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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli kehittaa yrityksen markkinointia kannattavam-
paan suuntaan, ja tehostaa yrityksen toimintaa. Tassa opinnaytetydssa pyrittiin myos
I6ytdmaan keinot, joilla tietoisuus Led It Up -verkkokaupasta kasvaisi.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimiva ja selked markkinointisuunnitelma Led It
Up -verkkokaupalle, silla yritykselld ei ollut sellaista vield entuudestaan. Tavoitteena
oli, ettd luodun markkinointisuunnitelman avulla yritys saisi itselleen uudenlaista lin-
jaa ja suunnannayttajaa markkinoinnilleen.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tutustuttiin markkinointisuunnitelman kannalta olen-
naisiin aihepiireihin, kuten esimerkiksi markkinointiin ké&sitteend, kilpailukeinoihin,
lahtdkohta-analyysiin, markkinointiviestintaan, ja markkinointistrategiaan. Opinnay-
tetyOn teoria koottiin kirjallisuutta ja Internet-sivuja hyodyksi kéayttaen.

Opinndytetydon empiirinen osa toteutettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta
kayttden. Led It Up-verkkokaupan toista perustajaa haastateltiin opinnaytetyota varten
teemahaastattelua apuna kayttden. Teemahaastattelu valittiin, sill& se koettiin vapau-
tensa ja keskustelunomaisuutensa takia parhaaksi tavaksi tiedon kerddmiseksi. Haas-
tattelun ja teorian pohjalta l&hdettiin yritykselle rakentamaan markkinointisuunnitel-
maa.

Taman opinndytetyon tuloksena toimeksiantajana toimineelle yritykselle syntyi mark-
kinointisuunnitelma, ja kuvaus kehotetuista markkinointitoimenpiteista Seuraavan
vuoden ajaksi. Lisaksi yrityksen markkinointi suunniteltiin kannattavammaksi ja sen
toimintaa pyrittiin myos tehostamaan.
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The purpose of this thesis was to develop company’s marketing for more profitable
direction and intensify its functioning. In this thesis, there was aimed to find ways and
means how to widen awareness about the company.

The aim of this thesis was to create functioning and solid marketing plan for e-com-
merce called Led It Up, because it didn’t have any marketing plan beforehand. The
aim of this thesis was to give company’s marketing a direction and organize its mar-
keting. This was supposed to be done with the help of the marketing plan.

The theoretical part deals with topics that are relevant to the marketing plan. These
topics were for example marketing as a concept, Four Ps of marketing, different busi-
ness analyses, marketing communications, and marketing strategy. Theory part was
collected with the help of literature and Internet sites.

The empirical part was made as a qualitative research. Two founders of the company
were interviewed, using theme interview as a data collection method. Theme interview
was chosen, because it is informal and conversational, and therefore it seemed to be
the best way to collect information. Based on the interview and theory part, the creation
of marketing plan was started.

As result of this thesis, marketing plan and description of the recommended next year’s
marketing functions were made for the case company. The company’s marketing has
been designed to be more profitable and its day-to-day business operations are also
designed to be more intensified.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimiva ja selked markkinointisuunnitelma Led It
Up -verkkokaupalle. Kyseiselld verkkokaupalla ei vield aikaisemmin ollut mink&an-
laista markkinointisuunnitelmaa, ja yritys tarvitsee sitd hankkiakseen uusia asiakkaita,

tehostaakseen toimintaansa ja parantaakseen verkkokauppansa toimintaa.

Teen Led It Up -verkkokaupalle markkinointisuunnitelman, jota yritys voi hydyntaa
tulevaisuudessa. Markkinointisuunnitelmasta kay ilmi erilaisia keinoja, joita yritys voi
kayttda tulevaisuudessa muun muassa suunnitellessaan markkinointiviestinnan suun-
taa ja hoitaessaan asiakassuhteitaan. Konkreettisen markkinointisuunnitelman liséksi
ty0ssé esitellddan markkinoinnin késitteita, joita yritys pystyy myos hyddyntdmaan ym-
martéessadn markkinoinnin tarkeyden, ja toimivan markkinointisuunnitelman kannat-

tavuuden.

Led It Up on yksi harvoista verkkokaupoista Suomessa, joka on erikoistunut LED -
kenkien ja -asusteiden myyntiin. Yritys on juuri aloittanut toimintansa, joten valmista
ja toimivaa markkinointisuunnitelmaa ei heilla vield ole kaytossa. Nain ollen yritys
tarvitsee markkinointisuunnitelman suunnannayttajakseen ja saavuttaakseen toivottua

kasvua.

Opinnaytetytssa kaydaan ensin 1api teorian avulla markkinointisuunnitelman erilaisia
osa-alueita. Naitd ovat lahtokohta-analyysi, johon kuuluu ympéristéanalyysi, Kilpai-
lija-analyysi, markkina-analyysi ja SWOT-analyysi. Naiden jalkeen késittelen 4P-mal-
lia apuna kéyttéen tuotteen, hinnan, jakelun ja markkinointiviestinnan. Kilpailukeino-
jen jalkeen kdydaan lapi muun muassa sosiaalisen median keinoja markkinointivies-
tinnan tyokaluna, markkinointiviestinnan erilaisia strategioita ja tavoitteita, joiden li-
séksi kasitelladn myds myyntity6td ja mainontaa, sekd budjettia. Tutkimusosa pohjau-
tuu vahvasti teoriaosan tietoihin, ja viitekehys antaa kuvan siitd, ettd mita tutkimus-

osassa kaydaan lapi.



2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallinen opinndytetyd toimii vaihtoehtona tutkimukselliselle opinnaytetydlle.
Toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena on luoda jotakin toimintaa opastavaa, oh-
jeistavaa, jarjestavaa tai jarkeistdvad. Tamén kaltainen opinnaytety6 voi olla esimer-
kiksi jokin ammatilliseen k&ytdntoon suunnattu ohje, ohjeistus tai opastus. Toiminnal-
lisesta opinndytetydsta syntyy siis jokin konkreettinen tuote. (Vilkka & Airaksinen
2004, 9.)

2.1 OpinnéytetyOn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd yrityksen markkinointia kannattavampaan
suuntaan, ja taten hankkia uusia asiakkaita, sek& tehostaa ja parantaa yrityksen toimin-
taa. Pyrin myos 16ytaméén keinot, joilla tietoisuus Led It Up -verkkokaupasta kasvaa.
Loydettyjen keinojen avulla pyritddn tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat, joille

markkinointi voidaan suunnata tulevaisuudessa.

Opinndytetyoni tavoitteena on luoda toimiva ja selked markkinointisuunnitelma Led
It Up -verkkokaupalle, silla heilla ei sellaista vield entuudestaan ole. Tavoitteena on,
ettd luodun markkinointisuunnitelman avulla yritys saa itselleen uudenlaista linjaa ja

suunnannayttajan markkinoinnilleen.

2.2 Toimeksiantaja

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on kevaalla 2016 perustettu LED-kenkiin ja -
asusteisiin erikoistunut verkkokauppa nimeltadn Led It Up. Yritys toimii taysin ver-
kossa, ja se on yhtiomuodoltaan avoin yhtid. Led It Up -verkkokauppa maahantuo

amerikkalaisen Electric Styles valmistajan tuotteita, ja jalleenmyy niitd Suomessa.

Led It Up -yrityksen takana ovat kaksi yrittajahenkista nuorta herraa; Joel Varinowski
ja Joonas Suonpéd, joista kummankin olen tuntenut henkil6kohtaisesti jo useamman
vuoden ajan. Ajatus tdman opinndytetyon aiheesta lahti liikkeelle ensin pienen ysté-

vanpalveluksen muodossa, kun autoin heité sosiaaliseen mediaan tarkoitettujen kuvien



suunnittelussa ja valokuvaamisessa. Samalla kéavi ilmi, etté yrityksella ei ollut lainkaan
markkinointisuunnitelmaa, ja se tulisi tarvitsemaan sellaista suunnannayttajakseen.
Niinpé useampien keskustelujen ja tapaamisten jalkeen sovimme, ettd he antavat mi-
nulle toimeksiannon tehdd markkinointisuunnitelma Led It Up -verkkokaupalle opin-

naytetyona.

2.3 Teoreettinen viitekehys

—3

Toteutus ja valvonta

Lahtskohta-analyysi

Markkinointisuunnitelma
Markkinointiviestinta

Markkinointistrategia

|

Kilpailukeinot

|

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

Markkinointisuunnitelma lahtee liikkeelle 1ahtokohta-analyysista, jossa tarkastellaan
yrityksen ympadristdanalyysia, kilpailija-analyysia, markkina-analyysia ja SWOT-



analyysia. L&htokohtien tarkastelun jalkeen siirrytddn markkinointistrategian osuu-
teen, jossa tarkastellaan asiakkaita ja asemointia. T&man jélkeen siirrytaan kilpailukei-
noihin ja niiden pohdiskeluun. Kun kilpailukeinot on kéyty lapi, hahmotellaan mark-
Kinointiviestintad ja perehdytadn sen maailmaan. Viimeisend vaiheena tulee toteutus

ja valvonta.

3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi on kasitteend hyvin laaja, ja on otettava huomioon, ettd markkinoinnin
maadritelmia 16ytyy myos lukuisia. (Tikkanen & Vassinen 2010, 14.) Ennen markki-
nointi nahtiin hyvin yksiulotteisena, ja sita pidettiin vain yhtena toimintona yrityksen
muiden toimintojen joukossa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 20.) ”Markkinoinnin ka-
sitteiston sankareita olivat ne, jotka myivat hiekkaa arabeille tai jadkaappeja eski-
moille.” (Sipild 2008, 9.) Nykyisin markkinoinnin tarkeys yritystoiminnassa ymmar-
retadn paremmin, ja silla on hyvin keskeinen osa strategisella tasolla. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 20.)

”Markkinointi on seké strategia etté taktiikka eli tapa ajatella ja tapa toimia.” (Berg-
strom & Leppanen 2009, 20.) Yrityksen tulee pystyéd tekeméaan erilaisia taktisia toi-
menpiteitd menestydkseen markkinoinnissa, ja sen on siten myos osattava ajatella ja
toimia oikein markkinoinnin kannalta. Pelk&ll& ajatuksentasolla oleminen ei riit4, vaan
asiat on osattava toteuttaa myos kaytannossa. Markkinoilla menestymiseen vaikuttavat
yrityksen kaikki toiminta, ja taten yrityksen markkinointi onkin koko organisaation
vastuulla. (Bergstrom & Leppénen 2009, 20-21.) Lahtokohtaisesti ketaan ei kanna yk-
sin vastuuta yrityksen markkinoinnista, eiké se ole kenenkaan yksinoikeus tai erillinen
velvollisuus. Kenelldk&an ei ole hallussaan budjettia, jolla kayttda valtaa. (Vierula
2009, 32.) Menestyvan markkinoijan tulee luoda tuote, jonka asiakkaat haluavat ostaa,
eikd yrittdd myyda sitd, mitd tuotannossa valmistetaan. (Bergstrom & Leppénen 2009,
20-21)
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e Markkinointi on koko organisaation asia
e Myynnillisyys ja markkinointihenkisyys ovat yrityksen keskeinen menestymi-

sen ehto

Y114 olevat kaksi kohtaa ovat ydinasiat markkinointia madriteltédessé. (Vierula 2009,
35.) ”"Modernin markkinointikonseptin voidaan ilmaista olevan yrityksen tavoitteisiin
padsy tayttamaélla ja ylittdmalla asiakkaiden tarpeet paremmin kuin kilpailijat.” (Fahy
& Jobber 2015, 5.)

3.2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman tarkoitus on toimia yritykselle tydkaluna, ja suunnan nayt-
tdjand. Sen avulla varmistetaan markkinoinnin haluttu kohdistuminen, markkinointi-
toimenpiteiden tehokkuus, ja ettd asetettuihin tavoitteisiin paastaan. (Markkinointi-

suunnitelman www-sivut 2016.)

”Markkinointisuunnitelmassa ei pitdisi olla lilan monta toimenpidettd. Silla saa kylla
luotua ahkeruusvaikutelman, mutta toimenpiteiden maaran ei pitéisi olla itsetarkoitus,
vaan tuloksellisuuden. Pitéa kysyd, mika on se olennainen, johon tulisi keskittda voi-
mia, eikd hajottaa voimia useiden vahempiarvoisten tehtavien lapiviemiseen.” (Sipild
2008, 40.)

Markkinointisuunnitelman tulee noudattaa samaa linjaa yrityksen muiden strategiava-
lintojen kanssa, jotta se olisi yhtenevé yrityksen koko liiketoiminnan kanssa. Markki-
nointisuunnitelma sisaltdd kuvauksen yrityksen nykyisesté tilasta, ja sille asetetuista
tavoitteista, unohtamatta myos niita toimenpiteitd, joilla pyritadn saavuttamaan suun-
nitellut tavoitteet. Markkinointisuunnitelman sisaltéon kuuluu myos oleellinen tieto
kilpailijoista ja valituista kohdemarkkinoista. (Markkinointisuunnitelman www-sivut
2016.)
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4 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Lahtokohta-analyysi pitéé sisalladn ympéristoanalyysin, kilpailija-analyysin, mark-
kina-analyysin ja yritysanalyysin. Lahtokohta-analyysin avulla tarkastellaan yrityksen
nykytilaa ja niita tekijoitd, jotka mahdollisesti vaikuttavat yrityksen menestykseen tu-
levaisuudessa. Markkinoinnin suunnitteluprosessi etenee néiden l&htokohta-analyysiin
sisdltyvien neljan eri osa-alueiden avulla. (Rope 2005, 464.)

