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1 Verkkomarkkinointia ja kdytettavyytta

Verkkomarkkinointi on yha yleisempaa informaation siirtyessa paperilta puhelimeen
ja televisiosta tietokoneelle. Kaikki tieto on heti saatavilla, ja yhteydenpito on vaiva-
tonta. Digitalisoituvassa maailmassa yritysten taytyy olla valmiita kehittymaan, niin
asiakkaiden kuin oman menestyksensakin vuoksi. Kurvisen ja Sepan (2016) mukaan
digitalisaatiossa hyodynnetdan teknologiaa kaikessa tekemisessd, kuitenkin niin, etta
keskidssd on aina asiakas. (Mts. 21-23.) Asiakkaiden tullessa entista kriittisemmaksi
kdytettavien tuotteiden ja palveluiden suhteen, on asiakkaiden tarpeiden kuuntele-

minen ja huomioonottaminen entista suuremmassa roolissa.

Opinndytetydn toimeksiantajana toimii Isku Interior Oy, eli Iskun kalustetehtaan jul-
kiskalusteiden markkinoinnin osasto. Viime vuosien aikana Isku Interior on kaynyt
lapi brandimuutoksen ja yrityksella on halu kehittya edelleen, jotta se tavoittaisi
oman visionsa — olla sisustusalan suositelluin ja arvostetuin yritys. Tdhan padstakseen
se haluaa palvella ja tuottaa palveluita asiakaslahtoisesti. (Arvot, missio ja strategia.
N.d.) Toimeksiantaja on pyrkinyt aktiivisesti kehittdmaan omaa toimintaansa muun
muassa eri kohderyhmille suunnattujen kyselyiden avulla. Ndiden kyselyiden perus-
teella on saatu jonkinlaisia suuntaviivoja sille, miten toimeksiantajan kannattaisi ke-
hittad omaa toimintaansa verkossa ja sosiaalisen median kanavissa. Julkiskalusteiden
toimittajana toimeksiantaja kaipasi kuitenkin asiantuntijoiden eli sisustussuunnitteli-
joiden ja -arkkitehtien mielipidetta verkkosivujen ja sosiaalisen median kehityskoh-

teista.

Tiloja suunniteltaessa tulee sisustussuunnittelijan tai -arkkitehdin ottaa huomioon
kayttdjat ja heidan tarpeensa. Samoin ammattilaisille suunnattujen nettisivujen ja
sosiaalisten median kanavien on pystyttdva tarjoamaan tyokaluja ja sisaltda, joka
vastaa heidadn tarpeisiinsa. Tarpeisiin on kuitenkin vaikeaa vastata, jos ei ole todellis-
ta tietoa, mita kayttajat eri kanavilta vaativat. Toisaalta taas on otettava huomioon
my0s yrityksen tarjoamat tuotteet ja yrityksen brandi. Jos ne eivat kiinnosta kayttdjia,

eivat moitteettomasti toimivat kanavat voi tata kiinnostusta yksinaan lisata.

Isku on edustanut tuotteillaan suomalaista osaamista jo usean vuosikymmenen ajan.
Suomalaisuus on arvo, jota se haluaa tuoda esille omassa tekemisessaan. Yrityksen

muihin arvoihin kuuluu inspiroivuus, kuuntelevuus seka uudistuvuus. Vaikka yritys



haluaa omalla toiminnallaan ndita arvoja tuoda esille, valittyvatko ne todella asiak-
kaille asti? Asiakkaat eivat valttamatta ole perehtyneet yrityksen arvoihin, vaan arvo-
jen tulisi valittya asiakkaalle yrityksen toiminnan ja tuotteiden kautta. Kaikki mika
yrityksesta nakyy ulospdin on osa sen imagoa ja brandid. Onko yrityksen tavoittelema

mielikuva kuitenkaan samanlainen kuin asiakkaiden kokemukset yrityksesta?

Yksi toimeksiantajan arvoista on uudistuvuus. Taman tutkimuksen tarkoituksena on
selvittda, mita uudistuksia asiakkaat toimeksiantajalta toivovat ja onko ne mahdollis-
ta toteuttaa. Tutkimuksessa haluttiin myds selvittad, onko jo aiemmin tehty tyo
brandiuudistuksen parissa tuottanut tulosta vai nahdaanko yritys edelleen vanhanai-
kaisena ja jamahtaneena. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja voi kehittda omaa toi-

mintaansa ja vastata yha paremmin kayttdjien tarpeisiin.

2 Tutkimusmenetelmat ja -kysymykset

Tassa tutkimuksessa on kaksi osaa: teoreettinen ja kdytannon osa. Kdytanndn osa
toteutetaan tdssa tutkimuksessa kayttamalla kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa,

jotta tutkimuskysymyksiin saadaan mahdollisimman kattavat ja relevantit vastaukset.

Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella tahdatdaan parempaan ymmarrykseen
tutkittavan ilmion suhteen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdadan padasemaan pin-
taa syvemmalle esimerkiksi haastatteluilla, joissa perehdytaan ilmién taustalla oleviin
ajatuksiin ja vaikuttimiin. (Tuulaniemi 2011.) Laadullisessa tutkimuksessa ei kdyteta

tilastoja tai muita maarallisia keinoja (Kananen 2008).

Kvalitatiivinen tutkimus on toteutettu tutkimushaastatteluna. Tutkimushaastattelu
perustuu selkeiden kysymysten ja niiden perusteella annettujen vastausten suhtee-
seen. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 53.) Teemahaastattelussa oleellisinta
on, ettd aiheeseen tutustaan teemojen avulla ja haastateltavien dani paasee kuulu-
viin. Nadin ollen tutkittava asia selvida juuri haastateltavien, ei haastattelijan, nako-
kulmasta. (Hirsjarvi & Hurme 2008.) Tarkentavat kysymykset voivat muodostua haas-
tattelun edetessd, ja haastattelutilanne eldaa haastateltavan reagoinnin mukaan.

Haastattelutilanteessa tulisi pyrkia keskustelevaan ilmapiiriin, jossa haastateltava on



asiantuntija ja haastateltava yrittaa kysymysten avulla laajentaa omaa tietamystaan
asiasta. Haastateltavan tulisi pyrkida pysymaan haastattelutilanteessa neutraalina,

mutta valttaa valinpitdmattdoman kuvan antamista itsestdaan. (Hyvarinen yms. 2017.)

Tutkimuskysymykset

Opinndytetydn tavoitteena on perehtya verkkomarkkinoinnin laatuun ja kehityskoh-
teisiin. Tarkoituksena on myds selvittda nettisivujen ja sosiaalisen median kanavien
hyodyllisyys toimeksiantajalle. Toimeksiantaja tuottaa jatkuvasti sisadltoa sahkoisiin
kanaviin tukien omaa imagoa ja brandidaan. Tutkimuksessa halutaan selvittaa, onko

asiakkaiden mielikuva toimeksiantajasta samanlainen kuin yrityksella itsellaan.
Tassa tutkimuksessa on tarkoitus vastata seuraaviin kysymyksiin:

* Miten verkkosivuja voitaisiin parantaa suunnittelijan tai arkkitehdin ndkékulmasta?

* Seuraavatko yritykset toisiaan sosiaalisessa mediassa?

* Vastaavatko arkkitehtien ja suunnittelijoiden mielikuvat sité, mitd yritys haluaa itses-
tddn tuoda esille?

Analyysimenetelmat

Kvalitatiivista tutkimusta voi analysoida monella tapaa, mutta padpiirteissaan analy-
sointi alkaa jo haastatteluiden aikana. Haastattelija voi nahda jo haastatteluiden ai-
kana toistuvia vastauksia, joiden perusteella tekee analyysia. Analysointi jatkuu niin,
ettd aineistoa analysoidaan tarkasti aiheen ja kontekstin mukaan. Analysoidessa kay-
tetdan myos paattelyd, joka voi olla induktiivista eli aineistolahtoista tai abduktiivista,
eli tutkijalla on aiheeseen liittyen teorioita, joita han pyrkii todistamaan oikeiksi ke-
raamansa aineiston avulla. Laadullinen tutkimus antaa tutkijalle tilaa analysoida tu-

loksia itsendisesti ja kokeilla erilaisia tapoja. (Hirsijarvi & Hurme 2008.)

3 Laatua ja innovaatioita jo vuodesta 1928

Isku Oy

Isku on suomalainen vuonna 1928 Lahteen perustettu perheyritys. Iskussa suunnitel-
laan, valmistetaan ja markkinoidaan kalusteita ja sisustusratkaisuja. Tuotteita ja rat-

kaisuja loytyy seka koteihin etta kouluihin, toimistoihin, terveydenhuoltoon ja kaik-



kiin julkisiin tiloihin. Iskun tehtaat ovat Lahdessa, mutta myymaléita on ympari Suo-
men. Isku toimii myos Pohjoismaissa, Baltiassa, Puolassa, Venajalla seka Lahi-idassa,
joissa on jalleenmyyja tai oma tila liikkeestd, jossa tuotteet ovat esilla ja myynnissa.

(Company Presentation 2016.)

Isku-Yhtyma Oy koostuu Isku Interiorista, Isku Koti Oy:sta ja Isku Invest Oy:sta. Yhty-
ma on niin sanotusti emoyhtio, ja sen sisalla toimivat Iskun IT seka palkkahallinto.
Isku Koti Oy keskittyy kotikalustemyyntiin, Isku Invest Oy:n toiminta perustuu kiin-
teistdjen hallintaan, ja Isku Interior Oy keskittyy kalustevalmistukseen seka julkiska-

lustemyyntiin. (Auervuolle 2017.)

Iskun toiminta-ajatuksena eli missiona on luoda onnistumisen tunteita, paikasta riip-
pumatta. Strategiana taas on pyrkia parhaaseen palveluun. Strategiassa on otettu
huomioon asiakaslahtoisyys, joka on erittdin tarkeaa alalla, johon ihmiset ja asiakkaat
liittyvat vahvasti. Parhaaseen palveluun pyritdan jokaisella osa-alueella, aina kesta-

vasta kehityksesta henkilostoon ja ymparistoon.
Iskun visiona on olla sisustusalan arvostetuin ja suositelluin yritys.

Visiota pyritddn toteuttamaan niin asiakkaiden, henkiléston kuin yhteistydkump-
paneidenkin nakdkulmasta eli olla halutuin vaihtoehto alalla. Iskun menestys nojaa
asiakkaisiin, henkilostoon, uudistumiseen, kestdavaan kehitykseen seka yhteistyo-

kumppaneihin. (Arvot N.d.)

