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1 JOHDANTO

Yritysta perustettaessa on tarkead, ettd markkinointi toimii alusta alkaen. II-
man markkinointia asiakkaat eivat tieda yrityksen olemassaolosta, ja ilman
asiakkaita ei ole myyntia. llman myyntia yrittajyys ei ole kannattavaa. Markki-

noinnilla on siis merkittava rooli tiella menestykseen.

Monivuotisena haaveenani on ollut perustaa vaatteita myyva verkkokauppa.
Vaikka haave on valilla jaanyt taka-alalle ja taas tullut voimakkaana mieleen,
on ajatus kuitenkin ollut koko ajan olemassa. Opinnéaytety6n aihetta pohties-
sa mieleni kirkastui, kun ymmarsin voivani yhdistda taman haaveen ja opin-
naytetyoni. Valinta oli selkea. Tarkempi aihepiiri verkkokauppaan liittyen
muotoutui tydn edetessa, ja paadyin keskittymaan verkkokaupan markkinoin-

tiin, silla se on tarkeda tekija menestysta tavoiteltaessa.

Suomessa on paljon pienia verkkokauppoja, joiden tunnettuus ja loydetta-
vyys ovat huonolla mallilla, enka itse halua pudota tuohon sudenkuoppaan.
En halua oman verkkokauppani toiminnan olevan vahaista tai loppuvan ko-
konaan huonon markkinoinnin ja ndkyvyyden takia. Joukosta erottuminen on
tarkeaa, silla monia suomalaisia nettivaatekauppoja on vaikea erottaa toisis-

taan mainoksiin, ulkondkdon ja valikoimaan vilkaisemalla.

Vaatteiden verkkokaupan perustaminen kiinnostaa, silla sen riskit ja kulut
ovat vahaisemmat, kuin kivijalkavaateliikkeelld. Toimintaa varten ei ainakaan
aluksi, jos missaan vaiheessa, tarvita omaa kotia kummempia tiloja, eika ole
tarvetta palkata henkildkuntaa. Tietenkin, jos verkkokaupalle tulee suurta

menestystd, on tilojen ja henkilokunnan hankkiminen valttamatonta.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Tarkoitus on tutustua erilaisiin markkinoinnin keinoihin, joita niin kivijalka-
kuin verkkoyritykset voivat kayttda tunnettuuden ja myynnin lisaamiseen.

Tyon tarkoitus on selvittad, mitka ovat markkinointikeinot niin verkossa kuin



sen ulkopuolella, ja miten naita keinoja voi kayttdd monipuolisemmin kuin

kilpailijat.

Tavoitteena on luoda visiota markkinointimahdollisuuksista omaa verkko-
kauppaa ajatellen, ja potkaista kayntiin markkinoinnillinen mielikuvitus. Kun
verkkokaupan perustaminen tulee ajankohtaiseksi, ovat markkinointikeinot jo
valmiina takataskussa. Opinnaytetyon tavoitteena on myds poikia ideoita
markkinointikeinojen hyddyntamiseen, ja tulevaisuudessa nama ideat var-

masti kehittyvat ja poikivat uusia.

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelma on kirjallisuustutkimus. Valittujen
l&hteiden perusteella opinndytetyon tekija analysoi aihetta, ja muodostaa siita

oman nakokulmansa mukaisen kokonaisuuden.

1.2 Tutkimus

Opinnaytetyon tutkimusongelma on verkkokaupan nakyvyys, eli miten sita
voidaan saavuttaa markkinoinnin kautta asiakasvirran ja liiketoiminnan li-
saamiseksi. Tavoitteena on tutustua eri markkinointikeinoihin, ja paatella,

mitka niistd parhaiten vastaavat asetettuun tutkimusongelmaan.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyon johdannon jalkeen kerrotaan verkkoliiketoiminnasta ja verkko-
kaupasta yleensa. Taman jalkeen luetellaan ja tutustutaan syvemmin mark-
kinointikeinoihin. Kun kaytettavissa olevat markkinointikeinot ovat selvét,
pohditaan, miten niitd voidaan hytdyntdd omaa verkkokauppaa perustetta-
essa. Lopuksi pohditaan opinnéytetyén kokonaisuutta ja tuloksia.



2 VERKKOLIIKETOIMINTA

2.1 Mita on verkkoliiketoiminta

Verkkoliiketoiminta (electronic commerce, e-commerce) tarkoittaa mita ta-
hansa lilketoimintaa tai kaupallista oikeustoimea, johon siséltyy tiedonsiirtoa
internetin valityksella. Verkkoliiketoiminta mahdollistaa kaupankéaynnin ajasta
ja véalimatkasta riippumatta. Kaupankaynti verkossa on lisdantynyt nopeasti
viiden vuoden aikana, ja kasvun odotetaan jatkuvan mahdollisesti jopa nope-

ammassa tahdissa. (Sell Online [viitattu 7.5.2012].)

Kaupankayntiin internetissa ei valttamatta tarvita verkkokauppaa, vaan kau-
poista voidaan sopia myods esimerkiksi sahkdpostin ja pikaviestinnan valityk-
sella. Myyjana ja ostajana voi toimia niin yritys kuin kuluttajakin. Kaupankayn-
tia verkossa voi olla seka kahden yrityksen valilla (Business-to-Business) etta
yrityksen ja kuluttajan valilla (Business-to-Customer). (Webopedia |[viitattu
7.5.2012].) Opinnaytetyon tekija lisaa, ettda myos kuluttaja voi toimia myyjana
huutokauppaan perustuvilla sivustoilla tai ilmoitustaulun tyyppisilla osta ja

myy -palstoilla.

2.2 Mika on verkkokauppa

Verkkokauppa on internetissa toimiva verkkosivusto, joka toimii kauppapaik-
kana myyjan ja ostajan valilla. Muita nimityksid verkkokaupalle ovat netti-
kauppa, online-kauppa, séahkdinen kauppa ja elektroninen kauppa. (Webo-
pas [viitattu 7.5.2012].)

Verkkokaupassa on tavallisimmin tuotekategoriat, jotka erottelevat samankal-
taiset tuotteet omiin osioihinsa. Asiakas voi tutustua tuotteisiin, niiden omi-
naisuuksiin ja hintoihin verkkokaupassa, ja lisata haluamansa tuotteet ostos-
koriin, eli elektroniselle tilauslistalle. Usein ostoskorissa nakyy tilauksen yh-
teissumma ja postikulujen maaré. Asiakas siirtyy ostoskorista kassalle, ja

maksaa tilauksen haluamallaan tavalla. Yleisimpida maksutapoja ovat luotto-
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kortit, verkkopankkimaksut, postiennakko, matkahuollon bussiennakko, lasku
ja tili. (Webopas [viitattu 7.5.2012].) Opinnaytetyon tekija lisdd oman koke-
muksen perusteella, etta asiakas saa tilausvahvistuksen yleensa sahkopos-
tiinsa, ja ilmoituksen postilta tai matkahuollolta paketin ollessa noudettavissa

l&himmasta toimipisteesta.

2.3 Huomionarvoiset kulut verkkokauppaa perustettaessa

Alla olevassa taulukossa opinnaytetyon tekija esittdd laatimansa kuvitteelli-
sen budjetin vaatteita myyvélle, toimintaansa aloittavalle verkkokaupalle.
Lukujen perustana on arvio, jonka mukaan ensimmaisend vuonna tehdaan
5000 tilausta, ja yhden tilauksen keskiarvo on 50 euroa. Verkkokaupan tilat

ovat yrittajan kotona, joten vuokraan ja varastoon ei mene ylimaaraisia kulu-

ja.

Budjetti verkkokaupalle

€/1. kk €/2.kk €/3.kk €/vuosi

Kiinteat kulut

Verkkokauppasofta 50 50 50 600
Vakuutukset 25 0 0 100
Verkkopankkipalvelun kk maksut 50 50 50 600
Vuokrat 0 0 0 0
Varastointi 0 0 0 0
Kirjanpitopalvelu 30 30 30 360
Muuttuvat kulut

Tuoteostot 3000 1000 2000 24000
Markkinointi 500 300 300 4000
Verkkopankki- ja luottopalvelujen avausmaksu 350 0 0 350
Veloitus/maksutapahtuma (0,40€ kpl) 40 80 160 2000
Ulkoasun suunnittelu ja toteutus 1000 0 0 1000
Postikulut (asiakas maksaa tilauksen yhteydes-

sd) 0 0 0 0
Pakkausmateriaalit 160 160 160 2000
Asiakaspalautuskulut 160 160 160 2000
Tulot

Myynti (keskiarvo 50€/tilaus) 500 1000 2000 250000

Tulos 33590

Taulukko 1. Aloittavan verkkokaupan budjetti
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3 MARKKINOINNIN KEINOT

Perinteisen markkinoinnin rinnalla internet on merkittdva markkinointikanava
my0s niille yrityksille, jotka eivat varsinaisesti harjoita toimintaansa verkossa
(Yritystoiminnan ABC. [viitattu 6.5.2012]). Kuluttajat etsivat usein netin kautta
tietoa tarvitsemistaan tuotteista ja palveluista, joten nakyvyys verkossa lisaa
yrityksen tunnettuutta ja nain ollen tuo lisda asiakaskuntaa, opinnaytetyon

tekija paattelee.

