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Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, miten toimeksiantaja voi hyodyntaa digimarkkinoin-
nin ja sosiaalisen median nakyvyytta. Tutkimustehtavana oli selvittaa digitaalisen markki-
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Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena kevaan 2016 aikana. Aineistonkeruu-
menetelmana kaytettiin benchmarkingia. Benchmarking-analyysi toteutettiin maaliskuun
2016 aikana ja vertailtavia benchmarking-kohteita valittiin yhteensa 22 kappaletta kahvila-
ja muilta aloilta. Aineistosta tehdyt havainnot kirjattiin ensin ylos, minka jalkeen muodos-
tettiin Excel-taulukko, jonka pohjalta pyrittiin tekemaan kehittamisehdotuksia yhteistyoyri-
tykselle. Ndma on esitelty johtopaatokset -luvussa.

Benchmarking-analyysin mukaan vertailuun valittujen verkkosivujen sisaltd koostui muun
muassa tuote-esittelyista ja visuaalisesta havainnollistamisesta. Benchmarking-analyysin
mukaan sisaltéa luotiin myds ajankohtaisista asioista hydodyntamalla sosiaalisen median ka-
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olivat Facebook, Twitter ja Instagram. Vertailtavien yritysten kanavien sisalto oli padosin
sama ja julkaisuja tehtiin kuvapainotteisesti.

Tutkimuksessa saatua tietoa voidaan hyddyntda uusittaessa verkkosivuja ja valittaessa so-
siaalisen median kanavia markkinoinnin tueksi. Yhteistyoyritys voi hyodyntda opinnayte-
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Abstract

The thesis was a study of how the client can utilize the visibility of digital marketing and so-
cial media. The research problem was to find digital marketing and social media practices
profitable to the client. The thesis was assigned by Kanaemon Keittio Oy Ltd. and Vohve-
likahvila Vaffeli.

The study was conducted using a qualitative research method in spring 2016. The data was
collected by benchmarking web pages from 22 companies during March 2016. The compa-
nies were selected from the café field and other fields. The observations made from the
data were first documented and then transformed to an Excel table, on the basis of which
development suggestions were given to the client. These suggestions are presented on the
conclusion chapter.

The results of the study show that the content of web pages consists, among other things,
of product presentations and visual demonstrations. Part of the content was also created
by utilizing current topics generated by the social media channels. Majority of the
webpages were built in a scroll down form. The results showed that Facebook, Twitter and
Instagram are the most used social media channels in the social media marketing of the
enterprises included in the analysis. The content on the channels was mainly the same and
the updates visually rich.

The results of this study can be utilized when revising the web pages and when selecting
social media channels. The client, Kanaemon Keittié Oy Ltd., may utilize the results of the
thesis in their own business with regard to their websites and social media. Further re-
search based on the thesis could focus on the profitability of the channels.
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1 Johdanto

Ne, jotka ndkevat digimurroksen vain myyntikanavan muutoksena, jaavat
auttamatta kehityksessa jalkijunaan. -- Markkinointiviestintdosastoilla hallitaan
digitaaliset kanavat ja tydkalut. Suurin ongelma on ison kuvan hahmottaminen.
Jos markkinoinnilla ei ole valtaa levittaa digiymmarrysta yrityksen strategiaan ja
paatoksentekoon, jaa tekeminen operatiiviseksi puuhasteluksi. (Nortio n.d.)

Digitaalinen markkinointi sulautuu yha enemman niin sanottuun perinteiseen
markkinointiin, minka vuoksi se on nopeimmin kasvava ja tehokkain markkinoinnin
muoto. Digimarkkinointi on syrjayttamassa perinteista printtimainontaa ja tuomassa
uusia kanavia sekda mahdollisuuksia markkinointiin. Maailma globalisoituu, minka
mukana organisaatioiden tulee ottaa asiakkaat enenevissa maarin huomioon
markkinoinnissaan. Yrityksille on kannattavaa lahtea rakentamaan digitaalista
markkinointiaan asiakaslahtoisesta nakokulmasta ottamalla kuluttajat mukaan

tuottamaan sisaltoa.

DiViAn Suomessa tekeman digitaalisen markkinoinnin barometrin 2014 mukaan
suosituin Suomessa kaytetty sosiaalisen median valine/palvelu viestinnassa tai
markkinoinnissa on yhteisdpalvelu Facebook. My6s YouTube ja Twitter ovat kdytossa
merkittavissa maarin. Odotetusti nama kolme vievat edelleen karkipaikat digitaalisen
markkoinnin kanavien kdytdssa. Huomoitavaa on erityisesti Pinterestid kohtaan

kasvanut kiinnostus. (DiViA 2013, 5.)

Kurion (2015) neljatta kertaa julkaistava tutkimus some-markkinoinnin trendeista
antaa yhdeksan nakdkulmaa vuoden 2016 kehittyvista trendeista. Nakdkulmia
antavat 29 kotimaista asiantuntijaa, jotka ty6skentelevat sosiaalisen median parissa.
Tarkeimmat nakoékulmat joihin tutkimuksen mukaan kannattaa kiinnittdaa huomiota
vuonna 2016 ovat: markkinointi, sisallon tuotanto, kanavavalinnat, myynti,
asiakaspalvelu, data & insight, mediaymparisto, henkildsto ja organisaatio. "Videot ja
valokuvat ovat yha suuremmassa maarin somen perusyksikko, ei vain kiva lisd. Tama

kiihtynee 2016.”, Alf Rehn (2015). (Mts. 1-2,5.)

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, jossa aineisto
kerdtdan benchmarking-menetelmaa kdyttaen. Benchmarking on menetelma, jossa

tutkitaan menestyvaa tai menestyvia organisaatioita, pyritdan oppimaan niiden



menestykseen vaikuttavista syista ja ottamaan kayttoon hyvaksi havaittuja tapoja
toimia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 186). Digitaalisen ndkyvyyden
lisaamiseksi yrityksessa haetaan tietoa verkkosivujen ja sosiaalisen median
markkinoinnista eri alojen yrityksissa vertailemalla muiden yritysten toimintaa
omaan toimintaan eli hydédyntamalla benchmarking-menetelmaa. Benchmarking-
menetelma ei rajaa kohdetta, joka on sovelias esikuvaksi, liiketoiminta-aluetta, johon
oppimismallia voidaan hyddyntaa tai menetelmaa, miten esikuvaoppiminen
teknisesti voidaan tai saadaan tehda (Rope 2000, 107). Taman perusteella valitaan eri
alojen yrityksia. Ideoita otetaan tunnettujen yritysten, kuten Starbucks ja GoPro,

markkinoinnista.

Yhteistyoyrityksena toimii Kanaemon keittio Oy, jolla on Jyvaskylan keskustassa kaksi
kahvilaa sekd oma leipomo. Kanaemon keittié Oy:n perustivat vuonna 2011
sisarukset Miriam ja Samuel Hienonen. Opinndytetydssa keskitytaan Vohvelikahvila
Vaffelin digimarkkinointiin ja sosiaaliseen mediaan. Idea opinndytetyon aiheeseen
lahti kiinnostuksesta markkinointia kohtaan. Toinen opinnaytetyon kirjoittajista on
tyosuhteessa Vaffeliin, minkd myota toimeksiantaja selkiytyi. Toive opinndytetyon
tekemisesta kyseiseen yritykseen tuli yrittajalta. Tutkimus on yritykselle
ajankohtainen digitalisoituneena aikana, silla digitaalisen markkinoinnin taytta

potentiaalia ei yrityksessa ole hyédynnetty.

Tassd opinndytetydssa edetdadn seuraavan jarjestyksen mukaan. Toisessa luvussa
kasitelldan tutkimusasetelma ja tutkimusmenetelmat. Seuraavassa luvussa
perehdytaan digitaaliseen markkinointiin, mita seuraa luku sosiaalisesta mediasta.
Tutkimuksen toteutusta ja tuloksia tarkastellaan luvussa 5, minka jalkeen kerrotaan

johtopaatokset luvussa 6 seka pohdinta luvussa 7.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa perehdytaan opinnaytetyon tutkimusasetelmaan, johon sisaltyvat tut-
kimusongelma, -kysymykset, -ote ja -menetelmat. Tutkimuksen luotettavuutta arvioi-
daan omana osuutenaan. Lisdksi luvussa kdaydaan lapi opinndytetydn toimeksianta-

jayritys ja aiemmat aiheeseen liittyvat tutkimukset.

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tieteellinen tutkimus pohjautuu aina tutkimusaiheeseen, joka rajataan tutkimuson-
gelmalla. Tutkimusongelmasta selvidvat tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Tutki-
musongelmasta johdetaan tutkimuskysymykset, joista saatu vastaus ratkaisee tutki-
musongelman. (Kananen 2014, 32, 36.) Opinnaytetyon tutkimusongelma ldhtee siit3,
etta yritys on nuori, minka vuoksi markkinointiin ei ole ehditty juurikaan panostaa.
Lisaksi yrittajilla ei ole ollut muiden toiden ohella riittavasti aikaa tutustuakseen digi-
taaliseen markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan. Tutkimusongelma on: miten toi-
meksiantaja voi hyddyntda digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median nakyvyytta? Tut-

kimusongelman tavoitteena on loytaa vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Mita sisaltoa yrityksen verkkosivuille tyypillisesti tuodaan ja millainen sivujen
kaytettavyys on?

e Mita sosiaalisen median kanavia yrityksen markkinoinnissa tyypillisesti kayte-
taan?

e Mitka ovat konkreettiset toimet yrityksen sosiaalisen median kdytanteissa?

Naihin tutkimuskysymyksiin haetaan vastauksia benchmarkingin avulla, joka on tutki-
muksessa suunnattu kahviloille seka muille aloille. Tutkimuskysymyksiin perehdytdan

tarkemmin tutkimustuloksia tarkasteltaessa.
Toimeksiantaja: Kanaemon Keittio Oy

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Kanaemon Keittioé Oy. Toinen opinndytetyon
tekijoista tyoskentelee parhaillaan toimeksiantajan vohvelikahvilassa nimeltaan Vaf-

feli. Keskusteluissa tydnantajan kanssa kavi ilmi toive tehda heille tutkimus. Tampe-



reella oleva vohvelikahvila innoitti samantapaisen konseptin perustamista Jyvasky-
[aan. Sopivien toimitilojen |6ydyttya ideaa lahdettiin viemaan eteenpain. Vohvelikah-
vila Vaffeli perustettiin toukokuussa 2015, joten se on verrattain nuori kahvila. Osit-
tain taman vuoksi markkinointiin ei ole ehditty juurikaan panostaa, minka vuoksi ko-
ettiin tarpeelliseksi tutkia digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median mahdollisuuksia

pienyritykselle.
Aiemmat tutkimukset

Opinnadytetdita, joissa on kaytetty tutkimusmenetelmana benchmarking-tutkimusta
digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaalisen median kanavien kdytdsta on tehty jon-
kin verran aiemmin, mutta ei samassa laajuudessa vertailuyritysten suhteen kuin
tassa tyossa. Naissa toissa padpaino on ollut eri seikoissa kuin tassa opinnadytetyossa
tehdyssa tutkimuksessa. Erityisesti sosiaalisen median kanavien kdytosta on saata-
villa tutkimuksia paljonkin. Aiemmat tutkimukset, joihin taman opinnaytetyoproses-
sin aikana tutustutaan, ovat verkkojulkaisuina julkaistuja opinndytetoitd. Aiemmat
tutkimukset auttavat tata opinnaytetyota silmalla pitden perehtymaan aiheeseen

seka benchmarking-menetelman kayttoon tutkimuksen teossa.

Ensimmainen tutkimus, johon opinnaytetyoprosessin aikana tutustuttiin, on Satu
Vauhkosen opinnadytety6 “Sosiaalisen median kayttéopas Laurea Eventsille markki-
noinnin tueksi" vuodelta 2015. Tutkimuksessa tarkoituksena oli kehittaa markkinoin-
tia sosiaalisessa mediassa Laurea Events -oppimisympadriston tapahtumapalvelujen
myynnin tueksi. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista strukturoitua ryhma-
haastattelua yrityksen nykytilan, toiveiden ja tavoitteiden selvittamisessa seka
benchmarking-menetelmaa. Tutkimuksessa selvitettiin kolmen kilpailevan tapahtu-
manjdrjestajan tapoja markkinoida palvelujaan sosiaalisessa mediassa. Tyo tuotti
Laurea Eventsille yksildidyn sosiaalisen median kdyttdoppaan, jota voivat hyodyntaa
tyontekijat. Lisaksi sita voidaan kayttad uusien tyontekijoiden perehdytyksessa. Tutki-
muksesta kavi ilmi, ettd Laurea Eventsin kannattaa markkinoida yritysta ja palvelui-
taan sosiaalisessa mediassa. Yrityksen tulee tuottaa viihteellista sisdltod keratakseen
lisda seuraajia ja harjoittaa vuorovaikutteista viestintda. Swot-analyysi osoitti, etta
sosiaalisen median kanavat vaihtelevat nopeasti, joten sosiaalisen median kayttéop-

paan kayttoa tulee pdivittaa usein. (Vauhkonen 2015.)



Toinen tutkimus on Katri Ritvasen opinnaytetyo “Facebook-markkinointi verkkokau-
pan myynninedistamisessa — Case Nonodd” vuodelta 2014. Tutkimus kasitteli Face-
book-markkinoinnin toimivuutta Nonoddin verkkokaupan myynninedistamisen vali-
neend. Tutkimus sisalsi nykytilan kartoittamista Nonoddin kdyttamista digitaalisen
markkinointiviestinnan kanavista ja tarkempaa paneutumista Facebook-sivuun. Opin-
ndytetyo toteutettiin benchmarking-analyysin avulla, kuten tamankin opinnaytetyon
tutkimus. Benchmarking-kohdeyrityksia tutkimuksessa oli mukana Nonoddin kilpaili-
joita 9 kappaletta ja Savalanche-verkkokauppapalvelua kayttavia yrityksia 3 kappa-
letta. Tutkimustuloksista selvisi alennustarjousten ja arvontojen olevan yleisimpia
myynninedistamiskampanjoita Facebookissa. Ritvasen opinnaytetyo tuotti konkreet-

tisen markkinointikampanjan Nonoddin Facebook-sivuille. (Ritvanen 2014.)

Kolmantena tutkimuksena tutustuttiin opinndytetyéhon ”Digitaalisen B2B-markki-
noinnin kehittdminen- Case: Mainoste Print Oy” vuodelta 2015. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli tuoda kehityskohteita digitaaliseen markkinointiin, erityisesti kotisivuihin.
Benchmarkingin avulla tutkittiin verkkosivujen kaytettavyytta, hakukoneoptimointia
ja hakukonemarkkinointia. Tutkimuksessa valittuja vertailukohteita oli mukana kah-
deksan alan yritysta. Tutkimuksesta ilmeni konkreettisia kehitysehdotuksia: sivuston
hakukonenakyvyyden parantamiseksi sisallon avainsanatoistuvuutta tulee lisata, tuo-
teryhmien nimeamista jaotella, tuote-esitteet muuttaa html-muotoon ja kuvien alt-
tunnisteet lisata. Sivustolle voisi myos luoda artikkeleita. Hakukonemainonnasta il-
meni, ettd Mainoste Print Oy voisi kayttdaa kohdennettuja avainsanoja Googlessa.

(Kokkonen 2015.)

2.2 Tutkimusote ja tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen tutkimusotteen valinta maaraytyy ongelman luonteen mukaan. Tutki-
musotteet ryhmitelldan karkeasti laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen ja
maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. (Kananen 2014, 20-21.) Erot ndiden
tutkimusmenetelmien valilld ovat siina, etta laadullinen tutkimus kdyttda sanoja ja
lauseita, kun taas maarallinen tutkimus perustuu lukuihin (Kananen 2014, 17). Laa-
dullisessa tutkimuksessa on keskidssa ilmio, jota ei vield tunneta. Kun ilmio on tun-
nettu, voidaan kayttaa maarallista tutkimusta eli lukuja ja niiden vélisia suhteita,

jotka mittaavat ilmiota. (Kananen 2010, 37.)
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Taman opinnaytetyon tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuk-
sena. Opinndytety6hon on valittu laadullinen tutkimusmenetelma, koska ilmidsta ei
ole tehty aiempaa tutkimusta valitulle toimeksiantajalle. Laadullisen tutkimuksen tar-
kein kysymys on: "Mista ilmidssa on kyse?”. Laadullisessa tutkimuksessa ei voida laa-
tia yksityiskohtaisia kysymyksia, tai muutoin kyseessa on kvantitatiivinen tutkimus.
Laadullista menetelmaa kayttden opinnadytetyohon saadaan syvallisempi tieto tutkit-
tavasta ilmiosta. (Kananen 2014, 17.) limiosta saadaan sanallisesti laajempi ja ym-

marrettavampi kuvaus kuin maarallisesti ilmaistuna (Kananen 2010, 42).
Aineistonkeruumenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan erilaisia tiedonkeruumenetelmia aineistonke-
ruuseen, jotta ratkaisua varten saataisiin tietoa. Aineisto kasitellaan analyysimenetel-
milla, jonka aineisto maarittelee hyvin pitkalle. Yleisimmat aineistonkeruumenetel-
mat jaotellaan haastatteluun, kyselyyn, havainnointiin ja erilaisiin dokumentteihin

perustuvaan tietoon. (Kananen 2014, 64.)

