
nointiviestinnan keinoilla tarjoten parhaat mahdollisuudet tuotteiden menekille. Segmentoinnilla
méaaritetddn markkinoilta osaryhmia, joihin kuuluvilla inmisilla on samanlaisia tarpeita. Osaryhmi-

en oletetaan reagoivan markkinointiviestintaa pitkalti samalla tavalla. Markkinointiviestinnassa
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kohderyhméamaarittelyn taustalla on tarkoituksena kyetd valitsemaan, mitd keinoja kannattaa

kayttaa ja miten, jotta kohderyhméasséa saadaan aikaan vaikutuksia. (Sama, 141-142.)

SL Goods verkkokaupan markkinointiviestinnan tavoitteena on saada lisaa kavijoita verkkokaup-
paan ja Penalty- tuotteet brandina tunnetummaksi asiakkaiden keskuudessa. Kavijamaaran ta-
voitteeksi asetetaan 30 000 kavijaa vuodelle 2013, johon paaseminen on realistinen tavoite. Kavi-
jamaaraan siséaltyy jo alkuvuoden aikaiset kavijat verkkokaupassa. Tavoite perustuu toimeksian-
tajan Google Analytics ohjelman raporttiin, jonka viimeisen puolen kavijoiden maarasta asetettiin

tavoitteet loppuvuodeksi.

SL Goods verkkokaupan markkinointiviestinnan tavoiteltaviksi kohderyhmiksi valitaan:
1. Jalkapallon harrastajat, juniorit

Jalkapallon harrastajat, aikuiset

Jalkapallon harrastajat maalivahdit

Futsal ammattilaiset ja harrastajat

Lentopallon ja beach volleyn harrastajat.

o g ke w N

Urheiluseurat

Jalkapallotuotteita l0ytyy seka aikuisille etta junioreille, joten on jarkevaa asettaa ne eri kohde-
ryhmiksi niiden erilaisten tarpeiden vuoksi. Siind missa junioriharrastajille on esimerkiksi tuotteen
vari ja brandin tunnettuus tarkea, voi aikuiselle harrastajalle olla tarkeampi valintakriteeri esimer-
kiksi tuotteen hinta. Jalkapallon harrastajat ovat tarkein valittava kohderyhma@, koska harrastaja-
maarat ovat suurimmat ja verkkokaupasta loytyy kattavimmin tuotteita talle kohderyhmalle. Maali-
vahdin varusteita on kattavasti myynnissa verkkokaupassa ja toimeksiantajalla on pitka asiantun-
temus maalivahdin tuotteista. Futsal harrastajia ja ammattilaisia on pieni méara Suomessa, mutta
verkkokaupasta 16ytyy hyvia tuotteita talle asiakassegmentille. Futsal pelaaja Ville Lingren on
tunnettu pelaaja Suomessa ja Penalty- tuotteiden sponsoripelaaja, joten tuotteille 10ytyy patevaa
myyntiargumenttiakin. Lentopallon ja beach volleyn harrastajia on paljon, joten valitaan markki-
nointiviestinnan kohderyhmaksi. Urheiluseurat ostavat suuria maaria tuotteita kerrallaan, yleensé
ostettavat tuotteet ovat pelipaitoja ja erilaisia harjoitteluvalineitid. Seurakauppaa kannattaa yrittaa
tehda myds verkkokaupan kautta. Amerikkalaisen jalkapallon harrastajia eika kasipallon harrasta-
jia valita kohderyhmaksi, koska harrastajamaarat, seka tuotteiden kattavuus verkkokaupassa ovat
pienet. Salibandyyn ei ole verkkokaupassa muita tuotteita kuin sisapelikengét, joten ei valita
markkinointiviestinnan kohderyhmaksi. Tuotteita pitaisi olla enemman, kuten pelipalloja, mailoja.
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4.4 Markkinointiviestinndn sanomat

Mainossanomaa suunniteltaessa paatetaan, mika on sanoman sisalto eli mita tuotteesta tai yri-
tyksesta sanotaan mainonnan kohderyhmille. Kohderyhmiin voidaan vaikuttaa joko jarkiperustei-
silla tai tunneperusteisilla seikoilla, tai nailla molemmilla. Mainoksen argumentti voidaan esittaa
verbaalisessa tai non- verbaalisessa muodossa. Verbaalisessa muodossa se voi olla esimerkiksi
mainoksen otsikossa, sloganissa, tai mainoksen muussa tekstissa. Non- verbaalisessa muodos-
sa argumentti voidaan esittaa kuvin, aanin, symbolein tai tuoksuin. Tarkeinta on, etta viestin vas-
taanottaja pystyy vahalla vaivalla oivaltamaan argumentit ja tulkitsemaan ne. (Vuokko 2003, 216-
217.) Ensimmaiseksi viestintasuunnitelmaan maaritellaan organisaation ydinviestit. Ydinviestit on
hyva tuoda esiin kaikessa suullisessa, kirjallisessa ja visuaalisessa viestinnassa. Ydinviestit tuke-
vat organisaation strategisten tavoitteiden saavuttamista. Hyva perusviesti on lyhyt, tiivis ja kiteyt-
tava. Taman lisaksi se on ymmarrettava, selked, uskottava ja erottuva. (Tiedote Deski Finland
2007, hakupaiva 7.5.2013.)

