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Tama opinnaytetyo on tutkielmatyyppinen tyo, jonka tavoite on kehittaa EMMA Shopille mark-
kinointiviestinnan vuosikello ja taten suunnitella sopivia toimenpiteita. Opinnaytetyon tarkoi-
tus on selvittaa ajankohtaisimmat ja tarkeimmat verkkokaupan osa-alueet ja kehittaa niita.
Tyossa ei ole tavoitteena kehittaa kaikkia osa-alueita, vaan loytaa oleellisimmat kanavat ja
keskittya niiden kehittamiseen. Tarkoituksena on kohdentaa toimeksiantajayrityksen nykyiset
resurssit entista kustannustehokkaammin, jotta markkinointi olisi tuottavampaa. Toimeksian-
tajayritys saa opinnaytetyosta realistisen ja toteuttamiskelpoisen vuosikellon, joka maaritte-
lee markkinointiviestinnallisia toimenpiteita.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu teoreettisesta tarkastelusta ja kaytannonlaheisesta kehit-
tamistutkimuksesta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu verkkokaupankaynnin
nykytilasta, seka siihen liittyvien ilmididen teoreettiseen tutkimukseen. Lisaksi kasitellaan
verkkokaupan toiminnan kannalta oleellisimpia tekijoita kaytettavyyden, markkinoinnin ja
asiakaslahtoisen toiminnan nakokulmasta.

Toimeksiantajayrityksen nykytilan selvittamiseksi ja kehityskohteiden loytamiseksi suorettiin
lomakehaastattelu ja teemahaastattelu. Lomakehaastattelu lahetettiin 453 nykyiselle asiak-
kaalle sahkopostin valityksella. Teemahaastattelu suoritettiin kasvokkain yhdeksan potentiaa-
lisen asiakkaan kanssa toimeksiantajan tiloissa. Tulosten analysoimisessa kaytettiin teemoit-
telua. Empiirisen tietoperustaan lisaksi opinnaytetyossa kaytettiin havainnollistavaa
benchmarking menetelmaa.

Opinnaytteen tuloksena selviaa, etta tarkeimmat kehityskohteet toimeksiantajalla on loydet-
tavyys ja asiakkaiden sitouttaminen. Lisaksi toimeksiantajan tulee panostaa markkinoinnis-
saan sosiaaliseen mediaan, sisallontuottamiseen, hakukoneoptimointiin ja sahkopostimarkki-
nointiin. Tyon keskeinen tuotos on vuosikello, joka on realistisesti toteutettavissa.

Asiasanat: Verkkokauppa, markkinointi, digitaalinen markkinointi, museoverkkokauppa
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This study is a functional study, designed to develop the annual marketing communications cy-
cle for EMMA Shop and thus familiarize with the most appropriate measures. The purpose of
the thesis is to identify and develop the most relevant and important areas of the case. The
intention of the thesis is not to develop all aspects but to chart the most relevant channels
and focus on their development. The purpose is to allocate the current resources of the com-
pany more cost-effectively to make marketing more productive. The company receives a rea-
listic and feasible annual cycle from the thesis, which defines marketing communications
measures.

The theoretical background of the thesis consists of a literature review and a pragmatic deve-
lopment study. The theoretical framework of the study consists of the present state of e-com-
merce as well as theoretical research related to the phenomenon. In addition, the most im-
portant aspects of e-commerce operations are considered from the point of view of usability,
marketing and customer-driven behavior.

To clarify the current state of the company, and to discover the development objects, inter-
views were conducted by a questionnaire and a theme interview. A questionnaire was sent to
453 existing clients via email. The theme interview was conducted face-to-face with nine po-
tential customers at the client's premises. The themes were used to analyze the results. In
addition to the empirical framework, the thesis also provided an illustrative benchmarking
method.

As a result of this thesis, it becomes evident that the most important development targets for
the client are discoverability and customer engagement. In addition regarding marketing, the
employer will have to invest in social media, content creation, search engine optimization
and email marketing. The key output of the thesis an annual cycle that is realistically feasi-
ble.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on Taidemuseo EMMAN museokaupan verkkokaupan markkinoinnillisten
toimenpiteiden kehittaminen ja oikeiden markkinointikanavien loytaminen. Toimeksiantajan
ja taman opinnaytetyon tarkoitus on kohdentaa nykyiset resurssit entista tehokkaammin,
jotta markkinointi olisi tuottavampaa ja toisi verkkokauppatoiminnasta selkeita tuloksia.
Markkinointiviestinnan suunnitelman tavoite on luoda EMMA shopille vuosikello, suunnitelma
viestintaan sosiaalisessa mediassa, seka perehtya hakukoneoptimointiin. Tarkoitus on myos

loytaa ratkaisuja markkinoinnin tehokkaampaan kohdentamiseen pienin resurssein.

Toimeksiantajan haasteena on, etta he eivat talla hetkella pysty rajaamaan toimenpiteita
tarpeeksi saavuttaakseen tuloksia myynnillisesti, budjetin ja resurssien ollessa hyvin rajalli-
set. Nykytilanteessa markkinointiviestinnalliset toimenpiteet eivat ole toimeksiantajan toivo-
malla tasolla ja taman opinnaytetyon tarkoitus on kokonaisvaltaisesti kehittaa ja selventaa

naita osa-alueita.

Opinnaytetyossa kaytetaan erilaisia tutkimusmenetelmia monipuolisen tiedonkeruun varmista-
miseksi. Opinnaytetyon lopputuotos on EMMA Shopin verkkokaupalle tuotettava markkinointi-
viestinnan vuosikello, jossa on kuvattu markkinoinnilliset toimenpiteet aikajaksoittain. Tama
vuosikello on kayttovalmis ja pohjautuu opinnaytetyossa tehtyihin tutkimuksien kautta loydet-
tyihin tuloksiin ja paatelmiin. Opinnaytetyossa tutkitaan markkinointiviestinnallisia toimenpi-
teita kustannustehokkaasta nakokulmasta ja pyritaan loytamaan juuri EMMA Shopin verkko-
kaupalle sopivimmat menetelmat. Rajauksen ulkopuolelle jatetaan kohderyhman tutkimusten

ja erilaisten kampanjoiden tarkemman sisallon suunnittelun.

Opinnaytetyon tietoperusta ja teoria on esitelty laajasti ja ilmiota kuvaten. Paatelmat pohja-
taan haastatteluihin ja havainnointiin. Naiden avulla luodaan vuosikello ja sen sisaltamat ai-

heet, jotka on esitelty tutkimuksen loppuosassa.

2  Toimeksiantaja EMMA - Espoon modernin taiteen museo

EMMA (Espoon modernin taiteen museo) sijaitsee Espoon Tapiolassa, nayttelykeskus Wee-
Geessa. Nayttelykeskus WeeGeessa toimii EMMAN lisaksi Espoon kaupunginmuseo (KAMU), Suo-
men kellomuseo, Helina Rautavaaran museo seka Suomen lelumuseo Hevosenkengan. Niin ko-
timaiseen ja kansainvaliseen nykytaiteeseen seka designiin painottuva EMMA taidemuseo on
perustettu vuonna 2006. Museon nayttelyt koostuvat EMMAN omista (vaihtuvista ja pysyvista),
Tapio Wirkkala Rut Bryk saation ja Saastamoinen saation kokoelmista ja nayttelyista. EMMAN

museojohtajana on toiminut Pilvi Kalhama vuodesta 2012.



EMMA taidemuseon visio on olla globaalisti edellakavija ja tarjota asiakkailleen elamyksellisia
taidekokemuksia. Yhteisiksi arvoikseen EMMA taidemuseo on maaritellyt vuoropuhelun, tai-
teen voiman ja ennakkoluulottomuuden. EMMA taidemuseo on asettanut strategiansa kulmaki-
vekseen asiakaspalvelun jatkuvan kehittamisen ja vetovoimaisuuden kasvattamisen entista
paremmaksi niin henkilo- kuin yritysasiakkaiden kaikilla tasoilla. EMMA taidemuseo on esilla
esilla seuravaavissa sosiaalisen median kanavissa: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube ja
Vimeo. Emma taidemuseo lahestyy asiakkaitaan my0s oman blogin valityksella ja uutiskir-

jeitse.

EMMA taidemuseossa sijaitsee myos EMMA:n alabrandi museokauppa EMMA Shop. Museo-
kauppa myy EMMAN nayttelyihin liittyvia tuotteita, taide- ja designkirjallisuutta seka sisus-
tustavaroita itselle ja lahjaksi. EMMA Shopista asiakas l0ytaa myos muiden nayttelykeskus
WeeGeessa esilla olevien museoiden tuotteet. EMMA Shopista on myos kulku Futuro naytte-
lyyn, joka on kesasesongilla yksi EMMA museon vetovoimaisimmista jatkuvista nayttelyista.
EMMA Shopin kivimyymala on perustettu vuonna 2006, samana vuonna kuin taidemuseo EMMA.
EMMAN museokauppa tyollistaa nelja ihmista, jotka ovat Espoon taidemuseosaation palkkalis-
toilla, kuten kaikki emmalaiset. EMMA Shopin operatiivisesta toiminnasta vastaa taidemuseo
EMMA, mutta mukana on ovat myos muut talossa toimivat museot tuotteet myyntitili periaat-
teella. EMMA Shopilla on oma Instagram kanava, mutta muuten he toimivat EMMA museon so-

siaalisen median kanavien alla.

EMMA Shopilla on myos oma verkkokauppa, joka on perustettu vuonna 2008. EMMA Shopin
verkkokaupasta kuluttaja loytaa rajatun valikoiman EMMA Shopin tuotteista. Vaikka EMMA
Shopilla ei ole omia verkkosivuja, on EMMA museon sivuilla suora linkki EMMA Shopin verkko-
kauppaan. EMMA Shopin verkkokaupalla, niin sosiaalisen median kanavilla kuin logistiikassa, ei
ole omaa henkilokuntaa, vaan sita hallinnoivat EMMA Shopin tyontekijat. Toisin sanoen EMMA
Shop seka sen verkkokauppa eivat toimi individuaalisesti vaan hyvin vahvasti symbioosissa

EMMA museon kanssa.

Toimeksiantajayrityksen kanssa kaytyjen keskusteluiden pohjalta he nakevat, ettei EMMA Sho-
pilla ole suoria kilpailevia toimijoita. He hakevat toimintaansa inspiraatiota seka malleja kan-
sainvalisilta museotoimijoilta seka eurooppalaisinta lifestyle tekijoilta. On myos huomioita-
vaa, etta kun EMMA taidemuseolla on tietty nayttely esilla, talloin nayttelyyn liittyvat oheis-
tuotteet ovat myynnissa vain EMMA shopissa. Talloin kyseisia tuotteita ei ole myynnissa toimi-
joilla ja tama puolestaan rajaa kilpailijoita. Ottaen huomioon suomalaisen arvostetun museo-
kulttuurin, nykyaan myos modernin taiteen osalta, voidaan EMMA taidemuseon kilpailijoiksi

lukea esimerkiksi Helsingin keskustassa toimivan Kiasma, jolla on myos oma museokauppa.



Muihin vastaaviin toimijoihin paakaupunkiseudulla voidaan lukea muun muassa HAM (Helsingin

taidemuseo) seka Suomen valokuvataiteen museo vaihtuvilla nayttelyillaan.
3 Verkkokauppa

Opinnaytetyossa keskeisena kasitteena on verkkokauppa, silla tutkittava ilmio on EMMA Sho-
pin verkkokauppa. Tassa luvussa kasitellaan verkkokaupan teoriaa ja lyhytta, mutta nopea-
tempoista historiaa tahan paivaan asti. Lisaksi kappaleessa kaydaan lapi verkkokaupan tren-

deja ja suhdetta kivijalkamyymalaan.

Verkkokauppa (sahkoinen tai elektroninen kauppa, e-commerce) on eras suoramarkkinoinnin
kanava. NyKyisin se on saavuttanut aseman tarkeimpana suoramarkkinoinnin muotona. Verk-
maksetaan palvelutarjoajan sivustolla asiakkaan valitsemalla maksutavalla ja toimitetaan ku-
luttajan valitsemaan osoitteeseen esimerkiksi Postin valityksella. (Bergstrom, Leppanen 2016,
272.)

2000-luvulta lahtien verkkokaupan merkitys vahittaiskaupan saralla on kasvanut huomatta-
vasti. Sittemmin verkkokaupasta on kasvanut tarkein suoramarkkinoinnin muoto, jonka arvo
voidaan mitata miljardeissa euroissa. Kuluttajan siirtyminen verkkoon on kasvattanut nopeasti
verkkokaupan yleisemmaksi tavaksi ostaa palveluita ja tuotteita, kuin esimerkiksi vahittais-
kaupasta. Noin joka viides suomalainen ostaa palveluita ja tuotteita verkosta kuukausittain ja
yli kolmannes on tehnyt ostoksia ulkomaalaisista verkkokaupoista. (Bergstrom ym. 2016, 272-
273.)

Tilastokeskuksen vuonna 2016 tekeman Vaeston tieto-ja viestintatekniikan kaytto - tutkimuk-
sen mukaan 30% vaestosta (keskiarvoisesti) on tehnyt vahintaan kolme ostoa tai tilausta Inter-
netista viimeisen kolmen kuukauden aikana. Tutkimuksen mukaan suurin verkkokaupasta os-
tava ryhma on 25-34-vuotiaat (51%) tyossakayvat (40%), korkeakoulutetut (42%) paakaupunki-
laiset (38%). On otettava huomioon, etta ikajakaumassa toiseksi suurin kayttajaryhma (50%)
on 35-44 - vuotiaat. Tama kayttajaryhma on kuluttanut euromaaraisesti eniten verkko-ostok-

siin.

Tutkimuksesta selviaa myos, etta 36% vaestosta on kayttanyt ostoksiin vahintaan 100€ viimei-
sen kolmen kuukauden ajalta, kun taas yli 500€ samalta ajanjaksolta on kayttanyt 17% vaes-
tosta. Tilastokeskus on myos selvittanyt, etta 68% vaestosta on ostanut tai tilannut joskus ta-

varoita tai palveluita Internetin kautta. (Tilastokeskus)
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Ostoymparistojen digitalisoituessa asiakaslahtoisyys poikkeaa hyvin paljon perinteisemmassa
ymparistossa toimimisesta. Asiakkaan toimintatavat ovat hyvin erilaiset naissa toimintaympa-
ristoissa. Korkiakosken ja Loytanan mukaan (2014, 114) kuluttaja kuitenkin arvostaa asioides-
saan verkkokaupassa ennen kaikkea ripeytta, seka laadukasta ja henkilokohtaista palvelua.
Kuluttaja vaatiikin my0s sahkoisissa ymparistoissa moitteetonta asiakaspalvelua. (Korkiakoski
& Loytana 2014, 113 -114)

Verkkokauppaa valitessa tarkeaksi arvoksi nousee luotettavuus. Luotettavuus koostuu verkko-
kaupan maineesta, tunnettavuudesta ja kuluttajien ostokokemuksista. Luottamus syntyy pe-
rusasioiden toimivuudesta eli selkeasti loydettavat tuotteet ja nopea toimitus, kohdallaan
oleva hinta-laatu suhde ja turvallinen maksutapa. Positiivisen ostokokemuksen jalkeen asiakas
palaa todennakoisesti uudelleen asioimaan verkkokaupassa. Suomalaiset kuluttajat pitavat
tarkeana laajaa tuotevalikoimaa ja maksutapojen valinnanvapautta. Lisaksi asiakkaat arvosta-

vat vaivatonta palautusoikeutta. (Bergstrom ym. 2016, 273.)