Vuonna 2016 Iskulla oli henkiléstéa 752 henkil6a, joista Lahdessa noin 450 henkil6a
(Auervuolle 2017). Tyontekijoista noin 200 tyoskentelee Isku Interior Oy:ssa. Isku
Interior Oy:n liikevaihto vuonna 2016 oli 97,8 miljoonaa euroa, (Isku Interior Oy
2016.) kun koko Isku Yhtyma Oy:n liikevaihto oli Idhes 145 miljoonaa euroa (Isku-
Yhtyma Oy 2016).

Iskun perusti Eino Vikstrém, ja yritys on edelleen Vikstrdmin suvun hallinnassa.
(Auervuolle 2017.) Toimitusjohtajana yrityksessa toimii Arto Tiitinen, joka valittiin
tehtavadan vuonna 2011. Yrityksen johtoryhmaan kuuluu 11 henkil63, joista jokaisella
on oma johtamisalueensa. Johtoryhmadssa ovat esimerkiksi tuotantojohtaja, myynti-

johtaja ja muotoilujohtaja. (Henkilosto N.d.)



Suomalaista osaamista ja laatua — Iskun brandi ja imago

Iskun nykyiset arvot on kirjattu ylés vuonna 2012, ja ne pohjautuvat yrityksen ni-
meen. Arvoja ovat inspiroiva, suomalainen, kuunteleva ja uudistuva. Yritys haluaa
toiminnallaan inspiroida ja innostaa niin asiakkaitaan, henkilostéaan kuin yhteistyo-
kumppaneitaan. Suomalaisuus on tarkea arvo Iskun toiminnassa jo perustamisvuo-
desta saakka. Isku haluaa tukea suomalaista ty6ta ja osaamista, ja tdma onkin yksi
syy siihen, etta tehtaat siirrettiin kokonaan Lahteen. Kehittyminen on tarkea osa Is-
kun toimintaa, ja siihen pystytaan kuuntelemalla ja olemalla rohkea ja tavoitteelli-
nen. Vain uudistumalla voi kehittya. (Arvot N.d.) Iskussa koettiinkin suuria uudistuk-
sia, kun vuosina 2015 - 2016 ajettiin [api brandiuudistus ja tehtiin suuria investointeja

Lahden tehtaille.

Brandilla tarkoitetaan yrityksen, ihmisen, tavaran, paikan tai organisaation ymparille
kehittynytta positiivista mainetta. Brandi koostuu imagosta ja maineesta. Brandiin
sisdltyvat elementit kuten nimi, logo tai symboli, jotka kuvastavat yritysta tai tuotet-
ta. Brandi on kuitenkin aina enemman kuin pelkka tuote. (Keller 2013.) Tuhoutunei-
den tuotteiden tilalle voi aina tehda uusia nopeallakin aikataululla, mutta brandin
luominen alusta asti uudestaan on aivan eri asia (Lindroos 2005). Yrityksen maine
syntyy Roperin ja Fillin (2012) mukaan uskottavuudesta, luotettavuudesta, vastuulli-
suudesta ja varmuudesta. Vaikka maine ei ole synonyymi brandille, on maineen hal-

linnan keskitssa brandi ja brandays.

Brandiin liittyvat erilaiset tunteet ja mielikuvat, jotka liittyvat yrityksen paremmuu-
teen kuluttajan silmissa tai silhen, mitéa yritys edustaa (Keller 2013). Osa brandin
luomista on myo6s vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Internet mahdollistaa, etta asi-
akkaat voivat jakaa kokemuksiaan ja tietoaan brandista suurelle joukolle hyvin nope-
asti. Brandiin sitoutuneet asiakkaat jakavat aktiivisesti tietoa muille asiakkaille ja ke-
hittavat samalla brandia eteenpadin. Brandin arvokkuus kasvaa vuorovaikutuksen ja

asiakkaiden sitoutuneisuuden myo6ta. (Juslén 2009, 80.)

Imago on kuva, jonka yritys haluaa itsestaan ulospdin antaa. Imago on visuaalinen tai
verbaalinen kuva brandista. Yritykset haluavat liittda imagoon psykologisia tai emo-
tionaalisia mielleyhtymia, jotka sdilyvat asiakkaiden mielissa ja ndin luovat haluttua

mielikuvaa. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 426.) Samoin kuin bran-



din muodostumisessa, myds imagon muodostumisessa tunteet ja mielikuvat ovat
suuressa roolissa. Toisaalta taas Gronroosin (2001) mukaan imago muodostuu asiak-
kaan mielessa. Asiakkaat saavat koko ajan uutta tietoa yrityksestd, sen tuotteista ja
palveluista. Imago muodostuu asiakkaiden mielissa vahitellen ja voi muuttua yrityk-

sen tekeminen toimenpiteiden mukaan.

4 Digitaalinen asiakaskokemus ja kaytettavyys

Asiakaskokemus on aina yksil6llinen tapahtuma, johon vaikuttavat niin tunteet kuin
mielikuvatkin (Filenius 2015). Asiakaskokemus ei ole absoluuttinen totuus, vaan ni-
menomaan kokemus. Kokemukseen vaikuttavia tekijoita ovat ainakin asiakkaan
osaaminen, hintatietoisuus sekd asenne. Hyva tuote, palvelu tai halpa hinta eivat
nykyaan enaa luo merkittavaa kilpailuetua, vaan suuremman kilpailuedun yritys saa

asiakkaiden kokemuksilla (Kurvinen & Seppa 2016).

Asiakaskokemus muodostuu neljdssa eri vaiheessa, joita ovat Iahtotila, ennen ostos-
ta, ostotapahtuma ja oston jalkeen. Lahto6tilassa asiakkaalla on ennakko-odotuksia
niin yrityksesta, brandista kuin tuotteesta tai palvelustakin. Lahtotilanteeseen sisaltyy
my0s jonkinlainen ajatus siitd, millaista yrityksen kanssa on asioida. Odotukset ja
asenteet voivat muodostua omista kokemuksista, muiden kokemuksista ja palaut-
teista tai julkaistuista aineistoista, kuten lehtiartikkeleista. Ennen ostosta markki-
noinnilla ja viestinnalla on suuri vaikutus asiakkaaseen. Tassa vaiheessa tehdaan joko
ostopdadtods tai paatds jattad ostamatta. Ostopddtoksen jalkeen seuraa ostotapahtu-
ma, jolloin yritys ja asiakas ovat suorassa kontaktissa toisiinsa. Oston jalkeen kom-
munikointi yrityksen ja asiakkaan valilla voi jatkua eri tavoin, esimerkiksi reklamaati-
on tai uusintaostoksen muodossa. Yritys voi itse olla yhteydessa asiakkaaseen esi-
merkiksi markkinointiviestilla tai palautekyselylla. Naista kaikista vaiheista koostuu
asiakaskokemus. Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu siitd, kun asiakas suorittaa
toiminnot kayttamalla laitetta, johon palvelu on tuotettu digitaalisesti. (Filenius

2015.)

Etenkin digitaalisia palveluita, kuten verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia, kay-
tettdessa korostuu asiakkaan oma osaaminen (Filenius 2015). Jos digitaalisten kana-

vien kdyttaminen ei ole luontevaa, voi kokemus olla huono, vaikka palvelun toimi-



vuus ja kaytettavyys olisivatkin hyvat. Kaytettavyydella tarkoitetaan helppoutta ja
sujuvuutta verkkosivuilla. Koska verkossa siirtyminen eri sivujen valilla on niin vaiva-
tonta, taytyy sivujen kaytettavyyden olla moitteeton, jotta asiakas saadaan sivuilla
viihtymaan. (Lahtinen 2013.) Yksi kdytettdavyyden osa on aina kayttdjan oma koke-
mus ja valitettavan usein negatiiviset kokemukset jadvat mieleen kummittelemaan,

vaikka muutoksia sivustolle tehtaisiinkin.

Nielsen (1993) maarittelee kadytettavyyden viiden eri tekijan summaksi. Nama viisi
tekijaa ovat opittavuus, tehokkuus, muistiin palautuvuus, virheettomyys ja tyytyvai-

Syys.

. Kayttokelpoisuus

Hyodyllisyys
’ » Helppo oppia

»

Kaytannollinen
hyvaksyttavyys

Tehokas kayttaa

Helppo muistaa

\ Vain muutamia virheita

Miellyttava

Kuvio 1. Mukailtu kuvio kadytettavyydestd Nielsenin (1993) mukaan

Jotta esimerkiksi nettisivu olisi Nielsenin (1993) mukaan kaytettava, siihen liittyy
ominaisuudet opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheettdmyys sekd miellytta-
vyys. Nailla Nielsen tarkoittaa sitd, etta sivuston tulisi olla niin yksinkertainen, etta
sen kdyton voi helposti oppia eika sivusto saisi olla niin monimutkainen etteikd kay-
ton aikaisia tuloksia pysty huomaamaan. Sivuston yksinkertaisen opittavuuden lisak-
si sen tulisi olla my6s helppokayttdinen sen suhteen, etta sitd voi kdyttda myos muis-
tin varassa ilman kayttéohjeita. Virheiden maaran sivustolla tulisi olla suhteellisen
pieni, jotta sivusto on kaytettava. Nadiden lisaksi kaytettavyyteen vaikuttaa myos

kayttdjan oma kokemus sivuston toimivuudesta ja miellyttavyydesta. Nielsen liittaa
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kaytettavyyteen myds muita ominaisuuksia, kuten hyddyllisyyden ja kayttokelpoi-

suuden. (Mts. 25-36.)

Vaikka kaytettavyyteen liitetddankin kayttdajan henkilokohtainen kokemus, voidaan
sita silti kehittaa. Kaytettavyys ei kuitenkaan ole ominaisuus, joka voidaan saavuttaa
valittdmasti. Kaytettdavyyden saavuttaminen vaatii erilaisia toimia, jotka ovat jatkuvia
koko tuotteen tai palvelun elinkaaren ajan. Nielsenin (1993) elinkaarimallin mukaan
on yksitoista kohtaa, joiden avulla kdytettavyytta voidaan kehittaa. Niita ovat kaytta-
jien tunteminen, kilpailuanalyysi, tavoitteet kdytettavyydelle, rinnakkainen suunnitte-
lu, osallistuva suunnittelu, koordinoitu suunnittelu kayttajaliittymalle, suuntaviivat ja
kokeelliset analyysit, prototyypittely eli eri versioiden testaaminen, testaaminen kay-
tanndssa, iteratiivinen eli toistuva suunnittelu seka palautteen keraaminen kayttajil-
ta. Elinkaarimalli painottaa, etta suunnitteluun ei kannata ryhtya suin pdin vaan ede-
ta eri vaiheissa. Kaikkien vaiheiden ldapikdyminen ei ole kuitenkaan pakollista, jotta

voisi saavuttaa paremman kaytettavyyden. (Mts. 71-73.)