Tuotteet Talous
Sjainti Palvelu
Henkilosto Tuotanto s mintakulttuuri
Markkinointi
-Pinnoitteln Johtaminen
-jakelu

-imago R
’ Organisaatio

Potentiaalinen Markkina-asema
asiakasjoukko/

sen jakauma Imago

-> keskiostos Toiminnaliset tekijit
-> markkinoiden korko

Todennikéiset

-> muutokset
suuntautumisratkaisuat

Taloudellinen .
tilanne ) Tyovoima
Kansainvilistyminen Tifiovaitiot Tapakalttomsi

(Lain)-
saidokset Teknologia

Kuvio 2. Lahtokohta-analyysin analyysilajit.

Y14 nékyvassd kuviossa on esitetty lahtokohta-analyysin analyysilajit, eli yritys,

markkinat, kilpailijat ja yritysymparisto.
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4.1 Ympéristoanalyysi

Makroymparisto

Makroymparisto tarkoittaa markkinoinnin maailmaa yrityksen nédkdkulmasta katsot-

tuna. Makroymparistéon kuuluvat seuraavat ymparistot:

poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto

taloudellinen ympéristo

e teknologinen ympéristd

e ekologinen ymparistd

e demografinen ymparisto

e sosiokulttuurinen ymparisto

e kansainvalinen ymparisto

(Bergstrom & Leppéanen 2009, 50.)

Poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparist6 tarkoittaa yhteiskunnallisten paattajien toi-
mintaa, jolla sdadetddn yritysten markkinointia, mm. lainsdadannolla. Tahan lasketaan
mukaan myos sellainen toiminta, jossa julkinen valta on asiakkaana. Julkisen vallan
toiminta vaikuttaa markkinoivaan yritykseen joko negatiivisesti tai positiivisesti mark-
kinointimahdollisuuksien osalta. Lakeja, jotka vaikuttavat suuresti yrityksen markki-
nointiin ja sen suunnitteluun ovat; kuluttajansuojalaki, tavaramerkkilaki, kilpailulaki,
jatelaki, elintarvikelaki, tuoteturvallisuuslaki, maankaytt6- ja rakennuslaki, ja kirjan-
pitolaki. (Bergstrom & Leppénen 2009, 50-51.)

Yrityksen taloudellinen ympdrist0 tarkoittaa ihmisten taloudellista mahdollisuutta os-
taa, eli kokonaisostovoimaa. Kokonaisostovoimaan vaikuttavat alueen talouden kasvu,
tuottavuus, ja vauraus- ja kdyhyysaste. Bruttokansantuotetta eli BKT kéytetdan kuvaa-
maan tulotasoja ja tulojen kasvua. Se kuvaa tietyn valtion tuottamien hyodykkeiden
yhteen laskettua arvoa. Suhdanteet puolestaan kuvaavat talouden kehityksen suuntaa.
Suhdanteilla, ja niiden vaihteluilla on vaikutus ihmisten tyollisyyteen, inflaatioon, eli
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rahanarvon heikkenemiseen, ostoihin, sadstamiseen ja velkaantumiseen. Myds kulu-
tuksen muutokset nakyvat taloudellisessa ympaéristossa. Tulotaso ja kulutusaste maa-
rittelevét suurilta osin tuotteiden myynnin kehitysmahdollisuudet, oli kyseessé sitten

peruselintarvike tai huipputekniikan tuote. (Bergstrom & Leppénen 2009, 52-53.)

Teknologinen ymparisto ja teknologian kehitys tulee ottaa huomioon yritysten mark-
Kinointiin liittyvissa paatoksissa. Teknologian kehitys tuo paljon uusia mahdollisuuk-
sia ja yrityksid markkinoille, mutta samalla se myds havittaa kokonaisia toimialoja ja
tuotteita. Viime vuosien suurimpia muutoksia niin yritysten kuin ihmistenkin elaméassa
on tietoyhteiskunnaksi kehittyminen. Informaation lisd&ntyminen, ja tavat sen kasitte-
lyyn ja valittamiseen ovat mahdollistaneet uusien toimintatapojen kayttéénoton. Sah-
kdinen liiketoiminta on parantanut yritysten asiakas- ja sidosryhmien hoitoa, silla ny-
kyéaén kaikki on saatavilla helposti vain muutaman klikkauksen péaassé. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 54.)

Demografinen ymparist6 viittaa vaestoon ja ihmisiin. Markkinathan muodostuvat ih-
misistd, ja demografisilla tekijoill4 tarkoitetaankin vaestoon liittyvia tekijoita, kuten
esimerkiksi véeston méaérad, koostumusta ja maantieteellistd jakaantumista. Markki-
noivien yritysten tuleekin ottaa tulevaisuudessa huomioon véestdssa tapahtuvat muu-
tokset, ja miten ne vaikuttavat osto- ja kulutustottumuksiin. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 56.)

Ekologinen ymparisto tarkoittaa ympéaroivaa luontoa ja sen hyvinvoinnin tasoa. Mark-
kinoinnissa ekologiseen ympdristoon katsotaan kuuluvan erilaiset luonnonvarat, il-
masto, vesistd, luonnon séilyminen, maan kéytto, jatteet ja melusaasteet. Erilaiset eko-
logiset tekijat ohjaavat kasvavissa méaarin yritysten markkinointia, silla kuluttajat ovat
nyky&én ymparistotietoisempia, ja asenne ympéristdon on myés myonteisempi. Eko-
logisuuden selvittamiseksi on kayttoon tullut erilaisia mittareita, kuten esimerkiksi
vihred bruttokansantuote, luonnonvaratilinpito, ekologinen jalanjalki, ekologinen sel-

kareppu ja mips-analyysi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 58.)

Sosiokulttuurinen ja kansainvélinen ymparisto kasitta4 erilaiset arvot, kulttuuritaustat,
ja eettiset periaatteet, joita eri alueilla ja sen asukkailla on. Arvoilla on suuri vaikutus

ostokayttaytymiseen, silla ihmiset luovat késityksia yrityksistd perustuen siihen,
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kuinka hyvin ndma4 toteuttavat heille tarkeitd arvoja. Kansainvélinen ymparisto ja kan-
sainvalistyminen ei ole pelké&stdan maantieteellista, vaan voidaan sanoa, etta se on
myo0s tapa ajatella. Kulttuuritekijét ovat erittain tarkeitd kansainvélisessa markkinoin-
nissa, ja siksi yritysten on osattava toimia hyvin monikulttuurisesti. (Bergstrom & Lep-
pénen 2009, 60-63.)

Mikroymparisto

Mikroymparisto késittad markkinoivan yrityksen l&histolla olevat tekijat, jotka ovat
yrityksen toiminnan kannalta jokapdivéisissa ratkaisuissa huomioon otettavia ympé-
ristotekijoita. Markkinointi vaatii aina pohjakseen asiakkaista muodostuvat markkinat,
joille yritys voi tarjota tuotettaan. Tuotteen todennakdisia ostajia kutsutaan potentiaa-
lisiksi ostajiksi. Markkinat voidaan jakaa kuluttajamarkkinoihin, yritysmarkkinoihin,
jalleenmyyjamarkkinoihin, ja yhteisdmarkkinoihin. Kaikkia niitd markkinoita, joilla
yritys voi markkinoida tuotettaan, kutsutaan kokonaismarkkinoiksi. Yrityksen yhdella
samalla tuotteella voi olla kysyntdd samanaikaisesti useammilla eri markkinoilla.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 64-65.)

Kysynta tarkoittaa sitd maaraa hyodykettd, jonka asiakkaat haluavat tiettyna ajankoh-
tana ostaa. Markkinoivan yrityksen kysyntdan voivat vaikuttaa erilaiset ymparistote-
kijat, kuten esimerkiksi ostajista ja yrityksisté johtuvat tekijat, yhteiskunnalliset tekijat
ja maailmanlaajuisesti vaikuttavat tekijat. Yritykset pyrkivat ennakoimaan kysyntaa,
ja vaikuttamaan siihen myos itse, silla se toimii perustana markkinoinnille. Yritykset
voivat pyrkiéd vaikuttamaan kysyntdan esimerkiksi omilla tuotteillaan, ja niiden laa-
dulla, hintapolitiikalla, mainonnalla, ja muilla markkinointitoimenpiteilld. Kysyntaa
ennakoitaessa, tulisi yritysten seurata tarkasti ymparistéaan, ja siina tapahtuvia muu-
toksia. Kysynt&é voi ennakoida esimerkiksi seuraamalla yleisté taloudellista tilannetta,

politiikkaa, lainsaddantéé ja kulttuuria. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 65-67.)

Yksi tarkeimmista yrityksen ymparistotekijoista on kilpailu, silld yritys ei ole markki-
noilla yksin. Yrityksen tulee pyrkié erottautumaan kilpailijoista, silla vain silla tavoin
se voi menestyd markkinoilla, joissa kilpailu on kovaa. Yrityksen ei tule miellyttaa

kaikkia, vaan 16ytda oma erikoistumisalueensa, ja luoda sité kautta kilpailuetua muihin
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néhden. Yrityksen kannalta on ihanteellista, jos se onnistuu 16ytdmaan itselleen otol-
lisen markkinaraon, eli asiakasryhman, jonka tarpeisiin muut yritykset eivat kykene
vastaamaan. Oikeilla ratkaisuilla yritys voi onnistua rakentamaan huomattavan kilpai-

luedun muihin néhden. (Bergstrom & Leppénen 2009, 81.)

Sisainen ymparisto

Markkinoinnin sisaisella ymparist6lla tarkoitetaan niita tekijoita, jotka vaikuttava yri-
tyksen markkinointiin siséltd pain. Yrityksen siséisistd asioista erityisesti liikeidea, yri-
tyksen padmadrét, strategiat, organisaatio, resurssit, johtaminen ja paatoksenteko, ja
yrityskulttuuri vaikuttavat suurilta osin yrityksen markkinointiin. (Bergstrom & Lep-

panen, 95.)

4.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa selvitetadn ketka ovat kilpailijoita, ja mika heidan asemansa on
markkinoilla eri tuote- ja markkinalohkoilla. Kilpailijoiden tuotteiden tietdmys on
myos hyvin oleellista, ja yrityksen tulee selvittaa kilpailijoiden tuotteiden positiiviset
janegatiiviset puolet, ja verrata niitd omiin tuotteisiin. Myos kilpailijoiden tunnettuus,
ja erilaiset mielikuvaprofiilit eri markkinalohkoilla tulee selvittad. Kilpailija-analyy-
sissa selvitetddn myos kilpailijoiden markkinointistrategiat, taloudelliset ja toiminnal-
liset resurssit, ja kilpailijoiden todennékdisimmaét suuntautumisvaihtoehdot, jotta vél-

tytddn kilpailulta samoista markkinoista. (Rope 2005, 467.)

4.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin kannalta oleellista on selvittad, kuinka suuri on potentiaalisten
asiakkaiden mééra, kuinka paljon erilaisia potentiaalisia kohdeasiakkaita on markki-
noilla, mikd on keskiostoksen mééara asiakaskohderyhmittéin, markkinoiden suuruus
segmenteittdin, markkinoiden kyllaisyysaste, ja erilaiset muutokset markkinoissa

edelld mainittujen tekijéiden suhteen. (Rope 2005, 466.)
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4.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi, eli nelikenttaanalyysi kuvaa yrityksen vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia. Naistd jokainen kuvataan omassa kentdssaan, ja jokaista
kentt&a pyritaan arvioimaan ja kehittdmaan. Yleensd SWOT-analyysi rakennetaan nel-
jan kentén taulukoksi siten, ettd vasemmalle puolelle sijoitetaan positiiviset asiat, ja
oikealle negatiiviset asiat. Yrityksen sisaiset asiat sijoitetaan neljan kentén taulukossa
ylédosaan, ja ulkoiset asiat kentén alaosaan. SWOT-analyysin avulla pystytdén havain-
noimaan, miten yrityksen vahvuuksia voidaan mahdollisesti hyddyntaa ja kehittaa, ja
miten heikkoudet saadaan kaannettya vahvuuksiksi. SWOT-analyysin avulla yritys
pystyy myo6s tunnistamaan mahdolliset uhkansa, ja ndkemdan mahdollisuutensa.
SWOT-analyysissa vahvuuksia ja heikkouksia tarkastellaan sisdisten seikkojen kautta,
ja mahdollisuuksia ja uhkia tarkastellaan ulkoisten tekijoiden kautta.

(Markkinointisuunnitelman www-sivut 2016.)

+ =

Arvioitavan Strengths Weaknesses
asian sisdiset Vahvuudet Heikkoudet
seikat

Arvioitavan Opportunities Threats
asian ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
seikat

Kuvio 3. SWOT-nelikenttaanalyysi.
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5 MARKKINOINTISTRATEGIA

5.1 Kohderyhmien maarittdminen

Segmentointi eli kohderyhmien maarittdminen on yksi markkinoinnin kulmakivista.

