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Opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa lanseeraus business-to-business -ympéristoon
rakennetulle verkkopalvelulle. Verkkopalvelun nimi on Yhdistin.fi. Se on hankintojen
Kilpailutukseen keskittyva sivusto, jonka on tarkoitus tuoda Kilpailutusmenetelmét ny-
kyaikaan ja helposti lahestyttavéksi. Sivuston idea lahti aikanaan omasta tarpeesta ja
vuoden tuotteistuksen jalkeen se oli valmis lanseerattavaksi. Sivuston ovat rakentaneet
Tampereen ammattikorkeakoulun oppilaat.

Opinnaytetytssa lanseeraus toteutettiin verkossa palvelun sijainnin ja verkkomarkki-
noinnin Kkustannustehokkuuden vuoksi. Ennen lanseerausta asetettiin tavoitteet, joita
my6hemmin tarkasteltiin lanseerauksen seurantavalin umpeuduttua. Varsinaisen lansee-
rauksen liséksi palvelun ja markkinoinnin tueksi tehtiin maarallinen tutkimus. Tutki-
muksen avulla selvitettiin hankinnoista péattavien tahojen henkiloprofiili ja yleista tie-
toa padasiassa pienten hankintojen kilpailutuksesta.

Teoriaosuudessa kasitelladn verkossa tapahtuvan lanseerauksen kasitteita osioittain ja
tdmén kyseisen palvelun lanseerausta silmalla pitden. Tarkastelussa on lanseerauksen eri
toimenpiteet soveltuvin osin ensimmadisista toimenpiteista viimeisiin. Verkossa markKki-
nointi on hyvin kustannustehokasta ja tarvittaessa edullista tai jopa ilmaista, joten jarjes-
tys ei ole vakio ja kaikkia toimenpiteité ei ole valttamatonté toteuttaa onnistuneessa lan-
seerauksessa.

Teoriaosuudessa kdydaan lavitse oikeaoppinen lehdistttiedotteen tekeminen ja tapa tie-
dottaa lanseerauksesta, selvitetdédn hakukoneiden ja verkkoanalytiikan osuutta lanseera-
uksessa seké sosiaalisen median roolia tilanteeseen sopien. Taman lisaksi kaydaan lavit-
se teoriaa palvelun kéyttdjien osallistamisesta ja sitouttamisesta seka perehdytdan myos
perinteisempiin verkkomarkkinoinnin keinoihin.
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The purpose of this final thesis was to execute a product launch for a web-based service
product built for a business-to-business environment. The name of the service is Yhdis-
tin.fi and its operating language is Finnish. Yhdistin.fi is a website where organizational
buyers can place requests for quotations, and suppliers can send competing quotations.
The idea is to bring the purchasing process into the modern age and make it easily ap-
proachable. The original idea of the website emerged from my own needs and after one
year of product development it was ready to be launched. The website has been built by
students of Tampere University of Applied Sciences.

The product launch for Yhdistin.fi was done in the web because the product is itself an
online service. Also, the quality-price ratio of web marketing is favourable. Before the
launch, goals were set and they were re-examined after the launch period was over. In
addition to the product launch itself, a quantitative survey was done, whose purpose was
to find out the profile of people responsible for making purchasing decisions in compa-
nies. Also, general information was sought on the way the tendering process works in
the case of small purchases.

In the theory section, | take a look at the concepts associated with product launch, while
keeping mind the launch of this particular website. | examine the different ways to ap-
proach a product launch and all the separate actions involved. Marketing in the World
Wide Web is very cost-effective or even free, so the procedure is not necessarily stan-
dard. A product launch can be successful even if some actions are left out.

In the theory section | go through the procedure for issuing a press release and ways to
inform others of a product launch using SEO and web analytics. | also take a look at
how they fit together with product launching and what the role of social media is in this.
Additionally, | cover the theory of how to engage users of a web-based service and
promote their active participation. A rapid review of more traditional ways of web
marketing is also present in this thesis.

Key words: internet, product launch, web service, business-to-business
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tavoitteena on toteuttaa Yhdistimen lanseeraus ja toteuttaa mark-
Kinatutkimus palvelun markkinoinnin tueksi. Case—osiossa toteutetulle lanseeraukselle
ei ole budjettia, vaan lanseerauksessa on kéytetty vain keinoja, joista ei tule suoraa ku-
lua. Tasté syystd opinndytetyossa ei kasitella perinteisia markkinointikeinoja, kuten te-
levision, radion ja lehtien kautta tapahtuvaa markkinointia. Case-osion Kirjoittamista
varten on kerétty muistiinpanoja lanseerauksen aikana ja itse osio on Kirjoitettu jalkika-

teen vasta lanseerauksen jalkeen.

Opiskelen Tampereen ammattikorkeakoulu yrittajyyden yksikossd Proakatemialla ja
olen toiminut yrittdjana tiimissa yli kahden vuoden ajan. Tuona aikana olen eri aikoina
johtanut koko tiimia tai toiminut osana eri projekteja. Osana yhta projektia olen kehitel-
Iyt hankintojen kilpailutukseen suunniteltua Yhdistin.fi—palvelua vaihtuvalla projekti-
ryhmaéll& jo reilun vuoden ajan. Talla hetkella projektiryhmaan kuuluu kaksi koodaajaa
tietojenkasittelyn puolelta ja min& liiketaloudesta.

Idea Yhdistimesta lahti alun perin omasta tarpeesta ja uskon sille olevan potentiaalia
myo6s markkinoilla. Tdman opinnaytetyon avulla palvelu saadaan lanseerattua niin, etté
se ja& kasvamaan ja kehittymaan verkkoon varteenotettavaksi keinoksi yrityksille tehda
hankintoja. Tavoitteena on saada siitd vahintdan sivutoiminen tyd seuraavan vuoden
aikana itselleni ja muulle projektiryhmaélle. Itse lanseeraus kuitenkin toteutetaan tiu-
kemmalla, vajaan kuukauden ajanjaksolla, jonka aikana on tarkoitus tarkastella, miten
palvelu otetaan vastaan oikeiden kéyttajien keskuudessa. Samalla saadaan aikaan sysays

palvelun toiminnan aloittamiselle.

Aikaa opinndytetyon aiheen valinnalla ja Yhdistimen julkaisulla oli noin kuukausi, joten
lanseerauksen suunnittelulle jai niukasti aikaa. Palvelun julkaisu tapahtui Tuli-
rahoituksen aikana projektiryhmén kesken sovitussa aikataulussa, eika sité siirretty lan-
seerauksen suunnittelemisen vuoksi. Yhdistimen suunnittelun ja projektiryhman muu-
tosten jalkeen aikataulu ly6tiin lukkoon ja se otettiin tarkeéksi projektinohjauksen tyo-

kaluksi. Julkaisupaivamaaraksi sovittiin maanantai 3.10.2011.



Lahteind on k&ytetty alan kirjallista l&hdetietoa, haastatteluja sekd paljon myo6s verkko-
lahteitd. Suuri méard verkkolahteitd on perusteltua, silld Internet on erittdin nopeasti
kasvava ja muuttuva teknologia (Awad 2004, 35). Teoreettinen viitekehys on péaéasialli-
sesti rakennettu Klikkaa tasté: Internetmarkkinoinnin késikirjan (2009) oppeihin perus-
tuvaan markkinointiin sen lanseeraukseen soveltuvin osin. Tiedot on kuitenkin pyritty
paivittamaan kayttden mahdollisimman tuoreita primadrildhteitd. Opinndytetytssa kes-
Kitytddn pédasiassa verkon kautta tapahtuvaan markkinointiin sen kustannustehokkuu-
den vuoksi (Valta 2011).

1.1 Yhdistin.fi

Yhdistin.fi on yritysten véliseen kaupankayntiin suunniteltu verkkopalvelu, jonka tar-
koituksena on helpottaa hankkeiden kilpailuttamista. Yhdistin.fi—palvelusta kaytetd&n

my0s nimed Yhdistin ilman verkkopéatteeseen fi—loppuosaa. (Yhdistin 2011a)

1. Toimeksiantajat ilmoittavat toimeksiantonsa palveluun. He pyy-
tavat tarjouksia palveluntarjoajilta, joiden yritykset ovat kyvykkaita

ja halukkaita toteuttamaan listatun toimeksiannon.

2. Palveluntarjoajat jattavat halutessaan kukin oman tarjouksensa
Yhdistimeen listattuihin toimeksiantoihin. Toimeksiantaja voi verra-

ta tarjouksia ja potentiaalisia palveluntarjoajia suoraan sivustolta.

3. Kun toimeksiantaja tekee paatdksen parhaasta tarjouksesta, han
vélittad tiedon valinnasta Yhdistimeen. Yhdistin ilmoittaa valinnasta

tarjouksen tehneelle palveluntarjoajalle.

4. Toimeksiantaja ja valittu palveluntarjoaja voivat solmia keske-

naan sopimuksen tarjouksen perusteella. Samalla palveluntarjoaja

maksaa viiden prosentin valityspalkkion Y hdistin.fi—palvelulle.

KUVIO 1. Yhdistimen yksinkertaistettu toimintamalli (Yhdistin 2011b, muokattu).



Palvelussa toimii p&éasiassa kahdenlaisia kayttdjid. Ensimmaisen ryhman muodostavat
toimeksiantajat, jotka ilmoittavat palveluun Kilpailutettavia hankintoja. Toisen ryhman
muodostavat palveluntarjoajat. He jattavat palveluun kukin oman tarjouksensa. Tarjouk-
sia jatetdan vain toimeksiantajan tarjouspyynnén mukaisesti. Palvelu nimensé mukaises-

ti yhdista4 toisiinsa ndma kaksi osapuolta tarjouspyynnon ja tarjouksen avulla.

1.1.1 Yhdistimen tausta

Yhdistin.fi—palvelun konseptointi alkoi kesélla 2010. Olin aiemmin térméannyt australia-
laiseen Freelancer.com-sivustoon, jossa voi Kilpailuttaa etat6ind tehtévia tyosuorituksia.
Tarvitsin tuolloin verkkokauppaa ja ilmoitin siitd tarjouspyynnon palveluun. Sain kuu-
kauden aikana 26 tarjousta. Edullisin tarjous tuli intialaiselta freelance—koodaajalta 300
Yhdysvaltain dollarin hintaan. Tyo luvattiin tehdd kolmessa paivassa. Kallein tarjous
tuli filippiinilaiselta yritykseltd 1500 Yhdysvaltain dollarin hintaan ja 15 pdivan toteu-
tusaikataululla. (Freelancer 2010)

Arvioin osan tarjouksista aiemman kokemukseni ja alan opiskelijoiden konsultoimana
epérealistisina, joten paatin jattaa valitsematta voittavaa tarjousta. Hankalimpana asiana
pidin sitd, ettd ty0 toteutetaan etdtyona ja tekijoita ei paddse ndkemdaan. Lopulta sain
Tampereen yliopistolla opiskelevan ystavéni koodaamaan palvelun veloituksetta, koska

han tarvitsi referenssejé naytoikseen.

Tapaus sai minut kuitenkin ajattelemaan, ettd Suomeenkin tarvittaisiin vastaava, mutta
paikallisesti toimiva ja siten luottamusta heréttava sivusto. Otin asian puheeksi luokka-
toverini Toni Halosen kanssa kesalla 2010. Me molemmat innostuimme asiasta ja ryh-

dyimme kehittelemaan sita. Tyonimena kéytettiin Finlancer.fi — tai Finlancer—palvelua.

Tuli-rahoitus

Syksylla 2010 veimme idean Tampereen ammattikorkeakoululla Tuli-rahoitukseen.
Tuli-rahoitusta tarjotaan korkeakouluissa tutkimuksen kautta kehitettyihin liikeideoihin,

jotka voi kaupallistaa. Rahoitus on tarkoitettu kaytettdvéaksi padosin tutkimus- ja kehi-



tysty6hon. Rahoitus on kolmiosainen ja siind edetddn asteittain. (Tuli 2010; Oikarainen
2011a, 2011Db). Asteikkoon kuuluu:

1. Ensiarviointi
Ensiarvioinnissa arvioidaan vastaako uusi idea kriteereiltddn Tuli-rahoituksen
ehtoja ja tarkoitusperdd. Ensiarvioinnissa on mahdollista saada 5000 euroa rahoi-
tusta idean kaupallisen potentiaalin tutkimiseen. (Tuli 2010; Oikarainen 2011)
2. Arviointi
Arvioinnissa syvennetaan tietamysta aihepiiristé ja ideasta. Rahoituksella voi ti-
lata asiantuntijapalveluita ja selvittdd syvemmin markkinoita ja kilpailijoita.
Mahdollisesti myds markkinointi- ja liiketoimintasuunnitelma tehd&an. Suurin
rahoitusmaaré tdhén osioon on 20 000 euroa. (Tuli 2010; Oikarainen 2011)

3. Jalostus
Viimeinen vaihe Tuli—rahoituksessa on jalostus. Tavoitteena on mm. kehitt&a
tuotteesta prototyyppi ja lopulta perustaa yritys liikeidean ymparille. Suurin ra-

hoitusmaara jalostusvaiheeseen on 30 000 euroa. (Tuli 2010; Oikarainen 2011)

Finlanceriin varattiin ensimmaisessa Tuli-rahoituksen vaiheessa markkina- ja tarveana-
lyysiin 2070 euroa ja alustavaan ansaintalogiikan konsultointiin 1500 euroa. Esiarvioin-
tivaiheessa kaytettiin siten yhteensd 3570 euroa tuotteen kehittelyyn. (Oikarainen
2011b, 1)

Edelld mainituista toimenpiteistd molemmat ovat olennaisia myds lanseerauksen kan-
nalta, silla niiden avulla palvelusta on voitu rakentaa houkutteleva. Palvelu itsessaan on
palvelumarkkinoinnin ydin. Juuri se on kaikista tarkein tekija tuotetta lanseeratessa, silla
huono tuote ei myy, vaikka sen lanseeraukseen ja markkinointiin panostaisi suurestikin.
(Beckwith 2002, 3-4)

Toisessa Tuli-rahoituksen vaiheessa suunnittelemamme palvelu muutettiin Yhdistimek-
si. Yhdistimen ansaintalogiikka, kohderyhméa ja sivustolle suunnitellut ominaisuudet
ovat kehittyneet Finlancerista. Uudessa ansaintamallissa paéosa sivuston liikevaihdosta
tulee palveluntarjoajilta perittavista provisioista. Aiemmin sen suunniteltiin koostuvan
toimeksiantajien listaamista toistd. Kohderyhméné ovat potentiaaliset toimeksiantajat

pienisté ja keskisuurista yrityksistd, kun vanhassa mallissa kohderyhména olivat palve-



luntarjoajina toimivat freelancerit. KUVIO 2 kuvaa Y hdistimen auki puretun prosessi-
kaavion. (Oikarainen 2011b, 2)

. ™\
Nain Yhdistin toimii: ElParas tarjous
hyvaksytaan
B Palveluntarjoaja
maksaa =
E Toimeksianto B Tarjouksetjatetaan  palkkion &)
jatetaan Y HsSopimus @A Toteutus
NG N 2 - \—
|
i [ A(5%&3| M Palaute
M & N ,‘7;) i
§ & @ ydsing) § =

KUVIO 2. Palvelun auki purettu prosessikaavio (Yhdistin, 2011c).

Yhdistimen sisdlle ei kuulu varsinaisen sopimuksen tekeminen, vaan Yhdistin toimii
ainoastaan yhteystietojen valittdjana. Tasta johtuen myos palkkio pystytdan pitdmaan

maltillisena 5 % + alv -provisiona, jonka maksaa vain voittaneen tarjouksen jattaja.

Talla hetkelld Yhdistin on Tuli-rahoituksen toisessa vaiheessa. Nyt rahaa on varattu
palvelun ja siten my®s onnistuneen lanseerauksen kéyttéon yhteensa 15 700 euroa. Té-
ma koostuu laajemmasta markkinatutkimuksesta, lisensointiasiantuntijan palveluista,
palvelun koekéytostd seka ansaintamallin ja liiketoimintasuunnitelman rakentamisen
konsultoinnista. (Oikarainen 2011b, 2)

1.2 Nykytilanne

Talla hetkelld Yhdistin.fi on valmisteltu lanseerattavaksi yleisolle avoimena beta—
versiona ja se tulee tapahtumaan taman opinndytetyon Kirjoituksen aikana. Avoimen
beta—version merkitys avataan myos opinndytetyon tuotteen valmiusastetta késittelevas-
sé kappaleessa. Lanseerauksen jalkeen Yhdistimen on tarkoitus edetd Tuli—rahoituksen
kolmanteen vaiheeseen (Oikarainen, 2011a). KUVIO 3 kuvaa palvelun kehitysvaiheet

tiivistettyna.
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Nykyhetki
@ & I
Tyoryhméssa Mikael Rahoitusvaiheet
Bostrém ja Toni Halo- @ 1. osa (ensiarviointi)

Finlancerista kehittyy

nen. Syksylla 2010 mu- ® 2. osa (jalostus) S
Yhdistin.fi, jota jatkaa

kaan Riikka Ala-Hulkko
Bostrom, Ala-Hulkko ja

ja Mikko Laakso. Kaaret
) o Laakso.
Finlancer (sininen)
Yhdistin.fi (vihred)
Kesd 2010 2010 — 2011 Kesa 2011 Joulu 2011

KUVIO 3. Yhdistimen kehitysvaiheet (Oikarainen 2011a, 2011b).

Kesalla 2011 Finlancerista eriytettiin Yhdistin.fi, jonka kehityst4 jatkoi Bostrom, Ala-
Hulkko ja Laakso. Finlancer ei ole edennyt kesan jalkeen ja tuotteistamista siihen ei ole
tehty loppuun asti, toisin kuin nyt lanseerattavan Yhdistimen kohdalla. Tekninen toteu-
tus on Yhdistimessd valmis, kun samat tietojenkasittelijit ovat koodanneet teknisen

alustan loppuun asti.
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2. LANSEERAUS

Launch Clinicin perustaja ja tuotelanseerauksen kouluttaja David Daniels (2011) mé&a-
rittelee lanseerauksen prosessiksi, jossa tuote tuodaan markkinoille niin, ettd se luo
myyntid nopeasti. Samaan perustuu my6s Ropen (1999, 16) vanhempi méaritelma
markkinoinnista, jonka mukaan tuote tuodaan markkinoille sill4 tausta-ajatuksella, etta

sen tavoitteena on kaupallinen menestys.

Tuotteen valmiusaste lanseerauksen yhteydessa

Internet—yhti0 ja useita maailman vieraillumpia Internet-sivustoja omistava Google
kertoo omista tuotekehitys- ja lanseerausstrategioistaan virallisessa blogissaan (Alexa
2011a, Google 2007, 2009). Googlen (2007) ndakemys on, ettd verkkotuotteen ei tarvitse
olla tdysin valmis kun se julkaistaan. Googlen oma Gmail-sahkoposti oli beta—
vaiheessa vuodesta 2004 vuoteen 2009 ja vuonna 2010 sill& oli 170 miljoonaa kéyttajaa
(Google 2005, 2009; BBC: Google takes on Facebook... 2010)

Aikaisempi julkaisu ei kuitenkaan tarkoita huonoa tuotetta. Beckwith (2002) muistuttaa
itse markkinoitavan palvelun olevan tarkein markkinoinnin valine. Hanen ndkemyksen-
sé& mukaan huono palvelu ei parane markkinoimalla, vaan palvelun on kyettévé olla sel-
lainen, ettd sitd halutaan kayttaa jatkossakin. (Beckwith 2002, 3—4)

Tuotetta voidaan kehitelld ensiksi yrityksen sisallg, sen jalkeen kéayttaa fokusryhmaa ja
vield ennen valmista versiota sen voi esitelld avoimeen testausvaiheeseen (Google
2009). Myds Suomalainen yhteystieto- ja mediayhtid Fonecta kayttdd osasta palvelui-
taan avoimia beta—versioita, jossa he testaavat palvelua ennen sen kokonaisvaltaista
kayttdonottoa (Fonecta 2011a, 2011b).

Beckwithin (2002) mukaan kaikkia mahdollisia arvoja ei kannata markkinoida parhaik-
si. Hanen mukaan ihmiset eivat etsi taydellista, vaan tarpeeksi hyvaa ratkaisua. Talloin
palvelussa pitdd korostua luottamus ja keino hallita koko palveluprosessia. Ja ennen
kaikkea asiakkaalle on voitava valittéda tunne siité, ettd kaikki menee hyvin ja riskié ei

ole. Hanen mukaan paatdksenteon ekspertit kutsuvat sité tarpeeksi hyvén etsimiseksi.
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Tarpeeksi hyvalla tarkoitetaan palvelua, joka ei ole kaikilta suhteiltaan ylivoimainen
muihin verrattuna, mutta joka on véhinten riskialtis. (Beckwith 2002, 92—93)

Beckwithin (2002) ohje on, etté tdytyy unohtaa tdydellisyyksiin ja taydellisend vaihto-
ehtona esittdytyminen. Sen sijaan itsestéd pitadé tehda erittdin hyva valinta. Sen jalkeen
pitad eliminoida ja keskittya kaikkiin seikkoihin, jotka voivat tehda palvelustasi huonon
vaihtoehdon asiakkaan mielessa. (Beckwith 2002, 93)

2.1 Internet markkinointiympéristona

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 29-31) mukaan internet on kulkenut lyhyen, mutta
nopean kehityskaaren. Nykyista internetin kehityksen tilaa kutsutaan yleisimmin Web
2.0:ksi ja sitda voi my6s kutsua yhteisolliseksi Internetiksi ja sosiaaliseksi internetiksi.
Web 2.0 ei ole uusi Internet, vaan se on nimenomaan nimitys sille tilalle, johon internet
on alusta tahan hetkeen asti kehittynyt. (Salmenkivi & Nyman 2007, 29-31, 36)

/Tietoverkko /éupa'nen kéyﬁ //
Osallistuva

/ / // Kiytts " Mobiil

/ - / Ké'}"_ﬂﬁ

/_,__--—-”‘J/_.__-—-—--“""'#f __—
1995 2000 2005 2010

KUVIO 4. Internetin kehitysvaiheet vuosittain, eri vaiheiden omaksuminen internet—

kayttdjien keskuudessa (Salmenkivi & Nyman 2007, 32). Kuva on suuntaa-antava.

Uusimpana vaiheena internetin kehityksessa on sen muuttuminen kehittyminen palve-
lemaan yha laajempaa joukkoa ihmisia. Internet levittyy tietokoneista mobiililaitteisiin
ja muihin kodin elektroniikan tuotteisiin. (Smith 2000; Japanese Economy Division
2005). Aiemmin kéytossa on ollut vain hierarkkisesti jarjestettya tietoa (tietoverkko),

joka kavijamaarien, selainten ja linkkien kehittelemisestd osattu kaupallistaa (kaupalli-
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nen kaytto). Talla hetkelld osallistuva kaytto ja mobiili kaytto kehittdvat verkkoa yhtei-
sOlliseksi internetiksi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 29-31)

Paloheimon (2009, 11) mukaan internetin versionumeroita voi kuvata tietyin varauksin
niin, ettd 1.0 kuvaa staattista ja yksisuuntaista verkkoa, 2.0 kayttajia osallistavaa verk-
koa ja 3.0 tuloillaan olevaa alykastd, mahdollisimman automatisoitua verkkoa. (Palo-
heimo 2009, 11).

Lanseerattavan palvelun kohderyhma verkossa

Kesékuussa O'Dell (2011) uutisoi sosiaalisen median seurantaan erikoistuneella Masha-
ble-sivustolla, ettd paivittéin internetiin syntyy 150 000 uutta verkko—osoitetta. Nousua
osoitteiden maaréssa vuodesta 2009 vuoteen 2011 on 21 %. Uutisen mukaan verkkotun-
nuksia on maailmassa noin 350 miljoonaa. (O'Dell 2011). 25.7.2008 Google (2008)
uutisoi virallisessa blogissaan l6ytdneensa biljoona verkkosivua, joista kaikkia se ei
kuitenkaan indeksoi hakuihinsa niiden toistuvan sisélloén takia (Google 2008). Edellinen

suuri virstanpylvés oli vuonna 2000 kun se indeksoi miljardi sivua (Google 2008).

Valtaosa suomalaisista kdyttaa internetid. Tilastokeskuksen (2010) mukaan 86 % 16-74
-vuotiaista on kéayttanyt internetid viimeisen kolmen kuukauden aikana. 16-54 -
vuotiaista nettid on kayttanyt kaikista ikaluokista yli 90 prosenttia. Ikaéntyvien netin
kaytdn osuus on nopeimmassa nousussa verrattuna kaikkiin ik&ryhmiin. (Tilastokeskus
2010)

Case-osion tutkimuksen perusteella 33-62 -vuotiaat ovat suurin ikaryhma (93,6 %)
henkilbista, jotka paattavat yrityksen hankinnoista. Heidan kuuluessa lanseerauksen
kohderyhmaan kannattaa Tilastokeskuksenkin (2010) internetin kayton tilastoista kes-
kittyd mahdollisimman lahelld oleviin ikéluokkiin, joita siind ovat 35-64 -vuotiaat

Suomen vaestdon kuuluvat henkilot.



