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Taméan opinnaytetyon tavoitteena oli laatia digitaalisen markkinoinnin suunni-
telma Kenka Avenue Oy:lle. Tavoitteena oli 16ytaa tyon avulla yritykselle par-
haat kaytanteet Kenka Avenue Oy:n nakokulmasta. Kirjallisena tuotoksena
syntyi ohjeistus digitaalisen markkinoinnin toimenpiteista tulevalle tilikaudelle.
Tyossa keskityttiin hakukonemarkkinointiin, Internetmarkkinointiin ja sosiaali-
sen median tarkasteluun.

Tama opinnaytetyo oli toiminnallinen. Kirjallinen ja tuorein mahdollinen tutki-
muspohjainen seka tilastollinen aineisto tahan opinnaytetytéhén keréattiin vuo-
den 2014 tammikuun aikana. Opinnaytetydssa kaytettiin hyvaksi kohdeyrityk-
sen omaa tietdmysta digitaalisesta markkinoinnista, jota on kertynyt alan kou-
lutuksista ja sosiaalisen median kaytosta. Aineiston keruun ajankohta oli
erinomainen, silla opinnaytetydssa voitiin kayttaa vuoden 2013 viimeisimpia
tietoja. Lisaksi laadullinen tutkimusmenetelmad mahdollisti kirjallisen aineiston
ja yrityksen toteuttaman digitaalisen markkinoinnin vertailun. Tydn tuotokse-
na syntynytta digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa voidaan pitda toteu-
tuskelpoisena, koska aineisto oli ajanmukaista ja asian kasittely laajaa.

Digitaalisen markkinointisuunnitelman peruslahtokohtana oli markkinoinnin
sisdltdstrategian suunnittelu ja onnistumisen perusedellytyksena ymmarrys
siitd, miten asiakkaat verkossa toimivat. Asiakkaiden saavuttamisen keskei-
simméat kysymykset olivat omien verkkosivujen sisaltd, niiden loydettavyys,
yhteisélliset kanavavalinnat vuorovaikutteiseen viestintaan seka mainonnan
toimivuus.

Kenkéa Avenue Oy valitsi tilikaudelle 2015 markkinointistrategian, jossa kayte-
tdan seka pitkavaikutteisia ettd lyhytvaikutteisia yhteiséllisia kanavia. Loydet-
tavyys haluttiin varmistaa hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan avul-
la. Digitaalisen toimintaympéariston nopeaa muuttumista korostettiin kuitenkin
toistuvasti. Ylivoimaisesti tarkeimmaksi viestintdkanavaksi tulevaisuudessa
nousi mobiilipalvelut.
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The objective of this thesis was to create a digital marketing plan for Kenka
Avenue Ltd. The goal was to find the best possible digital marketing practices
for Kenka Avenue Ltd. As a result of the study an implementation plan of digi-
tal marketing for the next fiscal year was formed. The thesis focused on
search engine optimization, internet marketing and social media analysis.

This study was functional. The literature and most recent research and statis-
tical material were collected during January 2014. The thesis used the digital
marketing and social media knowledge of Kenk& Avenue Ltd acquired by
training and usage of social media. The timing of the collection of the data
was excellent because the latest information of 2013 was available. In addi-
tion, the qualitative analysis made it possible to compare the digital marketing
of Kenka Avenue Ltd. with the research material. The digital marketing plan,
the end product of the study, is applicable due to the up-to-date material and
profound analysis.

The main starting point of the digital marketing plan was to create a content
marketing strategy based on the understanding how people behave on the
Internet. The key questions how to reach the customers were the content and
discoverability of the web pages of Kenk& Avenue Ltd., the selection of social
media channels for interactive communication and the functionality of adver-
tising.

Kenké& Avenue Ltd. chose for the fiscal year of 2015 a digital marketing plan
that emphasizes both long-term and short-term social media channels.
Search engine optimization and key word based advertising were the chosen
marketing tactics to raise discoverability. The frequent changes in the digital
operating environment were constantly emphasized. The most important
communication channel in the future seems to be mobile services.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on laatia digitaalisen markkinoinnin suunni-
telma Kenka Avenue Oy:lle. Tavoitteena on loytaa yritykselle parhaat kaytan-
teet. Kirjallisena tuotoksena syntyy ohjeistus digitaalisen markkinoinnin toi-
menpiteista tulevalle tilikaudelle 2015. Ty6 rajataan hakukonemarkkinoinnin,

Internetmainonnan ja sosiaalisen median tarkasteluun.

Kenkd Avenue Oy on Kankaanpaan keskustaan padkadun varteen huhti-
kuussa 2008 perustettu koko perhetta palveleva jalkineiden ja asusteiden
erikoisliike. Yrityksella on myds oma Internetissa toimiva verkkokauppa. En-
simmainen toimintavuosi oli 2010. Kenka Avenue Oy on mikroyritys, jossa
toinen omistajista on padomasijoittajana ja toinen toimii operatiivisessa joh-
dossa. Yrityksessa on yksi kokoaikainen tyontekija. Yrityksen asiakaskunta
muodostuu kuluttajista. Myymalassa myydaan Euroopan ja kotimaan tunne-
tuimpia jalkineita, laukkuja ja kotimaisia kenkienhoitotuotteita. Kenkienhoito-
tuotteet ovat myynnissa vain kivijalkaliikkeessa. Verkkokaupassa ovat myyn-
nissa paaasiallisesti jalkineet. Jalkineiden osuus yrityksen koko myynnista on

99 prosenttia.

Verkkokaupan osuus liikevaihdosta on vuosittain ollut noin 7 prosenttia. Ku-
luva tilikausi paattyy maaliskuussa 2014. Vaikuttaa silta, ettei verkkokaupan
osuus nouse merkittavasti talla tilikaudella. Yrityksen tavoite on nousta koti-
maisen verkkokaupan edellakavijaksi. Tarkoituksena on myds loytaa keinoja,

joiden avulla yritys selviytyy voittajana talouden taantumassa.

Opinnaytetyd syntyi kolmesta laht6kohdasta, jotka kaikki ovat tarkeita yrityk-
sen tulevaisuutta ajatellen. Ensinnakin kaupanteko mobilisoituu, koska aly-
puhelinten kayttajakunta kasvaa ja kivijalkaliikkkeiden suosimien painettujen
esitteiden seka kuvastojen kiinnostus laskee. Toiseksi markkinointikanavia

on tullut lisdd, mika velvoittaa yritystd kartuttamaan henkiléston ammattitai-



toa. Kolmanneksi Kenk& Avenue Oy:n tavoitteena on lisata yrityksen tunnet-
tuutta kotimaisena verkkokauppatoimijana ja l6ytaa tata kautta uskollisia asi-

akkaita.

Ty06 on ajankohtainen, koska yrityksen johdolla ei ole ollut riittdvan hyvaa tie-
totasoa suunnitelmalliseen ja johdonmukaiseen verkkoviestintddn. Kenka
Avenuella ei myoskaan vield ole ollut varsinaista suunnitelmaa digitaalisen
markkinoinnin toteuttamisesta. Opinnaytetydn tuotoksena syntyvan suunni-
telman avulla pyritdan lisdéamaan asiakaskuntaa ja tatd kautta tavoitellaan

myynnin kasvua.

2 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN VIITEKEHYS

Opinnaytetyd on toiminnallinen, jolloin siina tavoitellaan ammatillisesta nako-
kulmasta toiminnan ohjaamista, opastamista, toiminnan jarjestamista tai jar-
keistamista. Toiminnallisen opinnaytetydn tuloksena voi olla alasta riippuen
esimerkiksi ammatilliseen kaytantdon suunnattu ohje, ohjeistus tai opastus,
kuten perehdyttdmisopas, ymparistdohjelma, turvallisuusohjeistus tai markki-
nointisuunnitelma kohderyhmén tarpeisiin. Riippuen koulutusalasta tai tyon
tilaajasta, jolle toteutus tehdaan se voi olla myds messuosaston, konferens-
sin, kansainvalisen kokouksen jarjestaminen tai nayttely. Toteutustavat voivat
myds vaihdella. Kohderyhmasta riippuen tyon tuotoksena voi syntya Kkirja,
kansio, vihko, opas, cd-rom, portfolio, kotisivut, tai johonkin tilaan jarjestetty
nayttely tai tapahtuma. Tarke&& on, etta toiminnallisessa opinnaytetydssa
yhdistyvat kaytannon toteutus ja sen raportointi tutkimusviestinnan keinoin.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetddn laadullisia tiedonkeruumenetelmia yh-
distellen teoria-aineistoa ja kokemuspohjaista tietoa. Toiminnalliset opinnay-

tetyot perustuvat usein laadullisiin tutkimusmenetelmiin. Kaytannon toteutuk-



sena syntyy digitaalisen markkinoinnin suunnitelma Kenka Avenue Oy:lle tili-
kaudelle 2015.

Laadullista tutkimusta kuvaa hyvin etenevan kertomuksen kaltainen kulku.
Laadullisessa tutkimusmenetelmassa kirjoittamisella on merkittdvampi ase-
ma kuin teoriapohjaisessa tutkimuksessa. Tutkijan tehtavana on tiedon kas-
vaessa analysoida havaintoaineistoa syventaen otettaan tyon edetessa. Tar-
keda on loytaa perusteltuja nakemyksia tutkittavan aiheen tai prosessin tuek-
si. Kirjoittamisella ja teoreettisten nakemysten kehittelylla haetaan tyoén eri
vaiheissa tutkimuksen vakuuttavuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008,
260.)

Pertti Toton (2004, 9-20) mukaan laadulliseksi nimetyssa tutkimuksessa si-
saltd muodostuu jo aiemmin tehdysta tutkimuksista, muotoilluista teorioista ja
empiirisistd aineistoista. Nama ovat suurimmaksi osaksi tekstimuotoisia ai-
neistoja. Lisaksi kirjan kirjoittajan mukaan tyon sisaltdé muodostuu myds tutki-

jan omasta ajattelusta ja paattelysta.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu seka alan kirjallisuudesta etta itse koh-
teesta kerétysta tiedosta tai siihen liittyvista tiedoista. Yrittdjan oma asiantun-
temus toimii keskeisessa roolissa tutkimustyon suorittamisessa. Tata ajatel-
len Toton (2004) maaritelma laadullisesta tutkimuksesta vastaa paapiirteis-

saan hyvin tdmén tyon toteutusta.

Tyon aineistonkeruun lahtokohtana on kokemukseen pohjautuva tietoaines
kohdeyrityksesta ja sen kilpailutilanteesta. Kohdeyritykselle tehty markkinoin-
titutkimus toimintaymparistosta ja kuluttajien ostotottumuksista on pohjusta-
massa paatoksentekoa. Teoriaosassa sahkdisen kaupankaynnin ja digitaali-
sen markkinoinnin nakokulmiin ja toimintaa ohjaaviin saadoksiin tutustutaan
tutkimusten seka alan tuoreen kirjallisuuden avulla. Tavoitteena on kayttaa
myds alan lehtiartikkeleita ja Internetsivuilta luotettavaksi havaittuja aihepiiriin
liittyvia tietoja. Teoria-aineiston seka kohdeyrityksesta kootun aineiston lisak-
si kaytetaan myos tutkijan omaa pohdintaa, johtopaatoksia seka niiden poh-



jalta tehtyja ratkaisuja markkinointiviestinnan toteuttamiseksi. Alla oleva kuvio

esittda opinnaytetyon lahtékohdat, tietoperustan ja tutkimuksen tuotoksen.

Kenka Kenkd Avenue Oy:n
lahtokohta Avenue Oy:n sahkoinen kaupankaynti ja

kilpailutilanne digitaalinen markkinointi

Sahkoisen Digitaalinen markkinointi
selvitysty6= NESILEREES * Internetmarkkinointi

teoriaosa asetukset ja = Sosiaalinen media
direktiivit = Hakukonemarkkinointi
= Internetmainonta

pohdinta
tuotos

Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys

Opinnaytetyon tarkastelussa lahtokohtana ovat jalkineiden vahittaiskaupan
alalla vallitseva kilpailutilanne seka kohdeyrityksen taméan hetkinen sahkai-
nen kaupankaynti ja digitaalinen markkinointi. Teoriaosassa perehdytdan di-
gitaalisen markkinointiviestinndn osa-alueisiin, joista selvitetddn tarkemmin
Internetmarkkinointia, Internetmainontaa, hakukonemarkkinointia seka sosi-
aalista mediaa. Kuviossa 2 esitetddn varein ne digitaalisen markkinointivies-

tinn&n osa-alueet, joihin tdssa tydssa perehdytddn tarkemmin.
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DIGITAALINEN

MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalinen Internet- Maobiili-

televisio markkinointi markkinointi

1
l | | l

Hakukone- Verkko- Internet
markkinointi seminaarit mainonta —

Kuvio 2. Digitaalisen markkinointiviestinnan kokonaisuus

Opinnaytetydsta rajataan pois digitaalinen televisiomarkkinointi, mobiilimark-
kinointi ja verkkoseminaarit. Kivijalkamyymalan toimintaan ja markkinointiin
viitataan tarpeen mukaan. Lisdksi tydssa rajataan pois laukkujen ja kenkien
hoitotuotteiden tarkastelu, koska niiden osuus sek& kivijalkaliikkeen etta

verkkokaupan nakdkulmasta on marginaalinen.

Sahkdista kaupankayntia ja digitaalista markkinointia ohjaavat séhkdisen-
viestinnén lait, asetukset sek& direktiivit. Naiden keskeista sisaltda kasitel-
laén teoriaosassa paapiirtein. Séhkaoista viestintaa koskevat saadokset anta-
vat yritykselle oikeudellisen perustan ja ohjeistuksen toteuttaa digitaalista
markkinointia.

Opinnaytetyon avulla yritykselle on mahdollista valita kayttéén mahdollisim-
man oikeat digitaalisen markkinoinnin valineet seka loytad niiden tehokas ja
oikea-aikainen kaytto.



11

3 KENKA AVENUE OY

3.1 Toiminta-ajatus

Kenka Avenuen toiminta-ajatuksena on tarjota asiakkailleen muotia ja muka-
vuutta seka suomalaisin ettd maailmanlaajuisin huippumerkein. Erikoisuute-
na on tarjota asiakkailleen pitkdaikaiseen ammattitaitoon perustuvaa muoti-
ja laatutietamysta kengistd, niiden hoidosta sekd soveltuvuudesta erilaisiin
tarpeisiin. Kenka Avenuen henkilokunta tarjoaa verkkoasiakkailleen henkil6-
kohtaista ja luotettava palvelua myds puhelimitse. Liikkeen perusarvot liike-
toiminnassa ovat asiakaskeskeisyys, ammattitaito, uusiutuminen seka tulok-

sellisuus. (Luoma 2010.)

3.2 Toimintaymparisto

Kenk& Avenue sijaitsee Kankaanpaésséa. Pohjois-Satakunnassa sijaitsevan
kaupungin asukasluku on tuoreimman tilastotiedon mukaan 11 982 asukasta.
Kankaanpaan naapurikuntia ovat Honkajoki, Jamijarvi, Karvia, Lavia, Parka-
no, Pomarkku ja Siikainen. Naiden ymparistokuntien asukasluku on yhteensa
noin 19 000.

FCG Suunnittelukeskus Oy on tehnyt selvityksen vahittaiskaupan kehitta-
misedellytyksista yhdessa lkaalisten kaupungin kanssa. Arviointiraportissa on
huomioitu myds Kankaanpéa. Raportin mukaan Kankaanpaassa erikoistava-
ran myynti on yli 22 prosenttia suurempi kuin paikkakunnan oma ostovoima.
Ostovoiman kehitystd vuoteen 2020 asti on arvioitu Tilastokeskuksen vaes-
téennusteen ja yksityisen kulutuksen kasvuoletusten mukaan. Raportin an-
tamien tietojen pohjalta Kankaanpaata voidaan pitad asukasmaaralla mitat-

tuna Pohjois-Satakunnan kaupallisena keskuksena. (Lehtikangas 2008, 11.)

Kenké& Avenuella on kaksi myymalaa, joista vuonna 2008 perustettu liike pal-
velee kuluttajia kivijalkamyymaldssa ja toinen, vuonna 2010 perustettu liike

palvelee asiakkaitaan verkkokaupassa. Liikkeilla on sama varasto kivijalka-
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myymalan yhteydessa. Kilpailullisesta nakokulmasta kauppapaikka on erin-
omainen. Kenka Avenue sijaitsee perinteisella kauppapaikalla, jossa jalkinei-
den erikoisliike on toiminut kolmen eri omistajan johdolla yli 40 vuotta. Liséksi
likkeen mainosikkunanakyma avautuu suoraan torille. Aitiopaikalla sijaitseva

yritys on hyvien kulkuyhteyksien valittomassa laheisyydessa seké& hyvien

paikoitustilojen vieressa.

Kuva 1. Kenka Avenuen julkisivu (kuvannut Katariina Jarvenmaki)

Kenk& Avenuen lisdksi Pohjois-Satakunnassa toimivia jalkineiden vabhittais-
kauppoja on kolme. Perinteisella kauppakonseptilla toimiva Katjan Kenka on
tasavahva kilpailija Kenk& Avenuen rinnalla. Kenk& Kolmio Ky on puolestaan
kilpailevista erikoisjalkineliikkeista se, jossa myos valmistetaan jalkineita. Jal-
kimmaisen toimijan tarjonta poikkeaa kahdesta edella mainitusta merkittavas-
ti ja kohderyhma on alueemme ikdantyneempi vaesto.

Pohjois-Satakunnassa vahittaismyyntimarkkinoiden suurimmat liikkeet, jotka
myyvat myos jalkineita ovat Kesko Oyj:n omistama Citymarket ja kokkolalai-

nen yksityinen perheyhtio Halpa-Halli Oy. Naista molemmat toimivat ketjujoh-
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toisina. Jossain maarin jalkineita on myynnissa myds Reima Oy:ssé, Euro-

hamsteri Oy:ssé, Jope-Sport Oy:ssa ja Kesport Alpissa.

Vuonna 2012 Kenk& Avenue toteutti yhdesséd Sataedu Satakunnan koulu-
tusyhtyman kanssa markkinointitutkimuksen, jossa haastateltiin 65 henkil6a
Kankaanpéaassa ja sen ymparistokunnissa. Kyselyyn osallistuneista vastaa-
jista 40 prosenttia oli alle 20-vuotiaita opiskelijoita. Suurin osa vastaajista oli
tyossa kayvia alle 60-vuotiaita naisia. Tutkimuksesta ilmeni muun muassa
paikkakunnat, joissa jalkineostoksia paasaantoisesti tehdaan. Vahan yli puo-
let vastaajista ilmoitti ostavansa jalkineet Kankaanpaasta. Seuraavaksi suosi-
tuin ostospaikkakunta on Pori, missa noin neljannes kay jalkineostoksilla.
Vastaajista 22 prosenttia ilmoitti pa&saantoiseksi ostospaikkakunnakseen
isomman kaupungin. Tutkimuksessa esiintyneet paikkakunnat olivat Tampe-
re, Helsinki, Jyvaskyla ja Oulu. Kuviosta 3 ilmenee paasaantoisin ostospaik-
kakunta. (Zurawik, Sainio & Ruuhiméaki 2012, 6.)

Kuvio 3. Paasaantoisin ostospaikkakunta (Zurawik, Sainio & Ruuhimaki
2012, 6.)

Kohdeyritykselle tehdystd markkinatutkimuksesta selvida, etta jalkineita oste-
taan paikallisista jalkineliikkeistd. Tutkimukseen osallistuneista reilusti yli puo-

let ostavat jalkineet kenké&kaupasta. Vastaajista 17 henkil6lla (26 %) jalkinei-
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den viimeisin ostopaikka oli Kenk&a Avenue. Katjan Kengassa oli 20 asiakasta
(31 %) tehnyt viimeisimman jalkineostoksen. Citymarket tuli vasta kolmante-
na, jossa yhdeksan asiakasta (15 %) oli asioinut. Kenkéd Avenue ja Katjan
Kenké ovat alueen palveluntarjoajista suosituimpia valitun kohderyhman kes-
kuudessa. (Zurawik, Sainio & Ruuhimaki 2012, 6.)