Segmentointi tarkoittaa sellaisen asiakasjoukon valintaa markkinoilta, joka on yrityk-
selle liiketaloudellisesti tuloksellisin. Yrityksen markkinointi ja tarjonta kohdistetaan
télle valitulle kohderyhmalle. (Rope 2005, 153-154.) ”Segmentointi on monimutkai-
nen prosessi, jossa yhdistyy yrityksen strategia, positiointi strategiat, ja hieman myods

nykyisen markkinatilanteen tutkimista.” (Dann & Dann 2011, 80.)

Asiakas ja segmentti, on tarked osata erottaa toisistaan. Segmentti tarkoittaa asiak-
kaaksi haluttavaa, joka ei valttdmatta ole viel& yrityksestd mitdan kuitenkaan ostanut.
Asiakas puolestaan on yrityksesté jo ostanut, eika asiakkaan tarvitse olla valttamatta
segmenttiin kuuluva. (Rope 2005, 155.)

”Segmentin tulisi olla niin kapea, ettd ihan hirvittda. Ja kun alkaa oikein hirvittdd, niin
kannattaa ottaa vield puolet pois.” (Rope 2005, 155.) Segmentointi koetaan usein hy-
vin hankalaksi tehtavéksi, silld jo valinta itsessaan on samaa kuin muista mahdollisista
asiakkaista luopuminen. Tiukan segmentoinnin peldtééan rajaavan potentiaalisia asiak-
kaita pois niin, ettd markkinat eivét enda riita yritykselle. Usein yritykset kuitenkin
kokevat, ettd heidan resurssinsa eivat riitd markkinointiin. Tahan markkinointiresurs-
sien koettuun puutteeseen l6ytyy usein selitys segmentoimattomuudesta. Segmentoi-
mattomuudessa toimintamalli on sama kuin gepardilla ndhdessaan gasellilauman. Ei
se niin typeré ole, ettd se juoksisi kaikkien gasellien perdssd, vaan se tekee valinnan
kohteesta, jonka se ottaa saaliikseen. (Rope 2005, 155-156.)

5.2  Asemointi

Segmentointi on kohderyhmien maéarittdmistd, ja markkinoinnin suuntaamista vali-
tuille kohderyhmille. Segmentoinnin eli kohderyhmien maarittdmisen lisaksi yrityksen
tulee myos kéyttaa asemointia. Asemointi eli positiointi puolestaan kertoo, kuinka yri-
tys voi tietyssd segmentissa kilpailla mahdollisimman tehokkaalla tavalla. (Armstrong
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& Kotler 2015, 217.) Muodollisesti sanottuna, asemointi on yrityksen ja sen tuotteiden
kuva verrattuna muiden Kilpailevien yritysten kuviin markkinoilla. (Dann & Dann
2011, 84.)

Yrityksen tulee segmentoinnin lisaksi madrittaé sen arvolupaukset, eli ne asiat, joiden
takia asiakkaan tulisi valita yrityksen tuote tai palvelu kilpailijoiden tuotteiden ja pal-
veluiden sijaan. Arvolupaus madrittdd minkalaista arvoa yrityksella on tarjota asiak-

kailleen, ja minkalainen on sen asemointi. (Armstrong & Kotler 2015, 217.)

“Tuotteet valmistetaan tehtaissa, mutta brindi luodaan asiakkaiden mielissd.” (Arm-

strong & Kotler 2015, 217.)

Kuluttajat asemoivat tuotteita sen térkeiden ominaisuuksien perusteella. Tuotease-
mointi tarkoittaa siis sité, ettd miten tuote on asemoitu kuluttajien mielissa kilpailijoi-
den tuotteisiin ndhden. Kuluttajat saavat jatkuvasti suuria maarid informaatiota erilai-
sista tuotteista ja palveluista, eivatké voi uudelleenarvioida tuotteita jokaisen ostopéa-
toksen kohdalla. Ostoprosessin yksinkertaistamiseksi kuluttajat jasentelevét tuotteita,
palveluita, ja yrityksia erilaisiin kategorioihin ja asemoivat niitd, luoden niisté erilaisia
mielikuvia. Tuoteasema on moninainen sarja kasityksid, vaikutelmia ja tunteita, joita
kuluttajilla on tuotetta kohtaan verrattaessa Kilpailijoiden tuotteisiin. Tuotteen ase-
mointia tulee suunnitella, jotta yritys pystyy saavuttamaan mahdollisimman suuren
edun ja hyodyn valitsemillaan kohdemarkkinoilla. (Armstrong & Kotler 2015, 217-
218.)
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Price

More The same Less

More

Benefits

The same

Less

Kuvio 4. Mahdolliset arvolupaukset (Armstrong & Kotler, 221.)

Kuviossa ndytetddn mahdolliset arvolupaukset ja miten yritys voi ne asemoida. Kuvi-
ossa siniset laatikot esittavat voittavia arvolupauksia, ja punaiset, heikompia arvolu-
pauksia. Keskell& oleva vihred laatikko kuvastaa marginaalisesti parasta arvolupausta.

Enemman kalliimmalla (More for more), tarkoittaa positiointia, jossa tarjotaan kor-
kealaatuista tuotetta tai palvelua korkealla hinnalla. Enemman samalla (More for the
same), tarkoittaa esimerkiksi sitd, kun yritys tarjoaa vastaavanlaista laatua hieman
edullisemmalla hinnalla. Samaa edullisemmin (The same for less), positiointi tarkoit-
taa “hyvai tarjousta”, eli enemmén edullisemmin. Vihemmén paljon edullisemmin
(Less for much less), tarkoittaa tuotteita tai palveluita, jotka tarjoavat paljon vahem-
man, mutta ovat myos paljon edullisempia. Enemman edullisemmin (More for less),
tarkoittaa puolestaan arvolupausta, jossa tuote tai palvelu tarjoaa paljon edullisesti.
Tama arvolupaus on kaikista tavoitelluin, ja monet yritykset pyrkivét tdéhan. (Arm-
strong & Kotler, 222-223.)
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6 KILPAILUKEINOT (4P)

Markkinoinnin nelja peruskilpailukeinoa ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus
(place), ja markkinointiviestintd (promotion). Nama nelja kilpailukeinoa muodostavat
yhdessa 4P-mallin, jota kutsutaan myds markkinointimixiksi. (Bergstrom & Leppénen
2011, 166.)

Product Price

Kuvio 5. Nelja P:ta.

6.1 Tuote kilpailukeinona

Tuote Kilpailukeinona tarkoittaa yksittéisten tuotteiden lisdksi myds suunniteltua ko-
konaisuutta, joka sisaltadé asiakasryhmittain markkinoitavien tuotteiden ja palveluiden
kirjon, eli tarjooman. Tuotetarjooma on kilpailukeinona hyvin térkeé, ja se onkin erés
menestyksen avaimista. Tuotteita valmistetaan asiakkaita analysoiden, ja kehitetdén
heidan mieltymyksidéan ja tarpeitaan myotaillen. Tuotepaatoksien tulee perustua ym-
marrykseen siitd, ettd kenelle tuotetta markkinoidaan, ja minkélaisia asioita sité kautta
tuotteelta vaaditaan. Tuotteen ei tarvitse olla markkinoiden paras, kunhan se vastaa
asiakaskunnan odotuksia hinta-laatusuhteeltaan ja ominaisuuksiltaan. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 168.)
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”Yrityksen tdrkein tehtdvé on luoda asiakkailleen lisdarvoa hyvilla tuotteilla ja hyvélla
palvelulla. Jos yritys suoriutuu tasta tehtavastd, yritys saavuttaa win-win-tilanteen.”
(Sipila 2008, 12.)

6.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on tarkeé, ja ostamiseen vaikuttava kilpailukeino. Hintataso tulee osata suhteut-
taa oikein Kilpailijoihin ndhden, ja sen tulisi myos vastata asiakkaiden odotuksia. Hin-
tataso tulee osata asettaa kohdilleen myds eri sesonkien mukaisesti, ja erityyppiset asi-
akkaat huomioon ottaen. Kilpailukeinona hinta ei vélttdmatta ole kaikista kannattavin
keino kilpailla, sill4 hintojen alentaminen pienent&a tuottoja, ja se taas voi johtaa vai-
keuksiin kannattavuudessa. Tdmén takia yritykset pyrkivétkin kilpailemaan mieluum-
min muilla keinoilla kuin hinnalla. Hintakilpailua yritykset pyrkivét valttaméaan luo-
malla kilpailijoista erilaistuvia tuotteita ja palveluita, joista asiakkaat ovat valmiita
maksamaan enemman, koska kokevat ne arvokkaaksi. (Bergstrom & Leppénen 20009,
169-170.)

6.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuus tarkoittaa sitd, ettd kuinka helposti, ja mité kautta tuote tai palvelu on saa-
tavilla asiakasta varten. Saatavuuden méaarittamiseksi tulee valita kdytettavat jakelu-
kanavat, ja ostaminen tulee myds tehdé asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Jakelu-
kanavia madrittaessd, tulee yrityksen ottaa huomioon se, ettd mika jakelukanava ta-
voittaa halutun kohderyhman parhaiten, ja miké& ostopaikka on asiakkaille mieluisin.
Yrityksen imagon tulee olla samassa linjassa, ja yhtaldinen myyntikanava- ja paikka
valintojen kanssa. My0s tuotetiedot ja muu informaatio tuotteista luokitellaan saata-
vuudeksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 170.)
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6.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestintd voidaan jakaa kilpailukeinonédkdkulmasta neljaan eri osa-aluee-

seen, jotka ovat seuraavat:

e Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu
e Mainonta
e Myynninedistdminen

e Tiedottaminen

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, eli toisin sanoen myyntity0, tarkoittaa va-
litontd kanssakdymistd asiakkaan kanssa. Markkinointiviestinndn osa-alueista mai-
nonta voidaan jakaa vield erikseen mediamainontaan ja suoramainontaan. Kumpikin,
niin mediamainonta kuin suoramainonta ovat massaviestintdd, mutta suoramainonta
on my0s kohdennettua sellaista. Myynninedistdmisen tavoitteena on vaikuttaa kulut-
tajan ostopéaatokseen, ja sen tarkoitus on myos tukea myyntihenkilokuntaa ja jakelu-
kanavaa. Tiedottamisen tarkoituksena on olla yhteydessa asiakkaisiin, ja sitd kaytetaan

my06s mediajulkisuuden saamiseksi. (Isohookana 2007, 63-64.)

7 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan tarkoitus on saada yritys, ja sen tarjoamat tuotteet ja palvelut

nakyviksi, seka lisata niiden tunnettuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

Markkinointiviestintd voidaan toteuttaa monin eri tavoin, ja kdyttdmalla monia erilai-
sia keinoja. Yritys voi kayttdd hyodykseen markkinointiviestinnan toteuttamisessa esi-
merkiksi mainonnan eri muotoja, tai ké&yttaa erilaisia keinoja, kuten myynninedista-
misté. (Bergstrom & Leppénen 2009, 328.) Markkinointiviestintd koostuu eri osa-alu-
eista, ja esimerkiksi henkilokohtainen myyntity6 luokitellaan yhdeksi sen osa-alu-
eeksi, eli keinoksi. (Karjaluoto 2010, 11.)
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Yrityksen kannalta on tarke&d, ettd toteutettu markkinointiviestintd on jatkuvasti sa-
mansuuntaista, ja ettd viestintdkanavasta tai -tavasta huolimatta sanoma on samaa.
Markkinointiviestinnan toteuttamiseen ei ole kuitenkaan olemassa yhta oikeaa tapaa,
jolla pééstéisiin aina parhaaseen lopputulokseen. Siksi onkin tarkedd, etta yritys on
ennakkoluuloton ja rohkea kokeilemaan erilaisia l&hestymistapoja. (Bergstrom & Lep-
pénen 2009, 328-329.)

”Hyvén viestinndn voisi suomentaa muotoon: Oikea sanoma oikeaan aikaan oikeassa

paikassa oikealle kohderyhmélle oikeanlaisin vaikutuksin.” (Vierula 2009, 60-61.)

7.1 Integroitu markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn yksi paatavoitteista nykyaikana on olla integroitua, ja siksi pu-
hutaankin tavallisen markkinointiviestintd-sanan sijaan integroidusta markkinointi-
viestinnasta. Integroitu markkinointiviestintd madritelladn suunnitteluprosessiksi,
jonka tarkoitus on varmistaa, ettd brandikohtaamiset tuotteen, palvelun tai organisaa-
tion kanssa, jotka asiakas tai potentiaalinen asiakas kokee, ovat relevantteja, yhtendisia
ja asiakaslahtoisia. Integroidussa markkinointiviestinndssa markkinointiviestinnan
keinoja, eli mainontaa, suhdetoimintaa, myynninedistamistd, suoramarkkinointia, ja
henkilokohtaista myyntityota kaytetadn suunnitellusti sopusoinnussa keskenaan, toisi-
aan tukien, ja asiakaslahtoisyyden huomioon ottaen. Organisaation onnistuessa mark-
Kinointiviestintansé keinojen integroinnissa, se kykenee huomioimaan markkinointi-
viestinndssaan paremmin vastaanottajan ndkdkulman, ja toteuttamaan myds yhtenéi-

semman ja selkedmman brandisanoman. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Markkinointiviestinnan integrointi on noussut viime vuosina entista tarkedmmaksi,
varsinkin markkinointiviestinnén eri muotojen, kuten digitaalisen markkinointiviestin-

nén kayttéonoton myota. (Karjaluoto 2010, 11.)

