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Opinnaytetyoni kasittelee Rovaniemi Shop -verkkokaupan kehittamista.
Toimeksiantajana on Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy, joka my6s
hallinnoi Rovaniemi Shop -verkkokauppaa, jolle toivottiin tdman opinayteyon
myo6ta kehitysideoita. Rovaniemi Shop -verkkokauppa myy matkamuisto- ja
lahjatuotteita sekd erilaisia Rovaniemen brandituotteita. Rovaniemen
Matkailu ja Markkinointi Oylla on my6s Kkivijalkaliike, joka toimii my6s
matkailuneuvontana.

Tybn tavoitteena on tuottaa tulevaisuudessa toteutettavia kehitysideoita
Rovaniemi Shop -verkkokaupalle, kuten miten lisatd verkkokaupan
nakyvyyttd ja hyoddyntdd sosiaalisen median kanavia markkinoinnissa.
Havannoin tydssani asiakaskayttaytymista kyseisesséd verkkokaupassa.
Tarkoituksena on selvittdad miten Rovaniemi Shop -verkkokaupasta saataisiin
yhtendinen osa yritystd ja miten Rovaniemi-brandi voisi viela paremmin
hyotya verkkokaupasta.

Opinaytetyossa on kaytetty laadullista tutkimusmenetelmaa, havainnointia ja
asiantuntijahaastattelun toteutin avoimena haastatteluna.
Haastattelukysymykset painottuivat markkinointiin sosiallisessa mediassa.
Liséksi kaytannon kokemuksilla verkkokauppatoiminnoista on suuri osuus
opinnaytetydssani, ja niita hyédyntaen olen myos koonnut kehitysideoita.

Opinnaytetydssani tulee esille erilaiset sosiaalisen median kanavat,
séhkodpostimarkkinointi  ja mobiilimarkkinointi. Verkkokauppa on
sahkoistdkauppaa, joten  tavoittaakseen potentiaaliset  asiakkaat
markkinointikanavienkin tulisi olla s&hkdisid. Kehitysideoissa sosiaalisen
median kanavat ovat paaosassa, kun puhe on verkkokauppan nakyvyyden
lisddmisesta. Lopputuloksena on esitetty Rovaniemi Shop -verkkokaupalle
suunnitelma, joka on tehty vuoden ajanjaksolle. Tassa suunnitelmassa olen
hahmoitellut mahdolliset verkkokauppatoimet kuukausitasolla.
Verkkokaupassa tapahtuvat muutokset eivat tule lisdéamaan henkilokunnan
tybmaaraa.

Verkkokauppaa voisi kehittaa loputtomiin ja mitd moniulottuvaisemmaksi
seka nakyvyytta lisdta mita useampien kanavien kautta, mutta onko se
kannattavaa, sita voi jokainen verkkokauppias pohtia. Tarkeintda jokaisen
verkkokaupan kohdalla kuitenkin on, ettd toiminta on kannattavaa ja
kehitystoimet toteutetaan resursien mukaan.

Avainsana(t) Verkkokauppa, sosiaalinen media, internetmarkkinointi
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The purpose of this thesis was to collect development ideas for online Ro-
vaniemi Shop. The commissioner was Rovaniemi Tourism and Marketing Ltd
which manages the online Rovaniemi Shop and the retail store which is lo-
cated in the premises of the tourism information. The subject of the thesis
was chosen with the commissioner as it was agreed that online Rovaniemi
Shop needed new development ideas.

This thesis aimed to explore the necessary development measures to im-
prove the visibility of the online store and to exploit social media as a market-
ing channel. Also the behaviour of the customers of the online Rovaniemi
Shop and the possibilities of improving the connectivity of its operations to
the company’s business as well as how the Rovaniemi brand could get better
visibility through the online Rovaniemi Shop were observed.

A qualitative research method and open interviews were used in this thesis.
The interview questions concerned mainly the use of social media for market-
ing purposes. The theory is based on literature and Internet sources. Also the
author’s practical experience was used to explore development ideas for the
online Rovaniemi Shop. In this thesis different e-marketing channels such as
e-mail, mobile and social media were discussed. Most of the development
ideas of this thesis are directed to the use of social media channels.

From the results development ideas and measures for one year plan includ-
ing monthly measures was created. These development measures were
planned to be easy to implement and so that they do not require any extra
work of the employees.

The possibilities of developing and enhancing the visibility of an online shop
through a number of marketing channels are endless. But their profitability
needs to be assessed by each online retailer. Most importantly, each online
retailer should consider which online marketing actions are the most
profitable and focus the development measures on those actions.
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1 JOHDANTO

Yha useampi kuluttaja tekee ostoksia verkkokaupan valityksella. Verkko-
kauppojen kehitys on nopeaa ja tarjonta on monipuolista. Useilla kivijalka-
myymaloilla on lisaksi verkkokauppa ja pelkastaan verkkokaupan valityksella
kauppaa tekevia yrityksia on useita tuhansia (Kaupat 2013). Matkailualan

yritykset myyvat matkoja ja ohjelmapalveluita verkkokaupan vélityksella.

2000-luvun sosiaalisen median nopean kasvun johdosta markkinointi on laa-
jentanut reviiriaddn myos sosiaalisen median kanaviin, sinne missa potentiaa-
liset asiakkaat ovat. Nain myds tekevéat tdné paivana verkkokauppiaat. Sosi-
aalisessa mediassa lasna oleminen on lahes valttamatonta, jos tarkoituksena
on menestya verkkokauppiaana. Tydssani yhtena tarkastelun aiheena onkin

markkinointi sosiaalisessa mediassa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdé toimeksiantajalle Rovaniemen
Matkailu ja Markkinointi Oy:lle, mikd on Rovaniemi Shop -verkkokaupan ny-
kytilanne seka mita kehitysideoita ja -toimia mahdollisesti olisi hyva toteuttaa
tulevaisuudessa. Tutkimusaiheen rajauksen ideana on toimeksiantajan toive
saada Rovaniemi Shop -verkkokauppa paremmin osaksi yrityksen yhtenaista
konseptia. Talla hetkella verkkokauppa toimii “siina sivulla” yrityksen muiden
hoidettavien palvelujen ohella. Toisaalta verkkokaupan kehittdmisessa on
pidettava mielessa se, etta verkkokaupasta ei paisu suuri hallitseva kokonai-
suus, silla yrityksella on rajallisesti henkilokuntaa ja aikaa yllapitdd verkko-

kaupan toimintaa.

Tama opinnaytetyd on toteutettu laadullisena eli kvalitatiivisena opinnayte-
tyona ja tyon lopputuotoksena toimeksiantajalla on kaytdssé opinnaytetyo,
jossa kehitysideat ja -toimet ovat selkeasti kirjattuna tulevaisuuden toimintaa
ajatellen. Opinnaytetytssani tutkimuksen tietoperusta koostuu p&aaosin suo-
men- ja englanninkielisesta kirjallisesta aineistosta. Kuten Eskola ja Suoranta
mainitsevat kirjassaan Johdatus laadulliseen tutkimukseen (1998, 65), ta-
paustutkimuksessa tutkitaan nykyajassa tapahtuvaa ilmiota todellisessa ela-
mantilanteessa ja sen omassa ymparistossa. Tata tyotd voidaan myos kut-

sua tapaustutkimukseksi. Opinnaytetyoni toimeksiantaja soveltuu erinomai-
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sesti tapaustutkimuksen kohteeksi, silla Rovaniemi Shop -verkkokauppa on
tullut itselleni tutuksi, silla tyoskentelen tamén verkkokaupan kanssa lahes
paivittdin. Opinnaytetydn aihetta lahestyin seuraavien kysymyksien kautta:
Mitd Rovaniemi Shop -verkkokaupassa myydaan? Ketka ovat Rovaniemi
Shop -verkkokaupan asiakkaita? Miten Rovaniemi Shop -verkkokaupan

markkinointi sosiaalisessa mediassa tulisi toteuttaa?



2 ROVANIEMEN MATKAILU JA MARKKINOINTI OY

2.1 Yrityksen tausta

Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy:n toimintoja ovat alueellinen yhteis-
markkinointi, tapahtumat, kokous- ja kongressipalvelut ja matkailuneuvonta.
Yhdessa namé& muodostavat kokonaisuuden, jonka toiminta-ajatuksena on
tarjota keskitetysti matkailupalveluja Rovaniemelld, kehittdd ja tuotteistaa
Rovaniemen matkailullista vetovoimaa, toimia alueen toimijoiden ja matkaili-
joiden hyvéksi, koordinoida alueen yhteismarkkinointia, tarjota matkailuneu-

vontapalveluita sekéd vastata Rovaniemi-brandista. (Visit Rovaniemi 2013.)

Vuonna 2012 Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy:n liikevaihto oli 1,7
miljoonaa euroa. Valitysmyyntid Rovaniemen matkailuneuvonnassa oli 263
000 euroa, joka oli matkailuneuvonnan historian ennatys. Matkailuneuvonnan
valitysmyynti kasittaa niin ohjelmapalveluiden, kuin erilaisten tuotteiden vali-
tysmyynnin, mukaan lukien verkkokaupassa valitysmyynnissa olleet tuotteet.
Rovaniemen matkailuneuvonnassa vierailee vuodessa noin 39 000 henkil6a.
(Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy 2013b.)

2.2 Rovaniemi-brandi

Brandi on nimi, joka tunnetaan jossakin kohderyhmassa. Se voi olla mi-
kd tahansa organisaatio, yritys, tuote, tuoteryhma, palvelu tai henkilo.
Brandi tunnistetaan siihen liittyvan viestinnan kautta. Esimerkiksi yrityk-
sen, tuotteen tai palvelun tunnus ja visuaalinen tyyli ovat talldin tunnis-
tamisen kohteina. Brandin viestinnan vastaanottajan nakokulmasta
brandi on aina lupaus jostakin, esimerkiksi tuotteen tai palvelun laadus-
ta. (Koskinen 2003, 156.)
Hyva aluebrandi syntyy paikallisista, myds kaupunkilaisia koskettavista teois-
ta seka suurta kansainvalistd huomiota tavoittelevista teoista tai kampanjois-
ta. Rovaniemi lanseerattiin Joulupukin viralliseksi kotikaupungiksi kevaalla
2010. Talla alueellisella imagolla — brandilla — Rovaniemi pyrkii vahvistamaan
vetovoimaansa paikkana asua ja elaa, lisddmaan matkailutuloja ja tyollisyytta
seka edistamaan alueen vientiyrityksien menestymista ja lisddmaan alueelle
suuntautuvia investointeja. Rovaniemi-brandin arvot ovat Joulupukki — elava

tarina seka sita kuvaavat nelja ydinarvoa: yllattava ja luova, aito, antaminen
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ja valittdminen sek& aina lasna. (Rovaniemi Matkailu ja Markkinointi Oy
2013a.)

2.3 Rovaniemi Shop -verkkokauppa

Rovaniemi Shop -verkkokauppa on perustettu vuonna 2010. Myydyimpid
ovat eldinaiheiset pehmolelut, erilaiset matkamuisto, kuten jaakaappimag-
neetit ja avaimenperat, seka erilaiset paikallisen tuottajan Lauri-Tuotteet
Oy:n kasity6t, unohtamatta suomalaisten matkailijoiden suosimaa Rovanie-
men Kesapassia. Verkkokaupassa myytavat pehmolelut ja avaimenperéat
ovat arktisia elainhahmoja kuten poro, jaédkarhu, p6ll6. Samoin kuin erilaisis-
sa jadkaappimagneeteissa, kuvana ovat vaihtelevasti Lappiin liittyvat aiheet.
Pehmolelut, avaimenperat ja magneetit tilataan pitkaaikaisilta yhteisty6-
kumppaneilta Suomesta. (Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy 2013c.)
Paikallisen tuottajan, Lauri-Tuotteet Oy:n, kasityot ovat erilaisia koruja ja ko-
riste-esineita. Lauri-Tuotteet Oy:lla on vuosien kokemus kasitdiden tuottami-
sesta ja heilla on myds oma kasitydpaja ja myymala Rovaniemella. (Lauri-
Tuotteet 2013.) Rovaniemen Kesépassi on perheille suunnattu seitseman
kayntikohteen yhteinen passi, jolla perheen kaksi aikuista ja rajoittamaton
maara alle 18-vuotiasta lasta paasevat tutustumaan Rovaniemen kayntikoh-
teisiin. Vuonna 2013 Rovaniemen Keséapassissa on tullut aikaisempien vuo-
sien markkinointityon tuloksena suosittu tuote, josta matkailijat ovat tietoisia
ja jota Rovaniemelle matkaavat perheet osaavat kysya. Taméan lisaksi verk-
kokaupassa on myynnissa Rovaniemi the Official Homentown of Santa Claus
-brandituotteita, kuten kangaskasseja, pipoja ja t-paitoja, joissa painettuna on

brandin oma logo. (Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy 2013c.)

Kuten kuvassa yksi on nahtavilla, Rovaniemi Shop -verkkokauppa on perus-
tettu Vilkas Group Oy:n verkkokauppasovelluksen kautta, jonka ydin perus-
tuu kansainvalisen ePages -verkkokauppaohjelmistoon. Kuvassa oikealla
alakulmassa olevien useiden maksu- ja toimitusvaihtoehtojen liséksi Vilkas
Group Oy:n Active -verkkokauppasovellus tarjoaa tamén lisaksi automaatti-
sen hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median tyokalupakin. Kaytdossa ovat

myds ilmainen kauppiastuki ja korkea tietoturva. (Vilkas Group 2013.)
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Kuva 1. Rovaniemi Shop -verkkokaupan etusivu. (Rovaniemi Shop 2013.)

2.4 Rovaniemi Shop -verkkokaupan nykytila

Tyoskentely toimeksiantajalle ja tyotehtaviin kuuluvana osana verkkokaupan
yll&pito on antanut hyvan kaytannon kokemuksen verkkokauppatoiminnoista,
kuten tilauksien kirjaaminen ja lahettaminen seka tuotteiden esillepano. Kay-
tanndn kokemuksen kautta minulle syntynyt erilaisia kehittamisideoita ja pa-
rannusehdotuksia Rovaniemi Shop -verkkokaupan kehittamiseksi viela kan-
nattavammaksi. Kaytannon kokemus on myos antanut hyvan kuvan siita,

kuinka hyvin verkkokauppatoimintaan tulisi panostaa.