Kuvio 4 havainnollistaa, mista paikasta tutkimukseen osallistuneet ovat teh-
neet viimeisimman jalkineiden ostotapahtuman. Tama koettiin tarkeaksi tie-
doksi selvitettdessa alueen kilpailutilannetta ja kartoitettaessa markettien vai-
kutusta jalkineiden myyntiin.

Citymarket
Halpa-Halli
Hamsteri
Jope Sport
Katjan Kenka 31%
Kenkd Avenue
Kenka Kolmio
Kenkatiimi

Kesport Alppi

Reima

Satu's place | 0%

Muu — 8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 4. Viimeisin jalkineiden ostospaikka Kankaanpaassa (Zurawik, Sainio
& Ruuhimaki 2012, 6.)

Jalkineet halutaan paasaantoisesti ostaa jalkineita myyvasta liikkeesta. Vas-
taajista 44 henkilva (68 %) kertoo kenkakaupan olevan jalkineiden paasaan-
toinen ostopaikka. Marketit, verkkokauppa ja postimyynti olivat seuraavaksi
suosituimmat asiointipaikat. Tukeutuminen jalkineiden vahittaiskauppaan
vastaa taysin asiakkailta saatua suullista tietoa. TAh&n on vaikuttanut kulutta-

jien mielesta lahinna se, etta kivijalkaliikkeessa on mahdollisuus sovittaa jal-
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kineita. Toisena syyna on ollut liikkeesté ostotapahtuman aikana saatu henki-
|I6kohtainen palvelu. My6s asiointi on koettu helpoksi, kun like on fyysisesti
olemassa. Kuviosta 5 kady selkeasti ilmi, mistd ostopaikasta tutkimukseen

osallistuneet henkilot haluavat ostaa jalkineita.

Postimyynti Muu
9%

Halpaketjut
1%

Verkkokauppa
11%

Market,
tavaratalo_—
11%

Kuvio 5. Paasaantoinen jalkineiden ostopaikka (Zurawik, Sainio & Ruuhimaki
2012,5))

Tutkimuksen tekijan ja kokemukseen perustuvan tiedon mukaan verkkokau-
passa kilpailijoiden kenttéa vahvistuu olennaisesti ulkomaisten toimijoiden ta-
holta. Paasaantoisesti alalla olevat kilpailijat ovat Pohjoismaiden ja Euroopan
suurimpia verkkokauppatoimijoita. NAma edustavat satoja hyvin tunnettuja
bradndeja ja tuotevalikoima on laaja. Valikoimiin kuuluvat jalkineiden lisaksi
laukut ja vaatteet sek& miehille, naisille etta lapsille. Eniten esilla olevat ul-
komaiset toimijat alalla ovat DinSko/NilsonGroup, Zalando, Asos, Boozt,
Brandos, Bubbleroom, Cellbes, Halens, Nelly sekd Spartoo. Kotimaisista
toimijoista isoimmat ovat Satakunnan Osuuskaupan omistama S-kanava se-
k& Kesko OyJ:n omistama Anttila Oy / Net Anttila. Yksityisia toimijoita Kenka
Avenuen verkkokaupan lisdksi ovat Kipkop Store Oulussa ja Kenka- ja lauk-
kuliike Styrman Ky lisalmessa. Muitakin kotimaisia toimijoita [0ytyy, mutta nii-
den loydettavyys on heikko. Kuvassa 2 on esitetty Kenkd Avenuen verkko-

kaupan etusivu.
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Kuva 2. Kenka Avenue eSHOP, eshop.kenkaavenue.fi

Kaupan liiton tekemén tutkimuksen mukaan tulevaisuuden nakyméa on talou-
den kasvun ndkdkulmasta laskeva. Lahivuodet nayttavat olevan hitaan kas-
vun aikaa. Lisaksi kaupan alan yritysten maara pieneni my6s vuoden 2013

alkuneljanneksella. (Kaupan liikevaihtotilasto 2014.)

Eri alan yrittdjien valilla kaytyjen keskustelujen mukaan talla on suoranaista
vaikutusta tydssa kayvien maaraan ja sita kautta kotitalouksien ostovoimaan.
Kuluttajien ostovoiman hiipuessa ja ty6ttomyyden kasvaessa yleiso loytaa
luonnollisella tavalla Internetin miellyttdvana vapaa-ajanviettopaikkana. Kulut-
tajan ndkodkulmasta nayteikkunaostoksia verkossa voidaan tehda mihin vuo-
rokauden aikaan tahansa, missa tahansa ja milloin parhaiten sopii. Verkko-

kaupan myo6ta etdisyydet ovat kadonneet ja hintavertailu on helppoa.

Suomalaiset ovat ostaneetkin ennatysmaaran hyodykkeita ja palveluita ver-
kosta jo vuoden 2013 alkupuoliskolla. Kenkien verkko-ostot ovat lisaantyneet
kolmessa vuodessa 60 prosenttia ja lemmikki- ja eldintarvikkeiden 90 pro-
senttia. Myds rahapelien pelaaminen on viime vuosien aikana siirtynyt entista
enemman verkkoon: kasvu kolmessa vuodessa on ollut lahes 40 prosenttia.

Kaikkiaan verkkokaupan kasvun ennakoidaan jatkuvan. Nama tiedot perus-
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tuvat TNS Gallupin toteuttamaa kuluttajakysely&, jota varten oli haastateltu
12 800 kuluttajaa. (Verkkokauppatilasto 2014, 6.)

Kenka Avenuen oman ndkemyksen, jalkineiden maahantuojien, kollegojen ja
alan ammattilaisten keskuudessa kaytyjen keskusteluiden pohjalta erikoisliik-
keiden maara on vahenemassa pienilta paikkakunnilta. Kulutuksen tarve on
muuttunut kaupunkilaisten ikdantyessa. Myo6s nuorille tarjottujen tydpaikkojen
ja opiskelumahdollisuuksien vaheneminen aiheuttavat ostovoiman heikke-
nemista. Tydssa kayvien aikuisten liséaksi nuorten ostokayttaytymisella on

suuri merkitys alueen palvelutarjontaan.

Valtakunnallinen huoli ty6ttomyyden kasvusta seka ennusteet talouden hi-
taasta kasvusta saavat kuluttajat olemaan varovaisia hankinnoissaan. Perus-
koulun jalkeen nuoret hakeutuvat paikkakunnille, joissa on mahdollisuus jat-
ko-opintoihin ja tydpaikkaan. Kankaanpaassa tydmarkkinoilla on noin 7200
asukasta (60 %) ja eldkeikaan ehtineitd asukkaita paikkakunnalla on noin
neljannes (27,5 %). Tyottdmia tydnhakijoita puolestaan on noin 1200 (9,8 %),
mika on alueen avoimiin tydpaikkoihin nahden suuri. (Kuntien avainluvut
2013))

Tutkijan oman arvion mukaan tama rakenteellinen ongelma vaikuttaa kulu-
tukseen myds pienilla paikkakunnilla, ostotottumuksista huolimatta. Kuluttajat
ovat eniten vahentaneet vaate- ja jalkinemenoista seka sisustus- ja kodin-
konemenoista. Suurten paikkakuntien vetovoima kasvaa kiinnostavien opis-
kelupaikkojen seka tyopaikkojen vuoksi. Vaheksya ei sovi myodskaan kaup-
pakeskusten vetovoimaa kasvukeskuksien laheisyydessa. Naiden yhteisvai-
kutus on ollut huomattavissa myds Kankaanpaassa, jossa viimeisen kahden
vuoden sisélla nelja eri perinteisen kivijalkamyymalan liikkkeenharjoittajaa on
joko lopettanut tai siirtanyt liikkeen toiminnan suurempiin kaupunkeihin. Ken-
k& Avenue on kuitenkin sailyttanyt kilpailukykynséa. Kohdeyrityksen etuna on
yritysjohdon vahva tietamys elinkeinoelamastd, jonka johdosta kohdeyritys
perusti ensimmaisten mikroyritysten joukossa kivijalkaliikkeen rinnalle ko-
tisivuston osoitteessa www.kenkaavenue.fi. Suunnitteilla ollut verkkokauppa

syrjaytti kuitenkin nopeasti pelkén kotisivuston vuonna 2010.
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Juuri kyseisena ajankohtana suuri yleisd oli jo siirtynyt padosin Internet- ja
mobiilipalvelun kayttajiksi. Kannettavat paatelaitteet, jotka siis tavallisimmil-
laan olivat kannykdita, ovat aina kayttajansa mukana, toimivat maksuvalinei-
na ja mika tarkeintd ne toimivat myds mediakanavana. Ne ovat kaytettavissa

heti, kun se tuntuu tarpeelliselta. (Salmenkivi & Nyman 2008, 15.)

Kohdeyrityksen nakokulmasta kannettavien paatelaitteiden vuoksi perintei-
nen kotisivujen paivittdminen ei tuntunut tarkoituksenmukaiselta. Kaksisuun-
taisena kanavana toimiva verkkokauppa syrjaytti pelk&n yksisuuntaisen ko-
tisivuston verraten nopeasti ja vahvisti uskoa verkkokaupan nousulle. Muu-
toksen nopeus aiheutti kuitenkin sen, ettei henkildston kouluttautuminen digi-
taalisten kanavien kayttoon ja mahdollisuuksiin ei ehtinyt kehittyd samaa
vauhtia. Strateginen valinta vahvistaa verkkokauppaa tuntuu jo tassakin va-

lossa perustellulta.

Sataedun Kenka Avenuelle tekeman tutkimuksen vastauksista voi paatella,
ettd mainostamiseen yleensa kannattaisi kayttaa Internettia, aikakauslehtia ja
kotiin lahetettavida mainoksia seka televisiota. Paikallisesti parhaaksi mainos-
kanavaksi osoittautui paikallislehti Kankaanpaan Seutu. Internet ja kotiin tu-
levat mainoslehtiset olivat myds suosituimpien joukossa. Muita tasavahvoja
kanavia olivat maakuntalehti Satakunnan Kansa ja kenk&kauppojen omat
mainokset. Radiomainontaa, sdhkodpostia ja tekstiviesteja vastaajat puoles-
taan eivat kokeneet hyviksi paikallisiksi mainoskanaviksi. Yllattavaa oli, etta
paikallinen kiinnostus sosiaaliseen mediaan mainoskanavana oli vahaista.
Internetsivustoista tutkimukseen osallistujat nostivat esiin ulkomaisista toimi-
joista Nelly.com ja Brandos.fi -sivustot. Yhteenvetona kuitenkin voidaan aja-
tella, etta heti Internetin jalkeen paikalliset kaipaavat perinteistd mainontaa.
(Zurawik, Sainio & Ruuhimaki 2012, 4.)

Kyselyyn osallistuneet olivat lahinna oppilaita seka opettajia, jotka ovat paivit-
tain tekemisissa muuttuvan toimintaympariston kanssa. Vaikka otos oli va-
hainen, kertoi se hyvin, mista kauppapaikasta kengat halutaan ostaa ja mitka

paikkakunnat ovat paaasiallisia kohteita. Toisaalta se antoi myds hyvan ku-
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van siita, ettd perinteinen media on viela paikallisesti tarke&é. Sosiaalisen

median merkitys kasvaa, kun kyseessa on koko Suomi.

3.3 Brandilupaus

Kenké& Avenue tunnetaan eri asiakasryhmien (naiset, miehet, lapset) keskuu-
dessa laadukkaana, luotettavana ja muodikkaana jalkineiden, niiden hoito-

tuotteiden seka laukkujen erikoistavarakauppana.

Kenk&a Avenue pitda yrityksensa Kkilpailukykyisend kouluttautumalla ja seu-
raamalla aikansa ilmi6ita. Suhteiden yllapito imagoon sopivien yhteisty6-
kumppaneiden kanssa on myos tarkedd. Kenkd Avenue luotaa tulevaisuutta
haastattelemalla alan onnistujia ja tutkimalla Euroopan markkinoita. Kenka
Avenue Oy etsii innokkaasti my6s uusia mahdollisuuksia tarjota asiakkailleen
alansa parhainta ja nykyaikaisinta palvelua kotimaassa. Toiminnan tulee olla
tuloksekasta. Kenk& Avenuen kannattavuus perustuu vahvaan ammattitieta-
mykseen ja uudistumiskykyyn, jonka avulla se etsii ja luo uusia, lisdarvoa
tuottavia palvelumuotoja asiakkailleen, jotka johtavat asiakkuuksien syntymi-

seen.

Kohdeyrityksen paaasiallinen tuotevalikoima koostuu paaosin ulkomailla
valmistetuista jalkineista. Myydyimmaét ulkomaiset vapaa-ajan brandituotteet
ovat Bjorn Borg, Converse, Adidas, Tamaris, Rieker, Marco Tozzi, Caprice ja
Jana. Hieman edullisemmasta tuotesarjasta on syyta mainita Duffy, Gossip
Girl ja Quatro Stagione. Kotimaisista toimijoista TopMan on vienyt tuotannon
ulkomaille kustannussyistéa. Puhtaasti kotimaista tuotantoa edustaa Sievi Oy,
joka toimittaa kohdeyritykselle vapaa-ajanjalkineita. Kenkd Avenuen paaasi-
allinen kohderyhmé ovat nuoret, alle 25 -vuotiaat tyt6t ja pojat seka naiset.
Miesten ja lasten osuus vuosimyynnista on noin 15 prosenttia. Viime vuosina
lasten kenkia on pa&osin ostettu marketeista, joten lasten kenkien myyntia
vahennetaan entistdéan. Tama on aiheuttanut sen, etta yritys on panostanut

entistd enemman nuorten suosimiin brandituotteisiin, kuten Bjorn Borg, Con-
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verce, ja Marco Tozzi. Naisten suosimia saksalaisia laatumerkkeja ovat-

Rieker, Caprice, Jana ja Tamaris.

3.4 Hinnoittelu ja jakelustrategia

Kulutustavaroiden markkinoinnissa jakeluportaasta |6ytyy yleensa joko
agentti tai edustaja, eli maahantuoja. Tutkimuksen kohteena olevan yrityksen
tuotteista jalkineet, laukut seka kenkienhoitotuotteet ostetaan maahantuojilta.

Omaa maahantuontia kohdeyrityksella ei ole.

Kenk& Avenuen tarjoamat tuotteet kuuluvat vakiotuotteisiin, jotka ovat kulut-
tajille tuttuja. Ainutlaatuisen tai omaleimaisen tuotteen kohdalla hinnoittelu
voisi olla hieman valjempééa. Kenk& Avenuen edustamat tuotteet ovat Euroo-
pan tunnetuimpia brandimerkkeja, joille on myds usein maaritelty ohjevahit-
taishinta. Tana paivanad myos kuluttajat ovat hintatietoisia ja halukkaita etsi-
maan eri palveluiden avulla edullisinta vaihtoehtoa. Edella mainituiden syiden
vuoksi liikkumavaraa hinnoittelussa on vain vahan. Toki hinnoittelussa pyri-
taan ottamaan mahdollisimman hyvin huomioon kustannukset seka asiakkai-

den luoma kysyntapaine jo tuotteita sisdan ostettaessa.

Hinnoittelun peruslahtbkohtana paaasiallisesti kuitenkin on, etté tuotteet ovat
samanhintaisia sekd verkkokaupassa etta kivijalkakaupassa. Yleinen kasitys
on, etta tuotteet olisivat edullisempia verkkokaupassa. Nain ei valttamatta
tarvitse enaa jokaisen tuotemerkin osalta olla. Kenkd Avenue on paatynyt ta-
han hinnoitteluratkaisuun, jotta yritys voi palvella sek& verkkokaupassa etta
kivijalkakaupassa asioivia kuluttajia tasapuolisesti. Osa yrityksen paikallisista
asiakkaista seuraa verkkokaupan avulla likkeen tuotevalikoimia ja osalle
heistd on paikkakuntauskollisuus tarkeda. Internetin kautta tuleva suurempi
asiakaskunta on valmis tekemaan paatoksen hinnan perusteella. Valtakun-
nalliset kilpailijat ovat kayttaneet maksuttomia toimituksia. Taméa heikentaa

suurimpien toimijoiden kannattavuutta.
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3.5 Henkilosto

Kenk& Avenuen perusarvot liiketoiminnassa ovat asiakaskeskeisyys, ammat-
titaito, uusiutuminen sekéa tuloksellisuus. Parjatakseen markkinoilla yrityksen
tulee olla helposti lahestyttava palveluliike seka verkossa etta kivijalkaliik-
keessa. Asiat hoidetaan sujuvasti asiakkaiden tarpeita ajatellen esittely-,
myynti- ja jalkihoitotilanteissa. Kenk& Avenuen henkildkohtaiseen ja ammatti-
taitoiseen palveluun siséltyvat paitsi myyntitapahtuma, myos kenkien hoito-
ohjeistus, myytavien tuotteiden tarjoamat hyodyt ja eroavaisuudet, hinnoitte-
luperustetietous sek& ajankohtaiseen muotiin liittyva tietamys tulee saattaa
asiakkaan tietoisuuteen. Ammattitaitoa yllapidetaan seka sisaisilla etta ulkoi-

silla koulutuksilla.

3.6 Kilpailuetu ja asiakaspalautteet

Kenka Avenuen vahvuus on uteliaisuus uusia ilmidita kohtaan seka yrityksen
henkilostd, jonka ammattitaidon kehittdminen ja muutosherkkyys korostuu
informaatioyhteiskunnan nopean muuttumisen myo6ta. Lisdksi yrityksen joh-
dolla on vahvaa elinkeinoelaman tuntemusta. Yleisen kasityksen ja suullisesti
saadun asiakaspalautteen mukaan pienilla paikkakunnilla henkiléston am-
mattitaito sekd halu palvella katsotaan yritykselle eduksi. Tasta ollaan valmii-
ta maksamaan, eikd myoskaan kohtuullisen valimatkan katsota olevan es-
teena uusille kayntikerroille. Yrityksen vakituisella myyjalla on yli 20 vuoden
kokemus paikkakunnan asiakakunnasta, kuluttajien ostotottumuksista seka
jalkineiden sisdén ostamisesta. Paivittaiset asiakaspalvelutilanteet ja jalkinei-
den sisddnostopaivat kaksi kertaa vuodessa toimivat seka oppimistapahtu-
mina etta perinnetiedon siirtamisend. Kenka Avenuen kilpailuetuna voidaan

pitdd ammattitaitoista henkilokuntaa ja myds yritystoiminnan osaamista.

Kivijalkaliikkeessa satunnaisten vierailijoiden maara on juhlapyhien aikaan
merkittdva. Tunneside kotipaikkakunnalle tuo Kankaanpaahan ja myos Ken-
k& Avenueen asiakkaita. Kun vierailut ovat likkeessa toistuvia, voidaan pu-

hua asiakkuuksista. Tuote halutaan tulla ostamaan kivijalkakaupasta, vaikka
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verkko-ostaminen on tuttua. Kaynnit ja ostotapahtumat ovat perustuneet ai-
kaisempaan asiakaskohtaamiseen ja myds perheenjasenen suosituksiin.
Tassa yksi kohderyhma, joka voidaan ottaa huomioon digitaalisen markki-

nointiviestinnan sisaltdsuunnittelussa.

Tutkijan kiinnostus yrityksen kehittdmiseen on edistdnyt sosiaalisen median
mukaan tuloa. Toimintaympariston muuttumisen myotd on myds asiakaskun-
ta monipuolistunut ja kasvanut, silla valimatkat ovat menettaneet merkitysta
sosiaalisen median myotavaikutuksesta. Lisaksi verkkokaupan olemassaolo
auttaa myds paikallisesti kuluttajien tietamysta likkkeemme tuotteista. Verkko-
kaupan rinnalle avatut YouTube- ja Facebook -sivustot tarjoavat kuluttajille
nopeasti tarkeda tuotetietoutta kengista, tarjouksista seka sesonkien vaihtu-
misesta. Taman tavoitteena on ohjata asiakkaita kivijalkaliikkeeseen, lisata

tunnettuutta ja sita kautta luotettavuutta.

