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Opinnaytetyon tavoitteena oli lisata Urheilulinnan asiakasmaaraa ja nakyvyytta erilaisten sah-
koisten jarjestelmien avulla. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Sport’in Urheilulinna,
joka toimii Hameenlinnassa urheiluvalinekauppana. Tarkoituksena oli kayttaa viitta eri jarjes-
telmaa, joita tutkimalla ja kayttoonottamalla pystyttaisiin lisaamaan asiakasmaaria seka saa-
maan Urheilulinnaan lisaa nakyvyytta. Sahkoisiin jarjestelmiin kuului tassa tyossa tori.fi verk-
kokauppa, Facebook, Fonectan Google -hakusanamainonta, kotisivut ja Chat-palvelu, Cardun
mobiilisovellus ja kanta-asiakasrekisteri.

Opinnaytetyo on toiminnallinen. Tietoperustana tyossa kaytettiin kirjallisia lahteita, jotka
liittyivat suurimmaksi osaksi sahkoisiin jarjestelmiin. Kirjallisuuden lisaksi kaytettiin myos
sahkaoisia lahteita eri jarjestelmien sivuilta seka julkaisemattomia lahteita sahkoisten jarjes-
telmien toimijoilta, kuten esimerkiksi Fonectan -Digikuntoon tilaisuutta 2018 ja siella jaettua
lehtista. Lisaksi hyodynnettiin myos Urheilulinnan kauppiasta, kenelta saatiin informaatio esi-
merkiksi Urheilulinnan arvoista ja budjetoinnista sahkdisia jarjestelmia varten.

Tuloksena saatiin eri jarjestelmien toimivuudesta hyodynnettavaa tietoa, jota Urheilulinna
pystyy budjettien sallimissa rajoissa kayttamaan ja ottamaan naita sahkoisia jarjestelmia
kayttoonsa. Opinnaytetyossa selvitettiin, kuinka paljon jarjestelmat vaativat toimiakseen oi-
kein ja mista jarjestelmista olisi eniten hyotya nakyvyyden ja asiakasmaaran lisaamisessa.

Tuloksista kavi ilmi, etta tori.fi -verkkokauppa ei ole toiminut niin, etta asiakasmaarat olisi-
vat nousseet. Verkkokauppa vaatii lisaksi enemman resursseja kuin muut lapikaydyt sahkoiset
jarjestelmat, joten Urheilulinna luopuu tori.fi -verkkokaupasta. Vastaavasti Fonectan Google
-hakusanamainonta on tuonut runsaasti lisaa nakyvyytta. Klikkausmaarat ovat tuplaantuneet,
kun verrataan lokakuuta 2018 ja tammikuuta 2019. Eli Googlesta asiakkaat loytavat Urheilu-
linnan paremmin kuin ennen isojen kilpailijoiden joukosta.

Urheilulinna ei ole viela ottanut kayttoonsa Chat-palvelua kotisivuilleen eika mobiilisovellusta
ja kanta-asiakasrekisteria. Lahdekirjallisuuden mukaan, naista jarjestelmista olisi hyotya na-
kyvyyden ja asiakasmaaran lisaamisessa, silla Chat-palvelun avulla pystytaan asiakasta palve-
lemaan pidemmalla aikavalilla ja asiakas pystyy etsimaan tietoa ja kysymaan palvelusta, mita
vain, missa vain ja milloin vain. Kanta-asiakasrekisteri on tarkea osa yrityksen markkinointia.
Rekisterissa pystytaan jakamaan mainokset ja kampanjat suoraan kanta-asiakkaille. Kanta-
asiakasrekisterin ja mobiilisovelluksen yhdistaminen antaisi analytiikkaa, jota Urheilulinna
pystyisi hyodyntamaan, tutkimalla eri kampanjoiden toimivuutta. Myos Facebook-sivua tulisi
paivittaa useammin, jotta nakyvyys sosiaalisessa mediassa nousisi.

Opinnaytetyota pystyvat hyodyntamaan myos muut pienet ja keskisuuret yritykset, joilla ei
ole kaytossa sahkoisia jarjestelmia tarpeeksi. Tyosta pystytaan analysoimaan kunkin jarjestel-
man hyodyt ja haitat omalle yritykselleen.

Asiasanat: Asiakasmaara, nakyvyys, sahkoiset jarjestelmat, hakukone, kanta-asiakas.
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The aim of this thesis was to increase Urheilulinna’s visibility and a number of customers
through various digital systems. This thesis was commissioned by Sport’in Urheilulinna, which
operates as a sports equipment store in Hameenlinna. The purpose was to investigate and use
five different systems that could be used to increase the number of customers as well as the
visibility of the company. In this thesis, electronic systems included tori.fi online store, Face-
book, Fonecta’s Google keyword advertising, company’s homepage and chat service and
Cardu mobile app and customer register.

The Thesis is functional. The knowledge base used in this work consisted of written sources,
which were mostly related to electronic systems. In addition to literature, electronic sources
as well as unpublished sources from electronic system operators, for example, Fonecta’s oc-
casion and the Fonecta flyer, were also used. Also, the merchant of Urheilulinna was inter-
viewed and utilized as a source, who gave information for example of the budget for digital
systems and set of values of Urheilulinna.

As a result, information on the functionality of the different systems was obtained. Urheilu-
linna can use this information when making decisions which systems it should use within the
limits allowed by the budget. Also, what the systems require to function properly and which
systems would be the most beneficial in increasing the visibility and number of customers was
investigated.

The results showed that the tori.fi online store has not worked to increase the number of cus-
tomers. In addition, the online store requires more resources than the other electronic sys-
tems that have been reviewed, so Urheilulinna will abandon the tori.fi online store. Fonecta's
Google keyword advertising has brought a lot more visibility. Clicks on Urheilulinna page have
more than doubled if when comparing October 2018 to January 2019. In other words, custom-
ers will find Urheilulinna better than before.

Urheilulinna has not yet introduced the chat service to its website nor the mobile application
and the customer register. According to literature, these systems would be useful in increas-
ing visibility and customer numbers. With chatservice you can serve customers longer than in
physical storefront and customers can get information and ask anything, anywhere at any
time from chatservice. Customer register is an important part of company’s marketing. You
can share ads and campaigns directly to loyalty customers. Connecting Mobile application and
customer register into the same app, you get straight analytics, which Urheilulinna can ex-
ploits, by studying how different campaigns works for Urheilulinna. Also, the Facebook page
should be updated more often, so visibility would improve in social media.

The thesis can also be utilized by other small companies that do not have enough electronic
systems. This thesis can help to analyze the benefits and disadvantages of each system for a
company.

Keywords: Number of customers, visibility, digital systems, keyword advertising, loyalty cus-
tomers
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1 Johdanto
1.1 Tyon tarkoitus ja tavoite

Taman tyon tavoitteena on saada Urheilulinnalle lisaa nakyvyytta ja nostettua asiakasmaaria.
Tyon tarkoituksena on tutkia, kuinka nakyvyys ja asiakasmaarien lisaaminen on mahdollista

erilaisten sahkoisten jarjestelmien kayttoonotolla.

Valitsin taman tyon, koska tyoskentelen itse Urheilulinna Oy:ssa ja lisaksi yritys on isani

Markku Ruohomaen omistama. Haluan saada opinnaytetyostani kaiken irti, jotta Urheilulinna
pystyy hyodyntamaan tyosta syntyvaa informaatiota ja sita myota lisaamaan asiakasmaaraa.
Tyon tarkoitus on saada kayttoon lisaa sahkoisia jarjestelmia muuttuvan markkinoinnin takia

ja tata kautta myos lisattya nakyvyytta seka asiakasmaaraa.

Talla hetkella sahkoisia jarjestelmia on vain heikosti paivitetyt Facebook ja Urheilulinnan
omat kotisivut. Tyon aikana Facebook-mainonta, ulkoistettu verkkokauppa Tori.fi -sivulla ja
Fonectan Google -hakusanamainonta kaynnistyvat vahitellen. Mobiilisovellusta seka kanta-
asiakasrekisteria ei Urheilulinnalla ole viela ollenkaan. Kauppias Markku Ruohomaki halusi mi-

nun perehtyvan asiaan, jotta naiden jarjestelmien avulla asiakasmaarat ja nakyvyys kasvaisi.

Opinnaytetyon aiheen rajaus on tehty naille viidelle sahkoiselle jarjestelmalle. Jarjestelmia
olisi valtava maara tarjolla, mutta nama viisi ovat kohderyhmamme isoimmat jarjestelmat ja

naiden avulla markkinointi on vaivattominta pienille ja keskisuurille yrityksille.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Urheilulinnan asiakasmaaria ja nakyvyytta. Tyon avulla
pyritaan loytamaan epakohtia seka taydennettavia jarjestelmia kaytettavissa olevien resurs-
sien avulla. Toisin sanoen tarkeinta on kasvattaa tulevaisuudessa asiakasmaaraa Sport’in Ur-
heilulinna Oy:ssa ja samalla luoda nakyvyytta erilaisten sahkoisten jarjestelmien avulla.
Tyossa tarkastellaan Urheilulinnan nykytilannetta ja rakennetaan sen perusteella tavoitteet
kuukausittaisille asiakasmaarille. Nakyvyytta on tarkoitus saada paremmaksi Facebookin ja
Google-hakusanamainonnan avulla, jotta asiakkaat loytaisivat Urheilulinnan paremmin ja tata

kautta myos asiakasmaarat lahtisivat nousuun.

Urheilulinnan kauppiaana toimii Markku Ruohomaki ja han on antanut tehtavaksi luoda asia-
kasmaaraan kasvua erilaisten tyoalustoiden avulla. Tyoalustoina toimivat Fonectan kautta
Google-hakusanamainonta, Facebook, Tori.fi -verkkokauppa, mobiilisovellus seka kotisivut.
Googlen-hakusanamainonta on otettu jo kayttoon Urheilulinnassa. Taman tyoalustan toiminta
ei ole viela nahtavissa asiakasmaarissa, mutta nakyvyytta se on jo tuonut lisaa. Urheilulinnalla
on myos omat kotisivut Urheilulinna.fi ja lisaksi Urheilulinnan loytaa myos Facebookista. Tyon
tavoitteena on saada kotisivujen ja Facebookin avulla asiakasmaaria nostatettua niin, etta

asiakkaat loytaisivat paremmin Urheilulinnan kotisivuille, josta ohjattaisiin asiakas tulemaan



itse kivijalkamyymalaan. Tarkea ja hyodyllinen lisays kotisivuille olisi Chat-palvelu, jossa asia-

kasta pystyisi palvelemaan ympari vuorokauden.

Tori.fi -verkkokauppa on Urheilulinnalla tyon alla ja taman tyon jalkeen tavoitteena on saada
siitakin myyntivaltti. Omaa verkkokauppaa Urheilulinnalla ei ole, joten ulkoistettu verkko-

kauppa tuo omaa asiakaskuntaa mukanaan, kunhan se saadaan vain asiakkaiden tietoisuuteen
paremmin. Mobiilisovellusta Urheilulinnalla ei ole kaytossa. Sita kautta voisi tavoittaa parem-

min kanta-asiakkaat, joita talla hetkella Urheilulinna ei hyodynna juuri ollenkaan.

Tama tyo on toiminnallinen. Urheilulinna Oy saa tyosta informaatiota ja selvityksia, mita kaik-
kia resursseja tarvitaan, jotta asiakasmaarat lahtisivat kasvuun. Tyon jalkeen menee viela ai-
kaa ennen kuin virallisesti on selvaa, kuinka paljon hyotya todellisuudessa on eli paljonko
asiakasmaarat nousevat ja saadaanko nakyvyytta yritykselle lisaa. Datan ja analytiikan tutki-

minen jokaisen jarjestelman kohdalla on tarkeaa.

Tavoitteena on myos, etta tata tyota pystyy hyodyntamaan muut pienet ja keskisuuret yrityk-
set, jotka vaativat lisaa nakyvyytta asiakasmaarien nostamiseksi. Yritykset, joilla ei ole viela
paljoa sahkoisia jarjestelmia, saavat myos vinkkeja tasta tyosta kehittaakseen nakyvyyttaan

pienemmalla budjetilla.

1.2 Keskeiset kasitteet

Arvot

Arvoa pystytaan kuvaamaan monilla eri tavoilla. Arvo-kasitteella on myos monia eri alakasit-
teita kuten arvostukset, ihanteet ja hyveet. Asiat, joita asiakas pitaa tarkeana, ovat arvok-
kaita. Arvot ovat myos valintoja ja oikeastaan ilman valintoja ei arvoja olekaan. Arvo on myos
merkitys, jonka asia saa tayttaessaan tarpeet. Arvo on seka vakaumus etta pyrkimys tiettyihin
paamaariin niin, etta uskotaan, mitka paamaarat ovat parempia kuin toiset. Yritysten tasolla
taas arvot ovat yhteison tahtotila. (Aaltonen & Junkkari 1999, 60-61.)

Asiakkaan kokema arvo syntyy, kun asiakas erottaa koetun hyodyn koetuilla uhrauksilla. Asiak-
kaan kokema hyoty on positiivisista ominaisuuksista muodostunut, kun taas koetut uhraukset
ovat negatiiviset ominaisuudet, jotka liittyvat tuotteeseen, asiointikokemukseen, asiointipaik-
kaan tai tarjottavaan palveluun. Asiakkaan kokema arvo on laatu sopeutettuna tuotteen suh-
teelliseen hintaan. Jos asiakas on kokenut, etta tuote tai palvelu on ollut hyodyllinen, se on

silloin tuottanut arvoa. (Kuusela & Rintamaki 2002, 17.)