Tassad opinndytetyossa kaytetaan laadullisen tutkimuksen kirjallisia aineistoja tutki-
muksen tiedonkeruumenetelmana. Aineiston tietoldahteina voivat toimia kirjoite-
tussa, kuvallisessa, ddnitetyssa tai muussa visuaalisessa muodossa tuotetut aineistot,
jotka on tuotettu menneessa ajassa. Laadullisen tutkimuksen kaikki dokumentit,
jotka liittyvat tutkittavaan aineistoon, kuten verkkosivut, sahkopostit, videot, danit-
teet, valokuvat, muistiinpanot ja vuosikertomukset, ovat kdytettavissa. (Kananen
2014, 90-91.) Tassa opinndytetydssa dokumenteista keskitytaan verkkosivuihin ja so-

siaalisen median kanaviin benchmarking-menetelmalla, tutkimalla muita toimijoita.
Analyysimenetelma

Laadullisen aineiston analyysivaihetta kuvataan syklisena prosessina. Analyysi ei ole

laadullisen tutkimuksen viimeinen vaihe, vaan toimintaa, joka on mukana koko tutki-
musprosessin eri vaiheissa. Analysointi kuuluu koko prosessiin, jotta tiedettaisiin mil-
loin on saavutettu riittdva maara aineistoa. Aineistoa on keratty riittavasti kun tutki-

musongelma ratkeaa ja tutkija ymmartaa ilmion. (Kananen 2014, 18-19.)



Dokumenttianalyysi on menetelm3, jossa paatelmia dokumenteista pyritadn teke-
maan kirjalliseen muotoon saatetusta aineistosta, erityisesti verbaalisesta, kommuni-
katiivisesta tai symbolisesta. Dokumenttianalyysin tavoitteena on luoda sanallinen ja
selked kuvaus tutkittavasta ja kehitettavasta asiasta. Dokumentteja on analysoitava
jarjestelmallisesti. Menetelmaa voidaan kadyttaa valmiiden aineistojen (esim. www-
sivujen sisaltd) analysointiin ja sellaisiin aineistoihin, joita alun perin ei ole tarkoitettu

tutkimusta varten. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 136.)

Tutkimusongelma voidaan ratkaista perehtymalla aineistoon useamman kerran ja
miettimalld, mita teksti haluaa sanoa ja mita se tarkoittaa (Kananen 2010, 64). Doku-
menttiaineistot muutetaan yhteismitallisiksi eli saatetaan tekstimuotoon, jotta niita
voidaan kasitelld yhtena kokonaisuutena yhdelld analysointimenetelmalla. (Kananen

2014, 92-93.)

Ojasalo ja muut (2014, 137) erottavat dokumenttianalyysissa kaksi keskeista analyy-
sitapaa, jotka ovat sisallon analyysi ja sisallon erittely. Sisdllon analyysissa on tavoit-
teena etsid ja tunnistaa tekstin merkityksia dokumenttien sanallisella kuvaamisella.
Sisallon erittelyssa tavoitteena on kuvata tekstin sisaltoda maarallisesti, esimerkiksi
numeroin. Opinndytetydssa on tavoitteena kuvata tekstin merkitysta dokumenteissa

eli tehda sisallon analyysia.
Benchmarking

Niita, jotka haluavat muuttaa jotain, vaaditaan usein osoittamaan, miksi
muutoksia pitda tehda. Hyvan esikuvaorganisaation kaytto siirtda todis-
tustaakan niille, jotka puolustavat tilanteen sailyttamista ennallaan.
Heidan tulee osoittaa, miksi jotain ei pitdisi muuttaa. (Karlof, Lundberg
& Edenfeldt Froment 2003.)

Benchmarking on menetelma, josta voidaan myos puhua termeilld esikuvaoppiminen
(Rope 2000) ja vertailujohtaminen (Karl6f, Lundberg & Edenfeldt Froment 2003).
Suomenkieliset termit eroavat kirjoittajien mukaan, mutta molemmat kasitteet rin-
nastetaan termiin benchmarking. Lahteita on useita, jotta opinndytetyohon saadaan

laajempi teoriapohja tiedonkeruuseen kaytettavasta menetelmasta.
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Sana benchmark tarkoittaa kiintopistetta. Liiketaloustieteeseen kasite on lainattu ku-
vaamaan tavoitetta tai normia, joka pyritdaan saavuttamaan. Kiintopiste on maanmit-
tauksessa kaytetty tekninen kasite, joka tavallisesti tarkoittaa tasmallisesti maaritet-
tya kohtaa. Benchmarking eli vertailujohtaminen on osoittautunut erittdin tehok-
kaaksi liikkeenjohdon alalle syntyneeksi menetelmaksi. (Karlof, Lundgren & Edenfeldt

Froment 2003, 35.)

Benchmarking-termin vapaasta suomennoksesta on esitetty erilaisia paatelmia. Rope
(2000, 106) nimeaa benchmarking-termin “penkkimerkkaukseksi”. Tama kertoo sen,
ettd penkilla istuen voidaan selvittaa ja merkitda muistiin tietoja eri yritysten toimin-
nasta. Liiketoiminnan paremmuuden ja tuloksellisuuden kehittaminen on kuitenkin
aina tavoitteena. Kasite esikuvaoppiminen kertoo asian perimmaisen sisallon, jossa
kyse on oppimisesta. Benchmarking onkin ennemmin oppimista kuin kehittamista

(Tuominen, Niva & Malmberg 2012, 29).

Miksi keksia uudelleen asioita, joita voit oppia muilta nopeammin ja vahemmilla kus-
tannuksilla? Benchmarking on jatkuva prosessi, jossa mitataan tuotteita, palveluita ja
menetelmia alan kovimpiin kilpailijoihin tai johtaviin yrityksiin ndhden. Prosessin tar-
koitus on samaistua, ymmartda ja sovittaa merkittdvia kaytantdja omaan yritykseen
organisaatioista ympari maailmaa. Benchmarkingissa on tarkeda myoéntaa muiden
olevan parempia, yrittda oppia heilta ja tulla jopa paremmaksi. (Tuominen, Niva &
Malmberg 2012, 5.) Kiinnostus toisten toimintaan ja menestykseen on avainase-
massa benchmarking-menetelman hydédyntamisessa. Hyvaksi havaittuja tapoja pyri-
tdan ottamaan kayttdon omaan organisaatioon ja oppimaan menestyksen syita. (Oja-

salo, Moilanen & Ritalahti 2014, 186.)

Tuomisen ja muiden (2012, 12-15) mukaan benchmarking jaetaan neljaan kategori-
aan, joita ovat strateginen, tuote-, prosessi- ja kelpoisuus-benchmarking. Tutkimuk-
sessa kaytetdan strategista benchmarkingia uusien ideoiden synnyttamiseksi, joita ei
ole ennen otettu huomioon. Valituilla yrityksilla on erilaiset tavat saavuttaa sama ta-
voite nakyvyyden optimoimiseksi. Strategisten valintojen vertailu omaan yritykseen

auttaa ymmartamaan uusia ideoita.

Vertailtavat yritykset voidaan jakaa neljaan kategoriaan, jotka ovat sisdinen, kilpailija,

toimiala ja yleinen (Tuominen ym. 2012, 16). Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014,
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186) mukaan vertailukohteena voivat olla esimerkiksi toisten alojen organisaatiot, kil-
pailijat tai oman yrityksen muut osastot. Taman opinnaytetyon tutkimuksen koh-
teeksi yritykset on valittu toimialoilta seka Suomesta etta ulkomailta. Yritykset eivat

ole kilpailijoita, koska ne eivat sijaitse lahella vertailuyritysta.

Esikuvaoppimisen eli benchmarkingin maarittelyssa on oleellista, etta se ei rajaa,
milla tavalla benchmarking tehdaan. Se ei mydskaan rajaa kohdetta, joka on sovelias
esikuvaksi, liiketoiminta-aluetta, johon oppimismallia voidaan hyddyntaa tai mene-
telmaa, miten esikuvaoppiminen teknisesti voidaan tai saadaan tehda (Rope 2000,
107). Rope (2000, 114) jakaa esikuvaoppimisen karkeasti kahteen luokkaan, jotka
ovat kvantitatiivinen eli numeraalinen ja kvalitatiivinen eli sisaltédokumentoitu esiku-
vaoppiminen. Ropen (2000, 14) esittelemat luokat muistuttavat Ojasalon ja muiden
(2014, 137) dokumenttianalyysin kahta keskeista analyysitapaa, jotka ovat analyysi-

menetelmissa esitellyt sisallon analyysi ja sisallon erittely.

Kvantitatiivisen esikuvaoppimisen seurantakohteita ovat numeraaliset tiedot, jotka
keskittyvat yleensa peruskysymyksiin, kuinka paljon tai kuinka vahan. Kvantitatiivisen
esikuvaoppimisen kiinnostuksen kohteita ovat erilaiset toimintamallit organisaatioi-
den valilla. Kvalitatiivisen esikuvaoppimisen peruskysymykset voidaan kiteyttdaa muo-
toon, miten tarkasteltava asia toimii toisessa yrityksessa tai yksikossa suhteessa
omaan yrityksen tai yksikon toimintatapaan. Kvalitatiivinen eli laadullinen esikuvaop-
piminen on perinteisin esikuvaoppimisen eli benchmarkingin muoto. Siina on kes-

keista vertailla toimintamalleja yritysten kesken. (Rope 2000, 115.)

Karlof ja muut (2003, 52) esittavat vertailujohtamiselle eli benchmarkingille joitakin
rajoituksia. Kasite vertailujohtaminen ei tayta kaikkia kriteereja, joita kehittamiskasit-
teelle asetetaan. Vertailujohtaminen on sananmukaisesta tarkoitettu johdon kayt-
toon, joka myds soveltaa sitd. Vertailujohtamista ei ole kaytetty laaja-alaisena oppi-
misvalineend, eika siihen ole kehitetty kdytannollisia menetelmia. Se perustuu pit-
kalti tasmaytettyihin tunnuslukuihin, joita kdytetaan vertailun ja kehittamisen kritee-
reind. Vertailujohtamisen syvallisemmassa kehittamisessa eli oppimisessa ei ole laa-

dittu menetelmia tai menettelytapoja.
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Naihin haasteisiin on vastattu termilld vertailuoppiminen, joka kdaantyy englanniksi
benchlearning. Tassa tapauksessa Karl6fin ja muiden (2003, 52) esittama vertai-
luoppi-termi vastaa muissa lahteissa esitettyihin termeihin benchmarkingista. Vertai-
luoppiminen eli benchlearning perustuu hyvien esikuvien opetukselliseen vaikutuk-

seen.

Benchmarking-analyysin kohteeksi valittiin digitaalisessa markkinoinnissa ja sosiaali-
sessa mediassa hyvin menestyneita yrityksia muun muassa kahvila-alalta. Yritysten
valinnassa kiinnitetaan huomiota muun muassa verkkosivujen toimivuuteen ja sisal-
toon. Sosiaalisen median kanavista mukaan tarkasteluun otetaan tutkimuksen kan-
nalta oleellisimmat kanavat Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest ja YouTube. Ka-
navat valittiin DiViA:n (2013) Suomessa tekeman digitaalisen markkinoinnin baromet-
rin 2014 ja MTV:n (2015) Suomalaisten sosiaalisen median kayton tutkimuksessa il-

menneiden kanavien mukaan.
Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu aloitettiin jo tyon suunnitteluvaiheessa, jotta
valtettaisiin virheiden syntyminen. Tutkimuksessa kiinnitetdan huomiota riittavaan
dokumentaatioon seka valintojen ja ratkaisujen perusteluun tutkimuksen eri vai-
heissa. Yleisesti laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteereina pidetaan vahvistet-
tavuutta, arvioitavuutta/dokumentaatiota, tulkinnan ristiriidattomuutta, luotetta-

vuutta ja saturaatiota (Kananen 2014, 151).

Dokumenttien osalta luotettavuutta voidaan arvioida seuraavien kysymysten kautta:
kuka, miksi, kenelle, milloin, tavoitteet ja mita puuttuu. Kuka on kirjoittanut doku-
mentin, miksi teksti on tuotettu ja kenelle se on tarkoitettu? Kirjalliset aineistot ovat
kaytettavissa sellaisenaan tutkimusmateriaalina tai haastatteluiden tukena ja tayden-
tajana. Tulkinnan luotettavuutta lisdtdan vertaamalla muihin [ahteisiin. Kirjalliset ai-
neistot voivat olla luotettavimpia kuin haastattelut, silla ihmisten muisti on rajallinen
ja muistaminen on valikoivaa. Dokumentteja kdytettdessa tulee niiden sisdltoon kui-
tenkin suhtautua kriittisesti, ja asiat on pyrittava varmistamaan kayttaen apuna

muita ldhteita. (Kananen 2014, 91-92.)



13

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskysymyksissa on nahtavissa erilaisia tulkintoja,
silla kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuudesta kaytettavia termeja pyritaan valt-
tdmaan (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 232). Hirsjarven ja muiden (2009, 232)
mukaan luotettavuutta kohentaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttami-
sesta sen kaikissa vaiheissa. Aineiston tuottamisen olosuhteet tulee kertoa selvasti ja
totuudenmukaisesti. Lukijalle kerrotaan myds aineiston analyysin luokittelun synty-
misen alkujuuret ja luokittelujen perusteet. Tuloksia tulkittaessa kerrotaan tarkasti,
milla perusteella tulkinnat esitetdaan. Tutkimusselosteita voidaan rikastuttaa esimer-

kiksi autenttisilla dokumenteilla. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.)

3 Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa kasitellaan digitaalista markkinointia yleisesti, minka jalkeen pureudu-
taan verkkosivujen rakenteeseen ja tulevaisuuden nakymiin. Kolmannessa alaluvussa
kdaydaan lapi sivuston nykyaikaisuutta. Luku paattyy kappaleeseen, jossa erotellaan
sivuston keskeisia menestystekijoita. Tyon rajauksen kannalta tassa tyossa kasitellaan
digitaalisen markkinoinnin osa-aluista vain verkkosivuja. Luvussa puhutaan verkkosi-
vuista, kotisivuista ja internet-toimipaikasta tarkoittaen samaa asiaa, lahteesta riip-

puen.

3.1 Digitaalinen markkinointi kasitteena

Digitaalinen markkinointi on kaikkialla maailmassa nopeasti kasvava markkinoinnin
muoto. Digimarkkinoinnin dataan perustuva tavoitteellinen markkinointi on helposti
mitattavissa ja valittdmasti hyddynnettavissa. Digitaalinen markkinointi on kustan-
nustehokas ja vaivaton tapa saavuttaa laajaa kansainvalista nakyvyytta, ja se paihit-
taa perinteisen printtimainonnan seka TV-mainonnan tehokkuudessaan esimerkiksi
kohdistettaessa markkinointia erityiselle kohderyhmaille. (Digitaalinen markkinointi

n.d.)

Kuluttajilla on mahdollisuus valita tuotteet ja palvelut monipuolisesta valikoimasta.

Digitaalinen media mahdollistaa myds helpon tavan vertailla hintoja. Asiakkaalla on
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kdytossa monia eri alustoja, poytatietokoneista kannettaviin tietokoneisiin ja alypu-
helimista tablet-laitteisiin, vertailun tekemiseen. Digitaalinen media ja uudet teknolo-
giset alustat antavat yrityksille mahdollisuuden laajentaa markkinointia, tarjota uusia
palveluita ja laajentaa toimintaa markkinoilla. Internet ja digitaalinen media tuovat
yritykselle myos haasteita, koska kuluttajien tavoittaminen on vaikeampaa suurelta
alueelta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, xiii.) Menestyksekas toiminta digitaalisessa
mediassa vaatii tdman hetken tietoa siitd, kuinka toimia esimerkiksi verkossa, sahko-

postissa, mobiilissa ja videopalveluissa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 6).