3.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing, SEM) on hakukoneissa
tapahtuvaa markkinointia, brandaysta ja nakyvyyden hallintaa. SEM on no-
peasti kasvava digitaalisen markkinoinnin muoto, joka on kustannustehokas-
ta ja jonka tulokset ovat helposti mitattavissa. Hakukonemarkkinointi voidaan
jakaa kahteen osa-alueeseen, hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi.
(Hakukonemarkkinointi. [viitattu 11.10.2011].)

Hakusanamainonta. Hakusanamainonnalla (Pay-Per-Click, PPC)
tarkoitetaan hakukoneissa tapahtuvaa maksullista mainontaa. Oikein
toteutettuna hakusanamainonta voi olla erittain kustannustehokasta, silla
yritys maksaa vain mainosklikeista. Hyvalla hakusanamainonnalla yritys
my0Os saavuttaa oikean kohderyhman oikealla hetkella. (Hakusanamainonta.
[viitattu 11.10.2011].)

Google Adwordsin avulla yritys voi luoda mainoksensa ja valita avainsanansa
itse. Mainokset nakyvat hakutulosten vieressa kun kayttaja hakee tuotteita tai
palveluita yritykseen liittyvilla hakusanoilla. Mainonnan kohteena ovat siis jo
yrityksesta kiinnostuneet henkilot. AdWords auttaa avainsanojen valinnassa,
ja antaa niista liikenne- ja kustannusarvion. Yritys voi maarittda itselleen
AdWordsiin maksimibudjetin, ja yritys maksaa vain mainoksen klikkauksista,
ei pelkdstd mainoksen ndkymisesta. Mainokset voidaan my6s maéaarittaa

nakymaan tietylla alueella asuville hakukoneen kayttajille. (Google AdWords
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[viitattu 11.10.2011].) Palvelun l&hteenda toimivat Googleen syotetyt
hakusanat (Swanljung, Tarkkonen & Vihavainen. 2005, 10).

Hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization,
SEO) verkkopalvelun siséltoa ja tekniikkaa kehitetaan niin, etta hakukoneet
noteeraisivat sen. Optimoinnin avulla yritys voi parantaa nakyvyyttaan
luonnollisissa hakutuloksissa. Vain 10% netin kayttajista klikkaavat
luonnollisten hakujen oheen liitettya mainontaa, joten luonnollisille tuloksille
klikkauksia kertyy huikeat 90%. Silti juuri mainontaan kaytetddn n. 90%
hakukonemarkkinoinnin kokonaisbudjetista, tarkoittaen 10 miljardia dollaria
vuonna 2008. Hakukoneoptimoinnilla on siis mahdollisuus saavuttaa jopa
yhdeksan kertaa suurempi kohdeyleisd suhteellisen pienella kilpailulla. (Ha-
kukoneoptimointi. [viitattu 11.10.2011].)

Hakukoneiden toiminnan kolme perusperiaatetta ovat tiedon keraaminen,
indeksointi  ja hakujen tekeminen. Tieto keratddan automaattisten
hakurobottien avulla. Yksi hakusana voi tuottaa miljoonia hakutuloksia, joten
yrityksen voi olla vaikeaa saada nakyvyytta. Optimoijan tulisi tunnustella
asiaa hakukoneen kayttajan nakoékulmasta (Swanljung ym. 2005, 3, 9-10), ja
opinnaytetyon tekija suosittelee valitsemaan verkkopalveluunsa avainsanoja
joita kayttaja todennakoisesti kokeilee etsiessaan haluamaansa tuotetta tai

palvelua.

Avainsanat kannattaa sijoittaa oikein, esimerkiksi metatagit, sivuston
nimikentta (title) ja otsikot (header) ovat hyvid kohtia, joista hakukoneet
huomaavat avainsanoja paremmin. Myds sanojen lihavointi ja kursivointi voi
herattaa hakukoneiden huomion. Hakukoneet rankkaavat sivuja myos sen
mukaan, kuinka paljon muilla sivuilla on linkkeja verkkopalveluun.
Verkkopalveluun on tarke&a linkittdd muita sivuja, sek& saada oman
verkkopalvelun linkkejd muille sivuille. Kannattaa my0ds tarkistaa, etta
verkkopalvelun sisdinen linkitys toimii: yksittdiseltd sivulta tulee paasta
kaikille verkkopalvelun sivuille. Sivustoa kannattaa paivittad usein ja seurata

sen sijoittumista eri hakukoneissa. (Swanljung ym. 2005, 11-12.)



13

Kuviosta 1 nakyy, kuinka hakemalla sanalla "nettivaatekauppa” luonnollisiin
hakutuloksiin ei sisélly ainuttakaan netissé toimivaa vaatekauppaa. Sen si-
jaan maksetussa mainonnassa kaikki tulokset ovat vaatekauppoja, mutta
moni pienempi netissa toimiva vaatekauppa jaa nain kokonaan vailla huomio-

ta. Muilla vastaavilla hakusanoilla tulokset ovat samat.

»‘ ' L L L nettrvanelaupps :

BreraT.L e

Hakusanamainonta

NeIUvaatekauppa - Taaratsoon Nolsohvalas

Irendarana vaatieta

LYV s LAY Ctloraing 23330t b LATY

Kana . ) FS/ERAR YRARASKONES (2 vEreih
Yaxichaupoa - Yaalieta iasen #2330 53 sotoea | Kapeah! t LABUUESin ja palien tirouksa

Vae ! RS -

Tutusthu valiroimaan heat

B0 S utaraatiedn - Tyysd oka eroliuy edukseen

Deaterd Do sheed loon!

Mouta sijanka

Vadiskdupal com - Vaiesa nesla

Lo eaeles DAMAM Komais el |3 UM of netiivastchaspat 3ot
0 03t Auraalis e ot w3 et nebstd
Xaupat - Ruotyl ¢ xout

13553 oval pacnaal nestivaxtekaupat! - The ke - Yoken Musicx ..

i Varieiden qatamunen Nelill ¢ Ol KOS 2N ot nin Nzl
an ot VolelMIg-dahd 100D stz en MmN parhaisty

RETTIVAATEXAUPPA - Mesien musl - Suimlé

h t r JPND SaRESla NOTVISteRDUPPIA MUSLE 553 Mahel LAt d
au o
EENARESAS 32000 & MALAN Do L3S 3 Larekaitad van deliasla
Dol md ok nyya nettivaatekavppa??

MR IO

B VIAMta 52030 Anakon otan meod Ims K0es . D Awww
loaaloF N T Tshowala 1 . MDD Pwww .

ellens pt
hoTa3tuce

1303 netlivaatekaupes! - Plugan keskusiold ..

£30 BeUVAMOAIUPIN (O3a MY M ALN 1253000

ARIE AN ANGHLE S0 LNDOR NN IS KRS0 523 NEAS asaats

AL

DAttIVAXEKIURAL - Muoh & Kalneys - Keskyustels - COSMOPOLUITAN

netOvsatekaupat 1At hya) nettvaatekaupposa 1e3am ) £
LS TR e

NoflYa In Mot Ml musty vogs On Mt vo! luotefavasl thats

Kuvio 1 Googlen hakutulokset sanalla "nettivaatekauppa" (Google.com)

3.2 Display -mainonta

Display—mainonta eli yleisimmin bannerimainonta on yksi perinteisimmista
markkinointikeinoista internetisséa. Bannerimainonta on graafista mainosta-
mista verkossa olevan sisallon lomassa. Bannereille on méaritelty standardi-
koot ja ne voivat sisaltaa tekstia, kuvia, animaatioita, videokuvaa, danta tai

interaktiivista siséltoa. (What Is Display Advertising?. [viitattu 8.5.2012].)



14

Esimerkki interaktiivisesta bannerista on pienen pelin kaltainen mainos, jota

pelaamalla mainostajan verkkosivu aukeaa.

Bannerimainonnan hinnoitteluun on kaytéssa nelja eri tapaa. Aikapohjaista
hinnoittelua kaytetaan pidemmissa, yleensa vahintaan kolmen kuukauden
pituisissa kampanjoissa. Mainostaja voi maksaa tietyn kuukausihinnan mai-

nostensa nakyvyydesta. (Sundquist, J. [viitattu 8.5.2012].)

Nayttopohjaisessa hinnoittelussa mainostaja maksaa jokaisesta naytosta,
joka on kohdistunut hanen toivomalleen kohderyhmalle, kuten tietyn ikaisille
miehille tai naisille. Kampanjat ovat yleensa lyhytkestoisempia, kuten pari
viikkoa. Lyhyempien kampanjoiden tavoitteena on paaasiassa saada néky-
vyytta. (Sundquist, J. [viitattu 8.5.2012].)