Rovaniemi Shop -verkkokaupan nakyvyys on télla hetkella hyvin paljon Visit
Rovaniemi -verkkosivuston harteilla, josta on linkkiyhteys verkkokauppaan.
Hakukoneen kautta verkkokauppaa on osattava hakea sanoilla Rovaniemi
Shop tai Shop Rovaniemi, jolloin hakutulokset ovat ensimmaisten joukossa.
Hakusanoilla Rovaniemi ja verkkokauppa, tulos on listan viides seka toisin-
pain kirjoitettuna sijoitus on kuudes. Maksettuja hakukonemainoksia ei ole
kaytossa. Muu nakyvyys on lahinna Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi
Oy:n tuottamien esittelymateriaalien ja mainoksien varassa. Varsinaista verk-
kokaupan markkinointia ei ole. (Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy
2013c.)
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Rovaniemi Shop -verkkokaupan asiakaskunta koostuu niin kotimaisista kuin
ulkomaalaisista asiakkaista. Tyypillinen asiakas Rovaniemi Shop -
verkkokaupassa on henkild, joka ostaa muutamia tuotteita ja pienella sum-
malla kerralla, noin 8—20 euron kertaostoksina. Kesésesongin aikaan asiak-
kaan kertaostos saattaa olla myds Rovaniemen Kesépassi, jonka arvo on
149 euroa vuonna 2013. Useimmiten asiakas asioi verkkokaupassa vain ker-
ran. Satunnaisesti tuotteista tulee tiedusteluja etukateen ja hyvin harvoin pa-
lautuksia tai reklamaatioita. Rovaniemi Shop -verkkokaupan myynti on se-
sonkiluonteista ja tuotteiden osalta vain muutamat tuotteet myyvat hyvin osa
taas ei ollenkaan. Sesonkiajat ovat painottuneet kesaan, jolloin myyntihitti on
Rovaniemi Keséapassi, ja jouluun, jonka myyntihitteja ovat pehmolelut ja vaih-
televasti muut pienemmat matkamuistot, esimerkiksi Lauri-Tuoteet Oy:n ko-
rut. Muina vuoden aikoina verkkokaupan myynti on hyvin vaihtelevaa. Silloin-
kin tuotemyynti on painottunut pehmoleluihin. Vaikka Rovaniemi brandituot-
teita on hyvin tarjolla ja niitd on monipuolisesti, nilden myynti on erittain pien-
td. Toisaalta kivijalkamyymalassa Rovaniemi brandituotteet ovat suosittuja
lahja- ja matkamuistotuotteita pehmolelujen ohella. (Rovaniemen Matkailu ja
Markkinointi Oy 2013c.)



3 VERKKOKAUPPA

3.1 Verkkokaupan maaritelma

Verkkokauppa on osa séahkdista kaupankayntia ja kuvaa kauppatapahtumaa,
jossa ostaja on ihminen. Verkkokaupassa osa aikaisemmin kauppiaan teke-
masta tyosta siirtyy asiakkaan itse tehtavéksi pienentaen siten kaupan kus-
tannuksia. Verkkokauppa ei ole lahtokohtaisesti teknologiaa tai myynnin pro-
sessien tehostamista, vaan ymmartamista asiakkaiden ostokayttaytymisen
muutoksesta ja siihen liittyvasta verkkopalveluiden ja monikanavakonseptien
kehittamisesta. (Hallavo—Valvanne 2012, 193.)

Itse verkkokauppaa voidaan hyvin tarkastella jaavuorivertausperiaatteen mu-
kaisesti. Jddvuorestahan suurin osa on pinnan alla, nakymattomissa. Myo6s
verkkokaupassa iso osa merkityksellisista asioista on nakymattomissa, kau-
pan ulkoinen olemus on vain yksi ulottuvuus. Todelliset hyddyt verkkokau-
pasta yritys saa sen mukanaan tuomien prosessietujen myota; kuinka tilaus-
ten vastaanotto automatisoidaan, kuinka kasitellaan erilaisiakin asiakkuuksia,
kuinka hoidetaan markkinointia, hinnoittelua, asiakastietoja ja niin edelleen.
(Vilkas Group 2010.)

Verkkokaupasta haetaan apua liikevaihdon ja katteen kasvattamiseen, uusi-
en asiakkaiden hankkimiseen, asiakassuhteiden ja palveluiden parantami-
seen seka myyntiprosessin nopeuttamiseen ja hankintakulujen alentamiseen.
Internetista on tullut yhtend myyntikanavana osa normaalia liiketoimintaa kai-
kenkokoisille yrityksille lahestulkoon jokaisella sektorilla. Nykyaan verkko-
kaupankaynti on normaali toimintamuoto yrityksille, jotka tahtovat kasvattaa
myyntitehokkuuttaan, liikevaihtoaan ja parantaa asiakaspalveluaan. (Vilkas
Group 2010.)

Verkkokaupankaynti on kehittynyt kovasti muutaman viime vuoden aikana.
Suomessakin jo tuhannet yritykset tekevat paivittaista verkkokauppaa niin
B2C- kuin B2B-sektoreilla (Vilkas Group 2010). Business to consumer (B2C)
on kauppaa organisaation ja kuluttajan valilla, kun taas business to business
(B2B) on kauppaa organisaatioiden valilla. Rovaniemi Shop -verkkokaupan
toiminta on sataprosenttisesti B2C -toimintaa (Rovaniemen Matkailu ja Mark-
kinointi Oy 2013c).
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Sen lisdksi, ettd verkkoa kaytetddn ostamiseen, kaytetdan sita tuotetietojen
hakemiseen, hinta- ja tuotevertailuun, arvosteluiden lukemiseen ja saatavuu-
den tarkastamiseen. Tama ostokayttaytyminen ei ole ohi meneva trendi,
vaan laht6laukaus uudenlaiselle kuluttajakayttaytymiselle, johon on reagoita-

va, jos kauppias haluaa menestya. (Hallavo—Valvanne 2012, 195.)

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan verkkokaupasta ostaneiden maara
kasvaa edelleen, kuten kuviossa yksi on esitetty. Vuonna 2012 kaikissa ika-
luokissa tapahtui kasvua, niin kolmen kuin 12 kuukauden aikana. Verrattuna
muihin ikaluokkiin nuoret ostavat eniten verkkokaupoista kuin vanhempi ika-
ryhma. (Tilastokeskus 2012.)

W-osuus 16-74 -vuotiaasta viestdsti
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Kuvio 1. Internetin kautta vuonna 2012 viimeisen kolmen ja 12 kuukauden aikana
tilauksia ja ostoja tehneet. (Tilastokeskus 2012.)

3.2 Verkkokauppatuotteen jakelukanavat

Jakelukanava tarkoittaa joukkoa toisistaan riippuvaisia yrityksia, jotka ovat
osallisina prosessissa, jolla tuote saatetaan kuluttajien tai yritysten saataville.
llIman jakelukanavien kayttdd on vaikea saavuttaa niitd etuja mita jakelu-
kanavien kayttaja voi hyddyntad, kuten kontakteja, kokemuksia, lisapalvelui-
ta, toiminnan laajuutta ja uskottavuutta. Jakelukanavassa voi olla hyvin mon-
ta porrasta, mutta yksinkertaisimmillaan jakelukanava on tuottajan suora
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myynti kuluttajille. Verkkokauppa ndhdaan mahdollisuutena lyhentaa jakelu-
tietd, jolloin saavutetaan parempi kustannustehokkuus véliportaiden vahen-
tyessa. Tasta esimerkkina lentolippujen ja valmismatkojen myynti. (Lahtinen
2013, 17-19.)

Yritykselle tyypilliset jakelukanavat tulisi analysoida verkkokaupan strategiaa
suunniteltaessa. Miksi jakelukanavat ovat muotoutuneet sellaiseksi kuin ne
ovat ja mita lisdarvoa kukin toimija tuo. Jakelukanavan analysointi voi mah-
dollistaa merkittdvien Kkilpailuetujen toteuttamisen, mikali hyvin toimivalla
verkkokauppatoimintakonseptilla voidaan tuoda sellaista lisdarvoa tai kus-
tannusetua, jota olemassa olevat jakelukanavat eivat tarjoa. (Lahtinen 2013,
22.)

Kivijalkaliikkeen laajentaessa toimintaansa verkkoon on tarkasti mietittava,
miten verkkokauppa istuu yrityksen liikketoiminnan kokonaisuuteen; puhutaan
verkkokaupan konseptoinnista. Mahdollisia rooleja voivat olla itsenaisesti
tuottavassa liiketoiminnassa verkkokaupan tarkoituksena kasvattaa myyntia
ja tuottaa voittoa tai kivijalkaliikettéa tukeva toiminta, jonka ensisijainen tarkoi-
tus on tarjota ostajalle mahdollisuuden tutustua tuotevalikoimiin ja hintoihin.
Varsinainen kauppa saatetaan tehda myds myymalassa, taten verkkokaupan

roolina on tukea ja liséta kivijalkaliikkeen myyntia. (Lahtinen 2013, 23.)

Internetin my6ta on kehittynyt uusia markkinointijakelumahdollisuuksia ja li-
saksi Internet on peruuttamattomasti vaikuttanut asiakkaiden tapaan tehda
ostopaatoksid. Internet on avoin kaikille ja markkinointitoimenpiteiden aloi-
tuskustannukset ovat usein alhaiset. Kuluttajien keskuudessa Internetin kayt-
t6 on yha saanndllisempadd ja paivittain Internetia kayttavia loytyy kaikista
ikaryhmista. Internetin ja tiekoneiden lisdksi alypuhelimien kaytté on yleisty-
nyt, ja alypuhelimet ovat lisdnneet Internetin kayttdéa entisestaan. Markkinoin-
tiviestintd on monipuolistunut Internetin suosion myota ja markkinointikam-
panjoista verkko- ja mobiilikampanjat, hakukonemarkkinointi ja sosiaalinen
media ovat markkinoijan paivittaisia markkinointikanavia. (Pullinen 2012,16—
17.)
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3.3 Verkkokaupan markkinointi

3.3.1 Markkinointi verkossa

1800 -luvun lopulta lahtien markkinointi on perustunut pitk&d&n yksisuuntai-
seen viestintdan, toisin sanoen massamarkkinointiin, yhdeltd monelle viestin-
taan ja markkinointiin, jossa markkinoijan tavoitteena on saada viesteja sel-
laisiin paikkoihin, joissa tavoitellut asiakkaat altistuvat niille. Tana paivana,
2000 -luvulla asiakkaat altistuvat jatkuvalle massamarkkinoinnille ja tulevat
herkasti immuuniksi télle markkinointiviestinnalle. Massamarkkinoinnilla me-
nestymiseen kykenee endad harvat yritykset. Markkinoijalle massamarkki-
noinnissa erottuminen ja oikeiden asiakkaiden tavoittaminen on yha hanka-
lampaa ja kallimpaa. Vain suuremmilla yrityksilla on mahdollisuus hyddynt&aa
massamarkkinointia niin, etta silla saavutetaan riittdva teho. (Juslén 2011,
14-15.)

Verkkokaupan perustamiseen liittyy oleellisesti myds markkinoinnin suunnit-
telu. On pohdittava millaisen nakyvyyden haluaa verkkokaupalle ja mika on
kohderyhma verkkokaupan tuotteille. Markkinointia tehdaan, jotta verkko-
kauppias saisi uusia asiakkaita ja yllapidettya jo ostoksia tehneet asiakkaat
jatkossa aktiivisina asiakkaina. On hyva muistaa, etta verkkokauppa toimii
maailman suurimmassa markkinapaikassa — Internetissa. Ei ole itsestaansel-
vyys, etta asiakkaat loytaisivat verkkokaupan helposti, saati uskaltavat tehda

tilauksia verkossa. (Vilkas Group 2010.)

Markkinointikanavan valitsemiseen vaikuttaa hyvin paljon myds verkkokau-
pan kohderyhma. Kohderyhman ollessa ialtdéan nuori tulisi miettia valitaanko
markkinointikanavaksi aikakausilehti vai sahkdisen media. Tiedossa on, etta
yh&a useampi nuori viettdd aikaansa yhd enemmén sosiaalisessa mediassa
kuin lukee viikoittain ilmestyvia aikakausilehtia. Vastaisuudessa kohderyh-
man ollessa aikuisia ja vanhempaa vaest6d, markkinointikanavana lehti- tai

tv-mainonta tavoittaa kohderyhman paremmin.

Verkkokaupan markkinointia tulee tarkastella yrityksen kokonaisuus mieles-

sa. Hyodyntamalla liiketoimintaan soveltuvia online- ja offline- markkinointi-
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kanavia paastaan kokonaisuuteen, jonka avulla saavutetaan markkinoinnin

tavoite eli myynnin edistaminen. (Vilkas Group 2010.)

Verkkokauppaa tulee kehittda, paivittaa ja markkinoida saanndllisesti. Luon-
nollisesti verkkokaupan markkinointi tapahtuu Internetissa, mutta toki “offline”
asiakkaiden hankintaa voidaan toteuttaa perinteisten markkinointikanavien
valityksella. Pienelle verkkokauppiaalle tv- ja radiomainonta saattaa olla kallis
sijoitus. Muut perinteiset markkinointikanavat, kuten lehtimainonta seka mes-
suilla alennuslipukkeiden jako tai asiakkaan osallistuessa kilpailuun samalla
pyytaminen asiakkaan liittymista sahkopostituslistalle ovat mitd erinomai-
sempia markkinointikanavia. Verkossa tapahtuvaa Internet-markkinointia on
muun muassa hakukoneoptimointi, hakukonemainonta, sahképostimarkki-

nointi ja erilaiset toiminnot sosiaalisessa mediassa. (Vilkas Group 2010.)

3.3.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on lisata verkkokaupan kavijoiden maa-
raé ja saada nakyvyyttd mahdollisimman korkealla eri hakukoneiden hakutu-
loksissa. Hakutuloksissa korkea nakyvyys on riippuvainen verkkokaupan ha-
kusanojen maarasta ja monipuolisuudesta.(Lahtinen 2013, 175-179.) Haku-
koneoptimointi voi olla kaupallista tai viestinnallistd. Kaupallisessa haku-
koneoptimoinnissa on luonnollista nostaa halutut sivut hakutulosten karkeen.
Viestinnallisessa hakukoneoptimoinnissa tuotetta koskeva tieto halutaan tuo-
da hakujenkérkeen ja nain parantaa asiakaspalvelua. (Larvanko 2012, 90—
91.)