Kayttaa interne-
Kayttanyt inter- | tid yleensa usei- | Kayttanyt sah- | Kayttanyt verk-
netid viim. 3 kk | takertoja pdi- | kopostia viim. 3 | kopankkia viim.
Ika aikana vassa kk aikana 3 kk aikana
35—-44v 96 % 65 % 89 % 91 %
45-54y 92 % 53 % 79 % 83 %
55-65v 75 % 43 % 61 % 66 %
Etsinyt tietoa Seuraa jotain
tavaroista tai Ostanut verkon | Rekisterditynyt | yhteisopalvelua
palveluista viim. | kautta viim. 3 kk | yhteisopalvelun | vahintdaan paivit-
Ika 3 kk aikana aikana kayttajaksi tain
35—-44v 84 % 58 % 44 % 25 %
45-54y 80 % 42 % 29 % 12 %
55-65v 60 % 25% 15 % 5%
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TAULUKKO 1. Internetin kayttotavat 2010, osuus vaestosta. (Tilastokeskus 2010)

35-65 -vuotiaista Suomen véestoon kuuluvista internetid on kayttanyt viimeisen kolmen
kuukauden aikana 75-69 % ja heista useita kertoja paivassé internetia kayttaa 4565 %.
Valtaosa heista on viimeisen kolmen kuukauden aikana kayttanyt verkkopankkia (66—
91 %), séhkdpostia (61-89 %) ja etsinyt tietoa tavaroista tai palveluista (60—84 %). Kai-
Kissa ryhmissa suurimmat prosentit ovat nuorilla ja pienimmat vanhemmilla. (Tilasto-
keskus 2010)

Sen sijaan verkon kautta ostaminen ja yhteisopalveluihin rekisteréityminen on ollut ké-
sitellyille 35-65 -vuotiaille vahdisempaa. 35-44 -vuotiaista 58 %, 45-54 -vuotiaista 42
% ja 55-65 vuotiaista vain 25 % on ostanut verkon kautta viimeisen kolmen kuukauden
aikana. Viela vahdaisemmin he ovat rekisterdityneet yhteisopalveluiden kéyttdajiksi, kun
35-44 -vuotiaista niin on tehnyt 44 %, 45-54 -vuotiaista vain 29 % ja 55-64 -vuotiaista
vain 15 %. YhteisOpalvelun paivittdinen seuraaminen on hyvin véhaistd, etenkin van-
hempien keskuudessa (5-25 %). Taulukko 1 nayttda luvut vertailukelpoisesti. (Tilasto-
keskus 2010)

Oleellisia mittareita Yhdistimen kaltaisen B2b—palvelun markkinoinnissa ja lanseerauk-
sessa ovat edella mainitut tilastot. Yhdistintd kaytettdessa taytyy osata kayttaa internetia
ja sitd on mieluiten kéytetty useasti. Maksut hoidetaan laskulla tai verkkopankin kautta,

tiedot tarjouskilpailun jélkeen lahetetddn sahkopostitse, palvelu liittyy tavaroiden ja
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hankintojen etsintdéan, sen kautta ostetaan ja palveluun pitda rekisteroitya kayttajaksi.
(Yhdistin 2011a, 2011c)

Sija Sivusto Osoite Sija Sivusto Osoite
1 Google Suomi google.fi 11 Windows Live live.com
2 Facebook facebook.com 12 Yahoo! yahoo.com
3 YouTube youtube.com 13 Nordea nordea.fi
4 Google google.com 14 MTV3 mtv3.fi
5 lltalehti iltalehti.fi 15 Kauppalehti kauppalehti.fi
6 Wikipedia wikipedia.org 16 Suomi24.fi suomi24.fi
7 [lta-Sanomat iltasanomat.fi 17 LinkedIn linkedin.com
8 Blogger.com blogger.com 18 Twitter twitter.com
9 | Helsingin Sanomat | hs.fi 19 Taloussanomat | taloussanomat.fi
10 YLE - Yleisradio | yle.fi 20 Huuto.Net huuto.net

TAULUKKO 2. Suomen vierailluimmat verkkosivut verkkoyhtié Alexan (2011c) mu-
kaan (Alexa 2011c).

Listan ensimmaiselld, kolmannella ja neljannella sijalla toimivat palvelut ovat Googlen
omistamia (Alexa 2011c). Myos sosiaalisten mediat nakyvat listalla selkedsti, kun toise-
na on Facebook, kahdeksantena Blogger ja sijoilla 15-18 keskustelupalsta ja muita sosi-

aalisen median palveluita.

2.2 Lehdistotiedote

Yksi tarkeé asia uudelle palvelulle on sen uutuusarvo. Sita on osattava hyddyntéé oikein
lanseerausvaiheessa. Tatd mahdollisuutta voi hyodyntaa lahettamalla uudesta palvelusta
lehdistOtiedotteen, jossa uutuusarvolla saadaan positiivista ja etenkin alussa tarkeda na-
kyvyytta palvelulle. (PWR New Media 2011 Journalist Survey 2011a, 2)

Hanna Hinkkanen (2008, 3) on tutkinut sanomalehtien toimittajien omia nakemyksia
hyvistd lehdistotiedotteista kvalitatiivisen tutkimuksen avulla. Haastateltujen mukaan
lehdistotiedotteiden ilmaisuuden ja kokonaisuuden hinta-hydtysuhteen vuoksi niita lahe-
tetddn usein ja monet niistd jaavat julkaisematta. Lopullisen julkaisupaatoksen tekee

toimittaja ja siksi on tarkeaa, etté toimittaja kiinnostuu tiedotteesta. (Hinkkanen 2008, 3)
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Verkkolehdessé julkaistaan materiaalia tiheasti, joten verkkolehdessé ei lehdistotiedot-
teen ajankohdalla ole suurta merkitystd. Painettuun lehteen lahetettédessa lehdistttiedote
kannattaa lahettda reilusti ennen toimituksen sulkeutumista, jos se lahetetdan uutispaal-
likoille. Paras lahetysaika on arkisin aamupdivalla. Nain toimittaja ehtii perehtyé siihen
tarkemmin. Erityisesti perjantai-iltaa kannattaa valttaé. Viikonvaihteen tai teemauutisten
kannalta lahetysajankohdan merkitys véhenee. Kesélla on yleenséd enemmaén uutispulaa,
joten tallgin tiedotteet menevat helpommin lavitse. Sama patee myo6s juhlapyhien vélei-
hin. (Hinkkanen 2008, 7).

Tehokkain tapa hoitaa tiedottaminen on sahkopostitse. Perati 87 % journalisteista saa
juttuvinkkinsa sahkopostitse (PWR New Media 2011 Journalist Survey 2011a, 2). Mi-
kali otsikko antaa olettaa tiedotteen mainostavan tuotetta, se hylataan helposti. Jos tuo-
tetieto on uskottava ja rehellinen, sen on helpompi rikkoa uutiskynnys. Uskottavuuteen
vaikuttaa myos kaytetty Kieli, joskin tiedotteen sisalto ja rakenne ovat tarkeimpia. Heik-
ko kielitaito tiedotteessa kuitenkin nakertaa tiedotteen uskottavuutta. Myds superlatiivit
ja byrokratia aiheuttamat saman ilmion, mutta selkeys ja uutismaisuus lisdavat kynnyk-
sen rikkoutumista. Tiedotetta ei yleensé kéyteta sellaisenaan, vaan sieltd mahdollisesti
poimitaan sitaatti ja loppua kéytetadn vain kirjoitettavan artikkelin tai uutisen raakama-
teriaalina. (Hinkkanen 2008, 6, 8)

Lehdistétiedotteen on vaikutettava toimittajan lisaksi lehden toimituksen uutispédéllik-
kdon tai uutistuottajaan. Hanen tehtéva on seurata eri medioissa tapahtuvia muutoksia ja
valita lehden kyseiseen julkaisuun sopivat aiheet, artikkelit ja uutiset. Yksinoikeudella
luvattu lehdistétiedote nostaa julkaisukynnystd. Lehdistdtiedotteen on tarkeda ylittaa
uutiskynnys, jotta sen julkaisemiselle on peruste. Julkaisukynnys muotoutuu erilaisten

Kriteerien pohjalta, jotka tiedotteen on lapdistava (Taulukko 3). (Hinkkanen 2008, 4, 8)

Toistuvuus Voimakkuus Yksiselitteisyys Odotettavuus
Yllatyksellisyys Jatkuvuus Paivan valikoima | Eliittihenkilot
Henkiloitavyys Negatiivisuus Kulttuurillinen merkittavyys

TAULUKKO 3. Kriteereja lehdistétiedotteen uutiskynnyksen ylittdmiseen (Hinkkanen
2008, 4, 8).
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Kaikkien saaminen tiedotteeseen ei ole pakollista, mutta ne nostavat tiedotteen julkaisun
mahdollisuutta. Esimerkiksi toistettu ja yllatyksellinen viesti mahdollistavat uutiskyn-
nyksen rikkoontumisen, mutta viela parempaa jos se on henkilditavissé ja viesti on si-
sélloltddan voimakas. Samaan tapaan myods muut taulukon ominaisuudet mahdollistavat

lehdistotiedotteen lapimenoa. (Hinkkanen 2008, 4)

Onnistuneessa lehdistotiedotteessa on kiinnitettava huomiota sen rakenteeseen, siséltoon
ja kieliasuun (Hinkkanen 2008, 5-6). Hinkkasen (2008, 5) haastattelemien toimittajien
mukaan rakenteessa tarkeimmat asiat ovat tiedotteen lyhyt ja tiivis muoto sek& raken-
teen kokonaisuuden selkeys. Lisdksi he muistuttivat, etté oleellisten asioiden pitdisi sel-
vitd jo sdhkdpostin otsikosta ja ettd itse tiedotteen tulisi olla noin puolen A4-sivun pi-
tuinen. Hinkkasen (2008, 5) haastattelemat toimittajat kertoivat térkeidenkin asioiden
jaévan joskus julkaisematta sen vuoksi, ettd otsikosta on puuttunut lehdistétiedotteelle

olennaisia tietoja.

Toimittajat suhtautuvat ingressiin ja valiotsikkoon valinpitdméattomasti. Muotoiluja
tekstissa ei mydskaan kannata kayttad. Sisalléssa auttaa ihmisista kertovat jutut ja oma-
perdinen nakdkulma. Samalla myds paikalliset asiat menevat paremmin lavitse tiedot-
teena ja mikali mahdollista, on tiedotteessa myos hyvéd mainita siihen liittyvid henkildita
tai asiantuntijoita. Jos l&hettdjand on tuntematon tai aiemmin hyddyttomia tiedotteita
lahettanyt taho, tiedote saatetaan poistaa lukematta. Jos lahettdjan aiemman tiedotteet

ovat olleet hyvid, ne luetaan varmemmin. (Hinkkanen 2008, 8)

Osa toimittajista suhtautuu pieniin organisaatioihin epdilevasti, mutta joskus niihin suh-
taudutaan erityisella mielenkiinnolla. Mielenkiintoiseksi pienet organisaatiot tekevét
niiden vahainen tiedotteiden lukumaard, joten tulleella tiedotteella uskotaan olevan tar-
kead sisdltoa. Yrityksen tai sen tuotteiden markkinointi ei kuitenkaan yleensé herata
mielenkiintoa. (Hinkkanen 2008, 5, 8)

Kaikkien tiedotteen aiheeseen liittyvien henkildiden yhteystiedot on hyva merkita tie-
dotteeseen, silld toimittajat haluat kerétd asiantuntijalausunnot itse heitd haastattelemal-
la. Naidenkin henkildiden on hyvé olla paikallisia, silla paikallisuus menee juttuvinkki-
n& paremmin lavitse ja yhteydenpito on helpompaa toimittajan ja asianomaisten valill&
(Hinkkanen 2008, 6-7).
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My0s isoja painokelpoisia kuvia voi liittd4 sdhkopostiin mukaan helpottaakseen toimit-
tajan tyotd (PWR New Media 2011 Journalist Survey, 2011a, 2). Kuvien ja liitteiden
lahettdminen on kuitenkin my0ds kyseenalaistettavissa, silld monet eivat voi ottaa vas-

taan sahkopostia, jossa on liitteitd (Hinkkanen 2008, 7).

Tiedotusta kannattaa pitaa saannollisend, silla aiempia tiedotteita voidaan kayttaa tausta-
tietona (Hinkkanen 2008,7; Majon International 2010). My0s lahettéja voi soittaa tiedot-
teen peradn, jolloin se julkaistaan helpommin. Soitto on kuitenkin toimittajien puolesta
toivottu vain tarkeissé tiedotteissa, silla muuten heille he kokevat saavansa liikaa soitto-
ja eri aiheista. (Hinkkanen 2008, 7, 9).

Toistuvassa kommunikoinnissa tiedotteisiin kannattaa lisaté uutta ndkokulmaa, jolla on
uutta arvoa kohderyhmélle. Tdm& nostaa mahdollisuutta saada tiedote mediassa l&pi.
(Majon International, 2010)

Tiedote on ensimmainen askel mediandkyvyyteen. Niiden eteen kannattaa l&hettdjan
my0ds nahda itse vaivaa ja auttaa toimittajaa tyossaan. Talloin oman organisaation julki-
suutta on helpompi hallita ja tietoa saa jaettua helpommin ja enemman. Térkeéa on, etta
lisdd laadukkaita aiheita ja mahdollisia lisatiedon tarjoajia sek& yhteystietoja aiheen
vahvistamiseksi l16ytyy vaivatta. Niitd on hyvé saada jo tiedotteen lahettdjaltd. Huomat-
tavaa on, ettd iso osa lehdistttiedotteista joko onnistuu tai ei onnistu niiden aiheuttaman

ensivaikutelman mukaan. (Hinkkanen 2008, 9).

2.3 Hakukoneet ja verkkoanalytiikka

Hakukoneet ovat merkittavimpiéd verkkomarkkinoinnin osa-alueita (Poutiainen 2006, 5,
10; Kuokka 2008). Hakukoneista Google on ylivoimainen markkinajohtaja Suomessa ja
siten nakyvyys Googlessa on tarkeda (Poutiainen 2006, 20). Joulukuussa 2010 Googlen
hakusivustot tavoittivat Euroopassa yhdeksdn kymmenesta eurooppalaisesta, kun toi-
seksi tullut Facebook tavoitti palveluillaan 30,2 % véestdsta (ComScore 2010 Europe
Digital... 2011, 23).
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Irlantilainen verkkoyhtid StatCounter (2011a) keréa tietoa verkkohauista. Sen mukaan
Google dominoi hakukonemarkkinoita. Vuoden 2011 heindkuusta syyskuuhun peréti
97,88 % Suomen verkkohauista tehtiin Googlella. Toiseksi tuli Microsoftin Bing 1,66
% hakuméarélladn, kolmanneksi Yahoo! 0,19 % hakumadarallaén, neljanneksi AVG
Search 0,1% hakumaéarallaén, viidenneksi Ask Jeeves 0,06 % hakumaarallaan ja muiden
yhtenlaskettu osuus oli 0,11 %. Taulukko 4 kuvaa hakujen méé&raa. (StatCounter 2011a)

Hakukone Osuus
Google 97,88 %
Bing 1,66 %
Yahoo! 0,19 %
AVG Search 0,10 %
Ask Jeeves 0,06 %
Muut 0,11 %

TAULUKKO 4. Hakujen mdira hakukoneittain Suomessa vuoden 2011 heindkuusta
syyskuuhun (StatCounter 2011a).

Taulukko nayttdd mihin hakukoneeseen keskittyminen on markkinoinnissa kaikista
olennaisinta. StatCounterin (2011b) mukaan osuudet ovat pysyneet ldhes samoina koko
hakujen seurantakauden aikana, joka mittaa taulukon lukuja pidemman aikavalin. Se on
heindkuusta 2008 syyskuuhun 2011. Talloin koko ajanjaksolla mitattuna Googlen osuus
hauista on 98,04 %. (StatCounter 2011b). Tasta johtuen téssé opinndytetyossa késitel-

1&&n hakukoneisiin liittyvissa asioissa paaasiassa Googlen hakukonetta.

Hakukoneoptimoinnin ammattilainen ja ensimmaisen Googlen virallisesti hyvaksyneen
Suomalaisen mainostoimiston johtaja Risto Poutiainen on kirjoittanut Markkinointivies-
tinndn Toimistojen Liiton Kultasulan voittaneen oppaan Google—markkinoinnista (Pou-
tiainen 2006, 218; Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto... 2011). Poutiaisen
(2006) mukaan hakukonemarkkinointi on pull-markkinointia, jossa vastataan suoraan

asiakkaan tarpeeseen hanen omasta aloitteestaan. (Poutiainen 2006, 22)

Konkreettisin ero perinteiseen markkinointiin on parempi tieto asiakkaan omista tarpeis-
ta. Onhan asiakas itse tehnyt haun ja ilmaissut juuri sen hetkisen tarpeensa (Poutiainen
2006, 22; Larvanko, 91). Tama tuo markkinointiin huomattavia kustannusetuja (Pouti-

ainen 2006, 22). Perinteisessa markkinoinnissa tarkoituksena on lahettad &rsyke asiak-
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kaalle hetkestd riippumatta ja luottaa siihen, etta tietty méaaré ihmisia paatyy markki-
noinnin asettamaan tavoitteeseen, eli myyntiin tai palvelun kayttdon. Hakukonemarkki-
nointi sen sijaan on vékisinkin hyvin kohdennettua asiakkaan omasta hakupaatoksesta
johtuen. (Larvanko 2009, 91)

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan: hakusanamainontaan ja haku-
koneoptimointiin. N&iden erona on maksaminen nékyvyydestd tai ndkyvyyden korosta-
minen luonnollisessa hakusijoituksessa. (Larvanko 2009, 91)

Hakusanamainonta

Hakusanamainonnan tarkoituksena on nostaa yrityksen tuote suoraan hakutulosten kar-
keen maksetuille paikoille. Ne erottuvat helposti luonnollisten hakutulosten joukosta
mainoksista ja saavat siten vahemman klikkauksia kuin luonnolliset eli maksamattomat
hakutulokset. (Larvanko 2009, 92)

Hakusanamainonnan etuna kuitenkin on, ettd vain klikkauksista maksetaan. Talloin ra-

haa ei valu hukkaan vaikka kukaan ei klikkaisikaan mainoksia. (Larvanko 2009, 92)

Haastattelin Eezyn markkinointipaallikk6d Jouni Valtaa (2011) opinndytetyota varten.
Vallan (2011) mukaan vuonna 2008 lanseerattu ja pééasiassa verkon kautta toimiva
laskutuspalvelu Eezy.fi suosii vahvasti Googlen Adwords—mainontaa. Vallan (2001)
mukaan lanseerauksen yhteydessd hakusanamainonta on ollut kaikkein kustannustehok-
kainta yhdessd Facebook-mainonnan kanssa. Vertailupohjana on kaytetty verkko-
mainontaa ja printtimediaa, mutta han suosittelee eri mainoskeinoista verkkopalvelun

lanseerauksen yhteydessa vain Adwordsia ja Facebook—mainontaa. (Valta 2011)

Hakusanamainonta toimii huutokauppaperiaatteella. Jokaiselle haettavalle asiasanalle
madrittyy arvo sen mukaan kuinka moni sitd haluaa mainostaa (Larvanko 2009, 92).
Lopullinen mainoksen sijainti riippuu maksetun hinnan lisaksi myos erdilla hakukoneil-
la laatupisteistd, joissa tarkastellaan esimerkiksi mainostettavan sivun vastaavuutta ha-
kutermeihin. (Larvanko 2009, 93)
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Verkkoyhti6 TM-Tomera (TM-Tomera 2011) ilmoittaa asiakkaidensa tyypillisiksi Ad-
words—klikkauksien hinnaksi 0,10-0,20 euroa (TM-Tomera 2011). Edullisimmillaan
Adwords—klikkaus voi olla jopa 0,01 euroa per klikkaus tai 0,20 euroa per 1000 naytto-
kertaa (TM-Tomera 2011; Google 2011b).

Esimerkiksi Googlen Adwords mainoksia myyvat puhelinyritykset, joissa he tilaavat
palvelun Googlelta ja myyvat palvelua eteenpdin asiakkaalle. Tilin voi my6s ulkoistaa
hallinnoitavaksi toiselle osapuolelle, vaikka sen omistaisi itse. Talloin markkinointibud-
jetin kuitenkin pitéisi olla suurempi kuin muutamia satoja euroja kuussa, sill& sen kus-
tannusrakenne on raskaampi. Etuna on parempi kustannusten ennustamismahdollisuus
ja hakusanamainonnan taktisten keinojen suurempi k&yttomahdollisuus. (Larvanko
2009, 94)

Verkkoanalytiikka

Kokon (2009, 58) mukaan vain reilu kymmenes suomalaisista hakukonemarkkinoijista
tutkii tuloksia, joita hakukonemarkkinointi saa aikaan. Tuloksia kannattaa tutkia pitkélla
tahtaimella, silla se tuo etua esimerkiksi tilaussyklien selvittdmisessa. Nain on mahdol-

lista selvittaa tulevia sesonkiaikoja. (Kokko 2009, 58)

Mittareiden ei kannata mydskaan aina olla samoja jokaiselle internet—palvelulle. Kokko
(2009, 63-64) madrittelee ominaisuuksia esimerkiksi sdhkdisille kauppapaikoille, sisél-
topalveluille, liidien generoinnille ja asiakaspalvelulle. TAULUKKO 5 kuvaa eri omi-
naisuuksia. (Kokko 2009, 63-64)



Sahkoiset kauppapaikat

Sisaltopalvelut

Ostoskonversioprosentti eli ostok-
seen paatyvien kayntien osuus kai-
Kista kdynneista

Yhden sivunédyton kdyntien osuus
(nk. Bounce Rate) eli kuinka suuri
osa kavijoista lahtee pois heti yh-

den sivun lataamisen jéalkeen.

Keskiostoksen koko eli keskimaa-
rainen ostoskorin arvo

Kayntikohtainen sivujen néaytto
(tarked etenkin jos bisnesmalli pe-
rustuu mainontaan)

Keskiméaéardinen kaynnin arvo (yh-
den kéynnin tuottama liikevaihto)

Palaavien kavijoiden osuus liiken-
teesta

Liidien generointi

Asiakaspalvelu

Kaynteja per kévija, seké kuinka
monta kayntid tarvitaan liidin syn-
tymiseen

Latausten maara suhteessa kavijoi-
hin, jos ladattavaa on tarjolla

Misté lahteesté syntyy laadukkain
liilkenne?

Kavijoiden tyytyvéisyys sivustoon
(vaatii kyselykomponentin)

Keskimaarainen liidin hinta

Heti haun jalkeen tuloksia katso-
matta poistuneet
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TAULUKKO 5. Mittareita verkkopalveluille. (Kokko 2009, 63-64)

Kokko (2009, 64) muistuttaa, ettd pidemman ajan trendien seuraaminen ja kavijoiden
segmentointi on tarkedd. Esimerkiksi menneiden kuukausien tilastoja kannattaa verrata
toisiinsa. (Kokko 2009, 64)

Kokon (2009, 70) mukaan monet yritykset ovat jaéneet ketteryydessadn perinteisen me-
dian aikakaudelle. Liian harvat digimediassa markkinoivat yritykset osaavat toimia ti-
lanteen mukaan kampanjan aikana. Pelkk& kampanjan julkistaminen ei ole tavoite, vaan
kampanjan aikana tehtéva reaaliaikainen seuraus antaa mahdollisuuden korjata tilannet-
ta jatkuvasti. On myds muistettava, etta jalkeenpéin ei voi tutkia mittareilla, joita ei ole
etukateen mahdollistettu. (Kokko 2009, 70)

Hakukoneoptimointi

Sivutuloksien klikkaus ja katselumaéria Cornellin yliopistossa analysoineet Granka,

Joachims ja Gay (2004, 2) ovat kirjoittaneet hakukoneiden ensimmaisten tulosten tér-

keydestd. Hakukoneen ensimmaiset tulokset ovat hyvin tarkeita sivulle menemisen kan-
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nalta ja mit& pidemmalle kéayttdja selaa tuloksia, sitd vahemman painoarvoa seuraavilla
tuloksilla on. (Granka, Joachims & Gay 2004, 2)

Myos yhdysvaltalainen verkkomarkkinointiin ja -analyyseihin erikoistinut yritys Optify
(2011) tutki hakutulosten huomioarvoa omassa tuoreemmassa tutkimuksessaan. Heidan
kohteena olivat Googlen kautta kulkevat klikkaukset, aikaa kohteessa ei tutkittu. Erot

Grankan ym. (2004) havainnoimiin méaariin eivét vaihdelleet suuresti. (Optify 2011, 4)

Optifyn (2011, 4) havainnon mukaan 1. hakutulos saa 42,30 % klikkauksista. Suuri ero
on 10. ja 11. tulosten valilla, jossa 10. tulos saa 2,97 % klikkauksista ja 11. vain 0,66 %
klikkauksista. Google ndyttaa aina 10 hakutulosta per sivu ja tutkimus osoittaa, etta pe-
rati 54,22 % jaa hakutulosten ensimmadiselle sivulle. TAULUKKO 6 kuvaa hakutulosten
ker&ddma huomiota. (Optify 2011, 4)

Hakutuloksen jarjestys | Prosenttia
1. hakutulos 42,30 %
2. hakutulos 11,92 %
3. hakutulos 8,44 %
4. hakutulos 6,03 %
5. hakutulos 4,86 %
6. hakutulos 3,99 %
7. hakutulos 3,37 %
8. hakutulos 2,98 %
9. hakutulos 2,83 %
10. hakutulos 2,97 %
11. hakutulos 0,66 %
12. hakutulos 0,66 %
13. hakutulos 0,52 %
14. hakutulos 0,48 %
15. hakutulos 0,47 %
16. hakutulos 0,39 %
17. hakutulos 0,36 %
18. hakutulos 0,34 %
19. hakutulos 0,32 %
20. hakutulos 0,30 %
21. hakutulos 0,29 %
31. hakutulos 0,12 %
41. hakutulos 0,07 %

TAULUKKO 6. Hakutulosten huomioarvo klikkausten maaréassa (Optify 2011, 4).
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Mikali sivustoa erikseen optimoidaan hakukoneilla hyvin l6ytyvaksi, niin ei riitg, etta
sivusto paasee edes ensimmaiselle sivulle. Lahes puolet kavijoista ja& heti ensimmai-
seen hakutulokseen. 89,96 jaa ensimmaiselle sivulle, joten jalkimmaisista sivuista ei

juuri ole hyotya hakukoneoptimoinnin kannalta.

Kaupalliseen hakusanamainontaan verrattuna hakukoneoptimoinnissa on kyse enemmén
kokonaisvaltaisesta sivuston erottuvuudesta. Hakukoneoptimointiakin voidaan tarkastel-
la sek& kaupallisen, ettd viestinnallisen hakukoneoptimoinnin nékdkulmasta. (Larvanko
2009, 96)

Perinteisesti kaupallisessa hakukoneoptimoinnissa pyritddn nostamaan tietty tuote tulos-
ten kérkeen sille relevanteilla hakusanoilla. Térkeimpané tavoitteena on siis hakutulos-
ten nostaminen karkeen, mutta sen mukana tulee my6s muita hyvia hydtyj4. Larvangon
(2009, 97) mukaan kérkipaikoilla oleviin sivustoihin luultavasti luotetaan enemmén. Se

mahdollistaa yrityksen brandiarvon kasvattamisen. (Larvanko 2009, 97)

Vaikka tietyilla hakusanoilla ei olisi kilpailua, niitédkin kannattaa optimoida. Optimoin-
nin avulla on mahdollista parantaa tulosten relevanttiutta hakusanoja kohden ja siten
saada lisda kavijoitad ja mahdollisesti asiakkaita sivustolle. Pelkka kérkisijoitus ei siis

aina riitd, jos paraskin sijoitus tuo huonosti kavijoita. (Larvanko 2009, 97)

2.4 Sosiaalinen media

Anthony Bradley (2010) tutkimusyhtid Gartnerista madarittelee sosiaaliselle medialle
kuusi paéperiaatetta. Naita ovat osallistavuus, kollektiivisuus, lapindkyvyys, itsenaisyys,

pysyvyys ja ilmaantuminen (Bradley 2010).