Jokaisen yrityksen on ymmarrettava, etta Internet on yksi taman paivan liiketoiminnan
muoto. Talla hetkella verkkokauppa elaa murrosvaihettaan. Verkko-ostaminen on kuluttajien
keskuudessa arkipaivaa. Halutessaan kasvua ja menestysta yritysten tulee ja pitaa laajentaa

omaa liiketoimintaansa verkkoon, kivijalkamyymaloiden tueksi. (Lahtinen 2013, 15 - 16.)

Kuluttajat kayttavat Internetia yha enemman myos muuhun toimintaan kuin pelkkaan ostami-
seen. Verkko toimii vaylana esimerkiksi asiakkaan ja kauppiaan valiseen kommunikoimiseen,
tuotteiden ja arvostelujen vertailuun seka inspiraation hakemiseen. Verkkokaupan suosion
taustalla on kuluttajien ostokayttaytymisen muutos. Muutos on pysyva trendi, johon yrityksen

on reagoitava. (Hallavo 2013, 25-26)

Jaakko Hallavo toteaa kirjassaan Verkkokaupan rautaisannos (2013) kuluttajan ostokaytoksen
muuttuneen; "Verkkoa kaytetaan yha enemman paitsi ostamiseen ja saatavuuden tarkistami-
seen (”buying”) my0s esimerkiksi asiakkaiden seka asiakkaiden ja kauppiaan valiseen kommu-
nikointiin, inspiraation ja tuotetiedon hakemiseen, tuotteiden ja kauppojen vertailuun, seka

arvosteluiden lukemiseen (”shopping”).” (Hallavo 2013, 25)

Kuluneen kymmenen vuoden aikana verkkokaupan tarkeys on koskettanut kaikkia kau-
panaloja. Viime vuosina kaupan kehitys on siirtynyt valmistajalta kauppiaalle ja yha edelleen
asiakkaalle. Tana paivana kaupankaynnissa paatosvalta on kuluttajalla. Olemme asiakkaiden
aikakaudella, jossa yritysten pitaa eri kanavissa pystya kommunikoimaan ja olemaan koske-
tuspisteissa asiakkaiden kanssa. Tarkeampaa onkin arvioida kuinka verkkokauppaa tulee tule-
vaisuudessa kehittaa ja kuinka monikanavaisuus tulee hyodyntaa verkkopalveluissa. (Hallavo
2013, 20 - 21.)
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3.1 Verkkokaupan suhde kivijalkamyymalaan

2000-luvulla verkkokaupan suosio kuluttajien keskuudessa kasvaa nopeammin kuin vahittais-
kaupan johtuen uusista mahdollisuuksista, joita Internet suo. Bergstromin ja Leppasen mu-
kaan pohjoismaalaiset pitavat ostamista verkosta helpompana, edullisempana ja tarjontaa
monipuolisempana verrattuna perinteiseen vahittaiskauppaan. Verkkokaupan vahvuuksia on,
etta ostoksia voi tehda kellon ympari, tutustua laajaan tuotevalikoimaan ja vertailla tuotteita
ja hintoja kansainvalisesti. Lisaksi verkkokaupan etuina on pitaa paivitykset ja informaatiot
ajan tasalla asiakkaille, eika ole niin iso investointi kuin esimerkiksi esitteiden tai luetteloi-

den painaminen. (Bergstrom ym. 2016, 272-275)

Verkkokaupan markkinat eivat ole maantieteellisesti rajattu toisin kuin kivijalkamyymalan,
jolloin markkinoilla on suuret mahdollisuudet. Rajattomat markkinat tuovat mukanaan myos
rajattoman kilpailun, jolloin verkkokaupan tulee olla kilpailukykyinen ja erottua muista jol-
lain mittarilla. Ostaja valitsee globaalista tarjonnasta, jolloin kilpailu on kovempaa. Kilpailun
perusvaatimuksena on, etta verkkokauppa ei voi olla poikkeuksellisen hyva joka asiassa,
mutta silla pitaa olla oma kilpailuvaltti. Muissa asioissa sen tulee olla samalla tasolla kilpaili-
joiden kanssa. (Lahtinen 2013, 28-29.)

Verkkokauppa ei taysin voin korvata kivijalkamyymalaa. Kuluttajan keskittyessa henkilokoh-
taisempaan tuotteesseen, tehdaan hankinnat mieluummin vahittaiskaupassa verkkokaupan si-
jaan. Kun ostotapahtuman merkityksellisyys ja ostoympariston elamyksellisyys korostuvat,
suosii kuluttaja ennemin kivijalkamyymalaa. (Bergstrom ym. 2016, 273.) Myymalan ja verkko-
kaupan tulee toimia yhdessa. Verkkokaupassa ja kivijalkamyymalassa tulisi olla sama vali-
koima ja samat hinnat. Osa asiakkaista haluaa tutustua rauhassa tuotteeseen verkkokaupassa,

mutta kay ostamassa sen myymalasta. Tata tapahtuu myos toisinpain. (Avania 2009.)

3.2 Verkkokaupan trendit

Trendeilla voidaan tarkoittaa tarkasteltavan ilmion pitkan ajanjakson aikana tapahtuvaa muu-
tosta. Trendeihin yrityksien tulee reagoida nopeasti ja samanaikaisesti usealla eri tasolla.
Muutoksia voi olla tehostettu toiminta, uusien toimintamallien ja tuotteiden luominen seka
koko toimialaa vaikuttavat kokeilut. (Hallavo 2013,50.)

Kuluttajat luottavat toisiinsa ja jakavat herkasti kokemuksiaan. Tasta syysta kauppiaiden on
pakko kiinnittaa asiakaskokemukseen yha enemman huomiota ja varmistaa oma hyva mai-

neensa paljon huolellisemmin kuin aiemmin. Nykypaivana kuluttajalla on enemman valtaa
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kuin ennen. Asiakkaat ovat aktiivisia osallistujia ja heidan paatoksilla, mielipiteilla ja toimin-
nalla on painoarvoa. Nykyisin liiketoiminta on entista enemman asiakaslahtoista. Valta alkaa
siirtya yritykselta kuluttajalla ja asiakas maarittelee yrityksen arvon ja toimintamallit. (Kana-
nen 2013, 9.)

Netsin paaomistama suomalainen verkkomaksujen palvelutarjoaja Paytrail Oy:n blogiinsa
tuottamassaan haastattelussa asiantuntija Jaakko Vikman toteaa vuoden 2017 verkkokaupan
trendien olevan elamyksellisyys, ekologisuus seka sisallon ja vertailutiedon merkitys. Samassa
blogitekstissa on myos haastateltu Taitori Oy:n CMO:ta Perttu Ahvenaista, joka puolestaan pe-
raankuuluttaa nousevaksi trendiksi kuluttajan vallan vahvistumista entisestaan. Ahvenainen
toteaa: ”Kuluttajat luottavat toisiinsa ja jakavat herkasti kokemuksiaan. Tasta syysta kauppi-
aiden on pakko kiinnittaa asiakaskokemukseen yha enemman huomiota ja varmistaa oma hyva

maineensa paljon huolellisemmin kuin aiemmin.” (Paytrail Oy 2016)

Megatrendit puolestaan ovat ilmioiden ja trendien summia, jotka maarittelevat voimakkaasti
tulevaisuuden kehityssuunnat. Ne ovat tunnistettavia kokonaisuuksia, jotka jatkuvat tulevai-
suudessa Samansuuntaisia. Megatrendi on makrotason tapahtumakuvausten laajempi koko-
naisuus, joka pitaa sisallaan erityyppisia alailmioita ja tapahtumaketjuja. Ne voivat olla toisil-

leen erilaisia, mutta yhdessa toimivat toimivana kokonaisuutena.

Tieto- ja viestintateknologian kolme voimakasta megatrendia on mobiilisuus, tiedon digitali-
sointi ja Internetin nopea kasvu. Mobiilisuudella tarkoitetaan rajattomasti aina lasnaolevaa
kommunikoinnin mahdollisuutta kaikkialla. Tama ilmio sisaltaa rajahdysmaisesti kasvaneen
viestiliikenteen ja mobiili-Internetin. Tiedon digitalisointi puolestaan mahdollistaa tiedon tal-
lentamisen ja pakkaamisen katevaan muotoon, jota on helppo kasitella ja siirtaa. Lisaksi yh-
tena ratkaisevana megatrendina on Internetin nopea kasvu. Internet tarjoaa runsaasti uusia
mahdollisuuksia, mutta se vaatii jatkuvaa kehittymista sen parissa tyoskentelevilta. (Hernes-
niemi 2010, 81-87)

Yksi digitalisaation tuoma trendi, joka vaikuttaa myos verkkokauppaan, ovat ehdottomasti
laitteiden kehitykseen mukanaan tuomat trendit. Mobiililaitteiden (alypuhelimet, tabletit)
kaytto on tuonut uusia muotoja kuluttajan ostokayttaytymiseen. Mobiililaitteiden ansiosta ku-
luttaja tekee ostoksiaan taysin eri aikaan kuin ennen. Ostoksia tehdaan esimerkiksi aamulla
tyomatkalla tai juuri ennen nukkumaan menoa, loma- ja pyhapaivina. Toisin sanoen myyma-
lan aukioloajoilla ei ole enaa merkitysta ja ne eivat rajoita ostamista. Tama on myos negatii-
vinen asia; kuluttaja olettaa saavansa reaaliaikaisesti vastauksen asiakaspalvelulle esittamiin

kysymyksiin.
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Nousevana trendina on myos videomuotoisen sisallon kasvun. Youtuben vahva kasvu, ja sa-
maan aikaan kuluttajan keskittymiskyvyn heikentyminen, on tuonut esille entista vahvemmin
tarpeen helpolle ja vaivattomalle viestimiselle. Taman mahdollistaa videosisallon tuottami-
nen. Entista vahvemmin kuluttaja etsii tietoa tuotteista internetista ja eritoten videot takaa-
vat viihdyttavan ja nopean tavan vastaanottaa vinkkeja, tuotetietoa ja ohjeita. Videomuotoi-
sen sisallon katsominen on selkeasti nouseva trendi ja pian minka tahansa digitaalisesti toimi-
van yrityksen on pystyttava tuottamaan tarpeeksi laadukasta videomuotoista tietoa ja sisal-

toa. Tama on selkeasti nouseva digiajan kilpailutekija (Ruokonen 2016, n.d kappale 2.4).

4  Verkkokaupan viestintastrategia

Seuraavassa kappaleessa kasitellaan verkkokaupan viestintastrategiaa. Opinnaytety6ssa
suunnitellaan EMMA Shop verkkokaupalle markkinointiviestinnanstrategia, jolloin on olen-
naista tuntea viestintastrategian teoria ja minkalaisia lainalaisuuksia verkossa toimimiseen
liittyy. Opinnaytetyon lopputuotteena on markkinoinnin vuosisuunnitelman eli vuosikello, jo-

ten kappaleessa kaydaan myos lapi taman markkinoinnin apuvalineen teoriaa.

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan viestintaa, joka tapahtuu sahkoi-
sessa/elektronisissa medioissa. Digitaalisen markkinointiviestinnan valineita ovat esimerkiksi
internet, sahkoposti ja mobiililaitteet. Talla pyritaan myos loytamaan uusia ja tehokkaampia
tapoja vuorovaikutukselliseen kanssakaymiseen halutun kohderyhman kanssa. (Karjaluoto
2010, 13-14).

On tarkeaa, etta verkkokaupan, kuin minka tahansa muunkin yrityksen, markkinoinnin ja
myynnin tavoitteet ja toimenpiteet pitaa olla osana yrityksen strategiaa. Markkinointiviestin-
nan strategia pitaa sisallaan viestinnan peruslinjaukset kuten miten ja kenelle viestintaa aio-
taan toteuttaa. Yrityksen on osattava kohdentaa toimintansa jarkevasti ja saannostellysti,
osana kokonaisvaltaista tavoitetta, muuten nama toimenpiteet voivat nayttaytya irrallisina
muusta liiketoiminnasta. Talloin yrityksen markkinoinnillinen toiminta ei ole johdonmukaista.
Paatokset ja kehittaminen tulee pohjata siita saatuihin tuloksiin ja toimenpiteiden toimivuu-

den mittaamiseen.

Karjaluoto (2010, 20) mainitsee, etta markkinointiviestintaa tehtaessa, on hyvin tarkeaa
muistaa miksi sita tehdaan. Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on tarkeaa pyrkia toimi-
maan selkean suunnitteluprosessin mukaan ja erotella viestinnalliset toimenpiteet tavoitteel-
lisesti. Kun strategiset tavoitteet on maaritelty, on pohdittava toimenpiteiden tarkoitusta ja

mita halutaan julkaista, seka mika naiden toimenpiteiden tavoite on. (Karjaluoto 2010, 20)
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Markkinointiviestinnalle tyypillista on kayttaa tyontostrategiaa (push) tai vetostrategiaa
(pull). Tyontostartegiassa tyoskennellaan yhdessa esimerkiksi tukkukauppiaiden ja jalleen-
myyjien kanssa, joille viestinta kohdistetaan. Tavoitteena tyontostartegiassa on, etta jakelu-
tien portaat markkinoivat tuotetta, joka lopulta saavuttaa kuluttajan. Tyontostrategialle omi-
naista on kayttaa runsaasti myynninedistamiskeinoja, kuten esimerkiksi jalleenmyyijille jarjes-
tettyja tuotekoulutuksia ja myyntikilpailuja tai tukku- ja vahittaiskaupoille maksetaan mark-

kinointirahaa.