Sahkoiset jarjestelmat
Nykypaivana asiakas etsii, tutkii ja vertailee tuotteita ennen ostopaatosta. Suurin osa asiak-

kaista tekevat taman vertailun netissa. Siksi onkin tarkeaa, etta asiakas loytaa sinun yrityk-



sen, eika kilpailevaa yritysta. Yrityksen on oltava lasna monipuolisesti hakukoneissa ja sosiaa-
lisissa medioissa. Myos kotisivut ovat tarkeassa roolissa. Jotta sivuista saadaan paras hyoty

irti, on hyvien sivujen vastattava asiakkaiden tarpeisiin sisallollisesti. (Fonecta 2018, 8-12.)

Sahkoisia jarjestelmia on nykypaivana erittain monia. Sosiaalisen median kanavia loytyy lo-
puttomiin ja onkin tarkeaa kohdistaa oikeisiin kanaviin mainostaminen. Facebook on erin-
omainen mainostamispaikka sen kohdentamisen ja helppouden takia. Facebook on edelleen
yksi suosituimmista sosiaalisista medioista ja Facebook pystyy etsimaan sopivimmat kayttajat

erilaisten kohdennusmahdollisuuksien vuoksi. (Fonecta 2018, 16.)

Moni asiakas etsii tietoa hakukoneista esimerkiksi Googlesta, jolloin on tarkeaa, etta yritys
nakyy heti ensimmaisten joukossa. Yrityksen on muistettava paivittaa yrityksen omat tiedot
aina ajankohtaisiksi, jotta hakukoneet osaavat etsia yhteystietojen avulla oikean yrityksen.
Digitaalisen markkinoinnin hallitseminen vaatii aikaa ja resursseja, joten yksi hyva vaihtoehto
on valita luotettava kumppani. Vaativimmat markkinointitoimenpiteet on hyva antaa ammat-
tilaisten kasiin, talloin varmistetaan, etta saadaan parhaat tulokset markkinoinnista. (Fonecta
2018, 10.)

Verkkokauppa on osa sahkoista kaupankayntia ja termi kuvaa erityisesti sellaista verkossa ta-
pahtuvaa kauppatapahtumaa, jossa ostaja on ihminen. Kauppiaalle tulevia kustannuksia pys-
tytaan pienentamaan, kun osa kauppiaan tekemasta tyosta siirretaan asiakkaalle. Verkkokau-
pankaynti on lisaantynyt valtavasti. Kuluttajan ei tarvitse poistua kotoaan, vaan asiakaskoh-
taaminen voidaan tehda verkossa, jossa asiakas pystyy katevasti myos vertailemaan hintoja ja
tuotteita. Ostopaatokset ovat siis helpommin tehtavissa ja samalla yrityksella on mahdollisuus

tehda asiat tehokkaammin, tuottavammin ja halvemmalla. (Hallavo 2013, 19-20.)

Laajennettu palvelutarjoama

Perusasiat palveluprosessissa ovat saavutettavuus, asiakkaan osallistuminen seka vuorovaiku-
tus palveluorganisaation kanssa. Naista syntyy ydinpalvelu, joka on mietittava asiakassegmen-
tin ja hyotyjen mukaan. Laajennettuun palvelutarjoamaan kuuluu lisaksi tukipalvelut ja -tuot-
teet seka mahdollistavat palvelut ja tuotteet. Urheilulinnassa naita voivat olla esimerkiksi

huoltopalvelu suksille tai vaikkapa reklamaation hoito. (Gronroos 2009, 226.)
2 Sport’in Urheilulinna Oy

2.1 Urheilulinnan nykyhetki

Sport’in Urheilulinna on urheiluvalineliike, joka kuuluu Sport’in ketjuun. Urheilulinna on ket-
jun isoimpia kauppoja ja ketju koostuu yksittaisista kauppiaista. Kaikki Sport’in ketjun kaupat
eivat ole samantyylisia kuin Urheilulinna, vaan muut ovat enemmankin keskittyneet tiettyihin

kategorioihin pienemmilla paikkakunnilla.



Sport’in on perustettu vuonna 1991. Paaosa jasenista on keskittynyt urheiluvalineiden ja va-
paa-ajan vaatteiden seka jalkineiden myyntiin. Tosin myos veneet, moottorisahat, kodinko-
neet ym. kuuluvat eraiden liikkeiden tuotevalikoimaan. Perustavat liikkeet kuuluivat aiemmin
suurempiin urheiluliikeketjuihin. Perusidea Sport’in ketjun syntyyn oli taata pienemmillekin
liikkeille kilpailukykyiset toimintaedellytykset alalla. Yritykset eivat joudu sitoutumaan ket-
junpuolesta mihinkaan tiettyihin tuotteisiin tai toimintatapoihin eli jokainen voi valita oman
tuotevalikoimansa tahtonsa mukaan. Yhdessa neuvotellut sopimukset takaavat kuitenkin sen,
etta saadaan tuotteet kilpailukykyiseen hintaan, ja etta naista yrityksista loydat alan parhaat
tuotteet ja tunnetuimmat tuotemerkit. (http://www.sportin.fi/sportin-2/) Urheilulinnasta
loydat todella laajan valikoiman vaatteita, kenkia seka urheiluvalineita yleisimpiin lajeihin,

harrastajasta huippu-urheilijaan.

Urheilulinnan tarkein valttikortti on palvelu. Tasta kertoo myos jo neljas perakkainen ”todis-
tetusti tyytyvaisimmat asiakkaat” -sertifikaatti, joka jaetaan noin puolentoistavuoden valein
kyselyn jalkeen sen ansaitseville. Taman sertifikaatin jakaa Suomen yritysvaliot Oy. Urheilu-
linna on Hameen alueen ainoa urheiluvalinekauppa, joka on saanut sertifikaatin 2014 jalkeen.
Viimeisin sertifikaatti on myonnetty Lohjalla 2018. ”Asiakaskyselyssa haastateltiin 515 satun-
naisesti poimittua henkiloa Hameenlinnasta. Todistetusti tyytyvaisimmat asiakkaat -sertifi-
kaatti jaetaan vain yrityksille, jotka ovat saaneet eniten arvostusta oman toimialansa asiak-
kailta omalla paikkakunnallaan. Yritykset eivat voi vaikuttaa kysymysten asetteluun tai loppu-
tuloksiin. Siksi sertifikaatti kertoo todistetusti tyytyvaisimmista asiakkaista.” (Suomen yritys-
valiot Oy.) Markku Ruohomaen (2018) mukaan asiakkaat ovatkin olleet hyvin kiitollisia Urhei-

lulinnan palvelusta ja siita, etta Urheilulinnasta loytyy laajasti valikoimaa eri lajeihin.

Urheilulinna on 100% suomalainen perheyritys, jossa talla hetkella tyoskentelee vain kolme
vakituista tyontekijaa. Koska kyseessa on perheyritys, kommunikointi sujuu yleensa mutkitta
ja jokainen tietaa roolinsa. Urheilulinna on ollut olemassa marraskuusta 2011 lahtien kysei-
sella paikallaan Kauppapaikka Tavastilassa Hameenlinnassa. Aiemmin Urheilulinna kuului
Elmo-Sport ketjuun, mutta kyseinen ketju myytiin Sportia Oyj:lle, jonka seurauksena Urheilu-
linna liittyi Sport’in ketjuun. Elmo-Sportin aikaan Urheilulinnassa tyoskenteli 6-10 tyonteki-
jaa, joten Urheilulinnan tyontekijamaara on budjettisyista pienentynyt hieman. Liikevaihto on

pysynyt suunnilleen samana, noin miljoonan euron paikkeilla, vuodesta toiseen.

Urheilulinna on vahvasti mukana seuratoiminnassa, jota kautta nakyvyytta myos tulee lisaa.
Esimerkiksi Hameenlinnan naisten Lentopallokerhon kanssa Urheilulinna tekee tiivista yhteis-
tyota. Hameenlinnassa on kilpailu kovaa, silla urheilukauppoja on perati viisi ja lisaksi asiak-
kaat hyodyntavat Internettia ja osa asiakkaista jopa paivittaistavarakauppoja, josta loytyy
hieman edullisempia urheiluvalineita jonkin verran. Siksi onkin tarkeaa, etta asiakaskunta py-
syy tiiviing, jotta Urheilulinna pystyy hyodyntamaan osaavaa palveluaan ja erilaisten tuottei-

den myymista kilpailukykyisin hinnoin asiakkaille.
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Sijainti on isossa roolissa Urheilulinnassa. Kauppapaikka Tavastila on melko hyvalla paikalla ja
sielta loytyy muitakin yrityksia. Jos Urheilulinna olisi lahtenyt kauppakeskus Goodmaniin, joka
on Hameenlinnan isoin kauppakeskus, olisi myynti pitanyt yli tuplaantua Ruohomaen mukaan.
Goodmanista loytyy kaksi urheilukauppaa ja toiselta puolelta Tavastilaa loytyy Intersport, jo-
ten Urheilulinna on sopivasti naiden valissa keskustan tuntumassa. Nakyvyys ulospain vaatisi
hieman kohennusta. Kauppapaikka Tavastila on vanha rakennus, jonka vuoksi julkisivu re-
montti ei olisi pahitteeksi, jotta potentiaaliset asiakkaat loytaisivat paremmin paikalle, myos

ne, jotka eivat ole paikallisia.

Urheilulinna mainostaa paljon Hameen Sanomien kautta. Mainoksissa on lahinna erikoisalen-
nuksia erilaisista tuoteryhmista, kuten esimerkiksi kaikki golfvalineet kesan lopuksi -50%.
Markkinointi on kuitenkin muuttunut paljon ja siirtynyt uusiin kanaviin yha enemman ja enem-
man. Asiakkaat ovat siirtyneet verkkoon ja jopa 84% suomalaisista kertoo etsivansa tietoa pal-
veluista ja tuotteista verkosta. Asiakkaiden ja yrittajien kayttaytyminen on muuttunut sosiaa-
lisen median ja alypuhelimien myota. Moni asiakas etsii alypuhelimellaan tietoa yrityksesta ja
sen tuotteista, silla puhelin on lahes aina mukana. Mikali yrityssivut eivat ole responsiiviset eli
mobiililaitteissa toimivat, asiakas etsii jonkun muun yrityksen toimivat sivut. (Fonecta 2018,
6-7.)

Urheilulinnan nykyiset asiakasmaarat kertovat sen, etta muutoksia on tehtava. Asiakasmaaria
on lisattava ja se onnistuu parhaiten nakyvyyden lisaamisella seka asiakkaan kokeman hyodyn,
tassa tapauksessa asiakkaan saaman palvelun avulla. Jos asiakas hyotyy palvelusta paljon, han
kokee, etta on saanut suurta arvoa ja asiakas on valmis myos maksamaan enemman. Kun
hyoty ja hinta ovat sopusuhteessa, on tuote tai palvelu kannattavaa tuottaa. Potentiaalisten
asiakkaiden haastatteluilla ja markkinoidenkartoituksella pystytaan selvittamaan, onko tuote

tai palvelu kannattava. (Koskinen 2014, 272.)

Urheilulinnan tarkein visio on olla oikeasti palveleva urheiluvalinekauppa kaikenlaisille liikku-
jille. Suurin valttikortti on asiakkaiden palvelu kivijalkamyymalassa. Tama vaatii kuitenkin
aina asiakkaan saapumisen paikanpaalle. Urheilulinna haluaakin tarjota lisapalvelua tori.fi -
verkkokaupalla seka kotisivujen Chat-palvelulla. Naiden avulla asiakkaan ei tarvitse poistua

edes kotoa, koska asiakasta pystytaan opastamaan ja palvelemaan internetin valityksella.

Urheilulinnan ydintuotteet ovat pitkalti samat kuin muilla kilpailevilla yrityksilla. Jollain ta-
paa pitaa kuitenkin erottua ja se on pitkalti palvelu ja ne tuotteet, joita muista kilpailevista
yrityksista ei valttamatta saa. Esimerkkina voisi mainita pesapallo- ja sulkapallotarvikkeet,
joita muissa kilpailevissa yrityksissa ei juurikaan ole. Lisaksi seurayhteistyo on avainasemassa.
Seurakauppojen tekeminen kuuluu osana Urheilulinnan imagoa ja seurakauppaa pyritaankin
tekemaan kaikkien paikallisten seurojen kanssa niin paljon kuin mahdollista. (Kauppias
Markku Ruohomaki 2018.)
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Palvelunakokulman avulla pystytaan lisaamaan tai rekonstruoida kilpailukykya. Tassa tapauk-
sessa ydintuote jalostetaan palvelutarjoamaksi, johon saataisiin sisallytettya arvoa kasvatta-
via palveluaineksia. Palveluainekset voivat olla laskutettavia tai jopa ilmaisia asiakkaille.

Tasta yksi esimerkki on Urheilulinnan suksiuuni, joita muualta lahialueelta ei loydy. Talla pal-

velulla saa kilpailuedun suksien huollossa. (Gronroos 2009, 33-34.)

2.1.1 Asiakasmaarat ja nakyvyys nykyisissa tyoalustoissa

Tietotekninen kehittyminen antaa mahdollisuuden yrityksille luoda uusia palveluja entista
helpommin. Internetin avulla yritykset voivat luoda entista kiinteampia suhteita asiakkaisiin
ja kasvattaa talla tavoin ydinpalvelunsa arvoa. Sahkoiset- ja mobiiliteknologiat antavat asiak-
kaille mahdollisuuden olla yhteydessa palveluntarjoajaan missa ja milloin tahansa. Tama tuo
asiakkaiden jokapaivaisiin toimintoihin lisaarvoa ja -tukea. (Gronroos 2009, 34.) Urheilulin-
nalla paasaantoiset sahkoiset jarjestelmat ovat Facebook ja kotisivut, mutta lisaa olisi hyva
saada. Lisaksi jarjestelmien paivittaminen tapahtuu liian harvoin. Facebookin paivittaminen
tapahtuu lahinna, kun uusi mainos on tulossa myos paikalliseen sanomalehteen. Kotisivut pai-
vitetaan myos mainosten mukaan ja sesongin vaihtuessa muokataan sesonkia vastaavaksi. Nai-
takin pitaisi saada aktiivisemmin paivitettya, jotta kiinnostuneet ja potentiaaliset asiakkaat

saadaan muistamaan mainostava yritys paremmin.