Klikkipohjainen ja tulospohjainen hinnoittelu ovat hyvin saman luontoisia.
Klikkipohjaisessa hinnoittelussa mainostaja maksaa jokaisesta klikkauksesta,
ja tulospohjaisessa hinnoittelussa mainostaja maksaa ennalta sovitusta ta-
pahtumasta, kuten bannerin ansiosta tapahtuneesta myynnista. Molemmissa
on kuitenkin tarkoituksena saada liikennettd ohjatuksi verkkokauppaan.
(Sundquist, J. [viitattu 8.5.2012].)

Internet Advertising Bureau (IAB) suosittelemat mainosten standardikoot né-

kyvat kuviosta 2, joka on julkistettu marraskuussa 2009.
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Kuvio 2 IAB:n suosittelemat mainosten standardikoot (Hunter, L.)

3.3 Verkkosivut

Yrityksista ja niiden tuotteista ja palveluista etsitdan tietoa verkosta yha
enemman ja enemman, ja huonosti suunnitellut tai kokonaan puuttuvat verk-
kosivut voivat saada potentiaaliset asiakkaat kdantymaan kilpailijan puoleen,
opinnaytetyon tekija pohtii. Siksi onkin tarkeaa panostaa verkkosivuihin, oli
tarkoitus sitten varsinainen kaupankaynti verkossa tai vain esitella yrityksen

tarjontaa, opinnaytetyon tekija jatkaa.

Verkkosivujen toimiva kokonaisuus on erittdin tarkeaa. Sivujen pitaa olla niin
helppolukuiset ja yksinkertaiset kayttaa, ettd kayttdja ei joudu ajattelemaan

likaa selatessaan niitd. Kun verkkosivuilla asiointi on sujuvaa, kayttaja saa
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hyvan kuvan yrityksesta. Jos kayttaja joutuu ajattelemaan turhaan, héan voi
kokea tuhlaavansa aikaa ja energiaa. (Krug 2006, 11, 19.)

Verkkosivuilla taytyy olla selkea visuaalinen hierarkia. Kannattaa kayttaa
yleisesti kaytdssa olevia sivurakenteita ja erotella sivujen osiot selkeisiin,
omiin alueisiinsa. Kayttajan tulee nahda selkeasti, mita sivuilla voi napsauttaa
ja mita ei. Ylimaarainen sisalto, eli tarpeettomat tekstit ja kuvat, kannattaa
jattéa mahdollisimman véahalle. Kayttajat silmailevat sivua vain sielta taalta
l6ytadkseen tarvitsemansa, ja tarpeeton sisaltd on vain hairioksi. Verkkosivut
my0s latautuvat nopeammin, jos niistd Idytyvat vain tarpeelliset elementit.
(Krug 2006, 21-22, 31.)

Verkkokaupan konversio-optimoinnissa verkkokauppaan tehdaan parannuk-
sia, jotta yha useampi asiakas veisi tilauksensa loppuun saakka. Konversio
tarkoittaa ostotapahtumaa, ja konversioprosentti on tilaajien osuus kaikista
verkkokaupan kavijoista. Jos kavijoita on 1400, ja tilauksia tehdadan 28 kap-
paletta, konversioprosentti on 28/1400 = 2 %. Pienikin muutos konversiopro-
sentissa vaikuttaa suuresti myynnin maaraan. Konversio-optimoinnissa voi-
daan yksinkertaistaa tilausprosessia, selkeyttaa kayttoliittymaa ja luoda verk-
kokaupalle luotettavan nékdinen ulkoasu. Tilaamisen tulisi olla vaivatonta ja
yksinkertaista, aina tuotteiden selaamisesta ostoskoriin ja kassalle saapumi-
seen asti. Analysoimalla ja mittaamalla eri muutosten tuloksia l6ydetaan par-
haat kehityskohteet, joihin voidaan keskittyd enemman. (Mediashake. [viitattu
10.5.2012].)

Ensisijaisesti netista etsitdan tuotteiden tai palvelujen hintatietoja. Jos hinta-
tietoja ei l6ydy, potentiaalinen asiakas ei aio ndhda vaivaa tiedustellakseen
niita erikseen, silla internetia kaytetaan pitkalti sen helppouden vuoksi. Kan-
nattaa siis varmistaa, ettd hintatiedot ovat saatavilla verkkosivuilta. (Yritys-
toiminnan ABC. |viitattu 6.5.2012].)

Yrittdjan kannattaa julkaista verkkosivunsa myds vahintdan englanniksi, silla
kaupankaynti internetissa ei rajoitu vain kotimaan rajojen sisapuolelle. Myo6s
muista maista voi loytya yrityksen tarjonnasta kiinnostuneita asiakkaita. (Yri-
tystoiminnan ABC. [viitattu 6.5.2012].)
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Kun verkkosivut on luotu, ei riita, ettd vain tekstia paivitetaan. Internet muut-
tuu jatkuvasti, ja verkkosivut voivat jaada nopeasti kehityksesta jalkeen.
Verkkosivuilla kannattaa ennakkoluulottomasti kokeilla uusia ja erilaisia rat-
kaisuja, pitden kuitenkin mielesséa edellisessd kappaleessa mainitut hyvat
ohjenuorat sivujen kaytettavyydesta. (Yritystoiminnan ABC. [viitattu
6.5.2012].)

3.4 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinoinnissa (affiliate -markkinointi) yrityksen kumppanit
ohjaavat kavijoita yrityksen sivuille, ja saavat palkkion tuomistaan kavijoista
tai tuottamastaan liiketoiminnasta. Kumppanisivuina voivat esimerkiksi olla
blogit, hintavertailusivustot tai toinen yritys, kunhan kumppanit eivat kilpaile

keskenaan.

Yleisimmin kumppanit markkinoivat toisiaan lisdamalla linkin sivuilleen, jonka
kautta kayttajat loytavat kumppanisivuille. Kumppaniverkostoon kannattaa
valita sellaisia kumppaneita, joiden kavijoiden uskotaan olevan kiinnostuneita
yrityksen tarjonnasta. Nain seka yritys ettd kumppani hyotyvat, silla ilman
kavijoiden kiinnostusta klikkaukset jaavat vahaisiksi. Tallgin yritys ei saa itsel-
leen asiakkaita eik& kumppani saa palkkiota. (Ossi, M. [viitattu 8.5.2012].)

Kumppanuusmarkkinointi auttaa myo6s hakukonenakyvyydessa, silla mita
useampia linkkeja yrityksen verkkosivuille 16ytyy netista, sitd paremmin haku-

koneet ottavat ne huomioon.
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3. Myyja kompensoi kumppania

Myyjé / Brandi

2. Kumppani ohjaa asiakkaan myyjan sivuille

1. Asiakas vierailee kumppanin sivuilla

Asiakas

Kuvio 3 Kumppanuusmarkkinoinnin periaate (Ossi, M.)

3.5 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sisallot, yhteisot ja Web 2.0-teknologiat ovat sosiaalisen median rakenne.
Kayttdjien tuottama siséltd ja heidan toimintansa rooli sovelluksen tai palve-
lun arvon lisaajana ovat perusta sovelluksille, joista sosiaalinen media koos-
tuu. Sosiaalisen median yhteis6t muodostuvat joko valmiista yhteisoista, tai
yhteisoista jotka muodostuvat yksiloistd. Naméa kaikki kuitenkin hyodyntavat
sosiaalista mediaa tuottamalla sisaltbd samaan palveluun. (Petteri Kangas,
Santtu Toivonen & Asta Back 2007, 14-15)

Yksinkertaisemmin muotoiltuna sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkopal-
veluja, joissa kuka tahansa voi itse luoda, muokata ja jakaa sisaltoa. Tallaista
siséltéa voivat olla kuvat, tekstit, videot, musiikki ja soittolistat, eli lahes kaikki
mita internetissa on mahdollista jakaa muiden kanssa. Sosiaalisen median
erottaakin muusta mediasta juuri tama vuorovaikutteisuus. Kun kuluttajat voi-
vat olla vuorovaikutuksessa mainostajan kanssa reaaliaikaisesti, luo se yri-
tyksille uusia mahdollisuuksia ja haasteita. (Sosiaalinen media yrityksen
markkinoinnissa. [viitattu 7.5.2012].) Sosiaalinen median tarked ominaisuus

on myos mahdollisuus verkostoitumiseen.
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Markkinoidakseen sosiaalisessa mediassa yrityksella taytyy olla pysyva las-
naolopaikka asiakassuhteiden luomista varten. Tallaisia pysyvia paikkoja voi-
vat olla yrityksen oma Facebook—sivu tai YouTube—kanava. Kustannuste-
hokkainta markkinointia sosiaalisessa mediassa on kayttdjien oma tahto ja-
kaa materiaalia eteenpéain. Tall6in sisallolta vaaditaan paljon, silla sen taytyy
olla tarpeeksi mielenkiintoista jakamiskynnyksen ylittddkseen. Siséallon julkai-
semisen lisaksi markkinointi sosiaalisessa mediassa on hyvin pitkalle myds
osallistumista keskusteluihin ja verkostojen rakentamista. Kaikki edella mai-
nittu pyrkii huomion herattamiseen, joka on myynnin ensimmainen vaihe.
Kiinnostuneet ostajat taytyy osata poimia oikeassa vaiheessa ja ohjata heidat
myyntipaikkaan, kuten yrityksen verkkokauppaan. Saadakseen hyvia tuloksia
ei riita, ettd yritys julkaisee satunnaisesti mita tahansa sisaltéa, vaan on tar-
ke&déa kuunnella kayttajien mielipiteitd ja laatia suunnitelma sosiaalisen medi-
an kokonaisvaltaista hyddyntamista varten. (Sosiaalinen media ja markki-
nointi. [viitattu 8.5.2012].)