Yritykselle on haastavaa maarittaa yrityksen kannalta kannattavimmat innovaatiot
digitalisessa markkinoinnissa, jotka taydentavat perinteista markkinointia (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2012, 8). Jotta yrityksen digitaalisen markkinoinnin strategia toteutuu
ja se tavoittaa kohderyhman, tarvitaan kolmea mediakanavaa: ostettu, ansaittu ja
omistettu media. Ostetussa mediassa tehdaan sijoitus, jolla maksetaan vierailijoiden
liikenteesta. Asiakkaiden ohjaus voidaan tehda esimerkiksi affiliate-markkinoinnilla ja
mainossijoittelulla. Ansaittua mediaa voidaan pitaa puskaradion ansiosta tapahtu-
vana markkinointina, joka tapahtuu verkossa, sosiaalisessa mediassa seka esimerkiksi
blogeissa ja muissa verkkoyhteisdissa. Omistettu media on brandin hallussa olevaa
mediaa. Verkossa tama kasittaa yrityksen omat verkkosivut, blogit, sahkdpostilistat,
mobiilisovellukset sekd heidan sosiaalisen nakyvyyden Facebookissa, LinkedIn:ssa tai

Twitterissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 11.)

Ennen ostopdatoksen tekoa kuluttajat etsivat tietoa verkosta. Yrityksen on tarkeaa
olla esilla silloin, kun potentiaalinen asiakas etsii tietoa tuotteista tai palveluista. Oi-
keaan kanavaan, oikeaan aikaan ja oikeille ihmisille kohdistettuna digi-markkinointi
on tehokas markkinoinnin muoto. Yrityksen kannattaa tehda markkinointia, jossa asi-

akkaat ovat lasna ja jota he rakastavat. (Digitaalinen markkinointi n.d.)

YleisOn tavoittamiseen verkossa on monia digitaalisen median kanavia. Sosiaalinen
media, bannerimainonta tai hakusamamainonta ovat tehokkaita keinoja tavoittaa
kohdeyleisda tietokoneiden tapaisilta laitteilta. Tietokoneet ovat hallinneet kenttaa
verkkovierailuissa, mutta mobiili on vahvasti ottamassa jalansijaa alueelta. Ndama
kaksi alustaa yhdessa luovat uusia mahdollisuuksia digitaaliseen markkinointiin. So-

vellusalustoja ovat esimerkiksi verkkoselaimet, joista asiakas itse voi valita (Chrome,
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Safari ym.), tietokonesovellukset ja videomarkkinointialustat. (Chaffey & Ellis-Chad-

wick 2012, 12.)

Markkinointi on hallittu prosessi, joka on vastuussa tunnistamisesta, ennakoimisesta
ja asiakkaiden vaatimusten tayttymisesta voitollisesti. Caffrey ja Smith (2008) kerto-
vat, miten naitd voidaan hyodyntaa digitaalisessa markkinoinnissa. Internet voi olla
valine asiakkaiden tarpeiden ja halujen tunnistamiseen. Sen avulla asiakas etsii tietoa
ja tekee ostoksia. Ndiden ennakointi on avain digitaalisen markkinoinnin resurssien
kayttoon. Asiakkaiden toiveiden ja vaatimusten tayttaminen digitaalista kautta vie
pitkdlle. Toiveet ja vaatimukset tayttyvat esimerkiksi toimivan verkkosivun kautta.

(Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 15.)

3.2 Verkkosivujen rakenne ja tulevat trendit

Kuluttajat viettavat nykydan entista enemman aikaa verkossa keratdkseen tietoa
tuotteesta ennen ostopdatdsta. Taman vuoksi on tarkeaa luoda sivusto, joka tyydyt-
taa yrityksen kohderyhman paremmin kuin kilpailijoiden sivusto. Verkkosivut voivat
viihdyttaa peleilld ja elektronisilla postikorteilla, rakentaa yhteisollisyytta verkkota-
pahtumilla ja sosiaalisella medialla, tarjota yhteydenpitokanavan asiakkaille asiakas-
palautteen ja asiakaspalvelun muodossa, tarjota tietoa tuotevalikoimasta, ostami-
sesta ja tuotesuosituksia seka jalleenmyyjan lahetteita. Verkkosivut toimivat ovena
yritykseen, joten niiden tulee olla kutsuvat, jarjestdaytyneet ja olennaista tietoa sisal-
tavat. (Strauss & Frost 2012, 304.) Internetin maailmassa on nykyaan monia mahdol-
lisuuksia kertoa yrityksesta ja tuotteista, mutta Kalliolan (2012) mukaan verkkosivut
eivat ole menettaneet merkitystaan yhtena yrityksen olennaisimmista medioista

(Mts. 175).
Verkkosivujen rakenne

Sivuston rakenne vaikuttaa suuresti sivuston sisallon kaytettavyyteen. Rakenne olisi
hyva suunnitella sen mukaan, mita nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat haluaisivat
ndhda sivustolla ja miten tuotevalikoiman esittéisi asiakkaita kiinnostavalla tavalla.
(Kalliola 2012, 176.) Verkkosivujen peruselementtien paikat ovat rakentuneet niin,
ettd yrityksen logo ja home-painike sijaitsevat sivuston vasemmassa ylakulmassa. Na-

vigointipalkki on sijoitettu vasempaan reunaan tai ylos keskelle. Muut verkkosivun



16

osat kuten ydinviesti sijoitetaan naiden valiin keskelle sivustoa. Edelld mainitut muo-
dostavat verkkosivun teknisen osan, joka auttaa kuluttajaa liikkumaan sivustoilla va-

kiokdytannon mukaisesti. (Kananen 2013, 33.)

Verkkosivuilla on erilaisia tavoitteita, joiden pyrkimyksena on saada aikaan muutok-
sia vierailijassa eli kuluttajassa. Muutos on sita, etta kuluttaja tekee halutun toimen-
piteen eli konversion. Verkossa elamisen logiikkana ovat klikkaukset, joita ilman si-
vusto ei tyydyta vierailijaa, ja ndin ollen sivulta puuttuu jotain oleellista. Lopullinen
konversio saavutetaan asiakkuudella eli ostolla, jota ennen asiointiputkessa tapahtuu
paljon muuta. Halutun toimenpiteen eli klikkauksen tulee olla keskitssa. Tulijan huo-
miota eivat saa vieda sivuston tekniset osat, kuten navigointiosio, padotsake ja mah-

dollinen ostoskori. (Kananen 2013, 34-35.)

Lansimaissa on totuttu lukemaan tekstia vasemmasta ylakulmasta, joten verkkosivu-
jen padsanoman tulee sijoittua taman mukaan. Sivuston jarjestykseen kannattaa kiin-
nittdd huomiota hakukoneiden vuoksi, jotta sivut rankkautuisivat mahdollisimman
hyvin. Hakukoneille suosiollisia rakenteita ovat hierarkkinen ja pyramidinen rakenne.

(Kananen 2013, 33.)

Hyva verkkosivu on kayttoliittymaltdan toimiva myos mobiilissa ndyttdaen hyvalta
kaikkien kavijoiden laitteilla ja selaimilla. Mobiililaitteiden kaytto lisddantyy entises-
taan, joten huonosti toimivilla verkkosivuilla voi menettaa suuren osan kavijoista. Ko-
tisivujen kayttoliittyma on onnistunut, kun se aukeaa kavijalle heti, eli etsittava tieto
yrityksen tarjoamista palveluista ja tuotteista |6ytyy yhdella klikkauksella, yrityksen
yhteystiedot ovat saatavilla ja yhteydenottoon kannustetaan. Linkkien tulee olla sel-
keitd ja ohjata kavijaa kohti toivottua tulosta eli kaupankayntiin yrityksen kanssa.

(Lerssi 2014.)
Verkkosivun trendit

Olanderin ja Salmisen (2015) mukaan tulevina verkkosivujen trendeina ilmenevat
muun muassa verkkosivujen selaus eteenpain eli yhden sivun verkkosivut enemman
kuin klikkaaminen. Trendi on linkitettavissa mobiililaitteiden yleistymiseen, jossa pie-
nelld naytolla on pakko selata eteenpain. Hyvin toteutetut pitkat sivut myos paranta-
vat kayttajakokemusta, silla selaaminen on helpompi ja nopeampi tapa verkkosisal-

I6n tutkimiseen kuin uuden sivun lataaminen klikkaamalla. (Mt.)
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Verkossa tuotesivun roolina on toimia “myyntimiehend” vastaten kaikkiin kuluttajan
kysymyksiin ja mahdollisiin epailyksiin. Tarinankerronta ja sisalléllinen ”juoni” koros-
tuvat sivujen eteenpain vierittamisessa. Kuiva yrityssisalté muutetaan tarinaksi loista-
van sisallon ja sitd tukevan designin seka sivustolle tehdyn "kasikirjoituksen” tai
"flow’n” mukaan, joka ohjaa sivustolla liikkkumista. (Olander 2015.) Markkinointi on
tarinoiden kertomista, silla sisallot kiinnostavat parhaiten kun ne puetaan tarinan
muotoon. Tarinat herattavat ajatuksia joihin asiakkaan on yleensa helppo samaistua.
Tarinat erottuvat viestien joukosta parhaiten ja ne tuovat lukuisia etuja kilpailijaan

verrattuna. (Leino 2011, 173.)

Olanderin ja Salmisen (2015) mukaan verkkosivuilla tullaan ndkemaan yha enemman
suuria kuvia ja videoita. Koko ruudun kokoinen kuva tai taustavideo herattavat te-
hokkaasti tunnereaktion, rakentavat brandia ja imevat kavijan syvemmalle sivuston
maailmaan. Internetissa erityisen toimivat videot yhdistavat elamyksellisyytta ja tie-
toa sopivassa suhteessa (Olander 2015). Monet sivustot kdyttavat danettomia
HTML5-videoita, jossa video toistuu automaattisesti sivuston taustalla (Salminen
2015). Leino (2011) on ollut jo vuosia aiemmin samoilla linjoilla Olanderin ja Salmisen
kanssa. Kuva kertoo yrityksesta enemman, eika kuvan voimaa pida aliarvioida. Ku-
valla saa yritystoiminnalle kasvot ja Leino kehottaa kuvissa tuomaan esille ihmisia yri-

tyksen takana. (Mts. 189.)

3.3 Tehokkaan sivuston elementit

Internet muutti muotoaan suuresti 2000-luvun ensimmaisen vuosikymmenen aikana,
jolloin yksisuuntaisesta, vain luku-tyyppisesta esitekokoelmasta tuli monisuuntainen
ja vuorovaikutteinen sosiaalinen verkko. Juslénin (2011) mukaan nykyaikaisia kotisi-
vuja voidaan kutsua nimelld Kotisivut 2.0 tai nimellad internet-toimipaikka. Yhteinen
tekija uudenlaisilla kotisivuilla on toimintaan kannustaminen. Tavanomaisia kotisivuja
puolestaan vain luetaan, ja niiden ainut tehtava on valittaa sivujen yllapitajan tarjoa-

maa tietoa yrityksesta ja sen tuotteista kavijoille. (Mts. 60—61.)

Nykyaikaisille kotisivuille ominaista on esimerkiksi aktiivinen sisallon paivittaminen.
Tama luo asiakkaalle syyn tulla sivustolle uudestaan. (Juslén 2011, 60-61.) Internet-

toimipaikka edesauttaa asiakassuhteiden luomisessa tarjoamalla sivustolle saapuville
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kavijoille ajankohtaista sisaltdd, jonka avulla kdvijat pystyvat etenemaan ostopdatos-
ongelmiensa ratkaisemisessa. Internet-toimipaikka kykenee ilman jatkuvaa mainon-
taa houkuttelemaan verkosta potentiaalisia asiakkaita hyvan hakukonenakyvyyden ja
loydettavyyden avulla. Internet-toimipaikka on sujuvasti kytketty muualla interne-
tissa sijaitseviin kanaviin, kuten sosiaalisen median yhteisosivustoihin. (Juslén 2011,
67.) Kalliola (2012) on samaa mielta siita, etta sosiaalisen median kanavat tulisi linkit-
taa aina yrityksen verkkosivuille, jotta se syventaisi ja tasmentaisi sosiaalisessa medi-

assa kerrottua viestia (Mts. 175).

Yrityksen verkkosivujen tehtavana on olla paikka, josta on saatavilla tietoa yrityksesta
ja joka nadin ollen tuo lisdarvoa nykyisille asiakkaille seka tuo lisda asiakkaita yrityk-
selle. Yritys voi vakuuttaa asiakkaat osaamisestaan ja sopivuudestaan hyvin jasennel-
Iylla ja virheettomalla suomen kielelld kirjoitetulla tekstilla. Tarkedaa on muistaa, ettei
sivusto ole koskaan valmis. Sen tulee elda ajassa ja sita tulee paivittaa ja kehittaa sa-
maan tapaan kuin mitd tahansa liiketoimintaa. (Lerssi 2014.) Sivuston pdivittaminen
on tarkeaa silla tieto vanhenee nopeasti. Kalliolan (2012) mukaan verkkosivuja on
hyva uudistaa muutaman vuoden vialein. Uudistuksen tarve riippuu muun muassa yri-
tyksen toimialasta ja sivuston kayttdasteesta. Sivut vanhenevat sita mukaa kuin ver-

kon trendit vaihtuvat. (Mts. 2012, 187-188.)

Yrityksen tarpeeseen sopivat kotisivut maarittyvat lilkketoiminnan luonteen ja arvon-
lupauksen toimittamistavan mukaan. Yrityssivut voidaan jakaa luonteensa perus-
teella kahteen paaluokkaan: sisaltdsivuihin ja verkkokauppoihin. Sisaltosivut kertovat
yrityksen tarinaa asiakkaille, rakentavat mielikuvaa seka luovat asiakassuhteita. Sisal-
tosivujen tarkoituksena ei ole kuitenkaan yllapitaa laajaa tuoteluetteloa, eika se si-
salla ostoskorijarjestelmaa tai maksuvalinejarjestelyja tilausten tekemista tai maksa-
mista varten. Sisdltosivuille ominaista on monipuolisten sisdltojen, kuten tekstin, vi-
deoiden ja kuvien, julkaisualustana toimiminen. Verkkokaupat ovat puolestaan sivus-
toja, joiden paatehtavana on myynti. Ndin ollen niiden rakentamisessa kaytetyt jar-
jestelmat eivat tarjoa yhta joustavia mahdollisuuksia erilaisten sisaltdjen julkaisemi-
seen kuin sisaltosivuissa kaytettavat julkaisujarjestelmat. Yritykselld voi olla myds si-

saltosivujen ja verkkosivujen yhdistelma. (Juslén 2011, 61-63.)
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3.4 Sivuston keskeiset menestystekijat

Keskeinen syy ja tehtava yrityksen verkkosivuille on osaltaan yrityksen markkinoin-
nista huolehtiminen. Tama nakyy siina, etta kotisivut edistavat yrityksen liiketoimin-
taa lisaamalla yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta, houkuttelemalla internetista
uusia asiakkaita ja osallistumalla asiakassuhteiden rakentamiseen. Jos yritys haluaa
tehostaa lasndoloaan internetissa ja saada enemman uusia asiakkaita verkosta, tulee
sen aiemmin mainittujen nykyaikaisten kotisivujen ominaisuuksien lisdksi pitaa
huolta kolmesta keskeisesta menestystekijasta, joita ovat huomionarvoinen sisalto,
tarjoukset ja toimintaan kannustavat saapumissivut seka sivuston toimivuus ja kay-

tettavyys. (Juslén 2011, 63-64, 70.)

