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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda sen toimeksiantajalle, R66peri Taidesalonki
Oy:lle, mita virtuaaligalleria voisi siséltaa ja miksi se kannattaisi perustaa. Opinnaytetyo teh-
tiin olemassa olevaan aineistoon perustuvan laadullisen tutkimuksen avulla, joka perustui
teoreettiseen osaan, seka vertailuosaan.

Teoreettisessa osassa kaytiin lapi olemassa olevan aineiston perusteella ostokayttaytymi-
seen vaikuttavia ominaisuuksia, seka virtuaaligalleriaan liittyvia toimintoja digitaalisen mark-
kinoinnin nédkdkulmasta. Teoreettisen osan perusteella esitettiin perusteita virtuaaligallerian
kannattavuuteen. Vertailuosassa analysoitiin vertailuun valittujen virtuaaligallerioiden omi-
naisuuksia ja esiteltiin ominaisuuksien perusteella mita virtuaaligalleria voisi sisaltaa.

Opinnaytetydssa kaytettiin perehtymista aiheeseen liittyvaan teoriatietoon, sekd benchmar-
king-menetelmaa, jolla verrattiin kolmen olemassa olevan virtuaaligallerian ominaisuuksia
keskenaan.

Taman opinnaytetyon perusteella voitiin todeta, etta olemassa olevan aineiston perusteella
saatiin selville ominaisuuksia, joita virtuaaligallerian kannattaisi sisaltaa. Teoreettinen viite-
kehys auttoi ymmartdmaan kokonaiskuvan muodostumista virtuaaligallerian perustamisen
hyodyista selvittamalla virtuaaligallerian mahdollisuuksista tuottaa lisdarvoa yritykselle, seka
asiakkaille.

Avainsanat virtuaaligalleria, markkinointi, digitaalinen markkinointi, ostokayt-
taytyminen
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The purpose of this thesis was to find out for R66perin Taidesalonki Ltd what a virtual gallery
could include and why it would be important to establish a virtual gallery. The thesis was
carried out as a qualitative study which was based on an existing analytics database in-
cluded a theoretical part and comparative part.

The theoretical part went through factors influenced buying behavior and virtual gallery fea-
tures from the digital marketing point of view. On the basis of the theoretical part reasons
presented why it is profitable to establish the virtual gallery. The comparative part analyzed
the features of virtual galleries selected to the comparison group and presented by these
features what a virtual gallery could include.

The research method of this thesis was familiarization with data and also benchmarking
method, which compared three existing virtual galleries features with each other.

As a conclusion it was possible to notice that on the basis of the existing material it was
discovered what kind of qualities a virtual gallery could include. The heoretical framework
helped to understand an overall picture of benefits of the virtual gallery by finding out op-
portunities to generate added value for the company and clients.
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1 Johdanto

1.1 Aihealue

Nykypaivana teknologian kehittyminen on antanut huimasti uusia mahdollisuuksia yrityk-
sille. Palveluiden saatavuus verkossa on kasvanut vuosi vuodelta ja tata kautta yha use-
ampi yritys on kiinnostunut hyédyntamaan internetin mahdollisuuksia omassa toiminnas-

saan.

Myds taide on siirtynyt internetiin. Enada ei tarvitse lahteé fyysiseen galleriaan ndkemaan
uusimpia taideteoksia tiettyna kellonaikana, vaan uusinta taidetta padsee katsomaan in-
ternetin kautta kellonajasta tai paikasta riippumatta. Katsomiseen vaaditaan ainoastaan
internet-yhteys.

1.2 Tutkimusongelma ja -menetelma

Taman tyon toimeksiantajana toimii R66perin Taidesalonki Oy. Yritys antoi minulle toi-
meksiannon selvittda virtuaaligalleriaa markkinointivalineena. Taman tulisi sisaltaa ole-
massa olevien virtuaaligallerioiden vertailua, seka tiedon kerdamista galleriatoiminnasta
verkossa. Rajasimmekin lopulta aiheen tutkimusongelmaksi R66peri Taidesalonki Oy:n
kanssa siihen, ettéd mitd virtuaaligalleria voisi siséltaéa ja miksi se ylipdatansa kannattaisi
perustaa. Tutkimusongelmakseni muodostuivatkin: Miten virtuaaligalleriat eroavat toisis-

taan? Miten virtuaaligalleriaa voisi hyodyntaa markkinointivalineena?

Lahden ratkaisemaan tutkimusongelmaa kayttamalla tutkimusmenetelmana olemassa
olevan tiedon analysointia. Siten saan mahdollisimman kattavan kuvan galleriatoimin-

nasta verkossa ja se mahdollistaa myds virtuaaligallerioiden ominaisuuksien vertailun.

Virtuaaligallerioiden vertailussa kaytan apuna aiheeseen |0ytyvaa teoriatietoa, joka aut-
taa ymmartdmaan virtuaaligalleriaan vaikuttavia toimintoja. Tiedonkeruumenetelméana
kaytan benchmarkingia, jonka tiedot analysoidaan samankaltaisuuskaaviota apuna kayt-
téden. Talla selvitetdan eri toimijoiden virtuaaligallerioiden sisaltéa. Se puolestaan antaa

vastauksia siihen mitd uusi virtuaaligalleria voisi sisdltad. Benchmarking menetelmalla



selvitetadn myaos syita siihen, miksi virtuaaligalleria kannattaisi perustaa tutkimalla taus-
tatietoa.

1.3 Projektin rajaus ja tavoitteet

Tama tutkimus on toteutettu RAdperi Taidesalonki Oy:lle tukemaan heidan projektiaan
virtuaaligallerian toteuttamiseen. Rddperin Taidesalonki Oy:lla on Helsingin Iso Roober-
tinkadulla sijaitseva taidegalleria ja virtuaaligallerian tavoitteena on tavoittaa ne taiteesta
kiinnostuneet ihmiset, jotka viihtyvat verkkokaupoissa. Markkina-alueen halutaan olevan
aluksi koko Suomen alueella, jonka jalkeen erilaisten kieliversioiden avulla se tavoittaisi

koko maailman.

Opinnaytety® koostuu teoreettisesta viitekehyksestd, tutkimustuloksista ja lopuksi kay-
daan lapi johtopaatokset. Teoreettisessa viitekehyksessa selvitetdan lukijalle mita teo-
riaa aiheesta on aikaisemmin tuotettu kayttdmalla lahdeaineistona kirjallisuutta ja inter-
netistd saatavaa tietoa. Ne ilmitt, jotka vaikuttavat oleellisesti virtuaaligallerian toimin-

taan, sekd mita kasitteita ja mittareita kaytetaan tutkimusvaiheessa, selitetdan lukijalle.

Tutkimustuloksissa tulokset analysoidaan ja siten vastataan my6s niihin kysymyksiin,
jotka on haluttu saada selville tdaméan opinnayteytn avulla. Johtopaéattksissa kerrotaan

ideoita myds siihen mita jatkotutkimuksia aiheesta voisi viela tehda.