7.2 Digitaalinen markkinointiviestint

”Digitaalinen markkinointiviestinta on termi, jolle ei 10ydy yhté yksittaista madaritel-
mad.” (Karjaluoto 2010, 13.) Digitaalinen markkinointiviestintd (Digital Marketing
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Communications) on markkinointiviestinnén uusien digitaalisten muotojen ja medioi-
den, kuten internetin, mobiilimedian ja muiden vuorovaikutteisten kanavien hyodyn-

tdmistd markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalinen markkinointiviestinté ei ole sama asia kuin internetmarkkinointi, vaikka
kummassakin on késitteend hyvin paljon yhtéaléaisyyksia. Digitaalinen markkinointi-
viestintd eroaa internetmarkkinoinnista siten, etté se kattaa internetin lisaksi muitakin
kanavia. Digitaalinen markkinointiviestintd on soluttautunut perinteisten markkinoin-
tiviestinnan osa-alueisiin, eiké sitd ole sen takia helppo identifioida eli tunnistaa. (Kar-
jaluoto 2010, 13-14.)

Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi sahkdinen suoramarkkinointi, ja
internetmainonta, joka kattaa yrityksen verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomai-
nonnan, kuten bannerit ja hakukonemarkkinoinnin. Myos viraalimarkkinointi, mainos-
pelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interaktiivinen televisio, verkkosemi-
naarit- ja kilpailut mééritellaan digitaalisen markkinoinnin muodoiksi. Markkinointi-
viestinnan lainalaisuudet patevat myos digitaalisessa markkinointiviestinnassa. (Kar-
jaluoto 2010, 14.)

7.3 Kohderyhmat, strategiat ja tavoitteet

Markkinointiviestinndn strategisen suunnittelun peruskysymykset liittyvét tavoittei-
siin, kohderyhmiin, sanomaan ja keinoihin. Markkinointiviestinnan tavoitteet tukevat
yleensa yrityksen myyntitavoitteita, ja ne ovat myos yhtenevéisia keskendén. Asetetut
tavoitteet voivat olla esimerkiksi tietoisuuden levittdminen yrityksesta ja sen tuotteista,
ja kuluttajien mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Markkinointivies-
tinnan tavoitteet on hyvé asettaa mahdollisimman konkreettisiksi, jotta tavoitteiden to-
teutumisen mittaus ja seuraus olisi helpompaa. (Isohookana 2007, 96.) "Markkinoin-
tiviestinnén lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntid.” (Bergstrom &

Leppénen 2009, 330.)
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Tavoitteiden asettelussa voidaan kayttaa esimerkiksi DAGMAR tai AIDASS -mallia.
Mallien perusajatus on, ettd portaille asetetaan tavoitteet, jonka jélkeen mietitaan kei-
not, joilla tavoitteisiin paastaan. Jokaisen vaiheen kohdalla seurataan tavoitteiden to-
teutumista kéytdnnossa, ja tarpeen mukaan tehdadn muutoksia. (Bergstréom & Leppéa-
nen 2009, 331.)

DAGMAR-malli AIDASS-malli

Uusi osto S: Service: Tarjoa lisipalveluja

Vakuuttuminen ja kannusta uusintaostoihin

S= Satisfaction:
Osto Varmista tyytyviisyys
A: Action: Saa ostamaan
D= Desire: Heriitd

Tuntemus ostohalu

I= Interest: Heriti

mielenkiinto
A= Attention:
Heriiti huomio

Paremmuus

Tietoisuus

Tietimattomyys

Kuvio 6. DAGMAR ja AIDASS -mallit.

Yrityksen kannalta on hyvin tarked4 luoda myos strategia markkinointiviestinnalle.
Strategiassa tulisi kayda ilmi peruslinjaukset, kuten esimerkiksi kenelle viestintaa
suunnataan ja miten se toteutetaan. Markkinointiviestinnédssa kéaytetdan yleensa, joko
tyonto- tai vetostrategiaa. Tyontostrategian ideana on tyontad viestid jakelukanavassa
eteenpdin, esimerkiksi mainostamalla portaiden alkupéd&ssé oleville tukkukaupoille,
jotka sitten markkinoivat tuotetta edelleen eteenpdin. TyontOstrategiassa on tavan-
omaista kayttaa hyodyksi myynninedistdmiskeinoja. Vetostrategiassa ideana on puo-
lestaan kohdistaa markkinointiviestinta lopullisille kayttajille, jotka vaativat tuotetta
myyntiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)

Kohderyhmien méérittdminen on yksi markkinointiviestinnén suunnittelun kulmaki-
vistd. Yrityksen tulee méérittaa ja tuntea kohderyhmat mahdollisimman hyvin, ja on-
nistuakseen siind, sen tulee ymmartad mahdollisimman hyvin vastaanottajien maailma

ja tarpeet. (Isohookana 2007, 102.) Kohderyhmié voi olla monia erilaisia, ja niitd ovat
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esimerkiksi nykyiset ja mahdolliset ostajat, tuotteen tai palvelun lopulliset kayttajat,
jalleenmyyjat, suosittelijat ja media. (Bergstréom & Leppanen 2009, 329.)

Viestinnin tavoitteet

Kuvio 7. Markkinointiviestinndn suunnittelun vaiheet.

7.4 Mainonta ja sen muodot

Nykypaivdna mainonta pyritddn toteuttamaan asiakkaille entistd henkilékohtaisem-
min, ja sita pidetdan myos yrityksen tarkeimpéna viestintdkeinona. Mainonta voidaan
madritelld maksetuksi ja tavoitteelliseksi tiedottamiseksi erilaisista tavaroista, palve-
luista, tapahtumista, aatteista tai muista yleisistd asioista. Mainonnassa viestitaan sa-
manaikaisesti suurelle ihmisméaaralle, esimerkiksi joukkotiedotusvalineitd kayttéen.
Mainossanomassa oleellista on, ettd sen vastaanottajat tunnistavat l&hettdjan sano-
masta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 337.)

Yrityksen mainosviestinta voi olla lyhytkestoista kampanjointia tai pitkékestoista mai-
nontaa. Yrityksen mainonta ei saisi koostua ainoastaan erillisistd kampanjoista, ja siksi
molemmat tavat ovat yritykselle hyvin tarkeitd. Toteutetun mainonnan ja muun naky-
vyyden tulisi olla toisiaan tukevaa ja noudattaa samaa linjaa. Yrityksille tavanomaista
on laatia graafinen suunnitelma/ohjeistus, jossa maaritelldan yrityksen viestinnassa
kaytettavat peruselementit, kuten esimerkiksi logot, vérit ja kirjaintyypit. (Bergstrom
& Leppénen 337.)
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g

Kuvio 8. Lyhyt- ja pitkékestoinen mainosviestinta.

Mainonta voi olla muodoltaan informoivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa, tai asiakas-
suhdetta vahvistavaa. Informoiva mainonta antaa kuluttajille uutta tietoa tuotteista, tai
niiden uusista kayttotarkoituksista, ja hintojen muutoksista, seka lisdpalveluista. Suos-
tutteleva mainonta pyrkii vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin, mielipiteisiin ja kayt-
tdytymiseen. Suostutteleva mainonta suostuttelee kuluttajaa esimerkiksi ostopéatok-
seen tai vaihtamaan bréndid. Muistuttavan mainonnan tarkoituksena on muistuttaa
asiakasta tuotteesta, ja saada asiakas ostamaan tuote mahdollisesti my6s uudelleen.
Asiakassuhdetta vahvistava mainonta on olemassa vahvistaakseen asiakkaiden teke-
mi& ostopadtoksia, ja viestidkseen positiivisia syitd, miksi asiakassuhdetta tulisi jatkaa.
Mainonta voidaan luokitella my6s mainostettavan kohteen mukaisesti tuotemainon-
naksi, yritys- tai organisaatiomainonnaksi, julkisten palvelujen mainonnaksi, ja mieli-

pide mainonnaksi. (Bergstrom & Leppénen 338.)

Mainonnan eri muodot voidaan jakaa myds mainosvalineiden mukaan. Markkinointi-
viestinndssé on oleellista 10yt&& juuri ne mainonnan muodot ja mainosvalineet, joilla
parhaiten tavoitetaan haluttu kohderyhma. Mainostaja voi hyddynt&é varsinaisia mai-

nosvélineitd, kuten mediamainontaa tai suoramainontaa tai muita tdydentévia mainon-
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nan muotoja. Mediamainonnan muotoja ovat esimerkiksi lehti-ilmoitukset, televisio-
mainonta, radiomainonta, elokuvamainonta, ulko- ja litkkennemainonta, ja verkkome-
diamainonta. Suoramainonta puolestaan koostuu esimerkiksi painetusta suoramainon-
nasta, joka voidaan vield jaotella osoitteelliseksi tai osoitteettomaksi, ja sahkoisestéa
suoramainonnasta, joka koostuu sahkoposti- ja mobiilimainonnasta. Muuta mainontaa
voi olla esimerkiksi myyméalamainonta, ja mainonta painetuissa hakemistoissa ja luet-
teloissa, seké tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyva mainonta. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 338.)

7.5 Budjetti

”Budjetilla tarkoitetaan mééritylle ajanjaksolle toteutettavaksi tarkoitettua toiminta-

suunnitelmaa, joka on ilmaistu rahamééraisesti.” (Isohookana 2007, 110.)

Budjetti on perusta markkinointiviestinnén toteuttamiselle, ja se toimii myds suunnan-
nayttdjand ja resurssien jakajana. Kaytettavissa oleva budjetti madrittelee sen, miten
laajasti markkinointiviestintad voidaan kaytdnnossa toteuttaa. (Isohookana 2007, 110.)

Markkinointiviestinnan budjetin vuosittaiseen suunnitteluun kuuluu eri tasoja, jotka
voidaan jaotella kuukausi-, viikko-, kampanja- ja projektikohtaisiksi suunnitelmiksi.
Markkinointiviestinnan budjetin suunnittelu ja sen sisalto riippuvat paljon siitd, min-
kalainen yritys on kyseessd. Markkinointiviestintabudjetin tulee olla joustava, silla sen

maarittdminen on hyvin haasteellista. (Isohookana 2007, 111.)

”Budjetti toimii paitsi suunnittelun myos seurannan vilineend.” (Isohookana 2007,
111.) Yritys voi seurata budjetin avulla toteutuneita kustannuksia suunniteltuihin, ja
siten hallita resurssejaan paremmin. Budjetin seurannassa tulisi kiinnittaa erityista
huomiota poikkeamiin, silld niiden avulla voidaan tehda péaatoksia siitd, miten toimi-

taan tulevaisuudesta. (Isohookana 2007, 112.)
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8 TUTKIMUSMENETELMA

8.1 Tutkimusmenetelman valinta

Led It Up -verkkokaupan markkinointisuunnitelman laatimiseen on valittu kvalitatii-
vinen eli laadullinen tutkimusmenetelm&. Kyseinen menetelma on valittu kaytetta-
vaksi, koska tavoitteena on saada mahdollisimman totuudenmukainen ja kokonaisval-
tainen kuva yrityksen nykytilasta. Tutkimukseen haastateltiin Joel VVarinowskia, joka
on toinen yrityksen perustajista. Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, silla se
koettiin vapautensa ja keskustelunomaisuutensa takia parhaaksi tavaksi tiedon keréé-

miseen.

Laadullinen tutkimusmenetelm& on oiva valinta kéytettavaksi silloin, kun halutaan
ymmartad kokonaisvaltaisesti jotakin tiettyd ilmiota. Laadullisen tutkimusmenetelman
avulla saadaan kerattya tietoa siitd, ettd millaiset halut, ihanteet, uskomukset ja kasi-
tykset ihmisten toiminnan taustalla vaikuttavat. Laadullisessa tutkimuksessa toteutet-
tavat tutkimuskysymykset alkavat sanoilla mitd, miksi, ja miten. Kysymykset muotoil-
laan alkamaan ndin vastaajan helpotukseksi. (Vilkka & Airaksinen 2004, 63.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston kerdykseen voidaan kéayttaa joko yksilo- tai ryh-
méahaastattelua. Yksilohaastattelussa aineiston kerdys voidaan suorittaa esimerkiksi
teema- tai lomakehaastatteluna. Teemahaastattelu on rakenteeltaan puolistrukturoitu,
ja siksi se on vapaampi tapa keréata tarvittavaa aineistoa, kuin taas strukturoitu loma-
kehaastattelu. (Vilkka & Airaksinen 2004, 63.) Strukturoitu haastattelu tarkoittaa sel-
laista haastattelua, jossa on tarkkaan maaritelty valmiit kysymykset valmiine vastaus-
vaihtoehtoineen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teemahaastattelu on keskustelun kaltainen tilanne, jossa kdydaan lapi erilaisia ennalta
maaréttyja teemoja. Teemahaastattelu on suosittu, sill& vastaamisen vapaus antaa oi-
keuden vastaajien puheelle ja nédkemyksille. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)
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8.2 Haastattelun tulokset

Haastattelun tuloksena saatiin ymmarrysta ja tietoa yrityksen nykytilasta, ja sen mah-
dollisista tulevaisuuden ndkymistd. Haastattelu toteutettiin alkuvuodesta 2017 interne-
tin vélitykselld, jolloin haastateltavana oli Joel Varinowski, joka on Led It Up -verk-
kokaupan toinen perustajista. Haastattelussa kaytetty teemahaastattelulomake on ta-
man opinnaytetyon liitteend. Haastattelussa kaytettiin kahta teemaa, joiden ympérille
kysymykset rakentuivat. Teemoina toimivat yrityksen nykytila ja sen tulevaisuus. Yri-
tyksen nykytilan tuntemus ja ymmarrys tulevaisuuden suunnitelmista on hyvin oleel-

lista, kun tavoitteena on tehdd markkinointisuunnitelma.

