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Tdassa opinndytetydssa tutkittiin Loimaan, Uudenkaupungin, Kankaanpédéan seka Huit-
tisten seudun kivijalkakauppojen digipresenssia. Digipresenssilla tarkoitetaan digitaa-
lista l&sndoloa esimerkiksi verkkosivustoilla, niiden reaaliaikaisuutta, hakukoneldy-
dettavyyttd sekd somepresenssin aktiivisuutta. Tutkimuksellisessa kehittamistydssa
keskityttiin edell& mainittujen kaupunkien Kivijalkakauppojen digipresenssin kartoit-
tamiseen strukturoidun verkkohavainnoinnin menetelmin kevaélla 2017.

Tutkimustulosten perusteella saatiin tarkoituksenmukaisia tietoja paikkakunnittain ja
toimialoittain koulutuskokonaisuuden rakentamiseksi. Opinnaytetyén kehittdmisteh-
tavana oli saatujen tulosten perusteella Kivijalka Kuntoon! -hankkeen koulutussuun-
nitelman laadinta ja digipresenssin kehittdminen paikkakunnilla. Koulutussuunnitel-
massa kohdennettiin koulutusta niille osa-alueille, joissa tulosten perusteella oli eniten
kehitettdvad ja taten pyrittiin parantamaan Kivijalkayrittdjien digi- ja liiketoiminta-
osaamista seka kehittdmaan samalla toimijoiden yhteistoimintaa ja edistdimaan verkos-
toitumista.

Jokaiselle yksittaiselle kivijalkayritykselle heidan niin halutessaan tuotettiin raportti
yrityskohtaisista tutkimustuloksista ja sen avulla yrittajat itse pystyivat méaarittele-
maan, mité toimenpiteita heidéan olisi tarkoituksenmukaista tehda kilpailukyvyn séi-
Iyttdmiseksi ja sen lisddmiseksi omat voimavarat huomioiden. Taman lisaksi Kivijalka
kuntoon- ja Kortteeri-hankkeille laadittiin videoinnit havainnointitutkimusten tulok-
sista hyddynnettavéksi hankkeiden eri toiminnoissa.
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The purpose of this thesis was to research the digital presence of street-level shops in
the regions Loimaa, Uusikaupunki, Kankaanpdd and Huittinen. The term “digipres-
ence” means a digital presence of something, of its real-time activity and search engine
optimization for example on websites, as well as social media activity.

This research focused on mapping the digipresence of street-level shops in the above-
mentioned regions through structured web observation methods during the spring of
2018.

The research results gaved important information of various regions and branches to
be utilized in drawing up training plans and developing digipresence in the project
Kivijalka Kuntoon!. In the training plans, the focus was on those areas where accord-
ing to the results the most development work was needed. The main aim of the training
was to improve the digital and business know-how of street-level shops, and to develop
the co-operation and networking of the entrepreneurs.

It is possible to produce for the target companies a report of the company-specific
research results, if they wish. This will help each company to determine which
measures are relevant and necessary for boosting its competitiveness. In addition, a
filmatizations of the results will be made for the use of the projects Kivijalka Kuntoon!
and Kortteeri.
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1 JOHDANTO

Kivijalkakauppa tarkoittaa rakennuksen Kivijalassa tai pohjakerroksessa sijaitsevaa
(kortteli)kauppaa. (Kotimaisten kielten keskuksen www-sivut 2017). Kivijalka Kun-
toon! -hankkeen tavoitteena on parantaa Kivijalkatoimijoiden liiketalousosaamista
sekd edesauttaa kivijalkayritysten valista vuorovaikutusta, yhteistoimintaa ja verkosto-
osaamista kohdekaupungeissa. (Hakala, S. 2016) Osaamisen kehittdminen toimin-
taympériston muutos huomioiden on tarkeata niin yrittajille kuin elinkeinopoliittises-
tikin. Osaamisen kehittdmisella pyritadn tuomaan yrittdjille kilpailuetua, kannatta-

vuutta ja uskoa tulevaisuuteen paikkasidonnainen toiminta huomioiden.

Opinnaytetyon tilaaja on Satakunnan ammattikorkeakoulun Kivijalka Kuntoon!-
hanke seka Kankaanpéaan kaupunki. Yhteyshenkilond hankkeen osalta toimii projekti-
paallikkd Mikko Lehtonen ja Kankaanpain kaupungin elinkeinojohtaja Marko Raja-
maki. Koulutussuunnitelma laaditaan teoriataustan ja havainnointitutkimuksen poh-
jalta ja se toteutettiin aikavélilla talvi 2017 — syystalvi 2018. Kehittdmistehtavén tuo-
toksena laaditaan koulutussuunnitelma Kivijalka Kuntoon! -hankkeelle keskittyen yri-

tysten digipresenssin, eli digitaalisen ldsné&olon ja nékyvyyden kehittdmiseen.

Digipresenssi tarkoittaa digitaalista ndkyvyytta ja lasndoloa verkossa. Digipresenssin
tarkoitus on myyda tuotetta tai valillisesti mahdollistaa myyminen, synnyttaa tuotteelle
riskida suurempi arvo, edistaa yrityksen ja asiakkaan vélista suhdetta tai oppia asiak-
kaasta. (Oksanen 2016.)

Kehittdmistehtdvan tutkimuksellisessa osuudessa tarkoituksena on selvittad, milla ta-
solla yrittdjien digipresenssi on aikajanteelld syksy 2017 — kevat 2018 ja tutkimusky-
symyksend on: Millaista koulutustarvetta kivijalkayrityksilla on yritystensa digipre-
senssin kehittdmiseen? Tarkoituksena on havainnointitutkimuksen avulla selvittada

Kankaanp&én, Loimaan, Huittisten ja Uudenkaupungin kivijalkaliikkeiden digipre-



senssin nykytilanne. Tulokset ovat videoituina Kivijalka kuntoon!- ja Kortteerihank-
keiden kotisivuilla. Koulutussuunnitelman laatimisessa huomioidaan yrittajien ajan-
kayttd ja koulutuskokonaisuuden konkreettinen hyoty liiketoiminnan kehittdmisen
kentéssa. Yrittdjille koulutuskokonaisuuden tulee tarjota osioita niin asiakasymméar-
ryksesta kuin hakukoneistakin. Tassa opinnaytetydssa keskitytddn vain digipresenssiin
eli digitaalisissa kanavissa olevaan nakyvyyteen ja lasnéoloon, ei muihin koulutusaihi-
oihin, joita hankkeessa toteutetaan samanaikaisesti. Kuitenkin on huomattava, etta Ia-
hes jokaiseen kehittdmisen aiheeseen liittyy digipresenssi asiakkaiden ostopolun lin-

kittyessa usein yleisesti verkossa olevaan toimintaan.

Kivijalkakaupat ovat tarkeita alueiden elinvoimatekijoita. Kivijalkakauppojen olemas-
saolo ja toiminnan kehittdminen ovat haasteellisia my6s siksi, etta paikkaan sidottu
toimintaymparistd kokee kenties kaikista pahimpana digitaalisen ja globaalisen mur-
roksen. Kaikkien kaupunkien elinkeinotoimia kiinnostaa vahvasti kivijalkakauppojen
elinvoimaisuus, silla vahvaa kivijalkatoimintaa pidetaan yleisesti yhtena tarkeana alu-
eena aktiivisen ja kehittyvan kaupungin tunnusmerkisténa. Kivijalkayritykset nahdaéan
etenkin maaseudulla ja maaseutukaupungeissa tarke&dnd osana kaupungin imagoa. Vir-
ked kivijalkatoiminta on yksi kilpailukeino houkuteltaessa uusia asukkaita ja yrityksia
paikkakunnalle. (Rajamaki 2018.)

2 KEHITTAMISTEHTAVAN LAHTOKOHDAT

Jokaisen tyopaikan tulisi maaritelld nykyinen ja tulevaisuudessa tarvittava osaaminen.
Osaamisen kehittyminen vie aikaa ja saattaa olla, ettei nykyosaamisella parjaté tule-
vaisuudessa. (Manka 2011, 84-85.)

2.1 Tyon tilaaja Kivijalka Kuntoon! —hanke ja yhteistydkumppanit

Tyon tilagjana kehittamistehtdvassa on Kivijalka Kuntoon! -hanke. Hankkeen toteut-

tajana toimii Satakunnan ammattikorkeakoulu ja hankkeen toteutusaika on 15.8.2016



—31.12.2018. Esiselvityksen kehittamiskohteista ennen hanketta laati Satakunnan am-
mattikorkeakoulun toimesta yritys nimeltdan Playmaker Oy:st4 Juha Harttunen. Esi-
selvitys kohdistui alueiden elinkeinotoimille seké yrittajayhdistyksille. Alueellisesti
hankkeen toimenpiteet kohdistuvat Kankaanpaan, Huittisten, Loimaan ja Uudenkau-

pungin kaupunkien alueille.

Kivijalka Kuntoon! -hankkeen tavoitteena on parantaa kivijalkatoimijoiden liiketa-
lousosaamista seka edesauttaa Kivijalkayritysten vélistd vuorovaikutusta, yhteistoi-
mintaa ja verkosto-osaamista kohdekaupungeissa. Kivijalkayrittdjyyden arvostuksen
nostaminen on myos yksi tavoite. Hankkeen tavoitteena on edell&d mainittujen tekijoi-
den lisaksi kehittaa kivijalkayrittajien digitaalista liiketoimintaosaamista ja tietdmysta
somekanavien kayttéonottamisesta arkipéivaiseen kayttoon liiketoiminnan yllapita-
miseksi, tukemiseksi ja kehittdmiseksi. Kivijalka Kuntoon! -hankkeen tavoitteena on
tuoda toiminnallaan pitkakestoisia vaikutuksia ja jokaiselle hankepaikkakunnalle toi-
vottiin syntyvan itsendinen, kehittynyt ja osaava kivijalkatoimijaverkosto. Ennen ke-
hittdmistehtévén varsinaista aloitusta hanke oli jo ehtinyt toteuttaa seuraavat koulutuk-
set: markkinoinnin uudet tuulet, yhteismarkkinoinnin kehittdminen, myyntivalmennus

ja myymaélamarkkinointi. (Kivijalka kuntoon 2016.)

Koulutukset toimivat muutoksen kokonaiskuvan avaajina ja yrittajilla on mahdollisuus
esittdd hankkeen projektipééallikélle omia toiveitaan. Koulutukset hankkeen alkuvai-
heessa laadittiin esiselvityksessa ilmenneiden tarpeiden perusteella. Esiselvityksen pe-
rusteella projekti keskittyy kivijalkakauppojen liiketoiminnan mallien kehittdmiseen
ja kehittdmiskohteita ovat brandin rakentaminen ja kehittdminen vetovoimaisuuden
parantajana, asiakkaille suunnattujen viestien visualisuuden ja sisallén laadullinen ko-
hottaminen, myymaldsuunnittelulla ja -somistuksella houkuttelevuuden lisd&minen ja
kumppanuuksien avulla saatavat lisaresurssit mm. ostoihin, tyévoimaan ja markki-
nointiin. Suurin osa néista kehittdmistarpeista linkittyy samaan aikaan digipresenssiin

kehittamiseen.

Opinnaytetyossa keskitytadn kivijalkaliikkeiden liiketoimintaosaamisen kehittami-
seen koulutuksien avulla digipresenssin osalta ja tdll& oman toiminnan kehittdmisella

pyritddn hyddyntdmaan digitaalisia kanavia liiketoiminnan kannattavuuden paranta-



miseksi sekd uusasiakashankintaan. Opinndytetyon tekija on mukana hankkeen oh-
jausryhmaéssa ja myds oma tyotehtdva ensin Pohjois-Satakunnan Kehittamiskeskus
Oy:n yritysneuvojana ja vuoden 2018 alusta Kankaanpaan kaupungin elinkeinotoi-
messa Kytkeytyy aiheeseen. Tamé opinnéytetyo tukee Kankaanpaan kaupungin elin-
keinotoimen aluekehitystyota ja samalla heréttelee kivijalkakauppoja hy6dyntaméaan
digitaalisuuden tuomia mahdollisuuksia hanketta hytdyntéen. Kuluttajakayttaytymi-
nen on sekin murroksessa ja markkinoinnin maailma kehittyy kovaa vauhtia. Paikalli-
sen elinkeinotoimen osalta on tarkeétd, ettd voidaan neuvoa ja ohjeistaa, sparrata asi-
akkaita hyodyntaméaan digitaalisaation tuomaa potentiaalia, ei vain uhkaa, kuitenkin
kunkin yrityksen tarpeet ja resurssit huomioiden. Paikkaan sidotun pienyrittdjyyden

on uudistuttava ja l0ydettdva omat erottautumistekijansa.

Opinndytetyon yhteistydkumppaneita ovat kohdekaupunkien kivijalkaliikkeiden yrit-
tajaverkostot ja muut paikkaan sidottuun toimintaan perustuvat liiketoiminnat, Kan-
kaanpdan, Loimaan, Uudenkaupungin ja Huittisen seudun yrittdjayhdistykset, Sata-
kuntaliitto, Satakunnan Yrittdjat, kaupunkien kauppiasverkostot ja elinkeinotoimet.

Myds Kortteeri-hanke toimii yhteistydkumppanina.

2.2 Kivijalkaliikkeiden nykytilanne

Talla hetkelld on Kiistatta selvéd, ettd kivijalkakaupat ovat murroksessa; siita kertoo
karua kieltddn paikkakuntien keskeisilla paikoilla sijaitsevat tyhjat liikepaikat. Asia-
kaskayttaytyminen on muuttunut viimeisind vuosina dramaattisesti. Muutokseen on
osallisena niin globaali verkkokauppa, joka on kasvanut rajahdysmaisesti, kuin kaupan
keskittyminen, joka on sekin osaltaan kurittanut perinteistd kivijalkamaailmaa. Toi-
saalta osa asiakkaista kaipaa enemman sosiaalista kontaktia, tuotteiden hypistelya,
konkreettisia elamyksia ja palvelua ostosten ohessa. Kayttaytymisen muutos koskee
kaikkia sukupolvia. (Lehtonen 2017.)

Tyo6- ja elinkeinoministerion (2016, 84) alueelliset kehitysnakymat kertovat seuraavaa:

Satakunnan osalta kaupan ja palvelualan yritysten kysynnéssa nakyy selvasti talouden
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missa kaupungeissa osittain pitkittyneen taantuman seurauksena. Isot kauppakeskusin-
vestoinnit sek& kaupan alan yleinen rakennemuutos (verkkokauppa), vaikuttavat asia-
kasvirtojen suuntautumiseen ja kaupan seké palvelujen kysyntaan. Tilanne vaihtelee
toimialoittain. Erikoiskauppa on ahtaalla ja uusia avauksia tarvittaisiin. Pienissa kun-

nissa palvelutarjonta on vaarassa kaventua.

Kivijalkakaupat kuuluvat verkossa heikoiten edustettuun ryhmaan. Se, mité ei
Googlen kautta 16ydy, ei nykyihmisen kasityksen mukaan ole olemassa. (Jalarvo
2015.) Pienet kivijalkamyymalat lopettavat, isot kauppakeskukset etsivat innokkaita
yrittajid ja jopa Helsingin keskustassa on valtavia tiloja tyhjillaédn. Mistd kaupan alan
murroksessa on kyse? Useimmiten tuotteiden hintoja etsitdan verkosta kénnykoilla
myymaléassa. Myymaélassa tarkistetaan, onko hinta oikea. Jos ei ole, niin myymaéléos-
toksen sijaan verkkokauppias voi saada kaupan myymalan sijasta. Maltilliset hintaerot
eivét silti haittaa edes kustannustietoisia, koska nopeus ja saatavuus voivat olla lisdar-
von maksamisen arvoisia. Kansainvélinen Kilpailu on tullut paikallisiin liikkeisiin ja
se ei tarkoita sitd, etta paikallisten pitaisi myyda halvemmalla, vaan kivijalkojen on
nostettava hintoja ja myytavé niille, joille ei ole suurta merkitysta pienilld hinnan-
eroilla. Kaupan alan murros johtuu meistd kuluttajista. (Lavas 2015.)

Mannistd 2017 kuvaa (Kuvio 1) kuluttajakédyttaytymisen muutosta, eli mita on oikeas-
taan tapahtunut vuosikymmenten aikana tavarakeskeisyydesta kohti elamyksellista ku-

luttajakokemusta.

Mitd on tapahtumassa ostokdyttiytymisess3?

Tuotteet Tuotteet ja Suhteet Elamyskeskeisyys
palvelut

Tapa, milld teemme ostopadtdksidmme on muuttunut - odotamme enemman

Kuvio 1 Kuluttajakdyttdytymisen muutos vuosikymmenien aikana (Ménnistd 2017)
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Muutosprosessi (Kuvio 1) kuvastaa sitd, mita asiakkaat odottavat mydskin kivijalka-
liikkeiltd, jotta he saapuvat yha uudelleen ostoksille. Seitseméankymmentéaluvulla
Manniston mukaan riitti se, etta oli tuote myynnissé ja saatavilla, 2000-luvulla kulut-
tajat halusivat jo asiakassuhteiden yllapitoa ja huomioimista, nykyisin tarvitaan jo

elamyksié ja uusia kokemuksia ostopolun varrella. (Mannisté 2017).

Digitalisaatio on tuonut mukanaan kolme isoa murrosta, jotka vaikuttavat myos kivi-
jalkakauppoihin. N&m& murrokset ovat asiakaskayttdytymisen, teknologian seké
markkinoiden murrokset. Digitalisaatio nayttaytyy usein verkkosivustona, verkko-
kauppana, asiointipalveluna ja mobiilisovelluksena. Kyse on kuitenkin paljon syvem-
masté asiasta. Digitalisaatio edellyttdd uudenlaisia liiketoimintamalleja, prosesseja,
jotka hyodyntavét seka asiakkaita ettd yrityksid. Tama edellyttdd uudenlaista johta-
mista, osaamista, organisointia, toimintamalleja ja yrityskulttuuria. (Ilmarinen & Kos-
kela 2015, 15.)

Kivijalkakaupan toimintaedellytyksid ovat kaventaneet edelld mainittujen tekijoiden
lisdksi kuluttajien kierrattdmisinnon kasvaminen, erilaiset nettihuutokaupat seka ver-
kossa toimivat kirpputorit. Usein kivijalkaliikkeissé vain sovitellaan ja hypistelldén ja
tuotteet lopulta ostetaan verkosta. Kaupan Liiton tutkimustulos (2016) kuvastaa suo-
malaisten verkossa tehtyjen ostojen maaréda (Kuva 1) vuonna 2016 véhittaiskaupan

tuotteiden osalta.

Kuluttajien digitaalisesti ostamia

vahittdiskaupan tuotteita koti- ja ulkomailta
Yht. 4,6 mrd. euroa 2016

m Kodintekniikka, elektroniikka ja tarvikkeet
Vaatteet ja asusteet

m Lemmikit (ml. ruoka) ja elainharrastukset,
harrastus- ja urheiluvélineet
Taloustavarat, sisustus- ja puutarhatuotteet

m Terveys- ja luontaistuotteet

m Moottoriajoneuvojen ja veneiden varaosat ja
tarvikkeet
Kosmetiikka

Jalkineet

Rakentaminen ja korjaaminen

= Muut (levyt, levykkeet, kirjat, lehdet,



12

Kuva 1 Koti- ja ulkomaisista verkkokaupoista kuluttajien ostamia tuotteita. (Kaupan Liitto 2017)

Kaupan Liiton (2017) tutkimuksesta (Kuva 1) kay selkeasti ilmi, ettd ulkomaisiin va-
hittaiskaupan ostoksiin kului viime vuonna 1,9 miljardia euroa. Eniten suomalaiset

kuluttivat rahaa kodintekniikan ja vaatteiden hankintoihin.

Elektroniikka on tuote, jossa kivijalka tukee digiostoksia, eli verkossa tehtévia tuottei-
den maksullisia ostotapahtumia. Tilaus on helppo tehd& kotisohvalta, noutaa ja maksaa
myymaéléssa. Kodintekniikan lisaksi puutarhatuotteet ostetaan padasiassa kotimaisista
verkkokaupoista. Ulkomailta ostetaan naistenvaatteita ja asusteita, joista jo yli puolet
tilataan ulkomaisista verkkokaupoista. Miesten- ja lastenvaatteet sen sijaan ostetaan
vield suureksi osaksi Suomesta. (Kurjenoja 2017.)

Kuluttajat ovat erikoiskaupan tuotteiden osalta 16ytaneet verkkokaupat. Monet yrityk-
set ovat siirtyneet myymaan tuotteitaan ja palvelujaan myymalan lisaksi verkkokaup-
paan. Monelle pienelle erikoistavaroiden kauppiaalle tdmé tarjoaa laajemman ostaja-
kunnan. Suomessa on herannyt huoli erikoiskauppojen selviamisesta hengissa verkko-

kaupan puristuksissa. (Havuméki & Jaranka 2014, 11.)

Takavuosina néayteikkuna oli ikkuna brandin maailmaan, niiden somistuksiin panos-
tettiin ja merkitys oli kauppiaalle oleellinen. Nayteikkunat toimivat vetonauloina,
joilla saatiin kaupan ohi kavelevéan kuluttajan huomio. Nyt ostopaatds tehdéan yha
useammin verkossa ja nayteikkunoiden rooli on romahtanut. Kaupan ja markkinoinnin
digitalisoituessa nayteikkunoita ei endé nahda kilpailutekijoing — niist4 on tullut vain
ikkunoita. Sitten tosiasiat: suuri osa ostopaatoksista tehdaan edelleen fyysisessa kau-
passa — putiikeissa, marketeissa ja kioskeissa. Kivijalkakaupan fyysiset tilat ovat ali-
hyoddynnettyja etenkin Suomessa. Tulevaisuudessa ndyteikkuna tulee olemaan yksi in-
teraktiivinen kontaktipiste, joka sitouttaa asiakkaan ja tarjoaa hanelle informaatiota
tuotteista ja palveluista. Kaupan nayteikkuna voi laajeta asiakkaan paatelaitteeseen —
Bluetooth-teknologian avulla l&hist611& olevaan puhelimeen voidaan l&hettaa vaikkapa
tarjouksia asiakkaan kulkiessa liikkeen ohi. Nayteikkuna palvelee tilauspéatteend,

kauppa noutopisteend. (Lautanala 2014.)



13

Digitalisaatio eri toimialoilla lisd&ntyy ja siihen on sopeuduttava. Verkkokauppa on
vain yksi tekij4, mutta ei paasyy vahittaiskaupan ongelmiin. Se on ostovoiman puute.
Kivijalkaan voi aarettdmasti rakentaa mielenkiintoisia ja viihdyttavié digitaalisia pal-
veluita. Tulevaisuuden digitaalinen kivijalkakauppa on elamyksellinen ja vetovoimai-
nen, sielld on aivan pakko kéayda. (Garlo-Melkas 2014.) Témé on yksi lahtokohta kou-

lutussuunnitelman laatimiselle.

3 TUTKIMUSSUUNNITELMA

3.1 Kehittamistehtavén tavoite ja rajaus

Tutkimuksellisessa kehittamistyéssa hyodynnetdan systemaattisesti tuotettua tieto-
pohjaa kaytanndn ongelmien ratkaisemiseen. Kehittdminen on tavoitteen tai tavoittei-
den huolellista maarittelyd, suunnittelua ja ndihin perustuvaa toteutusta. Kehittami-
sessé olennaisessa roolissa on yksilon ja organisaation oppiminen. (Suvanto 2014,
13.) Taman kehittdmistehtévén tavoitteena oli tuottaa koulutussuunnitelma Kivijalka-

liikkeiden yrittdjille ja heidan henkildstolleen digipresenssin kehittamiseksi.

Taman kehittamistehtdvén tavoitteena oli paikkaan sidotun yritystoiminnan digipre-
senssin tilan selvittdminen aikajénteelld syksy 2017 — kevét 2018 ja konstruktiivisena
tuotoksena tuotetaan tutkimustulosten perusteella koulutussuunnitelma kaudelle 2017-
2018 Kivijalka Kuntoon! -hankkeelle.

Koulutussuunnitelman tulee sisaltdd niin arvio henkiloston ammatillisesta osaami-
sesta, kuin osaamisvaatimuksissa tapahtuvista muutoksista ja niiden syistd. Taman ar-
vion perusteella suunnitellaan osaamista yll&pitavaa ja kehittdvad koulutusta. (Deger-
lund 2014). Opinnéytetydssa toteutettavalla tutkimuksella pystyttiin tuomaan esille
kivijalkaliikkeiden niin yrityskohtainen kuin alueellinenkin tilanne ja kehittdmaan

yrittdjien osaamista.
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Tutkimuskohteet rajattiin alueellisesti koskemaan Kankaanpéan, Huittisten, Loimaan
ja Uudenkaupungin kivijalkaliikkeitd. Rajauksen perusteena oli hankkeen toimijakau-
pungit. Opinnaytetytssa hyddynnettiin osallistujatahojen rekisterilahteitd seké aluei-

den elinkeinotoimijoiden tilastoja.

Satamittarissa oli opinnéytetyon tekijalla tilastokanta, jolla voitiin mitata elinkeinotoi-
mijoiden ja hankkeen antamaa kivijalkakauppojen yhteismééaraa tilastotietoon. Tutki-
muksellisen osion kattavuuden saamiseksi rajattiin aihe koskemaan digitaalista lasna-
oloa verkossa. Tama tarkoittaa opinndytetyon osalta nékyvyyden, saavutettavuuden
sekd verkkoaktiivisuudenkin tutkimista. Digitaalinen lasndolo on mééritelty tarkem-
min kohdassa 4. Ty0sté rajattiin pois mobiilimarkkinointiin, teknisiin sovelluksiin ja -
ohjelmistoihin liittyvat teemat, jotka muodostavat oman laaja-alaisen kokonaisuu-

tensa.

3.2 Tutkimuskysymykset

Kehittdmissuunnitelman tulisi olla mahdollisimman konkreettinen ja sen tulisi vastata
seuraaviin kysymyksiin: Mit& osaamista kehitetddn, kuka osallistuu kehittdmiseen ja
keitd kehittdminen koskee? Mitké ovat kehittdmisen menetelmat ja resurssit seka mi-

ten palaute keratd&dn? (Hatonen 2011, 54.)

Tutkimuksen kehittdmistehtdvana on kivijalkakauppojen digipresenssin koulutus-
suunnitelman laatiminen ja sen tavoitteena on lisata Kivijalkaliikkeiden yrittdjien ja
heidan henkil6kuntansa digitaalista osaamista kanavissa, jotka esitelld&dn kohdassa 4.1.
koskien digipresenssin kanavia. Kehittdmisen menetelména toimii koulutuskoko-
naisuus keskittyen osaamisen kehittdmiseen digitaalisissa kanavissa mm. opintopii-
rein, osallistavin koulutuksin ja verkkokoulutuksin. Teoreettisen viitekehyksen (Kuvio
2) tarkoituksena on havainnollistaa lukijoille tutkittavan kehittdmistehtavéan keskeiset

tekijat ja niiden valiset suhteet.
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tutkimus
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Koulutussuunnitelma

Kuvio 2 Teoreettinen viitekehys

Kehittamistehtavassa koulutussuunnitelman laatimista varten kartoitetaan esille koh-
deyritysten digipresenssin (digitaalinen lasnédolo ja nakyvyys verkossa) tila havain-
nointitutkimuksen avulla (Kuvio 2). Tutkimuksellinen osuus toteutetaan verkossa ha-
vainnoiden kivijalkaliikkeiden nykytilannetta. Tah&n havainnointiin hyddynnetéan ti-
lastotietoja ja jo tehtyjen tutkimuksia. Jotta koulutussuunnitelmaa pystytdaan laatimaan,
tulee kehittdmistyossd perehtya osaamisen seka sen kehittdmisen kontekstiin. Naiden
osatekijoiden kartoittamisella saadaan selvitettya koulutustarve kaytetyimpien sosiaa-
lisen median kanavien osalta, jotta koulutussuunnitelma pystytaan laatimaan. Jokaisen
koulutuksen jalkeen osallistujilta keratadan palautelomake, (Liite 1), jolla saadaan tie-

toa koulutusten kohdentuvuudesta, osuvuudesta ja onnistumisesta.

Palaute auttaa parantamaan ja kehittdmé&an omaa toimintaa. Sen vuoksi palautteenanto
jamuu ideoiden ja ehdotusten antaminen onkin tehtdva mahdollisimman helpoksi. (Se-
lin & Selin 2013, 212.) Havainnointitutkimuksen avulla Kivijalka Kuntoon! -hanke
sai yksilQitya tietoa koulutusten jarjestdmiseen paikkakunnittain, jolloin hanke pystyy
kohdistamaan paikkakunnittain koulutukset tarpeen mukaan.
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Osaamisen kehittdmisen avainsana on tulevaisuus. Kun osaamista halutaan kehittaa
tavoitteellisesti, tehdadn oletuksia tulevaisuudesta ja kehitetdan tulevaisuudessa tar-

keiksi ajateltuja osaamisalueita. (Hatonen 2011, 6.)

Tutkimuksellisen osan Idhtokohtana oli, etta haluttiin selvittad kivijalkayritysten digi-
presenssin tila tai oliko sita.

Kehittamistehtdvan toteuttamisen tueksi on kaksi paatutkimuskysymysta:

Mika on digipresenssin tila hankealueilla vuonna 2018?