Sisalto toimii yhteydenluojana potentiaalisiin ostajiin jo ennen kuin he l6ytavat inter-
net-toimipaikan (hakukoneet), ja sisallon avulla luodaan mielikuva yrityksesta ja sen
tuotteista. Jos sivun sisalto on kunnossa, toimii se tarkeimpana syyna tulla uudestaan
sivustolle tai tilata uutiskirje. (Juslén 2011, 70.) Verkkosivujen sisdltd koostuu yrityk-
sen toiminnan ja tuotteiden esittelysta asiakkaita ja muita sidosryhmia kiinnostavalla
tavalla (Kalliola 2012, 176). Sisdllén rakentaminen tulee kdynnistda aina asiakkaista ja
heidan erilaisten tarpeidensa tuntemisesta. Sisallon maaran ja laadun tulisi olla sopu-
suhteessa niin, etta sivustosta muodostuu asiakkaita kiinnostava kokonaisuus eika
pelkka yritysta ja sen tuotteita esitteleva yksisuuntainen monologi. (Juslén 2011, 70;
Kalliola 2012, 176.) Yrityksen kotisivujen sisaltoa voidaan pitaa ylla esimerkiksi yritys-
blogin muodossa. Blogissa yrittaja tai muu henkilokunta voi kirjoittaa yrityksen toi-
minnasta ja muista arkisista asioista. Blogilla yritys tulee lahemmaksi asiakkaita, kun
nahdaan, etta yritystad pyorittavat aivan tavalliset ihmiset. Yrittdjat ja henkilokunnan
voi my0s esitella kuvien kera verkkosivuilla, mika lisda asiakkaiden luottamusta.

(Lerssi 2014.)

Jotta kotisivuista saadaan irti todellista hyotya ja mittavia tuloksia, tarvitaan sisallosta
johdettuja, asiakkaan ostoprosessin vaiheen huomioivia tarjouksia ja ehdotuksia. Asi-
akkaat eivat osta valttamatta ensimmaista kertaa sivustolla kdytyaan, joten tarvitaan
asiakkaan johdattelua kohti seuraavaa vaihetta. Nama ehdotukset ja tarjoukset konk-
retisoidaan toimintakehotuksiksi, jotka voivat olla tekstimuotoisia, esimerkiksi: tilaa

nyt ilmainen uutiskirje. Toimintakehote sisaltaa linkin konversiopisteeseen, joka on
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konkreettinen paikka tai véline sivustolla, joissa asiakkaat tekevat niitd toimenpiteits,
joiden kautta asiakassuhteita luodaan ja edistetdan. Esimerkkina konversiopisteesta
on lomake, jonka asiakas tayttaa liittyakseen uutiskirjeen postituslistalle. Konver-
siopisteet varmistavat konversion syntymisen eli halutun toimenpiteen tekemisen.

(Juslén 2011, 70-71.)

Edelld mainittujen lisaksi sivuston tietorakenteen suunnitteluun kannattaa panostaa,
silla tehokas internet-sivusto on tietorakenteeltaan jarkeva, helppo kayttaa ja silla
liikkkuminen on vaivatonta. Nyrkkisaantona voidaan pitaa sita, etta kaikki sivuston si-
vut saisivat olla enintdan kolmen linkin napsautuksen takana etusivusta. Kayttajako-
kemuksessa huomioitavaa on se, etta asiakkaat arvostavat sivustoa, jonka kayttami-
nen on sujuvaa ja jossa halutut asiat ovat helposti [6ydettavissa. Asiakastyytyvaisyy-
den luomisessa tarkeysjarjestyksessa ensimmaisena on sisalto, toisena kaytettavyys
ja kolmantena ulkoasu. (Juslén 2011, 71.) Kalliolan (2012) mukaan sivuston kdytetta-
vyydelle ominaista ovat tiedon |6ydettavyys ja sivuston kontrollielementtien, kuten
valikkojen ja muiden linkkirakenteiden toimivuus suhteessa kavijoéiden kyvykkyyteen.
Kaytettavyys syntyy myos osaltaan sisallosta. (Mts. 2012, 182.) Vastamaki (2012)
puolestaan maarittelee sivuston hyvan kaytettavyyden olevan sita, etta palvelua on
helppo ja miellyttava kayttaa, palvelun kaytté on nopeaa ja sujuvaa ja asiakas loytaa
tiedon vaivattomasti. Hyva kayttokokemus on kaytettavyytta laajempi kasite. Se huo-
mioi kaytettavyyden lisdksi palvelun, joka on sisallollisesti hyvaa tai hauskaa, ja palve-

lun ulkoasun ja brandin. (Mts. 2012, 278.)
Huomionarvoisen sisdllén julkaiseminen

Erilaisia sisaltovaihtoehtoja, joita markkinoinnissa voidaan hyédyntaa, ovat muuan
muassa videot, valokuvat ja asiakkaiden tuottama sisalto. Tarkoituksena ei ole tuot-
taa sisaltoa kaikilla mahdollisilla valineilla ja kaikissa mahdollisissa muodoissa. Valita
tulisi ne vélineet ja sisdltdbmuodot, joihin omat mahdollisuudet ja kdytettavissa olevat
raaka-aineet riittavat tukien sita tarinaa, joka asiakkaille halutaan kertoa. (Juslén

2011, 120, 127.)

Nykypaivana videosisallon tuottaminen ja julkaiseminen, joka tavoittaa suuren ylei-
son ilman merkittavia kustannuksia, on mahdollista kenelle tahansa (Juslén 2011,

121). Videot, kuten kuvatkin ovat usein tekstid helpompi tapa tuoda esille tuotteiden
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ominaisuuksia tai kdyttotapoja. Videoiden katsomisen aloittamisessa saattaa olla
kynnys, jota voidaan mataloittaa videon esittelylld ja mahdollisesti kirjanmerkeilla vi-
deon eri kohtiin. Videot on mahdollista tarjota joko julkaisujarjestelman avulla
omalta sivustolta tai ne on mahdollista tallentaa esimerkiksi YouTubeen tai Vimeoon
ja tarjota videosoitin. Videoiden tuottamisessa tulee pyrkia ammattimaiseen ottee-
seen, vaikka lopputuloksessa tavoiteltaisiin rosoisempaa jalkea. (Kalliola 2012, 178—

179.)

Vanha sanonta: yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa on internetin aikana
suorastaan vahvistunut. Hyvilla valokuvilla voidaan kiinnittaa asiakkaiden huomiota
ja tuoda esiin haluttuja nakdkohtia. Juslénin (2011, 122) mukaan valokuvien ja mui-
den suurien kuvien runsasta kayttoa kotisivuilla tulisi kuitenkin valttaa sen vuoksi,
ettd ne tekevat sivusta raskaat ja hidastavat niiden latautumista asiakkaille. Juslén
(2011, 122) nakee valokuvien kdayton hydodyntamisen ennemmin sosiaalisessa medi-
assa kuin kotisivuilla. Nain ollen kuvat eivat ole omilla sivuilla hidastamassa niiden la-
tautumistahtia, mutta yrityksen tarinaa voidaan kuitenkin kertoa visuaalisesti hy6-
dyntamalla valokuvia sopivissa yhteyksissa. (Juslén 2011, 122.) Lerssi (2014) katsoo
puolestaan kuvien tuovan sivustolle sisaltod. Ne tarjoavat tekstin tueksi visuaalista
havainnollistamista ja tuovat lisdarvoa pitkan leipatekstin keskelle. Hakukoneita, mo-
biilikayttajia seka lukulaitetta kdyttavia varten kuvassa tulee olla kuvateksti, joka yh-

delld lauseella selittda kuvan sisallén. (Lerssi 2014.)

Sisallon tuottamiseen voidaan ottaa mukaan myos asiakkaat, joille voidaan antaa
mahdollisuus julkaista omaa sisaltda sivustolla tai muissa paikoissa, jossa yritys on
mukana. Esimerkiksi Facebook-sivuilla voidaan asiakkaille antaa oikeus omien valoku-
vien ja videoiden lisdamiseen, jolloin siitd muodostuu ajan saatossa keskeinen osa si-

vun sisaltoa. (Juslén 2011, 122.)
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4 Sosiaalinen media

Tassa luvussa kerrotaan ensin yleisesti sosiaalisesta mediasta kasitteena ja Web
2.0:sta. Seuraavassa luvussa esitellaan kuvanjakopalvelut ja videopalvelut, joista va-
littiin tutkimuksen kannalta oleellisimmat kanavat: Instagram, Pinterest ja YouTube.

Taman jalkeen kasitellaan yhteisépalvelut Twitter ja Facebook.

4.1 Sosiaalinen media kasitteena

Kasitteesta sosiaalinen media on vahitellen alettu puhumaan vuodesta 2007 lahtien.
Se kuvaa osuvasti netissa tapahtunutta ja yha kdynnissa olevaa muutosta, jossa suu-
rin muutos on tapahtunut internetin, tuttavallisemmin netin, kayttajien toimintata-
voissa. Aiemmin nettia kaytettiin www-sivustojen selailuun linkkeja seuraten, mutta
sosiaalisen median myo6ta kayttajista tuli aktiivisia tekijoita, valittajia ja osallistujia.

(P&nk3 2014, 9.)

Sosiaalisesta mediasta on rakentunut yhtendinen kasite ihmisten joukkoistumiselle.
Joukkoistuminen on tunnusomainen kasite sosiaalisessa mediassa, ja sitd tapahtuu
esimerkiksi, kun ongelmaan haetaan vastauksia toisilta ihmisilta. (Joosten 2012, 6.)
Joostenin (2012, 7) tutkimus sosiaalisesta mediasta tuotti seuraavia tuloksia: sosiaali-
sessa mediassa painottuu sosiaalinen puoli, ei media. Ihmiset liittyvat toisiinsa. Sosi-
aalinen media on kanava, joka sallii nopean ja sensuroimattoman keskustelun. Se on
paikka, jossa kuka vain voi jakaa mita vain, missa vain, mihin aikaan tahansa. "Media”

on muuttuva kdasite, “sosiaalinen” ei. (Joosten 2012, 6-7.)

VTT:n tutkijoilta vuodelta 2007 oleva sosiaalisen median kasite on Suomessa laajim-
min lainattu. Sen mukaan sosiaalinen media rakentuu sisalloista, yhteisoista ja Web
2.0 -teknologioista. VTT:n maaritelmaa on tarkennettu laajan kasiteanalyysin pohjalta
Pekka Erkkolan gradu-tutkimuksessa. Sen mukaan sosiaalinen media on prosessi,
jossa kayttdjat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltojen, yhteisojen ja verkkotekno-

logian avulla. (Ponka 2014, 35.)

Sosiaalisen median kanavat, kuten YouTube, Facebook ja Twitter, muuttuvat sitd mu-
kaan, kun ihmiset ympari maailmaa jakavat ideoita ja rakentavat verkostoja. Sosiaali-

nen media kasite pitaa sisallaan internetin web-sivuja, jotka helpottavat sosiaalista
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kanssakdymista. Tallaisia voivat olla muun muassa sosiaalinen verkostoituminen, so-
siaaliset kirjanmerkit, mikrobloggaus, videoiden, kuvien ja ddnen jakaminen seka vir-

tuaalimaailmat. (Joosten 2012, xi.)

Kasitteesta sosiaalinen media puhuttaessa tarkoitetaan yleensa Facebookin, YouTu-
ben, Wikipedian ja Twitterin kaltaisia verkkopalveluita, mutta maaritelman mukaisia
ominaisuuksia ja toimintatapoja on useilla muillakin www-sivuilla. Sosiaalisen median
kasitetta on jopa esitetty turhaksi sen perusteella, etta kaikki nettisivut sisaltavat ny-
kydan sosiaalisen median elementteja. Pongan (2014) mukaan perustelut eivat taysin
pida paikkaansa, mutta se kuvaa hyvin sitd, miten laajalle levinneita ja suosittuja sosi-

aalisen median toiminnot internetissa nykyaan ovat (mts. 36).
Web 2.0 ja sosiaalinen media

Suurin muutos internetin muutoksissa viimeisen viidentoista vuoden aikana on ta-
pahtunut netin kayttajilleen tarjoamissa mahdollisuuksissa. Nykydaan omien sisaltojen
julkaiseminen ja muiden ihmisten kanssa vuorovaikutuksessa oleminen internetin
kautta on helpompaa ja monipuolisempaa. Internetin uusia tuulia voidaan nimittaa

Web 2.0:ksi. (Pénka 2014, 9.)

Sosiaalinen media ja sosiaalisen median verkostot voidaan luetella kuuluvaksi Web
2.0:aan (ks. kuvio 1). Web 2.0 on nimitys tdman hetken internet-teknologialle, ja sita
kaytetaan sosiaalisen median aikakautena. Darcy DiNutti esitti jo vuonna 1999 aja-
tuksiaan artikkelissaan ”Sirpaloitunut tulevaisuus” Web 2.0:sta. Myohemmin vuonna
2004 Tim O’Reilly oli vakiinnuttamassa termia Web 2.0 kayttoon. (Rouse 2015.) Me-
diayrittaja Tim O’Reilly jarjesti vuonna 2004 Web 2.0 -nimisen konferenssin, minka

jalkeen kasite levisi yleiseen kayttoon (Ponka 2014, 34).

Suurin ero perinteisen Web 1.0:n ja uuden Web 2.0:n valilla on sosiaalinen media.
Web 1.0:n aikana kuluttaja saattoi vain lukea ja/tai ladata verkkosivun toimittamia
palveluita, mutta Web 2.0 mahdollistaa palautteen annon, kommunikoinnin, sisallon
jakamisen ja yhteistyon. (Rouse 2015.) Web 1.0 eli perinteisen ja staattisen webin ai-
kana kommunikointi palveluntarjoajan ja kuluttajan valilld verkon valityksella oli yksi-
puolista. Sosiaalisuus nosti Webin seuraavalle tasolle. Muun muassa Facebook, Lin-

kedIn, YouTube ja Twitter lukeutuvat uusiin Web 2.0 -palveluihin (P6nka 2014, 9).
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Web 2.0 -muutoksesta on kiistelty ja esitetty, ettd yhden ihmisen on liian helppo
muuttaa internetin sisaltéa. Sisallon muuttaminen saattaa vaikuttaa sen uskottavuu-
teen, etiikkaan ja laittomaan jakamiseen. Datan jakaminen nostaa kysymyksia yksityi-
syydesta ja turvallisuudesta. Naita kritisoituja aiheita puolustetaan silla, etta samoja
ongelmia on saattanut olla jo ennen Web 2.0:n syntymista. Perinteisessa Webissa si-
saltoa oli rajattu vain tietyn eliitin toimesta, mika saattoi vaaristaa verkossa jaettavia

faktoja. (Rouse 2015.)

Sosiaalisen median kasite yleistyi Suomessa vuonna 2009. Se syrjaytti kasitteen Web
2.0 julkisessa kielenkdytOssa. Sosiaalista mediaa ja Web 2.0:aa ei voida pitda syno-
nyymeina, koska Web 2.0 on nahty sosiaalista mediaa teknisempana kasitteena, milla

viitataan tiettyihin web-tekniikoihin. (P6nka 2014, 34.)

Sosiaalinen
media

Sosiaalisen
median
verkkosivut

Kuvio 1. Web 2.0. Rouse:n mukaan (Web 2.0 2015)

4.2 Kuvanjakopalvelut ja videopalvelut

Instagram

Instagram on suosittu mobiiliapplikaationa toimiva kuvanjakopalvelu ja yhteisopal-

velu, joka mahdollistaa kuvien ja videoiden julkaisun seka niiden jakamisen muihin
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sosiaalisen median palveluihin, kuten Facebookiin ja Twitteriin. Instagram-kuvapal-
velu on saatavissa iOS-, Android- ja Windows Phone 8 -kayttdjarjestelmiin. Kayttdjien
on mahdollista kirjautua palveluun myés Instagramin kotisivuilla, jossa voi muokata
profiilitietoja seka katsella muiden kayttajien profiileja ja kuvia. (PGnka 2014, 121-
122.) Instagram perustettiin vuonna 2010, ja Facebook osti sen vuonna 2012 miljardi-
kaupalla (Our story n.d). Instagram-yhteisé on kasvanut jo yli 400 miljoonaan aktiivi-
seen kdyttajaan kuukaudessa (Celebrating a community of 400 million 2015). Kuva-
palvelu on erityisesti nuorten ja naisten suosiossa, ja kayttdjista 68 % on naisia (In-

stagram markkinointi tehokkaaseen kayttoon 2014).

