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Taméan opinndytetyon aiheena oli Internet-markkinminkehittdminen Intersport
markkinoinnin muodot perinteisistd mainosbanneaeddha uusimpiin muotoihin ku-
ten sosiaaliseen mediaan. Tutkimuksessa on kayetiosta |0ytyvaa viimeisinta

tietoa seka painettua alaan liittyvaa kirjallisautt

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittda, mitké kternet-markkinoinnin muo-
doista soveltuvat urheiluvalinekauppaan ja mitertdnvoi hyddyntaa. Internet-
markkinointia on muihin aloihin n&dhden hyédynnatiyeilualalla toistaiseksi vain
vahan. Taman tyon jalkeen kohdeyritys tietdda mihannattaa Internet-

markkinoinnissa panostaa ja mita kannattaa jattiéematta.

Internet-markkinoinnin eri muodoista Intersport Metpre Lansikeskuksen kannat-
taa keskittyd sosiaaliseen mediaan ja hakukonenmaxikkiin. Nama tuovat hyvan ja
edullisen lisan nykyisten niin sanottujen perirtiismarkkinoinnin kanavien rinnal-
le. Asiakkaiden tutkiessa ja ostaessa tuotteit@stértnemman Internetista on yrityk-

selle erittain tarkeaa seka nakya siella ettaeslizkseen.
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The purpose of this thesis was to develop an Iatemarketing plan to Intersport
Megastore Lansikeskus. The thesis analyzes the aomsion Internet marketing
from traditional forms of advertising banners a thtest formats such as social me-
dia. This study is the latest information from a&sdhe web and printed literature

related to the field.

My thesis was designed to determine which of th@wua Internet marketing forms
would be suitable for sporting goods trade and hiogy can be utilized. Internet
marketing has been utilized only a bit in otheraarm relation to the sports sector so
far. After this work the target company knows whirenvest in Internet-marketing

and what should be omitted.

Internet marketing should focus in Intersport Megeas Lansikeskus on the different
forms of social media and search engine markefihgse provide a good and inex-
pensive supplement to the current so-called ti@uali marketing channels alongside.
When customers are exploring and buying the predondre and more in the Inter-

net it is very important for the company to appbare.
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1 JOHDANTO

Olen itse tydskennellyt jo muutamia vuosia urhddlla ja opiskellut markkinointia

paaaineenani. Miettiessani yhdessa kohdeyritykseippiaan kanssa mitd markki-
noinnin alueista voisimme kehittda keksimme, ettéarhet-markkinointi on ollut yri-

tyksessa jo pitkdan vahalla huomiolla ja hoideito sanotusti vasemmalla kadella.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli kayda lapi ensiheiiuvélinealaa ja sen eri toimi-
joita. Sen jalkeen kaydaan lapi Internet-markkitiaifa sen eri muotoja. Lisaksi lo-
puksi tarkastellaan ja pohditaan mika olisi kohdgisen kannalta jarkevaa ja kan-

nattavaa monista eri Internet-markkinoinnin mahdoliksista.

Urheiluvalinealalla on hyédynnetty perinteisestbhasti Internetin tuomia mahdol-
lisuuksia kun verrataan muihin kaupanaloihin. Hingatuotetietoiset kuluttajat kui-

tenkin vertaavat Internetissa tuotteita ja tilaaviti kasvavissa maarin ulkomailta.
Kaikkia Internet-markkinoinnin muotoja yksittdin&auppa ei voi hydédyntaa ketju-
vetoisessa lilkkeessa, mutta niita mita yksittaimée® voi hyddyntdd on tarkoitus
paneutua enemman. Koska paapaino tulee olemaghksgiii jatkossakin kivijalka-

myymalassa, tulisi Internet-markkinointi keinojellacnopeita ja helposti paivitetta-

Vissa.

Henkilokohtaisesti aihealue kiinnostaa, koska gipstyy hyédyntamaan tyon seka
oppimaan uutta tulevaisuudessa kokoajan tarkeammédsista Internet-
markkinointi ratkaisuista. Internet-markkinointigéenkin sosiaalinen media ovat
minulle entuudestaan tuttuja, joten kynnys lah&@&maan tata opinnaytetyota ei
ollut kovinkaan suuri. Uskon aiheen olevan jatk&ssajankohtainen, joten tasta
opinnaytetyosta opittavat asiat ja keinot ovat \astnhyodyksi myds tulevaisuudes-

sa niin minulle kuin kohdeyritykselle.



2 URHEILUVALINEKAUPPA SUOMESSA

2.1 Keskeiset toimijat

Urheiluvélinekaupassa on Suomessa nelja suurtajé@nsuurin ndista on Intersport
Finland, jonka vahittaiskauppaketjuina toimivatelsiport, Budget Sport ja Kesport.
Muita toimijoita ovat Stadium, Sportia, seka Topo8pNaiden ketjujen liséksi eri
hypermarkettien urheiluosastot ovat viime vuosiaeaptaneet tasoaan ja tulleet mu-

kaan kilpailuun.

Urheilukaupan markkinat ovat arvion mukaan 900 .neiljroa ja ne kasvoivat vuo-
desta 2008 vuoteen 2009 noin 5 %. (Kesko vuosikarsy 2009) Kehittyva Kauppa-
lehti arvioi, ettda urheilukaupan kokonaismarkkimdivat vahan yli miljardi euroa

vuonna 2009. Kasvua lehti arvioi olleen edellisvestd 4,4 %. (Turun Sanomat
2010)

Taulukko 1. Urheiluvalinekaupan vahittaistoimijordéunnuslukuja vuodelta 2009
(Finder, 2010)

Liikevaihto Netto tulos |Kasvu %
Intersport 164 725 000| 5272 000 4,22 %

Sportia 33 725 000 161 000 6,31 %
Top-Sport 32 801 000f -745000 0,04 %
Stadium 32 116 000 717 000 3,00 %

Taulukon (Taulukko 1) tunnusluvuista kay ilmi, ettdersport on selked markkina-
johtaja urheiluvalinekaupan alalla Suomessa. Spoftp-Sport ja Stadium ovat lii-
kevaihdoltaan hyvin samankokoisia. Top-Sport ketjutehnyt ainoa ketjuna nega-

tilvisen nettotuloksen vuonna 2009.

Tulevaisuudessa Intersport-ketjun suurin kilpailijgee olemaan Stadium. Lisaksi
tulee huomioida Norjalaisen XXL urheiluvéaline-ketjwoimakas laajentuminen.
Tama tulee entisestaan kiristaméan alan kilpaiarajoi kauppias Jan Lindroos.
(28.11.2010)



2.1.1Intersport

[IC-INTERSPORT International Corporation on kanisadta yhtidistda muodostuva
kansainvalinen urheilukaupan markkinointiketju, gokomistaa ja hallinnoi
INTERSPORT konsernia. Se on perustettu vuonna Ja6paakonttori sijaitsee
Sveitsin Bernissa. Intersportin maailmanlaajuinéevaihto on 9,3 miljardia euroa.
Intersportilla on yli 5200 valtuutettua vahittaisyda 39 eri maassa. Suomessa toi-
mintaa pydrittda Intersport Finland Oy. (Interszi0)

Intersport Finland Oy ketju on Kesko Oyj:n omisteksa. Intersport-kauppoja on
Suomessa 57, joista valta osa on kauppias-yritt&mistamia ja muutama kauppa
on Intersport Finlandin omistamia. Intersport Fndavastaa ketjun markkinoinnista,
hankinta- ja logistiikkapalveluista, kauppapaikkkeestosta ja kauppiasresursseista.
Kesko on osakkaana kansainvalisessa Interspornhitenal Corporationissa. (Kes-

ko vuosikertomus 2009)

Intersport Finland Oy:n liikevaihto vuonna 2009 nbéin 165 miljoonaa euroa. Sa-
man vuoden tulos ketjulla oli yli 5,2 miljoonaa ear Ketju kasvoi hieman markki-

noita hitaammin kasvuprosentin ollessa hieman pligsenttia. (Finder 2010)

Ketjulla ei ole Intersport bréndin alla verkkokaapp Ketjun toinen brandi Budget
Sport on aloittanut verkkokaupan ja toimii ketjullerkkokaupan testaajana. Varsi-
nais-Suomessa ja Satakunnassa toimii talla hetlbliéensa seitseman Intersport
liiketta.

Case-yrityksena tassa opinnaytetytssa toimii IptetsMegastore Lansikeskus Tur-
ku.

Intersport Megastore Lansikeskus Turku

Yritys on yli 10 vuotta samalla kauppapaikalla TullAnsikeskuksessa toiminut ur-
heilu- ja vapaa-ajan valineiden erikoisliike. Ny&gt kauppiaat toimivat ennen kaup-
piaina Porin Intersportissa. Huhtikuussa 2009 Intyisidt Turkuun ja avasivat yli

1500 neli6n liikkeen. Henkilokuntaa yrityksella ghteensd 21 henkea. Liikkeesta



loytyvat laaja valikoima kenkia ja vaatteita. Lisékarjolla on monien eri lajien va-

rusteita kuten hiihto ja jddurheilu. Kohdeyritykde yhteistyotd monien lahialueiden
urheiluseurojen kanssa. Internet-markkinoinnisggs/ottaa ensiaskeleitaan parhail-
laan eik& toiminta ole toistaiseksi ole ollut tarkain suunniteltua. Taman tyén on

tarkoitus tuoda yritykselle lisda tietoa aiheesta.