Millaista koulutustarvetta kivijalkayrityksilla on yritystensa digipresenssin kehitté-
miseksi?

Paatutkimuskysymyksille pyritaan 16ytaméaan vastaus siihen, missa kanavissa ja milla
aktiivisuudella kivijalkaliikkeet niissa toimivat ja onko alueellisesti suuria eroja. Mo-
nellako yrityksella on esim. Googlessa (maailmanlaajuinen hakukone) sijaintitiedot ja
aukioloajat ilmoitettuna. Toisella tutkimuskysymykselld haetaan vastausta siihen, mita
koulutuksia tarvitaan koulutussuunnitelmaan, jotta nykyisin suositut kanavat tulisivat

tarpeenmukaiseen kayttoon.

Kehittdmistehtdvan toteuttamisen tukena ovat alakysymykset:

Mité osaamista tarvitaan, jotta kivijalkaliikkeet saavat lisaa digipresenssia?

Mitka ovat menetelmat kivijalkakauppojen digiosaaminen kehittamiseen?
Ensimmaéinen alakysymys kasittelee osaamisen tarvetta, tarvitaanko koulutusta siihen,
etta selvitetddn, mista murroksessa on kyse, miksi liiketoimintakenttd on murroksessa,
tarvitaanko digipresenssin kehittamiseksi myds uudenlaista ajattelumallia. Toisella
alakysymyksilla pyritddn kokeilemaan erilaisia koulutustapoja verkkokoulutuksesta
opintopiiriin. Muita menetelmia naiden kahden lisaksi ovat vertaistuki, pienryhmé-

tyoskentely, osallistava luento.

Tutkimuksellisessa kehittdmistydssé tutkimuksellisuus luo ja jakaa uutta tietoa (Su-
vanto 2014, 13). Kehittdmistehtavassa toteutettava tutkimus tuo toivottavasti esille sel-

laista tietoa, jota ei oltu aiemmin t&ssé mittakaavassa tutkittu.
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4 DIGIPRESENSSI JA OSAAMISEN KEHITTAMINEN

Seuraavissa kappaleissa kasittelen digipresenssin késitettd, siihen liittyvaa termistoa
sekd digitaalisia kanavia. Kappaleessa 4.2. kasitelladn ominaisuuksia, jotka ovat muo-
dostuneet kuluttajille osaksi arkipaivéista ostoskayttaytymistd, eli monikanavaisuutta,

osallistavuutta seka I0ydettavyytta.

Digipresenssiin liitetddn myos usein kasite omnichannel, joka on kéasitteend myos niin
uusi, ettd se suomennetaan kaikkikanavaiseksi toimintamalliksi. (Lukkari 2015.)
Muita opinndytetyohon liittyvia termejé on selvitetty sen mukaisesti, kuin niit tulee
esille tekstissa.

Digitaalinen markkinointi on kohdennettua, mitattua ja interaktiivista markkinointia
verkossa. Yleisid markkinoinnin muotoja ovat hakukoneoptimointi, - markkinointi ja
linkkien rakentaminen. Digitaalinen markkinointistrategia rakennetaan seuraavien te-
kijoiden kautta: verkkosivusto, verkkokauppa, blogi, sosiaalinen media, hakukoneop-
timointi, hakusanamainonta, bannerimainonta, arvostelu- ja vertailusivustot, kartat,
webinaarit, reaaliaikainen, liikkkuva kuva ja aani. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
111.) Sosiaalinen media (some) kasitteend on laaja ja madrittely on aikasidonnaista.
Sivustot kehittyvat nopeasti ja muuttuvat. Sosiaalista mediaa usein maaritellaan seu-
raavilla piirteilla: kommunikatiivisuus, avoimuus, osallistavuus, yhdistavyys ja yhtei-
sOjen luominen. (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 16.) Sosiaalinen media, eli
some, koostuu sitd varten suunnitelluista alustoista, yhteisoista ja yhteison tuottamasta

sisallostd. Some on ihmisten valistd vuorovaikutusta verkossa. (Kananen 2013, 13-14.)

Sosiaalisen median hyddyntdminen nyt ja tulevaisuudessa vaatii ymmarrysta siita, mi-
ten Suomessa kadytetddn somea. Tilastokeskuksen mukaan 15-55-vuotiaista on vahin-
td4an puolet kayttadd aktiivisesti somea. Suosittu somepalvelu on Youtube (Googlen
omistama videopalvelu) ja sen jalkeen Facebook (mainosrahoitteinen yhteisopalvelu).
Sosiaalisen median vieh&tys on se, ettd se antaa jokaiselle kéayttajélle adnen. Kuka vain

voi olla sisélldntuottaja. (Pinjamaa 2017.)
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Internet toimii fyysisten ja digitaalisten tuotteiden (musiikki, pelit, mobiilisovellukset)
maailmanlaajuisena kauppana ja jakelukanavana (Zalando, Spotify, Google Play ja
Apple Store). Se toimii myds maksukanavana (PayPal) ja verkkomarkkinointika-
navana (Google). Internet mahdollistaa virtuaaliyhteisot, sosiaalisen median. (Mattila
2017.)

4.1 Digipresenssin kanavat

Sosiaalinen media on nykyajan tori. Paikka, jossa huudellaan sitd, mita tarvitaan ja
sitd, mité tarjotaan. Torilla tavataan tuttuja ihmisid, seurataan, mitd muut tekevét ja
naytetdan, mita osataan ja mitd me ollaan. Aikaa tdmaé vie, mutta niin vei torilla kay-
minenkin eik& kaupatkaan syntyneet heti. Molemmissa tapauksissa tarvitaan toistoja,
yrityksen tunnetuksi tekemista ja suhteiden syntymistd. Tadma vaatii pitkgjanteisyytt,

omaan tekemiseen luottamista ja olemista omana persoonana. (Jylanki 2017.)

DNA:n 2017 julkistama tutkimustulos kertoo yli 1000 henkilon kokonaisvastaajamaa-
réan perustuvaa tietoa siita, miten suomalaiset 15-17-vuotiaat kdyttavat sosiaalista me-

diaa péivittain (Kuvio 4).

Sosiaalisten medioiden paivittainen kaytto

Mita seuraavista sosiaalisista medioista kaytat? Merkitse myas, miten usein kaytat k.o palvelua? Kaytto vahintaan kerran paivassa tai useammin
(n = 1005)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
(myos £ Meseenger) TN -0
B
vorruoo | 2
Instagram _ 25%
Keskustelupalstat _ 12%
Snapchat _ 11%
Twitter _ 10%
Blogit - 7%
Videoblogit _- 4%
Linkedin _- 4%
Tinder _- 3%
Pinterest _- 3%

Kik Messenger . 2%

Periscope I 1% N e p G

Kuva 4 Tutkimus suomalaisten sosiaalisen median pdivittdisestd kaytostad. (DNA 2017)
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Tutkimuksesta (Kuva 4) kady ilmi ne valtavirran sosiaalisen median kanavat (Face-
book, Youtube, Instagram), jotka valikoituivat timan kehittdmistehtdvan havainnoin-

titutkimuksen péaékanaviksi, joissa havainnointi suoritettiin.

Suomalaisten sosiaalisen median kulutus ndyttaa tulevaisuudessa silta, etté videoille
on kasvavaa kysyntdd. Youtube on suosituin kanava ja nousevia ovat sekd Snapchat
ettd Vine (mobiilisovellus, jolla voi luoda ja l&hettdad lyhyita videoklippejd) on uusi
tulokas, jonka suosio kasvaa. Myods Facebook ja Instagram ovat lisdnneet livevideoin-
nin ominaisuuksiinsa. Snapchat on nuorten suosima kanava. Sosiaalisen median kayt-
tdytymisdatan ymmaértdminen, hyddyntdminen tulevat olemaan entistd tarkedmpia ja
somen viestinnan rooli tulee korostumaan. Yritysten tulisikin panostaa avoimuuteen

ja lapinékyvéan viestintaan. (Pinjamaa, 2017.)

4.1.1 Verkkosivustot

Verkkosivu tarkoittaa internetissd olevaa, méaratavoin koodattua, www-osoitteella yk-
siloityé tietokokonaisuutta. Vastaavia nimityksid ovat www-sivu, internetsivu, Inter-

net-sivu, nettisivu. (Kotimaisten kielten keskus www.kotus-fi.)

Verkkosivujen tekstin tulee olla ké&yttdjien kannalta laadukasta, informatiivista ja hyo-
dyllista. Yrityksen verkkosivuille voidaan saada vierailijoita monilla keinoilla, perin-
teiset viestinnan vélineet voivat toimia ajureina asiakkaille. (Kananen 2013, 50-54)
Kuviossa 3 on esiteltyna ajureita, joilla asiakkaita voidaan ohjata yrityksen verkkosi-

vustoille.
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Kuvio 3 Verkkosivustojen asiakasajurit (Kananen 2013, 54)

Asiakasajureiden (Kuvio 3) kautta yrityksen verkkosivustot saavat vierailijoita ja verk-
kosivustojen tulee olla ajantasaisia ja asiakkaalle tulee ilmeté ensivilkaisulla yrityk-
sesté perustiedot (toimiala, aukioloajat, verkkokauppalinkki, sijainti). Lyhenteet CPA
(Cost Per Action) tarkoittaa tilausta verkkokaupasta ja PPC on maksullinen hakuko-
neohjelma (Pay Per Click) ja tarkoittaa hakukonemainontaa. SEO tarkoittaa hakuko-
neoptimointia. Naitd kaikkia ajureita hyodyntdmélld saadaan asiakkaita yrityksen

verkkosivustoille.

Verkkovierailija tekee sivuille tullessaan heti paatelmén siitd, ovatko sivut hyvat vai
huonot. Ensivaikutelma, joka ratkaisee, syntyy alle sekunnin aikana ja sen muuttami-
nen on hankalaa. Verkkosivujen yleisilme on ratkaiseva ja sen vuoksi suunnittelussa
tulee kiinnittdd huomiota siséltoon ja ulkoasuun. Verkkosivuja on helppo tuottaa val-
miiden pohjien avulla. Tarkein asia on niiden siséltd. Verkkosivujen tarkein perusta
on niiden tavoitteiden méarittely. Asia, joka lahes aina unohdetaan, on se, kuka omis-
taa domainin, eli verkkotunnuksen. (Kananen 2013, 28-31.)

Usein Internet-sivut hankitaan ulkopuolisilta ohjelmistotoimittajilta, kun taas sivusto-

jen yllapidosta vastaa lahes aina yritys itse. Siind vaiheessa, kun yritys hankkii nettisi-
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vustonsa tai muita alustoja, jotka liittyvat someen, on syyta pohtia ratkaisuja. Ensim-
mainen ongelma liittyy sivustojen toimintaan, layoutiin ja rakenteeseen. Kukaan ulko-
puolinen ei voi suunnitella hyvia verkkosivuja, jos ei tiedd, mihin sivustoilla pyritaan.
Mité on tulospohjainen hakusanamainonta? Perinteisesti on ajateltu, etta tulos on klik-
kaus. Se kertoo vain, ettd mainosviesti on ollut jotakuinkin osuva, mikali klikkaus ei
johda toimintaan, eli ostoon, ei klikkauksella ole mitdan arvoa. L&htokohtaisesti haku-
konemainonnan on paatarkoituksena synnyttaa kauppaa suoraan. (Isokangas & Vassi-
nen 2010, 195-196.) Taustatyon tekeminen on erittain tarkeda varsinkin silloin, jos
sivustolla halutaan saavuttaa tuloksia. Huonot ratkaisut heikentavét sivuston kayttoko-
kemusta ja voivat aiheuttaa myos sen, ettd hakukonendkyvyys kérsii. Naita suden-
kuoppia voivat olla; liiallinen kuvien kaytto, tarjousten ja toimintakehotusten puuttu-

minen tai sekava navigaatio. (Juslen 2011, 92-94.)

Bannerit, eli animoidut mainokset, ovat epdonnistunein formaatti sitten cd-levyn. Va-
litettavasti ihmiset reagoivat vain isoihin, koko sivun valtauksiin. Hyvin harvalle voi
suositella bannerimainontaa. Vaikka bannerimainonnan formaatti ei ole erityisen toi-
miva, bannerimainontaa ostetaan silti melko paljon — siksi, ett4 sen helppo mitattavuus

luo mielikuvan markkinoinnin tehokkuudesta. (Isokangas & Vassinen 2010, 197.)

Myynti tarvitsee liideja, eli potentiaalisten asiakkaiden yhteystietoja. Se ei ole nykyaan
helppoa, jos se on koskaan sité ollutkaan. Liidien maaré ei kuitenkaan ole mink&anlai-
nen markkinoinnin onnistumisen mittari. Ainoa oikea markkinoinnin onnistumisen
méadra on kauppojen maara, liikevaihdon maara, tuotto. (Hurme & Osterberg-Hurme
2017, 87.)

Sivustojen jarjestys on tarked hakukoneiden vuoksi, silld hakukoneiden pitad péaasta
nakemaan sivuston rakenne ja haarojen sisaltd. llman loogista rakennetta ne eivat on-
nistu tassé ja epdonnistuminen vaikuttaa sivustojen rankkaukseen. Sivustojen l6ydet-
tAvyyttd auttaa oikeat hakusanat ja niiden yhdistelmien kayttd. Meta-tunnisteet laadi-
taan jokaiselle sivulle erikseen. Niissa kuvataan lyhyesti sivun sisaltd. Meta-tietojen
teksti on lyhyttd, informatiivista ja sellaista, ettd se kiinnostaa kuluttajaa. Kotisivuilla
video on tehokas vaikuttamisen keino, jota tulee k&yttda harkiten, silla mielenkiinto

VoI siirtyd itse videon sisaltoon verkkosivustojen asemasta. (Kananen 2013, 33-50.)
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Yksinkertaisimmillaan kilpailijavertailun voi tehdd hakusanoilla, joiden pohjalta ha-
kukoneet tuottavat hakutuloksen. Tulos kertoo eri yritysten sijoittumisen hakulistalla,
nakyvyyden ja myos Kilpailutilanteen. Ketka Kilpailevat valituilla hakusanoilla? Mil-
lainen on kilpailutilanne? Jos yrityksen verkkosivujen nékyvyys ei sijoitu kymmenen
ensimmaisen joukkoon, on tilanne yrityksen kannalta huono, silla yritys menettaa
koko ajan potentiaalisia asiakkaitta. Kuluttajat noteeraavat vain hakutuloksen alku-
paan yritykset. (Kananen 2013, 83.) Havainnointitutkimuksessa kartoitettiin heti alku-

vaiheessa kohdekaupunkien yritysten sijainti Googlessa.

4.1.2 Verkkokauppa ja Chat

Verkkokaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin kautta kuluttajan omaan
tai kotitalouden kayttoon. Verkkokauppa on valmiille sahkoiselle lomakkeelle inter-
netissé taytetty ja lahetetty tilaus seka verkkokaupoissa tehty kauppa. Verkkokauppaan

sisdltyy kotimainen ja ulkomainen verkkokauppa. (Tilastokeskus 2017).

Vahittaiskauppa naytti 0,8 prosentin kasvua 2016 lopulla. Paivittdistavarakauppa kas-
voi edellisestd vuodesta yli kaksi prosenttia ja vaatteiden ja jalkineiden erikoiskauppa
kaantyi kasvuun. Verkkokauppa ei ole kuitenkaan vaikuttanut fyysisissa liikkeissa ta-
pahtuvaan myyntiin niin paljon kuin ennakoitiin. Kuluttajat haluavat ndhda myyma-
lassé laajan valikoiman kuten ennenkin. (Myllarniemi 2016.) Kivijalkakaupan verk-
kokauppa ja sen lisdarvo liiketoiminnassa tulee jokaisen yrittdjan arvioida. Verkko-
kaupalla on etunsa, mutta myds haittansa. Verkkokaupan yllapito vaatii niin henkil6-

resursseja kuin taloudellista panostusta.

Verkkokaupan etuja ovat seuraavat asiat: Yrityksen ei tarvitse jakaa mallituotteita,
tuotteet pysyvét jarjestyksessa ja pienimuotoisesta verkkokaupasta ei tule yhta suuria
kuluja, kuin useimmista kivijalkamyymaloista. Tila- ja henkildstokustannukset ovat
pienemmat, tarjottavien tuotteiden maéra voi olla todella suuri ja verkkokaupassa voi
pitéé esilla valtavia tietomaarid, asiakkaan kéayttaytymisestd saadaan tietoa seuraa-
malla h&nen liikkeitd&n verkkokaupan sivuilla ja tietoa voidaan hyddyntaa tehokkaasti
markkinoinnissa. Verkkokauppa on tavoitettavissa kaikkialla ja asiakkaat voivat toi-

mia yrityksen tuotteiden markkinoijana. (Havumaki & Jaranka 2014, 13.)
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Verkkokaupan kustannuksia toimintaa aloitettaessa ovat muun muassa verkkotunnuk-
sen rekisterdinti, maksutapa- ja toimitussopimukset, itse sivuston perustaminen, yll&-
pito ja integraatio seka ulkoisten palveluiden kustannukset (esim. hintaseuranpalvelu).
(Havumaki & Jaranka 2014, 68.)

Suurimmat katteensydjat ovat logistiikka ja varastonhallinta, jotka vievat yli puolet
verkkokaupan kannattavuudesta (Kuva 3). Seuraavia menoerié ovat tietojéarjestelmiin

liittyvét kustannukset (28 %), tuplaty0 ja kasin tehtdvat tyGvaiheet (24 %) seka haku-

koneldydettavyys. (Maestro.fi www-sivut 2017.)

KATTEENSYOJAT
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. 5 (SN
o> = S U,
OSTOTOMINNAN MAKSU- JA VERO- TA) PLAGIOINTI JA
OSAPUOLIEN KXULUT TEHOTTOMUUS RAHOITUSTAVAT TULL JT VA IKSET
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Kuva 3 Verkkokaupan katteensyojat.(Maestro.fi www-sivut2017

Nama katteensyojat (Kuva 3) tulee huomioida verkkokaupan perustamista mietitta-

essd, samoin siihen kuuluvat resurssit.

Kuluttajakéayttaytymismalli verkkokaupasta ostettujen vaatteiden ja kenkien takaisin-
palauttamiseen tulee kalliiksi yrityksille. Arviolta 20-40 % verkko-ostoksista palaute-
taan. Kaupan liiton selvitys kuitenkin osoittaa, ettd suomalaiset kuluttajat palauttavat
verkkotilauksiaan harvemmin kuin kuluttajat muissa maissa. Korkeimmillaankin pa-
lautusprosentit lilkkuvat 10-25 prosentissa tilatuista tuotteista. Eniten suomalaiset pa-
lauttavat lastenkenkid ja naistenvaatteita. Lastenkenkia tilanneista I&hes 40 prosenttia
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palauttaa ostoksiaan. Naistenvaatteita tilanneista taas runsas viidesosa kertoo palautta-
neensa ostoksiaan. (Kurjenoja 2017). Asiakkaiden vaatimuksena on, ettd verkkokau-
pan ja kivijalan tuotteiden hinta on sama. Asiakkaat myds odottavat yhtaldisyyksia
maksutavoiltaan. Suurimmat maksuliikennetoimijat pyrkivét tuomaan samat maksuta-
vat kuin verkossa myos kivijalkaan. Mobiilimaksamisen mahdollisuus on yksi kilpai-
lutekijé kivijalkakaupoille. (Eisto 2017.)

Verkkokaupan toimivuuden osalta asiakkaan tarvitsee vain tietdd, mitd hén on osta-
massa. Verkkokaupparatkaisujen asiantuntija korostaa toimivassa verkkokaupan kéyt-
toliittymassa kolmea asiaa: navigaation selkeyttd, avainsanojen 10ytymista ja haku-
mahdollisuutta. Ehdottelevassa haussa riittad, ettd Kirjoittaa pari Kirjainta ja ruudulle

ilmestyy sanavaihtoehtoja. (Koskenranta 2017, 8.)

Chat tarkoittaa internetissd olevaa sivustoa, jolla kdyd&an reaaliaikaista keskustelua,
verkkojuttelua. (Kotimaisen kielten keskus 2018, www-sivut). Verkkokeskustelut ja -
palvelut jaetaan tutkimuksessa kahteen ryhmaan, synkronisiin ja asynkronisiin palve-
luihin. Synkronisissa palveluissa on kyse reaaliaikaisesta viestinnésta (chat) ja asynk-
ronisissa viestintd voi tapahtua viiveelld (sahkoposti). (Laaksonen ym. 2013, 194.)
Havainnointitutkimuksessa selvitettiin, miten monella Kivijalkaliikkeella chat on kay-

tossa.

4.1.3 Facebook ja Twitter

Sosiaalinen media syntyi, kun Facebook perustettiin 2004. Sosiaalinen media muo-
dostuu internetissa olevista julkisista sovelluksista ja niissé voi olla mukana myos sul-
jettuja ja kutsuryhmid. Yhteisolliset sovellukset ovat organisaatioiden sisélla tai niiden

valilla kéaytettavié sovelluksia, jotka ovat aina rajatun ryhmén kaytossa. (Poysti 2017.)

Facebookin kayttajista lahes kaikki lukevat heille tarjotun uutisvirran siing jarjestyk-
sessd, misséd Facebookin algoritmi (toimintoa ohjaava jarjestelmd) sen heille l&hett&é.
Facebook rankkaa uutiset tietyn algoritmin mukaan. T&t4 kutsutaan Edgerank-algorit-
miksi. Kaikkia tdhan liittyvié tekijoita ei ole paljastettu, mutta kolmeen tekijaan kan-

nattaa Kiinnittdd huomiota: ystavyyssuhteen laheisyys, viestin painoarvo ja tuoreus.



25

Ystavyyssuhteen l&heisyys madrittyy sen mukaan, kuinka usein henkil0 vierailee ja-
sentensd sivuilla tai kommentoi niitd. Viestin painoarvo riippuu aineistomuodosta ja
sisallostd. Ajankohtaisuus taas méaraytyy sen mukaan, kuinka pitka aika on kulunut
viestin julkaisusta. Kun ndma tekijat huomioidaan, yritysten kannattaa kiinnittaa nai-
hin kolmeen huomiota. L&heisyyteen voi vaikuttaa keinotekoisesti esimerkiksi l&het-
tdmalla ennakkotietoa kampanjasta tai uutuustuotteesta, jolla saadaan vierailijoita si-
vustoille. Kéynnit parantavat ranking-jarjestystd, jolloin korkea ranking-arvo ajoite-
taan esimerkiksi tuotelanseerauksen alkuun ja saavutetaan padasialle korkea huomio-
arvo. Pelkét tykkaykset eivat tuota tulosta. Facebook tarjoaa miljardin kuluttajan ver-
koston, joka on napinpainalluksen padssa. (Kananen 2013, 123-125.)

Verkkoyhteison ominaispiirteisiin kuuluu jatkuva, aktiivinen lasnéolo. Yksi keino kes-
kustelujen synnyttamiseksi ovat valokuvat. Yritystd koskevia valokuvia voidaan esit-
t&d, mistd tahansa tilanteesta. Kuvia voidaan ladata tiloista, henkil6isté ja tapahtumista.
Kuvien lisaksi voidaan ladata videoita. Kysymysten esittamisella tai linkittamalla teks-
tejé voidaan myos aktivoida toimintaa ja ihmisten toiveita voi tiedustella. (Kananen
2013, 133))

Twitter on vuonna 2006 julkaistu yhteiso- ja mikroblogipalvelu, joka perustuu lyhyi-
den viestien jakamiseen. Twitterin palvelu on siitd poikkeuksellinen, etta se on avoin
ja julkinen. Palvelu ei ole suosituin sosiaalisen median palvelu, mutta silld on silti na-
kyva rooli. Twitterilla on tiettyja kielioppisadntoja, kuten hashtagit eli aihetunnisteet
ja twiittien (tekstipohjainen viesti) pituudet (140 merkkid). (Isotalus, Jussila & Mati-
kainen 2018, 7-10.)

Twitterid voidaan kéayttaa nopeasti tiedon jakamiseen ihmisille, jotka ovat kiinnostu-
neita yrityksesta ja rakentaa suhteita asiakkaisiin. Sen avulla voi myos keréata reaaliai-

kaista markkinatietoa ja palautetta asiakkailta. (Havumaki & Jaranka 2014, 43.)

Twitterin markkinointi perustuu kayttdjien edelleen jakamiin linkkeihin ja se valjas-
tettiin yrityksiin apuvalineeksi asiakkaiden tavoitteluun sek& nopeaan ja vaivattomaan
asiakaspalveluun. Twitterin k&yttd vaatii suunnitelmallisuutta. Seuraaviin kysymyk-
siin on syyt& saada vastaukset, jotta Twitteristd olisi hyotya yritykselle: Kenen kanssa

Twitter-keskustelut kadydaan? Mitka ovat tweetit, eli keskustelunaiheet? Mité linkkeja
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yrityksell& on jaettavana ja miten luodaan seuraajajoukko? Miké on kayttoetikettimme
eli twitteketti? Mika on Twitter-tilin nimi, henkildiden nimien julkistamisperiaatteet?
Kuka vastaa Twitterista? (Kananen 2013, 159-162.) Sosiaalinen media on muuttanut
yritysten viestintdmaisemaa huomattavasti. Twitter on olennainen osa tatd muutosta,
organisaatio ei suoranaisesti markkinoi Twitterissg, vaan ottaa kantaa, kommentoi ja

on lasné. Twitter on hyvé paikka rakentaa brandid. (Isotalus ym. 2018, 152.)

4.1.4 Youtube

Videomarkkinointi on yksi Internetin nopeammin kasvavista alustoista. Videoita kat-
soo noin miljardi ihmistd kuukausittain. Youtube on halpa tai ilmainen seké helppo
kayttad ja videot nousevat hakukoneiden suosikeiksi. Kuluttajat etsivat verkosta aitoja
tarinoita aitojen ihmisten toteuttamina eivét kalliita kaupallisia mainoksia. Videoiden
tarkoituksena on tavoittaa oletettu kohderyhma ja tdma edellyttaa oikeiden hakusano-
jen loytamistd, miké taasen edellyttaa kuluttajien toimintaympaériston ja hakumaailman
tuntemista. Avainajatus on ”Miten kuluttaja etsii verkosta tuotteita, palveluja tai rat-

kaisuja ongelmaansa? (Kananen 2013, 145-148.)

4.1.5 Instagram

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus. Kayttéjat voivat ladata
kuvia ja videoita palveluun ja jakaa niitd seuraajiensa tai valitsemansa ryhman kanssa.
He voivat my0s katsoa kaveriensa Instagramissa jakamia julkaisuja, kommentoida
niita ja tyk&ta niistd. (Facebook.com-sivustot 2017). Instagram on nuorten keskuu-
dessa jo se suurin, mutta yrityksista vain harva on osannut menna sinne. Erityisesti I1G
Storyt, eli tarinat, pitdisi osata ottaa haltuun. (Sulin 2018, 54.) Instagramkuvassa (Kuva
4) yritys saa tietdméattadn nakyvyytta ja siitd otettu kuva leviéa tamankin median kautta

isolle joukolle yhteison jasenié.
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Kirjaudu sisaan

Kuva 4 Instagramkuva kankaanpaélaisesta liikkeestd (Anneksanneks 2015)

Kankaanpaélaisesta liikkeesta on 1G:sséa kuva (kuva 4), josta on moni potentiaalinen
asiakaskin tykénnyt. Yhden kuvan avulla yritys voi saada ilmaista mainosta téssé ka-

navassa tekematta itse minkaanlaisia markkinointitoimenpiteita.

4.1.6 Blogit, Vlogit

Blogeilla eli sahkoisella paivékirjalla, on erityisen suuri merkitys toimia opastajana ja
neuvojana. Blogikirjoittaja on alansa asiantuntija ja luonnollinen henkild, joka kirjoit-
taa omasta kokemuksestaan ja johon verkkovierailijat luottavat mainontaa enemman.
Blogit tarjoavat yksityishenkildille mahdollisuuden julkaista aineistoa internetissa.
Yritykset ovat nopeasti ymmartaneet blogien tehokkuuden mainonnassa ja viestinnés-
séan (Kananen 2013, 54; Havuméki & Jaranka 2014, 42.)

Suomessa yritysmaailma ei ole viel& herdnnyt blogimaailmaan. Blogi tarkoittaa eraan-
laista sahkoistd paivékirjaa, johon blogikirjoittaja tuottaa tekstid valitsemastaan ai-
heesta. Blogi on myos tiedotuskanava ja asiakasajuri yrityksen verkkosivuille. Yrityk-
selld voi olla my6s blogi, jolla tuodaan esille yrityksen virallista nékokulmaa. Blogin

nékyvyyteen ja hakukoneldydettavyyteen vaikuttavat sivujen paivitykset. Blogia pitaa
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paivittad ja hoitaa, suositus on kerran viikossa. Blogeilla voidaan ohjata liikennevir-
toja, joita hyodynnetdan liiketoiminnassa. Kuluttajat tekevat hankintapdatoksensa
usein muiden suosituksesta ja niita etsitdan verkosta. Tosin eri tuoteryhmien vélill& on
tassa eroja, silla osa hankinnoista tehdaan vanhojen automaattisten rutiinien perus-
teella. (Kananen 2013, 149-156.)