Haastattelun tuloksena saatiin tietoa yrityksen synnysté ja ideasta. Haastattelun perus-
teella on selvaa, ettd yrittajahenkisyys ja spontaanius johtivat Joel VVarinowskin ja Joo-
nas Suonpéan maahantuomaan Electric Styles LED-kenkia Suomeen. Yrityksen nyky-
tilaa koskevien kysymysten kohdalla on ilmeisté, ettd yritys on alkutekijoissé, ja yri-
tyksen idea on raikas.

Yrityksen tulevaisuutta koskevien kysymysten kohdalla on selvéa, etta yritys tarvitsee
itselleen suunnan nayttdjaa ja uudenlaista linjaa menestyakseen. Yrityksen paétavoit-
teena on tietenkin olla kannattavampi. Haastattelun pohjalta saatiin selville, ett4 bud-
jettia ei ole maaritelty erikseen, ja ajatuksena on kayttaa luovia ideoita ja sosiaalista
mediaa yrityksen markkinointiviestinnassa. Yritys pyrkii mahdollisimman pieneen
markkinointibudjettiin, ja puhutaankin sadoista euroista. Haastattelun tuloksena sel-
vidd myos se, ettéd yrittdjilla itselld&n on runsaasti erilaisia ideoita yrityksen markki-

nointiviestintaa koskien.
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9 MARKKINOINTISUUNNITELMA LED IT UP -
VERKKOKAUPALLE

9.1 Perustiedot Led It Up -verkkokaupasta

Led It Up on kevéalla 2016 perustettu verkkokauppa, jota pyorittavét sen perustajat;
Joel Varinowski ja Joonas Suonpéa. Led It Up on erikoistunut LED-kenkiin ja -asus-
teisiin, ja se toimii taysin verkossa. Yhtiomuodoltaan Led It Up on avoin yhtio. Led It
Up maahantuo amerikkalaisen Electric Styles valmistajan tuotteita, ja jalleenmyy niité

Suomessa.

Yrityksen toimintaideana on tarjota verkkokaupan kautta asiakkaille trendikkaita, nuo-
rekkaita, ja erottuvia LED-kenkid, sek& -asusteita. Talla hetkelld yritys on keskittynyt
kokonaan Electric Styles -merkkisiin LED-kenkiin, mutta tulevaisuudessa yrityksen

on tarkoitus laajentaa tuotevalikoimaansa jalkineiden lisdksi myos asusteisiin.

9.2 Lahtokohta-analyysi

Led It Up -verkkokaupan lahtdkohta-analyysissa kaydaéan lapi ymparistéanalyysi, Kil-
pailija-analyysi, markkina-analyysi ja SWOT-analyysi. Ndiden avulla pystytaan luo-
maan mahdollisimman tarkka ja todenmukainen késitys yrityksen lahtokohdista.

Uuden, ja juuri alalle tulleen yrityksen kohdalla laajemman ja tarkemman analyysin
tekeminen on mahdollista yritystoiminnan kehittyessa. Yrittajan on helpompi analy-
soida yrityksen nykyista tilaa ja verrata sitd edellisiin vuosiin, kun yritystoiminta on
kaynnistynyt kunnolla. Yritystd on vaivattomampi tarkastella ja analysoida, kun yri-

tykselld on hieman historiaa takanaan.

9.2.1 Ympéristdanalyysi

Led It Up -verkkokaupan ympadristdanalyysissa on otettu huomioon taloudellinen ym-

péristd, teknologinen ymparistd, seké poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto.



32

Maailman verkkokauppa on kasvanut maailmanlaajuisesti vuonna 2016 noin 6 %.
(Emarketerin www-sivut 2017.) My6s suomalaisen verkkokaupan kasvu on kiihtynyt
entisestadn. Suomalainen verkkokauppa on kasvanut vuodesta 2015 vuoteen 2016 40
%, ja sitd edeltavinad vuosina, eli vuodesta 2014 vuoteen 2015 kasvu oli 36 %. (Paytrai-

lin www-sivut 2017.)

Verkkokaupan euromaaraisen maksuvolyymin kasvu

{tiedot Paytrailin maksujarjestelmasta)
300

250

- 190

kasvu

100 40%

kasvu
36 7%

2014 2015 2016 2017

Kuvio 9. Verkkokaupan euroméaaraisen maksuvolyymin kasvu. (Paytrailin www-sivut
2017.)

Taloudellisella tilanteella on suora yhteys ihmisten ostokayttaytymiseen. Suomen ta-
loudellinen tilanne ei ole viime vuosien aikana ollut kovinkaan vahvalla pohjalla, ja se
tietysti vaikuttaa Led It Up -verkkokauppaan omalla tavallaan. Taloudellisen tilanteen
ollessa heikko, ihmiset yrittavéat yleensa sadstaa, ja rahat kdytetddn enemman harkiten.
Led It Up -verkkokaupan kannalta positiivinen asia on kuitenkin se, ettd suomalaiset
kuluttajat ovat siirtdneet viime vuosina entistd enemman ostoksiaan verkon puolelle,
ja verkkokauppa on ollut jatkuvasti kasvussa. Lisédksi myonteistd Led It Up -verkko-
kaupan kannalta on my6s se, etta vaatteet ja jalkineet ovat ostetuimpia tuotteita verk-

kokaupoista. (Paytrailin www-sivut 2017.)
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Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto

2013 2014 2015 2016
% 16-89-vuotiaista

Internetin kayttajat 85 86 86 88
Internetia useasti paivassa kayttavat 61 64 67 72
Alypuhelin omassa kaytossa o6 63 69 72
Verkkokaupasta ostaneet " 44 48 45 44

' Viimeisen 3 kuukauden aikana

Kuvio 10. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto. (Tilastokeskuksen www-sivut
2017.)

Y1la olevasta kuviosta tulee ilmi Suomen véeston 16-89-vuotiaiden tieto- ja viestinté-
tekniikan kayttd vuodesta 2013 vuoteen 2016 saakka. Internetin kayttd on kasvanut,
silld vuonna 2013 internetin k&yttéjia oli 85 %, kun taas vuonna 2016 internetin kéyt-
t4jié oli 88 %. Verkkokaupasta ostaneiden méara nousi vuosien 2014 ja 2015 aikana,
mutta vuonna 2016, se oli sama kuin vuonna 2013, eli 44 %. (Tilastokeskuksen www-
sivut 2017.)

Led It Up -verkkokauppa toimii kokonaan teknologisessa ympéristssd, ja se hyodyn-
tdd markkinoinnissaan sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia. Led It Up -verkkokaupalla

on omat www-sivut, Facebook-sivu ja Instagram-tili.

Tarkasteltaessa poliittista ja yhteiskunnallista ympérist6d, on selvaa, etta verkkokau-
pan toimintaa séatelevat monet eri lait ja saddokset. Kuluttajansuojalaki on esimerkiksi
yksi ndistd. Kuluttajansuojalaki koskee elinkeinonharjoittajien harjoittamaa kulutus-
hyodykkeiden, kuten erilaisten tuotteiden ja palveluiden myyntid, markkinointia, ja
tarjontaa kuluttajille. (Finlexin www-sivut 2017.) My6s Led It Up -verkkokaupan toi-
mintaa séatelevat eri lait ja séaddokset, ja yksi niistd on elinkeinonharjoittajia koskeva

kuluttajansuojalaki.
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9.2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailu on nykypaivané kovaa ja yrittdminen vaativaa. Uusia verkkokauppoja avataan
jatkuvasti, ja lahes samaa tahtia niitd myos suljetaan. Led It Up -verkkokaupan tulee-
kin tuntea kilpailijansa mahdollisimman hyvin ja yksityiskohtaisesti, jotta se voi me-

nestya tulevaisuudessa ja myos toimia kannattavammin.

Kaikki kenkia myyvat verkkokaupat ja kivijalkamyymal&t voidaan laskea Led It Up -
verkkokaupan Kilpailijoiksi. Suurimpia kilpailijoita ovat LED-kenkid myyvat verkko-
kaupat, ja kaikkein suurimmiksi kilpailijoiksi voisi ndhdd nimenomaan LED-kenkiin
erikoistuneet verkkokaupat. Led It Up -verkkokaupalla ei ole suoraan taysin itsensa
kaltaista kilpailijaa uhkanaan Suomessa, mutta tilanne ei ole kuitenkaan niin yksinker-

tainen.

Suurimmaksi kilpailijaksi Led It Up -verkkokaupalle nimedisin Wishin, joka on joh-
tava mobiilikaupankaynnin portaalin Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa. Wishin ta-
voite on tarjota kaikille paasy edullisempaan, hyodyntdmalla globaalia suorien toimit-
tajien toimitusketjua, ja valttamalla jalleenmyyntikustannukset. (Klarnan www-sivut
2017.) Wish ei ole suoranaisesti verkkokauppa, mutta se on silti vakavasti otettava
kilpailija. Wishin suosio ja tunnettuus vain kasvaa, sill4 se mahdollistaa kuluttajille
paasyn hyvinkin edullisille ostoksille. Wishin mobiilisovelluksen kautta voi tilata
LED-kenkié, joiden hintaluokka on matalampi kuin Led It Up -verkkokaupan tarjo-
amien LED-kenkien hinta. Liséksi Wishin kautta tilatun tuotteen toimituskulut ovat
ldhes samalla tasolla Led It Up -verkkokaupan toimituskulujen kanssa. Wish ei kui-
tenkaan myy Led It Up -verkkokaupassa myytavaa Electric Styles LED-kenkaa, joka

on hyvin laadukas jalkine.

Muita varteenotettavia kilpailijoita ovat erilaiset verkkokaupat, jotka myyvét muiden
kenkien ohessa myds LED-kenkid. Eras téllainen yritys on Footway, jonka valikoi-
masta 10ytyy Network nimistd LED-kenkdd. Heidan verkkokauppansa LED-kengét
ovat hieman edullisempia, mutta tuotteen laadukkuus epéilyttad, ja akun kestoksi on
ilmoitettu vain nelja tuntia, joka on kaksi tuntia vdhemman kuin Electric Styles LED-

kengissa. (Footwayn www-sivut 2017.)
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Led It Up -verkkokaupan tulee perehtyé entista yksityiskohtaisemmin ja l&heisemmin
kilpailijoihinsa, jotta se saa kokonaisvaltaisen ja mahdollisimman tarkan kuvan kilpai-

lijoistaan, ja heidén tuotteistaan.

9.2.3 SWOT-analyysi

Alapuolelle on rakennettu nelikenttdanalyysi, eli SWOT-analyysi LED IT UP -verk-
kokaupalle, jossa on kuvattu yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisdisia asioita, kun taas mahdollisuudet ja

uhat on tarkasteltu ulkoisten tekijoiden kautta.

Vahvuudet:
e Mielenkiintoinen ja erottuva tuote
e Laadukas tuote
o Verkkosivut ovat tyylikkéat, selkedt ja helppokéyttoiset

e Tarttuva nimi

Heikkoudet:
e Uusi yritys
e Heikko tunnettavuus
e Kokemattomuus yrittajyydesta
e Suppea tuotevalikoima
e Maksuvaihtoehtojen véahaisyys

e Markkinoinnin ja mainonnan rahoitus

Mahdollisuudet:
e Tuotteen ja yrityksen brandikuvan vahvistuminen
e Sosiaalisen median tehokkaampi hyédyntdminen
e Yhteistygsopimukset
e Tuotevalikoiman laajentaminen

e Kannattavuuden kasvu
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Uhat:
o Kilpailu ja kilpailijoista erottautumisen haastavuus
e Muodin nopeat suuntaukset
e Kuluttajien mahdollisuus tilata vastaavia tuotteita muualta edullisemmin
e Talouden heikentyminen

e Pitka toimitusaika ja varaston riittdmattomyys

LED IT UP -verkkokaupan vahvuuksiin kuuluvat ylla olevan SWOT-analyysin mu-
kaan mielenkiintoinen ja erottuva tuote, verkkosivujen tyylikkyys, selkeys ja helppo-
kayttoisyys, ja tuotteiden laadukkuus. Verkkosivut on luotu helppokayttoisiksi, ja sel-
keiksi asiakkaita ajatellen, kuitenkaan tyylikkyydesta tinkiméattd. Nama asiat ovat eh-
dottomasti tarkeitd vahvuuksia, kun kyseessé on verkkokauppa. Verkkokaupan tar-
joama on myo6s mielenkiintoinen, nuorekas ja erottuva. Erittdin tarked vahvuus on
my0s tuotteen laadukkuus. Lisdksi verkkokaupan nimi: "LED IT UP” on hyvin yri-

tystd ja sen tarjoamia tuotteita kuvaava, ja myds mieleenpainuva.