Osallistavuus kuuluu Bradleyn (2010) mukaan onnistuneeseen sosiaalisen median rat-
kaisuun. Tahan kuuluu kysy osallistaa ja hyddyntda suuria ihmismassoja. Suuria vaki-

madria ei saa mukaan, jos heitd ei saa osallistettua toimintaan. (Bradley 2010)
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Kollektiivisuudella Bradley (2010) tarkoittaa nimenomaan tiedon kerédamista. Face-
bookissa se tarkoittaa omien tietojen, Wikipediassa artikkeleiden ja YouTubessa videoi-
den kerd&mistd. (Bradley 2010)

Lapinakyvyydella Bradley (2010) tarkoittaa sitd, ettd muilla kéyttajilla on oikeus olla
mukana muiden materiaalin tuottamisessa. Muuten sisaltd ei saa lisdarvoa. Talla 1a-
pinédkyvyydelld yhteisO parantaa sisaltdd, yksiloi tietoa, hallitsee, korjaa, muuttaa ja luo
sisdltoa yhteisolliseen mediaan. (Bradley 2010)

Itsendisyys ilmenee Bradleyn (2010) mukaan sosiaalisessa mediassa niin, etta jokainen
VoI tuottaa sisélto itse. Siséltod tuottavan henkilon identiteetilld tai asemalla ei ole valia
ja siséltda voi tuottaa samanaikaisesti useat henkilt (Bradley 2010). Myds TIME -lehti
valitsi "sinut™ vuoden 2006 henkiloksi informaatioajan hallitsemisen vuoksi (Time
2006). Sisaltoad ei yleensa tarkisteta, joten tuotannossa ei ole pullonkauloja (Bradley

2010). Sisalléntuottajien valilla ei tarvitse olla yhteistyoté (Bradley 2010).

Sosiaaliseen mediaan tuotettu sisdltd jaa muiden kayttdjien nahtéville, jaettavaksi ja
kasvatettavaksi. Se erottaa sosiaalisen median perinteisista keskusteluista, joissa suures-
ta maéarasta vaihdettua tietoa iso osa jaa unohduksiin tai tallennetaan vain osin. (Bradley
2010)

Ilmaantumisen periaate sisallyttda ajatuksen, ettd henkildiden yhteistyonvalista tuotos-
ta ei voi ennustaa, mallintaa tai suunnitella ja optimoida kuten pysyvéa liiketoimintaa.
Yksi etu sosiaaliselle medialle on, etta siella on tilaa erilaisille sosiaalisille rakenteille
nousta. (Bradley 2010)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 141) kutsuvat internetia sosiaaliseksi mediaksi, vaikka
virallista maaritelméé termille ei ole. Heiddn mukaan jokainen ihminen on itsendinen
mikromedia, joka tuottaa sisdltda internetiin (Salmenkivi & Nyman, 2007, 141, 144).
Sosiaalisen median palveluita on pelkastaan englanniksi satoja (Traffikd.com 2011).
Markets, Patents & Alliances L.L.C:n johtaja ja patenttiasiamies Mark Nowotarskin
(2011) mukaan sosiaaliseen mediaan liittyvien patenttihakemusten méaara Yhdysvallois-
sa on noussut alle sadasta yli 1200:an vuosien 2005 ja 2010 valilla. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 141, 144; Nowotarski 2011; Traffikd.com 2011)
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Sosiaaliset mediat Suomessa

Toukokuussa 2011 Sosiaalisen median kouluttaja Satu Kalliomaa (2011) teetéatti kyse-
Iyn sosiaalisen median kayttéalustoista. Kyselyyn vastasi 107 vastaajaa ja se toteutettiin
vain KoKoSoMe—palvelun Facebook-sivuilla. Tasta syysté sen tulokset ovat suuntaa-
antava arvio palveluiden kaytostd. Kalliomaa (2011) huomauttaa, ettd Facebookin ase-
maa tuloksissa ei voi tarkastella, silld kysely toteutettiin palvelun avulla. 55 % Ko-
KoSoMen Facebook-sivun tykkadjista on yli 45-vuotaita. Taulukko 7 ndytt&a tulosten
11 eniten &&nid saanutta vaihtoehtoa pois lukien Facebookin. Kyselyn aikaan Google+
palvelua ei vield ollut julkaistu (Parr 2011). (Kalliomaa 2011; Parr 2011)

Sosiaalinen media %

YouTube 73,8 %
Blogit 29,0 %
Skype 24,3 %
Twitter 18,7 %
Picasa 17,8 %
Keskustelupalstat 15,0 %
LinkedIn 15,0 %
HeiaHeia 12,1%
Slideshare 11,2 %
Wikit 10,3 %
Flickr 10,3 %

Taulukko 7. 107 hengen vastaukset kyselyyn sosiaalisten medioiden kaytdstd, pois luki-
en Facebook (Kalliomaa 2011).

Taulukosta ilmenevien lukujen avulla on mahdollista keskittdd voimavaroja markki-
noinnissa tiettyihin sosiaalisen median palveluihin. Samaan aikaan taytyy kuitenkin
pitdd mielessa tutkimuksen rajoitukset ja palveluiden sopivuus lanseeraukseen. Esimer-
kiksi YouTubessa mainostetaan usein englanninkielisia sivustoja ja padosin tuotteita,
mutta harvemmin kotimaisia palvelusivustoja, vaikka YouTube itsessadn on suosittu

palvelu. (Kalliomaa 2011)
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Facebook

Verkkoyhtié Alexan (2011c) mukaan Facebook on Suomen toiseksi suosituin sivusto
Googlen hakupalvelun jalkeen. YouTube on sijalla 3, Wikipedia sijalla 6 ja Blog-
ger.com sijalla 8. Suomi24—keskustelusivusto on sijalla 16, LinkedIn ja Twitter sijoilla
17 ja 18. (Alexa 2011c)

Tilastoissa on huomattava, ettd osa palveluista toimii p&ddasiassa oman sivustonsa kautta
ja osa hajautetusti. Esimerkiksi Facebook toimii padasiassa vain osoitteessa face-
book.com ja Wikipedia osoitteessa wikipedia.org, kun taas esimerkiksi blogit voivat
sijaita mill4 verkkosivulla tahansa ja Skype on tietokoneelle ladattava ohjelma, jolloin
itse sivusto ei saa merkittavasti kdynteja ohjelman asennuksen jalkeen. (Salmenkivi &
Nyman, 2007, 149; Jain 2010; Skype.com 2011)

Socialbakers.com (2011a) sivuston tilastojen mukaan Facebookilla on 2 061 000 kayt-
t4jad Suomesta. Socialbakersin (2011a) mukaan Facebook tavoittaa koko vaestdsta 39
% ja online-vaestosta 46 %. Yhdistimen kaltaisen b2b-palvelun kannalta oleellisin iké&-
ryhméd on Case—osion tutkimuksen mukaan 33-62 -vuotiaat. Socialbakersin (2011a)
kategoriassa lahimpané ovat 35-64 -vuotiaiden ryhmad, johon kuuluu 33 % Facebookin
kayttdjistda Suomessa. Lopulliseen arvioon tavoiteltavasta kohderyhmadstd voi myds
kayttad Tilastokeskuksen (2010) tutkimusta 15-44 % 35-65-vuotiaista on rekisteroity-
nyt jonkin yhteisdpalvelun jaseneksi. (Tilastokeskus 2010; Socialbakers 2011a)

Ikaryhma / prosentuaalinen osuus kayttajista
13-15v | 16-17v | 18-24v | 25-34v | 35—44v | 45-54v | 55—-64v | 65+
10 % 7% 22 % 26 % 17 % 11% 5% [3%

TAULUKKO 8. Facebookin kéyttajien ikdjakauma Suomessa (Socialbakers 2011a).

Ikdjakauma tukee suurimmaksi osaksi tilastokeskuksen (2010) saamia tuloksia interne-
tin kaytosta. Social bakersin (2011a) mukaan 35-65 vuotiaat muodostavat yhdessa 33 %
Facebookin kayttajista, johon kuuluu Case—osion tutkimuksen perusteella valtaosa han-

Kinnoista paattavista ihmisista (Socialbakers 2011a).
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Keskimé&aréinen hinta klikille Facebook—markkinoinnissa on 0,53 Yhdysvaltain dolla-
ria. Hinta 1000 mainoksen nadytolle 0,23 dollaria. Suurimmat bréndit Facebookissa
Suomen osalta ovat Fazer, Fazerin Sininen, Silja Line Suomi, Hesburger ja Audi Fin-
land. Suurimmat mediabréndit Facebookissa Suomen osalta ovat Radio Rock, HS.fi -
Helsingin Sanomat, Top Gear Suomi ja KoKoSoMe. (Socialbakers 2011a)

YouTube

Videopalveluiden markkinajohtaja on YouTube (Salmenkivi & Nyman 2007, 153-154).
Tutkimusyhtié Comscoren (2009) raportin mukaan Googlen omistamilla sivuilla tapah-
tui 43 % yhdysvaltalaisista nettivideoiden katsomiskerroista. Google omistaa YouTu-
ben, jossa Googlen tarjoamasta videosisallosta on yli 99 % (Comscore.com 2009).
(Salmenkivi & Nyman 2007, 155-156; Comscore.com 2009; Alexa 2011b, 2011c)

YouTube on muuttanut internetin kehitysta ja sen nayttaytymistd maailmalle. Sit4 voi
kayttad lahes kaikkien markkinointikampanjoiden tukena. YouTubessa ei voi katsoa
samanaikaisesti useita videoita, joten videot kannattaa pitda lyhyina. Parhaiten toimivat
videot jotka ovat tavalla tai toisella osallistavia ja eivat ole selkedsti mainoksia. Videon
sisdltd kannattaa pyrkia pakkaamaan mahdollisimman tiiviiksi, jotta se katsotaan lop-
puun. (Zarrella 2010, 83, 85-87)

Videon tai sen linkin voi myos sisallyttdd muihin toimintoihin verkossa. Sen liséta blo-
giin, Facebook-sivuille, siitd voi ilmoittaa Twitterissa tai sen voi lahettda sahkopostitse.

Kaikki namé tuovat liséa katsojia ja kasvattavat lopulta brandiarvoa. (Zarrella 2010, 89)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 152) kutsuvat YouTubea osuvasti suurimmaksi valtakun-
nalliseksi TV-kanavaksemme. Palvelua on kaytetty tukemaan markkinointia yrityksissa
ja vaaleissa sen edullisuuden ja sisallon helpon tavoitettavuuden vuoksi. Palvelussa on
valtavasti yleisdpotentiaalia, mutta YouTube ei silti automaattisesti nosta sinne ladattuja
videoita suosioon. Palveluun saatetaan ladata satoja tuhansia videoita minuutissa, joten

joukosta erottuminen ei ole helppoa. Salmenkivi & Nyman 2007, 152-154)
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Esimerkillisia tapoja ké&yttdad YouTubea markkinoinnissa ovat Salmenkiven ja Nymanin
(2007, 155) mukaan esimerkiksi Nokian design—osaston tapa lisata palveluun videoita
tulevaisuuden puhelinkonsepteista, joita on katsottu heti ensimmaisten kuukausien aika-
na satojatuhansia kertoja. Toisena esimerkkind Salmenkivi ja Nyman (2007, 155) mai-
nitsevat yhdysvaltalaisen Blendtecin Will It Blend -videot, joissa yrityksen tehosekoit-
timilla sekoitettiin mitd tahansa harjan varsista kahvinpapuihin. Se synnytti aikanaan
ilmidn ja sen ympérille rakennettiin aiheeseen liittyva verkkosivusto (Salmenkivi &
Nyman 2007, 155). Téalla hetkella Blendtecilla on yli 80 000 tykk&ysta Facebookissa
(Willitblend.com 2011). (Salmenkivi & Nyman 2007, 155; Willitblend.com 2011)

Muita sosiaalisia videopalveluita ovat Revver ja Vimeo sekd suomalainen Videoni.fi
(Salmenkivi & Nyman 2007, 155-156). Revverin ideana on lisit4 jokaisen videon lop-
puun mainos, jonka tuotosta videon lataaja saa osan (Salmenkivi & Nyman 2007, 155—
156). Revver ei kuitenkaan ole saavuttanut suosiota Suomessa, eiké sité loyty esimer-
kiksi Alexan (2011e) verkkosivulistauksesta suomen osalta. Vimeo (2011) on suunnattu
luovan alan toimijoille ja sen sijoitus Suomessa on Alexan (2011d) mukaan 73. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 155-156; Alexa 2011d, 2011e; Vimeo 2011)

Blogit

Blogit saapuivat Suomeen vuosituhanteen vaihteessa (Jadskeldinen 2002; Kuvaja &
Taljavaara 2010, 13). Bloggaaja Miikka Varrin (2010) mukaan blogia voi verrata ko-
lumniin, silla siind nakyy Kirjoittajan oma mielipide. Yrittdja ja blogaaja Janne Jéaske-
ladisen (2002) mukaan blogeja kutsutaan myds nettipéivakirjaksi, lokiksi, verkkolokiksi
ja weblogiksi. (Jaaskeldinen 2002, Varri 2010, Kuvaja & Taljavaara 2010, 13).

Blogien vapaasti kaytetty ylakasite on blogosfaari, joka kattaa kaikki blogit. Blogien
tarkkaa maaraa ei tiedetd, silla blogeja syntyy jatkuvasti lisdé ja osa jaa paivittamatta.
Niiden maéaraksi arvioitiin vuonna 2009 noin 50-200 miljoonaa kappaletta eri kriteerein

madritellysti ja kasvun olevan eksponentiaalista. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 149)

Termin Weblog keksi vuonna 1997 yhdysaltalainen John Barger. Barger kaytti kyseista

nimitystd omasta verkkosivustostaan (Kuvaja & Taljavaara 2010, 13). My6hemmin
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vuonna 1999 yhdysvaltalainen Peter Merholz lyhensi sanan muotoon blogi, joka j&i
elaméén. (Merholz 2002; Safire 2002; Kuvaja & Taljavaara 2010, 13; Web Archive
2011)

Salmenkivi ja Nyman (2007) viittaavat kirjassaan kolmeen eri tutkimukseen Suomalais-
ten blogikéayttaytymisestd vuonna 2007. Tutkimukset olivat toteuttaneet Taloustutkimus
(Web & Mobile tracking 2007), Taloustutkimus, Hasan&Partners ja Dagmar (e-Media
tutkimus) sek&d MediaCom (Online Research 2007). Tulokset olivat vaihtelevia ja niiden
mukaan 42—-89 % 15-79 vuotiaista ja 89 % 15-54 -vuotiaista lukee tai kommentoi blo-
geja. Tulosten mukaan blogeja kirjoittaa 15-79 -vuotiaista 19 % ja verkkotutkimuksen
perusteella 56 % 15-54 -vuotiaista. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 150)

Oman blogin avulla yritys voi markkinoida lanseeraamaansa tuotetta suoraan valitulle
kohderyhmalle (Salmenkivi & Nyman 2007, 158-158). Toinen tapa kayttaa blogia hyo-
dyksi lanseerauksen yhteydessa on hyddyntdd muiden blogeja ja saada nakyvyyttéa
omalle tuotteelle tai palvelulle toisten blogien kautta (Kuvaja & Taljavaara 2010, 28).

Salmenkivi ja Nyman (2007, 159) suosittelee jattdmé&an suoran mainostuksen pois
omasta yritysblogista. Yritysblogeja tarkastellaan kriittisemmin kuin yksityishenkilon
omistamaa. Taman ja blogin mielenkiinnon vuoksi tuotetun tekstin taytyy olla aitoa ja
koukuttavaa. Julkaistavan asian pitda perustua faktoihin, mikali silla haetaan hyvéa jul-
Kisuutta. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 159)

Rinta (2009, 161) muistaa Yhdysvalloissa lanseeratun termin fake blogs tai flogs, joka
kuvastaa epdaitoja blogeja. Ne ovat pédasiassa yritysten luomia markkinointiblogeja,
jotka ovat paljastuneet yleisolle syysta tai toisesta. Tallaisessa tapauksessa kohderyhma

tuntee itsensé huijatuksi ja bloggaava yhtité saa kolhun maineeseensa. (Rinta 2009, 161)

Yritysblogi ei kuitenkaan saa olla spontaania Kirjoittamista. Se pitdd suunnitella etuka-
teen. Tarkeimpid asioita suunnittelussa ovat viestinta Kriisitilanteessa, tapa osallistua
keskusteluun muualla, osuva kirjoittajien valinta seka yrityksen suhtautumistapa kes-
kusteluun. (Rinta 2009, 152)
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Kirjoittajat madrittelevét lopulta yrityksen blogin suunnan. Taman vuoksi on térke&a,
etté blogin takaa paistaa ihmisen persoonat, jotka viestivat yrityksestd. Yritys itsessaan
ei kirjoita blogia. (\Varri 2010)

Proakatemialla vuoden 2010 huhtikuussa puhunut valmentaja ja tyOpaikan blogeista
Kirjoittanut tietokirjailija Anja Alasilta (2010) muistutti, ettd tyopaikan blogi on osa
johdettua viestintdad. Kohderyhma pit&a valita etukateen ja heille pitaé viestia heille so-
pivalla tavalla. (Alasilta 2010)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 159) pitavat hyvana esimerkkind Nokian blogia, jota kay-
tetadn jatkuvasti tukena suurille lanseerauksille. Yleisia haasteita yritysblogille on luki-
joiden jatkuva mielenkiinnon pitdminen ylla paljastamatta liikaa. Suurin osa yleisosta
seuraa blogia juuri siksi, ettd he voisivat syventd4 tietdmystéan aihepiirista. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 159)

Rinta (2009, 152) madrittelee yrityksen blogin hoitoon yksilo- ja ryhmablogit. Yksilo-
blogissa Kirjoittajaa voi tuoda vahvasti esille ja personoida yrityksen ja tuotteet haneen.
Talloin kirjoittajalta on suotavaa tulla luonnostaan tekstid, jotta blogin aktiivinen Kirjoit-
taminen ei hairiinny tai katkea. Ryhmablogissa on monta Kirjoittajaa, mutta talléinkin
ryhméadynamiikan on toimittava, jotta blogi tuntuu yhtendiseltd. Sama tyyli ja aihepiiri
helpottaa blogin seurantaa. (Rinta 2009, 152)

Blogien kautta voi markkinoida ja hoitaa tuotelanseerauksia myos ilman omaa blogia.
Blogit ovat yleensa vahvasti tiettyyn aihepiiriin sidottuja, joten muiden omistamien ja
valmiin asiakaskunnan omaavien blogien kautta on mahdollista saada tieto lanseerauk-
sesta kerralla valmiille ja kiinnostuneelle ihmisjoukolle. (Rinta 2009, 162; Kuvaja &
Taljavaara 2010, 28-29)

Ulkopuolisten yllapitdmien blogien kautta voi pyytaa arvostelua yhtidstaan esimerkiksi
palkkiota vastaan. Talldinkin on hyva pitda selvana, ettd kyseessa ei ole varsinaisesti
maksettu positiivinen mainos, vaan sananvapaus ja mielipide ovat Kirjoittajan. Yleensa
keino kuitenkin toimii hyvin ja yhtiosta kirjoitetaan hyvéaa. Esimerkiksi Suomessa Nis-

san antoi uuden autonsa eri bloggaajien kéyttoon viikoksi ja he Kirjoittivat kokemuksis-
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taan. N&in Nissan sai kampanjan toteuttaneen mainostoimiston mukaan nollan euron

mediabudjetilla 920 tuntia viestien parissa vietettyé julkisuutta. (Rinta 2009, 162)

Sponsorointi on my6s yksi mahdollisuus vaikutta ulkopuolisten blogeissa. Kaytdnnossa
talléin blogiin ostetaan yrityksen mainoksia mainospaikoille tai koko blogi voidaan os-
taa yrityksen omille verkkosivuille. Talléin haasteena on kohderyhman luottamuksen
yllapitdminen, silld puolueettomuus ja kirjoittajan vaikutusmahdollisuudet saatetaan
koeta uhatuiksi. (Rinta 2009, 162)

Vuorovaiku- Anonyymi vs
tuksen maara persoonallinen

Omavs . Yksilo vs
toisen BlOgI ryhma

KUVIO 5. Blogimarkkinoinnissa huomioitavia vaihtoehtoja, jotka summaavat edella
avatut asiat tiiviisti yhteen kuvioon (Salmenkivi & Nyman 2007, 158-158; Rinta 20009,
154-156, 162; Kuvaja & Taljavaara 2010, 36-37).

Muut sosiaalisen median palvelut apuna lanseerauksessa

LinkedIn on yritysmaailmalle suunnattu sosiaalisen median palvelu, joten sill& on rooli
b2b—palvelun lanseerauksessa. Palvelussa on mahdollista jakaa mielenkiintoisia ilmidita
yritysmaailmasta ja solmia suhteita eri henkildiden valilla. Vahva painotus on henkilén
ammattiosaamisella, ammatilla ja tydpaikalla palvelun luonteen mukaan (Auramo 2010;
LinkedIn Learning Center 2011).

Socialbakersin (2011b) mukaan LinkedInilla on 320 000 kéyttajaa Suomessa. Se tavoit-
taa 6 % véestostd (Socialbakers 2011b). Tietoviikon bloggaajan Helena Auramon
(2010) mukaan Linkedlnin merkitys tyonhaun valineend ja yrityksissd kasvaa koko
ajan. (Auramo 2010; Socialbakers 2011b)
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Twitter on vuonna 2006 julkaistu mikroblogi, joka rajoittaa lahettyjen viestien enim-
maispituutta 140 merkkiin (Zarrella 2010, 31). Twitterill&4 tweettaamista onkin sanottu
internetin tekstiviestittelyksi (D'Monte 2009). Zarellan (2009, 31) mukaan Twitter on
luonut kaytantoja, jotka ovat uniikkeja kyseiselle sosiaalisen median muodolle. Sen
suosio lahti Yhdysvalloista vuonna 2009 (Zarrella 2010, 31).

Heindkuussa 2011 Twitterill4 oli Mashable.comin Charlie Whiten (2011) mukaan 200
miljoonaa kayttdjad maailmanlaajuisesti ja sen kautta l&hetettiin 350 miljardia viestia
paivittdin. Twitterin rajoitettua merkkimaaréé on kritisoitu, mutta se on osoittanut paik-
kansa tarkednd mediana uusien uutisten levittdjana (White 2011). Tweettaamista kéyte-
tddn verbind ja palvelu osaa lyhentdd automaattisesti lahetettyjen viestien sisaltamét
verkko-osoitteet (Zarrella 2010, 39, 49).

Google+ on Googlen heindkuussa 2011 julkaistu uusi sosiaalisen median alusta, joka on
kerdnnyt nopeasti suuren joukon kayttajia (Google 2011c). Palvelu kerdsi 24 péivassa
julkistuksestaan 20 miljoonaa kéyttajaa (Reese 2011). Samaan maaraan kayttajia meni
Twitteriltd 1035 paivaa ja Facebookilta 1152 péivaé (Reese 2011).

Google+—palvelun kasvuvauhdin ihannointi on kuitenkin herattdnyt myos kritiikkia.
Konsultti Byrne Reese (2011) uskoo nousun nopeuden johtuvan Googlen valtavasta
valmiista kayttdjamassasta ja muiden palveluiden helpottamasta tiestd sosiaalisen medi-
an alalla. Google+ ei ole Reesen (2011) mielestd oman alansa pioneeripalvelu siind mie-

lessd, ettéd se vastaa samaan tarpeeseen kuin esimerkiksi Facebook. (Reese 2011)

Lanseeraus sosiaalisen median kautta

Kirjailija Guy Kawasaki (2011) Kirjoitti sosiaaliseen mediaan erikoistuneen verkkopal-
velun Mashable.comin blogiin tuotelanseerauksesta sosiaalisen median avulla. Ka-
wasaki (2011) valottaa tarkeimpien sosiaalisten medioiden asemaa lanseerauksessa.
Esimerkkina Kawasaki (2011) kéyttda omaa kirjaansa, joka saavutti lanseerauksen jal-
keen viikossa bestsellerin aseman The New York Timesin, Wall Street Journalin ja Pub-
lishers Weeklyn listoilla. H&nen mukaan tekniikoita voi kuitenkin kayttaa yleisesti myos

muihin palveluihin. (Kawasaki 2011)
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Kawasakin (2011) mukaan Facebookin fanisivu on nopein tapa saada liséd nakyvyytté
uudelle tuotteelle. Y hteison rakentamisen kannalta parhaita ominaisuuksia Facebookissa
ovat siihen rakennetut ominaisuudet, kuten tykkaaminen, kommentointi ja jakaminen,
sekd kuvien ja videoiden lataaminen. Ne eivét ole yhtd joustavia kuin tuotteen omat
verkkosivut, mutta niihin on helpompi siséllyttdd sosiaalisia toimintoja. Haasteena on
fanipohjan rakentaminen, jonka Kawasaki omassa tapauksessaan rakensi antamalla en-
simmaisen Kirjansa ilmaisena sahkdisessa muodossa kaikille sivusta tykénneille. Han loi
fanisivun siihen tehdylla ohjelmalla ja skannasi vanhan kirjansa digitaaliseen muotoon.
(Kawasaki 2011)

Tukena Facebookin fanisivulle Kawasaki (2011) taytti oman verkkosivunsa kirjan mate-
riaalilla. Vaikka fanisivut ovat hyvat, niin Kawasakin (2011) mukaan se ei yksistadan
riitd tavoittamaan tarpeeksi ihmisia, sillé heitd on paljon myos Facebookin ulkopuolella.
Kirjan tapauksessa verkkosivuille keréttiin paljon taustamateriaalia, jota Kirjan arvioijat
voivat kéyttdd hyvaksi. Verkkosivuille lisattiin myds aiheeseen liittyvid videoita, silla
Kawasaki (2011) koki ne myynnin tydkaluiksi tuotteesta potentiaalisesti kiinnostuneille.
Kavijat pystyivét jakamaan videoita my6s omilla sivuillaan ja blogeissaan, jolloin sanaa
saatiin liikkeelle enemman kuin ilman niitad. Kawasaki (2011) kaytti videoiden editoimi-
seen valmiilla materiaalilla 200 Yhdysvaltain dollaria kappaleelta ja sivuston luontiin
2500 dollaria. (Kawasaki 2011)

Kolmanneksi Kawasaki (2011) listaa ilmaiset naytteet. Kirjan tapauksessa kyse oli il-
maisista kirjoista. Sen sijaan, ettd han lahettdisi perinteiseen tapaan 100200 kirjaa arvi-
oitavaksi ammattilaisille, han tarjosi kirjaa kaikille hanen omistamansa sivuston yhteen
kerdadmille 20 000 bloggaajalle. Bloggaajista 1300 kysyi kirjaa ja niitd lahetettiin sen
lisdksi vield noin 300 kappaletta. Bloggaajien aihepiirilld ei ollut vélid. Lopulta Kirjasta
julkaistiin artikkeleita kosmetiikka-aiheisista blogeista koirablogeihin. Ne poikivat arvi-

olta 150 haastattelua ja 200 arviota jo ennen kirjan julkaisua. (Kawasaki 2011)

Kawasaki (2011) kaytti bloggaajien kautta markkinointiin noin kymmenen dollaria per
lahetetty Kirja. Lukijoiden lahettdmat arviot kirjasta koottiin Kirjan verkkosivuille, jotta
syntyisi kuva Kirjan lukemisen térkeydesta. Samalla palkittiin myds lukijat arvioimalla
heidan arvionsa, jonka eteen he lukivat kirjan. Kawasakin (2011) mukaan opetus on se,

ettd kokeiluversioita kannattaa l&hett&a niin monta kuin pystyy. Nykyéén ei tarvitse endé
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keskittya alan huippuosaajien tavoitteluun, silld l&hes kaikilla on jonkinlainen rooli ny-
kyisessa verkkoymparistossa. (Kawasaki 2011)

Sahkoposti oli neljas markkinointikeino, jota Kawasaki (2011) kaytti markkinoidessa
tuotettaan lanseerauksen yhteydessd. Hanen mukaan séhkoposti on hyva tapa markki-
noida, silla se on helposti mitattavaa ja suoraviivaista. Kun kirjan myynti aloitettiin
kaupoissa, lahetettiin s&éhkopostitse 160 000 markkinointikirjettad. P&d&osa kontakteista
oli kerétty 30 vuoden verkostoinnin kautta. L&hetetyista séhkodposteista 3,75 % klikkasi
itsensé Kirjan ostosivulle. S&hkodpostien lahettamiseen kéytettiin ulkopuolista yritysté,
joka maksoi 5500 dollaria. (Kawasaki 2011)

Adwords—kampanjan avulla saavutettiin 200 ennakkotilausta ja Twitter—kampanjan
avulla tieto levisi Wall Street Journalin Amir Efratille, joka sivusi kirjaa Wall Street
Journalin blogissa. Molemmissa kampanjoissa maksettiin vain klikkauksista. (Efrat
2011; Kawasaki 2011)

Kuudes markkinointikeino Kawasakin (2011) mukaan hanen lanseerauksessaan oli va-
lokuvauskilpailu Facebookin fanisivulla. Palkintona parhaille, Kawasakin valitsemille,
kuvaajille oli viisi kameraa ja Applen iPad-taulutietokone. Kilpailu tuotti 1150 osallis-
tumista, 35 000 kéyntia sivulla ja 70 000 osallistuneiden kuvien tarkastelua ja 10 500
aanta. Kawasakin (2011) mukaan on kuitenkin tarkeéd, etta lopullisen paatoksen voitta-
jasta tekee itse, silla osa kilpailijoista osaa kayttaa hyvékseen adnestysjarjestelmad, jossa
hankintaan pelkastaan dénia. Kilpailun luomiseen kéytetty ohjelma maksoi 2000 dolla-
ria ja palkinnot 4000 dollaria. (Kawasaki 2011)

Kawasaki (2011) loi ensiksi visailun Facebookiin ja kaksi viikkoa myohemmin Kirjan
verkkosivuille, hanen tajuttuaan Facebookin ulkopuolellakin olevan yha paljon ihmisia.
Visailun avulla pystyi selvittdmaan kannattiko kirjaa lukea. Facebookin kautta visailun
teki 700 ihmisté ja verkkosivujen kautta 2900, vaikka jalkimmaisen toteutus aloitettiin

my6hemmin. Visailujen ohjelmoinnin hinta oli noin 3400 dollaria. (Kawasaki 2011)

Muita lanseerauksessa hyddynnettavia keinoja ovat valmiiksi tehty tietoa antava ja tyy-

likés kaaviokuva, jota bloggaajat voivat jakaa eteenpain omien viestiensd tukena. Ka-
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wasaki (2011) painatti myds pinsseja ja teetatti kirjastaan taustakuvia ja ammattilaisen
tekeman Powerpoint—esityksen. (Kawasaki 2011)

2.5 Banneri- ja kumppanuusmarkkinointi

Jarvilehdon (2009, 103) mukaan bannerimainonnalla tarkoitetaan yleensa standardiko-
koista staattista tai liikkuvaa kuvaa esittavad mainosta verkkosivustolla. Niista k&ytetdan
my6s nimitystd Display—mainos. Linkki mainoksesta johtaa yleensd mainostettavan
palvelun, tuotteen tai kampanjan sivuille. (Jarvilehto 2009, 103)

Yhdistimessa markkinointikeinoa sovelletaan vaihtamalla bannereita yhteistyotahojen
kanssa. Esimerkiksi Proakatemian verkkosivujen alalaitaan tulee Yhdistimesta ilmoitus

ja painvastoin.