Toinen viestinnan keino on vetostrategia, jossa markkinointiviestinta kohdistetaan suoraan
kuluttajille, jotta he alkaisivat toivoa tuotetta myyntiin. Vetostrategian haasteeksi syntyy sii-
hen varattavan viestinnan ja kampanjoinnin vaatimia korkeita resursseja, jos kohderyhmat
ovat suuria. Usein pienilla yrityksilla ei ole resurssoitu tarpeeksi suurta budjettia, jolloin kor-
kea hinta voi koitua kompastuskiveksi. On huomattava, etta sahkoisessa mediassa tapahtuva
markkinointiviestinta on muuttanut viestinnan lahestymiskeinoja, jolloin vetostartegia on
noussut entista suositummaksi. Esimerksi sosiaalinen median on mahdollistanut taysin uuden
tavan yrityksille viestia tuotteistaa eri kanavissaan saaden kuluttajien huomion ja kiinnostuk-
sen ostaa tuote. Uutuustuoten lanseeraus on tyypillista tyonto- ja vetostartegian yhdistelmaa
eli markkinointiviestintaa kohdistetaan niin jakelutiehen etta lopullisille kuluttajille. (Berg-
strom ym. 302-304)

Markkinointiviestinnan vuosisuunnitelma

Markkinointiviestinnan suunnitelman (vuosikello) laatiminen on tarkeaa jokaiselle yritykselle.
Markkinoinnin vuosikello on suunnitelma, josta ilmenee kenelle ja miten markkinoinnillisia
toimenpiteita lahdetaan suuntaamaan. Vuosikellon voi ajoittaa viikko- tai kuukausikohtaisesti

ja se toimii ikaan kuin lukujarjestyksena markkinoinnin tukena. (Rope 1998, 184, 238-239)

Suunnitellessa markkinoinnillisia toimenpiteita vuodeksi eteenpdin voidaan tata kutsua ope-
ratiiviseksi toiminnaksi. Operatiivisella suunnittelulla tarkoitetaan lyhytaikaisempaa ja jakso-
tettua toimintaa, joka toteutetaan kuukausi- tai viikkotasolla. Markkinoinnin toimenpiteet on
kuvattu suunnitelmassa tarkasti ja yksityiskohtaisesti. Lahtiessa tekemaan vuosisuunnitelmaa
on ensin oltava tietoinen yrityksen markkinoinnin sen hetkisesta tilanteesta. Organisaation tai
yrityksen lahtotilannetta tulee tarkastella, johon voidaan kayttaa markkinointitutkimusta.
(Juurakko ym. 2012, 70)

Anttila ja Iltala kuvaavat teoksessaan Markkinointi, etta markkinoinnin suunnitteluprosessi

voidaan kuvata myos kaytannonlaheisemmin, jolloin sen tulisi vastata kysymyksiin:

1. Kuka tekee?
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2. Mita tekee?

3. Milloin tekee?

Naihin kysymyksiin vastaukset useimmiten loytyvat jo organisaation rakenteellisesta tyonja-
osta ja organisaatiokaaviosta. Markkinoinnin vuosisuunnitelma tuo spesifimpaa tietoa eri toi-
menpiteistd, kuten kampanjoista ja sisallontuottamisesta. Suunnitteluprosessin kysymysten
pohjalta toimenpiteista on helppo muodostaa selkea aikajana ja aikataulu vuodeksi eteen-
pain. Markkinointisuunnitelman tulisi olla yksinkertainen, selkea, realistinen ja kaytannonla-
heinen. (Anttila & Iltala 2004, 374)

5  Verkkokaupan digitaalinen markkinointi

Bisneksen toimiessa verkossa taytyy yrittajan tuntea digitaalisen markkinoinnin perusta ja
teoria. Kappaleessa kaydaan lapi digitaalisen markkinoinnin historiaa ja inbound- ja outbound
markkinointi kasitteena. Lisaksi kappaleessa tutustutaan blogiin, uutiskirjeeseen ja sahkopos-
timarkkinointintiin, jotka nousevat haastatteluissa ja opinnaytetyossa keskeisiksi markkinoin-
tiviestinnallisiksi toimenpiteiksi. Sosiaalinen media markkinoinnin apuvalineena on yksi kus-
tannustehokkaimmista markkinoinnin valineista. Tassa kappaleessa kaydaan lapi yleisimmat ja

sita kautta myos tarkeimmat sosiaalisen median kanavat.

Digitaalinen murros tapahtui 1990- luvulla ja on siita lahtien kehittynyt paljon, seka muutta-
nut niin yrityksen kuin asiakkaankin toimintaa. Tama teknologinen kehitys on myos muuttanut
kaupankaynnin periaatteita. Ennen tata murrosta markkinoijat ovat vuosikymmenia kaytta-
neen taysin erilaisia valineita markkinointiin ja asiakkaiden tavoittamiseen. Markkinointi on
ollut yksisuuntaista, keskeytykseen ja pakottamiseen perustuvaa toteuttamista ja haluttu
viesti on tyonnetty potentiaalisen kohderyhman nahtaville. Naihin kanaviin voidaan lukea
muun muassa lehti-, tv- ja radiomainonta, seka messut ja ulkomainonta. Naissa kanavissa
mainonta keskittyy pitkalti niihin valineisiin, joissa kohderyhma toimii, esimerkiksi television
mainoskatkot. Tata markkinointia voimme kutsua outbound (suunta ulospain, tyontyva) -

markkinoinniksi.

Inbound (suunta sisaanpain, vetava) - markkinointi puolestaan on asiakkaan omaan haluun ja
aktiiviseen toimintaan perustuvaa markkinointia. Internetin yleistymisen myota inbound -
markkinointi on tullut mahdolliseksi ja toimivaksi tavaksi markkinoida. Asiakkaan viettaessa
yha enemman aikaa verkossa, myos markkinoinnin on oltava siella. Inbound - markkinoinnin
valineiksi voidaan luetella esimerkiksi blogit, sosiaalinen media, hakukonenakyvyys ja keskus-
telufoorumit. Toimintamalli on siis taysin vastakkainen ennen vallinneeseen outbound - mark-

kinointiin verrattuna. Se tarjoaa asiakkaan kaipaamaa tietoa kun asiakas sita itse kokee
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tarvitsevansa, eika niinkaan tyonna informaatiota asiakkaan nakyville. Tavoitteena on kehit-

taa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja hoitaa jo-olemassa olevia asiakassuhteita.

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jota tehdaan digitaalisissa kanavissa
sahkoisesti. (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen 2006, 25). Digitaalisen markkinoinnin kehit-
tyminen on valtaisaa ja nopeaa, joten uusia kanavia ja markkinoinnin tapoja kehittyy jatku-

vasti. Digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat:

e Mobiilimainonta

e Yrityksen omat mobiilisovellukset

e Sosiaalisen median mainonta

e Sahkopostimarkkinointi

e Hakusanamainonta

e Hakukoneoptimointi

e Bannerimainonta (display-verkon mainonta)
e Verkkosivut

e Blogit

Tavoitellun kohderyhman loytaminen on digitaalisen markkinoinnin kulmakivi, tata tavoitelta-
vaa ryhmaa lahestytaan kohdennettujen markkinointitoimenpiteiden avulla. Markkinoinnin
kohdentaminen onkin yksi suurimmista eduista digitaalisessa markkinoinnissa, verrattaessa

perinteisempiin markkinoinnin kanaviin. (digimarkkinointi, Suomen Digimarkkinointi)

Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen on tarkeaa, jotta tuotto nahdaan suoraan ja
nain ollen toimintaa pystytaan kehittamaan haluttuun suuntaan. Eri kanavien tehok-
kuutta tulisi verrata keskenaan, taméa mahdollistaa oikeiden markkinoinnin kanavien
[6ytamisen ja markkinoinnin kokonaisvaltaisten prosessien kehittdamisen. Vertailua pi-
taa tehda lyhytkestoisten ja pidempiaikaisten toimenpiteiden valilla. Lyhyen aikavalin
mittareiksi voidaan lukea muun muassa kampanjoiden tuottavuutta seuraavat mittarit.
Pidempiaikaisiin mittareihin puolestaan voidaan kasittdd markkinointiviestinnan asiak-
kuusvaikutuksia. Monikanavaisuus on myos tarkeéd asia kampanjoiden toiminnan kan-
nalta. Digitaalisen markkinoinnin kanavat toimivat harvoin yksinddn kampanjoita tehta-
essa, joten on myos tarkeaa Ioytaa juuri keskendan toimiessaan parhaat tulokset tar-

joavat kanavat ja toimenpiteet. (Merisavo ym. 2006, 116-117)

Blogi
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Blogi tulee sanasta Web Blog, joka on paivakirjanomainen internet sivusto, jonne lisataan si-
saltoa aikajarjestyksessa, alkaen viimeisimmasta tekstista. Blogi voi olla osa jotain jo val-
miina olevaa verkkosivua tai kotisivua, tai se voi toimia itsenaisena verkkosivuna. Tyypillisia
piirteita ja ominaisuuksia blogille on mm. viestinnan rennompi tyyli, aktiivinen paivittaminen,
rajattu aihealue, seka kommentointimahdollisuus. (Juslén 2011, 95-100) Blogin voisi sanoa
olevan tarkea osa yrityksen inbound-markkinointia, silla se perustuu asiakkaan suostumukseen
ja omaan haluun tutustua yrityksen tuottamaan sisaltoon. Tama eroaa suuresti perinteisem-

mista markkinointivalineista. (Juslén 2009, 206)

Blogin vahvuuksiksi voi listata esimerkiksi tiedon julkaisu nopeuden Internetissa, brandin tu-
kena toimimisen, hakukonenakyvyyden parantamisen seka alhaiset yllapitokustannukset. Hy-
vin suunniteltuna ja toteuttena blogi on suoraan verrannollinen nakyvyyden kasvattamisen
kanssa. Se on tehokas lisa sisallontuottamisen ja vuorovaikutuksen yllapitamiseen kuluttajan
kanssa. Kuten missa tahansa sisallontuottamisessa, myos blogissa julkaisemisen on oltava pit-

kajanteista, suunniteltua ja kohdennettua. (Juslén 2010, 95-100)

Uutiskirje

Sahkopostimarkkinointi on osa digimarkkinointia. Sahkoposti on tana paivana arkinen yhtey-
denpitovaline niin yritysten valisessa sisaisessa ja ulkoisessa yhteydenpidossa kuin kuluttaja-
markkinoinnissa. Sahkoiset uutiskirjeet ovat syrjayttaneet perinteiset paperiset asiakastiedot-

teet. Koska asiakkaat ovat verkossa, tulee markkinoijankin olla siella (Merisavo ym. 2006, 26).

Sahkopostimarkkinointi

Yksinkertaisin ja vaivattomin tapa tehda sahkopostimarkkinointia on lahettaa viesteja toisen
henkilon sahkopostiin. Sahkopostiohjelmat ovat suunniteltu henkilokohtaiseen yhteydenpi-
toon, eivatka ne tasta syysta ole tehokkain ja systemaattisin tapa yksinaan tehda markkinoin-

tia.

Sahkopostimarkkinointi vaatii asiakkaan suostumuksen vastaanottaa markkinoijan lahettamia
viesteja. Yrityksella on lupa sailyttaa niiden asiakkaiden sahkopostiosoitteita, jotka ovat lu-
van siihen sallineet. Naista sahkopostiosoitteita muodostuu markkinointirekisteri, joka on
markkinoijalle keskeisin tyokalu. Laadukkaan rekisterin rakentaminen on sahkopostimarkki-
noijan tuloksellisen ja pitkajanteisen tyon elinehto.

Menestyakseen sahkopostimarkkinoinnista yrityksen tulee otsikoida viesti ytimekkaasti ja mie-

lenkiintoisesti, ettei se eksy asiakkaan sahkopostien sekaan, ja etta kuluttaja todella avaa
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viestin. Kun asiakas on paattanyt avata sahkopostin, tulee sisallon olla koukuttava, etta asia-
kas jatkaa lukemista loppuun asti. Lopulta markkinoijan tulee saada asiakas toimimaan halu-
tulla tavalla,esimerkiksi siirtymaan toiselle sivulle tai painamaan haluttua nappainta. (Juslen
2009, 256-262)

Sahkopostimarkkinoinnin tuloksellisuutta voidaan mitata sen tuottaminen konversioiden eli
tilausten tai muiden suunniteltujen toimenpiteiden lukumaaralla. Mahdollisimman tulokselli-
seen konversioiden maaraan vaikuttavat markkinointiviestin tarkeimmat osa-alueet eli otsi-
kointi, viestin avauslause ja toimintakehote, joita testataan loytaen mahdollisimman tuottava
tuotos. Tulosten seurannassa, erityisesti kampanja tavoitteissa, yrityksen tulee ottaa huomi-
oon viestien avausprosentti, napsautusprosentti ja konversioprosentti. Kampanjoiden toimi-
vuuden lisaksi on hyva seurata myos postituslistan toimivuutta ja muutoksia listaan liittyvien
ja poistuvien asiakkaiden maaralla per ajanjakso seka virheellisten osoitteiden maara ja osuus
osoitelistassa. (Juslen 2009, 256-262)

Sahkopostiin liittyvassa kommunikoinnissa on lyhyella aikavalilla tapahtunut suuria muutoksia,
jotka markkinoijan tulee ottaa huomioon kaytettaessa sita viestintavalineena. Roskaposti-
suodattimet ovat yleistyneet, jotka vaikuttavat alentavasti vastaanottajille paatyneiden vies-
tien maaraan. Roskapostiin paatyneiden markkinointiviestien avausprosentti on olematon. Li-
saksi ihmisten sahkopostilaatikot tulvivat yha enemman viesteista, jolloin asiakkaan huomion

saavuttaminen on yha vaikeampaa. (Juslen 2009, 256-262).

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media (Social Media, Some) on yrityksen brandaytymisen ja nakyvyyden kannalta
erittain tarkea osa-alue. Somen avulla yritys saa ilmaista nakyvyytta helposti ja edullisesti
seuraajien jakaessa ja tykkaillessa sisallosta eri sosiaalisen median kanavissa. (Bergstrom ym.
317) Sosiaalisen median kanavia on lukemattomia, silla sosiaaliseksi mediaksi lasketaan jokai-
nen kanava, jossa henkilo voi osallistua kommentoimalla tai jakamalla eteenpain julkaisuja
tai muuta sisaltoa. Kayttaja rekisteroityy suurimpaan osaan sivustoista tai aplikaatioista
omilla tiedoillaan ja kuvallaan, kuten esimerkiksi Facebookissa tai LinkedInissa. (Leino 2012,
114)

SoMe koostuu sita varten tehdyista alustoista, kayttajayhteisosta seka yhteison tuottamasta
sisallosta. Kayttajayhteisolla tassa tilanteessa tarkoitetaan sisallon tuottajia ja kuluttajia, jol-
loin taas vuorovaikutus korostuu. Tuottajien ja kuluttajien roolit sekoittuvat, silla kyseessa on
usein sama yhteiso, johon henkilot kuuluvat. Kuluttaja voi olla myos yhteisoon kuulumaton
jasen. Talla hetkella alustoille on vapaa paasy, mutta tulevaisuudessa on mahdollista, etta

suljettujen alustojen maara lisaantyy. (Kananen 2013, 14.)
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Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus on avainasemassa, se on sisallontuottajan ja -vastaanot-
tajan valista vuoropuhelua. Tarkeaa on, etta vuoropuhelu tapahtuu puolin ja toisin. Seka vas-
taamisen, etta reagoinnin on oltava nopeaa, etenkin sivuston yllapitajan puolelta. Sosiaali-
sessa mediassa julkaisukynnys on usein matala, silla kenella vain Internetia kayttavalla on
mahdollisuus ottaa asioihin kantaa riippumatta henkilon taustoista. Sosiaaliselle medialle tyy-
pillista on julkaistun sisallon nopea leviaminen ilman etukateisvalvontaa. Tama vaatiikin yri-
tykselta huomiota, silla varsinkin negatiiviset asiat voivat levita kaikkien nahtaville hetkessa
ja yrityksen on osattava toimia lapinakyvasti ja mahdollisimman kannattavasti (Kananen 2013,
14-15).