Kun keskitytaan palveluihin ja palvelunakokulmaan tulee miettia kolmea eri kategoriaa. Asia-
kaslahtoisyys, kilpailulahtoisyys ja tekniikkalahtoisyys ovat kaikki osittain mukana palvelukil-
pailussa. Yha useammin asiakkaat ovat valistuneempia ja vaativampia, joka johtuu omalta
osaltaan nykyajan keinoista hankkia lisaa tietoa Internetista. Asiakkaat haluavat karsia lisa-
kustannuksia, mutta haluavat samalla muutakin kuin teknista ratkaisua ongelmiin. Yritykset
haluavat luoda asiakkailleen entista parempia ja arvokkaampia palvelutarjoamia ja suuntaa-
vat huomionsa palveluihin, jolloin myos kilpailijat joutuvat reagoimaan muuttuneeseen tilan-

teeseen. (Gronroos 2009, 34.)

Kassa.fi jarjestelman mukaan 1.9.-31.10.2018 Urheilulinnan myynti oli reilu 60 000 euroa.
Asiakasmaara naiden kahden kuukauden aikana oli 1006 ja myytyjen tuotteiden maara oli
1459 kappaletta. Naiden kahden kuukauden aikana Urheilulinna oli auki yhteensa 52 paivaa,
kun otetaan pois sunnuntait. Tama tarkoittaa, etta maksavien asiakkaiden maara paivassa jai
alle kahdenkymmenen. Todellisuudessa Ruohomaen mukaan maksavien asiakkaiden maara pi-
taisi olla lahempana kolmeakymmenta paivan aikana, jotta yrityksen toiminta olisi voittoa te-

kevaa, riippuen toki ostosten keskihinnasta ja kateprosentista.

Urheilulinnan Facebook-sivun viikkopaivityksen mukaan ajalta 27.10.-23.11.2018 kavijatiedot
olivat hieman laskeneet edellisesta paivityksesta. Tuolta ajalta tehtyjen julkaisujen maara oli

vain kaksi julkaisua ja niiden kokonaiskattavuus oli 776 henkiloa. Naihin julkaisuihin sitoutui
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83 henkiloa. Tuona aikana Urheilulinna sai uusia sivutykkayksia yhden kappaleen, eika sivutyk-
kaysten maara vahentynyt yhtaan. Marraskuun 2018 jalkeen sivutykkaysten maara oli yh-
teensa 542 tykkaysta.

Fonectan kautta on saatu lisaa nakyvyytta, koska Urheilulinna on paremmin esilla hakuko-
neissa, varsinkin Googlessa. Urheilulinna on nakynyt hakutulosnaytoissa lokakuusta 2017 loka-
kuuhun 2018 469 kertaa. Tama tarkoittaa, etta aina, kun potentiaalinen asiakas etsii jotain
tietynlaista sanaa esimerkiksi Googlesta, asiakas nakee Urheilulinnan hakutulosten ensimmai-
sella sivulla. Fonecta ja Google maarittelevat budjetin sen mukaan, kuinka paljon klikkauksia
yritys saa. Lisaksi Fonectan ja Googlen palkkiot tulevat erikseen budjettiin. Mikali Urheilu-
linna haluaisi, etta avainsanoja kaytettaisiin enemman, jotta hakutuloksissa nakyvyys kas-

vaisi, pitaisi myos budjettia lisata. (Fonecta 2017-2018.)

Lokakuussa 2018 kolme potentiaalista asiakasta otti yhteytta Urheilulinnaan Fonectan Google
hakukoneen kautta ja lisaksi kaksi asiakasta vieraili Urheilulinnan kotisivuilla Google-haun
kautta. Se on auttamatta liian vahan. Yhteensa lokakuussa 2018 kuusitoista potentiaalista
asiakasta vieraili Urheilulinnan profiilissa ja 39 asiakasta haki Urheilulinna yritysta hakusa-
noilla. Paljon kertoo kuitenkin se, etta eniten hakuja lokakuussa tehtiin sanalla ”elmo”. Tama
viittaa edelliseen ketjuun, jossa Urheilulinna oli eli Elmo-Sportiin. Moni asiakkaista ei viela-
kaan tieda, etta Urheilulinna on vaihtanut ketjua Sport’In -ketjuun ja tama voi nakya hakutu-

loksissa. (Fonectan yrityssivut, kuukausiraportti lokakuu 2018.)

Kun hakusanoja etsitaan, klikkausprosentti on globaalisti yleensa vain noin yksi. Urheilulinnan
klikkausprosentti oli 5,63% eli huomattavasti korkeampi aikavalilla 27.10-25.11.2018. Tama
tarkoittaa, etta Urheilulinnan sivulla kaydaan usein, kun etsitaan hakusanoja. Hakusana esi-
merkiksi voi olla ”"polkupyoraliike”. Samalla aikavalilla tata hakusanaa etsittiin 1337 kertaa ja

Urheilulinnan sivua klikattiin 89 kertaa naiden hakutuloksien yhteydessa. (Fonecta 2018.)

Kauppasi tilastot viikolta 47

Ilmoitukset Niyttokerrat Klikkaukset” Yhteydenotot™

24 34 0

Ei1 muutosta 25 % vahemman 113 % enemman 100 % vihemmaéin

“Klikkaukset sisiltivit ilmoituksen tiedoissa olevien linkkien klikkaukset.
““Yhteydenotot siséltédvit sahkopostiviestit ja puhelut.

Kuvio 1. Tori.fi sivun tilastot Urheilulinnan ilmoituksista vuoden 2018 viikolta 47.
(www. tori.fi)
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Tori.fi verkkokaupassa kay tuhansia potentiaalisia asiakkaita paivittain. Urheilulinna on ulkois-
tanut verkkokaupan ”toriin” resurssien ja osaamisen puutteen vuoksi. Ilmoituksia Urheilulin-
nalla oli 47 viikolla 24 kappaletta ja naita ilmoituksia tutkittiin tarkemmin 1592 kertaa. Klik-
kauksia Urheilulinnan kotisivuille tuli 34 kappaletta, mutta suoria yhteydenottoja tori.fi si-
vulta ei tullut yhtaan kappaletta. Edellisella viikolla yhteydenottoja tuli kaksi kappaletta. Yh-
teydenotto tarkoittaa tori.fi -verkkosivulla, etta asiakas joko soittaa tai laittaa sahkopostia
suoraan yritykselle, kun asiakas nakee ilmoituksessa olevan numeron tai sahkopostiosoitteen.
Tilastoissa mainitaan myos, onko muutoksia tapahtunut edelliseen viikkoon. Esimerkiksi klik-

kauksien maara on noussut viikosta 46 viikkoon 47 huomattavasti.

2.1.2 Arvot

Arkiarvot Eettiset arvot

Biologia

Vastaavat Vastaavat
perustarpeisiin tarpeeseemme
"olla jotakin”

Kuvio 2. Arvojanan vertailua Maslowin tarvehierarkiaan. (Mukaillen Aaltonen & Junkkari 1999,
68.)

Kuvion mukaan perustarpeet eli arkiarvot ovat ne, joilla selviytyy hengissa. Eettiset arvot
ovat puolestaan niita, joilla erotutaan kilpailijoista eli pyritaan olemaan jotakin. (Aaltonen &
Junkkari 1999, 68.)

J. Milton Yinger on aikanaan sanonut: ”Arvot voidaan usein tunnistaa kysymalla: Mihin yksilo
tai ryhma on valmis uhraamaan niukkoja voimavarojaan (ponnistus, aika, raha)?” Pitaakin
miettia, mika on se asia, jolla saadaan yksilot tulemaan asiakkaiksi, jotta arvot kohtaavat.
(Aaltonen & Junkkari 1999, 114.)

Arvoajattelussa keskeinen kysymys on “miksi asiakas asioi meilla nyt ja tulevaisuudessa?”. Ta-
han kysymykseen, kun tiedetaan vastaus, se tuo strategista kilpailuetua. Yrityksella on oltava

pysyva tavoite, joka on vahentaa asiakkaan kokemia uhrauksia ja tarjoamalla merkityksellisia
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hyotyja. Arvoajattelu toimii kaytannon tyokaluna seka strategisen ajattelun apuvalineena.
(Kuusela & Rintamaki 2002, 128.)

Markku Ruohomaen (Sport’in Urheilulinna kauppias 2018) mukaan Urheilulinnan tarkeimmat
arvot voidaan jakaa neljaan kategoriaan. Ensimmaisena tulee asiakaslahtoisyys, joka pitaa si-
sallaan niin palvelun kuin tavarahankinnankin. Toisena arvona on rehellisyys, joka kattaa re-
hellisyyden yritykseen ja asiakkaisiin. Kertakauppoja voi tehda vain kerran, Urheilulinna ha-
luaa, etta asiakas tulee myos uudestaan asiakkaaksi. Kategorian kolmas asia on monipuolisuus
ja ammattitaito, joka lahtee jatkuvasti itsensa kehittamisella ja markkinoiden seurannalla.
Viimeisena tarkeana arvona on tasa-arvoisuus, joka kohdistuu niin henkilokuntaan kuin asiak-

kaisiinkin.
2.2  Urheilulinnan luvut

Urheilulinnan kassajarjestelman mukaan 1.1.2018-25.7.2018 ostavien asiakkaiden maara oli
4566 asiakasta. Nama asiakkaat olivat ostaneet yhteensa 7596 tuotetta ja keskimyyntihinta
tuotteille oli ollut 74,85€ asiakasta kohden. Kun mukaan otetaan yksi kokonainen vuosi

25.7.2017-25.7.2018 oli asiakasmaara ollut 7573 asiakasta, jotka olivat ostaneet 12220 tuo-

tetta ja keskimyyntihinta oli ollut 70,55€. (Kassa.fi kassajarjestelma, Sport’in Urheilulinna
Oy.)

Kesalla myynti on huomattavasti heikompaa kuin talvella. Tahan vaikuttaa osakseen joulu-
myynti, talvivarusteiden laajempi maara seka keskimyyntihinnan nousu talviaikaan. Urheilu-
linna myy todella paljon esimerkiksi suksia, kun kesalla pyorien myynti vastaavasti ei ole la-
hellakaan samalla tasolla. Talven ennatysmyynti yhdessa kuukaudessa on ollut 110 000 euroa,
vastaavasti kesakuukausina on Urheilulinna paassyt vain reiluun 50 000 euroon kuukaudessa.

(Kassa.fi jarjestelma, Sport’in Urheilulinna Oy.)

Esimerkkeina poimittakoon joulu- ja tammikuu ja vertailukohteina toimivat touko- ja kesakuu
vuonna 2018. Joulukuussa asiakasmaara oli 711 asiakasta ja tammikuussa asiakasmaara nousi
jo 874 asiakkaaseen. Tammikuun keskimyyntihinta oli 76,46 euroa ja kappalemaara oli jopa
1627 eli lahestulkoon kaksi tuotetta per asiakas. Vastaavasti toukokuun ja kesakuun asiakas-
maarat olivat vain hieman reilu 500 asiakasta kuussa ja asiakkaat ostivat yli 700 tuotetta kuu-
kaudessa. Kesakuun keskimyyntihinta oli vain 55,48 euroa. (Kassa.fi kassajarjestelma, Sport’in

Urheilulinna Oy.)

Tahan osaltaan vaikuttaa paljon myos erittain lammin kesa, jonka vuoksi asiakkaat olivat
usein mieluummin nauttimassa saasta kuin ostoksilla. Lahes kaikilla Sport’in kauppiailla 2018
kesa oli yksi heikoimpia heidan kauppiasurallaan. Myos Urheilulinnan vieressa olevasta Lidl-
myymalasta sen huomasi, silla kassoille ei ollut jonoa ja vain yksi kassa oli paasaantoisesti

kaytossa. Viime talvi puolestaan oli myynnillisesti mainio kelien puolesta. Aurinko paistoi ja
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lunta oli paljon maassa, joka sai ihmiset talviurheilemaan. Suksia ja retkiluistimia liikkui

enemman verrattuna edellisiin vuosiin Urheilulinnassa. (Ruohomaki, J. 2018.)

Kauppias Markku Ruohomaki asetti tavoitteen kesaksi 2019, etta asiakasmaarat nousisivat
touko- ja kesakuussa seitsemaansataan asiakkaaseen kuukaudessa. Tavoite on realistinen, kun

tata tyota on hyodynnetty ja sahkoisia tyovalineita on saatu kayttoon enemman.

3 Sahkoiset jarjestelmat
3.1 Tori.fi ulkoistettu verkkokauppa

Verkkokaupan ja kivijalkamyymalan raja hamartyy entista enemman koko ajan. Vuonna 2017
suomalaiset ostivat verkosta 8,5 miljardilla eurolla. Verkko-ostoksia tehdaan usein hyvin suu-
rista tai hyvin pienista kaupoista, koska ne saattavat olla usein samalla sivustolla. Ennen hinta
oli tarkein asia, kun ostettiin tuotteita netista. Nykyaan kuluttajan kannalta tarkeinta on,
etta verkkokauppa on aina auki ja ostokset voidaan tehda kotisohvalta kasin. Hinta ei valtta-
matta enaa edes ole edullisempi netissa, vaan usein hinta on sama kivijalkamyymalassa ja

verkkokaupassa, erityisesti elektroniikka- ja urheiluvalinekaupoissa. (Lavia 2018, B6-B7.)

