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1 JOHDANTO

Miten verkkokauppaa harjoittava yritys voi hyodyntédad sosiaalista mediaa omassa
markkinoinnissaan? Kuinka verkkokauppa pystyy verkostoitumaan sosiaalisen median
avulla? Miten verkkokauppojen toimintaa voidaan Kkehittdd toimivuuden parantami-

seksi? Naihin kysymyksiin vastaamme t&ssd opinnaytetyossa.

Opinnaytety6 tehdaan yhteistydssa Savonlinnan seudun kuntayhtymén kanssa, jonka
yhteyshenkildina toimivat Pellervo Kokkonen ja Mariya Loginova. Esimerkkina kay-
tdmme Savonlinnan seudun matkailualan verkkokauppaa. Case-yrityksend toimii Sa-
vonlinnan Oopperajuhlat Oy. Tarkastelemme case-yrityksen verkkokaupan nykyistéd
tilaa (syksy 2010) ja teemme sen pohjalta parannusehdotuksia verkkokaupan yleiseen
toimivuuteen ja nakyvyyteen sosiaalisten medioiden kautta. Selvittddksemme miten
case-yrityksemme toimivuutta ja nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa voisi parantaa,
kartoitimme sen jo kaytossé olevia sosiaalisen median kanavia ja tekniikkaa, jolla

verkkokauppaa yllapidetaan.

Opinnaytetydomme idea sai alkunsa Ndy Netissa —kampanjasta, jossa molemmat
olimme osallisina. Kampanja oli Savonlinnan Innovaatiokeskuksen (nykyinen Savon-
linnan seudun kuntayhtymad) toteuttama pilottiprojekti Savonlinnan matkailuyrityksil-
le. Kampanjassa suoritettiin tutkimus yritysten nakyvyydestd sosiaalisessa mediassa,
sosiaalisen median hakukoneen avulla. Kampanjan aikana mielenkiinto sosiaalisen
median kayttomahdollisuuksia kohtaa kasvoi ja se alkoi tuntua hyvélta aiheelta opin-
naytetyohomme. Opinndytetyon aiheen paatimme alustavasti itse, ja se vahvistui In-
novaatiokeskuksen kautta. Valitsimme tdmén aiheen, koska olemme kiinnostuneet
verkkokauppatoiminnasta ja sosiaalisen median tarjoamista mahdollisuuksista. Mie-
lenkiinto verkkokauppoihin liittyy opintojen ja kokemusten kautta. My0s verkkokau-

pan perustamisesta meilla on kokemusta.

Tyomme alkoi teoriatiedolla ja aineiston tutkimisella. Taman jalkeen suunnittelimme
opinndytetyon rakenteen. Teorian kokoamisen ja analysoinnin jalkeen toteutimme
sahkopostikyselyn matkailu- ja kaupanalan verkkokaupoille ympéari Suomea. Samaan
aikaan analysoimme Savonlinnan Oopperajuhlien verkkokauppaa ja teimme ana-
lysoinnin, teorian ja haastattelujen pohjalta parannusehdotelmat yleiseen toimivuu-

teen, kuin my6s nakyvyyteen sosiaalisen median kautta.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media maaritelmd Rongaksen (2010) mukaan: Sosiaalinen media liittyy
Internetin vuorovaikutteisiin ryhmatyo- ja julkaisujarjestelmiin. Tyypillista sosiaalisen
median jarjestelmille on, ettd osallistujat voivat tuottaa siséltdja, muokata niitd, kom-

mentoida, keskustella, jakaa aineistoja ja verkottua keskendén.”

Sosiaalisen median kayttétapoja on monia. Naitd ovat muun muassa blogit, wikit, ku-
van-, videon- ja &anenjakopalvelut ja virtuaaliset kohtaamispaikat. Edelld mainitut
lienevéat kayttotavoista tunnetuimpia. Sosiaalisen median perusajatus on sosiaalinen
toiminta muiden samaa palvelua kéyttavien ihmisten kanssa. Palveluiden peruskayttd
on maksutonta, eikd omalle laitteelle, joilla palveluita kayttaa, tarvitse yleensé ladata

erillistd ohjelmaa kayttamista varten. (Rongas 2010.)

Rongas (2010) on madritellyt sosiaalisen median hyvia puolia koulutus- ja tyokaytossa
seuraavanlaisesti: ”Moninaiset mahdollisuudet yhdistad ihmisissa olevia voimavaroja,
ajankayton jarkeistaminen, tarvittavan tiedon nopea saavuttaminen, yhteiskehittely ja
ongelmanratkaisu, vertaisten tuki, matkustamisen vahentyminen ja mahdollisuus liit-

tad samaan kokonaisuuteen monipuolisia palveluita”.

2.1 Sosiaalisen median kasitteita

Sosiaalisen median yleiskasitteitd voimme purkaa seuraavan kaavion avulla:

Sisalto
’

Sosiaalinen

o’ media S

Teknologia

KUVA 1: Sosiaalinen media koostuu yhteisostd, sisallostd ja ndita yhdistévasta tekno-
logiasta (Back ym. 2007.)



2.1.1 Sisalto

Backin ym. (2007) mukaan sisélto on sosiaalisen median méérittelyssa avainasemassa.
He madrittelevat sosiaalisen median sovelluksina, jotka perustuvat joko kokonaan
kayttdjien tuottamaan sisaltoon tai joissa kayttdjien tuottamalla sisallolla ja kayttdjien
toiminnalla on merkittava rooli sovelluksen tai palvelun arvon lisagjana. Naité sisalto-
ja voivat olla, kuvat, videot, musiikki, animaatiota tai teksti. Lisaksi sosiaalinen media
voi olla muokattua sisaltdd, kuten koosteita ja videoiden miksauksia tai yhdistelma-
palveluita tai luokiteltua siséltdd, kuten soittolistoja, arvosteluja tai avainsanoja. (Back
ym. 2007, 13.)

Kayttajalahtoisiksi sisalloiksi maaritellaén verkossa vapaasti tai rajoitetusti saatavilla
olevat siséllot, tietyn maaran luovaa tyota vaatineet sisallét ja ammattilaisten rutiinien
ja harjoitteiden ulkopuolella tuotetut sisallét (OECD 2007).

2.1.2 Yhteisot

Yhteisot ovat keskeinen osa sosiaalista mediaa. Pongan (2009) mukaan sosiaalisen
median yhteisot voidaan jakaa neljélla eri tavalla:
1. Reaaliaikaiset yhteisot
e N&ma yhteisOt syntyvat ja kuolevat jossakin reaaliaikaisen kommu-
nikaation mahdollistavassa palvelussa.
e Esimerkkeja ovat erilaiset chatit ja pikaviestimet, jotka mahdollista-
vat usean kayttajan osallistumisen.
¢ Naiden yhteisojen elinaika mitataan korkeintaan tunneissa.
2. Kontekstisidonnaiset yhteisot
o Nama yhteisot syntyvat esimerkiksi sosiaalisissa verkostoissa tietyn
aiheen, siséllon tai keskustelunavauksen ympérille.
o N&ama yhteisot liittyvat siis tiukasti tiettyyn aiheeseen ja ne pysyvét
koossa suhteellisen lyhyen ajanjakson.
o Téllaisia yhteis6jd syntyy muun muassa YouTubessa videoiden
kommenttipalstoilla ja mikroblogien aloitusviestistd, jotka voivat
nopeasti keratd runsaasti keskustelijoita, kun tieto keskustelusta levi-

aa sosiaalisen verkoston kautta.



3. Keskittyneet pitkaaikaiset yhteisot
o Nama yhteisot ovat pitkéaikaisia, sosiaalisen median palveluiden si-
séisia yhteisojé.
e Pienissé palveluissa yhteison voi muodostaa koko kayttajakunta, ku-
ten tietyn keskustelufoorumin tai wikin kayttajat.
e Suurissa palveluissa tillaisia yhteisdjd nimitetddn tavallisesti “ryh-
miksi”, esimerkkeind Facebookin ryhmat.
4. Hajautuneet pitkaaikaiset yhteisot
e Hajautumisella tarkoitetaan sitd, ettd yhteison jasenet kayttavat rin-
nakkain useita sosiaalisen median palveluita ja yhteiso tunnistetaan
niissé kaikissa.
e Sosiaalisen median palvelut mahdollistavat kdytdnndssa tuhansia va-

riaatioita.

2.1.3 Teknologia eli Web 2.0

Rongaksen (2010) méaritelmd Web 2.0:sta on seuraavanlainen: ”’Internetin toista suur-
ta vaihetta on nimitetty Web 2.0:ksi. Muutoksen myota Internetiin on saatu kayttajays-
tavéllisia ilmaisia ohjelmia ja palveluita seka helppokayttoisia julkaisemisen valineita.
Vuorovaikutteisuudesta on tullut keskeinen osa verkossa toimimista ja informaatiota
on mahdollista ohjailla paikasta toiseen.” Blogit, wikit, otsikkosyotteet, medianjako-
palvelut, podcastit ja erilaiset verkostoitumispalvelut ovat keskeisimpia Web 2.0 jul-
kaisun ansiosta syntyneita palveluita ja ominaisuuksia Internetissa (Rongas 2010).
Tyypillinen piirre Web 2.0:1le on sen kéytto kollektiivisen dlyn valjastamiseen. Web
2.0:n muita piirteitd ovat, etta ei tarvita enda ohjelmistojen julkaisusyklia ja sen oh-
jelmointiparadigmat ovat kevyita ja helppoja. Lisaksi Web 2.0:n ohjelmistot ovat riip-
pumattomia laitteista ja sen kayttokokemukset ovat todella rikkaat. (Back ym. 2007,
12.)

2.2 Sosiaalisen median historia

Ensimmadiset verkkoyhteisot perustettiin 1990-luvun puolivélissa verkon kaupallistu-
misen jalkeen. Ensimmaisiin palveluihin kuuluivat yhteisot, joiden kautta ihmiset et-
sivat esim. vanhoja luokkakavereitaan tai oman alan parissa toimivia henkil6ita. 1990-

luvun verkkoyhteisot koostuivat 1&hinnd uutispalvelusta ja keskustelupalstoista. Tyy-



5
pillista ensimmaisiin palveluihin oli, ettd jasenet laativat itsestdan ns. kéyntikortin eli
profiilin, johon saattoi ladata esimerkiksi valokuvia. 2000-luvun alkuvuosina syntyi
uusia verkkoyhteisojd, jotka antoivat kayttdjille enemman mahdollisuuksia tuottaa
sisaltéa ja kontrolloida sitd itse. Esimerkiksi MySpace tarjosi kayttajille helpon tavan
tehdd oma verkkosivu, ja palvelu tuki myos kayttajien omia blogeja. Liséksi yhteison
jasenet saattoivat julkaista my6s kuvia ja videopéatkid. 2000-luvun puolivalin jélkeen
verkkoyhteisgja on perustettu rgjahdysmaiseen tahtiin. Tyypillistd uusille palveluille
on, ettd ne ovat alkaneet erikoistua tiettyyn aihepiiriin. Kayttdjiensa tyohon tai vapaa-
aikaan liittyvien viitekehyksiensa perusteella tiukasti rajattuja yhteisdja on perustettu

niin koirankasvattajille kuin rahoitusalan johtajille. (Silmél& 2008.)

3 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT JATOIMINTA

Rongas (2010) on jaotellut sosiaalisen median tydvélineet seuraavasti: Blogit, wikit,
Googlen tydvalinepalvelut, verkkoviestintavélineet, verkostoitumispalvelut, informaa-
tion jako- ja ohjauspalvelut sekd ajanhallintapalvelut. Tdman lisdksi on myods olemas-

sa naihin luokitteluihin kuulumattomia palveluita.

3.1 Blogit

Salmenkiven & Nymanin (2007) mukaan blogilla tarkoitetaan sivustoa, jossa kayttajat
kirjoittavat keskend&n enemmaén tai vahemmaén aktiivisesti. Blogissa painottuu oma
henkil6kohtainen nakokulma Kirjoittaessa, ajankohtaisuus ja helppo linkitettavyys.
Blogien tehokeinona on multimedian kdyttdaminen keskustellessa, eli kuvan, videon ja
tekstin yhdistaminen toisiinsa. Talla hetkelld vain pienelld osalla yrityksistd Suomessa
on oma blogi Internetissg, mutta niiden maara on kuitenkin kasvamassa jatkuvasti.
Yritykset miettivat, onko blogien kayttd jarkevad osana yrityksen liiketoimintaa ja
ovatko ne kannattavia mitattuna ajan ja hyodyn suhteen. Varsinkaan isoissa yrityksis-
sd pelkk& Internet-sivusto ei valttdmatta riitd, ja siksi toimintaa on laajennettu luomal-
la yritykselle oma blogi. Blogien kaytto yrityksisséd helpottaa mm. tiedottamista ja
informaation jakamista sekd yritysten kesken ettd yrityksen ja asiakkaiden valilla.
Naiden liséksi blogeja kéaytetddn myos yrityksen ja tyontekijoiden kesken osana yri-
tyksen siséista viestintad. Blogia perustettaessa rahalliset kustannukset ovat hyvin va-
haiset, mutta yllapitdminen vaatii paljon aikaa ja karsivallisyyttd. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 158 — 164.)



Pelkka blogin perustaminen ei siis todellakaan riitd, vaan on varattava aikaa ja resurs-
seja sen yllapitoon. Yllapitajilta vaaditaan ammattitaitoa ja kokemusta yhteisollisestd
kommunikoimisesta. Jos yllapitdjaltd puuttuu mielenkiinto ja kiinnostavuus blogin
yllapitoon, nékyy se valittémasti blogin toiminnassa, ja tdman seurauksena voi olla
my0s Kirjoittajien mielenkiinnon loppuminen ja jopa blogin kuihtuminen. Blogin
haasteet kannattaa siis kartoittaa hyvissa ajoin heti blogin perustamisvaiheessa, ja hy-
valla suunnittelulla voidaan taata jatkuvan mielenkiinnon yllapitdminen ja avoimuu-
den takaaminen. Yll&pitajan liika motivaatiokaan ei ole hyvastd, silla lilan motivoitu-
neet yllapitdjan voivat kirjoittaa hyvin paljon, ja kéyttaa néin tydaikaa hukkaan. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 164 — 168.)

Yrityksen ei valttamétta tarvitse perustaa omaa blogiaan, vaan hyodyntéé jo valmiina
olevia alustoja. Valmiit alustat ovat myos erittdin hyvid markkinoinnin tyovélineita
erityisesti mainostamista varten. Lisaksi valmiilla alustoilla voidaan my6s tuoda yri-

tyksen imagoa ja tuotteita enemman esille.

3.2 Wikit

Wikit ovat yleisesti ottaen tietosanakirjapalveluita, jotka ovat kaikille vapaita muokat-
taviksi ja omia aiheitaan voi myos lisata sivustoille vapaasti. Wikit eroavat blogeista
siten, ettd wikit ovat laajempia, voivat siséltda lukemattoman maéran sivuja ja sivujen

koodikielend kaytetddn omaa wikikoodia. Tunnetuin wikipalvelu on Wikipedia.