Sosiaalisen median optimointi. Sosiaalisen median optimointi (Social
Media Optimisation, SMO) tarkoittaa sosiaalisen median sovelluksien hyo6-
dyntamista suunnitelmallisesti. Sosiaalisen median optimoinnissa on havait-

tavissa kaksi eri lahestymistapaa. (Get It Right Helsinki. [viitattu 8.5.2012].)

Ensimmaisessa lahestymistavassa, hakukoneoptimointiin rinnastettavassa
hakukoneldydettdvyyden parantamisessa, keskitytaan sisallon loydettavyy-
teen ja jaettavuuteen. Sisallolla ja viestilla ei ole niin suurta merkitysta, kuin
saavutetulla julkisuudella ja linkkien maaralla. On kuitenkin tarkeda ymmar-
taa, ettd sosiaaliseen mediaan tallentunutta digitaalista jalked on hyvin vai-
keaa poistaa. (Get It Right Helsinki. [viitattu 8.5.2012].)

Toinen lahestymistapa on sisallon kehittdmiseen perustuva optimointi. Tassé
lahestymistavassa huomioidaan mitd sanotaan ja miten. Laadukkaalla sisal-
[6ll& pyritdan vahvistamaan asiakassuhteita ja vaikuttamaan mielikuvaan yri-
tyksestd. Tamankaltainen SMO on yhtenainen liiketoimintatavoitteiden ja
viestintastrategian kanssa. (Get It Right Helsinki. [viitattu 8.5.2012].) Opin-
naytetyon tekijan mielesta tama lahestymistapa kulkee kasi kadessé sosiaa-

lisen median strategian kanssa, josta kerrotaan seuraavassa kappaleessa.
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Sosiaalisen median strategia. Kun l&hdetdadn luomaan sosiaalisen median

strategiaa, on hyva selvittdd vastauksia muutamiin tarkeisiin kysymyksiin.

Strategian ennakkoanalyysi
— Miksi yrityksella taytyy olla sosiaalisen median strategia?
— Mitka ovat strategian tavoitteet?
— Voiko yritys kiteyttda tarinansa 140 merkin mittaiseksi?
— Ketéa on tarkoitus tavoitella?
— Missé kohdeyleisd kokoontuu verkossa - jos missaan?
— Millaisiin kustannuksiin ollaan valmiita?
— Onko yrityksella julkaistavaa sisdltoa ohjaava sisaltostrategia?
— Kuka ottaa vastuun sosiaalisen median kaytosta?
— Mitéa riskeja on?

— Miten tuloksia mitataan?

Taman analyysin jalkeen saadaan realistinen kuva organisaation markkinoin-
tivalmiuksista sosiaalisessa mediassa ja voidaan luoda strategia mahdolli-
suuksien ja tavoitteiden saavuttamiseksi. (Sosiaalisen median strategia. [vii-
tattu 8.5.2012].)

Sosiaalista mediaa kaytetddn asiakassuhteiden luomiseen ja hoitamiseen,
joten ne ovat strategian ytimessa. Markkinoijan on rakennettava toimintamal-
li, joka on yhteensopiva yhteison normien ja kaytantdjen kanssa. Strategiaa
laatiessa onkin tarkedd kuunnella asiakkaiden tarpeita ja tyytyvaisyyttd, seka
seurata Kilpailijoihin liittyvaa keskustelua. Markkinoija asettaa tavoitteensa, oli
se sitten markkinaosuuden kasvattaminen tai asiakaspysyvyys. Talla perus-
teella luodaan sisaltdstrategia. On méaariteltdva, missa markkinoija aikoo olla
lasna ja miten. Valitaan yritykselle sopivat sivustot ja palvelut ja maaritellaan,
mitk& ovat niiden roolit yrityksen markkinoinnissa. Tuloksia on tarke&é mitata,
joten markkinoijan on hyva suunnitella, miten niitd seurataan. On tarkeaa
organisoida tehtavat niistd vastaaville henkildille ja laatia toiminnalle budijetti.
Lopullinen toimintasuunnitelma luodaan ja on valmis toteutettavaksi. (Sosiaa-

lisen median strategia. [viitattu 8.5.2012].)
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3.5.1 Facebook

Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisista medioista. Maaliskuun 2012
lopulla Facebookilla oli aktiivisia kayttajia 901 miljoonaa (Key facts. [viitattu
7.5.2012]). Opinnaytetyon tekijd maarittelee Facebookin olevan sosiaalinen
palvelu internetissa, jossa rekisterbityneet kayttjat voivat olla yhteydesséa
kuin yrityksetkin. Jokaisella kayttajalla on oma profiilisivu, johon voi ladata
kuvia, tekstia ja mielenkiintoisia linkkeja. Kaytdnnodssa kayttajat voivat jakaa
melkein mita vain. Facebookissa voi myds pelata peleja joko yksin tai interak-
tiivisesti muiden kayttajien kanssa, opinnaytetyon tekija kertoo omien kaytta-

jakokemuksiensa perusteella.

Esimerkki yrityksen Facebooksivusta. Kuviossa 4 on kaytetty esimerkkina
Brandos -kenk&kaupan Facebook -sivua. Sivulle on kertynyt tykkayksia
20 107 kappaletta. Kaikista naista tykkayksista on jaanyt jalki tykkaajan Fa-
cebook -profiiliin ja ilmoitus hanen kaveriverkostonsa etusivuille Facebookis-
sa. Nain tietoisuus Brandos—kenkakaupasta levida tykkaysten kautta. Kuten
kuvasta nékyy, Brandos on kayttdnyt Facebook -sivuaan myos ilmoitusluon-
toisiin asioihin. Brandos ilmoittaa verkkokaupassa alkaneesta kevatalesta, ja
on liittanyt ilmoitukseen esimerkin alennuksessa olevasta kenkamallista.
Brandosin Facebook -sivuilla on my6s kayty asiakkaiden valista keskustelua.
Kuvasta voi myos havaita perinteisen mainonnan lasndolon Facebookissa.
Oikealla alhaalla on yksittéiselle kayttajalle kohdistettuja mainoksia. Face-
bookissa ei kdytetd samaa mainosten kohdistamiskeinoa kuin muualla netis-

ta. Asiasta voi lukea lisaa seuraavasta kappaleesta.
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Kuvio 4 Brandos -kenk&kaupan Facebook —sivu (Brandos)

Mainokset Facebookissa. Facebookista voi ostaa myos perinteista mainos-
tilaa. Toisin kuin muualla internetissa, Facebook ei kohdista mainoksia kayt-
tajan selaamien verkkosivujen perusteella. Mainostajat voivat pyytaa Face-
bookia nayttamaan mainoksia kayttgjille sijainnin, i&n, sukupuolen, koulutuk-
sen, tyohistorian ja Facebookissa jakamiensa kiinnostusten perusteella. Fa-
cebook tekee taman anonyymisti, joten mainostajat eivat saa tietoonsa, ketka
kayttajat ovat nahneet heidan mainoksensa. Mainostaja voi lisata mainoksien
nakyvyytta sisallyttamalla niihin sosiaalisia yhteyksia, kuten nayttamalla muil-
le kayttajille, kun joku heidéan kavereistaan on tykannyt yrityksen Facebook -
sivusta. (Advertising. [viitattu 8.5.2012].)
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3.5.2 Twitter

Vaikka Twitter ei ole Suomessa saavuttanut kovinkaan suurta suosiota, on se
kuitenkin syyta mainita puhuttaessa sosiaalisesta mediasta, silla sen saavut-
tama suuri suosio muualla maailmassa on antanut mainostajille oivan kana-

van asiakkaiden kanssa kommunikoimiseen.

Twitter on reaaliaikainen tietoverkosto joka tuo kayttajansa ulottuville viimei-
simmat tarinat, ideat ja mielipiteet, jotka kayttaja itse kokee kiinnostaviksi.
Twitterissa liitytddn itsedan kiinnostavien ihmisten ja organisaatioiden seu-
raajaksi, ja heidan paivityksensa nakyvat seuraajalla reaaliajassa. Naita 140
merkin informaatiopatkia kutsutaan Twiiteiksi. Twiitteihin voi liittad kuvia ja
videoita, ja muut kayttajat voivat kommentoida niita synnyttden keskusteluja.
(Tietoja Twitterista. [viitattu 8.5.2012].)