Lavia (2018, B7) haastattelee Hameen Sanomien artikkelissaan yrittajaa Rami Valosta, jonka
mukaan asiakkaat usein myos valitsevat tuotteen verkossa, mutta ostavat tuotteen kuitenkin
kivijalkamyymalasta. Asiakas tietaa jo valmiiksi mita tuotteita hyllysta loytyy. Valosen yritys
on pieni ja he haluavatkin erottua laadukkaalla palvelulla. Yritys vastaa nopeasti asiakkailleen
ja tuotteet liikkuvat ripeasti. Lisaksi viela, kun vastataan ammattitaitoisesti ja tuotetietoi-

sesti, asiakas on tyytyvainen. Samantyyppiseen palveluun Urheilulinna panostaa.

Kun mietitaan sahkoisen kauppapaikan perustamista, pitaa ottaa huomioon, miten se on kai-
kista kannattavin ja kuinka se kannattaa rakentaa. Olennaisia kysymyksia ovat: Milla tavalla
ostokset maksetaan? Mista sahkoisen kauppapaikan rakentaminen kannattaa aloittaa? Mita
kaikkea ulkoistetaan ja mita voidaan itse soveltaa? Miten jakelulogistiikka hoidetaan? Sahkoi-
sessa kaupassa on kuitenkin paljon etuja, niin kuin esimerkiksi jatkuva aukiolo eli asiakkaat
paasevat hyodyntamaan palvelujasi kellon ympari, vaikka kivijalkamyymala ei olisikaan auki.
Etuja sahkoisessa kaupassa ovat, etta asiakassuhteita kehittyy useammin ja laajemmalta alu-
eelta, paastaan markkinoille nopeammin ja kustannukset alenevat. Lisaksi verkkokaupassa on

mahdollisuus uusiin liiketoimintamalleihin. (Koskinen 2004, 80.)

Asiakkaalle on monia etuja verkkokaupassa. Saatavuus 24/7, laaja valikoima, selkeat hinnat,
vertailun helppous, toimitustapojen ja maksutapojen monipuolisuus, palautuksien mahdolli-
suus ja ostoshistorian saatavuus ovat kaikki etuja kuluttajalle. Myos myyja hyotyy verkkokau-
pasta. Myyja pyrkii myymaan mahdollisimman paljon, mahdollisimman pienilla kustannuksilla.
(Hallavo 2013, 52.)
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Palveluprosessi eli ostajan ja myyjan valinen vuorovaikutus voi olla tilanteesta riippuen hyvin-
kin erilainen. Yhteisia piirteita prosessille on kolme perusasiaa, jotka ovat palvelun saavutet-
tavuus, vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan osallistuminen prosessiin.
Nailla ja palveluajatuksella syntyy ydinpalvelu. Ylla mainitut kolme osatekijaa on mietittava
asiakassegmentin ja asiakkaiden hyotyjen mukaan. Palvelun saavutettavuuteen vaikuttaa
muun muassa henkilokunnan maara ja taidot, aukioloajat seka yrityksen sijainti ja ulkonako.
Laajennettuun palvelutarjoamaan kuuluu ydinpalvelun lisaksi tukipalvelut ja -tuotteet seka
mahdollistavat palvelut ja tuotteet. Urheilulinnan ydinpalvelu kivijalkamyymalassa vaatii pal-
veluiden joukkoon myos ulkoistettua verkkokauppaa. Talla tavoin saadaan ydinpalvelua laa-
jennettua ja mahdollistettua isompiin asiakassegmentteihin eika aukioloaikoja verkkokau-
passa olisi. (Gronroos 2009, 226-227.)

Asiakkaat ostavat palveluja, siksi verkkokaupassa pitaa olla tuotteita ja tuoteryhmia, joka
heita kiinnostaa. Asiakkaan nakokulmasta he eivat osta tuotteita tai palveluja, vaan naiden
tuottamia hyotyja. Asiakkaat ostavat tarjoamia, joita ovat muun muassa tuotteet, palvelut,
tiedot tai vaikka huomion saaminen. Nama tarjoamat ovat palveluja ja asiakkaan saama arvo

syntyy palvelusta, jonka asiakas kokee tarjoaman heille tuottavan. (Gronroos 2009, 25.)

Koskisen (2004, 85) mukaan sahkoisessa kauppapaikassa on otettava huomioon myos maksu-
tapa vaihtoehdot. Olisi hyva olla vaihtoehtoisia maksutapoja valittavaksi asiakkaalle, silla yksi

maksutapa voi olla asiakkaan kannalta epasopiva, jolloin kauppaa ei synny.

Urheilulinna onkin hankkinut Mash-maksupaatteen. Asiakas pystyy ostamaan taman avulla
tuotteen erissa ja esimerkiksi pyoran hankitaan tama tuo lisaa asiakasryhmia. Urheilulinnaa
kyseinen tapahtuma ei velvoita millaan tavalla eika lisakustannuksia synny. Maksu tulee koko-
naisena Mash-maksupaatteen taholta Urheilulinnalle ja asiakas hoitaa loput maksuerat toista
kautta. Mash-maksupaate on toki kaytossa vain kivijalkamyymalassa, mutta samantyylista
maksuehtoa pitaisi miettia myos ulkoistetulle verkkokaupalle. Ilmainen Mash-lasku on asiak-
kaalle helppo ja nopea. Mashilla kasvatetaan myyntia ilman riskia. Palvelu on kauppiaalle tay-
sin kuluton, ja kaikki myynnit tilitetaan aina muutamassa pankkipaivassa. Lisaksi Mashia on
helppo tarjota myymalassa asiakkaalle, silla ostamiseen riittaa oma henkilollisyystodistus.
(Mash verkkosivut 2018.)

Tori.fi verkkokaupan aloitusmaksua ei ole. Maaraaikaisen sopimuksen kesto on 6 kuukautta,
johon kuuluu 250euroa "Tori-rahaa”. Tori-rahalla pystyy nostamaan tuotteita ylemmas lis-
toilla ja onkin jarkevaa, etta myydyimmat tuotteet ovat ensimmaisella sivulla, jolloin myyn-
nin prosenttiosuus kasvaa. Taman paketin hinta on 535 euroa. Paketin alussa Urheilulinna sai
kuukauden sopimukseen kaupanpaalliseksi ja lisaksi 150 euroa Tori-rahaa mukaan. (Tori.fi
2018.)
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3.2 Fonectan Google -hakusanamainonta

Digitaalinen markkinointi on nykypaivana jokaisen yrityksen arkea jollain tapaa. Pienikin yri-
tys hyotyy digimarkkinoinnista, kunhan tekeminen on kohdennettu ja suunniteltu oikein. On
sitten kyse uusien asiakkaiden hankkimisesta, nykyasiakkaille tiedottamisesta tai vaikkapa yri-
tyksen yhteystietojen hallinnointi, tapahtuu kaikki nykyaan digitaalisesti. Suomessa on yli 3,8

miljoonaa internetin kayttajaa. (Fonecta 2018, 4.)

Yrityksen pitaa antaa itsestaan, tuotteistaan ja palveluistaan riittavasti tietoa Internetissa ja
onkin tarkeaa, etta sivut ja palvelut on rekisteroity tarkeimmille hakukoneille. Tama on sil-
loin yhdensuuntaista ja globaalia mainontaa, jonka huomaavat verkossa liikkuvat asiakkaat.
(Gronroos & Jarvinen 2000, 227.)

Hakukoneet toimivat internetissa olevan tiedon kokoajina asiakkaiden antamien ohjeiden poh-
jalta. Hakukoneiden avulla asiakas pystyy etsimaan tietoa yhdesta paikasta ilman, etta tietaa,
mita sivustoa on edes etsimassa. Ilman hakukoneita asiakkaiden olisi mahdoton loytaa valta-
vasta sivumaarasta omia tarpeitaan vastaavia sivustoja tai verrata eri tietolahteita ja tarjon-
taa. Yrityksien omat kotisivutkin hukkuisivat bittiavaruuteen helposti. Hakukoneiden asema
internetissa on eraanlainen media. Mita enemman ja parempaa tietoa hakukone antaa, sita
enemman kayttajia tulee ja tata kautta yleiso tuo mainostajat, kun taas ilman yleisoa mai-

nostajat poistuvat. Google-hakukone on maailman suosituin. (Juslén 2009, 107.)

Niskasen (2015, 21-23) mukaan Googlen-hakukone nayttaa haun sisaltoa parhaiten vastaavan
ensimmaisena sivuna. Osa hakutuloksista on mainoksia, mutta ne erottuvat pohjavarinsa
vuoksi niin sanotuista luonnollisista hakutuloksista. Asiakas kayttaa yleensa ainakin muutamaa
hakusanaa ja onkin tarkeaa, etta yritys on miettinyt tarkeimmat hakusanat omaa yritysta var-

ten. Nain oman yrityksen sivut tulevat parhaiten ensimmaisten joukossa esille.

Urheilulinnan aika ja osaaminen ovat sen verran heikkoa, etta paras ratkaisu oli valita luotet-
tava kumppani avuksi markkinointiin. Urheilulinna paatyi Fonectaan, joka on hyvin perilla di-
gitaalisessa markkinoinnissa. Digitaalinen markkinointi on nykypaivana jokaisen yrityksen ar-
kea jollain tapaa. Pienikin yritys voi paihittaa suuret kilpailijat oikein ja huolellisesti suunni-
tellulla ja kohdennetulla tekemisella. Enaa ei voida erottaa digitaalista ja “muuta” markki-
nointia, vaan kaikki on yhdistetty ja lahes kaikki tapahtuu digitaalisesti tana paivana. (Fo-
necta 2018, 4.)

Googlen tapa jarjestaa miljoonien nettisivujen joukosta oikeanlaiset ja totuudenmukaiset si-
vustot hakukenttien ensimmaisten joukkoon on mieleton. Koko sivuston tarkein ominaisuus on
sisalto. Jos oikeanlaista sisaltoa on tuotettu hakua vastaavaksi, Google osaa poimia sivuston
ensimmaisten joukkoon tulevaksi. Toisekseen Google tarvitsee myos sijainnin, jotta hakuko-

neen kayttajalle osataan ehdottaa myos lahialueelta sivustoja. Naiden kahden ominaisuuden
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avulla myos pienemmat yritykset voivat olla nakyvilla internetin miljoonien muiden sivustojen
joukossa. (Vaidhyanathan 2012, 60-63.)

Google on 86% kuluttajien ensisijainen paikka, josta haetaan tietoa yrityksesta. Verkkomai-
nonnan merkittavin hyoty on sen oikein kohdentaminen. Verkkomainonnan avulla mainos ei
katoa bittiavaruuteen, vaan tiedetaan, kenelle mainos on kohdistettu ja nahdaan, miten se on
tavoittanut kohderyhman. Verkkomainonta voi olla esimerkiksi Google-hakusanamainonta, Fa-
cebook-mainonta tai vaikkapa LinkedIn-mainonta. Yrityksen tuleekin valita itselleen yksi tai
useampi mainonnan muoto sen mukaan, mika on asiakkaille tarkein kanava. Nain saat kohden-

nettua mainoksen oikeassa kanavassa tehokkaasti ja tuloksellisesti. (Fonecta 2018, 14.)

Google-mainonta on ehdottomasti suosituin hakukanava. Lahes kaikki tietoa verkosta etsivat
hakevat sita juuri Googlesta, siksi yrityksen on nayttava ja mainostettava myos siella. Google-
mainonta tavoittaa asiakkaat juuri silloin, kun he etsivat tarjottavaa palvelua tai tuotetta.
Googlen-hakusanamainonta on suosittua, silla se on vaivatonta, toimivaa ja kustannusteho-
kasta. Tuloksia pystytaan mittaamaan reaaliajassa ja muutoksia pystytaan tekemaan kampan-
jan kohdistusta varten nopeasti. Nain markkinointibudjetti ei mene hukkaan, vaan kampanjaa

pystytaan optimoimaan ja parantamaan jatkuvasti. (Fonecta 2018, 15.)

Google-mainonnan TOP3 hyodyt:

1. Kohdennettua, kustannustehokasta ja tuloksellista
2. Mainoskampanjaa on helppo optimoida

3. Tavoitat potentiaaliset asiakkaat 24/7 silloin, kun
he etsivat juuri sinun tuotettasi tai palveluasi

Kuvio 3. Google-mainonnan tarkeimmat hyodyt. (Mukaillen Fonecta 2018, 15.)

Google-hakusanamainonnan mainoskampanjaa varten suunnitellaan relevantit hakusanat,
mainostekstit ja aluekohdistukset seka asetetaan yritykselle sopiva budjetti. Naiden avulla
luodaan tehokas hakusanamainoskampanja, joka on oikealle yleisolle kohdennettu, on yrityk-
sen tarpeita vastaava ja mainos nakyy Googlessa ennen luonnollisia hakutuloksia. Tarkeinta
hakusanamainonnassa on, etta mainos ei mene hukkaan, vaikka kuluttaja ei siihen kiinnittaisi
huomiotakaan. Yritys maksaa vain niista klikeista, joita asiakkailta tulee. Jos haun tehnyt ku-

luttaja ei klikkaa mainosta, maksua ei tule siita silloin. (Fonecta 2018, 15.)

Fonectan Google -hakusanamainonta maksaa joka kuukausi maksimissaan 220€ euroa, plus ar-
vonlisavero. Tasta osuudesta sata euroa on Fonectan Google-palvelupalkkiota ja lopullinen
hinta maaraytyy klikkauksien maaran mukaan ja se osuus menee Googlelle. Klikkauksia on ke-

sakuusta 2018 lahtien tullut niin paljon, etta tuo maksimisumma on tayttynyt. Mahdollista
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olisi myos nostaa budjettia reilulla sadalla eurolla, jolloin klikkausten maara kohoaisi myos.
Nyt rajallinen budjetti ei tayta kaikkien potentiaalisten asiakkaiden hakusanoja. (Fonecta
2018.)