Helpoin keino selvittda ongelmat kaytettavyydessa on kysya suoraan kayttajilta eli
asiakkailta. Asiakaspalautteissa on ongelmana usein se, etta todellista kdytetta-
vyysongelmaa ei valttamatta voida paikantaa ja ndin todelliset ongelmat jaavat sel-
vittdamatta. (Lahtinen 2013.) Kuten Nielsenkin (1993) kertoo, kdytettavyyteen liittyy
my0s kayttdjien henkilokohtainen kokemus. Kaytettavyytta voidaan siis parantaa
palautteiden avulla, mutta palautteet voivat nojata usein mielipiteisiin faktojen si-
jaan. (Mts. 33-37.) Usein ongelmat kaytettdavyydessa johtavat yksinkertaisimmillaan
siihen, etta asiakkaat siirtyvat suoraan toisen palveluntarjoajan sivuille. (Lahtinen
2013.) Vaikka kaytettavyytta voidaan parantaa korjaamalla ongelmia, on kuitenkin
mahdotonta luoda sivustoa, joka palvelisi kaikkia kayttajia taydellisesti (Filenius

2015).

Kaytettavyyden yhteydessa puhutaan usein myos kayttokokemuksesta. Kayttokoke-
mukseen liitetdan teknisten asioiden lisaksi myds ulkondkd ja sivuston muut ulottu-
vuudet, kuten kokemuksellisuus. Sivuston tulisi kuitenkin heijastaa yrityksen omia
arvoja ja roolia. (Pyyhtia, Roponen, Seppa, Relander, Vastamaki, Korpi, Filenius, Sulin
& Enberg 2013, 122.) Tyylikas ulkonako ei lisda kaytettavyytta, mutta tuo sille lisdar-

voa. Sivuston persoonallinen ulkondké tai jokin kokemuksellinen ulottuvuus voivat
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lisata kdytettavyytta miellyttavyyden osalta. Samalla sivusto luo kayttdjille kuvaa yri-

tyksen brandista ja imagosta.

5 Verkkomarkkinointi ja sosiaalinen media

Markkinoinnilla tarkoitetaan sitd, etta toivottu kohderyhma saadaan haluamaan
oman yrityksen tuottamaa palvelua tai tuotetta. Lyhyesti markkinoinnin voisi ilmaista
tarkoittavan tarpeisiin vastaamista tuottavasti. Markkinointi ja myynti ajatellaan
usein synonyymina, vaikka nain ei todellisuudessa ole. Ero on siina, ettd markkinoin-
nin avulla myyntitapahtumasta yritetaan tehda mahdollisimman helppo, niin asiak-

kaan kuin myyjankin kannalta. (Kotler yms. 2009.)

Verkkomarkkinointi alkoi mainonnalla internetissa, mutta on nykyaan laajentunut,
samalla kun teknologia ja kulutustottumukset ovat kehittyneet. Internetista on siir-
rytty lahemmas asiakasta eli dlypuhelimien kautta sosiaalisessa mediassa markki-
nointiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012.) Internetissa viestinta on sosiaalista vuoro-
puhelua, ei vain yhden viestin valittamista muille. Mainokset eivat ole tehokkain tapa
markkinoida internetiss3, silld ihmiset tulevat etsimaan reaaliaikaista tietoa. Markki-
nointi internetissa on jatkuvaa toimintaa eika vain hetkellisia kampanjoita. Internetis-
sa markkinointi perustuu hyvaan sisaltéon, joka houkuttelee asiakkaita julkaisuhet-
kesta riippumatta. (Juslén 2009, 57-61.) Verkkomarkkinointi on monen eri osa-alueen
summa, eika niista voi valita yhta tarkeintd. Hyvin suunniteltu strategia auttaa muo-

dostamaan tiedon siitd, mika on omalle yritykselle sopiva kokonaisuus.

Inbound- ja outbound-markkinointi

Perinteisessa markkinoinnissa tuotetta mainostetaan suoraan asiakkaalle ja markki-
noinnin suunta on yritykselta asiakkaalle. Tallaista on outbound-markkinointi ja kay-
tetyt kanavat ovat perinteiset mediat kuten tv ja lehdet, ulkomainonta, messut ja
nayttelyt seka digimarkkinoinnista sahkdpostit sekd nettimainonta. Markkinointi
kohdistetaan tietyissa kanavissa, joissa kohderyhma oletetaan tavoitettavan. (Kana-
nen 2013, 11.) Outbound-markkinoinnissa vaarana on, etta asiakas ei tahdo tulla ta-
voitetuksi vakisin. Tv-kanavaa voi mainoksen tullessa vaihtaa ja markkinointisahko-

postit voi ohjata suoraan roskapostikansioon.
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Inbound-markkinointi perustuu asiakkaan omaan halukkuuteen etsia tietoa yrityksen
tuottamista palveluista tai tuotteista. Kun yritys pystyy tarjoamaan asiakkaalle halut-
tua, tarkeaa informaatiota, asiakas on halukas jattamaan esimerkiksi yhteystietonsa
vastineeksi. (Kurvinen & Seppa 2016.) Inbound-markkinoinnissa suunta on molem-
minpuolinen ja toiminta on yhteistd. Kuluttajat vaativat yrityksen toiminnalta 13-
pindakyvyyttd, jotta luottamus saavutetaan. Yrityksellad ei ole kuitenkaan tarvetta miel-
lyttaad asiakasta, vaan asiakas on osa palvelun seka brandin luomista. (Kananen 2013,
10.) Haasteen inbound-markkinoinnille luo sen reaaliaikaisuus seka asiakkaiden kas-
vottomuus. Sosiaalinen media on tarkea osa inbound-markkinointia juuri sen reaali-

aikaisuuden sekda kommunikointimahdollisuuksien takia.

Kurvisen ja Sepan (2016) mukaan inbound-markkinointi koostuu neljasta vaiheesta,
jotka ovat houkuttelu, konvertointi eli sivuilla kdymisen muuttaminen kaupan synty-
miseksi, kaupan loppuunsaattaminen ja huolenpito. Juslénin (2009) mukaan taas
inbound-markkinoinnissa on kolme osa-aluetta, jotka yhdessa muodostavat tulokset.
Nama osa-alueet ovat sisalto ja sen julkaisupaikka, sisallon I6ydettavyys seka kavijoi-
den muuttaminen asiakkaiksi. (Mts. 136-138.) Kummankin maaritelman mukaan on
tarkeda tunnistaa potentiaaliset asiakkaat ja pitda huolta heidan tarpeistaan. Poten-
tiaaliset asiakkaat houkutellaan oikealle julkaisualustalle heita kiinnostavalla sisallol-
Ia. Kaupan syntyessa potentiaaliset asiakkaat ovat muuttuneet asiakkaiksi joiden tar-

peista tulee huolehtia, jotta kauppoja voi syntya myds tulevaisuudessa.

Juslén (2009) madrittelee inbound-markkinoinnin valineiksi yrityksen nettisivut, joi-
hin tuotetaan omaa sisaltoa, blogit ja keskustelufoorumit, netissa julkaistavat tiedot-
teet, sosiaalisen median kanavat, hakukonendkyvyys, erilaiset uutiskirjeet seka erilai-
set ilmiot, jotka levidvat netissa. (Mts. 133-134.) Verkossa ja sosiaalisen median ka-
navissa on mahdollisuus tavoittaa satoja tuhansia, Suomenkin mittakaavassa jopa

miljoonia, ihmisia heidan omasta tahdostaan paivittdin ja kellonajasta riippumatta.

Nettisivut

Nykyaadn lahes jokaisella yritykselld on nettisivut ja usein se onkin ensimmainen paik-
ka, josta asiakas lahtee etsimadan yrityksesta tietoa. Harmillisen usein huomaa, etta

vaikka yritykselta nettisivut |0ytyisivatkin, ei niitd paiviteta tai ne eivat ole optimoitu
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eli suunniteltu toiminaan puhelimen tai tabletin nayt6lla. Nama asiat ovat kuitenkin

perusedellytyksia, oli yrityksen koko mika tahansa. (Lahtinen 2013.)

Netcraft-sivuston tekeman tutkimuksen mukaan tammikuussa 2017 maailmassa oli
yli 1,5 biljoonaa toimivaa nettisivua (January 2017 Web server survey). Jotta asiak-
kaat kokevat yrityksen sivut kdyttamisen arvoisiksi, on niiden tarjottava relevanttia
tietoa, lapinakyvyyttd, vuorovaikutusta seka aitoutta. (Juslén 2009, 62.) Jos sivusto ei
vastaa asiakkaan tarpeisiin, on asiakkaan helppo vaihtaa seuraavan yrityksen sivuille

vain muutamalla hiiren klikkauksella.

Nettisivujen tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle arvoa ja arvoa tuotetaan jokaisessa
kohtaamisessa asiakkaan kanssa. Lapindkyvyys ja vuorovaikutus asiakkaan kanssa
ovat suuressa roolissa arvontuottamisessa. Lapindkyvyydella tarkoitetaan, etta asiak-
kaalle annettu tieto ei ole enaa yrityksen tai markkinoijan kasissa, vaan kaikki tieto on
asiakkaan itsensa l6ydettavissa. Lapindkyvyys aiheuttaa sen, etta yritysten on pidet-
tava lupauksistaan kiinni. Ndin ollen asiakkaiden mahdollisuudet vaikuttaa ovat pa-
remmat ja internetissa niin hyvien kuin huonojenkin kokemusten jakaminen on hel-
pompaa kuin koskaan ennen. (Juslén 2009.) Lapindkyvyys yrityksen kannalta voi olla
positiivinen tai negatiivinen asia. Yrityksen hyvat aikomukset ja teot levidvat nopeasti
asiakkaiden jakaessa kokemuksiaan, mutta viela nopeammin levidavat huonot koke-
mukset. Huononkin kokemuksen lopputulokseen voi yritys vaikuttaa omalla kaytok-

selldan ja reagoinnillaan.