Vlogit ovat verkkopdivakirjoja, verkkoon ladattuja videoita tietystd aihepiirista ja
yleensa kuvaajan omasta elamastd. Vlogaajilla, eli verkkopéivakirjoja tekevilld on
omia kanavia YouTubessa, ja vlogaajien ja tubettajien (Youtube-videoiden aktiiviset
harrastajat) kohtaavat muodostaen yhteisoja. (Myllymaki 2014.)

4.1.7 Snapchat

Snapchat on mobiilissa toimiva viestintdsovellus, joka perustuu katoaviin viesteihin.
Sovelluksessa videot ja kuvat ovat padosassa, mutta tekstidkin voi lahettdd. Lahettaja
madrittele sen, kuinka kauan viestid voi katsoa. Viestit katoavat, eivatké vie tilaa pu-
helimen muistista. Snapchattia kdyttavat nuoret, mutta pikkuhiljaa yritykset tulevat

mukaan. (Suomen Digimarkkinointi www-sivut 2018.)

Kilpailu sosiaalisen median ja viestittelyn vélilla on kovaa ja kiihtyv&a. Vanhemman
ikdpolven valloittamat Facebook ja Twitter eivat valttaméatta koukuta nuorisoa. Uusia
innovaatioita tulee jatkuvasti, mutta osa vanhoistakin sailyy kaytossa. Tekstiviesti on
perdisin 1990-luvulta, mutta on yksinkertainen ja helppo viestinnan véline edelleen.
Snapchat on kasvattanut suosiotaan, koska julkaisut eivét eld kauan eikd kommentteja
tai kuvia tarvitse miettid kieli keskelld suuta vanhempien tai tuttavien reaktiot mie-
lessa. (Hamaldinen, Maula & Suominen 2016, 60.) Snapchat on IG Storyjen suurin
kilpailija. Naiden kahden valista asetelmaa, toimivuutta markkinoinnissa, kayttajaryh-
mien jakautumista ja kdyton tapaa kannattaa tarkkailla erityisen kiinnostuneena ja pei-

lata omiin toimenpiteisiin, kohderyhmiin ja heidén tarpeisiinsa. (Sulin 2017, 54.)
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4.2 Monikanavaisuus, osallistavuus ja 10ydettavyys

Digitaalinen teknologia on pikkuhiljaa tunkeutunut osaksi lahes kaikkea kanssakay-
mistd. Vuorovaikutus joko alkaa digiymparistossa, paattyy sinne tai kdvaisee sielld
jossain valissa. Kun nykyajan ihminen suunnittelee ostavansa jotain, hdn menee ensin
internettiin. Kaikki liiketoiminta on tulevaisuudessa digitaalista liiketoimintaa. Jos
tuntuu silté, ettd oma litketoiminta ei koskaan siihen taivu, joku kilpailija siina toden-
nakoisesti onnistuu. (Kankkunen & Osterlund 2012, 51-52.) Yksityisyrittajan kannalta
olennaista sosiaalisessa mediassa on verkostojen hyddyntdminen. Verkon virtuaalinen
suhdeverkosto on voimavara, joka voi edistad yrityksen liiketoimintaa, jos sen hyo-
dyntdmisessé onnistuu. N&iden verkostojen luominen on suhteellisen vaivatonta ja

niissa on mahdollista olla esilla juuri siten kuin itse haluaa. (Juslen 2011, 205-209.)

Kankkunen ja Osterlund 2012, 98 kuvaavat muutosta (Kuvio 4), joka on tapahtunut
yritysmaailmassa; asiakkaat osallistuvat yritysten digipresenssiin ja sen jakamiseen
enenevissd maarin. Sitd mukaa, kuin asiakkaiden uskollisuus siirtyy fyysisilta liik-
keilta brandeille, verkkopalveluihin ja kdnnykkésovelluksiin, lasndolo asiakkaan digi-

taalisessa elaméssa kdy yha tarkedammaksi.
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Ennen ratkaisi Myt ratkaisee

Kuvio 4 Kuluttajakayttdytymisen muutos digitaalisissa kanavissa

Asiakkaista on mahtavaa paasta osallistumaan yritysten toimintaan. Osallistuminen
palvelun tai tuotteen tuottamiseen (Kuvion 4) mukaisesti tai kehittdmiseen sitouttaa
asiakkaan tehokkaasti. Kun asiakas osallistuu oman palvelunsa tuottamiseen, asiakas
kokee saaneensa jotakin uniikkia, jotakin, joka on nimenomaan sekd vain ja ainoastaan
hanta varten tehty. (Kankkunen & Osterlund 2012, 168-169.)

Ahvenainen 2017 luennollaan on luetellut useita asiakaskohtaamiseen liittyvié hetkia

(Kuvio 5) erilaisissa paikoissa, niin verkossa kuin henkilokohtaisestikin.
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Kuvio 5 Emme tiedd missé asiakas meihin ensi kertaa tormaa (Ahvenainen, 2017)

Emme tied&, missa asiakas meihin ensi kerran tormaa (Kuviosta 5) kay ilmi Ahvenai-
sen mukaan kohtaamispisteet asiakkaan kanssa. Ensimmaéinen arvio asiantuntemuk-
sesta ja mielikuva yrityksestd syntyy silmanrapéayksessa. Vaikutelma syntyy nopeasti
kanavasta riippumatta, jolloin asiakas tutustuu palveluun, sisaltéon tai viesteihin en-
simmaisen kerran. Ensikohtaamisen pité siis olla kunnossa, koska nykyaikana vaih-
toehtoja ja valintoja on kaytettavissa lukemattomia maarid. Olennaista on myds, etta
nykyaikana ei valttamattd myodskaan saa enda uutta tilaisuutta, jos ensikohtaaminen

asiakkaan ja yrityksen valilla meneekin penkin alle. (Ahvenainen 2017, 42-43.)

Perinteinen myynti ei ole katoamassa, mutta myyjilta vaaditaan entistd enemman am-
matillista osaamista ja digimaailman hyddyntdmista (Aminoff, & Rubanovitsch,
2015, 199.) Nykyisissa sosiaalisen internetin verkkopalveluissa kuluttajien rooli sisal-
Iontuotannossa on liiketoiminnan keskitssa. Osallistaminen on mullistanut nykyaikai-
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sen liiketoiminnan, silld kuluttajien tultua mukaan arvontuotantoon yritykset ovat pys-
tyneet minimoimaan omia kulujaan. Ennustettavissa on, ettd asiakkaiden rooli tulee

muuttumaan arvon tuotannossa entisté aktiivisemmaksi. (Koiranen & Résénen 2017).

Digitaalisuus levidd kivijalkakauppaan ja sen avulla voidaan parantaa palvelua ja
luoda asiakkaille uudenlaisia kokemuksia. Siind voi olla uhkia, mutta kannattaa en-
nemmin miettia niitd mahdollisuuksia, joita se tuo. Mahdollisuuksia on kuitenkin
enemman. Myos kivijalka digitalisoituu ja siell& voidaan rakentaa erilaisia palveluita
helpottamaan kaupassa asiointia. Kivijalkaan voi rakentaa aarettomasti erilaisia mie-
lenkiintoisia ja viihdyttavid digitaalisia palveluita. Digitaalinen kivijalkakauppa on
elamyksellinen ja vetovoimainen; sielld on aivan pakko kdyda. (Sponda www-sivut
2014.) Ostajat tutustuvat jatkuvasti laajoihin palvelu- ja tuotevalikoimiin. Tamé ai-
heuttaa sen, ettd myyjat ovat tukalassa tilanteessa, koska tuotteiden ominaisuuksia ver-
taillaan nopeasti keskenadn ja hintatietoiset asiakkaat etsivat tehokkaasti edullisimmat
hinnat. Ostajat nakevét valittémasti Googlessa muutamalla hakusanalla runsaan maa-
ran toimijoita, jotka tarjoavat palveluita ja tasta nakyvyydesté Kilpaillaan rajusti. Li-
séksi ostopdatds voidaan tehdd kohtaamatta myyjad lainkaan. (Aminoff, & Ru-
banovitsch 2015. 24-25.)

Monikanavainen asiakas tahtoo palvelua juuri hanelle sopivassa kanavassa ja odotus-
arvona on, ettd sisalté on kanavasta ja paatelaitteesta riippumatta sama. Miten téssa
paastaan alkuun? Asiakkaan ostopolun voi testata itse tai kysyé tdhén testihenkilGita.
(Raulo 2016.) Yrityksen nakdkulmasta haasteita tuovat jarjestelmét, prosessit seka ih-
miset. Seuraavat asiat tulisi miettid kuntoon: Onko saatavilla kaikki tarvittava tieto
oikeaan aikaan oikeassa paikassa? Onko asiakaspalveluhenkil6lla riittdva osaaminen?
Onko hénella valta tehda tarvittavia paatoksia? Onko han motivoitunut? Onko kaikki
yrityksen kattamat palvelut saatavilla kyseisissa kosketuspisteissa? Onko eri proses-
sien vélinen toiminta ajoitettu ja synkronoitu lapi kanavien? Usean kosketuspisteen ja
kanavan hallinta on haasteellista. Tekeminen on hajautettua, markkinointiaktiviteetteja
vaaditaan koko ajan lisad, mutta kukin kanava edellyttd4 sen ominaispiirteiden tunnis-
tamista. (Filenius, 2015.)
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Omnichannel, eli monikanavaisuus on ratkaisu, joka tarjoaa asiakkaalle kanavariippu-
mattoman kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen. Omnichannel ei ole ainoastaan mo-
nikanavaisuutta, vaan Kyseessa on ratkaisu, jossa on yhdenmukaistettu seka kayttoko-
kemus ja viestinta eri kanavien vélilla&. (Korhonen, 2017.) Kuluttajat ovat nykyaan
monikanavaisia myos kaytokseltadan, he kayttavat sekd verkkopalvelukanavia ettd ka-
navia ilman verkkoja. Paras tapa luotsata yritys monikanavaiseksi on ottaa asiakkaan
nakokulma ja kuljettaa asiakkaan polku lapi alkuinformaatiosta ostokseen. (Bell, Gal-
lino & Moreno 2014, 45.) Tarkeé tavoite on myds hyodyntdd monikanavaisuutta jar-
kevasti. Yrityksille ja organisaatioille on tehty Facebook-sivu usein miettiméttd, mita
niill& on tarkoitus tehdd. Sosiaaliseen mediaan ei ole lahdetty liiketoiminnan tavoit-
teista. (POysti 2017.)

Viimeaikaisia verkkopalvelujen trendeja katsomalla voidaan arvioida, ettd kehitys-
suunta on siirtyminen selaimista sovelluksiin ja verkkopalvelujen monikanavaistumi-
nen (Koiranen & Rasanen 2017.) Suomi tipahti mobiilikehityksen aallonharjalta jo ai-
koja sitten. Jalkeenjaaneisyys havaittiin hitaasti ja tunnustettiin vastentahtoisesti. Mo-
biilipalveluja kaytetdan kahteen tarkoitukseen: niiden kautta tehdaén joko ostos suo-
raan tai sitten niitd kaytetain ostohetkell tietoldhteend. (Kankkunen & Osterlund
2012, 43.) Mobiili on térkea valine ostopolun eri vaiheissa, varsinkin tiedon haussa
ennen ostosta. Vuonna 2016 kuitenkin edelleen kolme neljéstad suomalaisten verkko-
ostoksesta tehtiin tietokoneella. Mobiili toimii suosittuna kanavana alle 25-vuotiailla,
joten onkin helppo ennustaa tdman kanavan yleistymisen kuluttajien keskuudessa.
(Kurjenoja 2017.) Median kolme suurinta trendia ovat mobiili, mobiili ja mobiili.
Tama trendi on jatkunut jo pitkaan ja median kulutus siirtyy yha voimakkaammin mo-
biililaitteisiin. Tasta syysta kaikki palvelut tulee suunnitella mobiili edelld. (Korhonen,
2017, 35.)

Palvelukokemuksen ja vaivattoman kayton lisdksi mobiili tarjoaa palveluntarjoajille
verrattomia etuja suhteessa perinteisiin verkkopalveluihin. Kayttajadatan kerd&dminen,
hallinnoiminen ovat vaivattomampaa. Sovelluksien kautta pystytdan hyodyntdméaan
kayttjien laitteiden antureita, sijaintitietoja ja kayttajan salliessa jopa puhelimen yh-
teystietoja. Sovellusten sisdiset osto-ominaisuudet madaltavat lisdostosten kynnysta,

koska asiakkaiden ei tarvitse syottaa luottokorttitietojaan tai kaivaa avainlukulistojaan.
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(Koiranen & Rasanen 2017.) Tilastotiedon mukaan tietokone naytteli vield vuonna

2016 isohkoa roolia verkkokaupassa, mutta mobiilin osuus (Kuva 5) on kasvava pa-

rantuneiden laitteiden vuoksi (Kaupan Liitto 2017).

Tuotteet ja palvelut, joita ostetaan paljon

mobiililla
Viimeisin verkko-ostos kahden viime viikon aikana
Ruoka-annokset Alkoholi

5% 0

27 %
30 %

<

Naistenkengit Asusteet

- Tietokone
- Tablet

Matkapuhelin
19 %

3 0
17 %
Muu
V 58 %

Kuva 5 Tuotteet ja palvelut, joita ostetaan eniten mobiililla

20

Mobiiliostokset kohdistuvat (Kuva 5) padosin ruoka-annoksiin ja alkoholiostoksiin,
mutta asusteiden osuus on kuitenkin huomattava. Asusteiden osalta mobiililaitteen
kautta on tehty ostoksia 17 %:n osuudella ja tabletilla 22 %:n osuuksin, joten néiden
yhteismaaralla lahennelld&n jo melko suurta osuutta tietokoneen kautta tehdyisté os-
toksista (Kaupan Liitto 2017)

Myymaléilla on tarkea rooli ollessaan suoraan markkinoinnin kanavana asiakkaisiin.
Tama mahdollistaa laajat mahdollisuudet asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Tamén
kehittdmiseen on viisi keinoa: asiantunteva ja palveluhenkinen henkil6sto, digitaaliset
néytot ja asiakaskohtaamiset, joiden avulla kokemuksista pyritddn luomaan intensiivi-
sid ja asiakasta pystytaan palvelemaan paikasta riippumatta ostopolun alusta loppuun.

Neljas keino on digitalisoitu viestintd ja johtaminen sekd 100% kanavariippumaton
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asiointikokemus. Asiakaspolku voi alkaa verkosta, sité jatketaan tai paatetadn myyma-
lassd. Tuotteet voi tilata kotiin tai myymalaan, tai miten asiakas haluaa. (Salo 2016.)

Jokaisen yrityksen tulee seurata, mité siitd puhutaan internetissa. Tarkistetaan ensin,
mité yrityksesta 10ytyy hauissa, tdman jalkeen voidaan kytked paélle Google Alerts-
palvelu. Silla ndkee heti, kun uusi, itsesi méérittelema hakusana kytkeytyy Googleen.
Tarkeintd markkinointia tulevaisuudessa on suosittelu kasvotusten tai julkaisu sosiaa-
lisessa mediassa. Hienosta asiakaskokemuksesta halutaan kertoa ja se halutaan jakaa
muiden kanssa. (Isokangas & Vassinen 2010, 143-144; Tuulaniemi 2011, 50.)

5 OSAAMINEN JA OPPIVA ORGANISAATIO

Koulutussuunnitelman toteuttamisen ja onnistumisen perustaksi tuli selvittaa tekijoita,
jotka liittyivat koulutuksen ja osaamisen kontekstiin. Késittelen seuraavissa kohdissa

osaamiseen, oppimiseen ja niiden kartoittamiseen ja kehittdmiseen liittyvié aiheita.

Organisaation kehittdmisen ydin on olemassa olevan tilanteen tunnistaminen ja todel-
listen lahtokohtien tarkastelu. Oman tilan analyysi auttaa tarkastelemaan todellisia ke-
hittdmisen kohteita toiveajattelun sijaan. (Tuomi & Sumkin 2012, 23.) Hatésen (2011,
99) mukaan henkildn osaaminen on térkeda tehtdvasta suoriutumiseksi ja osaaminen
hankitaan koulutuksen, henkildstokoulutuksen ja tydkokemuksen keinoin.

Tuomi ja Sumkin ovat (Kuvio 6) késitelleet osaamisen kokonaisuutta tiedon, taidon ja

kokemuksen tuomana yhteenliittymana.
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Tieto Taito

Osaaminen

Kokemus

Kuvio 6 Osaamisen kokonaisuus (Tuomi & Sumkin 2012, 27)

Mité on ty0 ja mitd on osaaminen? Tieto on hyvin perusteltu tosikésitys, taito kehittyy
tekemisen kautta ja kokemus on tiedon ja taidon yhdistamista (Kuvio 6) toiminnaksi,
joka rakentuu myos hiljaisen tiedon varaan. Organisaation menestyksen kannalta rat-

kaisevaa on yhteinen osaaminen (Tuomi & Sumkin 2012, 26.)

Pienissa ja mikroyrityksisséd osaamisen kehittdminen on usein ainoastaan yrittajan it-
sensa tai henkiloston oman kiinnostuksen varassa. Pienissa yrityksissé arkityostéa irti-
paastaminen osaamisen kehittdmisen kdynnistdmiseksi on keskeinen haaste. (Tuomi
& Sumkin 2012, 30-31.) H&tdsen (2011, 10-11) mukaan osaamisen sisalté voidaan
maadritell& viiden késitteen alle, joita ovat: motivaatio, yksilolliset ominaisuudet, k&si-
tys itsestd seka tiedot ja taidot. Osaaminen voidaan myos mééritell4 ndkyvaan ja né-
kyméttomaan osaamiseen. Nakyvaa osaamista ovat yksilon tiedot ja taidot ja niitd voi-
daan ilmaista sanoin seka numeroin. Nakymaton osaaminen on syvalla organisaatiossa

ja ihmisissa ja sitd on vaikea konkretisoida.

Osaamisen johtamisen kokonaisuus sisaltdd seuraavat kokonaisuudet: osaamistarpei-

den tunnistaminen, tavoitteiden asettaminen, nykytilan arviointi, kehityssuunnitelmien
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tekeminen, menetelmien valinnan, osaamisen hankinnan ja oppimista tukevan johta-

misen. (Hyppéanen 2013, 115.)

5.1 Oppiva organisaatio

Hé&tdsen (2011,13) mukaan organisaatiossa tarvittava osaaminen voidaan jakaa neljaan
osa-alueeseen. Perusteena jaottelulle on oppimisen ja osaamisen laatu: organisaation
ydinosaaminen, arvoihin ja toimintatapoihin liittyva osaaminen, johon siséltyvat arvot,
normit, tyontekijoiden yhteiset uskomukset, tyokulttuuri. Lisaksi tydelamaosaaminen,
joka on yleista tydelaman tehtdvissa tarvittavaa osaamista ja eriytyva ammatillinen

osaaminen.

Ydinosaaminen tarkoittaa organisaatiolle laaja-alaisesti omaksuttua osaamista, joka
tekee siitd ylivertaisen. Silla tarkoitetaan tiedon ja osaamisen yhdistelmaa. Ydinosaa-
minen on syvallista erityisosaamista, joka liittyy teknologiaan, tuotantoprosesseihin ja
asiakkaisiin ja jonka avulla paastaan uusille markkinoille. Ydinosaaminen tuottaa mer-
kittdvaa Kilpailuetua ja hydtya myos asiakkaille. (Haténen 2011, 14.) Kivijalkaliikkei-
den yrittdjille digipresenssi on ydinosaamisen kentdssa, silla hallitsemalla yrityksen
digipresenssin, sillda on mahdollisuus péé&sta uusille markkinoille, yllapitaa kilpailuky-
ky&an nykyisessé toimintaympéristossaan. Ihmisilla on erilaisia oppimistapoja ja
hanke pyrki huomioimaan tdmén koulutussuunnittelussaan kokeilemalla opintopiireja

ja bencmarkingtilaisuuksia, verkkokoulutuksia.

Moni tunnistaa muistamansa ja hahmottavansa asiat ne nédhtyaan, toisten mielesta kuu-
lemalla asiat tulevat parhaiten opituiksi. Osa oppii tuntoaistin kautta, eli koskettamalla,
tekemaélla ja kirjoittamalla. (H&ténen 2011, 51.) Kehittdmissuunnitelmat liittyvat jat-
kuvaan ja tavoitteelliseen henkildston kehittdmiseen ja ne perustuvat itseohjautuvaan
oppimiseen. Tavoite tdytyy kokea omaksi, jotta kehittyminen olisi mahdollista. (H&-
tonen 2011, 53.) Tulosten perusteella koulutussuunnitelmassa taytyi huomioida ne,
jotka aloittivat digipresenssinsé kehittdmisen alusta, seka ne, ketka olivat tai ovat viela
keskitasolla ja antaa myds kehittdmisen aineksia heille, joilla on jo digipresenssi ke-

hittdmistyon alla.
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Oppimisen prosessin ymmartaminen ja sen liittyminen péivittaiseen toimintaan on osa
organisaation kehittdmisté ja oppimista. Menestyvé organisaatio eldd ja kehittyy stra-
tegiansa ja oppimisensa kautta. Arkity® toimii yhteisend oppimisymparistond, jossa
osaaminen kehittyy haastavia, tulevaisuuteen tahtaavia toita tehden. (Tuomi & Sum-
kin 2012, 18-19.) Kaytannon kokemukset, harkitseva tarkkailu, asioiden abstrakti ka-
sitteellistaminen (Kuvio 7) lisadvat aktiivista kokeilua ja siitd saadaan taas kdytannon

r®q
—
L& 4

Kuvio 7 Oppimisen prosessi (Tuomi & Sumkin 2012, 19)

kokemuksia.

Oppimisen prosessi (Kuvio 7) huomioidaan koulutussuunnitelmaa rakennettaessa si-
ten, ettd aktiivista kokeilua pyritddn tuomaan esimerkiksi videokuvausten ja blogien
avulla, kaytdannon kokemuksia yrittdjien kesken jaetaan koulutustilaisuuksissa ja har-
Kitsevaa tarkkailua pystytdén tuomaan tilaisuuksissa esille kysymalla yrittajien mieli-

piteitd toisten toimialojen yrittdjien sivustoista.
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5.2 Osaamisen kehittdminen

Kehittdmisen p&épaino tulee olla osaamisen vahvistamisessa, oppimisilmapiirin kehit-
tdmisessé ja oppimisesteiden poistamisessa. Oppimisen tuloksena syntyy osaaminen.
Kilpailuetu rakentuu digitalisoinnille, ketteryydelle ja oppimiselle. Kilpailussa pérjaa-
vat muutoskykyiset yritykset. (Haténen, 2011,7; Mattila 2017.)

Aiemmin yritystoimintaa aloittava pystyi keskittyméan vain palvelun laatuun, fyysi-
siin toimitiloihin seka logistiikkaan. Asiakkaan ostoprosessin muuttuessa entista itse-
naisemmaksi myds palveluyritysten pitadd panostaa entistd enemman verkossa tapah-
tuviin kohtaamisiin. Tieto- ja viestintatekniikan kaytté on muuttanut tapoja, joilla ih-
miset ovat tekemisissa keskenéén ja asioivat yhteiskunnan kanssa. Kansalaisten nako-
kulmasta digitalisaatio ja sen tuomat innovaatiot ovat poistaneet aikaan, tilaan, tiedon-
saantiin seké osallistumiseen liittyvia rajoitteita. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 127,
Koiranen & Ré&sédnen, 2017.) Kehittdmisen malli l&htee ajatuksesta, ettd organisaatio
ei opi vain virheitd korjaamalla vaan tarkastelemalla virheiden takana olevaa toimin-
taa. Silloin paastaan vaikuttamaan organisaation toimintamalleihin ja luomaan niista
entista kehittyneempid. (Tuomi & Sumkin 2012, 13.)

Tassa opinndytetydsséd on keskitytty havainnointitutkimuksen avulla saatujen tietojen
hyodyntamiseen kivijalkaliikkeiden yrittdjien osaamisen kehittdmisessa. Havainnoin-
titutkimus toimi tarpeenmukaisena osaamiskarttana ja osaamisen arvioinnin apuna.
Tutkimuksessa etsittiin alueittain tietoja, joiden avulla yrittdjien osaamista on mahdol-
lisuus kehittdd hankkeen avulla. Osaamistasojen maarittdminen kohderyhmaén osalta
ei ole tarpeenmukaista, silla kukin yrittaja muodostaa koulutusten avulla yritystoimin-
nalleen tarpeenmukaisen digipresenssin ja aktiivisuuden tason. Havainnointitutkimuk-

sen raportin saaminen on yritykselle erdénlainen itsearviointiprosessi.

Strategista osaamista voidaan kehitta4 vasta silloin, kun tiedet&dan, missa ollaan ja mi-
hin halutaan. On olennaista, etté kehittdmisen perustana on selke& kuva toiminnan ta-
voitteista ja tulevista suunnista. Kun osaamista halutaan kehittaa tavoitteellisesti, teh-
daén oletuksia tulevaisuudesta ja kehitetdén tarkeiksi ajateltuja osaamisalueita. Osaa-
misen ydin muodostuu kyvysté oppia, kehittya ja kehittdd. Osaaminen syntyy oppimi-

sen tuloksena. Osaamisen kehittamiselld tulisi olla suora yhteys yrityksen strategiaan.
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Osaamisen kehittdmisen tarkoituksena on varmistaa, ettd se mahdollistaa strategian
toteutumisen. Tama onnistuu, kun tiedetadn, missa ollaan ja mihin halutaan. Kehitta-
misen padpainon tulee olla osaamisen vahvistamisessa ja oppimisesteiden poistami-
sessa. (Hatonen 2011, 6-7.)

Digitalisoituminen tapahtuu kokeilukulttuurilla ja sen merkitys kasvaa (Mikkola
2017). Somen toteuttaminen on yrityksessa haasteellista johtuen sen luonteesta. Toi-
mintaa voidaan tehda keskitetysti tai hajautetusti. Keskitetyssa mallissa somea hoitaa
sithen nimetty henkil6 ja hajautetussa jokainen yksikko vastaa ja toimii somessa itse.
Tyontekijoita kannustetaan osallistumaan someen ja monet ovat mukana uusissa me-
dioissa. (Kananen 2013, 20-21.) Henkiléston osaamisen kehittdmisella tulee olla sel-
kedt tavoitteet, joiden mukaan saadaan aikaan sellaista osaamisen kehittymista, etta se
nékyy toiminnan tehostumisena, laadun kehittymisend sekd menestymisen ja kannat-
tavuuden paranemisena. (Viitala 2012, 201.) Usein oppiminen mielletdan vain kou-
luun ja koulutuksiin liittyvaksi asiaksi, vaikka arkipaivan tilanteissakin tapahtuu oppi-
mista. Tietoista oppimista voidaan tukea ja sille voidaan mééritella tavoitteet ja ndiden
toteutumista voidaan arvioida. (Hatonen 2011, 50.) Sosiaalisen median markkinat kas-
vavat jatkuvasti ja monet yritykset panostavat yhd enemmén henkildstonsé rooliin
viestinnassé, ne eraalla tavalla joukkoistavat resurssinsa. Somesta on tullut arkipaivaa,
mutta sen rooli muuttuu edelleen. Kéyttdjien sopeutuessa muutokseen myds yritysten
on pysyttava perdssé. Se taas tarkoittaa ihmisten tarpeiden ymmartamistd, uudenlaisia
toimintatapoja ja erilaisia lahestymistapoja. (Pinjamaa 2017.)

Osaamisen kehittdmisen ensimmaisessé vaiheessa tarkastellaan organisaation visiota,
strategiaa ja toiminnan tavoitteita. Niiden pohjalta maéaritellaan tarvittava osaaminen.
Seuraavassa vaiheessa muodostetaan osaamisen tavoiteprofiileita osaamisen arviointia
varten. T&ma arviointi voidaan toteuttaa myos itsearviointina. Osaamiskartoitus on
diagnoosi osaamisen tilasta ja sen pohjalta tehddén pééatelmia osaamisen kehittdmisen
jatkotoimista. (H&tonen, 2011, 16.) Osaamiskartoituksena toimi havainnointitutkimus
kivijalkaliikkeiden digipresenssin nykytilasta. Arviointien pohjalta tehd&an koulutus-
suunnitelma osaamisen kehittdmistd varten ja yrittajat itse valitsevat ne koulutukset,

jotka he kokevat olevan tarpeellisia oman liiketoimintansa kehittamiseksi.
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Digitaaliset palvelut eivét ole perinteisten palveluiden vastakohtia, vaan tdydentdvat
niitd. Perinteisestd palvelusta vastaa ihminen paikan paalla. Yrityksen pita4 tehda silta
bisnesosaamisen ja digituntemuksen vélille siten, ettd yrityksell& on aidot mahdolli-
suudet 10ytaa uusia polkuja liiketoimintaansa ja sita pitad katsoa uusin silmin. Samoin
tarvitaan uudenlaista yhteistyotd asiakkaiden kanssa, koska palveluiden kehittdminen
tapahtuu dialogin kautta. (Pennanen & Viitasaari 2017.) Suomalaiset yritykset myyvat
verkossa EU:n keskiarvoa vahemman, jolloin uhkana on, ettd suuri osa suomalaisten
kulutuksesta siirtyy ulkomaille. Suomen Yrittajien mukaan tarvitaan digiheratys. Kyse
ei ole vain verkkokaupasta, vaan on erittdin suuri tarve laajemminkin vahvistaa digi-
taalista osaamista. (Suomen Yrittajat 2017.) Digitalisaation tuomat uudet liiketoimin-
tamallit muuttavat pysyvasti kilpailuasetelmia, vaativat uudistamaan ajattelua ja toi-
mintatapoja. Tarvitaan uskallusta kokeilla ja kaikenkokoisten yritysten on otettava
huomioon digitalisaation tuomat mahdollisuudet ja uhat. Lahistolla toimiva parturikin
voi tarjota palvelujaan digitaalisesti. MRoom-parturiketjulla on lupaus tukanleikkuu-
seen ilman ajanvarausta. Alypuhelimen sovellus nayttaa, misséa on lahin vapaa partu-
rintuoli. (Mattila 2017.)