Jarvilehdon (2009, 103) mukaan bannerimainontaa on kritisoitu sen tehottomuudesta
verkkoliikenteen kasvattamisessa. Hanen mukaan kritiikissa kuitenkin otetaan huomi-
oon vain klikkien maara eika mainonnan muita arvoja, kuten huomioarvoa ja vaikutta-
vuustekijoitd. Pelkastaan nahtyndkin banneri jattdd jaljen kuten mainos lehdessa tai
tienvarressa. (Jarvilehto 2009, 103)

Verkkoyhtié DoubleClickin tutkimusjohtaja Heath Row (2006, 5) tuo ilmi digimedian
ja kuluttajien kayttaytymista tutkivassa raportissaan, ettd 61 % tutkimuksen kohdehenki-
I6ist& on ainakin joskus mennyt mainostetulle verkkosivulle ilman, ettd klikkaa linkkia
heti. (Row 2006, 5)

On tarkedd ymmartaa, etta paatés menna mainoksen sivulle, rekisterditya palveluun tai
ostaa saattaa tulla myds mydhemmin ja talldin liike tapahtuu todenndakdisemmin suo-
raan mainostettavalle nettisivulle tai Kivijalkaliikkeeseen. Taulukko 9 kuvaa onnistu-

neen bannerimainoksen ominaisuuksia. (Comscore.com 2008; Jarvilehto 2009, 105)
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Ominaisuuksia onnistuneelle mainokselle | Ominaisuuksia hyvalle mainospaikalle

30-70 % osuudella kuvaa ja tekstia Keskella sisaltoa olevat (ns. boksi)

Sisaltaa aktivoinnin, esimerkiksi kilpailun Suurikokoiset (esimerkiksi megasuurtaulu)

Brandin voi tunnistaa helposti Sivustoa hallitsevat ("take over")

Tarjoukset ja hinnalla mainostaminen

TAULUKKO 9. Onnistuneen bannerimainoksen ominaisuuksia Jarvilehdon (2009, 105)

oman kokemuksen mukaan (Jarvilehto 2009, 105)

Onnistunut mainos herattdd huomiota ja jattdd muistijaljen mainostettavasta tuotteesta
tai yrityksestd. Tastd syysté suurikokoiset mainokset, esimerkiksi koko sivua hallitsevat
niin sanotut “take over” mainokset ja suurikokoinen ’megasuurtaulu” tehoavat usein
hyvin. Liséksi keskelld sisaltoéd olevat mainokset tehoavat myos, vaikka ne eivét olisi
edes erityisen suuria. Ne kuitenkin vaativat tuekseen jonkinlaista ké&yttajan aktivointia,
eivatka toimi erityisen hyvin pelkastdin brandin mainonnassa. (Jarvilehto 2009, 105)

Bannerimainonnan yleisin hinnoittelutapa on "Cost per mille” (CPM), jolloin mainok-
sen nayttdja ostetaan tuhannen kappaleen paketeissa tiettyyn hintaan. Toinen yleinen
tapa on hinnoitella naytdille aikaan sidottu hinta, esimerkiksi viikko- tai kuukausihinta

mainoksen nakymiselle. (Jarvilehto 2009, 107)

Helsingin Sanomien verkkosivuille bannerimainosten hintahaitari on 3-49 euroa per
tuhat nayttéd (HS.fi:n mediatiedot 2011). TNS Gallupin (2011) mukaan 17.10.2011 -
23.10.2011 vélisena aikana koko sivustolla oli 25,6 miljoonaa sivunaytt6a tayden viikon
aikana. Se oli TNS Gallupin (2011) mittaamista sivuista kolmanneksi suosituin. Nain
ollen HS.fi:hin ostetut tuhat sivunayttda kuluvat keskimaarin alle minuutissa. Hinnat
esimerkiksi HS.fi:n Talous -osion boksi -mainospaikoille ovat mainosbannerin koosta
riippuen 10-15 euroa per tuhat nayttéa (HS.fi:n mediatiedot 2011). (HS.fi:n mediatie-
dot 2011; TNS Gallup 2011)

Suomen yrittajat kayttavat viikkohinnoittelua Yrittajat.fi -verkkopalvelussaan. Heilla on
sivustolla 46 000 vierailua viikossa, joista yksiloityja 33 000. Viikkohinta boksille si-

vuston eri osioissa on 250 euroa. (Yrittajat.fi mediatiedot 2011)
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Bannerimainontaan on mahdollista soveltaa myds klikkaus -ja toimintaperusteista hin-
noittelua. Klikkausperusteisessa jokainen banneriin kohdistunut klikkaus maksaa ja
toimintaperusteisessa voidaan seurata toteutuuko jokin haluttu tapahtuma, esimerkiksi
kauppa, kohdesivustolla. Suomessa suuret verkkomediat ovat keskittyneet p&&asiassa
naytto- tai aikaperusteiseen hinnoitteluun. (Jarvilehto 2009, 107)

Kumppanuusmarkkinointi

Tulos Oy:ssd kumppanuusmarkkinoinnista vastaava Nicolas Fogelholmin (2009,111)
kumppanuusmarkkinointi on lahtdisin englannin kielen termista "affiliate marketing".
Se on seurausta bannerimainonnalle ja banneri voi toimia osana kumppanuusmarkki-
nointia. Markkinointitavan ideana on saada aikaan ostotapahtuma, josta maksetaan kor-
vaus. T&ssa mielessd siin on piirteitd myynnista ja myynnin edistamisesta. (Fogelholm
2009, 111)

Yksi esimerkki kumppanuusmarkkinoinnista on kirjallisuusblogi, jossa mainitaan
myynnissé oleva ulkopuolisen yrityksen kirja. Kirjasta on yksiloity linkki myyjan si-
vuille ja ndin myyja tunnistaa mista linkista heille on tullut asiakas, mikéli linkin Klik-
kaaminen johtaa kauppatapahtumaan. Talléin kumppanuusmarkkinoinnissa maksetaan

vain toteutuneesta tuloksesta. (Fogelholm 2009, 111)

Suomessa kumppanuusmarkkinoinnin teki tunnetuksi ruotsalainen yhtié TradeDoubler,
jonka tulospohjaista systeemia kaytti vuonna 2009 jo 100 Suomalaista yritystad (Fogel-
holm 2009, 112). Nykyaan TradeDoublerilla (2011) on 32 miljardia mainosnayttoa
kuukaudessa. Ne johtavat 14 miljoonaan myyntiliidiin kuukausittain (Tradedoubler.com
2011). Mainostavien yritysten joukossa on ollut esimerkiksi paljon matkailualan yrityk-
sid. Ne maksavat jokaisesta toisen sivuston kautta tulleesta varaukseen johtaneesta toi-
minnasta palkkion (Fogelholm 2009, 112).

Kumppanuusmarkkinoinnin kustannukset muodostuvat eri mittareilla. Tavallisimpia
ovat CPA ("Cost Per Action™), CPL ("Cost Per Lead") ja CPS ("Cost Per Sale"). Kay-
tanndssd maksu perustuu siis johonkin asiakkaan toimintaan, liidin generoimiseen tai

suoraan myyntiin. (Fogelholm 2009, 112).
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2.6 Osallistaminen ja suosittelumarkkinointi

TWBA:ssa tyoskenteleva Sami Viitamaki (2009, 131) méérittelee osallistamisen lisaksi
termin valtaistaminen. Valtaistamisella tarkoitetaan vallan siirtdmistd tahoille, joilla
niité ei yleensd ole ollut. Esimerkkind han kéayttaa yritystd, joka paattaa valtaistaa jonkin
perinteisesti talon sisalla tehdyn p&&atoksen kuluttajille. Valtaistamisella Viitamaki
(2009, 131) tarkoittaa ulkopuolisten osapuolien tekemista toimeliaiksi kaupallisten taho-
jen hankkeissa. Osallistamisen avulla voi sitouttaa asiakkaita oman yrityksen puolesta-
puhujiksi ja viestia tarjoomasta paremmin kuin perinteisin keinoin. Taman liséksi osal-
listamalla voi lisatd yrityksen ymmarrysta asiakkaista ja ymparistostd, tehostaa olemassa

olevien resurssien kéyttoa ja nopeuttaa tiedon leviamista. (Viitamaki 2009, 131)

Haasteena osallistamisessa on sen vuorovaikutteisuus. Aiemmin pieleen mennyt mark-
kinointi tai asiakkaiden suututtaminen ei aiheuttanut suuria ongelmia, mutta vuorovai-
kutteisessa ja yhteisollisessa mediassa palaute on nédkyvaa. Osallistavuus voi pahimmil-
laan toimia myos péinvastaisesti, mikali vastareaktioon lahtee mukaan suuri joukko
ihmisid. Vaikka osallistamista ei kayttaisikaan markkinointikeinona, niin brandista kui-
tenkin luultavasti puhutaan verkossa, osallistui yritys siihen millaan tavalla tai ei. (Vii-
tamaki 2009, 132)

Viitaméki (2009, 133) kayttdd esimerkkind osallistamisesta FLIRT—mallia. Se tulee
sanoista focus, language, incentives, rules ja tools. Viitamaki (2009, 133) on suomenta-
nut ne muotoon fokusointi, lahestymistapa, insentiivit, rajoitteet seké tyokalut. (Viita-
maki 2009, 133)

Fokusointi | F | Focus
Lahestymistapa | L | Language
Insentiivit | | | Incentives
Rajoitteet | R| Rules
Tyokalut | T | Tools

TAULUKKO 10. FLIRT—malli suomalaisittain. (Viitaméki 2009, 133). Malli on purettu

auki alle osa-alueittain.
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Fokusoinnilla tarkoitetaan liiketoiminnallisten tavoitteiden asettamista ja hyotyjen tar-
kastelua. Osallistamalla voi esimerkiksi hyddyntaéd ihmismassojen viisautta keradmalla
ideoita tai antaakseen niiden arvioinnin asiakkaille. (Viitamaki 2009, 134) Yhdistimen
kaltaisessa palvelussa suuren joukon hyddyntdminen sitouttaa véked suoraan lanseerat-

tavaan verkkopalveluun.

Samaa kaésittelee myds James Surowiecki (2004, 32), jonka mukaan suuri maara ihmisia
voi pééstd parempaan lopputulokseen kuin pieni tarkasti valittu ryhma. Surowieckin
(2004, 32) mukaan ei ole olemassa todisteita siité, ettd ihminen voisi tulla erityisen hy-
véksi niinkin laajassa aiheessa kuin paatoksenteko tai strategia. (Surowiecki 2004, 32)

Vertaissuosittelut ja muu ihmisten valjastaminen toimintaan ovat hyvia keinoja ratkaista
oman yrityksen nakyvyyteen liittyvat ongelmat jatkuvasti kasvavassa internetissé. Osal-
listuvat ihmiset voivat materiaalin jakamisen lisdksi osallistua itse tuotantoon, arvoste-
luun ja jarjestamiseen. (Viitamaki 2009, 134) Tallaisesta on esimerkkind SellaBand,
joka on fanien rahoittama levy—yhtio (Viitamaki 2009, 134; Sellaband.com 2011).

Osallistaminen ei rajoitu vain asiakkaisiin, vaan sita voi kéyttad myos yrityksen tyonte-
Kijoihin. Tyontekijat voivat vastata yrityksen asioihin suoraan internetissa ja tavallista
suuremmilla valtuuksilla. Viitamaen (2009, 134) mukaan kenkakauppa Zappos.comin
tyontekijat voivat vastata asiakaspalveluun toimitusjohtajan valtuuksilla, jotta asiakas
on tyytyvéainen mahdollisissa ongelmatilanteissa. Tyontekijat on valtaistettu ja he omak-
suvat roolin hyvin ja osaavat sitoutua siihen. (Viitamaki 2009, 134) Amazon.com osti
Zappos.comin vajaalla miljardilla dollarilla vuonna 2009 (Lacy 2009; Viitaméki 2009,
134).

Tarkedd on myos selvittdd osallistujien kohderyhmén omat kyvyt. Toiveet eivét vastaa
lopullista tarvetta ja on yrityksen rooli selvittda miten osallistuneiden ihmisten tuotokset

auttavat yritysta eteenpain. (Viitamaki 2009, 137)

Lahestymistavassa otetaan huomioon kuinka ajatus myydaén valitulle kohderyhmalle.
He eivét lahtokohtaisesti ole valttamattd kiinnostuneita markkinoinnin toteutuksesta,
vaan asia pita4 avata heille sopivalla tavalla niin, ettd he kiinnostuvat ja osallistuvat ku-

kin omasta syystdan. Talloin yrityksen kannattaa antaa osallistettavien mielesta mielen-
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Kiintoinen aihe kasiteltdvaksi. Ajatus ei saa vaikuttaa teennéiselta mainostempulta, vaan

se voi lahted todellisesta tarpeesta. (Viitaméki 2009, 139)

Taso

Esimerkit

Osallistuja

Kuluttaminen

Yhteisoon liittyminen,
ostaminen, uutiskirjeen
lukeminen.

Loytaa hyodyllista ja tilantee-
seen sopivaa tai yllattavaa ja
mielenkiintoista sisaltoa.

Jakaminen

Linkkien ja siséllon jaka-
minen muille esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa.

Rakentaa omaa identitettid ja
yll&pitaa suhteita muihin.

Vaikuttaminen

Adnestys, arvostelu, lyhyt
kommentti, avainsanojen
lisddminen sisaltoon.

Saa mahdollisuuden vaikuttaa
tulosten seurantaan.

Keskustelu

Foorumit, blogit, sosiaali-
set verkostot.

Tuo esille oman mielipiteen,
saa yleisod ja loytaa keskuste-
lukumppaneita.

Muokkaaminen

Valmiin materiaalin tyos-
tdminen tai liittdminen
toiseen.

Saa ilmaista itsedén ja tulkita
jotain. Pystyy personoimaan
materiaalia.

Materiaalin luominen
tyhjasté tai valmiista ele-
menteista.

Vastaa haasteeseen ja saa tun-

Luominen nustustusta tehdylle tydlleen.

TAULUKKO 11. Viitaméen (2009, 140) nakemys toiminnan tasoista ja muodoista (Vii-
taméki 2009, 140, muokattu).

Taulukosta kay ilmi eri tavat kuinka osallistuja voi itse kokea hydtyvansa tilanteesta ja
mit& han voi palvelulle antaa vastikkeeksi. Eri kohderyhmille on mahdollista raatéloida
erilaisia hydtymistilanteita ja niille vastikkeita. Tavat on otettava huomioon suunnitel-
lessa lanseerausta. (Viitamaki 2009, 140)

Yrityksen edustajien on myos osattava toimia verkossa. Etenkin Suomessa voi tulla tar-
peen lisékoulutus yrityksen ulospain suuntautuvassa tiedonannossa, silla se ei perintei-
sesti ole ollut erityisen suuressa roolissa. Tietyissa tapauksissa yrityksen kasvoina voi-
vat toimia myos fiktiiviset hahmot ja raadit, mikali tilanne on hengeltdan oikeanlainen.
(Viitaméaki 2009, 141)

Insentiivilla maaritelladn keinot motivoida markkinointiin osallistuvat ihmiset. Moti-
vointikeinojen ei tarvitse olla rahallisia tai fyysisid palkintoja. Osallistujat haluavat ja

sitoutuvat osallistumaan usein hyvin mikéali heidan sisésyntyisia motiiveja stimuloidaan
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ja aineettomia palkintoja. Ne voivat liittyd sosiaaliseen kanssakaymiseen. (Viitamaki
2009, 142)

Palkitsemistavoista sisédiseen motivaatioon tarjoutuu usein ratkaisu osallistujan itsensa
kautta. He osallistuvat toimintaan omasta tahdosta ja ilostaan. He my6s haluavat ilmais-
ta luovuuttaan tai saada haasteita ratkottavaksi ja esimerkiksi oppia tekemélla. Tallgin
kannattaa pyrkid aktivoimaan juuri néité sisaltd l&htevia motivaatiotekijoita. (Viitamaki
2009, 142)

Yhteisollisestd toiminnasta voi myos saada ulkoisia, aineettomia palkkioita. Ne ovat
seurausta vuorovaikutuksesta yhteison muiden jasenien kanssa. He saattavat haluta
palkkioksi huomiota ja tunnustusta muulta yhteisolta tai yrityksen taholta toiminnas-
taan. Joissakin tapauksissa palkinto voi olla pé&asy resursseihin, joihin osallistujalla ei
muuten olisi mahdollisuutta paéstd. Viitamaen (2009, 142) esimerkin mukaan mainosta-
ja saa parempia videoita yhteisoltd, mikali han ilmoittaa esittavansa sen Super Bowlin
mainospaikalla kuin maksamalla siitd pelkalla rahalla. Paikka julkisuudessa on yksi

vahva ulkoinen motivaatiotekija joillekin ihmisille. (Viitamaki 2009, 142)

Aineelliset palkkiot voivat myos joskus tulla kysymykseen, mikéli ne sopivat tapauk-
seen ja yrityksen omaan politiikkaan. Talloin kuitenkin pitdd varmistua siité, etta palk-
kio koetaan eri osapuolien kesken reiluksi, vaikka se olisikin maaraltdan vahainen. (Vii-
tamaki 2009, 143)

Muun muassa Huuto.net -verkkohuutokaupalla on Cint Ab:n kéyttajapaneeli. Paneelissa
maksetaan 0,50 - 2 euroa per vastaus. Kéyttajélle lahetetdén sdhkoposti, kun hénen koh-

deryhmalta kaivataan vastausta. (Cint.com 2011; Huuto.net 2011)

Rajoitteet osallistamisen ndkokulmasta patevat usein lakiteknisiin seikkoihin, osallis-
tumisen edellytykseen sekéd vuorovaikutuksen saantdihin. Esimerkiksi immateriaalioi-
keudet on otettava huomioon materiaalin luomisessa ja muokkaamisessa yrityksen ul-
kopuolisten henkildiden avulla. (Viitaméki 2009, 143, 145)

Mikali osallistujajoukkoa halutaan rajata tiettyyn ryhmaan, se kannattaa tehda esimer-

Kiksi tietyn foorumin aktiivisille jasenille. On mahdollista solmia myo6s salassapitoso-
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pimus osallistuvien ihmisten kesken. Se myG6s herattad kiinnostusta muissa, joka voi olla
hyva asia. Viitamden (2009, 144) mukaan Lego sai aikoinaan téalla tavoin tarkasti raja-
tun ja asialleen omistautuneen fanijoukon kehittdmé&n uusia tuotteita uuteen rakennus-
sarjaansa. (Viitaméaki 2009, 144)

Toinen tapa saada rajattu madra osallistujia on antaa jokaiselle mahdollisuus kutsua
mukaan vain tietty maara lisad ihmisid. Myos aloitusvaatimuksista pitdé laatia saannot.
Pitdad esimerkiksi madaritelld mikd on vahimmaispanos osallistumiselle. Kyseessa voi
olla tietojen luovuttaminen tai vaikkapa tietty méara lisattyja kuvia. Tarkkoja tietoja
kysyttéessé osallistujamééra laskee, mutta tietoja voi keratd myos hiljalleen koko pro-
sessin aikana. (Viitamaki 2009, 143)

Tyokaluilla tarkoitetaan niité vélineitd, joilla osallistuminen mahdollistetaan ja ympé-
ristdd jossa se tapahtuu. Niiden tulee tukea aiemmin FLIRT—menetelmassa tarkasteltuja
toimenpiteitd. Lopullinen alusta ja valineet riippuvat aiemmista ratkaisuista. Joskus
alusta joudutaan radtaloimaan ulkopuolisen toimesta alusta loppuun, joskus esimerkiksi

verkosta loytyvét valmiit alustat ja tydkalut toimivat hyvin. (Viitaméki 2009, 143)

Myods osallistujilta voi pyytaa tyokaluja ja materiaalia oman osallistumisensa tueksi.
Viitaméen (2009, 143) esimerkissd Red Bull pyytdd omassa kampanjassaan kéyttjia
lahettdmadn kuvia vanhoista Red Bull tolkeista tehdyista veistoksista. (Viitamaki 2009,
143; Redbull.com 2011)

Suosittelumarkkinointi

Nykyaikaisessa markkinoinnissa osallistamiseen liittyy myos suosittelu, silla sen lisaa-
minen kokemukseen on kustannustehokasta (Azara & Benavent 2010). Leskeld ja Mur-
tomaki (2009, 165) ovat Kirjoittaneet erikseen palveluiden suosittelusta. Leskelan ja
Murtomden (2009, 165) mukaan verkko mahdollistaa suosittelun nopean leviamisen.
Suosittelusta ja palvelusta halutaan muokata kéyttdjan itsensa nakdinen, mutta vain ai-
dot palvelulupaukset ja hyvat tuotteet mahdollistavat suosittelun syntymisen. (Leskela
& Murtoméki 2009, 16) Esimerkiksi Yhdistimen kaltaisessa verkkopalvelussa ensim-

maéinen kokemus on helppo levittaa eteenpéin valmiiden suositusnappdinten avulla.
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Tarkeé elementti suosittelun syntymiseen on tuotteen erottuminen selkedsti kilpailijoista
ja erottuvien ominaisuuksien maaréd. Leskeld ja Murtomaki (2009, 165) kuvaavat téta
vautsi—ilmioksi, jossa tuotteella on niin hieno tai erikoinen piirre, etta suosittelija kiin-
nostuu siitd aidosti. EIdmasta miellyttavampaa tekevét kokemukset toimivat usein ilmi-
On taustalla, niitd voivat olla palvelun helppo saatavuus, ominaisuudet tai esimerkiksi
unohtumaton eldmys. (Leskeld & Murtoméki 2009, 165-166)

Leskeldn ja Murtomden (2009, 174) mukaan suosittelumarkkinointi sekoitetaan usein
viraalimarkkinointiin tahattomasti. Viraalimarkkinoinnissa kuitenkin jaetaan eteenpain
mielenkiintoisen viestin sisaltéd. Suosittelussa taustalla taas on yleensa yrityksesta tai
tuotteesta ja suosittelu on suora kannanotto jompaankumpaan. Tarkoituksena on levittaa
eteenpéin kokemusta, jotta muillakin on mahdollisuus samaan. (Leskeld & Murtomaki
2009, 174-175)

Verkossa toimivasta puskaradiosta tai Leskelan ja Murtomaen (2009, 166) nimittdméasta
verkkorummusta voi tulla yksittainen tarkein tekija koko tuotteen markkinointia ajatel-
len. Keskustelut, kommentit, valokuvat tai jopa videot voivat sivuta tuotetta vapaaehtoi-
sesti sen suosittelijoiden keskuudessa ja antaa tuotteelle sen tarvitsemaa nékyvyytta
(Leskeld & Murtoméki 2009, 166). Esimerkiksi verkkopalvelu Spotify on kasvanut suu-
resti ilman yhtdan perinteistd mainosta (Leskelda & Murtomaki 2009, 166; Osborne
2011).