Suomessa Google hallitsee sataprosenttisesti hakukoneiden markkinaosuut-
ta. Taten verkkokauppiaan Suomessa ei tarvitse panostaa muihin hakuko-
neisiin. Jos markkinat ulottuvat ulkomaille ja varsinkin Euroopan ulkopuolelle
tulisi harkita nakyvyyden lisaéamistd muun muassa venaldisessa Yandex -
hakukoneessa. Yhdysvaltoihin suuntaavan verkkokauppiaan taas tulisi lisata
nakyvyyttd Yahoo ja Bing hakukoneissa. Molemmilla on noin kymmenen pro-
sentin nakyvyys ja tulevaisuudessa, varsinkin Bing kasvattaa markkinaosuut-
taan. (Lahtinen 2013, 178.)
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Verkkokauppias on osittain verkkokauppaohjelmiston armoilla, kun ajatellaan
nakyvyyttd hakukoneissa. Eri verkkokauppaohjelmilla on eri mahdollisuudet
hakukoneoptimoinnin suhteen. Verkkokauppaa perustaessa verkkokauppa-
ohjelmiston yksi tarkeimmista elementeista on hakukoneystavallisyys. Verk-
kokauppias itse voi toki myos vaikuttaa hakukonenakyvyyteen, silla tuoteku-
vaukset ja muut tekstit ovat taysin verkkokauppiaan maarattavissa.(Lahtinen
2013, 179.) Hakukoneoptimoinnin toteutus on jatkuvaa tyota, jota tehdaan
l6ydettavyyden rakentamiseksi ja yllapitamiseksi. Hakukoneoptimointi perus-
tuu kohderyhman tarpeiden tuntemiseen. Mitd paremmin verkkokauppias
tuntee kohderyhmansa, sitd paremmin verkkokauppias pystyy kohdentamaan
hakukoneoptimoinnissa kaytettavia hakusanoja omaan verkkokauppaansa.
Hakusanat ovat sanoja tai sanayhdistelmia, joita asiakas syo6ttaa hakukonee-
seen. Hakukoneoptimoinnissa avainsanojen pohjalta tuotettu sisalté on ha-
kukoneoptimoinnin tarkein tyoévaline. Hakukoneoptimoinnin perustaksi tarvi-
taan avainsanalista, joka ohjaa sisallén tuottamista sivustolle. Avainsanalis-
tan tehtavana on varmistaa, ettd markkinointi kohdistuu tarkasti oikeisiin asi-
akkaisiin. (Juslén 2011, 151-152.)

Hakukoneoptimoinnista hyotyy silloin, kun hakukone kayttajat kayttavat tar-
kasti kohdennettuja hakuja. Useimmiten talléin hakukonetta kayttavat hake-
vat tiettya tuotetta tai palvelua seka heilla on korkea aikomus tehda hankinto-
ja verkkokaupan kautta. Jo tdméan takia hakusanojen kohdentaminen tulisi
olla hyvin huolellisesti toteutettu. Hakukoneoptimoinnin ollessa maksutonta
mainontaa sen suosio ja korkea hyddyntaminen on yleistd. Hakukoneet ovat
erittdin dynaamisia. Ne paivittyvat saanndllisesti ja verkkokauppojen sisaltd
on saatavilla hakukoneiden kautta nopeasti hakukonekayttgjien tietoisuuteen.
(Chaffey—Ellis-Chadwick—Mayer—Johnston 2009, 511.)

Negatiivisia puolia hakukoneoptimoinnilla on sita vertailtaessa muihin mark-
kinointikanaviin on sen epavarmuus kustannusten seurannassa esimerkiksi
silloin, kun halutaan tietoon kuinka paljon investointi tuo tuottoa. Haku-
koneoptimoinnin kautta saavutetun tuoton ja tuloksien saavuttaminen saattaa
kestéda jopa kuukausia. Taman lisdksi hakukoneoptimointi vaatii jatkuvaa uu-

sien aiheiden, tuotteiden ja sivustojen kehittamista. (Chaffey ym. 2009, 511.)
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3.3.3 Hakukonemarkkinointi

Kuten hakukoneoptimoinnin, niin my®ds hakukonemarkkinoinnin tavoitteena
on saada nakyvyytta hakukoneiden avulla. Hakukonemarkkinoinnissa mai-
nokset ovat maksullisia ja ne naytetaan varsinaisten hakutuloksien ylla tai
sivulla. Googlen ollessa Suomessa hallitseva hakukone on luonnollista, etta
hakukonemarkkinointi myos painottuu Googleen, toisin sanoen Google Ad-
Words:iin. Google Adwords:n avulla mainostaja voi itse luoda ja hallita Goog-
le -hakukoneessa toteutettavia mainoskampanjoita. Maksettujen mainosten
nakyvyys riippuu siita, kuinka suuri kilpailu tiettya avainsanaa kohtaan koh-
distuu. Jos avainsanaan kohdistuu suuri kilpailu, nakyy mainoksia useammal-
la hakutulossivulla. Vahemman kaytetyilla avainsanoilla mainoksia ei valtta-
mattéa nady ollenkaan. Tama kertoo mainostajien vahaisesta kiinnostuksesta
kyseista avainsanaa kohtaan. (Juslén 2011, 167.) Mainostaja valitsee sanat,
joilla haettaessa mainos naytetaan ja mainostaja myos maarittelee myoés hin-
nan, jonka han on valmis maksamaan klikkausesta. Mainosten sijainti ja seka
nakyvyys maaraytyy tarjotun hinnan ja mainoksen relevanttiuden perusteella.
(Hakukonemarkkinointi 2013)

Hakukonemarkkinoinnin etuja ovat mainonnan kohdennettavuus hetkeen,
jolloin kuluttaja on ostoprosessin otollisimmassa vaiheessa eli etsimassa
paikkaa missd tehda tarvittava ostos. Mainostajalla on mahdollisuus ha-
kusanoilla kohdentaa mainoksen nakyvyytta oikealle kohderyhmalle. Taméan
lisdksi etuja ovat mainonnan tuloksien hyva seurattavuus ja investointi haku-
konemarkkinointiin on helposti mitattavissa. Itse mainospaikka ei maksa mi-
td&n, vaan hinnoittelu perustuu mainosten klikkauksiin.(Lahtinen 2013, 201.)
Hakusanamarkkinointi on aloitettavissa pienellakin budijetilla ja tarvittaessa
voidaan lisatd markkinointipanostuksia myynnin lisaantyessa. Haku-
konemarkkinoinnissa brandi saa my6s hyvaa nékyvyytta. Vaikka hakukoneel-
la tehdyt haut eivat johda mainoksen klikkaukseen, antaa se kuitenkin hyvan
nakyvyyden brandille. (Chaffey ym. 2009, 519.)

Jotta hakukonemarkkinointi onnistuisi, vaatii tdma mainostajalta perehtynytta
osaamista, tietotaitoa kokoonpanosta, hakusanojen hinnoittelusta ja rapor-

toinnista. Hakukonemarkkinoinnin tydstdminen on aikaa vievaa. Pysyakseen
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kilpailukykyisena vaatii taméa paivittaista kilpailijoiden tarkkailua, joka tarvitta-
essa vie tunteja. Pienemmille ja rajoitetun tuotevalikoiman omaavalle yrityk-
selle hakukonemarkkinointi ei valttaméattd ole kustannustehokas. Lisaksi on
muistettava, ettd hakukonemarkkinointi on vain yksi osa markkinointia. Useat
hakukoneen kayttajat valttavat maksettuja mainoksia, koska he eivat luota
mainoksiin.(Chaffey ym. 2009, 519.)

Verratessa tavalliseen markkinointiin, hakukonemarkkinoinnissa mainostajan
ei tarvitse maksaa mainoksen nakyvyydesta. Hakukonemarkkinoinnissa eril-
lisille mainospaikoille on mahdollista ostaa kohdennettuja mainoksia ja mak-
simissaan niitd naytetddan kolme mainosta hakutuloksien ylapuolella ja kah-
deksan sivussa. Naytettavat mainokset ovat kohdennettu hakusanojen pe-
rusteella ja mainostaja maarittelee milla hakutermeilla haluaa mainoksensa
nakyvan. (Lahtinen 2013, 201.)

Hakukonemarkkinoinnin ollessa maksullista Google Adwords -mainonnassa
on kaytossa kolme erilaista hinnoittelumallia, kuten napsautuksiin perustuva
hinnoittelu (CPC, Cost Per Click), jossa mainostaja maksaa sen mukaan mi-
ten usein mainoksia napsautetaan. Napsautukseen perustuvassa hinnoitte-
lussa on valittavana kaksi hintatarjousmallia, kuten automaattinen tarjousmal-
li, jossa asetetaan péaivakohtainen maksimibudjetti ja tAman mukaan hakuko-
ne pyrkii maksimoimaan napsautuksien méaran sek& manuaalinen tarjous-
malli, jossa markkinoija itse asettaa haluamansa tarjouksen napsautukselle.
Automaattisessa tarjousmallia on hyva kayttaa mainonnan aluksi ja kayntiin
saamiseksi. Manuaalisen tarjousmallin hyodtyja ovat sen monipuolisuus. Hin-
tatarjouksen voi tehdd mainosryhmaétasolla, avainsana tasolla tai halutulla

mainoksen sijoittelun mukaan. (Juslén 2011, 181-182.)

Toinen hakukonemarkkinoinnin hinnoittelumalli on mainosnayttoihin perustu-
va hinnoittelu (CMP, Cost Per Mille), jossa mainostaja maksaa perustuen
mainoksen nayttokertoihin. Hinnoitteluperusteena on tuhat naytt6a, josta tu-
lee hinnoittelumallin nimi cost per mille. Mainosnayttdihin perustuva hinnoitte-
lu on vain kaytdossd Googlen Display -verkostossa naytettaville mainoksille.
Kolmannessa hinnoittelumallissa tuloksiin perustuvassa hinnoittelussa (CPA,

Cost Per Action) mainostaja maksaa mainosten nayttamisesta sen mukaan,
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kuinka paljon tavoiteltuja tuloksia, esimerkiksi tilauksia verkkokaupasta, mai-
nonnan avulla syntyy. Tuloksiin perustuvaa hinnoittelua on mahdollista kayt-
td& hakuihin seka sisaltoon kohdistetussa mainonnassa. Tama hinnoittelu-
malli edellyttaa, ettd mainostettavalle sivustolle on asennettu Google Ad-
wordsin tulosseuranta. TAman liséksi kampanja, jossa tulokseen perustuvaa
hinnoittelua halutaan kayttda tulee saavuttaa ensin vahintdan 50 tulosta, toi-
sin sanoen tilausta, 30 vuorokauden aikana, jotta Adwords -jarjestelmalla on
riittdvasti tietoa tulevien tulosprosenttien ennustamiseen. Periaatteessa tu-
lospohjaisessa hinnoittelumallissa mainostaja maksaa napsautuksista.
(Juslén 2011, 181-182.)

3.3.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on tiukasti s&&nneltya markkinointia. Sahkopostia
voidaan lahettaa vain niille kuluttajille, jotka ovat sen erikseen sallineet. Tyy-
pillisesti lupa sahkopostimainosten lahettamiseen kysytaan rekisteréinnin
yhteydessd, mutta hyvaa nakyvyytta lisdd myods mahdollisuus liittya postitus-

listalle ilman rekistergintia ja tilausta. (Lahtinen 2013, 197.)

Sahkopostiosoitteiston kerddminen on verkkokauppiaalle tarkeaa osa verk-
kokaupan toimintaa. Sahkodpostimarkkinointia on muun muassa uutiskirjeet,
joissa kerrotaan tulevista tarjouksista ja tapahtumista verkkokaupassa. Uutis-
kirjeen tilaukseen voidaan kannustaa lupaamalla alennuskuponkeja tai muita
tarjouksia verkkokaupassa. Jotta verkkokaupan olemassa olo pysyisi kulutta-
jien muistissa, tulisi sahkdpostimarkkinointi ja uutiskirjeiden lahettdminen olla
saanndllista. Uutiskirjeet voivat olla sama kaikille tilaajille tai laadittu asiakas-
segmentin mukaan. Parhaiten toimivat yksildidyt viestit, joissa viesti on laadit-
tu vastaanottajan tilaushistorian perusteella. Taman lisdksi sahkoépostimark-
kinointi voi olla henkilékohtaista markkinointiviestintaa tietyn tapahtuman pe-
rusteella, kuten muistutus kesken jadneesta ostotapahtumasta, oston jalkei-
nen viesti, jossa suositellaan asiakkaalle sopivia tuotteita tai kehotus tutustua

verkkokaupan uutuustuotteisiin. (Lahtinen 2013, 197.)
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3.3.5 Konversio-optimointi

Konversio-optimointi on hakukoneoptimoinnin ja hakukonemarkkinoinnin
ohella osa Internet-markkinointia, jossa pyritaan, ettd mahdollisimman moni
nettisivuilla vieraillut toteuttaisi asetettua liiketoiminnallista tavoitetta. Verkko-
kauppa toiminnassa tavoitteena on siis verkkokaupassa vieraillut henkild
saamaan tekemaan ostos. Konversioasteella tarkoitetaan suhdelukua, joka
lasketaan vertaamalla tapahtuneiden toimintojen, esimerkiksi verkkokaupan
kautta tehtyjen tilauksien maaraa ja verkkokaupan sivuilla vierailleiden maa-
raan tiettynd ajanjaksona. Verkkokaupassa konversioaste mittaa sellaisten
ostotapahtumien maaria, jotka ovat seurauksia jostakin tapahtumasta, kuten
mainosbannerin klikkauksesta. Taman lisdksi konversiota voi olla tarjous-
pyyntolomakkeen lahettaminen tai rekisterdityminen verkkopalveluun. (Netel-
lo 2013.)

Verkkokaupan konversioprosentti kertoo kuinka moni verkkokaupan vieraili-
joista tekee ostopaatoksen ja tilaa jonkin tuotteen. Konversioprosentti ei ota
huomioon milla summalla ostoksia on tehty tai muita ulkoisia tekijoita. Kon-
versioprosentti likkuu verkkokauppojen kohdalla 0,5 — 2 prosentin arvossa.
Tama tarkoittanee sitd, ettéd parhaillaan joka kahdeskymmenes verkkokau-
passa vieraileva tekee ostopaattksen. Konversioprosentin nostaminen tulisi
olla verkkokauppiaan tarkeimmistéa tavoitteista. Jos verkkokaupan konversio-
prosentti pysyy alle yhden prosentin, voidaan sanoa, etta kaikki markkinointi-
toimet ovat menneet hukkaan. Verkkokaupan konversioon vaikuttavat laa-
dukkaat tuotetekstit, tarkat tuotekuvat, ostoksen teon helppous, selked nép-
paimet, kuten ostokori -ndppéin, nopeasti latautuvat sivut seka monipuoliset
maksutavat. Sivuston on myos oltava luotettavan oloinen. (Kopakkala 2010.)
Konversioprosentti tai -arvo voidaan laskea, kuten kuvassa kolme asia on
esitetty. Konversio eli tavoitteellisen tapahtumien maara jaetaan sivulatauksi-
en maaralla, joka kerrotaan sadalla, niin tuloksena prosentuaalinen konver-

sioarvo:

Konversio
X 100 = Konversioarvo

Sivulataukset

(S&hkoinen Liiketoiminta Suomi Oy 2010.)
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4 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, yhteisollinen media, on avoin kaikille ja osallistumisen
kynnys on matala. Sosiaalisessa mediassa tuotettu sisaltdé on tavallisten ih-
misten tuottamaa. Sosiaalisen median kanavia yllapitavat yritykset vain tar-
joavat puitteet sisallon julkaisemiselle ja jakamiselle. Naita puitteita ovat
muun muassa: julkaisupalvelut, kuten blogit, videokanava YouTube, valoku-
vakanava Flickr ja Pinterest tai tietosanakirjakanava Wikipedia, verkostoitu-
mispalvelut virtuaalisten suhteiden ja suhdeverkostojen luomiseen ja yllapi-
tamiseen, kuten Facebook, Twitter, LinkedIn, seka tiedon luokittelu- ja jaka-
mispalvelut verkosta loydettyjen tietojen vapaaseen luokitteluun ja jakami-
seen, kuten Delicious. (Juslén 2011, 199) Suomessa eniten kaytetyt sosiaali-
sen median kanavat ovat 2,2 miljoonan suomalaisen kayttajan yhteisé Face-
book (Saarinen 2013), 34 000 kayttajan Twitter (Saarikoski 2013) seka vi-
deokanava YouTube, jolla viikoittain noin 650 000 kayttajaa (Helsingin Sa-
nomat 2013a).