Kuluttaja haluaa hyotya osallistumisestaan ja vaikuttamisestaan sosiaalisessa mediassa. Kulut-
tajien vastikkeeton hyodyntaminen esimerkiksi tuotteiden paranteluun tai palveluihin ei riita.
Se jaa nahtavaksi riittaako tulevaisuudessa kuluttajille pelkka ajankaytto, uuden oppiminen
tai vaikuttamisen mahdollisuus. Kananen puhuu kirjassaan Digimarkkinointi ja sosiaalinen me-
dia lilketoiminnassa (2013), etta sosiaalisen median sisallontuotanto perustuu suuresti oletuk-
seen kollektiivisesta alykkyydesta. Nykyaan Internet toimii suuresti ongelmanratkaisijana ku-
luttajille. Sosiaalisen median kayttajalla on mahdollisuus saavuttaa lahes kaikki tieto eri alus-
toilta. (Kananen 2013, 15)

Sosiaalinen media elaa jatkuvassa murroksessa ja myos mainonta seuraa kayttajien perassa
suosituimmille SoMe-kanaville. Yrityksen nakokulmasta sosiaalista mediaa voidaan ajatella uu-
denlaisena tapana tehda markkinointia nykyisilla keinoilla. Sosiaalisessa mediassa patee ohje-
nuorana, etta ennen kuin lahtee mitaan myymaan, on tarkeaa saavuttaa hyvalla asiakaspalve-
lulla keskinainen suhde ja luottamus. Yrittajalla on mahdollisuus tavoittajaa uusia asiakkaita,
saada huomiota ja reagointia seka vastaanottaa palautetta ja ideoita tukemaan toimintaansa
(Juslen 2012, 18) Suomessa somemarkkinointi keskittyy paljon Facebookkiin ja Youtubeen,
mutta uusia sosiaalisen median kanavia syntyy koko ajan ja niiden trendikkyys kasvaa kaytta-

jamaarien mukaan. (Bergstrom ym. 2016, 355.)

Bergstrom ja Leppanen toteavat kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi, etta sosiaalisen me-
dian kaytto on yleistymassa. Vuonna 2014 yli 50 % 16-89 - vuotiaista Suomalaisista kuluttajista
hyodynsi sosiaalisen median kanavia. Kayttoasteen huomataan kasvavan kaikissa ikaryhmissa.
(Bergstrom ym. 2016, 355)

Facebook
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Leino viittaa teoksessaan Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet (2012),
etta Facebookia voidaan ajatella Internetin uutena intrana, johon kaikki palvelut linkittyvat
tavalla tai toisella (35). Facebook on kiistatta tarkein sosiaalisen median kanava, joka mah-
dollistaa sen kayttajien olla osana yhteisoa ja verkostoitua seka jakaa tai ilmaista avoimesti

itselle tarkeita asioita.

Vuonna 2004 Harvardin yliopiston opiskelija Mark Zuckerberg perusti Facebookin, joka oli
aluksi vain yliopiston opiskelijoille tarkoitettu palvelu, mutta nykyaan se on kasvanut kiistatta
suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi. Silla on yli puoli miljardia kayttajaa maailman-

laajuisesti. Suomessa noin kaksi miljoonaa ihmista kayttaa Facebookia (Juslen 2011, 239).

Loydettavyys on yksi suurimmista syista olla osa Facebookia. Yrityksen ei tule perustaa Face-
book-sivustoa ilman riittavia resursseja panostaa kiinnostavaan sisaltoon. Pelkastaan tuotteen
myyminen ei ole oikea tapa olla lasna. Facebook-markkinoinnin tehtavana on tuottaa kiinnos-
tavaa sisaltoa ja tavoittaa nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat. Sisallon tulisi olla ihmisia pu-
huttelevaa ja helppoa jakaa eteenpain, silla silloin sisallontuottajasta muodostuu mielenkiin-
toinen kuva muidenkin kuin pelkkien tuotefanien keskuudessa. Facebook on ilmainen media
medianakyvyyden kannalta. Hyvalla sisallolla yritys saa nakyvyytta kayttajien keskuudessa.
Ansaittu media on uskottavinta mediaa. (Leino 2012, 35-39, 130)

Instagram

Instagramiin voidaan yhdistaa termi Social discovery, palvelu, jossa l6ydetaan uusia ilmioita
ja tutustutaan muuhunkin kuin omaan lahipiiriin. Verrattuna esimerkiksi Facebookiin ero on
huima. Markkinoijan on tarkea ottaa huomioon, etta erityisesti nuorien keskuudessa Instagram

on saavuttanut suuren suosion, joka kasvaa jatkuvasti (Kormilainen 2013, 41).

Instagram on vuonna 2010 perustettu, nykyaan Facebookin omistama, suosittu sosiaalisen me-
dian verkosto. Instagramilla on reilu 200 miljoonaa kayttajaa. Kayttajat voivat jakaa kuvia ja
videoida seka tykata ja kommentoida seuraamiensa henkildéiden julkaisemaa materiaalia. Jul-
kaisija voi merkita kuviin sijainnin, henkiloita ja haluamiansa hashtageja, joiden avulla voi
kertoa aihealueesta. Nain yritys voi saada tavoiteltua nakyvyytta. Yritys voi myos itse aktiivi-
sesti tykata ja kommentoida muiden julkaisemaa sisaltoa samasta aiheesta. (Instagram)

Twitter

Vuonna 2006 perustettu amerikkalainen Twitter on yksi merkittavimmista sosiaalisen median

kanavista. Twitter on mikrobloggausta, jossa kayttaja kirjoittaa 140 merkin kantaaottavia
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viesteja. Viesti liitetaan erikoismerkkien (#) avulla aihealueeseen. Viesteissa kommentoidaan
asioita ja uutisia. Twitterin kautta voi pitaa yhteytta kehen tahansa ja vastaanottaa ajankoh-

taisia paivityksia kayttajaa kiinnostavista asioista.

Twitter toimii reaaliajasta joka nakokulmasta. Mikrobloggaus on helppokayttoista ja nopeaa
sisallon jakamista. Verrattuna esimerkiksi blogiin kirjoittamisessa, mikroblogiteksteja voi jul-
kaista vaikka useamman kerran paivassa eika sisallon tarvitse olla niin syvallista ja relevant-
tia. Twitter ei ole massaviestintavaline vaan se on asiakassuhteiden kommunikointivaline.
Twitterin yksi vahvuuksista on avoimuus. Kuka tahansa voi seurata toista tilia Twitterissa,
eika siihen vaadita, etta toimijat tuntisivat toisiaan etuudesta. Erityisesti englanninkielisissa

maissa Twitterilla on valtaa markkinoinnissa ja sidosryhmaviestinnassa. (Leino 2012, 142-146)

5.1  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Lahtiessaan markkinoimaan sosiaalisessa mediassa, yrityksen pitaa luoda sosiaalisen median
sisaltostrategia. Yrityksen tulee tietaa omat toimintamallinsa, vahvuutensa ja kayttajaylei-
sonsa valitessaan eri sosiaalisen median kanavia markkinointivalineekseen. Lisaksi yrityksen
tulee tuntea myos sosiaalisen median kanavat, jotta voi luoda parhaan, toimivan kokonaisuu-
den. Myos yrityksen tulee ottaa huomioon tavoitteensa ja voimavaransa valitessaan oikeaa

ratkaisua markkinointivalineeksi sosiaalisessa mediassa. (Juslen 2011, 288)

Internetissa markkinoidessa yrityksen on julkaistava huomionarvoista sisaltoa. Sen lisaksi yri-
tyksen tulee luoda asiakaskontakteja ja saada kavijoita kotisivuille seka tuottaa konkreettisia
tuloksia. Yrityksen julkaisema sisalto on tarkein markkinoinnin kilpailukeino. Jotta markki-
nointi olisi tehokasta sosiaalisessa mediassa, tulee sisaltoa tuottaa runsaasti ja paivittaa kana-
via usein. Sisaltd toimii apuna asiakassuhteiden rakentamisessa ja yllapidossa. Julkaistu si-
salto vaikuttaa potentiaalisiin asiakkaisiin silloin, kun he ovat kosketuksissa sen kanssa. Sosi-
aalisessa mediassa julkaiseminen on tehokas tapa saada kontakti asiakkaisiin, mutta myos
siksi, etta sosiaalisessa mediassa julkaisut paatyvat hakukoneiden karkeen ja nain edistavat

yrityksen loydettavyytta. (Juslen 2011, 289)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi perustuu suhteiden luomiseen ja hoitamiseen, joista on
hyotya yrityksen liiketoiminnalle. Sosiaalisen median avulla yritys luo yhteyden kuluttajiin ja
houkuttelee heita myyntipaikoille. Yrityksen tulee kuitenkin muistaa, etta sosiaalinen media
perustuu vuoropuheluun. Sosiaalisen median kayttajia tulee kohdella kuin tasavertaisina ihmi-
sina, joita yritykset lahestyvat viesteilla. Viestien tulee pysayttaa, kyseenalaistaa ja herattaa
keskustelua. (Juslén 2011, 291)

Sisaltomarkkinointi
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Nimensa mukaisesti sisaltomarkkinointi perustuu tuotetun sisallon markkinoimiseen. Tallgin
itse tuote tai palvelu on ikaan kuin toissijaista. Sisaltomarkkinoinnilla viitataan toimintaan,
joka on epasuoraa outbound markkinointia. Sosiaalinen media luo uuden vaylan sisaltomarkki-
nointiin. Sisaltomarkkinointi antaa kuluttajalle vallan tehda paatos, eika sen ole tarkoitus
puskea suoria mainoksia kuluttajan nahtaville. Ennemmin se pyrkii houkuttelemaan kuluttajaa
tutustumaan kiinnostavaan ja relevanttiin sisaltoon, ei niinkaan kerro esimerkiksi tarjouksista,

alennuksista tai muista itsestaanselvyyksista. (Kortesuo 94-95)

Sisaltomarkkinoinnin tavoite on luoda asiakasta puhuttelevaa ja mielenkiinnon herattavaa si-
saltoa. Asiakasta ei tarvitse vakuutella, vaan sisaltomarkkinointi perustuu asiakkaan omiin ha-
vainnointiin ja mielikuvien luomiseen. Sisaltomarkkinoinnissa yksi toimivimmiksi keinoista on
blogi, jonka sisaltoon, ulkonakoon ja vieraisiin tulisi panostaa ja kiinnittaa huomioita. Se tar-
joaa asiakkaalle paikan tutustua yritykseen, sen toimintaan ja ajatusmaailmaan. Blogin voisi
sanoa olevan hyva valine tuottaa asiakkaalle lisaarvoa ja samalla yritykselle kanava valittaa
tietoa. Blogi tarjoaa myos hakukoneoptimoinnin kannalta tarkeaa sisaltoa ja tata kautta myos
loydettavyytta. (Kortesuo 2014, 94-95)

Yleisesti ottaen sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa on ilmaista, mutta myos sosiaali-
sessa mediassakin yritys voi ostaa lisanakyvyytta ja mainostilaa. Julkaiseminen sosiaalisessa
mediassa on maksutonta, mutta kuluja voi syntya valillisesti. Naita kuluja voivat olla esimer-
kiksi materiaalien tekemiseen kaytetty aika ja raha, myos esimerkiksi visuaalisuuteen panos-
taminen graafikon avulla tuo lisakuluja. Kiinteiden kulujen lisaksi markkinoijan tulee resur-
soida runsaasti aikaa sisallon tuottamiseen ja suunnitteluun, sen on oltava pitkaaikaista ja yh-
denmukaista. Sisaltomarkkinointi on yhta tarkea tapa toimia, kuin esimerkiksi henkiloston
kouluttaminen tai tuotekehitys. (Kortesuo 2014, 94-95)

Kampanjamarkkinointi

Siina missa sisaltomarkkinointi on pitkaaikaista, kampanjamarkkinointi on lyhytkestoisempaa
ja sen tulokset ovat suoraan mitattavissa. Kampanjamarkkinointi ei toimi yksin, vaan se vaatii
muuta markkinointia tuekseen, seka investointeja. Sosiaalinen media on tehokas jakelukanava
ja monesti koko kampanjan ydin toteutetaan sosiaalisessa mediassa. On nahtavissa, etta yri-
tykset kayttavat esimerkiksi kilpailuja kampanjoiden nakyvyyden lisaamisessa, jolloin kulutta-
vat jakavat tietoja eteenpain omissa sosiaalisen median kanaviin, kuten Instagramissa ja Fa-
cebookissa. (Kortesuo 2014, 24-25)

Kampanjamarkkinointi sopii erityisesti markkinoidessa helppoja palveluita ja konkreettisia

tuotteita. Kampanjoiden markkinointi on myos hyva kanava lisata yrityksen tunnettavuutta ja
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nakyvyytta. Kampanjamarkkinoinnissa tarkeaksi nousee myos markkinoijan kekseliaisyys ja
taito herattaa asiakkaan mielenkiinto ja nain koukuttaa asiakkaat omalla sisallollaan. (Korte-
suo 2014, 24-25)

5.2  Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization, SEO) tarkoitetaan toimintaa, jolla avain-
sanojen mukaan yrityksen verkkosivut nousevat hakutulosten karkeen Internetin hakukoneella
etsiessa. Hakukoneoptimoinnin tavoite on nostaa verkkosivuston nakyvyytta hakukoneissa et-
siessa. Organisaation tulisi lOytaa itselleen sopivat sanat ja hakulauseet, joilla heidan asiak-
kaansa etsii informaatiota ja palveluita Internetista. Yrityksen yhteystiedot ja kotisivun etu-
sivu ovat erityisen tarkeita. Suositus on, etta etusivulla sisallossa kaytettaisiin minimissaan
kolmeasataa sanaa, alasivuilla puolestaan sataa sanaa. Tasta huolimatta hakusanoja tulisi olla
vain noin viisi, silla liilan useasti esiintyvat sanat puolestaan voivat heikentaa hakukoneen tar-

joamia tuloksia. (Bergstrom ym. 2016, s 317)

Organisaation tavoitteena tulisi olla nakyvyyden saaminen kuluttajan etsiessa esimerkiksi so-
pivaa tuotetta tai verkkokauppaa Internetista. Vaikka yritys ei koe tarkeaksi olla hakukoneen
tuloksissa ensimmaisella sijalla, ei hakukoneoptimoinnin tarkeytta sovi kyseenalaista. Asiakas
ei loyda organisaation kotisivulle, mikali hakutuloksissa se tulee vasta toisen sivun jalkeen.
(Lahtinen 2013, 175-177)

Hakukoneoptimointia ei tule kuitenkaan sekoittaa hakukonemainontaan, joka puolestaan on
maksettua mainostilaa, jolla paasee hakukoneiden karkeen automaattisesti. Hakukonemai-
nonta on maksullista mainostilaa, mutta hakukoneoptimointi on ikaan kuin luonnollista naky-

vyytta asiakkaan etsiessa jotain tuotetta tai palvelua. (Salomaa 2014, 116)
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HAKUKONEEN KAYTTO SUOMESSA
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Kuvio 1 : Hakukoneen kaytto Suomessa (Lahtinen 2013, 178)

Lahtinen toteaa teoksessaan Verkkokaupan kasikirja, etta muihin hakukoneisiin ei ole syyta
kiinnittaa huomiota, silla Suomessa Google hallitsee hakukoneiden kaytettavyytta lahes koko-
naan (98% kokonaismaarasta). Ylla olevassa kaaviossa havannoidaan tata. (Lahtinen 2013,
178)

6  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus ja tehtava, tutkimuksen tarkoitus maarittelee tutkimus-
strategian valintoja. Tutkimuksen tarkoitus maarittaa myos sen suuntaa, tutkimus voi olla ku-
vaileva, ennustava, selittava tai kartoittava. Tosin, tutkimus voi koostua useammasta tarkoi-

tuksesta ja sen tarkoitus voi myos muuttua tutkimuksen edetessa. Taman opinnaytetyon tar-

koitus on olla kartoittava. Kartoittavalle tutkimukselle ominaista on loytaa uusia nakokulmia

ja ilmioita, seka etsia uusia ratkaisuja. Kartoittavassa tutkimuksessa tutkimusstrategia on

useimmiten kvalitatiivinen, kuten tassakin tyossa.