1.4 Tietoa toimeksiantajasta — R60perin Taidesalonki Oy

Toimeksiantajanani on Roé6perin Taidesalonki Oy, joka aloitti toimintansa joulukuussa
vuonna 2008. Osakeyhtitna toimiva yritys korotti osakepadomaansa pian sen jalkeen,
kun tieto Taidesalongin yritystyypista tuli julkisuuteen. Talla pyrittiin antamaan mahdolli-
suus sille, ettéd yha useampi pystyisi vaikuttamaan taiteen tarjontaan. Yrityksella on talla
hetkell&a 125 aktiivisesti toimivaa osakasta ympari Suomea. (Tietoja sivusta ROOperin
Taidesalonki 2015.)

Ro6perin Taidesalonki Oy:ll& on Helsingin 1so Roobertinkadulla sijaitseva taidegalleria
ja sen virtuaaligallerian tavoitteena on tavoittaa my6s ne taiteesta kiinnostuneet inmiset,

jotka viihtyvat verkkoymparistdssa.



Yritys vuokraa galleriatilaa erityyppisia taidenayttelyita varten. Nayttelyt voivat muodos-
tua esimerkiksi maalauksista, veistoksista, valokuvista tai liikkuvasta kuvasta. Yritys perii
taiteilijoilta tilavuokran liséksi provisiota myydyisté tauluista. Provisioiden prosenttiosuu-
det vaihtelevat hinnoista riippuen. Teoksia on mahdollista antaa myd6s tarjolle joksikin
ajanjaksoksi kausimyyntiin taidelainaamon tyylisesti. (Pid&a nayttely 2015.) Taidelainaa-
mot toimivat ylipdatansa siten, etta teoksia lainataan yleensé kuukausijaksoissa niin
kauan kunnes asiakas on palauttanut tai lunastanut teoksen. (Tietoa Taidelainaamosta
2015.)

Taidesalongin markkinointi perustuu paaosin digimarkkinointiin. Yritys kayttdd markki-
noinnin valineena muutamaa sosiaalisen median kanavia, jotka ovat Facebook, Twitter,
YouTube, sekd Ustream. Yritys jakaa nayttely- ja tapahtumatietoja Facebookissa ja Twit-
terissd. YouTubesta puolestaan I6ytyy muutamia taitelijahaastatteluja, seka tunnelmavi-
deomateriaalia Taidesalongin nayttelyista. Taiteesta kiinnostuneiden ei valttamatta tar-
vitse menné nayttelyihin aina paikanpaalle, silla nayttelyitd on mahdollista katsoa suo-
rana videoiden jakamiseen perustuvassa verkkoalustassa Ustreamissa. (Vieta aikaasi
R66perin Taidesalongin seurassa 2015.)

2 Ostokayttaytyminen

2.1 Arvon muodostuminen asiakkaalle

Se, ettd ymmartaa virtuaaligallerian mahdollistamia hyotyja yritykselle, on erittain tarkea
ymmartaa mista ylipdatansa arvo muodostuu asiakkaalle. Organisaation yksi perusteh-
tavista on juurikin luoda sellaista arvoa asiakkaille, josta asiakas on valmis maksamaan.
Arvo voidaan maaritella muutenkin kuin pelkalla rahallisella arvolla. Esimerkiksi se, milla
vaivalla jokin hankinta tehdaan ja miten tarkeaksi asiakas kokee hankinnan, vaikuttaa
rahallisen arvon lisdksi asiakkaan arvomaaritykseen. Lyhyesti kiteytettyna voidaankin
sanoa, etta arvo perustuu rahallisen arvon lisdksi siihen mitd arvostamme ja mitk& ovat

aikaisemmat kokemuksemme. (Tuulaniemi 2011, 30-31.)

Omilla kokemuksilla on hyvin tarked merkitys arvon muodostumiseen, silla se vaikuttaa
myds siihen mitéd asiakas suostuu jostakin tuotteesta maksamaan. Se taas puolestaan
riippuu siitd miten tarkednd asiakas tuotetta tai palvelua pitaa. (Salonen & Toikkanen

2015, 102.) Arvon maarittelyn liittyy tuotteen tai palvelun peilaamista hy6tyihin ja etuihin,



mutta myds arvo on suhteellista. Merkittdva seikka on juurikin se kuka tuotetta tai palve-

lua vertaa ja mihin sita verrataan. (Salonen & Toikkanen 2015, 103.)

Myos arvoihin vaikuttavat olosuhteen muutokset. Arvokkaaksi koettu asia voi muuttua
nopeasti ja asiakkaan kokemukset saattavat kaéantya taysin paéalaelleen. Siksi arvoja on
hyvinkin vaikea ennustaa, silla arvo elaé tilanteessa. Se mité asiakas lahti ostamaan voi

muuttua taysin esimerkiksi mielitekojen seurauksena. (Salonen & Toikkanen 2015, 103.)

Kaikki arvoa lisdavat tekijat eivat valttamatta kuitenkaan johda ostopaatokseen. Salonen
ja Toikkanen kayttavat esimerkissaan tutkimusta, jossa tutkittiin ihmisten tekemia valin-
toja elintarvikkeen osalta, jossa toisessa esiteltiin asiakkaille laajempaa makuvalikoimaa
tuotteesta ja toisessa puolestaan esiteltiin vain muutamia makuvaihtoehtoja. Laajempi
valikoima veti asiakkaita puoleensa enemman kuin suppeampi valikoima, mutta osto-
paatdkseen johtaneita tilanteita oli useampi suppeamman valikoiman esittelyyn mennei-
den asiakkaiden kohdalla. Valikoiman ollessa laaja asiakkaalla voi olla vaikeuksia tehda
paatoksid, mika johtuu juurikin siitd millaiseksi kukin jonkin asian kokee. (Salonen & Toik-
kanen 2014, 97-99.)

2.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytymiseen yksi vaikuttavimpia tekijoita on ostajan ostokyky. Ostokyky maari-
tellaédn paaasiassa taloudellisten mahdollisuuksien perusteella ostaa tuotetta tai palve-
lua. Taloudelliset mahdollisuudet koostuvat senhetkisista kaytettavista tuloista, mahdol-
lisuuksista lainan saamiseen, sekda myds siitd, minkd hintainen tuote tai palvelu on.

(Bergstréom & Leppénen 2007, 50.)

Hinnan maarittelemiseen vaikuttaakin usein ostajan hintatietoisuus, silla on merkitysta
ostajan muodostamiin nakdkulmiin ostajan oman asenteen liséksi. Hintatietoisuudella
tarkoitetaan sen lisdksi, ettd tiedostaa hinnan ja osaa verrata hintaa kilpailijoiden tuot-
teeseen myos sitd, etta milta hinta tuntuu ostajasta. Se, mik& on toiselle vahan ja mika
on toiselle paljon, on yksildllista ja riippuu myos esimerkiksi senhetkisesta elamantilan-
teesta. (Filenius 2015, 25.)