2.1.2 Budget Sport

Budget Sport on Intersport Finland Oy:n niin samdtlpamyymala. Liikkeiden

ideana on myyda edullisesti ja kustannustehokkaekgiluvalineitd, erityisesti ul-

koiluun liittyvid tarvikkeita. Kaytanndssa tama Kaittaa pienempaa henkilékunta
maaraa ja seka isompia yksittaisia tavaraeriaaj&tluttajat loytavat helposti ilman
henkilokunnan apua. Suomessa Budget Sport liiklaitdiisi, joista ensimmainen
perustettiin 2006. (Kesko vuosikertomus 2009) Lssakityksen verkkosivuilla on

verkkokauppa ja Facebook-sivuilta 16ytyy omat fanis koko ketjulle. Facebook-

sivuilla on 217 fania. (22.3.2011)

2.1.3Kesport

Kesport on my6s Intersport Finland Oy:n omistukae&®sport-kauppoja Suomessa
on 37. Yleensa ne toimivat pienemmilla paikkakuarkiuin ketjun toiset liikkeet el
Intersport-kaupat. Yleensa Kesportit ovat aluegosgavia urheilukauppoja. Kes-
sportin markkinointi ja mainonta toimivat l&hes g#y Intersportin brandin kautta.
Kesportilla ei ole omia yhteisia Internet-kotisiguyaan jokaisella yksityisella lik-
keelld on omat kotisivut. Ketjulla ei ole muitakalabernet-markkinointikeinoja kay-
toéssa. Varsinais-Suomen ei talla hetkella toimaght Kesport liiketta ja Satakunnan
alueella toimii talla hetkella yhteensa kolme Kespidkettd. (Kesko vuosikertomus
2009)



2.1.4 Stadium

Vuonna 1974 Ruotsissa perustettu yritys rantautingen vuonna 2001. Nykyaan
ketjulla on Suomessa kahdeksan myymalaa. Ketjutkkenyymalat ovat ketjuvetoi-
sia. Stadium on toinen neljastd suuresta urheilwdlan ketjusta, jolta 16ytyy ko-
tisivuiltaan oma verkkokauppa. Lisaksi ketju tagagvuillaan paasyn musiikkipal-
velu Spotify:ssa heidan luomilleen musiikki listeil Sieltd voi valita sopivaa mu-
siikkia eritasoiseen harjoitteluun. Lisaksi tagolbn mahdollisuus saada oma blogi
nakyviin tuotesivuille. Naiden palveluiden liséaKsetjulla on Facebookissa omat

ruotsinkieliset fanisivut. (Stadium 2010)

Stadiumin liikevaihto vuonna 2009 oli 32,1 miljo@nauroa ja se oli néin neljasta
suuresta ketjusta pienin. Tulosta yritys teki kgeaé vuonna noin 717 000 euroa ja

kasvua oli noin 3 prosenttia edellisvuodesta. (EirzD10)

2.1.5 Sportia

Sportialla on Suomessa yli 60 urheilun ja vapaa-ajioisliiketta. Liikkeet toimivat
Intersport ketjun tavoin kauppiasvetoisina. (Spo&010) Vuodesta 2006 suomalai-
nen SGN Group on omistanut Sportia ketjun. Nyky@&N Groupin tytaryhtié SGN
Sportia Oy toimii ketjun emoyhtiéna. (SGN 2010) 8@dla ei ole verkkokauppaa
Internet-sivuillaan. Ketjulla ei ole yhteisid Faoel- sivuja, mutta yhdella ketjun

lilkkkeella on omat fanisivut.

SGN Sportia Oy:n vuoden 2009 liikevaihto oli 33,joonaa euroa. Tulosta yritys
teki 160 000 euroa. Yritys kasvoi vuodesta 2008teei0 2009 yli 6 prosenttia. Spor-
tia kasvoi alan suurista yrityksista eniten ja kagahti oli alan kasvuprosenttia suu-
rempi. (Finder 2010)

2.1.6 Top-Sport

Ketjun liikkeitd on Suomessa 28 eri paikkakunndli&kkeet toimivat padsaantoises-

ti ketjuvetoisina. Ketjulla ei ole verkkokauppa&&ketjulta [6ydy Facebook-sivuja.
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Mydskaan yksityisilla liikkeilla ei ole nékyvid letnet-markkinointi toimenpiteita

meneillaan.

Top Sport Oy:n vuoden 2009 liikevaihto oli 32,8 joinaa euroa. Yritys teki kysei-
sena vuonna tappiota noin 750 000 euroa. Kasvixkyella ei ollut vime vuodesta
vaan likkevaihto pysyi edellisen vuoden tasolladgi@ nain reilusti alan keskiarvo
kasvusta. (Finder 2010)

2.2 Urheiluvéalinekaupassa kaytettavat markkinointimelmet

Urheiluvalinealalla on edetty Internet-markkinoinrri keinoissa hyvin hitaasti ver-
rattuna muihin aloihin. Ketjut ja yksityiset liikké ovat vasta nyt herddmassa Inter-
netin tuomiin moniin eri mahdollisuuksiin. Suurieanalalla olevista toimijoista eivat
valttamatta tieda miten uusissa markkinointi mussaitulisi toimia edukseen ja sik-

si tyytyvat perinteisiin keinoihin kuten printtinmeintaan.

Taulukko 2. Urheiluvalinekaupan vahittaistoimijond&&ytdossa olevat yleisimmat

Internet-markkinointikeinot

Kotisivut Verkkokauppa Facebook-sivut

Intersport X
Budget Sport X X X
Kesport x)
Stadium X X (x)
Sportia X
Top-Sport X

Taulukon (Taulukko 2) tunnusluvuista kay ilmi, eftkaisella ketjulla 10ytyy omat
kotisivut (Kesport liikkeilla ei ole yhteisia kotiaija vaan jokaisella liikkkeella on
omansa). Intersport-ketju kayttdd Budget Sport ndhicd kokeillessaan Internet-
markkinoinnin eri keinoja. Stadiumilla on kaytossadleisimmat Internet-
markkinointikeinot. Stadiumin Facebook-sivusto igytinoastaan ruotsinkielisena.
Internet-markkinoinnista on kerrottu enemman om&sgpaleessa. Seuraavaksi on

kerrottu lyhyesti perinteisistéd markkinointimenetesta.
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Urheiluvélinekaupassa kaytettavat markkinointimelmeéit ovat samat kuin muilla-
kin kaupan aloilla. Kaytettavia markkinointimenetéit voidaan kutsua myoés nimel-
l& markkinointimix. Siind voidaan huomioida nelji esa-aluetta, jotka tunnetaan

paremmin nimeltd markkinoinnin 4P. (Tikkanen 20069.)

* tuote (product)
* hinta (price)
* saatavuus (place)

* markkinointiviestinta (promotion)

2.2.1Tuote

Tuote voi olla palvelu tai fyysinen hyddyke. Tu@etulisi sisaltdéd markkinointimi-
xin mukaan: tuotevalikoiman, tuotteen ominaisuutletemerkin, laadun, designin,
pakkauksen, koon, oheispalvelut, takuun, sekéd paemahdollisuuden. (Kotler &
Keller 2006, 19)

Intersport Megastore Lansikeskus myy ja markkindaisia urheilu- ja vapaa-ajan
valineitd, jotka ovat fyysisia tuotteita. Asiakki@akuotetaan lisdarvoa tarjoamalla
esimerkiksi erilaisia huolto toimenpiteita. Inteostin huolto hoitaa pyorid, suksia ja
jadéurheiluvalineita. Yrityksen valikoimissa on ketjomia tuotemerkkeja, seka ur-
heilukaupan muita ykkésmerkkeja. Laaja valikoim&aal loytamaan niin aktiiviur-
heilijalle kuin harrastajallekin oikeanlaiset véaet ja asusteet urheiluun ja vapaa-
aikaan.

2.2.2Hinta

Hinta tarkoittaa yritykselle sita vastiketta, jonka saa asiakkaalta timé&n maksaessa
tuotteen. Kuluttaja tekee usein ostopaatoksen hijaéaadun yhteistuloksena. Asia-
kas tekee usein hintapaatoksen sen jalkeen kuevaloita on tehty. Hinnalla on tar-
koitus vaikuttaa tuotteen imagoon, seka varmistaétden riittava menekki. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 97-98)
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Intersport kilpailee jatkuvasti muiden urheiluv@kauppojen kanssa hinnoilla. Ku-
luttajat hyotyvat tasta kilpailusta alempina hintmi Kuluttaja saa myds muita etuja,
kuten tuotteiden laadun paraneminen, laajemmatvwatikoimat, kattavammat ta-
kuut, nopeammat toimitukset, muutoin asiakkaidepeita paremmin palveleva ja-

kelujarjestelma tai parempi huoltotoiminta.

2.2.3 Saatavuus

Talla tarkoitetaan esteiden poistamista kuluttggamuotteen valista. Lisaksi saata-
vuudella tarkoitetaan ostotilanteen luomista. Talémnistetaan, etta asiakas saa tuot-
teen mahdollisimman helposti, nopeasti ja tasn&itis Kohdeyrityksessa tama tar-
koittaa ulkoisten saatavuuspaatdsten osalta muuassausijaintia ja julkisivua. Si-
saisten saatavuuspaatdsten osalta tdma tarkoittaa muassa myymalan siisteytta,
selkeyttd, seka tuotevalikoimia. (Anttila & Iltan2601, 208—-209)

Intersport Megastore Lansikeskuksen ulkoisia saaistekijoitda ovat muun muassa
myymalan sijainti Lansikeskuksen kauppakeskittyra&sska isot ja ilmaiset parkki-
paikat. Julkisivua pidetaan siistina ja selkeandty¥ on talla hetkella auki joka pai-
va (pois lukien juhlapyhat) iltamydhaan. Yhteyderiykseen saa puhelimitse seka

sahkopostilla.