Twitter yhdistaa yrityksen ja asiakkaat reaaliajassa. Yritykset kayttavat Twit-
teria jakaakseen tietoa ihmisille, jotka ovat kiinnostuneet heidan tarjonnas-
taan, keratékseen reaaliaikaista markkinatietoa ja palautetta seka rakentaak-
seen suhteita asiakkaiden, kumppaneiden ja vaikuttajien kanssa. Oli tarkoitus
sitten brandin kohottaminen tai myynti, Twitter on helppo keino tavoittaa si-
toutunut yleiso. (Tietoja Twitterista. [viitattu 8.5.2012].)

3.5.3 YouTube

Opinnaytetyon tekija kertoo YouTuben olevan yhteisdllinen videopalvelu, jo-
hon kuka tahansa rekisterditynyt kayttaja voi ladata videoita aiheesta kuin
aiheesta. Kayttajat voivat kommentoida videoita ja ilmaista mielipiteensa niis-
ta aanestamalla niita paremmaksi tai huonommaksi. Videoita voi myos lisata
omille soittolistoille ja suosikkeihin my6hempaa katselua varten. Muiden kayt-
tgjien jattdmiin kommentteihin voi vastata ja nain synnyttda keskustelua.

Kommentteja voi myos aanestaa paremmaksi tai huonommaksi.

Yritykset voivat ladata Youtubeen monenlaisia videoita, kuten televisiosta

tuttuja mainoksia, yrityksen esittelyvideon, tuotteiden tai palveluiden esittely-
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videoita tai tuotearvosteluja. Esimerkiksi kuntosaliyrittdjat voivat ladata You-
Tubeen péatkid heidan tarjoamistaan ryhmaliikuntatunneista ja esitella kunto-
salin tiloja. Videot kannattaa myo6s linkittda yrityksen verkkosivuille lisdamaan

mielenkiintoista sisaltoa.

Mainokset YouTubessa nakyvét sivun sisallon seassa, mutta myos videois-
sa. Videon alkuun voidaan sijoittaa lyhyt ja napakka mainos ennen varsinai-
sen sisalloén alkamista. Myos pieni suorakaiteen muotoinen mainos voi nakya
videon alaosassa samalla, kun video on kaynnissa. Mainosten kohdentami-
nen on YouTubessa melko helppoa, silla lemmikkivideoita katsovat voivat
olla kiinnostuneita lemmikkitarvikeliikkeiden tarjonnasta ja jaakiekkovideoita
katsovat voivat olla kiinnostuneita maksullisten kanavapakettien urheilutar-

jonnasta.

3.5.4 Blogit

Opinnaytetyon tekija kuvailee blogin olevan péaivankirjanomainen palvelu,
jossa kayttajat voivat kertoa elaméastaan, jakaa heita kiinnostavia asioita ja
keskustella aiheesta kuin aiheesta. Uusin kirjoitus on yleensa sivulla ylim-
maisené ja muut kayttdjat voivat kommentoida sitd. Blogeja 16ytyy joka l&h-

t6on, muotiblogeista rakennusprojektin edistymisen seuraamiseen.

Yritykselle blogi on oiva keino kertoa yrityksen ajankohtaisista asioista. Vaik-
ka yritykselle blogin pitamisen tarkoitus onkin markkinointi, kannattaa valttaa
suoraa markkinointia. Yritysblogin sisaltéén ja sen tavoitteiden suunnitteluun
pitddkin kayttaa aikaa, jotta markkinointi tapahtuisi asiakkaan sitd huomaa-
matta. Lukijan taytyy uskoa saavansa arvokasta sisaltéa blogin kautta, eika
olevansa markkinoinnin kohde. On kuitenkin tarkeaa, etta yritys kirjoittaa blo-
giin toimialaansa liittyvista ja mielenkiintoisista asioista. Aiheita kannattaa
vaihdella, silla ihmiset kyllastyvat itsedan toistaviin kirjoituksiin nopeasti. Jotta
lukijat Ioytaisivat blogin, sitd kannattaa paivittda tarpeeksi usein ja tehda si-
sallosta sellaista, ettd myos hakukoneet noteeraavat sen. Lisdksi yrityksen

verkkosivuille kannattaa laittaa linkin blogiin.
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3.6 Markkinointi verkon ulkopuolella

Valineitd verkon ulkopuoliseen markkinointiin ovat radio, televisio, lehti-
iimoitukset, suoramainonta, ulkomainonta ja puskaradio, opinnaytetyon tekija

luettelee.

3.6.1 Sanomalehdet ja aikakauslehdet

Sanomalehtiin lukeutuvat paivalehdet, kaupunkilehdet ja noutolehdet. Ylei-
simmin sanomalehdet ilmestyvét paivittain, kerran viikossa tai kuukausittain.
Sanomalehtien mainokset mielletddn ajankohtaisiksi, mutta lehtien elinkaari
on kuitenkin lyhyt, silla ne paatyvat usein seuraavana paivana kierratysasti-
aan. Mainos saadaan kuitenkin esille melko nopeasti ja laajaan levikkiin. Leh-
timainoksen taytyy vangita lukijan huomio tehokkaasti erottumalla muun teks-
tin ja kuvituksen seasta. Lehtimainos antaa mahdollisuuden tuotteen tai pal-

velun ominaisuuksien tarkempaan kuvailuun. (Mediaopas. [viitattu 4.5.2012].)

Aikakauslehtiin lukeutuvat yleisaikakauslehdet, naistenlehdet, harrastelehdet,
ammattilehdet ja asiakaslehdet. Aikakauslehdet ilmestyvat saannollisesti
enimmilladn kerran viikossa ja vahintaan nelja kertaa vuodessa. Kestavan ja
laadukkaan paperinsa ansiosta aikakauslehdet pysyvét lukukelpoisina pit-
kaan, joten mainokset ovat nakyvilla pitkan aikaa myos muille kuin alkuperai-
selle lukijalle. Useimmilla aikakauslehdilla on yhtenainen lukijakunta, joten
mainosten kohdentaminen on tehokasta. Mainokset ovat visuaalisia ja sivu-
jen valiin voi mainoksen yhteyteen liittda pienen naytepakkauksen tuotteesta.
Kosmetiikka-alan mainostajat kayttavat tata keinoa yleisesti. (Mediaopas.
[viitattu 4.5.2012].)

3.6.2 Suoramainonta

Suoramainonnalla tavoitellaan potentiaalista asiakasta henkilokohtaisesti
esimerkiksi séahkopostilla, tekstiviestilld, puhelimitse, postitse tai lentolehtisia

jakamalla kadulla. Suoramainonta on usein hyvin suorasukaista, ja
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mainostaja kehottaa ostamaan tuotteen tai palvelun mahdollisimman pian.
Usein mainostaja kayttaa houkuttimena erikoistarjouksia, jotka voivat olla

voimassa rajoitetun ajan. (Mediaopas. [viitattu 4.5.2012].)

Tyypillisimpid postitse jaettavia suoramainoksia ovat kuvastot ja
mainoslehtiset. Osoitteetonta suoramainontaa kaytetaan eritoten alueellisissa
kampanjoissa, ja mainokset toimitetaan kaikkiin jakelukohteisiin, esimerkiksi
kotitalouksiin.  Osoitteellista suoramainontaa kaytetddn kohdistetuissa
kampanjoissa, kun halutaan tavoittaa tietty kohderyhma, kuten tietyn alueen

lapsiperheet tai koiranomistajat. (Mediaopas. [viitattu 4.5.2012].)

Myds sahkopostimainonta on osoitteellista suoramainontaa.
Sahkodpostimainontaa kaytettédesséa on oltava tarkkana, silla mainos tulee olla
tunnistettavissa mainokseksi heti otsikosta. Sahkoépostimainokset leimautuvat
helposti roskapostiksi, mika ei tee hyvaa yrityksen maineelle. (Mediaopas.
[viitattu 4.5.2012].)

Opinnaytetyon tekijd muistuttaa, ettd suoramainontaa kannattaa kayttaa
harkiten ja tyylikkaasti, silla erityisesti sahkopostitse ja puhelimitse tapahtuva

suoramainonta voi helposti arsyttaa vastaanottajaansa.

3.6.3 Radio

Radiomainonta on radiovastaanottimien kautta lahetettyd mainontaa radion
muun ohjelmasisallon lomassa. Radiomainonta onkin haasteellista, silla siina
ihmisia tavoitellaan pelkan &anen voimalla. Kuulija voi olla keskittynyt muihin
asioihin kuin itse radion kuuntelemiseen tai mainos voi hukkua muun sisallon
sekaan, ja jddda kokonaan kuulematta. Radiossa mainostettaessa sanomaa
kannattaakin toistaa, ettd se jaisi kuulijan mieleen. Mainostajan kannattaa
valita radiokanavansa markkinoimansa tuotteen tai palvelun mukaan, silla
radiokanavan sisalto ja tyyli pitkalti maarittaa kuulijakunnan. (Mediaopas. [vii-
tattu 4.5.2012].)
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3.6.4 Televisio

Televisiossa mainonta tapahtuu tv-ohjelmiston mainoskatkoilla kuvan ja &a-
nen valityksella. Televisiolahetyksilla on laaja yleisd, joten mainoselokuvat
tavoittavat tehokkaasti suuren maaran ihmisid. Televisiomainonnan kustan-
nukset ovat kuitenkin korkeat, ja mainoksen mieleen painumisen varmistami-
seksi mainoselokuvaa taytyy nayttda useita kertoja. Parhaimmillaan mai-
noselokuvat kuitenkin jaavat inmisten mieleen jopa vuosiksi, ja tarttuvat fraa-
sit levittavat samalla mainoksen sanomaa myo6s puskaradion kautta. (Me-
diaopas. [viitattu 4.5.2012].)