Ostamiseen vaikuttaa ostokyvyn lisdksi myds ostajan ostohalukkuus tuotetta tai palvelua
kohtaan. Tama perustuu ostajan kokemuksiin siita miksi tarpeen tyydyttaminen tai osta-

minen on hanelle tarkeaa. (Bergstrém & Leppanen 2007, 50.) Asiakkaan muodostamat



asiakaskokemukset ovat asiakkaalle erittdin tarkeita. Asiakkaalla on aina oma nako-
kulma asiaan ja sen vuoksi usein sanotaankin, ettd asiakas on aina oikeassa. Naihin
omien nakokulman muodostumisiin vaikuttaa digitaalisessa ymparistossa erityisesti asi-
akkaan taidot, silla monesti naita taitoja yliarvioidaan digitalisoitumisen yleistyttya. (File-
nius 2015, 25.)

Ajan puuttuminen voi vaikuttaa my6s ostajan ostokykyyn ja tata onkin helpotettu esimer-
kiksi perustamalla verkossa toimivia kauppoja. Vaikka taloudelliset mahdollisuudet olisi-
vatkin kunnossa, myos tiedon saatavuus voi vaikuttaa ostokykyyn. Ostaja voi jattaa tuot-
teen kokonaan ostamatta, mikali tuotteesta on ainoastaan vahan saatavilla tietoa tai jos

se puuttuu tuotteesta kokonaan (Bergstrom & Leppénen 2007, 50.)

Yll& mainittuun teoriatietoon perustuen virtuaaligalleria voisi helpottaa asiakkaan ostoky-
kya esimerkiksi ajan suhteen. Taiteesta kiinnostunut ei ole enaa sidottu fyysisen galle-
rian aukiolo-aikoihin, vaan pystyy tutustumaan teoksiin etukateen virtuaalisessa ympa-
ristdssd mihin kellonaikaan tahansa. Talléin myds ostopéétts voi syntyd nopeammin kun
taiteesta kiinnostunut on perehtynyt teoksiin ja on tietoinen siitd mita han lahtee galleri-
asta ostamaan. Tama edellyttddkin sitd, etta tietoa on tarpeeksi saatavilla. Mikali virtu-
aaligallerian ominaisuuksiin kuuluu verkkokauppa, teoksesta kiinnostuneen on mahdol-

lista ostaa taideteos heti itselle, jolloin ostokyky helpottuu entisestaan.

Vaikka digitaalisen ympariston kayttaminen onkin yleistynyt yritysten toiminnassa, se tuo
mukanaan hyotyjen liséksi myos paljon haasteita. Palvelun tulisi olla samanlaista, kuin
se konkreettisessa paikassakin on. Asiakkaalle kokemus on tasalaatuista verrattuna fyy-
sisessa tilanteessa toimivaan palvelukokemukseen, jossa palvelu saattaa toisinaan olla
hyvaa toisinaan huonoa. Digitaalisen palvelukokemuksen hallitseminen tuokin haasteita
juuri siind, etta palvelun kehittajan tulee saada palvelusta juuri sellainen, ettd kokemus
on asiakkaalle aina hyva. (Filenius 2015, 26.) Tama onnistuu ymmartamalla asiakkaan
tarpeet, seka saamalla luotua prosessit ja jarjestelmaét sellaisiksi, jotta ne tukevat naita
tarpeita (Filenius 2015, 30).

2.3 Ostokayttaytyminen taiteessa

Laitinen-Laihon (2003, 17) mukaan taideteoksen ostamiseen johtavaa tiettya syyta on
vaikea sanoa, koska taiteesta kiinnostuneiden taidemaku voi vaihdella hyvinkin paljon.

Jokaisella on omat mieltymyksensa ja eri asiat jotka luovat tunnearvoa. Taiteessa on



kuitenkin tiettyja yleisia asioita joita arvostetaan ja siksi usein henkilét, joilla on saman
verran kokemusta taiteesta arvostavat samanlaisia asioita taiteessa. (Laitinen-Laiho
2003, 17.)

Ostomotiiivit jaotellaan tunneperadisiin tai jarkiperaisiin motiiveihin. Yleensa tunneperai-
set ostomotiivit ovat vaikeammin perusteltavissa, koska ostaja ei ole valttamatta valmis
myontamaan, ettd on ostanut tuotteen esimerkiksi muodikkuuden tai sosiaalisen aseman
vuoksi. Jarkiperusteiset ostomotiivit voidaan puolestaan perustella esimerkiksi halvalla
hinnalla tai jonkin tuotteen ominaisuuden perusteella, joka helpottaa kayttdjan elamaa.
(Leppanen & Bergstrém 2007, 56.)

Laitinen-Laihon (2003, 17) mukaan taidetta ostavia on tutkittu melko vahan ja siksi onkin
vaikea sanoa tiettya syyta siihen miksi taidetta ostetaan. Usein syyna onkin tunneperai-
nen motiivi, eli taidetta ostava pitaa jollakin tapaa ostamastaan teoksestaan. Syyna voi
olla myds jarkiperainen motiivi, kuten esimerkiksi se, ettd ostaja nékee taideteoksen ole-
van potentiaalinen sijoituskohde, eli ettd hanella olisi mahdollisuus saada hankkimas-
taan teoksesta tulevaisuudessa suurempi summa rahaa. (Laitinen-Laiho 2003, 17.)

Vaihtoehtona on myds edella mainittujen ostomotiivien yhdistdminen, eli talldin taidetta
ostava hankkii teoksen koska pitaa siita, mutta ottaa huomioon myés sen, etta teos voisi
mahdollisesti toimia my0s sijoituskohteena. Arvokkaampaa taulua ostaessa taidetta os-
tava voi ostaa teoksen myods silmalla pitéden sitd, ettd se jA4 myohemmin perinnoksi.
(Laitinen-Laiho 2003, 17.)

Yll& olevan teoriatiedon perusteella voidaankin todeta, ettd virtuaaligallerian avulla voi-
daan kasvattaa asiakkaan kokemaa arvoa helpottamalla asiakkaan paasya teosten
luokse, jolloin tuotteen nakeminen ei ole enaa aika -tai paikkasidonnaista. Asiakkailla on
my0s virtuaaligallerian mydta mahdollista nahda uusimmat teokset heti kun ne ovat
konkreettisessa nayttelyssakin esilld, joten paremman saavutettavuuden liséksi virtuaa-

ligalleria luo asiakkaalle myds uutuusarvoa.



2.4 Palvelumuotoilu

Ihmiset haluavat nykypaivana yhda enemman helpottaa elaméaénsa ja tama ratkaistaan-
kin usein hankkimalla jokin palvelu. Palvelut tarjoavatkin yrityksille monia uusia mahdol-
lisuuksia kuten esimerkiksi Kilpailijoista erottumisen, seké asiakkaiden sitouttamisen pi-

demmaksi aikaa yritykseen. (Tuulaniemi 2011, 18.)