Intersport Megastore Lansikeskuksen sisaisia saasd@kijoitd ovat muun muassa
asiakkaan huomioiminen ja palveleminen kun hanwaapyymaldan. Liséksi tuot-

teiden esillepanon tulee olla kunnossa mukaan tutaetevalikoiman. Somistuksen
ja sisustuksen pitaa olla kunnossa koko myymalattand isdksi esitteet ja opasteet
tulee olla selkeitd ja hyvin esilld, jotta asiakk&@tavat haluamansa tuotteet hel-

pommin.

2.2.4Mainonta

Mainonnan eri keinot urheiluvalinekaupassa ovainpeisesti olleet samoja kuin

muillakin kaupan aloilla. Niita ovat muun muassaifatajien liiton mukaan:
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e suoramainonta

e printtimainonta

* televisiomainonta

e radiomainonta

» digitaalinen mainonta

* internetmainonta

* ulkomainonta

* messut, asiakastilaisuudet ja muut tapahtumat.
(MTL 2010)

Eri mediaryhmien volyymien kehittyminen
2011 vs. 2010 (214)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
. . ; SALDO

PAINETUT HAKEMISTOT

TELEVISIOMAINCONTA

VERKKOMEDIAMAINONT A
YHTEENSA
Display (banner)- ja
luokite tu verkkomainonta
Sihkdiset hake mistot ja
hakusanamainonta

RADIOMAINONT A

ELOKUVAMAINONTA

ULKO- JA
LIKENNEMAINONTA

O Kasvaa OEnnallaan H Pienenee

Kuvio 1. Eri mediaryhmien volyymien kehittyminen2Dvs. 2010. (MTL 2010)

Kuvion (Kuvio 1) tunnusluvuista kay ilmi, ettd peteiset painetut hakemistot ovat
menettaneet suosiotaan reilusti viime aikoina. Busyy tdhan pudotukseen on ollut
verkkomedioiden mainonnan suuri kasvu. Niin banrrarin hakusanamainonta ovat

kasvattaneet vuodessa reippaasti suosiotaan.

Intersport Megastore Lansikeskus harjoittaa masemhonessa eri mediassa. Suo-
ramainontaa kuluttajille Intersport-ketju lahettéseita kertoja vuodessa. Ne ovat eri

vuoden aikoihin sidottuja mainoskuvastoja. Vakiakkaita lahestytaan liséksi suo-
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raan kotiin pari kertaa vuodessa tarjoamalla PHysstlla lisdalennuksia tietyista
tuoteryhmista. Printtimainontaa yritys harjoittaskallisessa sanomalehdessa eli Tu-
run Sanomissa niin yksin kuin yhteistyéssa muideleen Intersporttien kanssa. Li-
saksi ilmaisjakelulehdissad on ollut yrityksen onmmaainontaa. Sen liséksi ketju-

mainontaa on useassa eri sanomalehdessa sek# dtapdissa.

Televisiomainontaa on niin ketju- kuin kohde yriéghkr omaakin. Intersport-ketju
mainostaa usein alennusten aikaan tai yhteisty@gss$avarantoimittajien kanssa tiet-
tyja tuotteita tiettyind aikoina. Radiomainontaatyg on harjoittanut paikallisella

Auran Aallot nimisella kanavalla.

Kohdeyritys harjoittaa lisdksi digitaalista ja Imietmainontaa. Yrityksen kotisivuilla
on loytyvat viimeisimmat kuvastot seka yhteystiedaséaksi yrityksella on Face-
book -tili, jossa yritys ilmoittaa mainoksensa sékdeilleen erikoistarjouksia.

Ulkomainontaa kohdeyritys harjoittaa sijoittamatt@inos-standeja tien varteen, jol-
la yritys sijaitsee seka pitamalla huolta etta lenga kiinni olevat mainokset nakyvét

ja ovat valaistuja.

Asiakastapahtumia yritys jarjestad yhteistydssarawoimittajien ja muiden yhteis-
tydokumppanien kanssa. Liséksi yritys sponsoroi gdhgta urheiluseuroja ja tekee
niiden kanssa yhteisty6téa laajasti.

2.2.5Markkinoinnin 7 P -ajattelumalli

7 P -ajattelumalli on kehitetty erityisesti palvielen markkinointiin. Palveluita on
markkinoitava eri tavalla kuin tuotteita, koska @t ovat aineettomia. Markki-
noinnin 7 P -ajattelumalli pitdéd sisalladn sam&:t kuin perinteinen markkinointi-

mix. Niiden neljan kilpailukeinon joukkoon on tulllisaksi seuraavat kilpailukeinot:

e ihmiset (people)
e prosessit (process)

» fyysinen ymparisto (physical evidence)
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lhmiset

Henkildston tulee olla ammattitaitoista ja koultegos yritys haluaa pitaa tata kil-
pailukeinonaan. Asiakkaat kokevat tarkedna myygagiakkaan vuorovaikutuksen,

seka palvelutaidon. (Learnmarketing.net 2010)

Yritys haluaa, ettd asiakkaat tulisi palveltua na@hgimman hyvin, tulee henkil6-
kunnan olla hyvin koulutettua. Intersport-ketjun yj@ osallistuvat vuosittain Kes-
kon mestarimyyjakoulutukseen, joka tapahtuu alkinternetin valityksella. Ensim-
maisestd vaiheesta jatkoon padsseet saavat liséikstal myos toiminnallisessa
muodossa joka huipentuu K-Team Paivilla jarjest@iéa finaaliin. Internetin vali-
tyksella tapahtuu myos eri vuodenaikoihin kohdistukoulutusta jatkuvasti. Naiden
lisdksi tavarantoimittajat pitavat henkilokunnalégillisia tuotekoulutuksia. Uusi

tyontekija perehdytaan yritykseen ja tuotteisiiti hguran alussa.

Prosessit

Prosessit ovat yleensa jarjestelmia joita kayteti@ma tuottamaan palveluita. Kun
asiakaspalveluprosessi on tehokas, se lisda Kiduttkanta-asiakkuuksia ja luotta-

musta yhti6ta kohtaan. (Learnmarketing.net 2010)

Kohdeyritys on panostanut asiakaspalveluprosegsiita asiakas olisi tyytyvainen
saamaansa palveluun ja se olisi vastannut handanksi tai jopa ylittdnyt ne. Asi-
akkaan tullessa liikkeensa hanet huomioidaan. Raéssa asiakasta luodaan positii-
vinen ilmapiiri seka pyritdan selvittamaan asiakkaarpeet ja odotukset. Kassalla
Plussakortti-jarjestelma hyodyttaa jalkimarkkindimmoidossa. Liséksi kassalla py-

ritdan antamaan viimeisena positiivinen kuva asiplitveluprosessista.
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Fyysinen ymparisto

Kuluttajalla on paikasta, jossa palvelu tapahtueirusalmiiksi mielessééan jonkinlai-

nen mielikuva. Fyysisen ympariston on oltava kuisaga vastattava kuluttajan odo-

tuksia. (Learnmarketing.net 2010)

Kohdeyrityksessa fyysisessa ymparistosta pitaatauoin yrityksen oma henkil6-
pain ja tarjota asiakkaalle positiivinen mielikuyatyksesta heti. Saman linjan on
jatkuttava kun asiakas astuu sisalle liikkeeseeott€iden on oltava hyllyilla siististi
ja oikeilla paikoillaan, jotta asiakkaat lI6ytava helposti. Opasteet ohjaavat asiak-
kaita oikeille osastoille. Lisdksi mainokset ja sst@et luovat tunnelmaa myyma-

l&&n. Naiden lisaksi kaiuttimista tulee valillajtauksia. Muun ajan taustalla soi ra-

dio.
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3 INTERNET-MARKKINOINTI

3.1 Internet-markkinointi

Internetilla on kolme erityista vahvuutta. Ne ovabrovaikutus, mittaus ja kohden-
nus. Naita kaikkia kolmea tulisi hyddyntaa markkmussa samanaikaisesti, jotta

markkinoinnista saisi mahdollisimman paljon irMTL 2009, 49)

Isoin ero Internetin ja muiden kanavien valill&ngiion, ettéa Internet perustuu reaali-
aikaiseen kaksisuuntaisuuteen. Siind kayttdja eagoida heti markkinasisaltoén
eikd hanen tarvitse menna kaupan kassalle astistiakgeen kiinnostuksensa. Yk-
sinkertaisimmillaan Internetin kayttaja vain klikkdoanneria, mutta vuorovaikutus
nokset voivat sisaltda palautekanavan tai mahtadlisnainosten jakamisen muille
kayttgjille eteenpain. (MTL 2010, 49)

Markkinoinnin mittaaminen on mahdollista vuorovaikksen ansiosta. Sen avulla
mittaaminen ja tulosten seuranta on paljon nopeamipsimerkiksi mainosten klik-
kauksista voi tehda jo johtopaatoksia ja sen ayatkossa tarkentaa mainontaa. Mit-
taamista ja markkinointia voidaan myos tehda kigttésallistaen. Siind kayttaja
vastaa kysymyksiin tai kehotetaan h&nta kertomaattetesta tai tuotteista eteenpéin
kavereilleen. Osallistaminen voidaan myos palké@a siukaan miten paljon kayttéaja
joutuu nakemaan vaivaa sen eteen. Joskus pelkkauigtteen kehittamisestakin riit-
taa. (MTL 2009, 50-51)

Markkinoinnin kohdennusta voi olla niin mainoksesa#ia kuin sen ulkopuolellakin.
Mainoksen sisélla kohdennettaessa osallistaminetiirtieasséa roolissa. Mainoksen
ulkopuolelta puhuttaessa tarkoitetaan kayttokomégks Konteksti kertoo jotain
oleellista tietoa ymparistosta, jossa mainos egitetai jossa sitéd luetaan. Verkossa

olevista mainoksista voidaan selvittda esimerkikigia sivustoilta on klikattu eniten
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ja mitd tuotetta on klikattu eniten. Tata tietoadaan hyodyntad parantamalla mark-
kinoinnin kohdentamista tietyille kohderyhmille takemalld yhteisty6ta karttapal-

veluiden kanssa, ohjaamalla kayttajaa oikeaandeklkeen. (MTL 2009, 52)