SL Goods verkkokaupan ydinviesti on, ettd verkkokauppa on urheiluun keskittynyt suomalainen
verkkokauppa. Toimeksiantajalla on vahva jalkapallotausta maalivahtina, joten sen pitaa selvita
ydinviestissa. Penalty- tuotemerkin tunnettuus maailmalla on myds ydinviestin olennaisimpia

sanomia.

Kohderyhmakohtaiset sanomat:
Kohderyhmakohtaisesti viestitaan kaikille valituille asiakassegmenteille. Tassa esitetyt sanomat
ovat ehdotelmia esimerkkiluontoisesti. Toimeksiantaja voi hyddyntaa sanoman suunnittelussa

kohderyhmille laadittuja sanomien esimerkkeja, jotka ovat esitelty seuraavassa taulukossa 8.

TAULUKKO 8. Kohderyhmékohtaiset viestit.

Kohderyhma Sanoma

Jalkapallon harrastajat, juniorit Upeat, edulliset jalkapallotuotteet, hienot Pe-

nalty urheilutuotteet, erotu eduksesi!

Jalkapallon harrastajat, aikuiset Upeat jalkapallotuotteet Etela-Amerikan suu-
rimmalta urheilutuotevalmistajalta,

huippu laatua!

Jalkapallon harrastajat, maalivahdit Nailla maalivahdin hanskoilla torjut kuin Viktor
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Valdes!
Fc barcelonan maalivahti Viktor Valdes luottaa

Penalty- tuotteisiin!

Futsal ammattilaiset ja harrastajat

Upeat Futsal pallot ja kengat, Penalty laatua
ammattilaisen kayttoon.
My6s maajoukkuepelaaja Ville Lindgren kayt-

taa Penalty- tuotteita

Lentopallon/beach volleyn harrastajat

laadukkaat pallot lentopalloon,

erilaiset pallot beach volleyhin

Urheiluseurat

Osta seurallesi edullisesti laadukkaat Penalty-
tuotteet, hinnoittelu tilauksen koon mukaan.

24/T auki oleva seurakauppa netissa.

4.5 Budjetointi

Yrityksen budjetti osoittaa, kuinka paljon on rahaa enintaan kaytettavissa. Se maarittelee mita

keinoja voidaan kayttaa millakin tavoilla. Budjetti on yritykselle ohjauskeino, rajoite ja resurssi.

Jos yrityksella on pieni viestintabudijetti, se rajoittaa esimerkiksi suuren televisiomainonnan ja

sponsoriprojektien toteuttamista. Pienella viestintabudjetilla mieluummin keskitetdan vain tiettyyn

viestintdkeinoon, kuin hajautetaan useammalle keinolle. (Vuokko 2003, 145.)

Markkinointiviestinnan budjettia on 5000 euroa jaljellda vuodelle 2013. Markkinointiviestinnan toi-

menpiteet ja niiden kustannukset on eritelty organisointiosion taulukoissa 9 ja 10. Markkinointi-

viestintasuunnitelman keinojen toteutuksen kokonaisbudjetiksi vuodelle 2013 tuli noin 5000 eu-

roa. Markkinointiviestinnan budjetti pitaa kasvattaa suuremmaksi, mikali verkkokaupan likevaihto

kasvaa keinojen kayttamisen aikana merkittavasti. Tassa tapauksessa budjettia voi lisata kaupan

kasvamisen kanssa samassa suhteessa. Budjettia taytyy kasvattaa myos keinokohtaisesti, jos

jokin seuraavista keinoista kasvattaa verkkokaupan myyntia merkittavasti.
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4.6 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinot jaetaan kuuteen osatekijaan, jotka ovat mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, menekinedistamiskeinot, suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus. Naiden jou-
kosta valitaan keinot viestintaa varten, yleensa kaytetaan useampaa markkinointiviestintakeinoa
tavoiteltavan vaikutuksen saavuttamiseksi. Eri viestintakeinot tukevat toistensa puutteita, joten

usein kaytetaan useampia keinoja eri vaiheissa viestintaa. (Vuokko 2003, 148.)

SL Goods verkkokaupalle toteutettavat markkinointiviestinnan keinot on esitelty tdssa kappalees-
sa ja koottu seuraaviin organisointitaulukkoihin. Organisointitaulukoissa on markkinointiviestinta-
keinojen toteuttamisen aikataulu, toteutettava tehtava, tehtavan tavoite ja budjetti jonka tehtava
vaatii. Markkinointiviestintaa tehostaakseen ja menekinedistamiskeinona laitetaan verkkokaupan
tuotteita myyntiin myos ulkopuolisille sivustoille Internetissa. Verkkokaupan l6ydettavyys hakuko-
neessa kasvaa seka verkkokaupan myynti kehittyy paremmaksi. Sivustoja on erittéin paljon Inter-

netissa, joten esimerkkina on kerrottu muutamasta, joihin littyminen on verkkokaupalle tarkeaa.