Wikipedian (2010) mukaan sivusto on perustettu tammikuussa vuonna 2001. Suoma-
lainen Wikipedia-palvelu avattiin helmikuussa vuonna 2002. Palvelun ovat luoneet
yhdysvaltalainen Internet-yritt4ja Jimmy Wales ja filosofian tohtori Lawrence Mark
Sanger, joka on nykyisin eronnut Wikipedian johdosta. Wikipediaa yllapitdd Wikime-
dia Foundation, joka ei kuitenkaan omista sivuston sisaltod, silla se on vapaan GNU
Free Documentation lisenssin mukainen. Yhtio ei ole voittoa tavoitteleva, vaan sivusto
toimii padosin lahjoituksilla. Wikipedian palvelua tarjotaan aktiivisesti 255 eri kielel-
14, ja erilaisia artikkeleita vuonna 2008 oli yli 14 miljoonaa artikkelia, joista noin 200
000 oli suomeksi. (Wikipedia 2010.)
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Wikipedia on mielestdimme yksi tunnetuimmista sosiaalisen median palveluista. Se on
Internetissé toimiva tietosanakirja, joka on kaikkien kéytettavissé ja muokattavissa. Se
eroaa suurimmista osin muista sosiaalisista medioista siten, etta kayttajat eivat kom-
munikoi palvelussa keskendan, vaan sivusto on taysin informatiivinen. Wikipedia
toimii kaikilla aloilla. Eri alojen yritykset kéyttavat palvelua informaation jakamiseen.
Wikipediassa ei saa mainostaa, mutta yrityksilla on hyva olla omat sivut Wikipedias-
sa, silla esim. hakukoneet 10ytavét sivuston ensimmaisten hakutulosten joukosta. Wi-
kipedian sivuille voi laatia vaikkapa yrityksen kayntikortin, jossa kerrotaan sen toi-

minnasta, historiasta ja uusista suuntauksista.

Wikipedian vahvuudet ovat mielestimme informatiivinen laajuus ja tiedon etsimisen
nopeus. Liséksi helppokayttdisyys ja ilmaisuus ovat sivuston vahvoja puolia. Palvelun
heikkouksina voidaan pitéda laadun vaihtelut, sillé artikkelit ovat kenen tahansa muo-
kattavissa, eivatkd ne ole aina ajan tasalla. Sivustoa Kritisoidaan siité, etta artikkelit
eivat aina sisélla faktatietoa.

3.3 Googlen tydvalinepalvelut

Google on erittdin suosittu ja yksi kaytetyimmistd Internetin hakukoneista. Google
tarjoaa ilmaisia, toimivia ja monipuolisia tyévalineita informaation késittelyyn ja ja-
kamiseen. Googlen tydvalinepalveluihin kuuluu Google-kalenteri, G-mail sahkoposti-

palvelu, Google-dokumentit, Google Sites, -Maps ja —Wave palvelut. (Rongas 2010.)

Google Maps, alun perin Google Local, on Googlen kartastopalvelu, johon voidaan
liittdd oma yritys ja siihen liittyvét perustiedot. Palvelu tarjoaa tiedot vaikkapa paikka-
kunnan yrityksisté kirjoittamalla hakuun paikkakunnan nimen tai, jos vaikkapa etsii
jotain tiettya yritystd, Google Maps antaa siita tiedot ja ajo-ohjeet omasta sijainnista
riippuen. (Google 2010.)

Google Maps on katevé tyokalu saada yritykselle nakyvyytta helposti. Google Maps
tulokset ovat ensisijoilla esimerkiksi hakukone tuloksissa. Palvelu on helppokéyttdi-

nen ja suomenkielinen.



3.4 Verkkoviestintavalineet

Verkkoviestintavélineitd ovat pikaviestintapalvelut, kuten Skype ja Windows Live
Messenger. Nailla palveluilla pystyy pitdimaén yhteytta toisten kanssa joko tekstipoh-
jaisella pikaviestitekniikalla tai vaikkapa aani- ja kuvayhteydelld. Palveluilla voi olla
yhteydessa kaksin tai isommissa ryhmissé. Yksi tunnetuimmista verkkopuhelusovel-
luksista on Skype, jossa kuvayhteys on mahdollista muodostaa kahden osapuolen vé-
lille, mutta pelkk&én &&nipuheluun voi osallistua suurempi ryhma. Yksi suosituimmis-
ta tekstipikaviestintdpalveluista on Messenger, joka sopii erittdin hyvin vaikka eri tyo-
pisteissé olevien henkildiden valiseen kommunikointiin sek& ohjauksen valineeksi.

Viestintd nopeutuu ja vahent&é sahkopostikuormaa. (Rongas 2010.)

3.5 Verkostoitumispalvelut

Verkostoitumispalveluiden keskeisin piirre on ihmisten osallistuminen, kuten omien
ajatusten, tietojen ja taitojen jakaminen. Rongaksen (2010) mukaan verkostoitumis-
palvelut voidaan jakaa seuraavanlaisiin eri ryhmiin: verkko-oppimisymparistdjen
tyyppiset palvelut, keskustelun ja mobiilin mikroviestinnén palvelut, profiilien luon-
tiin ja verkostoitumiseen liittyvét palvelut ja ammatilliseen verkostoitumiseen liittyvat

palvelut.

3.5.1 Verkko-oppimisymparistdjen tyyppiset palvelut

Opetushallituksen (2010) mukaan verkko-oppimisymparistdt ovat avoimia www-
pohjaisia oppimisympéristdja, jotka mahdollistavat yhteisen tiedonrakentelun, verk-
kokeskustelun seka tehtdvien palauttamisen ja niiden ohjauksen verkossa. Avoimuu-
della tarkoitetaan sitd, ettd oppimisympéristo on sisallon suhteen avoin. Sisélto tuote-
taan oppimisprosessissa yhteistydssé opiskelijoiden ja opettajan kesken. Sisdltod ovat
esimerkiksi keskustelualueella tapahtuva tiedonrakentelu ja opiskelijoiden tuotokset.
Verkko-oppimisympdrist6ja on useita, niin kaupallisia kuin maksuttomiakin ohjelmis-
toja. Yleisimmin Suomessa kaytettyja verkko-oppimisympéristdja ovat Moodle, Fron-
ter, WebCT, BlackBoard, Optima, Opit, PedaNet ja FLE3. (Opetushallitus 2010.)



3.5.2 Keskustelun ja mobiilin mikroviestinnan palvelut

Né&itd palveluita kutsutaan myds mikrobloggauspalveluiksi. Mikrobloggauspalvelut
ovat useasti blogityylisia palveluita, mutta pienemmasséd mittakaavassa. Palveluissa
viestitaan lyhyilld, 140 merkin pituisilla viesteilla. Sivustoilla on usein myos pikavies-
tintatoiminto, jolla k&ytt4jat voivat keskustella toistensa kanssa. (Haavisto 2010.) Nai-
ta palveluita ovat mm. Qaiku ja Twitter. Twitterin kehitys alkoi vuonna 2006 yhdys-
valtalaisten Jack Dorsey:n, Evan Williamsin ja Biz Stone:n toimesta. Sivusto tyo6llistaa
140 tyontekijad. Palvelun péémaja sijaitsee Yhdysvalloissa, San Franciscossa.
(CrunchBase 2010).

The Economic Timesin (2010) mukaan maailmanlaajuisesti Twitterid kayttaa yli 100
miljoonaa kayttdjaa. Twitter palvelun paasaantdinen kieli on englanti, mutta siita 16y-
tyy myos k&énnetyt versiot viidelle eri kielelle: saksa, ranska, japani, italia ja espanja.
(Twitter 2010.)

Hyvéna puolena voidaan lukea palvelun tarjoama mahdollisuus seurata haluamiansa
sivustoja, ja kun nailla sivustoilla tulee muutoksia, palvelu ilmoittaa niistd automaatti-
sesti. Yksittdisen kéyttdjan nakokulmasta Twitterin huonoina puolina voidaan pitaa
palvelun englanninkielisyytta ja pientd kayttdjadkuntaa Suomessa. Kansainvalisesti
toimivalle yritykselle tdméa ei kuitenkaan ole valttaméattd huono asia. Palvelua kéayte-
taan eniten Amerikassa, joten suomalaisille yrityksille, jonka markkina-alue on Suo-

messa, mainostaminen Twitterissa ei valttamatta ole kovinkaan kannattavaa.

3.5.3 Profiilien luontiin ja verkostoitumiseen liittyvat palvelut

Suurin profiilien luontiin ja verkostoitumiseen liittyva palvelu on Facebook. Facebook
on yhdysvaltalainen, helmikuussa vuonna 2004 perustettu sosiaalinen media. Face-
bookin perusti sen nykyinen toimitusjohtaja Mark Zuckerberg. Kolme muuta perusta-
jaa ovat Chris Hughes, Dustin Moskovitz ja Eduardo Saverin. Facebook oli alun perin
suunniteltu Harvardin yliopiston sisdiseen kayttoon, mutta levisi rajahdysmaisesti
maailmanlaajuiseksi sosiaaliseksi mediaksi. Facebook (2010) mukaan se on maailman
ruuhkaisin PHP-kielelld luotu sivusto. Facebook tyollistad yli 1400 tyontekijaa ja silla
on yli 500 miljoonaa aktiivista kdyttajaa. Sivusto on kaannetty yli 70 eri kielelle. (Fa-
cebook 2010.)
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Facebook on yksi aktiivisimmista sosiaalisen median sovelluksista. Palvelua kaytetaan
paivittdiseen yhteydenpitoon erittdin paljon. Tdman mahdollistaa kaytt4jan oma profii-
li, joka tehddan omalla nimelld. Tama helpottaa ystévien ja tuttujen loytamista palve-
lusta. Facebookissa pystytddn jakamaan informaatiota, videoita, kuvia ja vaikkapa
tiedostoja muille kayttajille vaivattomasti. Nykyaadn Facebook on myds saatavissa
mobiililaitteisiin ja ndin ollen palvelu kulkee my6s ihmisten mukana paikasta toiseen.
Myos yrityskaytossa Facebook on tullut suosituksi. Yritykset pystyvat luomaan palve-
luun oman profiilinsa, joko henkilprofiilina tai yritysprofiilina. Facebook onkin nos-
tanut paatéan yrityksen markkinoinnissa, koska sité voidaan kayttaa ilman kustannuk-
sia. Yritys voi my0s mainostaa itseddn Facebookissa nékyvissd bannereissa, mutta

naissa mainostaminen on maksullista.

Facebookin hyvié puolia ovat maksuttomuus, helppokayttdisyys, laaja kéyttajakunta ja
kielikanta. Huonoina puolina ovat palvelun tietoturvan alttius ja palvelun epéatasainen

vakaus.

3.5.4 Ammatilliseen verkostoitumiseen liittyvat palvelut

LinkedIn on yksi ammattilaiseen verkostoitumiseen liittyva palvelu. LinkedIn on yri-
tyksille suunnattu sosiaalinen media, jonka kautta voidaan pitda yhteyttd tyontekijoi-
den, johdon tai yhteistyékumppaneiden kanssa ympéari maailmaa. Sen kautta kulkee
tieto avoimista tyopaikoista ja sieltd voit seurata myos kilpailijoita. LinkedIn:in kautta
voi seurailla alaan ja tyopaikkaan koskevia tietoja, 10ytad uusia asiakkaita seka tava-
ran- tai palveluntarjoajia, luoda ja johtaa uusia projekteja, saada tietoja kilpailijoista
seka asiakkaista. (LinkedIn 2008.) LinkedIn:n lisaksi ammatilliseen verkostoitumiseen
liittyvana palveluna voidaan mainita Plaxo. Plaxo on sahkdinen osoitekirja, jonka véli-
tykselld voidaan pitdd yhteyttd osoitekirjassa olevien henkildiden ja yritysten vélilla.
Palvelu on saatavilla englannin kielen liséksi yhdeksélla muulla kielelld, kuten esi-

merkiksi saksaksi ja espanjaksi. (Plaxo 2010.)

3.6 Informaation jako-, ohjailu- ja ajanhallintapalvelut

Informaation jakopalveluissa ideana on tiedon jakaminen eri muodoissa, kuten vaik-

kapa kuvina, videona, tekstina tai vaikkapa musiikkina. Rongaksen (2010) mukaan

informaation jakopalvelut voidaan jakaa seuraavanlaisiin ryhmiin: sosiaaliset kirjan-
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merkit, esitysten jakaminen, kuvanjakopalvelut ja videonjakopalvelut. Informaation
ohjailupalveluista tunnetuimpia ovat RSS-syotteet. Ndiden avulla saadaan sivustojen
uusimmat uutiset tietoon ilman, ettd sivua itsedén tarvitsee avata. Perinteisia ajanhal-
linnan apuohjelmia ovat kalenteriohjelmat, jotka helpottavat jokapéivéisia rutiineja.
Muita edelld mainittuun luokitteluun kuulumattomia palveluita ovat muun muassa

erilaiset virtuaalitodellisuudet, kuten vaikkapa Second life. (Rongas 2010.)

Rongaksen (2010) mukaan sosiaaliset kirjanmerkit toimivat kuten omalle koneelle
tallennettavat kirjanmerkit (bookmarks), paitsi siina suhteessa, etta kirjanmerkit tallen-
tuvat verkkoon ja ovat tavoitettavissa milta tahansa Internet-yhteydessa olevalta ko-
neelta. Kirjanmerkkeja voi myos jakaa tuttavien kanssa, ja niist4d voi muodostaa link-

kilistoja tai asiasanapilvid. Téllaisia palveluita ovat muun muassa Delicious ja Diigo.

Esitysten jakamispalveluilla, kuten vaikka SlideSharella voidaan jakaa kaikenlaisia
PowerPoint-, PDF- ja Open Office-muotoisia esityksia aiheesta riippumatta. SlideSha-
ren Esitykset ovat vapaassa kéytossd, eika sivusto vaadi esitysten katseluun kirjautu-
mista. Sivulla voidaan antaa palautetta ja keskustella esityksen aiheesta vapaasti. (Sli-
deShare 2010.)

3.6.1 Flickr

Flickr on Yahoo! Inc.:n omistuksessa oleva video- ja kuvapalvelu, joka on perustettu
helmikuussa 2004. Tamén sosiaalisen median tarkoituksena on jakaa kayttajien lahet-
tdmid valokuvia ja videoita rekisterdityneiden kéyttdjien kesken, joita palvelun kaytta-
jat voivat kommentoida ja arvostella. Rekisterdityminen on siis pakollista, ja siksi
kuka tahansa ei voi ndhda toistensa kuvia. llmaisena palveluna Flickr on rajoitettu 200
kuvaan per kayttdja, mutta Flickr on saatavilla myds maksullisena palveluna, jolloin
kéyttaja voi ladata rajattoman maarén kuvia. Flickr on saatavilla kahdeksalla eri kie-

lelld, mutta toistaiseksi palvelua ei ole kdannetty suomeksi. (Flickr 2010).