Fonectan sopimuskausi kestaa 12 kuukautta. Aloitusmaksu kampanjalle oli 99€ ja kampanja
aloitettiin huhtikuussa 2018. Uutena asiakkaana Urheilulinna sai 1,5 kuukautta maksuttomasti
alkuun. Sopimukseen kuuluu Click-to-call toiminto eli asiakas pystyy soittamaan suoraan Ur-
heilulinnalle mainoksesta alypuhelimellaan. Lisaksi kampanjoiden korjaus, muokkaaminen ja
tauottaminen on yritykselle aina maksutonta. Mainos voidaan kohdentaa alueellisesti jollekin
tietylle maantieteellisesti rajatulle alueelle niin haluttaessa, esimerkiksi Hameenlinna +50km.
(Fonecta 2018.)

3.3 Facebook markkinointi

Uudet jarjestelmat muuttavat markkinoinnin pelikenttaa ja sen saantoja. Ennen internettia
valta oli markkinoijalla. Pystyttiin paattamaan, mita kerrotaan asiakkaille ja mita heidan kuu-
luisi ostaa. Nykyaan internet saa aikaan lapinakyvyytta. Asiakkaat omaavat entista enemman
tietoa, vaikutuskanavia ja valtaa. Enaa ei pystyta kontrolloimaan asiakasta niin helposti, vaan
asiakkaat pystyvat jakamaan kaiken toisilleen internetin valityksella. Myos negatiiviset asiat

ja reagoimatta jattamiset leviavat internetissa hyvinkin nopeasti. (Juslén 2009, 67.)

Kaikista tarkeinta internetissa on se sisalto, mita yritys haluaa tuoda esille. Jos sisalto on ar-
voa tuovaa, sita jaetaan eteenpain. Asiakkaat eivat usein suosittele toisilleen brandeja, tuot-
teita tai palveluja, mutta mielenkiintoiset sisallot leviavat nopeasti. Internetissa markkinoin-
tiin on panostettava. Se on paljon muutakin kuin mainontaa ja markkinoinnissa ei ole kyse
tuotteistasi vaan asiakkaista. Markkinoinnin tarkein valine on sisalto ja kyky luoda vuorovaiku-
tusta seka sitoutumista. (Juslén 2009, 68-71.)

Internet on yha enemman lasna yrityksien markkinoinnissa ja kommunikaatiotavoissa. Internet
on myos vuorovaikutteisen markkinoinnin keino, koska nykypaivana monet palvelutilanteet
pystytaan hoitamaan verkossa. Esimerkiksi Facebook-sivuilla pystyy asiakas ottamaan yhteytta
yritykseen. Viesteihin on vastattava kuitenkin niin pian kuin mahdollista. Asiakkaan mielen-
kiinto ehtii laantua, jos vastausaika on toivottoman pitka. Vuorovaikutuksellisen markkinoin-
nin tuloksellisuuteen vaikuttaa yrityksen verkkotoimintojen toteutustapa. Mikali vuorovaiku-
tus ei onnistu internetissa, tuloksellisuutta ei synny ja yritys ei onnistu hankkimaan itselleen

roolia virtuaaliymparistossa. (Gronroos 2009, 339.)

Facebook on edelleen yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Sivujulkaisut kuiten-
kin nakyvat vain pienelle osalle seuraajista, joten hyvaan kattavuuteen ja uusien kohderyh-
mien tavoittamiseen tarvitaan mainontaa. 15-55 vuotiaista suomalaisista 77% kayttaa Face-

bookia, joten kattavuus on laaja. Taman lisaksi vahvuuksia Facebookissa ovat monipuoliset
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mainosmuodot ja kohdennusmahdollisuudet. Facebookin kohdennus analytiikka on erin-
omaista, silla mainoskin pystytaan nayttamaan niille, jotka ovat ilmoittaneet kiinnostuksen
kohteiksi vastaavanlaisia tuotteita, palveluja tai jopa mainoksia. Facebookin kohdennettu
mainonta voi toimia parhaimmillaan jopa niin, etta kuluttaja ei huomaa edes nakevansa mai-
nosta, vaan itseaan kiinnostavaa sisaltoa. Facebook kayttaa kohdentamiseen muun muassa si-
jaintia, demografisia tietoja, kiinnostuksen kohteita ja Facebook -kayttaytymista. (Fonecta
2018, 16.)

Facebook-markkinointi on monista eri osa-alueista koostuva kokonaisuus. Parhaimmat tulokset
syntyvat kayttamalla samanaikaisesti monia Facebookin markkinointivalineita. Yrityksen pitaa
tietaa, miten Facebook-sivu ja Facebook-mainonta yhdessa edesauttavat asiakassuhteiden

luomisessa ja hoitamisessa. (Juslén 2013, 28.)

Kuten yleensakin, myos Facebookissa markkinointi perustuu toistoihin. Kunhan viestia toiste-
taan tarpeeksi usein, se jaa asiakkaan mieleen parhaiten. Markkinointiviesteja kuluttajalle tu-
lee valtava maara, joten markkinoijan tehtavana on saada viesti niin kiinnostavaksi, etta se
kiinnittaa huomion ja jopa sykahdyttaa kohderyhmaa. Jos viesti ei ensimmaisilla kerroilla saa
kuluttajan huomiota, viesti ei myoskaan myohemmin savayta. Keskeista on siis, etta jos vies-
tisisalto ei sykahdyta kuluttajaa, sita on aivan turha toistaa. Resurssit menevat hukkaan sil-
loin. (Rope 2009, 147-148.)

Monien yrityksien ongelmana on, etta yritetaan tavoittaa liian suurta markkinasegmenttia tai
asiakaskuntaa. Yritys usein ajattelee, ettei heilla ole tarpeeksi rahaa markkinointiin. Panosvo-
lyymi ei siis riita tarpeeksi suureen nakyvyyteen. (Rope 2011, 149.) Eli esimerkiksi Faceboo-
kissa markkinoimiseenkin pitaisi keskittaa mainoksia enemman pienemmalle kohderyhmalle,

jotta mielenkiinto heraa eika mainosta sivuuteta ohi mennen.

Facebook-mainonnassa on pakollista olla selkea tavoite, hyvalaatuiset kuvat tai videot ja osu-
vat seka napakat tekstit, jotta mainos toimii. Facebook-mainonta sopii kaikille, koska yrityk-
sen tavoitteista riippumatta Facebookia pystyy kohdentamaan oikein. Se sopii uusien asiakkai-
den hankkimiseen, nykyisten asiakassuhteiden yllapitamiseen, yrityksen nakyvyyden lisaami-
seen tai vaikkapa sivuston liikenteen lisaamiseen. Facebookissa voi myos tehda brandikam-
panjan, ohjata asiakkaita vierailemaan kotisivuilla tai tekemaan suoria ostoksia verkkokau-

passa, kunhan tavoite ja kohderyhma on tarkkaan maaritelty. (Fonecta 2018, 16.)

Facebook tarjoaa yritykselle monia mahdollisuuksia oikein kaytettyna. Kayttajia pystytaan
profiloimaan melko tarkasti ja siksi se on voimakkaasti kasvava mainostusymparisto. Pelkas-
taan huomion saamiseen perustuvaa mainontaa ei kannata kayttaa. Parhaiten hyoty saadaan
irti, kun nayttopohjaista mainontaa kaytetaan myos osana muuta yhteisollista toimintaa. (Soi-

ninen & Wasenius & Leponiemi 2010, 53.)
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3.4 Kotisivut ja chat-palvelu

Yrittajan on tarkeaa asettaa tavoite omille kotisivuilleen. Jos esimerkiksi yritys haluaa asia-
kasmaaria lisaa, taytyy maaritella, etta kuinka paljon ja missa ajassa. Pitaa myos muistaa
saannollisesti tarkastella, paastaanko tavoitteisiin. Urheilulinnan tavoitteena on ohjata kavi-
jat suoraan kivijalkamyymalaan. Tavoitteet maarittavat koko sivuston rakenteen ja ilmeen.
(Fonecta 2018, 12.)

Sivujen markkinointi on tarkeaa. Jos ei sahkoisia palveluja saada markkinoitua oikein, ne jaa-
vat verkkoon tyhjanpantiksi. Yrittaja pystyy markkinoimaan tuotteitaan tai palvelujaan itse-
tehtyjen verkkosivujen tai ulkoistettujen sivujen avulla seka sahkoisen kampanjamateriaalin,
esimerkiksi sahkopostin avulla. Taytyy kuitenkin muistaa, etta sahkopostien lahettaminen tay-
tyy olla perusteltu ja asiakkaan hyvaksyma. Jollei mainosposti ole perusteltu ja huoliteltu, se

voi kaantya myos negatiiviseksi mainokseksi. (Koskinen 2004, 145.)

Yrityksen on heratettava asiakkaan mielenkiinto, jotta palveluprosessi voi kaynnistya kun-
nolla. Ensimmainen kontakti tulee asiakkaalta tai potentiaaliselta asiakkaalta. Jos tama en-
simmainen kontakti pystytaan kehittamaan palveluprosessiksi, saattaa asiakkaan ja yrityksen
valille syntya vuorovaikutteinen suhde. Internetissa on helppo siirtya sivulta toiselle, joten on
tarkeaa ja tehokasta luoda suhdelahtodinen vuorovaikutus asiakkaan kanssa ja nain ollen sailyt-
taa asiakkaan kiinnostus yritykseen ja luoda pitkakestoista liiketoimintaa. Internet soveltuu
siis markkinoinnin lisaksi vuorovaikutteisen prosessin tyokaluksi, joka vaikuttaa merkittavasti
markkinointiin. Mikali asiakkaaseen on luotu pysyva suhde, han loytaa ensimmaisten joukosta
myos uudet mainokset ja tuotteet eli talla tavoin kiinnittyy markkinointi alttiiksi. (Gronroos
2009, 339-340.)

Kotisivujen on hyva toimia teknisesti oikein seka tietokoneella etta mobiilisti. Sivuilla on hyva
olla esimerkiksi soittoon ohjaava nappi, yhteystiedot helposti saatavilla, selkeat kuvagalleriat
ja sosiaalisen median jako painikkeet. Naiden teknisien toimintojen avulla, asiakas pystyy te-

kemaan sivuilla sita, mita ollaan asetettu tavoitteiksi sivujen osalta. (Fonecta 2018, 12.)

Asiakkaalle vastaaminen nopeasti on tarkeaa. Kotisivujen kautta otetaan usein yhteytta yri-
tykseen, joten kotisivujen tietojen on oltava aina ajankohtaiset. Viela paremmin asiakas saisi
yhteyden yritykseen Chat-palvelun kautta. Asiakas pystyy kysymaan mita ja milloin vain, kun
keskustelupalsta aukeaisi kotisivujen yhteydessa. Lisaksi yrityksen ei tarvitsisi itse olla koko
ajan paikalla vastaamassa, vaan tamankin pystyy ulkoistamaan. Esimerkiksi Fonectalla on saa-
tavilla kyseinen palvelu. Urheilulinnan myyjat kouluttaisivat Fonectan Chat-palvelijat vastaa-
maan yleisimpiin kysymyksiin ja mikali hankalampi kysymys tulisi vastaan, palvelijat ohjaisivat

kysymyksen Urheilulinnalle. (Fonecta 2018.)
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Jopa 64% kuluttajista odottaa asiakaspalvelun vastaavan kysymyksiin reaaliajassa. Yrityksen
pitaa olla lasna silloin kun asiakkaat tarvitsevat tietoa. Fonectan Chat-keskusteluista keski-
maarin 53% paatyy myyntikontaktiin. Fonectan laatu perustuu vuosien kokemukseen seka jat-

kuvaan kehitykseen ja Chat-myyjien korkeatasoiseen koulutukseen. (Fonecta 2019.)

Fonectan Chat-palvelulla on aloitusmaksu, joka on 198 euroa. Urheilulinnan olisi tarkoitus
aloittaa kaikista pienimmalla paketilla eli S-paketilla. Tahan pakettiin kuuluu Chat-keskuste-
luja 25 kappaletta kuukaudessa. Ylimenevista keskusteluista laskutetaan kappaleittain, joiden
hinta on aina 5,96 euroa. Taman S-paketin hinta on kuukaudessa 142 euroa ja palvelun yllapi-

tokustannukset kuukaudessa 89 euroa eli yhteensa 231 euroa. (Fonectan Chat-palvelu 2019)

Palveluun kuuluu Chat-toiminnallisuus, tekninen tuki, yritykselle sopiva ulkoasu, Chat-myyjien
perehdyttamisen yrityksen palvelukseen, Chat-myyjien osaamisen jatkuvan yllapidon, myynti-
ja asiakaspalvelukoulutukset, asiakkaiden palvelun tauotta yrityksen kotisivuilla joka paiva 8-

22 (pois lukien arki- ja juhlapyhat), 25 kappaletta Chat-keskusteluja, palvelua englanniksi tai

suomeksi, asiakkaiden yhteydenottopyynnot lahetettyna sahkopostilla tai viestilla seka kuu-

kausittaisen raportoinnin Oma Fonecta -palvelussa. (Fonectan Chat-palvelu 2019)

3.5 Mobiilisovellus ja kanta-asiakasrekisteri

Jopa 77% suomalaisista omistaa alypuhelimen ja alypuhelimen omistajista 92% on etsinyt pu-
helimellaan tietoa paikallisista yrityksista. Verkkosivujen on siis oltava myos mobiilisti toimi-
vat, silla erittain moni kayttaa alypuhelintaan tiedon hakuun. Puhelimella haku kay nopeasti,
missa ja milloin vain. Lisaksi moni kuluttaja hankkii alypuhelimeensa mobiilisovelluksia, jol-

loin erinaisia kanta-asiakaskortteja ei tarvitse kantaa mukanaan. (Fonecta 2018, 6-7.)