Monessa yrityksessa tuskaillaan peruskysymysten &aressa: Mistd ja miten 10ytaa riit-
tavasti kannattavia asiakkuuksia ja miten heidét sitoutetaan asiakassuhteeseen? Digi-
taalisten palvelujen lapimurto on jo tapahtunut, useimmat yritykset ovat tdamén jo tun-
nistaneet. 1so kysymys onkin, kuinka suurella painoarvolla yrityksen tulee digitaaliset
kanavat nahda ja mité sielld pitdisi tehda. Asiakkaat ovat jo siella, se tiedetaan. (File-
nius 2015.) Osaamisen kehittdmisessa on kaytettavissa tassa koulutussuunnitelmassa

verkkokoulutukset, osallistavat koulutukset seka opintopiirit.

Vertaisoppimisessa saman ammattiryhman jasenet kehittavat keskendén tyotédéan. Kol-
legan antamaa palautetta hyddynnet&an toiminnan kehittdmisessé ja oppimisen edisté-
misessé. Siind keskitytadn tiedon ja kokemusten jakamiseen ja vaihtamiseen. Ver-
taisoppiminen mahdollistaa virikkeiden saamisen sekd oman ajattelun ja toiminnan
peilaamisen muihin. (Haténen 2011, 79.) Koulutussuunnitelmassa vertaisoppiminen
huomioidaan esimerkiksi opintopiireissa, joissa yrittajat voivat kertoa omista koke-

muksistaan toisille. Tutustumiskdynnit ovat myos hyvia vertaisoppimiseen. Vuosika-
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lenterin (kuukausittaisten sesonkipdaivien ja tapahtumien huomioiminen yrityksen tuot-
teiden ja palveluiden osalta) laatiminen toiselle toimialalle tuo uudenlaista nakemysté

markkinointiin.

Kun kollegan toimintaa havainnoidaan, saadaan omien ongelmien ratkaisemiseen laa-
jempi ndkokulma ja rohkeutta uusien toimintatapojen kokeiluun. Tutor tukee, ohjaa,
opastaa ja innostaa oppijaa. Han auttaa oppijaa saavuttamaan tavoitteensa ja tulemaan
itseojautuvammaksi. Tutustumiskaynnilla opitaan vertaisoppimisen keinoin. Olen-
naista on omien ja kollegan kaytantojen peilaaminen toisiinsa. Palautteen antamisesta
ja sen saamisesta voidaan oppia. Kun havainnoidaan kollegan toimintoja, saadaan
omien ongelmien ratkaisemiseksi laajempi ndkdkulma ja rohkeutta uusien toimintata-
pojen kokeiluun. (Haténen 2011, 81-91.) Opintopiirit koostuvat tietysta aiheesta kiin-
nostuneista henkil6ista. Se on tavoitteellinen ryhmétyoskentelyn ja oppimisen muoto,
jossa toimitaan sithen kuuluvien jasenten omien toiveiden ja kiinnostusten pohjalta.
Sen jasenet toimivat tasavertaisessa asemassa ja jos halutaan, voidaan pyytaa aiheen

ohjaajaksi asiantuntija. (Haténen 2011, 97).

5.3 Osaamisen kartoittaminen

Kivijalkaliikkeiden yrittdjien ja tyontekijoiden tarve osaamisen kehittamiselle muo-
dostuu muuttuneesta toimintaymparistosta ja kilpailutilanteesta koko globaalia maail-
maa kohtaan. Havainnointitutkimuksella selvitettiin yritysten nykytilanne digipresens-
sin osalta ja sen pohjalta laaditaan koulutussuunnitelma Kivijalka Kuntoon! -hank-
keelle. Osaamiskartoitus raataloitiin t4ssa tapauksessa niin hankkeen, kuin yritysten-
Kin tarpeisiin. Talla tavoin saatiin esille osaamisen nykytilanne, mutta myds vahvuu-
det, kehittamisalueet ja osaamisen yleinen taso seka kartoitettiin mahdollisia eroavai-
suuksia toimialoittain, alueittain. Osaamiskartoitusta tehdessé tuli ottaa huomioon se,
ettd kehittdmistehtdvassé ennakoidaan tulevaa ja tehtyd havainnointitutkimusta ei voi
pitaé taydellisend mittarina, silla siind on puolistrukturoituja kysymyksié ja aikajanne
on syksystd 2017 kevéttalveen 2018. Tdssé ajassa ehtii jo tapahtua hankkeen ja yritta-
jien itsensd aktivoimina muutoksia. Laadittu osaamiskartoitus tdssé kehittdmistehta-

vassa toimi kuitenkin hyvand apukeinona koulutussuunnitelman laadinnassa.
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Tavoiteprofiili on olennainen osa osaamiskartoitusta. Se voidaan méaarittaa yksilolle,
ryhmalle tai organisaatiolle. Osaamisprofiili helpottaa arviointia siitd, mitk& ovat ke-
hittdmiskohteet ja mika taso tulisi saavuttaa (Virtainlahti 2009, 91-92.) Kyseessa on
digipresenssin ja sitd kautta Kivijalkaliikkeiden uudenlaisen esilletulon kehittdminen

seka liiketoiminnan tukeminen.

6 KOULUTUSTARPEEN TUTKIMINEN JA TOTEUTTAMINEN

Tassa opinnaytetydssa koulutustarvetta lahestyttiin kivijalkaliikkeiden nykytilanteen
pohjalta (2.2) jolloin voitiin todeta, ettd kivijalkaliikkeiden toimintaympéristGssa on
tapahtunut muutoksia, jotka ovat voineet aiheuttaa koulutustarvetta erityisesti digipre-
senssin taholta. Muutos on kauttaaltaan suuri, ennen riitti péiva, nykyisin puhutaan
yritysmaailmassa minuuteista. Talla tarkoitetaan esimerkiksi yritysten vastausajan
hektisyyttd, asiakkaat eivat odota. Koska ympardiva maailma ei pyséhdy, on yrityk-
selle oman sailyvyytensa vuoksi tarkedtd oman toimintansa kehittdminen.

6.1 Lahestymistapa ja tiedonkeruumenetelmét

Kehittamistyodssa kaytetaan hyodyksi erilaisia menetelmid. Tutkimuskirjallisuudessa
menetelmat jaetaan maaréllisiin (kvantitatiivisiin) ja laadullisiin (kvalitatiivisiin). Kes-
keistd on menetelmien moninaisuus, silla eri menetelmilla saadaan kehittdmistyon tu-
eksi tietoa seka erilaisia ndakdkulmia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2009, 40.) Laa-
dullisessa tutkimuksessa kehittdmistehtava alkaa tutkimusongelmasta, jota seuraavat
tutkimuskysymykset, joihin hankitaan vastaus aineistolla. Tiedonkeruumenetelmina
kaytetddan dokumentteja, havainnointia seké erilaisia haastatteluja, joista kdytetyimpia
ovat teemahaastattelut. (Kananen 2009, 36; Kananen 2014b, 49.) T&ssd opinnayte-
tyossé kehittdmistydn menetelméksi olen valinnut kvalitatiivisen tutkimuksen, koska

samalla pyritddn ymmartamaan ilmiota.
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Lahtokohtana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todellisen eldmén kuvaaminen. Tut-
kimuksessa pyritadn enemmén tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltai-
sesti ja yleisesti voidaan todeta, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena
I0ytéaa tai paljastaa tosiasioita, kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi,
Remes &Sajavaara 2007, 157.) Kehittdmistehtdvassa tutkittiin kivijalkaliikkeiden di-
gipresenssid mahdollisimman kattavasti ja pyrittiin 16ytdméan sielta tekijoita koulu-
tussuunnitelman rakentamiseen. Verkko voi olla myos tutkimuksen paikka ja silloin
tutkija on itse lasna verkossa. Tutkimuksen teossa tdma nakyy siten, etté tutkijan asema
ja havainnoinnin tavat on mukautettava tarkoituksenmukaisiksi. (Laaksonen ym.
2013, 9-19.) Laadullisen tutkimuksen arviointiperusteita ovat: aineiston riittavyys,
analyysin kattavuus ja sen arvioitavuus seké toistettavuus. Lisaksi myds aineiston mer-
Kittdvyydessa on vaikutusta. Aineiston riittdvyys tarkoittaa kyllaantymista ja kattavuus
sitd, ettei tutkija perusta tulkintojaan satunnaisiin aineiston osiin. Arvioitavuus liittyy
tutkimusmateriaalin eri vaiheiden ja tulkintojen dokumentointiin. Toistettavuus liittyy
arvioitavuuteen. Toimintatutkimus ei pyri yleistdimaan vaan ymmartaméaéan ja selitté-
maan ilmiota. Kielenkaytdssa raportoinnissa tulee noudattaa varovaisuutta, jottei syyl-
listy liialliseen yleistdmiseen. (Kananen 2009, 92-98.) Té&ssé laadullisessa tutkimuk-
sessa perusjoukoksi muodostuu 360 kivijalkayritysta.

6.1.1 Konstruktiivinen ldhestymistapa

Lahestymistapa liittyy kehittdmisen tavoitteeseen. Kehittdmistehtdva maéaarittelee,
mika lahestymistapa sopii parhaiten kehittamistydhon. Lahestymistavat voivat olla
osin paallekkaisia, joten kehittdmistehtdvassa voi olla piirteita useasta lahestymista-
vasta. Eri lahestymistavoissa voi kdyttdd samoja menetelmié eikd mikaan menetelma
ole sellainen, etteikd se sopisi johonkin lahestymistapaan. Jos tarkoituksena on tuottaa
konkreettinen tuotos, l&hestymistapa on konstruktiivinen (Ojasalo ym. 2009, 36-37.)
Laadullista tutkimusta voidaan toteuttaa verkossa, koska se toimii tdna paivana aineis-
tojen varastona. (Kananen 2014b,64). Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi
aloitetaan lukemalla ja silméilemalld aineisto lapi useaan kertaan. Kun tietad, mita tut-
kii, on aineiston kasittelyyn erilaisia nikseja ja yksi niista on karsivéllisyys. Kiinnos-
tavat teemat pitaisi kdyda 1api useasti ja varmistua niiden tarkeydesta. (Koskinen, Ala-
suutari & Peltonen, 2015, 231-232.)
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Konstruktiivisella tutkimusotteella pyritadn ratkaisemaan reaalimaailman ongelmia,
joita koetetaan ké&ytdnngssé ratkaista. Tuotoksella testataan sen soveltuvuutta kaytan-
ndssa ja se merkitsee tutkijan ja kdytannon edustajien laheista tiimimaisté yhteistyota.
Konstruktiivinen tutkimusote on kytkettynd huolellisesti olemassa olevaan teoreetti-
seen tietdmykseen. (Lukka 2002.) Tassa kehittdmistyodssa reaalimaailman ongelmana
on kivijalkaliikkeiden digitaalisen l&sndolon ja nékyvyyden tdméanhetkinen tilanne,
josta ei ole laajempaa tietoa olemassa. Ongelmaan liittyy kuluttajien ostokayttaytymi-
sen murros. Kehittdmistyén menetelmané on konstruktiivinen tutkimus, koska on ta-
voitteena saada aikaiseksi tuotos; koulutussuunnitelma. Keskeisia elementtejd, jotka
liittyvéat tah&n kehittdmistehtévaén esitetddn Lukan tutkimusotteissa (Kuvio 8).

Konstruktio
(ratkaisu ongelmaan)

/
\

Kuvio 8 Konstruktiivisen tutkimusotteen keskeiset elementit (Lukka 2002)

Konstruktiivisen tutkimusotteen ydinpiirteet (Kuvio 8) edellyttavat, ettd se keskittyy
tosielamén ongelmiin, jotka koetaan kdytannossa tarpeellisiksi ratkaista ja se tuottaa

innovatiivisen konstruktion, joka ratkaisee tosielamén ongelman. (Lukka 2002.)

Kehittdmistydssa pyritddn etsimadn tietoa teoriasta ja l0ytdmaan tutkimuksen kautta

kohteet, joihin koulutussuunnitelma tuo tukea yrittéjille. Tutkimus tapahtuu verkossa.

Vaikkakin tutkimus tehdaan verkossa, se noudattaa silti tutkimuksen yleisté rakennet-
ta. Sill4 on tutkimusongelma, joka on muovattu tutkimuskysymyksen muotoon. Ky-
symykseen pyritddn saamaan vastaus tutkimusmenetelmaélla, joka méérittelee tiedon-
keruumenetelman. (Kananen 2014b, 64-65.)
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6.1.2 Tiedonkeruumenetelmét

Tdssa kehittamistyossa paadyttiin tiedonkeruumenetelmista havainnointiin ja tima ha-
vainnointi suoritettiin verkossa. Havainnointitutkimukseen paadyttiin, koska vain sen
avulla pystyttiin ulkopuolisen silmin ndkemaan yritysten digipresenssi juuri siell,
missa se esiintyy. Koska havainnointitutkimusta varten laadittiin verkkoon havainnoi-

jaa varten havainnointilomake, pohjautui sen laatiminen kyselylomakkeen muotoon.

Ihmisten toiminta on siirtynyt verkkoon, kauppa ja palvelut ovat verkossa, ihmiset
viettdvat aikaansa verkossa, joten myos tutkimuksen on siirryttava sinne. (Kananen
20144, 12.) Verkkoon liittyvésta suosiosta huolimatta voidaan ajatella, ettd tutkittavat
IImi6t verkossa ovat periaatteessa samoja, kuin ennen verkkoakin: teksti, kuvat, ihmis-
ten toiminta ja vuorovaikutus. Muuttuneita ovat kuitenkin ilmididen vauhti ja niiden
jaljitettavyys. Verkko luo uuden teknisen valineen, joilla néitéa ilmidita voi tarkastella.
Verkkotutkimuksen analysoinnissa on omat haasteensa; valineet tuottavat helposti
suuren datamé&aran ja tdmé estad tutkijaa ymmaértamaésté datan todellisen luonteen ja
sen rajoitukset. Tutkimukseen liittyy helppouden harha. (Laaksonen ym. 2013, 11-23.)
Tatd ongelmaa valtettiin huolellisella taustaty6lld kysymysten ja kanavien havainnoin-

nin suhteen seka tarkalla kohderyhman rajauksella.

Verkkotutkimuksesta kédytetddn menetelména myds nimitysta strukturoitu havain-
nointi. Strukturoidussa havainnoinnissa havainnoitsija tietdd, mita han seuraa havain-
nointikohteessa ja havainnoitavat asiat mééritelladn tutkimusongelman yhteydessa.
Verkkotutkimuksen haasteena on se, ettd verkon palvelut muuttuvat jatkuvasti ja ne
eivét rajaudu tiettyyn aikaan tai paikkaan. Jatkuvasti muuttuvasta verkkosiséllgsta on

hankalaa ottaa pysaytyskuvaa. (Kananen 2014a, 79; Laaksonen 2013,21.)

6.1.3 Havainnointitutkimus

Havainnointitutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa havainnoidaan luonnollisia
tilanteita erilaisissa ymparistoissd. Osallistuvalla havainnoinnilla tarkoitetaan tutki-

musotetta, jossa tutkija viettdd aikaansa kohteen parissa ikdén kuin yhtend ryhmén ja-
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senend ja osallistuu sen toimiin tutkijaroolinsa rajoissa. Havainnointitutkimuksen ky-
symykset voivat tarkentua tutkimuksen mittaan. (Koskinen ym. 2015, 77-80.) Sata-
kunnan ammattikorkeakoulun opiskelijat suorittivat havainnointitutkimusta verkossa.
Opiskelijoiden suorittamana havainnointi digitaalisia kanavia hyodyntéen sielld, missa
itse tutkittava kohde sijaitsee, soveltui koulutussuunnitelman tietopohjan perustaksi
hyvin. Piilohavainnointi sopi tutkimuksen luonteeseen, koska tarkoituksena oli saada

reaaliaikaista tietoa kivijalkakauppojen digitaalisesta lasnéolosta.

Havainnoinnin kaytto on perusteltua etenkin silloin, kun ilmi6sta ei ole tietoa tai tieto
on vahaisté. Perinteisessa laadullisessa tutkimuksessa havainnointi jaetaan tekniseen
havainnointiin, piilohavainnointiin, suoraan, osallistavaan ja osallistuvaan havain-
nointiin. Kaikissa muissa, paitsi teknisessa havainnoinnissa on tutkija mukana tutki-
muskohteessa. Piilohavainnoinnissa tutkittavat eivét ole tietoisia tutkijan lasnéolosta.
(Kananen 2014a, 75-77.) Verkkohavainnointi voidaan tehda niin, ett tutkija havain-
noi ja kirjaa havainnoinnit ylos reaaliaikaisesti. Strukturoidussa havainnoinnissa tie-

det&én, mité seurataan havainnointikohteista. (Kananen 2014a, 78-79.)

Verkkohavainnoinnissa kéytettavat tyokalut riippuvat pitkalti siit4, havainnoidaanko
tutkimuksessa fyysista maailmaa vai verkon ilmiétd. Havainnointitilanteissa on kaksi
adripaata: joko havainnoinnin tarkoitus tiedetaan tai sita ei tiedetd. Mikéli havainnoin-
nin tarkoitus tiedetéan, ja mitd havainnoilla etsitadn, voidaan havainnoitaessa kiinnit-
t44 huomiota juuri néihin asioihin ja kirjata ennalta maaritellyt ilmion toiminnot esi-
merkiksi havaintopdivakirjaan. Piilohavainnointia kaytetddn vain harvoin menetel-
manéa, koska siihen liittyy eettisid ongelmia. Menetelmén etuna on kerétyn aineiston
autenttisuus. (Kananen 2014b, 77-78.) Piilohavainnointiin ei tassa tutkimuksessa koh-
distu eettisid ongelmia, koska verkossa etsittavat tiedot ovat julkisia, kaikkien saata-

villa.

6.2 Havainnointilomake ja aineiston késittely

Havainnointilomakkeelle suoritettiin kevaélla 2017 pilotointi, jossa Satakunnan am-

mattikorkeakoulun opiskelijat havainnoivat ensimmaisen pilottiversion avulla 19 ki-
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vijalkayritystd. Lomakkeesta pyydettiin opiskelijoita palautetta (Liite 2) ja niiden pe-
rusteella laadittiin vield havainnointia selkeyttdvia muutoksia lopulliseen lomakkee-
seen (Liite 3). Muutoksia toteutettiin tiivistamalla ja yksinkertaistamalla kysymyksien
asettelua seka poistamalla tulkinnanvaraisia lauseita. Pilottihavainnoinnin osalta yrit-
t4jéat tiesivat, ettd havainnointi tehtiin, varsinaisessa havainnoinnissa, johon myos sa-
mat yritykset osallistuivat uudelleen, heill& ei taté tietoa ei ollut. Aineistosta haettiin
samankaltaisuutta/erilaisuutta, jotta kyetédan laatimaan koulutussuunnitelma. Havain-
nointitutkimuksen kohteet maaritteli hanke, jolloin havainnointi toteutettiin Kankaan-
paan, Loimaan, Huittisten ja Uudenkaupungin (osatoteuttajat) kivijalkaliikkeisiin koh-
distuvana. Kivijalkaliikkeiden maé&ritelmand kaytettiin keskusta-alueella toimivia eri-

koisvéhittaiskauppoja seka yrityslistauksia.

Puolistrukturoitu kysely sisaltdd avoimia kysymyksié strukturoitujen kysymysten li-
séksi ja niihin voi vastata omin sanoin. Yleensa puolistrukturoituun kyselyyn annetaan
kysymyssarjan lopussa valittavaksi lisdksi vapaa vaihtoehto, johon voi vastata itsel-
leen soveltuvalla tavalla. Lomakkeeseen kannattaa aina merkita mahdollisimman yk-
sityiskohtaisia vastausohjeita. Laadullisen tutkimuksen perusjoukko eli populaatio on
joukko, joka on tutkimuksen kohteena. (Ojasalo ym. 2009,109-117.) Yleisin asenne-
mittaus tunnetaan Likertin asteikkona. On tarkeata, etta kaytettava asteikko muodostaa
selvan, yksiulotteisen jatkumon jostain &aripaasta toiseen. Likertin asteikkoon kuuluu,
ettd keskimmainen vaihtoehto on neutraali, esimerkiksi ”ei samaa eikd eri mieltd”.
(Vehkalahti 2014, 35.) Havainnointilomakkeessa oli muutama kohta, jossa Likertin
asteikkoa kaytettiin.

Laadullisessa tutkimuksessa vakiintunut kaytanto on, etta tutkijan tulee antaa lukijalle
riittavaa tietoa siitd, miten havainnot on tuotettu ja miten ne on muokattu tulkinnaksi.
Kéytannossé tutkimuksessa pitaisi selittdd kolme asiaa minimisséén: systemaattinen
selostus siitd, miten tutkimus tehtiin ja miten tuotettu materiaali on tarkistettu sek&
tutkijan ja eri organisatoristen seikkojen vaikutus tutkimustuloksiin. (Koskinen ym.
2015, 258-259.) Tassd opinnaytety6ssa havainnoinnin tulokset tallentuivat Outlook
Forms:n Excel-taulukkoon, josta ne tallennettiin niin verkkoon kuin opinnéytetyonte-
kijan koneelle analysointia varten. Taman jalkeen tulokset laskettiin yhteen ja siirret-

tiin havainnollistavampaan muotoon PowerPoint-ohjelmaa hyédyntéen.
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Verkossa tehtyihin tutkimuksiin liittyy helppouden harha (nopeus, edullisuus, laaja ta-
voitettavuus), jolloin voi unohtua tehda etukateissuunnitelma (Laaksonen ym. 2013,
23.) Toiminnan muuttumisesta saadaan vinkkeja jo kehittdmisen aikana, mutta pitka-

aikainen muutos nakyy myéhemmin. (Haténen 2011, 64-65.)

Aineistojen yhteismitallistaminen tapahtui excel-taulukoiden tiivistamiselld teksti-
muotoon. Litterointia suoritettaessa oli vaikea ratkaista, mita litteroidaan, mika oli ke-
hittdmistehtdvén kannalta oleellista tietoa tai tulkinnanvaraista. Jos havainnoitiin, etta
vain viidell& yritykselld oli Loimaan kivijalkakaupoista Instagram k&ytdssa, muttei ak-
titvisesti ja muilla paikkakunnilla oli myds satunnaisia yrityksid, jotka samaa kanavaa
kayttivat, voitiin tulkita, ettd selkeé tarve on tdiman kanavan koulutustilaisuuksien jar-

jestamiseen, kun huomioitiin koko perusjoukko.

Yleisin Kkritiikki laadullisessa tutkimuksessa on, etta pienestd havaintomaarasta ei voi
tehda luotettavia yleistyksia. (Koskinen ym. 2015, 263). Tassa opinnaytetyossa tutkit-
tavia kohteita oli 360 kappaletta. Aineiston analysoinnissa pyrittiin 16ytamaan vastaus
sithen, mit4 kehittdmiskohteita kivijalkayrityksilla oli digipresenssinsa osalta. Analy-
soinnin jalkeen vastauksia tulkittiin ja opinndytetyontekija pohti analyysin tuloksia ja
teki niiden perusteella yhteistydssa hankepaallikon kanssa johtopéatoksia siita, miten
koulutussuunnitelman kanssa edetddn hankkeen loppuun saakka. Objektiivisuuteen
pyrittiin siten, ettd tutkimuksen suorittivat ohjatut opiskelijat ja sen analysoi opinndy-
tetyontekija. Objektiivisuus myoskin testattiin pilottihavainnoinnissa ja tasta saatiin
hyvia vinkkeja lopulliseen lomakkeeseen. Tarkastelukantana kehittdmistehtavéssa oli
Kivijalka Kuntoon! -hankkeen koulutuskartoitustarpeen selvittdminen, mutta myos
yrittdjien herattdminen ulkopuolisten havainnointien avulla oman osaamisensa kehit-
tdmiseen. Havainnoitava aineisto koostui yritysten verkkojulkaisun, somekanavien,
chat-palvelun esiintyvyydestd ja havainnoitaessa mitattiin paivitysten aktiivisuutta

sekd mahdollisuutta saada kontaktia yritykseen sdhkopostilla.
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7 TULOKSET

Kivijalka kuntoon! —hankkeen kohdekaupunkien (Kankaanp&a4, Huittinen, Loimaa ja
Uusikaupunki) Kivijalkayritysten havainnointitulokset valmistuivat toukokuun 2018
puolivélissa. Havainnoituja yrityksia oli yhteensa 360 kappaletta. Seuraavissa kasitel-
14&n kaupunkien tulokset erikseen ja yhdessé kootusti (Liite 4). Kokonaistuloksista ei
ole laadittu kirjallista osiota td4han opinndytetyohon vaan on keskitytty paikkakunta-
kohtaisiin tuloksiin, joista on otettu otoksia tdhén opinndytetyohdn. Téhan ratkaisuun
paadyttiin sen vuoksi, ettd paikkakuntakohtaiset nostot palvelevat tyon tilaajaa koulu-
tussuunnitelman kohdennetussa laadinnassa. Tulokset ovat videoituina Kortteeri-
hankkeen sivustoilla opinnédytetyontekijéan toimesta. Kyseiset sivustot ovat Kkaikille
avoinna olevat. Yrityskohtaiset tulokset ovat olleet tilattavissa kesdkuusta 2018 alkaen
opinnaytetyontekijalta seka hankkeen projektipaallikoltd. Tuloksista on myos tiedo-
tettu sosiaalisessa mediassa eri yhteistyokumppaneiden kanssa. Jokaisella kohdepaik-
kakunnalla on pidetty tiedottamis- ja palkitsemistilaisuudet parhaiten hankkeen aikana
edistyneimmaén ja kehittyneimman yrityksen huomioimiseksi. Valintaprosessiin ovat
osallistuneet kohdepaikkakuntien elinkeinotoimien, yrittajayhdistysten ja hankkeen

henkilokunnan edustajat.

7.1.1 Kankaanpdaan havainnointitulokset

Kankaanpaéalaisia yrityksid havainnoitiin 120 kpl. Havainnoitavien yritysten luku-
maard perustuu Satamittarin tietokantoihin, yrittdjayhdistyksen tietoihin sekéd hank-
keen yritystietueisiin. Huomioitavaa on, etté tuloksiin on merkitty H= merkinnalla ha-
vainnoitujen yritysten yhteisméaré poiketen merkinnastd N. Tdhan p&adyttiin sen
vuoksi, ettd tulosten katsojien on helpompaa ymmartaa kirjan H, kuin N havainnointi-
méaérien suhteen. Havainnoiduista yrityksista 70 % :lla oli omat kotisivut, jotka I6ytyi-
vat kaikilta Googlen (internethakukone) etusivulta yrityksen nimell& haettaessa. llman
kotisivuja oli 36 yritysté. Kaikki yritykset [0ytyivat heti Googlen ensimmaiselté sivulta
ja satunnaisia maaria (2-3 yritysta) sijoilta toinen ja kolmas yrityksen nimelld haetta-
essa. Etsittiessa yritystd Googlesta toimialahaulla ja paikkakunnalla (esimerkiksi ken-

kékauppa, Kankaanp&d) Googlen ensimmadiseltd sivulta 10ytyi 86 %:a yrityksista.
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Kuusi prosenttia I0ytyi toiselta sivulta ja sama maaré yrityksid, kuusi prosenttia ei 10y-
tynyt lainkaan mainitulla haulla. Talla toimialahaulla haettaessa kuitenkin niista yri-
tyksistd, jotka l6ytyivat (Kuva 6), sijaitsivat 45 %:a sijoituksella yksi, 31 %:a l0ytyi

ensimmadiseltd sivulta muiden toimijoiden joukosta.

Yritysten sijainti ensimmaisella sivulla

Ensimmainen Toinen Loytyy ensimmaiselta Muu syy

Kankaanpaa sivulta muiden joukosta H=84

Kuva 6 Kankaanpdélaisten yritysten sijainti Googlen ensimmaiselld sivulla haulla toimiala ja paikka-

kunta

Havainnoitaessa sitd, miten moni yritys 16ytyy Googlen ensimmadiselta sivulta ja mika
on yrityksen sijainti talla sivustolla, tulokset ovat ndhtavissa (Kuva 6) Kankaanpéaén

osalta.