Verkkosivustoa tulisi markkinoida ja mainostaa kuteitd tahansa uutta tuotetta tai
palvelua yleenséakin, jotta sivusto tulisi yleiséetdon ja he I6ytéisivat sen helpom-
min ja nopeammin. Mikali sivustoa ei markkinoidanjainosteta kunnolla, niin sitten
pelkona on palvelun néaivettyminen valitttmasti kerauksen jalkeen. (Haku-
konemarkkinointi.fi 27.11.2010)

Perinteisen 4 P:n rinnalle tarjotaan nykyaan moaetdaista uutta 4 P:n mallia. Yksi
uusista malleista on nimeltddn CREF- malli ja seiiserittdin hyvin Internet-
markkinointiin. Siin& on tutkittu Internetin roolilevaisuuden mediakentassa. In-
ternet tarjoaa jatkossa mahdollisuuden kustannaokkalampaan markkinointiin,
esimerkiksi puskaradion (word-of-mouth) kautta tdéemalla vuorovaikutuksessa

asiakkaan kanssa eri kanavia kayttaen. (Salme&kNyman 2010, 217)

Promoticn Collaboration
Markkinointiviestinta - Kaksisuuntainen
markkinginti
Price Revenus Model
Hinta g Ansaintamalli
Prosduct Experience
Tuote > Kokemus
Place Findability
sijainti - Liydettavyys

Kuvio 2. CREF -malli. (Salmenkivi 2008, 220)

Kuvio (Kuvio 2) kuvaa uutta Internet-markkinointisopivaa 4 P-mallia. Siind mark-
kinointiviestinndsta tulee kaksisuuntaista markkitia, jossa yritys haluaa myds
asiakkaat mukaan yrityksen toimintaan, esimerkpedautteen, viraalimarkkinoinnin

tai kehitysideoiden kautta. N&ain tuotetaan lisaaraon asiakkaalle kuin yritykselle-
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kin. Hinnasta tulee taas ansaintamalli vaestonasiuessa. Kun hinta ei ole ratkai-
seva tekijd ostopaatosprosessissa on kuluttajiemdstus kokemuksiin ja emotio-
naalisuuteen kasavanut. Hinnan ei siis tarvitse @n halvin, jos yritys pystyy tar-
joamaan kuluttajalle enemman ominaisuuksia, kokesiautai hyvaa palvelua. Tuot-
teesta taas tulee kokemus. Siina on kysymys ykdmikesti siitd millaisen koke-
muksen kayttdja saa tuotteesta tai palvelusta. Engis riitd pelkka tuote vaan kayt-
tagja haluaa siitd myos elamyksiad. Sijainti tark@tuudessa mallissa |0ydettavyytta.
Tama tarkoittaa kuinka helposti esimerkiksi yritgkstai tuotteesi on Idydettavissa

sattumalta tai hakuprosessin seurauksena.

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on julkinen sivusto, jossa yleied helppo lukea ja osallistua.
Siella on oltava tietoa, joka hyodyttaisi lukijoia he pystyisivat tuottamaan lisaar-
voa keskusteluun. Keskusteluun voi tuottaa liséafoeko kommentoimalla muiden
tuottamaa sisaltoa tai tuottamalla oma sisaltoWd®ika tai sallimalla sen kommen-
tointi. (Korpi 2010, 7-8) Seuraavaksi on esiteltyiutamia yleisimpid sosiaalisen

median sivustoja tai muotoja joita voi helposti #&§ hyvaksi markkinoinnissa.

Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu maailman suarkottumispalvelu. Sivustolla
on yli 500 miljoonaa aktiivista kayttajaa. Facebawkkayttgjilleen ilmainen palvelu.
(Facebook.com 25.11.2010) Suomalaisia kayttgjiauussolla on jo yli miljoona.
(Liukkonen, A. 2009) Jokainen kayttaja tekee ykBgén kayttajaprofiilin ja verkos-
toituu sen avulla. My6s organisaatiot ja branditveb luoda oman Facebook-sivun.
Tarkedd luodessa Facebook-sivua bréandille ja gaia keratd mahdollisimman
suurta fanijoukkoa on, etta tekijalla olisi aitolin@akentaa suhteita asiakkaisiin ja

kayttaa sita vuorovaikutus valineena silloin kuiaklsaalle sopii. (Juslén 2009, 118)

Mainostoimisto Zeelandin luova johtaja Miikka Leimen on esittéanyt, "ettei luotet-
tavuuteen yrityskuvansa perustavien yritysten é@@sata menna Facebookiin, jos-

sa viestinta perustuu liioitteluun.” (Verkkouutiget27.11.2010) Toisaalta jotkut
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suomalaiset firmat sek& kansainvéliset suuryrityks@t siirtdneet jopa tyontekijoi-
den rekrytointia Facebookiin. Sielta saa tyohakestaulalasta kiinnostuneilta eika
tydvoimatoimistojen kautta tukien menettamisenddihetettyja aikaa vievia hake-
muksia. (Taloussanomat.fi 27.11.2010) Yritys taiyksen Facebook-sivujen yllapi-
taja saa halutessaan sahkdpostiin nykyaan tapatdaporéin. Raportti pitaa sisalladn
fanien, seinakirjoitusten, kommenttien ja tykka&emsmaaran. Lisdksi muuten erit-
tain hyddyllisen tiedon eli sivuilla kdyneiden markullakin viikolla, josta saa erit-
tain hyvaa kuvaa kuinka aktiivisesti fanit sivuillgdyvat. (Markkinointia.fi
27.11.2010)

Intersport Megastore Lansikeskus Turku on myds mwagyksylla 2010 omat Face-
book-fanisivut ja yrityksella on faneja 176. (Facek.com 25.11.2010) Yritys halu-
aa kasvattaa faniensa maaraa, seka sita kauttgrntgdd-acebookia markkinoinnis-
saan tulevaisuudessa huomattavasti nykyista enemiaéadroos 27.11.2010) Koh-

deyrityksen kilpailijoista Facebookin on |oytanyarpaiten Intersport Megastore
Hansa jonka fanikanta on suurentunut samaa tabhiddyrityksen fanimaaran kans-

sa. Muilla kohdeyrityksen paikallisilla kilpailijtia ei ole omia Facebook- sivuja.

Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu ilmainen yhtejadnikroblogipalvelu. Sivustolla
on noin 175 miljoonaa rekisteroitynytta kayttaj&vustolla seurataan toisia kaytta-
jia ja kirjoitetaan maksimissaan 140 merkin mikag#ja. (Twitter.com 25.11.2010)
Sivusto pyrkii haastamaan Facebook.com sivuston kidiyttdjien maarassa kuin
mainostajien rahoista. Yhtion tavoitteena on saaaumiljardin kayttajan rajapyykki

seka tehda pienille yhtitille mainosjarjestelmalflissanomat.fi 25.11.2010)

LinkedIn

Linkedin on myds verkostoitumispalvelu. Tama sieush profiloitunut enemman

uran ja tyon ymparille. LinkedIn-profiili on erd&mhen sahkdinen ansioluettelo.
Siella tydnhakija voi etsia toita ja tydnantaja riyegkijoitd. Olemassa on maksuton
perusversio ja maksullinen laajennettu versio.l€u2009, 119) Palvelulla on yli 85
miljoonaa kayttgjaa. (Linkedin.com 25.11.2010)
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Blogi

Blogi (lyhenne sanasta weblog) on Internet-sivu-taivusto, jonka keskeinen sisalto
yleensa koostuu péaivakirjamerkinnan omaisista, léiéessa aikajarjestyksessa na-
kyvista lyhyista artikkeleista eli blogimerkinndist(Juslén 2009, 113)

Organisaation tarpeita yleensa ajatellen blog@eetarkoitettu korvaamaan kotisivu-
ja vaan pikemminkin taydentdmé&an niitd. Blogi omppe avata ja useimmiten il-
mainen. Sinne voi jattda kommentteja siella julikaisn artikkeleihin. Suurin etu,
ettd mielenkiintoinen artikkeli voi nopeasti levitiernetin kayttajien keskuudessa ja

saada ilmaista huomiota ja mainontaa. (Juslén 2008),

Blogit on erinomainen keino herattdd keskusteldattajien ja asiakkaiden keskuu-
dessa. Yritysblogin olisi hyva olla etukateen suteftua ja miettid sen tarkoitusta,
seka miettia onko yritysblogi ylipdansa tarkoituks®ikea viestintdkanava. Blogi on
aikaa vievaa ja sen lapi lydonnissa voi kestaa pitkin. Kommentit ovat tarkea osa
blogeja, siksi se on myds suuri haaste yrityksesgiom hallinnassa. Kommentit voi-
vat olla yritystéa kohtaan negatiivisia ja silloiegatiivinen palaute on kaikkien mui-
denkin kuluttajien nahtavilla. Parhaimmillaan blégitenkin luo yritykselle ilmaista

mainosta ja positiivista keskustelua. (MTL 2009815

3.3 Mainosbannerit

Mainosbannerit tunnetaan myds nimella Display-miaiapniilla tarkoitetaan sivus-
toilla nakyvid, erimuotoisia ilmoituksia. Tama oronille Internet-markkinoinnista
se tutuin mainosmuoto ja nama olivat ensimmaisié&km@oinnin muotoja Interne-
tissa. Bannerit ovat yleensa standardikokoisiagavaivat esiintya joko yrityksen
omilla sivuilla tai maksettuna mainoksena muillausitoilla. Niiden sisaltd voi olla
staattista tai liikkuvaa kuvaa. Yleensa niiden kdiks johtaa mainostettavan palvelun
etusivulle, kampanjasivulle tai tuotteesta lis@@etintavalle sivulle. (MTL 2009,
103)
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Banneri-mainonnassa on my6s hyva asettaa tavojaestiunnitella strategia niin
kuin kaikessa muussakin mainonnassa. Liséksi tdydyypanjan tuloksia seuratessa
muistaa, ettei seurata vain Klikkiprosenttia vaayosnne, jotka eivét ole klikannut
mainosta ovat voineet huomata mainoksen ja teht#p@stoksen mydés myohem-
min. Hyvassa banneri-mainoksessa tulisi olla sakéé ettd tekstid. Lisaksi tulisi
olla kilpailu tai jokin muu aktivointi. Brandin tidi olla helposti tunnistettavissa.