Flickr:n hyvié puolia ovat palvelun helppokayttdisyys ja kuvien yksityisyyden rajaa-
minen vain kayttdjan haluamilleen henkilGille. Huonoina puolina voidaan mainita, etta
palvelu on ilmaisena erittéin rajoitettu. Lisaksi palvelu ei ole saatavilla suomen kielel-

14, ja luultavasti tdimén vuoksi palvelu ei ole kovinkaan suosittu Suomessa.
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3.6.2 YouTube

YouTube on yksi maailman suosituimmista videonjakopalveluista. YouTube on hel-
mikuussa 2005 perustettu verkkopalvelu, josta on tullut maailman suurin online-
videoyhteiso, ja on samalla yksi maailman suosituimmista ja kaytetyimmista sosiaali-
sista medioista. Palvelun perustajia ja johtoryhman ensimmaisia jésenid ovat Chad
Hurley, Steve Chen ja Jawed Karim. YouTube:n pd&dmaja sijaitsee San Brunossa, Ka-
liforniassa. Palvelu oli kaytettavissa 29 eri kielella vuonna 2010. YouTube on itsendi-

nen tytaryhtio, jonka nykyinen omistaja on Google Inc. (YouTube 2010).

YouTuben verkkosivujen (2010) mukaan: ”YouTuben avulla miljoonat kéyttédjét voi-
vat 10ytad, katsella ja jakaa alkuperdista videomateriaalia verkon kautta. Yhteisd hal-
litsee YouTubea, ja yhteison jdsenet paittdvit, mikd siséltd on suosittua.” Palvelun
tarkoituksena onkin, ettd kaikki ihmiset ympari maailmaa voivat jakaa omaa videoma-
teriaaliaan, katsella muiden l&hettdmid videoita ja kommentoida niit4 verkkosivusto-
jen, mobiililaitteiden, blogien ja sdhkdpostin avulla. YouTube mahdollistaa myds par-
haillaan meneilldan olevien tapahtumien, kuten esim. urheilutapahtumien seuraami-
sen. Palvelu on kayttajille ilmainen, mutta vaatii kuitenkin maksuttoman rekistergin-

nin, jos omaa sisaltdéaan halutaan jakaa. (YouTube 2010).

YouTube:n hyvid puolia ovat sen yksinkertainen kayttoliittyma, maksuttomuus ja
oman materiaalin jakamisen vapaus. Palvelun heikkouksia ovat mm. tekijanoikeudel-
liset ongelmat ja paikoittaiset tekniset ongelmat, kuten suurien ja reaaliaikaisten vide-

oiden vaatima nopea Internet-yhteys.

3.6.3 TripAdvisor

TripAdvisor palvelu on perustettu helmikuussa vuonna 2000 yhdysvaltalaisen Stephen
Kaufer:in toimesta. Kaufer:in padajatuksena oli matkailijoita yhdistava palvelu, jonka

avulla he voivat suunnitella ja toteuttaa taydellisia matkoja (TripAdvisor 2010.)

TripAdvisorin verkkosivujen (2010) mukaan palvelu on kasvanut maailman suuri-
maksi matkailunalan Internet yhteisoksi yli 35 miljoonalla kuukausittaisella k&vija-
maéarallaén. Palvelulla on rekisterdityneitd kayttdjia yli 20 miljoonaa ja erilaisia paik-
ka/kohde arvioita ja mielipidettd sivustolta 16ytyy yli 35 miljoonaa. Suomalaisia paik-
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koja TripAdvisor:iin on perustettu melko paljon. Niihin kuuluvat eri hotellit, ravinto-
lat, lomakeskukset ja erilaiset nédhtdvyydet. Kaikkiaan suomalaisia kohteita TripAd-
visor-palvelusta 16ytyy yli 2700 kappaletta. 1t4-Suomen kohteita néistd on 171 kappa-
letta. TripAdvisor-sivusto on julkaistu 21 eri maassa mutta Suomella ei ole vield omaa
TripAdvisor-sivustoa. Eniten kaytdssa olevalla TripAdvisor.com-sivustolla [6ytyy

kattavasti kaikkien sivustojen sisaltd. (TripAdvisor 2010.)

TripAdvisor-palvelussa matkailijat saavat jakaa omia kokemuksiaan eri matkakohteis-
ta ja keskustella ja suunnitella matkojaan toisten kanssa. Matkailualan yritykset voivat
lisata sivustolle oman profiilinsa, missd voidaan kertoa omasta paikastaan ja tarjotta-
vista aktiviteeteista. Liséksi sivustolle pystytddn laittamaan, sekd kayttajien ettd yri-
tysprofiilien puolesta, kuvia, videota, hinnastoja ja vaikkapa kartastoja alueesta. Si-
vustolta 16ytyy keskustelupalstat, joissa voidaan keskustella aina kyseisen paikan hy-

visté ja huonoista puolista. (TripAdvisor 2010.)

3.7 Keskustelufoorumit

Keskustelufoorumit ovat Internet-sivustoilla toimivia keskustelupalstoja, joissa sivu-
jen kayttajat voivat keskustella itseddn kiinnostavista asioista omalla nimellaan, tai
nimimerkilla. Keskustelufoorumeilla voidaan keskustella asioista, kysya mielipiteita
ja neuvoja askarruttaviin asioihin. Taman lisdksi foorumeilta saa helposti tietoa ja
kayttokokemuksia uusista tuotteista ja palveluista. Usein keskustelufoorumeita kéyte-
tdédn myos kaupankayntiin ja markkinointiin. Usein sivustot vaativat rekisteréimisen.
Keskusteluketjut voivat olla kaikille avoimia tai vain tietylle ryhmalle nékyvia. Kes-
kustelupalstat ovat suosituin suomalaisten seuraama sosiaalisen median muoto. Kes-
kustelupalveluilla on miljoonia k&yttdjia ympéari maailmaa. Keskustelua alueilla kes-
kusteluja valvovat yllapitajat, ndita yll&pitdjid on useimmiten useampia. Usein vaarin-
ké&ytoksista rangaistaan varoituksilla, tai adrimmaisissa tapauksissa kayttajatunnukset
laitetaan k&yttokieltoon. Suosituimpia paikkoja ovat nettiportaalien keskustelualueet
sekd Suomi24-palvelu. Kotimaisia keskustelufoorumeita ovat muun muassa jo edelld
mainittu Suomi24, City.fi, MuroBBS ja Helsingin Sanomien keskustelupalsta. Matkai-
luun keskittyneitd keskustelupalstoja ovat muun muassa VirtualTourist Forum, Fo-
dor's Travel Talk Forums, Travellerspoint Forums ja kotimainen Rantapallo. (Matkai-

lun sosiaalisen median ABC 2008.)
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4 SAHKOINEN KAUPANKAYNTI

4.1 Sahkoinen liiketoiminta

Sahkaisen liiketoiminnan perusajatuksena on tehostaa yritysten toimintaa. Siind asi-
akkaiden, tavarantoimittajien sekd muiden sidosryhmien valinen tavaroiden, palvelui-
den ja tiedon siirto nopeutuu ja helpottuu. Sahkéinen liiketoiminta voidaan jakaa kol-
meen osaan, jotka ovat kuluttajakauppa, yritysten vélinen kauppa seka sisaisten pro-

sessien tehostaminen. (Aalto ym. 2000, 9.)

Aallon ym. (2000) mukaan sahkdisella liiketoiminnalla on mahdollista leikata kuluja
uuden teknologian avulla. Tahan tapoja on automatisoiminen, varastotarpeen piene-
neminen, kiertoaikojen nopeutuminen, ydinosaamisalueen ulkopuolella olevien asioi-
den ulkoistaminen sek& markkinoinnin, rekrytoinnin ja dokumentoinnin vahentami-
nen. Muita sahkoisen liiketoiminnan mahdollistamia asioita ovat uusien asiakkaiden,
asiakasryhmien ja markkina-alueiden saaminen seka asiakastyytyvéisyyden ja lojaali-
suuden parantaminen. Néiden lisdksi voidaan keréata tietoa asiakkaista tehokkaammin,
kuten vaikkapa asiakasprofiilien muodossa, sekd tehda pakettikauppaa asiakkaiden
harrastusten tai eldmantilanteen mukaan, mika yleensa kay ilmi edelld mainittujen
séhkdisten asiakasprofiilien kautta. Yrityksen nadkyvyys myos parantuu sahkoisen lii-
ketoiminnan ansiosta. Tama nakyvyys koskee yrityksen sidosryhmid, sekéd helpottaa

uusien tyotekijoiden ja investoijien saantia. (Aalto ym. 2000, 24 — 28).

4.1.1 Sahkoisen kaupankaynnin vaikutukset yrityksen strategioihin

Sahkodinen kaupankaynti vaikuttaa yrityksen luomaan toimintastrategiaan. Aalto ym.
(2000, 15 — 24) listaa strategiaa muuttavia tekijoité ja niitd ovat muun muassa:
1. Globalisaatio
o Internetin tuoma mahdollisuus jakaa informaatiota ympari maailmaa.
Hinnoitteluasiat, kun kuluttaja voi vertailla hintoja muiden maiden yri-
tysten tuotteisiin.
2. Kilpailuetujen muuttuminen
o Traditionaalisten yritysten kilpailuedut voivat muuttua haittaaviksi te-
kijoiksi. Esimerkiksi keskeinen kauppapaikka voi tuoda ylimé&aréisia
kuluja verkkoliiketoimintaa harjoittavalle.
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3. Asiakkaiden kehittyvéat vaatimukset
o Verkkopalveluiden nopea kehittyminen johtaa siihen, ettd asiakkaat
haluavat aina enemmaén ja parempaa. Tah&n haasteeseen pienien yri-
tysten on vaikea vastata, ilman kunnollista strategiaa ja hyvaa osaamis-
ta. Lisdksi teknologian kehittyminen on nostanut vaatimustasoa yrityk-
sen Internet sivujen toimivuutta kohtaan. Sivujen tulee olla toimivat
tietokoneen lisaksi myos uusilla mobiililaitteilla ja kammentietokoneil-
la.
4. Uudet liiketoimintamallit
o Naihin lukeutuvat brokerit, eli erdanlaiset vélittjapalvelut, verkkohuu-
tokaupat, portaalit ja hubit seka intressiryhmat.
5. Kiriittisen massan lisdys
o Verkkosivut voivat lisatd potentiaalisten asiakkaiden mé&aréé paljon,
tdmén takia on tarke&a keskittya siihen, miten heidat voisi pitaa sivuil-
la ja palvelujen &aressa pidempad. Tdman seuraamiseen asiakasprofii-
leja on tarked luoda, néin voidaan kohdentaa tuotteita ja palveluita ja
henkilokohtaistaa verkossa tapahtuvaa kaupankayntid. Asiakkaita
kiinnostaa keskindinen kanssak&yminen, jolloin he pystyvat vertaile-
maan tuotteita ja palveluita. Lisaksi asiakkaiden luoma materiaali on
halpaa yllapitaa.
6. Uudet markkinointimallit
o Tiedon keruu asiakkailta on helpompaa séhkoisen kaupankdynnin an-
siosta, joten heille voidaan markkinoida juuri heit& kiinnostavista asi-
oista. Internetin myota asiakkaat ovat entista hintatietoisempi, joten
hintadifferointi on aiempaa vaikeampaa. Verkkomarkkinoinnissa tulee
ottaa huomioon muista medioista poikkeavia asioita kuten asiakkaiden
viihdyttdminen, interaktiivisuus, sivustojen teknisen tason yllapito
sahkoisen markkinoinnin rajat (milloin se muuttuu liialliseksi, jolloin
sitd voidaan pitdd spammind.) Verkkomarkkinoinnin tehon mittaami-
seen valittavien tyokalujen valinta on myos tarked osa hyvaa markki-

nointistrategiaa.
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7. Tietohallinto
o Sahkoinen kaupankaynti asettaa yrityksen tietotekniikalle enemman
vaatimuksia, kuin vaikkapa pelkk& siséisen verkon pydrittdminen.
Verkkopalveluiden, vaikkapa verkkokaupan on toimittava 24/7 hyvalla
varmuudella. Tama vaatii valvontaa ja osaamista. Lisaksi tietoturvaan

on panostettava aiempaa enemman.

4.1.2 Kuluttajan ja yritysten valinen kaupankaynti

Aallon ym. (2000) mukaan vuonna 1999 séhkoisesséd kaupankaynnissa, kuluttajakaup-
pa kattaa noin 15 % koko kaupank&ynnin liikevaihdosta, jolloin paivittaisia Internetin
kayttéjia oli Suomessa 600 000. Tilastokeskuksen (2009) mukaan kevaalla 2009

n. 80 % suomalaisista kayttaa Internetid paivittain. Tasta voidaan paatella kuluttaja-
kaupan nousseen melkoisesti. Tdhan on johtanut Internetin kayton helpottuminen,
laitteiden hintojen lasku ja saatavuuden parantuminen, tietoturvan lisdéantymine ja
séhkdisten maksutapojen kehittyminen. Lisaksi Internet-yhteyksien hinnat ovat laske-

neet paljon, nopeuksien noustessa. (Aalto ym. 2000, 11 - 12.)

Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskuksen (2010) mukaan sahkoistd kuluttajakauppaa
koskevat kaikki samat lait ja asetukset kuin muutakin kauppaa: ”Kun seka sahkdinen
kauppa etta asiakas ovat suomalaisia, kuluttaja-asiakkaalla on Suomen kuluttajalain-
séd&dannon ja henkilttietolainsdéddannon mukaiset oikeudet. On huomattava, ettd mo-
nilla aloilla on omia alakohtaisia lakeja ja s&dnnoksi, joita tulee my6s noudattaa séh-
koisessd kaupankdynnissd. Naitd aloja ovat muun muassa asuntojen markkinointi,
valmismatkojen myynti, aikaosuusasuntojen markkinointi, finanssipalvelut, ladkkeet

ja elintarvikkeet”.

Yritysten valilla tapahtuva sahkoinen kaupankaynti on yleistd. T&ma johtuu sen help-
poudesta, nopeudesta ja yritysten kansainvalistymisesta. Yli 85 % verkkoliiketoimin-

nan liikevaihdosta tulee yritysten vélisesté kaupasta. (Aalto ym. 2000, 11.)
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4.2 Verkkokauppa

Hallavon ym. (2009, 193) mukaan verkkokauppa on osa sidhkdistd kaupankdyntid ja
kuvaa kauppatapahtumaa, jossa ostajana on ihminen”. Uusia verkkokauppoja tulee
yh& enemman ja enemman ja niiden merkitys koko kaupankéynnista kasvaa huomat-
tavasti. Tdman takia yrityksien on kyettavé arvioimaan verkkokaupan merkitys omas-
sa litketoiminnassaan. Taman lisaksi yrityksien on huomioitava asiakaskayttdytymisen
muuttuminen sekd mahdollisesti pystyttava toteuttamaan toimivia ja menestyvia verk-
kokauppoja. Verkkokauppa on vélttdmaton asiakaskohtaamisen kanava maailmassa, ja
samalla myyjélle mahdollisuus tehda asioita paremmin. (Hallavo & Valvanne 20009,
193.)