Ulkoinen Hakukoneoptimointi

www.shopalike.fi

Verkkokauppakeskus, jossa on mukana yli 70 eri verkkokauppaa. Verkkokaupan littdminen on
ilmaista. Kustannuksia verkkokauppiaalle tulee vain, jos asiakkaat klikkaavat tuotteita verkko-
kauppakeskuksessa, ja siirtyvat verkkokauppiaan sivustolle. Sivustolla voi maarittaa asiakkaiden
klikkauksien méaéaréalle maksimihintarajan. Verkkokaupan liittdminen Shopalike- sivustolle on jar-
kevaa, koska yrityksen ja tuotteiden tunnettuus kasvaa ja laadukas kavijaliikenne verkkokaup-
paan lisaantyy. Tuottavuuden seuranta on helppoa ja sivustolla on mahdollisuus julkaista alen-
nus- ja lahjakortteja. Verkkokauppakeskus on myds optimoitu kaikille mobiililaitteille (Shopalike.fi,
hakupaiva 4.5.2013).

Taman keinon tavoitteena on saada lisaa kavijoita verkkokauppaan ja parantaa ulkoista haku-
koneoptimointia. Tata keinoa kaytetaan kaikille valituille kohderyhmille. Tahan keinoon kaytettava
budjetti on 300 euroa vuodelle 2013. Tarkein ajankohta taman keinon kayttamiseen on huhtikuun

ja syyskuun valisena aikana, koska silloin suurin osa kohderyhmista ostaa urheilutuotteita.
www.tori.fi

"Tori.fi on ollut suomessa viidenneksi nopeimmin kasvava Googlen hakutermi vuonna 2010. Toria

kayttdd sadat tuhannet suomalaiset viikoittain ja ilmoittaminen on ilmaista niin yksityisille kuin
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yrityksillekin” (tori.fi, hakupéaiva 4.5.2013). Tori.fi palvelu kasvaa suomessa jatkuvasti ollen tunnet-
tu myyntikanava. Koska kyseessa on ilmainen kanava, kannattaa toimeksiantajan liittaa verkko-
kaupan tuotteita sinne myyntiin. Tata keinoa kaytetaan kaikille valituille kohderyhmille. Taman
keinon tavoitteena on saada lisaa kavijoita verkkokauppaan ja parantaa ulkoista hakukoneopti-

mointia.

www.huuto.net

"Huuto.net perii yrityksilta valityspalkkion, joka on 4,9 %, kuitenkin enintaan 9,90 € / toteutunut
kauppa” (Huuto.net, hakupéaiva 4.5.2013). Tata keinoa kaytetdan kuluvana vuonna jaannoserien
ja yksittaisten tuotteiden myyntiin. Tahan keinoon kaytettava budjetti on 100 euroa vuodelle 2013.
Tarkein ajankohta tdman keinon kayttdmiseen on huhtikuun ja syyskuun valisena aikana, koska

suurin osa kohderyhmistd ostaa urheilutuotteita talla ajanjaksolla.

Hintavertailusivustot

Vertaa.fi palvelun littymismaksu verkkokaupalle on 300 €. Kuukausittainen minimilasku on 50 €,
joka on riippumaton tuotteiden saamien klikkausten maarista. Maksua kertyy myos verkkokaupan
tuotteiden saamista klikkauksista, hinta vaihtelee paaosin 0,10 — 0,20 € valilla rippuen kategori-
asta. Lopullinen hinta selviaa, kun kauppa on rekisterdity palveluun. Vertaa.fi huomioi myds verk-
kokaupan palvelutason alennusten muodossa: mitd paremmin palvelee kavijoita, sitd enemman
saa alennusta verkkokaupan maksuista. Alennuksiin vaikuttaa muun muassa kauppatietojen
taytto, tuotetiedostojen laatu ja verkkokaupan saamat kauppa- arvostelut vertaa.fi sivustolla.
Alennusta voi saada jopa 30 prosenttia (vertaa.fi, hakupaiva 14.5.2013).

Liitetaan verkkokauppa vertaa.fi palveluun, koska se on Suomen suurin hintavertailusivusto. Ta-
man lisaksi liitetaan verkkokauppa ilmaiseen hintavertailu.com -palveluun. Hintavertailusivustoille
pitaa laittaa kaikkien kohderyhmien vuoksi ainakin yksi hyvin myyva edullinen tuote. Taman kei-
non tavoitteena on saada lisaa kavijoita verkkokauppaan ja parantaa ulkoista hakukoneoptimoin-
tia. Hintavertailusivustojen avulla saavutetaan kaikki kohderyhmat heidan vertaillessaan tuottei-
den hintoja. Budjetiksi vuodelle 2013 asetetaan 650 euroa. Tarkein ajankohta taman keinon kayt-
tamiseen on huhtikuun ja syyskuun valisena aikana, koska suurin osa kohderyhmista ostaa urhei-

lutuotteita talla ajanjaksolla.