Massamediasta sosiaalinen media eroaa erilaisten viestintamallien seka tar-
joamiensa vuorovaikutus- ja keskustelumahdollisuuksien suhteen. Massa-
viestintd on viestintaa "yhdeltda monelle” — yleiso toimii massamedian viestin
vastaanottaja ja viestit lahetetddn kontrolloidusti ja aikataulullisesti, hyvana
esimerkkina tv-mainos. Sosiaalisessa mediassa viestintamalli on eroaa taval-
la, jolla tieto julkaistusta sisallosta levida eli keskeisessa roolissa on ihmisten
merkitys viestin valittdjina. Sosiaalisessa mediassa ihmiset muodostavat ver-
koston, jossa jokaisella on mahdollisuus ottaa jakajan ja valittdjan rooli. Sisal-
t6jen motivoimana syntyy lukumaaraltdan ja lahetysteholtaan erilaisia jakelu-
verkostoja, joiden seurauksena sosiaalisessa mediassa julkaistu sisélto ta-
voittaa vaihtelevan maara ihmisia. Sisallén jakamisen ketju muodostuu, kun
yksittainen verkon kayttaja julkaisee sopivan siséllon sosiaalisessa medias-
sa. Toisen kayttajien loytdessa tdman sisalléon he voivat halutessaan jakaa
tata sisaltod eteenpain. Mikali sisallon jako eteenpéin tapahtuu, syntyy viraa-
liksi kutsuttava ilmid, jonka seurauksena tieto verkossa julkaistusta sisallosta

levida kayttdjien keskuudessa. Toisinaan nama jaetut sisallot leviavat maail-
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manlaajuisiksi ilmidiksi ja toisinaan ne jaavat pienelle huomiolle. (Juslén
2011, 198-201.)

Sosiaalisessa mediassa tilapaivitykset ovat uusi viestinndn muoto. Tilapaivi-
tys on useimmiten lyhyt viesti ja paivakirjamerkinnan omaisia viesteja, joita ei
erityisemmin ole kohdennettu yhdelle henkil6lle, vaan niiden tehtavana on
paivittdd useamman henkilon tietoisuuteen tilapaivityksen viesti. Yksi tilapai-
vityksen ominaisuuksia on sen reaaliaikaisuus ja viestilla tavoitettavat henki-
|6t voi vaihdella yhdesta henkilostd kymmeniin, jopa satoihin tai tuhansiin
vastaanottajiin. Tilapaivityksen rooli ja tyyli vaihtelee eri sosiaalisen median
palveluissa. Twitterin yksi idea on tiheasti julkaistut tilapaivitykset, joista
muodostuu keskenaan verkostoituneiden kayttajien yhteinen, reaaliaikainen
uutisvirta. Taman lisaksi tilapaivityksia voi julkaista Facebook- ja Linkedin-
verkostoitumispalveluissa. Parhaimmillaan sosiaalisessa mediassa julkaistu
tilapéivitys saa aikaan reaaliaikaisen keskustelun, joka keréa paikalle joukon
keskustelijoita ja joiden osallistuminen keskusteluun vaihtelee aktiivisesta
kommentoinnista hiljaiseen seuraamiseen. My6s massamedian ja sosiaali-
sen median yhdistaminen on mahdollista, silla massamedian julkaisut voivat

aikaansaada keskusteluja sosiaalisessa mediassa. (Juslén 2011, 201-203.)

Sosiaalisen median kanavia on maailmanlaajuisesti niin useita, ettei niihin
kaikkiin panostaminen kannata niin ajankayton kuin resurssien takia. Suoma-
laisen yrityksen sosiaaliseen mediaan panostaminen tulisi keskittya niihin
kanaviin, jotka ovat yrityksen kohderyhman keskuudessa ja Suomessa ylei-
sesti suosituimmat. Verkkokauppiaalle sopivimmat sosiaalisen median kana-
vat ovat julkaisupalvelut, verkostoitumispalvelut seka kuvien ja videon jakoon

tarkoitetut palvelut.

Jokainen sosiaalisen median kanava soveltuu erilailla markkinointi tarkoituk-
seen, joten jokaiselle kanavalle tulisikin maaritella selkea rooli markkinoinnis-
sa. Kayttamalla sopivia kanavayhdistelmia siten, etta jokaisen kanavan erityi-
set vahvuudet tulevat hyddynnetyksi, syntyy paras mahdollinen sosiaalisen
median markkinointimalli. (Juslén 2011, 237.)
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4.1.1 Facebook

Facebookin on perustanut vuonna 2004 silloinen Harvard yliopiston opiskeli-
ja Mark Zuckerberg yhdessé opiskelukavereidensa kanssa. Alussa Faceboo-
kin oli tarkoitus olla Harvardin yliopiston opiskelijoille suunnattu palvelu, mut-
ta vahitellen se laajeni Bostonin yliopistoihin ja edelleen muihin yliopistoihin.
Vuonna 2006 Facebook avattiin kaikille vahintaan 13 -vuotiaille ja edelleen
suosio kasvoi siten, etta vuonna 2009 Facebook saavutti 400 miljoonan re-
kisteroityneen kayttajan rajan. Suomessa Facebook on suosituin sosiaalisen
median kanava. (Juslén 2011, 239.)

Facebookissa markkinointi on yksi tarkeimmista sosiaalisen median markki-
noinnin osa-alueista. Facebook -markkinointi on kohdennettua markkinointia
ja markkinointiin Facebookia voi kayttaa monella tavoin. Naitd tapoja ovat
muun muassa kontaktien luominen uusien asiakkaiden kanssa, yhteydenpito
nykyisten asiakkaiden kanssa, oman internet -sivuston tai blogin sisallon ja-
kaminen, yhteison kokoaminen asiakkaita kiinnostavan aiheen ympaérille seka
tapahtumaan liittyvan viestinndn hoitaminen. (Juslén 2011, 245.) Naista
markkinointiin voi kayttaa kaikkia tai valita yhden, joka sopii parhaiten mark-

kinointisuunnitelmaan.

Kaupalliseen tarkoitukseen Facebook tarjoaa kaksi vaihtoehtoa. Facebook-
sivustoja kaytetaan yleisemmin silloin, kun tarkoituksena on saada Internet-
nakyvyytta liiketoiminnalle, brandille tai jollekin muulle kaupalliselle tuotteelle.
Facebook-ryhmaét kokoaa jonkin tietyn asian, tapauksen tai harrastuksen ym-
parille samalla tavalla ajattelevia ihmisia. (Olin 2011, 20.)
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4.1.2 Twitter

Twitterin perustaneet Biz Stone, Evan Williams ja Jack Dorsey perustivat ta-
man pikaviestittelyyn soveltuvan palvelun vuonna 2006. Twitterin reaaliai-
kaista viestittelyd kutsutaan my6s mikroblogeiksi, silla viestittelyd on rajoitettu
140 merkkiin per viesti. Twitterissa voi omien viestien liséksi valittda muiden
viesteja ja usein Twitterissa seurataan julkisuuden henkil6ita ja heidan viestit-
telyd. Suomessa Twitterin kayttajia on viela vahan, mutta muualla maailmas-
sa Twitterida kaytetaan ahkerasti Facebookin rinnalla. (Juslén 2011, 277,
281.)

Suomessa markkinointia Twitter-palvelun kautta rajaa sen vahaiset kayttajat
ja erityisesti, jos kohderyhmé&néa ovat suomalaiset kuluttajat, tama korostuu
huomattavasti. Markkinoinnillisesti Twitterin viestittely eli tviitit ovat hyva ka-
nava valittda linkki johonkin mielenkiintoiseen artikkeliin tai sivustolle, jossa

ajankohtaisesta asiasta puhutaan enemman. (Juslén 2011, 278.)
4.1.3 YouTube

YouTube videoiden julkaisuun tarkoitettu palvelu on perustettu vuonna 2005.
YouTuben my6ta videomateriaalin laaja hyddyntaminen, julkaisu ja jako on
jokaisen ulottuvilla. Tama Googlen omistuksessa oleva videopalvelu on kas-
vanut videosisalloén julkaisun tarkeimmaksi kanavaksi. Suomessa YouTube
on tunnetuin videopalvelu ja Facebookin jalkeen toiseksi kaytetyin sosiaali-
sen median kanava. (Juslén 2011, 261-262.)

YouTube on oivallinen markkinointikanava. Ihmiset pitavat visuaalisesta si-
sallosta ja hyvin tuotettu video tuo varmasti myds kavijoita yrityksen sivuille.
YouTuben suosio perustuu sen sosiaalisuuteen. Itse kayttajat tekevat You-
Tube -kanavasta suuremman ja sita kautta he levittavat sanaa videoista. (In-

ternetmarkkinointia 2010.)

4.1.4 Pinterest

Pinterest on uusi kuvien jakoon perustettu sosiaalisen median palvelu. Pinte-
rest muistuttaa toiminnoiltaan Twitterid. Pinterestissa voi seurata muita kayt-

tgjia ja heidan jakamia kuvia seka tykata kayttajien jakamista kuvista ja kuva-



22

albumeista. Pinterestissa yritys voi kuvien jaon lisdksi muun muassa markki-
noida tuotteita ja jarjestaa kilpailuja ja kampanjoita. Liséksi Pinterestin véali-
tyksella yrityksella on mahdollisuus parantaa sisadistd markkinointia ja esitella,
ideoita sekd konsepteja jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. (Pinnaus
2013))

Tutkimusten mukaan 59 prosenttia Pinterestin kayttgjista on 25-40 -vuotiaita
naisia. Miesten osuus kayttgjina on nousussa, mutta prosenttiosuus naisiin
verrattuna on pysynyt samana. Tama segmentti tarjoaa paljon mahdollisuuk-
sia, kuten naisille tarkoitettujen tuotteiden ja palveluiden markkinointiin Pinte-
rest sopii erinomaisesti. Brandin luomiseen Pinterest sopii myds hyvin ja
brandia voidaan rakentaa nopeammin, silla kuvien avulla voidaan kertoa
brandista enemman kuin yhdelld sloganilla tai mainoskampanjalla. (Pinnaus
2013))

4.1.5 Blogi

Blogi on yksinkertainen internet-sivusto, jonka etusivulla aikajarjestyksessa
julkaistaan blogin sisalt6. Blogille tyypillista on kommentointimahdollisuus,
joka tarkoittaa, etta blogia lukevat henkil6t voivat jattda omia kommentteja
julkaistujen artikkeleiden yhteyteen. (Juslén 2011, 358.) Blogi on viestinta-
kanava, jossa voi tehokkaasti rakentaa yrityksen profiilia yrityksen omilla
markkinoilla. Saanndllisilla ja asiakkaita kiinnostavilla julkaisuilla blogissa yri-
tys rakentaa haluamaansa mielikuvaa asiakkaiden keskuudessa. (Markki-
nointia 2013.)

Yhdistamalla kotisivut ja blogin syntyy tehokas julkaisukone, joka edistaa yri-
tyksen verkkojalanjalkeé ja nopeuttaa vuorovaikutusta. Blogin kaytté markki-
nointikanavana on kustannustehokasta, silla suurin kustannus syntyy blogin
yllapidon tydtunneista. Blogissa asioita ja aiheita on helpompi kasitella ta-
vanomaisiin internet -sivuihin verrattuna vaihtelevista nakoékulmista ja vaihte-
levalla syvyydella. Liséksi blogissa voidaan hyodyntda asiantuntevien viestin-
tatyylia, joka tekee blogista ja sen yllapitavastd organisaatiosta helposti 1&-

hestyttavan ja inhimillisen. (Markkinointia 2013.)
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4.2 Markkinoinnin toteuttaminen sosiaalisessa mediassa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii strategian laatimisen siind missa
muu markkinointi. Sosiaalinen media on kokonaisuutena uusi asia ja sen hal-
litseminen ja valjastaminen yrityksen markkinoinnin valineeksi tulee olemaan
monivaiheinen prosessi. Strategian suunnitteluun on hyva varata hetki aikaa
ennen konkreettisia toimenpiteitd, jotta valtetaan tuloksettomat seikkailut so-
siaalisen median maailmassa. Strategia toimii reittina kohti sosiaalisen medi-
an tehokasta kayttoa yrityksen markkinoinnissa. (Juslén 2011, 230.) Sosiaa-
lisen median strategiaan kirjataan mahdollisesti budjettiin varattu summa,
kuka on ensisijaisesti vastuussa kanavien hoitamisesta seka miten sosiaali-
sen median mittaaminen toteutetaan. Strategiassa ja sosiaalisen median
toimintasuunnitelmassa tulisi tulla selvaksi miksi yritys on sosiaalisessa me-
diassa ja milla tavoin, miten tyontekijoiden tulee suhtautua yritykseen liittyviin
keskusteluihin sosiaalisessa mediassa. Henkilostoa tulisi kouluttaa saannalli-
sesti sosiaalisen median kayttoon, silla kanavat muuttuvat koko ajan ja aset-

taa oppimishaasteita yritykselle. (Auramo—Parjanen 2012, 253-254.)

Kun yritys on paattanyt ottaa sosiaalisen median osaksi toimintojaan,
useimmiten ensimmainen paatdés on Facebook -sivun tai Twitter -tilin perus-
taminen. Jo ensimmaisestd askeleesta lahtien sosiaalisen median kanavissa
tulisi huomioida kaikki asiakkaiden tulevat kontaktit ja kysymykset, muuten
yrityksen sosiaalisen median toiminnat ovat ajautumassa karille. Sosiaalisen
median haasteita ovat sen nopeus ja hallitsemattomuus seka se vaatii avoi-

muutta, ketteryyttd, suoruutta ja nopeutta. (Auramo—Parjanen 2012, 250.)