Yrityksen heikkouksia ovat perustajien kokemattomuus yrittdjing, joka saattaa vaikut-
taa negatiivisesti yritykseen ja sen tulevaisuuteen. Yritys on uusi alalla, joten sen tun-
nettavuus ei ole kovinkaan laaja. Yrityksen heikkouksia ovat myds maksuvaihtoehto-
jen vahyys ja tuotevalikoiman suppeus, joita kumpaakin tulisi kehittdd monipuolisem-
miksi. Yrityksen maksuvaihtoehtoina toimii talla hetkella vain verkkomaksu, ja tuote-
valikoimaan kuuluu ainoastaan kolme erilaista tuotetta. Heikkouksiin lukeutuu myds
mainonnan ja markkinoinnin rahoituksen puute, silla yrittdjilla itsellaan ei ole pddomaa

tahan tarkoitukseen.

Mahdollisuuksina SWOT-analyysissa néhddan tuotteen ja yrityksen bréandikuvan vah-
vistuminen, sosiaalisen median tehokkaampi hyddyntdminen, uudet yhteistydsopi-
mukset, tuotevalikoiman laajentaminen ja yrityksen kannattavuuden kasvu. LED IT
UP -verkkokaupan brandikuva voi vahvistua kuluttajien keskuudessa, joka mahdolli-
sesti vaikuttaisi positiivisesti yrityksen kannattavuuteen. Yritys voi tavoitella menes-
tysta hyddyntamaélla sosiaalista mediaa tehokkaammin. Yrityksen kannattaa maaritella

tarkkaan sosiaalisen median kanavat, joita kayttaa, ja myos niihin luotava sisalto.
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Yrityksen ulkoisia uhkia ovat kilpailu ja kilpailijoista erottautumisen haastavuus, muo-
din nopeasti vaihtuvat suuntaukset, kuluttajien mahdollisuus tilata vastaavia tuotteita
muualta edullisemmin, tehtaan mahdollisesti pitkittyneet toimitusajat ja siten varaston
riittdmattomyys, seka taloustilanteen heikentyminen, eli inflaatio. Erds suurin ulkoinen
uhka yritykselle on kilpailu ja kilpailijoista erottautumisen haastavuus. Led It Up -
verkkokaupan tulisi kuitenkin kaikin keinoin pyrkia erottautumaan kilpailijoistaan, ja
parjadmaan markkinoilla kannattavalla tavalla. Myds muodin nopeasti vaihtuvat suun-
taukset toimivat uhkana Led It Up -verkkokauppaa kohtaan. Muoti ja sen suuntaukset
vaihtuvat nykyaikana todella nopeasti, ja vaikka LED-kengét olisivat nyt suosittuja, ja
muodissa, niin jonkin ajan kuluttua niiden muodikkuus voi laantua. Yrityksen tulisikin
pyrkid kaikin mahdollisin keinoin pitdmaan erikoista ja trendikésté tuotettaan, seké
yritysta itseadn pinnalla vuodesta toiseen. Ulkoinen uhka yritykselle on myos se, etta
jos kuluttajat tilaavat vastaavia tuotteita toisista verkkokaupoista edullisemmin. Led It
Up -verkkokauppa myy Electric Styles LED-kenkid, ja jos lahde josta kyseiset kengét
tilataan jostakin syysta pitkittda tuotteiden toimitusta, se vaikuttaa myds Led It Up -
verkkokaupan kykyyn toimittaa tuotteet omille asiakkailleen. Tamékin on erés ulkoi-
sista uhista. Taloustilanteen heikentyminen, eli inflaatio on myds yksi hyvin vakavasti
otettavista ulkoisista uhista yritykselle.

9.3 Markkinointistrategia

9.3.1 Kohderyhmien méarittdminen

Segmentointi tulee kohdistaa oikean ikéisille ihmisille ja sellaisille alueille, joissa ky-
syntad mahdollisesti on eniten. LED-kengat ovat trendikds ja nuorekas tuote, joten
kohderyhméksi kannattaa méaarittdd padsaantoisesti noin 13-20 -vuotiaat nuoret. Seg-
mentointi kannattaa kohdistaa suurimpiin kaupunkeihin asukasluvultaan, kuten Hel-
sinkiin, jotta yritys kykenee tavoittamaan mahdollisimman suuren kohderyhman ker-
ralla. Lis&ksi yrittajat itse ovat Turun alueelta, joten segmentointi on taten myos helppo

kohdistaa Turun alueen 13-20 -vuotiaisiin henkildihin.



38

Segmentoinnin kannalta olennaista on myas se, etté kyseessa on verkkokauppa, minne
paasy vaatii internetyhteyden ja sitd tukevan laitteen, joten segmentointi kohdistuu

my0s automaattisesti internetid kayttaviin ihmisiin.

LED-kengissa olennaista on vilkkuvat ja varié vaihtavat LED-valot, joten tat4 kautta
voi ajatella, ettd kohderyhmiksi kannattaa méaaritella esimerkiksi tanssijat, festivaa-
leilla kayvat ihmiset, ja yokerhoissa viihtyvat henkil6t. Erilaiset tanssijat ja tanssiryh-
mat sopivat hyvin kohderyhmiksi, silla LED-kengét erilaisine valoineen tuovat tanssi-
esityksiin trendikkyytta ja aivan uudenlaista tunnelmaa. Festivaaleille LED-kengat so-
pivat myds mainiosti, ja kohderyhmaksi sopiikin ihmiset, jotka kayvat festivaaleilla.
Festivaaliympéristd on musiikin ja miljéon kannalta oiva paikka LED-kenkien kéyt-
toon. Myos yokerhojen pimeys tarjoaa loistavat puitteet LED-kengille vilkkuvine va-
loineen ja kuvioineen, joten yokerhoissa viihtyvat henkilt sopivat hyvin yrityksen

segmentointihaarukkaan.

9.3.2 Asemointi

Led It Up -verkkokaupan tulee suunnitella asemointia ja maarittaa arvolupaukset, jotta
se pystyy saamaan mahdollisimman suuren hyédyn ja edun valituista kohdemarkki-
noista. Arvolupauksen avulla Led It Up -verkkokauppa pystyy méarittdméan asemoin-
tiaan ja sitd, ettd minké&laista arvoa silla on tarjota asiakkailleen.

Led It Up -verkkokaupan tulisi pyrkia arvolupaukseen, jossa tuote tarjoaa paljon edul-
lisesti. Kyseinen arvolupaus, eli enemman edullisemmin (More for less) on kaikista
tavoitelluin, ja monet yritykset pyrkivatkin ensisijaisesti siihen. (Armstrong & Kotler,
222-223.)

Led It Up -verkkokaupan tavoitteena on saada asiakkaiden mielissé sellainen asema,
jossa kohtaavat trendikkyys, laadukkuus, luotettavuus, nuorekkuus ja edullisuus. Led
It Up voi vaikuttaa asemaansa asiakkaiden silmissé kaikella toiminnallaan ja viestin-

nallaan.
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9.4 Kilpailukeinot

9.4.1 Tuote kilpailukeinona

Kenkid 10ytyy monessa eri kengén koossa, aina koosta 36, kokoon 45 saakka. Kenkien
varivaihtoehtoina on musta tai valkoinen, joko matalalla tai korkealla kengéanvarrella.

Kengat ovat tarkoitettu miehille ja naisille.

”Kenkien akunkesto on jopa kuusi tuntia yhdella latauksella, ja mukana tulee myos
USB-laturi. Tuotteessa on seitsemén erilaista LED-varia ja viisi vaihtuvaa LED-

kuviota. Tuotteessa on myds 60 paivan takuu.” (Led It Upin www-sivut 2017.)

Mielestani tuotevalikoimaa tulisi laajentaa entisestaan, esimerkiksi eri varivaihtoeh-
toja ja kenkdmalleja on hyva tuoda asiakkaiden saataville. Electric Styles -merkilta on
tullut paljon uusia trendikkaita LED-kenkamalleja, joilla Led It Up voisi laajentaa tuo-
tevalikoimaansa. Led It Upin kannattaa tarjota myos kookkaammilla jaloilla varuste-
tuille asiakkailleen suurempia kokoja, kuten esimerkiksi kokoa 46. Suurempien ken-
gén kokojen tarjonta saattaisi vaikuttaa myonteisesti asiakkaisiin, silld suomalaisten

kengannumero on viime vuosina kasvanut entisesta. (Ylen www-sivut 2017.)

Positiivista on kenkien akunkesto, joka paihittaa kilpailijat. Footwayn tarjoamien Net-
work LED-kenkien akunkesto kerrotaan olevan nelja tuntia, joka on kaksi tuntia vé-

hemman kuin Led It Up -verkkokaupan Electric Styles LED-kenkien akunkesto.

”LED-kengit ovat tehty tanssijoille, unelmoijille ja rohkeille trendienluojille.” (Elect-

ric Stylesin www-sivut 2017.)

LED-kenkien tarkoituksena on tuoda valoa pimeyteen ja véria elaméan. LED-kenka
on tuotteena hyvin trendikas, ja ehké jopa kayttajaltaan hieman rohkeutta vaativa tuote.
LED-kenki& voisi kuvailla nuorekkaiksi, urbaaneiksi, ja hyvin mielenkiintoisiksi jal-
kineiksi.
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LED-kengét eivat vain ole trendikkaita hittituotteita, sill& ne voivat olla myos turval-
lisuutta lisd&via huomiota herattévien valojen ja vérien ansiosta. Syksyn pimenevina
iltoina LED-kengét kylla huomataan, ja niinpé ne saattavat ennaltaehkaista mahdolli-

sia huonon nakyvyyden aiheuttamia tapaturmia.

9.4.2 Hinta kilpailukeinona

Electric Styles LED-kenkaparin hinta on 69,90 euroa matalalla kengéanvarrella, ja
79,90 euroa korkealla kenganvarrella. Hinnat sisaltavét arvonlisdveron. Hinta on sama
miesten ja naisten kengissé ja eri varivaihtoehdoissa. Tdman lisdksi asiakkaan makset-

tavaksi tulee toimituskulut.

Mielestani LED-kenkdparien hinnat ovat hieman korkeat, ja suosittelenkin yritysté
harkitsemaan kevytta hintojen pudotusta. Monet tunnetut merkkitennarit ovat samalla
hintatasolla Led It Up -verkkokaupan kenkien kanssa, vaikka Led It Up -verkkokauppa
on vasta perustettu. Kilpailijoiden tarjoamat LED-kengét ovat my6s huomattavasti
edullisempia, ja vaikka hintakilpailu ei se kannattavin vaihtoehto olekaan, niin yrityk-
sen tulisi kuitenkin 16ytaa sopiva hinta, joka tyydyttdisi niin asiakasta kuin itse yritys-
tékin. Footwayn verkkokaupassa myytéavat Network LED-kengat maksavat 55 euroa,
ja Wish :in kautta saa LED-kenkia tilattua noin 20 eurolla. Mielestani sopiva hinta-
luokka Led It Up -verkkokaupan tarjoamille LED-kengille on noin 50-60 euroa per
kenkapari. Hinta voi olla hieman korkeampi kilpailijoihin nahden, silla Led It Up -
verkkokaupan kengét ovat laadukkaampia, ja niiden akunkesto on pidempi, kuin kil-
pailijoiden tarjoamissa kengissa. Liian korkea hintataso voi aiheuttaa sen, ettd asiakas
tekee kielteisen ostopaatoksen, ja valitsee kilpailijan tarjoaman tuotteen. Yrityksen tu-
lee tietenkin harkita tarkoin tatd kehotettua hintojen pudotusta, silla sen tulee kuitenkin
toimia kannattavasti. Yrityksen tulee pohtia, ettd onko sill4 varaa pudottaa hintoja.
Paadyttdessad mahdollisiin hintojen pudotuksiin, tulee yrityksen kasvattaa myynnin vo-
lyymia, esimerkiksi tehostamalla sen markkinointia ja keskittymélla erilaisiin markki-

nointi toimenpiteisiin.

Led It Up -verkkokaupan etusivulla vaihtuvissa mainoskuvissa LED-kenkien hinnat

poikkeavat itse tuotteiden kohdalla esitetyista hinnoista. Etusivulla Electric Styles
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LED-kenké&parin hinta on esitetty 79,90 euroa matalalla kenganvarrella, ja 89,90 euroa
korkealla kenganvarrella. Etusivulla esitetyt tuotteiden hinnat ovat kymmenen euroa
korkeammat kuin itse tuotteiden kohdalla esitetyt hinnat. Yrityksen tulisi tarkistaa, etta
ilmoitetut tuotteiden hinnat ovat samat, ja etta viestinté asiakkaille olisi yhtenevaista
ja luotettavaa. Led It Upin tulisi korjata virheellisesti esitetyt hintatiedot mahdollisim-

man pian, jotta yrityksen uskottavuus ei karsi.

9.4.3 Saatavuus kilpailukeinona

Led It Up -verkkokauppa on avoinna vuorokauden kaikkina tunteina, eli 24 tuntia vuo-
rokaudessa, seké poikkeusaukioloaikoina. Yrityksen asiakaspalvelu toimii séhkdpos-
tin valityksella. Yritys toimittaa tuotteitaan kaikkialle Suomeen, joten saatavuus on
koko Suomi. Liséksi Led It Up -verkkokaupalla on omat www-sivut, Facebook-sivut,

ja Instagram-tili, joista kaikista 10ytyy tietoa yrityksesté ja sen tuotteista.