SEO eli search engin optimization tarkoittaa hakukoneoptimointia. Hakukoneopti-
mointi on yksi esimerkki inbound-markkinoinnista. Hakukoneoptimoinnilla ei yriteta
houkutella asiakkaita, vaan he ovat jo tietoisia yrityksesta ja etsivat itse tietoa yrityk-
sen tarjoamista palveluista. (Kurvinen & Seppa 2016.) Hakukoneoptimointi ei enada
tarkoita klikkausten kalastelua, vaan mahdollisimman houkuttelevan ja mielenkiintoi-
sen sisallén luomista, joka tavoittaa myds paljon klikkauksia. Onko siis hakukoneop-
timoinnille todella tarvetta, jos panostaa tarpeeksi laadukkaaseen ja usein paivitty-
vaan sisaltoon? (Zarrella 2013, 39-40.) Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on rat-
kaista asiakkaan ongelma, joten sisallon pitdaa vastata asiakkaiden tarpeisiin ja juuri

siihen, mita he sivuilta haluavat 16ytaa (Kurvinen & Seppa 2016).
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Hakukoneoptimoinnissa tai -markkinoinnissa on tarkoituksena maarittaa avainsano-
ja, jotka liittyvat yrityksen toimintaan tai sen tuotteisiin. Nailla sanoilla haettaessa
yritys nakyy hakukoneiden tuloksissa ensimmaisten joukossa. (Kurvinen & Seppa
2016.) Hakukoneoptimointi Idhtee liikkeelle avainsanojen maarittelysta asiakkaan
nakodkulmasta. Ei ole hydtyad miettid milla sanoilla itse etsisi oman yrityksensa tuottei-
ta tai palveluita, jos asiakkaat eivat kayta samoja sanoja. Vain oikeat sanat tuovat

asiakkaat yrityksen tavoitettavaksi.

Tykkaa, jaa, kommentoi — eli sosiaalisen median eri kanavat

Sosiaalinen media on tarkea osa nykypdivan kommunikointia verkossa. Sosiaalinen
media eroaa perinteisestd mediasta niin, ettd ihminen ei ole pelkkd vastaanottaja
vaan myos osallistuu keskusteluun. Vuorovaikutus syntyy lahettdjan ja tuottajan valil-
|3 eika se rajoitu vain eri kanavien tai sivujen yllapitoon. Vuorovaikutusta taytyy ylla-
pitdd myos reagoimalla erilaisiin viesteihin seka palautteisiin. (Kananen 2013, 15.)
Sosiaalisen median eri kanavissa seka yhteisdissa voi viesteja usein laittaa niin yleisel-
le keskustelualueelle kuin yksityisviestindkin. Vain vastaamalla viesteihin, komment-

teihin seka palautteisiin, antaa yritys itsestaan aktiivisen ja avoimen kuvan.

Sosiaalinen media koostuu erilaisista alustoista ja niille tuotetuista sisalldista. Kana-
vista riippuen sisdllontuottaminen ja kanavan sisaltamat yhteisot ovat erilaisia. Suosi-
tuimpia yhteisopalveluita ovat Facebook, Youtube, Twitter, Instagram seka LinkedIn.
Yhteisoihin on usein vapaapaasy ja niiden kayttdjat koostuvat tuottajista ja kuluttajis-
ta. Roolit kuitenkin usein sekoittuvat ja tuottajat voivat olla my&s kuluttajia seka toi-

sinpdin. (Kananen 2013, 14.)

Yritykselle sosiaalinen media luo erilaisia haasteita. Haasteita voi tuottaa avoimuus,
jatkuva muutos, julkaisemisen matala kynnys seka tiedon nopea levidminen. (Kana-
nen 2013, 14.) Etenkin negatiiviset palautteet seka uutiset levidvat nopeasti ja tilan-
teen paikkaaminen voi vieda yritykselta paljon aikaa. Anonyymeilla alustoilla negatii-
viset tai jopa perattomat kommentit voivat aiheuttaa lisdvaivaa. Sosiaalisen median
kampanjaa suunniteltaessa on otettava huomioon kampanjan sopivuus valitulle ka-

navalle seka ottaa huomioon mahdolliset riskit. (Juslén 2009, 308-309.)
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Sosiaalinen media markkinoinnin valineena ei ole uusi idea, mutta erittain varteen-
otettava. Markkinointi sosiaalisen median kanavissa on usein ilmaista ja pienelldkin
rahallisella panostuksella voi julkaisuilleen saada satoja tai tuhansia uusia, potentiaa-
lisia asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on avainasemassa strategia,
jolla perustellaan mita sisaltda tuotetaan, miksi ja milla tavalla. (Kormilainen 2013.)
Markkinointia suunniteltaessa tulee ottaa myos huomioon se, etta toimiiko yritys
sielld aktiivisena vai passiivisena osallistujana. Passiivisena toimijana yritys mainostaa
kylla tuotteitaan ja palveluitaan, mutta vuorovaikutus asiakkaiden kanssa jaa vahai-
seksi. Aktiivinen osallistuja tarjoaa vastauksia kysymyksiin ja apua ongelmiin eli on
aktiivisessa vuorovaikutuksessa kavijoiden ja mahdollisten asiakkaiden kanssa.

(Juslén 2009, 309-311.)

Sosiaalisen median kanavat ovat myds hyva vadline inbound-markkinointiin. Sosiaali-
sessa mediassa sisaltd on monipuolista, samoin kayttdjat. Sisalto voi levita laajalle
hyvinkin nopeasti ja ndin tavoittaa nopeasti potentiaalisia asiakkaita, joita yritys
muuten ei olisi muuten tavoittanut. Sosiaalisen median kanavissa yrityksen on mah-
dollista my0s seurata eri keskusteluita, joiden perusteella voi tehda paatoksia esi-

merkiksi yhteydenottojen suhteen. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Sosiaalisen median sovelluksia 16ytyy tana paivana moniin eri tarkoituksiin —aina
kuvien ja videoiden jakamisesta lyhyiden tekstienkin jakamiseen. Uusia sosiaalisia
mediapalveluita luodaan jatkuvasti, mutta harvat niista saavuttavat kestavaa suosio-
ta. Vaikka kanavia nykydan onkin monia, yrityksen markkinoinnissa tulee kuitenkin
ottaa huomioon se, mitkd ndista kanavista ovat yrityksen toiminnan kannalta tar-
keimmat ja oleellisimmat. Sosiaalisen median kanavat perustuvat sisallén tuottami-
seen asiakkaille — niin nykyisille kuin mahdollisille tulevillekin. Jos tuotettu sisalto ei
ole mielenkiintoista tai oleellista, eivat sosiaalisen median tilit tuota mitaan lisdarvoa
yritykselle. (Juslén 2009.) Tarkeaa on luoda sisdltdd, jota ei valttamattda muualta voi
saada. Hyvalla ja laadukkaalla sisallolla sitoutetaan asiakkaat jatkamaan seuraamista
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa palautteen sisallon laadusta saa valit-

tomasti tykkdysten, jakojen ja kommenttien muodossa. (Kormilainen 2013.)

Vaikka yrityksella olisikin halua olla sosiaalisen median eri tileissa mukana, ei halu
riitd pitdamaan tileja myos aktiivisena tai luomaan resursseja tilien pdivittamista var-

ten. Hieno strategia ei pelasta, ellei kukaan ole valmis tekemaan toita strategian to-



16

teutumisen eteen. Sosiaalisen median paivittaminen tulisi olla rutiini, jos sielld haluaa
pysya esilla. (Kormilainen 2013.) Vaikka Facebook kanavana onkin enimmakseen si-
sallén tuottamista varten, on asennoiduttava myds siihen, ettd se on kanava myos
palvelua varten. Huomionarvoinen seikka on myos se, etta vaikka yritys ei itse halu-
aisikaan olla sosiaalisessa mediassa esilld, voivat asiakkaat tuoda yrityksen esille kes-
kusteluissa ja arvosteluissa sosiaalisen median eri kanavissa. (Kurvinen & Seppa

2016.)

Kesdkuussa 2017 Facebookin perustaja seka toimitusjohtaja Mark Zuckerberg kertoi,
etta Facebookilla on kaksi miljardia kayttdajaa. Facebook on perustettu vuonna 2004
ja on talla hetkellda maailman suurin sosiaalisen median verkosto. (Facebookia kayttaa
nyt kaksi miljardia ihmista.) Vuonna 2017 suomalaisia Facebook-kayttajia arvioidaan
olevan jopa yli kaksi miljoonaa (Somppi 2017). Aktiivisten ja monipuolisten kayttajien
vuoksi Facebook olisi hyva valinta, jos pitdisi valita vain yksi kanava, jossa yritys halu-
aa sosiaalisessa mediassa olla esilla. (Zarrella 2013, 77.) Vaikka Facebook on ollut
toiminnassa jo usean vuoden, onko oletettavissa, etta suosio alkaa hiipua hiljalleen?
Yli viiden vuoden ajan alle 18-vuotiaiden aktiivisuus Facebookissa on ollut koko ajan
laskussa. Vanhemmissa ikaryhmissa Facebookin kayttd kasvaa kuitenkin jatkuvasti.
(Ponka 2017.) Sosiaalisen median kanavia valitessa on tarkeaa ottaa huomioon yri-
tyksen kohderyhma. Vaikka monet aktiiviset sosiaalisen median kanavat voivat tuo-
da uusia asiakkaita uusista kohderyhmista, on rajallisten resurssien vuoksi kannatta-

vaa miettid kanavat haluttujen kohderyhmien mukaan tarkasti.

Instagram on vuonna 2010 perustettu palvelu kuvien ja videoiden jakamista varten.
Kuvia ja videoita voi merkita hakusanoilla eli hashtageilla. Instagram perustuu uusien
asioiden ja inspiroivien kuvien etsimiseen eika se rajoitu vain omaan lahipiiriin. (Kor-
milainen 2013.) Tasta syysta myods yritysten on helppoa olla Instagramissa esilla.
Vaikka Instagram on ollut Facebookin omistuksessa vuodesta 2012 ldhtien, on se
oma erillinen palvelunsa. Maailmanlaajuisesti kdyttdjia on yli 600 miljoonaa (About

Us), mutta Suomessa kayttajia arvioidaan olevan noin 1,4 miljoonaa (Somppi 2017).