Sosiaalisen median alkumetreilla on syyta selvittda, miten eri sosiaalisen
median kanavat auttavat yritystd luomaan suhteita tavoittelemien ihmisten
kanssa. Jos yrityksella on jo asiakaskuntaa, tuntee se asiakkaansa tarpeet ja
millaisia asiakkaat ovat, kuten ik&, maantieteellinen sijainti seka mahdollisesti
muita asioita. Pohtiessa sosiaalisen median mahdollisuuksia yrityksen pitaisi
muodostaa kasitys siita missa maarin kohderyhmaan kuuluvat ihmiset ovat
mukana sosiaalisessa mediassa. On vaikeaa yrittd& motivoida ja houkutella
asiakkaita esimerkiksi liittymaan Facebookin kayttajaksi vain siksi, ettd he

voivat sen kautta olla yhteydessa yrityksen kanssa. Huomattavasti helpom-
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paa on tavoittaa halutut kontaktit siell&, missa ihmiset ovat jo valmiiksi. Usein
lyhyt keskustelu ja kysely jo olevien asiakkaiden kanssa kertoo hyvin miten
asiakkaat kayttaytyvat ja miten he haluavat olla yrityksen kanssa tekemisissa
sosiaalisessa mediassa seka kyselyilla saadaan hyvin selville mitd sosiaali-
sen median kanavia ja palveluita he jo kayttavat. Tama lisaksi olisi tarkeaa
tiedustella asiakkailta mielipidettd ja ndkemysta sosiaalisen median kaytosta
tuotteita ja palveluita koskevan tiedon hankinnassa.( Auramo—Parjanen 2012,
251.)

Varsinaiset ensiaskeleet sosiaalisen median maailmaan tulisi aloittaa tarkkai-
lemalla ja kartoittamalla mita yrityksesta jo puhutaan sosiaalisessa mediassa.
Joillekin yrityksille riittdd googlettaminen keskusteluiden ja aiheiden I6ytami-
seksi. Isommat yritykset saattavat tarvita avukseen jonkin maksullisen tyo-
kanavan, esimerkiksi sosiaalisen median seurantaan erikoistuneen palvelun
kuten SocialDriver, Whitevector tai Meltwater. Tarkkailulla ja kartoituksella on
mahdollisuutta saada tietoon kuinka paljon yrityksestd puhutaan suhteessa
kilpaileviin yrityksiin sek& onko keskustelut positiivisia vai negatiivisia ja milla
kanavilla puhutaan ja ketkd puhuvat. Sen lisaksi, ettd kartoitetaan oman yri-
tyksen osalta jo olemassa oleva keskustelu sosiaalisessa mediassa tulisi
mya0s yrityksen tutustua oman alan muihin toimijoihin ja mita he tekevat sosi-
aalisessa mediassa. Missa kanavissa muut yritykset ovat lasna ja milla re-
sursseilla, miten usein heilla on paivityksia ja millaisia kommentteja ne ovat
saaneet. Taman jalkeen tulisi kartoittaa oma osaaminen sosiaaliseen medi-
aan osallistumisen suhteen. Yrityksella tulisi olla oikeita henkil6ita hoitamaan
sosiaalista mediaa ja tarvittaessa tarjottava heille koulutusta. Ulkoistamista
voidaan pohtia my6s, mutta ulkoistaminen on harvoin suositeltavaa, silla yri-
tyksen tulisi olla aidosti lasna sosiaalisessa mediassa. Henkilolle jolle vastuu
sosiaalisen median hoitamisesta annetaan, hanella tulisi olla ymmarrysta
organisaatioviestinnasta ja asiakaspalvelusta. (Auramo—Parjanen 2012, 249—
252.)
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Verkkokaupan nékyvyys sosiaalisessa mediassa on nykyaan yhta yleista
kuin yksityisten henkildiden omat profiilit ja tilapaivitykset. Parhaimmillaan
verkkokauppias voi saavuttaa sosiaalisen median kautta useita kontakteja,
joita ei ilman sosiaalista mediaa olisi tullut. Asiakkaat voivat kommentoida
hankkimiaan tuotteita ja palveluita suoraan verkkokaupan sosiaalisen median
kanavilla. Samoin verkkokauppias voi palvella asiakkaitaan sosiaalisen me-
dian valityksella nopeasti ja tehokkaasti seka verkkokauppias voi sosiaalisen
median kautta tiedottaa tulevista verkkokaupan tapahtumista, uutuus tuotteis-

ta tai kampanjoista. (Vilkas Group 2013.)

Verkkokauppa voidaan tuoda muun muassa Facebookiin joko itsendisena tai
osana verkkokaupan kotisivuja niin sanotusti nayteikkunana, jossa tuotekuvil-
la ja tuotetiedoilla linkitetd&n asiakas verkkokaupan omille verkkokaupan si-
vuille. Facebook soveltuu erinomaisesti pienille verkkokauppiaille, jotka el&-
vat faneistaan, kuten urheiluseurat, artistit, matkailuyritykset ja kuluttajabréan-
dit. Sosiaalisessa mediassa lasnaolon ollessa avainsana, verkkokauppiaalle
tama tarkoittaa aktiivista tuotetietojen jakamista, asiakkaiden kysymyksiin
vastaamista sek& ostotarpeiden luomista, kuten tarjouksia tai kampanjoita.
Parhaiten sosiaalisessa mediassa kuluttajia koukuttavat verkkokauppojen
faneille tarjotut tarjoukset, kuten ennen muita, yksinoikeudella tai halvemmal-
la. Verkkokauppiaan ei tulisi keskittyd vain Facebook -markkinointiin, vaan
verkkokauppiaan tulisi myds seurata keskustelua blogeissa ja keskustelufoo-
rumeilla seka osallistua naihin keskusteluihin asiantuntijana, mutta ei mainos-
tajana. (Liiketoiminta 2011.)

4.3 Mobiilimarkkinointi

Mobiilikanavat ovat yleistyneet alypuhelimien, tablettien ja kdmmentietoko-
neiden suosion my6ta viime vuosien aikana. Mobiililaitteiden yleistyessa ja
kehittyessa& markkinoijat ovat huomanneet mobiilikanavien tarjoaman markki-
nointipotentiaalin. Mobiilimarkkinoinnin ominaispiirteiden, kuten henkilokoh-
taisuuden, kaksisuuntaisen ja reaaliaikaisuuden perusteella mobiilimarkki-
noinnille voisi antaa markkinointikontekstissa maaritelman, jossa mobiili on
markkinointikanavana media, joka yhdistaa yksilot, yritykset ja palvelut kak-
sisuuntaisen, reaaliaikaisen ja paikkatietoisen viestintdkanavan avulla. (Tuo-
minen 2012, 263-264.)
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Mobiilikanavat eroavat merkittavasti muista digitaalisen viestinnan kanavista.
Mobiilikanavien erityispiirteistd huomattava ero muihin kanaviin on sen henki-
|I6kohtaisuus. Paasaantoisesti mobiililaitetta kayttaa yksi ja sama henkilo ja
taman vuoksi mobiili mahdollistaa personoidun viestinnan kuluttajajoukon tai
yksittdisen kuluttajan kanssa. Viestintdd kuluttajan kanssa voidaan raataléida
tilanteen mukaan jopa huomioiden kayttajatottumukset ja -ymparistd. Toinen
mobiilikanavien erityispiirre on sen kaksisuuntaisuus, vaikka valittavan usein
mobiilia hyodynnetddn perinteisen tiedotusmedian tavoin. Kuluttajan sitout-
taminen vaatiikin markkinoijan tuottavan mielenkiintoista sisaltoa seka myos
osallistamista ja keskustelua. Yksinkertaisimmillaan osallistaminen voi olla
vaikka Facebook tykkayksia. Mobiilin ollessa reaaliaikainen media, se mah-
dollistaa viestinnan, jossa viestinnan laukaisijana saattaa olla kayttajan sijain-
ti tai tietty aika paivasta, jolloin viestintd tuntuu mielekkaaltd vastaanottajan
puolesta. Reaaliaikaisuus voi olla vaikka séhkdinen etukuponki kuluttajalle tai
paikallista saatiedote. Mobiiililaitteet ovat hyvin tunnistettavia ja yksilitavissa
olevia, joka antaa mahdollisuuden analysoida kuluttajien kayttaytymista ilman
vaatimusta kayttgjien tunnistautumiselle. Tama on myos hyoddynnettavissa,
kun mobiilipalveluita ja sisaltbd suunnitellaan. Analyysien avulla viestintaa
voidaan kohdentaa ja raataloida tehokkaasti. Esimerkiksi alypuhelimien push
-ilmoitukset voidaan kohdentaa niille henkilGille, jotka ovat avanneet sovel-
lukset viimeisen vuorokauden aikana tai ostaneet yrityksen tuotteita viimei-
sen kuukauden aikana. Asiakkaiden paikantaminen on mahdollista mobiililait-
teilla ja taten se antaa mahdollisuuden erilaisille paikkasidonnaisille palveluil-
le. Koko mobiili on rakentunut vuorovaikutuksen ja kayttajien kommunikaati-
on ympadrille, joka tekee mobiilista talléin sosiaalisen kanavan. Kayttgjien
vuorovaikutuksen ymparille rakennetut toteutukset saavat aikaan huomiota ja
reaktioita, jotka auttavat viestien levidmisessa. Lisaksi mobiilin levinneisyys
on suurta ja sen avulla on mahdollisuus tavoittaa suuria massoja. (Tuominen
2012, 264-267.)

QR-koodi on joustava ja helppo tapa kuluttajille tarttua markkinointiviestiin
alypuhelimella. QR-koodin luominen on ilmaista ja alypuhelimille on saatavilla
ilmaisia QR-koodin skannausohjelmia seka naiden etuna on toimivuus selain-

ja sovellusmaailmassa. QR-koodi voi siséltaa tarjouksia, tuotetietoja tai linkin
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yrityksen kotisivuille. Usein kuluttajan motiivi kayttad QR-koodia tulee uteliai-
suudesta siihen mita koodi mahdollisesti sisaltaa. Markkinoijalle QR-koodi
mahdollistaa markkinoinnin ja asioinnin tehostamisen tarjoamalla kuluttajille
helpon tavan lahestyd ja kommunikoida fyysisen ymparistén kanssa. (Luhta-
la—From-Jappinen 2013, 27-28.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA

5.1 Laadullinen menetelméa

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd ymmarretdan aineiston ja
analyysin kuvaukseksi. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa voidaan lahtea
likkeelle ilman ennakkoasettamuksia tai maaritelmid. Puhutaankin aineisto-
l&htbisesta analyysista, joka pelkistetysti tarkoittaa teorian rakentamista em-
piirisesta aineistosta lahtien. TAssa menetelméassa on tarkeaa pohtia aineis-
ton rajausta siten, ettd sen analysointi on mielekasta ja jarkevaa. Laadulli-
sessa menetelmassa ongelma saattaa olla, ettd aineisto ei lopu koskaan.
(Eskola—Suoranta 1998, 13-19.) Laadullisen tutkimuksen erityispiirteena voi-
daan pitdd, etta tutkimuksen tavoitteena ei ole totuuden loytaminen tutkitta-
vasta asiasta. Tavoitteena on tutkimuksen aikana muodostuneiden tulkinto-
jen avulla nayttdad ihmisen toiminnan tai hanen tuottamistaan tuotteista se,
mika on valittdtman havainnoinnin tavoittamattomissa. Tutkimuksen tulkinnan
tai arvoituksen ratkaisemisen avulla luodaan tutkimuksessa malleja, ohjeita,

toimintaperiaatteita ja kuvauksia tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2005, 98.)

Laadullisen tutkimuksen luonteen vuoksi tutkimuksessa korostuvat kolme
nakokulmaa tutkimuskohteeseen: konteksti, ilmion intentio ja prosessi. Kon-
tekstin huomioiminen tarkoittaa, etta tutkija ottaa selvaa ja kuvaa tutkimus-
tekstissaan, millaisiin yleisiin yhteyksiin tutkittava asia liittyy. Kuvaus vaatii
IImidn tai asian esiintymisympariston, kuten ajan, paikan ja sosiaalisen ver-
koston kuvaamista. Yleisen asiayhteyden tutkimisen jalkeen tutkija kuvaa,
millainen on tutkimustilanne, jossa tutkimusaineisto kerattiin. Intention huo-
mioon ottaminen tarkoittaa sita, ettd tutkija tarkkailee tutkimustilanteessa,
millaisia motiiveja tai tarkoitusperia tutkittavan ilmaisuun tai tekemiseen liittyy.
Tutkittavan kayttaytymiseen on aina jokin motiivi oli se sitten peittelya, liioitte-
lua, vahattelyd, tosiasioiden muuntelua ja niin edelleen. (Vilkka 2005, 99.)
Haastattelutilanteessa asioiden ilmaisussa saattaa tutkija havaita erilaisia
ilmaisumuotoja, jotka on otettava huomioon tutkimusta tehdessé. Laadullisen
tutkimuksen prosessilla tarkoitetaan tutkimusaikataulun ja tutkimusaineiston

tuotantoedellytyksien suhdetta tutkijan tutkittavaa asiaa koskevaan ymmar-
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tamiseen. Tutkimusaikataululla on merkitysta siihen, miten syvalle tutkitta-
vaan aiheeseen paastdan. Pitkdssa tutkimusaineistossa tutkittavan asian
ymmartamiseen vaikuttavat tutkijan tai tutkittavan olosuhteiden, kuten sosiaa-
lisen suhteiden, muutos. Myo6s pitkalla aikavalilla tutkijan ymmarrys tutkitta-
vasta asiasta saattaa muuttua niin, etté tutkimusten alkuperéinen tarkoitus ei
ole enda mielekas ja tutkijan motiivit muuttuvat. Pidemman prosessin etuna
on, ettd tutkija saa perehtya keraamaansa aineistoon rauhassa ja siten tulkita
tuloksia rauhassa. (Vilkka 2005, 99-100.)

Laadullisen aineiston ollessa l&ahes loppumatonta, tulee keskeiseksi aineiston
mahdollisimman tarkka rajaus ja lahdekriittisyys. On erittain tarkeda oppia
tuntemaan aineistonsa mahdollisimman hyvin, ettei tulkinta nojaa valitun raja-
tun aineiston satunnaisuuksiin. Tarvittaessa aineistoa voidaan kerata lisda
myohemmin. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston rajaus tapahtuu teoreet-
tista kattavuutta silmallapitaen, eli kyseessa on tapauskohtaisesta analyysis-
ta. Tapauskohtaisessa analyysissa ei ajatella tilastollisin kriteerein, vaan kri-
teerina kaytetaan tietyn aineiston teoreettista kiinnostavuutta valitun tutki-
musongelman ratkaisussa. Tutkimustapaus tulisi nahda esimerkkina yleises-
ta ja talléin aineiston keruuta ohjaa jasentynyt teoreettinen viitekehys. (Esko-
la—Suoranta 1998, 64—65.)