Yrityksen kannattaa olla Instagramissa mukana, silla kuvapalvelu kasvaa vauhdilla ja
sen kayttajat ovat aktiivisia. Instagramin paivitysten etuna on se, etta kuvavirtaa ei
ainakaan vield ohjaa algoritmi eli uutisvirtaan suodatettu sisaltdé sen mukaan, mita
kanava uskoo henkil6a kiinnostavan, vaan kuvat tulevat kuvavirtaan eli feediin aika-
jarjestyksessa. Seuraajien tavoittaminen ilmaiseksi on siis todennakoisempaa kuin Fa-
cebookissa. (Instagram markkinointi tehokkaaseen kayttoon 2014.) Opinnaytetydpro-
sessin aikana Instagram ilmoitti, etta tulee ottamaan kayttéon algoritmit kanavan
suuresta suosiosta johtuen parantaakseen kayttajakokemusta. Algoritmin tarkoituk-
sena on, etta kayttajalle ndytetdan ensimmaisena ne paivitykset, joista se arvelee
kayttajan pitavan. (See the Moments You Care About First 2016.) Uudistus heratti
suuresti vastustusta sosiaalisessa mediassa, joten Instagram ilmoitti hiljalleen muut-
tavansa uutisvirtaa, joten viela ei tiedeta miten palvelu, sen kayttajakokemus ja yri-

tysten nakyvyys muuttuvat (Instagramin uusi algoritmi 2016).

Yrityksille Instagram mahdollistaa markkinoinnin toteuttamisen kuvallisen viestinnan
keinoin. Kuvien avulla voidaan tuoda esiin yrityksen toimintaa, henkil6ita seka palve-
luita uudesta ndakokulmasta. Parhaan hyodyn yritys saa jos Intagram toimii yrityksen
suosittelijana kayttdjien jakamien kokemuksien kautta. Instagramin kuvavirtaa ja
kayttdjien luomaa sisaltéa on mahdollista hyodyntda muissa markkinointikanavissa
elavoittden muun muassa www- tai kampanjasivuja tai lisdaamalla valisivuna yrityksen

Facebook-sivulle. (Instagram yrityksille n.d.)

Yrityksen kannattaa aloittaa Instagramin kaytto tutkimalla kohderyhmaa ja selvitta-

malla, ovatko asiakkaat jo tuoneet yrityksen Instagramiin omien kokemuksien ja ku-
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vien kautta (Instagram yrityksille n.d.). Kohderyhman maarittelyssa hyodyllisia kysy-
myksia ovat: Minkalaisia ihmisid he ovat? Mista he ovat kiinnostuneita ja minkalaisia
kuvia he julkaisevat? (Instagram markkinointi tehokkaaseen kayttoon 2014.) Omaa
yhteis6a voi Instagramista etsid kuvien yhteyteen lisattavien tunnisteiden eli hasta-

gien (#) avulla, joilla kerdtaan yhteen samanaiheiset kuvat. (Instagram yrityksille n.d.)
Keinoja Instagram-profiilin ndkyvyyden parantamiseksi (Instagram yrityksille n.d.):

e Kerro seuraajille Instagram-kanavasta seka aktivoi seuraajia jakamaan koke-
muksiaan.
e Ole aktiivinen ja julkaise saanndllisesti seka tykkaa ja kommentoi myos kayt-
tdjien tuottamaa sisaltoa.
e Hyddynna Instagram-kuvavirtaa muissa markkinointikanavissa, kuten Face-
bookissa.
e Tuo esiin henkilokuntaa ja yrityksen toimintaa.
e Palkitse seuraajia yllatyspalkinnoilla tai jarjesta Instagram-kuvakilpailu.
e Ole aktiivinen keskustelemaan ja kommentoimaan muiden kuvia.
(Instagram markkinointi tehokkaaseen kaytt6on 2014).
Talla hetkella Instagram-markkinointi perustuu pitkalti brandin rakentamiseen. In-
stagramissa rakennetaan mielikuvaa yrityksesta esitellen tuotteita ja niiden kadytto-
tarkoituksia ihmisille. Tarkedaa on muistaa, etta pelkka tuotekatalogi ei kiinnosta ke-
taan, vaan yrityksen tulee julkaista kuvia, jotka kiinnostavat sen kohderyhmaa. Omaa

kanavaa voidaan helposti maaritella tarkkailemalla mahdollisten asiakkaiden ja kilpai-

lijoiden profiileja. (Instagram markkinointi tehokkaaseen kayttoon 2014.)

Instagram, kuten muutkin sosiaalisen median kanavat, muuttavat jatkuvasti muoto-
aan. Viimeisimpana Instagram lanseerasi mainostusalustan kaikille brandeille avoi-
meksi. Mainosten tekeminen tapahtuu Facebookin Power Editorin kautta, joten mai-
nonnan aloitus vaatii Facebook-mainostilin. Uuden Call To Action -painikkeen ansi-
osta brandit pystyvat suoraan ohjaamaan mainoksen katselijan valitsemalle verkkosi-

vustolle. (Pehkonen 2015.)
Pinterest

Learning how to get your brand proper exposure on Pinterest is becoming an
essential skill for anyone tasked with overseeing online marketing (Evans Carlo
2012).
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Pinterest on kuvapalvelu, joka puhkesi maailmaanlaajuiseen suosioon vuoden 2011
lopussa. Silld on yli 25 miljoonaa aktiivista kdyttajaa, ja se on todella suosittu sosiaali-
sen median kanava. Pinterestin kayttdjakunta on naisvaltaista. Eniten sita kayttavat
25-40-vuotiaat amerikkalaiset, mutta myds miehet ja muu maailma ovat pikkuhiljaa
|oytaneet Pinterestin kdayttomahdollisuudet. (Evans Cario 2012, xxvii.) Kotimaisista
aktiivisista Pinterestin kayttajista 75 prosenttia on naisia (MTV, Kurio & Laurean am-

mattikorkeakoulu 2015).

Monien muiden some-palveluiden tapaan toimii Pinterest hyvana hakukoneena. Sa-
malla se toimii muistikirjana, johon kootaan esimerkiksi tulevien sisustusprojektien
ideat. (MTV yms. 2015.) Pinterestissa kayttdja voi arkistoida kuvia internetin eri alus-
toilta samalle sivulle (Pinterest) omien otsikoiden ja teemojen alle. Kuvapalvelun
kayttoa voidaan verrata kirjanmerkkeihin, jossa merkinta tapahtuu internetsivujen

sisallostd. (Evans Cario 2012, xxvii—xxviii.)

Pinterest, kuten moni muukin sosiaalisen median kanava, tuo yritykselle lisaa naky-
vyytta ja rakentaa pysyvampaa asiakassuhdetta. Vuorovaikutuksen ansiosta yritys saa
paremman kasityksen asiakkaistaan, ja Pinterest tuo lisda liikennetta yrityksen omille
verkkosivuille. (Evans Cario 2012, 13.) Facebookin jalkeen Pinterest on tehokkain lii-
kennettd omalle sivustolle ohjaava sosiaalisen median kanava (Wong 2014). Parhaim-
man kasityksen Pinterestin vaikutusvallasta markkinoinnissa saa selvittamalla, kuinka

jo sielld olevat yritykset kayttavat sitd hyodykseen (Evans Cario 2012, 13).

Evans Cario (2012, 24) esittaa monien yritysten ja yrittdjien hyotyvan Pinterest kuva-
palvelusta. Esimerkiksi bloggaajat, vahittdiskaupat, verkkojulkaisijat, isot brandit ja
pienet yritykset voivat hyodyntaa Pinterestia omassa tydssaan. Bloggaajat ovat olleet
ensimmaisiad Pinterestin kayttdjia, ja kuvapalvelu toimii heille liikenteen lisddmiseksi
omille sivuille seka inspiraation lahteena kirjoituksille. Vahittdiskaupat, joiden kohde-
ryhmana on etenkin Pinterestia kayttavat 25—40-vuotiaat amerikkalaiset naiset, 10y-

tavat sielta uusia mahdollisuuksia markkinoida tuotteitaan (Evans Cario 2012, 26).

Mainostuloilla toimivat verkkojulkaisijat ovat huomanneet valtavan hyédyn Pinteres-
tin tuomassa liikenteessa sivuille. Omaa sisaltoa ei tarvitse itse tuottaa niin paljon
kun liikennettd ohjautuu muualta. (Evans Cario 2012, 30.) Isot brandit ovat luoneet

menestyvaa sosiaalisen median markkinointia esimerkiksi Facebookissa, ja heilld on
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haasteena kehittyd koko ajan paremmaksi. Uusien kanavien, kuten Pinterestin,
kaytté avaa mahdollisuuksia parantaa ja luoda uusia asiakassuhteita. (Evans Cario
2012, 32.) Pinterest antaa pienille yrityksille samoja mahdollisuuksia kuin isoille bran-
deille: ne pystyvat tuomaan esiin persoonaansa ja solmimaan uusia asiakkuuksia

(Evans cario 2012, 34).
YouTube

YouTube on ilmainen videoidenjakokanava internetissa, joka on perustettu yli kym-
menen vuotta sitten, vuonna 2005. Kohdeyleiso voi kommentoida YouTubeen ladat-
tuja videoita, ja niitd voidaan upottaa muihin sosiaalisen median kanaviin, esimerkiksi
Facebookiin. (Kananen & Pyykkdnen 2012, 26.) Hakukoneista vain Google on suosi-
tumpi kuin YouTube, ja Google onkin omistanut YouTuben vuonna 2006, vain vuoden
sen perustamisen jalkeen. YouTubeen voi ladata videoita sinne luodun oman kana-

van kautta. (Seppala 2014, 67.)

Yksi YouTuben hienouksista piilee siina, etta kuka vain voi ladata sinne sisaltéa. Mak-
suton lataaminen mahdollistaa kirjavan sisallon. Videopalvelua kayttaa paivittain mil-
joonia ihmisia ja uusia videoita ilmestyy koko ajan (Tilastotiedot n.d) YouTube-videot
tavoittavat pdivassa 50 prosenttia 15—29-vuotiasta suomalaisista. Yleisradio tavoittaa
30 prosenttia ja kaupallinen televisio 51 prosenttia. Suomessa YouTubea kayttaa pai-
vassa yli miljoonaa ihmista. TNS:n ja Googlen kuluttajabarometrin mukaan YouTube

on jo kolmanneksi suurin kaupallinen tv-kanava Suomessa. (Sippola 2014.)

YouTubeen ladattuja videoita voidaan upottaa yrityksen omille nettisivuille. Tama
tarkoittaa asiakkaan kannalta sujuvaa asiointia www-sivuilla, silla videon katselu ei
heikenna latausnopeutta. YouTube-videopalvelun avulla yritys luo uutta ndkdkulmaa
yrityksen brandiin. (Benefits of YouTube for business n.d.) Yritys voi tapahtumien tal-
tioinnin lisdksi ladata sinne sisaltda, jossa on esitelty esimerkiksi raaka-aineiden kulje-
tusta, tuotteiden valmistusta ja ohjeita tuotteiden kaytosta. Videoiden avulla asiak-

kailla on mahdollisuus kokea yritys monipuolisemmin.

Hakukoneiden arvioissa videoiden arvo nousee korkealle ja ndin hakutulokset paran-
tuvat. Taman takia videot ovat tehokas markkinoinnin keino. Videoiden tuottaminen

voidaan tehda edullisesti, eikd siihen tarvita kaupallisten yritysten tuottamaan kau-
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pallista mainontaa. Uusi sukupolvi haluaa itse paattaa, mita katsovat ja milloin katso-
vat. Kaupallista sisaltda vieroksutaan ja videoissa halutaan nahda aitoja ihmisia ja ai-

toja tarinoita. (Kananen 2013, 145.)

4.3 Yhteisopalvelut

Twitter

Twitter on mikrobloggaussivustoksikin kutsuttu sosiaalisen median sivusto, jossa jul-
kaistaan tweetteja eli viesteja, jotka ovat enintdan 140 merkin mittaisia (Below 2014,
162). Twitter on eraanlainen lyhyt blogikirjoitus ja yhdistelma keskustelukanavia, sah-
kopostia ja pikaviestimia. Lisapalveluiden avulla tweetteihin voi yhdistaa mukaan
myo0s kuvia ja videoita ja niiden tekstisisdltoa paasee myds tutkimaan, analysoimaan
ja visualisoimaan. Twitterin tarina alkoi heindakuussa 2006, ja vuonna 2008 se nousi
yleiseen tietoisuuteen muun muassa USA:n presidentinvaalien kampanjoinnissa.
(Haavisto 2009, 6.) Vuonna 2015 Twitterissa oli yli 320 miljoonaa rekisterditynytta ak-

tiivista kayttajaa kuukaudessa ja lukumaara vain kasvaa (Company 2015).

Twitter on ydintoiminnoiltaan vahdinen, mika tekee siita teknisesti yksinkertaisen ja
samalla tehokkaan viestintavalineen (Ponka 2014, 97). Twitterin kayttadjaksi paastaan
perustamalla Twitter-kayttajatunnus @-symbolilla, joka nakyy aina tweetattaessa.
Twitterin uutisvirrassa eli feedilla nakyvat omat seka kaikkien seurattavien tweetit.
Mielenkiintoisia tweetteja on mahdollista tykata tai retweetata eli edelleenldhettaa
tweetti omille seuraajilleen ja kaikille, jotka on mainittu alkuperdisessa tweetissa.
Seuraajia voi olla vain 300, mutta kaikilla tweeteissa mainituilla henkildilla voi olla
useita satoja seuraajia. Twitterissa voi my0s vastata tai kommentoida suoraan takai-
sin henkil6lle, joka ensin tweettasi. Toinen tarkea elementti tweettauksessa, kuten
muissakin sosiaalisen median palveluissa, ovat tagit eli avainsanat hastag # -symbo-
lilla. Niiden avulla voi seurata tietyista aiheista kdytavaa keskustelua. (Below 2014,

166.)

Ponka (2014, 97) kuvaa Twitterin kayttajien viestien jakamista padsaantodisesti kol-
mentyyppisiin viesteihin. Lihtokohtana on tweetti, joka nakyy kaikille seuraajille.
Viesti voi sisaltaa linkin jollekin nettisivulle, kuten uutiseen. Toiseksi viestiin voi liittaa

kuvan. Viesti voi olla my06s vastaus toiselle kdyttajalle, jolloin viestin alkuun tulee @-
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merkki ja kdyttajatunnus, jonka viestiin vastataan. Kolmanneksi kdyttdjilla on mah-
dollisuus valittaa eli retweetata muiden lahettamia viesteja omille seuraajilleen.

(P6nka 2014, 97.)

Yrityksille Twitteria pidetaan valttamattémana, silla asiakkaat ja kilpailijat ovat siella.
Se mahdollistaa kampanjat, tuotteiden tunnettuuden lisddamisen ja asiakkaiden
kanssa yhteydenpidon. Peruslahtdkohtana jokaisella yrityksella tulee olla sosiaalisen
median strategia vastaten kysymyksiin: mitd, missa, milloin, miten, kuka ja miksi.
Strategiassa otetaan myds huomioon se, mita tehdaan, jos jokin ei onnistu. (Haavisto

2009, 43.)

Tehokas tapa ihmisten mielenkiinnon herattamiseen ovat tarjoukset, kilpailut ja il-
maiset tavarat. Yritykset voivat arpoa palkintoja seuraajiensa tai viestiensa retweet-
taajien eli uudelleen tweettaajien kesken. Yhtena keinona ovat tarjouskupongit verk-
kokauppaan tai “puhekupongit”, jotka tarkoittavat perinteisissa kaupoissa alennusta
antavia salasanoja. Yritykset voivat myds lahettaa kuvia ja videoita seka suositella

muiden yritysten tuotteita. (Haavisto 2009, 45-46.)

Yritysten kannattaa panostaa kadyttaja-persoonaan silla harvat vaivautuvat seuraa-
maan pelkastddan mainossyotettd (Haavisto 2009, 45-46). Lisdarvon tuottaminen seu-
raajille on kullanarvoista. Esimerkiksi luontaistuotekauppa voi tweetata terveellisia
ruokaresepteja, vitamiineihin liittyvia uutisia ja terveysaiheista tietoa yleensa. Yrityk-
sen brandi pitda ottaa huomioon yrityksen viestinndssa niin, etta se jatkaa samaa lin-
jaa kuin muissa kanavissa. Yrityksen tuotteista, varsinkin uutuustuotteista kannattaa
kertoa. Hyvdaa mainosta ovat myds linkit positiivisiin arvosteluihin. Mahdolliset nega-
tiiviset asiat, esimerkiksi verkkosivujen toimimattomuus, kannattaa yrityksen ottaa

itse puheeksi, silla joku niista kuitenkin puhuu Twitterissa. (Mts. 46.)