4.2.1 Verkkokauppa osana monikanavaisuutta

Yritykselld on monia viestintd- ja palvelukanavia kuluttajan kannalta. N&ita ovat
muun muassa tuotekatalogit, suoramainonta, myymalat, puhelinpalvelu, mediat, kuten
sosiaalinen media ja verkkokauppa. Kuluttaja kayttda ostoprosessin aikana sitd kana-
vaa, joka sopii kuluttajan sen hetkisiin tarpeisiin sek& preferensseihin. Esimerkkina
tastd on, ettd kuluttaja lukee tuotteesta verkosta, keskustelee siité jossakin sosiaalises-
sa mediassa kavereittensa kanssa, nakee mainoksen tuotteesta televisiosta ja kayttaa
hintavertailua ennen lopullista ostopéatosta. Ostopaatoksen tehtyaan kuluttaja tarkistaa
saatavuuden verkkokaupasta ja kdy ostamassa sen kotimatkalla myymaél&sta. Jokaisen
yrityksen on siis huomioitava monikanavaisuuden mahdollisuudet, jotta sen on yh&
helpompi puhutella asiakkaita tulevaisuudessa ja saada heidat toimimaan haluamal-
laan tavalla. Perinteisia kaupan malleja kunnioittavan yrityksen siirtyminen sahkdi-
seen kaupankéayntiin ei ole kuitenkaan kovin helppoa, eik& verkkokaupan perustami-
nen ole vélttamatta kitkatonta joustavillekaan yrityksille sen vaatiman muutoksen ja
panostuksen johdosta. (Hallavo & Valvanne 2009, 196.)

4.2.2 Sosiaalisen median hydédyntaminen verkkokaupassa

Yksi tarkeimmisté seikoista sosiaalisen median kayttamisella markkinoinnissa on kan-
ta-asiakkaiden saavuttaminen. Kun asiakkaat seuraavat verkkokaupan toimintaa jon-
kun sosiaalisen median kanavan kautta, voi samanaikaisesti verkkokauppias seurata

mit4 verkkokaupasta puhutaan, ja tarvittaessa reagoida siihen. Tallgin asiakkaalle jaa
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hyva mielikuva verkkokaupasta, ja se on luonnollinen valinta ostopaatoksen hetkella.
Sosiaalisen median kautta on helppo tiedottaa ja informoida asiakkaita. Naita tiedot-
tamisen aiheita voi olla esimerkiksi tapahtumat, joihin verkkokauppa itse osallistuu,
alennuskampanjat ja tarjoukset, uutuustuotteet seka muut uutiset ja tiedotettavat asiat.
Viestinnédssd kannattaa huomioida, jos verkkokauppaa, tuotetta tai toimialaa viitataan
kiinnostavissa blogeissa tai uutisissa. Verkkokaupan omaan blogiin on myos erittéin
helppo viitata sosiaalisen median kautta. On my0s tarkedd hahmottaa kuinka usein
Kirjoittaa sosiaalisessa mediassa. Suositeltavaa on, etté ei kannata kirjoittaa useammin
kuin kerran viikossa, koska asiakkaille voi tulla nopeasti kyllastyminen viesteihin.

Nékyvyyttd kannattaa kuitenkin pitdd ylla vahintdan parin kuukauden valein, jotta

toiminta sosiaalisessa mediassa ei nayta kuihtuneen. (Vilkas 2010.)

Vorkkokauppd

KUVA 2: Verkkokaupan ja asiakkaiden vuorovaikutus sosiaaliseen mediaan
(Vilkas 2010.)

4.2.3 Verkkokaupan edut kuluttajalle ja myyjalle

Hallavo & Valvanne (2009, 204) ovat listanneet verkkokaupan eduiksi kuluttajalle
mm. seuraavat asiat: laaja valikoima ja selkeét hinnat, vertailun ja valinnan helppous,
saavutettavuus ympari vuorokauden, eri toimitustavat, palautusten mahdollisuus, oma
ostohistoria ja personoidut tarjoukset. Hyotyjen painotukset vaihtelevat eri kuluttajilla,
ja hyodyt kuluttajille eivat ole kaikissa verkkokaupoissa samat. Yrityksen onkin olen-
naista ymmartaa juuri omien asiakkaittensa tarpeet ja verkkokaupan toteutus heille.
(Hallavo & Valvanne 2009, 196.)
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Myyjéan kannalta katsottuna verkkokaupan etuja ovat laajempi markkinapeitto, asia-
kastyytyvaisyyden nostaminen, ympdarivuorokautinen saavutettavuus, asiakashankin-
nan ja markkinointikustannusten aleneminen, personoitu markkinointi, tuki Kivijalka-
liiketoiminnalle seka yhteisollisyys ja suosittelu. Laajemmalla markkinapeitolla tar-
koitetaan sitd, ettd verkkokauppa mahdollistaa asiakkaiden kustannustehokkaan tavoit-
tamisen myymaléaverkostoa laajemmin niin kotimaassa kuin ulkomailla. Asiakastyyty-
vaisyytta verkkokauppa parantaa kuluttajalle mm. siten, ettd he voivat kertoa mielty-
myksidén suoraan verkkokaupalle ja seurata tilauksiensa tilannetta. Verkkokaupan
ympérivuorokautinen saavutettavuus mahdollistaa tuotteiden tarjoamisen ilman lisa-
kustannuksia, ja lisdksi helpottaa kuluttajien ostokayttaytymistd. Asiakas- ja markKki-
nakustannukset alenevat siind suhteessa, ettda kokonaiskustannukset pienenevat uusien
ja olemassa olevien asiakkaiden tavoittamisessa muun muassa “ilmaisten” medioiden,
kuten sosiaalisen median kautta. Personoitu markkinointi tarkoittaa, etta verkkokaup-
pias kaytdnnossa tietdd asiakkaansa ostohistorian, joka helpottaa tarjonnan personoin-
tia sekd tulevia kampanjoita. Kivijalkaliiketoimintaa verkkokauppa helpottaa siiné
suhteessa, ettd se myods tukee tehokkaasti myymaldiden myynnin kasvua muun muas-
sa ohjaamalla asiakkaat myymalaan. Yhteisollisyys auttaa verkkokauppaa siind suh-
teessa, ettd kuluttajat keskustelevat verkkokauppaan, asiakastyytyvéisyyteen tai tuot-
teeseen liittyen, ja tdmaé voi parhaillaan laskea yrityksen palvelukustannuksia ja lisata
ostovoimaa. (Hallavo & Valvanne 2009, 204 - 207.)

4.2.4 Uuden verkkokaupan perustamisessa huomioon otettavat asiat

Kuluttajaviraston (2010) mukaan kuluttajalla on oltava koko kaupanteon ajan mahdol-
lisuus varmistaa kuka on myyva osapuoli, mitd sopimusehtoja noudatetaan, miten ku-
luttajan tietoja suojataan oston yhteydessa ja sen jalkeen miten hanen henkilttietoja
késitelladn. Kuluttajan taytyy hyvaksya sopimusehdot ennen tilauksen tekemista.
Aloittelevan verkkokauppiaan tulee ottaa huomioon kauppansa markkinoiminen.
Verkkokaupan sivulta tulee kdyda ilmi heti ja selkedsti mitd se tarjoaa; Jos sivulla
mainostetaan jotain, tulee siitd kdyda ilmi, ett kyseessa on mainos. (Kuluttajavirasto
2010.)
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Verkkokauppiaan tarkein tehtdva on toimittaa tilattu tavara asiakkaalle sovittuun ai-
kaan, hintaan ja paikkaan. Jos ndin ei kuitenkaan ole, tulee kauppiaan ottaa yhteytta
asiakkaaseen ja selvittaa tilanne, syyt toimituksen epdonnistumiseen seka sopia jatko-
toimenpiteistd. Toimitusaika on enimmillaan 30 pdivaa, jos ei ole tehty erillista sopi-
musta aikataulusta. Kauppiaan tulee ottaa huomioon asiakkaan peruuttamisoikeus,
joka on yleensa voimassa 14 pdivaa tuotteen saamisesta seka tilauksen vahvistuksesta.
Kauppiaalla on 30 paivéaa aikaa peruuttamisilmoituksesta tai tuotteen palautuksesta
palauttaa kertyneet kulut ja kauppahinta asiakkaalle. Viallisen tuotteen saatuaan asi-
akkaalla on oikeus ottaa yhteyttd myyjaan, koska myyjéa on kaupanteossa teossa asiak-
kaan sopimuskumppani. Kauppiaan tulee antaa asiakkaalle toimintaohjeet virhetilan-
netta varten. Asiakas voi saada takuuta vastaan uuden tuotteen tai nykyisen tuotteen
ilmaisen korjauksen, jos vika on korjattavissa. Viimeinen vaihtoehto asiakkaalla tilan-
teessa on vaatia rahat takaisin. Jos erimielisyyksia ei kuitenkaan saada sovittua puhu-
malla ja sopimalla korvauksista voi asiakas ottaa yhteytta kuluttajaneuvojaan, joka voi
joko neuvoa asiakasta tai toimia sovittelijana. T&mé palvelu on molemmille osapuolil-
le maksutonta. Asian joutuessa oikeuteen, kasitellaan asia asiakkaan kotipaikkakunnan

kérdjaoikeudessa. (Kuluttajavirasto 2010.)

HenkilGtietolaki tulee ottaa huomioon asiakkaiden tietojen késittelysséd. Myyjan tulee
kertoa asiakkaalle, mista henkil6rekisterista on asiakkaan tiedot tarkistanut ja laatia
siitd seloste. Tdman selosteen on oltava jokaisen saatavilla vaikkapa verkkokaupan
sivuilla. Asiakkaalle on my6s kerrottava mihin héneltd keréttyja tietoja kdytetdan ja
miten niita séilytetddn ja yllapidetadn. Asiakkaan on annettava lupa henkilGtietojen
kayttoa varten. Alaikaisen tietojen kerdamiseen tarvitaan aina vanhempien suostumus.
Suoramarkkinointiin luonnolliselle henkil6lle tulee olla asiakkaan suostumus. Juridi-
selle henkil6lle saa lahettdd suoramarkkinointia ilman lupaa, mutta yrityksilla on oi-
keus kieltaytya suoramarkkinoinnista erillisella sopimuksella. (Kuluttajavirasto 2010.)

4.2.5 Kuluttajansuojalaki etamyynnissa

Kuluttajansuojalain 6. luvun 4. §:n mukaan etdmyynti on etdviestimen kautta tapahtu-
vaa kaupankayntia. Etaviestimilla tarkoitetaan puhelinta, postia, televisiota, tietoverk-
koa tai muuta vélinettd, jota kayttdmalla sopimus tehd&én ilman, ettd osapuolet ovat
yhtd aikaa l&snd. Verkkokauppatoiminta rinnastetaan siis etamyyntiin. (Kuluttajan-
suojalaki 38/1978.)



21

Kuluttajansuojalain 6. luvun 5. 8:n ja 6 8:n mukaan verkkokauppaan sovelletaan kaik-
ki koti- ja etdmyyntid koskevat lakipykalat poisluettuna kiintedn omaisuuden kauppa,
aikaosuusasuntoa koskevat sopimukset, jakeluautomaatin avulla tai automatisoidussa
liiketilassa tehtdavaan sopimukseen, maksullisen yleisépuhelimen avulla teletoiminnan
harjoittajan kanssa tehtdvaan sopimukseen, huutokaupassa tehtavédan sopimukseen, jos
huutokauppaan voidaan osallistua muutenkin kuin etaviestimelld. (Kuluttajansuojalaki
38/1978.)

Kuluttajansuojalain 6. luvun 13. 8:n mukaan verkkokaupassa kuluttajalle taytyy antaa
hyvissa ajoin ennen sopimuksen tekemistd verkkokaupan nimi, fyysinen osoite, mihin
ei riitd pelkké postilokero, seka sijainti-paikka, jos se ei kdy ilmi osoitteesta. Sen li-
séksi tulee kayda ilmi kulutushyddykkeen padominaisuudet, kulutushyddykkeen hinta,
toimituskulut ja maksuehdot, toimitusta tai sopimuksen tayttamistd koskevat muut
ehdot, sopimuksen védhimmaiskesto, tilanteessa jossa sopimus koskee hyddykkeiden
jatkuvaa tai toistuvaa toimittamista, etdviestimen kayttdmisesta syntyvat kulut, jos
siitd veloitetaan perushintaa enemman seké tarjouksen voimassaoloaika. (Kuluttajan-
suojalaki 38/1978.)

Kuluttajansuojalain 6. luvun 14. §:n mukaan Asiakkaan tulee saada tilauksen jalkeen
vahvistus, jossa taytyy tulla ilmi seuraavat asiat: Peruuttamisoikeuden kéayttdehdot,
elinkeinonharjoittajan sen toimipaikan maantieteellinen osoite, jonne kuluttaja voi
toimittaa valituksensa, takuutiedot seka tiedot saatavilla olevista huolto- ja korjauspal-
veluista, sopimuksen irtisanomisehdot tilanteessa, jossa sopimus on voimassa toistai-
seksi tai yhtd vuotta pidemman ajan. Jos kuluttaja ei saa tilausvahvistusta tai se on
puutteellinen, pitenee asiakkaan peruuttamisaika 14 pdivéstd kolmeen kuukauteen.
(Kuluttajansuojalaki 38/1978.)

4.3 Sahkoinen markkinointi

ELiven mukaan sahkdinen markkinointi kattaa uusasiakashankinnan ja asiakasviestin-
nén, suoran- ja mobiilimarkkinoinnin. Se kattaa tuote-, palvelu- ja asiakkuusrekisteri-
en hallinnan ja markkinointiviestinnén. Suuressa roolissa sahkdisessa markkinoinnissa
on asiakkuuksien kehittdminen. Markkinoinnin IT -ratkaisut tarjoavat erinomaisen

kanavan tuoda esiin osaaminen, tuotteet ja palvelut nykyisille tai potentiaalisille asi-
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akkaille seké yrityksen muille sidosryhmille. Markkinoinnin IT -ratkaisuja ovat verk-
kosivut, sahkoinen suora & séhkdiset uutiskirjeet, bannerimainonta ja hakusanaopti-
mointi. Oleellisena osana sahkoistd markkinointia on myos asiakkuudenhallintaohjel-
ma. Asiakkuudenhallintaohjelma automatisoi markkinointi- myynti- ja palveluproses-
sia, arkistoi ja analysoi asiakastietoja ja tukee viestintdd asiakkaiden kanssa. Asiak-
kuudenhallinta on useimmiten osa pienyrityksen toiminnanohjausjérjestelméa. (eLive
2010.)