Tutkimuksen luotettavuus on suoraan verrannollinen tutkimuksen mittauksen
luotettavuuteen. Luotettavuutta kuvataan kahdella termilla: reliabiliteetilla ja
validiteetilla. Molemmat termit tarkoittavat luotettavuutta, mutta reliabiliteetin
sisélto viittaa tutkimuksen toistettavuuteen eli, jos mitattaisiin samaa ilmiéta
monta kertaa samalla mittarilla olisivat vastaukset eri mittauskerroilla melko
samanlaisia. Validiteetin keskeisin luotettavuussisalto viittaa siihen tutkitaan-
ko sitd, mité on tarkoitus tutkia. Oletetaan tutkivan aihetta, mutta itse asiassa
mitataankin jotain muuta aiheeseen vdlillisesti yhteydessa olevaa tekijaa.
(Metsamuuronen 2006, 56.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija joutuu jat-
kuvasti pohtimaan tekemiaan ratkaisuja ja ndin ottamaan yhta aikaa kantaa
seka analyysin kattavuuteen, ettd tekemansa tyon luotettavuuteen. Kvalitatii-
visessa analyysissa tutkijan apuna eivat ole muuta kuin omat tai tutkijakolle-
gan ennakko-oletukset, arkielaman peukalosaannét ja enemman tai vahem-

man vahva teoreettinen oppineisuus. (Eskola—Suoranta 1998, 208.)
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Opinnaytetyoni tutkimuksessa reliabiliteettia kuvaa verkkokaupan, internet
markkinoinnin ja sosiaalisen median maaritelmat, jossa perusmaaritelmat
pysyvat samoina, vaikka nopean teknologian kehittymisen johdosta verkko-
kauppaan liittyvid maaritelmia ja keinoja saattaa tulla lisaa. Validiteetti tulee
esille tyossani kayttamieni menetelmien kautta, kuten henkildhaastattelu ja
havainnointi. Naiden menetelmien kautta sain vastauksen opinnaytetyoni

kysymyksiin, joihin hain vastausta.
5.2 Havainnointi ja haastattelu

Havainnoinnin perusteella voidaan selvittdda miten ja miksi jokin henkilo tai
organisaatio kayttaytyy tai toimii tietylla tavalla. Havainnointi mahdollistaa
paasyn tutkittavan asian luonnolliseen ymparistoon ja taten havainnointia
voidaan kutsua todellisen tilanteen tai tapauksen tutkimiseksi. Havainnointi
voi olla systemaattista ja tarkasti jasenneltya tai se voi olla vapaata ja luon-
nollista toimintaan mukautumista. Paasaantoisesti osallistuva havainnointi on
kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmé ja systemaattista havainnointia kayte-

ta&n kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (KvaliMOTV 2013a.)

Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija vaikuttaa aktiivisesti lasnéolollaan tut-
kittavaan ilmioon. Tutkija voi olla mukana kehittdmistyossa, projektissa tai
muussa vastaavassa tilanteessa aktiivisena toimijana. Itse havaintotilantees-
sa tutkija on lasna kahdella persoonalla, toisaalta osallistujana ja toisaalta
muiden kayttaytymisen tai toiminnan seuraajana. Riippuen tutkittavasta ai-
heesta tutkija osallistuu toimintaan enemman tai vahemman aktiivisesti.
(KvaliMOTV 2013b.)

Systemaattista havainnointia kaytetaan erityisesti silloin, kun halutaan tark-
kailla tilannetta ilman, etta tutkittavat valttamatta tietavat. Systemaattinen ha-
vainnointitilanne voi olla jarjestetty aitojen tapahtumien parissa, ja se voi olla
toteutettu niin, ettd tutkittavat tietdvat tutkijan lasnaolon tai niin, etta tutkija
katkeytyy jollakin tavalla. Systemaattisessa havainnoinnissa ovat tutkijan
kaikki viisi aistia kaytossa ja tarvittaessa apuvalineitd havainnoinnin paran-
tamiseksi. (KvaliMOTV 2013c.)
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Toinen kaytdssa olevista tutkimusmenetelmistd oli henkildhaastattelu, silla
laadullista aineistoa keratdén yleisesti myds haastattelemalla. Haastattelun
tavoitteena on selvittda se, mita jollakulla on mielessaan. Haastattelulle tyy-
pillista on, ettd se on ennalta suunniteltu ja se on haastattelijan alulle panema
ja ohjaama. Avoimessa haastattelussa tilanne muistuttaa lahinna tavallista
keskustelua. Haastattelija ja haastateltava keskustelevat tietystd aiheesta,
mutta kaikkien haastateltavien kanssa ei kayda lapi kaikkia teema-alueita.
(Eskola—Suoranta 1998, 86—87.) Lisaksi haastattelija voi syventaa kasitelta-
vaa aihetta tekemalla kysymyksia haastateltavan vastausten tai kuvausten
perusteella. Nain haastatteluun rakentuu jatkumo haastateltavan esittaman
kuvauksen ja kuvausta koskevien uusien kysymyksien avulla. Avoimessa
haastattelussa tutkimushaastattelun aikana on mahdollisuus tarkistaa miten
haastateltava ymmartdd kysymyksissa kaytetyt sanat. (Vilkka 2005, 104—
105.)

5.3 Aineiston analysointi

Kaytannossa laadullista menetelmaa hyodyntaen tyon toteutus eteni kirjalli-
sen aineistoon perehtymisen jalkeen osallistuvaan ja ei-osallistuvaan havain-
toihin ja henkilohaastatteluun seka sen jalkeen kehitysideoiden listaamiseen.
Aineistoon perehtymisessa kaytossa oli useita kirjallisia lahteita, mutta paa-
saantoisesti aineisto oli sdhkdisessa muodossa esitettya ja lainattua. Ha-
vainnoinnit toteutui maalis-toukokuun 2013 aikana ja henkildhaastattelu ke-
sékuussa 2013. Nailla menetelmilla selvitin verkkokaupan nykytilanteen ja

lopputuloksena ovat kehitysideoita Rovaniemi Shop -verkkokaupalle.

Opinnaytetyotani tyostaessa olen kayttanyt hyvaksi monipuolisesti lahteita,
kuitenkin lahdekritiikki mielessd. Aiheesta I6ytyi runsaasti ja monipuolisesti
aineistoa, ja siksi aineistoa piti rajata. Olen rajannut aineistoa lahinnd sen
tuoreuden mukaan, silla aiheesta julkaista vuosittain uusinta uutta tietoa ja
taten tuoretta tieto on saatavilla hyvin. aineistoa keratessani rajasin aineiston
mahdollisimman uuteen ja vastapaivitettyyn materiaaliin. Aihe kehittyy koko-
ajan ja taten esimerkiksi vain kahden vuoden takainen aineisto voidaan lukea

vanhaksi.
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Tyon ohella tehty osallistuva ja ei-osallistuva havainnointi toteutui koko té-
man opinnaytetybprosessin aikana 1.2.-30.5.2013. Havainnoilla pyrin saa-
maan tuloksia Rovaniemi Shop -verkkokaupan taman hetkisesta toiminnasta
sekd miten muut verkkokauppiaat hoitavat toimintaansa. Taten havainnoin-
neista on saatu mahdollisimman monipuolinen tulos. Osallistuva havainnointi
on ollut Rovaniemi Shop -verkkokaupan toiminnan seuraamista ja nakyvyy-
den havainnointia mahdollisia kehitysideoita varten. Ei-osallistuva havain-
nointi on toteutunut seuraamalla erilaisten verkkokauppojen toimintaa ja
markkinointia 1&hinna sosiaalisessa mediassa. Toisin sanoen ei-osallistuva
havainnointi oli muiden verkkokauppojen benchmarkkaamista. Bechmark-
kaamisella tarkoitetaan vertailukehittamistd, jossa jotakin toista mallia tai ta-
paa tyoskennella peilataan omaan kehittamisprojektiin(Oppimisymparisto
2013). Tassa eritoten tarkastelun alla on ollut verkkokauppiaiden aktiivisuus,
asiakkaiden huomioiminen ja kampanjointia. Verkkokaupat, joita olen
benchmarkannut ovat olleet ulkoilu- ja retkeilyvarusteita myyva Scandianvian
Outdoor Store -verkkokauppa, kansainvalinen luontaistuotteita myyva iHerb -

verkkokauppa ja Turku Touring Oy -verkkokauppa.

Avoin henkil6haastattelu toteutui kesakuun 17. paiva 2013. Henkilbhaastatte-
lua varten otin yhteytta internetmarkkinointiin perehtyneeseen Napapiiri Ex-
periencen perustajaan Bruce Deschampsiin. Haastatteluissa kysymykset
painottuvat verkkokaupan markkinointiin, ja erityisesti miten verkkokauppaa
voitaisiin markkinoida sosiaalisessa mediassa sekd miten verkkokauppiaan
tulisi toimia verkkokaupassa tavoittaakseen kohderyhman kiinnostus. Eritoten
haastattelussa hain vastausta markkinoinnillisiin toimenpiteisiin sosiaalisessa
mediassa, kuten miten verkkokauppiaan tulisi vahintdan toimia, kun verkko-
kauppa on mukana sosiaalisessa mediassa. Haastattelussa kasiteltiin myos
millainen on hyvaa ja mielenkiintoista sisalttd sosiaalisessa mediassa kulut-
tajan nakokulmasta, kuten liitteen&d olevassa haastattelulomakkeessa kysy-
myksina kahdeksan ja yhdekséan asia on esitetty. Haastattelun apuna kaytin
nauhuria ja haastattelun tulokset litteroin haastattelun jalkeen. Litteroinnissa
kaikkien kysymyksien vastaukset kirjoitin sanasta sanaan ylés. Osa vastauk-
sissa viittasi lahelta toisiaan, joten tAmé&n huomioin myods haastattelutuloksis-
sa ja taten yhdistetyistd vastauksista tuli yhtenainen kokonaisuus. Kaiken

kaikkiaan litterointiin meni aikaa kuusi tuntia.
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Aineiston perusteella pédadyin tuloksiin, jossa sosiaalisella medialla on suuri
osuus verkkokaupan nakyvyyden lisddmisessad. Yhdessa hakukonenékyvyy-
den ja sosiaalisen median kanssa nakyvyys on kattavaa ja tavoittaa potenti-
aalisia asiakkaita monipuolisesti. Aktiivisuus ja asiakkaiden huomioiminen
keskusteluissa oli mainittu hyvin usein. Lisaksi asiantuntijan haastattelussa
mainittu visuaalisen sisallon tarkeys on tana paivana hyvin tarkeaa, kun halu-

taan parantaa nakyvyytta.

Naiden kaikkien tutkimusmenetelmien yhteistuloksena tavoitteena oli saada
kehitysideoita, jotka tekevat Rovaniemi Shop -verkkokaupasta kannattavan
saaden uusia asiakkaita ja pitden vanhat asiakkaat "tunnollisina asiakkaina”,

eli he tekisivat tilauksia jatkossakin Rovaniemi Shop -verkkokaupasta.



34

6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Havainnoinnin tuloksia

Osallistuvan havainnoinnin tuloksista ensimmaisena esille tulivat verkkokau-
pan nakyvyyden rajoittuminen Visit Rovaniemi -sivustoon ja hakukone Goog-
leen sekd huomattava kausiluontoisuus verkkokaupan myynneissa. Haku-
konenékyvyys oli lahinna tarkkoihin hakusanoihin rajoittunut nakyvyys. Ha-
kusanat, joilla hakukone antaa tuloksena nakyvyyden viiden ensimmaisen
hakutuloksen joukossa, olivat Rovaniemi ja shop tai toisinpain seka verkko-
kauppa ja Rovaniemi. Verkkokaupan nakyvyys sosiaalisen median kanavissa
my0s lisda nakyvyyttd myods hakukoneissa, joten yhtend nakyvyyden lisaami-
sené olisi Rovaniemi Shop -verkkokaupan olemassa oleminen sosiaalisen
median kanavissa. Visit Rovaniemi -sivustolla nakyvyys oli vain bannerina

sivuston ylareunassa.

Verkkokaupan myynnin kausiluontoisuus oli havaittavissa eritoten kevaan ja
kesan aikana. Kausiluontoisuus tulee todennettua yksinkertaisesti kuukausit-
taisen myynnin seurannan tuloksena, jonka verkkokauppias tekee taulukkoon
excel-tiedostoa hyodyntaen. Kevaalla verkkokaupan myynti oli satunnaista ja
pienia ostoksia, kun taas kesalla suurin osa verkkokaupan myynnista oli Ro-
vaniemen Kesapassia. Verkkokaupassa myynti oli myds rajoittunut tiettyihin
tuotteisiin ja tuotetyyppeihin. Eniten myytyja ovat Rovaniemen Kesdpassin
lisdksi erilaiset pehmolelut, kooltaan pienet matkamuistot, kuten jaakaappi-
magneetit seka Lauri-Tuotteet Oy:n kasityot.

Osallistuvassa havainnoinnissa havainnoin myds verkkokaupan yllapidon
vaatimuksia. Tilauksien kasittelyt ja kuukausittain myynnin raportointi ovat
perustoimintoja verkkokauppaa yllapitdessa. Lisdnéd tulee tuotevalikoiman
yllapito, kuten uusien tuotteiden lisaéaminen verkkokauppaan ja myynnista

poistuvien tuotteiden poistaminen verkkokaupasta.

Ei-osallistuvassa havainnoinnissa olleista kaksi yritystd, Scandinavian Out-

door Store ja iHerb, olivat erittéain hyvin esilla Facebook yhteisdssa ja he oli-
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vat aktiivisessa keskustelussa asiakkaiden kanssa ja heilld oli useita kam-
panjoita ja tarjouksia esilla sosiaalisessa mediassa. Scandinavian Outdoor
Store -verkkokaupalla kampanjoissa tarjouksessa olevat tuotteet olivat jak-
sottuneet eri vuoden aikojen mukaan ja tarjouksessa olevat tuotteet olivat
ajankohtaan tarpeellisia, kuten kevaalla tarjouksena olivat erilaiset ulkoilujal-
kineet ja kesavaatetus seka syksylla syys olosuhteisiin soveltuvat tuotteet.
IHerb luontaistuote -verkkokauppa kampanjoi enimmékseen tietoiskujen
kautta. Heilla oli tavoitteena saada kuluttaja havaitsemaan ja tuntemaan tar-
vetta hankkia kampanjassa oleva tuote verkkokauppiaan tuoman faktatiedon
kautta. Molemmilla verkkokaupoilla kampanjointi sisalsi tuntuvia alennuksia

normaaliin hintaan verrattuna.

Havaitsin, ettd matkailualalla tai matkailukohteilla ei ole Rovaniemi Shopin
kaltaisia verkkokauppoja. Matkailukohteilla oli myynnissa lahinnd majoitus tai
tapahtumien paasylippuja. Sen sijaan Turku Touring Oy -verkkokauppa, joka
toimii Visit Turku -sivuston yhteydessa, myy verkkosivuillaan muutamia Kiss
My Turku tuotteita ja enemmaéan matkailijoille tarkoitettuja tuotteita kuten hotel-
lipaketteja, Turku Card -matkailijan etukortteja ja Kiitorata -illallispaketteja.
Silti Turku Touring Oy -verkkokauppa poikkesi huomattavasti Rovaniemi
Shop -verkkokaupasta, silla heilla myynnissa olevat tuotteet olivat lahinna
palveluita, kuin taas Rovaniemi Shop verkkokaupalla myytavana on erilaisia
matkamuistotuotteita eik& niinkdan majoitusta ja tapahtumalippuja.