Jotta kanavat keraisivat aktiivisia seuraajia ja paljon potentiaalisia asiakkaita, on yri-
tyksen heratettava paivityksilldan tunteita. (Kormilainen 2013.) Kortesuon (2010)
mukaan vuorovaikutteinen teksti sosiaalisessa mediassa on lyhyt, sopivan kattava,

kommunikoiva, positiivinen, helposti luettava, ajankohtainen, oikealla tavalla hauska,
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kriittinen seka hyvalla tavalla markkinoiva. Jos teksti ei tayta naita ominaisuuksia, on
se helppoa jattaa lukematta ja ndin ollen asiakkaat jaavat tavoittamatta. Verkossa
mielenkiintoisempi teksti on aina vain muutaman klikkauksen tai sormen pyyhkaisyn

padssa. (Mts. 12-15.)

Yrityksen tehtavana ei ole kuitenkaan palvella sosiaalista mediaa, vaan sosiaalisen
median on tarkoitus palvella yritysta (Kortesuo 2010, 18). Jos sosiaalisen median ka-
navat, niiden paivittaminen ja keskustelun yllapitdminen ovat liian aikaa vievaa, ei se
enaa palvele tarkoitustaan. Kuitenkin tuottamalla sisaltdd, kommentoimalla seka
lukemalla muiden sisaltoja luo yritykselleen aktiivisen verkoston. (Kortesuo 2010, 32-
33.) Laiminly6ty sosiaalisen median kanava ei ole yritykselle parempi kuin olematon
sosiaalisen median kanava. Vain aktiiviset kanavat tuottavat asiakkaille arvoa ja hou-

kuttelevat potentiaalisia asiakkaita seuraajiksi.

Sano se someksi -kirja (Kortesuo 2010) on mielestani hyva esimerkki siita, kuinka no-
peasti tieto voi vanhentua digitaalisessa ymparistossa. Kirjassa Kortesuo mainitsee
erilaisia sosiaalisen median palveluita, kuten esimerkiksi vuonna 2009 perustetun
Qaikun, joka on suljettu jo vuonna 2012. (Qaiku.com - What Can We Learn From Fai-
lure?, 2012.) Uusia sovelluksia ja sosiaalisen median kanavia syntyy, mutta vain harva
jaa todella eloon. Vaikka kanavien menestymista voi olla vaikea arvioida, on jo nyky-
aan olemassa kanavia, joilla on pitka historia tai joiden menestys on ollut rajahdys-
mainen, minka perusteella voi paatella kanavan kannattavuuden oman yrityksen

kannalta.

Kortesuon (2010) mukaan yritysten kannattaa panostaa sisalto- ja tarinamarkkinoin-
tiin sosiaalisessa mediassa. Yritysten tulisi myds ottaa vahvasti huomioon yrityksen
oma brandi ja imago. Sisdltomarkkinointi on aina aikaa vaativaa eika vain nopea
kampanja. Lisdarvon tuottaminen omalla sisallolla on paaasia. Tarinamarkkinoinnin
on tarkoitus vedota tunteisiin ja jarkeen. Tarinoilla voi olla monia eri tarkoituksia aina
viihdyttavyydesta opettavaisuuteen. Tasta Iskulla on hyva esimerkki heidan videonsa

Isku — Interior Solutions for Life. (https://www.youtube.com/watch?v=h8VuBScSrYA)

Video kertoo tarinan ja herattaa tunteita. Samalla se kertoo heidan yrityksestdan ja
heidan arvoistaan. Samalla se luo mielikuvaa asiakkaille yrityksen imagosta ja bran-

dista.
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Pl o) 045/1:59

Kuvio 2. Isku Interiorin video tarinamarkkinoinnin keinoin

Web-analytiikka apuna asiakasymmarryksessa

Yrityksen palvelun tai tuotteen suunnittelussa ja toteutuksessa otetaan aina huomi-
oon yrityksen liilketoiminnalliset tavoitteet seka olemassa olevat resurssit. Ymmarrys
asiakkaista seka heiddn tarpeistaan ovat keskeisessa osassa suunnitteluprosessia.
Asiakasymmarryksessa pyritdan saamaan kokonaiskuva asiakkaiden odotuksista, tar-
peista ja tavoitteista, jotta palvelu tai tuote vastaa kohderyhman tarpeita mahdolli-

simman kattavasti. (Tuulaniemi 2011.)

Tietoa asiakkaista kerdtdan usein tietoisesti, mutta myos tiedostamatta. Tarkeda on
osata hyodyntaa keratty tieto oikealla tavalla. (Arantola & Simonen 2009.) Lahtisen
(2013) mukaan Snoobi-yrityksen kumppanuusjohtaja Antti Karki kertoo, ettd web-
analytiikalla tarkoitetaan kavijaseurantatiedon avulla tehtya kavijaliikenteen ana-
lysointia ja mittaamista. Tarkeinta web-analytiikassa on tunnistaa ongelmakohdat,
joita voivat olla esimerkiksi kavijoiden laatu ja maara, kavijoiden ohjaaminen sivustol-
la ja sisallon houkuttelevuus. Yksinkertaisimmillaan web-analytiikalla pyritdan pa-
rempaan asiakasymmarrykseen ja liiketoiminnan kehittamiseen (Pyyhtia yms. 2013,
81). Verkkomarkkinoinnissa on omat haasteensa, mutta yksi hyvista puolista siind on
se, ettd omien toimenpiteiden menestymista tai epaonnistumista on mahdollista

seurata juurikin web-analytiikan avulla. (Juslén 2009, 343-345.)
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Web-analytiikkaa varten on monia eri ohjelmia, joista yksi suosituimmista on Goog-
len tarjoama Google Analytics. Ohjelman avulla voidaan tarkastella esimerkiksi kavi-
joiden maaria tai heidan sivustolla viettamaansa aikaa. (Google Analytics n.d.) Vaikka
ohjelman avulla voidaankin selvittda ongelmakohta, se ei valttamatta kerro, miksi
nain kavi. Analytiikan tutkimisessa taytyy ymmartaa, mika tulokseen on vaikuttanut.
Web-analytiikan kayton tulisi olla yksi yrityksen perusasioista ja rutiineista. Kayton
tulisi olla ammattimaista, jotta se hyodyttaa yritysta parhaimmalla mahdollisella ta-
valla. (Lahtinen 2013.) Verkkosivuja suunniteltaessa tai kehitettdessa web-analytiikka
antaa arvokasta tietoa kavijoista ja heidan toiminnastaan sivustolla (Pyyhtid yms.
2013, 91-92). Analytiikkaa kannattaa hyddyntaa muutenkin liiketoiminnan kehittami-
sessa eikd pelkdstaan rajoittaa sitd verkkosivujen kehittamista varten. (Lahtinen

2013.)

Digitaaliset kanavat ovat tata padivaa ja suurin osa asiakkaista kayttaa niita, vaikka
yritys itse ei kayttdisikaan. Digitaalisten kanavien painoarvo voi olla vaikea maarittaa,
jos ei tieda kuinka yrityksen tulisi niissa toimia. Ennen kaiken muun toiminnan suun-
nittelemista, tulisi ymmartaa riittavasti asiakasta. Suurimmaksi osaksi asiakkaat toi-
vovat vain helppoutta ja nopeutta, jotta tuote tai palvelu on toimiva. (Filenius 2015.)
Kun perusasiat toimivat, on helpompi luoda ymparille monimutkaisempi kokonai-

suus, joka palvelee asiakasta entistd paremmin.

6 Yrityksen lahtotilanne

Yrityksen Iahtotilanteen kartoittamiseksi kdytettiin apuna kolmea eri kyselya, jotka
on toteutettu vuonna 2016 myyjille seka arkkitehdeille ja suunnittelijoille ja vuonna
2017 kaikille nettisivujen vierailijoille. Kahden ensimmaisen kyselyn avulla haluttiin
selvittda nettisivujen toimivuuteen liittyvia asioita myyjien, arkkitehtien seka suunnit-
telijoiden kannalta. Isku Interiorin nettisivujen kavijoille toteutettiin kysely kesan
2017 aikana. Taman kyselyn tavoitteena oli selvittaa yleinen mielipide nettisivuista
seka annettiin mahdollisuus kehitysehdotuksille. Nama kyselyt on tehty Isku Interio-
rin markkinointitiimin toimesta ja sain kayttaa kyselyiden tuloksia apuna lahtétilan-
teen arvioinnissa. Nama kyselyt on kuitenkin maaratty salaisiksi ja tassa luvussa esi-

telldan vain haastatteluiden tulokset (liite 2).
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Suunnittelijoiden ja arkkitehtien haastattelut

Koska Isku Interior on erikoistunut julkiskalusteiden myyntiin ja markkinointiin, on
tdman tutkimuksen kannalta tarkein kohderyhma sisustussuunnittelijat ja -
arkkitehdit, jotka vierailevat verkkosivuilla ja ovat sosiaalisen median tilien kohde-
ryhmaa. Tarkeaa on selvittaa verkkosivujen positiiviset ja negatiiviset puolet seka
kehityskohteet. Mielikuvat yrityksesta ja kohderyhman liikkuvuus seka tavoitettavuus

eri kanavissa ovat my0s tarkeita kysymyksia.

Haastatteluiden avulla haluttiin saada syvempaa kuvaa juuri suunnittelijoiden ja ark-
kitehtien toiveista ja ajatuksista nettisivujen seka sosiaalisen median tilien suhteen.
Arkkitehdit ja suunnittelijat ovat julkiskalustepuolen kanavien suurimmat kayttajat

myyjien ohella.

Tutkimusta varten haastateltiin neljaa naista, jotka ovat ammatiltaan sisustussuun-
nittelijoita tai -arkkitehteja. Kaksi haastateltavista tyoskenteli osana isompaa firmaa
ja kaksi haastateltavista toimi itsendisena yrittdjana. Kaikki haastateltavat ovat tutus-
tuneet toimeksiantajaan ja sen verkkomarkkinointiin aiemmin. Haastateltavien ika oli

34 - 61 vuotta.

Haastattelut toteutettiin syys- ja lokakuun 2017 aikana. Haastateltavat valittiin toi-
meksiantajan antamien yhteystietojen perusteella. Kaikki haastateltavat suostuivat
mielellddn mukaan haastatteluihin ja vastasivat avoimesti kaikkiin kysymyksiin. Haas-
tateltavien toimipisteet sijaitsivat Helsingissa, Tampereella seka Oulussa kaksi. Suuri-
en etdisyyksien ja tiukan aikataulun vuoksi haastattelut suoritettiin puhelimitse ja ne

nauhoitettiin. Kestoltaan haastattelut olivat noin puoli tuntia.