Palvelumuotoilun tehtavana on havaita yrityksen mahdollisuuksia liiketalouden saralla,
auttaa kehittamaan uudenlaisia ideoita millaisia uusia palveluita yrityksen ympéarille voi-
taisiin kehittaa ja selvittdd miten olemassa olevista palveluista voitaisiin tehda vielakin
toimivampia. (Tuulaniemi 2011, 24.) Palvelumuotoilun ideana onkin, etta palveluproses-
siin yhdistetdan jokainen joka liittyy jollakin tapaa palveluun aina palvelun tuottajista asi-
akkaisiin asti niin, ettd se myds nakyy heti palvelun kehittdmisvaiheessa (Tuulaniemi
2011, 28).

3 Virtuaalinen galleria

3.1 Verkossa toimiva galleria osana kivijalkaliikkeen toimintaa

Taidegalleria on paikka, jossa on nayttelyssa esilla taiteilijan tekemia taideteoksia. Tai-
teilijan teoksia on mahdollista kdyda katsomassa koko nayttelyn ajan. Taidegalleriassa
on usein myos galleristi, joka kertoo lisatietoja nayttelysta ja siella olevista taideteoksista.
Taidetta paadytddn ostamaan galleriasta siksi, koska siella on mahdollista nahda koko
taitelijan senhetkinen tuotanto. (Laitinen-Laiho 2003, 287.)

Virtuaaligalleria eroaa nimensa mukaisesti konkreettisesta taidegalleriasta siten, etta se
on virtuaalisessa ymparistdssa toimiva galleria, jossa esitellaén taiteilijoiden toita. Virtu-
aaligallerian kilpailukeinona toimivat taideteokset. Usein virtuaaligalleriassa on nakyvilla
teoksia, joita on samaan aikaan esilla myos konkreettisessa taidegalleriassa. Tallgin vir-
tuaaligalleriassa vierailevalla on mahdollisuus halutessaan kayda katsomassa teoksia

myds paikan paalla.

Chris Daviesin (2014) mukaan virtuaaligalleria on taysin vuorovaikutteinen kokemus,

joka voidaan toteuttaa eri tavoilla. Davisin mukaan virtuaaligalleriat voivat tarjota myo6s



taiteilijoille uusia mahdollisuuksia. Virtuaaligalleriaan on mahdollista luoda reaalimaail-
maa jaljitteleva virtuaalinen nayttelytila juuri taiteilijan omille teoksille sopivaksi, jonne
teoksia pystytdan sijoittelemaan halutulla tavalla. Virtuaalisen nayttelytilan luominen
mahdollistaa my6s sen, ettd kavijéitd on mahdollista saada ympéari maailmaa ja halutes-
saan taitelijan on mahdollista kommunikoida kévijoiden kanssa. (Davies 2014.)

Virtuaaligalleria on myds internetin vélityksella toimivaa aineetonta palvelua, jonka tar-
kein tehtava on esitella taitelijoiden tekemia taideteoksia. Taman vuoksi virtuaaligallerian
tarkeimpana tehtavana markkinointitilanteessa voidaankin pitaa sita, etta se toimii yrityk-

selle kilpailukeinona.

Kivikangaksen ja Vesannon (1998, 20-21.) mukaan kilpailukeinoksi tarkoitetut palvelut
ovat sellaisia palveluita, jotka pyrkivat parantamaan tai tukemaan varsinaista tuotetta.

Tallaista palvelua ei voida siis toteuttaa, mikéali konkreettisia tuotteita ei ole.

Virtuaaligallerian avulla on mahdollista saada taide laajemman yleisén nahtavaksi, silla
teoksia paasee katsomaan ajasta ja paikasta riippumatta. Ainoana vaatimuksena on so-
piva valine ja internet-yhteys.

Ateneumin johtaja Maija Tanninen-Mattila kuvaa Viljasen artikkelissa virtuaaligallerian
saavuttamia etuja: "Haluamme tuoda taidekokoelmaamme saavutettavaksi mahdollisim-
man laajalle yleisdlle. Maailmanlaajuinen verkkondkyvyys tarjoaa esimerkiksi tutkijoille
oivallisen mahdollisuuden tutustua teoksiimme. Olemalla mukana Google Art Projectissa
Ateneum tavoittaa taysin uuden, kansainvalisen yleisén". (Tanninen-Mattinen & Viljanen
2013))

Googlen verkkogalleriassa Google Art Projectissa on nahtavilla 55 Ateneumista poimit-
tua klassikkoteosta. Taiteesta kiinnostuneet voivat tehda kokoelmanayttelyssa virtuaali-
kierroksen ja joitakin teoksia voi tarkastella jopa tarkemmin kuin paikanpadlla teosta kat-

sottaessa. (Viljanen 2013.)

3.2 Virtuaaligalleriatoiminta kansainvalisilla markkinoilla

Taidemarkkinoiden online-myynti oli vuonna 2013 koko maailman myynnista 1,6 % ja
maéra nousee jatkuvasti. Hiscoxin tutkimuksen mukaan verkkoalustoja tarvitaan nyky-

paivana taiteelle yha enemman, silla 20—30 vuotiaista tutkimukseen osallistuneista 22 %,



jotka olivat ostaneet taidetta verkosta, eivat olleet ostaneet taidetta koskaan aikaisemmin
fyysisesta galleriasta tai huutokaupasta. Tama viestii juurikin siita, etta tulevaisuudessa
verkkoalustoilla on yha tarkedmpi merkitys nuorille sukupolville lahdettdessa ostamaan
taidetta ensimmaisté kertaa. (The Hiscox Online Art Trade Report 2014, 3-4.)

Hiscoxin tutkimuksen osallistujina olivat Art Tacticsin s&hkopostilistalle kuuluvia, seka
Twitterissa ja Facebookissa olevia taiteen ostajia. Osallistuneita oli yhteensa 506 taiteen
ostajaa. Suurin osa vuoden 2014 kyselyyn osallistujista oli osallistunut myds vuoden
2013 tutkimukseen. Tutkimuksen kohteena olivat tdssa tutkimuksessa kuitenkin ainoas-
taan nuoremmat sukupolvet. Tasta syysta tutkimuksessa hyddynnettiin ainoastaan
42 %:n kyselyyn osallistuneiden vastaukset. Hiscox hyddynsi tutkimuksessaan ainoas-

taan alle 30-vuotiaiden tutkimustuloksia. (The Hiscox Online Art Trade Report 2014, 20.)