Havainnoitaessa mahdollisuutta liittyd sahkopostijakeluun yrityksen kotisivuilta 92 %
tdma ei ollut mahdollista. Vain seitsemalla yrityksella tima mahdollisuus tarjottiin
verkkovieraille. Responsiiviset kotisivut (mukautuvat kédytettdvan laitteiston mukai-
sesti) oli 89 %:lla kankaanpé&aldisisté yrityksistd. Havainnoitaessa verkosta sita, 10y-
tyiko yrityksen nimell& etsittdessé keskusteluja, materiaalia 10ytyi 40 %:n osuudella
havainnoiduista yrityksista. Yrityksen sijaintitietoja kartoitettaessa kankaanpaal&isten
yritysten osoitetiedot 10ytyivat helposti 86 %:lla. Puhelinnumero 16ytyi 76 %:lla no-
peasti. Yrityksen aukioloajat olivat verkossa nakyvilla helposti ja nopeasti 47 %:l1a
yrityksista (Kuva 7).
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Yrityksen aukioloajat ovat helposti
havaittavissa Googlesta

| Kylla
53 % |

Ei

Kankaanpaa H=112

Kuva 7 Kankaanpaéldisten yritysten aukioloaikojen havaittavuus Googlessa

Chat-palvelu oli vain neljalla prosentilla yrityksistd kdytossé ja verkkokauppa oli 11
%:lla havainnoiduista yrityksistd. Havainnoituja verkkokauppoja oli maaréallisesti 12
kappaletta ja niiden verkkokaupoissa oli nédkyvissa ajankohtaista materiaalia kaikilla.
Havainnoitaessa sitd, oliko yrityksill4 Googlessa vierailijoiden antamia arvosteluja, 25
%:1la niitd oli yli kymmenen, 23 %:lla niita ei ollut lainkaan (Kuva 8).

Yrityksella on Googlessa arvosteluja

EIOLE ON, 1-3 ON, 4-10 ON, YLI KYMMENEN EI OLE
MAHDOLLISUUTTA ARVOSTELUJA,
ANTAA MUTTA OLISI
MAHDOLLISUUS
Kankaanpaa H=112 ANTAA

Kuva 8. Kankaanpaalaisten yritysten Google arvostelut havainnoiduista yrityksista
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Havainnoitava maard, (Kuva 8) 112 kpl johtui siitd, ett4 36 ei ollut kotisivuja, mutta
112 kappaleelta 16ytyi kuitenkin yrityksen tiedot Googlesta.

Havainnoitaessa yrityksien omistamia tileja erilaisissa sosiaalisen median kanavissa
(Kuva 9) kankaanpaalaisilta 120:1t4 yritykseltd 10ytyi 82:1ta kappaleelta tili Faceboo-
kista, 40:11a yrityksell& oli tili Instagramissa ja 19:sta yritysté 10ytyi Youtuben kautta.

Yrityksella on tili seuraavissa kanavissa
Yrityksella voi olla useampi kanava kaytossa

Facebook Instagram Snapchat Twitter Youtube Ei tilid lainkaan

Kankaanpaa H 120 kpl

Kuva 9 Kankaanpaaldisten yritysten hallinnoimat sosiaalisen median kanavat

Snapchat ei ollut kenell&k&&n yrityksen nimissa kdytossé havainnointiaikana (Kuva 9)
ja 35:11& yritykselld tileja ei ollut lainkaan sosiaalisen median kanavissa. Havainnoita-
essa sitd, mika oli tyypillinen vastausaika Facebookissa kankaanpaaldisilla yrityksilla
(82 kappaletta), 23 yritysta vastasi tunnin kuluessa ja 31 antoi vastauksensa asiakkaan
kontaktiin péivan aikana, mutta 28 yrityksen osalta vastausaika oli muu, jota ei saatu
selville. Verkkokauppoja oli 12:sta yrityksella (Kuva 10) ja néist4 Facebookissa ol-
leista yrityksistd, joita oli yhteensd 82 kpl, verkkokauppaan ohjasi suoralla linkilla seit-

seman kappaletta 12:sta yrityksesté.
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Facebook-sivustot ohjaavat verkkokauppaan
(suora linkki)

m Kylla
Ei

H=12
Kankaanpaa

Kuva 10 Kankaanpaalaisten yritysten Facebook-sivustoilta linkitys yrityksen verkkokauppaan

Muiden yritysten osalta yhteytta (Kuva 10) Facebook-sivustosta verkkokauppaan jou-

tui etsiméaan, eli linkitys ei ollut helposti havaittavissa.

Aukioloajat olivat 75 %:lla yrityksistd Facebookista ja osoitetiedot 86 %:lla. Puhelin-
numero oli I0ydettavissa 90 %:sesti ja linkki kotisivuihin (jos sellaiset yrityksell& oli-
vat) 73 %:lla. Toimialatieto 10ytyi 83 %:sesti Facebookissa olevilta yrityksilté ja ar-

vosteluja (Kuva 11) oli 31 yritykselld yli kymmenen.

Yrityksella on Facebook-sivuillaan
arvosteluja

Yrityksia 82 kpl, kahdella ei muuta kuin tili

Ei ole mahdollisuutta On, 1-3 On, 4-10 On, yli kymmenen  Arvosteluja ei ole,
antaa mutta on
- mahdollisuus niita
Kankaanpaa
antaa

Kuva 11 Kankaanpéélaisten yritysten Facebookissa olevien arvostelujen mééara
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Kahdeksan yritysté ei tarjonnut asiakkailleen mahdollisuutta antaa arvosteluja (Kuva
11). Skypen kautta ei tarjottu mahdollisuutta ottaa yhteyttd yhteenk&&n kankaanpaa-
laiseen yritykseen. Blogi tai kumppanuusblogi 16ytyi seitsemalta kappaleelta yrityk-

sistd ja ne olivat havainnointihetkella paivitettyja.

Havainnointitutkimusta suorittaessaan havainnoijat arvioivat samalla yritysten verk-
kondkyvyyden visuaalista tasoa (Kuva 12). Té&ssa havainnointikohteessa arvioitiin
muun muassa yhdenmukaisuuden, kuvien laadun ja sivustojen ohjaavuutta ja tulok-

sena oli, ettd padosa kankaanpéaéalaisista yrityksisté (112 kpl) olivat tasoltaan erinomai-

sia ja hyvia.
Arvio yritysten verkkonakyvyyden visuaalisesta
tasosta
Kanﬁaannaa Valttava en 0saa sanoa Erinomainen Ei nakyvyytta

Kuva 12 Yleisarvio kankaanpéaldisten yritysten visuaalisesta tasosta

Kieliasua arvioitaessa paastiin samaan tulokseen. Siina kaytettiin samanlaista arvioin-
tiasteikkoa (Kuva 12). Huomioitavaa oli, ettd kuudella yrityksella ei ollut lainkaan
verkkonékyvyyttd missaan kanavassa. Yrityskohtaiset havainnointiosuudet annetaan

yrityksille heidan niin halutessaan.
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7.1.2 Loimaan havainnointitulokset

Loimaalaisia yrityksia havainnoitiin 112 kpl. Loimaalaisista kivijalkayrityksistd 91
%:a omisti kotisivut, jotka l6ytyivat kaikilta yhtd yritysta lukuun ottamatta Googlen
etusivulta yrityksen nimelld haettaessa. IIman kotisivuja oli kymmenen yritysta. Mer-
Kittdva osa (83 %) yrityksistd I0ytyi heti Googlen ensimmadiseltd sivulta ja muutamia

prosentteja toiselta ja kolmannelta sivulta (Kuva 13).

Yrityksen kotisivut loytyvat Googlesta nimella
haettaessasijalta

B Ensimmainen
B Toinen
m Kolmas
Neljas
® Ei I0ydy lainkaan

H Sijoitus |0ytyy my6hemmin

Loimaa H=102

Kuva 13 Loimaalaisten yritysten sijainti haettaessa yritysta nimell& Googlesta

Eroavaisuutta (Kuva 13) ei 16ytynyt merkittavissa maarin kaupungeittain. Haettaessa
Googlesta toimialahaulla ja paikkakunnalla (esimerkiksi kenkakauppa, Loimaa)
Googlen ensimmaiseltd sivulta 16ytyi 89 %:a yrityksista. Viisi prosenttia 16ytyi toiselta
sivulta ja nelja prosenttia yrityksista ei 10ytynyt lainkaan. T&lla toimialahaulla haetta-
essa kuitenkin 46 %:a loytyi sijoitukselta yksi, 37 %:a 10ytyi ensimmaéiseltd sivulta
muiden toimijoiden joukosta. Havainnoitaessa mahdollisuutta liittya sahkpostijake-
luun yrityksen kotisivuilta 88 %:a yrityksistd ei tarjonnut tatd mahdollisuutta asiak-
kailleen. Vain kahdellatoista prosentilla yrityksistd tdmé mahdollisuus oli. (Kuva 14)
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Kotisivuilta on mahdollisuus liittya yrityksen
sahkopostijakeluun

m Kylla

Ei

H=98

Kuva 14 Loimaalaisten yritysten linkkimahdollisuus liittya sahkdpostijakeluun kotisivuilta

Responsiiviset, eli kaytettdvaan laitteeseen mukautuvat kotisivut oli 89 %:lla yrityk-
silld. Havainnoitaessa verkosta sitd, 16ytyiko yrityksen nimellad etsittdessa keskuste-
luja, materiaalia 16ytyi 22 %:n osuudella havainnoiduista yrityksista. Yrityksen sijain-
titietoja kartoitettaessa loimaalaisten yritysten tiedot 10ytyivat helposti 87 %:lla ha-
vainnoiduista kohteista. Puhelinnumero 16ytyi 84 %:lla nopeasti. Yrityksen aukiolo-
ajat olivat verkossa nékyvilla helposti ja nopeasti 47 %:lla havainnointikohteista.
(kuva 15).

Yrityksen aukioloajat ovat helposti
havaittavissa Googlesta

H Kylla

Ei

Loimaa

Kuva 15 Loimaalaisten yritysten aukioloaikojen havaittavuus Googlessa
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Aukioloaikojen osaltakaan (Kuva 15) eroavaisuutta muihin tadssé opinnaytety0ssé ha-
vainnoituihin kaupunkien kivijalkayrityksiin ei ollut. Chat-palvelua oli vain neljalla
prosentilla yrityksistd kaytdssa ja verkkokauppa oli 15 %:lla havainnoiduista loimaa-
laisista yrityksista. Havainnoituja verkkokauppoja oli méaaréllisesti 17 kappaletta, joi-
den verkkokaupassa oli nékyvissé ajankohtaista materiaalia viidellatoista yrityksella
eli 88%:lla yrityksista (Kuva 16).

Verkkokaupassa on nakyvissa ajankohtaista
materiaalia

H=
Loimaa

Kylla
Ei

17

Kuva 16 Loimaalaisten yritysten verkkokauppojen ajankohtainen materiaalin esiintyvyys

Havainnoitaessa sitd, oliko yrityksilla Googlessa arvosteluja, 25 %:lla niita oli yli
kymmenen, 23 %:lla arvosteluja ei ollut lainkaan. Havainnoitava maard, 112 kpl johtui
siitg, ettd kymmenella yrityksell& ei ollut kotisivuja, mutta 112 kappaleelta 16ytyi kui-
tenkin yrityksen tiedot Googlesta. Havainnoitaessa yrityksien omistamia tileja erilai-
sissa kanavissa (Kuva 17) loimaalaisista 112 yrityksesta I0ytyi 85:1ta tili Facebookista,
54:11a oli tili Instagramissa ja 38:Ita yritykselta I0ytyi Youtubesta tietoja. Snapchat ei
ollut kenell&dk&an yrityksen nimissa kaytdssé havainnointiaikana ja 22:lla yrityksella

tileja ei ollut lainkaan sosiaalisen median kanavissa.
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Yritykselld on tili seuraavissa kanavissa
Yrityksella voi olla useampi kanava kaytdssa

Facebook Instagram Snapchat Twitter Youtube Ei tilia lainkaan
Loimaa

Kuva 17 Loimaalaisten yritysten hallinnoimat sosiaalisen median kanavat

Havainnoitaessa tyypillisintd vastausaikaa Facebookissa loimaalaisista yrityksista
(85kpl), 21 yritystd vastasi tunnin kuluessa ja 30 yritystd péivan aikana, mutta 34:n
yrityksen vastausaika oli muu, jota ei saatu selville. Verkkokauppa oli 17:sta yrityk-
sellé ja naista Facebookissa olleista yrityksista, joita oli yhteensa 85 kpl, verkkokaup-
paan ohjasi suoralla linkilla kahdeksan kappaletta. Muiden osalta (yhdeksan kappa-

letta) yhteyttd joutui hieman etsimaan.

Aukioloajat olivat 63 %:lla yrityksistd Facebookissa ja osoitetiedot 16ytyivét helposti
86 %:lla. Puhelinnumero oli 89 %:lla havainnoiduista ja linkki kotisivuihin (jos sellai-
set olivat) 81 %:lla. Toimialatieto 16ytyi 78 %:sesti Facebookissa olevilta yrityksilta
ja arvosteluja oli 34:11a yritykselld yli kymmenen. Skypen kautta ei ollut mahdolli-

suutta ottaa yhteyttd yhteenk&an loimaalaiseen yritykseen.

Blogi tai kumppanuusblogi 16ytyi seitsemalta yritykseltd ja ne olivat havainnointihet-
kelld paivitettyja. Havainnointitutkimusta tehdessa havainnoijat arvioivat samalla yri-
tysten verkkonékyvyyden visuaalista tasoa huomioiden muun muassa yhdenmukai-
suuden, kuvien laadun ja sivustojen ohjaavuuden ja tuloksena oli, ettd p&éosa loimaa-

laisista yrityksista (112 kpl) olivat tasoltaan erinomaisia ja hyvié.
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Kieliasua (oikeinkirjoitus, tekstin ymmarrettavyys ja ajankohtaisuus, yhtenéisyys) ar-
vioitaessa paastiin samaan tulokseen. Loimaan osalta havainnoitavia yrityksia oli yh-

teensd 112, joista viidell& ei ollut missaan kanavassa kuin Googlessa tietoja nakyvissa.

7.1.3 Uudenkaupungin havainnointitulokset

Uudenkaupungin yrityksia havainnoitiin 37 kpl. Havainnoitavien yrityksien maaran
poikkeavuuteen verrattaessa muihin kaupunkeihin vaikuttivat opiskelijoiden aikatau-
lutushaasteet sek& koulutussuunnitelman toteuttamisaikataulu. Havainnoiduista yri-
tyksista 78 %:a omisti kotisivut, jotka I0ytyivat 83 %:lla Googlen etusivulta yrityksen
nimelld haettaessa. Haettaessa Googlesta toimialahaulla ja paikkakunnalla (kenka-
kauppa, Uusikaupunki) Googlen ensimmaiselté sivulta 16ytyi 86 %:a yrityksisté. Ha-
vainnoitaessa sitd, miten yritysten tiedot sijaitsevat ensimmadisella sivulla (Kuva 18),
48 %:a l6ytyi sijalta ensimmainen, seitsemén prosenttia oli sijalla kaksi ja 34 %:a ha-

vainnoiduista olivat ensimmaiselld sivulla muiden joukosta.

Yritysten sijainti ensimmaisella sivulla

Ensimmainen Toinen Loytyy ensimmaiselta sivulta Muu syy
muiden joukosta

Uusikaupunki H=29

Kuva 18 Uudenkaupungin yritysten sijainti Googlen ensimmaisell& sivulla haulla toimiala ja paikka-

kunta

Kokonaistuloksiin verrattaessa Uudenkaupungin yrityksilla oli sijoituksia enemmaén
ensimmaiselld sijalla (Kuva 18). Havainnoitaessa mahdollisuutta liitty4 sahkopostija-
keluun 11 %:lla yrityksista tima mahdollisuus oli. Responsiiviset kotisivut oli 83

%:lla yrityksistd. Havainnoitaessa verkosta sitd, 10ytyiko yrityksen nimella etsittdessé
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keskusteluja, materiaalia 16ytyi 19 %:lla havainnoiduista yrityksista. Yritysten sijain-
titietoja kartoitettaessa 92 %:lla tiedot 10ytyivat helposti. Puhelinnumero 16ytyi 81
%:lla. Yrityksen aukioloajat (Kuva 19) olivat verkossa nékyvilla helposti ja nopeasti

54 %:lla yrityksista.

Yrityksen aukioloajat ovat helposti
havaittavissa Googlesta

m Kylla

Uusikaupunki

Kuva 19 Uudenkaupungin yritysten aukioloaikojen havaittavuus Googlessa

Kokonaistuloksiin verrattaessa Uudenkaupungin tulos on muita kaupunkeja parempi.
Huomioitava on kuitenkin, ettd havainnointikohteita on huomattavasti vahemman,
kuin muissa paikkakunnissa. Chat-palvelua oli seitseméll& prosentilla yrityksista kéay-
tossé ja verkkokauppa oli 19 %:1la yrityksista. Havainnoituja verkkokauppoja oli maa-
réllisesti seitseman kappaletta, joiden verkkokaupassa oli nédkyvissa ajankohtaista ma-
teriaalia viidella yrityksell4d. Havainnoitaessa sitd, oliko yrityksilla Googlessa arvoste-
luja (Kuva 20), kolmella prosentilla oli niit4 yli kymmenen, 41%:lla niita ei ollut lain-

kaan.
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Yrityksella on Googlessa arvosteluja

EIOLE ON, 13 ON,410  ON,YLIKYMMENEN El OLE ARVOSTELUJA
MAHDOLLISUUTTA MUTTA OLISI
ANTAA MAHDOLLISUUS
Uusikaupunki H=37 ANTAA

Kuva 20 Yritysten arvostelujen maédra Googlessa

Uudenkaupungin yrityksista neljastd kymmeneen (Kuva 20) arvostelua I0ytyi 24 %:lla
yrityksista ja 16%:lla arvosteluja oli yhdesta kolmeen kappaletta. Yrityksista 16 %:a
ei tarjonnut mahdollisuutta asiakkailleen arvostelujen luomiseen. Kokonaistulokseen
(Liite 4) verrattaessa neljan - kymmenen arvostelun kohta oli tasolla 15 %:a. Havain-
noitaessa yrityksien omistamia tilej4 erilaisissa sosiaalisen median kanavissa 37:1ta
yritykselta 16ytyi 30:1t4 tili Facebookista, seitsemalla oli tili Instagramissa ja yksi yri-
tys 16ytyi Youtubesta. Snapchat ei ollut kenellak&an yrityksen nimissa kaytossa ha-
vainnointiaikana ja neljalla yrityksell4 tilej& ei ollut lainkaan sosiaalisen median kana-

vissa.

Havainnoitaessa sitd, miké oli tyypillinen vastaustaika Facebookissa (Kuva 21) yrityk-
sisté (30 kpl), 12 yritystd vastasi havainnointiaikana tunnin kuluessa ja 10 yritysta ku-
luvan paivéan aikana, mutta kahdeksan yrityksen osalta vastausaika oli muu, jota ei

saatu selville.
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Yrityksen tyypillinen vastausaika Facebook-
_— sivuilla

.. Tunnin kuluessa Pdivan aikana
Uusikaupunki

Kuva 21 Uudenkaupungin yritysten Facebook-sivustojen vastausaika

Verkkokauppa oli seitseméalld havainnoiduista yrityksista ja néistd Facebookissa ol-

leista yrityksista, joilla oli verkkokauppa, sinne ohjasi suoralla linkilla viisi yritysté.

Aukioloajat 10ytyivat yrityksistd Facebookista 53 %:lla ja osoitetiedot helposti 77
%:1la. Puhelinnumero oli I0ydettavissé 90 %:lla ja linkki kotisivuihin (jos sellaiset oli-
vat) 57 %:lla. Toimialatieto 16ytyi 90 %:1la Facebookissa olevilta yrityksilté ja arvos-
teluja oli yrityksilla kahdeksan prosentin verran ja yli kymmenen arvostelun omaavia

yrityksia oli yksi — kolme kappaletta.

Skypen kautta ei ollut mahdollisuutta ottaa yhteyttd mydské&éan yhteenkaan Uudenkau-
pungin yrityksistd. Blogi tai kumppanuusblogi I6ytyi kolmelta prosentilta havain-
noiduista yrityksista ja ne olivat havainnointihetkelld paivitettyja. Havainnointitutki-
musta tehdessé havainnoijat arvioivat samalla yritysten verkkonékyvyyden visuaalista
tasoa (Kuva 22). Tassa huomioitiin sivustojen yhdenmukaisuutta, kuvien laatua ja si-
vustojen ohjaavuutta ja poiketen muihin kaupunkeihin, suurin osa oli Uudenkaupungin
osalta en osaa sanoa- kentdssa. Erinomaisen arvosanan sai yhdeksan kappaletta ja vélt-

tavan seitseman.
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Arvio yritysten verkkonakyvyyden visuaalisesta

tasosta
no Valttava en osaa sanoa Erinomainen Ei ndkyvyytta

R nunki

Kuva 22 Yleisarvio yritysten visuaalisesta tasosta

Kieliasua arvioitaessa péaéstiin samaan tulokseen (Kuva 22) p&éosin. Huomattavaa oli,
ettd kahdeksalla yrityksell& ei ollut lainkaan verkkondkyvyytta. Yrityskohtaisia huo-
mioita on koottuna liitteisiin Uudenkaupungin osalta. Yrityskohtaiset osuudet anne-

taan yrityksille kokonaisuutena.

7.1.4 Huittisten havainnointitulokset

Huittislaisia yrityksid havainnoitiin 91 kpl. Havainnoiduista yrityksista 83 % omasi
kotisivut, jotka loytyivat 96 %:sesti Googlen etusivulta yrityksen nimell& haettaessa.
IiIman kotisivuja oli 15 yritystd havainnoidusta maarastad. Taman vuoksi havainnoitu-
jen yritysten lukuméaréd on 76 (Kuva 23). Huittislaisista yrityksesta 87 %:a l6ytyi yri-
tyksen nimelld haettaessa sijalta yksi Googlesta. Yrityksen kotisivujen sijoitus haulla
toimiala ja paikkakunta Googlen ensimmaiseltd sivustolta taasen tulos oli matalampi
verrattuna muihin paikkakuntiin. Ensimmadiselta sivulta 16ytyy 79 %:a yrityksistd, kah-
deksan prosenttia 16ytyy Googlen toiselta sivustolta ja 13 %:a ei 16ydy lainkaan.
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Yrityksen kotisivu loytyy haettaessa haulla toimiala ja
paikkakunta Googlen ensimmaiselta sivulta

B Kylla
M Ei I6ydy lainkaan
B Ei, [Gytyy esim. toiselta sivulta

Muu syy, kohta tyhja

Huittinen

Kuva 23 Yritysten sijainti Googlen ensimmaiselld sivulla haettaessa haulla toimiala ja paikkakunta

Haettaessa edeltavélla haulla Googlesta esimerkiksi, kenkakauppa, Huittinen Googlen
ensimmadiseltd sivulta 16ytyi 79 %:a yrityksistd. Havainnoitaessa sitd, miten yritykset
sijoittuivat ensimmaiselld sivulla nakyvyydell&an, saatiin selville, ettd ensimmaisena
oli 30 % yrityksista, toisena 14 %:a ja 36 % ldytyi ensimmaiselta sivulta muiden jou-
kosta. 20 %:lla on jokin muu syy l6ydettavyyteen, yleisimmin eri nimi. Havainnoita-
essa mahdollisuutta liittyd sahkopostijakeluun (Kuva 24) yrityksen kotisivuilta 87
%:1la yrityksista tdma ei ollut mahdollista. Vain 13 %:lla yrityksella tdm& mahdolli-

suus oli.
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Kotisivuilta on mahdollisuus liittya yrityksen
sahkopostijakeluun

m Kylla

Ei

Huittinen

Kuva 24 Yritysten linkkimahdollisuus liittyd sdéhkopostijakeluun Kotisivuilta

Responsiiviset kotisivut oli 79 %:lla yrityksilla. Havainnoitaessa verkosta sitd, 10y-
tyiko yrityksen nimella etsittdessé keskusteluja, materiaalia 10ytyi 26 %:n osuudella
yrityksistd. Yrityksen sijaintitietoja kartoitettaessa yritysten tiedot 16ytyivat helposti
89 %:1la havainnoiduista kohteista. Puhelinnumero 16ytyi 86 %:lla nopeasti. Yrityksen

aukioloajat olivat verkossa nékyvilla helposti ja nopeasti 64 %:lla yrityksista.

Chat-palvelua oli vain kahdeksalla prosentilla yrityksista kdytossa ja verkkokauppa oli
17 %:lla havainnoiduista huittislaisella yrityksell4. Havainnoituja verkkokauppoja oli
maaréallisesti 15 kappaletta, joiden verkkokaupassa oli kaikilla nékyvissa ajankohtaista
materiaalia viidellatoista. Havainnoitaessa sitd, oliko yrityksilla Googlessa arvosteluja

(Kuva 25), 24 %.1la oli niita yli kymmenen, 13 %:lla niita ei ollut lainkaan.
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Yrityksella on Googlessa arvosteluja

EIOLE ON,1-3 ON,4-10  ON,YLIKYMMENEN EI OLE ARVOSTELUJA,
MAHDOLLISUUTTA MUTTA OLISI
ANTAA MAHDOLLISUUS
Huittinen H=91 ANTAA

Kuva 25 Huittislaisten yritysten Googlearvostelujen tilanne havainnointitutkimuksen aikana

Ei ole mahdollisuutta antaa —kohtaan (Kuva 25) havainnoitiin 21 %:a yrityksista ja
yhden — kolmen arvostelun omasi 29 %:a yrityksistd. Havainnoitaessa yrityksien omis-
tamia tileja erilaisissa sosiaalisen median kanavissa 91:sta yrityksesta 16ytyi 87:1t4 tili
Facebookista, 39:114 oli tili Instagramissa ja 14:sta 16ytyi Youtubesta yrityksesta tie-
toja. Snapchat ei ollut kenelldk&&n yrityksen nimissa kaytdssa havainnointiaikana ja
13:sta yrityksella tilej& ei ollut lainkaan sosiaalisen median kanavissa. Havainnoitaessa
sitd, mika oli tyypillinen vastaustaika Facebookissa huittislaisilla yrityksilla (87 kpl),
21 yritystd vastasi tunnin kuluessa ja 28 péivan aikana, mutta 38:n yrityksen osalta
vastausaika oli muu, jota ei saatu selville. Verkkokauppa oli viidell&toista yrityksella
ja néista Facebookissa olleista yrityksista, joita oli yhteensa 87 kpl, verkkokauppaan

ohjasi (Kuva 26) suoralla linkilla kymmenen yritysta.
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Facebook-sivustot ohjaavat verkkokauppaan
(suora linkki)

B Kylla
Ei

H=15
Huittinen

Kuva 26 yritysten Facebook-sivustoilta linkitys yrityksen verkkokauppaan

Aukioloajat 10ytyivat 60 %:lla yrityksistd Facebookista ja osoitetiedot helposti 69
%:1la. Puhelinnumero oli I0ydettavissé 79 %:lla havainnoiduista yrityksista ja linkki
kotisivuihin (jos sellainen oli) 16ytyi 70%:lla havainnoiduista yrityksista. Toimiala-
tieto 16ytyi 83 %:lla Facebookissa olevilta yrityksilta ja arvosteluja oli 25:11a yrityk-
selld yli kymmenen. Skypen kautta ei ollut mahdollisuutta ottaa yhteyttd yhteenk&én
yritykseen. Blogi tai kumppanuusblogi I0ytyi viidelta yritykselt4 ja ne olivat havain-
nointihetkella paivitettyja. Havainnointitutkimusta tehdessa havainnoijat arvioivat sa-
malla yritysten verkkonakyvyyden visuaalista tasoa huomioiden mm. yhdenmukaisuu-
den, kuvien laadun ja sivustojen ohjaavuuden ja tuloksena oli, ettd padosa yrityksista
(32 kpl) olivat tasoltaan erinomaisia ja hyvia. Kieliasua (oikeinkirjoitus, tekstin ym-
marrettavyys ja ajankohtaisuus, yhtendisyys) arvioitaessa paastiin samaan tulokseen

paéosin.
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7.2 Havainnointitutkimuksen luotettavuus ja uskottavuus

Opinndytetyontekijan tulee nayttdd toteen tutkimustulosten luotettavuus. Luotetta-
vuus syntyy suunnitelmallisuudella ja tehtavaén varautumisella jo opinnaytetyon
suunnitteluvaiheessa. Kaikki kiertyy objektiivisuuden ymparille. Objektiivisuutta ei
voi olla laadullisessa tutkimuksessa, koska kaikki riippuu tutkijasta. (Kananen 2014,
257). Validiteetti kertoo, mitataanko sitd, mita piti ja reliabiliteetti kertoo, miten tar-
kasti mitataan. Validiteetti on mittauksen luotettavuuden kannalta ensisijainen peruste,
silla ellei mitata oikeaa asiaa, ei reliabiliteetilla ole mitdadn merkitysta. (Vehkalahti
2014, 41). Tassé kehittdmistehtavassa havainnointilomake ja puolitrukturoidut kysy-
mykset loivat perustan tutkimukselliselle osuudelle ja sité tukivat tilastotiedot. Kysy-
mysten muotoja pilottilomakkeella testattiin ja saatujen vastausten perusteella muutet-
tiin lopulliseen muotoonsa tarkentaen sanamuotoja ja ollen yksiselitteisia ja tarkkoja

havainnoinnin onnistumisen kannalta.