Verkkokaupassa asioivien kuluttajien keskuudessa suomalaisuus, nopeat
toimitusajat seka reagointi asiakastiedusteluihin katsotaan olevan eduksi.
Tahéan vaikuttaa tosin muun muassa ika seka ostotiheys. Aikakausi ylipaa-
tdan vaatii nopeaa reagointia, silla asiakkaat verkossa loytavat nopeasti ha-
luamansa tuotteen toiselta palveluntarjoajalta. Nopeasta vuorovaikutteisesta
asiakaspalvelusta hyvillaan olevien kuluttajien mééra on siitd huolimatta yllat-
tanyt. Asiakaspalaute on paaasiallisesti hyvaa. Negatiivinen palaute koskee
yleensa tuotetta, joka on ostettu muualta ja asiaan halutaan valaistusta puo-
lueettomalta taholta. Ostopaatokseen paadytaan useimmiten, mikali asiakas
paasee jossain vaiheessa kontaktiin myyjan kanssa, joko puhelimitse tai
sahkopostin valityksella. Nopea reagointi sdhkdpostiin johtaa my6s usein pu-
helinkontaktiin ja sitd kautta verkkokaupan kautta tehtyyn tilaukseen. Kilpai-
luetuna voidaan siis pitdd myds Kenk& Avenuen 24 tunnin saantda. Kenka
Avenuen tulee vastata sdhkdpostiyhteydenottoihin mieluiten samana paiva-
na, viimeistaan kuitenkin seuraavan paivan kuluessa. Yritys voi tarjota samaa
asiantuntevaa palvelua kokovalintojen seka kengan rakenteen suhteen niin
verkkokaupan kuin kivijalkaliikkeenkin asiakaskunnalle. Puhelinpalvelu seka
yhden vuorokauden toimitus ovat olleet useimmin kiitoksen kohteina. Esi-

merkki tallaisen sdhkdpostin siséllosta: "Lampimat kiitokset teille ensiluokkai-
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sesta palvelusta:) Fuzzin puolivarsi saappaat ovat napakymppi,l like it very
much:).Oli ilo asioida kanssanne:)” Terv. Ritva Hartikainen (Hartikainen sah-
kdposti 12.3.2014)

Kenk& Avenue Kilpailuetuna voidaan pitdd myos digitaalisen markkinoinnin
aluevaltausta, verrattuna alalla toimiviin muihin jalkineiden vahittaiskaupan

kilpailijoihin sekéa verkossa ettéd omalla paikkakunnalla.

3.7 Markkinointistrategia

Markkinointi vaatii suunnitelmallisuutta ja silla tahdataan valittuun tavoittee-
seen. Viimeisin tavoite on aina vahvistaa liiketoimintaa. Perinteisen markki-
noinnin rinnalla, voidaankin jo sanoa, etta Internetista on tullut Suomen suu-
rin media. Se voi olla jollekin myos olotila tai paikka, johon mennaan ja viih-
dytdédn. (Laaksonen & Salokangas 2012, 33.) Yritysten, kuten Kenka
Avenuenkin on tullut pakottava tarve kulkea kehityksen karkijunassa.

Kenk& Avenuen eshop.kenkaavenue.fi -sivustoja tehtiin tunnetuksi maksulli-
sen Google Adwords -palvelun avulla, johon yhdistettiin Google Analytics-
kavijamaaratyokalu. Taméan avulla kohdeyritys sai arvokasta tietoa yleisim-
mistd hakusanoista seka kavijoiden selaushistoriasta. Naméa kaksi palvelua
ovat tehokas yhdistelma, kun halutaan seurata hakukoneliikenteen tuloksia
verkkomyyntiin asti. Huhtikuussa 2011 mukaan liitettin myds hakukoneopti-
mointi, josta huolehti digitaaliseen markkinointiin erikoistunut NetBooster.
Hakukoneoptimoinnin johdosta asiakkaiden oli mahdollisuus helpommin 16y-
tdd Kenkd Avenuen sivusto. Tuolloin kohdeyrityksen sivusto nousi kayte-
tyimmassa hakuohjelmistossa Googlessa toiseksi parhaimmalle sijalle luon-
nollisissa hauissa. Sivustojen kavijamaarat ovat laskussa, silla hakukoneop-

timointia ei tehda talla hetkella.

Vuonna 2010 kohdeyritys on avannut yrityssivut Facebook- ja vuonna 2013
YouTube-palveluun. Facebook-sivuston tehtavana on jatkossa toimia nopean

informaation kanavana ja YouTube-kanavan tehtavana on sitouttaa asiakkai-
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ta. Facebook-sivusto ja verkkokauppa palvelevat myos paikallisia. Tutkijan
mukaan kokemukset kanavista ovat vield vahaisia, mutta rohkaisevia. Naiden
kanavien kaytto tulee ottaa huomioon digitaalisen median suunnitelmaa teh-
tAessa. Lisdksi tulee miettid, mink& muiden kanavien toimintatavat tukevat
verkkokaupan nakyvyytta, kasvattavat asiakasmaaria seka tehostavat myyn-
tia. Kivijalkaliikkeen osalta tulee huolehtia myds perinteisesta markkinoinnis-
ta. Kankaanpaan ja sen ymparistokuntien markkinointikanavana toimii paikal-
lislehti Kankaanpaan Seutu. Lisaksi liikkeen julkisivun ikkunat toimivat asiak-

kaille myyntikanavana.

3.8 Kenka Avenuen tavoitteet

Kenk& Avenuen taktisen, lyhyen aikavélin tavoitteena on pitkdjanteisen ja
suunnitelmallisen toiminnan avulla tietoisuuden kasvattaminen suuren ylei-
sOn joukossa. Strategisen, pitkédn aikavélin tavoitteena kohdeyritys haluaa
olla jalkineita myyvan kotimaisen verkkokaupan edellakavija, joka hallitsee

sosiaalisen median peruskayton luontevasti ja asiakkaita hyodyntavasti.

Tyon tuotoksena tulevan digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteina on
kasvattaa kohdeyrityksen tunnettuutta, erottua asiantuntevalla viestinnalla ja

tuote-esittelyilla.

4 SAHKOISEN KAUPANKAYNNIN OHJEISTUKSIA

4.1 Liiketoiminta Internetissa

Lainsaatajan nakokulmasta verkkokaupankaynti on huomattavasti saadel-
lympaa kuin liiketoiminta fyysisessa maailmassa. Kuluttajan ja palveluntarjo-
ajan nakokulmasta tarkeitd osa-alueita hallita ja valvoa ovat vastavuoroisen
viestiliikenteen ja henkilttietojen kasittely, markkinointitoimenpiteita koskeva
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saantely, sopimuksien solmiminen, aineettomien oikeuksien hallinta ja tieto-

turva.

Henkilotietojen kasittelyssa on syyta huolehtia, ettda kasitellylle aineistolle on
olemassa henkiltietolaissa mainittu peruste. Perusteista tavallisin on verk-
kokaupan kautta syntynyt sopimus palvelun tai hyddykkeen vaihtamisesta.
Kaupan yhteydessé on valttamatonta kasitella kuluttajaa koskevaa henkilotie-
toa, kuten sédhkdisia osoitetietoja. (Kiviniemi 2012, 71-73.)

Viestilikenteen kasittelyssa on hyva huomata, ettéa Internetlikenteen synnyt-
tamaa datatietoa yrityksen on mahdollista selvittdd vain tietyin rajoituksin.
Verkkokaupan selailu jakaa datatietoa, joita yrityksissa pyritddn seuraamaan
tarkasti. Sivuille tunnistautuneen asiakkaan selailuliikenteesta syntyvat tiedot
ovat osin myos henkilotietoja. Mink& tahansa yrityksen on toki mahdollista
hyodyntaa tietoja oikein, kun siitd on sovittu asiakkaan kanssa. Téallainen so-
pimus voidaan tehdd esimerkiksi sahkoisesti asiakkaan rekisterdityessa
verkkokaupan kayttajaksi tai asiakkaan paatyessa ostotapahtumaan. Kenka
Avenue kiinnittaa asiakkaiden liikehdintaan erityistd huomiota, koska sen pe-
rusteella voidaan tehdd verkkokaupankaynnistd entista kustannustehok-
kaampaa. (Kiviniemi 2012, 78-79.)

Markkinointia koskeva saantely on murroksessa kuten digitaalinen markki-
nointiviestintédkenttakin. Sdantely asettaa yha yksityiskohtaisempia vaatimuk-
sia seka markkinoijalle etta myyjalle. Jokaisella verkkokauppaa harjoittavalla
yrityksella on erityisen iso vastuu markkinoinnillisista toimenpiteista ja siina
annetuista lupauksista. Eteenkin verkkokaupassa olevan tuotteen osalta on
huomioitava, ettd siitd on aina ilmoitettava selkealla tavalla muun muassa
ominaisuudet ja hintatiedot. Yksiloity tuoteseloste ja esimerkiksi useammat
kuvat voi toimia myo6s yrityksen kilpailuvalttina. Pelkk&a hinnan esittdminen ei

siis ole tarkoituksen mukaista. (Kiviniemi 2012, 75-77.)

Markkinoinnissa on noudatettava myods eri kohderyhmia koskevia vaatimuk-
sia. Yksi mainitsemisen arvoinen ja vaikea ryhma ovat alaikaiset. On hyvan

tavan mukaista olla suorittamatta markkinointia alaikaisille siten, ettd markki-
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noinnissa kaytettaisiin hyvaksi alaikaisen kykya hahmottaa rahan arvoa. Ala-
ikdisen ikdaa on myds vaikea selvittaa verkkokaupan yhteydessa. (Kiviniemi
2012, 75-77.)

Liséksi markkinoinnissa voidaan kayttda hyvaksi erilaisia kampanjoja tai Kkil-
pailuja, kunhan vain huomioidaan lainsdddannon rajoitukset. Markkinointitar-
koituksissa suorien sahkoisten viestien lahettdminen esimerkiksi séhkopostil-
la on tarkkaan saadeltyd. Yrityksen tulee saada etukdteen suostumus silta
yksityishenkil6ltd, jolle myyja aikoo sahkopostilla markkinoida. Sama koskee
myds multimedia- ja tekstiviesteja. Tata rajoitusta nahdaan rikottavan usein

esimerkiksi tekstiviestimarkkinoinnin yhteydessa. (Kiviniemi 2012, 75-77.)

Verkkokaupan myota irtaimen kauppa on muuttunut lainsdéatajien toimesta
tiukemmaksi ja muuttuu verkkokaupan kasvaessa edelleen. Ydinasioita
markkinoinnissa on voida luottaa annettuihin tuotetietoihin, jotka sitovat myy-
jaad. Lisdksi sopimusten osapuolien on syyta rekisteroityd riskienhallinnan
vuoksi ja epaselvyyksin valttamiseksi. On tarkeaa, ettad kuluttaja on tietoinen,
misté tuote on ostettu ja puolestaan myyjan on voitava osoittaa luotettavasti,
ettd ostoksen on tehnyt juuri se henkild, jolta yritys odottaa maksusuoritusta.
Verkkokaupassa olennaista on se, ettd ostamisen sopimusehdot on oltava
saatavilla ennen ostamista. Sopimusehtojen tulee olla noudettavissa siina
muodossa, etta osapuolten ei ole mahdollista niita myosk&dan muuttaa sita
havaitsematta. Varsinkin epatavanomaisista ehdoista on ilmoitettava koroste-
tusti ja etukateen. (Kiviniemi 2012, 73-75.)

Kohdeyrityksen osalta toimitus- ja maksuehdot tulee muuttaa tiedostomuo-
toon, joka ei ole muunneltavissa. Tallainen muoto voi olla pdf-muotoon tal-
lennettu linkkitiedosto. Toinen tarkennusta vaativa kohta on Kenk& Avenuen
rekisteriselostesivuilla oleva tieto toimituskuluista, mikali asiakas palauttaa

tuotteen.

Aineettomien oikeuksien hallinta on myds tarkkaan saadeltyd. Tama tarkoit-
taa esimerkiksi tekijanoikeuksia tekstien ja kuvien kaytossa. Internet-sivuilla

kavijat voivat osallistua erilaisiin kilpailuihin, olla aktiivisia osallistujia blogisi-
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sallon tuottamisessa sekd muissa keskusteluyhteisdissa. Naistakin toimista
syntyy aineettomia oikeuksia. Yrityksen on tarkeda huomioida, etta tallaisten
Kirjoitusten ja osallistumisten johdosta saatu aineisto vaatii myos asiasta so-
pimista. Yrittdjan on huolehdittava siita, etta yritys saa riittavat oikeudet kayt-
taa esimerkiksi sen sivustoille luotuja kuvatiedostoja, animaatioita tai verkko-

kaupan graafista ulkoasua. (Kiviniemi 2012, 77—78.)

Kenk& Avenue kayttdd verkkokaupan sivuilla tuotekuvia, jotka on kuvattu ja
kasitelty kohdeyrityksen toimintaa varten. Tuote- ja mainoskuvia on saatavilla
myds maahantuojilta sekd maksullisista kuvapankeista, joita kohdeyritys
kayttaa. Lisaksi kohdeyrityksen tulee olla entista tarkempi sovittaessa harjoit-
telu- tai tydsopimuksesta ja aineettomien oikeuksien siirtdmisesta yrityksen
kaytettavaksi. Samoin kuin yrityksen omien kuva-aineistojen merkitseminen
tiedoksi ja kirjoitetun aineistosisallon alkuperan dokumentointi tulee ottaa yri-

tyksessa kayttoon ensitilassa.

Lainsdadantod tietoturvan osalta on verkkokaupan luotettavuuden kannalta
olennaisin osa-alue jo pelkastaan luotettavuutta mitattaessa. Ydintoiminteita
ovat toimivat tietoliikenneyhteydet, verkkokaupan sovelluspalvelu ja kassaoh-

jelmiston toimivuus. (Kiviniemi 2012, 80—-81.)

Tietoturvaan liittyvia asioita ovat myds henkiloston kayttdon annettavien oh-
jelmistojen ja muiden sovellusten sek& salausten takana olevien tietojen k&-
sittelyoikeudet. Kohdeyrityksen tulee huolehtia salasanalla suojattujen sivus-
tojen salauksesta uudelleen, kun yrityksen palveluksessa on maaraaikaisena
tai kiireapulaisena toimivia henkilditd. Ongelmana onkin, ettd lainsaadanto
olettaa, etta yrityksen liikesalaisuustietoja ei voida kasitella kenen tahansa
yritysta palvelevan henkilon toimesta. Sen tulee olla rajatumpaa. Usein kay-

tannon toiminta yrityksissa on kuitenkin toinen. (Kiviniemi 2012, 80-81.)
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4.2 Euroopan Unionin sahkoisen kaupankaynnin direktiivit

Euroopan unioni on luonut sdhkdista kauppaa varten yhdenmukaiset oikeu-
delliset puitteet. Siina kasitelladn vain niita tekijoita, jotka ovat ehdottomasti
tarpeen sahkdisen kaupankaynnin sisamarkkinoiden moitteettoman toimin-
nan varmistamiseksi. Direktiivi kattaa monenlaisia sahkoisesti tarjottavia pal-
veluja erilaisten tuotteiden verkkomyyntiin ja rahoituspalvelujen tarjoamiseen
Internetin kautta. Varsinkin viimeksi mainitut ovat tarkeitd, koska ne sopivat
erityisen hyvin valtioiden rajat ylittavaan toimintaan. Direktiivia sovelletaan
laaja-alaisesti tietoyhteiskunnan palvelujen tarjoamiseen liittyvilla aloilla. Li-
saksi sita sovelletaan yritysten valiseen (B2B) seka yritysten ja kuluttajien va-
liseen (B2C) sé&hkdiseen kauppaan. (Euroopan komission Suomen Edustusto

www-sivut 2014.)

Direktiivin kulmakivena on sisamarkkinalauseke. Sen mukaan verkkokaup-
papalveluiden tarjoajiin sovelletaan sen maan lainsaadantéa, johon nama
ovat sijoittuneet ja harjoittavat taloudellista toimintaa. Tama luo oikeusvar-
muutta ja selkeyttd, jota tietoyhteiskunnan palvelujen tarjoajat tarvitsevat voi-
dakseen tarjota palveluja kaikkialla unionissa. Tiedottamiselle, avoimuudelle
ja kaupallista viestintaa koskeville sdannoksille seka séhkoisten sopimusten
perusperiaatteille on asetettu tiukat vaatimukset kaikissa jasenvaltioissa. Tal-
la tavoitellaan korkeaa luottamusta kuluttajien keskuudessa. (Euroopan ko-

mission Suomen Edustusto www-sivut 2014.)

Lainsdadantda sovelletaan yksinomaan Euroopan unioniin palveluntarjoajiin.
Direktiivissa pyritaédn kuitenkin siihen, ettéa sen saanndksilla ei olisi haitallisia
vaikutuksia maailmanlaajuisesti harjoitettavaan sahkoiseen kaupankayntiin.
Taman vuoksi se pyrkii olemaan yhdenmukainen muualla maailmassa vallit-
sevien lainsaadanndllisten suuntausten kanssa. (Euroopan komission Suo-

men Edustusto www-sivut 2014.)



29

4.3 Suomen verkkokaupan lainsdadanto ja sité johtava virasto

Suomessa sisamarkkinalauseketta maarittdd eduskunnassa saadetty verkko-
ja etédkaupankayntia koskeva kuluttajansuojalaki. Tahén lakiin on siséllytetty

seka koti- etta etamyynti. (Kuluttajasuojalaki 38/1978, 6 8.)

Suomessa Kkilpailu- ja kuluttajaviraston tehtavat liittyvat kilpailu- ja kuluttaja-
politikan toteuttamiseen, markkinoiden toimivuuden varmistamiseen, kilpailu-
lain ja EU:n kilpailusdantodjen taytantdonpanoon seka kuluttajan taloudellisen
ja oikeudellisen aseman turvaamiseen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto www-sivut
2014))

Viraston tehtavana on valvoa Suomessa vuoden 2014 kesdkuussa muuttu-
vaa kuluttajasuojalain saadosta koskien verkkokauppaa. Merkittavimmat
muutokset koskevatkin elinkeinonharjoittajan tiedonantovelvollisuutta seka
peruuttamisoikeutta. Saantelyn yhtenaistamisen tarkoituksena on helpottaa
EU-alueella rajat ylittavaa verkkokauppaa. Muutoksissa on nelja paakohtaa:

e Palautuksen ei tarvitse olla jatkossa ilmaista ostajalle.

e Tilauksen peruutuksesta tulee ilmoittaa erikseen ja kauppiaan tulee
tarjota peruutuslomake ilmoitusta varten.

e Tilauksesta valmistettavien tuotteiden peruutusoikeus laajenee; peruu-
tus on sallittu kahden viikon ajan, vaikka tuotteen valmistus olisi aloi-
tettu.

e Sopimusta koskevassa puhelinpalvelussa kuluttajalta saa peria puhe-
linmaksua, joka on enintdan kuluttajan liittymasopimuksen mukainen
hinta tai ns. laskennallinen perushinta. (Oikeusministerio www-sivut
2014.)

Tutkijan nékdkulmasta lait ja asetukset selkeyttavat toimintaa ja antavat luo-
tettavan pohjan toimia B2C markkinoilla. Ne ohjeistavat erityisesti verkko-
kaupan perustamisvaihetta, antavat perustan luotettavalle kaupankaynnille

seka auttavat molempia osapuolia léytamaan tyydyttavaan ratkaisun erilai-
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sissa poikkeavissa asiakaskohtaamistilanteissa, kuten esimerkiksi reklamaa-

tiotapausten kasittelyssa.