Tutkimukset jaetaan yleensa kahteen tutkimussuuntaukseen tai lahestymistapaan; kvantita-
tiiseen (maarallinen) ja kvalitatiiviseen (laadullinen). Kvantitatiiviselle lahestymistavalle
luontaisia piirteita ovat muuttujien ja aineiston muodostaminen tilastolliseen tai taulukko-
muotoon. Se pohjautuu johtopaatoksiin aiemmista tutkimuksista ja teorioista. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2013, 138-140)
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Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimukset voidaan jakaa kahteen lajiin, kvalitatiiviseen(”laadullinen”) ja kvantitatiivi-
seen(”maarallinen”). Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisia piirteita ovat:

1. Tutkimuksen aineisto pohjautuu todellisiin tilanteisiin ja se perustuu uuden tiedon kehit-
tamiseen ja lOytamiseen.

2. Tutkimuksessa kasitellaan havainnointia ja esimerkiksi keskustelua.

3. Aineiston hankinnassa hyodynnetaan laadullisten metodien kayttamista. Laadulliset me-
todit voivat olla esimerkiksi teemahaastattelut, osallistuva havainnointi ja ryhmahaastattelu.
Naita yhdistava tekija on, etta haastateltavan oma aani paasee nakyviin.

4. Kohdejoukko on valittu tarkoituksenmukaisesti, toisin sanoen se ei ole sattumanvarainen.

Kvalitatiivisen tutkimuksen voisi sanoa kasittelevan syita ja merkitysta, kun taas kvantitatiivi-
nen tutkimusmenetelma kasittelee ennemmin numeroita. (Hirsjarvi ym. 2013, 164) Kvantita-
tiivinen tutkimus puolestaan koostuu seuraavista piirteista:

1. Tutkimus perustuu johdonmukaisuuteen, tarkeaksi nousee johtopaatokset aiemmista tut-
kimuksista ja teorioista.

2. Hypoteesien esittaminen ja vastauksen etsiminen.

3. Tutkimuksista saatujen tulosten ja aineiston saattaminen taulukkomuotoon, joka on tilas-
tollisesti kasiteltavissa. Otannan ollessa suuri, kayttotavoiksi kvantitatiiviselle tutkimukselle
voidaan lukea esimerkiksi kirjekyselyt ja laajemmat haastattelut.

4. Tutkimus on tilastollista, paatelmien esittaminen tilastolliseen analyysiin perustuen. Esi-
merkiksi kuvailu prosenttitaulukoiden avulla ja tulosten tilastollinen testaus.

(Hirsjarvi ym. 2013, 140)

Tassa opinnaytetyossa lahdetaan selvittamaan toimeksiantajayritykselle toimivimpia ja sopi-
vimpia markkinointiviestinnallisia toimenpiteita ja kanavia. Toimeksiantajayritys kokee haas-
teita markkinoinnillisten toimenpiteiden kohdentamisessa mahdollisimman kannattavasti raja-
tuin resurssein ja budjetein. Toimeksiantajayrityksen haasteena on, etta lahtotilanteessa
heilla ei ollut selkeaa kuvaa siita, mihin markkinoinnillisesta toimenpiteissa kannattaisi panos-

taa, jotta verkkokaupan toiminnasta saataisiin mahdollisimman suuri myynnillinen hyoty.

Opinnaytetyossa kerataan aineistoa erilaisilla tutkimusmenetelmilla, valiten sopivat menetel-
mat tukemaan juuri tata aihetta ja opinnaytetyota. Lahtokohtana on lahestya tutkimuksen ai-
hetta etsimalla nakokulmia eri tutkimusmenetelmin. Opinnaytetyon aihe maarittelee tutki-
muksen laadun hyvin vahvasti kvalitatiivisen tutkimuksen piiriin, jolloin parhaiksi menetel-
miksi valikoituu haastattelut ja benchmarking. Tietoa pyritaan keraamaan niin jo-ostaneilta

asiakkailta kuin potentiaalisilta asiakkailta erilaisin haastatteluin. Haastattelut myos sopivat
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tutkimuksen luonteeseen, silla opinnaytetyon aihe on hyvin asiakaslahtoinen ja sidoksissa asi-

akkaan nakemykseen ja tarpeisiin.

Tutkimuksessa on kaksi tutkijaa, eri menetelmia, tietolahteita ja teorioita, joten tutkimus
tehdaan triangulaatiota hyodyntaen. Opinnaytetyon tutkimuksessa ja sen tuloksista saadaan
selville monia eri nakokulmia, joita pyritaan kasittelemaan itsenaisesti yhdistaen loydokset ja

nakokulmat tutkimuksen litterointi vaiheessa.

6.1 Haastattelujen kuvaukset ja tulokset

Tutkimusmetodina opinnaytetyossa kaytetaan erilaisia haastatteluita, joilla kartoitetaaan eri-
laisia aiheita ja haetaan nakokulmaa tyon aihepiiriin liittyen. Haastatteluilla pyritaan kartoit-
tamaan jo-ostaneiden, potentiaalisten asiakkaiden, seka asiantuntijoiden mielipiteita EMMA

Shopin verkkokaupan kehittamiseen. Haastatteluita toteutetaan kolme erilaista; laajempi lo-

makekysely, asiantuntijahaastattelu ja teemahaastattelu.

Haastattelut voidaan jakaa strukturoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin kysymysten
valmiuden ja sitovuuden mukaan. Nama tunnetaan myos nimilla stardoitu ja standardoimaton
haastattelu. Esimerkkina strukturoidusta haastattelusta on lomakehaastattelu, jossa kysymyk-
set ja vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi mietitty ja suunniteltu ja ne eivat muuta muotoaan
haastattelun aikana tai vastaajien kesken. Taman haastattelumuodon etuna on, etta haastat-
telija ei pysty johdattelemaan vastaajan mielipidetta aiheeseen liittyen. (Ruusuvuori, Tiittula
2005, 11-12)

Strukturoimaton haastattelumuoto (avoin haastattelu) pohjautuu haastateltavan ja haastatte-
lijan vapaaseen keskusteluun, jossa molemmat osapuolet voivat vaikuttaa haastattelun aihee-
seen ja etenemiseen. Haastattelu etenee vahvasti haastateltavan ehdoilla. Haastattelu ei ole
sidoksissa tarkkoihin ennaltasuunniteltuihin kysymyksiin ja vastausvaihtoehtoihin, vaan juuri-
kin avoin keskustelu ja valjat aihealueet ovat suuressa roolissa. (Ruusuvuori, Tiittula 2005,
11-12)

Naiden kahden haastattelutyypin valissa ovat puolistrukturoitu haastattelumuoto, joka on osin
suunniteltu ennakkoon, mutta pohjautuu myos keskusteluun haastateltavan ja haastattelijan
valilla. Naille haastatteluille tyypillista on, etta haastattelun nakokohta ja paateema on en-
nalta paatetty, mutta jotkut sen aiheet muovautuvat haastattelun edetessa ja haastatelta-
valle voidaan esittaa esimerkiksi niin avoimia, kuin monivalintaisia kysymyksia. Tallaisia haas-

tatteluja voivat olla esimerkiksi yksilo- ja ryhmahaastattelut.
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Teemahaastattelu (focused interview, ”suunnattu haastattelu”) on yksi tunnetuimmista puo-
listrukturoidussa haastattelumuodoista, joissa haastateltavien kanssa kasitellaan keskenaan

samoja aihepiireja. (Ruusuvuori, Tiittula 2005, 11-12).

Opinnaytetyon haastatteluaineiston purkuvaiheessa otetaan huomioon kahden tutkijan tar-
joama hyoty tutkimuksen eettisyydelle ja luotettavuudelle. Diskurssioanalyysin ja tutkijoiden
valilla sovittujen menetelmien avulla haastattelut litteroidaanja purettaan tarkasti osiin. Eri-
tyisesti ottaen huomioon haastateltavan sanavalinnat, "taytesanat” ja tauot vastauksessa. Ka-
siteltaessa haastatteluja on muistettava tutkimuksen loydosten ja ristiriitojen tarkeys. Jokai-
nen haastattelu litteroidaan kahden tutkijan toimesta ja loydetyt tulokset vedetaan yhteen.

Tama tuo opinnaytetyohon uutta nakokulmaa ja tutkimuksen kannalta oleellisia l6ydoksia.

Lomakehaastattelu

Eras tutkimusmenetelma on lomakehaastattelu, joka lahetettiin EMMA Shopin kanta-asiak-
kaille, sisaltaen jo-ostaneet verkkokaupan asiakkaat. Kyselylla selvitettiin kanta-asiakkaiden
ostokayttaytymista ja heidan mielipiteita EMMA Shopin verkkokaupan toiminnasta. Tutkimus

lahetettiin sahkoisena kyselylomakkeena ennalta maaritetylle otannalle.

Osana tutkimusta opinnaytetyossa lahdettiin tutkimaan toimeksiantaja EMMA Shopin verkko-
kaupan nykyisia asiakkaita ja heidan kokemustaan EMMA Shopin verkkokaupasta. Kuten Korte-
suo kirjassaan Sano se someksi 2 - organisaation kasikirja sosiaaliseen mediaan (2014) toteaa,
kuinka tarkeaa iityksen on kommunikoida asiakkaidensa kanssa saaden arvokasta tietoa heidan
intresseista, motiiveista ja toimintatavoista. Yrityksen on tarkea tietaa kuka heidan asiak-
kaansa on ja missa ymparistoissa he toimivat, jota selvitetaan tassa opinnaytetyossa. Toimies-
saan verkossa yrityksen tulee olla avoin muutoksille ja ideoille. Markkinoidessa on tarkea tar-
jota asiakkaille mieluista sisaltoa, vaikka se poikkeaisi omasta tavasta toimia (Kortesuo 2014,
102.)

Lomakehaastattelu suoritettiin lokakuussa 2017, jolloin toimeksiantajayrityksen valityksella
lomakehaastattelu lahti sahkopostin valityksella 453 EMMA Shopin uutiskirjeen tilaajalle, jol-
loin valittomasti viesteja tuli takaisin lahettajalle 24 kappaletta. Tama vajaan viidensadan
otantaryhma sisalsi myos verkkokaupan jo-ostaneet asiakkaat. Vastauksia saatiin kokonaisuu-
dessaan 26 kappaletta. Pieneen vastausprosenttiin vaikuttaa suuri otanta, johon kuului noin
150 museoverkkokaupasta ostanutta ja kyselyn kysymykset oli muotoiltu kasittelemaan osto-
kokemusta verkkokaupassa.

Vastanneiden henkiloiden keski-ika on 54 vuotta ja verkkokaupassa asioineet henkilot toimivat
eri toimialoilla. Suurin ryhma vastanneista (23%) on elakelaisia. Jo ostaneita asiakkaita on ym-

pari Suomea, paasaantoisesti he asuvat paakaupunkiseudulla. Lomakehaastattelussa selviaa,
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etta yli puolet ovat ostaneet lahjaksi (16 kpl) ja loput (10) asiakasta itselleen. Suurin osa vas-
tanneista (15 kpl) mainitsee lOytaneensa EMMA Shopin verkkokaupan museokaynnin yhtey-
dessa. Toiseksi suurin ryhma (8 kpl) ovat asiakkaat, jotka ovat loytaneet verkkokaupan EMMAN
verkkosivujen kautta. Kaksi vastanneista mainitsee loytaneensa verkkokaupan Internetia se-
laillessa. Paaasiassa asiakkaat ovat asioineet EMMA Shopin verkkokaupassa vain kerran, koska
ovat kokeneet, ettei heilla ole ollut tarvetta asioida uudelleen. Lisaksi kuluttajat eivat ole ol-

leet tietoisia verkkokaupasta.

Suurin osa jo-ostaneista asiakkaista kuvailevat ostokokemuksensa olleen erinomainen tai
hyva. Suurimmiksi kehityskohteiksi vastaajat mainitsevat loydettavyyden (11 kpl) seka tuote-
valikoiman (10 kpl). Vastaajat toivovat nakevansa EMMA Shopin verkkokaupan uutisia sosiaali-
sen median kanavissa. Taman lisaksi asiakkaat toivovat saavansa tietoa kampanjoista, uuti-
sista ynna muista vastaavista kanavista, informaatiota sahkopostimarkkinoinnin kautta (69%

vastanneista).

Teemahaastattelu

Lomakehaastattelu lisaksi suoritettiin samoja aihealueita kasitteleva teemahaastattelu, joka
toteutetaan taidemuseo EMMAN tiloissa potentiaalisten asiakkaiden kanssa kasvotusten haas-
tatellen 15. Lokakuuta. Haastateltavia oli yhteensa yhdeksan kappaletta. Haastatteluissa kay-
tettiin kaikkien potentiaalisten asiakkaiden kohdalla samaa kysymysrunkoa, jonka lisaksi vas-
taajat saivat tutustua rauhassa EMMA Shopin verkkokauppaan tabletilta. Haastatteluun osallis-

tuneet henkilot valittiin sattumanvaraisesti katsomatta ikaan tai sukupuoleen.

Vastanneet potentiaaliset asiakkaat ovat keski-ialtaan 39 vuotiaita, jotka toimivat myos eri
toimialoilla. Asuinpaikkakuntana heilla on Helsinki tai Espoo. Kartoittaessa potentiaalisten
poissa aktiivisesti tai tehnyt satunnaisia ostoksia. Syyksi asioida verkkokaupoissa kivijalkamyy-
malan sijasta, vastaajat mainitsevat helppouden, laajan tuotevalikoiman ja hintavertailun
mahdollisuuden. Vastaajat etsivat tietoa Internetin hakutyokaluilla esimerkiksi Googlesta.
Viisi yhdeksasta mainitsee myos sosiaalisen median kanavien toimivan vaylana tietoa ja mui-
den kokemuksia tuotteista ja palveluista haettaessa. Vastanneiden ostopaatoksiin vaikuttavat
eniten hinta, ostokokemuksen sujuvuus, helppous asioida ja maksaa ostokset seka sivuston
luetettavuus ja asiakaspalvelu. Vain yksi potentiaalisista asiakkaista on kuullut EMMA Shopilla

olevan oma verkkokauppa.

Tutkiessaan tabletilta EMMA Shopin verkkokauppaa, mielipiteet sivuston ulkonaodsta vaihtelee.
Suurin osa pitaa sivuston visuaalisesta ilmeesta, mutta kokevat hieman tylsiksi ja sekaviksi.

Tuotteet herattavat mielenkiintoa vastaajien keskuudessa, mutta vastaajat pitavat valikoimaa
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myos hajanaisena ja epaselvana, joka voisi mahdollisesti vaikuttaa myos ostopaatokseen.
Kaksi yhdeksasta ei muuttaisi sivuston ulkonaosta mitaan. Tuotevalikoima vastaa hyvin mieli-
kuvaa museoverkkokaupan valikoimasta ja mita potentiaaliset asiakkaat odottavat loytavansa
verkkokaupasta. Viisi yhdeksasta haastateltavasta mainitsee kotimaisen designin nostamisen

paremmin esille verkkokaupassa.