Mielestani yrityksen tulisi kehittdd asiakaspalveluaan entisestéén, ja tarjota asiakkail-
leen monipuolisemmin tapoja ja kanavia, joita kautta ottaa yhteytta yritykseen. Pelkk&
séhkdpostitse toimiva asiakaspalvelu voi olla alkuun riittdva, mutta yrityksen tulisi
harkita myds muitakin vaihtoehtoja, kuten puhelimitse tarjottavaa asiakaspalvelua tai
chattia. Tosin yrityksen Instagram-tilin kautta yritykseen saa yhteyden myds puheli-
mitse, sill& sielld on tarjottu puhelinnumero yhteydenottoa varten. Led It Up -verkko-
kaupan tulisi myds paivittdd omaa www-sivua, Facebook-sivua ja Instagram-tilia ak-

tiivisemmin, ja tarjota ajantasaista tietoa yrityksesta ja sen tuotteista.

9.5 Markkinointiviestinta

Led It Up -verkkokaupan markkinointiin ei ole méaritelty erikseen mitéan tiettyé bud-
jettia. Tavoitteena on pitdd markkinointiviestintd mahdollisimman edullisena, laaduk-
kaana, ja tehokkaana, luovia ideoita, sekd sosiaalista mediaa apuna kayttéen. Led It Up
-verkkokaupan markkinoinnista vastaavat yrityksen perustajat, ja markkinointi tulisi-
kin suunnitella siten, ettd se olisi heidan kannaltaan mahdollisimman helposti ja edul-

lisesti toteutettavissa.
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Led It Up -verkkokauppa on perustettu kevaall4 2016, joten se on hyvin uusi ja elé-
méankaarensa alussa oleva yritys. Tuoreena yrityksend, Led It Upin markkinointia ei
ole vield suunniteltu etukateen, ja tdamén vuoksi markkinointiviestinta ei ole ollut sel-
laista kuin pitdisi. Led It Up -verkkokaupan markkinointiviestinté tulee olla s&&nnol-

listd ja tehokasta.

Led It Up -verkkokaupalla on omat www-sivut, Facebook-sivut ja Instagram-tili. Led
It Upin tulisi paivittdd www-sivujaan aktiivisesti, ja tuottaa sisaltoad Instagram-tilille ja
Facebook-sivuille sadnndllisesti. Yrityksen www-sivut, Facebook -sivut ja Instagram-
tili ovat jo pitk&an jumittaneet paikoillaan, eika uusia paivityksié ole tehty. Yrityksen
viimeisin paivitys Instagramissa on tehty 6. elokuuta 2016, ja Facebookissa 5. syys-
kuuta 2016. Lisaksi yrityksen omat www-sivut ovat vield vuodessa 2016. Led It Upin
tulisi péivittad sen wwwe-sivut ajan tasalle, ja liséksi yrityksen tulisi pyrkié péaivitta-

maan sdénnollisesti sen Facebook-sivuja ja Instagram-tilia.

Sosiaalisen median hyddyntaminen yrityksen markkinointiviestinndssa on nykyaén
hyvin tarke&d, ja Led It Upin tulisikin keskittyd erityisesti siihen. Yrityksen omien
www-sivujen lisaksi johdonmukaisuus tulisi nakyd myos sosiaalisen median ké&ytossé.
Sosiaalisen median hyodyntdminen on Led It Up -verkkokaupalle erityisen tarkeaa,
koska se on edullinen ja tehokas vaihtoehto. Yrityksen ei mielestani kannata yrittaa
hyodyntéé liian montaa eri kanavaa samanaikaisesti, vaan sen kannattaa keskittya tay-
sin jo olemassa olevaan sosiaalisen median kanavaan, eli Instagramiin. Usean eri so-
siaalisen median kanavan pdivittdminen vie paljon aikaa ja vaatii enemman ty6té, kuin
yhden. Vaarana on my0s se, ettd useaan sosiaalisen median kanavaan ei pystyta pa-
nostamaan kunnolla samanaikaisesti, ja markkinointisanoma jaa vajavaiseksi ja epa-
selvéksi asiakkaiden silmissé. Suositeltavaa olisi, ettd Led It Up tarkistaa ja paivittaa
www-sivunsa vahintadn kerran kuukaudessa, Facebook-sivut kerran viikossa ja In-
stagram-tilin noin kaksi kertaa viikossa. Led It Up -verkkokaupan tulisi panostaa ku-
vien ja videoiden korkeaan laatuun sosiaalista mediaa paivittaessaan. Tarke&d on myos
se, etta sisdltd on mielenkiintoista ja kohderyhmalle sopivaa. Kuvien ja videoiden yh-
teyteen tulisi aina linkittad yrityksen www-sivut, jotta asiakkaat ohjautuvat esimer-
kiksi Instagramin kautta suoraan yrityksen verkkokauppaan. Led It Upin tulisi hyo-

dyntad Instagramin tarinoita ja live-lahetyksid markkinointiviestinnassaan. Nopeat ja
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ajankohtaiset videot ja kuvat kiinnostavat ihmisid yhd enemman ja enemmén, ja Led

It Upin onkin tarkedd huomioida tdma Instagramin ominaisuuksia hyddyntaessaan.

Led It Up -verkkokaupan kannattaa panostaa erityisesti tammikuun alennusmyyntien
markkinointiin, ja suunnitella liséksi myos erilaisia kampanjoita alkuvuoden ja alku-
kevéaan kohdalle. Suomalaisissa verkkokaupoissa myynti yleensé kiihtyy loppuvuotta
kohti, joten markkinointiin kannattaa erityisesti panostaa verkkokaupan kannalta hil-
jaisempien ajanjaksojen kohdalla. Led It Up -verkkokaupan kannattaa yrittaa Kiihdyt-
t&& hiljaisempien ajankohtien myyntid ajoittamalla suurimmat kehitystoimet niiden
kohdalle. Hiljaisten ajankohtien liséksi, Led It Upin kannattaa tehostaa markkinointi-
aan myds myynnin kannalta vilkkaimpien ajankohtien aikana. Joulusesonki on yleensa
eras parhaista myyntiajankohdista suomalaisille verkkokaupoille, joten yrityksen tulisi
ehdottomasti tehostaa markkinointia sen aikana. Syksylla Led It Up -verkkokauppa
voisi my6s kampanjoida koulujen alkamisen aikana, esimerkiksi tuovansa LED-
kenkien avulla valoa ja varia syksyn pimeyteen. Tama tavoittaisi varmasti kohderyh-
maan kuuluvia nuoria. Led It Upin kannattaa panostaa erityisesti myods suomalaisten
verkkokauppojen kannalta kaikkein myyntirikkaimpiin erityispaiviin, kuten esimer-
kiksi Cyber Monday, Black Friday ja veronpalautuspéiva. Led It Upin tulisi myos ottaa
markkinoinnissaan huomioon se viikonpaiva ja kellonaika, jolloin suomalaisten verk-
kokauppojen myynti on suurimmillaan, silla tamé hyodyttéisi yritysta sosiaalista me-
diaa kayttaessa. Yritys voisi julkaista esimerkiksi Instagram-tililladn myynnin kan-
nalta vilkkaimman viikonpaivén aikana huomiota heréttavén kuvan, jonka yhteydessé
olisi linkki suoraan Led It Up -verkkokaupan www-sivuille. Talla tavoin yritys saisi
mahdollisesti suurimman nékyvyyden ja hyddyn sosiaalisen median péivittamisesta.

(Paytrailin www-sivut 2017.)

Led It Up -verkkokaupan tulisi olla mukana erilaisissa tapahtumissa, kuten festivaa-
leilla ja messuilla. Yrityksen tulee kuitenkin olla tarkka siité, ettd minkéalaisiin tapah-
tumiin se osallistuu, jotta se pystyy tavoittamaan mahdollisimman hyvin sen kohde-
ryhmaan sopivat asiakkaat. Tapahtumia valitessa tulee ottaa huomioon my®és, etta ta-
pahtuma ja sen teema myotéilevét yrityksen brandia ja imagoa. Tapahtumia, joihin
Led It Up voisi osallistua ovat esimerkiksi; Ruisrock, Blockfest, Weekend Festival,
Summer Up, Himos juhannus, Raumanmeren juhannus (RMJ), ja Down By The Lai-

turi (DBTL). Mielestani Led It Up -verkkokaupan tulisi osallistua ainakin Ruisrock
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festivaaleille, sill& se jarjestetdan tutulla alueella yrityksen markkinoinnista vastaaville
henkilGille, eli sen perustajille. Led It Upin tulisi vuokrata myyntipaikka Ruisrock fes-
tivaaleilta, ja suunnitella miten myyntipaikan esillepano olisi mahdollisimman néyt-
tava ja mielenkiintoinen. Myyntipaikan esillepanossa voisi kayttaa esimerkiksi erilai-
sia LED-valoja ja nayttavia véreja. Myyntipaikalla tai sen alueella tulisi sijaita myos
jotakin, miké& herattaisi ihmisten mielenkiinnon, ja saisi heidat pysahtymaan, seka vai-
kuttaisi heihin unohtumattomuudellaan. Myyntipaikalle voisi hankkia esimerkiksi jon-
kinlaisen hauskan elementin, jonka kanssa festivaalikansa mahdollisesti haluaisi ottaa
yhteiskuvia sosiaaliseen mediaan. N&in tunnettuus yrityksestd ja sen tuotteista laajenisi
jo festivaalikansan keskuudessa, mutta myos sosiaalisen median valityksella festivaa-
lialueen ulkopuolelle. Led It Up -verkkokauppa voisi myos palkata muutaman pro-
mootiohenkildn, joiden tehtédvana olisi kévella festivaalialueella LED-kengat jalassa
yritysté ja sen tuotteita mainostaen. Promootiohenkil6t voisivat lisaksi tarjota asiak-
kaille tietoa esimerkiksi myyntipaikan sijainnista festivaalialueella, yrityksen www:-
sivuista, ja sen tuotteista. Promootiohenkil6iden tulisi my6s saada ihmiset Kiinnostu-
maan tuotteesta, nostattaa festivaalikansan tunnelmaa, vahvistaa yrityksen brandiku-
vaa, ja kannustaa ihmisia julkaisemaan sosiaalisessa mediassa kuvia ja videoita, kos-
kien Led It Up -verkkokauppaa ja sen tuotteita. Ruisrock festivaalien ajaksi olisi hyva
jarjestda myos jonkinlainen kilpailu, esimerkiksi sellainen, jossa paras LED-kenkiin ja
Ruisrockiin liittyva kuva tai video palkitaan. Kilpailun avulla ihmiset saataisiin julkai-
semaan siséltod sosiaaliseen mediaan, ja tdten myos levitettyd tunnettuutta Led It Up
-verkkokaupasta. Asiakkaat voisivat tutustua ja ostaa Led It Upin tuotteita jo festivaa-
lien aikana Led It Upin myyntipisteeltd. Paatavoitteena kuitenkin olisi lisata yrityksen
ja sen tuotteiden tunnettuutta Ruisrock festivaaleilla mukana olon avulla niin, etté asi-
akkaat osaisivat ohjautua yrityksen www-sivuille myos festivaalien péaatyttya. Led It
Up -verkkokaupan kannattaisi myos yrittdd saada joku Ruisrockin esiintyjisté pitéa-
maan yrityksen LED-kenki& jalassaan esiintymisen ajan. Tall& tavoin yritys saisi suu-
ren nakyvyyden festivaalikansan keskuudessa, ja tdman lisaksi se pystyisi tavoitta-
maan erilaisten kanavien avulla myos kotioloissa aikaa viettavat kohderyhméan kuu-

luvat ihmiset.

Led It Up -verkkokaupan tulisi hyodyntdd markkinoinnissaan sellaisia julkisuudesta
tuttuja henkiloitd, jotka tukevat yrityksen yhdenmukaista markkinointisanomaa. Julki-

suudesta tuttujen henkildiden avulla yritys saisi varmasti lisaa tunnettuutta. Tallaisia
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julkisuudesta tuttuja henkil6itg, joita Led It Up voisi markkinoinnissaan hyodyntaa
ovat esimerkiksi laulaja Robin ja Isac Elliot, seké freestylehiihtdja Pekka Hyysalo. Led
It Up -verkkokaupan kohderyhmé koostuu nuorista ja nuorekkaista henkil6ista, ja sen
vuoksi esimerkiksi nuorten idolit Robin ja Isac Elliot voisivat olla sopivia valintoja
kayttamaan yrityksen tuotteita ja edistaméan yrityksen tunnettuutta. Pekka Hyysalo
olisi my0s oivallinen valinta yrityksen yhteistydkumppaniksi, sill& han on kotoisin Tu-
rusta, ja on harrastanut niinkin vauhdikasta lajia kuin freestylehiihto. Ylipdataan Led
It Upin tulisi hankkia erilaisia yhteistydprojekteja, joiden avulla se voisi vahvistaa yri-
tyksen brandid ja laajentaa sen tunnettuutta. Led It Up voisi julkisuuden henkil6iden
lisdksi tehdd yhteisty6td myos eri yritysten kanssa, kuten esimerkiksi verkkokaupan
nimeltdan Nopeet.fi. Yhteistyo toisen yrityksen kanssa voisi olla esimerkiksi sellainen,
ettd asiakkaan tilatessa toisesta verkkokaupasta tuotteen tai tuotteita, niin han saa alen-
nuksen myos toisen verkkokaupan tuotteiden tilaamisesta. Led It Up voisi tehda yh-
teistydtd myos jonkin tanssiryhmén kanssa, esimerkiksi Turkulaisen HC TPS Cheer-
leadersien kanssa. ldeana olisi, ettd tanssiryhmén jasenet pitdisivat yrityksen LED-
kenkia jaloissaan esityksien aikana, ja taustalle voisi myds asettaa Led It Upin logon.
Tanssiryhma saisi tall& tavoin vérikkaan ja valoisan lisan esityksiinsg, ja Led It Up -
verkkokauppa puolestaan saisi lisdd nakyvyytta. Yhteistyd voi olla melkein mitd vain,

kunhan kummatkin osapuolet hyotyvat siitd, ja ovat yhteistyohon tyytyvaisia.