Markkinointi on dynaaminen prosessi, joka voidaan luokitella helposti kolmeen vaiheeseen.
Tata kutsutaan kolmivaiheiseksi malliksi. Ensimmainen vaihe tassa mallissa on alkuvaihe,
jossa markkinointitavoitteena on herattaa asiakkaan kiinnostus yritykseen ja sen palveluihin.
Markkinointitoiminto on perinteinen, johon kuuluu esimerkiksi mainonta, myynninedistaminen
ja suhdetoiminta. Myos kenttamyyntia voidaan kayttaa ja myonteisen viestinnan voima on tar-
keaa. Toisessa vaiheessa, ostoprosessissa, tavoitteena on kanavoida asiakkaan kiinnostus
myyntiin. Tassa myyja antaa lupauksia tulevasta ja tavoitteena on, etta asiakkaan ensiostos
syntyy. Markkinointitoimintona toimii edelleen perinteinen markkinointi, mutta tassa vai-
heessa tulee mukaan myos vuorovaikutteinen markkinointi asiakkaan ja yrityksen valilla. Vii-
meisessa vaiheessa eli kulutusprosessissa pyritaan saamaan uudelleenmyyntia, ristiinmyyntia
ja pysyvia asiakassuhteita. Toisin sanoen myyja tayttaa lupauksensa, jolloin asiakas ymmar-
taa, etta yritys pystyy tayttamaan hanen tarpeensa ja etta yritykseen voidaan luottaa. Kol-

mannessa vaiheessa ei perinteisilla markkinointitoiminnoilla ole enaa juurikaan vaikutusta,
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vaan kaikki riippuu vuorovaikutteisesta markkinointiprosessista. Markkinakeskeisyys ja palve-
luhenkisyys ovat tassa vaiheessa olennaisen tarkeita, jotta asiakasta ei meneteta. (Gronroos
2009, 341.)

Applikaatioiden eli mobiilisovellusten maara kasvaa jatkuvasti. Applikaatiot ovat hyva tapa
lisata yrityksen brandin vaikutusta asiakkaiden mielissa ja ne voivat samalla avata myos uusia
liilketoimintamahdollisuuksia. Mobiilisovellus on yksi tapa lisata yrityksen digitaalista jalanjal-
kea. (Isokangas & Vassinen 2010, 205-206.)

Yksi eniten kaytetty tapa kanta-asiakkaita lahestyttaessa on sahkopostimarkkinointi. Jotta
laadukas rekisteri pystytaan rakentamaan, vaatii sahkopostimarkkinointi pitkajanteista ja tu-
loksellista toteuttamista. Tama markkinointi perustuu siihen, etta asiakas on antanut suostu-
muksen vastaanottaa sahkoposteja yritykselta. Suostumuksen antaneiden asiakkaiden sahko-
posteja voidaan kayttaa suoramarkkinointiin ja sailyttaa pysyvasti sahkopostiosoitteita rekis-
terissa. Yrityksen kannattaa hyodyntaa kaikkea mahdollista keratakseen sahkopostiosoitteita,
kuten muun muassa kilpailuita, messuja ja kampanjoita. Yrityksen tulee kuitenkin muistaa
laittaa esimerkiksi taytettavien kuponkien vaihtoehtoihin kieltaytyminen sahkopostimarkki-
noinnista. (Juslén 2009, 257.)

Asiakkaan ja yrityksen suhteen muodostumiseksi vaaditaan jatkuvaa kanssakaymista. Suhde-
markkinoinnissa asiakassuhde nahdaan jatkuvana prosessina. Kun suhde on muodostunut, asi-
akkaat ovat koko ajan asiakkaita ja heita pitaisi kohdella asiakkaina riippumatta siita, osta-

vatko he tiettyna hetkena vai eivat. (Gronroos 2009, 64-65.)

Asiakkaiden haaliminen kanta-asiakkaiksi ei tapahdu ”pakottamalla”. Bonuksien ja muiden
etuisuuksien avulla ei valttamatta saada kovin tehokasta molemminpuolista taytta luotta-
musta. Oikean luottamuksen saaminen onnistuu, mikali asiakas kokee hyodyn saamastaan pal-
velusta tai tuotteesta. Hyoty maaraytyy kuluttajan kulutustottumuksista, hinta-laatusuh-

teesta, tehokkuudesta ja asiakkaan tarpeista. (Kumar & Reinartz 2012, 185.)

Potentiaalisin mobiilisovellus Urheilulinnalle olisi Cardu-mobiilisovellus. Se on jo satojen yri-
tysten ja liittojen kaytossa. Cardu-mobiilisovellus on helppo tapa tuoda kanta-asiakkaat mo-
biiliin, mutta se on myos helppo tapa tehda kokonaan uusi rekisteri, silla Urheilulinnalla ei
viela varsinaista rekisteria ole olemassa. Jarjestelmassa voi olla suoraan yhteydessa asiakkai-
siin. Cardun oma analytiikka ja sisallonhallintatyokalujen avulla pystyy saamaan paljon infor-
maatiota asiakkaiden kayttaytymisesta, joka auttaa palvelemaan heita entista paremmin.

(www.business.cardu.com)

Kanta-asiakasrekisterin tarkoitus on sitouttaa asiakkaita tulemaan yritykseen uudelleen. Mo-

biilisovelluksen avulla pystytaan sitouttamaan kuluttajia erilaisten kuponkien ja leimapassien
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avulla. Mobiilisovelluksella pystytaan myos seuraamaan asiakkaiden aktiivisuutta. Yritys pys-
tyy julkaisemaan nopeasti sisaltoa ja kohdentamaan sen aktiivisimmille asiakkailleen kate-
vasti. Yritys pystyy myos seuraamaan erilaisten kampanjoiden hyotya. Kampanjan voi tehda
tietyille paiville, esimerkiksi joulun alla kuponkietu kanta-asiakkaille. Hyvassa mobiilisovelluk-
sessa on oltava helppous hakea tuotteita, selkeys yrityksen tiedoissa ja sovelluksen on oltava

helppokayttoinen. (www.business.cardu.com)

Cardulla yritys saa lisaa nakyvyytta isojen yritysten ohella. Sovellus on ilmainen kuluttajalle
ja sen saa ladattua sovelluskaupasta. Cardulla on noin 400 000 kayttajaa ja Cardu-sovellus oli
vuoden 2017 ladatuin "hyotysovellus”. Cardussa on tietoturva-asetusten mukainen asiakasre-
kisteri ja viestinta asiakkaille on helppoa ja tehokasta. Sovelluksessa on myos reaaliaikainen
raportointi saatavilla. Yritys hyotyy siis monin eri tavoin ja asiakas saa tarjoukset puhelimen-

naytolle asti, eika asiakkaan tarvitse maksaa mitaan. (Cardu 2018.)

Cardu teki tarjouksen Urheilulinnalle elokuussa 2018 ja siihen kuului aloitusmaksu, joka oli
490€ + alv. Normaalisti hinta olisi 890€, lisaksi tuolloin tarjoukseen kuului kolme ensimmaista
kuukautta ilman kuukausimaksua kortin julkaisusta alkaen. Muutoin kuukausimaksu on 39€
kuukaudessa tuhanteen kayttajaan saakka. Tuohon palveluun sisaltyy kaikki yleiset toiminnot
palvelussa, palvelun avaaminen, kortin ja perustietojen luonnin, kortin sisallon rakentaminen,
kohdennettua markkinointia varten valintapalkit, linkitykset tarjouksiin, kotisivuille tai vaikka
verkkokauppaan, kortin koulutus ja kayttoonotto, yritystuen seka loppuasiakastuen. (Cardu
2018.)

Verkkopalveluissa on kuitenkin oltava varovainen henkilotietojen kasittelyssa. Henkilotietoja
suojaa Suomessa henkilotietolaki (HetiL.). Laki takaa jokaiselle oikeuden tietaa, mita tietoja
asiakkaista tallennetaan ja mihin kyseisia tietoja kaytetaan. Asiakkaan on myos mahdollista
kieltaytya henkilotietojensa kasittelysta esimerkiksi markkinointia varten ja lisaksi asiakkaalla
on tarkastusoikeus ja virheellisten tietojen korjaamisoikeus. Rekisterinpitajan tulee kertoa
nimi, yhteystiedot, henkilotietojen kasittelyn tarkoitus, kuvaus rekisterin suojauksesta, mihin
rekisterin tietoja luovutetaan ja kuvaus rekisterdityjen ryhmasta ja naihin liittyvista tie-
doista. (Ponka 2014, 202-205.)

4  Toteutus
4.1  Toteutustapa

Osa sahkoisista jarjestelmista on jo Urheilulinnalla kaytossa. Moni kaytossa olevista jarjestel-
mista vaatii kuitenkin lisapaivityksia ja uudet jarjestelmat vaativat huolellisen suunnittelun,
jotta toteutus onnistuu parhaalla mahdollisella tavalla. Sosiaalinen media on jo nyt kulutta-
jien paivittaisessa kaytossa, mutta moni pienempi yritys ei ole nakyvilla internetissa. (Fonecta
2018.)


http://www.business.cardu.com/
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Urheilulinna kuuluu pk-yrityksiin ja tarvitsee nakyvyytta lisaa myynnin lisaamiseksi. Faceboo-
kiin on saatava lisaa seuraajia ja se onnistuu parhaiten kilpailuilla ja arvonnoilla. Facebook-
sivua voidaan kayttaa yhteison kokoamiseen, viestien julkaisemiseen tai vaikka keskusteluka-
navana. Facebook-sivu on oiva tapa kerata potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat yhteisoksi,

jossa pystyt kommunikoimaan kuluttajien kanssa kerralla. (Juslén 2013, 29.)

Tulosten saaminen edellyttaa sisaisten voimien ja resurssien yhdistamista niin, etta keskiossa
on yrityksen asiakkaiden tarpeet. Taman jalkeen pitaisi aloittaa suora keskustelu asiakkaiden
ja sidosryhmien valilla. Asiakkaan ja yrityksen valinen mahdollinen dialogi tulisi rakentaa jo-

kaiseen osto ympyraan. Yhteisollisen median hyoty saavutetaan parhaiten ryhtymalla keskus-

telemaan avoimesti asiakkaiden kanssa. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 104-105.)

My0s sivujen yllapitaminen on avainasemassa. Yllapitajan tulisi miettia, mita tavoitteita, vas-
tuita ja velvollisuuksia toimintaan liittyy. Yllapitaminen tapahtuu kaikissa sosiaalisissa medi-
oissa, silla yllapitaja pystyy valvomaan muiden toimintaan, lisaamaan kuvia, kirjoittamaan
teksteja, vastaamaan viesteihin ja valvomaan jarjestysta. Verkkoympariston perustamisen
tarkoitus tulee olla tiedossa. Lisaksi yllapitajan on loydettava laajasta sosiaalisen median vali-
koimasta oikea palvelu. Yllapitajan pitaa myos miettia kayttoehtoja ja tekijanoikeuksia seka

kuinka avoinna verkkoymparisto pidetaan. (Ponka 2014, 199-201.)

Fonectan Google -hakusanamainonta on tuonut nakyvyytta Urheilulinnalle, kun potentiaaliset
asiakkaat etsivat hakukoneen avulla paikallisia urheiluvalinekauppoja. Hakukoneen hakusa-
noja tulisi paivittaa muuttuvien mainosten ja sesonkien mukaan. Samalla se tarkoittaa, etta
Urheilulinnan kotisivuille on lisattava teksteja hakusanojen kohdentamista varten. Mita enem-
man kotisivuilla on hakusanoja vastaavia sanoja, sita paremmin hakukone, tassa tapauksessa

Google, loytaa yrityksen. (Fonecta 2018.)

Kotisivujen paivittaminen sesonkikohtaisemmaksi on tarkeaa. Urheilulinna jakaa vuoden nel-
jaan eri sesonkiin. Varsinkin talvisesonki on tarkeaa aikaa yritykselle, joka myy paljon esimer-
kiksi suksia. Sesonkien paivittaminen pitaisi tapahtua jopa etusivulle, mika voisi helpottaa
asiakasta loytamaan, mita han etsiikin. Kotisivujen helppous loytaa erilaisia tuotteita on ku-
luttajalle yksi tarkeimpia kriteereja. Kotisivuilta pitaisi myos saada parempaa ohjausta niin

kivijalkamyymalaan kuin Tori.fi -verkkokauppaankin. (Aalto & Uusisaari 2010, 63.)

Chat-palvelu olisi tarkoitus ulkoistaa ainakin osin. Urheilulinnalla ei riita resurssit pitamaan
tyontekijaa ympari vuorokauden valmiina vastaamaan kotisivujen Chat-palveluun. Ulkoistet-
tuna oleva Chat pitaa rakentaa niin, etta palvelijat osaavat vastata mahdollisimman hyvin ky-
symyksiin. Yrityksessa tulee olla myos henkilo, joka on valmis vastaamaan mahdollisimman

nopeasti Chat-palvelijalle, jotta asiakas saa tiedon nopeasti. (Fonecta 2018.)
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Mobiililaitteet ovat asiakkaiden mukana ja joka paivaisessa kaytossa. Sovelluksia on miljoonia,
joten onkin vaikeaa valita oikea markkinointipaikka. Uusien asiakkaiden haaliminen ja kanta-
asiakkaiden vaaliminen on tarkeassa roolissa palvelevalle yritykselle. Mobiilisovellus on oltava
helppokayttoinen ja pienemmalle yritykselle sellainen, etta sovelluksella on paljon erilaista
kayttajakuntaa. Mobiilisovellus onkin toteutettava monen eri muuttujan mukaan, jotta yrityk-

sen asiakkaat osaavat ottaa sen omakseen. (Cardu 2018.)