Sisdinen hakukoneoptimointi
Optimointia tehtiin varaamalla domain-nimi "www.urheilukauppa.eu”. Paremmin optimoituvan
domain-nimen kautta voidaan jatkossa ohjata likennettd verkkokaupan alkuperaiselle domain-

osoitteelle tai toisinpain. Domain-nimen varaaminen SL Goods verkkokaupalle maksoi 50 euroa.
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Optimointia tehdad&n myds toteuttamalla benchmarking- prosessissa havaitut kehitysideat verkko-
kaupan ostettavuuteen liittyen, taman kustannusta ei viela tiedeta, joten sita lasketa markkinointi-

viestinnan budijettiin vuodelle 2013.

Googlen hakusanamainonta

Hakusanamainontaa Googlessa tehdaan, jotta kuluttaja [6ytad SL Goods verkkokaupan tuotteet
hanen etsiessa tietoa urheiluvalineiden myyjistd hakukoneesta. Tata keinoa kaytetdan kaikille
valituille kohderyhmille. Tahan keinoon kaytettava budjetti on 300 euroa vuodelle 2013. Tarkein
ajankohta tdman keinon kayttamiseen on huhtikuun ja syyskuun vélisena aikana, koska suurin

osa kohderyhmista hakee tietoa hakukoneessa urheilutuotteista talla ajanjaksolla.

Facebook- mainonta

Fanisivuja kaytetdan mielenkiinnon herattamiseen verkkokaupan tuotteita kohtaan ja asiakkaiden
informointiin. Yrityksen tunnettuuden lisdé@miseksi tehdadan sponsoroituja tarinoita. Mainontaa
tehdaan myas pienikokoisilla mainoksilla Facebook- etusivulla. Facebook- mainontaan kaytettava
budjetti on 300 euroa vuodelle 2013. Tata keinoa kaytetaan kaikille valituille kohderyhmille. Tar-
kein ajankohta taman keinon kayttamiseen on huhtikuun ja syyskuun valisena aikana, koska suu-

rin osa kohderyhmista ostaa urheilutuotteita talla ajanjaksolla.

Yotube

Youtubeen perustetaan oma videokanava, jossa julkaistaan Penaltyyn liittyvia videoita, jotka kiin-
nostavat asiakkaita. Tavoitteena on brandin tunnettuuden lisdédminen Suomessa ja hakukoneop-
timointi. Videoista lisataan linkki Facebook- sivustolle seka verkkokauppaan. Videoita voidaan
lisdta ympari vuoden, kun hyvia videoita I6ytyy. Kustannuksena on vain toimeksiantajan kayttama

aika.

Wikipedia
SL Goods verkkokaupasta kirjoitettavalla osiolla Wikipediaan saadaan seka hakukonenakyvyytta
parannettua etta lisattya tunnettuutta verkkokaupasta. Kustannuksena on vain toimeksiantajan

kayttamé aika. Toteutus tehdaan verkkokaupan kehitystoimenpiteiden toteuttamisen jalkeen.

Blogit
Hakukonenakyvyys toimeksiantajan verkkokaupalle on tarkeaa ja blogit lisaavat hakukonenaky-
vyytta. On syyta harkita blogin kirjoittamisen aloittamista. Kustannuksia itse kirjoittaessa on vain
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kulutettu aika. Toimeksiantaja voi aloittaa blogin kirjoittamisen verkkokaupan kehitystoimenpitei-

den toteuttamisen jalkeen.

Sahkopostimarkkinointi

Toimeksiantajan hyotyy valmiista sahkopostimarkkinoinnin tyokalusta, joka on suunniteltu varta
vasten sahkdpostimarkkinointiin. Sahkopostimarkkinoinnin ohjelmat ovat yleensa kalliita inves-
tointeja pienelle yritykselle, joten ilmainen Mailchimp- ohjelma on hyva vaihtoehto sahkoposti-
markkinoinnille. Ohjelma otetaan kayttoon Syyskuussa 2013, jolloin asiakasrekisteriin on kertynyt
enemman suoramarkkinointia varten yhteystietoja. Tavoitteena on saada asiakkaista kanta-

asiakkaita, jotka tilaavat uudelleen.

Display- mainonta
Toimeksiantajan tekee myds display- mainontaa ostamalla verkkomedioilta ilmoitustilaa. Display
mainonnan avulla heratetaan mielenkiintoa yritysta ja sen tuotteita kohtaan asiakkaiden keskuu-

dessa. Tahan soveltuvia keinoja on esiteltyna kolme kappaletta.

www.urheilusuomi.com

Sivustolla on yksiloityja kavijoita kuukausitasolla 7 000-30 000 ja kavijoita kuukausitasolla 10 000-
40 000. Suomen kavijoista yli 30 % on paakaupunkiseudulta ja isoin k&vijaryhma on alle 35 vuoti-
aat miehet. Koko sivuston ylareunassa ja lajikohtaisesti sivustojen ylareunassa oleva banneri
maksaa 400 €/kuukausi (hintaan listaan alv 24 %). Uusi kavijatutkimus on tulossa vuoden 2013
aikana (Saha 14.5.2013, sahkdpostiviesti).