Tutkimuksessa kerrottiin myos, ettd 59 % tutkimukseen osallistuneista 16ysivat taide-
myynnin verkkoalustat median kautta tai artikkeleista. 53 % vastanneista kertoivat kuul-
leensa verkkoalustoista joltakulta. (The Hiscox Art Trade Report 2014, 8.) Chris Grant-
Peterkinin mukaan yritykset sijoittavat yha enemman verkko-alustoihin, silla tdma aika-
kausi mahdollistaa taiteen laajentamisen 1900-luvulla syntyneista konkreettisista taide-
gallerioista taman hetkiseen verkkotoimintaan. Markkinoiden siirtyessé verkkoon ei kui-
tenkaan tule tutkia pelkdstdén sita miten taidetta myydaan, vaan myds mita taidetta on
ostettu, miksi sitd on ostettu ja kuka sitd ostaa. (Grant-Peterkin, 2014.) My6s erilaiset
verkkoalustat tavoittelevat erilaisia kohdemarkkinoita, mika nakyy esimerkiksi hinnoitte-
lussa; eBay myy jopa 90 % alimman hintatason taiteesta ja keréilytuotteista. (The Hiscox
Online Art Trade Report 2014, 7.)

3.3 Virtuaaligalleriatoiminnan mahdollisuudet ja haasteet

Virtuaalisessa galleriassa ei ole galleristia vastaamassa potentiaalisen ostajien kysy-
myksiin, joten mahdollisimman tarkat kuvaukset ovat yksi tarkeimmista seikoista virtuaa-
lista galleriaa perustettaessa. Vuoden 2013 ArtTacticin ja Hiscoxin tutkimuksessa 92 %
verkossa taidetta ostavista sanoivat taideteoksesta otetun kuvan laadun, seka sivulla
esitetyn tiedon tarkeimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi. Tutkimuksessa kavi
myos ilmi, ettd 79 % niist, jotka eivat osta taidetta internetista eivat osta taidetta sen
vuoksi internetin kautta, koska he eivét pysty tarkastelemaan konkreettista taideteosta

ennen sen ostamista. (Grant-Peterkin 2014.)
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Seuraavaksi tarkastellaan vuoden 2014 tuloksia mahdollisuuksista ja haasteista ArtTac-
tisin ja Hiscoxin tekeman tutkimuksen perusteella. Vastaajien oli mahdollista valita use-
ampia vastausvaihtoehtoja esitetyista kysymyksisté ja Hiscoxin kuvioissa kerrotaan vas-

taukset, jotka saivat eniten aania.

Fig 15.
What are the advantages of buying art online?

: 1 ind the proceas kess inlimidaiing 0K,
Ty By Iroem & galkery ancd auction howese o
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By | Sred it more corvenieni B
o by or bid on art online | B
Harge on offer: oniine galenes and aucion )
henses provice a brges selecion of ar works | 65%
acrras difierent mediume and ice brachkals

Search; | find it essier 1o fnd art works that | ke 4%

Discowery: | can find artksts and ant works

that | clihenaise would neses come acoss ek

Kuvio 1. Verkosta ostetun taiteen hyddyt (The Hiscox Online Art Trade Report 2014, 13.)

Kuvion 1 mukaan 75 % Hiscoxin laatimaan kyselyyn vastanneista pitivat tarkeana etuna
sitd, ettd he voivat [0ytda internetista sellaiset taiteilijat ja taideteokset, joihin he eivat
muuten olisi tormanneet. Kuviosta 1 voidaan havaita myos, ettd vastanneet (74 %) pitivat
tarkeana etuna myos sitd, heidan on helpompi I6ytaa internetista taideteoksia, josta he
pitavat. Jopa 65 %:lle vastanneista hyva asia taiteen ostamisesta verkosta on valikoiman
laajuus. Heidan mielestaan virtuaaligalleriat ja huutokaupat tarjoavat laajemman valikoi-
man taideteoksia, kun taidetta on mahdollista ostaa internetista. 63 %:lle taiteen ostami-
nen tai huutaminen on myds mukavampaa verkosta. 43 % vastanneista pitivat verkosta
ostettavia teoksia myos edullisempina ja 39 % vastanneista pitivat internetistd ostamista
vahemman pelottavana, kuin se etta taidetta ostetaan fyysisesta galleriasta- tai huuto-

kaupasta.
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Fig 16.
‘What are the disadvantages of buying art online?
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Kuvio 2. Verkosta ostetun taiteen haasteet (The Hiscox Online Art Trade Report 2014, 14.)

Kuvion 2 perusteella voidaan todeta, etta ostajien mielesta suurin haitta (yli 80%) taiteen
ostamisessa internetin kautta on se, ettei tuotteen kuntoa voi tarkastaa ja siksi myds se
on suurin huolenaihe taiteen ostajalle. Yli 60%:lle prosentille internetin kautta taidetta
ostaneiden keskuudessa oltiin myds huolissaan siita, etta teos nayttaa erilaiselta
oikeassa ymparistdssa kuin mitd se on nayttanyt digitaalisessa kuvassa. Lahes yhta
paljon haittana nahtiin ostajien keskuudessa se, ettd he eivat halua ostaa teoksia

sellaisesta paikasta, jota eivat entuudestaan tieda.

Potentiaaliset ostajat ja sellaiset vastaajat jotka eivat osta taidetta internetista pitivat
kuvion 2 mukaan puolestaan suurimpana huolenaiheena sita, ettei tuote vastaa
ulkonadltdédn samaa milta se nayttaa digitaalisessa kuvassa. Nama kaksi ryhmaa nakivat
toiseksi merkittdvampand haittana taiteen ostamisessa internetista sen, ettei
taideteoksen kunnosta ole varmuutta. Yli 50 % potentiaalisista ostajista ja niista jotka
eivat osta taidetta internetista pelkdavat myos, ettd teos on vaarennos tai etta se ei ole
sitd, mitd sen pitdisi olla. Kuvion 2 perusteella voidaankin todeta, ettd nakemykset
suurimmista haasteita taidetta ostaessa internetin kautta eroavat jonkin verran
verrattaessa internetistd taidetta ostavia kyselyyn vastanneita niihin kyselyyn
vastanneisiin, jotka ovat potentiaalisia internetin kautta ostavia asiakkaita ja jotka eivat

osta taidetta internetista.
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4 Digitaalinen markkinointi

4.1 Mitd on digitaalinen markkinointi?

Tutkittaessa virtuaaligalleriaa markkinoinnin valineena on hyva ottaa huomioon digitaa-
linen markkinointi ja siihen sisaltyvia kasitteita. llman minkaénlaisia digitaalisen markki-
noinnin toimenpiteita virtuaaligalleriaa on vaikea |0yta4, jatkuvasti lisdantyvan tiedon se-
asta. Teoriatieto antaa myos vastauksia siihen, miksi virtuaaligalleria tulisi perustaa. En-
nen digitaaliseen markkinointiin perehtymista on kuitenkin hyva perehtyéa siihen, mita

markkinointi kasitteena on.