Asiakasrekisteri on nykyaan todella monella yrityksella. Kun tallainen on, sita olisi hyva myos
osata hyodyntaa niin, etta tiedetaan asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset. Dataa keraamalla
seka rekisteria kohdentamalla, pystytaan hankkimaan ymmarrysta omista asiakkaistaan. Asia-
kasrekisterin datan hyodyntaminen vaatii asiakasrekisterin kasvattamista riittavan suureksi.
Uusia asiakkaita saadaan hankittua esimerkiksi verkkosivun lomakkeella, ohjaamalla kiinnos-
tuneita jattamaan yhteystietonsa tai vaikka tilaamalla uutiskirjeen. Kun rekisteri on tarpeeksi
laaja, tulee asiakkaille lahettaa saannollisesti esimerkiksi sahkopostiviesteja tuotteista tai
tarjouksista. Yrityksen tulee kuitenkin varmistaa, etta asiakkaat ovat antaneet markkinointi-
luvan. Jotta dataa kasitellaan oikein ja kohdennukset tehdaan tarkasti, on hyva olla osaava ja
luotettava kumppani, mikali oma ammattitaito ei siihen riita. Nain varmistetaan yksityisyy-
densuoja rajoitukset ja mainonnan toimivuus. Datan avulla pystytaan haalimaan lisaa potenti-
aalisia asiakkaita ja tunnistamaan ne asiakkaat, jotka ovat kasvattamassa ostoaan tai koko-

naan luopumassa asiakkuudesta. (Fonecta 2018, 21.)

Tyon toteuttaminen siis ei ole hetkessa hoidettu. Erilaisten jarjestelmien tutkiminen ja to-
teuttaminen vaatii aikaa ja rahaa. Myos arvontoja ja palkintoja on hyodynnettava, jotta isom-

pia asiakasmaaria saadaan houkuteltua yrityksen sahkoisten jarjestelmien kayttajiksi.

Verkkokauppa on hyodyllinen valine saada lisamyyntia, kunhan se on vain oikein rakennettu.
Kuluttajien vaatimuksiin kuuluu useimmiten ymparivuorokautinen saatavuus, laaja valikoima
seka selkeat hinnat, loytamisen, vertailun ja ostamisen helppous, toimitustapojen ja maksu-
tapojen monipuolisuus, mahdollisuus palautuksiin, viihtyminen ja yhteisollisyys, oman ostohis-
torian saatavuus seka personoidut tarjoukset ja kampanjat. Tarkeinta on kuitenkin ymmartaa
juuri oman yrityksen asiakaskokonaisuuden tarpeet ja rakentaa verkkokauppa heita varten.
(Hallavo 2013, 52-53.)

Tori.fi -verkkokaupan rakenteeseen Urheilulinna ei pysty vaikuttamaan. Tuotevalikoimaan ja
kuinka nopeasti ja helposti tuotteet loytyvat sivuilta pystytaan kuitenkin perehtymaan. Verk-
kokaupan toimivuus ulkoistettuna vaatii lahes yhta paljon tyota paivittamiseen, kuin itse ylla-
pidetty verkkokauppa. Pohja on olemassa, tuotteet pitaa vain saada esille oikealla hinnalla
oikeaan aikaan. Tama vaatisi Urheilulinnalta tyontekijaa, joka hoitaisi verkkokaupan yllapita-

misen 1-2 kertaa viikossa. Toimitustapojen, maksutapojen seka palautuksien hoidosta pitaisi
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pitaa myos huolta enemman. Nama kaikki, kun otettaisiin huomioon, olisi yksi tyontekija pal-
kattava hoitamaan pelkastaan naita, jotta ulkoistetusta verkkokaupasta saataisiin kaikki hyoty

irti.

Sosiaalisen median ja hakumarkkinoinnin yhteys on tarkeaa. Brandit ja yritykset, jotka pysty-
vat luomaan mahdollisimman suuren digitaalisen jalanjaljen ovat tulevaisuuden voittajia. Ku-
luttajat loytavat helpommin yrityksen ja nain ollen ovat vuorovaikutuksessa keskenaan use-
ammassa kosketuspisteessa. Jos kuluttaja on altistunut seka brandin tai yrityksen vaikutta-
malle sosiaaliselle medialle, etta hakumainonnalle, ovat he 223 prosenttia aktiivisempia haun
kayttajia kuin vain hakumainonnalle altistuneet kuluttajat. (Isokangas & Vassinen 2010, 187-
188.)

Facebookissa voisi kayttaa myos mainoksen kohdentamista tietylle kohderyhmalle mainostyo-
kalun avulla. Kohdentamisasetuksista valitaan kohdeyleison koko ja koostumus. Nain saadaan
tavoitettua oikeat ihmiset ja nain ollen kustannuksista pystytaan saastamaan, koska turhia
kontakteja pyritaan minimoimaan. Jos oikeita kavijoita ei saada ohjattua yrityksen sivuille,

niin osa mainoskuluista menevat hukkaan. (Juslen 2013, 148-149.)

Kun halutaan siirtya markkinoinnissa seuraavalle, syvemmalle tasolle, aletaan hyodyntamaan
dataa ja analytiikkaa markkinoinnin tukena. Digitaalinen markkinointi on aina mitattavaa ja
tuloksellista. Kun yritys valitsee oikeat kanavat ja kohderyhmat seka kohdentaa viestit fik-
susti, saadaan kampanjoista parhaat tehot irti. Datan avulla pystytaan kehittamaan liiketoi-
mintaa, asiakkuuksia ja markkinointia. Asiakkaiden liikkeita tulisi seurata jatkuvasti ja se on-
nistuu asiakastietojen yhdistamisella verkkoanalytiikkaan, josta pystytaan seuraamaan ja en-
nakoimaan asiakkaiden liikkeita. Asiakasymmarryksen avulla saadaan markkinoinnista palvelua
ja kampanja seurannalla varmistetaan, etta markkinointiin kuluvat eurot on sijoitettu oikein.
Datan kaytossa tulee kuitenkin huolehtia sen laillisuudesta ja siita, etta datan hyodyntaminen
tapahtuu mahdollisimman tehokkaasti. Siksi luotettava kumppani on jarkevaa olla mukana.
(Fonecta 2018, 19.)

4.2 Budjetointi

Urheilulinnan budjetti sosiaalisia medioita varten on suhteellisen pieni. Onkin tarkeaa vali-
koida oikeat mediat ja omalle yritykselle tarkeimmat kanavat, josta asiakkaat loydetaan. Siksi
Urheilulinnan on tutkittava, kuinka kannattavaa jokainen eri sahkoinen jarjestelma on ja
kuinka paljon nakyvyytta seka potentiaalisia maksavia asiakkaita saadaan kyseisilla kanavilla.
On oltava realisti, kuinka moni esimerkiksi Googlen-hakusanojen kautta Urheilulinnaa klikkaa-

vista asiakkaista on oikeasti maksava asiakas.

Jarjestelma Aloituskustannus  Kustannus/kk Kustannus/6kk
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Facebook 0 0 0
Fonectan Google -hakusanamainonta 0 220 1320
Kotisivut ja Chat-palvelu 198 231 1584
Mobiilisovellus ja kanta-asiakasrekisteri (Cardu) 490 39 607
Tori.fi -verkkokauppa 0 89,17 535,02
Kaikki yhteensa 688 579,17 4046,02

Kuvio 4. Sahkoisten jarjestelmien kulut (Urheilulinna 2018-2019.)

Kuviosta huomataan, kuinka tarkea Facebook on. Kuluja ei synny kuukausittain, ainoastaan
paivitykset, mita Facebook-tilille tehdaan, aiheuttavat minimaalisia kustannuksia. Paivitykset

tehdaan Urheilulinnan kassakoneella, silloin kuin myymala on auki.

Suurimmat kuluerat olisivat Fonectan Chat-palvelu seka Google-hakusanamainonta. Hakusana-
mainonta on jo kaytossa, joten aloitusmaksua 99 euroa ei oteta huomioon kustannuksia las-
kiessa. Chat-palvelun aloitusmaksu on 198 euroa. Lisaksi kuukausikustannukset Chat-palveluun
olisivat yhteensa 231 euroa ja Google-hakusanamainontaan 220euroa. Chat-palvelupaketin yli-
menevat keskustelut ovat hinnaltaan 5,96euroa kappaleeltaan. Kotisivut paivitetaan samalla
tavalla kuin Facebook-tili. Mobiilisovellus ja kanta-asiakasrekisteriin kuluja syntyisi 490 euron
aloitusmaksun jalkeen 39 euroa kuukaudessa. Lisaksi ensimmaiset kolme kuukautta tulisivat
kaupanpaalle Cardun lahettaman tarjouksen myota. Tori.fi -verkkokauppa maksaa kuudelta
kuukaudelta yhteensa 535 euroa. Tahan mukaan tulee Tori-rahaa, jolla voi tehda nostoja

tuotteille myynnin parantamiseksi.

Budjettitaulukon mukaan Urheilulinnalla menisi viiden sahkoisen jarjestelman kanssa yh-
teensa 674,34 euroa joka kuukausi. Tuohon summaan kuuluu jarjestelmien aloitusmaksut,
jotka on jaettu tassa tapauksessa myoskin kuudelle kuukaudelle. Kuukausittaiset kokonaiskus-
tannukset jaavat alle tuhannen euron, kun arvonlisaverot lisataan summaan. Urheilulinnan ko-
koiselle yritykselle sahkoisiin jarjestelmiin ei ole varaa laittaa valttamatta nainkaan paljoa,

jolleivat nakyvyys ja asiakasmaarat oikeasti kasva.

Kuvio on rakennettu puolen vuoden ajalta Facebookin, hakusanamainonnan, kotisivujen ja
Chat-palvelun, mobiilisovelluksen ja kanta-asiakasrekisterin seka tori.fi -verkkokaupan aiheu-
tuvista kuluista. Uusien jarjestelmien eli Chat-palvelun ja mobiilisovelluksen aloitusmaksut
olisivat 688 euroa. Kuuden kuukauden ajalta kuluja sahkoisista jarjestelmista syntyisi aloitus-

maksuineen 4046,02 euroa + ALV.

Kauppias Markku Ruohomaki antoi sahkaisille jarjestelmille korkeintaan 700 euron kulut kuu-
kaudessa, arvonlisavero mukaan luettuna. Aloitusmaksut ovat erillinen kuluera, mutta ne jae-
taan myoskin kuudelle kuukaudelle. Kaikkien viiden jarjestelman kulut ovat kuitenkin hieman

yli tuon 700 euroa. Tasta johtuen jostain on karsittava ja kuluja vahennettava.
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4.3  Aikataulutus ja valvonta

Osan sahkoisten jarjestelmien aloittaminen ja paivittaminen on jo alkanut. Ne vaativat kui-
tenkin jatkuvaa yllapitamista ja muuttamista. Tama tyo esitellaan kirjoittajan toimesta kaup-
piaalle maaliskuussa 2019. Taman jalkeen alkaa suurempien muutosten tekeminen. Talla het-
kella Google-hakusanapalvelu on otettu kayttoon, mutta sita pitaa muokata jatkuvasti, jotta
oikeat hakusanat osuvat kohdilleen sesonkien muuttuessa. Ennen joulumyyntia tehdaan iso
muutos hakusanoihin ja sita kautta myos kotisivujen muuttaminen sesonki kohtaiseksi tapah-

tuu.

Kun tyo on esitelty kauppiaalle, aletaan suunnittelemaan budjetin rajoissa Chat-palvelua koti-
sivuille. Se vaatii henkilokunnan panosta perehdyttamaan Chat-palvelijoita vastaamaan kysy-
myksiin, joita asiakkaat todennakoisimmin kysyvat. Muihin kysymyksiin pitaa olla henkilo ta-
voitettavissa, kuka osaa vastata asiakkaan tarpeisiin oikein. Kotisivujen paivittaminen muu-

toin on tapahduttava synkronoituna toimenpiteena hakusanojen kanssa.

Mobiilisovellusta aletaan miettimaan kanta-asiakasrekisterin kautta. Kanta-asiakkaiden keraa-
minen vaatii aikaa, koska ensiksi pitaa suunnitella toimet, joilla saadaan kerattya asiakasmaa-
ria sovellusta varten. Mobiilisovelluksen aikataulutus tulee vasta kaiken muun jalkeen, koska
dataa pitaa kerata enemman. Datan keraaminen alkaa huhtikuussa 2019, tyon esittelyn jal-
keen. Huhtikuu tuli valituksi, koska sesonki on yleensa hiljaisin ja sen vuoksi on eniten hyo-
dynnettavaa aikaa. Dataa pystytaan keraamaan erilaisilla arvonnoilla, kyselyilla seka kivijal-
kamyymalassa asioivien asiakkaiden kanssa keskustelemalla mahdollisesta kanta-asiakkuu-

desta.

Tori.fi -verkkokauppaa paivitetaan talla hetkella vahan. Ennen joulumyyntia 2018 on sitakin
tarkoitus paivittaa enemman, mutta tammikuun 2019 aikana on tavoite saada henkilo, kuka

pystyisi hoitamaan Tori.fi -verkkokaupan paivittamista vahintaan viikoittain.

My0s Facebook nakyvyytta on parannettava. Lisaa tykkayksia on haalittava, jotta Urheilulin-
nan mainokset ja brandi tulee vahvemmin esille, kun tavoitetaan suurempia ihmismassoja.
Kun tyo on esitelty kauppiaalle, toteutetaan suurempi arvonta, jolla potentiaalisia asiakkaita
saataisiin kiinnostumaan sivusta. "Tykkaa meidan sivuista ja paivityksesta, niin osallistut...” -
tyyppisilla Facebook tempauksilla lahes kaikki yritykset ovat keranneet asiakaskuntansa kysei-
sessa sosiaalisessa mediassa. Talla tarkoitetaan, etta paivityksesta ja yrityksen profiilisivusta
pitaa tykata. Nain saadaan lisaa kayttajia huomioimaan paivitykset, jolloin nakyvyys kasvaa
automaattisesti. Asiakas saadaan tekemaan nain, kun esimerkiksi arvotaan jotakin mielenkiin-

toista, hyodyllista ja arvokasta.