Soveltuu yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi, kun tavoitteena on saada nakyvyytta tuotteille
ja yritykselle, seka herattaa mielenkiintoa niita kohtaan. Markkinointiviestinnan budjetissa ei ole

rahaa tahan keinoon kuluvalle vuodelle, mutta voidaan kokeilla keinon tehoa seuraavana vuonna.

www.himenhuuto.com

[Imoittautumissivusto joukkueille ja urheiluseuroille, jossa voi tavoittaa laajan urheilusta ja liikun-
nasta kiinnostuneen kohdeyleisdn. Sivusto toimii tyokaluna joukkueen managereille ja tietolah-
teena osallistujille. Sivustolla on joukkueen harjoitukset, pelit ja keskustelut. Viikoittaiset sivunay-
tot noin 2 553 000 kappaletta, joista eri kavijoita noin 206 000. Esimerkki hinnasta: Bannerin hinta
on 4,70 € tuhatta mainosnayttéa kohden. Viikon sivunéytéilld hinnaksi tulisi noin (4,70:1000 x
2553 000) 12 000 euroa ilman kohdennusta. Kohdennuslisé on + 30 prosenttia hintoihin, jossa
voidaan mainos kohdistaa lajin, sukupuolen, ikéluokan ja maantieteellisen alueen mukaan. Jatti-
bannerille voi ostaa minimissdan 500 euron arvosta sivunayttoja. (Nimenhuuto, hakupaiva
17.5.2013))
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Sivusto on hyva paikka tavoittaa eri lajien harrastajat suomessa. Tastd kanavasta tavoitetaan
paljon kohderyhman asiakkaita kohdistamalla mainos suomen alueelle lajikohtaiseen osioon.
Markkinointiviestinnan budjetissa ei ole rahaa tahan keinoon kuluvalle vuodelle, mutta voidaan

kokeilla keinon tehoa seuraavana vuonna.

Players- verkkolehti

Toimeksiantaja osti display- mainoksen pian ilmestyvaan Players- jalkapallolehteen, jossa mainos
on vuoden 2013 loppuun asti lehden ylareunassa. Tassa lehdessa tulee olemaan veikkausliigan
maalikoosteet ja muuta jalkapalloon liittyvaa uutisointia. Jalkapallosta kiinnostuneet, jotka kayvat
katsomassa maalikoosteet, nakevat SL Goods display- mainoksen. Lehden kavij6ista ja maarista
ei ole vield tarkempaa tietoa, koska lehti ei ole iimestynyt. Talla keinolla heratetaan mielenkiintoa
yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Hintaa display- mainokselle tuli 3000 euroa. Mainos tulee lehteen

kesan aikana.

Kumppanuusmarkkinointi

Googlen Display Networksin kanssa saadaan toimiva kumppanuus, jossa mainonnan tekeminen
onnistuu ohjeiden avulla Googlen Adwords- palvelussa. Seuranta ja mainonnan uudelleen koh-
distaminen seka muokkaaminen ovat tarkeimpia etuja. Taman keinon tavoitteena on saada lisaa
kavijoita verkkokauppaan ja parantaa ulkoista hakukoneoptimointia. Tata keinoa kaytetaan kaikil-
le valituille kohderyhmille. Hyodynnetaan myos uudelleenmarkkinointi ominaisuutta, jonka avulla
jo verkkokaupassa asioineet asiakkaat nakevat uudelleen mainoksia verkkokaupan tuotteista.
Tahan keinoon kaytettava budjetti on 100 euroa vuodelle 2013. Tarkein ajankohta tdman keinon
kayttamiseen on huhtikuun ja syyskuun valisena aikana, koska suurin osa kohderyhmista ostaa

urheilutuotteita talla ajanjaksolla.

Kilpailut ja arvonnat

"Tulevoittajaksi.com” mahdollistaa kilpailun lisamarkkinoinnin, jolla saa kilpailulle nakyvyytta lisaa.
Sivustoille voidaan lisata SL Goods verkkokaupan kilpailut, kun niita pidetaan. Kustannuksia tulee
kilpailun palkinnoksi laitetun tuotteen verran ja kilpailusivuston pienen kustannuksen mukaan eli
noin 200 euroa yhteensa. Kilpailusivustojen avulla saavutettava nékyvyys on kuitenkin merkitta-

va. Kilpailuja toteutetaan verkkokaupan kehitystoimien toteuttamisen jalkeen.

61



4.7 Organisointi

Organisointivaiheessa kaikki se mité on aiemmissa suunnitteluprosesseissa paatetty, muutetaan
konkreettisiksi toimenpideohjelmiksi. Usein organisoinnissa etsitaan ulkopuolisia palveluja niille
toimenpiteille, mita itse ei osata, haluta, voida tai ehdita tehda. Taytyy myos puntaroida, mita
kannattaa tehda itse tai ostaa ulkopuolisilta. Mutta tehdaanpa itse tai ostetaan ulkopuoliselta,
vastuunjaon taytyy olla selvilla: kuka vastaa mistakin, kenelle raportoidaan ja millaisella tiimilla
asioita viedaan eteenpain. (Vuokko 2003, 160-161.)