Suositteluun on tehty lukuisia verkossa toimivia tyokaluja myos keskustelupalstojen
lisdksi. Suurimmilla sosiaalisten medioiden palveluilla on kullakin omat pikandppaimet,
jotka voi lisatd mille tahansa verkkosivulle, eri artikkeleihin, blogiposteihin ja tuo-
tesivuille. Nappainta painaessa suositus nakyy tai jaetaan esimerkiksi kayttdjan omassa

sosiaalisen median profiilissa kullakin alustalla. (Doddamani 2011; Wasserman 2011)

Linkit mahdollistavat suositteluiden mittaamisen, joka on ennen ollut hyvin hankalaa
Leskeldan ja Murtomden (2009, 166) mukaan. Linkkien avulla on mahdollista seurata
koko prosessia aina sivulle tulemiseen ja mahdolliseen ostotapahtumaan asti. (Leskela
& Murtomaki 2009, 166)
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Tuotteen parhaita myyjid ovat Leskelan ja Murtoméen (2009, 166) mukaan juuri tyyty-
véiset asiakkaat. He eivat kuitenkaan suosittele tyls&é tai edes hyvaa tuotetta, vaan hei-
dan pitéa rakastaa tuotetta, jotta kokemus siitd jaetaan myds muille. (Leskeld & Murto-
maki 2009, 166)

Vuoden 2008 kesélla tehdyn tutkimuksen mukaan 68 % yhdysvaltalaisista nettiostajista
selvitti ainakin nelj& suositusta ostokohteesta ennen kuin teki lopullisen ostopaatoksen.
(Kee 2008; Leskeld & Murtoméki 2009, 166). Leskelan ja Murtomaen (2009, 167) mu-
kaan ansaitakseen suosittelun palvelulla on oltava kaksi merkittavaa piirretta:

1. Tuotteen on ylitettdva odotukset ensi kertaa sité kayttaessa (2009, 167)

2. Suosittelun antaminen ndhd&an palveluksena tutulle tai kaverille (2009, 167)

Tutkimuslaitos Nielsenin (2009) julkaiseman raportin mukaan ihmiset pitévét luotetta-
vimpana tiedonlghteend tuntemiaan ihmisid. Raportin mukaan 90 % ihmisill& on luot-
tamusta tuntemaansa ihmiseen. Toiseksi eniten luotetaan verkkoon kirjoitettuihin kulut-
tajien mielipiteisiin (70 %) ja brandien omiin verkkosivuihin (70 %). Myos toimituksel-

liseen sisaltoon, esimerkiksi nettiartikkeleihin luotetaan (79 %). (Nielsen 2009)

Joe Girardin (2006, 12:50-13:40) mukaan kaikki tuntevat keskimaarin 250 ihmista. Tal-
16in suosittelulla, suosittelematta jattamiselld tai pahimmillaan haukkumisella voi vai-
kuttaa keskimaérin 250 muuhun ihmiseen (Girard 2006, 12:50-13:40). Pelkéstaan Fa-

cebookissa kayttéjilla on keskimaarin 130 ystavaa palvelussa (Facebook 2011).

Suosittelun voi ottaa markkinoinnin valineeksi lanseerauksen aikana pyrkiméalla siihen
johdonmukaisesti. Asiakkaita on mahdollista aktivoida niin, ettd he suosittelevat palve-
lua helpommin. Leskeld ja Murtoméki (2009, 171-172) ovat havainneet suosituksien

syntymisessa auttavan kolme asiaa:

1. Arvonnat ja kilpailut
Kilpailun tai arvonnan avulla on mahdollista kannustaa kéyttajia suosittelemana
palvelua. Sen avulla voi myds luoda kuvaa palvelusta suosittelun arvoisena.
Myynti voi nousta jo pelkéstadn ilmoittamalla suosittelusta. (Leskeld & Murto-
maki 2009, 171)
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2. Suosituksista palautetta
Suosituksien kirjoittamiseen paneudutaan huolellisemmin ja kéytt4jat arvostavat
hyvien suositusten nostamista esille. Suosituksia voi esimerkiksi jattdd kommen-
toitavaksi ja arvioitavaksi ja suosittelusta voi lahettda kiitoksen esimerkiksi séh-
kdpostitse suosittelijalle. (Leskeld & Murtomaki 2009, 171-172)

3. Suositusten jattaminen nakyviin
Myynti kasvaa, mikali suosituksia ndytetdan lahelld ostotapahtumaa. Lisaksi
suosituksista on hyva ilmoittaa jo etusivulla, jotta kayttdjat voivat halutessaan
I0yt&é ne helposti ja tietdvat odottaa niitd. (Leskeld & Murtomaki 2009, 172)

Suosittelussa kayttédjia osallistetaan ja my6s suositteluja kerdtessa kayttajia voi palkita,
joskin yleensa eniten kayttdjaa motivoi suositteluiden antamisessa auttaminen hyvaksi
koetussa asiassa, omassa sosiaalisessa piirissa saatu maine ja yhteenkuuluvuus haluttuun
ryhmaén. Suositteluja ei my6dskaan ole tarkoitus ostaa, jotta kayttajat pitavat niita luotet-
tavina. (Leskeld & Murtomaki 2009, 166)

Yhdistimen kaltaisen palvelun lanseerauksessa on Leskeldn ja Murtoméen (2009, 174)
mainitsemia erityispiirteitd. Leskeldn ja Murtomden (2009, 174) mukaan pienehkoa
verkkopalvelua ei suositella automaattisesti ilman, ettd niitd edesautetaan alussa itse.
Tallaisessa palvelussa ominaispiirteena on pieni liikenteen mééra. Talloin suosituksia
Voi pyytda suoraan itse tunnetuilta kéyttajilta tai mielipidevaikuttajilta. Osa saa olla hy-
vinkin yrittdjan tuttu, mutta suosituksen on silti oltava aito ja asiakkaan maksava, jotta
han tietaa tarkalleen minkélaista palvelua han suosittelee. (Leskeld & Murtoméaki 2009,
174)

Henkilékunta voi myds osallistua suositteluun, mutta heidan omat kommentit ja mielipi-
teet on erotettava selkeédsti muiden vastaavista, jotta palvelun uskottavuus sailyy. Leske-
14 ja murtomaki (2009, 174) kayttavét esimerkkina Kirjakaupassa tapahtuvaa myyntia,
jossa myyja voi sanoa oman mielipiteensa ja kirjasuosituksensa. Samaa voi soveltaa
my0s omaan verkkopalveluun tuotteena ja sitd voi myods suositella. Verkossakin saa
esiintya asiantuntijana ja asiakkaat osaavat arvostaa sitd. (Leskeld & Murtomaki 2009,
174)
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5 CASE: YHDISTIN.FI -PALVELUN LANSEERAUS

Verkkosivuston lanseeraus tapahtuu julkaistavan beta—version avulla ja ilmaisten keino-
jen kautta. Samanaikaisesti palvelun tueksi toteutetaan yhta tarkedna osana markkina-
tutkimus, jonka avulla saadaan nakyvyytta palvelulle ja edesautetaan palvelun kehitty-
mista heti seurantakauden jalkeen. Casen osio toteutetusta lanseerauksesta on Kirjoitettu
lanseerauksen jalkeen muistiinpanojen perusteella ja siind on kayty kaytdnnossa tehdyt

toimenpiteet lavitse kronologisessa jarjestyksessa.

Tavoitteita on peilattu soveltuvin osin 2008 julkaistun Eezy.fi—verkkopalvelun lansee-
raukseen (Valta 2011). Kaytdnnossa kohderyhma on kuitenkin erilainen. Meilld se on
padasiassa keskisuurten yritysten ostajat ja heilla freelancerit, joten tavoitteet eivét voi
olla suoraan verrannollisia. Tavoitteista keskusteltiin myds projektiryhman ja Oikarai-
sen (2011a) kanssa ja niiden pohjalta vedettiin lopulliset tavoitteet palvelun ensimmai-

selle kolmelle viikolle.
Tavoitteena seurantakauden (3.10.2011 - 24.10.2011) aikana:

e 1000 kévijaa, joista 500 yksiloitya

e 10000 sivun katselua

e 50 rekisterditynytta jasenta

¢ 10 toimeksiantoa.

e 10000 eurolla toimeksiantoja (sis. alv).

e 20000 eurolla tarjouksia (sis. alv).

Kohderyhméksi palveluun valittiin kaksi eri segmenttid sivuston tarkoituksen mukaan.
Néista ensimmaiseen ja tarkeimpaan kuuluvat toimeksiantajat. Taustalla on ajatus, jon-
ka mukaan vain toimeksiantajat voivat houkutella paikalle jatkuvasti sivuston tilannetta
seuraavia palveluntarjoajia. Toimeksiantajien jarkevyys padsegmentiksi on myos tarkis-
tettu Oikaraiselta (2011), Vallalta (2011) ja af Ursinilta (2011).

Jalkimmadinen segmentti ovat palveluntarjoajat. Heité tavoitellaan padasiassa valmiiden
toimeksiantajien ilmoittamien toimeksiantojen perusteella, jotta heille ei markkinoida

tyhj&4, vaan valmiiksi tyosuoritteita tarjoavaa palvelua.
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Toimeksiantajien profiiliin kuuluvat suurten ja keskisuurten yritysten hankinnoista péat-
tavat henkilot. Palveluntarjoajien profiili koostuu pienten ja keskisuurten yritysten myy-
jista. Palveluun haluttujen toimeksiantojen kokoluokka on lanseerausvaiheessa 1 000 - 5
000 euron hintahaitarissa, jotta palvelun kanssa mahdolliset ennalta-arvaamattomat on-
gelmatilanteet eivat aiheuta rahallisesti suuria ongelmia. Myohemmin palvelun kehitty-
essd ja hioutuessa teknisesti tdysin virheettomasti toimivaksi, pyritddn toimeksiantojen

kokoluokkaa kasvattaa ensiksi kymmenen ja sitten satakertaiseksi.

5.1 Markkinatutkimus

Beckwith (2002), Kolb (2008) ja Oikarainen (2011) pitavat markkinatutkimusta tarpeel-
lisena palvelun kannalta (Beckwith 2002, 25, 31; Kolb 2008, 7; Oikarainen 2011a). Ta-
man johdosta on perusteltua toteuttaa méaéarallinen tutkimus tahan opinnédytetyéhén ja
Yhdistimeen liittyen. Tutkimus antaa pohjaa sek& lanseerauksen toimenpiteille, ettd

my0s jatkomarkkinoinnille.

Tutkimuksen tavoitteet ovat:
1. 300 vastausta
2. saada suurin osa vastauksista hankinnoista paattavilta tahoilta
3. selvittda hankinnoista paattavien sukupuoli ja ikdjakauma
4. selvittda karkea tiheys alle 5000 ja yli 5000 euron hankinnoille
5

selvittdad ndkemys tulevaisuudesta edelld mainituille hankinnoille

Markkinatutkimus on asiasisaltdinen linkki asiakkaan ja yleison aarelle, joka hyddyttaa
markkinoijaa. Sen tarkoituksena on selvittdd markkinoinnin mahdollisuudet ja haasteet.
Sen avulla voi myos tarkastella markkinoiden suorituskykya ja parantaa omaa nakemys-
tdmme markkinoinnista prosessina. Markkinatutkimus yksiloi tiedon, jolla ndmé haas-
teet ja mahdollisuudet voidaan havaita. Sen avulla voidaan myds suunnitella keinot tie-
don kerddmiseen ja analysoimiseen. Lopullisena pddméaérana on tuottaa informaatiota
markkinoijalle. (American 2008; Kolb 2008, 7)

Selitys on helpommin ymmarrettavissa jos markkinoinnin tarkoituksen purkaa osiin:

1. Tutkimuksella tutkitaan ulkoista maailmaa.
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2. Tutkimuksella maaritellaan vastaako yritys kuluttajien tarpeisiin.

3. Péé&seekd yritys tavoitteisiin, jotka se on itselleen asettanut.

4. Auttaa yritysta markkinoimaan entistd paremmin tutkimuksen avulla. (Kolb
2008, 7)

Beckwith (2002) pitd4 markkinatutkimusta tarpeen onnistuneen markkinoinnin takaami-
seksi. Hanen mukaan itse palvelun pitd4 olla kunnossa, jotta se menestyy (2002). Yhdis-
timen toimintaa on mitattu aiemmin fokusryhmén avulla. Sen avulla palvelusta saatiin
tietoa ja palautteen avulla palveluun tehtiin korjaavia toimenpiteitd. (Beckwith 2002, 25,
31)

Beckwith (2002, 31) kuitenkin huomauttaa, ettd fokusryhmia ei kannata uskoa sokeasti.
Hénen mukaan palvelua ei myyda ryhmille vaan yksildille. Tama taas johtaa fokusryh-
matilanteessa hdnen mukaansa siihen, ettd luonteeltaan kontrolloivat ihmiset ottavat
fokusryhmaétilanteen haltuun ja dominoivat yleistd mielipidettd. Hanen mukaan viisaat
hiljaiset ihmiset istuvat hiljaa ja odottavat tilaisuuden paattymista. Nain osan nakemyk-
sid sotkee muut paikalla olevat. Kun myynti tehd&an yksildille, niin heiltd myds pitéé
kysya mielipiteet (Beckwith 2002, 31). Téastd syysta markkinoita tutkitaan nyt Case—

osiossa tutkimuksen avulla.

Oikaraisen (2011a) mukaan ennen lanseerausta tai sen aikana tapahtuvaan markkinatut-
kimukseen kannattaa myos sisaltad tietoa tulevasta palvelusta ja keratd tutkimuksen
avulla valmiiksi kontakteja ja yhteistydkumppanuuksia valmista palvelua varten. Taman
johdosta kyselyn saatekirjeesséd mainitaankin juuri avatun sivuston osoite ja itse kyselyn
lopussa kysytdan suoraan jos vastaajilla on tiedossa Kilpailutettava hanke, jonka voisi
mahdollisesti Kilpailuttaa Yhdistimessa. Toiveena on, ettd kyselyn alussa palveluun saa-

daan sanaa levittdvia kavijoita ja palvelulle kriittisid toimeksiantoja.

Beckwithin (2002) asiakkaat kokevat tutkimuksen tekemisen merkiksi siitd, etta tutki-
muksen teettava yritys vélittad palvelustaan ja haluaa kehittaa sitd. Hanen mukaan tut-
kimuksen avulla on myds mahdollista saada esille positiivisia huomioita. Beckwithin
(2002) mukaan tdma tuo uskottavuutta yrityksen markkinointiin, se auttaa pitamaan
yhteyttd yrityksen asiakkaisiin, auttaa yritystd oppimaan virheistaan ja tuo esille epé-
kohtia joihin pit&4 puuttua. (Beckwith 2002, 25)
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Tutkimuksessa on tarkasteltu yrityksia eri kokoluokkien mukaan, joita ovat mikroyri-
tykset, pienet, keskisuuret ja suuret yritykset. Kokoluokat perustuvat Euroopan komis-
sion (2006, 14) maaritelmiin, jossa suurin arvo maérittelee yrityksen koon:
1. Mikroyritykselld on alle kymmenen hengen henkildsto ja liikevaihto tai tase ei
ylita kahta miljoonaa euroa.
2. Pienelld yritykselld on 1049 henkilon henkildsto ja liikevaihto tai tase ei ylita
kymmenta miljoonaa euroa.
3. Keskisuurella yrityksellda on 50-249 henkilon henkilosto ja liikevaihto ei ylita 50
miljoonaa tai tase 43 miljoonaa euroa.
4. Suuri yritys, joka on milta tahansa luvulta suurempi, kuin keskisuuren yrityksen

madritelmd. (Euroopan komissio 2006, 14)

Aiemmat tiedot

Tiedetdan, ettd Yhdistin.fi polveutuu alun perin suunnitellusta Finlancer.fi—palvelusta.
Finlanceria varten toteutettiin markkinatutkimus huhtikuussa 2011. Sen tavoitteena oli
tutkia, oliko sen hetkiselle ja sen ominaisuuksilla toimivalle palvelulle tarvetta ja missa
madrin. Se toteutettiin Suomalaisille yrityksille ja niissd p&&osin johtotason henkildille
ja ulkoistettavista projekteista paattaville henkil6ille. (Finlancer markkina-analyysi
2011, 3)

Vaikka Yhdistin on kehittyneempi versio Finlancerista ja osa ominaisuuksista on tehty
taysin uusiksi, on perusajatus Kilpailutuksen helpottamiselle silti sama (Oikarainen
2011). Tasta syystd on perusteltua perehtyd myos aiemman tutkimuksen tuloksiin. Tu-
loksia voi hyddyntda Yhdistimen lanseerauksessa ja niiden pohjalta voi maaritella seu-

raavassa kyselyssa kysyttavia asioista.

Finlancerin markkina-analyysin (2011) toteutusvaiheessa lahetettiin 517 sahkopostia,
joihin vastasi reilussa viikossa 60 henkil6a. Tavoitteena oli saada vastaus 35 henkilolta.

Taten vastausprosentti kyselyyn oli 11,6. (Finlancer markkina-analyysi 2011, 3)

Kyselyyn vastasi melko tasapuolisesti eri kokoiset yritykset, Mikro-, pien-, ja suuria
yrityksid vastasi kaikki 16 kappaletta ja keskisuuria 12 kappaletta. Suurimalla osalla

vastaajista oli jonkin verran tai paljon paatantavaltaa ulkopuolisen tyévoiman kayttami-
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sestd projekteissa. Vain kolme vastausta suurien yritysten vastaajista ei ollut lainkaan
paatantavaltaisia. (Finlancer markkina-analyysi 2011, 8).

Kysymyksissé esitettiin vaittamid, joista sai olla taysin samaa mieltd, hieman samaa
mieltd, hieman eri mieltad tai tdysin samaa mieltd. Neutraalia vaihtoehtoa tai "en osaa
sanoa" -vaihtoehtoa ei annettu. 62 prosenttia vastaajista oli taysin tai hieman samaa
mieltd siitd, ettd palvelulle on kysyntédé alalla, jolla vastaajan yritys toimi. 52 prosenttia
vastaajista oli taysin tai hieman samaa mieltd palvelun tarpeesta koskien heiddn omaa
yritystaan. (Finlancer markkina-analyysi 2011, 9-10)

69 % oli taysin tai hieman samaa mielta siitd, ettd alalla tarvitaan tulevaisuudessa lisaa
ulkopuolista tydvoimaa projektiluontoisiin tdihin. Samaan aikaan 88 % vastaajista uskoi
palvelun helpottavan ulkopuolisen tydvoiman etsimistd. (Finlancer markkina-analyysi
2011, 11-12)

Edelld mainitut tilastot osoittavat, ettd alkuperéiselle Finlancerille 16ytyi kannatusta.
Suoraan lanseerauksessa hyddynnettévaa tietoa Finlancerin markkina-analyysissa

(2011, 18) oli lista henkildistd, jotka haluavat tiedon palvelun lanseerauksesta.

Yhdistimen markkinatutkimuksen suunnittelu

Markkinatutkimukseen kannattaa valita iso otos, jotta sen luotettavuus paranee ja vir-
hemarginaali pienenee (Dillman, 2000, 205-206). Téasta johtuen vastausten maarallisek-
si tavoitteeksi asetettiin 300 vastausta. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittd4 hankin-
noista paattavien henkildiden profiili, pienten hankintojen maara ja Kilpailutustottumuk-
sia. Lomake pidettiin lyhyena ja kentét vapaaehtoisina, jotta vastaaminen olisi helpom-

paa.

Otos on 8,6-kertainen Finlancerin huhtikuisen markkina-analyysin tavoitteeseen verrat-
tuna (Finlancer markkina-analyysi 2011). Finlancerin markkina-analyysin (2011) vasta-
usprosenttiin peilaten sdhkdposteja on lahetettdvd 3000 kpl. Kohderyhma, palvelu ja
toteutusmuoto ovat niin lahella toisiaan, ettd on perusteltua kdyttda arvion perustana
Finlancerin markkina-analyysin (2011) vastausprosenttia. (Finlancer markkina-analyysi
2011)
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Osoitteiden noutamiseen kaytettiin Fonectan Kohdistamiskone B2b:tg, joka oli toiminut
hyvin my6s Finlancerin markkina-analyysissa ja on TAMKIin kayttgjille ilmainen (Oi-
karainen 2011). Uusi kysely kohdennettiin edelleen yritysten paattaville tahoille. Kritee-
reind yhteystiedoille oli mm. p&attajan asema. TAULUKKO 12 kuvaa valittuja paattaji-
en asemia yrityksesséd Kohdistamiskone B2b:n mukaan.

AD-suunnittelija

kirjastonhoitaja

mainossuunnittelija

tiedottaja

aluejohtaja

kirjastonjohtaja

markkinointijohtaja

tiedotuspaallikko

aluemyyntipaallikko

konsultti

markkinointipaallikkoé

tietohallintojohtaja

aluepaallikko

koulutusjohtaja

markkinointisuunn.

tietohallintopaallikko

asiakaspalvelujohtaja

koulutuspaallikko

materiaalijohtaja

toiminnanjohtaja

asiakaspalvelupaallikko

kuljetusjohtaja

matkailupaallikk®

toimituspaallikkd

graafinen suunnittelija

kuljetuspaallikko

mediajohtaja

tuotantopaallikkd

hankintajohtaja

kulttuurisihteeri

mediapaallikko

tuotekehityspaallikko

informaatikko

kulttuuritoimenjoht.

museonjohtaja

tutkija

isannditsija

kustannusjohtaja

myyntipaallikko

tutkimusjohtaja

IT-asiantuntija

kayttopaallikko

osastonjohtaja

tutkimuspaallikko

IT-turvallisuuspaallikko laatujohtaja osastopaallikko tutkimussihteeri
johtaja laatupaallikko ostojohtaja tyonjohtaja
johtava konsultti laboratoriopaallikkd | palvelupaallikko tyopaallikko

jalkimarkkinointipaallikko

levikkipaallikkd

projektipaallikko

varatoiminnanjohtaja

jarjestosihteeri

lilkennepaallikko

suhdetoimintajohtaja

viestintdjohtaja

kansleri

mainonnanhoitaja

suhdetoimintapaall.

vhteyspaallikko

kaupallisen osaston paallikko

mainosjohtaja

suunnittelujohtaja

vhteyssuunnittelija

kehitysjohtaja

mainospaallikko

suunnittelupaallikko

kehityspaallikko

mainossihteeri

tekninen johtaja

TAULUKKO 12. Kyselyyn valikoituneet paattajat Fonectan kohdistamiskoneesta.

Kohderyhmé oli valittu vain néiden titteleiden perusteella ja se ohjasi kyselyn tulosta.
Kyselysta rajattiin pois pienet yritykset, joiden liikevaihto on alle 30 000 euroa, silla ne
eivat kuulu palvelun kohderyhmaan toimeksiantajina. Taman perusteluna on pienten
yritysten mahdottomuus ilmoittaa tuhansien eurojen toimeksiantoja palveluun, jos hei-

dan oma liikevaihtonsa on alle 30 000 euroa.

Jotta kysely on mahdollinen, on rajauskriteereissa pakollisena tieto séhkdpostiosoittees-
ta ja henkilotiedosta. Toimialat rajattiin TOL 2008 toimialaluokituksen mukaan, silla
uudempaa ei Kohdistamiskoneessa ollut kaytettavissa. Toimialaluokitus perustuu Eu-
roopan Unionin NACE-toimialaluokitukseen (Tilastokeskus 2011a, 2011b).
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Sahkopostit paatettiin 1ahettdd piilokopiona, koska talloin vastaajien identiteetti ei pal-
jastu muille eivatkd he n&e olevansa osa suurempaa otosta. Tieto suuresta otoksesta

saattaa laskea vastausprosenttia. (Productivity 2007)

Ensimmaiset sahkopostit I&hetettiin 7.10.2011. Ne lahetettiin 50-200 kappaleen ryhmis-
s& Googlen Gmail-sahkopostipalvelulla. Gmailiin on mahdollista kopioida osoitteet
suoraan Excel-tiedoston pystyriviltd, joten se valittiin sahképostien lahettdmiseen Tam-
kin oman Webmailin sijasta. Tamkin sahkopostista ko. ominaisuus puuttuu. Ensimmai-
sen 500 séhkopostin jalkeen Google ilmoitti, ettd sen ldhetysrajana on 500 s&hkdposti-
viestid vuorokaudessa, jotta palvelua ei kéytetd hairikointitarkoituksiin (Google 2011a).

Sahkopostien lahettdmista varten luotiin toinen tili ja molemmilla lahetettiin yhteensa
noin 900 sahkopostia paivittain, kunnes kaikki sdhkopostit saatiin lahettyd. Sahképoste-
ja lahetettiin yhteensa 3309 osoitteeseen. S&hkdposti toimi tutkimuksen saatekirjeend,
jossa oli kerrottu syy tutkimuksen tekemiseen (LIITE 1). Itse kysymykset esitettiin saa-
tekirjeen linkissa 10ytyvassa osoitteessa, jossa oli TAMKIin lomake-editorilla tehty kyse-

ly.

5.2 Markkinatutkimuksen tulokset

Kaikkiin tutkimukselle asetettuihin tavoitteisiin péastiin. Tutkimuksen tavoitteena oli
kerdtd 300 vastausta, joista suurin osa hankinnoista paattavilta tahoilta. Tavoite tayttyi,
kun vastauksia saatiin 17.10. mennessé 397 kappaletta, joista yli puolet oli hankinnoista
paattaviltd henkildiltd. Hankinnoista paattavien sukupuoli- ja ikdjakauma selvitettiin
myos. 93,6 % paattavistda on 33-62 -vuotiaita, suurimman osan kuuluessa 48-52-
vuotiaisiin. Sukupuoleltaan yli kolme neljasosaa (76,5 %) on miehia ja loput 23,5 %

naisia.

Tutkimuksessa myos saatiin selville tiheys 1 000 - 5 000 euron ja yli 5 000 euron han-
kinnoille. Yli puolet suurista yrityksistd tekee pienempia hankintoja paivittain, kun kes-
Kisuurista néin tekee vain reilu kolmannes. Alle kymmenesosa pienista (8 %) ja mik-
royrityksisté (6 %) tekee pienid hankintoja yhta usein. Sen sijaan keskisuurista ja pienis-

ta yrityksistd 40 % ja 38 % tekee vastaavia hankintoja vain kuukausittain.
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Vain keskimaarin 1,1 % kaikista yrityksista tekee pienempéén hankintaluokkaan kuulu-
via hankintoja harvemmin kuin kerran vuodessa. Suurempia eli yli 5 000 euron hankin-
toja yritykset tekevét selkedsti harvemmin. Kaikissa yritysluokissa vastausvaihtoehdot
siirtyivéat padosin pykaldd harvempaa ilmaisevaan luokkaan, esimerkiksi péivittaisista
hankinnoista viikoittaisiin tai viikoittaisista kuukausittaisiin. Noin puolet kyselyyn osal-
listuneista uskoo hankintojen maarén pysyvan ennallaan, mutta lopuista suurempi osa

uskoo hankintojen maarén kasvavan. Alla on kayty tutkimustuloksia tarkemmin lavitse.

Vastausmaarat

Tulosten analysointi aloitettiin 17.10. iltapaivéllg, jolloin vastauksia oli saapunut 397
kappaletta. Kysely jatettiin vield auki, jotta vastaukset voi tarvittaessa liittdd my6hem-
min tutkimustulosten jatkoksi. Liitteend ovat kyselylomakkeen tekstit ja kysymykset
(LNTE 2) seké kaikki saadut maéaralliset vastaukset eriteltyna ja vastausvaihtoehtoineen
(LIITE 3).