Markkinointi on nykypaivana ”aktiviteetti, jonka avulla asiakkaille luodaan arvoa ja néin
aloitetaan ja kehitetdan asiakassuhteita kannattavaksi” (Karjaluoto 2010,15.) Karjaluo-
don mukaan mainonnan tulisi saada alkunsa kohderyhmien tarpeista. Mainonta on teho-
kasta ainoastaan siina tapauksessa, jos asiakas kokee tuotteen tai palvelun olevan ha-

nelle jotenkin hyddyllinen. (Karjaluoto 2010, 41.)

Asiakkaan kokema kayttokokemus ja siihen perustuvat hyddyt, kuten esimerkiksi palve-
lun helppous, ovat juuri niitd, joihin ostoprosessi perustuu. Esimerkiksi verkkokaupassa
hakukonenakyvyydella on se tarkein merkitys, jotta mahdolliset ostajat |6ytavat tuotteen
luokse. Eli I6ydettavyyden tulee olla mahdollisimman helppoa, seka internet-sivujen omi-
naisuudet tulee olla sellaiset, etta ostoprosessissa eteneminen on mahdollisimman yk-
sinkertaista ja etta oston suorittaminen on tehty asiakkaalle helpoksi. Sivujen ulkoasuun
on myos tarkea panostaa, silla huonosti suunnitellut sivut saattavat vahentaa asiakkaan
luottamusta tuotteeseen, jolloin asiakkaan kokema arvo tuotetta kohtaan laskee. (Salo-
nen & Toikkanen 2015, 97-100.)

Digitaalinen markkinointi lisaantyy koko ajan, syrjayttden samalla vanhat markkinoinnin
keinot. Kaneshigen (2013) mukaan sosiaalinen media ja mobiililaitteet ovat keskeisia
tekijoitéa aikaisempien markkinoinnin keinojen, kuten esimerkiksi printtimainonnan va-
hentymiselle. Tiedon keraamista ja web-analytiikan tarkeyttd ei enda nykypdaivana ky-

seenalaisteta. (Kaneshige 2013.)
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Digitalisoitumisen my6ta potentiaalisista asiakkaista saadaan yha enemméan tietoa hei-
dan jattAmastdéan digitaalisesta jalanjéljestd, jolloin mainosten kohdentaminen on hel-
pompaa. (Pervilan (2013) mukaan digitaalisesta markkinoinnista voidaankin puhua digi-
taalisten tyokalujen lisdannyttya. Digimarkkinoinnin keinoille pystytéaén laskemaan myos
rahallinen arvo, esimerkiksi voidaan laskea kuinka kannattava jokin verkosta oleva mai-

nos on ollut. (Pervila 2013.)

Viestinnalla ja markkinoinnilla on alkanut olemaan yha suurempi merkitys, kun digitaali-
sen maailman myo6ta hinta ja jakelu eivat ole enaa yhta merkityksellisia markkinoinnin
kilpailukeinoja. Verkkokauppakin on mahdollista muuttaa sosiaaliseksi tapahtumaksi in-
ternetin laajan valikoiman ansiosta. Esimerkiksi Amazon kayttaa asiakkaan arvosteluja
verkkokaupassa hyddykseen tuomalla tuotteilleen uskottavuutta. Jopa negatiiviset pa-
lautteet ovat hyddyksi, silla ne luovat uskottavuutta myoéskin sille, etté positiiviset arvioin-

nit ovat totta. (Isokangas & Vassinen 2010, 24.)

4.2 Digitaalisen markkinoinnin keskeisia kasitteita

eBay on sahkoiseen kaupankayntiin perustuva yritys, joka tarjoaa C2C myyntia, eli ku-
luttajalta kuluttajalle olevaa myyntid. eBay toimii verkossa ja sen tarkeimpana tehtavana
on toimia huutokauppa-alustana ja shoppailu sivuna, jossa voi yritykset ja yksityishenki-
|6t voivat ostaa tai myyda erilaisia tuotteita maailmanlaajuisesti. Yrityksen toiminta pe-
rustuu seka osta heti ostamiseen etta yrityksille suunnattuihin palveluihin. Taman hetken
tilastojen mukaan eBay:lla on yli 157 miljoonaa aktiivista ostajaa. (Statistics and facts
about eBay 2015.)

Facebook on sosiaalisen median kanava, jonka kautta yritykset, brandit ja organisaatiot,
sekd muut kayttajat pystyvat jakamaan tarinoitaan ja oleman yhteydessa toisiin kaytta-
jiin. (Mik& on Facebook-sivu? 2015.) Facebookissa kayetaan termia tykkaaminen, joka
tarkoittaa sita, etta kayttaja voi tykata joko sivusta, josta han pitda tai tykata ystaviensa
julkaisuista. Sivusta tykkdaminen luo yhteyden kayttdjan ja sivun valille ja talla tavoin
kayttgja vastaanottaa sivun julkaisuja. (Mité eroa on sivusta tykk&&amisen ja kaverin jul-

kaisun tykkaamisen valilla? 2015.)

Google+ on sosiaalisen median kanava, joka on hyvin saman tyyppinen ominaisuuksil-

taan kuin Facebook. Kayttaja pystyy jakamaan, kuvia, linkkeja, tietoa itsestddn, seka
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linkkeja muilta sivuilta. Google+ linkittyy Googlen kayttgjatilin kautta, joten henkilolta vaa-
ditaan Googleen luodut kayttajatunnukset, jotta palvelua pystytdan kayttamaan.
Google+ -palvelua voidaan pitdd vahemman henkilokohtaisena kuin Facebookia, koska
sen ominaisuutena ovat piirit, eli kontaktilistat, johon kayttaja luokittelee kaverinsa. Nai-
den luokittelujen perusteella on mahdollisuus péattda kenelle haluaa jakaa tietojaan.
Henkilot eivat mydskaan tiedd mihin piiriin heidat on luokiteltu. (Kammonen 2011.)

Instagram on sosiaalisen median kanava, joka toimii visuaalisena tarinankertojana kai-
kille. (About Us 2015.) Instagram on siis sovellus, jonka avulla kayttajat pystyvéat jaka-
maan kuvia ja videoita. Kayttajat pystyvat myds katsomaan, kommentoimaan tai tykkaa-

maan julkaisuista. (Mika on Instagram? 2015.)

Linkitys perustuu internet-sivulla olevaan hypertekstiin, jota voidaan linkittaa haluamiinsa
muihin siséltdihin hyperlinkkien avulla. Nama linkit ovat usein esimerkiksi alleviivattua tai
sinisen varista tekstid, joka muodostaa kayttgjalle mielikuvan etukateen, mité linkin ta-

kana oleva sivu voi mahdollisesti sisaltaa. (Hakukoneoptiomointiblogi 2015.)

Pinterest on visuaalinen sosiaalisen median tydkalu, jonka kayttajat pystyvat tekemaan
Pin-lisdyksia ja seuraamaan muiden kayttdjien Pin-lisdyksia. (Seuraaminen ja etusivu
2015.) Pin-lisdykset ovat visuaalisia kirjanmerkkeja, joita kayttajat voivat lisdtd omiin
verkkoalustoihinsa, tauluihin. Itsed kiinnostavia Pin-lisdyksia voidaan hakea esimerkiksi

Pinterest-kayttgjilta tai muualta internetista. (Pin-lisdykset 2015.)