Hinta- ja tarjousmainokset toimivat yleensa hyyMTL 2009, 104)

Banneri-mainonnan tulokset riippuvat seka visuaats toteutuksesta ettd mainok-
sen kiinnostavuudesta kohderyhmalla. Hyvan kampawga saada kustannustehok-
kaasti. Banneri-mainonta on yleensa kohderyhmainhiavoittava kanava. (MTL
2009 105-108) Tietoa eri verkkomedioiden suosigstiaoosta saa ilmaiseksi TNS
Gallupilta. (TNS Gallup 2009)

Kuvio 3. IAB Finland standardit ja suositukset. B2010)

Kuviossa (Kuvio 3) on naytetty millaisia mainosmojat suositellaan kaytettavaksi
verkkomainonnassa Suomessa. IAB Finlandilla ork$isduositukset myds aanelle,
animaatioille ja bannereiden koolle kilotavuissaoS§itellut mainoskoot ovat:

e 140x350 kuvapistetta (pikselia) suurtaulu
e 160x600 kuvapistetta pidennetty suurtaulu
e 468x60 kuvapistetta banneri

e 728x90 kuvapistetta jattibanneri
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* 300x250 kuvapistetta boksi
* 468x400 kuvapistetta jattiboksi
* 150x150 kuvapistetta iso painike

* 980x120 kuvapistetta panoraamabanneri

3.4 Sahkopostimainokset

Sahkopostimainostaminen on uudenlaista ja kustagimoisasta suoramainontaa. Se
on tarkasti kohdistettu ja analysoitu ja vastaajatt lupaan perustuvaa. Taman avul-
la mainostaja voi lahestya uusia asiakkaita sekélgmassa olevaa asiakaskuntaa
digitaalisessa ja suurimmalle osalle jo tutussaakassa. Sdhkdpostimainonnan etuja
ovat sen nopeus ja dynaamisuus. Nopeus tulee kimi,viesti menee perille ilman
kuljetusviiveitad ja asiakkailla on mahdollisuus geala viestiin valittémasti. Dynaa-
misuus on taas puolestaan esimerkiksi vaihtuviasktai suoraan séhkdpostista au-
kenevia videoita. (MTL 2009, 119)

Sahkdpostimainonnalla on vielakin Suomessa aikatnoaine. Tama johtuu roska-
posti-ilmidsta. Markkinoilla on vielakin paljon ep@araisia postittajia, mutta kehit-
tyvat roskapostin estojarjestelmét ovat edellygedukkaalle ja lupaan perustuvalle
sahkdpostimainonnalle. Lupaan perustuva sahkdpastonta antaa mahdollisuuden
yritykselle mainostaa niin brandidaan kuin tuotteita Tutkimusten mukaan 57 %
asiakasuutiskirjeitéa saavista piti mainontaa hyliggha. Séhkopostimainonta koe-
taan henkilokohtaiseksi yhteydenpidoksi yrityksarkpluttajan valilla. TAméa vaatii
kuitenkin, etta mainostaja on selvittanyt mainok&ehderyhman toiveet yksil6lli-
semmin kuin muussa mainonnassa. Liséksi olisi lkgratd mahdollisimman paljon
tietoa niin nykyisten kuin uusienkin asiakkaiderptasta seka paivittaa asiakasrekis-
teria riittdvan usein. (MTL 2009, 120-121)

Sahkdpostimainonta on edullista ja ekologista. Mydsien kuluttajakontaktien haku
onnistuu samalla tavalla kuin perinteisella suondkiaoinnilla. Tata varten on kay-
tosséa ulkoisia sdhkopostirekistereita ja monegtaegisterista koottuja sahkodposti-
mainosverkkoja. (MTL 2009, 124-125)
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Sahkdpostimainonnan onnistumiseen vaikuttaa kolmeaghetta. Ensimmainen ja
tarkein on otsikko. Sahkopostiviestin vastaanottakee parissa sekunnissa paatok-
sen avaako hén viestin vai ei. Mikali otsikko omtimut ja asiakas on avannut sah-
kopostiviestin seuraavan vaihe kestaa noin viisusga. Asiakas lukee ensimmaisen
lauseen viestisté ja siind pitaisi saada asiakksutumaan etta hanen kannattaa lu-
kea viesti loppuun. Jos kaksi ensimmaista vaihettaistuu asiakas lukee todenna-
koisesti koko viestin. Kolmannessa vaiheessa taldaa toimintakehotus. Asiakas
sahkopostiviestin luettuaan ja kaksi ensimmaistéetta tehtyaan todennékdisesti
noudattaa kehotusta ja siirtyy tarjotulle. (Jus2609, 256—259)

3.5 Hakukonemarkkinointi ja hakukoneoptimointi

Hakukonemarkkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin tate®nha on lisata tuotteen na-
kyvyytta hakukoneiden tulossivuilla. Tahan I6ytygkki eri keinoa: maksettu eli ha-
kusanamainonta ja luonnollisen hakutulossijoitukparantaminen eli hakukoneop-

timointi. Seuraavaksi kerron molemmista erikseen.

Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin (Search engine marketing (PEMityispiirteend on haun
luonne selvana ilmoituksena kuluttajan aikomuksestakoituksena ei ole viestia
mahdollisimman suurelle joukolle, vaan potentialdisasiakkaille juuri silloin, kun
he tekevat haun markkinoijan tuotetta kohtaan. Taménelko edullinen keino saada
erilaisia viestija erilaisille kuluttajille, tuotiée ja palveluille. Hakukonemarkkinoin-
nin tulisi olla mahdollisimman kohdennettua. Suosaedsso0oglen osuus haku-
konemarkkinoista on arvioiden mukaan yli 90 %, job& syyta keskittya miettimaan

markkinointia vain ja ainoastaan Googlen kanng@N&a.L 2009, 91-92)

Ensin Googlessa avataan AdWords-tili. Taméan jalkkekusanamainonnassa voi
hyvin pienellakin budjetilla saada useita uusialdsaita. Siina valitaan, minka haku-
sanojen yhteydessa halutaan nékya ja millainen oeamdytetaan kussakin tapauk-
sessa. Lisaksi valitaan kuinka paljon ollaan vabnmaksamaan yhdesta klikkauk-

sesta ja mik& on péaivabudijetin maksimi. Googleatauttanut tdman niin sanottuna
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huutokauppana. Eli eniten maksanut ndkyy ensimmaige toiseksi eniten seuraa-
vana ja niin edelleen. (MTL 2009, 93) Aloittaessatarkedad maaritella avainsanat.
Avainsanojen tarkoituksena on tuoda omalle siviestllaisia asiakkaita, joita pys-

tyt palvelemaan ja ovat kiinnostuneita asiastasl€iu2009, 249)

Lisédksi AdWords-jarjestelma ottaa huomioon mainwsthistorian, jolloin aikai-
semmin maksettu hinta seka eraat laatukriteerterkunainostettavan sivun vastaa-
vuus mainokseen vaikuttavat nakyvyyteen. Maksujdylevain jos yrityksen mai-
noksia klikataan. Paivabudijetin tullessa taytegreletaan mainosten nayttaminen,
eikd budjetti paase nain ylittymaan. (MTL 2009, 93)

Tilin avaaminen ja pienen hakusanamainontakampakggmnistaminen onnistuu
nopeasti. Lisdksi yllapitaminen ja seuraamisestaebny helppoa ja opettavaista.
Seuraamalla pystytaan nakemaan, mitka tuotteealjelpt herattavat kiinnostusta,
sekd mistad hakuja tehddaan. Nama tiedot auttav@dmnaan kohdentamista tai tuo-
maan tietoon muita markkinointipanostuksia. Tulakseuraamalla pystytdan karsi-
maan ne mainokset, jotka eivat kannata, seka @mastn ja panostamaan niihin,
jotka synnyttavat eniten haluttuja tuloksia. (MTQOB, 94)

Hakukonemarkkinointia ja tulosten optimointia on @6suomalaisista suurista mai-
nostajista kayttdnyt markkinoinnissaan. Tarkeimpia#oitteina hakukonemarkki-

nointia harjoittavilla yrityksilla on kavijamaardkasvattaminen ja myynnin lisays.
Kuitenkin vain 12 % yrityksista saa tiedon hakusaasmonnan avulla toteutuneesta
myynnista. (TNS-GALLUP 2008)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla (Search engine optimizati®@EQ)) tavoitellaan kayttajia,
jotka etsivat tietoa. Erityisen markkinointikeindésta tekee se, ettd hakukoneita
kayttavat ovat usein kiinnostuneita siita mitd haktejoten heidan palvelemiseensa
on otollinen paikka, sek& toiseksi suurenkin hakg@kyvyyden saavuttaminen
saattaa edellyttda tuloksiin nahden vain pienigoptuksia, mikali haut eivat ole op-
timointimielessa kovin kilpailtuja tai optimoitavalsivustolla on jo hyva pohja néa-
kyvyyden kasvattamiseen. (MTL 2009, 96)
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Hakukoneoptimoinnin ideana on auttaa hakukonetaaan yrityksen sivuille, jos-

tain tietysta aihepiirista kiinnostuneita kavijoitdakukoneoptimointi tdhtaa tuotteen
ja tai palvelun nostamiseen tulossivujen karkeesisginmin kaytetyilla termeilla

haettaessa. (MTL 2009, 97)