Selite Kpl %
Séhkoposteja lahetetty 3309 [100,0 %
Lahetyksessa virhe 403 12,2 %
IImoitti erikseen, etta ei vas-

taa 12 0,4 %
Poissaoloviesti 176 5,3 %
Vaihtanut tyopaikkaa 26 0,8 %
Vastauksia 397 12,0 %

TAULUKKO 13. Séhképostikyselyn tavoittavuus suunniteltua otantaa kohden.

Vastausprosentti kyselyyn oli 12,0 %. Léhetetyistd sahkoposteista tuli vélittomasti 403
virheilmoitusta. Ne johtuvat vaarista osoitetiedoista sdahkdpostia lahetettéessa tai palve-
linvirheistd. Vaarat osoitetiedot ovat seurausta joko vaarin kirjoitetuista osoitteista tai
vaarista tai vanhoista osoitteista Fonectan B2B kohdistamiskoneessa. Sahkdposti oletet-

tavasti meni perille 87,8 % ihmisista, joille sahkdposti lahetettiin.

12 erikseen Kirjoitettua vastausviestia ilmoittivat, etteivat he vastaa kyselyyn. Syyksi
ilmoitettiin muun muassa, ettad he eivét vastaa hankinnoista, yritys on liian pieni vastaa-
maan ja hankinnoista paattavat tahot ovat ulkomailla. VVastaukseksi vuorokauden sisalla

sahkopostien l&dhettdmisen jalkeen tuli yhteensd 176 poissaoloilmoitusta. Poissaoloissa



55

kerrottiin vastaajan olevan poissa tyopaikalta. Yleensa poissaolo oli alle viikon, mutta
useissa tapauksissa kyseessé oli myds aitiysloma. Vuorokaudessa sahképostien lahetté-
misestd tuli my6s 26 ilmoitusta vaihtuneesta ty0paikasta. Suuressa osassa automaattisia
vastausviesteja luki, ettd séhkopostia ei ole ohjattu automaattisesti eteenpéin. Lahes kai-
kissa vastausviesteissé luki taho, johon voi tarvittaessa ottaa yhteyttd. Niihin osoitteisiin
ei kuitenkaan kyselyé lahetetty.

Vastaajien demografiset tiedot ja paatantévalta

Kyselyn alussa kysyttiin demograafisia tietoja ja taustatietoja vastaajista. Kaikissa taus-
tatiedoissa annettiin valmiit vastausvaihtoehdot kysymyksiin. Ensimmainen kysymys
koski vastaajan ikad, toinen sukupuolta ja kolmas paatantavaltaa. Paatantavallassa oli
kolme vaihtoehtoa:

1. Taysi tai suuri pagtantévalta
2. Jonkin verran paatantavaltaa

3. Pieni tai olematon paatantavalta

73+
68-71
63-67
58-62
53-57
48-52
43-47
38-42
33-37
28-32
23-27
18-22

DIAGRAMMI 1. Hankinnoista paattavien tahojen ikajakauma ja kappalemadarat.

Taulukossa on huomioitu vain henkildt, jotka sanoivat omaavansa tdyden tai suuren

paatantavallan hankinnoissa. Heité oli yhteensé 206 kappaletta. Suurin ryhma on 48-52-
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vuotiaat joita on 40 kappaletta ja paattavista tahoista 19,4 %. Paatantévaltaisista 93,6 %

kuuluu 33-62-vuotiaiden ikaluokkiin.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet

Suuren tai tdyden paaténtavallan omaavat

Ikd | kpl % Ikd | kpl % Ikd | kpl % Ikd | kpl %
1822 | 0| 0,0% | |48-52|79]|20,1% 1822 | 0| 0,0% 48-52 (40| 19,6 %
23-27 | 7| 1,8% 53-57 39| 9,9 % 23-27 | 2 | 1,0% 53-57 (21| 10,3%
28-32 31| 7,9% 5862 |36 | 9,1 % 28-32 | 8| 39% 58-62 | 22| 10,8 %
33-37 |75]1190% | |63-67| 8| 20% 33-37 {39]191% | |63-67| 2| 1,0%
38-42 |53]135%||68-71| 1| 0,3% 38-42 {30(14,7% | |68-71| 1| 05%
43-47 | 65| 16,5% 73+ | 0| 0,0% 43-47 1391 19,1 % 73+ | 0] 0,0%

Tyhjia 3 Tyhjia 2
Yhteensa 397 Yhteensé 206

TAULUKKO 14. Koko tutkimukseen osallistuneiden ikdjakauma.

Ik&jakauma on karkeasti ottaen samansuuntainen, niin ettd 48-52-vuotiaat ovat suurin

ryhma ja suurin osa vastaajista kuuluu 33-62-vuotaiden iké&luokkiin. 33-62-vuotiaiden

luokkiin kuuluu 347 vastaajaa tai 88,1 % kysymykseen vastanneista 394 vastaajasta.

Sukupuolta koskevaan kysymykseen vastanneista 262 kappaletta tai 68,6 % oli miehia

ja loput 120 kappaletta tai 31,4 % naisia. Kysymykseen jatti vastaamatta 15 kappaletta,

joka on 3,8 % koko tutkimuksen otannasta. Tayden tai suuren paatantéavallan omaavista

miehid oli 153 kpl tai 76,5 % ja naisia loput 47 tai 23,5 % vastanneista. Padtantavaltai-

sista 6 kappaletta tai 2,9 % jatti vastaamatta sukupuolta koskevaan kysymykseen. Mies-

ten osuus on suhteellisesti korkeampi verrattuna naisiin verrattaessa paaténtdvaltaisia

muihin paatantavallan vaihtoehtoihin.

Paatantavalta kpl %
Taysi tai suuri paatantavalta 206 52,3 %
Jonkin verran paatantavaltaa 150 | 38,1 %
Pieni tai olematon paatantavalta 38 9,6 %
Kysymykseen vastasi 394 1100,0 %
Tyhjia 3
Tutkimuksen otanta 397

TAULUKKO 15. Kaikista paatantavaltaa koskeneeseen kysymykseen vastanneista hie-

man yli puolella oli tAysi tai suuri paatantavalta.
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Tassa mielessé kyselyn kohdistaminen oli pddasiassa onnistunut tavoitteessaan saada
vastaajiksi hankinnoista paattavia henkiloitd. Myos jonkin verran paatantdvaltaa omaa-
vat henkil6t ovat térked osa tutkimusta, vain pienelld tai olemattomalla p&atantavalalla
olevat henkilot eivat hyddyta tutkimuksessa. Heidan vastauksia voi kuitenkin hyodyntaa
jatkossa, mikali halutaan tarkastella yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia padtantavaltaisten
ja paatantavallattomien mielipiteissa.

Yrityksen taustatiedot

Seuraavat kolme kysymystéd koskivat vastaajan yrityksen taustatietoja. Kysymyksia oli-
vat edustaman yrityksen toimiala, koko ja maakunta, jossa vastaaja toimii edustamas-

saan yrityksessa. Kaikkiin kysymyksiin oli annettu valmiit vastausvaihtoehdot.

Informaatio ja viestinta
Muu palvelutoiminta
Teollisuus
Muu toimiala
Koulutus
Kiinteistdalan toiminta
Tukku- ja vahittaiskauppa; moottoriajon. ja...
Rakentaminen
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta
Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta
Kuljetus ja varastointi
Rahoitus- ja vakuutustoiminta
Terveys- ja sosiaalipalvelut
Majoitus- ja ravitsemistoiminta
Maatalous, metséatalous ja kalatalous
Taiteet, viihde ja virkistys
Eiilmoitettu tai tuntematon toimiala
Sahko-, kaasu- ja lampohuolto,...

106

0 20 40 60 80 100 120

DIAGRAMMI 2. Toimialoittain vastauksien hajonta oli hyvin epatasainen.

Informaatio- ja viestintaalalla toimi reilu neljannes (26,8 %) kysymykseen vastanneista
395 vastaajasta. Diagrammissa nakyvien toimialojen liséksi vastausvaihtoehdoissa oli
annettu muitakin vaihtoehtoja, joilla ei toiminut kukaan kysymykseen vastanneista. Alat

selvidvat vastauserittelysta (LIITE 3).



58

Yritysmuoto kpl % Yritysmuoto kpl %
Mikroyritys 53 13,4 %] |Keskisuuriyritys 105 | 26,6 %
Pieni yritys 118 29,9 %/ |Suuriyritys 119 | 30,1%
Kysymykseen vastasi 395 |100,0 %
Ei ilmoitettu 2

Tutkimuksen otanta 397

TAULUKKO 16. Yrityskokojen mééara oli mikroyritysten vastausprosenttia lukuun ot-

tamatta melko tasainen.

Kyselyn kohderyhma ei kuitenkaan ollut mikroyritykset ja ne pyrittiin rajaamaan pois
30 000 euron liikevaihdon rajauksella sahkoposteja keratessa. Rajaus ei kuitenkaan ollut
tarpeeksi tiukka, silla mikroyrityksella voi olla liikevaihtoa enintd&dn 2 miljoonaa euroa
(Tilastokeskus 2003).

Vastaajan maakuntaa koskevaan kysymykseen vastasi 387 vastaajaa eli 97,5 % koko
tutkimuksen otannasta. Hajonta maakunnissa oli erittdin epétasaista. 226 vastausta tai
58,4 % eli yli puolet vastanneista sijoitti toimintansa Uudellemaalle. Seuraavaksi suurin
madré vastaajia sijoitti toimintansa Varsinais-Suomeen 37 vastauksella, joka on 9,6 %
kysymykseen vastanneista. Kolmantena oli Pirkanmaa (29 vastausta, 7,5 %) ja neljante-
nd Kanta-Hame (10 vastausta, 2,6 %). Muilla maakunnilla oli alle 10 vastausta, Ahve-
nanmaalta ei yhtdan. Hajontaa selittda yritysten keskittyminen padosin padakaupunkiseu-

dulle ja Eteld-Suomeen.

Hankintojen tiheys

Hankinnoista kysyttiin samat kysymykset koskien 1 000 - 5 000 euron ja yli 5 000 eu-
ron hankintoja. Kysymyksiin vastasi yhteensda 391 vastaajaa, joista suuria yrityksia
edustivat 117 kappaletta, keskisuuria 104 kappaletta, pienid 117 kappaletta ja mikroyri-
tyksia 53 kappaletta.

Kysymyksessa piti vastata kuinka usein kummankin kokoluokan hankintoja yrityksessa
tehd&én ja ohjeessa luki, ettd vaihtoehdoista voi valita l&himman, silld arvot eivét ole

tarkkoja. Vastausvaihtoehdot olivat:
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Paivittain
Viikoittain
Kuukausittain
Vuosittain

o > b oE

Harvemmin tai ei koskaan

70 %
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58 %

Suuret yritykset Keskisuuret yritykset Pienet yritykset Mikroyritykset

M Pdivittdgin M Viikoittain m Kuukausittain Vuosittain Harvemmin tai ei koskaan

DIAGRAMMI 3. 1 000 - 5 000 euron hankintojen maéra suhteutettuna vastausten yri-

tyskoon mukaan, jossa jokainen yrityskoko muodostaa oman 100 % otoksen.

Kysymykseen vastasi Tulokset vahvistivat odotukset siitd, ettd suuret yritykset tekevét
hankintoja useammin kuin pienemmat. Tarkat prosenttiméérat eivéat kuitenkaan olleet
aiemmin tiedossa. Yli puolet suurista yrityksista (68 kpl tai 58 %) tekee 1 000 - 5 000
euron hankintoja paivittain, kun keskisuurista yrityksista reilu kolmannes (35 kpl tai 34

%) tekee hankintoja yhta tiheasti.

Pienilla ja mikroyrityksilla ei ollut suurta eroa hankintojen tiheydessa keskenédan verrat-
tuna, mutta suuret yritykset tekevat paivittdin 1 000 - 5 000 euron hankintoja lahes
kymmenenkertaisesti verrattuna mikroyrityksiin. Tarkemmat erittelyt tiheydesta 16ytyy

liitteend olevasta taulukosta (LIITE 4).
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50 % 45 % 41 %
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Suuret yritykset Keskisuuret yritykset Pienet yritykset Mikroyritykset

W Paivittdin M Viikoittain M Kuukausittain Vuosittain Harvemmin tai ei koskaan

DIAGRAMMI 4. YIi 5 000 euron hankintojen madréd suhteutettuna vastausten yritys-

koon mukaan, jossa jokainen yrityskoko muodostaa oman 100 % otoksen.

Huomattavaa on radikaali pudotus péivittaisissa hankinnoissa kaikilla yrityskooilla.
Pylvééat ovat siirtyneet jokaisessa yrityskoossa pykélalla harvempaan hankintatiheyteen,
niin ettd huippu on siirtynyt pienempien hankintojen "viikoittain" -vaihtoehdosta (129
kpl tai 32,9 % kaikista vastauksista) suurempien hankintojen "kuukausittain” vaihtoeh-
toon (112 kpl tai 28,6 %). Myds toiseksi ja kolmanneksi eniten vastauksia pienissa han-
kinnoissa kerénneet "pdivittdin" ja "kuukausittain” ovat siirtyneet kaikkia vastaajia tar-
kastellessa pykélan harvempiin "viikoittain™ ja "vuosittain™. Tarkempi erittely tiheydesta

on liitteend olevassa taulukossa ja diagrammissa (LIITE 4).

Eniten hankintoja tehdaan IT-alalta. Ndin vastasi 81 ihmista 317 vapaaseen tekstikent-
tddn vastanneista, joka on 25,7 % kysymykseen vastanneista. 1T-alaan laskettiin vasta-
ukset, jotka oli merkitty IT-merkinnélld ilman lisatietoja seka merkinngilla IT-palvelut,
atk, ICT, koodaus, jarjestelmét, ohjelmistot ja tietopalvelut tai niihin verrattavat asiat.
Toiseksi eniten hankintoja tehdaan siivouspalveluissa (48 kpl tai 15,1 % vastanneista) ja
kolmanneksi eniten mainonnan ja markkinoinnin alalta (46 kpl tai 14,5 %). Alihankin-
taa, urakointia ja ulkoistamispalveluita hankki 42 kappaletta tai 13,2 % vastaajien yri-
tyksistd ja kirjanpitoa, palkanlaskentaa, taloushallintoa ja konttorityotd 38 kappaletta tai

11,8 % vastanneista. Muita vastauksia tuli alle 10 % osuuksilla vastanneisiin nahden.

Koska edellinen kysymys oli avoin, niin vastausten tulkinta on hankalampaa kuin val-
miissa vastausvaihtoehdoissa. VVapaa tekstikenttd on kuitenkin ainoa tapa selvittada uutta
informaatiota, ellei listaa kaikkia olemassa olevia aloja vastausvaihtoehdoiksi. Nyt vas-

taukset olivat tdsmallisempid, mutta osa vaikeasti tulkittavissa. Esimerkiksi "new bu-
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siness -soitot” ja "myynti" laskettiin ulkoistamiseksi ja "lab. Analyysipalvelut” tutki-
muksiksi ja osa jai vaille tulkintaa. Tulkintaa vaille jaivat muun muassa vastaukset "pa-
neelihallinta" ja "tietotekniikan tukkutuotteet”. Avoimen kysymyksen vastaukset antoi-
vat hyvéé pohjaa tarkemmalle segmentoinnille ja silla saatiin selvitettyd péaépiirteittdin
tehtavien hankintojen méaarat, mutta ei esimerkiksi hankintoihin kohdistuvan tarjonnan

maaréé ja Kilpailuastetta.

Hankintamaarien tulevaisuus ja Kilpailutustilanne

Hankintojen tiheyttd koskevien kysymysten jélkeen selvitettiin hankintatineyden tule-
vaisuudenkehittymistd vastaajien oman kokemuksen perusteella. Monivalintakysymyk-
silla selvitettiin erikseen aiemmin kasiteltyjen 1 000 - 5 000 euron ja yli 5 000 euron

hankintojen tulevaisuudenndkymié. Vastausvaihtoehdot olivat:

1. ...lisddntyvit lukumééraltdan
2. ...viahentyvit lukumééraltdan
3. ...pysyvit ennallaan lukumaariltaan
1 000 - 5 000 Y1i 5.000 euron
euron hankinnat hankinnat
Vaihtoehto Kpl % Kpl %
Lisdantyvat lukumaaraltaan 130 | 34,1% 130 | 342%
Vahentyvét lukumaaraltaan 34 8,9 % 36 9,5 %
Pysyvat ennallaan lukumaarél-
taan 217 | 57,0% 214 | 56,3 %
Kysymykseen vastasi 381 | 100,0 % 380 | 100,0 %
Tyhjid 16 17
Tutkimuksen otanta 397 397

TAULUKKO 17. Vastaajien uskomus tulevaisuudesta annettujen vaihtoehtojen mu-

kaan.

Prosentuaalinen osuus kuvaa kunkin vastauksen suhdetta kysymykseen vastanneiden
kesken. Tarkein havainto luvuissa on se, ettd vaikka yli puolet uskoo hankintojen pysy-
van lukuméaraltadn ennallaan, yli puolet uskoo niiden lisdantyvén. Alle 10 % uskoo

hankintojen maaran vahentyvan. Né&in ollen uskomukset painottuvat hieman niiden li-
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sédantymisen puolelle. Erot 1 000 - 5 000 euron ja yli 5 000 euron hankintojen tiheyden

muutoksessa eivat olleet merkittévia.

1 000 - 5 000 Y1i 5000 euron
euron hankinnat hankinnat
Vaihtoehto kpl % kpl %
Aina tai hyvin usein 100 25,7 % 209 53,9 %
Melko usein 116 29,8 % 111 28,6 %
Melko harvoin 133 34,2 % 54 13,9 %
Hyvin harvoin tai ei koskaan 40 10,3 % 14 3,6 %
Kysymykseen vastasi 389 | 100,0 % 388 | 100,0 %
Ei ilmoitettu 8 9
Tutkimuksen otanta 397 397

TAULUKKO 18. Vastaajien edustamien yritysten ndkemys Kilpailutuksesta kassa eri

hankekokoluokassa.

Kilpailuttamisessa on selke&d hajontaa hankinnan koosta riippuen. Reilut puolet vastaa-
jista (55,5 %) kilpailuttaa 1 000 - 5 000 euron hankinnat aina, hyvin usein tai melko
usein, kun suuremmassa kokoluokassa yli puolet Kilpailuttaa aina tai hyvin usein han-
kinnat. Vastaavasti pienemmassé kokoluokassa melko harvoin, hyvin harvoin tai ei kos-
kaan hankkeita kilpailuttaa 44,5 %. Vastaava luku suuremmassa hankintaluokassa on
17,5 %.

Lisaksi tutkimuksessa selvisi lahes puolen (181 kpl tai 48,1 %) tietdvan jonkun yrityk-
sensd suunnitteleman hankinnan lahitulevaisuudessa. Kysymykseen vastasi 376 vastaa-
jaa, joista 195 (51,9 % vastanneista) ei tiennyt kuvatunlaista hankintaa ja 21 koko tut-
kimuksen otannasta jatti vastaamatta kysymykseen. Myos suoria vinkkeja konkreettisis-
ta ja mahdollisista kilpailutettavista toimenpiteistd saatiin Yhdistimeen noin 18 kappa-
letta. Yhteystietoja jatettiin 24 kappaletta, mutta kaikki eivat vaikuta potentiaalisilta
joko aiempien vastausten tai yhteystietojen ohessa olleen saatetekstin perusteella. Ky-

seiset vinkit selvitetddn ja kdydaan lavitse tarkemmin opinndytetyon jalkeen.
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5.3 Toteutettu lanseeraus

Yhdistimen lanseerauksen varsinainen suunnittelu aloitettiin jo kesélla kirjoittamalla
ylos mahdollisesti kiinnostuneita yhteistydkumppaneita, medioita ja muita tahoja. Tie-
dot merkittiin omalle tietokoneelle, josta ne olivat helposti otettavissa esille lanseerauk-
sen l&hestyessd. Lopullinen paivaméara lanseeraukselle lyotiin lukkoon alkusyksysté
2011 projektiryhmén kesken. Tassd vaiheessa lanseeraus ei vield ollut opinnaytetyon

aihe, vaan sitd késiteltiin muiden projektien joukossa.

Palvelun julkaisua aikataulussa pidettiin tarkeand, silla alkuperdiset aikataulut olivat
venahténeet aiemmin Finlancerin julkaisun osalta. Tall4 kertaa uudesti suunnitellun pal-
velun avulla samaa viivyttelyé ei haluttu tehda, jotta palvelu ehdittaisiin lanseerata en-
nen valmistumistani ja jotta mahdolliset kontaktit opiskeluiden kautta on parhaiten hyo-

dynnettavissa.

Projektiryhman kesken jérjestettiin tapaamisia viikoittain tai vahintdan joka toinen viik-
ko kesdlomien jalkeen aina lanseerauksen seurantakauden loppuun asti. Yleensa tapaa-
misten agendana ei ollut kuitenkaan itse lanseerauksen toimenpiteet, vaan palvelun tek-
ninen kehitys. Se painottui alkusyksylla Yhdistimen kehittdmiseen ja rakentamiseen ja
loppusyksylla ennen lanseerausta ja sen aikana ldydettyjen virheiden korjaamiseen ja

palvelun muokkaamiseen asiakaspalautteen perusteella.

Elokuun tapaamisessa lanseerauksen ajankohdan péattdmisen yhteydessa keskustelim-
me lanseerauksen tavoitteista, joiden pohjalta lopulliset tavoitteet paatettiin. Lanseeraus
suunniteltiin osaksi tuotekehitysté ja Yhdistintd péatettiin muokata suoraan tulevan pa-
lautteen perusteella. Se koettiin tarkeédksi, koska projektiryhma koostuu pééasiassa pari-
Kymppisisté erittdin hyvin internetissa toimivista nuorista, kun taas uskoimme palvelun
todellisten kéyttdjien olevan vanhempia ihmisid, jotka eivat tunne oloaan internetissé

yhtd kotoisaksi.

Tasta syysté palvelun toimintoja myos testattiin jo kesalla sekalaisella yrittajaporukalla,
jossa oli mukana vaked kolmekymppisista kuusikymppiseen. Tilaisuus oli kuitenkin

osittain ohjattu ja apu oli aina lahelld, mikali jostakin sivuston toiminnosta ei saanut
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selvdd. Nyt pelkona oli, ettd tdmad opinndytetyon ohessa lanseerattava palvelu onkin

lilan monimutkainen tai epélooginen kayttaa.

Tarkeimpind asioina lanseerauksen pidettiin muutaman todellisen toimeksiannon saa-
mista palveluun, jotta saamme naytt6a palvelun toiminnoissa muuallakin kuin suljetussa
testiympéristossad. Samalla uskoimme sen antavan mahdollisuuden péaésta vuorovaiku-
tukseen asiakkaan kanssa, padsemme ndyttamaan asiakkaalle palvelun hytdyt ja saam-
me kerattyd palvelusta aitoa asiakaspalautetta. Asiakaspalautetta pidetaan tarkeand, jotta
palvelusta voi kehittéa tarpeeksi helppokayttoisen.

Etusivulle paatettiin listata Yhdistimen mahdollistaneet tahot ja yhteisty6kumppanit
palvelun uskottavuuden lisdamiseksi. Yhteistydkumppaneiksi valikoitui myghemmin
verkkopalvelu Eezy.fi, avoimia ty6tiloja tarjoava HUB Tampere ja oma opiskelupaik-
kani Tampereen ammattikorkeakoulun (TAMK) yrittajyyden yksikko Proakatemia. Pal-
velun on mahdollistanut TAMK opiskelijoineen ja rahoitusta on saatu Tekesin Tuli—

rahoituksesta.

Yhdistimeen asennettiin Googlen Analytics—optimointipalvelu, jonka avulla on mahdol-
lista seurata sivuston ké&vijamaaria ja niiden lahteitd. Kavijamaarat perustuvat Google

Analyticsin tietoihin.

Toimenpiteet lanseerauksessa

Aikataulut on kasitelty aikajarjestyksessa. Ne on myos tiivistetty opinnaytetyon liitteek-
si (LIITE 5). Ensimmainen varsinainen toimenpide lanseerauksessa oli yhteistyokump-
paneiden keradminen. Yhteistyokumppaneita kartoitettiin syyskuun aikana ja osittain jo
ennen sitd. Esittelin palvelun ideaa aiemmin kesélla Eezy.fi—palvelun markkinointivas-
taajalle ja sovimme, ettd olen haneen yhteydessa kun oman palvelumme julkaisu l&dhes-
tyy. Syyskuun alussa viikolla 35 kavin kertomassa palvelusta HUB Tampereen salaatti-
Klubilla.
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Syyskuu

Syyskuun lopulla viikon 38 aikana sovimme yhteistyostd Eezyn, HUBIn ja Proakatemi-
an kanssa niin, he laittavat sanaa liikkeelle Yhdistimestd ja vastaavasti Yhdistin laittaa
palveluiden bannerit etusivulle. HUB ja Proakatemia laittoivat bannerin verkkosivuil-
leen muutaman paivan kuluttua Yhdistimen julkaisusta ja Eezy ilmoitti Yhdistimen lan-
seerauksesta uutiskirjeessadn. Lisaksi HUB ilmoitti Yhdistimesté uutiskirjeessaan. N&-
ma olivat Yhdistimen eteen tehdyt toimenpiteet banneri- ja kumppanuusmarkkinoinnin
osalta silla erotuksella, ettd perinteiseen markkinointiin verrattuna raha ei liikkkunut osa-
puolten valilla. My6s Pirkanmaan yrittdjid tavoiteltiin mukaan, mutta heilld on jo vas-

taava sopimus toisen toimittajan kanssa.

Lokakuu, seurantaviikko 1

Maanantaina 3.10. aamupdivélla tapasin TAMKIin edustajan Tuli-rahoittajan vinkin
perusteella. Sain edustajalta toimeksiannon messustandin miehityksen kilpailuttamises-
ta, kirjoitin toimeksiannon hyvéksyttamisté vaille valmiiksi samana paivana. Yhdistin.fi

verkkosivusto avattiin illalla.

Tiistaina 4.10. kdyn tapaamassa TAMKIin Tuli—koordinaattoria ja keskustelemme mah-
dollisuudesta kilpailuttaa markkinointitapahtuman jarjestdminen Y hdistimessa. Samana
paivana messustandin miehityksesté kirjoitettu toimeksianto sai hyvaksynnén ja se lisat-

tiin Yhdistimeen.