Twitter on mikroblogipalvelu, eli paikka joka sisaltaa lyhyita viesteja. Naita viesteja kut-
sutaan Twitterissa twiiteiksi. Kayttaja voi twiitata muille kayttdjille maksimissaan 140
merkkia sisaltavan tekstin lisdksi myods kuvia ja videoita. Twitterissa on mahdollisuus
seurata muita kayttajia, jolloin kayttaja tilaa samalla toisen kayttajan twiitit itselleen. Kayt-
tajan seuraamien henkildiden julkaisemat twiitit nakyvat kayttajan etusivulla. (Twitter-

opas vasta-alkajille 2015.)

Ustream toimii maailmalaajuisena videoverkkoalustana kayttéjilleen. Palvelu tuottaa kor-
kealaatuista suoratoistoa videoista, eli video latautuu samanaikaisesti kun katsoja kat-
soo sitd. Ustreamia kayttdmalla yrityksen on mahdollista videoiden lataamisen lisaksi
ottaa reaaliaikaista videolahetysta kayttdjilleen. Videoita on mahdollista kayttaa kaiken-
kokoisilla naytoilla, joten lahetykset nakyva myos kannykan tai tabletin kautta. (All paid

plans include 2015.)
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Verkkoalustat ovat jarjestelmid, jotka toimivat verkkosivujen pohjana johon halutut omi-

naisuudet ohjelmoidaan. (Musser 2007.)

YouTube on sosiaalisen median kanava, joka mahdollistaa kayttajien itse tekemien vi-
deoiden etsimisen katsomisen ja jakamisen. (Tietoa YouTubesta 2015.)

Yritysten blogit ovat digitaalisessa ymparistdssa olevia sisalttmarkkinoinnin keinoja. Yri-
tysblogin kirjoittajat jakavat esimerkiksi tietoa ideoistaan ja ajatuksistaan lukijoille. Tiedon
jakamista pelataan, mutta hyva blogin Kirjoittaja, eli bloggaaja kirjoittaakin ideoistaan
vasta silloin, kun on keksinyt useampia potentiaalisia ideoita. Idean kertominen on kui-
tenkin vasta alkuvaiheessa olevaa tietoa, joten sen eteen saa tehda viela siitakin eteen-
pain melkoisestikin t6ita, jos siitd alkaa kehittamaan kaupallisesti toimivaa ratkaisua. Tie-
don kertomisesta jaa internetiin myds digitaalinen jalanjalki joten se voi olla jopa apuna
todistamaan omistajuutta. Blogitekstin avulla voi myds selvittaa, onko idea sellainen, jota

kannattaa lahtea toteuttamaan pidemmalle. (Isokangas & Vassinen 2010, 66.)

Myds uusia blogialustoja on kehitetty jatkuvasti bloggaamisen suosion kasvaessa. YKsi
naista blogialustoista on Tumbrl-mikroblogipalvelu. Sivulta 16ytyy monien blogialustojen
tavoin blogiteksteja, jotka sisaltavat erilaisia kuvia. Alustalla on myods kayttgjien luomia
kuvagallerioita ja Pinterest-tyyppisia tauluja. Eroavaisuutena moniin blogialustoihin on
se, ettd Tumbrl:ssa on mahdollisuus jakaa tuottamaansa sisaltdd helposti. Blogialustalla

on mahdollisuus myos tykata toisten kayttdjien sisallosta. (Louhimies 2012.)

Facebook, Pinterest ja Twitter, Instagram ja Youtube ovat esimerkkeja sosiaalisen me-
dian kanavista. Juslénin (2011, 197.) mukaan yksi tapa kuvata sosiaalista mediaa on se,
ettd se on "uusimpien internet-teknologioiden avulla toteutettu ymparisto, jossa ihmiset

voivat julkaista, muokata, luokitella ja jakaa erilaisia sisaltéja”. (Juslén 2011, 197.)

Sosiaalinen media yhdistdd myos ihmisia ja toimii keinona pitaa omia ihmissuhteitaan
ylla. Sosiaalisen medialla onkin erilaisia sivuja ja palveluita, joilla on erilaisia tarkoituksia,
mihin ne tahtaavat. (Juslén 2011, 197.)
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4.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on tarkea osa digitaalista markkinointia, silla kuluttaja haluaa yha
enemman tietoa niiden tuotteiden kohdalta, jotka eivat kuulu paivittaisiin ostoksiin. En-
nen tietoa etsittiin puhelinluettelosta tai kaytettiin myyjaa apuna, mutta nykyisin hakuko-
neita kaytetaan yha enemman tiedon etsimiseen. Hakukoneiden avulla kuluttaja paasee
kasiksi juuri siihen tietoon, mita itse haluaa I6ytaa, ilman etta joutuisi samalla kohtaa-
maan aiheeseen liittyméatonta tietoa. (Juslén 2011, 139.) lhmisid voidaan myods toimi-
maan jollakin tietylla tapaa. Verkkosivulla voi olla mahdollisuus esimerkiksi jakaa sivun
tietoja sosiaaliseen mediaan tai sédhkopostiin. Nain kayttgjille on annettu mahdollisuus
toimia yrityksen toivomalla tavalla, eli etté tietoa jaettaisiin eteenpain. Toivottuun tulok-
seen paasemista voidaan helpottaa, tekemalla toimintaan ryhtymista mahdollisimman
yksinkertaiseksi ja helpoksi. (Isokangas & Vassinen 2010, 92.)

Hakukoneiden tarkoituksena on keraté tietoa verkossa julkaistuista sisalldista. Uutta tie-
toa ilmestyy jatkuvasti, joten hakukoneet etsivat tietoa koko ajan. Hakukoneiden tehta-
vana onkin 16ytaa ja kerata tietoa mahdollisimman paljon. Tieto kerataan hakukonero-
bottien avulla, jotka ovat pienia automaattisia ohjelmia. Ne seuraavat verkossa olevia
linkkeja ja palaavat myos jo kaymilleen sivuille uutta tietoa etsien. Hakukonerobotit kay-
vat sivuilla automaattisesti taysin itsenaisesti ja niiden kaynnista ei ole erikseen tietoa
saatavilla, mutta sivun l6ydettavyytta voi helpottaa tekemalla sivustosta hakukoneysta-
vallisemman. (Juslén 2011, 135-136.)