Kaytdnnossa optimointi aloitetaan asettamalla téaeti, maarittelemalla resurssit ja
tekemalla avainsanatutkimus. Pelkilla teknisill&agsuilla ei aina paasta toivottui-
hin tuloksiin, vaan sisaltoa pitaisi myos muokatstaamaan valittuja hakutermeja.
Liséksi otsikoihin ja leipatekstissa kaytettyihimaisuihin olisi hyva tehda muutok-
sia. Optimoinnin tulokset voivat ndkya vasta muutankuukausien paasta. Saavute-
tut hyddyt ovat kuitenkin yleensé pitkdkestoisianjfla on tapana parantaa hakutu-
loksia aikaa myoden jatkuvasti. (MTL 2009, 99)

Hakukoneoptimoinnin liséksi Google tarjoaa sisattokohdistuvaan mainontaan

AdSense-nimisen tytkalun. AdSense-mainontaa nakggnga Google-verkostoon

kuuluvilla sivustoilla, joita on lukemattomia m&ammyos blogeja ja muita pienié si-

vustoja. Sisaltoon kohdistuvalla mainonnalla yéget parantaa mainonnan kohden-
tamista oikeisiin kohderyhmiin. (Juslén 2009, 252)

3.6 Kaotisivut

Kotisivut ovat oikeastaan ainut verkkopalvelu, jgtays pystyy kontrolloimaan tay-
sin. Yritys hallitsee kotisivujen ulkoasua, sisét#ka toimivuutta. Kotisivut on yri-
tykselle paras paikka nayttad brandiaan juuri selfea kuin halutaan. Taman takia
niiden pitaisi olla aina kunnossa, toimintavarmagjgkeita ja informatiivisia. Hyval-

la kotisivulla tulisi olla ainakin seuraavat asiat:

* Yrityksen esittely

* Tuotteet ja palvelut
o Jalleenmyyjat

e Tukipalvelut

* Rekrytointi
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* Yhteystiedot

Sivustoa on erittain tarkeda muistaa paivittagxan usein. Sivusto vanhenee yllat-
tavan nopeasti ja kuluttajat reagoivat negatiitisganhoihin sivuihin. Kampan-
jasivustot luodaan tietyksi aikaa ja ne voidaardaugoko erillisille kampanjasivus-
toille tai kotisivuille luodaan uusi osa. (MTL 200877-189)

Usein organisaatioiden kotisivut on vain tehty ek ole rakennettu olemaan osal-
lisena muuta markkinointia. Talldin padmaarien séaminen on vaikeampaa ja hi-
taampaa. Kotisivujen tulisi edistaa liikketoiminjaase onnistuu vain jos kotisivut on
rakennettu asiakasta varten. Internet-toimipaikaisitolla paikka jossa pystyy ole-
maan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Ju¥én 253-156)

3.7 Verkkokauppa

Verkkokauppa on osa sahkoista kaupankayntia ja &lkeaippatapahtumaa, jossa
ostajana on ihminen. Yleensa verkkokauppa luodaameptamaan kaupan kustan-
nuksia, kun asiakas tekee itse osan tyosta. Veddyoknkaynti on ollut kasvussa ko-
ko ajan ja sen merkitys kaupalle kasvaa entisest@amL 2009, 193) Verkko-
ostoksia tehtiin Suomessa toissa vuonna 4,6 midjaelroa. (Talouselama.fi
28.11.2010) Verkkokauppa on osa asiakkaiden ostté#gdgymisen muutosta. Taman
vuoksi se on tarkea osa Internet-markkinointia. (MPD09, 193) Internet-sivustojen
ja erityisesti verkkokaupan tulisi olla selke&a.skWikertainen ja helppokayttdinen
rakenne auttaa asiakasta I6ytamaan halutut agpganomin ja helpommin. Liséksi
nykyisen ja tulevan teknologian kanssa verkkokaup#aa olla yhteensopiva.
(Juslén 2009, 160-163)

3.8 Videopalvelut

Videopalveluilla tarkoitetaan yleensa palveluitaisga kayttgjat voivat katsoa mui-
den tekemia videoita seka itse lisata niita sifi@@nan hetken suosituin videopalvelu
on Googlen omistama YouTube-palvelu. Samalla Yo&Toh Internetin toiseksi

suosituin hakukone. P&a&hakukohteena siella ovainhibsesti erilaiset videot joita
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voi hakea Googlen hakukonekoneesta tutulla tav@flautube, 2010) Palvelu toimii
suomenkielella. YouTube on selkeasti suosituin eddvelu eikd muita ole tassa

yhteydessa tarpeen esitella.

Yritykset voivat hyddyntda Youtube-palvelua marlkdimissaan. Luotuaan oman
tilin yritys voi ladata palveluun omia mainospatka tuotteiden esittelyvideoita. Li-
saksi videot voidaan linkittdd suoraan omille ketigle ja tarjota nain kayttajalle
parempaa ja helpompaa kayttokokemusta. (Flowhau2611) Yritys voi luoda
YouTube-sivustolle oman kanavan jossa se tarjodeoiiaan. Samalla sivustolla saa
laitettua yrityksen yhteystiedot ja hieman tietodyksesta. Lisaksi valitaan luokka
josta kanava loytyy. Esimerkiksi urheiluvalineadaluokka olisi urheilu. Liséksi vi-

deoille valitaan tunnisteet eli sanoja joilla vidégtyy YouTube-sivustolta.
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4 TUTKIMUKSEN KASITTEELLINEN VITEKEHYS

Perinteiset markkinointimenetelméat

nternet-markkinointi

Sosiaalinen media
Mainosbannerit
Sahképostimainokset
Hakukonemarkkinointi & hakukoneoptimainti
Kotisivut
Yerkkokauppa
Videopalvelut

/

Keskeiset toimijat |g — o

Urheiluvalinekaupan
asiakkaat

"

Internet-markkinoinnin kehittdmissuunnitelma
Intersport Megastore Lansikeskukselle

Kuvio 4: Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys: émbet-markkinoinnin kehittamis-

suunnitelma

Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys on esiteliyviossa 4 (Kuvio 4). Viitekehys
on kokoelma teoriaosuudesta ja Internet-markkinaireri muodoista. Aluksi kay-
daan lapi perinteisia markkinointimenetelmia, jokaytetddn urheiluvalinealalla.
Seuraavissa vaiheissa selvitetadan miten keskesgeijdt urheiluvédlinealalla eivat
viela hyddynna taysin kaikkia Internet-markkinoimmhukanaan tuomia tilaisuuksia.
Urheiluvélinekaupan asiakkaat sen sijaan hyodynt@iuvasti enemman ja enem-
man Internetin eri muotojen tuomia mahdollisuukSamalla asiakkaat ovat vahen-
téaneet perinteisten medioiden, kuten sanomalelttileemista. Naiden lahtokohtien
tuotoksena on Internet-markkinoinnin kehittamissuteima Intersport Megastore

Lansikeskus Turulle.
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5 TUTKIMUSTEHTAVA

Tavoitteena on perehtya Internet-markkinointiirsgan eri muotoihin kuten: sosiaali-
nen media, mainosbannerit, sahképostimainoksetkuaemarkkinointi, kotisivut,
verkkokauppa ja videopalvelut. Tehtavia ja kysymgkgoita tdhan tutkimukseen

liittyen on selvitettava, ovat:

1. Perehdy Internet-markkinointiin.

2. Miten Intersport Megastore Lansikeskus Turku vaiepamin hyddyntaa In-
ternet-markkinointia?
Mita eri Internet-markkinointi osa-alueita kohdeysi pystyy hyddyntamaan?

4. Miten eri Internet-markkinointi osa-alueita kanaathyodyntaa?

Tutkimustarkoitus on kartoittava ja tutkimusote loralitatiivinen, koska tutkimuk-
sessa yritetdan ymmartaa tutkittavaa kohdettantdrmet-markkinointia. Ensimmai-
seksi tutustutaan Internet-markkinointiin ja tudlab sen uusimpia muotoja Interne-
tissa seka jo olemassa olevaa painettua materidklita tutkimustietoja kohdeyritys
haluaa hytdyntaa tulevaisuudessa osana markkistoatgégiaa. Kohdeyritys haluaa
tietdd missa Internet-markkinoinnin eri muodoisea en kannattavaa toimia seka

mihin sen ei kannata lahted mukaan.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Internet-markkinointi on kohtalaisen uusi aiheafarkkinoinnissa. Aiheesta 10ytyy
jonkin verran, mutta rajallisesti kirjallista tietoViime aikoina markkinoille on tullut
muutamia suomalaisia aiheeseen liittyvia teoksigaMion kayttda taman tyon pe-

rustana. Muuten keraan tietoa eri Internet-markkitikcanavista havainnoimalla.

Markkinoinnin perinteisistd menetelmista |0ytyy saasti materiaalia painettuna,
joita aion hyddyntaa teoriaosassa. Toimialan kesktéi toimijoista |0ytyy runsaasti

tietoa niin painettuna kuin Internetistakin.