Twitterissa yritys saa tarkedd markkinatutkimustietoa reaaliajassa. Yrityksesta kdyta-
vaa keskustelua kannattaa seurata ja reagoida siihen heti. Rakentava palaute saattaa
olla avain uusiin innovaatioihin. Yritys voi my0s seurata alaansa liittyvia kysymyksia ja
vastailla niihin, mitd kautta saa omalle profiililleen nakyvyytta. Yrityksen kilpailijoita

kannattaa my0s seurata ja samalla ottaa heilta opiksi. (Mts. 47.)

Yrityksen sisdista viestintda voidaan hoitaa myos Twitterin kautta. Keskusteluvaylana

Twitterin lyhyet ja ytimekkaat viestit vahentavat yrityksen sisdista sahkopostia ja sen
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hoitamiseen kuluvaa aikaa. Twitterin avulla voi tutustua muihin alan ammattilaisiin,
ja rennon ilmapiirinsa ansiosta se on monen mielesta parempi verkostoitumisvayla
kuin LinkedIn. Jotta Twitter-tilista saataisiin entista nakyvampi ja enemman seuraajia,
kannattaa Twitter-linkin olla nakyvilla yrityksen kotisivuilla. Twitter-tunnukset voi

yhta hyvin sijoittaa kdyntikortteihin, esitteisiin ja mainoksiin. (Mts. 45.)
Facebook

Facebook on yhteisopalvelu, jossa toimitaan perinteisesti henkilékohtaisella tasolla
jakamalla kuulumisia, valokuvia, videoita, tykkdaamisia ja yhteystietoja kiinnostavista
asioista (Kananen 2013, 127). Facebookin toimintoihin kuuluvat myos linkkien ja tie-
dostojen jakaminen seka osallistuminen erilaisiin verkkoaktiviteetteihin (Kananen &
Pyykkénen 2012, 20). Facebook sai alkunsa vuonna 2004 nykyisen toimitusjohtajan
Mark Zuckerbergin luomana (Company info 2016). Alun perin Facebook suunniteltiin
korkeakouluopiskelijoiden tarpeeseen pitaa yhteytta keskendan, mista se laajeni ra-
jahdysmaisesti ensin muihin Amerikan yliopistoihin ja lopulta kansainvalisille markki-
noille (Kananen 2013, 121). Vuoden 2015 joulukuussa Facebookilla oli kuukaudessa

1,59 biljoonaa aktiivista kdyttajaa (Company info 2016).

Yritykselle Facebook mahdollistaa miljardin kuluttajan verkoston, joka on vain napin-
painalluksen paassa yrityksesta. Pelkka Facebook-sivujen perustaminen ja verkossa
oleminen ovat yritykselle kuitenkin ajanhukkaa ilman kavijavirtaa. Tunnetuksi teke-
misen keinoina voidaan kayttaa esimerkiksi Facebook-mainontaa, muissa kanavissa

mainostamista ja Google AdWords -mainontaa. (Kananen 2013, 128.)

Yksi verkkoyhteisdn olennaisista ominaisuuksista on vuorovaikutus Facebook-sivus-
ton fanien kanssa ja laadukkaan sisallon julkaiseminen usein, jotta brandin naky-
vyytta ja uskollisuutta saataisiin lisattya. Yritys voi kayttaa kilpailuja, kyselyita, avoi-
mia kysymyksid, videoita ja kuvia rohkaistakseen positiiviseen vuorovaikutukseen.
Kiinnostusta paivityksissa herattavat erityisesti valokuvat, jotka sitouttavat yleisesti

100 % enemman ja videot 120 % enemman faneja sivustolle. (Belew 2014, 189.)

Facebook maarittelee kayttdjien uutisvirtaa tietyn tilin omistajalle lasketun algorit-
min mukaan. Jotta markkinoija saisi kaiken mahdollisen hyédyn irti nakyvyydesta, tu-
lee Facebookin kehittamaa EdgeRank-jarjestelmad ymmartaa ja hyddyntaa. Facebook

ei paljasta kaikkia rankingiin vaikuttavia tekijoita tai niiden jarjestysta, mutta kolme
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huomionarvoista tekijaa ovat ystavyyssuhteen laheisyys, viestin painoarvo ja tuoreus.

(Kananen 2013, 123-124.)

Facebook maarittaa ystavyyssuhteen ldaheisyytta perustuen henkildiden vierailuun ja-
sentensa sivuilla ja sivujen kommentointiin. Henkilon Iaheisyysarvon kasvaessa uutis-
virta nousee oman sivuston karkeen. Aineiston painoarvo maaraytyy aineiston muo-
don ja sisdllon mukaan. Painoarvoltaan suurimpia ovat visuaalinen materiaali, kuten
valokuvat, videot ja linkitykset. Painoarvotukset vaihtelevat myds eri henkildiden ja
kdytettavan padatelaitteen mukaan. Ajankohtaisuudessa otetaan huomioon viestin
julkaisusta kulunut aika. Nain ollen markkinoijalla tulisi olla jonkinlainen kasitys fa-

niensa lukuajasta. (Kananen & Pyykkénen 2012, 20-21.)

Facebook-mainonta on markkinoijan kannalta kiinnostava sen suuren kayttajamaa-
ran ja aktiivikayttajien vuoksi. Lisdksi Facebook-mainonnalla saavutetaan laaja poten-
tiaalinen kohdeyleis6 ja mainontaa pystyy hyvin kohdentamaan. Facebook-mainokset
laaditaan itse Facebookin mainoksenluontityokalussa, ja ne sisaltavat kuvan, otsikon
ja tekstin. Mainos toimii linkkina kohdesivulle, jota klikkaamalla ohjautuu sivustolle.
Mainosta on mahdollista kohdentaa esimerkiksi demografisten tekijoiden, kuten idan
ja sukupuolen, mukaan. Facebook-mainokset voidaan hinnoitella joko CPM:n eli tu-
hannen nayttokerran mukaan tai CPC:n eli klikkauksen mukaan. (Lehtinen 2013, 209—-

212.)

5 Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi taman opinnaytetyon benchmarking tutkimus, sen toteu-
tus ja tutkimustulokset. Ensimmaiseksi tarkastellaan, miten tutkimus toteutettiin kay-
tdnnossa vaihe vaiheelta. Lopuksi perehdytaan tulosten analysointiin. Yksittaisia vas-

tauksia ei kayda lapi, vaan kaikki vastaukset kasitelldan kokonaistuloksina.
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5.1 Tutkimuksen toteutus benchmarking-toimintaprosessia mukaillen

Ropen (2000, 119) mukaan esikuvaoppiminen eli benchmarking on ndhtava tietoi-
sena tyoprosessina, jossa haetaan jollakin menetelmallad esikuva ja tehdaan siita tie-
toperusteinen vertailu omaan toimintaan. Lisdksi sovelletaan saatua oppia niin, etta
sitd voidaan hyodyntaa oman toiminnan kehittamiseen. (Rope 2000, 119.)

Benchmarking-toimintaprosessi kuvataan paavaiheittain kuviossa 2. (Ks. kuvio 2.)

Lahtokohtavaihe

Vertailtavat asiat

Kohdeyritysten
valinta

Tiedonkeruu

Tutkimustulosten
analysointi

Kehittdmisehdo-
tukset

Kuvio 2. Benchmarking-toimintaprosessin pdavaiheet (mukaillen Rope 2005, 118)

Lahtokohta

Lahtokohtavaiheeseen kuuluvat tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet (Rope 2005, 118).
Taman opinndytetydon benchmarking-tutkimuksen lahtokohtana oli se, etta toimeksi-
antajayritys ei ole kayttanyt kaikkea potentiaaliaan digitaalisessa markkinoinnissa ja

sosiaalisessa mediassa. Yrityksellda on talla hetkelld verkkosivut ja sosiaalisen median
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kanavista kaytdssa Facebook-sivut sekd opinndytetydprosessin loppuvaiheilla kayt-
toon otettu Instagram-tili. Benchmarkingin tavoitteena on hakea ideoita tyypillisista
kaytanteista kahvila-alalla digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median parissa.
Tutkimuksen myo6ta vastataan kolmeen tutkimuskysymykseen: Mita sisaltoa yrityk-
sen verkkosivuille tyypillisesti tuodaan ja millainen sivujen kaytettavyys on? Mita so-
siaalisen median kanavia yrityksen markkinoinnissa tyypillisesti kdaytetaan? Mitka

ovat konkreettiset toimet yrityksen sosiaalisen median kdytanteissa?
Mita vertaillaan ja kohdeyrityksien valinta

Benchmarking-tutkimusta alettiin toteuttaa valitsemalla vertailukohteeksi yrityksia
kahvila-alalta. Jotta benchmarkingista saataisiin enemman irti, valittiin vertailun koh-
teeksi sivustoja myds ulkomailta seka muilta aloilta. Maat, joista vertailtavia sivustoja
etsittiin Suomen lisaksi, olivat Ruotsi, Tanska, Ranska, Australia, Yhdysvallat ja Singa-
pore. Valinnat muilta aloilta pohjautuvat muun muassa Ritterin (2014) artikkeliin:
How 3 major brands have nailed their social media strategies, jossa yritysten digitaa-
lisen markkinoinnin tai sosiaalisen median kaytannét on todettu toimiviksi, ja taten

muut yritykset voivat ottaa heilta kdaytant6ja omaan toimintaansa.

Kahviloita haettiin Internetin avulla syottamalla Googlen hakukenttddan hakusanoiksi
esimerkiksi: paras kahvila tai kahvila kohdemaan tai kaupungin mukaan. Tutkimuk-
seen otettiin mukaan myos tutkijoiden suosikkikahviloita Suomesta ja maailmalta.
Tarjontaa tutkittiin tutustumalla verkkosivuihin ja niiden sosiaalisen median kanaviin.
Yritykset valittiin seuraavien kriteerien pohjalta: verkkosivuston laatu, sosiaalisen
median hyddyntaminen, visuaalisuus, markkinallisuus ja Ritterin (2014) mukaan hy-
vaksi havaitut yritykset artikkelissa: How 3 major brands have nailed their social me-

dia strategies.

Vertailukumppanien valinnassa pyrittiin [6ytamaan eroavaisuuksia kohdeyritykseen
niiden verkkosivuista ja sosiaalisen median kanavista, jotta saataisiin mahdollisim-
man laajasti erilaisia ideoita. Vertailtavat sivustot ja sosiaalisen median kanavat eivat
ole taydellisid, mutta niissa kaikissa on tekijoita, joista Vohvelikahvila Vaffeli voisi ot-

taa mallia.

Benchmarking-tutkimukseen otettiin mukaan 22 vertailtavaa yritysta. Yritykset olivat:

Arnolds, Cafe Saturnus, Ciao Caffe, The Coffee Collective, Espresso House, Fazer,
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Ford, Friends & BRGRS, GoPro, Holybelly, littala, Joe & The Juice, Johan & Nystrom,
Laduree, Michael Kors, Nike, Nylon Coffee, Oreo, Please Say Please, Robert's Coffee,

Starbucks ja Wayne's Coffee. Yrityksista 15 oli kahvila-alalta ja 7 muilta aloilta.
Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisen |dhestymistavan mukaan, jossa
toimintatapoja kuvailtiin ja vertailtiin sen sijaan, etta keskityttdisiin numeroiden seu-
raamiseen. Kohdeyrityksien valinnan jalkeen maaritettiin benchmarkingin konkreetti-
nen toteutustapa. Tutkimus sisalsi verkkosivujen tutkimisen lisaksi myds kohdeyritys-
ten sosiaalisen median kanavien tarkastelua. Benchmarkingin toteutuksen avuksi
tehtiin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla lista asioista, joita kohdeyritysten digitaali-
sen ja sosiaalisen median markkinoinnista tutkittiin. Tutkittavat asiat on johdettu
aiemmin esitellysta digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median teoriasta. Verk-
kosivujen benchmarking-analyysiin mukaan otetut tutkittavat aihealueet on johdettu
Olanderin (2015), Salmisen (2015), Kanasen (2013), Juslénin (2011), Kalliolan (2012),
Lerssin (2014) ja Sippolan (2014) esittamista teorioista. Sosiaalisen median
benchmarking-analyysiin mukaan otetut tutkittavat aihealueet on johdettu Belewn
(2014), P6ngdn (2014), Haaviston (2009), Kanasen ja Pyykkdsen (2012) ja Evans Ca-
rion (2012) esittamista teorioista. Tutkimuksessa kaytetty Excel-taulukko on liitteena

opinnaytetyon lopussa.

Benchmarking-tutkimus toteutettiin maaliskuussa 2016. Benchmarkingin avulla tut-
kittiin kohdeyritysten verkkosivujen kaytettavyytta, sisaltoa ja sitd, miten yritys ohjaa
verkkosivuilta muihin sosiaalisen median kanaviin. Lisdksi tarkasteltiin kohdeyritysten
sosiaalisen median kanavia niiden sisadllén mukaan, jossa kiinnitettiin huomiota paivi-
tystahtiin, vuorovaikutukseen, julkaisuihin ja sisallén eroavaisuuden suhteen eri ka-
navissa. Koko benchmarking-prosessin ajan kaikkia kohdeyrityksia tarkasteltiin saman
kaavan mukaan, jotta tuloksia voitaisiin verrata toisiinsa ja ndin ollen menetelmalla

saataisiin mahdollisimman luotettavat tulokset.

Ennen kuin tutkimustuloksia paastiin analysoimaan, tehtiin kaikista benchmarking-
kohteista sanallinen analyysi Word-tiedostoon, joka tiivistettiin Excel-taulukkoon. Ex-
cel-taulukon avulla tutkimustuloksia pystyttiin helposti vertaamaan toisiinsa. Taman

pohjalta muodostettiin yhteenveto tutkimustuloksista.
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5.2 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset pohjautuen verkkosivujen analyysiin

Opinndytetyon rakenteen mukaisesti tassa luvussa kasitelldaan tutkimustulokset. Ro-
pen (2005) kuviossa (ks. kuvio 2) esitelty tutkimustulosten analysointi tehdaan johto-
paatoksissa. Verkkosivujen benchmarking-analyysissa tutkittiin verkkosivujen kaytet-
tavyytta, sisaltéa ja ohjautuvuutta sosiaalisen median kanaviin. Havainnot tehtiin
kohdeyritysten verkkosivujen etusivulta, silld osalla yritysten verkkosivuista oli vain

yksi valilehti.

Suurin osa tutkimuksessa tarkastelluista sivustoista oli alaspadin selattavia ja navigoin-
tipalkki l6ytyi sivun yldosasta keskeltda. Muutamilla yrityksilla verkkosivun kaikki toi-
minnot ja tiedot nakyivat yhdella silmayksella, eika sivua tarvinnut selata alaspain.
Yleisesti sivustot olivat varikkaita, yksinkertaisia ja kayttajaystavallisia. Harvat sivut
koettiin lilan sekavaksi suuren tietomaaran ja sekavien kuvien takia. Suurimmaksi

osaksi verkkosivuja oli elavoitetty suurilla ja liikkuvilla kuvilla. (Ks. liite 1.)

Verkkosivujen sisaltéa havainnoitaessa kiinnitettiin huomiota verkkosivuilla esiinty-

viin kuviin ja videoihin, esitetyn tiedon ajantasaisuuteen ja tuote-esittelyyn. Ohjausta
valilehdille oli havainnollistettu myo6s kuvavalikoilla. Kuvat olivat padosin tuotteista ja
uutuustuotteista, mika toi ajantasaisuutta verkkosivulle. Joillakin sivustoilla oli esitel-
tyna Instagram-kuvavirtaa. Esiteltyna oli seka kayttdjien etta yrityksen omia kuvia. Vi-
deoita oli tuotu verkkosivuille harvakseltaan. Erityistd huomiota havainnollistamiskei-
nona kiinnitti loputtomalla syotteellad pyoriva video tuotteen valmistuksesta. (Ks. liite

1.)