Edella mainitut lakimuutokset on otettu huomioon yrityksen toiminnassa. La-
kimuutokset ja niiden oikea tulkinta, toteutus seka viestinta vaativat kuitenkin

kohdeyritykselta erityista huolellisuutta.

5 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

5.1 Digitaalisen markkinoinnin kasite

Heikki Karjaluoto on maaritellyt digitaalisen markkinointiviestinnan valjasti.
Hanen mukaansa silla tarkoitetaan yleisesti ottaen kaikkea digitaalisessa
muodossa tai digitaalisessa mediassa tehtavaa markkinointiviestintad, josta
nahdaén usein kaytettavan lyhennettd DMC (Digital Marketing Communiva-
tions). Toisin sanoen digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa usein mark-
Kinointiviestinnén digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten internetin, mobii-
limedian ja muiden vuorovaikutteisten kanavien (esimerkiksi television) hyo-

dyntamista markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Aarne Toéllisen mukaan kommunikaatioon seka vuorovaikutukseen perustu-
vaa yrityksen tai brandin ja sen asiakkaan valilla tapahtuvaa kommunikointia
kutsutaan digitaaliseksi markkinoinniksi. Vuorovaikutusvalineind kaytetaan
digitaalisia kanavia ja informaatioteknologiaa. Kanavia voivat olla Internet,
sahkoposti, matkapuhelimet ja digitaalinen televisio. Yritykselle seka asiak-
kaalle se voi olla myds vuorovaikutteista lasndoloa, suhteiden luomista seké
yhteisen arvon luomista. Kuviosta 6 selviaa hyvin digitaalisen viestinnén toi-

mintaymparist6. (Tollinen 2010.)
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TOIMINTAYMPARISTO

Digitaalinen Internet- Mabiili-

televisio markkinointi markkinointi
Hakukone- Verkko-
optimointi seminaarit
[nkealn

l

Internet
mainonta

Kuvio 6. Digitaalisen markkinoinnin toimintaymparisto (Tollinen 2010)

Tollinen (2010) jakaa digitaalisen markkinoinnin kolmeen eri mediaan, eli di-
gitaaliseen televisioon seka Internet- ja mobiilimarkkinointiin. Naitd medioita
yhdistava tekija on kohdennettavuus seka vuorovaikutteisuus. Internetmark-
kinointi on yleistermi, jolla tarkoitetaan kaikkea Internetissa tehtavaa markki-
nointia. Alun perin termi on kasittanyt lahes ainoastaan bannerimainonnan.
Muiden markkinointikeinojen lisdéntyessa Internetmarkkinointiin voidaan las-
kea edellisen lisdksi esimerkiksi hakukuoneoptimointi, Internetmainonta seka

sosiaalinen media, joita tassa tydssa tullaan tarkasteleman lahemmin.

5.2 Internetin kayttd Suomessa

Kuluttajien kasvava kiinnostus internetin kayttad kohtaan vaikuttaa my6s os-
tokayttaytymiseen. Yha useammin, jopa 90 prosenttia Internetin kayttgjista
etsii ostopaatosta varten tietoa hakukoneiden valityksella. Hakukone antaa

nopeasti tiedon silla hetkella hénelle tarkeésta asiasta. Tiedon saanti perus-
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tuu asiakkaan haluun vastaanottaa markkinointiviesteja, joista han on juuri
silla hetkella kiinnostunut. (Juslén 2009, 107-111.)

Juslénin viestia vahvistavat tilastokeskuksen tutkimukset Internetin kaytosta
todeksi. Yha suurempi osa eldkkeelle siirtyvista ihmisista on tottunut jo ty6s-
saan kayttamaan Internettia ja sen tarjoamia mahdollisuuksia hyvakseen. Jo
85 prosenttia 16—89-vuotiaasta kayttaad Internettid. Heidadn maaransa on kas-
vanut kymmenia prosentteja vuosittain. Nettid kaytetddn asioiden hoitoon,
tiedon hakuun ja viestintéan. Vuoden 2013 viimeisella neljanneksella ostok-
sia tai tilauksia oli Internetin kautta tehnyt 44 prosenttia vaestosta. Myos eri
medioita seurataan yleisesti netin kautta. (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan
kayttd 2014.)

Internetin kayttd Suomessa

* Koko vaestosta...
- 90% kayttaa nettia (54-vuotiaisiin asti ~100%)
— 50% kayttaa yhteisopalveluita
* 16-24-vuotiaista...
97% lukee verkkolehtia tai TV-kanavien sivustoja

88% osallistuu verkkokeskusteluihin foorumeilla tai somessa

56% lukee blogeja

56% julkaisee teksteja, kuvia tms. muiden nahtavaksi
13% tekee kotisivuja tai kirjoittaa blogia
* Opiskelijat kayttavat nettia...

- 61% tyon etsintdan tai hakemusten lahettamiseen

= 68% koulutus- ja kurssitarjonnan etsintdaan
- 46% verkko-opiskeluun

Kuvio 7. Internetin kdytdn jakautuminen Suomessa (P6nka 2013, 2.)

Valtaosa vaestosta kayttaa Internettia jo johonkin tarkoitukseen. Ponkan esit-
tdmasta kuviosta 7 voimme huomata, etta 16—24 -vuotiaiden ryhmassa lue-
taan verkkolehtia ja selataan TV-kanavien sivustoja. Kayttétottumus on var-
sin yleista kyseisessa ikaryhmassa myos, kun puhutaan verkkokeskustelun
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eri foorumeista, sosiaalisesta mediasta tai blogeista. Tekstien ja kuvien jul-

kaiseminen on my6s varsin yleista. (Pénka 2013, 2.)

5.3 Tulevaisuuden ndkymat kuluttajien ostokayttaytymisessa

5.3.1 Kenka Avenuen paaasiallisin kohderyhma tulevaisuudessa

Tyon toteuttajan ajatuksissa ja edella kuvatun tilaston valossa nayttaa silta,
ettd nykyisin jo paadsaantoisesti Internettia luontevana osana elamaa kaytta-
vat alle 25-vuotiaat ovat jatkossa niita asiakkaita, joille verkkokaupankaynti
on osa kiireista arkea. Talla hetkella nayttaisi todennakoiseltd, etta Faceboo-
kin kaytto ja blogien julkaiseminen olisi perusteltua kyseisen ikaryhméan kes-
kuudessa. Taman ikaryhman verkkokauppa-asioinnin kasvu on kuitenkin
hieman tasaantunut. Tahan saattaa vaikuttaa Suomen taloudellinen tilanne
talla hetkelld. Talouden kasvu ja ty6ttomyysasteen kaantyminen laskuun ole-
tetaan vaikuttavan myods ostokayttaytymiseen jatkossa. Kohdeyrityksen né-
kokulmasta kyseinen ikdryhméa on kasvanut yhteisdpalveluiden sekéa sosiaa-
lisen median ympar6iméana ja nain ollen varsin potentiaalinen asiakasryhméa
tulevaisuuden verkkokaupankaynnissa. On siis tarkeaa tietaa, miten kysei-

nen kohderyhma tavoitetaan Internetissa.

5.3.2 Outboundmarkkinoinnista inboundmarkkinointiin

Moni toimiala on muuttunut viestinnan suhteen merkittavasti 1990—luvun puo-
livalin jalkeen. Talla saralla tiennayttajana on toiminut pankkiala, joka johdatti
asiakkaansa verkkoon ensimmaisten joukossa. Pankkitoiminnan muutos tuli
nopeasti ja on kaantynyt jo lahes taydelliseen itsepalveluun. Lisaksi posti-
myyntikuvastoja harrastavat yritykset loysivat verkkokaupat, jonne vaihtuvaa
siséltva paivitetddn nopeasti. Perinteisten massamedioiden ja markkinointi-
kanavien, kuten television, lehtien sek& radion valtakausi on vaihtumassa di-
gitaalisen aikakauteen.
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Juslénin mukaan markkinointiviestintd on ollut tdhan asti mainontaa mas-
sayleisolle ja uusi digikausi puolestaan mahdollistaa asiakkaiden suoran ta-
voittamisen (Juslén 2009, 30.) Tatd massamedian valtakautta, joka perustuu
keskeytykseen ja pakottamiseen kutsutaan outboundmarkkinoinniksi. Tama
tarkoittaa sitd, ettéd kohdeyleis6 altistetaan yhdensuuntaisen markkinointivies-
tinnan vastanottamiseen. Ongelmaksi on muodostunut kohdeyleison halut-
tomuus vastaanottaa naita viestejd. Outboundmarkkinoinnin teho on laskus-
sa ja saavutettuun hyotyyn nahden kustannustaso tuntuu jo kohtuuttomalta.
Mainoksilla erottuminen on hankalaa, silla mainosviestien maaré on kasvanut
suureksi. Lisaksi suuri yleis6 on oppinut jo vaistamaan tyontavaa markkinoin-
tia ja muuttaneet mediakayttaytymista. Asiakaskokemuksiin perustuvat suosi-
tukset ja asiakkaiden itsensa tuottama markkinointiviestinta koetaan tana

paivana luotettavammaksi kuin mainonta. (Juslén 2009, 132.)

Inboundmarkkinoinnin tarkoituksena on vetaa potentiaalisia ostajia kohti tar-
jontaa. Inboundmarkkinoinnin valineitd ovat omilla Internet-sivuilla julkaistava
sisdltd, asiakkaan tiedonhaun kohteena olevat laskeutumissivut, blogit ja
keskustelufoorumit, sosiaalinen media, hakukonenékyvyyden varmistaminen
seka tilattavat sisallot verkkosyotteend, uutiskirjeina tai sahkopostijakeluna.
Markkinoinnin keskiossa olevan siséallon tulee olla asiakkaan tarpeita vastaa-
va ja vaivatonta l6ytdd. Tavoitteena on rakentaa vuorovaikutusta ja hoitaa
olemassa olevia asiakkuuksia. Keskeista Inboundmarkkinoinnissa on asiak-
kaan suostumus vastaanottaa markkinointiviesteja, joilla on tarkoitus ratkais-
ta asiakkaan ongelma. Markkinoijan rooli on siis taysin muuttunut viestien

tyontajasta sisallon tuottajaksi. (Juslén 2009, 133.)

Markkinoinnin tayskaannosta kuvastaa hyvin kuvio 8. Perinteinen AIDA (Att-
raction, Interest, Desire, Action) -malli kuvataan mainoksia tydntavana suppi-
lona, jossa aluksi tavoitellaan mahdollisimman suurta kohderyhmaa. Kohde-
ryhma pienenee aina, mita pidempi aika on kulunut sy6tetysta mainoksesta.
Aidan markkinointimallissa keskitytdan asiakkaiden tavoittamiseen ilman vas-

tavuoroista asiakaspalvelua.
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FIGA (Find, Identify, enGagement, Action) —malli puolestaan keskittyy heti
alussa asiakkaan tarpeisiin. Tassa mallissa kohderyhma kasvaa koko ajan.
Asiakaslahtdisen ja ongelmaratkaisumalleja tarjoavan siséllon etuna on se,
ettd kiinnostuneiden seuraajien maara kasvaa, joista puolestaan syntyy sitou-
tumisen myota potentiaalisia asiakkaita. Potentiaaliset asiakkaat, jotka paa-

tyvat ostamaan tuotteen l6ytyvat siis sitoutuneiden asiakkaiden joukosta.

Kohderyhmédn Kohderyhmén
koko koko
A 4\

—
-]
»
b |

Aika
»

\

Kuvio 8. Aida ja Figa-mallien toimintaperiaatteet (Tanni & Keronen 2013,
188.)

Kohdeyrityksen nakokulmasta tdma tarkoittaa toimia omien verkkosivujen
paivittamisessad, hakukonemarkkinoinnin valitsemisessa, saavuttavien seka
sitouttavien kanavien valintaa sosiaalisessa mediassa ja eri keskustelusivus-
toilla.

Tavoitettavuutta voidaan edesauttaa esimerkiksi hakukone- ja/tai ha-
kusanamarkkinoinnin avulla. Sisallon tuotannossa tulee miettia milla tavalla
ja mita kanavia kayttden asiakasta sitoutetaan seka aktivoidaan. Merkittava
menestystekija on julkaistava sisélto, jonka tulee vastata asiakkaan tarpeita.
Yrityksen onnistuneeseen asiakasohjaukseen tarvitaan vastavuoroista aktii-
visuutta omilla ja toisten blogisivuilla, keskustelufoorumeissa seka sosiaali-
sen median valituilla yhteisosivuilla. Auttava ja tietoa jakava sisaltd toimii
moottorina, joka vaikuttaa tiedon jakamiseen ja sitéa kautta asiakkaiden mie-

lenkiinnon herdamiseen. Asiakasohjaus verkossa vaatii myds markkinointi-
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strategian luomista, johon perehdytaan kappaleessa 8 Digitaalisen markki-

noinnin suunnitelma Kenka Avenue Oy:lle.

5.3.3 Verkkokaupan ja kivijalkamyymalan tulevaisuus

Kuluttajien ostokayttaytyminen on selvasti muuttumassa. Jopa 90 prosenttia
Internetin kayttdjista etsii ostopaatosta varten tietoa hakukoneiden valityksel-
l&. Hakukone antaa nopeasti tiedon silla hetkella hanelle tarkedsta asiasta.
Tiedon saanti perustuu asiakkaan haluun vastaanottaa markkinointiviesteja,

joista han on juuri silla hetkella kiinnostunut. (Juslén 2009, 107-111.)

Kallio raportoi verkkokaupan ja kivijalan yhteistoiminnasta vuonna 2013 teh-
tya tutkimusta. Kyseisen tutkimuksen mukaan enaa vain kolmasosa alle 25-
vuotiaista suomalaisista haluaa nahda tai kokea fyysisen tuotteen ennen sen
ostamista. Nuorille ryhmille tulevaisuuden kaupat ovatkin luultavammin show-
room-tyyppisia pistaytymispaikkoja, joissa oston voi tehda suoraan diginay-
tolta tai omalta paatelaitteelta. Puolet alle 35-vuotiaista olisi valmis hyddyn-
tamaan niita jo nyt, kun puolestaan yli 55-vuotiaista samaan olisi valmis vasta

neljannes. (Kallio 2014.)

Tulevaisuudessa nayttaa silta, etta sahkoinen asiointi ja kivijalasta ostaminen
sekoittuvat yhd enemman toisiinsa ja ajattelutavan muutos perinteisesta kivi-
jalkamyymalasta saattaa olla odotettua suurempi. Esimerkkina vaikkapa kivi-
jalkamyymalaan saapuneella kuluttajalla on mahdollisuus digitaalisen paéat-
teen, muun muassa alypuhelimen avulla I6ytaa nopeasti vertailukelpoista hin-
tatietoa siita, onko tuote saatavilla halvemmalla muualta ja saako juuri hy-
vaksi koettua tuotetta verkkokaupasta tilattua kotiin toimitettuna. Tama tulee
ja on jo joidenkin asiakasryhmien kohdalla muuttunut todeksi. Internet-
mainonnan ja mobiilin kayttd tulee lisdantymaan lahivuosina merkittavasi.
Malli tulee Amerikasta, missa jo suurella osalla amerikkalaisia on alypuhelin

ja nelja kymmenesta kayttaa iPadin kaltaisia tabletteja. (Kallio 2014.)
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Kallio selvitti, miksi digitaalisuus etenee niin hitaasti vahittaiskaupan alalla.
Arvelujen mukaan yksi syy monista saattaa olla kaytetyissa mittareissa, joilla
toimintaa arvioidaan. Vertailun kohteena voivat olla esimerkiksi verkkokau-
pan liikevoittoprosentti tai sidotun padoman tuottoaste, jotka ovat myds lahei-
sessé yhteydessa osakekurssien kehitykseen, ja siten oikeammat mittarit lis-
tautuneiden yritysten kohdalla. Pienen yrityksen kohdalla puhutaan myds ta-
loudellisesta kannattavuudesta, mutta mittarit ovat enemman kaytonlahei-
sempié ja toiminnan aktiivisuuteen perustuvia. Toinen syy liittyy varovaisuu-
teen sekd kokemuksen tuomaan uskoon, etta vahittaiset uudistukset ovat
onnistuneimpia. Digitaalisessa vallankumouksessa voi kuitenkin jaada jalkoi-
hin nopeasti. Vaatteiden ja jalkineiden alalla toimivia yrityksia kehotetaan vii-
meistaan nyt nostamaan digitaaliset palvelut strategiassa ykkosprioriteeteik-
si. Kallion mukaan strategiassa kannattaa panostaa erityisesti digikanavien
kayttamiseen asiakasvirtojen luomisessa, myymalakokemuksen vahvistami-

seen ja ostoskorin kasvattamiseen. (Kallio 2014.)

Kallion mukaan tutkimus myo6s osoitti verkkokaupan ja kivijalkamyymalan yh-
teispelista sen, kuinka paljon hinta vaikuttaa suomalaisten ostokayttaytymi-
seen. Lahes puolet vastaajista kertoi hakevansa edullista vaihtoehtoa tuot-
teesta, joten ostopaikalla ei ole niinkdan merkitysta. Ostaminen voi siis ta-
pahtua joko verkosta tai kivijalkamyymalasta. Mietittavaa riittaa tulevaisuu-
dessa siind, kuinka varmistamme, ettd olemme mukana hintavertailussa ja
parjgdmme esimerkiksi isoille kansainvélisille verkkokaupoille, joilla on usein

hintaetu puolellaan. (Kallio 2014.)

Kohdeyrityksen ndkdkulmasta on kiinnostavaa seurata palautusten maaraa
eri ikdryhmissa. Taulukossa 1 on vertailtu ostoja ja palautuksia eri ikaryhmis-
séa vuoden 2013 aikana. 16—44-vuotiaiden keskuudessa ostoinnokkuus on
suurempaa kuin 45-74-vuotiaiden keskuudessa. Tuloksista voimme myds
huomata, ettd naiset ovat miehia aktiivisemmaksi vaatteiden ja jalkineiden
ostajia. Naiset kuitenkin palauttavat lahes puolet tilaamistaan tuotteista ja
tdma vaikuttaa luonnollisesti yrityksen kannattavuuteen. Miehet palauttavat
vain noin neljanneksen tilaamistaan tuotteista. Naisia voidaan kuitenkin pitaa

tarkeimpana kohderyhmana. (Tilastokeskuksen www-sivut 2014.)
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Taulukko 1. Vaatteiden seka kenkien ostot ja palautukset Internetin kautta
2013 (Tilastokeskuksen www-sivut 2014)

Ostaneet Palauttaneet Ostaneet Palauttaneet

12 kk aikana 12 kk aikana 12 kk aikana 12 kk aikana

%-0suus vaestosta

Palautusten maara nayttaa olevan niin kuluttajalle kuin yrityksillekin muodos-
tumassa ongelmaksi. Kohdeyrityksen nakokulmasta tamé aihealue kannattaa
pitdd mielessa, kun valitaan aiheita, joista kuluttajille kirjoitetaan ja miten heil-

le viestitaan.