Analysoin uutta tietoa, seka jo olemassa olevaaaiéntersport Megastore Lansi-
keskus Turun Internet-markkinointisuunnitelmaa earyhteistydssa kyseisen yrityk-
sen kauppiaan kanssa. Tyon paatteeksi annan tasoumnitelman kohdeyritykselle

jatkoa varten.
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7 INTERNET-MARKKINOINNIN KEHITTAMISSUUNNITELMA
CASE-YRITYKSELLE

7.1 Lahtotilanne

Intersport-ketju on aloittamassa suurta brandikptgedistusta vuonna 2011. Ketju
uudistuksessa vanha konsepti "Shops for Winneigysisyrjaan ja tilalle tulee
"Sport to the People". Taman paivan erikoisurheilygan asiakkaat panostavat mo-

nipuoliseen harrastamiseen, yhdessaoloon, teriaysiaan ja hyvinvointiin.

Konseptiuudistus pyrkii viestittamaan asiakkaikdta Intersport tarjoaa urheiluva-
linealan parasta palvelua ja parhaita tuotteitlikaiasiakkaille harrastamisen tasos-
ta riippumatta. Samalla Intersportin koko mainonmesaiaalinen ilme muuttuu. Tuo-

te- ja lajikuvat, hintamerkinnat, typografia, lognjkayttd ja kaupan tiedot nakyvat

asiakkaille uudella raikkaalla tavalla.

Markkinointikonseptin uudistus kaynnistyi 2010 alok kuvastomarkkinoinnissa ja
"Sport to the People" nakyy nyt laajan printtimandnnin lisaksi mm. verkko-
markkinoinnissa, syyskuussa avattavassa ketjuanatissa, myymalamainosmateri-
aalissa, rajatusti ikkunateippauksissa ja muovikasa. Intersport.fi verkkosivujen
aloitussivu on jo uuden konseptin mukainen ja sewassa vaiheessa kauppojen
omat kotisivut paivittyvat uuden konseptin mukaselSamalla kun kaupan omat
sivut paivitetaan visuaalisesti, tarkoitus on p#@d myos sivujen siséltd vastaamaan

nykypdaivan vaatimuksia. Paivityksesta on kerrtdikemmin seuraavissa luvuissa.

Uuden bréandikonseptin avulla pyritéan varmistambdarsportin nakyvyys asiak-
kaille samanlaisena Suomessa ja kaikkialla maagmasn ketju- kuin kauppakoh-
taisessakin markkinoinnissa. Konseptiuudistus tesgemyds kauppojen uudistami-

seen. Kevaalla 2011 avataan uuden Intersportinakavélisen myymalakonseptin
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mukainen pilottikauppa Suomeen Mikonkadun liikkesseélelsinkiin ja siitd saatu-
jen kokemusten myota myos ketjun muihin kauppogikku hiljaa.

Intersport Megastore Lansikeskuksella ei ole téflatkella muuta Internet-
markkinointia kuin omat kotisivut ja Facebook-siviiiman tyon tarkoituksena on
parantaa kohdeyrityksen Internet-markkinointia.

7.2 Mainoskanavan valinta

Facebook

Facebookiin kohdeyritys haluaa lisdd Facebook-&aniphdeyritys julkistaa
aina mainoksensa Facebook-sivustollaan, joten itaksena olisi saada mah-
dollisimman laaja seuraajapohja Turun talousalae®fuutaman tuhannen fa-
ni pohjalla olisi jo suurtakin vaikutusta mainoniigasti ottaen kuitenkin huo-
mioon, etta Facebook-mainonta on ilmaista. Nykyifeankunta koostuu paa-
osin kauppiaiden tutuista, joten talla hetkell&t#l ei saa niin paljoa irti kuin

pitaisi.

Twitter

Twitterilla ei ole Suomessa viela niin paljoa kayti, mutta kohdeyritys voisi
toimia edellakavijana. Ajallisesti ja taloudellisieon jarkevaa kirjoittaa niin
sanottua mikroblogia twitter-tilille. Jos Twitteulee Suomessa tulevina vuosi-
na yhtéa suosituksi kuin esimerkiksi Facebook ontfemitilin avaamista ja siel-
|& olemisessa varmasti hydtya. Tulevaisuudessavsith kayttdd osana mark-
kinointia tietyissa alennus- tai tarjouskampanjaisSBwitter-seuraajat ovat kui-
tenkin kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tudtaija he voivat suositella nii-
ta eteenpain, jolloin hyva kampanja levidd harjestkeskuudessa nopeasti ja
edullisesti.
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LinkedIn

Kohdeyrityksen tyontekijoiden vaihtuvuus on kohiséam pientd. Luonnollista
poistumaa yritys pystyy helpommin paikkaamaan peism menetelmin. Yri-
tykseen tulee kokoajan tydhakemuksia ja tarpedentybs naisté ei l0ydy so-
pivaa tyontekijaa voi yritys ilmoittaa asiasta iliseksi Intersportin sivuille. Li-
saksi ilmoituksen voi jattaa ilmaiseksi tyo- janddeinotoimiston sivuille. Tasta

syysta johtuen kohdeyritys ei tarvitse luoda tiliakedIn-palveluun.

Blogi

Blogit ovat parhaimmillaan hyvaa mainosta. Siihé@geminen kuitenkin voi
kestaa pitkdd. Se vaatisi paljon suunnittelua sgktiin hyvan aiheen mista
kirjoittaa. Kommentit ovat iso osa blogia ja blogialaute voi olla myds nega-
tiivista. Silloin imagon hallinta menee hankalamsiglk aikaa vievaksi. Hy6-

tyja ja haittoja miettiessa kohdeyrityksen ei kaanigdhtea kirjoittamaan blo-

gia.

Mainosbannerit

Intersport Megastore Lansikeskuksen kannattaa mtédyDisplay-mainontaa
tulevaisuudessa isoissa mainoskampanjoissa. Sitldee maarittaa tarkasti
kohderyhma ja etsid kohderyhmaan sopivat verkkoatedisimerkiksi alen-

nusmyynteja tai muita tarjouskampanjoita voisi stha tarkoin valituissa pai-
kallisissa verkkomedioissa kuten Turun Sanomiekkasivuilla. Kampanjan

tulisi olla mahdollisimman selked ja painottaa Likeskuksen nimed, jotta
kampanjan kohderyhma loytaisi juuri oikeaan kaupp&arun alueen neljasta

Intersportista.
Sahkopostimainokset
Intersport Megastore Lansikeskuksen kannattaa tmdasti hyodyntaa séh-

kopostimainontaa ja pitaa asiakasrekisteri margloiinan hyvin ajan tasalla.

Suurimman hyddyn séhkopostimainonnasta kohdeysiga seurakaupassa.
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Siin& seurakauppavastaavat voivat muistuttaa sekatdlla seuroja hyvissa
ajoin ennen kauden alkua uusista tuotteista jenitilaamisesta. Tama auttaa
valttymaan ruuhkilta ja kiireelta juuri ennen kandalkua. Lisaksi tilaukset
voidaan vastaanottaa helposti ja nopeasti suoadpostiin, jolloin tuotteen
tilausaika lyhenee. Yksityisille kuluttajille kohg#ys haluaa viestia ja mai-
nostaa Facebookin kautta, eikd sdhkdpostimaindatadtavaa tarpeeksi laa-
jaa ja kattavaa asiakasrekisteri. Tietenkin ykisité# kuluttajien kyselyihin ja
muihin viesteihin vastataan mahdollisimman nopegsselkeasti, mutta mi-
td&n mainoskampanjaa ei yksityisten asiakkaidekggidsteihin kannata koh-
deyrityksen toteuttaa.

Hakukonemarkkinointi

Kohdeyrityksen kannattaa ehdottomasti kokeilla kakiemarkkinointia muun
markkinoinnin ohella. Varsinkin kun lehtimainonreakéi nykyddn saada niin
suuria asiakasvirtoja liikkeelle kuin vield esim&gi kymmenen vuotta sitten.
Hakukonemarkkinointi kohdeyrityksen kannattaa kie&#i taysin Googleen,
koska se hallitsee Suomessa suvereenisti hakukoklemaita. Aluksi tulisi
avata AdWords-tili. Sen jalkeen valitaan sanatlgoi yhteydessa halutaan néa-
kya. Seuraavaksi paatetddn, mitd hakusanan yht#ydedutaan mainostaa ja
mill& alueella tehdyt Google haut nayttavat kohdglgsen mainoksen. Sitten
paatetddn klikkauksen panos ja paivabudjetti. daghia paivabudjetilla koh-

deyritys voisi saada uusia asiakkaita Turun lakeiti

* Eri urheilulajit
o Kohdeyrityksen kannattaa mainita ja mihin kaikkiaeihin
heilta [0ytyy tuotteita ja mitd kaikkia palveluitzeiltd 16ytyy.
(Esim. Hiihto, sukset jne.)
* Brandit
0 Kohdeyrityksen kannattaa mainita myds minka kaiklee tuo-
temerkkien tuotteita heilta 10ytyy ja mita eri negl. (Esim.
Puma, Nike)

e Sijainti
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0 Kohdeyrityksen kannattaa mainita myods missa ystjatsee ja
sen lahialueitakin. (Esim. Varsinais-Suomi, Turkignsikes-
kus)

* Urheilusanastoa

o Kohdeyrityksen kannattaa mainita my6ds avainsanarssayos
muutakin kuin kirjakieltd. Kuluttajat hakevat hakuleista
myos paljon puhekielella. (Esim. Juoksukengat rkkarit)

* Kilpailijat

0 Kohdeyritys voi myds mainita avainsanalistassantahét kil-
pailijansa. Kuluttaja hakee kilpailijoista tietoaijn seuraavana
hakukone ehdottaisi kohdeyritysta jolloin kuluttajdkee sen

suurella todennakdisyydella. (Esim. Stadium)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointia kohdeyrityksen kannattaa eluhoésti myds hyodyntaa.
Jo pienella vaivalla ja miettimisell& voi noust&kihigoneen tulossivuilla ylos-
pain. Tama ottaa kuitenkin aikaa ja tulokset owttavissa vasta kuukausien
kuluttua. Kotisivujen siséltdd muutetaan enemmamadia kun kotisivut uusin-
taan uuden brandikonseptin nékdiseksi. Tasta aerkin pitkdaikaista hyotya
yritykselle. Hyotyja on vaikea mitata, mutta ajaryGt& kohdeyritys nousee
hakutuloksissa kokoajan ylospain.