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta ja validiteetti sité, ettd tutkitaan oikeita
asioita ja ettd tulokset ovat uskottavia. Pysyvyys tarkoittaa sitd, ettd jos tutkimus uu-
sittaisiin, saadaan samat tutkimustulokset. Validiteetti viittaa siihen, ettd tutkimus on
tehty oikein, eli saadut tutkimustulokset vastaavat myods kaytannossa ilmiota. (Kana-
nen 2014a, 259.) Kysymykset tutkimusaineiston tai -tulosten yleistettdvyydesta on
syytd huomioida verkkoa tutkittaessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tdma haaste on
se, ettd pitdd miettia, miten teoreettinen kuvaus sopii muihin vastaaviin kohteisiin.
(Laaksonen ym. 2013, 23-24.) Saaduista tilastoista opinndytetyontekijé laati raportin
kaupungeittain ja jokainen yksittdinen yritys sai halutessaan tilattua palautteen opin-
naytetyon tekijalta ja Kivijalka Kuntoon! -hankkeen projektipdéllikéltd. Tulokset on

kasitellyt opinnaytetydntekija mahdollisimman tarkasti ja objektiivisesti.

8 KOULUTUSSUUNNITELMA

Taman opinnaytetyon kehittdmistehtdvana on havainnointitutkimustuloksien pohjalta
koulutussuunnitelman laatiminen kivijalkaliikkeiden yrittgjille Kivijalka kuntoon! —

hankkeen ollessa tyon tilaajana ja yhteistyokumppanina.
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8.1 Koulutustarve

Koulutussuunnitelman tarve nousi esille siitd murroksesta, mika on meneill&an asiak-
kaiden ostokayttaytymisessa seka verkkokaupan voimakkaassa nousussa. Kehittamis-
tehtdvand oleva koulutussuunnitelma laaditaan yhteistyéssa Kivijalka Kuntoon! -
hankkeen projektipdéllikén kanssa. Yrittdjien ja hankkeen ohjausryhmén ehdotukset
huomioidaan seka elinkeinotoimien paikkakuntakohtaiset esitykset. Koulutussuunnit-
telussa esiselvitys toimii ohjenuorana hankkeen alkuvaiheessa ja ensimmaisen kohde-
paikkakunnan (Kankaanpédd) havainnointitulokset toivat esille sen, mihin suuntaan
koulutussuunnitelma tulee rakentaa. Taman lisaksi (Kuva 27) havainnollistaa myynnin

ja markkinoinnin kehittdmistarpeita kohdekaupungeissa.

Satakunta Koko maa

Johtaminen 23 21
Yrityksen hallitustyoskentely 12 6
Henkiloston kehittaminen ja koulutus 42 37
Markkinointi ja myynti 53 53
Vienti ja kansainvalistyminen 5 7
Rahoitus, talous ja laskentatoimi 17 19
Tuotanto ja materiaalitoiminnot, 21 19
tietotekniikka, tuotekehitys, laatu

Yhteistyo/verkottuminen, alihankinta 34 36
Ymparisto- ja muiden saadosvaatimusten 10 3
ottaminen huomioon toiminnassa

Ei kehittamistarpeita / ei osaa sanoa 15 16

Kuva 27 Pk-yritysten kehittdmistarpeet syksyn 2018 yritysbarometrin mukaan Satakunnassa

Satakunnan yritysbarometrin tulokset (Kuva 27) kuvastavat syksyn 2018 tilannetta Sa-
takunnassa, jossa on kartoitettuna pk-yritysten itsensa ilmoittamat kehittamistarpeet,
joista myynti ja markkinointi nayttelevat suurinta roolia. (Suomen Yrittajat 2018, 16).

Tuula Loikkanen Kaupan Liitosta kertoi 8.3.2018, ettd osaamisvajetta on digitaalisten
kanavien hyodyntdmisessd koko Suomessa (Kuva 28). Kaupan alalla vaikuttavat seu-
raavat trendit, jotka vaativat digiosaamisen lisddmista: maailma on avoinna 24/7, so-
memaailma eld4 omaa eldmaansé, teknologinen muutosvauhti kovenee, kansainvalis-

tyminen ja vaestorakenteen muutos vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen.
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¢
\ \ KAUPAN LIITTO
Digiosaamista tarvitaan kaupan kaikissa
tehtdavissa — ehkd enemman kuin ymmarretdan

Kuinka syvallisia digitaitoja eri tehtavissa edellytetaan nyt yrityksessanne?
Vahittais- ja tukkukaupan yritykset

Myynti ja markkinointi 38 29 [F
\destints 40 16 B3
Toimintaymparistén ja oman alan 27 29 [E@BEa
Asiakkuuksien halli 32 46 22
l Henkilostotoiminnot 24 40 E
- ) Taloushallint.o 32 48 4 4)
kansainvalisen  alveluprosessit 22 46 6.6
e - , 20 44
S~ Rekrytoinnit [IFCIl 18 46

Ostotoiminta 20 48 6 14
Asigkaspalvel ] 20 70 42

= Edellakavijan digiosaaminen Hyva digiosaaminen

Kuva 28 Digiosaamisen tarve kaupan alalla. (Loikkanen 2017)

Loikkanen nostaa esille (Kuva 28) sen, etta yritysten kaikki toiminnot kokevat digi-
osaamisen tarvetta, mutta erityisesti asiakaspalvelu, asiakkuuksien hallinta ja logis-
tilkkka nousevat ensisijaisina kehittdmiskohteina esille.

Pieni- ja keskisuurille yrityksille tarjotaan ilmaisia digikoulutuksia my®s Suomen Yrit-
tajien puolesta. Osallistuminen on yritykselle taysin ilmaista ja aiempaa digiosaamista
ei edellytetd. Hanketta toteuttaa Suomen Yrittdjien kanssa Reboot Finland -hanke ja
koulutuksen on tarkoitus olla kaytdnnonlaheisté ja rohkaisevaa esimerkein varustet-

tuna. Digikouluja jérjestetaan 20:11a paikkakunnalla. (Yrittdjasanomat 2017,8.)

Organisaatiokohtainen koulutus tarkoittaa sitd, ettd suunnitellaan ja toteutetaan yhden
organisaation yhteinen koulutus. Tdman koulutuksen etuja ovat keskeisten siséaltéjen
ja tavoitteiden kohdistaminen kohdennettuun kohteeseen, ajoitus voidaan suunnitella
sopivaksi, siihen voi osallistua monta henkil6d samaan aikaan ja asioiden siirtdminen
tyontekoon konkretisoituu. Tdméan koulutusmuodon ongelma on, ettd pienissa organi-
saatioissa ei ole riittavasti mahdollisuuksia irrottaa henkiloitd. (H&atonen 2011, 96.) Ha-

tosen esittdma ongelma kohdistuu tdhan kehittdmistehtavaan.
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Koulutuksien kesto ja aikataulutus pitaa jarjestdjatahon osalta huomioida ja ajoittaa
koulutukset joko varhaiseen aamuun tai iltamy6haén, jolloin yrittdjien ei tarvitse lait-
taa liikkeitaan kiinni. Kaytdnndn ongelmana ovat yrittajien myos osin suunnittelema-
ton verkkomarkkinointi ja nakyvyys, johon kohdennetut koulutukset voivat tuoda
uutta osaamista ja intoa. Nama kaytannon koulutukset voidaan toteuttaa myds osittain
opintopiireind tai vertaisryhmind, jolloin jaetaan osaamista eri toimialojen yrittajien
kesken. Yhtend ongelmana voidaan pitad myos yrittdjien ajankayton rajallisuutta digi-
presenssin kehittdmiseen seké erilaisten termien, muun muassa monikanavaisuuden
hankalaa ymmarrettavyyttd omaan liiketoimintaan kytkettavéksi. Kehittamisen mene-
telmi& on useita, niistd valikoituu koulutussuunnitelmaan ne, jotka parhaiten sopivat

hankkeen toimesta toteutettavaksi.

8.2 Koulutussuunnitelma kivijalkaliikkeiden digipresenssin edistamiseksi

Esiselvityksen perusteella koulutus aloitetaan yhteismarkkinoinnin kehittamisella,
markkinoinnin uusiin tuuliin tutustumalla seka yrittajille jarjestetddn myyntivalmen-
nusta ja myymaldmarkkinointiin liittyvaa koulutusta. Néaista neljasta aiheesta otetaan
tdhan opinndytetyohon esille vain ne kohdat, mitkd olennaisesti liittyvat digitaaliseen
lasndoloon ja nakyvyyteen seka tdman opinnaytetydn kontekstiin. Nama hankkeen
alun koulutukset luovat pohjaa tuleville koulutuksille ja niiden sisaltdé on oleellinen
muiden koulutusten sisélt6ihin linkittyvanad. Koulutussuunnitelma on laadittu hyvéssa
yhteistydssa Kivijalka Kuntoon -hankepaéllikdn kanssa ja kehittdmistehtavassa on py-
ritty huomioimaan ne tekijéat, jotka vaikuttavat merkittavasti kivijalkakauppojen liike-

toimintakentéssa.

Kehittdmissuunnitelmassa on mahdollisuus ottaa huomioon niin nykyosaaminen kuin
tulevaisuudenkin osaamisvaatimukset. Tavoite taytyy kokea omaksi, jotta kehittymi-
nen on mahdollista. Digitalisaation hyddyntdmisen ytimena on, ettd organisaatio ym-
martad, mitka tyokalut ovat kussakin tilanteessa hyddyllisemmat juuri sille. Kehitté-
miskohteena voi olla markkinointi, myynti ja tyokalujen kayton valinta on tarkeata.
Digitalisoituvassa maailmassa parjéé se, joka jatkuvasti tarkkailee ymparistoaan, oi-
valtaa tilaisuudet ja kokeilee. Kokeilemalla testataan uusia toimintamalleja ja omia
mahdollisuuksia. (Hatonen 2011, 53; Mattila, 2017.)
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Muutosvoimat tulevat kahdelta suunnalta: toimialan siséll& suoraan digitaaleiksi syn-
tyneet yritykset haastavat vahittaiskaupan perinteiset mallit ja nostavat asiakaskoke-
muksen ja sitouttamisen riman uudelle korkeudelle. Toisen rintaman muodostavat mil-
lenniaalit, eli 1980-luvun alun ja 1990-luvun puolivélin valilla syntynytté sukupolvi,
joita my0s Y-sukupolveksi kutsutaan. Heill& on seka vaikutusvaltaa ettd ostovoimaa —
ja he haluavat palvelua kaikissa kanavissa. He eivét endé leikkaa tarjouskuponkeja
lehdesté tai tulosta niité paperille, vaan haluavat kéyttaa niita puhelimellaan. Jos kén-
nykkakuponkia ei voi kéayttaa kivijalkakaupassa, he lahtevat saman tien ulos ostamatta
mit&an. (Tata Consultancy Services 2016.)

Kivijalkakauppa eldé sesonkien mukaan. Kevaalla ja talvella tarjotaan eri tuotteita ja
myymaldiden sisustusta muutetaan niiden mukaan. Valilla saatetaan jarjestaa tapahtu-
mia ja asiakas odottaa jotain tuttua ja jotain uutta. Valitettavan usein verkkokauppojen
aktiivivaihe paattyy julkaisuun. Tuotteet on saatu isolla tyémaaralla sivuille, integraa-
tiot jarjestelmien vélilla toimivat ja pikselit ovat paikoillaan, maailma on valmis. Mi-
kali haluat tehdd kannattavaa liiketoimintaa, on kuitenkin hyva muistaa kokeneen

verkkokauppiaan toteamus: “’Siitd se ty0 vasta alkaa”. (Hame 2016).

Digitalisaatio mahdollistaa sen, ettd asiakkaat voivat vertailla kilpailevan yrityksen
tuotteita. Vertailun jalkeen valitaan mieluisin yritys, jolta se ostetaan. Tuotteen omi-
naisuudet maérittelevét sen, tilataanko tuote suoraan verkosta vai mita kanavaa pitkin
yritysta lahestytaan. Yksinkertaista menestysreseptia on mahdoton laatia, mutta epéa-
onnistuneeseen toimintaan vaikuttaa vahvasti se, jos yritys ja sen palvelut ovat puut-
teellisella tavalla esill& verkossa. Ostettavasta kohteesta on oltava saatavilla tarvittavat
tiedot, mutta samalla on véltettavé infoahkya. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 40-41.)
Digitalisaatio uudistaa liiketoimintaprosessit ja -mallit. Se tehostaa ja parantaa jo ole-
massaolevaa liiketoimintaa ja muutos mahdollistaa myds ennen kokematonta liiketoi-
mintaa. (Mattila 2017.) Erilaiset palvelusovellukset tulevat moninaistumaan ja niistéa
tulee entistéd alykkdampid, datalahtdisempié seka toisten laitteiden kanssa keskustele-
via. Samalla lisatty- ja virtuaalitodellisuus tulevat muuttamaan verkkopalveluja mer-
kittavalla tavalla. Tulevaisuudessa ihmiset viettavat yh& suuremman osan ajastaan di-

gitaalisissa ympéristoissa. (Koiranen & Rasénen 2017.)
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Koulutussuunnitelma (Kuva 29) on tdhan opinnéytetyohon jaettu kahteen eri aihepii-
riin, digitaaliseen lasndoloon ja nékyvyyteen teemoittain. Tdm& on opinndytetyon
konkreettinen tuotos. Linkista https://kivijalkakuntoon.samk.fi/ 16ytyvat tulokset, joi-

den perusteella tdhan kokonaisuuteen paadyttiin.

Digitaalinen lasnadolo Digitaalinen nakyvyys
Facebook-opintopiirit Yhteismarkkinoinnin kehittaminen ja mark}
Yhteinen verkkokauppa Myyntivalmennus ja myyma s markkinginti
Asiakkaasta faniksi - kuinka se tehdaan? Myymalan markkincinnin kehittaminen ja :
53 hkopostimarkkinointi Digiharppaus | ja ll

Sisaltdd somemarkkinointiin Mlainosviestin ideointi ja suunnittelu
Myynnin kokonaisuuden virittEminen Maksullinen Facebook-mainonta

Asizkas ja ostamisen vaiheet M lywyyden tehostaminen

Asiakkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen
Kolmastasol ja ll

Verkkokauppa
Tawpitteellinen markkinointi - markkinoinnin kivijlka kuntoon

Kuva 29 Kivijalka Kuntoon! —koulutussuunnitelman sisélto

Koulutussuunnitelma (Kuva 29) on kehittdmistyon lopputulos ja sen rakenteita voi-
daan hyodyntéé suunniteltaessa tulevia toimenpiteitd, joilla kehitetdan yritysten digi-
presenssid. Kehittamistyon lopputuloksesta pystytaan raataloimaan pienempia koko-

naisuuksia huomioiden yritysten tarpeet ja resurssit toiminnan kehittdmiseen.

Koulutussuunnitelman mukaisesti kasittelen ensimmaiseksi digitaalista lasnéoloa ja
siihen suunniteltuja koulutuskokonaisuuksia.
8.2.1 Digitaalisen lasndolon kehittdminen

Kivijalka kuntoon! —hanke osallistuu koulutuksen Asiakkaasta faniksi - Kuinka se

tehdaan?” —tilaisuuden markkinointiin ja luennolle toivotaan kivijalkaliikkeiden yrit-


https://kivijalkakuntoon.samk.fi/
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t4jien osallistuvan laajalti koko Satakunnan alueelta. Luentokokonaisuus ké&sitt44 asia-
kasymmarryksesta ostokayttaytymisen murrokseen siséltdmiéd kokonaisuuksia ja kou-

luttajina ovat tdman hetken arvostetuimmat asiantuntijat.

Yrityksen perusperiaatteisiin kuuluu asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartaminen.
Ymmarryksen kautta rakennetaan markkinointi- ja myyntipolkuja, jotka edistavéat kau-
pan syntymisen todennakdisyytta. Yrityksen alamaet johtuvat usein siitd, ettd osto-
kayttdytymisen muutoksiin ei ole reagoitu riittdvan nopeasti. Erikoisliikkeet ovat verk-
kokaupan suosion myota tukalassa tilanteessa. Kilpailu on globaalia. Paikallisissa eri-
koisliikkeissé ei ole reagoitu asiakkaiden ostoprosessien muuttumiseen ja liikkeiden
haasteena on globaaleihin verkkokilpailijoihin verrattuna korkeat hinnat, liian kapea
tuotetarjonta, kehno asiakaspalvelu, ontuva verkkopalvelu ja digistrategian puuttumi-
nen. Kustannustalkoissa on huomaamatta karsittu erikoisliikkeiden tarkein kilpailute-
kij&, eli elamyksien tuottaminen asiakaskohtaamisessa. Miksi asiakkaan ostokayttay-
tymista olisi syytd ymmartaa? Kilpailukyky rakentuu voimakkaasti juuri tdamén ym-
martamiselle ja ohjaamiselle. Edullisinta hintaa etsivé ostaja on yksi — toki merkittava
— kuluttajaryhmé, mutta markkinoilla on myos ostajia, jotka eivét valita hinnasta, vaan
ostamisen helppoudesta, ostoeldmyksista ja laadukkaasta asiakaspalvelusta. Ihmiset
janoavat elamyksia enemman, kuin koskaan aikaisemmin. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 26-30.)

Kivijalkaliikkeen liiketoiminnan kannattavuuden ja jatkuvuuden vuoksi tulee yritta-
jien kohdistaa toimintansa myos digitaalisilla alustoilla niihin, joista voisi tulla poten-
tiaalisia asiakkaita. Ndiden uusien asiakkaiden lisaksi tulee huomioida kanta-asiak-
kaat. Koulutus selvittaa asiakaspolun jatkuvuudesta huolehtimisen myds ostotapahtu-
man jélkeen ja opastaa yrittdjié siihen, ett kosketuspisteet asiakkaisiin ovat muuttu-
neet, mutta miten he itse digitalisaation tuomin keinoin voidaan vaikuttaa naihin pis-

teisiin.

Kolme tapaa olla lasnd kaikkialla: 1) Pyyda asiakkaasi ja prospektisi kaveriksi, tyk-
kaajaksi tai seuraajaksi somessa. Nain viestisi paatyvat osaksi asiakkaasi arkea. 2) Var-
mista, ettd olet siististi esill& mobiililaitteissa ja ettd asiakkaat voivat k&yttaa palveluasi

misséa vain, milloin vain 3) Paivitd kuulumisesi kaikkiin suosituimpiin palveluihin sen
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sijaan, ettd paivittaisit vain yhta. Asiakkaasi voi valita, missa kanavassa haluaa koh-
data sinut. (Kankkunen & Osterlund 2012, 113-114.)

Mité tapahtuu yleisesti varsinaisen ostotapahtuman jélkeen? Ei yleensa yhtaan mitéan.
Seuraavassa on listattuna toimenpiteitd, joiden avulla asiakkaan sitoutumista voisi pa-
rantaa. Listasta kannattaa valita omaan liiketoimintaan sopivat menetelmat ja miettia
niiden automatisointia ja néin tarjota personoitua palvelua myos laajalle asiakasjou-
kolle: Toivota asiakas tervetulleeksi, pyyda palautetta, rikasta asiakasprofiilia, kan-
nusta tuotearvostelujen tekemiseen, houkuttele tdydennysostoihin, kannusta jakamaan
kokemuksia sosiaalisessa mediassa ja muistuta aika ajoin olemassaolostasi seka kan-

nusta kanta-asiakkaaksi (Filenius 2015.)

Asiakkaan valta kasvaa ja asiakkaan kohtaaminen muuttuu. Menestykselle on tarke&té
olla kiinni asiakassuhteessa ja saada oman liiketoiminnan kannalta relevanttia tietoa.
(Mattila 2017.) Miten voi tehda itsestdén, tuotteestaan tai palvelustaan tykéattavat digi-
taalisessa ymparistossa? Lahde liikkeelle néistéd: luo kiinnostavia mielleyhtymié tuot-
teille, tee itsestési asiakkaan kohtalotoveri. (Kankkunen & Osterlund 2012, 97.)

Ahvenainen (2017b) kuvailee (Kuvio 9) asiakaskohtaamisia kolmenlaisella kohtaa-

mistavalla.

FYYSINEN DIGITAALINEN

Kohtaaminen Kohtaaminen

TIEDOSTAMATON

Kohtaaminen
(Brandikokemus)



77

Kuvio 9 Kolmenlaisia asiakaskohtaamisia (Ahvenainen 2017b)

Digitalisaation aikakautena asiakkaalla on vallan valtikka peukalon ulottuvilla. Asia-
kas voi valita joko minut tai kilpailijan. Valintaan vaikuttavat erilaiset kohtaamisym-
péaristot (Kuvio 9); fyysinen (kauppa), digitaalinen toimintaymparistd seké tiedosta-
maton (brandi) toimintaymparisto. Naistd muodostuu kokemus. Yrittdjan pitdd miettia,
miksi asiakas valitsisi minut? Miten tarjoamme asiakkaallemme poikkeuksellisen ja

elamyksellisen asiakaskokemuksen? (Ahvenainen 2017.)

Fyysiseen kohtaamiseen Kivijalkaliikkeet ovat tottuneita, digitaalista kohtaamista ke-
hitetadn Kivijalka Kuntoon! —hankkeen koulutuksilla ja brandikokemukseen voi yrit-
t4ja itse vaikuttaa. Kehittamistyon tutkimuksellisessa osiossa on kartoitettu sosiaalisen

median kanavia kohdekaupungeissa (Kuva 30).
. Yritykselld on tili seuraavissa kanavissa

Lisatietoja
300
@ racebook 275 250
Instagram 139 200
@ Snapchat 1
150
. Twitter 37
100
@ Youtube 72

® Muw 9 . .
0 — - —

Havainnot 360 kpl yrityksia

Kuva 30 Havainnointitutkimuksen perusteella Facebook on suosituin somekanava kohdekaupungeissa

Digitaalisesta lasn&olosta puhuttaessa ei voida ohittaa somekanavista Facebookia. Ha-
vainnointitutkimuksessa todettiin (Kuva 30), ettd tutkittujen kaupunkien Kivijalkaliik-
keill4 tdmé& kanava on monella kdytossa. Sosiaalisen median kanavista Facebook nou-

see yleisimmaéksi kanavaksi, mutta perustuen alla olevaan (Kuva 31) yritysbarometrin
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tuloksiin vuodelta 2018, kotisivut ovat edelleenkin se térkein tyokalu. Koulutussuun-

nitelmassa tdma huomioidaan.

12: Pk-yritysten liiketoiminnassaan hyodyntamat tai
kayttamat digitaaliset tyokalut ja palvelut 1/2 (%)

n=kaikki vastaajat

100
90

89
80 B 77 -
70 64
60 56 57 59 60
50 4 52
50 45 45
40 3534 33 37 37
30 25
20
10
0

Yrityksen omat Internet-kotisivut  Sosiaalinen media (esim. Facebook,  Pilvipalvelut (verkkopalveluina  Yrityksenne ostot verkossa (tuotteet
Linkedin) Internetissa) ja palvelut)

EHOKD MAA, n=4636 1 Satakunta, n=194 m Pohjois-Satakunta, n=24 = Pori, n=105 = Rauma, n=65

Kuva 31 Pk-yritysten kehittdmistarpeet syksyn 2018 yritysbarometrin mukaan Satakunnassa /Suomen
Yrittdjat, 2018)

Kehittamistarpeina yritysbarometrin (Kuva 31) mukaan nousevat esille yrityksen omat

kotisivut, sosiaalinen media, pilvipalveluiden kayttaminen seké verkko-ostot.

Usein kuulee kysymyksen, miksi Facebook pitéisi ottaa kayttdén ja miten se eroaa
kotisivuista. Merkittavin ero on saavutettavuus. Kotisivua taytyy asiakkaan menné kat-
somaan oma-aloitteisesti, kun taas somessa viesti menee ihmiselle automaattisesti.
Kommentti ”Kaikki eivét ole Facebookissa!”- kuuluu myds hyvin usein ja tarkoituk-
sena ei olekaan, ettd some korvaisi perinteista viestintdd vaan taydent&a sitd. Toimi-
vaksi yhdistelméksi on havaittu kotisivut, joissa on upotuksena somekanavat. Naiden
kanavien kéayttéonotossa tulee miettid tarve ja resurssit. Jos kaytdssa on somekanava,
jossa tapahtuu vain muutaman kerran vuodessa, siitd voi olla enemmaén haittaa kuin
hyotyd. Somekanavan valinnassa huomioidaan omat mieltymykset, mutta eritoten
kohderyhm, siséltd. (Kulmakorpi 2017, 20.) My0s asiakkaat voivat antaa Faceboo-

kissa ilmaisunsa omiin mieltymyksiinsa (Kuva 32) arvostelujen avulla.
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Yritykselléd on Facebook-sivuillaan arvosteluja

Lisétietoja

@ Eiole mahdollisuutta antaa 23

® 0013 56 '
® 00410 60

@ On yli kymmenen 97

@ Anosteluja ei ole, muttaonm... 32
Havainnoituja yrityksid 268 kpl

Kuva 32 Kivijalkaliikkeiden arvostelujen méara Facebookissa

Facebook on télla hetkelld eniten kéytossa oleva somekanava (Kuva 32) ja sielld on
mahdollisuus antaa asiakkaiden arvostella tuotetta/yritysta. Koulutuskokonaisuudessa
tulee avata suosittelumarkkinoinnin merkitysta nyt ja tulevaisuudessa. Kivijalkaliik-
keisiin kohdistuva koulutuskokonaisuus keskittyy muutoksen hyvaksymiseen ja sité

kautta oman toiminnan kehittamiseen.

Yrityksille ja organisaatioille on tehty Facebook-sivut miettimattd, mité niill4 on tar-
koitus tehd&. Sosiaaliseen mediaan on menty tydkalu edelld, ei liiketoiminnan tavoit-
teista lahtien. (Pdysti, 2017.)

Verkkokaupat ovat lahes poikkeuksetta ottaneet kayttoon sivuillaan julkaistavat asia-
kasarviot. Kaupan sivustoilla saa avoimesti arvostella tuotteita ja asiakasarviot ovat
ensimmainen paikka tarkistaa, onko tuote markkinoinnin ilmoittamien lupausten ar-
voinen. Omien kavereiden suositukset kulkevat Facebookin kautta salamannopeasti ja
ovat aivan eri tasolla uskottavuuden kanssa. Harvassa ovat ne paivét, jolloin Faceboo-
kissa ei ndy yhta sellaista tilapdivitysta, joka alkaa sanoilla ’osaako joku suositella tai
onko kenellak&an kokemusta?” Kiinnostuneet ja asiantuntevat asiakkaat ovat mille ta-
hansa yritykselle parhaita mahdollisia myyntitykkeja. (Kankkunen & Osterlund 2012,
92.)
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Koulutuksena Kolmas taso tarjoaa nakokulmia ajattelun kehittdmiseen ja arjen nake-

miseen uusista kuvakulmista myos asiakkaan ndkékulmasta.

Kymmenisen vuotta sitten ei juuri puhuttu sovelluksista, kuten Twitter, Youtube,
Whatsupp, eika tiedetty yrityksista Airbnb, Spotify, Dropbox. Teknologia ja menetel-
mat tuntevat 3D-tulostuksen, virtuaalitodellisuuden, chatbotit. Seuraavan kymmenen
vuoden kuluttua tulee tapahtumaan enemman, kuin on tapahtunut viimeisen kymme-
nen vuoden aikana. Digi tulee kuitenkin korostamaan ihmisen ja koneen viélista eroa:
ithmisella on tilannetajua — ja kykya. Yritystoiminnan ja itsensa kehittdmisessé patee
sama asia, mieti, mitd haluat olla kymmenen vuoden kuluttua. Mit& askelia sinun on
otettava sen eteen, ettd toiveesi tulee toteutumaan? Mitk& asiat mahdollistavat tavoit-
teeseesi paasya ja mitéd sinun on opiskeltava, etta siihen paastaan? (Mikkola, 2018.)

Ulkoinen muutos pitadd nahda ja mieltaa, jotta sen suhteen osaa toimia. Vaikka ulkoi-
nen muutos nahtaisiinkin, edellyttdad se myos siséistd muutosta. On luotava uusia tyo-
tapoja ja fokusoiduttava asiakkaisiin. Nopeasti muuttuva maailma tarjoaa vaikeuksien
ja vaarojen ohella hyvia tilaisuuksia ja uusia mahdollisuuksia. Avautuvien tilaisuuk-
sien hyddyntaminen edellyttdd kuitenkin taitoja ja resursseja. (Kotter, 2009, 9-13.)

Digitalisaation aiheuttamista muutoksista hyotyvat toimijat, joilta I0ytyy tieto ja taitoa

toimia ja viestia alati muuttuvassa ymparistossa. (Koiranen & Résénen 2017.)

Digitaalisessa ymparistossa asiakkaan karsivallisyys ja sinnikkyys ovat alta nollan
(Kuva 33). (Kankkunen & Osterlund 2012, 57).

Yrityksen tyypillinen vastausaika facebook-sivuilla (Jos yrityksella ei ole facebook-sivuja, siirry
kysymykseen 32).

satietoja

@ Tumnin kuluessa 67
@ Paivan aikana
@ v 183

Havainnot 265 yrityksestd, Facebook-tilit olivat 275:113 yritykselld
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Kuva 33 Yritysten vastausaika Facebookissa

Kohdekaupunkien Kivijalkaliikkeiden osalta (Kuva 33) nayttaa tyypillisen vastausajan
asiakkaan ottamaan kontaktiin yritykseen. Suurin osa havainnoiduista yrityksista rea-
goi asiakkaan yhteydenottoon kahdeksan tunnin aikajénteelld, mutta yllattavén ison

osan vastausaika on pidempi.