Asiantuntijahaastattelut

Asiantuntijahaastatte perustuu faktapohjaiseen tiedonkeruuseen. Haastattelija on kiinnostu-
nut haastateltujen omasta nakemyksesta, tiedosta ja kokemuksesta tiettyyn aihealueeseen
liittyen. Asiantuntijat tulevat valituiksi heidan asemansa perusteella suhteessa tutkimuksen
luonteeseen ja tutkittavaan ilmioon. Asiantuntijahaastatteluiden avulla on mahdollista saada
laadukasta ja kattavaa sisaltoa. Asiantuntijoiden ei ole valttamatonta tyoskennella samalla
toimialalla tutkittavan ilmion kanssa, tama voi olla jopa suotavaa uudenlaisten nakemysten
loytamiseksi. Seuraavissa kohdissa kasitellaan aiheita asiantuntijoiden nakokulmista. (Alastalo
& Akerman 2010, 373-374)

Aiheeseen sopivaksi katsottiin toteuttaa puolistrukturoidut asiantuntijahaastattelut, joita suo-
ritettiin syyskuussa 2017 kaksi kappaletta. Haastateltavat asiantuntijat ovat museokauppatoi-
minnan ja markkinoinnin ammattilaiset, joiden kanssa haastattelut toteutettiin kasvokkain.

Haastattelut aanitettiin, jotta ne voidaan litteroida, kirjata ja kasitella haastattelut luotetta-

vasti, tarkasti ja ajan kanssa.

Sosiaalinen media

Asiantuntijahaastatteluissa nousee esiin, etta sosiaalinen media on kustannustehokkain tapa
tehda markkinointia ja sen tulee olla ennen kaikkea sisaltolahtoista, eika esimerkiksi uutuus-
tuotteiden esittelya ja mainostusta. Haastateltava korosti myos, etta tiedon on oltava rele-
vanttia, jotta asiakkaan kiinnostus yritysta kohtaan ei lopahda. Toinen asiantuntijahaastatel-
tava, eraan yrityksen markkinointivastaava, totesi sosiaalisen median auttavan brandin kas-
vattamisessa ja tiedottamisessa. Hankin korostaa asiakkaan olevan jokaisen markkinointikam-
panjan keskiossa. Haastattelussa nousee esille myos, etta yrityksella tulee olla sosiaalisen me-
dian strategia, josta ilmenee mika on heidan aanensa, miten asiakasta puhutellaan, seka mika

on juuri heidan tyylinsa, jotta visuaaliset piirteet ovat yhdenmukaisia.

Sosiaalinen media vaatii markkinoijalta resursseja ajallisesti ja sen pitaa olla tavoitteellista
toimintaa. Sosiaalisessa mediassa saadaan paras tulos kun markkinoija tuntee kohderyhmansa

ja toimii oikeissa kanavissa kohderyhmaan nahden. Markkinoinnin asiantuntija toteaa, etta on
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hyodytonta olla esilla kanavissa, joissa omat asiakkaat eivat ole. Toiminnan sosiaalisessa me-
diassa tulee olla aktiivista ja vuorovaikutuksellista. Paras tapa asiakkaan sitouttamiseen onkin
kayda jatkuvaa vuoropuhelua asiakkaan kanssa ja ottaa asiakas ikaan kuin osaksi omaa toimin-
taa. Oikeita kanavia tai valineita valitessaan pitaa yrityksen miettia realistisesti mihin sen re-
surssit riittavat, on myos tarkeaa miettia mita halutaan saavuttaa ja missa asiakkaat liikku-
vat. Toinen asiantuntija on samoilla linjoilla, mutta toteaa myos oikeiden kanavien loytami-

sessa kokeilemisen olevan tarkeassa roolissa.

Molemmat asiantuntijat mainitsevat sopivimmiksi peruskanaviksi Twitterin, Facebookin, seka
Instagramin. On siis tarkeaa kohdentaa tekeminen juuri tiettyihin kanaviin ja siksi on toimit-
tava juuri niissa kanavissa ja valineissa, joissa asiakaskin toimii. On myos muistettava, etta

henkilokunnan on oltava motivoitunutta ja aidosti kiinnostunutta sosiaalisen median kehitta-

misesta.

Hakukoneoptimointi

Asiantuntijahaastatteluissa kasitellaan myos hakukoneoptimointia ja sen hyotyja ja haasteita
yrityksen liiketoiminnassa. Asiantuntijat luettelevat hyodyiksi nakyvyyden saavuttamisen ja

loydettavyyden kasvun.

Puolestaan haasteiksi asiantuntijat yksimielisesti luettelevat seuraavia ominaisuuksia: mittaa-
minen on hankalaa, vaikka hakukoneoptimointi ei vaadi paljon rahallista resursointia, on se
haastava kayttaa ja vaatii paljon aikaa opetellakseen. Asiantuntijahaastateltava toteaakin,
etta mikali hakukoneoptimoinnin toimintaa ja perusteita ei tunne riittavan hyvin, on sen
kanssa tyoskentely ajan hukkaa. On myos tarkeaa seurata toimintaa ja reagoida nopeastikin,
mikali tuloksia ei nay hakukoneoptimoinnin avainsanoista huolimatta. Loytaakseen hyvia ha-

kukoneoptimoinnin sanoja, tulee niita kokeilla kaytannossa.

Neuvoiksi asiantuntijat toteavat kohderyhmaa kiinnostavan sisallon tuottamisen ja houkutta-
vuuden lisaamisen. Sisallossa perusasioiden ja -sanojen on pysyttava paaosin samana ja sita
tulee tuottaa asiakasta ajatellen ja asiakkaan tarpeita kunnioittaen. Markkinoinnin asiantun-
tija toteaakin, etta blogi on hyva, lahes pakollinen, valine tuottaa sisaltoa, joka tuo lisaa na-
kyvyytta myos hakukoneoptimoinnin nakokulmasta. Se tuo lapinakyytta ja kuluttajalle osallis-

tumisen tunteen, se myos helpottaa tiedottamista.

Sahkopostimarkkinointi
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Markkinoinnin asiantuntija toteaa hyvan sahkopostimarkkinoinnin olevan kohderyhmaa puhut-
televaa ja tuo relevanttia tietoa, jolloin se ei aliarvioi asiakkaan jo-olemassa olevaa tietope-
rustaa. Asiakkaalle pitaa syntya hyodyllisyyden kokemus. Han myos toteaa, etta taatakseen
mahdollisimman kiinnostavan sisallon tavoittaakseen juuri oikean kohderyhman viesteja tulee
jaotella oikeille vastaanottajille. Kaikille ei tarvitse menna sama viesti, tama toki vaatii

markkinoijalta enemman resursseja ja aikaa.

Museoverkkokaupan asiantuntija nostaa vahvasti esille uutiskirjeen korkean markkina-arvon ja
tarkean merkityksen juuri talla alalla. Uutiskirjeessa asiantuntijan mielesta pitaisi olla aidosti
kerrottavaa ja laadukasta sisaltoa asiakkaan mielenkiinnon kohteet huomioiden. Uutiskirjeen
tyylin tulisi olla persoonallista ja markkinoijan tulisi testata eri tyyleja puhutella asiakasta ja
selvittaa mika sopii juuri hanen asiakkailleen. Uutiskirje olisi hyva julkaista noin muutaman
kerran kuukaudessa, myos tahan oikea kuukausittainen maara loytyy kokeilemalla. Yhdeksi
toiminnan kannattavuutta mittaavaksi tavaksi asiantuntijat mainitsevat sahkopostien tilauspe-
ruutuksen, nama tarjoavat suoran yhteyden toimivuuden saralla. Markkinoinnin asiantuntija
puolestaan tuo esille, etta kaiken kaikkiaan sahkopostimarkkinoinnin saralla on huomioitava

sisallon laadullisuus.

Markkinoinnin asiantuntija mainitsee, etta on huomannut myos tutkimuksista sahkopostimark-
kinoinnin olevan viela ykkosena markkinointivaylista, se saa aikaan tuloksia ollen tehokkain

kanava, huolimatta kritiikista, jota se saa osakseen. Hyodyiksi asiantuntija luettelee palvelun
mahdollisen ulkoistamisen, jolloin palveluntarjoajan kautta yritys saa konkreettisia lukuja esi-
merkiksi sahkopostin avanneiden maarasta. Talloin yritys pystyy paremmin mittaamaan sahko-

postimarkkinoinnin tuottamia hyotyja ja se saa ne helposti luettavassa muodossa.

On mielenkiintoista huomata, etta asiantuntijoiden eriavat mielipiteet aiheeseen liittyen sah-
kopostimarkkinointiin. Museokaupan asiantuntija nakee sahkopostimarkkinoinnin ennemmin
kuluna, vanhanaikaisena ja toimimattomana. Han tuo esille, etta monet sahkopostit menevat
asiakkaan toimesta roskapostikansioon ja asiakasrekisterin yllapidolliset toimenpiteet han
koki raskaaksi ja aikaa vievaksi. Esille nousee myos, etta sosiaalinen media on henkilokohtai-
sempi tapa markkinoida, silla talloin outbound markkinoinnin keinoin asiakas saa itse valita

mita yrityksia seuraa ja tarkkailee sosiaalisessa mediassa.

Uutiskirjeen tehon lisaksi asiantuntijat mainitsevat toimiviksi ratkaisuiksi sosiaalisen median
kampanjat, ne tulisi ajoittaa esimerkiksi erilaisille juhlapyhille. Talloin museoverkkokaupalle
oleellinen lahjamyynti on suurimmillaan. Asiakkaan mielenkiinto tulee herattaa toimivilla ja
omaperaisilla kampanjoilla, kuten postikuluttomat tilaukset. On siis hyvin tarkeaa muistaa,

etta digitaalisen markkinoinnin on aina oltava asiakas- ja yrityslahtoista, seka palveltava toi-

mialaan liittyvia piirteita.
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6.2 Inspiraatiota toisilta

Benchmarkilla tarkoitetaan tutkimusmenetelmaa, jonka avulla voi kehittaa yrityksen omaa
toimintaa vertailemalla muihin hyviin esikuviin. Esikuva Organisaation ei ole pakko toimia sa-
malla sektorilla, kuin benchmarking organisaatio. Joskus muilta toimialoilta lOoydetyt esikuvat
auttavat saamaan parempia kehitysideoita, kuin oman alan esikuvat tai kilpailijat. Muilta hy-
vaksi todettuja tietoja ja taitoja voidaan hyodyntaa soveltamalla niita omaan toimintaan so-

pivaksi.

Benchmarking lisaa yritysten valista verkostoimistumista seka auttaa toiminnan nykytilan hah-
mottamisessa. Esikuvaan vertailulla ja analysoimalla nykytilaa on organisaation helppo nahda
omat vahvuutensa ja heikkoutensa, joihin on hyva kiinnittaa huomiota ja tarvittaessa tehda
muutoksia. Nykytila-analyysi selventaa minkalaiseen kehitykseen organisaatiolla on resurs-
seja. Benchmarking avulla saavutetut kehitysideat on mahdollista toteuttaa kustannustehok-

kaasti jopa lyhyellakin aikavalilla. (Hotanen, Laine, Pietilainen 2001, 7-8)

Toteutuksen kuvaus

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan tutkimusmenetelmana myos benchmarkkausta havainnoiden
ja haastatellen. Toimeksiantajayritysta vertaillaan vastaavaan toimijaan ja sen toimintatapoi-
hin. Vertailukohteena toimii modernintaiteen museoon Kiasmaan, joka operoi Kansallisgalle-
rian alla. Menetelmassa haastatellaan myos Mari Alijokea, joka on Kansallisgallerian museo-
kauppatoiminnan paallikko. Kiasmalla on museokauppa seka -nettikauppa, jotka toimivat sa-
moilla periaatteilla kuin EMMAN museokauppa. Tutkimus pohjautuu havainnointiin vastaavan
toimijan verkkokaupasta ja sosiaalisen median kanavista seka siina myos tutkitaan hakuko-
neoptimoinnin toimintaa. Talla tavoin pyritaan loytamaan toimivimmat ratkaisut, jotka ovat

hyvaksi havaittu toisen toimijan toimesta.

Alijoki kuvaa, etta tyypillisesti museokaupan asiakas on vieraillut museossa, mutta nostaa
esille myos pelkat kaupassa asioivat asiakkaat. Han kertoo heidan harjoittavan museoverkko-
kauppaa kivijalkamyymalan lisaksi, jotta he voivat laajentaa saatavuuttaan koko Suomeen ja
maailmaan. Han kokee, etta parempi saatavuus mahdollistaa verkkokaupan suurimman poten-
tiaalin kavijamaarissa kuin pelkalla kivijalkamyymala. Verkkokaupan houkuttelevuutta lisaa
myos ahkera hakukoneoptimoinnin kaytto seka tuotteiden nostot sosiaalisessa mediassa seka

uutiskirjeen kautta.

Kiasma nousee hakukoneiden karkipaahan hakemalla aiheeseen liittyvaa sanastoa. Toimijalla
on sosiaalisen median kanavista kaytossa Facebook, Twitter, Instagram, Youtube ja blogi. Mu-

seoverkkokauppa toimii aktiivisessa yhteistyossa museon kanssa. Kiasman Instagram sivulla,



33

Kiasmagramilla, on 22 tuhatta seuraajaa ja 762 julkaisua. Museokaupalla ei ole omaa In-
stagramsivua, vaan se toimii koko museotoiminnan kanssa laheisessa yhteistyossa, Kiasmagra-
min alla. Alijoki painottaakin markkinoinnillista yhteistyota museon ja museoverkkokaupan

valilla erittain tarkeaksi, silla paaasiallinen saapumistie verkkokauppaan on museon kautta.

Kiasma ohjaa asiakkaitaan verkkoon museon markkinointimateriaaleilla ja hakukoneoptimoin-
nilla, jotka ovat tarkeita seikkoja esimerkiksi kampanjoiden onnistumisen kannalta. Kampa-
joiden kestoon ja vaihtuvuteen vaikuttavat nayttelyiden kestot ja ne vaihtelevat vuosittain.
Alijoki mainitsee sahkopostimarkkinoinnin eduiksi kavijoiden kasvun. Toistaiseksi heilla ei ole
dataa kuinka moni paatyy lopulliseen ostopaatokseen. Yhtena sahkopostimarkkinoinnin kei-

noina Kiasmalla on oma uutiskirje, jonka etuina Alijoki mainitsee kattavan osoitteiston.

Kun organisaatiolla on rajallisesti resursseja valttamattomiksi markkinointikanaviksi muoseo-
verkkokaupasta puhuttaessa, Alijoki viittaa museon omat markkinointikanavat mainiten sosi-
aalisen median, verkkosivut ja museon tilat. Vahimmais panostukseksi han mainitsee, etta
verkkokaupan tulee olla aina asiakaslahtoisesti rakennettu tuotteiden esillepanosta tilausvah-
vistukseen ja toimitukseen. Lisaksi han painottaa, etta verkkokauppa voi toimia asiakaslahtoi-
sesti, tulee yrityksen tuntea kohderyhmansa kenelle myy ja markkinoi. Kiasma Shopin verkko-
sivuille on linkki Kiasman sivuilta. Sivuston saa suomeksi ja englanniksi. Sivun reunassa on
lista tuotteiden kategorioista, sivun ylareunassa on push mainos talla hetkella pyorivaan nayt-

telyyn ja sen oheistuotteisiin seka suosituimmat tuotteet ovat nostettu etusivulle.