Systemaattinen suunnittelu on tarkeassa roolissa, jotta tehtavat tulevat tehtya. Avuksi voisi

olla esimerkiksi sosiaalisen median viikko-ohjelma, johon merkitaan kullekin paivalle vuorossa
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olevat toimet tarkeysjarjestyksessa. Nain aiotut tehtavat tulevat hoidettua ja siina samalla
saattaa kayda niin, etta muitakin asioita tulee hoidettua samalla. Alkuun paasy voi vieda ai-
kaa, mutta taitoja voidaan hioa intensiivisella koulutuksella, jonka jalkeen tehtavat hoituvat

niin sanotusti rutiinilla ja aikaa saastyy. (Aalto Uusisaari, 2010, 134.)

Nama kaikki on yhdessa sovittu kauppias Markku Ruohomaen ja kirjoittajan kanssa ja valvonta
tapahtuu kauppiaan ja myyjien yhteistyolla. Kun tyo on esitetty kauppiaalle, Urheilulinna
aloittaa budjettien rajoissa hyodyntamaan uusia sahkoisia jarjestelmia osana Urheilulinnaa.
Valvonta onnistuu seuraamalla datamaaria asiakkaiden vierailuista sivuille, asiakkaiden klik-
kauksista Urheilulinnan sivuille, yhteydenotoista seka tavoitetusta yleisosta. Naiden kaikkien
viiden sahkoisen jarjestelman analytiikka on selkeaa ja helposti saatavilla, joka helpottaa Ur-
heilulinnaa huomaamaan, mitka sahkoiset jarjestelmat kannattavat ja tuottavat asiakasmaa-

ran ja nakyvyyden lisaamista.

Valvonnan seuraamista on tapahduttava riittavan usein, joten yrityksessa tulisi pyrkia seuraa-
maan tuloksia ja analytiikkaa vahintaan kerran kuukaudessa. Nain voidaan seurata, toteu-
tuuko jarjestelmien toimivuudet vaadittavalla tasolla, vai pitaako muutoksia tehda tai jopa
vaihtaa sahkoista jarjestelmaa. Tyohon valikoiduista jarjestelmista tulee vahintaan kuukausit-

tain sahkoposti, josta pystyy helposti tutkimaan ja analysoimaan tilanteet.

5  Aineiston analysointi ja tulokset

Tuloksista voidaan paatella, etta Tori.fi -verkkokaupan tuoma nakyvyys ja potentiaaliset asia-
kasmaarat eivat ole halutulla tasolla. Kuukausittain syntyy kuluja Tori.fi -verkkokaupasta ja
klikkausten maara tuotteita kohden on erittain alhainen. Lisaksi Tori.fi -verkkokaupan yllapi-
tamiseen kuluu aikaa tyontekijoilta, jotka ottavat tuotteista kuvia ja lisaavat ne verkkokaup-
paan informaatioteksteineen omassa Tori-mobiilisovelluksessa. Myos hintavertailua on tehtava
ja mietittava mitka tuotteet kannattaa laittaa milloinkin esille. Yhtakaan tuotetta Urheilu-
linna ei ole viela postittanut asiakkaille ”Torin” kautta asiakkaille, mika kertoo sen, etta asi-
akkaita ei tule kauempaa kuin lahialueilta verkkokaupankaan avulla. Muutama asiakas on saa-
punut myymalaan, koska on nahnyt Tori.fi -verkkokaupassa tuotteen ja asiakas halusi tulla
katsomaan sita kivijalkamyymalaan. Yhteydenottoja sahkopostin ja kannykan valityksella on

aivan liian harvakseltaan.

Tori.fi -verkkokaupan paivittaminen vaatii myos eniten naista viidesta jarjestelmasta. Uusien
tuotteiden esillepano verkkokauppaan vie oman aikansa, jotta ilmoituksesta tulisi mahdolli-
simman myyva ja jotta hinta on kohdillaan verrattuna kilpailijoihin. Verkkokaupan yllapitami-
nen vaatisi lisaa tyotunteja ja resursseja jo ennestaan vahaiselle tyontekijamaaralle. Jotta
ulkoistettu verkkokauppa toimisi taydella potentiaalillaan, se vaatisi yhden tyontekijan hoita-

maan pelkastaan verkkokauppaa ja siita aiheutuvia toimituksia ja palautuksia.
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Myoskin budjetti on rajallinen. Kauppias Ruohomaen antama 700 euron budjetti sahkoisille
jarjestelmille ei riita kaikkien jarjestelmien yllapitamiseen. Taman vuoksi tutkimusten jal-
keen vahiten arvoa tuova jarjestelma on Tori.fi -verkkokauppa. Urheilulinna luopuu Tori.fi -

verkkokaupasta huhtikuussa, kun kuuden kuukauden maaraaikainen sopimus paattyy.

Fonectan Google -hakusanamainonta on puolestaan tuonut nakyvyytta, varsinkin Hameen alu-
eelle. Klikkausmaarat Urheilulinna.fi sivuille on ollut todella hyvat ja Urheilulinnan kotisivut
nakyvat usein ensimmaisten joukossa, kun potentiaalinen asiakas etsii tietoa yrityksista ja
tuotteista Googlen kautta urheiluun kohdistuvilla hakusanoilla. Tammikuussa 2019 Urheilulin-
nan profiilisivuille tuli 369 klikkausta ja Urheilulinnan sivu nakyi Googlen-hakusana tuloksissa
perati 8422 kertaa. 52 potentiaalista asiakasta haki Urheilulinna yritysta Fonectan hakupalve-
luista. Tama on erinomainen tulos verrattuna esimerkiksi lokakuuhun 2018, jolloin klikkeja

tuli vain 154 ja nayttokertoja vain 2945. Tulokset ovat siis yli tuplaantuneet.

Facebookin kavijatiedot helmikuussa 2019 olivat tammikuuhun nahden nousseet. Julkaisujen
kokonaiskattavuus oli 987 potentiaalista asiakasta ja julkaisuihin sitouduttiin 56 kertaa. Face-
bookissa nakyvyys eli kokonaiskattavuus on noussut hieman, kun vertaa esimerkiksi aiemmin
mainittuun aikaan 27.10.-23.11.2018, mutta nousu saisi olla vielakin kovempaa. Julkaisuihin
sitoutuminen on vastaavasti heikentynyt, samoin kuin sivutykkaysten maara on tippunut 542
tykkayksesta 527 tykkaykseen marraskuusta 2018 helmikuuhun 2019. Facebook joka tapauk-
sessa on sahkoinen jarjestelma, jossa Urheilulinnalla on eniten seuraajia ja mainokset paase-
vat nakyville parhaiten. Facebookin kautta pystytaan luomaan kontakti asiakkaisiin ja lisaksi
kulut ovat minimaaliset yritykselle. Facebook arvonnan myota saadaan lisaa sivutykkayksia ja

sita kautta tavoitetaan suuremmat asiakasryhmat.

Chat-palvelua ja mobiilisovellusta ei Urheilulinnalla viela ole, joten tuloksia eika vertailukoh-
teita on vaikea haalia. Chat-palvelusta olisi kuitenkin lisaarvoa, kun Urheilulinnan kotisivujen
kayntimaara on lisaantynyt Googlen-hakusanamainonnan vuoksi. Asiakasta paastaisiin palvele-
vaan heti, eika asiakkaan tarvitse tulla edes paikanpaalle kivijalkamyymalaan. Kanta-asiakas-
rekisteri on ollut Urheilulinnalla jo pitkaan harkinnassa, mutta osaavan yhteistyokumppanin
seka keratyn datan takia, rekisteria ei ole saatu tehtya. Mobiilisovelluksen avulla saataisiin
niin rekisteri, kuin asiakaskuntaa myos mobiilisti. Nykypaivana lahes kaikilla on alypuhelin ja
asiakkaat etsivat tietoa suoraan mobiilisti. Sovelluksen avulla tavoitetaan suoraan asiakkaat

ja saadaan yllapidettya kanta-asiakasrekisteria.

6  Arviointi ja luotettavuus

Tyota voidaan pitaa luotettavana, silla tyon tulokset tulevat suoraan sahkoisten jarjestelmien
yllapitajien tuloksista ja analytiikasta. Myoskin taman tyon tekija tyoskentelee Urheilulin-
nassa, joten han on kerannyt hiljaista tietoa hyvinkin paljon. Urheilulinnan kauppiaan kanssa

informaation kulku on toiminut moitteettomasti. Esimerkiksi kauppiaan toiveet jarjestelmien
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tutkimisesta ja budjetoinnista on taytetty. Nain sahkoisten jarjestelmien analysointi on ollut

luotettavaa.

Tyo antaa Urheilulinnalle uusia nakokulmia ja mahdollisuuksia tuoda itseaan nakyviin parem-
min ja tata kautta asiakasmaarien lisaaminen onnistuu. Urheilulinnalla ei ole aiemmin ollut
paljoa nakyvyytta sosiaalisissa medioissa tai vastaavissa jarjestelmissa. Urheilulinna ei ole
aiemmin edes ajatellut, kuinka tarkeaa nykyajan maailmassa on tuoda itseaan esille eri medi-
oissa. Niin paljon potentiaalisia asiakkaita loytyy internetista ja sielta myos haetaan suurin

osa yrityksen tiedoista, tuotteista, tehdaan vertailuja ja etsitaan arvosteluja.

Tyosta saadaan hyvin selville erilaisten sahkoisten jarjestelmien vahvuudet. Tyosta selviaa
sahkoisten jarjestelmien kuluerat ja mita kaikkea jarjestelmat vaativat toimiakseen, jotta

saavutetaan tavoitteet, tassa tapauksessa nakyvyyden ja asiakasmaaran nousua.

Tassa tyossa on kasitelty menetelmia monipuolisesti. Tyon tavoite oli lisata asiakasmaaria ja
nakyvyytta erilaisten sahkoisten jarjestelmien avulla. Tyon tutkimusten tulosten pohjalta pys-
tytaan arvioimaan ja ottamaan kayttoon tarkeimpia jarjestelmia budjetin sallimilla rajoilla

niin, etta asiakasmaarat ja nakyvyys lisaantyisi.

Tata tyota pystytaan hyodyntamaan myos muissa pienissa ja keskisuurissa yrityksissa, joissa
sahkoisten jarjestelmien maara on vahaista. Tyosta pystytaan analysoimaan kunkin jarjestel-
man hyodyt ja haitat omalle yritykselleen, silla jokainen jarjestelma on kuvattu tarkkaan ja
jarjestelmien vaatimuksista, niin rahallisesti kuin tyovaiheistakin, on kerrottu. Jarjestelmien

hyodyt nakyvyyden ja asiakasmaarien lisaamiseksi on kayty lapi eri keinoin.

7  Pohdinta ja yhteenveto

Tyon tarkoituksena oli kayttaa erilaisia sahkoisia jarjestelmia Urheilulinnan asiakasmaaran ja
nakyvyyden lisaamisessa. Urheilulinnan aiemmat sahkoiset jarjestelmat olivat vain Facebook
ja omat kotisivut, joita kumpaakin paivitettiin harvoin, eika naiden jarjestelmien analytiikkaa

hyodynnetty ollenkaan.

Tyon aloittamisvaiheessa Urheilulinna oli ottanut kayttoonsa Fonectan Google -hakusanamai-
nonnan, jotta asiakkaat loytaisivat Urheilulinnan Google hakukoneesta. Lisaksi Tori.fi ulkois-
tettu verkkokauppa otettiin kayttoon taman tyon suunnitteluvaiheessa. Yllatyksena tuli,

kuinka paljon ulkoistettunakin verkkokaupan yllapitaminen vaatii toimiakseen.

Urheilulinnalta puuttui kokonaan kanta-asiakasrekisteri ja tyon suunnitteluvaiheessa Cardun
mobiilisovellus nousi esille. Samalla pystyisi yhdistamaan mobiilisovelluksen, jolla asiakkaat

saisivat suoraan tiedot tarjouksista ja kanta-asiakasrekisterin, johon ei tarvittaisi kanta-asia-
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kaskortteja, vaan asiakas pystyisi hyodyntamaan sovelluksen tuomia etuja. Samalla sovelluk-
sella Urheilulinna pystyisi tutkimaan asiakkaiden dataa ja hyodyntamaan sita jatkuvasti uusia

markkinointi- tai kampanjaideoita varten.

Tori.fi -verkkokauppa jatetaan talta eraa Urheilulinnassa pois budjetin ja resurssien takia. Li-
saksi tulokset verkkokaupan toimivuudesta eivat vastanneet Urheilulinnan odotuksia. Vastai-
suudessa tiedetaan, mita kaikkea verkkokaupan pyorittaminen vaatii ja kuinka paljon aikaa
vievaa se on. Tuloksien vertailun jalkeen paatos Urheilulinnan kauppiaalla oli selkea: ”Tori.fi

verkkokauppa jaa sitten pois.”

Urheilulinna ei ole jatkuvasti auki, eika verkkokauppaa ole, joten Chat-palvelun avulla Urhei-
lulinna pystyy olemaan asiakkaisiin yhteydessa entista enemman. Chatissa asiakas pystyy kysy-
maan esimerkiksi tuotteista hintoja, tarjouksia ja tietoja. Chat-palvelu tuo lisaarvoa palve-

lulle, jota Urheilulinna pitaa muutenkin kaikkinensa tarkeimpana valttikorttinaan.

Kokonaisuutena tyosta huomataan, etta jokaiselle yritykselle on syyta raataloida juuri oman-
laiset sahkoiset jarjestelmat. Jokainen yritys on yksilo ja toimiakseen vaatii erilaisia jarjestel-
mia, jotta juuri omat asiakassegmentit pystytaan erottelemaan ja pitamaan asiakkaina. Ur-
heilulinnalle hakukoneista loytyminen oli taysin uusi juttu. Opinnaytetyon edetessa huomat-
tiin, mita kaikkea vaatii, etta hakutuloksissa nakyminen vahvistuu. Urheilulinna on saanut
suurta nakyvyytta verrattuna aikaisempaan. Kotisivujen paivittamisen myota ja Fonectan
kanssa yhteistyossa raataloidyt hakusanat, tuottavat nakyvyyden hakukoneen ensimmaisten

sivujen joukossa.
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