Verkkokauppa

Intersport Megastore Lansikeskuksen ei kannataspeaiomille kotisivuilleen

verkkokauppaa vaikka verkkokaupan suosio onkinajedkti kasvussa myos
urheiluvalinekaupassa. Kohdeyrityksen omilla siheugi asiakkaiden kaynti-

maarat riitd kannattavaan kaupan tekoon Interrietuita. Sivustoa pitéisi yl-

l&pitaa jatkuvasti ajan tasalla, kuvata uusia aiatt [ahettaa postipaketteja. Eli
ainakin yhden tyontekijan koko tydaika menisi psli&in verkkokaupan pyo-
rittmiseen. Taman hetken kavijamaarilla tama isi &hnnattavaa. Sen sijaan
Intersport-ketjun paasivuille olisi kannattavaakettehda verkkokauppa, kos-
ka osa kuluttajista on jo siirtynyt nettikauppaan.
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Kotisivut

Intersport Megastore Lansikeskuksen kotisivut dabé hetkella hyvassa kun-
nossa kun niita vertaa ketjun muiden kauppojerskatihin. Siltikin kohdeyri-

tyksen kotisivuilla on parantamisen varaan. Siggfiéivitetaan paremmaksi ja
ulkoasuun tullaan tekemaan isompi paivitys ketjuéndiuudistuksen yhtey-
dessa. Erityishuomiota tulisi kiinnittaa tietojea jainosten paivittamiseen.
Kotisivut tulisi pitdd aina ajan tasalla. Yhteistyinppanit lisataan kohdeyri-
tyksen kotisivuille valittbmasti ja niistd tehdaarnyos samalla linkit. Lisaksi

tulisi seurata kavijaseurantaa (esimerkiksi Godglalytics).

Tulevilla kotisivuilla tulisi aina olla paivitettydn

* Yrityksen esittely

* Tuotteet ja palvelut, eli kuvastot sekd mainokset
* Seurakauppa

» Tukipalvelut, eli huoltopalvelut

* Rekrytointi

* Yhteystiedot

* Yhteisty0kumppanit

Videopalvelut

Intersport Megastore Lansikeskuksen kannattaa |Yaél ube-tili ja laittaa

sinne aina uusimmat televisiomainoksensa. LisdksiTybeen voisi lisata
myynnissa olevien brandien mainosvideoita luodakseikeanlaista tunnel-
maa. Videopatkien alta I6ytyisi linkki kotisivuillg pieni esittely yrityksesta.
Kohdeyrityksen voisi Ioytaa télla keinolla paremmay6s nuoremmat ihmiset
jotka eivat lue valttamatta lue aktiivisesti santghtia ja niiden mainoksia.
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Urheiluvalinealalla on monta eri toimijaan joistausin Suomessa on liikkevaihdol-
taan ja myymala maariltaan Intersport Finland OgikKi toimijat harjoittavat perin-
teisten markkinointikeinojen lisaksi Internet-mairidintia ainakin jossain sen eri
muodoissa. Eniten Internet-markkinointia hyddyntétadium seké Intersport-
ketjun omistamallaan Budget Sport-brandilla.

Internet-markkinoinnin eri keinoja ovat sosiaalimeadia, mainosbannerit, sahko6-
postimainokset, hakukonemarkkinointi ja hakukongoginti, kotisivut, verkko-
kauppa seké videopalvelut.

Sosiaalisen median suosituin kanava on Faceboaka&@zen median eri muotoja

yhdistda vuorovaikutteisuus ja ne ovat usein myaksuttomia.

Mainosbannerit ovat yleensa standardikokoisia niai@olnternet-sivuilla. Ne voivat
sijaita yrityksen omilla sivuilla tai olla ostetha muilla verkkosivuilla. Yleensa niita

klikkaamalla siirtyy mainostettavan yrityksen katislle tai kampanjasivuille.

Sahkdpostimainontaa on lupaan perustuvaan kustehoksasta suoramainontaa.

Ekologinen ja nopea tapa tavoittaa kuluttajia vuarkutteisesti.

Hakukonemarkkinointi ja hakukoneoptimointi ovatkeinadkya hakukoneissa pa-
remmin ja useammin. Hakusanamarkkinointi on malkkagt hakukoneoptimointi
luonnollista hakutulossijoitusten parantamista. @e@n hakukoneiden selkea

markkinajohtaja.

Kotisivuilla yritys pystyy esittelemaan brandiagddamallaan tavallaan. Kotisivut

tulee olla selkeét ja helppo lukuiset. Ne tuleecttminasti pitéé aina ajan tasalla.
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Verkkokaupan osuus kaupankaynnisté on jatkuvasssussa. Verkkokauppa on
kustannustehokas kun asiakas hoitaa osan tyosta/gskkokaupan tulisi olla yk-

sinkertainen ja helppokayttéinen.

Videopalveluiden avulla pystytddn jakamaan verkessaerkiksi yrityksen omia
televisiomainoksia. Ne ovat halukkaiden nahtayi&emmin ja ne saadaan yhdistet-

tya yrityksen kotisivuille. Videopalveluiden suasit palvelu on YouTube.

Internet-markkinointi on laaja aihe ja tulee olem#&aevaisuudessa nykyista isom-
massa roolissa markkinoinnissa jokaisessa yrit@ésdaternet-markkinointi on vuo-
rovaikutteista ja kustannustehokasta. Yleisimptarimet-markkinointimenetelmia

ovat kotisivut sekd Facebook-markkinointi. Verkkogan suosio tulee kasvamaan

entisestadn tulevaisuudessa.

Opinnaytetydssa kohdeyrityksena toimi Intersporgitgore Lansikeskus, jolle tein
Internet-markkinoinnin kehittdmissuunnitelman. &sla Internet-
markkinointikanavia on monenlaisia ja niista pitéata valita kullekin yritykselle
sopivat. Monet eri keinot ovat maksuttomia ja tuldwyvin kohdeyrityksen markki-

nointistrategiaa jatkossa.

Miettiessani opinnaytetydtani huomasin, etta kolidgyselle tarkeimmat Internet-
markkinointikeinot ja -kanavat ovat sosiaalinen ragd hakukonemarkkinointi. Nii-
hin tulee panostaa nyt ja tulevaisuudessa. Lidaksyy muistaa, etta tiedot pidetaan

jatkossa kokoajan ajan tasalla.
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9 TOIMINTASUOSITUKSET

Intersport Megastore Lansikeskuksen tulee koulytkaatai mieluiten kaksi henki-
|04 jotka ottavat vastuulleen Internet-markkinomriieidan tulee pitaé yrityksen
kotisivut ajan tasalla sek& paivittdd muun muasslbook-sivustoa mainonnan ja

yleisilmeen osalta.

Intersport Megastore Lansikeskuksen kannattacaviadiiasiallisiksi Internet-
markkinointi kanavikseen sosiaalisesta mediastelb@ukin seka Twitterin. Muihin

sosiaalisen median kanavia kohdeyrityksen ei kanidaisa vaiheessa kayttaa.

Intersport Megastore Lansikeskuksen tulee avatayéocAdWords-tili ja aloittaa
hakukonemarkkinoinnin tekeminen keskitetysti Tukdimalueella. Avainsanat tulee
miettia ja seurata klikkauksien tuloksia. Hakukomagkkinoinnissa ja hakukoneop-
timoinnissa kohdeyrityksen kannattaa tehda avaalsda seka suunnitella paiva-

kohtainen budijetti.

Intersport Megastore Lansikeskuksen tulee paivktisivut samalla kun suuri
brandikonseptiuudistus tapahtuu kohdeyrityksen ktadSamalla kannattaa paivit-
taa sivujen sisaltd seka miettia avainsanat kuntderkkokauppaa kohdeyrityksen
ei kannata omille kotisivuilleen perustaa vaan ajgiaa eteenpain hallitus tasolla
jotta Intersport Finland Oy:ta lahtisi myos omdilé@ndilla&an verkkokauppaan mu-

kaan.

Intersport Megastore Lansikeskuksen tulee jatkossakrkkinoida ahkerasti Face-
book- sivustoaan ja yrittd& kasvattaa faniryhmaéénitietoisesti jarjestamalla kil-
pailuja houkuttelevin palkinnoin. Lisaksi asiakleakannattaa houkutella kassalta
jokaiselle ostajalle jaettavalle mainoslehtisellgef), jossa kerrotaan Facebook- si-

vustolla jarjestettavasta kilpailuista samalla dtam liittymaan sivustolle faniksi.
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Intersport Megastore Lansikeskuksen kannattaa pypt@un Sanomilta kampanja-
tarjous bannerimainonnasta ennen seuraavaa suaitaskampanjaa. Mainosbanne-
reiden kannattaa ottaa kaytt66n perinteisen lelitiomanan rinnalle. Varsinkin suur-
ten markkinointikampanjoiden yhteydessa olisi kdtavaa kayttdd mainosbannerei-

ta markkinointikanavana.

Sahkdpostimainontaa kohdeyrityksen kannattaa hyé@dymyos tulevaisuudessa

varsinkin seurakaupassa. Asiakasrekisteri tulégi@jan tasalla ja viesteihin vastata

nopeasti ja selkeésti.
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