6.2 Asiantuntijan haastattelu

Avoimen haastattelussa haastattelin Napapiiri Experiencen perustajaa rans-
kalaista Bruce Deschampsia kesékuun 17 paiva verkkokaupan markkinoin-
nista sosiaalisessa mediassa. Han on digitaalisen markkinoinnin asiantuntija
ja hanelld on vuosien kokemus sosiaalisen median hyddyntamisesta markki-
noinnissa. Hanen yrityksensa toimii Rovaniemella. Haastattelu toteutui haas-
tateltavan kotona ja oli luonteeltaan haastattelukysymyksiin perustuvaa va-
paamuotoista keskustelua. Haastateltava oli tutustunut kysymyksiin etuka-

teen (liite 1), joten haastattelu eteni johdonmukaisesti ja pysyen aiheessa.

Haastattelussa tuli hyvin esille, miten verkkokauppias voi hyddyntaa sosiaa-

lista mediaa. Deschampsin (2013) mukaan sosiaalinen median kanavat toi-
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mivat hyvin, kun verkkokauppias haluaa nakyvyyttd sen asiakaskunnan tai
kohderyhman keskuudessa, jotka jo kayttdvat sosiaalisen median kanavia.
Toisin sanoen asiakaskunta on se, joka tuo nékyvyytta, esimerkiksi asiakkai-
den jakaessa kuvia tai muuta materiaalia sosiaalisen median kanavien vali-
tyksella muiden kayttajien keskuudessa. Verkkokauppias voi kehittéda keskus-
telua asiakkaiden kesken muun muassa tarjoamalla kampanjoita ja tarjouksia
verkkokauppaan. Jotta verkkokauppias saisi sosiaalista mediaa hyédyntéa-
malla parhaan mahdollisen tuloksen, tulisi aivan aluksi tehd& suunnitelma
sosiaalisen median toimintaan ja listata omat tavoitteet sosiaalisen median
suhteen, kuten miten paljon odotettaan myynnin kasvua tai uusia asiakkuuk-
sia. Taman lisaksi aluksi tulisi maaritella millainen on verkkokaupan asiakas-
tai kohderyhma ja selvittdad mitka ovat heidan tarpeet. Tama sosiaalisen me-
dian suunnitelma olisi hyva tehdéa vuoden pituiselle ajalle ja merkita kaikki
suunnitellut tapahtumat ja kampanjat kalenteriin sek& suunnitelmassa tulisi

listata toimenpiteet miten tavoitteet saavutetaan. (Deschamps 2013.)

Deschamps (2013) korostaa, etta verkkokaupan asiakaskunta méaaérittelee
mitd sosiaalisen median kanavia kannattaa hyodyntda. Enempaa kuin kah-
dessa tai kolmessa sosiaalisen median kanavassa ei kannata olla mukana,
silla kanavien kontrollointi on silloin tydladmpéaa ja vaikeampaa. Verkkokaup-
piaan ollessaan mukana sosiaalisessa mediassa vahin mité tulisi tehd&, on
reagoida asiakkaiden palautteisiin, niin positiivisiin kuin negatiivisiin, silla ta-
ma antaa verkkokauppiaasta luotettavan ja olemassa olevan kuvan. Sisallén
suhteen sosiaalisessa mediassa kannattaa panostaa visuaalisiin sisaltoihin.
Hyvat kuvat tuotteista ja hyva laatuinen videomateriaali myy enemman kuin
myyntitekstit, vaikka selkea tuotekuvaus on tarked& myds. Taman lisaksi so-
siaalisessa mediassa jaetut linkit verkkokauppaan ja muihin lahteisiin tulisi

toimia moitteettomasti. (Deschamps 2013.)

Haastattelussa Deschamps (2013) piti yhta tarkeana nakyvyytta hakukoneis-
sa ja sosiaalisessa mediassa. Hakukoneiden ollessa herkkia internetin sisal-
I6ille nakyvyytta hakukoneissa lisda lasnaolo sosiaalisessa mediassa ja eri-
tyisesti nakyvyytta lisdd, kun sosiaalisessa mediassa ovat kaytdssd samoja
sanoja sisaltava sisaltd kuin varsinaisessa hakukoneessa. Paras mahdollinen

siséltd on helposti jaettavissa muiden kayttdjien kesken ja mahdollista asiak-
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kaan toimen, kuten kommentoinnin ja jakamisen. Jos sisaltd on tekstia, tulisi

suosia lyhyita tarinoita.

Verkkokaupan koko ei vaikuta siihen miten aktiivisesti tulisi panostaa sosiaa-
liseen mediaan siella jo ollessa. Tarkeinta sosiaaliseen mediaan panostaes-
sa on siella julkaistava sisaltd. Toki verkkokauppiaan resurssit vaikuttavat
myo6s miten aktiivisesti voidaan sosiaaliseen mediaan panostaa, kuten erilais-
ten siséltdjen luomiseen, kuviin ja videoihin. Toki pitdd muistaa, etta sosiaali-
nen media toimii vain hyvin suunniteltuna ja verkkokauppiaan ei tulisi ainoas-
taan panostaa sosiaaliseen mediaan vaan my6s muihin markkinointikanaviin
ja yhdistda eri kanavien vahvuudet. Jotta sosiaalisessa mediassa onnistuu,

tulisi kaikki peruselementtien toimia. (Deschamps 2013.)

Haastattelussa Bruce antoi hyvan esimerkin verkkokauppiaan toimesta, kun
toiminta on sesonkiluonteista ja kauppiaalla on myds kivijalkamyymala hoi-
dettavana. Kampanjoinnin ajoittaminen ja verkkokaupassa myynti hiljaisella
ajalla ennen kiireisempaa kivijalkamyymalan sesonkia véaltytaan tyontekijoi-
den lisatyolta ja taten hyodytddn molemmista myyntikanavista. (Deschamps
2013.)

Yhteenvetona haastattelun tuloksista toisin esille verkkokauppiaan aktiivi-
suuden sosiaalisessa mediassa, jos verkkokauppias haluaa olla lasna eri
medioissa. Hakukonenakyvyytta ei voi vahatella eika sitd saa unohtaa, joten
tarkkojen verkkokaupan hakusanojen linkittaminen on tarkeaa. Liséksi visu-
aalinen sisaltd on asia, jolla kuluttajien mielenkiinto heratetaan. Tahan lisana
selkeat seka lyhyet ja ytimekkaat tuotetekstit, heratetddn kuluttajan mielen-

kiinto tuotetta kohtaan.
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7 KEHITYSIDEAT ROVANIEMI SHOP VERKKOKAUPALLE

Tassa luvussa kasittelen mahdollisia kehitysideoita Rovaniemi Shop -
verkkokaupalle. Kehitysideoissa yhdistyvat oma kaytannon kokemus kysei-
sesta verkkokaupasta, hankittu tietopohja seka havainnointien ja asiantuntija
haastattelun tulokset. Kehitysideoista toimeksiantaja voi niin halutessaan
poimia resursseihin sopivat toimenpiteen. Toimeksiantajan henkildkunnassa
on jo ammattilaista osaamista ja tietotaitoa niin markkinoinnin kuin sosiaali-
sen median saralla, joten naissa kehitysideoissa esille tulevat toimet, joissa

olisi petrattavaa Rovaniemi Shop -verkkokaupan osalta.

Verkkokaupan nakyvyyden lisaaminen on lahes valttamatonta. Talla hetkella
nakyvyyttd on ollut l&hinn& linkki verkkokauppaan Visit Rovaniemi -sivuston
kautta ja hakukoneissa nakyvyys hakukonetta kayttdvan osattaessa hakea
oikeilla sanoilla verkkokauppaa seka nakyvyytta on ollut ohessa erillisissa
markkinointimateriaaleissa. Kéytdssa olevien sosiaalisen median kanavien,
Facebook, Twitter, Pinterest ja Youtube, kautta nakyvyys on ollut vahaista.
Néakyvyyden lisddmisen lisaksi tulisi muistaa verkkokaupassa asioivat asiak-
kaat. Ensi toimena asiakkaiden houkuttamiseksi nakisin verkkokaupan uutis-
kirjeiden lahettdmisen sahkdpostitse jo tilauksia tehneille asiakkaille. Uutiskir-
jeen lahettaminen toteutettaisiin s&&nndllisin véliajoin, mutta ei lilan usein,
jottei asiakas koe kyllastymista uutiskirjeitd kohtaan. Uutiskirjeiden sisaltd
tulisi olla asiakkaita houkuttelevaa, kuten tekstitarinat sisalléssa lyhyesti ja
napakasti kirjoitettuna ja visuaalista siséltoa uutiskirjeen tulisi sisaltdé ehdot-
tomasti. Taman lisaksi asiakkaiden tilauksien ollessa vain kertaostoksia, tulisi
ensimmaisen tilauksen tehneitd asiakkaita kannustaa asioimaan uudelleen
Rovaniemi Shop -verkkokaupassa. Ensitilauksen tehneille asiakkaille voitai-
siin antaa houkuttimena alennuskuponki, jossa seuraavasta tilauksesta saisi
esimerkiksi kymmenen prosentin alennuksen. Uutiskirjeiden [&hettdminen
ajoittuisi tiettyjen kampanjoiden ja tapahtumien yhteyteen. Kampanjoida voi-
taisiin kevaalla ennen kesd& Rovaniemen kesapassia, jonka osalta jo lahete-
téaan uutiskirje, ja ennen Joulua erityisesti Joulupukki -tuotteita. Taman lisaksi

uutiskirjeissa voitaisiin tiedottaa uutuustuotteista.
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Sosiaalisen median kautta nakyvyytta tulisi ehdottomasti lisatd Facebookin
kautta. Kaytossa oleva verkkokauppasovellus mahdollistaa verkkokaupan
perustamisen ja liittmisen Facebookiin, jossa Rovaniemi Shop -
verkkokauppa toimisi yhteistydsséa Visit Rovaniemi Facebook -profiilin kans-
sa. Facebookissa Rovaniemi Shop verkkokauppa pystyy keskustelemaan
asiakkaiden kanssa ja tuoda tuote-esittelyjen kautta verkkokaupan tuotteita
viela paremmin esille kuin muiden kanavien kautta. Twitter palvelua hyddyn-
nettaisiin siten, etta Twitterin kautta ohjattaisiin asiakkaita klikkaamaan verk-
kokaupan linkkia ja taten tutustumaan verkkokaupan tarjontaan. YouTube ja
Pinterest palveluita hyddynnettéisiin visuaalisen sisallon jakamiseen, kuten
tuotevideon ja valokuva-albumin muodossa. Verkkokaupan hakukonenaky-
vyyttad tulisi parantaa monipuolistamalla hakukonesanoja ja naissa haku-
konesanat tulisi siséltdd niin suomen- kuin englanninkielisida sanoja. Hakusa-

nat voisivat liittya jouluun ja Joulupukkiin, suomeen ja Lappiin.

Jotta n&ma tarvittavat kehitystoimet toteutuisivat, nakisin aivan ensimmaisek-
si tarpeelliseksi suunnitteluvaineessa kaikkien toimien kirjaamisen kalenteriin
ja suunnittelu tehtéisiin vuositasolla, jossa vuosi olisi jaoteltuna pienempiin
ajanjaksoihin. Nain varmistetaan pysyminen aikataulussa ja, etta kaikki toi-
met tulee varmasti toteutettua seka taten voidaan myos aikatauluttaa verkko-
kaupan yllapidon vaadittavat toimet, kampanjat ja tuote-esittelyt. Verkkokau-
pan kampanjoiden toteutus ajoittuisi aikaan ennen matkailullisia padsesonke-
ja, ennen joulu- ja talvisesonkia ja ennen kesaa. Taulukkoon yksi, verkko-
kaupan vuosikalenteri, olen hahmotellut millainen tulevan vuoden, vuoden
2014 mahdollinen suunnitelma voisi olla. Alkuvuoden toimet tulisi aloittaa jo
vuoden 2013 lopulla. Taman taulukon toimet ovat yhteissumma havaintojen
ja haastattelun tuloksista. Haastattelussa tuli esille miten verkkokaupan
markkinointia helpottaa suunnitelman tekeminen ja se muun muassa Voisi
olla vuositasolla tehty suunnitelma, jossa ilmenee kuukausittain tehtavat toi-

menpiteet.

Aivan alkuun, suunnitelman mukaisesti, nakyvyytta lisatdan sosiaalisessa
mediassa, siella missa potentiaaliset asiakkaat ovat. Rovaniemi Shop -

verkkokaupalla ei ole sosiaalisessa mediassa omaa kanavaa, jonka kautta
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nakyvyytta voisi lisata. Liséksi nakyvyys sosiaalisessa mediassa lisda myos
nakyvyyttd hakukoneissa. Jotta verkkokaupan nékyvyyden lisddminen sosi-
aalisessa mediassa ei verkkokauppiaalle tulisi liilan ty6laéksi, voidaan aloittaa
ty0 sosiaalisessa mediassa yhdella kanavalla, joka olisi suosituin sosiaalisen
median kanava Facebook. Facebookin valitseminen ensimmaiseksi sosiaali-
sen median tyokaluksi vaikuttaa myos se, etta Visit Rovaniemi -sivustolla on
myo6s Facebook profiili ja tdten yhdessa Rovaniemi Shop -profiilin kanssa he
hyodyntaisivat toistensa sisalldista sosiaalisessa mediassa ja taten molempi-
en profiileihin saataisiin lisda asiakasvirtaa. Toiminta sosiaalisessa mediassa
olisi keskustelun kehittdmista asiakkaiden kanssa, muun muassa tiedustel-
laan mitd asiakkaat pitdvat Rovaniemi Shop -verkkokaupasta ja mité tuotteita
he toivoisivat verkkokaupan valikoimaan. Tuote-esittelyjen kautta tuodaan
asiakkaille tietoisuuteen mita tuotteita verkkokaupalla on tarjolla. Tapahtu-
miin, kuten ennen Matkamessuja, mainostetaan messuilla myynnissé olevis-
ta tuotteista. Muita kampanja-aikoja ovat niin sanotusti vélisesongit, kuten
kevat ja syksy. Nama kampanjat olisivat nakyvilla sdhkdpostin uutiskirjeissa
tai sosiaalisen median kanavien kautta. Vuoden edetessa verkkokaupan yl-
lapitoon kuuluvat lisdksi niin myynnin ja tilausten hoito kuin aktiivinen osallis-
tuminen sosiaalisessa mediassa. Muun muassa ndilla toimilla Rovaniemi
Shop -verkkokauppa saataisiin yhtenaisemmaksi Rovaniemen Matkailu ja
Markkinointi Oy -yritystd. Verkkokaupan nakyvyys lisdantyy ja sosiaalisessa

mediassa se on yhtenainen Visit Rovaniemi -profiilin kanssa.