Kanavavalintoja mietittdessa palveluodotusten tai mieluisimpien ostokanavi-
en suhteen asiakkaat ovat erilaisia. Onneksi digitaalinen maailma tarjoaa uu-
sia mahdollisuuksia eri segmenttien ja asiakasryhmien palveluun. Mikali halu-
taan kasvattaa tunnettuutta, voidaan kayttaa esimerkiksi kannykkaan tulevia
tarjouksia ostopaikan lahelld, hakusanamainontaa ja -hakukoneoptimointia.
Kivijalkakaupan nékodkulmasta puolestaan esillepanoon on tarjolla lukemat-
tomia uusia ratkaisuja. Nayteikkunat voidaan muuttaa vaikkapa vuorovaikut-
teisiksi tauluiksi, joiden sisaltdd voidaan vaihtaa vaikkapa séadn mukaan. Syy-
ta on tulevaisuudessa myds miettia, kuinka nayteikkunan kautta voidaan tila-
ta tuotteita myymalan ollessa suljettuna. Liikkeenharjoittajan ammattitaito on
erityisen merkityksellinen, kun tulevaisuudessa halutaan raataléida uudella
tavalla kiinnostavaa ja ajankohtaista sisaltéa sosiaalisen median mahdolli-

suudet huomioiden.
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6 INTERNETMARKKINOINTI

6.1 Internetin ja sosiaalisen median kayton kehitys Suomessa

Internet on muuttunut nopeasti tiedonhaun valineestd sosiaaliseksi ja yhtei-
solliseksi toimintaymparistoksi. Vertailevasti voidaan kuvailla, etté Internet on
kehittynyt tietoa jakavasta kirjastosta ensin ostoskeskukseksi ja edelleen
kaupungiksi. Salmenkivi ja Nyman jakavat Internetin kayttajat kirjassaan leik-
kisasti turisteiksi ja asukeiksi. Turistille Internet on vierailukohde ja asukeille
se on puolestaan jo osa jokapaivaista arkea, missa on séhka, televisio ja pu-
helin. (Salmenkivi & Nyman 2008, 29-32.)

1900-luvun kirjastovaiheesta eteenpain kehitys on ollut nopeaa. Tiedonhaun
tyokalusta muodostui eri kanavien avulla yhteiséllinen paikka, jossa tavataan
ihmisid. Kuusi vuotta mydhemmin vuorovaikutteista ja yhteisollista mediaa
alettiin kutsua kasitteella Web 2.0. Sosiaalisen median kasite nousi tietoisuu-
teen lahinna Facebookin ansiosta. Suomalaisten tarkeimméaksi mediaksi In-
ternet nousi kymmenessa vuodessa. Talla hetkelld Internetin kayttd laajenee
kannettaviin paatelaitteisiin, tavallisimmillaan ne ovat kdnnykéita ja yhé use-
ammin ndemme jo eri kayttojarjestelmilla toimivia tabletteja. P6nka (2013)
havainnollistaa Internetin ja sosiaalisen median kehityksen eri aikakausilla

kuvan 3 mukaisesti.
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Internetin / sosiaalisen median kehitys

Blogit ja Web 2.0 Sosiaalisen .
verkkoyhteisdt Kasite median kasite Lol
facebook o s/deshare
Llnkedm (@) Instagram

s oD ?
5 ‘j Tfr] @ flickr % (ad mindmeister @m “_47?' Dinteresd ||
VIKIPEDIA Google :
| |

T A £ ® ) 4% F F F & 8 & 3
T R TR TR T TR T T R TR R N T

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Facebook Netista suomalaisten Twitter,
yleistyy tarkein media Instagram ja
Suomessa Tumblr

Valtaosa suomalaisista yleistyvat
kédyttaa yhteisopalveluita Suomessa

Yli puolet 13-64-vuotiaista
Facebookissa

Kuva 3. Internetin ja sosiaalisen median kehitys Suomessa (Ponka 2013, 3.)

Perusajatuksena Internetmarkkinoinnille voidaan pitaa, ettd markkinointivies-
tinn&dn muodot, keinot ja tavoitteet ovat pysyneet samoina. Talla hetkella yri-
tykset tarjoavat seka interaktiivista, eli vastavuoroisesti toimivia kanavia etta
perinteistd markkinointiviestintaa yrityksessa rinnakkain. (Kuvaja & Taljavaa-
ra 2010, 23.)

Internetmarkkinoinnin tarkastelussa kannattaa erottaa neljd ulottuvuutta.
Yrityksen omat kanavat, joista kotisivujen tunnettuus kayttajien keskuudessa
on naista ehka tutuin. Toisekseen yritys voi luoda nakyvyytta ja saada tunnet-
tuutta yhteisollisissa kanavissa, kuten esimerkiksi keskustelupalstoilla Face-
book tai Twitter. Kolmantena ulottuvuutena on sisaisen ja ulkoinen viestinnan
Internetpalvelut ja -ohjelmistot, keinoina esimerkiksi hakukoneoptimointi. In-
ternetmarkkinoinnin neljas osa-alue on mainonta, kuten hakusanamainonta.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 70.)

Suosituimmat kanavat l6ytyvéat helposti ottaen huomioon koko kayttajaryh-
man. Ebrand Oy:n ja Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelujen teetta-
man tutkimuksen mukaan alle 29-vuotiaiden kayttdjien toiminta poikkeaa

hieman edella kuvatusta. IRC-galleria tulee kolmantena. Neljdnneksi suurin
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ryhma kyseisessa kayttajaryhméassa on Bloggerit, joka ei puolestaan ole suo-
sittu iakkaampien kayttajien keskuudessa. Voidaan kuitenkin paatella, etta
paapalvelut, missd ylipaataan toimitaan, ovat Facebook, YouTube, IRC-
Galleria, Blogi, Twitter, Instagram, Google+ ja Tumblr. (Ebrand Suomi Oyj:n

www-sivut 2014.)

Suomalaiset somessa

Facebook
n. 2 100 000 aktiivista kayttajaa

Suomi24

Suomiza n. 1 700 000 rek. If.‘iyttaj;a‘
. IRC-Galleria

n. 451 00 rek. kayttdjaa
Facebook

LinkedIn

n. 444 100 rek. Kayttajaa
Twitter

n. 300 000 rek. kayttajaa
Foursquare

n. 74 600 rek, kayttdjaa
Google+

47 600 rek. kayttajaa

Twilter

IRC-Galleria Linkedin

Kuvio 9. Sosiaalisen median kayttd suomalaisten keskuudessa (Hirvonen
2014.)

Kuvion 9 osien pinta-alat on suhteutettu sen mukaan, miten paljon eri palve-
luilla on rekisterdityneita suomalaisia kayttajia. Kuviosta 9 puuttuu kuitenkin
YouTube, joka on nuorten keskuudessa kaytetysta kanavista toiseksi kayte-
tyin heti Facebookin jalkeen. Kuvassa on jatetty huomioimatta my6s muun

muassa Vimeo ja Flickr.

Kohdeyrityksella on omat Facebook-sivut ja hakusanamainontaa on tehty
epasaanndllisesti. Toiminta on kuitenkin ollut suunnittelematonta ja perustu-
nut kokeiluun, toimintojen hakuammuntaan seké virheista oppimiseen. Tieto-
pohjaa toiminnan maaratietoiseen ja johdonmukaiseen internetmainontaan
tarvitaan lisaa. Lisaksi Internetmarkkinointi ndhdaan mahdollisuutena kasvat-

taa kohdeyrityksen tunnettavuutta ja sita kautta vaikuttaa pitk&janteisesti
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Kenké& Avenuen tulokseen. Valtakunnallisesti on myds nahtavissa, etta yritys-
ten ja organisaatioiden markkinointiviestintad ollaan siirtamassa verkkoon.

Kenkéa Avenue tavoitteena on olla kotimaisten pk-yritysten karkijoukossa.

6.2 Hakukonemarkkinointi

6.2.1 Hakukonemarkkinoinnin tehtava

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan hakukoneiden kautta ostettavaa, eri
hakukonesanoilla nékyvaa tekstimainontaa. Tulevaisuudessa tama tarkoittaa
myds kuvamainontaa. Suomessa hakukoneoptimointi keskittyy Google haku-
koneeseen, joka on ylivoimaisesti kaytetyin 70 prosentin markkinaosuudella.
Liséksi muita hakukoneita ovat muun muassa Yahoo ja Bing. (Isokangas &
Vassinen 2010, 194.)

Hakukoneet toimivat tiedon kokoajana, josta asiakkaat voivat noutaa halua-
maansa tietoa ja ohjaavat kayttajaansa juuri sille tietolahteelle, jota kayttaja
juuri silla hetkella on etsimasséa. Hakukone auttaa I6ytamaan internetin suun-
nattomasta sivumaarasta omia tarpeita vastaavaa sivustoa. (Juslén 2009,
107-111))

Peruslahtbkohta on etta, yrityksen verkkosivujen tulee I6ytyd hakukoneista.
Ensiarvoisen tarkeda, etta yrityksen sivut l0ytyvat hakuvastauksessa ensim-
maiselta sivulta. Hyvaadn hakukonenakyvyyteen on kolme perusedellytysta,
joista ensimmainen kokonaisuus on omien sivustojen hyva suomen Kkieli,
ajantasaisuus ja oikealla tavalla kirjoitetut haku- sek& avainsanat. Toinen pe-
rusedellytys on sivustojen hyva maine, jota iimentaa laadukkaiden linkitysten
maara. Verkkosivustojen arvoa voi lisaksi nostaa blogin, wikin ja sosiaalisen
median palvelujen avulla seka lisaamalla linkkeja naiden kaikkien valille.
Kolmantena tarkeana osa-alueena on tekninen laatu ja oikeaoppinen HTML-
koodi, jotka auttavat hakurobotteja tutkimaan sivun sisaltéja ja linkityksia.
(Leino 2012, 235.)



43

Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on saada nakyvyyttd hakukoneiden tu-
lossivuilla. Kaytanndssa nékyvyyden lisdamiseen on kaytettavissa kaksi eri
keinoa, jotka ovat luonnollisen hakutulossijoituksen parantaminen eli haku-

koneoptimointi ja maksettu eli hakusanamainonta. (Larvanko 2012, 85.)

6.2.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla (SEO, Search Engine Optimization) tarkoitetaan verk-
kosivujen, sisallon ja muun verkkoldsnaolon muovaamista siten, etta sivut
l6ytyvat hakukoneiden tuloksista halutulla hakusanalla mahdollisimman yl-

haalta vastaussivuilta. (Leino 2012, 86.)

Yleisesti voidaan hakukoneoptimoinnista sanoa, ettd se on prosessi, jonka
tavoitteena on lisata hakukoneiden luonnollisista hakutuloksista tulevan lii-
kenteen laatua ja maarda yrityksen sivuilla. Hakukoneoptimoinnilla pyritaan

vaikuttamaan mahdollisimman monen avainsanan sijoituksiin.

Hakukoneoptimointi keskittyy kolmeen osa-alueeseen: Ensimmainen on tek-
ninen optimointi. Teknisen toteutuksen tarkoituksena on poistaa hakurobotin
sivustoilla likkumista rajoittavat tekijat. Talldin varmistetaan sivuston listau-
tuminen hakukoneisiin nopeasti ja oikealla tavalla. Toinen osa-alue on se-
manttinen optimointi, jolla puolestaan tarkoitetaan sivun sisaltotekstin muok-
kaamista siten, ettd hakukonendkyvyys suunnataan haluttuihin avainsanoi-
hin. Avainsana-analyysi puolestaan selvittaa yritykselle, mihin avainsanoihin
optimointi kannattaa keskittaa. Kaytettavyysoptimointi on kolmas keino, jolla
pyritddn vaikuttamaan siihen, etta sivustoille tulleet kavijat tekevat haluttuja
toimenpiteita. Kaytettavyysoptimointitoimet voidaan kohdistaa my6s sivuston

yleisen toimivuuden parantamiseen.

Hakukoneopitimoinnissa sivun ulkoisilla linkityksilla halutaan varmistaa, etta
sivustoille johtaa haluttuja ja laadukkaita linkkeja. Suuren painoarvon vuoksi
sivuston ulkoisiin linkityksiin kannattaa kiinnittdé erityista huomiota. Kohdeyri-
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tys on jo ryhtynyt toimenpiteisiin aloittaakseen yritysyhteistydon vastavuorois-
ten linkitysten suhteen. (NetBooster 2012.)

Hyva sisalto ja verkostoituminen puolestaan auttavat yritystd saamaan Inter-
netsivustoille nakyvyyttd ja nousemaan hakutuloksissa korkealle. Hakuko-
neet lukijoiden lisdksi arvostavat selkeaa ja yksinkertaista tekstisisaltéa. Toi-
nen tarkea tekija hakukoneystavéllisyydelle on sivustojen syvyys, eli mita
enemman on sivuja, niin sen parempi ldydettavyys. Kolmas tekija hyvaan na-
kyvyyteen on hakusanojen l6ytyminen otsikoista ja yksittaisten internetsivu-
jen osoitteesta. Tarkeinta sivustojen l6ytymisen kannalta on kuitenkin verk-
kosivustoille osoittavien linkkien maara. Google hakukone paattelee internet-
sivuston suosion. Puhutaan verkostoitumisesta, jolla tarkoitetaan Internetsi-
vustojen valista ristiinlinkitysta. Linkkeja tulisi olla paljon eri verkkosivustoilta.
Esimerkkein&a voidaan mainita yritysblogit, jotka ovat erittéain hyva tapa saada
linkityksia yrityksen sivuille. (Salmenkivi & Nyman 2008, 284-285.) Kenka
Avenue voisi rakentaa linkkiverkoston esimerkiksi omien sivustojen, maahan-

tuojien ja myytavien tuotteiden valille.

Kenka Avenuessa hakukoneoptimointi on omien sivustojen tarkein osa-alue,
joka tulee laittaa ensimmaisena kuntoon. Yrityksen on varmistettava, etta
oma sivusto on hakukoneystavallinen ja 16ytyy halutulla tavalla Internetin in-
formaatiodhkyn seasta. Valituista toimenpiteista juuri hakukoneoptimointi voi-
si olla maksullinen, koska se vaatii erityista tietotekniikan osaamista. Muut
jakeluun, verkottumiseen, seka sisallon tuotantoon liittyvat kanavat voivat olla
iImaisia. Niiden sisalt6ihin ja valintaan perehdytaan luvussa 6.4. Sosiaalisen

median kanavat.

6.2.3 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta (SEM, Search Engine Marketing) yhtenaistaa pk-
yrityksen ja maailman suurimman yrityksen mediassa ainakin naennéisesti.
Tama tarkoittaa sita, ettd jo pienikin panostus hakusanamainontaan saattaa

tuoda jo useampia asiakkaita yrityksen kotisivuille. Mainonnassa valitaan nii-
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td sanoja kayttoon, minkd asian tai kuvien yhteydessa halutaan nakya ja
myds se, kuinka paljon ollaan valmiita maksamaan yhdesta klikkauksesta.
Yrityksen tulee méaaritella myds maksimaalinen paivabudietti. Iltse mainos on
tekstimuotoon Kkirjoitettu lyhyt alle sadan merkin houkutteleva viesti, mita yri-

tys tarjoaa ja miksi mainosta kannattaa klikata.

Kenka Avenue kayttaa talla hetkella hakausanamarkkinoinnissa Google Ad-
Words palvelua. Kuvassa 4 on esitetty Kenka Avenuen uusin Google Ad-

Words mainos. Mainoksen I6ytymiseen on kaytetty hakusanaa kengat.

M i Valmiskauppa.fi - Hallinta I «* Prinetti l # Harto Ponka presentations | Slid... & Verkon ja oppimisen trendit 2013 l
€ | @ sqlefi/search?q=kengat&ie=utf-8&oe=utf-8&rls=org.mozillafi:official&client=firefox-adtchannel=s &ei=a24hUGGpFAW-wAPbiYDICA&gws_rd=c ¢ B
1/l Miten sosiaalista medi... ﬁ 4 tapaa, jolla sosiaaline... Ohjelmat Posti
__—Hakusana
Google Garo) = K8
Verkkohaku Kuvahaku Kartat Videot Lisaa v Hakutyokalut

Adwords mainos

noin 1 790 000 tuloksesta (0,23 sekuntia \

Evasteet auttavat meita palvelujemme toimituksessa. Kayttamalla palvelujamme hyvaksyt
evasteiden kayton

m Lisatietoja

Kengat Netisté - Upea valikoima kenkia Booztista
www.boozt.com/Kengat v 3

Nopea toimitus, tilaa jo tanaan! Ihania kenkia @

Sivulla Boozt.com on 136 seuraajaa Google+ -palvelussa www.heidielise fif ¥

korkokenkia & ballerinoja

Rekisterdidy ja saat alekoodin -20%

Kenkien verkkokauppa @
eshop.kenkaavenue fi/ v
Luotettava, nopea, edullinen
Parhaat merkit, laaja valikoimg

Tyylikk&éat kengét - Laatumerkit nyt Zalandolta - Zalando.fi
www.zalando fi/Kengat v

limainen toimitus ja palautus Laadukkaat Kengat

Naisten kengat - Miesten kengat - Naisten tennarit - Naisten saappaat www.peterhahn filKengat ~

Valtava valikoima merkkikenkia

Tyylia ja laatua Peter Hahniltal

Nelly Kevat 2014 Mallisto - nelly.com
www.nelly.com/fi’lkengat v 2

Tilaa Kengat Nellysta Shoppaa mallistosta jo tanaan! Kenkia Netistd @
kenkiae-netistae. metahaku.com/ v

- . I . Etsitkd Kenkia Netista?
Osta Kengit Halensin verkkokaupasta. Meilld on Kengat, Av... Hyvia Hakutuloksia, Huippunopeastil

www.halens fi/naiset-kengat-602 ¥ Voit ndhda mainoksesi tissa »
Meilla on Korkokengat, Matalat kengat, Sandaalit, Saappaat, Saapikkaat, Lenkkarit

Kuva 4. Kenk&a Avenuen Google AdWords mainos

Hakusanamainonnan voi suorittaa myds itse. Kaytannéssa erona voidaan
pitdd, ettd maksetussa palvelussa mainokset tehdaan ja opitimoidaan media-
asiantuntijoijen toimesta. Maksetussa palvelussa mainosta voidaan tarpeen
tullen aina muuttaa, vaihtaa hakusanoja tai lisata niitd. Markkinointia voidaan
kohdentaa tietynlaisille, joko yhdelle tai useammalle kohderyhmalle, naytto-

ajat voidaan maaritellan tiettyyn vuorokauden- ja viikonaikaan. Jokaisen tuo-
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teryhman mainosten optimoinnilla katsotaan olevan myds nékyvyyshyotya.
Lisdarvoa antaa myds mainosten toimivuus mobiiliversioissa. (lvonen sahko-
posti 7.2.2014)

6.3 Internetmainonta

Banneri- eli displaymainonnalla tarkoitetaan sivustoilla mobiililaitteissa ja tab-
leteissa nakyvia, erimuotoisia ilmoituksia. Bannerit voivat nakya yrityksen
omilla sivuilla, tai maksettuina mainoksina muilla sivustoilla. Niiden siséaltd voi

olla joko staattista, likkumatonta tai likkuvaa kuvaa.

Bannerimainontaa on kritisoitu sen vaitetyn tehottomuuden johdosta. Nyrkki-
saantbné voidaan pitaa, ettd vain noin yksi tuhannesta netin kayttajista har-
kitsee mainoksen klikkaamista. Klikkaustakin tarkeampaa on huomioida klik-
kausten jalkeinen tapahtuma, eli johtavatko klikkaukset palvelun ostoon.
Yleisin hinnoittelumalli kuitenkin koskee nayttdkertoja (CPM, Cost Per Mille),
jossa ostetaan tietty maara mainosnayttdja tuhannen nayttokerran paketeis-
sa.

Vaihtoehtoinen tapa on paiva- tai viikkkokohtainen eli aikaan sidottu banneri-
mainonta. Talléin mainos on halutun aikaa ostetuilla paikoilla. Verkkomainon-
taa ostetaan ja myydaan myds Klikkipohjaisesti (CPC, Cost Per Click) ja ta-
pahtumapohjaisesti (CPA, Cost Per Action). Ensin mainitussa maksetaan Kili-
keista ja jalkimmaisessd maksetaan tapahtumista, joita voivat olla esimerkiksi

toteutuneet kaupat.

Kritiikin kohteena olevan bannerimyynnin puolestapuhuja Tiina Jarvilehto on
kuitenkin sitd mieltd, ettd oikein valittuna ja toteutettuna banneri on hyddylli-
nen, kohderyhmat tavoittava ja kustannustehokas kanava brandin rakentami-
seen ja ostopaatdksen aktivoimiseen. (Jarvilento 2012, 97-102.)