Osalla benchmarking-analyysin sivustoista oli ilmoitettu ajankohtaisia asioita, kuten
poikkeukset aukioloaikoihin ja uudet toimipisteet. Osaa verkkosivuista oli paivitetty
ajan tasalle kampanja- ja sesonkituotteiden avulla. Ajankohtaisia asioita oli tuotu
verkkosivuille muun muassa sosiaalisen median kanavista, joita klikkaamalla paasi jul-
kaisun alkuldhteelle. Suurimmalla osalla benchmarking-yrityksista tuotteet oli esitelty
verkkosivuilla. Havainnoinnissa tuli myos esille yrityksia, jotka eivat olleet esitelleet

tuotteitaan verkkosivuillaan lainkaan. (Ks. liite 1.)
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Ohjautuvuus sosiaalisen median kanaviin kavi sujuvasti, silld yleisesti kaikkiin sosiaali-
sen median kanaviin |0ytyivat aktiiviset linkit yrityksien verkkosivuilta. Linkit oli mai-
nittu kuvakkeilla, jota klikkaamalla ohjautui suoraan kyseisen yrityksen sosiaalisen
median kanavaan. Kuvakkeet olivat padosin aseteltuina verkkosivujen alalaidassa. Si-
vua piti selata alaspain, jotta linkit nakyivat. Osalla verkkosivuista linkit sosiaalisen
median kanaviin 16ytyivat sivun yldlaidasta, ja ne olivat suoraan nakyvissa avattaessa

verkkosivu. (Ks. liite 1.)

Vastauksena tutkimuskysymykseen, mita sisaltoa yrityksen verkkosivuille tyypillisesti
tuodaan ja millainen sivujen kaytettavyys on, saatiin benchmarking-tutkimuksen tu-
loksia analysoitaessa selville sisallén koostuvan muun muassa tuote-esittelyista.
Verkkosivuille luotiin sisaltoa visuaalisin keinoin kuvien ja liikkuvien kuvien muo-
dossa. Sisaltoa luotiin myo6s ajankohtaisilla asioilla ja tuotekuvauksilla. Sosiaalisen
median kanavien sisaltda tuotiin kuvavirralla verkkosivuille. Benchmarking-analyy-
sissa saatiin tuloksena sivustojen yleisesti rakentuvan alaspdin selattavista sivuista.
Navigointipalkki [6ytyi paasaantoisesti sivun ylalaidasta, keskeltd, oikealta tai vasem-

malta. (Ks. liite 1.)
Tutkimustulokset pohjautuen sosiaalisen median analyysiin

Benchmarking-analyysista ilmeni suosituimpien sosiaalisen median kanavien olevan
Facebook, Instagram ja Twitter. Muutamat yritykset kayttivat toiminnassaan lisdksi
YouTubea ja Pinterestia. Analyysissa selvisi paivitystahdin olevan verrannollinen sosi-
aalisen median kanavien maaraan. Esimerkiksi vertailtavilla yrityksilla, joilla oli kay-
tOssa sosiaalisen median kanavista vahintaan Facebook, Instagram ja Twitter paivi-
tyksia tehtiin tiuhempaan tahtiin. Yrityksilla, joilla oli kdytossa vahdisempi maara sosi-
aalisen median kanavia, julkaisuja tehtiin harvemmin. Kanavista Facebook-yhteis6-
palvelua ja Instagram-kuvanjakopalvelua pdivitettiin yleisesti muutaman kerran vii-
kossa tai useammin. Twitter-yhteisdpalvelua on paivitetty kaikista vaihtelevimmin
yritysten valilla. Erdiden yritysten paivitystahti ndytti hiipuneen, eivatka ne olleet
tweetanneet moneen kuukauteen. Padsaantoisesti tweettaustahti oli noin kymme-
nen tweettia kuukaudessa. YouTube-videonjakopalveluun oli paasdantoisesti ladattu

sisaltéad useamman kerran viikossa. (Ks. liite 2.)
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Kiinnitettdessa huomiota vuorovaikutukseen ilmeni se, etta asiakkaita aktivoidaan eri
sosiaalisen median kanavissa muun muassa kisojen ja kysymysten avulla. Sen sijaan
asiakkaiden kommentteihin oli vastattu vaihtelevasti, jos ollenkaan. Facebook-julkai-
sujen aiheina olivat enimmakseen ajankohtaiset asiat, kuten tapahtumat, tarjoukset,
poikkeukselliset aukioloajat ja kilpailut. Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa yri-
tysten tuotteita mainostettiin seka kuvien etta videoiden kera sisaltden uutuuksien ja
klassikoiden esittelya, huomioiden ajankohtaiset juhlapyhat tuotteiden esittelyssa
seka videoita tuotteiden valmistusprosessista ja niiden kaytosta. Instagram-julkaisut
pitivat sisallaan kuvia ja videoita niihin yhdistettyine teksteineen. Erityisesti tyonteki-
joiden esittely oli isossa roolissa muun muassa Espresso Housen Instagram-tilill3,
jossa paasi seuraamaan viikoittain yhden tyontekijan arkea. Twitterissa lahes kaikki
yritysten tweetit sisalsivat linkin, joka johdatti samaiseen julkaisuun Instagramissa tai
Facebookissa. Lisdksi yritykset kayttivat retweettaus-toimintoa eli kdyttdjan tweet-

taus uudelleen tweetattiin. (Ks. liite 2.)

Vaihtelevuus eri sosiaalisen median kanavien valilla oli vain muutamassa yrityksessa
eriytetty sisalléltaan. Suurimmalla osalla benchmarking-yrityksista sisalto oli kanavien
valilla samaa tai vain hieman eroteltua. Yleista oli, ettd kanavien sisaltdja jaettiin toi-

sen kanavan sisélla. (Ks. liite 2.)

Benchmarking-analyysissa saatiin vastaus tutkimuskysymykseen, mitka ovat konk-
reettiset toimet yrityksen sosiaalisen median kanavissa, seuraavasti: paivitystahti on
verrannollinen yritysten kdyttamien sosiaalisen median kanavien maaraan. Mita
enemman yrityksella on kaytdssaan sosiaalisen median kanavia, sita useammin ja
monipuolisemmin kanavia paivitetdan. Yleisesti kanaviin paivitetty sisalto ei radikaa-
listi eroa kanavien valilla. Julkaisuja tehdaan kuvapainotteisesti ja vaihtelevalla paivi-
tystahdilla. Vuorovaikutukseen pyritaan kisoilla ja kysymyksilla seka vastaamalla asi-

akkaiden kommentteihin. (Ks. liite 2.)

Vastauksena tutkimuskysymykseen, mita sosiaalisen median kanavia tyypillisesti yri-
tyksen markkinoinnissa kaytetdan, saatiin tulokseksi suosituimpien kanavien olevan
yhteisOpalvelut Facebook ja Twitter sekd kuvanjakopalvelu Instagram. Asiakkaita oh-
jattiin sosiaalisen median kanaviin myo6s verkkosivujen kautta, joilta suorat linkit ka-
naviin padosin |6ytyivat. Kanavien sisaltoa oli vaihtelevasti jaettu myos verkkosivuilla.

(Ks. liite 2.)
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Kehitysehdotukset

Ropen (2005) benchmarking-prosessia mukaillen opinnaytetydssa on annettu kehi-
tysehdotuksia yhteistyoyritykselle. Kehitysehdotukset esitelldan 6. luvussa Johtopaa-

tokset opinndytetyon rakenteen mukaisesti.

Opinndytetyon tavoitteena oli kerata ideoita yhteistyoyritys Vohvelikahvila Vaffelille
verkkosivujen kehitykseen ja mahdollisten uusien sosiaalisen median kanavien kayt-
toonottoon. Nain ollen suunnitelma jai ehdotustasolle ja Vohvelikahvila Vaffelin paa-
tettdvissa on, haluaako se hyodyntaa jatkossa tutkimustuloksia. Taman myo6ta tutki-
muksesta voi juontaa jatkotutkimuksen tulosten toteuttamisesta ja seurannasta.
Tama opinndytetyo ei kasittele tulosten toteutusta ja seurantaa, koska se ei ole rele-

vanttia tdma opinnadytetyon kannalta.

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetadn vastaus tutkimusongelmaan, miten toimeksiantaja voi hyo-
dyntaa digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median nakyvyytta. Tutkijat laativat saaduista
tutkimustuloksista Excel-taulukon, jonka pohjalta benchmarking-analyysi tehtiin ja
kehitysehdotukset laadittiin. Kehitysehdotukset muodostettiin kirjallisesta ja teoreet-
tisesta aineistosta l0ytyneen tiedon perusteella sekda benchmarkingista tehtyjen ha-

vaintojen ja analysoinnin pohjalta.

Verkkosivut

Benchmarking-analyysissa ilmeni vertailtavien kohteiden suosivan alaspain selattavaa
verkkosivustoa. Verkkosivutrendeissa korostuvat yhden sivun verkkosivut, jotka eroa-
vat alaspdin selattavasta verkkosivusta. Yksi benchmarkingissa vertailtavista yrityk-
sista kaytti trendeissa hallitsevaa yhden sivun verkkosivua, kuten myds yhteistyoyri-
tys Vohvelikahvila Vaffeli (Vaffeli n.d). Olanderin ja Salmisen (2015) mukaan yhden
sivun verkkosivut ilmenevat tulevissa trendeissa enemman kuin klikattavat sivustot.

(Ks. liite 1.)
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Vertailtavilla benchmarking-yrityksilla tuotteet oli lahes aina esitelty kuvien kera.
Tuotteiden olisi toivottavaa I6ytya myos yrityksen verkkosivuilta, mikali se haluaa
tehda verkkosivustaan informatiivisemman asiakkaan kannalta. Tama toi visuaali-
suutta verkkosivuille, mika loi asiakkaalle miellyttdavan verkkosivuasiointikokemuk-
sen. (Ks. liite 1.) Lerssin (2014) mukaan kuvat tuovat sivustolle sisaltoa. Ne tarjoavat
tekstin tueksi visuaalista havainnollistamista ja tuovat lisdarvoa pitkan leipatekstin
keskelle. Yhteistyoyrityksen verkkosivuilla korostuu monipuolinen tuotteiden esittely
verbaalisessa muodossa (Vaffeli n.d). Kuvien sanotaan kertovan enemman kuin tuhat
sanaa (Juslén 2011; Olander & Salminen 2015) joten yhteistyoyrityksen kannattaisi
lisata verkkosivuille houkuttelevat tuotekuvat. Benchmarking-tutkimuksessa selvisi
monien sivustojen kayttavan isoja vaihtuvia kuvia elavoittaakseen verkkosivuja, joita

Olander ja Salminen (2015) painottavat nousevana trendina. (Mts. 2015.)

Benchmarking-tutkimuksessa oli nahtavissa suuressa roolissa videoiden kaytto verk-
kosivuilla. Erityisesti suosittiin jatkuvasti (never ending) pyorivia videoita. (Ks. liite 1.)
Yhteistyoyritys Vohvelikahvila Vaffeli voisi sisallyttaa verkkosivuilleen videon yleistun-
nelmasta ja tuotteiden valmistuksesta. Olanderin ja muiden (2015) mukaan koko ruu-
dun kokoinen kuva tai taustavideo herattavat tehokkaasti tunnereaktion, rakentavat
brandia ja imevat kavijan syvemmalle sivuston maailmaan. Kalliola (2012) puolestaan
toteaa videon tuovan tekstia paremmin esille tuotteiden ominaisuuksia tai kayttota-

poja.

Lahes poikkeuksetta jokaisella benchmarking-analyysiin mukaan otetulla yrityksella
[oytyivat suorat linkit verkkosivuilta sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalisen median
kanaviin ohjattiin liikennetta verkkosivuilta. Myos yksittaisia julkaisuja sosiaalisen
median kanavissa oli nostettu esille verkkosivuilla. (Ks. liite 1.) Mikali yhteistyoyritys
Vohvelikahvila Vaffelilla olisi sosiaalinen media liitettyna verkkosivuilleen, liikennetta
sinne voisi syntyd enemman. Kalliolan (2012, 175) mukaan sosiaalisessa mediassa
kerrottu viesti syventyisi ja tdsmentyisi jos se linkitettaisiin yrityksen verkkosivuille.
Juslén (2011, 67) toteaa, etta hyvat verkkosivut on sujuvasti kytketty muihin sosiaali-
sen median kanaviin. Kayttdjien luomaa sisaltéa on mahdollista hyodyntaa www-si-

vuilla (Instagram yrityksille n.d.).
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Yksi benchmarking-analyysissa vertailtava asia oli ajantasaisuus. Vertailussa kiinnitet-
tiin huomiota muun muassa poikkeuksiin aukioloajoissa ja ajankohtaisuuteen. Tietoja
|Oytyi vertailussa vaihtelevasti. (Ks. liite 1.) Yhteistyoyritys Vohvelikahvila Vaffelilla
aukioloaikoja ei ole mainittu verkkosivuilla, mutta aukioloajat I6ytyvat yrityksen Face-
book-sivuilta (Vaffeli n.d). Sivuston tiedot vanhentuvat nopeasti ja trendit muuttuvat,
joten sivuston paivittaminen on tarkeaa (Kalliola 2012, 187-188.) Lerssi (2014) on sa-
moilla linjoilla siita, etta sivustoa tulee paivittaa jatkuvasti ajan trendien mukaan.

Asiakassuhteita luodaan silla, etta sivuilla on ajankohtaista sisaltoa (Juslén 2011, 67).

Sosiaalinen media

Benchmarking-tutkimuksen mukaan yrityksilla on kdaytossaan useampi sosiaalisen
median kanava, joista suosituimmat ovat Facebook, Instagram ja Twitter. (Ks. liite 2.)
Yrityksen kannattaa olla vahvasti esilla sielld, missa asiakkaat liikkuvat, jotta heille
voitaisiin tuottaa lisdarvoa. Useampien sosiaalisen median kanavien kdyttoonottoa
harkittaessa yrityksen tulee muistaa kanavien sisallon eroavuus. Uutta sosiaalisen
median kanavaa ei kannata ottaa kdyttoon, jos ei ole valmis myds pdivittamaan sita.
Kurion (2015) some-markkinoinnin trendit -tutkimuksessa mainittiin tutuiksi ja tur-

vallisiksi samat sosiaalisen median kanavat Facebook, Instagram ja Twitter.

Sosiaalisen median kanavista Vohvelikahvila Vaffelilla oli opinndytetyon aloitusvai-
heessa kaytossa Facebook-sivut, opinndytetyon loppuvaiheilla Vohvelikahvila Vaffeli
perusti Instagram-tilin. Facebook on Vohvelikahvila Vaffelilla padosin kokonaisuudes-
saan hallussa. Vaffelin Facebook-sivuilla ilmoitetaan enimmakseen ajankohtaisista
asioista esimerkiksi tarjouksista, kuukauden tuotteista ja uusista tuotteista. Erityisesti
video kahvin valmistuksesta nayttaa saavuttaneen suuren suosion. Asiakkaita on
my0s hyvin aktivoitu kilpailuilla seka vastattu nopeasti asiakaspalautteeseen. (Mt.
2016.) Kanasen ja Pyykkosen (2012, 21) mukaan painoarvoltaan suurimpia aineistoja
ovat visuaalinen materiaali, kuten valokuvat, videot ja linkitykset. Hallitsemalla hyvin
vhden kanavan pystyy arvioimaan tuloksia siitd, mitka markkinointitoimenpiteet tuo-
vat tulosta. N&in ollen Vohvelikahvila Vaffelilla olisi mahdollisuuksia laajentaa markki-
nointia myods muihin sosiaalisen median kanaviin. Joostenin (2012, xi) mukaan sosiaa-

lisen median kanavat, kuten YouTube, Facebook ja Twitter, muuttuvat, kun ihmiset
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ympari maailmaa jakavat ideoita ja rakentavat verkostoja. Ensi vuonna kanavien suo-

sio saattaa olla muuttunut ja uusia kanavia tullut tilalle.

Kurion (2015) julkaiseman tutkimuksen perusteella some-markkinoinnin trendeissa
korostuvat visuaalisuuden trendiin liitettyina eritoten erilaiset videoformaatit. Tama
oli nahtavissa myos benchmarking-tutkimuksessa, jossa videoita hyddynsivat erityi-
sesti isommat yritykset (Ks. liite 2). Yrityksille kuvien ja videoiden kadyttd on suotavaa,
silld se tuo enemman arvoa paivityksiin ja aktivoi asiakkaita. Vohvelikahvila Vaffelin
Facebook-sivuilla julkaistu video kerasi paljon tykkayksia ja katselukertoja, joten vide-
oita kannattaa hyodyntaa jatkossakin (mt. 2016). Videoissa voitaisiin kuvata yleista
tunnelmaa kahvilasta, tuotteiden valmistusta ja tyontekijoita tydn touhussa. (Some-

markkinoinnin trendit 2016 2015, 5-6.)