Led It Up voisi hyddyntad myos abiturienttien, eli lukion viimeista kouluvuotta kéy-
vien oppilaiden abiturienttibileitd markkinoinnissaan. Opiskelijat ovat tunnetusti juh-
lakansaa, ja LED-kengat toisivat mukavan savayksen yokerhojen pimeyteen. Liséksi
viimeisen lukiovuoden opiskelijat sopivat ialtdan Led It Upin kohderyhméan. Yritys
voisi suunnitella erilaisia kampanjoita abiturienteille, ja yrittda saada heidéat kiinnostu-
maan yrityksesta ja sen tuotteista. Led It Up -verkkokauppa voisi olla yhteydessa esi-
merkiksi koulujen abiturienttien yhteyshenkil6ihin, ja tarjota heille yhteistyota. Yh-
teisty0 voisi toimia esimerkiksi siten, ettd kouluilla jaettaisiin mainoksia, joissa ndyvén
koodin avulla Led It Up -verkkokaupasta saisi alennusta. Liséksi abiturienttibileiden
aikana yokerhossa voitaisiin sisddnpaasymaksun yhteydessé tarjota esitetta Led It Up
-verkkokaupasta, ja se voisi myos sisaltdd mahdollisesti alennuskoodin yrityksen verk-
kokauppaan. Led It Up -verkkokauppa voisi tarjota kustantamaan myos jonkin valitun

korkeakoulun opiskelijoiden opiskelijabileissa tarjottavat haalarimerkit. Haalarimerk-
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kien tulisi olla huomiota herattdvia ja hauskoja. Lisaksi haalarimerkkeihin voisi sijoit-
taa Led It Up -verkkokaupan nimen, jotta tietoisuus yrityksesté leviéisi opiskelijoiden
keskuudessa. Opiskelijoiden keskuudessa suurta roolia néyttelee sosiaalinen media,
joten yrityksen kannattaa kayttda esimerkiksi Instagram-tilia péivittdessa sellaisia
syotteitd, joilla juuri opiskelijat tavoitettaisiin parhaiten. Led It Up voisi my0s jarjestaa
opiskelijoille erilaisia kilpailuja, joiden avulla yritys saisi opiskelijoiden keskuudessa
lisad tunnettavuutta. Kilpailun ideana voisi olla esimerkiksi menevimmaén tanssivideon
kuvaaminen. Kun suuri joukko opiskelijoita innostuu kuvaamaan erilaisia kilpailuun
liittyvi& videoita sosiaaliseen mediaan, niin tietoisuus yrityksesté laajenee, ja samalla
se vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita. Oleellista on tietenkin myos se, etta
opiskelijat lisdavat Led It Up -verkkokauppaan liittyvia syotteitd videoiden yhteyteen.

9.6 Seuranta

Olennaista markkinointisuunnitelmassa on toteuttamisen liséksi sen seuranta. Yrityk-
sen kannalta on erittain tarke&, ettd tavoitteiden saavuttamista ja tuloksia seurataan.

IIman seurantaa on koko markkinointisuunnitelma merkitykseton.

Suosittelen Led It Up -verkkokauppaa seuraamaan tuloksia vahintdan kuukausittain.
Yritys on alkutekijoissg, eika sill& ole ollut aiemmin markkinointisuunnitelmaa, joten
sen tulisi noudattaa ja seurata hyvin tarkasti kaikkea suunniteltua. Talla tavoin se pys-
tyy pitdméaan suunnitelmasta Kiinni ja pitdmaan haluamansa linjan. Opinnéytetyon liit-
teend on suositeltuja toimenpiteitd vuodeksi eteenpdin, eli syyskuusta 2017 elokuuhun
2018 saakka.

Led It Upin tulisi seurata verkkosivujensa kavijamaaraa ja myyntilukuja, seka myyn-
nin kasvua. Tarkeéé on tarkastella, etta kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita verkko-
sivuilla péivittéin vierailee, ja kuinka moni paatyy tekemaan ostopéatoksen verkko-
kaupasta. Yrityksen tulisi myos tarkkailla Facebook-sivunsa ja Instagram-tilinsé seu-
raajamaaria, tykkayksia ja kommentteja. Namé kanavat antavat osviittaa kuinka hyvin

yritys on tavoittanut méaritellyt kohderyhmét.
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Asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden mittaaminen on myds hyvin olen-
naista yrityksen kannalta. Led It Up voisi mitata asiakastyytyvéisyytta esimerkiksi
www-sivuillaan asiakastyytyvaisyyskyselylla puolen vuoden valein. Yritys voisi in-
nostaa asiakkaitaan vastaamaan Kyselyyn esimerkiksi tarjoamalla kyselyyn vastan-
neille pienen alennuksen seuraavalla ostokerralla. Asiakasuskollisuutta yritys voi mi-
tata tarkastelemalla siten, ettd kuinka moni verkkokaupasta jo tuotteita ostaneista, pa-
laa tekemaan ostoksia uudelleen. Led It Up verkkokaupan tulisi seurata heille saapu-
nutta asiakaspalautetta paivittdin, ja pyrkid vastaamaan asiakkaiden esittdmiin kysy-

myksiin mahdollisimman nopeasti.

Tarkeintd on, ettd Led It Up toteuttaa markkinointisuunnitelman kaytanndssa, jotta yri-
tykselle asetetut tavoitteet ja padmaéarat saavutetaan. Markkinointisuunnitelmaa tulee
seurata jatkuvasti, ja siihen tulisi my6s tehdd mahdollisia muutoksia tarpeen tullen. Jos
yritys huomaa, ettd jokin suunniteltu ei toimi lainkaan, niin sit4 pitdd ehdottomasti
muuttaa, ja jos taas jokin toimii todella hyvin, niin yritys voi tehostaa sité entisestaan

ja miettia uusia samankaltaisia ideoita.

Markkinointiviestinndn samansuuntaisuutta ja yhtenevéaisyytta tulisi myos seurata jat-

kuvasti, jotta yritys ei viesti poikkeavaa ja ei toivottua kuvaa itsestdén asiakkailleen.

Markkinointisuunnitelman seurannasta kady ilmi kehitys- ja kehittdmiskohdat, joihin
yritys voi pyrkid vaikuttamaan. Seurannasta keréttyé tietoa voidaan kéyttdd hyodyksi

seuraavaa markkinointisuunnitelmaa laadittaessa.

10 POHDINTA

Taman opinndytetydn tarkoituksena oli kehittaa yrityksen markkinointia kannattavam-
maksi, ja sitd kautta hankkia uusia asiakkaita, sekd tehostaa ja parantaa yrityksen toi-
mintaa. Opinndytetydssa pyrittiin 16ytdméan ne keinot, joilla tietoisuus Led It Up -
verkkokaupasta kasvaisi. Tarkoituksena oli myo6s tavoittaa potentiaaliset asiakkaat,

joille markkinointi voitaisiin suunnata tulevaisuudessa.
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Opinnaytetyoni tavoitteena oli luoda mahdollisimman selked ja toimiva markkinointi-
suunnitelma Led It Up -verkkokaupalle, silla yrityksella ei ollut sellaista entuudestaan
laadittuna. Tavoitteena oli, ettd markkinointisuunnitelman avulla yritys saa itselleen

uudenlaista linjaa, ja suunnannayttajaa markkinoinnilleen.

Mielestani saavutin asetetut tavoitteet hyvin, silld toimeksiantaja pystyy hyodynté-
maan tdman opinndytetyon tuloksena syntynyttd markkinointisuunnitelmaa sellaise-
naan. Se on myds pyritty luomaan mahdollisimman toimivaksi ja selke&ksi kokonai-
suudeksi, ja sitd se mielesténi onkin. Tarkein tavoite oli, ettd markkinointisuunnitel-
man avulla yritys saa uudenlaista linjaa ja suunnannayttajaa itselleen, ja yrityksen en-
simmaisend markkinointisuunnitelmana tdmé tavoite varmasti toteutuu. Mielestani

opinnaytetyolle asetetut tavoitteet saavutettiin, ja tarkoitus taytettiin.

Haastavaksi markkinointisuunnitelman laadinnassa koin kyseisen yrityksen kohdalla
sen, ettd silla ei ollut minkdanlaista aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa, johon no-
jautua. Toisaalta se kuitenkin tarjosi tekijélleen erityisia vapauksia ja mahdollisuuksia.
Budjetin suunnittelu oli mielestani myos hyvin haastavaa, sill& toimeksiantajan kanssa
keskustelimme vain siitd, ettd pyrkimys on mahdollisimman pieneen budjettiin. Mark-
Kinointiviestinnan suunnittelun koin kaikkein miellyttavimméksi osa-alueeksi opin-

naytetyota tehdessa.

Uskon, ettd tasta markkinointisuunnitelmasta on jatkossa hyotyéd toimeksiantajalle,
silla heilla ei ollut entuudestaan markkinointisuunnitelmaa. Tama toimii varmasti hy-
vana pohjana tulevaisuutta ajatellen, ja antaa yrityksen markkinoinnille uudenlaista

suuntaa, kun markkinointitoimenpiteita viedain kaytantoon.

Markkinointisuunnitelmaa on mahdollista kehittaa jatkossa, esimerkiksi luomalla ko-
konaan uusi markkinointisuunnitelma yritykselle tai parantelemalla nykyista jo ole-

massa olevaa suunnitelmaa.

Koen oman osaamiseni ja ammattitaitoni kasvaneen projektin aikana huomattavasti.

Olen itsekin kiinnostunut oman verkkokaupan perustamisesta tulevaisuudessa, ja taméa
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projekti on auttanut minua ymmartdmaan monia tarkeita asioita verkkokaupan perus-

tamisen ja sen toiminnan kannalta.
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SUOSTTELTUJA TOIMENRPITEITA

JOULUKUU
edil

TAMMIKUU
2018

HELMIKLIU
2018

Www-sivujen, Instagram-tilin ja
Facebook-sivujen pdivittaminen

Syyskampanjointi

Potentiaalisten
yhteistybkumppaneiden etsinta

- Www-sivujen, Instagram-tilin ja
Facebook-sivujen paivittaminen

Ledid Lokakuuhun teema, ja
sithen liittyvat tarjoukset

- Www-sivujen, Instagram-tilin ja
Facebook-sivujen pdivittaminen

- Black Friday 24.11.2017
- Cyber Monday 27.11.2017

- Veronpalautuspdivaan
valmistautuminen ja kampanjointi

- Www-sivujen, Instagram-tilin ja
Facebook-sivujen pdivittaminen

- Veronpalautuspaiva 5.12.2017
- Joulukampanjointi ja kilpailu
- Uuden vuoden kampanjointi

- Www-sivujen, Instagram-tilin ja
Facebook-sivujen pdivittaminen
- Erityinen aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa

- Www:-sivujen, Instagram-tilin ja
Facebook-sivujen pdivittaminen

- Erityinen aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa
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KESAKUU
£0i8

HEINAKLIU
c0i8

ELOKLIL
2018

Www-sivujen, Instagram-tilin ja
Facebook-sivujen padivittaminen
- Erityinen aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa

Kesdn tapahtumien, kuten
Ruisrockin valmistelun
aloittaminen

- Www-sivujen, Instagram-tilin ja
Facebook-sivujen pdivittaminen

- Potentiaalisten
yhteistyokumppaneiden etsinta

- Www-sivujen, Instagram-tilin ja
Facebook-sivujen padivittaminen

- Koulujen valmistujaisiin liittyva
kampanjointi

- Www-sivujen, Instagram-tilin ja
Facebook-sivujen pdivittaminen

- Kesdkampanjointi

-Erityinen aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa

- Www-sivujen, Instagram-ilin ja
Facebook-sivujen paivittaminen

- Ruistock festivaali
- DBTL promootio

-Erityinen aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa

- Www-sivujen, Instagram-tilin ja
Facebook-sivujen pdivittaminen

- Koulujen alun kampanjointi

-Vanhan
markkineintisuunnitelman
analysointi ja uuden laatiminen
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Nykytila (Kysymykset koskien yrityksen nykytilaa)

Misté idea lahti?

Mité kautta hankitte yrityksen www-sivut?
Misté kengét tulevat?

Uskotteko tuotteeseenne?

Tulevaisuus

Mitka ovat yrityksen tavoitteet?

Millaista suuntaa/linjaa yritys tavoittelee?

Mika on yrityksen tavoiteltu kohderyhma?

Mill& tavoin yritys haluaisi toteuttaa markkinointiviestintaansa?
Mika on yrityksen budjetti markkinointiin?

Onko yritykselld itselladn jotakin erityista tdssa kohtaa mielessa?
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