Taulukko 1. Verkkokaupan vuosikalenteri.

Tammikuu Rovaniemi Shop -verkkokaupalle Facebook -profiili
kayttoon. Tuote-esittelyja ja kommunikointia asiak-
kaiden, toisin sanoen tykkaajien kanssa. Linkitys
Twitterin kautta Rovaniemi Shop verkkokauppaan
ja Facebook profiiliin. (Suunnitelma verkkokaupan
littAmiseen sosiaaliseen mediaan loppuvuonna
2013))

Verkkokaupan tuotteiden kampanjointi Matkames-
suille, sadhkoposti uutiskirje ja nakyvyys sosiaali-
sessa media.

Verkkokaupan myynnin ja tilausten hoitamista.

Helmikuu Tuote-esittelyja sosiaalisessa mediassa ja kommu-
nikointia asiakkaiden kanssa. Keskustelun kehit-
tamista, kuten mita tuotteita asiakkaat haluaisivat
verkkokauppaan myyntiin jne.

Verkkokaupan myynnin ja tilausten hoitamista.
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Aktiivista lasnéoloa ja keskustelua sosiaalisessa
mediassa. Verkkokaupan hakukonenakyvyyden
lisddmistd. Pinterest -kuvanjakopalveluun oma al-
bumi Rovaniemi Shop -verkkokaupalle.
Verkkokaupan myynnin ja tilausten hoitamista.

Maaliskuu

Huhtikuu Verkkokaupan hakukone néakyvyyden lisdamista.
Tuotteiden hakusanojen maksimointi. Verkkokau-
passa toteutettavan Rovaniemen Kesédpassin
kampanjan suunnittelua. Kevat -kampanja tai -
tarjouksen suunnittelu ja toteutus.

Verkkokaupan myynnin ja tilausten hoitamista.

Toukokuu Rovaniemen Keséapassi myyntiin verkkokauppaan,
joka julkaistaan verkkokaupan etusivulla ja sosiaa-
lisen median kanavissa. Verkkokaupan myynnin ja
tilausten hoitamista.

Keséakuu Verkkokaupan myynnin ja tilausten hoitamista.
Lasnéolo sosiaalisessa mediassa.

Heindkuu Verkkokaupan myynnin ja tilausten hoitamista.
Lasnéolo sosiaalisessa mediassa.

Elokuu Syys -kampanjan tai -tarjouksen suunnittelu ja to-
teutus.

Verkkokaupan myynnin ja tilausten hoitamista.
Lasnaolo sosiaalisessa mediassa.

Syyskuu Verkkokaupan myynnin ja tilausten hoitamista.
Lasnaolo sosiaalisessa mediassa.
Joulu kampanjan suunnittelua.

Lokakuu Verkkokaupan myynnin ja tilausten hoitamista.
Lasnéolo sosiaalisessa mediassa.
Joulu kampanjan suunnittelua.

Marraskuu Joulu -kampanjan -tai tarjouksen toteutus.
Lasnaolo sosiaalisessa mediassa.
Joulukuu Verkkokaupan myynnin ja tilausten hoitamista.

Lasn&olo sosiaalisessa mediassa.

Kaytossa oleva verkkokauppasovellus mahdollistaa my6s mobiili -
verkkokaupan. Tata on jo hyédynnetty muun muassa Rovaniemen Kesapas-
sin kanssa. On todettua, etta QR-koodi ja mobiiilipalvelut toimivat parhaiten
yhdistamalla niitd muihin medioihin (Luhtala ym. 2013, 29). Jatkossa mobiilia
voisi hyddyntda QR-koodien avulla, joita taas voisi olla esilla muissa markki-
nointimateriaaleissa, kuten esitteissa ja kartoissa. QR-koodin kautta voisi

asiakasta ohjata verkkokaupan tarjoukseen tai antaa infoa tuotetiedoista.

Kaivattua Rovaniemi brandin arvojen esiintuloa myo6s verkkokauppatoimin-

noissa voisi toteuttaa asiakaspalvelussa ja -kokemuksessa. Arvojen ollessa




42

yllattava ja luova, taméa voisi toteutua verkkokaupan tilauksen paketissa, joka
olisi joulun punainen ja joululahjapakettia muistuttava. Aitoutta voisi edustaa
Joulupukin saatekirje tilauksen mukana, jossa kiitetdan tilauksesta ja lyhyesti
kerrotaan Joulupukista. Antaminen ja valittaminen tulisi esille tilauksen mu-
kana olevalla yllatyslahjalla tai kannustimella, joka vaikka alennuskupongin
myoOta kannustaa asioimaan verkkokaupassa uudelleen. Seka arvo aina las-
na ilmenisi Rovaniemi -esitteen myo6ta, jossa hyvin selkeasti tulee esille, etta

Rovaniemi on Joulupukin kotikaupunki.

Rovaniemi Shop -verkkokaupan ollessa Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi
Oy hallinnoima ja yllapitama, voisi harkita verkkokaupan mahdollisuuksien
tarjoamista yrityksen osakkaille. TAma tarkoittaisi yhteisty6ta niiden yrityksien
kanssa, joilla olisi verkkokauppaan myyntiin soveltuvia tuotteita, kuten Tiede-
keskus Pilke, jolla on jo oma verkkokauppa. Yhteistydssa yrityksien kanssa
voitaisiin perustaa verkkokauppa monikauppa toimintoa hyddyntéden. Moni-
kaupassa perusideana on, ettd yhdessa verkkokaupassa on useiden verkko-
kauppanakymien hallinta samasta hallintaliittymasté, esimerkiksi verkkokau-
passa ovat esilla eri brandit tai shop-in-shop ratkaisulla eri liikkeet voivat olla
esilla yhdessa ainoassa verkkokaupassa. Monikauppa -toiminnassa jokaisel-
le verkkokauppiaalle ohjautuu asiakkaan tekema ostos, vaikka se sisaltaisi
useamman kauppiaan tuotteita. (Magento-kauppa 2013.) Tama ratkaisu
saattaisi tuoda Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy uusia osakasyrityk-
sid, varsinkin heita, joilla on pientd matkamuistotuotteiden myyntiin kohdistu-
vaa toimintaa. Tama verkkokauppa ratkaisu tosin vaatisi uusia verkkokaup-
patoimintojen hankintoja, ja tahan ratkaisuun ei valttamatta kannata ryhtya

ennen kuin tarvittavan moni toimija on saatu osallistumaan mukaan.

Tarkeimpinad verkkokauppiaan toimina sosiaalisen median kanavia kayttaes-
sé& markkinointikanavina ovat siis tutkia mik& on verkkokaupan asiakaskunta
tai kohderyhma jolle markkinoidaan ja myydaan. Taman jalkeen tutkittavana
olisi mita sosiaalisen median kanavia kohderyhma kayttaa, jotta verkkokaup-
pias tavoittaa he parhaiten. Lasné&olo ja asiakkaan kuunteleminen on erittain
tarkeaa. Aktiivisella nakyvyydella sosiaalisessa mediassa luo uskottavuutta ja
asiakasta kuunnellessa verkkokauppias saa tarkeaa tietoa muun muassa

siitd mité asiakkaat haluavat verkkokaupan tuotevalikoimaan ja mista asiak-
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kaat ovat kiinnostuneet. Sosiaalisessa mediassa jaetaan yhd enemman visu-
aalista sisaltoa. Verkkokauppiaan tulisi panostaa hyviin tuotekuviin ja -
videoihin, kuitenkaan unohtamatta tuotekuvausta, jonka kuitenkin pitda olla
lyhyt ja informatiivinen, jotta asiakas jaksaa lukea sen. Kaikenlaisen positiivi-
sen keskustelun aiheuttaminen verkkokaupan sosiaalisen median kanavissa

on hyvaksi ja lisd& nakyvyytta, joten aktiivisuus on kaiken a ja o.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdéd miten Rovaniemi Shop -
verkkokauppaa tulisi kehittdd tulevaisuudessa ja mitd toimia kehittdminen
vaatii. Tyon tulokset ovat syntyneet omien havaintojen kautta verkkokauppa-
toiminnasta, kirjallisen tietoperustan ja avoimen henkildhaastattelun yhteistu-
loksena. Rovaniemi Shop -verkkokauppa on nykyiselldadn lahinna asiakkai-
den tilauksien vastaanottamista ja lahettamistd seka uusien tuotteiden viemi-

nen verkkokauppaan tuotekuvauksineen ja kuvineen.

Kirjallinen tietoperusta tuki tutkimusongelman ratkaisuissa, kuten erilaisten
verkkokauppaan liittyvien toimenpiteissa, verkkokaupan markkinoinnissa ja
sosiaalisen median hyddyntdmisesta markkinoinnissa. Tietoperusta koostui
suuriltaosin alan kirjoista ja Internet -lahteista sekd avoimesta henkilbhaastat-
telusta. Tietoperustaa hakiessani huomattavaa oli, ettd materiaalia aiheesta
on paljon ja usein lahteissd puhuttin samoista aiheista. Tosin uutta, vasta
paivattya ja luotettavaa tietoperustaa l0ytyi kiitettavasti varsinkin, kun aihee-
na on sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa seka internet-

markkinointi.

Aihe opinnaytetydlle syntyi toimeksiantajan kanssa yhteisymmarryksessa ja
talle tutkimukselle oli tilausta, silla Rovaniemi Shop -verkkokauppa oli niin
ikdan jaanyt muiden yrityksen projektien vuoksi unohduksiin. Rovaniemi
Shop -verkkokauppa kaipasi uudistumista ja yhdentamista sitd yhdeksi osa-
alueeksi yritysta. Mielestéani olen kyennyt toimimaan opinnaytetydprosessissa
itsendisesti. Opinnaytetydhoén koskien neuvoja sain ohjaavilta opettajilta oh-

jaustunneilla.

Opinnaytetyoprosessi alkoi tammikuussa 2013. Talven ja kevaan aikana
tydstin opinnaytetyotani lahinna kirjallista tietopohjaa hyddyntaen. Prosessin
alussa opinnaytetyota tyostettiin suunnitelmapohjalta, jonka jalkeen tyd muut-
tui varsinaiseksi opinnaytetyoksi. Opinnaytetydssa paadyin pitk&dn pohdinnan
jalkeen toteuttamaan sen laadullisella tydmenetelmalla, ja havainnointien
lisdksi haastattelumenetelmaksi valitsin avoimen haastattelun. Havainnoinnit

toteutin kevadn 2013 aikana. Avoimen haastattelun sijoitin suunnitelmassa
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kesakuulle, jolloin haastattelulle 16ytyi hyvin aikaa. Lopuksi ty0 vaati haastat-
telun litteroinnin ja analysoinnin sek& lopun tyon tydstamisen. Haasteellista
tassa opinnaytetyoprojektissa on ollut tyon ja opiskelun yhdistdminen, jonka
myonnan nakyvan lopputuloksessa. Tyon ja opinnaytetyon lisaksi aikaa ovat
vieneet muut opintojaksot. Yhtald on mahdollinen, mutta ei kannattava, jos
haluaa panostaa kaikkiin osa-alueisiin sata prosenttisesti. Minun kohdalla

opinnaytety® sai sata prosenttia ja opinnot sitten véhemman.

Loppujen lopuksi mielestani olen onnistunut opinnaytetydssani kohtuullisen
hyvin. Olen saanut opinnaytetytni tavoitteeni mukaisesti aikataulussa tehtya,
vaikka projektin alussa motivaatio toisinaan olikin kadoksissa. Tydssani olen
saanut tarkeimmat kehitysideat esille ja niille toimintatavat. Aihe on jo sinan-
sa loputon ja verkkokauppaa voisikin kehittd& mita moniulotteisemmaksi, jol-

loin rajana on vain yrityksen resurssit.

Néakokulma, jota tata tyota tydstdessani olen pitanyt mielesséd, on ollut, etta
tulevaisuudessa Rovaniemi Shop -verkkokauppa on hyvin néakyvilla eri kana-
vien kautta, mutta sen yllapito ja markkinointitoimet eivat veisi suurta osaa
verkkokaupasta vastuussa olevan tyontekija ajasta. Kuten olen huomannut
tydssa aitiyslomasijaisena ja taten vastuussa ollessani verkkokauppaan liitty-
vistad toimista, verkkokauppa sindnsa ei saisi vieda kovinkaan paljoa aikaa
tydajasta, silla tyotehtaviin kuuluu niin kivijalkamyymalan yllapito kuin muu
asiakaspalvelutyd matkailuneuvonnassa. Niin halutessaan verkkokauppaan
Voisi panostaa yhden tyontekijan tydpanoksen verran, mutta en nae, etta ta-
ma tulee tapahtumaan aivan lahiaikoina. Toivonkin, ettéa toimeksiantaja hyo-
dyntaisi edes joitakin kehitysideoita tai -toimia verkkokaupan nékyvyyden
lisddmiseksi ja erityisesti hyddyntaisi vuosikalenteria, kun suunnitellaan verk-
kokaupan toimintaa. Vuoden 2013 lopulle on suunnitteilla Visit Rovaniemi -
verkkosivujen uudistuminen ja taten myos Rovaniemi Shop -verkkokauppa
voisi kokea uudistumisen ja nain ndma kaksi sivustoa olisi yhtenéinen toimiva

kokonaisuus.
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8.
9.

Millaisia myynnillisia mahdollisuuksia sosiaalinen media mielestasi tar-
joaa verkkokauppiaalle?

Milla tavalla sosiaalisessa mediassa toimimalla mielestdsi saadaan
paras tulos?

Mitk& ovat mielestasi soveltuvimmat sosiaalisen median véalineet / ka-
navat verkkokaupan markkinointiin ja miksi?

Milla tavoin verkkokauppiaan tulisi kaytdnndssa vahintaan panostaa
sosiaaliseen mediaan?

Vaikuttaako sosiaaliseen mediaan panostamiseen verkkokaupan koko
( tuotteiden maara ja laji) vai tulisiko kaikkien verkkokauppiaiden koos-
ta riippumatta olla yhta aktiivisia?

Millaisia asioita verkkokauppiaan tulisi valttdad sosiaalisessa medias-
sa?

Kumpi on mielestasi tarkeampaa markkinoidessa verkkokauppaa, ha-
kukone- nakyvyys vai nakyvyys sosiaalisessa mediassa, vai ovatko ne
yhta tarkeita ja miksi?

Millaista on hyva markkinointisisaltd sosiaalisessa mediassa?

Mita sisaltoa tuotettaessa olisi otettava huomioon?

10. Jos verkkokauppiaalla on rajallinen tyétuntimaara verkkokaupan ylla-

pitoon ja markkinointiin, mihin osa-alueisiin hanen tulisi panostaa?