Haastatteluita sovittaessa seka tehdessa korostettiin haastattelun merkitysta haasta-
teltavien oman tydn kannalta. Haastateltavat ovat asiantuntijoita, joiden mielipiteella
on merkitysta Isku Interiorin tuottaman sisallén seka nettisivujen kdytettavyyden
kannalta. Haastattelun aikana mainittiin myos se, etta Isku Interior pyrkii mahdolli-
sesti tulevaisuudessa parantamaan niin nettisivuja kuin sosiaalisen median tileja

haastattelun tuloksien perusteella.

Haastattelun teemat liittyivat taustatietojen lisaksi nettisivujen seka sosiaalisen me-

dian tilien sisaltoihin. Haastatteluissa kasiteltiin myds haastateltavien mielikuvia Is-
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kusta yrityksend. Haastatteluiden tavoitteena oli saada tietoa Iskun nykyisten net-
tisivujen ja sosiaalisen median tilien tilanteesta seka mahdollisista kehityskohteista.
Haastatteluiden perusrunko oli kaikille sama, mutta lisdkysymyksia esitettiin haastat-

telun edetessa haastateltavien mielenkiinnon ja tiedon mukaan.

7 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kasitellaan tyon lopullisia tuloksia. Koska kyseessa on kvalitatiivinen
tutkimus, teemoittelu on yksi keino analysoida kvalitatiivista aineistoa. Teemoittelun
apuna kdytetadan myos kvantifiointia eli tutkimustulosten maarallistamista. (Kananen
2008, 91.) Teemoittelun ja kvantifioinnin perusteella on valittu tarkat teemat, joita
analyysissa tarkastellaan. Teemoja tarkastellaan myds tietoperustan pohjalta. Tutki-
muksen tulosten perusteella on valittu kolme teemaa, joita tarkastellaan. Ne ovat

kaytettavyys, sosiaalinen media seka kotimaisuus ja kehityskelpoisuus.

Aineiston analysointi on aloitettu litteroinnilla, joka on Hyvéarisen yms. (2017) mieles-
ta analyysin ensimmainen vaihe. Litteroinnilla tarkoitetaan tassa tapauksessa danit-
teiden kirjoittamista puhtaaksi, jotta niiden kasittely ja analysointi on helpompaa
(Kananen 2008, 80). Vaikka haastattelutilanne on jo kertaalleen koettu ja litteroides-
sa pystyy keskittymaan asioihin ja tilanteisiin eri tavalla, on mahdotonta tehda tay-
dellista litteraatiota. Tekstiksi tuotettu litterointi onkin aina haastattelijan tulkinta
eika taydellinen kuvaus haastattelutilanteesta. (Hyvarinen yms. 2017, 437.) Litteroin-
tia ei suoritettu aivan sanasta sanaan, vaan litteroinnissa kaytettiin niin sanottua
propositiotasoa, jolloin on litteroitu haastattelun ydinkohdat. Pois on jatetty esimer-

kiksi taytesanat ja turhat dannahdykset. (Kananen 2008, 80-81.)

Haastateltavia henkildita oli nelja. Jos tutkimustuloksissa on haluttu viitata tietyn
haastateltavan vastaukseen, haastateltavat on yksiléity numeroin yhdesta neljaan.
Numerointi antaa vastaajille anonymiteetin, mutta auttaa kuitenkin tutkimustulosten

analysoinnissa ja vastausten yksildinnissa.

Kaytettavyys menee muun sisdllon edelle

Haastatteluissa haluttiin selvittaa nettisivujen nykytilanne ja kdytettavyys haastatel-

tavien mielesta. Kaytettavyydelld haastateltavat tarkoittivat selkeytta ja helppokayt-
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toisyyttd. Asioiden pitdisi olla helposti I6ydettavissa ilman suurempaa etsimista ja
sivuilta toiselle menemistd. Vastaajat kertoivat, etta sivuille mennaan etsimaan tiet-
tya tuotetta ja sen tietoja. Jos tuote tai tuotetiedot eivat |6ydy tarpeeksi helposti,

vastaajat eivat pida sivua helppokayttdisena.

Selkeys ja helppous, et ei mitddn kikkailuja kiitos. Et ne on suunnit-
telijalle ihan tyékaluja, niin sitd vaan toivoo, et sieltd saa maholli-
simman nopeesti ja helposti ja kdtevdsti sen tiedon tuotteista, mitd
tarvitsee. Et tuotteista pitdis olla kattavat tiedot, kaikki mitat ja
materiaalivalikoima. -Haastateltava 2.

Neljasta vastaajasta kaksi ei ollut kdyttanyt sivuja taman vuoden puolella, koska téna
vuonna tehty sivujen uudistus tuli heille yllatyksena. Nama vastaajat kehuivat sivujen
kaytettavyytta ja selkeyttd. Kaksi muuta vastaajaa, joista toinen oli kdyttanyt sivuja
viimeksi vastauspdivanad, moittivat taas sivujen selkeytta ja kaytettavyytta. Kuten
Nielsen (1993) kaytettavyyden maarittelee, siihen liittyy aina kdyttdjan henkilokoh-
tainen kokemus, mutta myds sivujen kayton tulisi olla helppoa ja helposti opittavissa
seka virheiden maara pieni. Nielsen my®os liittaa kdytettavyyteen muita ominaisuuk-
sia, kuten hyodyllisyyden. Kaikki vastaajat ovat kokeneet sivut hyddyllisiksi jossain
vaiheessa, koska ovat kdyttaneet sivustoa useamminkin kuin kerran. Sivuston todelli-
sen hyodyllisyyden voisi mitata yrityksen kannalta parhaiten vasta siind vaiheessa, jos
sivuston kdayttaminen on johtanut esimerkiksi tietyn kalusteen valintaan tai jopa ka-

lusteen ostamiseen.

Hakutoimintojen ja tuotteiden I6ydettavyyden pitdisi vastaajien mielesta olla yksin-
kertaisemmat, jotta sivuilta jaksaisi etsia haluamaansa. Kaksi vastaajista, jotka ovat
kayttaneet sivuja vastikdaan ja useammin, asettavat vaatimukset korkeammalle niin
kaytettdavyyden kuin selkeydenkin suhteen. Nielsenin (2000) mukaan nettisivuilla
liilkkumisen tulisi olla asiakkaille mahdollisimman helppoa. Asiakkaalla tulisi olla mah-
dollisuus vastata kysymyksiin, missa mina olen, mista mina tulin ja minne voin taalta
menna. Padasia on, ettd kavija ymmartaa, kuinka liikkuminen sivustolla toimii ja mis-
ta han padsee etenemaan. Jos hakutoiminnot ja lilkkkuminen sivustolla on vaikeaa,

karsii myos kaytettavyys. (Mts. 188-198.)
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Vastauksien perusteella tuotetiedot, mittatiedot ja tuotekuvat ovat tarkeinta infor-
maatiota vastaajille. Sivuille toivottiin selkedad hakutoimintoa, joka nayttaa kerralla
tuotteista kaiken tarvittavan tiedon. Helposti ladattavat 2D- ja 3D-objektit ovat haas-
tateltaville tarkeita tyovalineitd, joten niiden puuttuminen voi vaikuttaa ratkaisevasti

kalustetoimittajan valintaan.

Jos sul on kaks kalustevalmistajaa, toisella I6ytyy revit-objektit ja
toisella ei, niin voi olla, ettd sd kallistut suunnittelussa ihan siihen,
ettd saat ne objektit sieltd ja kdytdt niitd referenssikalusteina. -
Haastateltava 4.

Talla hetkella Isku Interiorin sivuilta 16ytyy paljon muutakin tietoa tuotetietojen lisak-
si, kuten esimerkiksi tietoa arvoista seka missiosta. Suurinta osaa vastaajista nama
tiedot eivat hairinneet, mutta niille toivottiin selkeampaa paikkaa. Yksi vastaajista
korosti tietojen tarkeyttd, vaikka niita ei tydssa usein tarvitsekaan. Nettisivut toimivat
tarvetta varten, ja vastaajilla tama tarve on useimmiten 16ytaa sopiva tuote, eika tie-

toa yrityksesta.

Sosiaalinen media

Neljasta vastaajasta yksikaan ei ole erityisen aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Kolme
neljasta vastaajasta ei kdyta sosiaalista mediaa vapaa-ajallaan ollenkaan, ja kaksi nel-
jasta ei kayta sosiaalista mediaa edes tydssaan. Yksi vastaajista ei kdyta sosiaalista

mediaa ollenkaan eikd omista tunnuksia mihinkaan sosiaalisen median palveluun.

Vastaajat, jotka kayttivat sosiaalista mediaa yrityksen asioissa, olivat itsendisia toimi-
joita eivatka osa suurempaa yritystd. Haastateltava 1. kertoi, etta padkanava sosiaali-
sessa mediassa on Facebook, jota hdan kayttaa omien tdéidensa markkinointiin. Han
mainitsi kayttavansa myods Instagramia tai Pinterestid inspiraation etsimiseen, mutta
vain satunnaisesti. Haastateltava 3:n tarkoituksena on panostaa oman yrityksensa
Facebook-sivuihin enemman, mutta han haluaa pitaa informaation lahteena paapai-
non omissa nettisivuissaan. Haastateltavat eivat kokeneet sosiaalista mediaa vuoro-

vaikutuksen valineend, vaan ovat sosiaalisen median kanavissa passiivisia toimijoita.
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Kaksi vastaajaa, jotka toimivat osana suurempaa toimistoa, kertoivat, etta yrityksella
on omat Facebook-sivut ja Instagram-tili, mutta vastaajat itse eivat ole osallisena
sivujen paivittamiseen tai sisallon luomiseen. Sisdltoa tuotetaan aktiivisesti ja moni-
puolisesti. Kanavia pdivittavat vain tietyt henkil6t, jotka paattavat samalla tuotetusta
sisalldsta. Myos ndiden haastateltavien vastausten perusteella sosiaalisen median

kanavat ovat tarkoitettu tiedon jakamista, ei vuorovaikutusta varten.

Koska vastaajista kukaan ei seuraa aktiivisesti Isku Interiorin sosiaalisen median tileja,
ei heilta tullut konkreettista tietoa nykyisen sisallon laadusta. Vastaajat kuitenkin
kertoivat, etta etenkin Instagramissa kiinnostaa sisalto, joka on persoonallista ja roh-

keaa.