3.6.5 Ulkomainonta

Ulkomainonta on ulkotiloissa tapahtuvaa, julkisille paikoille sijoitettua
mainontaa. Yleisimpia ulkomainoksia ovat tienvarsitaulut, valotaulut,
teippaukset autojen ja julkisen liikenteen kyljissa, banderollit ja julisteet
bussipysakeilla. Myds nayteikkunat ovat ulkomainontaa. Mainosten tulee olla
yksinkertaisia ja selkeitd, mutta tehokkaasti huomiota herattavia, silla
enimmakseen ihmiset ohittavat mainokset parissa sekunnissa ajaessaan ohi.
Myds mainosten oikein sijoittaminen on tarkeaa, etteivat ne jaa
kohderyhmaltddn nakemaéttd. Ulkomainonta on hyvin kustannustehokasta,
silla se tavoittaa helposti paljon suuremman ihmismaaran kuin muunlainen
media, ja taman lisdksi parhaalla mahdollisella hetkelld, silloin kun
potentiaalinen asiakas on jo valmiiksi liikkeella. (Mediaopas. [viitattu
4.5.2012].)

3.6.6 Puskaradio

Puskaradio on epévirallinen tietokanava, jossa tieto perustuu huhuihin, kuu-
lopuheisiin ja juoruihin (Sivistyssanakirja. [viitattu 4.5.2012]). Asiakaskoke-
muksista keskustellaan tuttavien kesken, kuten mielenkiintoisista mainoksista

seka onnistuneista tuoteostoksista ja palveluista. N&ain yritys saa lisaa tunnet-
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tuutta ja pysyy ajankohtaisena, opinnaytetyon tekija paattelee. Asialla on kui-
tenkin kaantopuolensa, silla usein negatiivisia kokemuksia puidaan enem-
man. Opinnaytetyontekijan mukaan puskaradio voikin parhaimmillaan olla
tehokasta mainontaa, mutta pahimmillaan se voi vahingoittaa yrityksen mai-

netta.
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4 MARKKINOINNIN TOTEUTUS

Opinnaytetyon tekija valitsi aiheekseen verkkokaupan markkinoinnin omaa
kayttoa varten, silla han suunnittelee perustavansa vaatteita myyvan verkko-
kaupan tulevaisuudessa. Opinnaytetyon tekijan mielestd markkinointi ja na-
kyvyys ovat avainasemassa verkkokaupan menestymista ajatellen. Vaikkei
menestys tulisikaan olemaan suurta, on tarkeaa, ettei toiminta ole kuitenkaan
turhanpaivaistd. Saadakseen voittoa verkkokaupalla taytyy olla asiakkaita,

eika asiakkaita ole ilman markkinointia.

4.1 Myytavat tuotteet

Verkkokaupan tuotteisiin kuuluvat nuorekkaat naisten vaatteet, asusteet ja
kengat vapaa-aikaan, tyohon ja juhlaan. Paaasiassa verkkokaupasta l6ytyy
vaatteita vapaa-aikaan ja juhlaan, mutta valikoimasta 10ytyy my6s nuorekkai-
ta tyOpaikalle sopivia vaatteita, kuten jakkuja ja hameita.

4.2 Kohderyhma

Valikoima on suunnattu padasiassa 18-30-vuotiaille nuorille naisille, mutta
tuotteet ovat kuitenkin sellaisia, etta niité voivat pitaa myos tatd nuoremmat ja
vanhemmat naiset. Valikoimaan eivat kuulu niinkdan nuorisovaatteet, vaan

nuorekkaat monen ikaisille sopivat vaatteet.

4.3 Markkinointibudjetti

Markkinointia suunnitellessa tulee ottaa huomioon sen aiheuttamat kustan-
nukset. Alussa yritys on joutunut luultavasti ottamaan lainaa yritystoiminnan
aloittamista varten, joten lainaa hakiessa mukaan kannattaa laskea myo6s

markkinointiin menevat kulut. Mydhemmin varat markkinointiin tulevat myyn-
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nisté ja yrityksen tuotoista, jolloin varojen kayttéa markkinointiin suunnitellaan

tuottojen mééaran mukaan.

4.4 Verkkokaupan imago

Yrityksen imagon on tarkoitus olla siisti ja nuorekas, mutta persoonallinen ja
iloinen. Verkkokaupan suurilla pinnoilla varimaailma on hillitysti musta, val-
koinen ja beigensavyinen, mutta kuvissa nakyy iloisuus ja varikkyys. Mieles-
tani Nelly.com verkkokauppa kuvastaa tata ajatusmaailmaa hillitylla pohjalla,

mutta varikkailla kuvilla. Kuva alla.

TUMADGS TAMITUS YU 55 € TILALSSECA B0 TAONITUAAINA £ € ARIAIVAL ASLANASHLAGLY | LITY ARGERID | KRSALCU QUUR M =B

- “.'
Gex tasze. aimi, merkls jra. com OE Datenra e bR

RRLL VIE5 | NS | A

AUNVGTTIET  RANTIALATIRAT - VAATTRTT  WONGAT RN cafod - DORYN RAGION  UUTOLDET A nxi&m\w e

-~

IIIDIEIG

mmnmmm
emmm

v Amawet

+ Kaanean Metkit

+ Runastieet

+ Rastvaatieet
Spors Fashion
BRANYTORS

HASOE SSRAT B0
Ventens o mpyrds 201

© . heait

Yol rwtninte Top SO0

<

HlMd‘l & N\X A JUHANRUNSENA

g
S Tuits Kapngiomgecta Lasita, aths A,

HER RANTARUOSIXIT

e TG e L LA Ladlta

Kuvio 5 Nelly.com verkkokauppa (Nelly.com)

Imagoa rakennetaan myos verkkokaupan Facebook-sivuilla, joista kerrotaan
lisad kappaleessa 4.7.3.
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4.5 Kilpailijat

Pahimpia kilpailijoita ovat kaikki suuret vaateketjut ja —liikkeet, jotka harjoitta-
vat toimintaa verkossa. Myds muut pienet verkkokaupat tuovat kilpailua, mut-
ta opinnaytetyon tekija uskoo ratkaisun kilpailutilanteeseen piilevan nimen-
omaan markkinoinnissa. Muiden pienien verkkokauppojen nakyvyys netissa
ja sen ulkopuolella on vahaista. Seké suuria etta pienia verkkokauppoja koh-
taan hyvana kilpailukeinona toimii mielenkiintoinen valikoima, ystavallinen ja

toimiva asiakaspalvelu ja Facebook—sivun kautta saavutettava yhteisollisyys.

4.6 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena on tuoda aloittava verkkokauppa ihmisten tietoi-
suuteen, ja herattdd mielenkiintoa niin, etta he vaivautuvat siirtymaan verk-
kokaupan sivuille ja selaamaan niita. Verkkokaupan taytyy herattaa kiinnos-
tusta ja luottamusta siistilla mutta persoonallisella ulkoasulla. Mielenkiintoisil-
la markkinointikeinoilla on tarkoitus myds herattdad keskustelua, joka taasen

lisda tietoisuutta verkkokaupan olemassaolosta.

Tavoitteena on siis saada potentiaaliset asiakkaat I6ytamaan verkkokauppa,
ja tekemaan sieltd ostoksia. Hyvalla asiakaspalvelulla ja markkinoinnin jatku-
vuudella turvataan asiakkaan tuleminen verkkokauppaan uudelleen, ja luo-
daan pysyva asiakassuhde. Hyvasta ostokokemuksesta kerrotaan usein ka-

vereillekin, joten niin kutsuttu puskaradio toimii muun markkinoinnin tukena.

4.7 Markkinointikeinot

Opinnaytetyon tekija kertoo oman nakokulmansa parhaista markkinointi-
kanavista verkkokaupan néakyvyyden ja tunnettuuden lisddmiseen. Kaikkia ei
tarvitse toteuttaa heti eika yhtd aikaa, mutta kaytettavissa olevien varojen

kasvaessa myos mainoskampanjoita kannattaa lisaté ja laajentaa.
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4.7.1 Verkkokaupan hakukonenakyvyys

Hakukonemarkkinointi on opinnaytety6n tekijan mielesta tarkeimpia keinoja
verkkokaupan nakyvyyden ja l6ydettavyyden kannalta. Kuten todettua, etsit-
tdessa vaatekauppoja netistd kokeilemalla useita hakusanoja ja niiden yhdis-
telmid, tulokset jadvat laihaksi. Maksetuista hakusanamainoksista l6ytyy kylla
vaatekauppoja, mutta lahes poikkeuksetta naistéd maksetuista hakutuloksista
|6ytyvat vain alan suurimmat kaupat, joiden olemassaolo tiedetddn valmiiksi.
Sen sijaan luonnollisissa hakutuloksissa ei yleensa ole yhtakaan vaatekaup-
paa, vaan enimmakseen linkkeja keskustelupalstoille, joissa netin kayttajat

tiedustelevatkin juuri naita nakymattdmien vaatekauppojen nettiosoitteita.