4.3.1 Asiakkaat mukaan verkossa tapahtuvaan markkinointiin

Verkossa tapahtuva markkinointi on kasvattanut suosiotaan Internetin kehittyessa ja
erilaisten jakelukanavien lisaantyessa. Verkkomarkkinointiin panostetaan nykyéén
melko paljon. Yritykset tekevat yksittéisille tuotteilleen omia verkkosivuja ja erilaisia
palveluita. Yritykset saavat mainontaa verkossa my6s muualta kuin omasta mainon-
nasta. Keskustelufoorumeilla kaytavét keskustelut tuotteista ovat suoraa mainosta, oli
se sitten hyvéaa tai huonoa, yritysten tulisi hyddyntaa naitd mahdollisuuksia enemman.
Nykyaan markkinoinnissa on entistd enemman alettu ottaa huomioon asiakkaan tar-
peet ja toivomukset. Nykysuuntauksena onkin kayda dialogia asiakkaiden ja yritysten
valilla. Yritykset ovat huomanneet, ettd kuluttajilla on hyvia ideoita. Puhutaan colla-
borationista eli kaksisuuntaisesta markkinoinnista. Tama tarkoittaa yhteistyota, myo-
tavaikutusta ja yhteistoimintaa eri tahojen valilla. Asiakkaiden ollessa mukana mark-
kinoinnissa saa heistd samalla tarke&& informaatiota kuten esim. sijainnista ja ajatuk-
sista. Osaltaan markkinoinnissa mukana toimiminen lisd&d myos merkkiuskollisuutta ja
kasvattaa bréandituntemusta. Asiakkaiden ottaminen mukaan markkinointiin tuottaa ns.
“muurahaispesédefektin”, mika tarkoittaa sitd ettd kun otetaan suuria massoja ihmisia
mukaan, ovat he yhdessa viisaampia kuin yksilgina. (Salmenkivi & Nyman 2007, 220
- 223)

4.3.2 Sosiaalinen media verkossa tapahtuvassa markkinoinnissa

Salmenkiven & Nymanin (2007) mainitsema kaksisuuntainen markkinointi voidaan
toteuttaa juurikin sosiaalisen median avulla, koska se on kayttdjille avoin kanava. Yri-
tyksen suunnitellessa sosiaalisen median kaytt6onottoa markkinointiinsa, tulee heidéan
Bernoff & Li (2009) mukaan kartoittaa mihin heidén asiakkaansa ovat valmiita, mitk&

ovat yrityksen omat tavoitteet, minkalainen lahestymisstrategia valitaan ja millaisia sovel-
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luksia aiotaan kehittdd. Tamé& nelivaiheinen suunnitteluprosessi on niin sanottu POST-
menetelm&. Sosiaalisen median kayttdonotossa on tullut esiin viisi paatavoitetta seké hyo-
tymistarkoituksia, joita yritykset pyrkivat sosiaalisen median ulkoisella kaytolla saavut-
tamaan. Ensimmadisend néisté on asiakkaiden kuuntelu, jossa sosiaalista mediaa kéaytetadan
tutkimustarkoituksiin ja oppimiseen, jotta ymmarrettéisiin asiakkaita paremmin. Asiak-
kaiden kanssa puhumista kaytetaan levittaméaan viestejéd yrityksesta sosiaalisessa medias-
sa. Asiakkaiden aktivoinnissa tarkoituksena on etsid innokkaimmat asiakkaat ja kéayttaa
sosiaalista mediaa hyvaksi heidén innostamiseen ja tiedon eteenpdin levittamiseen. Asiak-
kaiden tuennassa on tarkoituksena ottaa kayttoon tydkaluja, joiden avulla asiakkaat pysty-
vét auttamaan toinen toistaan. Asiakkaiden osallistumisessa yrityksen toimintaan asiak-
kaat otetaan osaksi yrityksen liiketoimintaa ja kaytetd&n heidén apuaan tuotekehittelyssa.
Tama tekee yrityksestd entistd vuorovaikutteisemman ja vaatii jo todellista avoimuutta.
N&ma viisi tavoitetta liittyvat yrityksen tavallisiin toimintoihin, mutta niissa asiakkaan
panos on suurempi ja sisaltavat enemmaén eteenkin asiakkaiden vélista viestintaa. (Bernoff
& Li 2009, 99-100.)

Edelld mainittujen tavoitteiden ja hydtymistarkoituksien valitseminen riippuu yrityksen
toiminnasta. Asiakkaiden kuuntelu sopii parhaiten, kun yritys pyrkii lissdméén asiakastie-
touttaan kehittdmisaikeissa ja markkinointitarkoituksissa. Asiakkaiden kanssa puhuminen
on hyvé valita silloin, kun tavoitteena on laajentaa Internet-markkinointia vuorovaikuttei-
semmaksi kanavaksi. Asiakkaiden aktivointi toimii yrityksille, joilla on brandifaneja, joita
voi helposti innostaa mukaan yrityksen markkinointiin. Asiakkaiden tukeminen on hyvé
tavoite silloin, kun yritykselld on suuret tukikustannukset ja asiakkaat ovat kiinnostuneet
samanlaisista asioista. Asiakkaiden osallistuminen on viidesta tavoitteesta haasteellisin ja
sopiikin parhaiten yrityksille, joilla on jo onnistumisia neljasta aiemmin mainitusta tavoit-
teesta. (Bernoff & Li 2009, 99-100.)

Yrityksen epaonnistumisessa sosiaalisessa mediassa on monia lahteita, mutta tavalli-
sesti ne liittyvat POST-prosessin neljaan vaiheeseen. Sovelluksen houkuttelematto-
muus on yksi uhkatekijé, jonka ehkdisemiseksi yrityksen tulisi tutkia asiakkaidensa
nettisosiaalisuusprofiilia. N&in voidaan varmistaa, ettd valitaan sellaisia sovelluksia,
joihin asiakkaat osallistuvat. Sosiaalisen median tyokalua ei kannata kehittdd liian
nopeasti, ennen kuin on sovittu litketoiminnan pddmaariin liittyvat tavoitteet. Asiak-
kaiden osallistuminen vaaralla tavalla voi pilata sosiaalisen median kayton markki-
noinnissa. Téallaista osallistumista voi olla esimerkiksi negatiivisen palautteen antami-

nen avoimille keskustelualueille. Onkin térkeda arvioida kuinka sosiaalinen media
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tulee muuttamaan asiakassuhteita ja miettié tapoja, joilla negatiivisiin asioihin voidaan
puuttua heti, kun niitd on nékopiirissd. Huono tekninen toteutus karkottaa helposti
asiakkaat pois esimerkiksi huonon ké&ytettavyyden takia. Tekniikan kehittamisessa
onnistumista tulee mitata koko ajan ja tehdd muutoksia sitd mukaa, kun se nahdaan
tarpeelliseksi. Yrityksen tuleekin siis miettid toimintastrategiaansa juuri edell& mainit-
tujen tavoitteiden pohjalta ja ottaa niista yksi padtavoitteekseen. Tamén péatavoitteen
avulla yritys pystyy mittaamaan onnistumistaan sosiaalisen median kaytossa. (Bernoff
& Li 2009, 105 - 107.)

4.3.3 Tapoja toimia mukana verkkomarkkinoinnissa

Salmenkiven & Nymanin (2007) mukaan asiakkaat voivat osallistua kuudella eri ta-

valla:

Tiedonhankinta ja keskustelujen seuranta.

Jatkokampanjoiden ja omien mainosten lataaminen Internetiin.
Viraali- eli word-of-mouth markkinointi.
Jalleenmyyntiohjelmat (affiliate programs)

Y leison osallistuminen markkinointiviestintaan.

S o

Crowdsourcing eli innovaatio ja tuotekehitys.

Tiedonhankinta ja keskustelun seurannassa on tarkeinta tietdd seuraamansa yrityksen
keskustelunaiheet seké olla muutenkin tietoinen yrityksen toiminnasta ja sen toiminta
kentdstd. Tama koskee myos yrityksen puolta. Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja
olla perilld heidan keskusteluistaan vaikkapa erilaisilla foorumeilla. Foorumeiden seu-
ranta onkin hyva tapa olla perilla asiakkaiden mielipiteistd sekd keskustelun aiheista.
Foorumeilta keratyn tiedon perusteella voidaan kehittda yrityksen toimintaa seka tuot-
teita asiakkaiden mieltymysten mukaan. Asiakas voi siis tehdd huomaamattaan tai
tarkoituksella markkinointia yrityksen puolesta. Tiedonhankinta muotona blogit, kes-
kustelufoorumit ja Internet-yhteisot ovat siis mitd mainioimpia. Niiden merkitysta
markkinointivaylana ei yritysten tulisi todellakaan aliarvioida. (Salmenkivi & Nyman
2007, 231 - 234.)
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Tiedonhankinta ja keskustelujen seuranta tapahtuu paasaantoisesti blogien, keskuste-
lufoorumeiden ja Internet-yhteiséjen muodossa. Né&istd Rongas (2010) on sosiaalisen
median ty6valine jaottelussaan eritellyt blogit, Keskustelun ja mobiilin mikroviestin-
néan palvelut ja verkostoitumispalvelut joiden alakohtana tahan sopivat profiilien luon-
tiin ja verkostoitumiseen liittyvat palvelut 16ytyvéat. Lisaksi luokittelemattomista tyo-
vélineista 10ytyva keskustelufoorumit on oleellinen tydvaline tah&n osallistumista-
paan. Nama ovat siis ne tyovalineet joilla tiedonhankintaa ja keskustelujen seurantaa

voidaan harjoittaa sosiaalisessa mediassa. (Rongas 2010.)

Viraali- eli word-of-mouth (WOM) -markkinointi tarkoittaa viestintag, jossa mainos-
viesti kulkee ihmiseltd toiselle ja levidd viruksenomaisesti. Kyseessa on maailman
vanhin ja yleisin markkinoinnin muoto. Ennen Internetid tai muita medioita viraali-
markkinointi oli ainut markkinointitapa. Nykyisin se on entistd tehokkaampaa kuin on
mahdollista kdyttaa Internetid ja sen tarjoamia kanavia kuten esim. Youtube. Viraali-
markkinoinnin onnistumiseen vaikuttavat seuraavat tekijat: tuotteen ja brandin kiin-
nostavuus, markkinoinnin hauskuus, ravisuttelevuus tai erilaisuus, aiheen ajankohtai-
suus, henkildiden kiinnostavuus ja tunnettavuus seka onnistunut levitys verkostoitu-
neiden ihmisten tai mielipidevaikuttajien kautta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 234 —
238.)

Rongaksen (2010) sosiaalisen median tyovélineiden jaottelussa Viraali — eli word-of-
mouth markkinointiin sopivat tydvalineet loytyvat informaation jako-, ohjailu- ja
ajanhallintapalveluista, kuten vaikka Youtube ja Flicker. Taméan lisaksi sosiaalisen

median verkostoitumispalveluilla asiakkaat pystyvét mainostamaan toisilleen asioista.

Jalleenmyyntiohjelmat ovat tapa saada itselleen voittoa yrityksen mainostamisesta
omissa kirjoituksissaan Internetissd, esim. blogeissa. Tdma toimii siten, etta blogille
tulee linkki yrityksen sivuille ja tdm& kautta ostettu tuote antaa blogin pitéjélle osuu-
den voitosta. Osuus kasvaa sitd mukaa miten paljon blogin pit4jan jalleenmyyntitun-
nusta kaytetaan. Jalleenmyyntiohjelmien kayttdminen on hyvé tapa lisatd nakyvyytta
ja asiakkaat voivat markkinoidessaan yritystd, tehda itseddn tunnetuksi yrityksen pii-
rissé ja siti kautta jopa saada yhteyksia ja tydmahdollisuuksia. Markkinointiviestin-
tdan osallistumisella tarkoittaan yritysten tekemid jarjestelmallisid toimenpiteitd, joilla
ihmisi& saadaan osallistumaan markkinointiviestintddn tai sen tekemiseen. Asiakkaat

siis luovat oma osiotaan markkinointiin, kuten omia mainosfilmeja tai lisata materiaa-
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lia yrityksen Internet-sivuille. (Salmenkivi & Nyman 2007, 238 - 239.) Sopivia ty6va-
lineitd markkinointiviestintddn osallistumiseen I0ytyy informaation jako-, ohjailu- ja

ajanhallintapalveluista, verkostoitumispalveluista ja wikeistd. (Rongas 2010.)

Crowdsourcing on toimintojen ulkoistamista asiakkaille. Asiakkaat suunnittelevat
tuotteita ja pohtivat niiden toimivuutta kesken&an ja luovat lisimateriaalia jo olemassa
oleviin palveluihin tai tuotteisiin. Salmenkivi & Nyman (2007) ovat listanneet yleison
osallistumismuodot seuraavalla tavalla:

1. Kuluttajainnovaatio: Yleiso tietda.
Kuluttajatuotanto: Yleiso tekee.
Kuluttajakontrolli: Yleiso paattaa.
Kuluttaja-arviointi: Yleiso kertoo.

Kuluttajarahoitus: Yleiso rahoittaa.

o a ~ w D

Kuluttajalogistiikka: Yleiso jakelee.

N&mé& osallistumisen muodot ovat tarkedd muistaa kun aletaan suunnitella markki-
nointia asiakkaitten kautta. Yleiso tarjoaa usein hyvaa tietoa ulkoisesta ndkdkulmasta,
talla tarkoitan sitd, ettd yritys ei vélttamattd huomaa virheitddn toimiessa mainonnan
parissa mutta sen ulkopuolella olevat ihmiset sen voivat huomata helpommin. Asiak-
kaiden ideoiden ja ajatusten huomioon ottaminen on kannattavaa, talldin voidaan luo-
da tuotteita ja palveluita sellaisena kuin kuluttajat ne haluavat. Tulee kuitenkin huo-
mioida, ettd peruskuluttajilla ei valttaméattd ole realiteetteja yrityksen toiminnasta ja
resursseista, joten jotkin ideat voivat olla todella korkealentoisia. Toisaalta taas itse
tuotekehitykseen ei tassa tapauksessa mene niin paljoa rahaa koska kuluttajien tarjoa-
mat ideat ovat usein halpoja tai ilmaisia. Toisena ongelmana voidaan pitaa yleison
mukaan saannin vaikeutta ja kiinnostavuuden luontia. Erilaiset kilpailut, joissa parhaat
ideat palkitaan ja toteutetaan, on hyva keino saada mukaan ihmisid. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 242 — 251.)