Ostetusta mediasta bannerimainonnan kerrotaan olevan epaonnistunein for-

maatti, perustuen ihmisten tekemien klikkausprosenttien putoamiseen. Ban-
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nerimainontaa ostetaan yha& melko paljon. Arvelujen mukaan siksi, etta sen
helppo mitattavuus luo mielikuvaa markkinoinnin tehokkuudesta. (Isokangas
& Vassinen 2010.)

6.4 Sosiaalisen median kanavat

6.4.1 Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Naemme usein Internetin yhteydessa kaytettya nimitystd Web 2.0, jolla tar-
koitetaan Internetin kehittymista kohti sosiaalisempaa ja vuorovaikutteisem-
paa mediaa. Vuorovaikutteisemmassa mediakehityksessa olennainen muu-
tos on vastaanottajan roolin muuttuminen sisallon tuottajaksi, kommentoijaksi
ja sisallon jakajaksi. Termilla Web 2.0 tarkoitetaan usein myés tekniikoita ja
tyokaluja huolehtia yrityksen nakyvyydesta. (Karjaluoto 2010, 203.)

Web 2.0 on siis kehittyneempi verkko ja laajennettu kasite pelkasta Interne-
tistd. Se koostuu erilaisista mediatyypeista ja verkon toiminta on yhteiséllista.
Web2.0:ssa toimivat sosiaalisen median palvelut voidaan jakaa kahdeksaan
eri luokkaa, jotka ovat jakaminen, julkaiseminen, suositteleminen, vertaistuki,
auttaminen, kaupankaynti, pelaaminen ja deittailu. (Isokangas & Vassinen
2010, 154.)

Tassa opinnaytetydssa sosiaalisen median kanavia tarkastellaan Kuvaajan ja
Taljavaaran esittdman jaon pohjalta eli sisallontuotannon ja savuttamisen na-
kokulmasta. Saavuttamiseen liittyvia kanavia voivat olla esimerkiksi Face-
book, Twitter, Google+ ja LinkedIn ja sisallon tuotantoon valittuja kanavia
voivat olla Wikipedia, Blogi ja YouTube. Kuva 5 selventaa kanavia saavutta-
misen seké sisallontuotannon nakokulmasta. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 10.)
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Sisallontuotantoa ja saavuttamista

SISALLONTUOTANTOON SAAVUTTAMISEEN
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Kuva 5. Sosiaalisen median kanavat sisélléntuotannon ja saavuttamisen na-
kokulmasta (Ponka 2011, 54.)

Naista kanavista asiakkaan tavoittamiseen (saavuttamiseen) tarkoitetut ka-
navat ovat Kenka Avenuen kannalta keskeisimpid. Siséallén tuotannon kana-

viin panostetaan sitouttamisen nakodkulmasta.

6.4.2 Kanavat saavuttamisen nakdkulmasta

ara
Facebook

Vuonna 2004 perustettua Facebook-palvelua pidetaan sosiaalisen median
kanavasuosikkina. Tuoreimman avion mukaan suomalaisia Facebook -
kayttajia on noin kaksi miljoonaa. Vaikka kanavaa paapiirteissaan pidetaan
nuorten kanavana, erityisen paljon kasvua on tapahtunut yli 40—vuotiaiden
kayttajaryhmassa. Vaikka suomalaisten osuus on ollutkin kasvujohteinen,
moni nuorempi aktiivi vaittda olevansa valmis luopumaan palvelusta. (Hirvo-
nen 2014.)
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Antti Leino kiteyttaa hyvin kirjassaan Facebookin olevan yksinkertainen kayt-
toliittyma, jona aikuiset ovat ottaneet omakseen. Kanavalla on mahdollisuus
kommunikoida monella eri tasolla, pikakommentoinnein seka sisdisen sah-
kopostin keinoin. Lisaksi kohteena voivat olla ystavat, tutut tai halutessa
myds puolitutut. Palvelusta |6ytyvat myds nopeasti hallittavissa olevat tyoka-
lut valokuvakansioiden tekemiseen ja jakamiseen. Erilaiset testit ja pelit ovat
saaneet myos Facebook -kayttajien keskuudessa suosiota. Facebook -
palvelua pidetdankin sosiaalisen netin keskipisteend sen monipuolisuuden ja

kerroksellisuuden vuoksi. (Leino 2012, 10.)

Median asiantuntija Harto Ponkan nakemyksen mukaan Facebook-kilpailut
ovat erittain suosittuja. Niiden avulla sivuille saadaan nopeasti tuhansia tyk-
kaajia. Ongelmaksi on muodostumassa kuitenkin yritysten tapa toteuttaa kil-
pailuja. Tykkadmiseen ja jakamiseen perustuvat kilpailut rikkovat Facebookin
promootiosdantdja. Ponkan mukaan ikavinta ilmiéssa on se, etta arpajaisiin
osallistutaan palkintojen takia, eika siksi ettd oikeasti "tykattaisiin" niiden jar-
jestgjasta. Hanen ndkemyksensa mukaan sosiaalisista suhteista on tullut
halpaa kauppatavaraa. Facebook kayttda kaverisuhteita hyvaksi myo6s
omassa mainosjarjestelmassaan. Kanavan kayttgjien nimia kaytetdan mai-

nostamaan Facebooksivuja. (P6nka 2012.)

Check-In Deal on Facebookin palvelu, joka kilpailee tarjouksia ja etuja valit-
tavien sijaintipalvelujen kanssa. Perusidea on, etta kayttaja merkitsee itsensa
johonkin paikkaan (engl. Places) ja vastaanottaa Facebookin kautta tarjouk-
sen ja lunastaa edun tai alennuksen itselleen nayttamalla kannykkaa kau-
passa. Palvelun kayttajan toiminnot nakyvét luonnollisesti hanen uutisvirras-
saan, jonka kautta tieto hyvasta tarjouksesta voi levita erittdin nopeasti.
Suomessa kannykankayttajia on satojatuhansia ja he edustavat aktiivisinta
kayttajaryhmaéa. Maaran odotetaan kasvavan alypuhelinten maaran kasvaes-
sa. Myynnin edistaminen ja tarjousten lahettaminen siis tapahtuu Facebook
Palces-toiminnon avulla. Palces on Facebookissa tapa merkitd, missa pain
kayttaja likkuu. Places on tietokanta, jossa on kauppoja, tiloja ja paikkoja.
Tama palvelu auttaa erityisesti uusasiakashankinnassa, tuote- ja lansee-

rausmainonnassa seka lojaalisuuden rakentamisessa yritysta kohtaan. Yri-
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tyksen on mahdollista lahettda niin sanottuja nettikuponkeja tarkasti kohden-
netuille ryhmille palvelun sisalla. Talla hetkella tdma palvelu on verrattain

tuntematon, mista johtuen tarjouksia tuottavat yritykset ovat viela pienia.

Twitter
Twitter palveluna on avattu 2006, eli kaksi vuotta Facebookin jalkeen. Paik-
kana se ei siis ole uusi, mutta nyt talla hetkella se kanava, josta kaikki puhu-
vat. Ruotsalainen datastrategikko Hampus Brynolf on antanut arvion, etta
Twitterissd on noin 60 000 suomalaista twiittaajaa, eli ihmistd, jotka kirjoitta-
vat palveluun suomen kielella. Tama eroaa selkedsti suomalaisen Toni

Nummelan tekemasta 300 000 kayttajan arviosta. (Leino 2012, 144.)

Twiittaajia leimaa halu olla 4dnessé ja maine on tarkeaa. Tutkimuslaitos Niel-
senin mukaan kanavaa kayttavat keskimaaraisesti 35—49 -vuotiaat. Kayttajat
tavoittelevat sivuilleen seuraajia ja miettivat tehokkaita keinoja paastakseen
seuratuimpien henkildiden listoille. Kyseessa on migrobloggauskanava, jossa
kommunikoidaan vastavuoroisesti asioita ja uutisia aivan kuten blogeissakin,
mutta vain tekstiviestimaisia lyhyita viesteja. Erikoismerkkien, hastagien (# -
merkkien) avulla ilmaistaan, mihin aiheeseen viesti liittyy, eli kategorioidaan
aihe. Facebookin rinnalla Twitter on merkittdvin. Tweettaukseen houkuttelee
sen nopeus ja helppous seka mobiilikayton helppous. Sitd kaytetaan jopa
sahkopostin asemasta, joka sopii yrityksille esimerkiksi verkostoitumiseen,
tarkeiden artikkelien loytdmiseen seka jakamiseen, toimialan tapahtumien
seuraamiseen, oman yrityksen tapahtumaviestintaan tai asiakaspalvelun tyo-
kaluksi. (Leino 2012, 144.)

m LinkedIn

LinkedIn on avattu kayttdon vuosituhannen alkupuolella. Se on hiljalleen kas-
vattanut suosiotaan myts Suomessa. Talla hetkella palvelun kayttajia arvioi-
daan olevan noin 440 000 ja koko maailmassa 90 miljoonaa. TA&man yhteiso-
palvelun tuntevat omakseen vahvaa ammatillista osaamista omaavat seka
hyvan verkostoitumisen alkuun paasseet kayttajat. Palvelu on suosittu erityi-

sesti tietotekniikan ja markkinoinnin aloilla. Palvelun yleiskielena on englanti.
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Sivusto on selkeasti businesshenkisempi kuin esimerkiksi Facebook. Sivus-
toa yllapidetdaan kontaktiverkoston luomisen ja yllapitamisen kanavana. Kuten
Facebook —sivusto, myds Linkedin tarjoaa ilmaista nakyvyytta. Sivustoille voi
perustaa oman yrityssivun, johon tyontekijat halutessaan voivat linkittya.
Twitter-viestit eli tweetit, saadaan nakyviin, kun sivustoa paivitetaan. Yrittajal-
le kanava tarjoaa verkostoitumista tydmindn kautta ja tyoéhon liittyvien palve-
luiden tarjontakanavana. (Leino 2012, 149-153.)

E Google +

Google + avattiin markkinointikayttoon vuonna 2011. Kanava kasvatti nope-
asti kayttgjamaaraansa, mutta ei varsinaisesti ole vield kuitenkaan lahtenyt
lentoon, silla palvelun suosio ja kaytté on hiipunut. Joidenkin arvioiden mu-
kaan palvelussa on noin 50 000 suomalaista kayttajatilia, joista noin kolmas-
osan arvioidaan olevan aktiivisia. Google + yhdistyvat Facebookin ja Twitte-
rin parhaat ominaisuudet. Palvelua voi siis kayttdd seka pienissa ryhmissa
ettd jakaa asiansa koko maailmalle. Ulkoasultaan sivuston voi rakentaa Fa-
cebook-sivun kaltaiseksi. Googleplussan kayttgjia yhdistéa usein kiinnostus
samaan aiheeseen, kun puolestaan Facebook on kanava, jossa paaasialli-

sesti vietetd&n aikaa kavereiden kanssa. (Leino 2012, 126.)

Foursquare

Foursquare on perustettu vuonna 2009 ja sen tavoitteena on kirjata itsenséa
muita useammin johonkin todelliseen sijaintiin tai paikkaan. Palvelua kayte-
tddn padasiassa kannykalla tai jollakin muulla mobiililaitteilla, joka osaa ker-
toa sijaintisi. Talla hetkella palvelussa on noin 75 000 suomalaista kayttajati-
lid. Samalla kun ihmiset kirjaavat itseaan eri paikkoihin, he tulevat kerrytta-
neeksi entista tarkempaa paikkatietoa. Yrityksen nédkdkulmasta Foursquare
palvelu antaa kuluttajalle mahdollisuuden I0ytaa ajankohtaisia tarjouksia suo-
raa mobiililaitteeseen paikkakunnalla, jossa kuluttaja milloinkin sijaitsee. (Lei-
no 2012, 343.)
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o)l |IRC —Galleria

IRC-Galleria on myds monipuolinen nuorten aikuisten suosima nettiyhteiso,
jossa on yli 450 000 rekisteroitynyttd kayttajaa ja pidetaan yhteytta ystaviin ja
|6ydetdan uusia kavereita. IRC-Galleriassa voi perustaa kaveri- tai harraste-
porukan kayttéon omia yhteis6ja. Kayttajien keski-ika on hieman yli 22. Puo-
let kanavan kayttajista ovat tyttdja. Galleria on yhteis6palvelu, jossa tavataan
uusia ihmisia, kirjoitetaan blogeja, lisdtdan kuvia ja videoita. IRC-galleriaa voi
verrata Facebook-kanavaan, jossa kayttdjien keski-ikd on vain suurempi.
(IRC-gallerian www-sivut 2014.)

6.4.3 Kanavat sisallontuotannon ndkdkulmasta

Ponkan esittdAmista sosiaalisen median siséllontuotannon kanavista tassa lu-
vussa tarkastellaan vain Kenkd& Avenuen ndkokulmasta yleisimpia sisallon-

tuotannon kanavia.

=J Blogi

Sivusto toimii verkkopaivéakirjana, johon tuotetaan ajankohtaista paivamaaral-
l& varustettua sisaltéd. Sen perusideana on saanndllinen paivitys mielenkiin-
non yllapitdmiseksi. Blogi-termi on syntynyt jo viime vuosituhannen loppupuo-
lella. Suomessa yllapidetdan blogilistaa, jonne on listattu tuhansia suomalai-
sia blogeja aihealueittain. Blogeja sidotaan toisiinsa linkityksin ja kommen-
tein. Nain ne muodostavat yhteist6ja ja sosiaalisia verkostoja. Linkittaminen

my06s nostaa blogia hakukoneissa. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 12.)

W Wikipedia

Hakukoneystavallinen Wikipedia on ollut olemassa vuodesta 2001. Tiedon
tuottaminen ja muokkaaminen onnistuu avoimesti. Luettavat artikkelit ovat
usein lyhyitd ja syntyvat pienten osien kokoelmana. Kollektiivisuus on viela
toistaiseksi pitanyt sisallon kohtuullisen hyvana. Wikipediasta l6ytyy ajan-

tasaista seka kattavaa lisatietoa laadukkaiden linkkivalintojen takaa. Vastuu



53

sisallon tarkoituksenmukaisesta oikeellisuudesta ja sen kayttamisesta on kui-
tenkin lukijalla. (Leino 2012, 125.)

YoullH YouTube ja mimeo

YouTube on suosittu kanava nuorten aikuisten keskuudessa. YouTube on
maailman toiseksi kaytetyin hakukone. Leinon mukaan vain alle prosentti
kaikista kavijoista lisdd sinne materiaalia. YouTube on ajasta ja paikasta riip-
pumaton videoiden tallennus- ja jakopalvelu, joiden ymparille rakentuu pienia
yhteis6ja ja listoja. Helppo integroiminen muihin sivustoiin kuuluu sosiaalisen
median perusperiaatteisiin. Vaihtoehtona voisi olla yritykselle Vimeo-niminen
videonjakopalvelu, mutta se ei viela ole saavuttanut Kilpailjansa kaltaista
suosiota. Vimeoon voidaan laittaa videot, jotka upotetaan yrityksen www-
sivuille tai blogiin. (Leino 2012, 121.)

fliekr Elickr

Flickr on yhteisdpalvelusivusto, joka on erikoistunut valokuvien ja videoiden

S—

jakamiseen. Kanava on perustettu 2004. Flickr tarjoaa ilmaisen mahdollisuu-
den ladata tietyn maaran kuvia kuukaudessa. limaista kaytt6a on rajoitettu
muun muassa rajaamalla 200 viimeksi ladatun kuvan maksuttomaan nakymi-
seen. Flickr palvelussa on vuosimaksu, jonka maksaneet kayttajat voivat la-

data rajattoman maaran kuvia. (Leino 2012, 124.)

Iustaguowm Instagram

Facebookin omistamaa Instagramia kaytetd&n Foursquaren tavoin padasias-
sa kannykalla. Palvelun idea perustuu kuvien ottamiseen, jakamiseen ja niis-
ta keskusteluun niista. Twitterin tavoin Instagramissa voi hakea tietoa ja ku-
via hashtagien eli tunnusten avulla. Esimerkiksi Olympialaisten aikaan olem-
me voineet seurata kuvia tunnuksella #olympialaiset. Google Trend-palvelun

mukaan suosio on kasvussa Suomessa. (Laakso 2012.)

-
Pinterest

Pinterest on kanava kuvien kayttamiselle ja nayttamiselle. Tama eroaa Insta-
gramista kuitenkin niin, ettd Pinterestisséa kuvat ovat paéasiassa muiden ot-

tamia. Pinterestissa voit luoda tauluja, joihin voit liittd& (pinterestiksi pinnata)
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kuvia eri puolelta nettia, joista voi myos keskustella. Yhdysvalloissa Pinteres-
tin kayttajamaarat ovat kovassa kasvussa. Joidenkin arvioiden mukaan se on
jo nousemassa Twitterin rinnalle. Pinterest on erityisesti naisten suosima pal-
velu. (Filtness 2014.)

6.5 Sosiaalisen median kanavien kayttd Suomessa

DiVIA on Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun omistama digitaalisen johta-
misen foorumi, joka on seurannut vuotuisen tutkimuksen avulla yritysten digi-
taalisen markkinoinnin kehitysta. Yhdeksanteen tutkimukseen osallistui 398
markkinointipdattgjaa Suomesta. Kaikki yrityksen kokoluokat olivat edustet-
tuina. Vastaajista palveluja edusti 43 prosenttia, teollisuutta 26 prosenttia ja
kauppaa 26 prosenttia. Tutkimus selvittdd markkinointikanavien ja niiden eri
muotojen kayttva kuluneena vuonna seka kayttdaikomuksia seuraavana
vuonna. Kuluttajakayttaytyminen, viestinndn kohdennettavuus ja kustannus-
tekijat ovat olleet tarkeimpia syita digitaalisten kanavien kayttoon ottoon.
(Pohto 2014, 2.)

Digitaalisen markkinoinnin barometritutkimus antaa pohjaa todelliselle tilan-
teelle, mitd markkinointiponnisteluja yrityksissa tehdaan. Lisaksi se auttaa
meitd ymmartamaan, mihin tulevaisuudessa kannattaa panostaa. Kuva 6
osoittaa, ettd yli 60 prosenttia yrityksista kayttdd merkittavasti tai jonkin ver-
ran Facebook-kanavaa. Toisena tulevaa YouTube hakukanavaa kayttaa noin
puolet yrityksistd. Myos Twitterin kayttd on noussut kohtuulliselle tasolle.
Kayttétavoiltaan rajoitetummat FourSquoare ja Pinterest alkavat selvasti olla
tuttuja niitd hyddyntamaan pystyville yritykseille ja erityisesti kiinnostus Pinte-
restia kohtaan on yllattavakin korkealla tasolla. (Pohto 2014, 6.)
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Kuva 6. Sosiaalisen mediakanavien kayttotiheys yrityksissa (Pohto 2014, 6.)

Digitaalisen markkinointibarometritutkimuksen mukaan kaupan alalla kolmen
suosituimman keinon joukossa ovat yrityksen oma verkkopalvelu, jota kayte-
tdan melko kattavasti. Uutiskirjeité kayttaa jokapaivaisesti lahes 75 prosenttia
yrityksista. Loydettavyyttd vahvistava hakukonemainonta puolestaan on hie-
man alhaisempi, noin 70 prosenttia. Neljantend hakusanamainonnan kanssa
melko tasavahvana markkinointikeinona yritykset suosivat yha sahkopostilla
tehtyd suoramainontaa. Kuva 7. esittdd suosituimmat digitaalisen markki-
noinnin muodot vuodesta 2008 lahtien (Pohto 2014, 5.)
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i 20132

Yrity

verkkopalvelu sihkopostilla 1k lisetyhteisot (b: it, suurtaulut

[sos.::aainen :ne(ia) yms. )

KUINKA AKTIVISESTI ORGANISAATIOT KAYTTAVAT ERILAISIA DIGITAALISIA KANAVIA JA KEINOJA
MARKKINOINTIIN? @= EI KAYTA LAINKAAN, 5= KAYTTAA JATKUVASTI) — suosituimmat kanavatja keinot

Kuva 7. Suosituimmat keinot ja kanavat vuodesta 2008 (Pohto 2014, 5.)
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Sosiaalinen media on kaikista kanavista noussut suhteessa eniten. Huo-
mionarvoista on, ettd sosiaalisen median kanavat ovat ensi kertaa nousseet
yli verkkomainonnan. Kanavien kayttbaste yrityksissa vastaa hyvin kuluttajien

kanavatottumuksia.