Markkinointiviestintasuunnitelman keinot on jaettu kahteen taulukkoon. Ensimmaisessa taulukos-
sa 9 on tarkeimmat toteutettavat keinot vuodelle 2013, jotka pitda ensin toteuttaa. Taulukossa 10
on myos tarkeita toteutettavia keinoja, jotka toteutetaan toimeksiantajan resurssien mukaan. Toi-
meksiantaja voi tehda halutessaan useimmat tehtavat itse, mutta jos aikaa tai osaamista ei ole,
pitda tehtavat ulkoistaa. Keinojen toteutusten aikataulu on laadittu niin, etta vaikutusten mittaami-
nen on helpompaa ja toimeksiantaja ehtii toteuttaa keinot vahaisten resurssien kanssa. Seuraa-

vassa taulukossa 9 on markkinointiviestintasuunnitelman tarkeimpien keinojen yhteenveto.

TAULUKKO 9. Tarkeimmét markkinointiviestinnédn keinot vuodelle 2013

Ajankohta Tehtava Tavoitteet Budjetti (€)

Toukokuu | Verkkokaupan  kehit- | Verkkokaupan ostettavuuden paranemi- |  Riippuu
taminen  benchmar- | nen ja viestinnan tehostuminen toteutuk-
king- tulosten pohjalta sesta

Kesakuu Facebook mainonta ja | Likenteen ohjaaminen verkkokauppaan, 300
sponsoroidut tarinat verkkokaupan tunnettuus lisaantyy

Heindkuu | Hintavertailusivustoille | Liikenteen ohjaaminen verkkokauppaan 650
liittyminen

Elokuu www.shopalike.fi pal- | Liikenteen ohjaaminen verkkokauppaan 300
veluun liittyminen

Syyskuu Googlen ha- Liilkenteen ohjaaminen verkkokauppaan 300
kusanamainonta

Syyskuu Sahkopostimarkkinointi | Uudelleen  tilaukset, asiakassuhteen | limainen

syventaminen
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TAULUKKO 10. Markkinointiviestinnén keinot vuodelle 2013.

Ajankohta Tehtava Tavoitteet Budjetti (€)

Toteutettu | www.verkkokauppa.eu Ulkoisen hakukoneoptimoinnin kehit- 50
domainin varaaminen tyminen

Toteutettu | Display- mainontaa | Mielenkiinnon herattdminen asiakkai- | 3000/ vuosi
Players verkkolehdessa | den keskuudessa

Huhtikuu- | Google Display Network | Liikkenteen ohjaaminen verkkokaup- 100

syyskuu kumppanuusohjelma paan

Huhtikuu- | Kilpailut ja arvonnat Verkkokaupan tunnettuuden lisaami- 200

syyskuu nen, Facebook- faneja ja suoramark-

kinointiyhteystietoja

Ympari Youtube- videot Brandin  tunnettuuden lisaaminen, [Imainen

vuoden hakukoneoptimointi

Ympari www.tori.fi palveluun | Liikenteen ohjaaminen verkkokaup- [Imainen

vuoden tuotteita myyntiin paan

Huhtikuu- | www.huuto.net  palve- | Liikenteen ohjaaminen verkkokaup- 100

syyskuu luun tuotteita myyntiin paan

Huhtikuu- | Wikipedia- yritysesittely | Tunnettuuden  lisddminen,  haku- [Imainen

syyskuu koneoptimointi

Ympari Blogit Tunnettuuden  lisaaminen,  haku- [Imainen

vuoden koneoptimointi

Muut ehdotukset vuodelle 2014

Muut ehdotukset ovat markkinointiviestinnan keinoja, joita ei ole koettu valttamattomina toimek-
siantajan verkkokaupan markkinointiviestintdan johtuen kaytettavissa olevasta budjetista. Ne
toteutetaan markkinointiviestintasuunnitelmaa tukevana, mikali toimeksiantajalla riittaa aikaa ja
budijettia.

TV mainonta

Mainostaminen tv:ssa on suhteellisen kallista mutta nakyvaa. Tv mainonnan tavoitteena olisi
saada uusia asiakkaita ja herattdd mielenkiintoa verkkokauppaa kohtaan. Téssa tapauksessa
yhteistydna maahantuojan kanssa voitaisiin tehda tv- mainos tai kampanja, molemmat hyotyisivat

siitd paljon. Mainonnan kustannuksia voitaisiin pienentad maahantuojan ja verkkokaupan maksa-
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essa ne yhdessa. Maahantuojalla ei ole paljon muita jalleenmyyjia, joten mainonnan aiheuttama
kysyntd hyodyttaisi padasiassa jalleenmyyjistd SL Goods verkkokauppaa. Mainostamista voitai-

siin tehda esimerkiksi urheiluohjelmien aikana.

Printtilehtimainonta

Lehtimainontaa voidaan tehda, jos lehden kohderyhma on tarkkaan tiedossa ja mainonnan kus-
tannukset maltillisia. Tavoitteena olisi saada uusia asiakkaita ja herattaa mielenkiintoa yritysta
kohtaan. Terveyteen, urheiluun ja liikuntaan liittyvia alan lehti@ kannattaa harkita, mikali mainon-

nan budjetti sen sallii.