Sen takii se [suunnittelutoimisto Note Design Studio] on mielenkiin-
toinen, ku se ei oo pelkdstddn vaan kauniita tiloja, vaan niille lei-
mallisia tiloja, mitd ne tekee. -Haastateltava 4.

Jos tulee vaikka sité samaa tuolia eri paikoissa, niin ei sitd kauheesti
jaksa kattoa. Ja sitte kuitenki sais olla véhén semmosta rohkeutta,
etenki kotimaisissa. -Haastateltava 1.

Kotimainen ja kehityskelpoinen

Haastateltavilta kysyttiin kolmea sanaa, jotka kuvaavat heiddan mielestaan Iskua yri-
tyksena. Kaikki haastateltavat mainitsivat suomalaisuuden tai kotimaisuuden, jota
Isku heidan mielestdadan edustaa vahvasti seka hyvalla maulla. Vuosina 2013-2016
tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaiset ihmiset luottavat ja haluavat luottaa suo-
malaisiin yrityksiin yha enenevdssa maarin. Yli puolet vastaajista olivat ylpeita suoma-
laisista yrityksista ja toivoivat valtion tukevan omalla toiminnallaan suomalaisten

yritysten menestymista. (Kansan arvot 2016.)

Kaksi vastaajista kehui Iskun tavoitettavuutta ja palvelualttiutta. Molemmat vastaajis-
ta kertoivat, etta ongelmiin on aina saanut apua nopeasti ja yhteydenotto on help-
poa. Aiemmassa kysymyksessa erds vastaajista kuitenkin kertoi, etta ei ollut saanut
eradseen ongelmaansa apua eika ollut tavoittanut Iskulta yhteydenottolomakkeen

kautta eika sahkopostitse ketddn, joka ongelmassa olisi voinut auttaa.
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Osa haastateltavista oli huomannut Iskun brandiuudistuksen, joka toteutettiin vuo-
den 2017 alussa. Nama haastateltavat mainitsivatkin, etta Isku on selkedsti paranta-

nut profiiliaan ja heidan hyvat pyrkimyksensa nakyvat.

Vaikka Iskua kehuttiin myds monipuoliseksi, yllattavaksi ja uudistuneeksi, niin yksi
vastaajista koki, ettd Isku on my6s hieman jamahtanyt. Taman vastaajan mielesta
kuitenkin suunta on oikea ja tulevaisuudessa jamahtaneisyydesta voidaan paasta

eroon.

Kaikille vastaajille Isku yrityksena oli tuttu. Vastausten perusteella haastateltavat
ovat olleet tekemisissa yrityksen tai sen tuotteiden kanssa jo vuosia, silla haastatelta-
vat ovat huomanneet tehdyt uudistukset tai muistavat tuotteita nimelta. Haastatte-
luissa tuli esille myds paljon enemman positiivisia kuin negatiivisia kommentteja Is-

kusta, heidan palveluistaan tai tuotteistaan.

Haastateltavien vastaukset vastasivat hyvin Iskun omia arvoja: inspiroiva, suomalai-
nen, kuunteleva ja uudistuva. Haastattelussa esille tulleista sanoista muodostettiin
sanapilvi, johon otettiin myds muita sanoja huomioon kuin vain pyydetyt kolme ad-

jektiivia.
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Sanapilvesta huomaa selkedsti haastatteluissa eniten esilla olleet substantiivit ja ad-
jektiivit. Eniten kaytettiin sanaa selked, jolla viitattiin yrityksen nettisivujen ulko-
asuun. Muut selkeasti eniten esille tulleet sanat olivat tarve ja tuote. Nailla sanoilla
haastateltavat tarkoittivat sitd, etta nettisivuille ja sosiaalisen median tileille men-
naan tarpeen heratessa. Etenkin nettisivuille mennaan etsimaan tiettya tuotetta se-

lailun tai inspiraation etsimisen sijaan.

8 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tassa tutkimuksessa haluttiin selvittaa tietyn kayttajaryhman mielipiteet ja kehitys-
ehdotukset toimeksiantajan nettisivuihin ja sosiaalisen median tileihin Samalla halut-
tiin selvittaa kayttajaryhman mielipiteet yrityksesta. Kaikkiin kysymyksiin saatiin vas-
taukset, vaikkakin vastaukset sosiaalisen median suhteen jaivatkin puutteellisiksi.
Toisaalta vastaukset voidaan ndhda myds tulevaisuuden trendina. Ihmiset haluavat
kayttaa sosiaalista mediaa vain oman yritystoiminnan esille tuomiseen, mutta henki-

|I6kohtainen kaytté on vdahenemaan pain.

Tutkimuksessa selvisi, etta kdyttdjien mielesta yrityksen verkkosivut eivat ole talla
hetkelld silld tasolla, jolla niiden tulisi olla. Iskulla on kdytdssaan niin Isku.com- kuin
Isku.fi-osoitteet. Isku.com vie kavijan suoraan Isku Interiorin eli julkiskalusteiden si-
vuille. Nailta sivuilta I6ytyy kuitenkin my6ds informaatiota yrityksestd, toiminnasta
seka uutisista. Kun asiakas taas menee osoitteeseen Isku.fi, han paatyy sivulle, jonka
kautta han voi valita menevansa julkis- tai kotikalusteiden sivuille. Kotikalusteiden
puolelta ei I6ydy mitaan yleista tietoa yrityksestd, vaikka sama yritys onkin kyseessa.
Haastateltavat mainitsivat useaan otteeseen haku-toiminnon ja yleisen tuotteiden
selailun sekavuuden. Kaytettavyytta helppokdyttdisyyden osalta pitdisi parantaa,

jotta se vastaisi kayttdjien tarpeisiin entista paremmin.

Iskun tuotteet nojaavat vahvasti visuaalisuuteen ja kalustealan yrityksen onkin tarke-
aa panostaa julkaisujen visuaaliseen ilmeeseen. Laadukkaat kuvat antavat oikeanlai-
sen kuvan tuotteesta tai palvelusta. Nettisivuille toivottiin paljon lisdaa kuvia eri tuot-
teista. Vaikka Iskulla onkin kaytéssaan kuvapankki, voisi nettisivujen kuvamaaria lisa-
ta juuri sisustussuunnittelijoita seka -arkkitehteja ajatellen. Toisena vaihtoehtona

voisi nettisivujen tuotekuvan alla olla linkki, joka vie automaattisesti kuvapankkiin,
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joka nayttaa kaikki mahdolliset kuvat halutusta tuotteesta. Tama kuitenkin voisi vai-
keuttaa tuotteiden selailua nettisivuilla ja ndin ollen vaikuttaa sivuston kaytettavyy-
teen. Nielsen (2000) korostaa, etta tarkeinta toimivissa nettisivuissa on niiden yksin-
kertaisuus. Hieno ja ndyttdva ulkoasu ei tarkoita asiakkaalle automaattisesti laadu-

kasta. Sisalté maarittaa sen, ovatko sivut laadukkaat asiakkaan mielesta. Jos asiakas

ei 16yda sivuilta etsimaansa nopeasti ja helposti, eivat sivut tuota asiakkaalle arvoa.

Sosiaalinen media ja yrityksen nettisivuille tuotettu sisalto ovat esimerkkeja inbound-
markkinoinnista. Iskun nettisivuilla on mahdollista rekisteroitya Isku Interior-
uutiskirjeen tilaajaksi. Uutiskirjetta tilatessa on mahdollista valita omat kiinnostuksen
kohteensa. Valittavissa on Office, School, Health tai arkkitehtimateriaali. Uutiskirje on
my0s inbound-markkinointia eli markkinointia, joka perustuu asiakkaan omaan ha-
lukkuuteen tuputtamisen sijasta. Uutiskirjeiden sisdltd voidaan kohdentaa kavijoiden
oman mielenkiinnon mukaan, jolloin oikea tieto saadaan oikealle kohderyhmalle.
Juslénin (2009) mukaan inbound-markkinointi on hyva keino rakentaa suhdetta po-
tentiaalisiin asiakkaisiin ja samalla hoitaa jo olemassa olevia asiakassuhteita. Jotta
uutiskirjeen voi tilata, taytyy sivua selata erittdin pitkalle alas. Yksinkertaisempi ja
lyhyempi etusivu nostaisi uutiskirjeen tilaamismahdollisuuden paremmin kavijéiden

nakyville ja tavoittaisi kiinnostuneet paremmin.

Isku Interiorilla on talla hetkella kaytossa Twitter, Facebook, Pinterest, Instagram
seka LinkedIn-tilit. Aktiivisimmassa kdytdssa ovat Facebook seka Instagram, joissa on
my0s eniten seuraajiakin. Instagramissa 21.7.2017 seuraajia oli 763 ja Facebook-
sivuilla tykkaajia oli 606 kappaletta. Vaikka Isku Interior ja Isku Koti ovat osa samaa
yritystd, on Isku Kodilla omat sosiaalisen median tilinsa, kuten Facebook-sivut, Insta-
gram- sekd Snapchat-tilit. Haastatteluiden perusteella sosiaalisen median kanavat
eivat kiinnosta kayttdjia talla hetkelld kuin satunnaisesti. Toiveena oli, etta tuotettu

sisalto olisi rohkeaa seka persoonallista.