Digitaalisen markkinoinnin keinoista ja kanavista prosentuaalisesti mitattuna
ylivoimaisesti eniten suosiota ovat kasvattaneet mobiilisovellukset, omat mo-
biilisivustot ja palvelut, sekd mobiilimainonta (bannerit yms. mainonta mobii-
lisivustoilla). Lisaksi yrityksen ulkopuoliset yhteisot ovat merkityksellisid sosi-
aalisessa mediassa. Viela tdssa vaiheessa kasvun takana on alhainen lahto-
taso. Alypuhelinten kaytté kuitenkin kasvaa koko ajan. Tama nayttaa suuntaa

siitd, mihin kohdeyrityksen tulee tulevaisuudessa kiinnittaa huomiota.

7 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

7.1 Siséllon ja toiminnallisuuden suunnittelu

Perinteisen outboundmarkkinoinnin tehokkuuden vahetessa avautuu yrityk-
selle tilaisuus kehittda toimintaa kohti digitaalista aikakautta, jossa viestinnéan
siséltd vastaa ostajan tarpeita. Tehokkaimmiksi vélineiksi ovat muodostu-
massa omat ja alan blogit, omat Internetsivut, hakukoneet ja muut yrityksen

mahdollisuuksien mukaiset sosiaalisen median valineet. (Kananen 2013, 11.)

Kohdeyrityksen tilannetta kuvastaa hyvin digitaalisen markkinoinnin suunnit-
telemattomuus. Yritykselle on selvdd, mika on sen vahvuus, kun puhutaan
asiakaspalvelusta sekd myytavista tuotteista, mutta niiden pukeminen sisal-
I6ksi on vaikeaa. Liséaksi oikeiden kanavavalintojen osalta tilanne on vahin-
taankin epavarma. Uuden, kaanteisen markkinoinnin opettelu tuntuu aikaa-
vievalta, mutta toisesta nakdkulmasta pakolliselta, silla tulevaisuudessa paa-

asialliset asiakkaamme ovat verkkokaupan kautta asioivia ostajia. Yrityksen
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kunnianhimoinen tavoite olla suomalainen kannattavin markkinajohtaja jalki-

neiden verkkokaupan osalta vaatii suunnitelmallista strategiajohtamista.

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelman tehtavana yrityksessa on tukea
myyntia niin, ettd oikealla tavalla rakennetuilla markkinointisiséalléilla ja kana-
villa ohjataan potentiaalisia asiakkaita niin sanottuun informaatioikkunaan ja

sita kautta ostoikkunaan eli myynnille alttiiksi. (Tanni 2014.)

Tassa vaiheessa on tarkeaa suunnitella keskeinen siséltd, miten sisaltoa ka-
sitellaan, miten viestit ymmarretddn ja miten niiden loydettavyys varmiste-
taan. Tuloksena tavoitellaan Internettoimipaikkaa, joka mahdollisimman hyvin
tukee yrityksen kannattavaa liiketoimintaa sekd markkinoinnille asetettuja ta-
voitteita. Sisallollisen ja toiminnallisen suunnitelman lahtékohtana on hyva
tunnistaa ostajapersoonat ja naiden tietotarpeet. Toimipaikan sisallon tulee
rakentua asiakkaiden ja heidan ongelmiensa tai toiveidensa ymparille. Kay-
tdnndssa tama tarkoittaa vastauksien antamista asiakkaille kysymyksiin, jot-

ka askarruttavat heitd, jota vuorovaikutteisuus tukee. (Juslén 2009, 158.)

Juslénin avaa teoreettisempaa puolta, jossa toiminnallisen suunnittelun lah-
tokohtana ovat muun muassa tietorakenteen ja navigoinnin, eli sisaltdpalve-
lukanavista toiseen siirtyminen seka yhtenaisen yleisilmeen ja edellisten kay-
tettdvyyden suunnittelu. Lopputuloksena on saada tietoa, millaisia asiakkai-
den toimintoja toimipaikan taytyy tukea, millaisia sisdltdja toimipaikassa tarvi-
taan ja millaisia sovelluksia toimipaikan kayttajien tueksi pitaisi tarjota. Toimi-
paikalla Juslén tarkoittaa kohdeyrityksen osalta esimerkiksi verkkokaup-
pasivustoa seka sen rinnalla kaytettavia kanavia, jossa yritys valitsee tuke-

maan toimintaansa. (Juslén 2009, 159.)

Sisallollisella suunnittelulla tarkoitetaan kohderyhmakohtaista materiaalia
tekstien, kuvien, videoiden ja esimerkiksi grafiikan avulla. Sisdltd antaa syyn
asiakkaille vierailla ja linkittdd Internettoimipaikkaa, jonka johdosta hakuko-
neet nostavat sijoitusta hakutulossivulla. Sisaltdd suunnitellessa on hyva
huomata, ettd hakukoneet poimivat toimipaikan siséllésta varmuudella aino-

astaan tekstimuotoiset osat. (Juslén 2009, 167.)
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Juslénin (2009) teoreettinen lahestymistapa antaa hyvia vinkkeja siita, mihin
tulee kiinnittdd huomiota. Tanni ja Keronen (2013) kirjoittavat kirjassaan Joh-
data asiakkaasi verkkoon kaytannonlaheisen kuvauksen siitd, miten strate-

giasuunnitelmaa voidaan rakentaa.

7.2 Sisaltéstrategian suunnittelu Tannin ja Kerosen mallin mukaan

7.2.1 Sisallon karjen maarittaminen

Sisaltbstrategia on omien viestintdkanavien ja markkinointikeinojen seka
web-analytiikan vuorovaikutteista kayttod yhteisen tavoitteen taakse jatku-
moksi, joka auttaa yritysta saavuttamaan liiketoimintatavoitteen. Siséltéstra-
tegian tehtavana on tukea myyntid ja markkinointia. Alan asiantuntijoiden
kanssa kaydyissa keskusteluissa on noussut esiin asiakkaiden ymmartami-
nen. Mielenkiintoa on heréattanyt se, ovatko asiakkaat innostuneita itse tuot-
teista tai palveluista, vaan innostuvatko he siita, miten tuote ja palvelu yhdes-
sé parantavat heidan arkeaan. Onnistumisen perusedellytys onkin ymmarrys

siitd, miten asiakkaat verkossa toimivat. (Tanni & Keronen 2013, 61.)

Tannin ja Kerosen (2013) mallissa strategiasuunnitelma rakentuu karjen
maarittelyn seka informaatio- ja ostoikkunan pohjalle. Myynnin tukemana yri-
tysjohdon tulee selvittdd, mitkd ovat ne aiheet ja mielenkiinnon kohteet, jotka
myynnin eri vaiheessa asiakasta puhuttavat ja toisaalta, mihin myynnin vai-
heeseen asiakkaat kaipaavat eniten tukea. Tasta informaatiosta muodoste-
taan yritykselle suunta viestia seka valitaan tuotettavan sisallon karki. Talloin
yritykselle on erityisen suurta hyotya kivijalkaliikkeissé tapahtuvista onnistu-
neista ja epaonnistuneista myyntitapahtumista.

Yrityksessa osaamispaaoma, eli karjen tunnistaminen liittyy usein pitkan ai-
kavalin liiketoiminnan toteutukseen. Karkea valittaessa on hyva yrityksen
miettia mika toimiala, asiakassegmentti, tuote tai palvelukokonaisuus on yri-

tyksessa tavoitteen saavuttamisen kannalta tarkead pitkaa aikavalia tarkastel-
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taessa. Tassa pohdinnassa tarkedd on ottaa mukaan myo6s yrityksen muut
myynnin ja markkinoinnin tekijat. Henkilokunnan kautta myynti- ja asiakas-
palvelutilanteessa saatuja tietoja seka oivalluksia saadaan kayttdoon, jotta
pystytddn miettimdén oikeaa suuntaa sisaltésuunnittelulle. Sisaltésuunnitel-
massa tulisi saada vastauksia kysymyksiin, mik&a yrityksen osaamisalue on
tarkein, mika on yhteinen nimittdja osaamiselle ja miten keskustelu jaetaan

siséltoteemoiksi. (Tanni & Keronen 2013, 131.)

Kenké& Avenuen osalta tama karjen tunnistaminen tarkoittaa B2C-markkinoilla
asiakaspalvelua, joka ohjaa asiakasta I0ytam&&n mielenkiintoisesti kerrottua
asiaa jalkinealasta seka -muodista, itse jalkineista ja niiden ominaisuuksista.
Yksinkertaisesti pyritaan selvittamaan, mitka keskustelunaiheet saavat asiak-
kaan kiinnostumaan yrityksen osaamisesta, keskustelemaan niista ja paaty-
maan ostoon. Taidokas palvelu on asiakkaan kuuntelemista ja ohjausta ver-
kossa. Yrityksen tulee osata valita karjeksi osaamiseen perustuva ammatti-
taito. Olkoon se vaikka monipuolinen asiakaspalvelu. Osaaminen tulee palas-
tella sopiviin sisaltoteemoihin, valituille asiakasryhmille, heille oikeissa kana-
vissa. Karkeasti ajatellen haluamme vaikuttaa kahteen eri asiakasryhmaan,
eli tiedonhakijoihin, jotka kuulevat yrityksestd ensimmaista kertaa seka osta-
jiin, jotka jo ovat potentiaalisia asiakkaita mahdollisen satunnaisen ostotapah-

tuman johdosta.

7.2.2 Asiakasohjaus verkossa

Strategian seuraavassa vaiheessa osaaminen tulee jakaa Tannin ja Kerosen
mukaan kahteen eri kohderyhmid palvelevaan sisdltosioon. Ensimmainen
niistd on tiedonhakijoita houkuttava ja sitouttava sisaltd niin sanotussa infor-
maatioikkunassa (ks. kuva 8). Toiseksi ratkaisuista kiinnostuneita potentiaali-
sia asiakkaita tutustutetaan asiakasta sitouttavaan sisaltoon ostoikkunassa
(ks. kuva 9). Informaatioikkunan sisaltd on houkuttelevaa ja osaamista esille
tuovaa sisaltod, joka on kohtaa asiakkaan passiivisen ostamisen vaiheessa
oleville tiedonhakijoille. Ostoikkunan sisaltd puolestaan on suunnattu potenti-

aalisille asiakkaille, jotka ovat loytéaneet kiinnostavia tuotteita yrityksen vali-
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koimasta. Tuote- ja palvelukuvausten sisallon tulee lunastaa informaatioikku-
nan kautta saapuneiden potentiaalisten asiakkaiden odotusarvot. Ostoikku-
nan paaasiallinen tehtdva on saattaa asiakas ottamaan yhteytta myyntiin tai
tlaamaan verkkokaupan kautta. Kirjan kirjoittaman mukaan toimintamalli so-
pii B2B- ja B2C liiketoimintaan, kun ostoprosessi on pitkd ja ostamiseen tarvi-

taan asiantuntemusta. (Tanni & Keronen 2013, 139-145.)

Informaatioikkuna

Asiakkaista noin 90 prosenttia ovat passiivisia ostajia, jotka ovat alttiita os-
toksille, mutta eivat ole valttamatta talla hetkella valmiita ostotapahtumaan.
Tassa kohtaa houkutteleva asiasiséltd saattaa muuttaakin kuluttajaa joko ja-
kamaan tai suosittelemaan sivustoa. Tata ryhmaa on hyva palvella sdannolli-
sesti vinkein, kuvin, ideoin ja kokemuksin asiakaskohtaamisista verkossa,
unohtamatta tarjouksia. Tallaisia ovat asiantuntijakanavat, kuten Twitter tai
LinkedIn. YouTube antaa hyvan mahdollisuuden informatiivisten videoiden
tekemiseen. Pinterest on nouseva palvelumuoto asiakkaille. Kuva 8 esittaa

informaatioikkunan siséllon, kun ohjataan asiakasta kohti ostoikkunaa.

INFORMAATIOIKKUNA
Vaikuttava sisdlto Vakuuttava sisilto
k:rld;i (tavoittaminen) (sitouttaminen)
sisalts- Syy, miksi tutn.llst"uan" Tulkintaa, trendejé, :
ot ehdotettuun siséltoon. vaikuttajia; oivalluksia z
S Yksityiskohta, vdittamd, ja parannusehdotuksia =
lupaus. nykyiseen. :
Kanavat (esimerkiksi) . Kanavat (esimerkiksi)
Hakukoneet, sosiaalisen = Blogi, artikkelisarja,
median ammattilais- " webinaari, video, 2
verkostot, sahkoposti- " PowerPoint £
suora, YouTube, SlideShare,
LinkedIn, Twitter, media- Tiedonhakijan aktivointi
tiedotteet, mainokset ”Tilaa tieto uusimmista
netissd ja printissd. sisélloista sahkopostiisi,
seuraa blogia, osallistu
webinaariin.”
Potentiaalisen

asiakkaan aktivointi 0$‘to,-w J

"Lue lisda tuotteis- lkkinaan” B

tamme, ota yhteys Y &

myyntiin.” (7 4
)

Kuva 8. Informaatioikkuna ohjaa tiedonhakijoita kohti ostoikkunaa (Tanni &
Keronen 2013, 141.)

: W & T E EEEEERE
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Ostoikkuna

Ostoikkuna-asiakkaina viihtyvid on arviolta noin kymmenesosa verkkoselaa-
jista ja pitdd muistaa, ettd ostoikkunaa edeltdékin aina informaatioikkuna.
Nama verkkoselaajat hakevat, arvioivat ja vertailevat jotain tiettyd tuotetta tai
palvelua ostoaikeissa. Yrityksen tuleekin varmistaa, etta tuote on helposti os-
tettavissa tai myyja helposti saavutettavissa. Tahan pyritdéan hakukonemark-
kinoinnilla, verkkokaupan hyvilla tuotekuvauksilla ja muun muassa séhkopos-
timarkkinoinnilla, uutis- tai kampanjakirjeilla. Kuva 9 esittdd ostoikkunan sisal-

tokokonaisuuden, kun halutaan ohjata asiakas kohti ostotapahtumaa.

S OSTOIKKUNA
Informaatio-
ikkunasta ~ Vakuuttavasisalts: Potentiaalisen :
"Meilld on sinulle asiakkaan Keskustelu
sisddn oikea ratkaisu™ aktivointi myynnin
y tuleva LLTA-mallin mukaan "Pyydd asian-  kanssa
potentiaali- tuotettu palvelu-, tuntijamme
nen asiakas,  tuote-, yrityskuvaus kdymaan, kysy
joka on tai asiakastarina lisa, maksuton
innostunut yrityksen nettisivuilla. arviointikdynti.”
sisdllostd
ja haluaa Vakuuttamisessa Tiedonhakijan
katsoa, tarkedd hyodyn tai aktivointi Iaformaatio-
olisiko muutoksen havainnol- "Lue artikkeli  jkkunaan
yritykselld listaminen taulukoin, aiheesta.”
hénelle kuvin, videoin,
sopivaa kokemuksin, esimerkeis,
ratkaisua asiakastodistuksin jne.
' tarjolla.

Kuva 9. Ostoikkunan tehtava on ohjata potentiaaliset asiakkaat kohti ostota-
pahtumaa. (Tanni & Keronen 2013, 144.)

Sisaltostrategiassa tulee kaikki yrityksen kayttamat verkkokanavat nivoutua
yhteisen karjen taakse. Niiden tulee kertoa samaa tarinaa. Tarkead on ym-
martd& kanavien luonne seka niiden kautta loydettava yleis6. Kuva 10 kertoo
kokonaisvaltaisesti suuren yleisbn ohjaamista verkossa, ilman kanavavalinto-
ja, linkityksia ja sisaltéteemoja, jotka tadhtaavat tavoittamiseen, sitouttamiseen
tai aktivointiin. (Tanni & Keronen 2013, 147.)
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INFORMAATIOIKKUNA

Vaikuttava sislté (tavoittaminen,léytyminen)

Syy, miksi tutustua ehdotettuun sisaltoon. Yksityiskohta,
vdittdmd, lupaus. Kanavat (esimerkiksi): hakukoneet,
sosiaalisen median ammattilaisverkostot, sahkoposti-

suora, YouTube, SlideShare, Linkedin, Twitter, mediatiedotteet,
mainokset netissa ja printissa.

Vakuuttava sisilto (sitouttaminen)
Tulkintaa, trendejd, vaikuttajia; civalluksia ja parannus-
~ . ehdotuksia nykyiseen. Kanavat (esimerkiksi): Blogi,
artikkelisarja, webinaari, video, PowerPoint

Tiedonhakijan aktivointi - Potentiaalisen

"Tilaa tieto uusimmista = asiakkaan aktivointi
sisdlloistd sahkdpostiisi, "Lue lisdd tuotteistamme,
seuraa blogia,osallistu ota yhteys myyntiin.”

webinaariin.”

OSTOIKKUNA

Vakuuttava sisd@ltd: ”Meilld on sinulle oikea ratkaisu”
LLTA-mallin mukaan tuotettu palvelu-, tuote-, yrityskuvaus
tai asiakastarina yrityksen nettisivuilla.

Potentiaalisen Tiedonhakijan aktivointi
. asiakkaan aktivointi "Lue artikkeli aiheesta.”
”Pyyda asiantuntijamme

kdymaan, kysy lisda, maksuton

arviointikaynt.”

Kuva 10. Tiedonhakijan ja potentiaalisen asiakkaan ohjaaminen verkossa
(Tanni & Keronen 2013, 146.)

Seuraavaksi on hyva miettid miten asiakkaita eri siséltéjen valilla pyritaan oh-
jaamaan. Siihen auttaa tietamys kuluttajista. Jalkineiden vahittaismyynnissa,
eli B2C markkinoinnissa asiakas on usein jo jollain tavalla tietoinen, etta han
haluaa ostaa jalkineet tai hanella on ylipaataan ostopaatokseen johtaville
vaikutuksille altis. Toinen huomionarvoinen asia on asiakaskunta, joka on jo
tehnyt ostopaatoksia kenkaavenue.fi -sivuston kautta. Teorian mukaan asia-
kasta voidaan palvella parhaiten kuvin ja hyddyllista tietoa tarjoavin sisalloin.
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Kuvien tarkoituksena on houkutella asiakasta tutustumaan yrityksen tarjo-
amiin sisaltokanaviin. Naiden tavoitteena on sitouttaa asiakasta, joka puoles-
taan johtaa parhaimmillaan asiakkuuksien syntymiseen. Asiakkaan aktivointi
tapahtuu linkitysten avulla. Linkitykset tarjoavat asiakkaalle kaivattua tietoa,
yhteyden myyntiin tai mahdollisuuden ostoon. Kenk& Avenuen nakokulmasta
olisi houkuttelevaa tarjota kuluttajille mahdollisuus liittdd kuvia onnistuneista
jalkineostoista. Tallaisia kanavia voisivat olla esimerkiksi blogi tai Facebookin

teemasivut.

7.3 Kenka Avenuelle valitut digitaalisen markkinoinnin kanavat

Kaytanndssa yrityksen ensimmainen tehtdva on kuitenkin varmistaa l6ydet-
tavyys hakukonemarkkinoinnin avulla. Kohdeyrityksen tulee valita maksulli-
sista palveluntarjoajista yritys tai Googlepalvelu, jolla rakennetaan nékyvyytta
kohdeyritykselle hakukoneoptimoinnin tai hakusanamainonnan avulla. Valinta
voidaan tehda joko tarjousten tai olemassa olevan kokemuksen perusteella.
Tehokkain tapa olisi kayttaa molempia. Alkuvaiheessa kohdeyritys valitsee
ostopalveluna suoritettavan hakukoneoptimoinnin. Hakusanamainonta teh-

daan jatkossakin yrityslahtoisesti.