Alijoki mainitsee omien sanojen mukaisesti Kiasman ja Kansallisgallerian museokauppojen
kilpailueduksi Suomen taide-organisaation osaamisen ja kattavan valikoiman taidekokoelmiin
ja nayttelyihin liittyvista tuotteista. Kiasman museoverkkokaupan valikoima koostuu hyvin sa-
mantapaisesta tuoteryhmista kuin EMMA Shop verkkokaupan. Valikoimia vertailessa on hyva
ottaa huomioon, etta molemmat museot myyvat paasaantoisesti heidan museoissa toimivien

nayttelyiden ja taidekokoelmien tuotteita, jolloin eivat ole suoraan vertailtavissa..

6.3  Tulokset

Opinnaytetyon tutkimuksen osana ja tiedonkeruun menetelmana kaytettiin erilaisia
haastatteluja. Asiantuntijahaastatteluita toteutettiin kaksi kappaletta syyskuun 2017
aikana. Haastateltavat asiantuntijat ovat museokauppatoiminnan paallikko, seka
markkinoinnin ammattilainen, joiden kanssa haastattelut toteutettiin kasvotusten.
Haastattelut myos aanitettiin myohempaa litterointia varten. Asiantuntijahaastatte-
luilla pyrittiin selvittamaan kustannustehoikkaimpia tapoja tehda markkinoinnillisia
toimenpiteita, kuten sosiaalisen median kayttoa ja sisallontuottamisen tarkeytta,

seka hakukoneoptimointia ja sahkopostimarkkinointia.
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Kolmas asiantuntijahaastattelu ohjautui benchmarkingiin ja sen tukemiseen. Syys-
kuussa 2017 haastateltiin Kansallisgallerian museokauppatoiminnan paallikkoa Mari
Alijokea verkkokaupasta ja sen markkinoinnista. Tavoitteena oli selvittaa spesifisti
museoverkkokaupan toimintaan liittyvia kaytanteita ja hyvaksi havaittuja metodeita.
Haastattelun teemoiksi luetaan resurssointi markkinoinnissa, asiakkaan ostopolkua
verkkokauppaan, Kansallisgallerian hyvaksi todettuja toimintatapoja verkkokauppaan

liittyen.

Hyodyntamalla benchmarking - tutkimusmenetelmaa opinnaytetyossa, pyritaan loyta-
maan myos EMMA Shopin verkkokaupalle toimivimpia ratkaisuja, joka myos auttaa
toimeksiantajayritysta tnnistamaan omia heikkouksiaan ja vahvuuksiaan. Verkkokau-
pan ollessa aiheena rajattu ja toimintamallien ollessa vaikeasti lOydettavissa, paadyt-
tiin tekemaan haastattelu osana benchmarkingia ja talloin saavuttamaan haluttuja
tuloksia. Taman asiantuntijahaastattelun aiheet kasittelevat rajatusti juurikin Kan-

sallisgallerian toimintaa.

Lomakehaastattelu suoritettiin lokakuussa 2017. Haastattelu lahetettiin sahkoisesti
453 henkilolle. Vastauksia saatiin 26 kappaletta. Lomakehaastattelun tarkoitus on
kartoittaa nykyisten asiakkaiden ostokokemusta verkkokaupassa ja kerata heilta ko-
kemuksen kautta muotoutuneita mielikuvia, toimivuutta ja parannusehdotuksia.
Haastattelu keraa tietoa asiakkaiden ostokokemuksesta ja verkkokaupan toiminnasta,
markkinointiviestinnan kanavista, seka tarkeaksi teemaksi nostetaan myos kehitys-

kohdat ja asiakkaan mielipiteen naihin.

Haastattelulla selvitetaan myos jo-ostaneiden asiakkaiden asiakasprofiilia. Vastannei-
den henkiloiden keski-ika on 54 vuotta ja he toimivat eri toimialoilla. Lomakehaastat-
telun haastattelukysymykset laadittiin teoriaan nojaten ja vastauksia kasiteltiin eet-

tisesti.

Teemahaastattelu suoritettiin potentiaalisten asiakkaiden kanssa kasvotusten 15. lo-
kakuuta taidemuseo EMMA:n tiloissa Espoossa. Haastateltavia on yhteensa 9 kappa-
letta, joiten kohdalla kaytetaan samaa kysymysrunkoa, kuin lomakehaastattelulla.
Teemahaastattelulla pyritaan kartoittamaan potentiaalisten asiakkaiden nakemysta
EMMA Shopin verkkokaupan nykytilasta. Tavoite on selvittaa naiden henkiloiden verk-

kokauppa-asiointiin liittyvia ostotottumuksia, tiedon etsintaan liittyvia aiheita, seka
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mitka seikat vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen verkossa. Osallistujilta kysyttiin
myos konkreettisia mielipiteita verkkokaupan ulkonaon nykytilasta ja mahdollisia ide-
oita sen parantamiseen. Talla haastattelumenetelmalla pyritaan saamaan tietoa po-

tentiaalisesta asiakkaasta ja perehtymaan paremmin potentiaaliseen asiakasryhmaan.

Asiantuntijahaastattelussa haastateltavat korostavat sosiaalisen median tarkeytta
kustannustehokkaana markkinointivaylana. Sisallon tulee olla olla relevanttia ja toi-
minnan asiakaslahtoista. Yrityksella tulee olla sosiaalisen median strategia, jotta tuo-
tettava sisalto on laadukasta ja tavoitteellista. Markkinoijan on hyodytonta olla kana-
vissa, jossa sen asiakkaat eivat ole vastaanottamassa. Tassa kohtaa korostuu kuinka
tarkeaa on tuntea oma asiakaskuntansa, jotta sisalto on mahdollisimman asiakaslah-
toista ja sita kautta tuottavaa. Peruskanavoiksi asiantuntijat mainitsevat Facebookin,
Instagramin ja Twitterin. Nama niin sanotut peruskanavat toistuu myos laajemman
kyselytutkimuksen vastauksissa, jossa toivotaan EMMA Shopin verkkokaupan uutisia
sosiaalisen median kanavissa (Instagram, Facebook, Twitter, blogi). MyOs syvahaas-
tatteluissa viisi yhdeksasta potenttiaalisesta asiakkaasta mainitsee myos sosiaalisen
median kanavat vaylana etsia ja loytaa tietoa ja muiden kokemuksia tuotteista ja

palveluista

Hakukoneoptimoinnin asiantuntijat nostivat tarkeaksi loydettavyyden takia. Tarkeaa
hakukoneoptimoinnissa on, etta markkinoijalla on aktiivisuutta ja resursseja testata
oikeita algoritmeja. Rajallisilla resursseilla on tarkeaa tuottaa kohderyhmaa kiinnos-
tavaa sisaltoa paastakseen hakukoneiden karkeen. Laajemmassa kyselytutkimuksessa
nykyiset asiakkaat nostavat kehityskohteiksi verkkokaupan loydettavyyden ja tuote-
valikoiman. Myos syvahaastatteluissa kay ilmi, etta satunnaisesti valittu potentiaalis-
ten asiakkaiden ryhma ei ollut tietoinen verkkokaupasta. Laajemmassa kyselytyutki-
muksessa ilmenee myos, etta asiakkaat ovat paaasiassa asioineet EMMA Shopin verk-

kokaupassa vain kerran, silla uudelleen asiointiin ei ole syntynyt tarvetta.

Sahkopostimarkkinoinnissa tarkeaksi osa-alueeksi kumpikin asiantuntija nostaa uutis-
kirjeen, joka toimii eraanlailla myos yrityksen aanena. Laajemmassa kyselytutkimuk-
sessa asiakkaat toivovat saavansa tietoa kampanjoista, uutisista ynna muista vastaa-
vista kanavista, informaatiota sahkopostimarkkinoinnin kautta seka uutiskirjeen muo-

dossa.
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6.4  Vuosikello - sosiaalisen median suunnitelma

Opinnaytetyo tarjoaa toimeksiantajalle vuosikellon eli markkinointiviestinnitelman vuodeksi
seka suunnitelman mihin resurssit ja budjetti kannattaa suunnata. Vuosikello sisaltaa spesifit
aikataulut erilaisille kampanjoille ja tuotejulkaisulle seka mahdollisille erinaisille markkinoin-
tiviestinnallisille toimenpiteille. Toimeksiantaja hyotyy toiveidensa mukaisesti loytamalla

tuottavimmat toimintatavat rajallisten resurssiensa kohdentamiseen.
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toimitus yms + Somangstol kanavien kanssa ! fr—— -Yhteistyd EMMA
L | - Yhteistyd EMMA Museon X
- Yhteistyd EMMA Musean Uutiskirje | K ien ka Museon kanavien
kanavienkanssa 00 | (e e : anavien kanssa Kkanssa
-Somengstor x 30
- B'U_g' " 2 -Kampanja 1 seuranta
~Uutiskirje -Blogin paivitys x 2
-Semenastotx 15
- Yhteistys EMMA Museon -Uutiskirje
kanavien kanssa -Valmistaudu kampanjaan 3.
-Valmistaudu joulusesonkiin - Yhteistyd EMMA Museon
-Somengstorx 30 kanavizn kanssa
-Uutiskirje
- Kampanja 2 {Lasten museofestart) +
lelut -25%
-Uutiskirje
-Kampanja 4 ja 5 seuranta - Kampanja 1 seuranta
-Hakukonesanojen tarkistus - Valmistaudu aitienpaivan
-Blogix 1 lzhjaostajiin -» nosta etusivulle
-Uutiskirje - Valmistaudu Futurogn
-SRMEngstenx 25 - Blogin paivitys x 2
- Yhteistyd EMMA Musson -Somenasto x30
- Yhteistyd EMMA Museon kanavien
- Kampanja & (Espoo péivat — -SAmEngaterx 20 - Valmistaudu
kampanjat) -Blogix2 valmistujaislahjaostajiin
~Kampanja 5 (Taiteiden yo) -Hein&kuun zjan iimaiset -Hakusanaojen tarkistus -Kampanja 2 seuranta
-Blogix 1 postikulut -> nosta -Blogin paivitys x2 -Fytoron nosto etusivulla
~Uutiskirje etusivulle -Muista sijaiset -Somengsiox 25
-Uuriskirje lomakaudelle -Blogix1l
-SQmEengstor x 40 - L S
- Yhteistyd EMMA Museon - Yhte!st',lo EMIMA Museon -Uutiskirje -Uutls.klrj?
kanavien kanssa kanavien kanssa -30mengstor x 20 - Yhteistyd EMMA Muszon
-Yhteistyd EMMA Museon kanavien kanssa
kanavien kanssa

Kuva 2: Vuosikello

Ylempana on kuvattu EMMA Shopin verkkokaupalle laadittu markkinoinnin vuosisuunni-
telma(vuosikello). Kuten taman opinnaytetyon teoriaosuudessa tulee ilmi, markkinointisuunni-
telman tulisi olla yksinkertainen, selkea, realistinen ja ennen kaikkea konkreettinen. Tama
suunnitelma toimii konkreettisena toimintasuunnitelmana kuukausittaisella tasolla ja se on
jaettu vuoden aikojen mukaan. Sen kampanjat ovat kuitenkin korvattavissa museon naytte-
lyilla tai niiden tuomalla sisallolla. Vuosittainen paivittaminen ja toimenpiteisiin reagointi on
kuitenkin erittain tarkeaa. Esimerkiksi jos monet uutiskirjeen tilaajat lopettavat tilaamisen

kuukausittaisen kirjeen lahettamisen jalkeen, talloin uutiskirjetta tulisi lahettaa harvemmin.
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Kuukausittaisella tasolla suunnitelmasta ilmenee kampanjat, niiden tulosten seuranta, seka
sisallon tuottamiseen liittyvat asiat. Aiheet, joita kasitellaan ja joihin paneudutaan vuosikel-
lossa ovat aiheita, jotka tulevat laajasti esille opinnaytetyon tutkimus osassa. Naiden tutki-
mustulosten ja havaintojen pohjalta paadyttiin maarittelemaan EMMAn museoverkkokaupalle
sopivat kampanjat ja hyodyllisia tapoja nakyvyyden lisaamiseksi. Alla listattuna muutamia
vuosikellon elementteja tarkemmin avattuna:

SOME-nostoilla tarkoitetaan sosiaalisen median kautta tehtavia markkinoinnillisia toi-
menpiteita, esimerkiksi julkaiseminen Facebookissa ja Instagramissa. Tassa tulee muistaa ris-
tiinjulkaisemisen tarkeys, saman julkaisun voi jakaa useammassa kanavassa. Sosiaalisessa me-
diassa tulisi olla hyvin aktiivinen ja tuottaa relevanttia ja laadukasta sisaltoa useamman ker-
ran viikossa, jotta yritys pysyy asiakkaiden ja seuraajien silmien alla uutisvirrassa.

Kuten asiantuntijahaastatteluissa tulee ilmi, on uutiskirje ehdoton apuvaline verkko-
kaupan toiminnassa. MyOs asiakkaiden (potentiaalisten ja jo-ostaneiden) haastatteluissa tulee
uutiskirjeen tarkeys esiin. Emma Shopin verkkokaupan tulisi lahettaa uutiskirje noin kuukau-
sittain joko omana tai osana taidemuseo EMMAN uutiskirjetta.

Vuosikellossa kasitellaan blogia ja sen paivittamisen aikataulua kuukausittain. Tutki-
muksessa ilmenee, etta blogi on kustannustehokas ja jarkeva kanava viestia asiakkaille ja sa-
malla tuoda lisanakyvyytta hakukoneoptimointiin. EMMA Shopille toimivin ratkaisu olisi oma

blogi, jossa kasitellaan heidan toimintansa kannalta oleellisia asioita ja aiheita.

Vuosikellon tulisi olla avoin tyokalu kaikkien yrityksen tyontekijoiden kayttoon. Vuosikellon
voi ottaa kayttoon heti, mutta sen paivittamiseen ja reagointiin on kiinnitettava huomiota.
Miten yritys jakaa toimenpiteet tyontekijoidensa kesken jaa yrityksen omalle vastuulle. On
huomioitava, etta yrityksen on kiinnitettava huomiota vuosikelloon ja sen toimivuuteen, silla
kaikkia toimenpiteita ei voi suunnitella vuotta eteenpain, kun kyse on verkkokaupan toimin-

nasta.