Salmenkiven & Nymanin (2007) asiakkaiden tapoihin toimia mukana verkkomarkKki-
noinnissa voidaan soveltaa kaikkia Rongaksen (2010) jaottelemia sosiaalisen median
tyovalineitd. Mitd useammassa eri sosiaalisen median kanavassa yritys nékyy, sité
enemmadn silld luonnollisesti on nakyvyytta verkossa. Yrityksen on hyva seurailla asi-

akkaiden toimia eri kanavilla.
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5 LYHYT YHTEENVETO TEORIASTA

Sosiaalista mediaa on k&ytetty jo useita vuosia markkinointitarkoituksiin. Rongas
(2010) jaotteli sosiaalisen median tyovélineet seitseméén eri padkategoriaan: Blogit,
wikit, Googlen tyovalinepalvelut, verkkoviestintavalineet, verkostoitumispalvelut,
informaation jako- ja ohjauspalvelut sek& ajanhallintapalvelut. Taman liséksi on myos
olemassa néihin luokitteluihin kuulumattomia palveluita. Naihin kategorioihin voi-
daan yhdistelld Salmenkiven & Nymanin (2007) kuusi erilaista tapaa, joilla asiakkaat
voivat toimia verkkomarkkinoinnissa. Nama tavat ovat: tiedonhankinta ja keskustelu-
jen seuranta, jatkokampanjoiden ja omien mainosten lataaminen Internetiin, viraali-
eli word-of-mouth markkinointi, jalleenmyyntiohjelmat (affiliate programs), yleison
osallistuminen markkinointiviestintaan seké crowdsourcing eli innovaatio ja tuoteke-
hitys. Néaiden liséksi kyselylomakkeessa kysyttyja uhkatekijoita voidaan peilata Ber-
noff:n & Li:n (2009) pohdintaan sosiaalisessa mediassa epéonnistumisesta.

Aalto (2000) on listannut asioita, joita verkkokauppatoimintaa harkitsevien tulisi ottaa
huomioon toimintastrategiassaan. Nama asiat ovat: globalisaatio, kilpailuetujen muut-
tuminen, asiakkaiden kehittyvat vaatimukset, uudet liiketoimintamallit, kriittisen mas-
san lisdys, uudet markkinointimallit seka tietohallinto. Sosiaalinen media kuuluu juuri
naihin uusiin markkinointimalleihin, sek& sen kautta pystytdan olemaan globaalisti
yhteydessa. Sosiaalinen media ja sen kanavat ovat osa verkkokauppojen monikanavai-
suutta, jos verkkokauppias ryhtyy kayttdmaan sosiaalista mediaa hyvakseen markki-
noinnissaan. Toisaalta sosiaalinen media on vain yksi osa sdhkoistd markkinointia.
Muita osa-alueita ovat uusasiakashankinta ja asiakasviestintd, suora- ja mobiilimark-
kinointi. Ne kattavat tuote-, palvelu- ja asiakkuusrekisterien hallinnan ja markkinoin-

tiviestinnan (eLive 2010).

6 TUTKIMUSONGELMA JA SEN SELVITTAMINEN

Tutkimuksemme tarkoituksena on parantaa Savonlinnan Oopperajuhlien verkkokaup-
paa yleisen toimivuuden ja kéytettdvyyden kannalta, sekéd parantaa verkkokaupan né-
kyvyytta sosiaalisessa mediassa sopivimmilla sosiaalisen median kanavilla. Tarkaste-
lemme asiaa laadullisesta nédkokulmasta joka soveltuu parhaiten tutkimukseemme.
Hyddynndmme tutkimusaineiston kerdamisessa kyselyé, havainnointia ja analysointia.

Selvittddksemme miten case-yrityksemme toimivuutta ja nékyvyyttd sosiaalisessa
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mediassa Vvoisi parantaa, kartoitimme jo kéytdssé olevia sosiaalisen median kanavia ja

tekniikkaa, joilla verkkokauppaa yllapidetdan.

Valitsimme kyselytavaksi sahkdpostin sen vuoksi, ettéd yritykset joille kysely paatettiin
suorittaa, sijaitsivat ympari Suomea, eikéd nain ollen kasvokkain suoritettavia haastat-
teluja ollut mahdollista suorittaa. Tamén lisaksi suljimme pois myos puhelimen vélilla
toteutettavan haastattelun sen vuoksi, ettd aikataulujen sovittaminen, puhelimessa saa-
tujen vastausten keradminen ja analysointi olisi ollut haasteellista. Taman liséksi pu-
helinhaastatteluun voisi vaikuttaa muu kiire, jonka takia puhelimessa kysyttyihin ky-
symyksiin olisi tullut erittdin suppeita vastauksia. Sahkopostikyselyn huonona puolena
oli, ettemme voineet tietdd ennakkoon kuinka moni yrityksista aikoisi vastata kyse-

lyyn.

6.1 Kyselyn kohderyhma

Tutkimusongelmaa selvitettiin yrityskyselyilla. Kyselyt toteutettiin sahkdpostitse lahe-
tettavalla lomakkeella taysin anonyymisti, eli yrityksen nimié ja tarkempia tietoja ei
julkaista. L&ahetimme kyselyt 30 eri yritykselle, joilla on verkkokauppatoimintaa. Ky-
sely kohdentui matkailu- ja kaupan alan yrityksille. Valitsimme kyselyn kohderyh-
miksi matkailualan yritykset, koska Savonlinnan Oopperajuhlien verkkokaupan palve-
luihin kuuluu mm. majoituspalveluiden myyminen, ja kaupanalan yritykset sahkoisen
liiketoiminnan takia. Majoituspalveluita ja matkanvarauksia myyvat verkkokaupat
antavat meille informaatiota naiden palveluiden myynnistd. Savonlinnan Oopperajuh-
lien oheispalveluverkkokaupan libretto- ja kirjamyynnin vuoksi valitsimme verkkokir-

jakaupat kaupan alan yrityksista mukaan kyselyyn.

Kyselyyn vastasi seitseman yrityst4, joista nelja oli matkailualan ja kolme kaupanalan

yrityksid. Ohessa lista kyselyyn vastanneista yrityksista:

Yritys 1. Verkkokauppa, joka tarjoaa lippuja teatteri-, kulttuuri, viihde- ja urheiluta-

pahtumiin. Yritys ei markkinoi sosiaalisessa mediassa.

Yritys 2. Koko Suomen laajuinen yritysketju, joka tarjoaa verkkokaupassaan uusia

sekd vanhoja kirjoja. Yritys ei markkinoi sosiaalisessa mediassa.
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Yritys 3. Matkailualan yritys, joka vélittdd matkailualan yritysten erilaisia palveluita
verkkokaupassaan. Yritys kayttdd Facebook:a, Twitter:d ja Trip Advisor:a markKki-

noinnissaan.

Yritys 4. Vapaa-ajanviettokeskus, jonka verkkokaupasta on saatavilla mm. kausikoh-
taisia lippupalveluita. Markkinoinnissaan yritys kayttad Facebook:a, Twitter:&, You-
Tube:a seka yrityksen omaa blogia.

Yritys 5. Kirjoja my6s verkkokaupan kautta myyva Pk-yritys. Yritys kayttdd Face-
book:a.

Yritys 6. Matkatoimisto, joka tarjoaa liike- ja vapaa-ajan matkoja. Kéytdssaan yrityk-

selld on Facebook ja Twitter.

Yritys 7. Matkailualan yhtio, joka tarjoaa verkkokaupassaan matkapalveluita, kuten

varauksia ja matkapaketteja. Yritys kéyttad Facebook:a markkinoinnissaan.

6.2 Vastausten analysointi

Kysyimme yrityksiltd verkkokauppoihin yleisesti liittyvista asioista, jotka liittyivéat
muun muassa toimivuuteen, kehittdmiseen, resursseihin ja tarjottuihin tuotteisiin ja
palveluihin. Naista kavi ilmi, ettd l&dhes Kkaikilla kyselyn yrityksilld verkkokauppa on
sisdisesti yll&pidetty, eli he eivat kdyta ulkoisia tahoja verkkosivujensa paivittdmiseen.
Verkkokaupan yllapito koetaan aikaa vievéksi, ja moni kyselyyn osallistuneista yri-
tyksista haluaisikin siihen oman tyontekijan, joka huolehtii sivuston yllapitdmisesta ja
paivittamisestd. Kyselysta kavi ilmi, ettd ulkoistettu yllapito on parempi ratkaisu sil-
loin, kun yrityksella on selkeat tuoteryhmat ja tuotteet joita verkkokaupassa myydéaan.
Kaikki aikovat kehittdd verkkokauppaansa niin ndkyvyyden kuin teknisen toimivuu-
den osalta my0s jatkossa. Kehittdmisen kohteita ovat muun muassa verkkokaupan
tekninen alusta, ulkondkd, sisallén maaré ja ajankohtaisuus. Néiden liséksi néakyvyyttéa
halutaan parantaa edullisesti. Peilatessa kyselyyn osallistuneiden yritysten vastauksia
Hallavon & Valvannen (2009, 204) listaan verkkokaupan eduista, voimme todeta, ett4
kehittdmisaikeet ovat juurikin listan asioiden suuntaisia. Listassa mainittuja etuja oli-

vat laajempi markkinapeitto, asiakastyytyvaisyyden nostaminen, ymparivuorokautinen
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saavutettavuus, asiakashankinnan ja markkinointikustannusten aleneminen, personoitu

markkinointi, seka yhteisollisyys ja suosittelu.

Vastauksissa sosiaalisen median markkinointikéytosta toistuivat samanlaiset teemat.
Sosiaalinen media koetaan positiivisena ja hyvéksi markkinointikanavaksi, mutta sen
kayttotavat mietityttavat yrityksid esim. ansaintalogiikan puuttumisen kautta. Kaksi
kyselyyn osallistuneista yrityksistd ei kdyta ollenkaan sosiaalista mediaa markkinoin-
nissaan. Syyna tdhan ovat juuri ansaintalogiikan puuttuminen, seka resurssien puute.
Sosiaalisen median kanavien yllapito ja palautteeseen vastaaminen vie kuitenkin tyo-
aikaa. Naiden lisdksi myds mahdollinen asiattoman siséllon ilmeneminen, huono pa-

laute ja ihmisten kayttaytyminen Internetissé huolestuttaa yrityksia.

Sosiaalisen median kéayttoonotto markkinoinnissa on tapahtunut yrityksilla laaja-
alaisesti. Osa yrityksistd on kdyttanyt sosiaalista mediaa jo useita vuosia, ja jotkut yri-
tykset ovat ottaneet sen kayttoéon alle puolen vuoden siséan. Yleisin sosiaalisen medi-
an markkinointikanava, joka on kyselyyn osallistuneiden yritysten kaytdssa, on Face-
book. Taman liséksi yrityksilla on kéytossda myos Twitter, Trip Advisor, oma blogi ja
YouTube.

Seuraavaksi kdymme lapi mielestamme kyselyn tarkeimpid kohtia sosiaalisen median

kaytosta markkinoinnissa.

Mitka seikat vaikuttivat siihen, etta kaytatte sosiaalista mediaa?

Kyselyyn osallistuneiden yritysten sosiaalisen median kayttdonottoon vaikuttaneet
asiat ovat olleet suuri kayttajakunta, edullisuus markkinointikanavana sek& asiakas-
palvelun lisddminen ja parantaminen. Lisaksi asiakkaiden antama sosiaalinen paine on

vaikuttanut sosiaalisen median kayttéonottoon markkinointikanavana.

Asioita, jotka ovat vaikuttaneet sosiaalisen median kayttoonottoon markkinoinnissa,
voidaan peilata suoraan Aallon ym. (2000) teoriaan strategiaa muuttavista tekijoista.
Kriittisen massan lisddminen, uudet markkinointimallit, tietohallinto ja asiakkaiden
kehittyvat vaatimukset ovat aktivoineet yrityksia aloittamaan sosiaalisen median kay-

ton omassa liiketoiminnassaan. Liséksi Salmenkivi & Nyman (2007) ovat kertoneet
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asiakkaiden osallistumisesta yrityksen markkinointiin, joka vaikuttaa suoraan asiakas-

palvelun lisd&ntymiseen ja sen parantamiseen.

Millaista markkinointia teette sosiaalisessa mediassa?

Yritykset kayttavat sosiaalista mediaa tuotetietojen jakamiseen, tarjouksista tiedotta-
miseen, asiakaspalveluun, yleiseen tiedottamiseen. Aktiivisimmin sosiaalista mediaa
kayttavat yritykset kayttavat sosiaalisen median tarjoamia maksullisia markkinointita-

poja, seké kayttavat kohdennettua mainontaa asiakasprofiilien kautta.

Vilkaksen (2010) listaamat sosiaalisen median kayttotavat toteutuvat yrityksilla mark-
kinoinnissaan. Naita kayttdtapoja ovat muun muassa asiakkaiden tiedottaminen, asia-

kaspalvelun lisdédminen, kanta-asiakkaiden saavuttaminen ja nakyvyyden lisdédminen.

Onko sosiaalisen median kaytosta ollut hyotya?

Sosiaalisen median kayttdonotosta ei ole ollut suurta suoranaista taloudellista hydtya
yrityksille, silla verkkokauppojen myynti ei ole selkeésti kasvanut sosiaalisen median
kayttoonoton myo6td. Nakyvyys verkkokaupoilla on kuitenkin lisdantynyt ja verkko-

kauppojen kéavijamaarat ovat kasvaneet.

Millaisia uhkatekijoita naette sosiaalisen median kayttssa?

Uhkatekijoind sosiaalisen median kaytossd néhtiin heikko taloudellinen menestys,
haittasivustot, ihmisten asiaton kayttdytyminen ja negatiivinen palaute huolestuttivat
yrityksid. Myds henkil6sidonnaisuus koettiin uhkana, jos vain yksi henkild yrityksessé
hallitsee sosiaalisen median kanavien ja tyokalujen kayton. Kyselyyn osallistuneet

yritykset ovat kokeneet uhkatekijoista l1ahinna vahéaisen taloudellisen hyodyn.

Ihmisten asiatonta kayttdytymista ja negatiivista palautetta uhkatekijoina voidaan pei-
lata suoraan Bernoff:n & Li:n (2009) teoriaan, sill& asiakkaiden osallistuminen vaaral-
14 tavalla voi pilata sosiaalisen median kdyton markkinoinnissa, kuten negatiivisen

palautteen antaminen avoimille keskustelualueille.
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7 CASE-VERKKOKAUPPA JA SEN ANALYSOINTI

Savonlinnan Oopperajuhlat

Oopperajuhlien oheisliiketoiminnasta vastaa tytdryhtio Savonlinnan Oopperajuhlat
Oy, joka on perustettu vuonna 1986. Osakeyhtion pad&osakkaan, Oopperajuhlien Kan-
natusyhdistyksen lisédksi osakkaina ovat Savonlinnan kaupunki ja joukko maamme
suurimpia liikelaitoksia seké yksityishenkiloitd, yhteensa 170. Tytaryhtion toimitus-
johtaja on 1.10.2003 alkaen oopperanjohtaja Jan Hultin. Savonlinnan Oopperajuhlat
Oy:n tehtdvéana on toimia Savonlinnan Oopperajuhlien tukijana ja rahoittajana ja hoi-
taa muut konsernin kaupalliset toiminnot, mm. produktioiden vuokraus ja vierailutoi-

minta. (Savonlinnan Oopperajuhlat Oy 2010.)

Valtakunnallinen Savonlinnan Oopperajuhlien Kannatusyhdistys ry vastaa ooppera-
juhlien tuotannosta, lipunmyynnistd ja markkinoinnista. Kannatusyhdistys on perustet-
tu vuonna 1972 ja siind on nykyisin noin 1100 jasentd, padasiassa yksityishenkildita,
mutta myos liikelaitoksia. Emoyhteisén, Oopperajuhlien Kannatusyhdistyksen johta-
jana toimii Jan Hultin oopperanjohtaja-nimikkeelld ja juhlien taiteellisena johtajana
toimii Jari H&mal&inen. (Savonlinnan Oopperajuhlat Oy 2010.)