Opinnaytetyon tekija kayttaisi siis ehdottomasti hakukoneoptimointia verkko-
kaupassaan, ja kayttaisi verkkokaupan lahdekoodissa kaikkia mahdollisia

avainsanoja eri muodoissaan.

Sopivia avainsanoja
— nettivaatekauppa
— Vvaatteet netista
— Vvaatteita netista
— vaatekauppa netissa
— naisten vaatteet
— nuorten vaatteet
— nettikauppa vaatteet
— vaatteiden nettikauppa
— verkkokauppa vaatteet
— muotia netista
— muotivaatteet
— oOsta vaatteita netista

— vaatteet online

Hakukonenakyvyytta lisda myos linkit muiden sivuilta verkkokauppaan, joten
my6s Kumppanuusmarkk on tarkeda niin hakukonenakyvyyden kuin muun-

laisen nakyvyyden kannalta.
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Opinnaytetyon tekija ei kuitenkaan sulje pois maksetun hakusanamainonnan
kayttoa. Han valitsee kohderyhméaksi 15-35—-vuotiaat naispuoliset henkilét,

joille hakukoneen tulosten rinnalla nakyy verkkokaupan maksettu mainos.

4.7.2 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppaneita valittaessa opinnaytetyon tekija pohtii, mitk& muotiin liittyvat
sivustot, muut kuin verkkokaupat, ovat muotia seuraavien suosiossa. Ehdo-
ton valinta on Tyylitaivas.fi—sivusto, jonka lukuisat kayttajat bloginomaisesti
lataavat sivustolle kuvia paivan asuistaan ja keskustelevat muodista. Myos
seuratuimpia Tyylitaivaan kayttgjia kannattaa pyytdd linkittamaan verkko-

kauppa omilla sivuillaan.

Verkkokaupan kumppaneiksi kannattaa myds valita suosittujen muotiblogien
Kirjoittajia. Muotibloggaajat toimivat seuraajilleen esikuvina vaatteiden valin-

nassa, joten heilla on vaikutusta siihen, mité ihmiset pukevat paalleen.

Myds muihin kohderyhm&& kiinnostaviin aiheisiin perehtyneet sivustot ja
verkkokaupat kannattaa pyytda kumppaneikseen. Téllaisia aiheita voivat olla

esimerkiksi sisustaminen, kosmetiikka, ruoanlaitto ja matkailu.

4.7.3 Facebook-sivu

Kun yrityksell& on Facebook—sivu, se osoittaa yrityksen olevan ajan hermolla
ja yritys tuntuu laheisemmaltd, jopa inhimilliseltd. Taman ja suuren kayttaja-
maaran vuoksi Facebook—sivu on ehdoton valinta verkkokaupan markkinoin-

tia ajatellen.

Opinnaytetyon tekija jaljittelisi Facebook-sivulla verkkokaupan ulkoasua, ja
kayttaisi samaa kuvitusta kuin verkkokaupan etusivulla. Verkkokaupan etusi-
vun muuttuessa Facebook—sivua muutetaan taas samankaltaiseksi. Yhtenai-

nen ilme on tarkea.
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Aluksi sivulla tykkaajia on tietenkin vahan, jos yhtakaan, joten niitd kannattaa
ensin keréta omista Facebook—kavereista, jotta yritys nayttaisi vahan uskot-
tavammalta. Tykkaajien kerddmistad varten verkkokaupan sivuille kannattaa
laittaa linkki Facebook—sivulle. Seka verkkokaupan linkin vieressa, etta itse
Facebook-sivulla on hyva mainita, etta vain tykk&damalla verkkokaupan Fa-
cebook—sivusta saa alennuskoodin tulevaa ostokertaa varten. Taméa houkut-
telee asiakkaat tykkddmaan, ja heidan kaverinsa nakevat tykkayksen omalla
etusivullaan. Parhaassa tapauksessa he kayvat katsomassa, minkalainen
yritys on kyseessé, ja vuorostaan tykkaavat sivusta ja tulevat ostoksille verk-
kokauppaan.

Kun tykkaajia on kertynyt jonkin verran, voi aloittaa perinteisen mainoskam-
panjan Facebookissa. Kuten aiemmin on todettu, mainosten kohdentaminen
on Facebookissa erittéin tehokasta i&n, sukupuolen ja kiinnostusten kohtei-
den mukaan. Mainoskampanja ei mene hukkaan, jos yrityksen Facebook—
sivulla on jo valmiiksi tykkaajia. Sivut joilla ei ole tykk&ajia, voivat herattaa
helposti kysymyksia, kuten onko yritys luotettava, jos silla on vain nain vahan

asiakkaita.

Statuspaivityksilla verkkokaupan sivusta tykkdavat saavat ajankohtaista tie-
toa uusista tuotteista, tarjouksista ja kampanjoista. Nain asiakkaat muistavat
palata verkkosivulle katsomaan, onko mitaan ostettavaa tullut varastoon.
Vaikkei asiakas olisikaan aikeissa kdyda verkko—ostoksilla, on statuspaivitys

kuitenkin muistutus verkkokaupan olemassaolosta.

Facebook—sivulla voi jarjestad pienid kilpailuja tai arvontoja. Kilpailussa voi
olla palkintona lahjakortti verkkokauppaan parhaan asukokonaisuuden teki-
jalle. Asukokonaisuuksista voi laittaa kuvan verkkokaupan Facebook-sivulle,
ja eniten tykkayksia kerannyt asu voittaa. Arvontaan osallistuminen voi edel-

lyttda Facebook—sivun suosittelua viidelle kaverille.

Kun verkkokaupan asiakkaat voivat kommunikoida keskenaan Facebook—
sivulla, voivat he tuntea kuuluvansa samaan yhteis6on. Kun kauppias osallis-
tuu keskusteluun, tuntuu h&n enemmaén tuttavalta kuin kauppiaalta, joka

markkinoi tuotteitaan. Tama ei voi olla kuin hyva asia. Kommunikointi muiden
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asiakkaiden kanssa mahdollistaa my6s hyvien ostokokemusten jakamisen
muiden kanssa. Muut nékevét, etta palvelu pelaa ja tuotteisiin ollaan oltu tyy-
tyvaisia. Vaarana tietenkin on, jos joku on mennyt pieleen, etta tyytymaton
asiakas saa muut epardimééan ostopaatdstd. Keinona korjata asia voi hyvin
toimia kauppiaan antama hyvitys, esimerkiksi lahjakortti, jonka muutkin asi-
akkaat nékevat.

Facebookissa voi kerata nopeasti asiakaskuntaa, jos sitd osaa hyddyntaa
oikein. Kaiken lisdksi asiakkaat ovat tarvittaessa tavoitettavissa mydhemmin-
kin, toisin kuin vaikka bannereiden kautta saadut asiakkaat katoavat ostota-
pahtuman jalkeen ellei ostaminen ole edellyttanyt sdhkdpostiosoitteen ilmoit-

tamista verkkokauppaan.

4.7.4 Mainonta YouTubessa

Mainonta YouTubessa voi olla erittéain tehokasta, silla mainosten kohdenta-
minen on helppoa. Mainokset ovat my6s suoraan kayttajan silmien edessa
videoihin upotettavien mainosten ansiosta. Vaatteita myyvan verkkokaupan
kannattaakin nakya myos YouTubessa. Erilaiset opastavat meikkaus-, kam-
paus- ja muotivideot keraavat huimia maaria katsojia, ja naiden videoiden

katsojat ovat mitd ilmeisimmin kiinnostuneita uudesta vaatekaupasta.