Messut:

Verkkokauppa ja maahantuoja ovat olleet jo yhdessa edustamassa Penalty merkkia jalkapallo-
messuilla Helsingissa kevaalla 2013. Palloilumessuilla oli noin 40 000 kavijaa, joten seka maa-
hantuoja ettd SL Goods verkkokauppa saivat hyvin nakyvyyttd. Messut ovat budjetin ja ajan sal-
liessa hyvia keinoja lisata tunnettuutta seka verkkokaupasta etta Penalty tuotteesta. Messuista
voi kertoa jo nykyisille ja uusille asiakkaille esimerkiksi Facebookissa hyvissa ajoin ennen messu-

ja.

Radiomainonta

Radiomainonnan avulla voidaan tavoittaa suuria ihmismaaria. Radio Nova on suurin kaupallinen
radiokanava Suomessa. Kanava tavoittaa yli 1,5 miljoonaa kuuntelijaa viikossa ollen kuunnelluin
kanava kohderyhmassa 25-44-vuotiaat. (radio Nova, hakupdiva 17.5.2013.) Radiomainontaa
voidaan harkita esimerkiksi kevaalla kaytettavaksi. Radiomainonnan kautta tavoiteltaisiin uusia

asiakkaita verkkokauppaan.

4.8 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestintasuunnitelman viimeisena vaiheena on seuranta ja arviointi. Tama ei tarkoita
sita, etta seurantaa ja arviointia tehtaisiin vasta esimerkiksi kampanjan paatyttya. Arviointia kan-
nattaa tehda ennen kampanjaa, sen aikana ja sen jalkeen. Arvioinnin avulla tehdaan oikeita asioi-
ta oikealla tavalla tehostaen viestintda. Arviointia tehda@an, koska arvioinnissa keréattavan infor-
maation avulla parannetaan ja tehostetaan suunnitteluprosessia ja paatoksentekoa seka saaste-

taan kustannuksissa suunnittelun, paatoksenteon ja toteutuksen tehostuessa. Arvioinnin avulla
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vahennetaan paatoksentekoon liittyvaa riskia, kun tiedetaan eri vaihtoehtojen mahdollisista vaiku-
tuksista etukateen. Yksi tarkeimmista seikoista on se, etta yrityksen osaaminen kehittyy parem-
maksi seurannan ja arvioinnin avulla: syntyy tietoa esimerkiksi siita, millaiset toimenpiteet ovat

olleet onnistuneita ja millaiset eivat (Vuokko 2003, 163.)

Seuranta ja arviointi ovat verkkokaupalle niin tarkeité tehtavia, etta niita ei voi vaheksya. Jatkuvan
seurannan ja arvioinnin avulla verkkokauppaa saadaan kehitettya tuottavampaan suuntaan. Seu-
rantaa ja arviointia voidaan tehda web- analytiikan avulla, josta on kirjoitettu kappaleessa "Web-
analytiikka”. Sen avulla havaitaan ja korjataan verkkokaupan kaytettavyydessa ilmenevia ongel-
mia, jotka estavat kaupan menestymisen. Web — analytiikasta hyodytaan paljon kytkemalla se
koko liiketoiminnan kehittamiseen. Toimeksiantaja voi kayttaa seurantaan ja arviointiin Googlen

Analytics- ohjelmaa.

Toimeksiantajan olisi hyodyllista seurata markkinointiviestinnan keinojen tehoa, silla seurannan
avulla voidaan havaita vahemman toimivat keinot. Vahemman toimivista keinoista voidaan siirtaa
varattua budjettia paremmin toimiviin keinoihin. Markkinointiviestintasuunnitelman paakysymys
oli, etta milla markkinointiviestinnan keinoilla saadaan verkkokauppaan lisaa kavijoita, joten taytyy
jatkuvasti analysoida verkkokaupan kavijoita. Keinojen toteutuksen jalkeen taytyy seurata, mista
eri lahteista kavijat tulevat verkkokauppaan ja mitka ovat olleet tehokkaimpia keinoja kavijaliken-
teen kasvattamiseksi. Seurannan ja arvioinnin avulla l6ydetaan hyvin toimivat keinot, joilla verk-

kokaupan kavijamaara kasvaa tavoiteltavalle tasolle.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehd@ markkinointiviestintdsuunnitelma vasta perustetulle verkko-
kaupalle. Verkkokaupalla ei vield ollut suunnitelmallista markkinointiviestintda. Tyon tietoperusta
muodostui paaasiassa verkkokauppaliiketoiminnasta ja digitaalisesta markkinointiviestinnasta.
Tyon tuloksena saatiin markkinointiviestintasuunnitelma vuodelle 2013, jonka jalkeen markkinoin-

tiviestintaa voidaan jatkaa edellisen vuoden tulosten pohjalta.

Opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoinen ja opettavainen prosessi. Opinnaytety6 eteni tavoit-
teiden mukaan lukuun ottamatta valmistumisen siirtymistd muutamalla viikolla. Tyon rajausta
mietin tarkkaan, koska verkkokaupan markkinointiin liittyen 0ytyi aineistoa erittain paljon. Rajasin
tydn verkkokaupan markkinointiviestintaan, tarkeimpana nakokulmana oli digitaalinen markkinoin-
tiviestinta verkkokaupalle. Tyon tekemisen aikana paasin perehtymaan monenlaisiin mielenkiin-
toisiin ja ajankohtaisiin aiheisiin, joista minulla ei ollut paljon ennestaan tietoa - verkkokauppa
liketoiminnan valineena ja digitaalinen markkinointiviestinta niista tarkeimpina. Perehdyin verkko-
kauppaliiketoimintaan ja digitaaliseen markkinointiviestintaan kattavasti ennen kuin aloitin opin-
naytetyon teoriaosuuden kirjoittamisen, seka seurasin tyon aikana ajankohtaisia uutisia niihin
littyen. Offline- markkinointiviestinnasta en kirjoittanut teoriaa ollenkaan, koska verkkokaupan
tarkeimmat markkinointiviestinnan keinot painottuvat digitaaliseen viestintaan. Verkkokaupan
konversioastetta ja web- analytiikkaa kasittelin johtuen niiden merkityksellisyydesta verkkokaup-
paliiketoiminnalle. Koen itse, etta opin tyon tekemisen aikana paljon mielenkiintoisia ja tarkeita
asioita ammatillista kasvua ajatellen — niista tarkeimpina koen digitaalisen markkinointiviestinnan

ja verkkokaupan markkinointiviestinnan keinojen ymmarryksen syventymisen.

Kaikkein tarkeimmiksi markkinointiviestinnan keinoiksi toimeksiantajan verkkokaupalle koen ha-
kukoneoptimoinnin- ja mainonnan, sosiaalisen median, sahkopostimarkkinoinnin ja hintavertai-
lusivustot. Naiden keinojen avulla saadaan tavoiteltavat kohderyhmat asioimaan verkkokaup-
paan. Jotta markkinointiviestinnalla saataisiin oikeita tavoiteltavia tuloksia, viestinnan malli asia-
kassuhteen elinkaaren eri vaiheissa on hyodyllinen muistaa markkinointiviestinnén keinojen to-
teuttamisen aikana. Asiakkaan saaminen kanta-asiakkaaksi on mielestani yksi tarkeimmista asi-
oista, joka pitad muistaa jo ostaneiden asiakkaiden kanssa. Toimeksiantajan kannattaa kéyttaa
tydsséd saatuja tuloksia hyddyksi toiminnassaan ja muistaa seuranta, arviointi ja mittaaminen,

jotka ovat verkkokaupan markkinointiviestinnan onnistumisen kulmakivia.
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Markkinointiviestintdsuunnitelman tekeminen alkoi vastauksien etsimisella tutkimuskysymyksiin
(Milld markkinointiviestinnan keinoilla saadaan verkkokauppaan lisaa kavijoita?, milld keinoin
asiakkaat vakuutetaan Penalty brandin laadusta ? ja milld markkinoinnin keinoilla saadaan verk-
kokaupan myyntimaarat kasvuun?) Kysymyksiin ldydettiin vastauksia monien lahteiden perusteel-
la. Tarkeimmiksi keinoiksi [0ytyi hakukoneoptimointi- ja mainonta, verkkokaupan ostettavuus ja
viestinta, seka kilpailukeinot - kuten hinnoittelu, alennukset ja kilpailut. Toimeksiantaja kaytti opin-
naytetyon tuloksia hyodyksi verkkokaupan kehittamiseen jo tyon aikana, muun muassa varaamal-
la uuden domain-nimen verkkokaupalle. Verkkokaupan kavijamaarat nousivat merkittavasti kehi-
tystoimien jalkeen, joten tyon tavoite todennakéisesti toteutuu — mikali markkinointiviestinnan

keinojen toteutuksen suunnitelma viedaan hallitusti lapi alusta loppuun.

Tulevaisuutta ajatellen toimeksiantajan kannattaa ottaa verkkokauppaan lisda taydentavia tuote-
merkkeja tukemaan myynti@. Yhteen urheilutuotemerkkiin nojautuminen on aika riskialtista, mui-
takin tunnettuja merkkeja myymalla saisi asiakkaita lisé@ verkkokauppaan. Verkkokaupan ostet-
tavuutta ja viestintaa suosittelen kehittamaan jatkuvasti konversioasteen kehittymisen vuoksi. Kun
kavijoiden maara lisaantyy, konversioasteen parantaminen tulee aina vaan tarkeammaksi verk-
kokaupan tuloksen muodostumisessa. Verkkokaupan kavijoiden maaraa kannattaa seurata ja
arvioida saanndllisesti seka tehda web- analytiikkaa Googlen Analytics- ohjelman avulla. Tulevai-
suudessa toimeksiantajan verkkokaupalle voisi tehda uuden opinnaytetyon verkkokaupan kon-

versioasteen kehittamisesta, jossa aiheeseen perehdyttaisiin syvallisemmin.
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