Tarinat ja elamyksellisyys ovat myOs nousemassa tarkeaan rooliin yhdessa tyontekija-
lahettilyyden kanssa. Muutamissa benchmarking -yrityksissa tarinankerrontaa oli jo
alettu toteuttaa ottamalla tyontekijoiden tyopaiva mukaan seurantaan (Ks. liite 2).
Toimeksiantajan kohdalla tama voisi tarkoittaa sitd, etta kerran viikossa yksi tyonte-
kija ottaisi jonkun sosiaalisen median kanavan haltuunsa julkaistakseen siella sisalt6a
arjestaan toissa. Yrityksen nimissa esiintyvat tyontekijat herattavat positiivista ja
avointa mielikuvaa yrityksesta. (Some-markkinoinnin trendit 2016 2015, 5-6.) Julkai-
suihin kannattaa liittaa henkiloitd, visuaalisessa ja/tai sanallisessa muodossa, jotta ne

eivat jaa etaisiksi asiakkaalle.

Laadukas sisallon tuotanto on edelleen tarkeinta. Jos relevanttia sisaltoa ei ole, tal-
|6in ei kanavaan tarvitse jatkuvasti tyontaa sisaltéa. Julkaisutahti on hyva pitaa inhi-
millisena ja suunnitella julkaisujen maara esimerkiksi neljaan julkaisuun kuukaudessa,
jotta tahdista pystyy pitdmaan kiinni. Asiakkaat odottavat nykyaan uniikkia asiakas-
palvelua myos sosiaalisessa mediassa, joten asiakaspalaute tulisi huomioida perso-
noidusti ja kohtuullisessa ajassa. (Some-markkinoinnin trendit 2016, 7.) Tama tarkoit-
taa sitd, ettd sosiaalisen median kanavassa tulisi olla lasna myds silloin, kun siella ei
julkaista sisaltoa. Tama voisi tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi vastattaisiin asiakkailta
tulleeseen palautteeseen. Yritysten olisi hyva vastata asiakkaiden kommentteihin
ja/tai kysymyksiin kohtuullisessa ajassa, jotta asiakassuhde sailyy vuorovaikutteisena.
Rohkaistakseen asiakkaita yritys voi kayttaa kilpailuja, kyselyita, avoimia kysymyksia,

videoita ja kuvia positiiviseen vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa (Belew 2014,
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189). Benchmarking-tutkimuksessa ilmeni, ettd monet yritykset julkaisevat vield sa-
maa sisaltoa eri sosiaalisen median kanavissaan (Ks. liite 2). Saman sisallon julkaise-
minen jokaisessa sosiaalisen median kanavassa ei ole asiakkaalle hyodyllinen, silla se
ei tuo asiakkaalle mitdaan uutta, eika se kehota seuraamaan jokaista kanavaa. Vohve-
likahvila Vaffelin ottaessa kayttoon eri sosiaalisen median kanavia kannattaa kiinnit-

taa huomiota kanavan luonteeseen.

Sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, on kuitenkin hyvaksyttava se, ettd ihmis-
ten huomiosta kaydaan kovaa kilpailua. Facebookin julkaisujen nakyminen seuraa-
jalle perustuu algoritmiin, joten valttamatta yrityksen seuraaja ei nae yrityksen julkai-
suja, ellei varta vasten mene yrityksen sosiaalisen median kanavaa tutkimaan. Nain
ollen yrityksen verkkosivuilla on edelleen myo6s ajankohtainen rooli ja sisallon pitaisi

siellakin olla relevanttia ja ajankohtaista.

Benchmarking-tutkimuksen mukaan yksi suosituimmista sosiaalisen median kana-
vista on Instagram (Ks. liite 2). Vohvelikahvila Vaffelille Instagram-kanavan kaytt6on-
otto oli hyva ratkaisu, silla kanava on etenkin nuorten naisten keskuudessa suosittu.
Kuvapalvelu sopii hyvin brandin rakentamiseen. Instagram on talla hetkella yksi no-
peimmin kasvavista kanavista, minka vuoksi toimeksiantajan kannattaa olla sielld,
missa tapahtuu. Instagramiin lahdettdessa tulee miettid, milla voisi erottua sadoista
muista. Hauskat, tarinaa kertovat kuvat ja videot tyontekijoiden arjesta tuovat yrityk-
sen lahemmaksi asiakasta. Kuvien avulla yritys voi tuoda esiin omaa toimintaa, henki-
|6ita seka palveluita uudesta ndkdkulmasta (Instagram yrityksille n.d). Kanasen (2013,
145) mukaan sosiaalisen median kanavissa kaupallista sisaltéa vieroksutaan ja vide-
oissa halutaan nahda aitoja ihmisia ja aitoja tarinoita. Kuvateksteissa kannattaa pa-
nostaa vuorovaikutukseen. Twitterissa voisi keskittya palvelun luonteenmukaiseen
nokkelaan kielenkayttéon asian lyhyessa ilmaisussa ja retweettaamalla nostaa esi-
merkiksi muiden kayttajien suositteluja Vohvelikahvila Vaffelista. Haaviston (2009,
47) mukaan yritys voi myos seurata alaansa liittyvia kysymyksia ja vastailla niihin,

jotta Twitter-profiilille tulee enemman nakyvyytta.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa kasitelladn ensin opinndytetydn tuloksia ja arvioidaan tyon onnistu-
mista. Taman jalkeen tehdaan tyon luotettavuusarviointi. Pohdinta paatetaan esitta-

malla mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
Pohdintaa tutkimuksen tuloksista

Opinndytetyon tavoitteena oli tutkia, miten toimeksiantaja voi hyddyntaa digimarkki-
noinnin ja sosiaalisen median nakyvyytta. Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan digi-
taalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median kannattavia kaytanteita yhteistyoyrityk-
sen kannalta. Tutkimuksella haluttiin tuottaa tietoa, jolla toimeksiantaja pystyisi
suuntaamaan markkinointinsa oikeisiin sosiaalisen median kanaviin seka valitsemaan
oikeat kdytanteet niin sosiaalisessa mediassa kuin verkkosivuillakin. Toimeksiantaja ei
ole ehtinyt ottaa kayttdéon kaikkea potentiaalia digitaalisen markkinoinnin ja sosiaali-

sen median suhteen, joten tyolle oli olemassa tarve.

Tutkimusongelmana oli: “miten toimeksiantaja voi hyddyntaa digimarkkinoinnin ja
sosiaalisen median nakyvyytta?” Tuloksia saatiin verkkosivujen kaytettavyydesta, si-
sallosta, ohjautuvuudesta seka siitd, mita sosiaalisen median kanavia tulisi kayttaa ja
kanavien sisallosta. Tulokset on esitelty tarkemmin luvussa 5 Tutkimuksen toteutus ja

tulokset.

Tutkimusmenetelméana oli kvalitatiivinen tutkimus ja sen aineistonkeruumenetelma
dokumentit, joista kdytimme benchmarkingia, oli tyon tavoitteiden kannalta hyva.
Aihe oli uusi, ja benchmarkingin avulla saatiin kattavasti oppia valittujen alojen
muilta yrityksiltda. Benchmarking toi yhteistyoyritykselle uusia ideoita, mutta kaytan-
teet eivat ole suoraan kopioitavissa, vaan ne tulee sopeuttaa oman asiakaskunnan

tarpeiden mukaan.

Tutkimustulosten perusteella voitiin todeta verkkosivujen koostuvan sisalloltaan
muun muassa tuote-esittelyista ja visuaalisesta havainnollistamisesta. Ajantasaista
sisaltoa luotiin ajankohtaisilla asioilla ja sosiaalisen median kanavien julkaisuilla.
Verkkosivut rakentuivat paaosin alaspain selattavista sivuista. Tutkimustuloksista kavi
ilmi suosituimpien sosiaalisen median kanavien yritysten markkinoinnissa olevan yh-

teisopalvelu Facebook ja Twitter seka kuvanjakopalvelu Instagram. Benchmarking-
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analyysissa saatiin selville paivitystahdin olevan verrannollinen yritysten kayttamien
sosiaalisen median kanavien maaraan. Sosiaalisen median kanavien sisalto oli vertail-

tavissa yrityksissa padosin sama, ja julkaisuja tehtiin kuvapainotteisesti.

Tutkimuksen tulokset ovat samoilla linjoilla Satu Vauhkosen (2015) tydn alussa esitel-
lyn tutkimuksen kanssa. Myds siina kavi ilmi, ettd sosiaalinen media on nykypaivaa,
johon kannattaa panostaa. Yhtenevaista on myos se, etta sisallon tulee olla monipuo-
lista ja vuorovaikutteista saavuttaakseen kayttdjat. Tuloksissa paadyttiin samaten sii-
hen, ettd sosiaalisen median kanavat vaihtuvat nopeaan tahtiin, joten hereilla tulee
olla, jotta oltaisiin sielld, missa asiakkaat ovat. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd Laurea
Eventsin kannattaa markkinoida yritysta ja palveluitaan sosiaalisessa mediassa. Yri-
tyksen kannattaa tuottaa viihteellista sisaltoad keratakseen lisda seuraajia ja harjoittaa
vuorovaikutteista viestintdaa. Tutkimuksen swot-analyysi osoitti, etta sosiaalisen me-
dian kanavat vaihtelevat nopeasti, joten sosiaalisen median kdyttooppaan kayttoa tu-
lee paivittaa usein. (Vauhkonen 2015.) Katri Ritvasen (2014) tyon kanssa yhtenevaista
ovat Facebook-mainonnassa paasdantoisesti kdytetyt alennustarjoukset ja arvonnat.

(Ritvanen 2014.)
Tutkimuksen onnistumisen arviointi

Kaiken kaikkiaan opinnaytetydprosessi oli mielenkiintoinen mutta haastava. Opimme
paljon uutta liittyen tutkimusmenetelmiin, tutkimuksen tekemiseen, aikatauluttami-
seen, digitaaliseen markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan. Prosessin edetessa tyo
muokkaantui, jotta lopulta saimme aikaan hyvan kokonaisuuden. Tyon alkuvaihe he-
ratti paljon kysymyksida mihin suuntaan lahted, mutta tyota tekemalla kysymykset sel-

kiytyivat ja tyd muokkaantui paremmaksi kokonaisuudeksi.

Opinndytetyon tekeminen oli aikaa vieva prosessi, ja tyon sekd muiden opintojen
ohella aikatauluttaminen oli térkedssa roolissa. Laadimme aikataulun niin, etta siina
olisi muutama viikko liikkumavaraa. Tama osoittautui tarpeelliseksi, silla aika meinasi
silti tulla vastaan. Olemme tyytyvaisia opinndytetydhémme, silld saimme vastauksen
tutkimiimme kysymyksiin ja uusia toteuttamiskelpoisia ideoita toimeksiantajal-

lemme.

Teoria-aineiston keraaminen oli paikoin haastavaa, silla sosiaalinen media ja sen ka-

navat muuttuvat kokoajan. Digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta
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kertovaa kirjallisuutta oli osittain vaikea |0ytaa ja materiaali oli vanhahtavaa, sen si-
jaan internet-lahteita oli saatavilla lukuisia. Ajankohtaisuutta tutkimukseen tuovat di-
gitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median kanavien trendit. Joitakin englannin-

kielisia sanoja (loop, flow) oli vaikea kdantaa suomen kielelle sopiviksi.

Itse tutkimusosio toteutui melko hyvin. Benchmarkingin toteutus onnistui hyvin ja ai-
neistoa saatiin riittavasti, jotta voitiin tehda luotettavia paatelmia. Tutkimusongelma
ratkesi tulosten myo6ta. Tutkimuksessa olisi voitu lisdksi haastatella digitaalisen mark-
kinoinnin ja sosiaalisen median asiantuntijoita ja tarkastella heidan nakemyksiaan ka-
navien luonteesta, sopivuudesta kahvilalle seka tulevista trendeistd. Naiden avulla

tutkimukseen olisi saatu laajempaa nakemysta sopivista kanavien kdytanteista.
Luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen kiinnitettiin huomiota jo suunnitteluvaiheessa, ja nama
tekijat ovat maaritelty opinndytetyon alkuvaiheessa. Tutkimuksessa dokumentointi
oli tarkedssa roolissa, ja ndin ollen tutkijat selostivat tarkkaan tutkimuksen toteutta-
mista, analyysia ja tulkintaa. Tutkimustulosten luotettavuutta arvioitiin tarkastele-
malla, saatiinko tuloksista vastaus tutkimuskysymyksiin: Mita sisalt6a yrityksen verk-
kosivuille tyypillisesti tuodaan ja millainen sivujen kaytettdavyys on? Mita sosiaalisen
median kanavia yrityksen markkinoinnissa tyypillisesti kaytetaan? Mitka ovat konk-
reettiset toimet yrityksen sosiaalisen median kaytanteissa? Tutkimuskysymysten luo-
tettavuutta arvioitiin myos vertaamalla saatuja tuloksia teoreettiseen viitekehykseen.
Jotta tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset, mietittiin benchmarking-analyysissa

huomioon otettavat asiat ja kohteet huolellisesti.

Tutkimusprosessin raportoinnin pohjana kaytettiin prosessikuviota (ks. kuvio 2), joka
kuvaa benchmarking-tutkimuksen suunnittelun ja toteutuksen vaiheittain. Kuvion
kdyttaminen raportoinnissa tuki tutkimuksen eri vaiheiden jasentelya ja kokonaisuu-
den hahmottamista, minka avulla tutkimusraportti sailyi luotettavana ja johdonmu-
kaisena. Ennen tutkimuksen analysointia kaikista benchmarking-kohteista tehtiin sa-
nallinen analyysi Word-tiedostoon, joka tiivistettiin Excel-taulukkoon. Excel-taulukon
avulla tutkimustuloksia pystyttiin helposti vertaamaan toisiinsa ja tekemaan analyysi.

Tama toimi pohjana yhteenvedossa tutkimustuloksista.
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Benchmarking-tutkimuksen luotettavuutta varmistettiin niin, etta vertailukohteita
otettiin riittdva maara saturaation varmistamiseksi. Kun aineisto saavutti saturaa-
tiopisteen eli uudet tapaukset eivat tuoneet endaa mitaan uutta tutkimukseen, tutki-
musaineiston keruu lopetettiin. Luotettavuutta lisattiin silla, etta tulokset tarkistettiin
vield kertaalleen ennen niiden kirjaamista ylos. Kaiken kaikkiaan opinnaytetydproses-
sin aikana teksti luettiin moneen kertaan lapi, jotta valtyttaisiin kirjoittajien sokeutu-

miselta omille virheilleen.
Jatkotutkimukset

Tassa opinndytetydssa tutkittiin digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median na-
kyvyyden hyddyntamista Vohvelikahvila Vaffelissa. Benchmarking-analyysin avulla
selvitettiin verkkosivujen toimintaa ja sosiaalisen median kanavia. Tutkimus toteutet-

tiin kevaan 2016 aikana.

Opinnadytetyota tehtdessa esiin nousi muutamia mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
Jatkossa voisi seurata, kuinka kehitysehdotusten toteuttaminen vaikuttaa kaytan-
nodssa Vohvelikahvila Vaffelin nakyvyyteen. Tutkimuksessa perehdyttaisiin siihen, saa-
daanko kahvilalle lisda nakyvyytta ja tunnettuutta ottamalla kaytt66n uusia kehitys-
ehdotuksissa esitettyja sosiaalisen median kanavia sisaltdineen. Kehitysehdotusten
toimivuutta voitaisiin seurata hyvin samankaltaisella benchmarking-tutkimuksella esi-

merkiksi vuoden paasta.

Mielenkiintoista ja hyodyllista olisi tutkia myos internet-toimipaikan
markkinointitoimenpiteiden tehoa asiakassuhteisiin. Tata voitaisiin tutkia web-
analytiikan avulla seuraten perusmittareita, kuten kavijamaaraa, sitd, mita kautta
kavijat tulevat sivustolle ja konversiota eli sita, mika osuus kavijoista tekee sivuston
tarjoamia toimenpiteita. Markkinointitoimenpiteiden tehoa asiakassuhteisiin
voitaisiin tutkia kerddamalla dataa esimerkiksi julkaisun suosiosta ja vertaamalla sita

kdytettyihin etuihin, jotka on esitelty julkaisussa.

Sosiaalisen media on luonteeltaan muuttuva, joten jatkotutkimukset ja tutkimusten
toistaminen tietyin valiajoin on tarpeen, jotta aiheesta saadaan mahdollisimman
tuoretta tietoa. Sosiaalisessa mediassa nykyiset kanavat menettavat suosiotaan ja
uusia kanavia nousee kasvavalla tahdilla markkinoinnin tueksi. Uusia kanavia

kannattaa hyodyntdaa mahdollisuuksien mukaan.
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