Sitouttavaa ja asiantuntevaa sisaltba kohdeyritys tekee YouTube kanavan
avulla vaihtelevin teemoin. Kenkd Avenue on jo tehnyt videoita kenkien kayt-
tomukavuuteen vaikuttavista tekijoistd. Naitéa videoita tullaan jatkamaan ja
varmistamaan niiden ldydettavyys seka jaettavuus hakusanamainonnan avul-
la. Perustettavilla blogisivustoilla Kenk& Avenuen tavoitteena on kertoa ajan-
kohtaista tietoa trendeista ja myytavista tuotemerkeista eri sesongit huomioi-
den. Jatkossa kuvasisallon jakamiseen on tarkoitus valita Pinterest, jonka
kayttd on lisadntynyt eniten Suomessa. Kyseinen kanava on asiakkaiden
keskuudessa jo jossain maarin tunnettu. Twitter- ja mobiilipalveluihin halu-

taan ensin tutustua lahemmin, ennen kuin niita otetaan yrityksen kayttoon.
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Aktiivisuutta asiakkaiden keskuudessa pyritddn lisaamaan verkkokaup-
pasivuston kautta lahetettavan sahkopostin seké uutiskirjeiden valityksella,

jotka ohjaavat asiakasta linkityksin edella mainittuihin kanaviin.

Kohdeyrityksen Facebook yrityssivu tarjoaa asiakkailleen jo tietoa muun mu-
assa sesonkien vaihtelusta. Sivu on lahinna tykkéajien varassa ja vuorovai-
kutteisuus puuttuu. Asiakkaita saattaakin havaintojen mukaan palvella pa-
remmin teemasivu, johon myos kuluttajat voivat osallistua. Teemasivusto
voidaan perustaa aktiivisille kenkéafriikeille ja muodista kiinnostuneille esimer-
kiksi Unelmakengéat-nimell&, joka on talla hetkella tyonimi naille sivuille.

Edellisten kanavien kautta laskeudutaan omille kotisivuille, jonka tulee tukea
annettuja viesteja. Selked aktivointi yhteydenottoon puhelimitse tulee olla
helppoa ja luontevasti linkitetty eri kanavien valilla. Sivuston I6ydettavyyden
lisaksi sisallon luominen kuluttajalaheiseksi pitkakestoisten kanavien valityk-
selld nousikin yllattdvan korkealle tasolle. Siksi Kenkd Avenue valitsi paa-

saantoisesti pitkékestoisia kanavia, kuten kuviosta 10 voidaan paatella.

Asiakkaille hyttyja tarjoavat ajankohtaiset aiheet, verkkokauppasivuston mo-
nipuoliset tuotekuvaukset, jotka auttavat asiakasta tekemaan vaikkapa oikei-
ta kokovalintoja ostotilanteessa ovat hyvid aihealueita. Kilpailuvaltiksi voisi
nostaa myds kotimaisen toimijan vahvuudet esimerkiksi nopeiden toimitusten
osalta tai kertomalla luotettavista maksupalvelun tarjoajista, joita yritys kayt-
taa. Lisdarvoa voi myds olla tapa viestia tuotteista ja palveluista. Osalle ylei-
sosta voi olla suurtakin merkitysta, ettd toimijana on pieni perheyritys, joka on

valmis panostamaan asiakastyytyvaisyyteen.

Lopuksi on tarke&& huolehtia eri kanavien vélisesta linkityksesta keskenaan.
Asiakkaiden jalkihoito on myds tarkeaa, esimerkiksi kiitossahkdposti, jonka
siséltdviesti liittyy jollain tavalla hanen ostamaansa tuotteeseen. Kuvio 10

selventda Kenka Avenuelle valittuja digitaalisen markkinoinnin kanavia.
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KANAVAVALINNAT P
/" Hakukonemarkkinointi
Uutiskirje | - hakukoneoptimointi |
-hakusanamainonta |

(maksulliset)

Omat sivustot
www.kenkaavenue.fi
- artikkelit sivuilla

-sdhkoposti
Facebook

- yrityssivu ‘|

\ - teemasivu /

Blogi , \_ "Unelmakengat® /

T ( Twitter ) ] N

« / Mobiili-
Pinterest ) \  kanavat

Kuvio 10. Kenka Avenuelle valitut digitaalisen markkinoinnin kanavat

Kanavavaihtoehtoja on paljon ja toimintaymparisté muuttuu nopeasti, Siksi
kanavavalintoja tulee tarkistaa vuosittain. Tehtyjen havaintojen mukaan on
syyta aloittaa hallitusti ja edetd pienin askelin. Tdman johdosta kanavavalin-
noissa on paadytty kuuntelemaan kilpailijoita, toimialan asiantuntijoita, asiak-
kaita seka kayttaa oman yrityksen myyntikokemusta. Lisaksi huolehditaan
omien sivustojen tavoitettavuudesta, asiakaskunnan sitouttamista ja aktivoin-

nista. (Isokangas & Vassinen 2010, 144.)

8 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITELMA KENKA
AVENUE OY:LLE

Kenka Avenue Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnan aikataulu, sisaltoko-
konaisuudet ja teemat eri kanavien osalta kootaan erilliseen digitaalisen
markkinoinnin suunnitelmaan, joka on luottamuksellinen. Suunnitelma laadi-

taan taulukon muotoon, jossa markkinointitoimenpiteet esitetddn yhden tili-
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kauden ajalta kuukauden tarkkuudella. Kuvioon 11 on valittu esimerkki Kenka
Avenue Oy:n yhden kuukauden viestintasuunnitelmasta. Kuukausi on jaettu
kolmelle eri riville. Kuvion ensimmaiselld rivilla mainitaan ajankohta seka ka-
nava. Rivilla kaksi on sisaltéjen paivitystiheys, eli kayttokerrat kuukaudessa.
Rivi kolme kertoo aiheen, mitd kanavalla viestitaan. Kohdeyrityksen tilikausi

alkaa vuosittain huhtikuun ensimmainen paiva.

ESIMERKKI DIGITAALISEN MARKKINOINNIN VUOSISUUNNITELMASTA

1= Blogi Facebook Uutiskirje / | Hakukone- YouTube

Huhtikuu yritys- ja sahkoposti | optimointi
Vko 14-18 teemasivu AdWords

2 4 x kk 20 x kk 1 x kk 1x kk 1x kk 1 x Kk
Kayttoaste

3. sesongin  Kkuluttajien  sesongin  sesongin Avainsanojen  vinkkivideot
XL EAYES (M brandi- suosikit aihekuvat saapuminen lisdys ja kuluttajille
vappu suosikit ja omat tarkastelu

paasidinen suosikit

Kuvio 11. Esimerkki digitaalisen markkinoinnin suunnitelmasta Kenka
Avenue Oy:lle.

Sisallén tuottaminen ja sosiaalisten verkostojen yllapito kulkee pienessa yri-
tyksessa kasi kadessa. Tama tarkoittaa sita, ettd yrityksen tulee hallinnoida
yritystileja ja asiakaskontakteja, niin ettd se palvelee yrityksen lupauksia ja
antaa halutun kuvan yrityksen palveluista. Yksi tapa on jasentéaa sisalléntuo-
tantoa paivittain (1), viikoittain (7), kuukausittain (30) ja kerran kvarttaalissa
(4) tehtyihin toimenpiteisiin. (Leino 2012, 176.)

Taulukko 2 on laadittu Tannin ja Kerosen (2013) mukaisesti. Rivien ensim-
mainen sarake kertoo, mika tehtava kanavalla on ja miten usein sitd kayte-
tddn. Kuviossa on otettu kayttoén Leinon 1-7-30-4 jasennys, joka nayttaa
aikataulutuksen. Pystysarakkeen rasteilla ilmaistaan mihin kyseistd kanavaa
kaytetdan. Sisallon elinkaari on merkitty joko pitka- tai lyhytkestoiseksi kana-

vaksi, eli mik& on suuntaa antava vaikutusaika.
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Taulukko 2. Valittujen kanavien tehtavat

Valittu kanava ja tehtava

UaUWBNIOAR |
UMY
[Hexujje uojies|s

kenkaavenue.fi - laskeutumissivusto (1)

asiakasohjauksen kohde ja jatkuvuus

Blogi(7)

kasvattaa arvoa, sitouttaa, vuorovaikutteinen

YouTube (30)
kasvattaa arvoa(vinkkivideot, ajankohtaisuus ja
ammattitaito) ohjaa kohti sitouttavia sisaltoja ja
yhteydenottoon

Hakukonemarkkinointi (30)
Hakukoneoptimointi, GoogleAdwords ja
GoogleAnalytics ; tavoitettavuus, ohjaa

kanaviin, auttaa ymmartamaan

Artikkelit ja uutiskirjeet (7)
kasvattaa arvoa, ohjaa kohti sitouttavia

sisaltoja ja ohjaa yhteydenottoon

Facebook (1)
kuuntelua, vuorovaikutusta, ohjaa sitouttavaan

sisaltoon, aktivisen seuraajajoukon kokoaja

Kenk& Avenue on valinnut seitsemédn kanavaa, joista pitkavaikutteisia on
kuusi. Ainoa lyhytvaikutteinen kanava on Facebook, jota kaytetdan paivittain.
Kohdeyrityksella on jo olemassa positiivisia kayttokokemuksia Facebook- ja
YouTube-kanavista, joka helpotti valintaa kahden kanavan osalta. Toinen
paatokseen vaikuttava tekija oli yndeksan vuoden ajalta koottu tieto yritysten
kanavankayttdtottumuksista. Kolmas ja tarkein paatokseen vaikuttava tekija
oli kuluttajien eniten kayttamat kanavat. Twitter tekee tasta kuitenkin poikke-

uksen, koska Kenk& Avenue haluaa ensin saada kanavasta omakohtaista
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kayttokokemusta, ennen kuin se otetaan yrityksessa kayttoon. Tyon ulkopuo-
lelle rajattu mobiilimarkkinointi on my6s vahvasti yrityksen tulevaisuuden
suunnitelmissa. Kuviosta 10 selviavat hyvin Kenk& Avenuen toiminnan kan-

nalta tarkeimmat kanavavalinnat.

9 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon aiheena oli perehtya digitaaliseen markkinointiviestin-
taan Internetmarkkinoinnin ndkokulmasta. Tydsséa keskityttiin hakukonemark-
Kinointiin, Internetmainontaan seka sosiaalisen median kanaviin. Tyodsta ra-
jattiin pois digitaalisen television- ja mobiilimarkkinoinnin [Ahempi tarkastelu.
Aineiston perusteella yritykselle oli tarkoitus Ioytaa digitaalisen markkinointi-
viestinndn kanavat, jotka parhaiten palvelevat yrityksen tarpeita. Seuranta-
mittareiden maarittely seka digitaalisen markkinoinnin taloudellinen tarkastelu
jatettiin yrityksen mydhemmin ratkaistavaksi. Tyon tuotoksena haluttiin luoda

yritykselle digitaalisen markkinoinnin suunnitelma.

Teoriaosasta nousi selkedsti esille, miten nopeaa viimeaikainen Internetin
toimintaympariston kehitys on ollut. B2C yritykset ovat odotetusti aktiivisia
kayttamaan digitaalisia kanavia markkinoinnissaan, mutta erityisesti sahko-
postista ja hakukonemarkkinoinnista on tullut vakiovaline myés B2B yrityksil-
le. Kaytetyimpina keinoina ovat edelleen olleet omat verkkosivustot, uutiskir-
jeet, hakusanamainonta ja neljantend sahkodpostisuoramainonta. Suosituim-
mista digitaalisen markkinoinnin muodoista sosiaalinen media oli viime vuon-
na kaytannossa ainoa suhteellisen suosionsa kasvattaja ja samalla se ohitti

ensimmaista kertaa suosiossa verkkomainonnan.

Yritysten paine olla mukana sosiaalisessa mediassa kasvaa kuitenkin koko
ajan. Voidaan sanoa, ettd kuluttajakayttaytyminen, viestinnan kohdennetta-
vuus ja kustannustekijat ovat tarkeimpia syita digitaalisen kanavien kayttoon-

ottoon. Suurissa yrityksissa sijoitusyhtididen mukanaolo markkinoinnissa ja
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markkinointiosastojen yhteisty0 median alan ammattilaisten kanssa ovat ar-
kipdivaa. Se tuo nopeaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. On mahdollista,
etta pienissa yrityksissa digitaalisen markkinoinnin toteutus koetaan viela lii-
an tyolaaksi ja aikaa vievaksi. Tata puoltaa se ajatus, ettd perinteisilla medi-
oilla, kuten televisiolla, radiolla, printtimedialla, ulkomainonnalla seka kuvas-
toilla on yha vahva merkitys. Huomionarvoista on integroida digitaalinen

markkinointi perinteisiin medioihin.

Kenk&a Avenue Oy:lle digitaalisen markkinoinnin suunnittelu tarjoaa keinoja
toimia sosiaalisessa mediassa myos pitkalla aikavalilla. Kanavavalintojen se-
ka sisallontuotannon lisaksi itse verkkokaupan sovellus vaatii uudistamista.
On varmistettava, ettéd yrityksella on mahdollisuus tulevaisuudessa ottaa
kayttoon mobiilipalveluiden vaatimat sovellukset. Lisaksi yhteistyd media-
alan ammattilaisten kanssa on todennakoéista, kun halutaan varmistaa Kenka

Avenue Oy:n verkkokaupan tunnettuus.

Perinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinndn paatoteuttajana yrityksessa
on omistaja. Ajan kayton hallinta kivijalka- ja verkkokaupan osalta tuleekin
olemaan merkittavassa asemassa. Suurimmilla kotimaisen vahittaiskaupan
yrityksilla on erillinen verkkokaupan markkinointiin keskittyva yksikk6. Taysin
selvada kuitenkin on, etta yrityksen koosta riippumatta tulee tarkeimmat paa-
tokset niin kivijalkakaupan kuin verkkokaupankin kehittamisesta tehda suun-

nitelmallisesti niin, etta toiminta tukee molempia kauppapaikkoja.

Hyvassa toiminnallisessa tutkimusstrategiassa on tarkoitus vaikuttaa tutki-
muskohteeseen, sen toimintaan tai ymparistoon niita kehittavasti ja paranta-
vasti. Toimintatutkimuksen strategiassa vaikuttaminen tapahtuu tutkijan osal-
listumisella tutkimuskohteen toimintaan. Vaikuttamisen ja kehittdmisen perus-
tana on tutkimus, jota tutkija tekee tutkimuskohteen ymparistossa. Strategian
lahtokohtana on siten tieteellisyyden ja kaytannoéllisyyden yhdistaminen. (Jy-

vaskylan yliopiston www-sivut 2014.)

Opinnaytetydn tekija on yrityksen toinen omistaja ja vastaa kohdeyrityksen

operatiivisesta toiminnasta. Opinnaytetydssa kaytettiin teoria-aineiston seka
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kohdeyrityksesta kootun aineiston lisaksi tutkijan omaa pohdintaa ja tehtyja

johtopaatoksia.

Tutkimuksen lahtokohtana oli nykyinen kilpailutilanne seka kohdeyrityksen
sahkoisen kaupankaynti, mika mahdollistaa toiminnan verkossa. Aineistoa
koottiin huolella, kayttaen tietoja yrityksen fyysisesta toimintaymparistosta ja
Internetistd seké& Kenka Avenue Oy:lle tehdysta markkinatutkimuksesta. Teo-
riapohja vahvistui alan viimeisimmasta kirjallisuudesta, séhkdisen kaupan-
kaynnin lainsdddannosta ja alasta tehdyista tutkimuksista. Ajankohtaisuutta
lisattiin verkkolehden lehtiartikkeleiden ja verkkouutisten avulla. Tydssa kasi-
teltiin laajasti kuluttajakayttaytymista, joka on johdattamassa yrityksia digitaa-
liseen toimintaymparistoon. Esimerkki monipuolisesta tutkimuksesta oli yh-
deksatta kertaa yrityksille tehty Digitaalisen markkinoinnin barometri-
tutkimus. OpinnaytetyGta syvensi myds tyon tekijan omakohtaiset kokemuk-
set kaytannosta. Naiden pohjalta saatiin tuotettua kayttokelpoisia ratkaisuja

kohdeyrityksen markkinointiviestinnan toteuttamiseksi.

Tyo laajeni alkuperéisesta suunnitelmasta, kun huomattiin, miten tarked mer-
Kitys strategiasuunnittelulla oli. Strategiasuunnittelulla ja digitaalisen markki-
noinnin suunnitelmalla tdhdatdéan Kenkd Avenue Oy:n tunnettavuuden ja

kasvun edistamiseen.

Ty6dn onnistumisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli mielenkiintoinen oppimiskokemus. Mielenkiintoisek-
Si opinnaytetydn tekee se, ettd aihe on puhekielessa tuttu ja lahes jokaisella
on jonkinnakoinen mielikuva “oikeista” kanavista. Useimmiten vain harvat
ovat perehtyneitéa kanaviin ja niiden luonteisiin seka asiakasohjaukseen ver-
kossa. Opinnaytetydn onnistumista edesauttoi, etta se aloitettiin kuusi vuotta
yrityksen perustamisen jalkeen ja opinnaytetyon tekija oli jo saanut kaytan-
non kokemusta markkinoinnista. Toisaalta tiivistetty asiapohjainen kirjoittami-

nen tuntui ajoittain hankalalta. Hy6dyllinen ja mielenkiintoinen aihe antoi kui-
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tenkin syyn jatkaa opinnaytetytta. Edellytys opinnaytetydn onnistumiselle oli
suunnitella tiukka aikataulutus, tuoreen lahdekirjallisuuden ldytaminen ja itse
tyon aloittaminen nopeasti. Aihevalinta vaati viimeisimman lahdemateriaalin
l6ytamista seka tutkimustietoa kuluttajakayttaytymisesta. Tyélle antaa arvoa
sen ajankohtaisuus niin pienissa kuin suurissakin yrityksissa. Opinnaytetyon
tuotoksena syntynyt digitaalisen markkinoinnin suunnitelma on pienin muok-

kauksin sovellettavissa myds muiden yritysten kayttoon.

Lahtokohdat tyon onnistumiselle olivat suotuisat, koska opinnaytetyon tekija
oli kiinnostunut kehittaméaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin osaamista ja
kehittymaan itse. Opinnaytetydn tekija on samalla myds digitaalisen markki-

noinnin toteuttaja yrityksessa.

Toiminnalliselle opinnaytetyélle tyypillista on kirjoitetun aineiston yhdistami-
nen kohdeyrityksen aikaisempiin kokemuksiin. Teorian ja kaytannén yhdis-
tdminen toteutui tassa tydssa hyvin. Hairitsevaa tyon alussa oli se, ettéa Ken-
ka Avenue Oy:n kayttamasta digitaalisesta markkinoinnista puuttui suunni-
telmallisuus. Tyon onnistumisen kannalta tarkeda olikin oivallus strategia-
suunnitelman merkityksesta seka tyon siséllon ajankohtaisuus ja kohdeyri-
tyksen johdon kiinnostus tutkimusta kohtaan. Tyon sisaltoa tarkasteltiin kriitti-
sesti sdanndllisin valiajoin ja tehtiin tarvittavia tarkennuksia. Loistavana esi-
merkkin& tasta oli yritykselle tehty toimintastrategia kanavien hyddyntamises-
t4, joka taydensi tyon tuotoksena syntynytta digitaalisen markkinoinnin suun-
nitelmaa ja antoi tutkimukselle luotettavuutta.

Tama tyd antaa loistavan pohjan yritykselle jatkaa matkaa kohti digitaalista
toimintaymparistdd, jossa opimme koko ajan lisda asiakkaiden maailmasta ja

teemme huomioita siitd, mihin suuntaan toimintaa tulee kehittaa.
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