Savonlinnan Oopperajuhlat Oy:n verkkoliiketoimintastrategia

Halonen (2007) toteaa, ettd oopperajuhlien verkkoliiketoiminnan laajentaminen sai
alkunsa markkinointistrategiasta. Yrityksen maaritteleman strategian mukaan markki-
noinnin tulee siirtyd kanta-asiakkaiden osalta vahitellen verkkoon. Syita tdhan olivat
mm. suoramarkkinointikustannuksien laskeminen ja mahdollisuudet tavoittaa uusia
asiakkaita sek& kohderyhmié. (Kupiainen 2007, 26 - 27.) Uusien markkinointimallien
kéayttoonotto tehostaa tiedon keruuta asiakkailta, joten heille voidaan markkinoida
juuri heitd kiinnostavista asioista. Taman lisaksi verkkomarkkinoinnissa tulee ottaa
huomioon muista medioista poikkeavia asioita kuten asiakkaiden viihdyttaminen, in-
teraktiivisuus, sivustojen teknisen tason yll&pito séhkdisen markkinoinnin rajat. (Aalto
ym. 2000, 23 - 24.)
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Halonen (2007) kertoo, ettd myo6s kilpailutilanne on otettu huomioon, silla kilpailu
kuluttajien vapaa-ajasta on voimakasta. Oopperajuhlien tavoitteena on tehdé tiedon ja
lipun hankkiminen asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja vaivattomaksi. Verkkolii-
ketoiminnan halutaan vélittdvan tehokkaasti mielikuvaa Oopperajuhlista elamykselli-
send tapahtumana. (Kupiainen 2007, 27.) Asiakkaiden vaatimukset verkkopalveluita
kohtaan kasvavat verkkopalveluiden nopean kehittymisen vuoksi. Teknologian kehit-
tyminen on nostanut vaatimustasoa my0s yrityksen Internet-sivujen toimivuutta koh-
taan. (Aalto ym. 2000, 16 — 18.)

Halosen (2007) mukaan verkkoliiketoiminnan kautta pyritadn myymé&an elamyspaket-
teja, johon kuuluisivat oopperalippujen liséksi oheispalvelut, kuten esimerkiksi majoi-
tus, matkat ja oheiskirjallisuus. Uusien liiketoimien kehittdmisen kautta Oopperajuhlat
tuottaisi taloudellista lisdarvoa ja myos asiakkaiden kokema palvelu parantuisi. Yhte-
né keskeisend tavoitteena on luoda helposti kaytettavat séhkdiset verkkopalvelut
omalle henkilokunnalle, sidosryhmille ja yhteistydkumppaneille. Muita p&améaaria
ovat viestinnan kehittdminen ja toimivan kanta-asiakasjarjestelmén integrointi muu-
hun toimintaan. (Kupiainen 2007, 27.) Pyrkimyksend on lisata kriittistd massaa, eli
potentiaalisten asiakkaiden mé&araa. Asiakkaiden seuraaminen on térkedd, jotta voi-
daan kohdentaa tuotteita ja palveluita ja henkilokohtaistaa verkossa tapahtuvaa kau-
pankayntid. Tdma onnistuu esimerkiksi asiakkaiden luomien profiileiden myota. Tie-
tohallintoa pyritdan parantamaan yrityksen tietotekniikan vaatimuksien kautta. (Aalto
ym. 2000, 22 - 23.)

Savonlinnan Oopperajuhlien verkkokauppa

Savonlinnan Oopperajuhlat otti verkkokaupan kayttoonsé vuonna 2009. Kyseessa on
niin sanottu vélitysverkkokauppa, jossa vélitetddn matkailupalveluja ja muita oheis-
tuotteita. Verkkokaupan tekninen yllapito on ulkoistettu. Sisalléllinen yll&pito tapah-
tuu Oopperajuhlien organisaatiossa. Oopperajuhlien verkkokauppa on kéteva ja edul-
linen tapa ostaa sek& oopperaliput ettd oheispalvelut oopperavierailun ajankohdal-
le. Verkkokaupan lipunmyyntiosio on ulkoistettu Lippupalvelu Oy:lle, jonka sivuilta
VoI varata seuraavan oopperakauden liput. Oopperajuhlien verkkokaupan sivuilta voi
n&hd& seuraavan oopperakauden tapahtumat ja oopperat, ja niiden aikataulut. Linkkia
klikkaamalla péadsee Lippupalvelun varausjarjestelmaan. Lisaksi Oopperajuhlien
verkkokaupan sivuilta voi n&dhda tapahtumien hinnastot sekd myyntiehdot. Verkko-
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kauppaa paivitetadan aktiivisimmalla myyntikaudella péivittain (huhti-heindkuussa), ja
huippusesongin ulkopuolella viikoittain tai harvemmin. Verkkokauppa pohjautuu
valmisohjelmistoon, joka on muokattu Savonlinnan Oopperajuhlien kayttoon. Ooppe-
rajuhlien sivustot ovat k&dannetty kahdelle eri kielelle suomen liséksi. Nama ovat eng-
lanti ja vendja. Verkkokauppaa ei kuitenkaan ole k&&nnetty kuin englanniksi ooppe-

roiden ja tapahtumien osalta. (Savonlinnan Oopperajuhlat Oy 2010.)

Ohjelmisto 2011 Oheispalvelut Qopperavieraille Katsomokartat Myyntiehdot Club Opera Verkkokauppa
Etusiva / Verkkokauppa 2011

Osta ooppera- ja konserttiliput tisti Osta oheispalvelut tisti

Ooppera- ja konsettilippujen verkkokaupan tuki fi ippupalvelu.fi Talla hetkella oheispalveluverkkokaupastamme voi ostaa majoituksen ja Laivalla
Oopperaan -risteilyn kaudelle 2011. Majoitusvaihtoehtoina on esimerkiksi ilmastoitu
Lippuverkkokaupan FAQ hotellihuone uudistuvasta Spahotel Casinosta Savonlinnan keskustasta ja Villa
Ooppera -huoneisto. Muita majoitusvaihtoehtoja ovat talla hetkella Hotelli Herttua
0 LOHENGRIN 0 Kerimaella ja Hotelli Kruunupuisto Punkaharjulla. Ravintolapalvelut avataan
verkkokauppaan 25.11. MyShemmin avaamme myyntiin myds muita
majoitusvaihtoehtoja ja kauden 2011 oheispalveluja, mm. valiaikatarjoilun.

Tistd oheispalveluverkkokauppaan

Oheispalvelujen verkkokaupan tuki v ka perajuhlatfi
Verkkokaupan tukinumero 015-4767550. Avoinna ma-pe klo 8-17.

Verkkokaupan k dot

Oheispalvelujen rr ehdot

AINEN ILTA
u
127 i
7.7 su

Myyntiehdot 2011
Hinnat 2011

Osta liput puhelimitse

) X
upalvelun valtakunnallinen puhelinpalvelu 0600 10 800
I min+pym) Avoinna ma-su 8-20

qlgena aksullinen palvelunumero 0600 10 020 (6,79 / puhelLHpvm) - '-li

asta |ahin lippukauppasi 4

)
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on > |
Ostettaessa sahkaisia Ticket Fast-lippuja, tulostus Ad-knossa. Lipputulosteita ei saa
pienentaa. X

N

e

KUVA 3: Savonlinnan Oopperajuhlien verkkokaupan etusivu (Savonlinnan Ooppera-
juhlat Oy 2010.)
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Savonlinnan Oopperajuhlien oma oheispalveluverkkokauppa itsessaan keskittyy kau-
sikohtaisten oheistuotteiden ja palveluiden myyntiin, kuten edellisen kauden kirjoihin
ja librettoihin. Lisaksi verkkokaupasta voi varata majoituspalveluita oopperakauden
ajalta. Majoitusvaihtoehtoina on esimerkiksi ilmastoitu hotellihuone uudistuvasta
Spahotel Casinosta Savonlinnan keskustasta. Muita majoitusvaihtoehtoja ovat talla
hetkelld Hotelli Herttua Kerimaell& ja Hotelli Kruunupuisto Punkaharjulla. My&hem-
min (kevat 2011) myyntiin tulee myds muita majoitusvaihtoehtoja ja kauden 2011
oheispalveluja, mm. valiaikatarjoilun ja Laivalla Oopperaan -risteilyn muodossa.
Oheispalveluverkkokauppaan paasee Oopperajuhlien verkkokaupan etusivulta oman
linkin kautta (kuva 3). Tasta linkistd avautuu uusi jarjestelmd, jonka kautta oheispal-
veluita voidaan ostaa (kuva 4). Oheispalveluverkkokauppaan voidaan luoda omat tun-
nukset, joiden kautta asiakkaan tunnistaminen kéy helpointen. Tdmén kautta pystytééan

tekemadn myos asiakasprofilointia ja seurata asiakaskéayttaytymistd. Oheispalvelu-

verkkokauppa on saatavilla vain suomeksi.

SAVONLINNAN OOPPERAJUHLAT

. Ostoskori

Tuotteiden maara: 0 yht. 0 €

VERKKOKAUPAN PIKAOHJE - Valtse tuctekategoria - Valitse tuoteryhma - Valitse tucte ja klikkaa linkkia avataksesi
tuctekortin - Valitse ajankohta ja henkildmaara - Siirra tuote ostoskoriin ja klikkaa ostoskoria ylhaalla oikealla pagstaksesi
Kesto: Im ostoskoriin - Ostoskorissa voit liséta tai poistaa tuctteita ja maksaa haluamallasi maksutavalla - Tulosta sahkopostiisi tullut

tilausvahvistus
Henkiloa:  Alkuisis |1 .]

2. LAIVALLA OOPPERAAHN 2. MAJOITUS

Alkupaiva: 306 2011

Tuoteryhmat Tuotetiedot

Varaa tdstd povtdsi paivallisristeilyle Saimaalla ja samalla
kul jetus suoraan Olavinlinnan takalaituriin,

2 Hayrylaivaristeily linnaan

Suorita haku

KUVA 4: Savonlinnan Oopperajuhlien oheispalveluverkkokaupan etusivu (Savonlin-

nan Oopperajuhlat Oy 2010.)
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Case—yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Savonlinnan Oopperajuhlat Oy on todella aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Yri-
tys kéayttdd kokonaisuudessaan viittd padkanavaa, jotka ovat Facebook, Wikipedia,
YouTube, Twitter ja Google Maps. Liséksi yritys harjoittaa bloggausta, seka yhteisol-
lista tuotekehitystd, tarkemmin Opera by You —projektia. Projektin ideana on luoda
taysin uusi ooppera yhteison jasenien kanssa Internetissd. Savonlinnan Oopperajuhlat
Oy kéyttaa sosiaalista mediaa markkinointikanavana tuotetiedon jakamiseen, tarjouk-
sista tiedottamiseen, asiakaspalveluun seké yleiseen tiedottamiseen. Itse verkkokaup-
paa case-yritys on markkinoinut sosiaalisessa mediassa suppeammin, silla verkko-

kauppa lI0ytyy ohi mainittuna Facebookin ja Twitterin uutisista.

8 CASE-VERKKOKAUPAN PARANNUSEHDOTUKSET

Tassé kappaleessa esittelemme omia nakemyksiamme siité, kuinka Savonlinnan Oop-
perajuhlat Oy:n verkkokauppaa voisi parannella seké yleisesti ettd ndkyvyyden paran-
tamisen ndkokulmasta sosiaalisen median avulla. Parannusehdotukset olemme pohti-
neet kyselyn vastausten analysoinnin, havainnoinnin ja omien kokemustemme pohjal-
ta. Lisaksi peilaamme Savonlinnan Oopperajuhlien verkkokaupan toimintaa Hallavon
& Valvanteen (2009) listaan verkkokaupan eduista ja pohdimme niiden etujen saavut-

tamista case-yrityksen osalta.

Case-verkkokaupan yleiset parannusehdotukset

Savonlinnan Oopperajuhlat Oy:n verkkokauppaa analysoidessa huomasimme muuta-
mia seikkoja, mitkd helpottaisivat varsinkin ulkomaalaisia kuluttajia asioidessaan
verkkokaupassa. Itse Oopperajuhlien kotisivu on kaannetty suomen kielen liséksi ve-
n&jan- ja englannin kielelle, mutta verkkokauppa on ainoastaan suomeksi ja englan-
niksi. Tdméan vuoksi oopperoita ja tapahtumia pystyy selailemaan englannin kielell,
muttei venajéksi. Toisin sanoen vendjankielisilta sivustoilta padsee ainoastaan englan-
ninkieliseen verkkokauppaan, joten olisi kannattavaa k&antad tapahtumat myos vena-
jaksi. Lisaksi oopperajuhlien kohderyhmaa ajatellen olisi mielestdamme kannattavaa,
jos verkkokauppa seka oopperajuhlien sivusto kokonaisuudessaan kaannettéisiin sak-
saksi. Koska Suomi on kaksikielinen maa, olisi sivusto hyvé olla kaannettynd myos

ruotsiksi.
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Lipunmyynti oopperoihin ja tapahtumiin on ulkoistettu Lippupalvelun kautta. Kaytan-
nossa tamé toimii niin, ettd Savonlinnan Oopperajuhlien sivustolta paésee tapahtumaa
klikkaamalla (kuva 3) Lippupalvelun sivustolle, josta voi varata liput tdhan tiettyyn
tapahtumaan. Havaitsimme, ettd Savonlinnan Oopperajuhlien englanninkielisen sivus-
ton tapahtumalinkit vievat suomenkielisen Lippupalvelun sivuille. Lippupalvelu on
kuitenkin saatavilla myds englanniksi ja ruotsiksi, joten olisikin k&yttajaystavallista,
ettd Oopperajuhlien englanninkielisessa verkkokaupassa olevat linkit veisivat suoraan

englanninkieliseen Lippupalveluun.

N&it4 asioita voimme peilata Hallavon & Valvannen (2009) listaan verkkokaupan
eduista. Ehdottomimmillamme parannuksilla paastéisiin laajempaan markkinapeittoon
ja mahdollisesti uusien asiakkaiden saamiseen, sekd asiakastyytyvaisyys parantuisi

ulkomaalaisten asiakkaiden osalta.

Oheispalveluverkkokauppa on erillinen palvelu, josta voi hankkia kausikohtaisia tuot-
teita ja palveluita, kuten esimerkiksi juhlakirjoja ja librettoja sekd majoituspalveluita.
Havaitsimme siihen liittyen myds muutamia kéayttéa helpottavia seikkoja. Oheispalve-
luverkkokauppaan paédsee ainoastaan suomenkielisesta verkkokaupasta erillisen linkin
kautta (kuva 3), josta avautuu taysin erillinen sivusto. Koska oheispalveluverkko-
kauppa on saatavilla ainoastaan suomen Kielelld, olisikin syyta miettid, kannattaisiko
oheisverkkokauppa integroida suomenkieliseen sivustoon oopperoiden ja tapahtumien
kanssa yhteen. Td&ma voisi parantaa oheispalveluiden nakyvyyttd, silla ne voisi huo-
mata samalla, kun kayttdja selailee oopperoita ja tapahtumia. Tadman lisdksi kannattai-
si pohtia, kannattaisiko oheisverkkokauppaa kaantad myods muille Kielille kuin suo-

meksi.