Trendit ja profiloituminen

Kuten asiantuntijahaastatteluissa tuli esille, vuosikellon tukena yritykselle on tarkeaa loytaa
oma tyylinsa kirjoittaa ja viestia asiakkaalle ja heidan kanssaan. Niin sanotun tone-if-voicen
on oltava yhdenmukaista ja maaratietoista, jotta asiakas kokee viestit selkeana ja personoi-
tuna. Taidemuseo EMMA mainitsee arvokseen rohkeuden, taiteen voiman ja vuorovaikutuksen.
Se haluaa toiminnallaan olla lapinakyva, osallistava ja ennakkoluuloton. Nama ovat luonnolli-
sesti seikkoja, joiden tulisi nakya myos EMMA Shopin verkkokaupan toiminnassa ja esiintymi-
sessa asiakkaille ja seuraajille. Onkin tarkeaa loytaa EMMA Shopin oma aani ja tapa viestia,

jotta vuosikellossakin ilmi tulevista toimenpiteista saadaan maksimaalinen hyoty.
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Taidemuseo EMMAN bradin tulisi nakya vahvasti myos nakya vahvasti sen alabrandin, EMMA
Shopin, toiminnassa. Taman lisaksi EMMA Shopin tulisi luoda oma, jo-olemassa olevaa brandia
tukeva, tapa viestia ja toimia. Kuten ”Verkkokaupan trendit” - kappaleessa mainittiin asiak-
kaan ostokayttaytymisen muuttuessa, trendiksi on noussut kotimaisuus ja ekologisuus. Nama
vastaavat hyvin EMMA Shopin tuotevalikoimaa, joten ne tulisi nahda kilpailuetuna ja nain ol-
len niita tulisi korostaa EMMA Shopin verkkokaupassa entisestaan. Yhtena esimerkkina tasta
olisi, etta EMMA Shopin verkkokaupan tuotevalikoiman tuotekuvauksissa voisi kertoa tuotteen
tarinaa tai historiaa. Asiakkaan ostaessa ennen kaikkea tunnetta ja elamyksellisyytta, olisi
tama toimiva ratkaisu. Potentiaalisten asiakkaiden haastatteluiden perusteella asiakas myos

toivoo, etta kotimaista designia tuodaan paremmin esille verkkokaupan puolella.

Kuten asiantuntijahaastattelussa ilmeni, erityisesti uutiskirjeen ja blogitekstien sisallon tulisi
olla asiakaskeskeista ja laadullista, ei pelkkaa tuote-esittelya. EMMA Shop pystyy tassa hyo-
dyntamaan vahvaa brandia rikkaan ja mielenkiintoisen sisallon luomisella asiakkaalle. Nailla
kanavilla on myos vahva linkki yrityksen loydettavyyden kanssa, silla ne tuovat luonnollista

nakyvyytta ja sanasisaltoa sivustolle.

7  Johtopaatokset

Suunnitellessa markkinointia mahdollisimman kustannustehokkaasti ja pienilla resursseilla, so-
siaalinen media nousee yhdeksi tarkeimmaksi markkinointivalineeksi perustuen tuloksiin to-
teutetuissa asiantuntija, lomake- ja syvahaastatteluissa. Asiantuntijahaastatteluissa korostet-
tiin kuinka tarkeaa on tuottaa laadukasta sisaltoa asiakaslahtoisesti. Asiakaslahtoista sisaltoa
tuottaessa yrityksen tulee tuntea asiakaskuntansa. Jotta sisalto on relevanttia ja tuottavaa,
tulee yrityksen panostaa ajallisia resursseja sosiaalisen median sisallontuontantoon ja heilla
tulee olla suunniteltu sosiaalisen median strategia. Markkinoijan tulee olla siella missa hanen

asiakkaat ovat.

Toki on hyva testata uusia sosiaalisen median kanavia ja niiden kannattavuutta, mutta suosi-
tuimmiksi peruskanaviksi haastatteluissa nousee Facebook, Instagram ja Twitter, jotka loytyy
myos EMMA Shopilta. Nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat toivoivat haastatteluissa vastaanot-
tavansa ja loytavansa tietoja ja kokemuksia kyseisista kanavista. Benchmarking menetelmassa
haastateltu Alijoki painottaa markkinoinnillista yhteistyota museon ja museoverkkokaupan va-
lilla erittain tarkeaksi, eika yritys saisi unohtaa ristiinjulkaisemisen merkitysta markkinoidessa
sosiaalisessa mediassa. Taidemuseo Kiasman Instagram sivulla, Kiasmagramilla, on 22 tuhatta
julkaisujen vastaanottajaa, eli seuraajaa. Museokaupalla ei ole omaa Instagram sivua, vaan se
toimii koko museotoiminnan kanssa laheisessa yhteistyossa, Kiasmagramin alla. EMMA museon

Instagram tililla on 10 tuhatta seuraajaa ja EMMA shopin omalla kanavalla on 509 seuraajaa.
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EMMA Shopille olisi suuri etu, jos he saisivat omat julkaisunsa EMMAN kanavalle tai he yhdis-
taisivat tilinsa, jolloin julkaisut saavuttaisi suuremman joukon ja taten tuottaa suuremman

hyodyn.

Hakukoneoptimointi on yrityksen loydettavyyden kannalta erittain tarkeaa. Tavoitteena on
saada oma yritys hakukoneiden karkeen oikeilla hakusanoilla ja sisallolla. Lomake- ja syva-
haastatteluissa selviaa, etta monet nostavat EMMA Shop verkkokaupan kehityskohteiksi loy-
dettavyyden ja tunnettavuuden. Tasta voidaan paatella, etta EMMA Shop voisi paivittaa avain-
sanoja ja kokeilla tuoreita algorytmeja taatakseen loydettavyytensa asiakkaiden keskuudessa.
Asiantuntijahaastatteluissa helpoksi tavaksi hakukoneoptimoinnin tehostamiseen mainittiin
blogin kirjoittaminen, tama tuo nakyvyytta luonnollisesti ja saa aikaan myos hyvaa ”hypea”
asiakkaille. Blogin kannattaakin loytya verkkokaupan domainista ja kasitella taysin verkkokau-

pan ja EMMA Shopin toimintaa ja kampanjoita.

Lisaksi lomakehaastatteluissa ilmenee, etta nykyiset asiakkaat ovat asioineet paaasiassa vain
kerran silla uudelleen asiointiin ei ole syntynyt tarvetta. Pitkakestoiset asiakkaat ovat yrityk-
selle arvokkaampia pitkalla aikavalilla kuin satunnaiset kavijat. Lisaksi uusien asiakkaiden
hankkiminen on huomattavasti kalliimpi investointi yritykselle kuin nykyisten asiakkaiden tar-
peista huolehtiminen. EMMA Shopin on kannattavaa kerata ja panostaa asiakaspalautteisiin,
kanta-asiakasrekisteriin seka sahkoisen viestinnan mahdollisuuksiin. Asiakastyytyvaisyytta tu-
lee seurata jatkuvasti, jotta tiedetaan asiakastyytyvaisyyden kehityksen suunta ja jotta voi-

daan tarvittaessa ryhtya toimenpiteisiin asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi.

Lomakehaastattelussa nykyiset asiakkaat ovat halukkaita vastaanottamaan tietoa eri sosiaali-
sen median kanavista ja sahkopostimarkkinoinnin seka uutiskirjeen valityksella. Kanta-asia-
kassuhde vaatii saannollista ja henkilokohtaista yhteydenpitoa. Yrityksen tulisi pitaa asiakkaat
tyytyvaisina ja kannustaa heita ostamaan uudelleen. EMMA Shopin tulisi loytaa keinoja sitout-
taa asiakkaansa tuotteisiin ja palveluihin. Yritys voi esimerkiksi lahettaa tiedotteita uutuus-
tuotteista, mahdollisista kanta-asiakaseduista, kutsuja asiakastilaisuuksiin tai heita voi muis-
taa vaikka merkkipaivina. Ajatus kaiken takana on mielenkiintoinen sisalto ja asiakaslahtoi-

syys, jotta saadaan sitoutettua asiakas.

Tutkimuksen jatkokehitys voisivat olla asiakassegmentin selvittaminen, sosiaalisen median si-
sallon jatkokehitys, hakukoneoptimoinnin algoritmien maarittely ja tuotevalikoiman kehitta-

minen.
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Kuviot

Kuvio 1: Hakukoneen kaytto Suomessa ..............
Kuvaotsikkoluettelon hakusanoja ei loytynyt.
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Virhe. Kirjanmerkkia ei ole madritetty.
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Liitteet

Lomekehaastattelu

Tervehdys, olemme Laurea Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita ja olemme teke-
massa opinndytetyota. Aiheemme kasittelee EMMA Shopin verkkokaupan markkinointia ja sen
kehittamista. Kaipaamme EMMA Shopin verkkokaupassa kdyneitd asiakkaita vastaamaan no-
peaan kyselyyn, joka kuitenkin tarjoaa meille arvokasta tutkimustietoa.

Olisimme erittdin iloisia, jos nakisitte hetken vaivaa ja vastaisitte naihin kysymyksiin. Vastaami-
nen vie vain pari minuuttia.

Antamianne tietoja tullaan kasittelemaan luottamuksellisesti.

Kiitos jo etukateen ajastanne ja vastauksistanne
Mukavaa syksyn jatkoa toivottaen,

Julia Kukkonen ja Mia Kaurila

Laurea Ammattikorkeakoulu

1. 1ka
2. Ammatti
3. Asuinpaikkakunta

4. Mita ostit viimeksi EMMA Shopin verkkokaupasta?

5. Ostitko
a) itsellesi
b) lahjaksi
c) muu, kenelle

6. Miten paadyit asioimaan EMMA Shopin verkkokaupassa?

7. Mita kautta kuulit EMMA Shopin verkkokaupasta?
a.) Ystavalta
b.) EMMA museokaynnilla
c.) EMMA Shopin sosiaalisesta mediasta
d.) EMMA Museon kotisivuilta
e.) Loysin Internetista
f.) Muu, miten

8. Oletko ostanut enemman kuin yhden kerran EMMA Shopin verkkokaupasta? Jos olet
miksi tai jos et, miksi et?

9. Oliko ostokokemuksesi hyva? Miksi tai miksi ei?
_ 5. Erittdin hyva
_ 4. Hyva
_ 3. Tyydyttava
_ 2. Ei kovin
_ 1. Eilainkaan
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10. Missa EMMA Shopin verkkokauppa voisi mielestdsi parantaa? Voit valita halutessasi
useamman vaihtoehdon.

11.

12.

a.) Visuaalinen ilme

b.) Hakukoneen toimivuus
c.) Toimitusaika ja -maksu
d.) Sivun ulkon&ko

e.) Tuotevalikoima

f.) Sivun helppokayttoisyys
g) muu, mika?

Miksi valitsit EMMA Shopin verkkokaupan kivijalkamyymalan sijaan?
a.) Helppous

b.) Nopeus

c.) Tuotevalikoima

d.) Kivijalkamyymalan etaisyys

e.) Muu, mika?

Missa mainoskanavissa haluaisit kohdata EMMA Shopin verkkokaupan uutisia?
a.) Sosiaalinen media (Instagram, Facebook, Twitter, blogi)

b.) Uutiskirje

c.) Sahkopostimarkkinointi (esim. tiedot kampanjoista, uutuuksista yms.)

d.) Muu, mika?
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Teemahaastattelu
1. 1ka
2. Ammatti

3. Asuinpaikkakunta
4. Oletko asioinut eri verkkokaupoissa?
5. Miksi olet asioinut verkkokaupoissa kivijalkamyymaloiden sijasta?

6. Mita kautta etsit tietoa?
Etsitko kaupoista, sosiaalinen media, googlaatko, kysytko kokemuksia...

7. Mitka tekijat vaikuttavat vahvimmin ostopaatokseesi?
8. Mita arvostat ostokokemuksessa?

9. Oletko kuullut EMMA Shopin verkkokaupasta?
Annetaan museokavijan tutustua EMMA Shopin verkkokauppaan ipadilta.

10. Mité ajatuksia EMMA Shopin verkkokauppa sinussa herdttaa?
11. Mita tuotteita voisit kuvilla |6ytavasi EMMA Shopin verkkokaupasta®?

12. Missa mainoskanavissa haluaisit kohdata EMMA Shopin verkkokaupan uutisia?
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Asiantuntijahaastattelu 1

SOME

1. Millaisia myynnillisid mahdollisuuksia sosiaalinen media mielestasi tarjoaa
verkkokauppiaalle?

2. Milla tavalla sosiaalisessa mediassa toimimalla mielestasi saadaan
paras tulos?

3. Mitka ovat mielest&si soveltuvimmat sosiaalisen median vilineet / kanavat
verkkokaupan markkinointiin ja miksi?

4. Milla tavoin verkkokauppiaan tulisi kdytannossa vahintaan panostaa
sosiaaliseen mediaan?

5. Milla tavoin verkkokaupan tulisi panostaa hakukoneoptimointiin ja miksi?

6. Millaisia konkreettisia hyotyja olet kokenut hakukoneoptimoinnissa? Enta haittoja?
7. Mitka ovat patevat keinot paasta hakukoneiden karkeen rajallisilla resursseilla?

8. Kuinka tehokasta sahkopostimarkkinointi on? Mitd hyotyja siitd on? Enta haittoja?

8. Jos verkkokauppiaalla on rajallinen tyotuntimaara verkkokaupan ylla-
pitoon ja markkinointiin, mihin osa-alueisiin hanen tulisi panostaa sosiaalisen median lisaksi?

9. Kuinka monta tuntia viikossa museoverkkokaupan markkinointiin olisi hyva resursoida?
9. Miten saada houkuteltua asiakkaita verkkokauppaan kivijalkamyymalan lisaksi?

10. mika on verkkokaupan rooli suhteessa muuhun museobisnekseen

10. Mita tulee ottaa huomioon verkkokaupan markkinoinnissa? Mita ei pida tehda?

11. Millainen on tyypillinen museokaupan asiakas ja miten kohderyhma rakentuu?

12. Mikali verkkokaupan budjetti ja resurssit ovat rajalliset, mihin sen kannattaisi keskittya
markkinoinnissa?

13. Mitka keinot olet itse havainnut tehokkaimmaksi markkinoida museoverkkokauppaa?

14.Mitka ovat toimivimpia ratkaisuja kampanjoiden toteuttamiseen verkkokaupassa? Kuinka
usein kampanjat voivat vaihtua vuodessa
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Benchmarking haastattelu

=

Mika on verkkokaupan rooli suhteessa muuhun museobisnekseen?

Miten saada houkuteltua asiakkaita verkkokauppaan kivijalkamyymalan lisaksi?

3. Millainen on tyypillinen museokaupan asiakas, entd museoverkkokaupan? Miten koh-
deryhma rakentuu?

4. Mitka ovat toimivimpia ratkaisuja kampanjoiden toteuttamiseen verkkokaupassa?
Kuinka usein kampanjat vaihtuvat vuodessa?

5. Kuinka tarkedaa on markkinoinnillinen yhteistyd museon ja museoverkkokaupan valilla?

N

Miksi?

6. Minkalainen rooli museokaupan asiakasrekisterillda on museoverkkokaupan markki-
noinnissa?

7. Mita hyotyja olet huomannut sahkdisen markkinoinnin tuottavan museoverkkokau-
palle?

8. Mitka ovat ns. valttamattomimmat toimenpiteet museoverkkokauppaa markkinoita-
essa? Toisin sanoen, mika olisi tdssa tapauksessa se markkinoinnin “punainen lanka”?

9. Jos verkkokauppiaalla on rajallinen tyétuntimaara verkkokaupan yllapitoon ja markki-
nointiin, mihin osa-alueisiin hanen tulisi panostaa markkinoinnissa?

10. Mika on Kansallisgalleriaan kuuluvien museoiden kilpailuetu markkinoilla?