Suomalaisen vahittaiskaupan kriisistd on syytetty ulkomaisia verkkokauppoja, jotka
vievat suomalaisilta asiakkaat. Syyttelyn sijaan pitdisi alkaa kehittdmaan uusia strate-
gioita ja menna eteenpdin. Helposti kivijalkakaupoilta unohtuu, ettd myos digitaalisesti
on mahdollista antaa ja saada henkilokohtaista palvelua. Liian moni ajattelee olevansa
digitaalinen, jos omaa nettisivut. Asiakas kylla 16yt44 sivut, mutta saako hén asiansa
hoidettua tai ehdotetaanko hénelle muita ostoksia, vastataanko lisakysymyksiin heti.
Kuluttajat ovat tottuneet jo palveluun ymparivuorokautisesti ja siihen, ettd ostaminen
tehdaan heille helpoksi. (Méakinen 2017.) Tulevaisuuden markkinointi jakautuu kahtia:
robottien hoitamaan automatisoituun taktiseen mainontaan sekd “makeiden juttujen”
tekemiseen ihmisten inspiroitumiseksi. Jotta yrityksen digitaalinen jalanjalki olisi te-
hokasta, tulee yrityksen hallita niin robotit kuin ihmisetkin. (Isokangas & Vassinen
2010, 185-186.)

Digitaaliseen lasn&oloon liittyy olennaisesti markkinointi. Tavoitteellinen markki-
nointi — markkinoinnin Kivijalka kuntoon —koulutuksen tavoitteena on paastaa yrittajat
miettimddn sekd oman liiketoimintansa tavoitteita, ettd markkinoinnin tavoitteita

konkreettisella tasolla (Kuva 34), eli miten palvellaan asiakkaita kannattavasti.

Oikean ) Lapi koko
asiakkuus- | Palvellaan asiakasta ' arvoketjun!
strateglan — = —  Pitaako asiakas-
valinta: kate?

mika tuo kannattavasti Tehdaanksd
arvoa tarkein,
asiakkaalle? tehdaanko turhia
Asiakas- asioita”
kokemus!

Pitaa pystya palvelemaan asiakasta kannattavasti
— muuten liketoiminta ei kanna eika kannata.
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Kuva 34 Tavoitteellisen markkinoinnin perusperiaate (Vuokko 2018)

Vuokko (2018) pysayttad pohtimaan yrityksen palveluita/tuotteita (Kuva 34) niin Kivi-
kuin digijalassakin. Miten markkinointi saadaan palvelemaan yrityksen strategiaa, eli
mité tarkoittaa tavoiteldhtdinen markkinointi ja mita se edellyttda? Miten markkinointi
auttaa yritysmielikuvan rakentamisessa ja voiko omaa persoonaa hyddyntdd osassa
markkinointia? Koko somea ei kannata yritta4 ottaa kerralla haltuun, vaan laatii tavoi-
teaikatauluksi vuoden yhtd kanavaa kohden. Miten differoidun, harjoitan kannattavaa
liiketoimintaa ja pidan muistissa sen, etté asiakas on kuningas? (Vuokko 2017.) Inter-
net on tana paivana jollakin tavalla mukana jokaisen yrityksen toiminnassa. Ilman
suunnittelua markkinoilla, joihin digitaalinen markkinointi ja some kuuluvat, ei saa-
vuteta mitdén ja toiminnan mitattavuus karsii. Tavoitteet méaaritelladn niin, ettd ne on
johdettu yrityksen strategiasta ja liittyvéat oleellisena osana yrityksen strategiseen suun-
nitteluun. Internetstrategian suunnittelu ei eroa muusta strategisesta suunnittelusta,
vaan se voidaan laatia vastaamalla kysymyksiin: Kuka? Mitd? Miksi? Missa? Kuinka?
Milloin? (Kananen 2013, 17-19.) Koulutuksessa tuleekin pohtia asioita (Kuva 35),

jotka kuuluvat markkinoinnin perusasioihin.

E  Yleisia asiakaspohdintoja yrityksissa
« Mista asiakkaita (lisaa)?
* Potentiaaliset asiakkaat — millaisia ja missa ne ovat?
* Nykyiset asiakkaat — millaisia ne ovat?
* Mika on asiakkaille tarkeinta? Mika toisi lisaarvoa?

* Miten erottuisimme? Onko meilla sita, voimmeko kehittaa
sita, mita pitaisi muuttaa/parantaa...?

 Miten saada uudenlaisia asiakkaita/asiakassegmentteja?
« Miten pitaa/sitouttaa olemassa olevat asiakkaat?

+ Miten asiakassuhteita tulisi hoitaa?

« Miten vaittaa, ettei asiakas lahde?

« Miten saada kunnon hinta asiakkuudesta?

» Voisiko asiakas ostaa enemman/myos jotain muuta?

Kuva 35 Ongelmia, mihin yrittdjan tulee miettia ratkaisut (Vuokko 2018)

Vuokko (2018) opastaa pohtimaan (Kuva 35) niitd asioita yrityksen asiakkaiden osalta,
jotka vaikuttavat suoranaisesti toiminnan kannattavuuteen sek& markkinoinnin koh-
dentamiseen. Yrityksen tulee pohtia yleiselld tasolla asiakkuuksien hallintaa. Samat

kysymykset vaikuttavat my0ds verkkokaupan asiakkaisiin (Kuva 36).
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. Yrityksella on verkkokauppa? (Jos el ole, siirry kysymykseen 22).

86 %

Hawvaintoja 355 kpl

Kuva 36 Havainnointitutkimuksessa I0ydetyt verkkokaupat kohdekaupungeissa

Digipresenssin lasn&oloon liittyy verkkokauppa, joka on lasnd vuorokauden ympari.
Verkkokauppaan liittyva koulutus késittelee seuraavia asioita: Mita verkkokauppa
maksaa? Miten se perustetaan ja yllapidetddan? Mita riskeja ja mahdollisuuksia siihen
liittyy? Verkkokauppoja on vahan (Kuva 36) kohdekaupungeissa, joihin havainnoin-
titutkimus kohdistui.

Kivijalkabrandeihin liittyy mielenkiintoinen ilmié (Kuva 26). Kun liiketoiminnalla on
vuosikymmenien menestyksekkaét perinteet, on digitaalisiin palveluihin suhtauduttu
varovaisuudella. On pelatty oman liiketoiminnan kannibalisointia, eli sit4, ettd viedaan
asiakkaita verkkoon kivijalkaliikkeen sijasta, vaikkakin samalla on helpotettu kansain-
valisten pelureiden markkinainvaasiota. Kotisivut on toimijoilla ollut jo vuosia ja lo-
pulta on paatetty julkaista myds verkkokauppa. Verkkokauppa on kuitenkin julkaistu

erillisend ratkaisuna. (Filenius 2015.)

Miksi kivijalka tarvitsee verkkokauppaa? Vastaus on asiakaskayttdytymisen muutos.
Taloustutkimuksen mukaan yli 80 % suomalaisista hakee tietoa verkosta, kun ostopéé-
tds on ajankohtaista. Kuluttaja on nykypdivana karsiméton, jos et ole ldydettavissa
kannykalld, et ole olemassa. Toisaalta osa asiakkaista haluaa tehdéd ostoksensa kivija-
lassa ja heidéat pitdisi pystyd ohjaamaan verkosta oikeaan osoitteeseen. Miten sitten

rakennetaan verkkokaupan ja kivijalan optimaalinen yhdistelma? T&han paastaan né-
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kyvyydelld mobiililaitteiden hauissa, ostopolut tuetaan chat-palvelulla (Kuva 37). Ak-
tilvinen vuorovaikutus somessa ja motivoitunut henkilokunta ovat myds avainase-

massa. (Heinonen 2016.)

. Yrityksen sivustoilta [0ytyy sahkéinen asiakaspalvelu (chat)

Lisatietoja

@ Ky 18
- Qi 32

Hawvaintoja 350 kpl

Kuva 37 Chat-palvelun kéyttdaste kohdekaupungeissa havainnointitutkimuksen mukaan

Chat-palvelua esiintyy verrattain vahan havainnoiduissa yrityksissa (Kuva 37). Chat-
bottien tai aidon ihmisen kanssa tapahtuvaa reaaliaikaista yhteyttéd/viestintad on hyvin
rajoitetusti tarjolla. Perinteisin keino on séhkdposti, mutta niitd ei tutkimuksessa ha-

vainnoitu.

Verkkokaupan pitad olla kunnossa ja mobiilisivujen toimivat, kun kohderyhma katsoo
sieltd suunnilleen tunneittain tietoa. Paljon kauppaa jaé& saamatta ilman sitd. Kun men-
naan tarpeeksi kapean kohderyhman tuotteisiin, 16ytyy myos pienelle yritykselle tilaa
kansainvélisessakin verkkokaupassa. (Berg, 2015.) Verkkokaupan pitaa olla myos se-

sonkien edelld (Kuva 38) ja péivitetty.
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Verkkokaupassa on nakyvissa ajankohtaista materiaalia

Lisatietala

@ Kyl 47
¢ 11

Havaintoja 5B kpl

Kuva 38 Ajankohtaisen materiaalin esiintyvyys kohdekaupunkien verkkokaupoissa

Verkkokauppojen siséltdjen ajankohtaisuutta ja paivitysaktiivisuutta (Kuva 38) ha-

vainnoitiin olevan niiden 58:n yrityksen osalta, joilla verkkokauppa oli.

Tilastotieto koskien ostoja ja tilaustietoa internetin kautta tehtévista vaatteiden ja ken-
kien osalta kertoo sen, ettd keskimaarin 33 % koko Suomen vaestosta tekee hankin-
tansa verkon kautta. Ikdryhméstéd 16-44-vuotiaat ostoksensa verkossa tekee jopa 58 %.
Ottaen huomioon sen, etté viimeisen kolmen kuukauden aikana vuonna 2016 32 % 35-
44-vuotiaista on kayttanyt yli 500 euroa verkko-ostoksiin, ei kivijalkayritysten tule
olla huomioimatta verkon vaikutusta omaan liikevaihtoon, kannattavuuteen ja toimin-
nan jatkuvuuteen. (Tilastokeskus 2016.) Henkilokohtaisen palvelun tuominen verk-
koon on avaintekijé tilanteessa, jossa rakennetaan suomalaisen verkkokaupan kilpai-
lukykya. Suomalaiset eivat ole muutenkaan maailmanluokan tunnettuja palvelukult-
tuuristaan ja nyt digitaalisten palvelumuotojen kehittdmisessa on annettu liikaa etu-
matkaa kilpailijoille. (Makinen 2017.)

Digitaaliseen lasn&oloon liittyvéna yksi jo melkein unohdettu, mutta hyvin tehtyné toi-
miva keino on sahképostimarkkinointi. Digipresenssia kehitettdessa koulutuksessa py-
ritddn tuomaan esille yrittdjien mahdollisuutta monikanavaisuutta hyddyntden asiak-

kaiden sahkopostiosoitteita (Kuva 39) ja kohdennetusti tuottaa sinne materiaalia.
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Kotisivuilta on mahdollisuus liittya yrityksen sahkdpostijakeluun
Lisdtietoja

@ Kyl i

-

£30

Kuva 39 Sahkopostijakeluun liittymismahdollisuus

Yritysten hyodyntdmismahdollisuuksia havainnoitiin emailin, eli sahképostimarkki-
noinnin kannalta (Kuva 39) ja voitiin todeta, ettd se on unohdettu kanava, joka voi
toimia hyvinkin oikein kohdennettuna joillakin toimialoilla.

Sahkopostimarkkinointi voidaan jakaa kahteen ryhmaan: 1) sahkdpostitiedotteet 2)
séhkdpostikirjeenvaihto. Sahkopostia pidetédan usein vanhaksi kdyneend verkkomaail-
man vaikuttamisen keinona. Lisaksi se on saanut huonon maineen roskapostiléhetys-
ten vuoksi. Se on kuitenkin edelleen tehokas markkinointikeino siind vaiheessa, kun
kuluttaja on osoittanut mielenkiintoa yritysta kohtaan. Se on myds tehokas keino kon-

taktoida ja yll&pitaa asiakassuhdetta. (Kananen 2013, 102).

Sahkopostimarkkinoinnin kriittisia pisteita ovat: osoitteiden saanti, roskapostisuoda-
tus, roskakori ja kuluttajan mielenkiinto. Sahkdpostimarkkinointi koetaan henkilékoh-
taiseksi markkinoinniksi ja kuluttajalle voidaan kohdistaa tarvittaessa differoituja
markkinointitoimenpiteitd. Sen kayttd vaatii kuitenkin ammattitaitoa. S&hkdposti-
markkinoinnin siséllon kriittiset elementit ovat otsikkorivi, sisaltd, kuvat, videot ja lin-
Kit seka lahettdja ja se, mista tietoa asiakkaan osoitteesta on saatu. Liitteitd ei suositella
laitettavan. (Kananen 2013, 112-113).
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8.2.2 Digitaalisen ndkyvyyden kehittdminen

Kivijalkaliikkeille on olemassa viisi keinoa, joilla luodaan mahdollisuuksia fyysisen
kaupan loistavalle tulevaisuudelle. Yksi niistd on se, ettd rakennetaan nékyvyytta ka-
tukuvassa, sielld, missé kohderyhma liikkuu. Toisena tekijand on brandin uudistami-
nen ja viestinta siitd kiinnostavalla tavalla. Tamé tarkoittaa yksityiskohtien viimeiste-
lyd ja myymalan tunnelman seka asiakaskokemuksen virittdmista brandin mukaisiksi.
Kolmantena tulee juuri fyysisen myymalan hyddyntaminen tehokkaana ja kokemuk-
sellisena markkinointikanavana ja neljantend on tarjota ainutlaatuinen palvelu- ja asi-
ointikokemus. Viidentend tulee osata hyddyntaé shoppailun tuoma mielihyva ja sosi-
aalisuus. Tama tarkoittaa myos edell& mainittujen liséksi digitaalisuuden integrointia
myymal&an. (Danielsson 2014.)

Kun puhutaan yrityksen digitaalisesta viestinnasta, mité silla tarkoitetaan? Tarkoite-
taanko verkkoa, somea, mobiilia vai toimipaikkoja? Strategian pitéisi olla sama joka
paikassa ympariston ehdoilla. Jos ndin ei ole, lopputulos on hajaannus, enemman ty6ta
ja kustannusten nousua. Myymaloissé tapahtuva digitaalinen viestinta toimii perintei-
seen verrattuna huomattavan joustavasti. Aamulla tarjotaan aamuun liittyvié asioita,
paivalla esimerkiksi lounasta ja iltapéivalla sitd, mitd ihmiset myymalasta silloin ha-
kevat. On selvad, ettd kohdentamalla myymalamarkkinointia kellonaikojen mukaan,
vastaanottavat ihmiset enemman viestejd, jotka herattelevat ja muistuttavat. Kustan-
nussaasto syntyy siitd, etté ei pyoriteta rinnakkain kahta jarjestelmaa: uutta digitaalista
ja vanhoja viikoittain seinille ripustettavia julisteita. Kun puhutaan todellisesta integ-
raatiosta, pitaa kivijalan valittdd samaa tunnelmaa ja viestinnén linjaa kuin verkko ja
muu nakyvyys. Paikassa paikan tavoin. Sosiaalisessa mediassa keskustellaan, verkko-
sivut tarjoavat tarkempaa tietoa ja myymaldssa muistutetaan, ettd taalta sitd saa, ole
hyva. (Sipila 2016.)

Naiden kaikkien tekijoiden ja digipresenssin yhdistdmiseksi koulutussuunnitelma koh-
distuu ndkyvyyden lisé&dmiseen ja sen kehittdmiseen. Yrittgjille tarjotaan koulutusta,

jossa omilla koneilla tyostetddn koulutuksessa esiin tulevia asioita.

Yritys voi palvella vain yhdentyyppisié asiakkaita hyvin. Kohderyhmén pité4 vastata

yrityksen perustehtdvad ja olemassaolon tarkoitusta. Strategiset peruskysymykset
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ovat: Mité tavoittelemme — Strategia, Minne menemme — visio, miksi olemme ole-
massa — missio ja mista tulemme — arvot ja asenteet (Hurme & Osterberg-Hurme 2017,
46-47.) Néiden liséksi tulee yhdistdd AIDA-kaava lahtokohtana suunnitelmalliseen
toimintaan: Attension- kohdassa miettid, miten asiakas eksyy kanaviin, ndkyykdo verk-
kosivusto? Interest — milla heratéat asiakkaan kiinnostuksen niin, etta kanavaasi klika-
taan? Desire — onko etusivu laitettu kuntoon, entdpad muut? Action — tilaus ja soitto,

miten ostokokemus pysyy samanlaisena? (Kauppinen 2017.)

Kanavien valinnassa on olennaista, ett4 niitd osaa myos kayttaé oikein. Diginédkyvyys
ei ole itsestaan selvad, vaan asiat on osattava tehda oikein. Ulkopuolisten sivuille te-
kemaét linkitykset parantavan sivustojen nakyvyyttd, silld ne kertovat sivujen tarkey-
destd. (Kananen 2013, 47.) Tutkimuksissa on todettu, ettd valtaosa kayttajista ei kos-
kaan klikkaa hakutuloslistan toiselle sivulle. Oikeat hakusanat tulevat tarkeiksi valita,
jotta asiakkaat I6ytavat yrityksen. (Filenius 2015.) Havainnointitutkimuksissa tutkit-
tiin (Kuva 40) hakukonenakyvyytta.

Yrityksen kotisivu 0ytyy haettaessa haulla toimiala ja paikkakunta (esim. kenkakauppa,
Kankaanpda) Googlen ensimmaiselta sivulta

@ K 248
@ Ei (oytyy esim. toiseltasivuita) 14

@ &iloydy lainkaan 24

Havaintoja 280 kpl, 4

yritystd 2i ldytynyt
omalla nimellaan

Kuva 40 Kohdekaupunkien yritysten 16ydettavyys Googlen ensimmaiselta sivulta

Koulutuksessa tulee opastaa yrityksia kayttaméaan niit4 keinoja, joilla etusivulle paas-

taan ja niilla pysytaan (Kuva 40).
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On muistettava, ettd jokainen mittari ei ole menestysmittari. Pelkka verkkosivujen ka-
vijamaara ei vield kerro mitéan sisaltomarkkinoinnin toimenpiteiden onnistumisesta.
(Isokangas & Vassinen 2010, 190-191.)

Verkkosivujen virheet: Verkkosivujen pitad toimia niin, kuin verkkovierailijat odotta-
vat. Surffaajille muodostuu oma mindset, eli mielikuva, joka kertoo mikrosekunnissa
sen, ovatko sivustot vierailemisen arvoiset. Tamé& mindset on kehittynyt kuluttajille
vuosien aikana ja eroja siind, mitk& ovat hyvat verkkosivustot, eroavat eri ikaryhmien
valilla. Onnistuminen tai epdonnistuminen voi olla pienesté kiinni, hintatietojen puut-
tuminen on yksi pahimmista. Liika on aina liikaa. Tulosivulla pitaa olla yksi ja selva
paatavoite ja ehkd muutama alatavoite tukemassa paatavoitetta. Liika materiaalimaara
ja vaihtoehtojen runsaus sekoittaa ja saa kuluttajan ymmélle. (Kananen 2013, 96-98.)
Digitaalinen markkinointi ja some taytyy kytked osaksi yrityksen liiketoimintasuun-
nittelua. Tané paivana kuluttajat rakentavat aktiivisessa, jatkuvassa dialogissa henki-
Iokohtaiset kokemuksensa. Digimaailmassa yritys ja kuluttaja toimivat yhdessa, mutta
toimijoiden rooleja ei voida ennustaa. Markkinointi muuttaa kokonaisuudessaan muo-
toaan tuputtavasta tarjonnasta auttavaksi, neuvovaksi ja hyodyllisid vinkkeja tarjoa-
vaksi toiminnaksi. (Kananen 2013, 1-11.)

Koulutustarve kohdentuu nékyvyyteen sosiaalisessa mediassa, johon kuuluu siséllon-
tuotanto. Tdmé koulutus jarjestetdadn tydpajamuodossa, jossa monen eri toimialan yrit-
t4jat pystyvat hyddyntdmadn toistensa osaamista ja tietotaitoa seké ideoimaan eri toi-

mialojen kesken uutta.

Internet, verkkokauppa, sosiaalinen media ja mobiilipalvelut ndyttavat usein jo mene-
tetyiltd mahdollisuuksilta, kun niita katselee yrityksen nakokulmasta. Pitddkd menna
mukaan sinne-jonnekin-mika-ikind-se-nyt-onkaan? Jos pit4&, niin milla panostuk-
sella? Toiset ovat kéyttaneet huomattavan mééran rahaa ja aikaa kokeillakseen. Asioita
on tehty usein ilman strategiaa ja uutuuden viehdtyksen johdattamana. Siksi tulokset
ovat heikkoja. Tyypillisesti omista panostuksista on odotettu pikavoittoja ja toisaalta
on yrityksid, jotka ovat sivuuttaneet somen tuoman muutoksen pelkkand homppéna,
jolla ei ole mitd&n vaikutusta bisnekseen. Ne ovat péarjanneet melko hyvin téhén
saakka, mutta pian tilanne on toinen. Joku muu toimia valtaa pian koko markkinan tai

leikkaa siité ison siivun. Puhumattakaan uusista syntyvistd markkinoista, jotka jaavat
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talta yritykseltd kokonaan hyodyntamaéttd. Sosiaalinen media on nahty uutena markki-
nointikanavana ja usein on petytty tuloksiin. Halpaa oli ja tyhj&4 saatiin. (Kankkunen
& Osterlund 2012, 31-32.)

Digitaalinen markkinointi on parhaimmillaan I0ydettavyyttd, verkkonakyvyyden kas-
vattamista, asiakaspalvelua ja asiakkaiden ongelmien ratkaisua, kaksisuuntaista vuo-
rovaikutusta ja monikanavaisuutta. Digitaalinen markkinointi on myos tarinallisuutta
yrityksen ja tuotteiden ja palveluiden ymparilla. Jotta tdma onnistuisi, pitda olla suun-
nitelma siitd, keitd verkossa tavoitellaan, kuka on asiakas ja mikd on sanoma? Miten
tuotetaan lisdarvoa ja miten toimintaa seurataan ja aktiivisesti kehitetd&n? (Raulo
2016.) Oli kyse sitten pizzeriayrittajastd, energiayhtiosta tai vahittaiskaupasta — kaikki
pyrkivat houkuttelemaan asiakkaan luokseen ja perustelemaan, miksi juuri niilta kan-
nattaa ostaa (Filenius, 2015.) Kaikki yritykset hyotyvat tarinankerronnasta. Tarinoilla
on suuri merkitys markkinoinnille, viestinnélle ja asiakasymmérrykselle. Myoskin
suuremmankin yrityksen organisaatiossa henkildstd pystyy hyodyntdmaén tarinapaa-
omaa. (Rauhala & Vikstrém 2014, 25.)

Pienyrittdjan kannalta on tarke&td, ettd monikanavaista palvelukokemusta kehitetté-
essé ei voi liikaa olla huomioimatta suunnittelun osuutta koko projektissa. Moni digi-
projekti epdonnistuu, koska tuotoksena syntyy kallis ja vaikeasti yllapidettava koko-
naisuus. Jos kaiken taustalla pidetddn asiakaskokemuksen kehittdmista digitalisaation
keinoin, voidaan luoda monikanavainen palvelu, jolla on todellista arvoa asiakkaalle.
(Kuusinen 2017.)

Ensimmainen askel kohti digiaikaa on se, ettd rakennetaan henkilélle, brandille tai yri-
tykselle aktiivinen lasndolo niihin palveluihin, joissa asiakkaat liikkuvat ja vaihtavat
kuulumisia. Ollaan lasné sielld, missé asiakkaat ovat. Seuraava askel on seuraajien,
tilagjien ja vastaanottajien haaliminen. Kun siind onnistuu, kyse on enaé siitg, ettei
kayttaydy asiattomasti ja hanki itselleen potkuja. Pit&4 tuottaa aktiivisesti vahintdan
siedettavaa sisaltod ja pysya mielessa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 105.) Ihmiset
menevat katsomaan siséltdd, jota heidén ystavansa jakavat. Naiden ihmisten ei tarvitse
olla ystévig, ihmiset luottavat sisaltéon, jonka on kirjoittanut oikea ihminen. (Isokan-
gas & Vassinen 2010, 186.) Kohderyhma kannattaa jokaisessa palvelussa ja tuotteessa

méaritelld mahdollisimman tarkasti. Tavattoman moni yrittdja haksahtaa tarjoamaan
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palveluaan kaikille. 25-vuotiaan ja 35-vuotiaan tarpeet kuntoilun ja hyvinvoinnin suh-
teen eroavat toisistaan olennaisesti, puhumattakaan 65-vuotiaan tarpeista. Vai tiedatkod
yhtdan ravintolaa, jossa parikymppiset ja eldkelaiset tanssivat yhdessd, samaan aikaan?
(Hurme & Osterberg-Hurme 2017, 32.)

Millainen on hyva mainos ja viesti? Koulutus jarjestetdan lyhytkestoisena aamukahvi-
teemalla ennen liikkeiden avautumista ja siind kdydaan lapi kohderyhmaéajattelu ja mi-
ten mainos jaetaan helposti monikanavaisesti ja mitd uutta voivat uudet kanavat tuoda

yrityksen liiketoimintaan ja asiakaskuntaan.

Mité on ulkoinen viehattavyys digitaalisessa ympéristossa? Siita kertoo se, ettd Face-
bookissa yksi profiilikuva kiinnostaa enemmaén kuin tuhat tilapaivitysta. Yksinkertai-
suus ja minimalismi eivét kuitenkaan ole oikoteitd menestykseen. Kestavéa ja kulutta-
jia puhuttelevaa nykypéivan kauneutta on intuitiivinen ja helppo kayttokokemus.
(Kankkunen & Osterlund 2012, 99-100.)

Kaiken ytimessé on se, ettéd kirjoittaja ymmartad — joko tietoisesti tai tiedostamatta —
kenelle hén tekstinsa kirjoittaa, mit4 han haluaa sanoa ja minké&laisen vaikutuksen héan
haluaa tehda lukijaansa. Ensimmaéinen ohje verkkokirjoittamiseen on, etta Kirjoita ly-
hyesti, tyyli on vapaa. Facebookin ja twitterin kieli pohjautuu puhekieleen, eiké blo-
gillekaan aseteta aivan samoja vaatimuksia kuin painetulle tekstille. Usein paras va-
linta on rento asiatyyli, mutta kirjoitusvirheité ei saa olla. Mieti, miksi ja kenelle Kir-
joitat ja mita kirjoitat. (Isokangas & Vassinen 2010, 209-214.) Yrityksen yll&pitaman
verkkoyhteison tulee muistaa perussaannot, jotta saataisiin lukijoita ja uskollisia kan-
nattajia. Tdma ei muodostu itsestaan, vaan pitaa olla lapinakyva, yllapitajan pitaa vies-
ti& kuka hén on ja miksi on verkossa. Kaikessa kirjoittelussa tulee olla yndenmukainen
ja toimia myos verkossa hienovaraisesti. Koska kyseessé on yritys, tavoitteena on
myynti. Tyrkyttdminen ei onnistu yhteisdssa, se ei onnistu edes verkkokaupassa. Ko-
kemusten jakamiseen kannattaa panostaa ja arvostaa yhteison jasenia. Tama vie aikaa,
mutta Kiitokset yhteistyostd, jasenyydesta tai ajankaytosta ovat aina paikallaan. Jopa
negatiivinen palaute voi lisata uskottavuutta, jos saatuun palautteeseen reagoidaan oi-
kein. (Kananen 2013, 115-117.)
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Mainonnan periaatteisiin kuuluu mainoksien toistaminen suunnatulle kohderyhmélle
mahdollisimman usein. Verkossa tapahtuva uudelleenmarkkinointi on tehokas ja yk-
sinkertainen tapa tehdd verkkomainontaa. Helposti kdy niin, etta vierailija sivustoilla
unohtaa myyjéorganisaation kokonaan tai vierailee sivustoilla silloin, kun sopivaa tar-
jontaa hénelle ei ole ollut. Miten tdma potentiaalinen asiakas tavoitetaan uudelleen?
Vastaus on uudelleenmarkkinointi. Vieraillessaan sivustoilla ostajasta jaa evésteitd,
mika mahdollistaa hanen jéljittamisensd. Evéste aktivoituu uudelleen, kun ostaja vie-
railee jonkin verkkolehden sivustolla. Yrityksen verkkobanneri aktivoituu ja néyttaa
ostajalle mainoksen. Kyseessda on helppo tapa harjoittaa muistutusmarkkinointia.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 60-62.)