Majoituspalveluiden varaaminen tapahtuu oheispalveluverkkokaupassa palveluselos-
teen vieressa olevan varausjarjestelmén kautta, josta valitaan majoituksen kesto, ai-
kuisten mé&ara ja ajankohta kalenterin avulla (kuva 5). Sama varausjarjestelma nakyy
my0s librettojen ja juhlakirjojen tuoteselosteissa, joka mielestimme voitaisiin poistaa

tuoteselosteen selkeyttdmiseksi.
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Kesto: |1 paEivaa vl
Aikuiset: I 1 vl
Varausajankohta 30.6.2011
Kalenterin tiedot:
kesakuu 2011
ma ti ke to pe la su
. :

4 £ =1 z 8 El 10
Hinta : 32,00 €
. Lisaa ostoskoriin \

KUVA 5: Savonlinnan Oopperajuhlien oheispalveluverkkokaupan varauskalenteri
(Savonlinnan Oopperajuhlat 2010.)

Oheispalvelukaupassa havaitsimme myos pienid kaytannollisia ongelmia. Oheispalve-
luverkkokaupasta ei padse palaamaan takaisin oopperajuhlien sivustolle kuin ainoas-
taan selaimen taaksepdin -painiketta klikkaamalla. Oheisverkkokaupan ylapalkissa on
Savonlinnan Oopperajuhlien logo, jota kannattaisi tdhan tarkoitukseen hyddyntaa, eli
logoa klikkaamalla kayttaja paasisi helposti takaisin paasivustolle (kuva 4). Hallavon
& Valvannen (2009) listaan peilatessa voimme todeta, ettd verkkokaupan yleisen toi-

mivuuden parantaminen nostaa asiakastyytyvaisyytta.

Case-verkkokaupan nakyvyyden parannusehdotukset sosiaalisen median avulla

Savonlinnan Oopperajuhlat Oy:n nékyvyyttd sosiaalisessa mediassa analysoidessam-
me l6ysimme tapoja, joilla nakyvyytta voitaisiin parantaa. Ensimmaisené parannuseh-
dotelmana on sosiaalisen median kanavien lis&dminen ja niiden aktiivisempi kaytto.
Kokonaan uutena kanavana verkkokaupan markkinoinnissa olisi oma blogi. Kuten
kyselyn tuloksista k&y ilmi, se on suosittu sosiaalisen median kanava. Myds nykyisin
kéytettdvid kanavia kannattaisi hyodyntdd enemman verkkokaupan osalta. Tehosta-
mistapoja voisi olla uutisten aktiivisempi lisd&&minen ja tarjouksista ilmoittaminen.
Wikipediasta I0ytyy tietoa Savonlinnan Oopperajuhlista, mutta verkkokaupasta ja sen
toiminnasta ei tietoa 16ydy, joten olisi suotavaa lisatd naistd informaatiota wiki-

sivustolla. My6s Opera by You -projektista kannattaisi olla maininta Wikipediassa
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Savonlinnan Oopperajuhlien sivulla. Néiden liséksi Savonlinnan Oopperajuhlien Fa-
cebook-sivustolla voisi olla erillinen valisivu verkkokaupalle, jossa verkkokaupan
tuotteita ja palveluita voitaisiin markkinoida ja tiedottaa.

Uutena markkinointikanavana mainitsimme oman blogin, joka voitaisiin luoda suo-
raan Savonlinnan Oopperajuhlien sivustolle. Uusi blogikirjoitus voitaisiin linkittaa
suoraan muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten tassa tapauksessa Facebookiin ja
Twitteriin. Oma blogi lisdisi nakyvyytta, ja toisi enemmaén kévijoitd suoraan seké Sa-
vonlinnan Oopperajuhlien sivustolle ettd verkkokauppaan. Tétd voidaan peilata Vil-
kaksen (2010) ohjeistukseen sosiaalisen median k&ytdsta markkinoinnissa, jossa ker-
rotaan blogin olevan hyvé kanava nakyvyyden kasvattamiseen. Verkkokaupan omaan
blogiin on my®os erittdin helppo viitata sosiaalisen median kautta. Nakyvyytta ja naky-
vyyden parantamisessa tarkeimpié tavoitteita olisi saada kanta-asiakkaita, lisatd asiak-
kaiden tiedottamista ja informoimista tapahtumien, alennuskampanjoiden, tarjouksien
ja uutuustuotteiden osalta. N&iden lisdksi muut uutiset ja tiedotettavat asiat on helppo
saada asiakkaiden tietoon sosiaalisen median kautta. Nakyvyyttd kannattaa pitaa ylla
vahintaan parin kuukauden valein, jotta toiminta sosiaalisessa mediassa ei nayta kuih-
tuneen. Tat4 voidaan pitdd kuitenkin ehdottomana minimimaarand. Naiden tavoittei-
den toteutuessa saadaan Hallavon & Valvannen (2009) listaamista eduista verkkokau-
pan markkinoinnin osalta toteutettua. Jos sosiaalista mediaa onnistutaan kayttamaan
tehokkaana markkinointikanavana, myos markkinointikustannukset alenevat. Lisaksi

markkinointi personoituu ja muuttuu yhteisollisempéan suuntaan.

9 PAATELMIA

Kyselyn tuloksien perusteella voimme pééatelld, ettd sosiaalisen median kayttdé mark-
kinoinnissa on viel& alkutaipaleella ja sen kayttologiikka on sen heikkous téalla hetkel-
14. Sosiaaliseen mediaan on helppo menna ja siell4 oleminen on edullista, mutta se,
miten sielld toimintaan ja miten sitd hyddynnettéisiin, askarruttaa yrityksid. Tahan
vaikuttaa suoranaisen ansaintalogiikan puuttuminen, silla suoraa taloudellista hyotyé
ei koeta saavan ja markkinoinnin tulokset eivat ndy yht4 suoraan, kuin vaikka lehti-
markkinoinnin. Tehokkuuden mittaaminen on vaikeampaa kuin muussa markkinointi-
kanavissa, silla tulokset alkavat ndkymaan pitkalla aikavalilla. Suoranaista hyotya
sosiaalisen median kayttod markkinoinnissa ja nakyvyyden kehittymista voidaan tut-

kailla verkkosivujen ja -kaupan kavijamaarilla. Sosiaalisen median kaytossa ei siis
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tule olla lilan hatdinen, vaan se tulee ajatella pitemmaén ajan prosessina. Sosiaalinen
media kehittyy jatkuvasti ja sen vauhti on ollut huima viimeisien vuosien aikana. Uu-
sia tyokaluja ja kanavia syntyy lisd4 jatkuvasti ja onkin vaikeaa ennustaa, mitka niista

tulee menestymaan.

Kyselyn tuloksien pohjalta tdman hetken parhaimpia sosiaalisen median kanavia
markkinointikdytossa ja ndkyvyyden parantamisessa ovat Facebook, oma blogi, Goog-
leMaps, Wikipedia ja YouTube. Matkailunalan yrityksien kannattaa myos nakyéa Tri-
pAdvisor —palvelussa, koska sitd kéyttaa laaja kéayttdjakunta ja palvelu on maailman-
laajuinen. Taman vuoksi Savonlinnan Oopperajuhlien olisi hyva kayttad TripAd-
visoria sosiaalisen median markkinointikanavana tapahtumien ja verkkokaupan mark-
kinoinnissa. Verkkokaupan nakdkulmasta sosiaalisen median kanavista markkinointi-
kaytossa parhaiten toimivat Facebook, oma blogi ja Twitter. Tamén liséksi, jos verk-

kokaupalla on olemassa noutopiste, kannattaa sen sijainti ndkya GoogleMapsissa.

Sosiaalisen median kayttéonotossa uhkaavaksi koetaan sen vaatimat resurssit, vahai-
nen taloudellinen hyoty ja mahdollinen huono palaute seka kayttédjien asiaton kayttay-
tyminen. Sosiaalisen median kayttéon ottaminen on sikali helppoa ja halpaa, mutta
sen yll&pito vaatisi resurssien lisadmista, kuten henkiloston lisadmistd. Olisikin hyva,
jos yrityksella olisi yksi sosiaaliseen mediaan perehtynyt henkild, joka vastaisi sen
yllapidosta yrityksessd. Palautteen vastaanottaminen sosiaalisen median kautta on
samankaltaista kuin sen vastaanottaminen normaalissa kanssakdymisessa kasvokkain.
Kaikkia asiakkaita ja kayttajia ei varmasti voi aina miellyttaa ja vélilla huonoa palau-
tetta voikin néin ollen tulla. Huonon palautteen ja kritiikin kéasittely on tirkeéa ja sen
kautta yritys pystyy kehittymaan ja parantamaan toimintaansa, niin sosiaalisessa me-

diassa kuin muussa toiminnassaan.

Verkkokauppatoimintaa harjoittavan yrityksen tulisi kehittdd toimintaansa jatkuvasti.
Yleisimpid kehityskohteita verkkokaupassa ovat tekninen alusta, ulkon&ko, sisallon
madra ja ajankohtaisuus sekéd ndkyvyys. Naiden kehittdmisen kannalta onkin oleellista
miettid, kun verkkokauppatoimintaa aloitetaan, miten ylldpito oikein hoidetaan. Oleel-
lisena kysymyksena tata pohdittaessa onkin se, ettd onko yritykselld itselldan resursse-
ja ja tietotaitoa yllapitaa itse verkkokauppaansa, vai onko jarkevampaa siirtaa yllapi-
tdminen ulkopuoliselle yritykselle. Hyvéna puolena ulkoistetussa yll&pidossa voidaan
pitdd ammattitaitoisuutta, ja ettd verkkokauppiaan ei tarvitse uhrata omia henkildsto-
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resurssejaan yllapitdmiseen ja kehittdmiseen. Pienilla tai kausiluonteisilla verkkokau-
poilla, joilla ei ole paljoa tuotteita ja palveluita, siséinen yllapito voi tulla ulkoistettua

edullisemmaksi.

10 ARVIOINTIA

Opinnaytetyomme alkoi melko kangerrellen, johtuen osittain aikatauluongelmista ja
toisaalta myos aiheen rajauksen vuoksi. Alkuperédinen aihe muuttui muutamaan ottee-
seen, ennen kuin saimme aiheen rajattua sopivaksi ja sellaiseksi, kuin se nykymuodos-
saan on. Sopivaa case-yritystd, jolla oli verkkokauppatoimintaa, oli vaikeaa 10yta4 ja
alkuperdinen suunnitelma kolmen eri yrityksen vertailusta muodostuikin mahdotto-
maksi. Tamén vuoksi keskityimme vain yhteen case-yritykseen ja sen nakyvyyden
parantamiseen. Taman liséksi opinndytetydmme osaksi tuli myods case-yrityksen verk-
kokaupan kehittdminen. Kun opinnéytetyon aihe oli rajattu ja suunnitelma opinnéyte-

tyOssa olevista asioista tehty, tyo alkoi sujua hyvin.

Kyselyn suorittamistapa selvisi tyon aikana melko nopeasti, silld halusimme saada
vastauksia ympari Suomea erikokoisilta yrityksilt4, joten valitsimme kyselytavaksi
séhkopostitse lahetettavan kyselyn. Yritysten mukaan saamisen vaikeus kuitenkin
yllatti. Vastauksia ei saatu niin paljoa kuin olimme toivoneet. Alkuperdinen suunni-
telma oli, ettd kysely kohdentuisi ainoastaan matkailualan yrityksille, mutta koska
emme saaneet tarpeeksi vastauksia, jouduimme laajentamaan kyselyn kohderyhmaa
kaupan alalle. Jouduimme muistuttamaan yrityksia saatteella useaan otteeseen, ennen
kuin saimme mitéén vastausta edes kyselyyn osallistumisesta. Onneksi saadut vasta-
ukset olivat tarpeeksi kattavia ja niista saatiin hyotya opinnédytetyén tekoon. Kysely
suunniteltiin ohjaajan kanssa ja se testattiin paikallisella matkailualan yritykselld, jolta
kysyimme my6s parannusehdotelmat kyselya koskien.

Tyomme aikana olemme oppineet paljon lisaa sosiaalisesta mediasta ja verkkokauppa
toiminnasta. Mielestdmme opinndytetyd onnistui kuitenkin hyvin, silld saimme vasta-
ukset haluamiimme tutkimuskysymyksiin. Toivomme, ettd opinndytetytssd ehdotta-
mamme parannusehdotukset tulisivat kayttéon case-yrityksellg, ja ettd ne olisivat hyo-

dyllisia.
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LIITE 1(2). Kysely yrityksille

Yrityksenne nimi:

Verkkokaupan markkinointia koskevia kysymyksia.

1.

2.

10.

11.

Onko sosiaalinen media teille tuttu k&site?
Markkinoitteko verkkokauppaanne sosiaalisessa mediassa?

Jos ette, siirry kysymykseen 10.

Mité sosiaalisia medioita yrityksenne olette kéyttaneet? (esim. Facebook, Wi-
kipedia, YouTube, Twitter yms.)

Milloin olette aloittaneet sosiaalisen median kéayton yrityksenne markkinoin-
nissa?

Mitka seikat vaikuttivat siihen, ettd kéytatte sosiaalista mediaa?

Millaista markkinointia teette sosiaalisessa mediassa? (tuote, tarjous jne.)
Onko sosiaalisen median kaytosta ollut hyotya?

Millaisia uhkatekijoitd néette sosiaalisen median kaytdssa?

Oletteko itse kokeneet edellisessa kohdassa (mahdollisesti) mainitsemianne
uhkatekijoita?

Siirry yleisiin kysymyksiin.

Mitka seikat ovat vaikuttaneet siihen, ettette kdyté sosiaalista mediaa? (tiedon
puute, resurssit, tietoturvariskit)

Oletteko ajatelleet siirtya sosiaalisen median kayttajiksi?

Verkkokauppaa koskevia vleisid kysymyksia.

1.

Mité yrityksenne tuottamia palveluita/tuotteita myytte verkkokauppanne kaut-
ta?

Viekd verkkokaupan yllapito paljon resursseja? (aika, henkilokunta jne.)
Onko verkkokauppanne yllapito ulkoistettu?

Miten verkkokauppaanne aiotaan kehittéa jatkossa? (ulkondkd, toimivuus
yms.)



LIITE 1(2). Kysely yrityksille

Kiitos vastauksistanne.
Voitte lahettdd ne alla nakyvaan sahkopostiosoitteeseen. Jos teille tulee kysyttavaa,

voi meihin ottaa yhteyttd joko sahkopostitse tai alla oleviin puhelinnumeroihin.
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