Isku Kodin sivuille sisdltoa tuottaa esimerkiksi 17-vuotias Sebastian Kontuniemi.
Etenkin Snapchatissa Kontuniemi keskittyy yrityksen esittelyn lisdksi myds oman
elamansa tapahtumien jakamiseen, mutta muille tileille han tuottaa asiapainottei-
sempaa sisaltéd. Kontuniemi on aktiivisessa vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa
jokaisessa kanavassa. Kanavien pdivittaminen on saanndllista ja aktiivista. Isku Inter-

iorin puolelle Kontuniemi ei tuota sisaltoa.
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Sosiaalisen median kanavien paivittamisessa tarkeda on olla aktiivinen ja saannolli-
nen. Monipuolista sisaltéa tulisi tuottaa eri kanaviin, niin ettd kanavien paivittdaminen
olisi osa paivittaista tai viikoittaista rutiinia. Iskun palvelut ja tarjonta mahdollistavat
monipuolisen sisallén tuottamisen ja ndin ollen on mahdollista tavoittaa suuri maara
potentiaalisia asiakkaita. Tama voisi kuitenkin aiheuttaa ongelman sisallon kohden-
tamisessa, jolloin lopputuloksena voi olla seuraajien kyllastyminen ja seuraamisen
lopettaminen. Sosiaalisen median kanavat ovat hyva keino tavoittaa asiakkaita. Sisal-
tomarkkinoinnin suunnitteluprosessi on monivaiheinen, mutta jos se otetaan osaksi
koko markkinointiprosessia, se automatisoituu eika vie enda niin paljoa aikaa. Suun-
nitteluprosessi koostuu suunnittelusta, sisalléontuotannosta, julkaisusta, jakelusta
seka mittauksesta. Jokaisen kierroksen jdlkeen tuloksia tarkastellaan, jotta niita voi-

daan kdyttaa seuraavan vaiheen kehittamiseen. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Brandin merkitysta asiakkaalle usein yliarvioidaan. Vaikka yritys itse arvostaisi bran-
dinsa korkealle, kuvitelma siita, etta silla olisi yhta suuri merkitys asiakkaalle, voi
osoittautua hyvinkin vaaraksi. (Filenius 2015.) Yritys voi helposti sokeutua omalle
toiminnalleen ja tasta syysta olisi hyva, ettd asiakkaat saisivat olla mukana tuotteen
tai palvelun suunnittelussa ja kehittamisessa. Tuotteita ja palveluita tehdaan juuri
asiakkaita, ei yritysta varten. Tutkimuksessa selvisi, ettd haastateltavien mielikuvat
yrityksesta vastaavat melko hyvin yrityksen omia arvoja eli mita he haluavat toimin-
nallaan asiakkaille valittaa. Vastauksissa kuitenkin tuli ilmi, etta vaikka yritys on perin-
teinen, ei sen toivota olevan jamahtanyt. Yrityksen toivottiin olevan rohkeampi ja
uudistuvampi. Joko yrityksen tulisi miettia arvonsa uusiksi tai panostaa nykyisiin ar-
voihin enemman, jotta ne valittyisivat selkedmmin asiakkaille. Kukaan vastaajista ei
kuitenkaan maininnut tietavansa yrityksen arvoja, vaan adjektiivit liittyivat yritykses-

ta mieleen tuleviin mielikuviin.

Markkinointia suunnitellessa tulee ottaa huomioon perinteisen markkinoinnin lisaksi
digimarkkinointi seka sosiaalisen median eri tilit. Tarkeita kysymyksia markkinointia
suunnitellessa on kuka, mitd, miksi, missa, kuinka ja milloin. Eli keita asiakkaat ovat,
mita tarpeita heilla on, mihin ongelmiin he hakevat ratkaisua, mita arvoa yritys tarjo-
aa, missa halutut asiakkaat liikkuvat, miten yritys toimii eri kanavissa seka milla aika-
taululla eri kanavissa ollaan esilld. (Kananen 2013, s. 18.) Tarkeaa on varmistaa, etta

eri kanavat ovat helposti I6ydettavissa ja helposti kdytettavissa kayttdjasta ja laittees-
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ta riippumatta. Tarkeinta jokaisessa kanavassa on sisalto ja vuorovaikutus. Nailla yri-
tys osoittaa olevansa paras vaihtoehto asiakkaalle ja halukas kuuntelemaan ja autta-
maan. Tassa tutkimuksessa saatiin arvokasta tietoa asiakkaista ja heidan tarpeistaan
koskien nettisivuja seka sosiaalisen median tileja. Paremman asiakasymmarryksen

kautta yritys voi tuottaa asiakkaille parempaa palvelua.

9 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Isku Interior Oy:n verkkosivujen kehityskohteet
sisustussuunnittelijoiden seka —arkkitehtien mielesta, seuraavatko yritykset toisiaan
sosiaalisessa mediassa ja minkadlaisen kuvan Isku yrityksena itsestaan antaa. Kaikkiin

tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset.

Tulokset olivat osin oletettavissa yrityksen aikaisempien kyselyiden perusteella.
Haastatteluiden avulla saatiin kuitenkin syvempaa tietoa asiantuntijoiden nakékul-
masta. Verkkosivujen kehityskohteet ovat etenkin kdytettavyydessa sen osalta, etta
niiden tulisi olla helppokayttoéiset ja kdayttajan oman kokemuksen mukaan miellytta-
vat. Helppokayttoisyydelld ndiden tutkimustulosten perusteella tarkoitetaan yksin-
kertaista ulkondkda ja toimivaa hakutoimintoa. Verkkosivujen suurin kehityskohde

on sen rakenne seka kaytettavyyden parantaminen.

Omasta mielestani myos Isku Interior- ja Isku Koti-sivustot pitdisi yhdistaa ja tehda
kokonaisuudesta selkeampi. Hyva ratkaisu olisi, jos olisi yksi iso sivusto, josta l6ytyisi-
vat Iskun historia, arvot, missio ja seka muu tarinallisempi sisaltd, kun taas Isku Inter-
iorin ja Isku Kodin alta I6ytyisivat vain tarjolla olevat tuotteet, tuotetiedot seka -
kuvat. Mielestani on kuitenkin tarkeda sailyttaa erilliset sivustot yritysasiakkaille ja
yksityisasiakkaille suunnatuille tuotteille ja palveluille, vaikka monet tuotteista voivat

olla sopivia kohteesta ja kdyttdjasta riippumatta.

Sosiaalisen median tulokset olivat yllattavat. Vastaajien ikdjakauma oli melko laaja,
mutta sosiaalisen median kdytt6 vastaajien keskuudessa oli melko harvinaista. Sosi-
aalista mediaa ei kaytetty sen vuorovaikutusmahdollisuuksien vuoksi, vaan satunnai-

seen selailuun ja henkil6kohtaisiin asioihin. Omalla toiminimella toimivat vastaajat
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kayttavat sosiaalisen median kanavia satunnaisesti oman informaation tuottamiseen,
mutta eivat seuraa sielld muita. Yritysten omat kanavat ovat vain yritysten omaa in-
formaatiota, eivat verkostoitumista varten. Sosiaaliseen mediaan on helppo hukkua,
joten toimeksiantajan aktiivisuus ja persoonallisuus pitdisi tuoda enemman esille,
jotta sosiaalisen median hyotya voitaisiin tarkastella paremmin. Toimeksiantajalle
haasteen sosiaalisen median suhteen asettaa se, etta tuotteet ja palvelut on suun-
nattu yrityksille ja julkisille toimijoille, vaikka sosiaalisen median kadyttdjat ovat kui-

tenkin tavallisia ihmisia yritysten takana.

Tutkimuksessa on aina otettava huomioon sen luottavuus. Laadullisessa tutkimuk-
sessa taydellisen luotettavuuden saavuttaminen on kuitenkin ldhes mahdotonta.
Luotettavuus on tutkijan oman arvion ja ndyton varassa. (Kananen 2017, 175.) Ylei-
simmin kaytettyja kasitteita tutkimustulosten luotettavuuden arvioinnissa ovat vali-

diteetti ja reliabiliteetti (Kananen 2008, 23).

Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkitaan sitd, mita pitaakin tutkia, ja mitataan
sitd, mita pitdakin mitata. Validiteetti sisaltaa myos kasitteet sisdinen ja ulkoinen va-
liditeetti. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan yleistettavyytta ja sisdisella tarkoite-
taan tulkinnan ja kasitteiden virheettomyytta. (Kananen 2008, 123.) Tassa tutkimuk-
sessa validiteetti toteutuu, koska tuloksia esimerkiksi nettisivujen helppokayttdisyy-
den tarpeellisuudesta voidaan yleistada myds nettisivuihin yleensa. Validiteettia tukee
my0s se, etta toimeksiantaja on tehnyt nettisivujen kayttadjille kyselyita aikaisemmin-

kin ja ndiden perusteella tata aihetta piti tutkia myos syvemmin.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytta tai toistettavuutta (Kananen 2008,
123). Taman tutkimuksen tulokset voitaisiin todeta reliaabeleiksi, jos haastattelut
olisi toistettu ja vastaukset olisivat olleet yhtenevaiset ensimmaisten vastausten
kanssa. Kananen (2008) kertoo Makeladn (1990, 48) ehdottamista arviointiperusteista
kvalitatiiviselle tutkimukselle, joita ovat aineiston riittavyys, kattavuus seka arvioita-
vuus ja toistettavuus. (Mts. 124-125.) Vaikka haastattelut tehtiinkin vain yhden ker-
ran, voidaan tuloksia pitda luotettavana siita syystd, etta haastateltavilla oli ennes-
taan kokemusta niin Iskusta yrityksena kuin heidan nettisivuistaan seka mahdollisesti
my0s sosiaalisen median tileista. Suurempaan reliabiliteettiin olisi voitu paasta, jos
haastateltavia olisi ollut useampi, mutta jo kolmen haastattelun jalkeen vastauksissa

huomattiin samankaltaisuuksia.
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Vastausten ja haastateltavien luotettavuutta voidaan tarkastella myos silta kannalta,
ettd haastateltavien yhteystiedot saatiin suoraan toimeksiantajalta tai toimeksianta-
jan edustajilta. My6s haastattelun rakenteella ja kysymysten laadulla sekd haastatte-
lun tarkalla dokumentoinnilla pyritddan vaikuttamaan tutkimuksen luotettavuuteen
(Kananen 2017.) Haastattelun rakenne oli jokaisen haastateltavan kohdalla sama ja

kaikki haastattelut danitettiin seka litteroitiin jalkikateen.

Taman opinndytetyon jatkotutkimuksessa voisi perehtya enemman sosiaalisen medi-
an kanaviin ja niihin tuotettuun sisaltéon. Sosiaalisen median osuus markkinoinnissa
ja jopa myynnissa kasvaa tulevaisuudessa, joten sen mahdollisuudet toimeksiantajan
kannalta voisi olla hyddyllista selvittaa. Vaikka toimeksiantaja tuottaa palveluitaan
ensisijaisesti yrityksille, ovat yksityishenkilot aina vastuussa paatoksista yritysten si-
salla. Benchmarking-tutkimus saman alan yritysten sosiaalisen median kanavista voisi

tuottaa yritykselle arvokasta tietoa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Sukupuoli

Ika

Oletko sisustussuunnittelija vai —arkkitehti?

Roolisi yrityksessa? Toimitko itsendisesti vai osana isompaa toimistoa?
Sosiaalinen media

Isku Interiorin nettisivut

NoubswNeE

Milld kolmella sanalla kuvailisit Iskua?
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