4.7.5 Mainonta muualla verkossa

Uuden yrityksen lanseeraamisessa on tarkeaa nakya myods muualla verkos-
sa. Opinnaytetyon tekija kayttaisi bannereissa erittain varikastéa ja intensiivis-
téa kuvamateriaalia. Aiemmassa 30 Nelly.comin etusivulla oleva kuva jalkapa-
rista ja korkokengista herattaisi varmasti muodista kiinnostuneiden nuorten
naisten huomion verkon muun sisallén lomasta. My6s amatddrimaiset, mutta
silti varikkaat kuvat voivat erottua muiden mainoskuvien joukosta. Vastapai-
nona taas yksinkertainen, tyylikas mainos voi my@s erottua varikyllaisyyden
joukosta ja herattdd huomion. Alla opinnaytetyon tekijan suunnittelema mai-

nosbanneri. Vaikka kyse onkin paaasiassa vaatteita myyvasta verkkokaupas-
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ta, on valikoimassa myos kenkia. Mainokseen on valittu korkokengéat niiden
naisellisuuden ja viehattavyyden vuoksi. Lahes kaikki pitavat korkokengista,
vaikka eivat niitd kayttaisikaan. Vaatemaut poikkeavat toisistaan, ja valitse-
malla kuvaan tietyn vaatekappaleen useampi ihminen voisi pitdéd kuvan tuo-

tetta jopa rumana.

muotia
netisti

Kuvio 6 Opinnaytetydn tekijan suunnittelema mainos

4.7.6 Mainos aikakauslehdissa

Suosituimmissa naistenlehdissa mainostaminen ei varmastikaan ole turhaa.
Vaikka mainoksen koko olisi pieni, tuo se varmasti uusia kiinnostuneita kavi-
joita verkkokauppaan. Naistenlehtia lukevat ovat yleensa kiinnostuneita myos
muodista. Yll& oleva mainoskuva voisi olla omiaan my6s aikakauslehden si-
vulle painettuna, silla siita 16ytyy kaikki olennainen: misté ostetaan, ja mita
ostetaan.

4.7.7 Verkkokaupan ulkomainonta

Vaikka ulkomainonnan kohderyhma ei mainoksen nakemishetkella olekaan
tietokoneen lahettyvilla, ulkomainonta tuo varmasti tarpeellista néakyvyytta
verkkokaupalle. Suuri juliste linja-autopysakilla jad paremmin mieleen kuin
valotolppien pienet ohihujahtavat mainokset, silla linja-autopysakilla yleensa
joudutaan odottelemaan ja mainosten katselulle jaa aikaa. Kun verkko-osoite

on yksinkertainen, se on helpompi muistaa viela tietokoneelle paéastya. Opin-
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naytetyon tekijalle on jaanyt parhaiten mieleen nimenomaan linja-
autopysakilla olleet mainosjulisteet. Myds tienvarsien suuret mainostaulut
ovat jaaneet mieleen, mutta verkkokaupan mainostaminen ohikulkeville au-
toille on varmasti hyddytonta, silla verkko-osoitetta ei ehdita lukea, eika aina-

kaan painaa mieleen.

4.7.8 Suosittelu

Verkkokaupan olemassa olevia asiakkaita voi hydodyntda uusien asiakkaiden
hankkimisessa. Asiakkaalle voidaan luvata tietty palkkio, kuten alennus, jo-
kaisesta kaverista, joka ostaa verkkokaupasta suositusten perusteella. Kay-
tanndssa tama voi toimia niin, etta uusi tilaaja ilmoittaa tilauksen lisatiedoissa
suosittelijan tiedot. Suosittelija saa pienen lahjakortin tai alennuksen jokai-
sesta uudesta tuomastaan asiakkaasta, joka tilaa vahintaan tietylla rahamaa-
ralla tuotteita. lhmiset ovat aina kiinnostuneet saamaan jotain ilmaiseksi tai
alennettuun hintaan, eivatkd huomaa, etta itse asiassa kauppias saa heidat
nailla keinoin kuluttumaan lisaa rahaa tilauksiin. Asiakkaat ovat kuitenkin tyy-

tyvaisia saatuaan jotain edullisesti.

4.7.9 Jalkimarkkinointi

Omia ostokokemuksiaan miettien opinnaytetyéntekijd muistaa useiden verk-
kokauppojen harrastavan jalkimarkkinointia. Silloin talloin sahkodpostiin tulee
markkinointikirje, jossa kerrotaan tarjouksista ja uutuuksista. Usein nama
sahkopostit kuitenkin jaavat lukematta, ehka siksi, etta niita lahettavat
useimmat verkkokaupat eivat ole panostaneet niihin paljoakaan. Heid&an
markkinointikirjeensé nayttavét vain tavallisilta muutaman rivin s&dhkoposteil-
ta, joskus jopa kirjoitusvirheiden kera. Tama ongelma tuntuu olevan lahinn&a
pienilla verkkokaupoilla, mutta sita suuremmalla syylld heidan kannattaisi
panostaa jalkimarkkinointiin edes hieman enemman kasvattaakseen lisaa
myyntidédn, tai edes saadakseen asiakkaat avaamaan saapuneen sahkopos-

tin. Eras suuri vaateketju panostaa markkinointikirjeisiin nayttavasti kuvin ja
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tekstein, ja lahes jokainen heidan lahettdménsa sahkoposti tuleekin aukais-
tua, vaikka he lahettavéat postia pienempia kilpailijoita useammin. Ei siis ole
yhdentekevad, minkalaisen jalkimarkkinointikirjeen asiakkaan sahkopostiin

lahettaa.

Kerran tilatessaan ensimmaista kertaa eraastad verkkokaupasta, opinnayte-
tyon tekijdn pakettiin oli lisatty pieni tuotelahja. Tama oli odottamatonta ja loi
heti erittdin positiivisen kuvan verkkokaupasta. Pienella edullisella teolla on
helppo ilahduttaa asiakasta, ja vaikka tulevaisuudessa sattuisikin kommelluk-
sia tilausprosessissa, erinomainen ensivaikutelma istuu lujassa. Joskus pa-
ketin mukana tulee tuotekatalogi, ja ndin opinnaytetyon tekija onkin jo suun-
nittelemassa uutta tilausta. Jalkimarkkinointi on siis tarkeaa asiakassuhteen

jatkuvuuden vuoksi.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tarkea osa opinnaytety6ta on analysoida ja pohtia mita silla on saavutettu.

Opinnaytetydn tekijan mielesta uusia markkinointia keinoja, kuten Facebook—
sivua ei kayteta viela tdyden potentiaalin mukaan. Monilta yrityksilta Face-
book—sivu puuttuu kokonaan, tai ne ovat keskinkertaisesta tai jopa huonosti
toteutetut. Tarkeda on olla aktiivinen ja saada myos asiakkaat osallistumaan
tai ainakin seuraamaan aktiivisesti. Tulevaisuudessa Facebook—sivuja osa-
taan varmasti hyddyntaa paremmin kuin nyt, ovathan ne vield suhteellisen

uusi markkinointikeino.

Verkkokaupan ulkoasulla on tarkea merkitys. Niiden taytyy olla siistit, mutta
ei missaan nimessa tylsat. Amatddrimaiset ja suttuiset verkkosivut eivat hera-
ta luottamusta. Kukaan ei halua riskeerata rahojaan ostamalla kaupasta, joka
ei vaikuta luotettavalta. Tylsia sivuja selatessa taas kyllastyy helposti. Opin-
naytetyon tekija on huomannut, ettd myods tuotekuvilla on suuri merkitys.
Huonolaatuisia ja lilan pienia kuvia ei ole mukava selailla, eika tuotteen omi-
naisuuksia ja ulkondkdd paase kunnolla tarkastelemaan. Selailu voi jaada
helposti lyhyeen. Jos oma osaaminen verkkosivujen tekemiseen ei riitd, kan-
nattaa kaantyd ammattilaisen puoleen, ja kiinnittdd huomiota heidan aikai-

sempiin luomuksiin.

Valitsee yritys sitten markkinointikeinokseen minka tahansa markkinointi-
kanavan, on tarkedaa tehda tarkka suunnitelma ulosannista. Suunnitelma
kannattaa tehda lyhyelle ja pitkélle aikavalille, silla mainonnan tulokset voivat

nakya vasta jopa vuosien paasta.

Materiaalia oli opinndytetyotd varten saatavilla melko helposti. Banneri-
mainonnasta oli kuitenkin hankalaa l0ytaa kattavaa tietoa. Koska aihevalinta
littyy vahvasti verkkoon, on tytssa kaytetty paljon verkkolahteita, ja uusim-
mista markkinointitavoista, kuten Facebookista, ei paljoakaan viela ole kirjal-

lisuutta.
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Oli mielenkiintoista huomata, miten paljon erilaisia markkinointikeinoja on-
kaan olemassa, ja kuinka ne vaikuttavat toisiinsa. Opinnaytetyosta jaa var-
masti kateen tietoutta tulevaa verkkokaupan markkinointia varten, ja opinnay-
tetyon tekijd osaa lahteda hyddyntdmaan naita markkinointikeinoja heti, eika

vasta virheista oppimisen jalkeen.

Markkinointia voidaan tutkia lisda lukemalla alasta kirjoitettua kirjallisuutta ja
hankkimalla tietoa kvantitatiivisilla ja kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilla.
Nama tutkimusmenetelmat ovat omiaan, kun halutaan saada tietoa jonkin
tietyn alueen tai alan asiakkaista. Tutkimuksella voidaan selvittaa, mika on
saanut asiakkaan tekemaan ostopaatoksen, mitkd markkinointikampanjat
ovat olleet onnistuneita ja mitkd ovat jaaneet jopa huomiotta. Markkinointi
pitad sisallaan lukuisia osa-alueita, joita voidaan tutkia syvallisemmin, ja ko-

konaisvaltaiseen tutkimukseen tarvitaan paljon aikaa ja resursseja.
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