Ostoprosessit muuttuvat nopeammin, kuin yritysten myyntitavat. Nykyajan ostajat
ovat hyvin tietoisia yrityksistd, palveluista ja tuotteista ja he ovat myos herkkié vaih-
tamaan tarjoajasta toiseen. Taman kokonaisuuden hallitseminen luo haasteita myynnin
johtamiselle, ohjaamiselle sek& myynnille. Entd voiko yksikddn myyntiorganisaatio
enéa harjoittaa toimintaansa perinteisin menetelmin? Véaitdmme, ettei voi. (Aminoff,
& Rubanovitsch, 2015. 13-14.) Somen kdynnistdminen ja organisoiminen vaatii aina
panostusta ja henkiloresursseja. Lisaksi jatkossa toiminnan yllapito vie aikaa ja usein
yrityksissa some nahdaan digitaalisen markkinoinnin ohella lisakustannuksena. Koska
eletd&n uusien medioiden murrosvaiheessa, ei voida vielé luopua perinteisisté viestin-
nan keinoista. (Kananen 2013, 22-23.)

Facebookissa voi hyddyntaa kévijatietoja, kohdentaa suoraan tietylle asiakasryhmalle,
matkia muita, kommentoida ja tykatd muiden organisaatioiden julkaisuista, kehittaa
paivityksien Kkattavuutta, tehda yhteisty6td muiden kanssa sekd kéayttdd maksullista
mainontaa. (Kauppinen 2017). Sosiaalisen median k&yttdytymisdatan ymmartaminen

ja hyédyntdminen tulevat olemaan entista tarkeampia yrityksille (Pinjamaa, 2017).

Digitaalisten palveluiden yleistyessa asiakkaat ovat valveutuneita ja asiakas valitsee
paikan, ajan ja paatelaitteen. Asiakkuuden elinkaaren aikana asiakas hyddyntdd mita
tahansa palvelukanavaa taysin summittaisessa jarjestyksessa. Kuluttajien osaaminen

ja tietoisuus vaihtoehdoista on aivan eri tasolla kuin vuosituhannen vaihteessa. (File-
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nius, 2015.) Asiakaspalvelu muuttuu, koska palvelut voivat olla aina saatavilla ver-
kossa (Mattila, 2017). Ennen kuin asiakas on astunut yrityksesi kynnyksen yli, hénell&
on lahes poikkeuksetta jokin ennakkokasitys yrityksestasi. Yritykselld on maine, joka
muokkaa tuon ennakkokaésityksen. Maine on aina omissa késissa ja siihen voi vaikut-
taa. (Hurme & Osterberg-Hurme 2017, 92.)

Hakukoneoptimoinnissa on kyse siité, ettd kotisivusi on teknisesti sellainen, ettd se
tarttuu Googlen “’kynsiin” ja on sisdllollisesti sellainen, ettd ihmiset haluavat lukea sita
ja kertoa siitd muille. Koulukunnittain ollaan erimielisia siitd, mik& tulee ensim-
maiseksi; tarkeiden hakusanojen valitseminen vai SEO-strategian (search engine opti-
mization, hakukoneoptimointi) luominen. Parasta on laatia ensin sisaltdmarkkinointi-
strategia. Siind madritellaan se aihepiiri, joka omitaan sisallollisesti. Sisaltomarkki-
nointi on vastauksia kysymyksiin: Mink& ongelman tuote tai palvelu ratkaisee tai mi-
hin haasteeseen se vastaa? Minkélainen on tyypillinen asiakas ja mik& hénta kiinnos-
taa? Miten han kayttaytyy verkossa ja milla hakusanoilla hdn paatyy sivuille? Tuleeko
sisalté omien sivujen liséksi yhteisoihin ja yhteiskumppanin sivulle? Onko sisélto la-
dattava pdf, video tai blogiteksti? Kuka tuottaa siséllon ja milloin? Miten mainoste-
taan sisaltéa ja miten menestystd mitataan? (Isokangas & Vassinen 2010, 191-195.)

Konversio on tunnusluku, joka kertoo kotisivun tai esim. mainoksen tehokkuuden. Mi-
ten konversiota kasvatetaan? Suomalaiset kotisivut ovat erittdin tehottomia, mutta nii-
den tehokkuuden nostamiseen on satoja eri keinoja. Keinot ovat muun muassa tavoit-
teiden maéarittely, oikeiden kavijoiden ldytaminen, luotettavuuden kasvattaminen
(asiakaskertomukset, referenssit), kaytettavyyden parantaminen, asiantuntijuuden esit-
tdminen, tuotekortit, chat-toiminto, sivujen toimiminen ja myyntihenkisyys. (Kauppi-
nen 2017.)

Verkkosivujen tehokkuutta ja toimintaa pitdd mitata jatkuvasti. Tatd varten on ole-
massa erilaisia ohjelmia, joilla voidaan mitata verkkosivujen kévijamaaria ja heidan
kayttaytymistaan verkossa. (Kananen 2013, 66.)

Suomalaiset yritykset ovat olleet melko varovaisia sosiaalisen median hyddyntami-
sessd liiketoiminnassaan. Sen hyddyntdminen markkinoinnissa, viestinnassa tai mai-
nonnassa on vaatinut uuden kayttaytymismallin oppimista. YKksi haastavimmista omi-

naisuuksista on sen vuorovaikutuksellisuus. Yrityksen kannalta on haastavaa sopeutua
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ymparistoon, jossa kuluttajilla on mahdollisuus julkisesti vastata yrityksille ja ottaa
kantaa heidan viestintaansd. Harva yritys on onnistunut hyodyntdmaan joukkoista-
mista, eli sitd, ettd maarittelematdnta ihmisjoukkoa pyydetdan ja kannustetaan osallis-

tumaan ideointiin, konseptointiin tai sisalléntuotantoon. (Pinjamaa 2017.)

Kaikkiin néihin osatekijoihin koulutuskokonaisuus kohdistettiin digitaalisen nakyvyy-
den kehittamiseksi. Suurin koulutuskokonaisuus oli Digiharppaus I ja 11, kokonaiskes-

toltaan koulutukset olivat yli 16 tuntia.

9 POHDINTA

Lahtokohtana kehittamistehtavéssa oli, ettd Kivijalkaliikkeiden yrittdjat kehittavéat
omaa osaamistaan oman tyonsa ohessa omien resurssiensa ja tarpeidensa mukaisesti.
Koulutussuunnitelman tarkoituksena oli, etta Kivijalkaliikkeiden yrittdjille ja heidan
tyontekijoilleen annetaan evéét ja materiaalit yrityksensa digipresenssin kehittdmiseen
seké osoitetaan sen tarpeellisuus, miksi digipresenssilla on merkitysté nyt ja tulevai-
suudessa. Naista koulutuksista he valitsivat sopivimmat omien tarpeidensa ja resurs-
siensa mukaisesti. Koulutussuunnitelma muodostui kokonaisuuksista (sivu 73), sisaltd

my0s linkisté: http://kivijalkakuntoon.blogspot.com/p/tapahtumia.html

Koulutussuunnitelman sisalté ja koulutusmuodot valikoitiin siten, ettd yrittajalla oli
lahtdtasosta riippumatta mahdollisuus digipresenssin kehittdamiseen koulutuksen ai-
kana ja sen jalkeen ennen seuraavaa koulutusta. Koulutuskokonaisuus on monistetta-

vissa toimialakohtaisuus huomioiden muillekin paikkakunnille.

Hatosen (2011, 62-68) mukaan kehittdmisen tuloksellisuuden arvioinnissa on kolme
nakokulmaa; vaikuttavuus, taloudellisuus ja tehokkuus. Vaikuttavuudella tarkoitetaan
kehittdmisen onnistumista ja tavoitteiden ja tehtavien tayttymista. Tehokkuus tarkoit-

taa jarjestelyjen toimivuutta sek& suunnittelun, hallinnon ja joustavuuden tarkoituk-
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senmukaisuutta sekd kehittdmisen hyvaa laatua. Taloudellinen arviointi tarkoittaa si-
joitettujen resurssien kohdentamisen ja kehittdmisen tuovan hyodyn vélista tarkaste-

lua.

Kehittdmisen arviointi toteutetaan siten, etté siitd olisi mahdollisimman suuri hyoty
my0s vastaavanlaista koulutuskokonaisuutta suunnitteleville, jarjestéville ja toteutta-

ville tahoille. Arviointituloksia pyritddn hyddyntaméan kehittdmisen aikana.

Hyvia esimerkkeja digi-innovaatioista, jotka tukevat kivijalkakauppaa ovat l&himak-
saminen ja asioimiskokemusta myymaél&ssa rikastuttavat mobiiliopasteet. Mobiili-
markkinointi puolestaan voi houkutella kuluttajia Kivijalkaostoksille raataldidyin tar-
jouksin. Kaupan alan yritykset kehittdvat kuumeisesti monikanavaisia toimintamal-
leja. Kuluttajaa palvellaan sielld, missé han on ja silloin kun han haluaa tehd4 ostoksia.
Uuden mallin ei tarvitse johtaa kivijalkakaupan tuhoon, vaan sen uuden roolin 10yty-
miseen. Tulevaisuuden menestys on kaupan omissa kasissa, kunhan yritys l0ytda omat
vahvuutensa ja kilpailuetunsa. Ei ole vilia, 16ytyyko etu verkosta, kivijalasta — tai nii-
den yhdistelméasta. (Rajala 2015.) Kehittdmistehtévassa on pyritty kannustamaan yrit-
t&ji& kokeilukulttuuriin ison muutoksen keskella.

Uudenlaisia oppimistapoja muuttuvassa tyo- ja yrityselaméassa tullaan tarvitsemaan ja
samoin tyo- ja yrittdjyys tulevat sekoittumaan vield enenevissa maarin. Kehittdmistyo
jatkuu koulutussuunnitelman toteuttamisen jalkeen, jolloin aloitetaan kartoittamistoi-

met yritysryhméhankkeen aloittamiseksi yritysten toiveet ja tarpeet l&htékohtana.

Tie tykattavéksi yritykseksi on tyolas. Yrityksen kulttuuri taytyy kaantaa avoimeksi ja
sallivaksi. Tyontekijoista ja asiakkaista on oikeasti vélitettdva ja valittamisen taytyy
nékyéa. Lopussa kiitos seisoo ja yrityksen palkintona on parempaa katetta tuovat asiak-
kaat ja lisdksi he toimivat myyjina ja markkinoijina oma-aloitteisesti (Kankkunen &
Osterlund 2012, 179.)

Digitaalinen liiketoiminta on tullut pysyvéksi osaksi ja etenee muokaten asiakkaiden

ostokayttaytymistd. Osaamista talla kentalla tulee kehittda jatkuvasti, koska yha suu-
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rempi osa asiakkaista tekee ostopaatoksidan verkossa. Digitaalisten kanavien kaytta-
misen tulee sulautua yhtenevaisesti yrityksen strategiaan. Yrittajien osaamisen kehit-
tdminen digipresenssin, eli digitaalisen nakyvyyden ja lasndolon voimistamiseksi tu-
kee kivijalkaliikkeiden liiketoiminnan kehittdmista seka parantaa toimintaedellytyksia

ei endd maakunnallisessa tai paikallisessa, vaan globaalissa kilpailussa.

Osaaminen ei synny tyhjastd, vaan sitd on kehitettavé jatkuvasti ja kaytettava. (Hato-
nen 2011, 49).
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LITE1

Digiharppaus Palautekysely

Asteikolla 1-5 (1 todella huono, 5 todella hyva), mité pidit Tybpaja 3
{Miten saan sosiaalisen median kautta kauppaa?) sisdllosta?

1 2 3 . 4 5

L

Asteikolla 1-5 (1 todella huono, 5 todella hyva), mitd mieltd olit kurssin
opettajasta?

Mist3 litketoimintasi kehittdmiseen liittyvdstd asiasta kaipaisit lisatietoja?

Asiantuntija, jonka luennon/puheenvuoron haluaisin kuulla?

Muuta:

Palautteet pilottilomakkeesta



Digipresenssi —e-lomakepalautizet:

1.

Ensigjatus lomakkesstia on, ettd sind oli hyvin kaikki tarvittavat kysymylset ja vastausvaibtoehdot olivat
jarkevid. Niista oli helppo wvalita tilanteesesen |3hes taydellisesti sopiva eli tulokset ovat sen ansiosta
luotettavia. kKysehyn pituus oli juur sopiva. Lisattavaa tal uvusia kysymyksid ei tullut misleen.

Lomake oli helppo téytt3a, tosin itse en heti suoralta kadeltd keksinyt, mitd tarkoittaa responsiivinen, se piti
selvittdd ennen kuin pystyin vastaamaan kysymykseen. Kysymyksessa sana “respansiivinen” woisi olla linkki,
jota Klikkaamalla saisi auki sanan maaritelman, milali linkki on tall4 kysymyslomakkeella mahdollinen.

Kysymys 15 oli ehka vahan epdselvi, tarkoitettiinko siind googlemainoksia vai toisilla internet sivuilla {esim.
itasanomat tms) esiintyvia bannereita. Itse ymmarsin kysymyksen niin, etta google-haussa fulevat mainokset
lasketaan nainin. {15, Yrtyksen nimella 1Gytyy verkosta selkedsti havainnoitavaa verkkomainontaa {mainos,
banneri tms)) Omassa tapauksessani google-haku tucti mainoksen heti ensimmaiseni hakutuloksena
(hakutulos jossa lukee "mainos™).

Kysymyksen 11 ymmarsin niin, etta kotisivuiltafverkkokaupan sivulta on mahdollisuus filata vutiskine. (11.
Kotisivuilta on mahdollisuus liittyd sahkdpostijakeluun)

Kysymyksessd 16 kysytdan, onko yritykselld verkkokauppa., Jos kysymykseen vastataan ei, on silft
seuraavakin kysymys verkkokauppaan littyva (17. Verkkokaupassa on ndkyvissad ajankohtaisia tarouksia).
Tama kysymys on turha, mikali yritykselld ei ole verkkokauppaa.

Kaiken kaikkizaan oikein hyvad, onnistunut ja  mielenkiintoinen  kysely ja sopii t3han  Kivijalka-
tehtdvikokonaisuuteen hyvin. Se sai keskittym3an hetkeksi oikeasti oman case-yritylksen netiindlynyyieen
ja heranneisti ajatuksista voi olla hydtya raportin kirjoittamisessa. Miista voi saada jopa uusia nakyvyyden
kehittAmiskohteita yritykselle.

2.

Kysymyksid voisi muokata siihen suuntaa, ettd vaintoehdoiksi tulevat myds nettishvut 18ytywat vaaralla
nimella -osio. Minulla oli case yrityksend sellainen yritys, jonka nimella ei ldytynyt internetista kuin
esittelysivu, mutta kivijalkakaupan ulospain nakyvalla nimella 16ytyi Facebookkiin ja Instagramiin sivustot.
Mistadn ei tosin voinut yhdistad, efta kyseessa olivat yksi ja sama yniys.

Yhtend kysymyksend oli, ettd yritys 10ytyy haeftaessa haulla toimiala ja paikkakunta. Tietenkin 15ytyy, kun
Kankaanpaissa ei ole kuin kaksi urheiluliiketta, niin olisi ihme, ettei siita 1Gydy mitdan mainintaa. Kaikki
hakutulokset tosin olivat vanhentuneita ja ohjasivat vadrille sivuille. Joten vastatessani, ettd kylla, yritys
I3ytyi, saa siitd ehk3 hieman vaarinlaisen kuvan [Oydettdwyydestd. Ldvtyi kylld, mutta taysin v3ana ja
vanhentuneita tietoja.



Yrityksen nimissa 10yvtyy Facebook, kysymyksesn vastasin kylld, vaikka t3ss3 tapauksessa nimella ei ldydy
sivua. Omistajien kayvitamalla nimelld, ei 1Gydy mitd3n, mutta kivijalkalikkeen ulospain ndkyvalla nimella
[Gytyy alkutekijdissdan oleva Facebook sivu.

Oman case yrityksen nimen epaselnyyden vuoksi, lomake oli haastesllista taytta3a. Muutoin se oli erittain
selked sekd sopivan pituinen.

3

Mielestimme lomakkeen sisaltamat kysymykset ovat muutoin hyvia, mutta voisi vield monipuclisemmin
kysya yrityksen verkkondkywyydestad. TAll3 tarkoitamme sit3, ettd kun kysytdan perusasioista eli esim.

kaofisivuista, somesta, Google+:sta jne, ei kysyta tarkkaan muusta verkkondkywyydestd, joka sekin on
tarked3, eli 19ytyyko yritys esim. Fonectasta, Fonecta Callersista, Fonecta Kontalktista jne.

4.

- Jos yrityksen nimiss3 ei 10ydy Facebook-sivuja, seuraavat siinen littyvat kysymykset ovat turhia. Niinin i
pysty vastaamaan oikein. Nuo lisdkysymyksat esim. Facebookiin littyen tulisi ollz valinnaisia tai poistua
vastattavien joukosta, jos vastaa ettei yritykselld ole Facebook-sivuja.

-Vastausvaihtoehtoja voisi lisita joihinkin kysymyksiin. Esimerkiksi onko yritykselld verkkokauppaa - kylla [
ei / tulossa.

- Kysyrmys 21. Kun Facebook-sivuja ei ole, pitdisi sen olla myds vastausvaihtoehtona.

A
Digipresenssi

Lomakkeen muoto on hieman hankala pdytakoneslla kytetidvaksi, silld sivuinin j33 paljon tyhjaa tilaa.
Lomaketta joutuu myds rullaamaan reilusti alaspdin, silla kysymykset on aseteltu kovin valjasti.

Monivalintakysyrmykset ovat melko selkeitd ja yksinkeraisia vastata. Kysymysten janfestyksessa on pientd
epdloogisuutta, esimerkiksi kotisivulysymysten keskelld on yvksi kysymys Google+:sta, jolloin pressnssin
selvittdminen vaatii monen valilehden yhtiaikaista aukioloa.

Case-yritykselldni on kdytdssa vain kotisivut ja Facebook mutta mikali kaytdssa olisi muitakin kanavia, niiden
kasittely jAa lomakkeella vaAhdiseksi. Clisiko mahdollista tehda esimerkiksi vaintoehtokysymyksia, jotka voisi
sitten ohittaa mikal ne eivat koske ko. ynitysta.

Kysymyksiin oli tehty hyvia tarkennuksia, kuten 1Gytyykd verkkokauppaan suora linkki. Tosin jain miettimaan
onko somekanavien akiiivisuus rittdvaa jos se on maarityksen mukainen "nakyva paivitys kuukauden
sigdlld".

Kokonaisuutena kysely oli selked ja hyvd. Sen pituus ja kysymykset olivat sopivia eika niissa ollut
turhauttavaa tulkinnanvaraisuutta mihin joskus webkyselyissa tGrmaa.



Digipresenssi-elomake oli kohtuullisen hyva. Mukana olisi ehlka voinut olla vield lis33 kalibrointi kysymyksia
digipresenssiin ja siihen onko siihen ylipdatansa tarvetta. Kivijalka ulkoasusta olisi voinut alla miydskin
lysymiyksia ja siihen onko sen paivittimiseen tarvetta ollenkaan. Omassa yrityksessani ei ollut niinkaan
halua yrityksen digipresenssin lisdamiseen, vaan he halusivat juurikin kivijalan kuntoon.

T

Kyselyssa ei kdynyt iimi mihin olemme vastaamassa. Eli kyselyn alussa olisi voinut olla alustus.

Kysymykset eivat aina liittynyt yritykseen. Yhtend kysymyksend oli verkkokauppa. Kun kysymyksiin vastasi ei
ole verkkokauppaan, niin joutui vastaia kuitenkin aiheen kysymyksiin,

Onko Google + kysymys relevantti? Silld miglestamme google + on tuntematon ja mainonta on painottunut
Facebookkiin.

Kyselyssa olisi voinut olla enemman numeraaliasia vastauksia, kuin pelkkia Kyll&/Ei vastauksia.

Sahkdinen asiakaspalvelu kysymys oli hyva, koska jokaisen yrityksen sivuilta pitaisi 1&ytya chaf palvelu ja
paésta littymaan vutiskineen tilaajaksi, jos yritvkselld on tAma palvelu olemassa.

8.

Mielestani kysely oli kattava, ainoastaan tarkempaa tietoa olisi voinut kyselld sosiaalisen medioiden
sisdlldsta. Meidan kohde yritykselld esimerkiksi on sosiaalisen median sivuilla myds yrityksen alzan ei
liittywaa materiaalia esim. omistajan koirasta on paivitylksia ja kuvia.

Kysely oli mielestani miellyttdvaAn pituinen, jos kyselyt venyvit kovin pitkiksi alkaa mielenkiinto vastaamiseen
hiipua ja voi tulla glg ettd vastaan samoihin kysymyksiin jotka on vain kysytty hieman eritavalla.

q

IMielestani lomake oli hyva - helppo tayttaa ja varsin informatinvinen.

ltse en tiennyt, mika on Gooale+, joten en mydskaan osaa etsid yritystd tillaisesta paikasta. Joitakin
kasitteitd voisi olla hyva avata, jos ja kun kaikki eivat ole digimaailman kartalla. =

Lomaketta voisi parantaa niissa kohdissa, joissa esimerkiksi kysytdan, onko vritykselld verkkolkauppa. Jos
vastaa, etta e, niin verkkokauppaan littyvid lisakysymyksia ei olisi ndhtavilla. Lisakysymykset tulisivat esille
vain, jos vastaa kylla. Sama esimerkiksi Facebook -kyselyssa ja niin edelleen.

10.

Kysely oli yvin toteutettu ja siihen oli helppo vastata. Muutamissa kohteissa vaihtoehtoja valinnoille olisi
vainut olla enemman. Mydskin enemmdan olisi kaivannut kohtia, joissa olisi kirjoittamalla voinut kertoa

tarkemmin asiasta. Muutoin kyselyn avulla oli iy kartoittaa yrityksen nalkywyyiia Intemetissa seki
sosiaalisessa mediassa.



1.

Kysely tayttaa tehtdvansd hyvin, jos tutkittava yritys kayttda sosiaalista mediaa. Yritys jota mina tydstan
kurssilla, ei ole kovinkaan akfiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa. Kysely kylld paljastaa senkin.
Muokkaisin kyselyn ohjetekstejd hieman yksinkertaisemmaksi. Googlaa yritvksen nimi ja keskustelu. Kiroita
lGytAmasi tekstisisdltd kenit3an. Googlatessa  yrityksen nimelld ja  keskustelu  (Marin mopo,
keskustelwkokemuksia), materiaalia I6ydettdessad tivistd sisaltd seuraavaan kenttdan. Kifoita -tietoa ei
[Gytynyt, mikali et havainnut mitadn. Lisakysymyksen voisi asettaa yrityksen kuvamateriaalista.

12.

Palaute kyselylomakkeesta. Lomake on selked, sopivan lyhyt ja kuitenkin monipuolisesti kartoittaa
nakywyytia digimaailmassa.

Mikali lomaketta haluaa vield selkiyitda, voisi esim. kysymiylkset 7 ja 8 vhdistada -= jos vastaan 7 kylld, niin
sitten aukeaa kysymys 8. Saman voisi fehda kysymyksille 16 ja 17.

Sana responsiivisuus heratti meilla kysymysmerkkeja, joten ei haittaisi, vaikka sanan selitidisi tai
vaihtoehtoisesti kysymyksen esittiisi toisella tavalla. Muita kokonaisuudessaan hyva paketi.

13.

Mielestani lomakkeessa olevat kysymykset clivat suurimmalta osin hyvid, ja kasittelivat monipuclisesti sita,
miten yritys nalyy Internetissa iai sosiaalisessa mediassa. Kysymyksia ehka voisi muotoilla paremmin ja
mietti niissd olevat sanavalinnat, mutta muuten kaikki oli ymmametidvasssd muodossa.

Yhdessa kysymyksessa ol vaintoehtoina erdita sosiaalisen median kanavia, niin siind olisi voinut clla yhiend
vaihfoehtona myds se, elta yritys i esiinny ko. medioissa (iai ei esiinny niissa akiiivisesil). Siind kun oli vaan,
eftd rasti ruutuun missd medicissa yritys on akiiivinen, tai sitten se vimeinen vaihtoehto, "en pystymt
tutkimaan kaikkia kanavia®. Sihen wvoisi myds lisatd kysymyksen, ettd onko yrityksen sivuilla
yhieydenottolomake/pyyntdiai muu vastaava, koska kaiklki eivat vaittamaita jaksa vaivauiua laittamaan
yritykselle sahkdpostia ja esittdd kysymyksid. Kyseinen foiminto ehkd helpottaisi mahdollisien asiakkaiden
kynnysta laittaa yritykselle kysymyksid yms.



Kivijalka kuntoon !

1. Yrityksen nimi

Kirjoita wastaus

2. Yrityksen paikkakunta

3. Yrityksen toimiala

Valitse vastaukses:

4. Yritykselld on kotisivut (jos ei ole, siirry kysymykseen 14).

[ kyns

Ei

5. Yrityksen kotisivujen osoite

oita wastaus
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6. Kotisivut |&ytyvat googlen etusivulta yrityksen nimelld haettaessa
Kylla

Ei

7. Yrityksen kotisivut 16ytyvat Googlesta nimelld haettaessa sijalta
Yksi
Kaksi
Kolme

Ei loydy lainkaan

Muw

8. Yrityksen kotisivu léytyy haettaessa haulla toimiala ja paikkakunta (esim. kenkdkauppa,
Kankaanpaa) Googlen ensimmadiseltd sivulta

Kylls
Ei (I&ytyy esim. toiselta sivulta)

Ei Ioydy lainkaan

9. Edeltavalld haulla haettaessa yrityksen sijainti ensimmaisella sivulla on
Ensimmainen
Toinen
Laytyy ensimmaiselta sivulta muiden joukosta

Laydettavisss toiselta tai kelmannelta sivulta

Muu



10. Kotisivuilta on mahdollisuus liittya yrityksen sahkopostijakeluun
Kylls

Ei

11. Yrityksen kotisivut on paivitetty

Kirjoita vastaus

12. Kotisivujen péivityspdivamaéra ei ole nahtavilld

Ei nédkyvissd

13. Kotisivut ovat responsiiviset (testaus tabletilla tai puhelimella)
Kylla

Ei

14. Googlatessa yrityksen nimelld ja keskustelu (Marin mopo, keskustelu), [6ytyykd materiaalia?
Kylla

Ei

15. Jos materiaalia |6ytyi, kopio osa siitd oheiseen kenttdan

Kirjoita vastaus



16. Yrityksen sijaintitiedot ovat helposti havaittavissa googlesta
Kylla

Ei

17. Yrityksen puhelinnumero on helposti havaittavissa googlesta
Kyl

Ei

18. Yrityksen aukioloajat ovat helposti havaittavissa googlesta
Kylla

Ei

19. Yrityksen sivustoilta |16ytyy séhkSinen asiakaspalvelu (chat)
Kylla

Ei

20. Yritykselld on verkkokauppa? (Jos ei ole, siirry kysymykseen 22).
Kyl

Ei



21. Verkkokaupassa on nakyvissa ajankohtaista materiaalia

Kylls

Ei

22. Yritykselld on Googlessa arvosteluja (kaikkien kanavien kautta tulevat huomioidaan).
Ei ole mahdollisuutta antaa
On, 1-3
On, 4-10

On, yli kymmenen

Ei ole arvosteluja, mutta olisi mahdollisuus antaa

23. Yritykselld on tili seuraavissa kanavissa
'] Facebook
[] Instagram

Snapchat

[ Twitter

[l Youtube



24. Yrityksen tyypillinen vastausaika facebook-sivuilla (Jos yritykselld ei ole facebook-sivuja, siirry
kysymykseen 32).

Tunnin kuluessa

Paivan aikana

Muu

25. Facebook-sivustot ohjaavat verkkokauppaan (suora linkki 16ytyy), jos sellainen on
Kylla
Ei

Ei ole verkkokauppaa

26. Facebook-sivuilta |6ytyy helposti aukioloajat
Kylla

Ei

27. Facebook-sivustoilta |6ytyy helposti osoite
Kylls

Ei

28. Facebook-sivustoilta |8ytyy helposti puhelinnumero
Kylla

Ei



29. Facebook-sivustoilta 16ytyy helposti linkki kotisivuihin (jos kotisivut olivat)
Kylla

Ei

30. Facebook-sivustoilta 1Gytyy helposti yrityksen toimiala
Kyl

Ei

31. Yritykselld on Facebook-sivuillaan arvosteluja
Ei ole mahdollisuutta antaa
On, 1-3
On, 4-10
On, yli kymmenen

Arvosteluja ei ole, mutta on mahdollisuus niits antaa

32. Asiakkaalla on mahdollisuus ottaa videoyhteys yritykseen, esim Skype
Kylla

Ei

33. Yritykselld on blogi tai kumppanuusblogeja (Jos ei ole, siirry kysymykseen 36).
Kyl

Ei



34. Yrityksen blogin osoite on

Kirjoita vastaus

35. Viimeisin blogikirjoitus (pp.kkwvwwv).

dMyyyy |

36. Arvio yrityksen verkkonakyvyyden visuaalisesta tasosta (esim. kuvien laatu, sivustojen ilme
verraten toimialaan) oman mielipiteen mukaan.

Asteikko:

1= huono

2= vélttava

3= en osaa sanoa

4= hyva

5= erinomainen

1 2 3 4 5

37. Arvio yrityksen kieliasun laadusta kaikissa kanavissa (oikeinkirjoitus, tekstien ymmérrettavyys ja
luettavuus) oman mielipiteen mukaan.

Asteikko:

1= huono

2= valttava

3= en 0saa sanoa

4= hyva

5= erinomainen

1 2 3 4 5

38. Omat havaintoni yrityksests

Kirjoita vastaus
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