Torstaina 6.10. aloitettiin markkinatutkimus, josta poimittiin tietoa jo lanseerauksen
aikana ennen kuin tutkimus oli valmis. Jo ensimmadisend paivana vastauksia tuli kym-
menid, joista poimittiin talteen valmiita tietoja yrityksistd, joilla on tarve Kilpailuttaa
jokin hanke. Sahkoposteja lahetettiin omasta sahkopostitilista liikaa ja sen kaytto estet-
tiin vuorokaudeksi. Tilanteesta otettiin oppia ja seuraavana maanantaina kaytossa oli
kaksi sahkdpostitilid, joista molemmista lahetettiin alle 500 kappaletta sahkdposteja

seuraavien muutaman paivan aikana, kunnes kaikki tutkimuksen postit oli lahetetty.
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Perjantaina 7.10. tapasin uuden perustettavan TTS Oy:n edustajia Proakatemialla ja sain
heilta etukateen tiedustelemani toimeksiannon pohjatiedot. Toimeksiantoa ei kuitenkaan
voitu vield julkaista, silla TTS:n rahoitus oli yh& vailla hyvéksyntaa ja se saataisiin vasta
12.-14.10. vélisend aikana. Toimeksianto kuitenkin otettiin ylds, jotta saataisiin julkais-

tua nopealla aikataululla rahoituksen varmistuttua.

Lokakuu, seurantaviikko 2

Tiistaina 11.10. tapasin Media Potentia Oy:n toimitusjohtajan toisen projektin raportin
purun merkeissd. Olin kesélla kertonut hénelle Yhdistimesta ja hén oli pitanyt ajatusta
mielenkiintoisena. Han oli myos pyytdnyt meiltd tarjousta verkkosivuanalyysista syk-
syll&, mutta tarjouksemme oli liian kallis. Ehdotin hanelle toimeksiannon kilpailuttamis-
ta Yhdistimessa. Ajatus oli edustajan mielestd hyvé ja otin toimeksiannon ylos tapaami-

sen aikana, hyvéksytin sen ja se julkaistiin 12.10.

Keskiviikkona 12.10. oli Proakatemialla Prosemma—seminaari, jossa ilmoitin Yhdisti-
men julkaisusta ja kerroin ideasta pahkindnkuoressa opiskelijayrittdjille. Julkaisusta ja
avoimista toimeksiannoista kirjoitettiin lisdksi Proakatemian postituslistalle kolmeen
kertaan tulevien viikkojen aikana. Séhkoposteissa pyrittiin osallistamaan yrityksia pyy-
taméalla heitd tekemaan tarjouksia ja antamaan palautetta Yhdistimestd. Mikali ajatuk-
sesta pidettiin, niin Yhdistimen linkkid pyydettiin jakamaan eteenpéin. Proakatemian
blogiin Kirjoitettiin palvelun julkaisusta kertova blogikirjoitus, joka julkaistiin 19.10.
Kuudesta yrityksesta yksi teki myéhemmin voittavan tarjouksen ainakin yhteen toimek-

siantoon.

Torstaina 13.10. TAMKIin markkinointitapahtuman Kilpailutus listataan toimeksiannok-
si Yhdistimeen. Yhdistimelle luotiin Facebook ja LinkedIn-ryhmat sek& LinkedlIniin
virtuaalinen toista kertova profiili. Ryhmat kuitenkin jatettiin toissijaiseen rooliin lan-
seerauksessa. Suurin fokus pidettiin henkilokohtaisissa tapaamisissa, jotta palveluun
saadaan toimeksiantoja ja sahkdposteissa, joilla haettiin valmiisiin toimeksiantoihin

tarjouksia.
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Perjantaina 14.10. tapasin uudelleen perustettavan TTS Oy:n edustajat ja sain kuulla,
ettd rahoitus oli odotetusti hyvaksytty heidan toimeksiannolleen. TTS:n toimeksianto

lakipalveluiden konsultoinnista julkaistiin 17.10. maanantaina.

Lokakuu, seurantaviikko 3

Maanantaina 17.10. palvelusta lahetettiin lehdistotiedotteet. Ne l&hettiin vasta yli kaksi
viikkoa julkaisun jéalkeen, vaikka parempi ajankohta olisi ollut esimerkiksi viikko jul-
kaisun jalkeen. Taustalla oli ajatus, ettd palvelussa olisi silloin jo seka toimeksiantoja,
etta tarjouksia. Molempia myds oli, mutta uusia, saman tai edellisen paivan tapahtumia

Yhdistimessé ei kuitenkaan ollut muutamaan ennen tiedotteen lahettamista.

Viralliset lehdistOtiedotteet lahetettiin yhdeksddn mediaan ja viiteentoista sahkdpos-
tiosoitteeseen. Esimerkiksi Kauppalehdelld oli erilliset yhteystiedot painettuun ja verk-
kolehteen. Myo6s Helsingin Sanomilla oli useita yksittéisid osastoja, johon tiedote sopi.
Tiedotteista noin puolet lahti valtakunnallisiin medioihin ja loput paikallisiin, pienem-
piin medioihin. Suurin osa oli kohdistettu talousuutisiin liittyviin medioihin. Mediatie-

dote lahetettiin seuraaviin medioihin:

Radio 957

Helsingin Sanomat: Verkkoliite, Kotimaa, Raha, Talous
Kauppalehti ja Kauppalehti online

Yle Uutiset

Taloussanomat

Aamulehti

Tori

Sps (Janakkalan Sanomat)

ONogarwWwNE

Lehdistotiedotteessa kerrottiin lyhyesti palvelusta ja siind yritettiin myds tuoda esille
taustaa ja tarinaa palvelun ympérille opiskelijaporukasta, joka teki palvelun yrityksille.
Taman toivottiin herattdvan mielenkiinto palvelua kohtaan. Liséksi tiedotteessa julkais-
tiin yhteystietoja ulkopuolisiin tahoihin, jotka voivat antaa lisatietoa palvelusta minun
itseni lisaksi. Lehdistdtiedote on liitteena (LIITE 6).

Lopulta vain pienin media, Janakkalan Sanomat, julkaisi nakyvéan artikkelin lehdesséaan.
Lehti ilmestyy omalla kotikunnallani ja kerroin siihen erikseen olevani paikallinen. Ei

kuitenkaan ole varmaa, onko nékyvyytté ollut lainkaan muissa medioissa, sill& yksik&én
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el vastannut tiedotteeseen tai kysynyt lisatietoja, ei edes Janakkalan Sanomat. Tieto ar-
tikkelista tuli tutulta, joka oli ndhnyt ilmoituksen lehdessa.

Lehdistétiedotteen perddn jatettiin soittamatta, vaikka se oli alun perin tarkoituksena.
Seuraavat pdivat olivat Kiireisia ja sen jalkeen tilaisuus koettiin menneen ohitse. Teoria
sédannollisestd tiedottamisesta on kuitenkin muistissa ja tarkoituksena on l&hettad uusia
tiedotteita kun palvelussa menee rikki rajapyykkeja, esimerkiksi 10 toimeksiantoa, 50

000 eurolla tarjouksia tai muuta kyseiseen tilanteeseen sopivaa.

Virallisten lehdistotiedotteiden lisaksi lahetin vapaamuotoisen tiedotteen muutamalle
projektien kautta tutuiksi tulleille ihmiselle, joiden tieddn vaikuttavan paljon sosiaalises-

sa mediassa ja uutisoivan mielelldaén tdménkaltaisista tapahtumista.

Yhdistin.fi-osoitteessa oli eniten kdynteja 17.10., jolloin sivulla péaivén aikana kdvi 133
kavijaa. Kavijamaara pyori myos sadan kappaleen tuntumassa seuraavana kahtena péi-

vénd, jonka jalkeen se lahti loivaan laskuun.

18.10. lahetin tarjouspyyntdja avoimiin toimeksiantoihin. Messuedustukseen liittyen
ldhetin yhteensa 11 tarjouspyynt6d, kun tarjouksia oli tullut vain yksi siihen mennessa
ilman erillistd markkinointia. Tarjousten pientd maaréaa ilman erillista toimeksiantokoh-
taista markkinointia oli ennakoitu jo aiemmin, joten tarve tarjouspyyntdjen lahettdmisel-
le ei tullut yllatyksend. Tarjouspyynndn kohteena olevat yritykset etsittiin Googlen
avulla ja haku kohdistettiin padasiassa paédkaupunkiseudun messu- ja promootiopalve-

luita tarjoaviin yrityksiin.

Lisaksi lahetin 15 tarjouspyyntda lakipalveluiden konsultoinneista TTS:n toimeksian-
toon. Yhteystiedot etsittiin Googlella ja ne kohdistettiin asiakkaan toiveesta Pirkanmaa-

laisiin pienehkdihin lakitoimistoihin.

Iltapaivélla pidetyssa projektiryhmén tapaamisessa lisattiin sosiaalisen median nappai-
met Yhdistimen sivuille, joskin tdssa vaiheessa jo hieman liian mydhaan suurimman
uutuusarvon ollessa jo takana. Liséksi osa nappaimista nollaantui tuntemattomasta syys-
td ajoittain ja niiden tarkka vaikutus on tésté syysta jaanyt hamaraan. Nappaimet lisattiin
vain etusivulle, josta ne myéhemmin on tarkoitus siirtdd kaikkiin toimeksiantoihin erik-

seen, niin ettd jokaista toimeksiantoa voi jakaa eteenpéin koko sivuston liséksi.
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Perjantaina 21.10. sulkeutui toimeksianto messustdndin miehityksestd. Tarjouksia oli
saapunut yhteensé 8 kappaletta, joista 7 kappaletta padkaupunkiseudulta ja yksi Tampe-
reelta. Edullisin tarjous oli noin kaksi kolmasosaa kalleimman hinnasta ja yritysten ko-
kemus oli suurimmalla osalla kattava. TAMKIin edustajan mukaan reilu enemmisto oli
hyvin varteenotettavia tarjouksia. Muut toimeksiannot olivat yha avoinna tarjouksille
seurantakauden paattyessa maanantaina 24.10.2011.

5.4 Lanseerauksen tulokset

Lanseerauksen tavoitteena oli saada sivulle 1000 kavijaa, joista 500 on yksiloityja. Ta-
voite toteutui tdrkedmman, eli yksildityjen kavijoiden osalta. Yksiloityja kéavijoita sivul-
la oli 529 kappaletta, mutta kokonaisuudessaan kévijoité oli vain 828 kappaletta lansee-
rauksen seurantakauden 3.10.2011 - 24.10.2011 aikana. Sivun katseluja tand aikana
saatiin 6 136 10 000 tavoitellusta. Jasenid keréttiin 25 tavoitellusta 50:sté4. Jasenien tar-
keimmaksi mittariksi lanseerauksen aikana kuitenkin ymmarrettiin heiddn maaran sijaan
aktiivisuus. 15 kappaletta eli yli puolet jasenista jatti yhdistimeen joko toimeksiannon

tai tarjouksen.

Toimeksiantoja kerattiin tavoitellusta kymmenesta nelja, mutta niiden budjettien yh-
teenlaskettu rahallinen arvo on tavoiteltu 10 000 euroa. Tarkeimpéna tavoitteena pidet-
tiin ainakin muutaman todellisen toimeksiannon saamista palveluun ja se saavutettiin,
vaikka jaimme kymmenestd toimeksiannosta. Tarjouksien yhteenlaskettu 20 738,71
euron summa ylitti 20 000 euron tavoitteen. Jokaiseen ilmoitettuun toimeksiantoon on

annettu ainakin yksi tarjous, yhteensa tarjouksia on jatetty 13 kappaletta.

Kavijamaarat ja liikenteen lahteet

Sivuston kavijamaaria ja siihen liittyvaa statistiikkaa voi seurata sinne asennetun Goog-
le Analytics—ohjelmiston avulla. Verkkokauppaopas (2010) suosittelee Analyticsin
kayttoa. Verkkokauppaoppaan (2010) mukaan Analytics nayttada sivuston kavijamaarat
ja lahteet jokaiselta paivalta. Niissd nakyvat suora liikenne, joka usein tarkoittaa erik-

seen osoitteen kirjoittamista osoiteriville tai harvoissa tapauksissa séhkoposteja, Kir-
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jainmerkkeja tai muita marginaalisia sivustolle siirtymiseen kaytettyja tapoja. Erikseen
nakyvat yleensa sahkoposteista tuleva liikkenne ja eri sivustoilla olevat linkit, kuten blo-
geihin tai sosiaaliseen mediaan jatetyt linkit. (Verkkokauppaopas 2010)

Lahde Kpl %

Hakukoneet 59 7,1 %

Suora litkenne 507 61,2 %
. Viittaavat sivustot 262 | 316 %

DIAGRAMMI 5. Koko seuranta-aikana sivustolla vieraili 828 kévijaa, joista yli puolet

suoran liikenteen kautta.

Kavijoistd 529 oli yksildityja, mitd voi pitaé erittdin hyvana maarand. Viittaavien sivus-
tojen kautta liikennettd tuli vajaa kolmasosa koko kévijaméarastd. Google Analyticsin
yleiskatsaus on liitteena (LI TE 7). Tuloksia on mahdollista myds tarkastella tarkemmin
esimerkiksi viittaavien sivustojen osalta, jotta ndhddan suurimmat viittaajat (TAU-
LUKKO 19).

Viittaava sivusto Kpl %

prokatemia.fi 71 27,1 %
facebook.com 60 22,9 %
hubtampere.wordpress.com| 28 10,7 %
linkedin.com 28 10,7 %

TAULUKKO 19. Nelja suurinta liikenteen lahdettd Yhdistimeen viittaavilta sivustoilta.

Eniten viittauksia saapui Proakatemian kautta, jonne oli kirjoitettu palvelun lanseeraa-
misesta kertova blogikirjoitus. Tama on tarkea tieto jatkon kannalta, sill& se nayttaa po-
tentiaalin, joka piilee blogien kautta kirjoitetussa viestissa. Lanseerauksen kannalta iso
yllattaja oli Facebookin aiheuttama liikenne, silla palvelun lanseeraustoimenpiteet ra-
joittuivat Facebookissa lahinna ryhmén luomiseen ja "Tykkaa"-nappédimen lisadmisesté
Yhdistimeen. Nappia painettiin 11 kertaa, jolloin se jaettiin 11 kertaa jakajien omille

Facebook—kontakteille.
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Facebookin kautta on huomattavaa, ettd jopa 80 % sivulle sitd kautta saapuneista oli
uusia ihmisid. My0s Proakatemian kautta sivustolle saapuneista uusia oli 60,6 %, kun
LinkedlInistd vain 21,4 % ja HUB Tampereen blogeista saapuneista 17,9 % oli uusia

kavijoita.

Ensimmaisend pdivana sivustolla k&vi 29 henkil6d, vaikka palvelusta ei vield ehditty
ilmoittaa kuin HUBIN asiakaskirjeessé. Perjantaina 6.10. aloitettu tutkimus saattoi vai-
kuttaa seuraavan viikon liikenneméariin. Yhdistimessa kévi keskiméaéarin 30 kavijad pai-
véssa ja yhteensd 212, joskin on mahdotonta arvioida kuinka moni tuli itse tutkimuksen

ansiosta ja kuinka moni jonkun muun markkinointitoimenpiteen vuoksi.

Maanantaina 17.10. sivustolla kévi 133 kavijad, joka on seurantakauden ennatys. Tata
ennen oli keskiviikkona ollut Prosemma—seminaari ja Yhdistimesta oli l&ahetetty séhko-
postia Proakatemialle. Ennétyspdivan kaynneisté 48,9 % tuli suorasta liikenteestd, 31,6

% Facebookista, 8,3 % Googlen kautta ja muutamia HUBIn blogista ja LinkedInisté.

Toiseksi eniten kavijoita oli seuraavana keskiviikkona 19.10., jolloin k&vijoita oli sata.
Kavijoista puolet (50 kpl tai 50 %) tuli Yhdistimeen Proakatemian verkkosivujen kautta,
jossa oli samana paivéna julkaistu blogikirjoitus Yhdistimen lanseerauksesta. Proakate-
mian osuus seuraavana paivana oli pudonnut 22,2 % prosenttiin k&vijamaaréan lahteista.

Loput paivan kéynnit tulivat paédasiassa suorana liikenteena.

Tilanne nyt ja huomioita lanseerauksesta

Yhdistimeen saatiin nelja toimeksiantoa joista yksi on sulkeutunut. Sulkeutunut toimek-
sianto kerasi kahdeksan tarjousta, joista seitseman houkuteltiin palveluun tietoisesti. Ei
ole tietoa mitd kautta ensimmainen tarjoaja sai tietda palvelusta, mutta se on toisaalta
hyva asia, silla se tarkoittaa palvelun toimivan ainakin osittain myds omalla painolla.
Kolmeen yha avoimeen toimeksiantoon on saatu viisi tarjousta ja lisaa odotetaan ennen

niiden sulkeutumista. My®ds liideja uusiin toimeksiantoihin on tiedossa.

Suurin yllattajad markkinoinnin vaikutuksia mitattaessa oli Facebook, jonka tarkeytta

ké&vijamaarien suhteen olen aliarvioinut. Se oli pienestd panostuksesta huolimatta toi-
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seksi suurin viittaavan liikenteen tuoja sivustolle, joten jatkossa lienee tarpeellista kes-
Kittyd my0s erikseen Facebook—ryhmén yll&pitoon ja sen rakentamiseen asiakasryhmaa
paremmin palvelevaksi. Samalla tosin pitaa selvittéda kuinka relevanttia liikenne on, silla
suurella liikennemaaréalla ei ole valia, mikali ne eivat generoi liidejé tai kauppoja - tai

tassad tapauksessa toimeksiantoja tai tarjouksia.

Sosiaalisen median toimintojen, kuten eri sosiaalisten medioiden pikandppainten asen-
taminen palveluun oli yksinkertainen, mutta tarked keino saada nékyvyytta palvelulle.
Niiden avulla jokainen voi jakaa tietoa sivustosta lahes yhtd monelle ihmiselle, kuin
min& itse pystyn omien markkinointikeinojen kanssa. Haasteena on saada ihmiset pa-

remmin osallistumaan palvelun markkinointiin ja kehittdmiseen.

Yksi lanseerauksen aikana tehty virhe oli lehdist6tiedotteen hidas lahettdminen ja sen
jalkihoidon puute. Kaikkien tiedotteiden peréan olisi pitdnyt soittaa ja kun tilanteen ta-
jusi vasta usean péivan pééstd, ei tuntunut endd soveliaalta soittaa niiden peréan. Nyt
taytyy odottaa uuden merkkipaalun saavuttamista, jotta on hyva syy muistuttaa mediaa
palvelun olemassaolosta. Lisdksi fokus pitdd aluksi keskittdd enemmén paikallisiin ja

pienempiin medioihin, sill& niissa jutun saaminen lavitse vaikuttaa todennakdisemmalta.

Yhdistin.fi tarjoaa apua kilpailutukseen

Turengista 1ihtdisin oleva
opiskelija Milkael Bostrom
on lkehittinyt Tampe-
reen ammattikorkeakou-
lun yrittijyyden yhksikdn
Proakatemian opiskelijoi-
den ideasta alkunsa saa-
nutia ja reilu viilkko sitten

o

nattua Yhdistin.fi -palve-
Ina,

Palvelun: ideana on hel-
pottaa yrityksid palvelu- ja
laitehankintojen kilpaflut-
tamiscssa.

Tarkoituksena on edis-

téa pienyritysten tilaus-
kannan kasvua tarjoamalla
toimelsiantoja toteuietia-
valksi.

Toistaiseksi palveluun
on iimoitettu nelji toimek-
siantoa. Niihin ja tuleviin
toimeksiantoihin yrityleset

voivat jattid tarjouksensa
osoitteessa www.yhdistin.
fi.

Mikael Bostrom tekee
aiheesta myds opinndyie-
tydtid. Hiinen tarkoitukse-
nanaan on ryhiyd opinto-
jen jélkeen yrittdjiksi.

KUVA 1. Julkaistu ilmoitus palvelun lanseerauksesta (Y hdistin.fi tarjoaa apua kilpailu-
tukseen 2011, 10).

Nyt ainoa varmistunut mediatiedotteen julkaisija oli pieni paikallinen sanomalehti Ja-
nakkalan Sanomat, jolla on vajaan 5000 kappaleen levikki ja yli 11 000 lukijaa (Janak-
kalan Sanomien mediakortti 2011, 2). Hyvana asiana kuitenkin voi todeta sen, etta tie-
dote meni lavitse referoituna, mutta niilla muodoin ja siina tarkoituksessa kuin se oli
lahetettykin. Myos heti otsikossa mainittu osoite ja sivuston tarkoitus ja sen kuvaaminen

hyvéssa hengessa onnistui hyvin. Haasteena on saada tamankaltaista mediatilaa palve-
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lulle vield jatkossakin ja sitd varten pitad kehitell& joko uusia ominaisuuksia, nakokul-

mia tai saavuttaa palvelulla jotakin uutiskynnyksen ylittavaa.

On tosin epdvarmaa, jaiko tiedote menemétta lavitse muissa medioissa, silla myodskaan
Janakkalan Sanomat eivat ottaneet yhteytta tiedotteen perdén, vaan julkaisivat sen Ky-
symattd. Etsin Yhdistimesta julkaistuja juttuja Googlen avulla, mutta niitd ei 10ytynyt.
Myds Janakkalan Sanomien juttu oli vain painetussa lehdessa. Hyoty pienessa mediassa
on luonnollisesti suurta mediaa pienempi, mutta se auttaa mediasuhteiden pohjan luomi-
sessa. Kun pienet kiinnostuvat, niin oletuksena on, ettd suuret kiinnostuvat peréssé jo

valmiin nakyvyyden vuoksi.

Mediandkyvyyden liséksi haasteena oli aikataulutus ja selked lanseeraussuunnitelman
puute. Lanseeraussuunnitelma oli kayty lavitse projektiryhman kesken ja kaikki tiesivat
suunnilleen mitd milloinkin tapahtuu. Aikataulutuksen avulla se olisi kuitenkin saatu
tehokkaammaksi ja ndin esimerkiksi lehdistotiedotteiden peradn olisi luultavasti saatu
soitettua. Aikataulut olivat muutenkin kokonaisuudessaan hyvin tiukat jo pelké&stadan sen

takia, ettd palvelun julkaisun ajankohta oli lyoty lukkoon jo aiemmin.

Tastd huolimatta yhteydenpito projektiryhméan ja kaikkien sidosryhmien valilla sujui
hyvin eikd katkoksia ollut. Tapaamiset saatiin aikataulutettua kaikkien osallisten kanssa
ja niiden suhteen ei tullut ongelmia. Mikéli aikaa olisi ollut enemman, olisi markkina-

tutkimuksessa ilmenneet liidit voitu kéyda lavitse jo lanseerauksen seuranta-ajan aikana.

Tehdyt lanseeraustoimenpiteet opettivat vahvasti eri toimintojen tarkeytta ja roolia lan-
seerauksen aikana. Esimerkiksi Vallan (2011) suosimat suorapostit eivat aluksi tuntu-
neet oikealta tavalta tehdd markkinointia. Sita kuitenkin sovellettiin niin, ettd vaikka
sahkdpostitse tehdyn tutkimuksen tavoite oli tutkia kohderyhmid, niin samalla myds

tuotiin selkeasti ilmi mille palvelulle tutkimusta tehtiin ja se toi uusia kavijoita sivuille.
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6. JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon téarkein tavoite oli toteuttaa Yhdistimen lanseeraus ja toteuttaa sen tueksi
markkinatutkimus, jota voi kayttdd hyodyksi markkinoinnissa. Verkkopalvelun lansee-
raukseen kuuluvat toimenpiteet kaytiin lavitse opinndytetyon teoriaosuudessa. Sen jal-
keen Yhdistin.fi—palvelu lanseerattiin kdytdnnossa ja se raportoitiin opinndytetyon Ca-
se—osiossa. Lanseeraukselle asetettiin tavoitteet ja niiden tayttymistd mitattiin kolmen

viikon seurantakauden aikana.

Verkkopalvelun lanseeraus péatettiin toteuttaa vain verkossa olemattoman budjetin
vuoksi. Lisaksi ajatusta tuki teoria siitd, ettd verkkopalveluun saa yleensa parhaiten va-
ked saman median kanssa, kun kynnys siirtyé sivustolta toiselle on pieni. Tarkastelles-
sani lanseerauksen ja markkinoinnin mahdollisuuksia verkossa, sain huomata sen muut-
tuneen jo muutamassa vuodessa huomattavasti. Paljon puhuttu sosiaalinen tai yhteisol-
linen media on vahvasti ldsnd. Koko verkko on menossa jatkuvasti vuorovaikutteisem-

paan suuntaan.

Edellisen lisaksi vasta viime vuosina on alettu aktiivisesti toteuttaa mobiilipalveluita,
joista povataan verkon kolmatta suurta kehityssuuntaa. Valitettavasti Yhdistimelld ei
kuitenkaan ole mahdollisuuksia lahted mukaan mobiilimaailmaan resurssien vuoksi.
Tasté huolimatta ajan henki tiedostetaan ja kehityksen suunta otetaan késittelyyn resurs-

sien salliessa.

Sosiaalisen median vaikutus ndkyi myos yllatyksellisesti lanseerauksen Case—osiossa.
Alun perin en pitdnyt Facebookia kovinkaan olennaisena tyokaluna lanseerauksessa ja
palvelun tunnettuuden kehittamisessa. Facebookin kautta kuitenkin tuli liikennetta pera-
ti 22,9 % sivustolle viitanneista linkeistd, vaikka panostus Facebookin osalta oli ollut
varsin mitdan sanomatonta. Oletuksena oli, ettd palvelun kohderyhmén tavoittaa pa-

remmin esimerkiksi suoraan sahkopostitse.

Markkinatutkimus tuki osittain ajatusta sen suhteen, ettd sosiaalinen media ei ole viela
tavoittanut suurta osaa vanhemmasta sukupolvesta, johon kuuluu iso osa palvelun koh-
deryhmasté. Sosiaalisen median suomat keinot ovat kuitenkin kokonaisuudessaan varsin
hyvia palvelun tunnettuuden lisddmisessa ja sen pohjan luomisessa. Samaan aikaan pi-

td4 muistaa, ettd Suomeen on vasta viime vuosina rantautunut vain yritysmaailmaan
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keskittynyt LinkedIn—palvelu, josta sieltékin tuli jaetulla kolmannella sijalla eniten k&vi-
joita linkkien kautta.

Haasteina lanseerauksessa oli selkeéasti kolme asiaa. En soittanut lehdistotiedotteen la-
hettdmisen jalkeen toimittajille, joten yhteydenpito lehdistoéon jai hyvin véhéiseksi. Tas-
ta johtuen vain yksi kahdeksasta ilmoituksesta meni varmuudella lavitse ja sekin pie-
nimp&aén kontaktoituun mediaan. Kyseessa oli paikallislehti, jonne kerroin olevani paik-
kakuntalainen palvelun kehittdja. Jatkossa yhteydenpito on suunniteltava tdsmallisesti ja
kirjeitd on mahdollisesti tiivistettdvéd seka kohdennettava enemmén jokaiselle medialle

erikseen.

Toinen ja kolmas haaste, jotka myos liittyvat dskeiseen, ovat kiire ja Kirjallisen lansee-
raussuunnitelman puute. Kiire johtui palvelun julkaisun ajankohdan lyémisestd lukkoon
jo ennen kuin aiheesta tuli opinndytetyd. Tasta johtuen lanseeraussuunnitelmaa ei tehty
paperille. Se olisi luultavasti tehnyt lanseerauksesta hieman johdonmukaisemman, vaik-
ka suunnitelmat kéaytiinkin projektiryhmén kanssa lavitse useaan otteeseen. Tasta oppi-
neena ymmarran paperisten suunnitelmien tarkeyden. Etenkin silloin, kun tehtdva toi-

menpide on tdman lanseerauksen kokoluokkaa.

Hyvaa oli tarkeimpien tavoitteiden saavuttaminen. Yksiloityja kayttdjia saatiin maaréalli-
sesti, toimeksiantoja ja tarjouksia euromadaraisesti yli tavoitteen. Sen sijaan maarallisesti
toimeksiantoja ja tarjouksia olisi toivottu enemman. L&hitulevaisuudessa on kuitenkin

tiedossa monta liidid markkinatutkimuksesta.

Tutkimukselle asetetut tavoitteet tayttyivat ja kolmensadan vastauksen tavoite rikkoon-
tui melkein kolmasosalla, kun vastauksia saapui lopulta 397 kappaletta. Sen avulla sel-

vitettiin kohderyhmén ika- ja sukupuolijakauma seka tarkeéa tietoa hankinnoista.

Jatkossa markkinatutkimuksen ja lanseerauksen teoriaosuuden tietoja voi kayttaa erit-
tain hyvin palvelun markkinoinnissa. Kohderyhma on tutkittu ja keinot sen tavoittami-
seksi on tiedossa. Jatkossa markkinointiin panostetaan myos rahallisesti verkon tarjo-
amien provisiopohjaisten markkinointikeinojen, kuten hyvin suositun Google Adword-

sin tai kumppanuusmarkkinoinnin keinoin.

Suurta osaa teoriaosuuden lanseerauskeinoista kokeilleena voin vetéé johtopééatdksen,

ettd lanseeraus vaatii kokonaisvaltaiset toimenpiteet. T&ssd tapauksessa piti keskittyé
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ensinnékin toimeksiantojen saamiseksi palveluun, jotta palvelussa on toit4, joihin tehda
tarjouksia. Toiseksi piti erikseen, eri keinoin ja eri kohderyhmalle lanseerata palvelu
tyollistavana alustana. Kolmanneksi palvelua kehitettiin taustalla jatkuvasti paremmaksi
ja loogisemmaksi, jotta palvelu itsessaan toimisi markkinointikeinona. Hyvan lanseera-

uksen kulmakivi on hyva tuote.

N&kyvyydesta verkossa voi paatelld, ettd Yhdistimelle on kehitettdva enemmaén kayttajia
osallistavaa toimintaa. Vain ndin siitd saadaan sana liikkeelle verkossa sekd myds sen
ulkopuolella mahdollisimman kustannustehokkaasti. Talla hetkelld kéavijat viettavat ai-
kaa palvelussa hyvin. Valitettavasti vasta lanseerauksen loppuvaiheilla heitd alettiin
osallistamaan niin, ettd he jakavat itse tietoa Yhdistimesta eteenpdin verkossa. Myohai-
nen herétys johti siihen, ettd iso maara kavijoita ja lokakuun puolivalin ennatyslukemat
kavijamaarissé eivét rikkoontuneet. Jokainen kavija piti erikseen hakea sivustolle sah-

kopostin, omakohtaisen vinkin tai puheen avulla itse.

Samalla kuitenkin todettiin perinteisempien verkkomarkkinoinnin keinojen, kuten séh-
kdpostin hyodyllisyys, kun avoimille toimeksiannoille etsittiin tarjouksia. Lanseerauk-
sen aikana sulkeutui yksi toimeksianto. Siihen oli jatetty kahdeksan tarjousta, jotka oli
saatu palveluun yhdentoista erillisen tarjouspyynnon avulla. Tarjouspyynnot lahetettiin

séhkdpostitse.

Yhdistin on nyt lanseerattu hyvélle pohjalle, mutta sitd pitdd jatkossakin kehittda ja
markkinoida maaratietoisesti, jotta palvelusta tulee elinvoimainen ja kunnolla tyollista-
va verkkopalvelu. Sen ajatus on hieno ja se on saanut kannatusta seké potentiaalisilta
asiakkailta, ettd ulkopuolisilta liike-elamén vaikuttajilta. Hyva idea ei kuitenkaan aina
myy itsedan sellaisenaan, vaan sen jokainen toimeksianto ja jokainen tarjous pitéa erik-
seen houkutella palveluun. Néin palvelu juurtuu ensiksi sité kdyttaneiden ja lopulta hei-

dén suosittelemana myos muiden mieliin.
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8. LITTEET

SAATEKIRJE TUTKIMUKSEEN (SAHKOPOSTI). LIITE 1.

Hei

Teen kyselyd opinndytetyotani koskien. Opinndytteeni aiheena on oma vyhdistin.fi -
Kilpailutus ja hankintapalvelun lanseeraus, jolle teen lanseeraussuunnitelmaa. Kyselyyn
vastaaminen on kestényt aiemmilta vastaajilta noin kaksi minuuttia, joten se on helppo
tehdd. Liséksi kentét ovat vapaaehtoisia, joten voit lopettaa sen kesken tai jattdéd palaut-
tamatta jos silta tuntuu. Toivon kuitenkin, ettd 10ydat aikaa vastata kyselyyn, silla kaikki
vastaukset ovat minulle erittdin tarkeitd. Kyselyyn padsee vastaamaan alla olevasta lin-
Kista:

https://lomake.tamk.fi/v3/lomakkeet/11688/lomake.html

Vastauksien alkuperéa ei voi jaljittdd ja lomake ei tallenna mitd&dn muita tietoja, kuin
mité sinne laitetaan. Vastauksia tarkastellaan vain kootusti. Voit vastata kyselyyn vaik-
ka et vastaisikaan yrityksenne hankinnoista. Lahetdn tiivistetyn ja helppolukuisen koon-
nin tuloksista myos teille kiitokseksi ajastanne. Vastaan mielellani kysymyksiin ja

kommentteihin.

Ystavallisin terveisin,
Mikael Bostrom

050 5712060
Opiskelija, TAMK

LinkedIn -profiilini



http://yhdistin.fi/
https://lomake.tamk.fi/v3/lomakkeet/11688/lomake.html
http://www.linkedin.com/in/mikaelbos
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KYSELYLOMAKE. LIITE 2: 1 (2)

Kysely kehitteilla olevan palvelun tueksi

Tutkimus hankinnoista ja kilpailutuksista opinnaytetydn tueksi.
Kaikki kentat ovat vapaaehtoisia, mutta erittiin toivottuja. imoittamasi tiedot kasitelld&n luottamuksella. Tuloksista koostetaan yhteenveto, josta

gi voi poimia yksittaisia vastauksia.

Omat ja edustamasi yrityksen perustiedot

Ika? Valitse

Sukupuoli 7 Valitse

P&atantavaltasi hankinnoissaja  Valitse
kilpailutettaessa palveluita

Edustamasi yrityksen toimiala 7 yglitse

Edustamasi yrityksen koko # Valitse

Maakunta, jossa toimit Valitse
edustamassasi yrityksessa ?

Hankintojen tiheys

-

Seuraavaksi esitetaan vaihtoehtoja seka 1.000-5.000 euron etta yli 5.000 euron hankinnoille. Vaihtoehdot ovat summittaisia, joten valitse

mielestasi ldhin sopiva vaihtoehtao.

Yritypksessasitehdaan 1.000-  Valitse
5.000 euron hankintoja... ?

Yrityks essasi tehdaan i 5.000  Valitse
euron hankintoja... ?

Mitd palveluita yrityksenne ostaa
ulkopuolisilta palveluntarjoajilta?
-

Tulevaisuuden kehitys

Uskon, ettd tulevaisuudessa Valitse
1.000-5.000 euron hankinnat... 7

Uskon, ettd tulevaisuudessa i Valitse
5.000 euron hankinnat... ?
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KYSELYLOMAKE. LIITE 2: 2 (2)

Tulevaisuuden kehitys

Uskon, ettd tulevaisuudessa Valitse -
1.000 - 5.000 euron hankinnat... 7

Uskon, ettd tulevaisuudessayli  Valitse -
5.000 euron hankinnat... ?

Kilpailutustilanne

Kilpailutetaanko yrityksessanne  yalitse -
1000 - 5.000 euron hankinnat? 7

Kilpailutetaanko yrityksessanne  Valitse -
¥li 5.000 euron hankinnat? #

Lahiajan hankinnat

Tiedatkd jonkun tietyn hankinnan, yalitse
jonka yrityksenne suunnittelee
tekevin lahitulevaisuudessa?

Mikali vastasit edelliseen kysymykseen "kylla", voit halutessasi jattaa yhteystiedot alla olevaan kenttaan (esim. nimi & sahkapostiosoite tai
puhelinnumero).

Tallgin otan teihin mahdollisesti yhteytta opinnaytetyini Case -osioon liittyen, jotta hankkeen voi kilpailuttaa (ilmaiseksi).

Yhteystiedot (valinnainen)

‘fapaa sana & palaute 7

Erittdin isot kiitokset antamistanne vastauksista ja kayttamastanne ajasta.

Tietojen lahetys

Tallenna

Erittain suuret kitokset vastauksista ja ajastanne.
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VASTAUKSET ERITELTYNA. LIITE 3: 1 (8)

Kaikissa monivalintakysymyksissa "0" = valintaa ei ole tehty.

S = Sarake, A = Arvo

S
1

A

Tallennuksen yksiloiva tunnusnumero

Tallennusaika (paivamaard, kellonaika)

Ika

A=18-22
B =23-27
C=28-32

D =33-37 G =48-52 J=63-67
E =38-42 H = 53-57 K=68-71
F =43-47 | =58-62 L=73+

Sukupuoli (M = Mies, N = Nainen)

Paatantavaltasi hankinnoissa ja kilpailutettaessa palveluita

A = Taysi tai suuri paatantéavalta

B = Jonkin verran paatantavaltaa

C = Pieni tai olematon paatantéavalta

Edustamasi yrityksen toimiala

T G m Mmoo @ >

[

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta

Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

Informaatio ja viestinta

Julkinen hallinto ja maanpuolustus; pakoll. Sosiaalivakuutus
Kaivostoiminta ja louhinta

Kansainvélisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta
Kiinteistdalan toiminta

Kotitalouksien toiminta tydnantajina

Koulutus

Kuljetus ja varastointi

Maatalous, metsatalous ja kalatalous
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VASTAUKSET ERITELTYNA. LIITE 3: 2 (8)

Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Muu palvelutoiminta

Rahoitus- ja vakuutustoiminta

Rakentaminen

S&hko-, kaasu- ja lampdhuolto, jadhdytysliiketoiminta

Taiteet, viihde ja virkistys

Teollisuus

Terveys- ja sosiaalipalvelut

Tukku- ja vahittédiskauppa; moottoriajon. ja moottorip. Korjaus

Vesi-, viemari-, jatehuolto, muu ympériston puhtaanapito

X < C o 1O vV o0 zZ2 2 r

Muu toimiala

Edustamasi yrityksen koko
A = Mikroyritys B = Pieni yritys C = Keskisuuri yritys D = Suuri yritys

Maakunta, jossa toimit edustamassasi yrityksessa

A= Ahvenanmaa H= Keski-Suomi N= Pohjois-Pohjanmaa
B= Etelé-Karjala | = Kymenlaakso O = Pohjois-Savo

C = Etela-Pohjanmaa J = Lappi P = Pdijat-Hame

D = Etelé-Savo K =Pirkanmaa Q= Satakunta

E = Kainuu L =Pohjanmaa R= Uusimaa

F =Kanta-Hame M = Pohjois-Karjala S = Varsinais-Suomi

G = Keski-Pohjanmaa

Yrityksessasi tehdadn 1.000 - 5.000 euron hankintoja. ..
A = Péivittdin B = Viikoittain C = Kuukausittain D = Vuosittain

E = Harvemmin tai ei koskaan

Yrityksessdsi tehddédn yli 5.000 euron hankintoja. ..
A = Paivittain B = Viikoittain C = Kuukausittain D = Vuosittain

E = Harvemmin tai ei koskaan
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VASTAUKSET ERITELTYNA. LIITE 3: 3 (8)

Mitd palveluita yrityksenne ostaa ulkopuolisilta palveluntarjoajilta?
Ristikko = Kirjoitettu vastaus annettu ja kasitelty erikseen

Uskon, ettd tulevaisuudessa 1.000 - 5.000 euron hankinnat...

A = Lisééntyvat lukumaaraltaan

B = Véhentyvit lukumaaraltadan

C = Pysyvat ennallaan lukumaaréltaan

Uskon, ettd tulevaisuudessa yli 5.000 euron hankinnat...
A = Lisééntyvét lukumaaraltaan

B = Véhentyvit lukumaaraltdan

C = Pysyvat ennallaan lukumaaréltaan

Kilpailutetaanko yrityksessanne 1.000 - 5.000 euron hankinnat?
A = Aina tai hyvin usein B = Melko usein

C = Melko harvoin D = Hyvin harvoin tai ei koskaan

Kilpailutetaanko yrityksessanne yli 5.000 euron hankinnat?
A = Aina tai hyvin usein B = Melko usein

C = Melko harvoin D = Hyvin harvoin tai ei koskaan

Tiedatko jonkun tietyn hankinnan, jonka yrityksenne suunnittelee tekevan lahitu-

levaisuudessa? (A = Kyllg, B = En)

Y hteystiedot (valinnainen). Sarake poistettu tasta koonnista vastaajien henkil6lli-

syyden suojaamiseksi.

Vapaa sana & palaute

Ristikko = Kirjoitettu vastaus annettu ja kasitelty erikseen
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VASTAUKSET ERITELTYNA. LIITE 3: 4 (8)
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1 1)1 11 1
1 2 4 6 4 6| 7 1 2 4 12 7
16 | 10.10.11 36 | 13.10.11

1 12:56 M C C B 0 07:09 N C A
16 | 10.10.11 36 | 13.10.11

2 12:58 M M C A 1 07:54 M A A
16 | 10.10.11 36 | 13.10.11

3 12:59 M M B B 2 08:06 M C

16 | 10.10.11 36 | 13.10.11

4 13:01 M A C A 3 08:13 M C

16 | 10.10.11 36 | 13.10.11

5 13:05 M c A A 4 08:15 N C

16 | 10.10.11 36 | 13.10.11

6 13:15 N c C B 5 08:36 M A

16 | 10.10.11 36 | 13.10.11

7 13:25 M | D A 6 08:55 N C A
16 | 10.10.11 36 | 13.10.11

8 13:38 M R C A 7 09:25 M C

16 | 10.10.11 36 | 13.10.11

9 13:51 N C B A 8 09:27 M B A
17 | 10.10.11 36 | 13.10.11

0 14:02 N | B B 9 09:32 M C

17 | 10.10.11 37 | 13.10.11

1 14:02 N L A A 0 09:39 M C A
17 | 10.10.11 37 | 13.10.11

2 14:04 M C A 0 1 09:46 0 C

17 | 10.10.11 37 | 13.10.11

3 14:17 N U C A 2 10:56 N C A
17 | 10.10.11 37 | 13.10.11

4 14:22 0 G B B 3 11:49 M [9 A
17 | 10.10.11 37 | 13.10.11

5 14:23 M M C B 4 12:18 N C A
17 | 10.10.11 37 | 13.10.11

6 14:24 M C C B 5 12:20 M C

17 | 10.10.11 37 | 13.10.11

7 14:30 M C B A 6 12:26 N A A
17 | 10.10.11 37 | 13.10.11

8 14:43 M M B A 7 13:33 M C A
17 | 10.10.11 37 | 13.10.11
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9 16:19 M A A B 8 19:33 M A
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HANKINTOJEN TIHEYDEN ERITTELY. LIITE 4: 1 (2)

"y." = yritys
KAPPALEMAARAINEN

1000 - 5000 euron hank. Suurety. | Keskisuurety. | Pienety. | Mikroy.
Paivittain 68 35 9 3
Viikoittain 32 42 40 14
Kuukausittain 15 25 44 19
Vuosittain 1 1 23 16
Harvemmin tai ei koskaan 1 1 1 1
Yhteensa 117 104 117 53
Y1i 5000 euron hankinnat Suurety. | Keskisuurety. | Pienety. | Mikroy.
Paivittain 30 14 0 1
Viikoittain 53 32 20 4
Kuukausittain 24 37 39 12
Vuosittain 9 20 51 22
Harvemmin tai ei koskaan 1 1 7 14
Yhteensa 117 104 117 53

PROSENTUAALINEN (OSUUS SAMAN YRITYSKOON VASTAUSMAARAS-

TA)
1000 - 5000 euron hank. Suurety. | Keskisuurety. | Pienety. | Mikroy.
Paivittain 58 % 34 % 8 % 6 %
Viikoittain 27 % 40 % 34 % 26 %
Kuukausittain 13 % 24 % 38 % 36 %
Vuosittain 1% 1% 20 % 30 %
Harvemmin tai ei koskaan 1% 1% 1% 2%
Y1i 5000 euron hankinnat Suurety. | Keskisuurety. | Pienety. | Mikroy.
Paivittain 26 % 13 % 0% 2%
Viikoittain 45 % 31 % 17 % 8 %
Kuukausittain 21 % 36 % 33 % 23 %
Vuosittain 8 % 19 % 44 % 42 %
Harvemmin tai ei koskaan 1% 1% 6 % 26 %
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Kaikki vastaajat 1 000 - 5000 Yli 5000
kpl %* kpl %*

Paivittain 115 | 29,3 % 45 | 115%

Viikoittain 329% | 109 | 27,8 %

Kuukausittain

Vuosittain

Harvemmin tai ei koskaan

Ei ilmoitettu

Yhteensa 397 397

| Kysymykseen vastasi | 392 | 100,0% | 392 [100,0 % |

* kysymykseen vastanneista

Sininen kayra (vaalea) = pienet hankinnat
Punainen kayra (tumma) = suuremmat
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LEHDISTOTIEDOTE. LITE 6: 1 (2)

Terve!

IImoitan teille reilu viikko sitten julkaistusta uudesta nettipalvelusta yrityksille. Palve-
lun nimi on Yhdistin.fi. Se on alun perin poikinut Tampereen ammattikorkeakoulun
(TAMK) yrittajyyden yksikon Proakatemian opiskelijoiden ajatuksesta. Talla hetkelld
sitd rakennetaan yhteistydssdé TAMKin muiden oppilaiden kanssa. Yhdistin on ollut
noin vuoden mukana Tekesin rahoittamassa Tuli-rahoituksessa.

Palvelun idea on helpottaa yrityksid kilpailuttamaan aluksi pienhankintojaan ja myo6-
hemmin my0s isoja hankintoja koskien palveluita ja laitteita. Samalla tarkoituksena on
helpottaa pienyritysten tilauskannan kasvua tarjoamalla toimeksiantoja toteutettavaksi.
Ensimmaisen reilun viikon aikana palveluun on ilmoitettu nelja toimeksiantoa, joiden
arvo liikkkunee reilun 10 000 euron yl&puolella. Néihin ja tuleviin toimeksiantoihin voi-
vat siis yritykset nyt jattaa tarjouksensa osoitteessa www.yhdistin.fi.

Yhdistimen tekemistd ohjaa talla hetkell& allekirjoittanut ja teen aiheesta myds opinnay-
tetyotd. Omana tarkoituksenani on ryhtyé yrittajaksi opintojen jalkeen ja toivon tyollis-
tavani talla aluksi itseni ja myohemmin myds muita ihmisid. Nyt toimin TAMKIin Pro-
akatemialla perustetussa Poikkeama —osuuskunnassa. Samalla palvelun avulla autetaan
nyt jo valillisesti muita yrityksia tarjoamalla heille toimeksiantoja toteutettavaksi.

Palvelu on nyt julkaistu suljetun testaamisen jaljilta julkisena BETA-versiona. KaikKi
tarkeimmat ominaisuudet toimivat, mutta palvelua kehitetddan paremmaksi paivittdin ja
toimeksiantoja etsitddn jatkuvasti lisad. Etenkin jalkimmadinen tosin on sujunut hyvin,
koska ilmoittaminen on riskitonta.. Kevattalvella 2010 teimme kyselyn, jonka mukaan
yrittdjat uskovat palvelulle olevan kysyntdad ja tdman kaltainen ajatus kilpailuttamisen
tuomisesta 2000-luvulle otettiin vastaan hyvin. Raportti on saatavissa minulta tai Tuli-
rahoittajalta.

Lisétietoja

www.yhdistin.fi/ Palvelun etusivu

www.yhdistin.fi/ukk.php Y leiset kysymykset, katsaus palvelun toimintaperiaatteisiin
www.proakatemia.fi TAMKIin yrittdjyyden yksikko

www.tuli.info Tietoa Tekesin Tuli-rahoituksesta

Lisatietoa Yhdistimestd, kuvia ja aiemmin mainittu raportti saatavissa suoraan minulta:
Mikael Bostrom

Opiskelija, Proakatemia ja yrittdja, Poikkeama Osk

p. 050 571 2060

mikael@poikkeama.fi

Ulkopuolisen ndkemyksen Yhdistimen Tuli-rahoitusprosessista voi tarjota Tuli-
koordinaattorimme:

Markku Oikarainen

Innovaatioesimies, TAMK Tutkimus- ja kehitys

p. 040 826 7615

markku.oikarainen@tamk.fi



http://www.yhdistin.fi/
http://www.yhdistin.fi/
http://www.yhdistin.fi/ukk.php
http://www.proakatemia.fi/
http://www.tuli.info/
mailto:mikael@poikkeama.fi
mailto:markku.oikarainen@tamk.fi
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Kevéttalvella kysytty asiantuntijalausunto palvelusta:
Klaus af Ursin

Hallintotieteiden tohtori ja lehtori, Tampereen yliopisto
p. 0400 562520

klaus.af.ursin@uta.fi

Terveisin,

Mikael Bostrém

Opiskelija, TAMK

050 5712060
http:/fi.linkedin.com/in/mikaelbos



mailto:klaus.af.ursin@uta.fi
http://fi.linkedin.com/in/mikaelbos
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GOOGLE ANALYTICSIN YLEISKATSAUS. LIITE7: 1 (5)
Yhdistin.fi

HALLINTAKESKUS 3.10.2011 - 24.10.2011

J A/ Kaynnit ~ |
200 200

100

. . v\\
3. loka® 10. lokakuuta 0ty
w

S 828 Kiynnit ~~ape 38,75 % poistui
vilittomasti
\_~"N_ 6 136 Sivun katselut

\___ A~ 7,41 sivualkiynti

oA~ 00:06:52 aikaa kiytettiin

keskima&drin

Mp~r 63,53 % uusia kiynteji

# Lilkenteen lahteet

M Suora liikenne
507,00 (81,23 %)

M \iittaavat sivustot
26200 (31,64 %)

B Hakukoneet
59,00 (7,13 %)

ndytd raportti
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nayta raportti

529 henkiloa kavi tassa sivustossa

‘\.f-\J"'\J\\..-
YA

(NN

828 Kiynnit

529 Absoluuttiset
yksiloidyt vierailijat

6 136 Sivun katselut

7,41 Keskimiiriiset
sivun katselut

00:06:52 Sivustossa
kiytetty aika

35,75 % Viilitén

poistumisprosentti

63,53 % Uudet kiynnit
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6 136 Sivun katselut

maanantai, 3.

tiistai, 4.

keskiviikko, 5.

torstai, 6.

perjantai, 7.

lauantai, 8.

sunnuntai, 9.

maanantai, 10.

tiistai, 11.

keskiviikko, 12.

torstai, 13.

perjantai, 14.

lauantai, 15.

sunnuntai, 16.

maanantai, 17.

tiistai, 18.

keskiviikko, 19.

torstai, 20.

perjantai, 21.

lauantai, 22.

sunnuntai, 23.

maanantai, 24.

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

6,63 %o (407)

2,33 % (143)

2,22 % (138)

2,85 % (181)

215 % (132)

8,95 % (249)

5,18 % (563)

742 % (435)

2,57 % (158)

16,70 %

14,85 % (811)
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35,75 % poistuil valittomasti

maanantai, 3.

tiistai, 4.

keskiviikko, 5.

torstai, 8.

perjantai, 7.

lauantai, 8.

sunnuntai, 9.

maanantai, 10.

tiistai, 11.

keskiviikko, 12.

torstai, 13.

perjantai, 14.

lauantai, 15.

sunnuntai, 18.

maanantai, 17.

tiistai, 15.

keskiviikko, 19.

torstai, 20.

perjantai, 21.

lauantai, 22.

sunnuntai, 23.

maanantai, 24.

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

lokakuuta 2011

27,59 %
30,56 %
25,00 %
41,38 %
2593 %
85,67 %
70,00 %
49,09 %
43,48 %
51,92 %
45,88 %
25,00 %
40,00 %
7,14 %
41,35 %
31,87 %
24,00 %
24,07 %
36,95 %
27,78 %
23,08 %
3571 %
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Kaikista lahteista tuli yhteensa 828 kdyntia
| 27 lahteesta ja tulotavasta

Miiyta:

Lihde Tulotapa

Tavoiteryhma 1 Verkkokauppa @ = | L
sivua/kaynt E:Ef:nf:ﬁf; tin E;jlni eja 5§|iit5tt;rinasn
gi':'ﬁ-s,tl-:un 00:06:52 63’53 %o 35’}'5 %
keskiarvo: 7,41 Sivuston keskiarva: S"”'L'S.t':'n E_rv'u_s_t-:un .
(0,00 %) 00:06:52 (0,00 %) I~:esl~uar»‘-:u: heshuarv'-:l. 35,75 %
63,53 % (0,00 %) (0,00 %)
aikaa . istui
Lahde/Tulotapa | Ei mitadn Kaynnit & sivuakéynti - kaytettin kﬂy”n'f[:: i
keskimdarin
1. (direct) / (none) 507 3564 00:07:34 73,37 % 37,28 %
2. proakatemia.fi/ referral T 3,85 00:04:51 60,56 % 2535 %
3. facebook.com / referral 60 318 00:02:00 80,00 % 43 33 %
4. google ! organic 59 T.03 00:07:00 37259 % 13,56 %
5.  hubtampere.wordpress.com / referral 28 6,93 00:15:30 17,86 % 42 85 %
6. linkedin.com / referral 28 o,50 00:08:57 2143 % 17,86 %
7. by147w bay147.mail ive.com / referral 26 1,31 00:00:24 385% 76,52 %
8. webmail.netello.com / referral i 1212 00:11:59 1250 % 0,00 %
§.  filinkedin.com !/ referral i3 1,863 00:03:.07 0,00 % 16,67 %
10. tco/lreferral i3 367 00:00:54 100,00 % 33,33 %
11.  link.smartscreen.live.com / referral 3 6,67 00:05:04 66,67 % 0,00 %
12. | lumoflow.com / referral 3 4,67 00:0526 6667 % 65,67 %
13.  webmail forivelaki.fi / referral 3 6,33 00:06:37 6667 % 0,00 %
14.  kooste.fil referral 2 400 00:00:31 100,00 % 50,00 %
15. | m.facebook.com / referral 2 1,50 00:00:01 100,00 % 50,00 %