Sisallélla on hakukoneille erittéin tarked merkitys. Hakukoneet etsivat hakusanat teksti-
siséllosta. Googlelle on myos tarkedd, ettd saavutettavuus on hyva ja ettd linkitys on
toimiva. Saavutettavuudella tarkoitetaan sivulle esteetdntd paasya ja juuri niin, etta sielta
on helposti I6ydettavissa asiasanoja. Linkityksen tarkoituksena olisi saada kaikille oman
sivuston linkeille linkkeja muilta sivuilta. (Karjaluoto 2010, 134.) Juslenin (2011, 148) mu-
kaan Hakukoneoptimointiin vaikuttaa eniten internet-sivulla olevat tekstit. Pelkat avain-
sanat eivat siis auta loytamaéan sivustolle tarkoitettua kohderyhmaé, vaan myos teksti

tulee rakentaa avainsanat huomioiden. (Juslen 2011, 148.)

Nykypdaivana tietoa etsitaan valtavasti hakukoneiden kautta. Karjaluodon (2010, 33) mu-
kaan on arvioitu, ettd yli 90 % kayttdd hakukoneita etsittdessaan tietoa internetin valityk-

sella. Hakukonemarkkinointia kaytetddnkin juuri helpottamaan tiedon I6ytamista ja pa-
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rantamaan yrityksen nakyvyytta. Yrityksen olisikin erittdin tarked panostaa kahteen ha-
kukonemarkkinoinnin osa-alueeseen, eli hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan.
(Karjaluoto 2010, 33)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa hakukoneille suunniteltuja erilaisia keinoja, jotka paranta-
vat ja helpottavat internet-sivujen ldytamista suuren tietomaarén seasta. Tarkoituksena
on loytaa juuri sellaiset hakusanat ja -lauseet, jotka toimivat tehokkaimmin hakuko-
neissa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 376.) Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on
saada mahdollisimman paljon halutun laisia kayttgjia internet-sivulle luonnollisten haku-
tulosten avulla. (Juslén 2011, 147.) Nama luonnolliset hakutulokset ovat niita hakutulok-
sia, jotka hakukone loytaa tietokannasta ja asettaa ne tarkeysjarjestykseen. (Juslén
2011, 143)) Yrityksille hakukoneoptimointi on potentiaalinen markkinoinnin valine, silla
mitd useampi kavija sivulla on, sita todennakodisemmin halutun laiseen tulokseen paas-
taan. Yrityksen internet-sivun rakentaminen heti alussa hakukoneille toimivaksi, mahdol-

listaa sen ldydettavyyden muiden hakutulosten joukosta. (Juslén 2011, 147.)

Naiden luonnollisten hakutulosten lisdksi markkinoinnin keinona on mahdollista kayttaa
maksettuja hakutuloksia, jolloin kyse on hakusanamainonnasta. Maksetut hakutulokset
ovat niitd hakutuloksia, joista on maksettu hakukoneyritykselle, jotta internet-sivu saa
nakyvyytta. (Juslen 2011, 143.) Hakusanamainonnassa mainostaja maksaa tietyista sa-
noista tai sanaryhmista. Kun kayttaja hakee etsiméansa kyseisilla sanoilla, hakutulosten

kérkeen ilmestyy mainostajan luoma mainos. (Bergstrom & Leppanen 2011, 375.)

Hakukonemainonnassa kaytetyin hakukone Suomessa on Google, joka on luonut
Google AdWords -jarjestelman mainostajia varten. (Juslén 2011, 166.) Mainostajan mai-
nos nakyy kayttgjille hakutulosten vieresta sivun oikeasta laidasta. (Bergstrém, Leppa-
nen 2011, 376.) Google AdWords mahdollistaa mainostajalle sen, etta pystytddn esimer-
kiksi luomaan muunnelmia mainoksesta ja asettaa muunneltuihin mainoksiin niihin sopi-
vat hakusanat. Talla tavoin yritys voi lahtea esimerkiksi selvittdmaan, mika mainos saa
eniten klikkauksia, eli mika niista toimii parhaiten. (Adwords 2015.) Verkossa tapahtu-
valle toiminnalle tuleekin asettaa sellaiset tavoitteet, joita voidaan mitata ja samalla seu-
rata verkkopalvelun toimintaa monipuolisesti, jotta pystytdan selvittdméaén kuinka toimi-
vat internet-sivut ovat. (Rope & Vesanen 2003, 122-123.)
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Hakusanamainonta on helppo keino mainonnan toimivuuden mittaamiseen, esimerkiksi
selvittamaan klikkausten maaraé tai kuinka paljon kavijoita on paatynyt varsinaiselle in-
ternet-sivulle.(Karjaluoto 2010, 136.) Maksettavat hakutulokset ndkyvat hakusanojen se-
assa oranssilla pohjalla, jonka sisélld lukee “mainos”. Nama hakusanat tulevat
Googlessa ylimmaisiksi, jonka jalkeen tulevat vasta luonnolliset hakutulokset. (Juslen
2011, 166.) Luonnolliset hakutulokset ovat lista niista verkkosivuista, jotka vastaavat par-
haiten niitd hakusanoja mita kayttaja on hakukoneeseen syottanyt. (Hakukonemarkki-

noinnin perusteet 2015.)

GO gle veistokset

Verkkohaku Kuvahaku Kartat Videot Lisaa - Hakutydkalut

Moin 213 000 tulosta (0,32 sekuntia)

Veistokset ja patsaat - Suuri valikoima tuotteita
veistokset royaldesign fiy =
Hinnat alk 6€ - Tervetuloal
14 paivan palautusoikeus - llmain. toimitus yli 100€ - Toimitusaika 3-4 paivaa.

Veistokset - Taide - Taide ja design - Huuto.net
www_huuto.net/osasto/taide-ja-design/veistokset/45 ~

Neuvostoliitto taidetta, vallankumous veistoksia. 25.12.2015 16:34. Sijainti: 00100
HELSINKI KAMPPI. Osta heti 400,00 €

Kuvio 3. Havainnollistava kuva maksettujen hakusanojen nékymisesta Googlen hakukoneessa.

Karjaluodon (2010,33) mukaan yrityksella on nelja tarkeda syyté nakya hakukoneiden
listoilla:
1. Oikealla hetkella tuotettu nékyvyys tuo potentiaalisia ostajia
2. Kayttdjan hakiessa tietoa itse mainontaa ei koeta negatiiviseksi
3. Kavijamaarat ovat suurimmat niissa sivustoissa, jotka sijoittuvat karkipdadhan ha-
kutulossivulle
4. Nakyvyys tulee olla karkipaassa, jotta internetistéa saa kaiken mahdollisen hyddyn

irti markkinointikanavana.

4.4 Web-analytiikka

Pohtiessa virtuaaligalleriaa markkinointivalineen& on hyva pohtia sité, miten virtuaaligal-
leria toimii, jotta paastaan niihin tuloksiin, mita palvelulla on haluttu saavuttaa. Web-ana-

Iytiikka on tdhan toimiva ratkaisu, silla sen avulla pystytaan seuraamaan olennaisimpia
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mittareita, jotka vaikuttavat halutun tuloksen saavuttamiseen. Web-analytiikkaa kayte-
ta&n verkkopalvelun perustytkaluna, jossa perinteisimpind mittareina toimii kavija- ja
kayttajamaarat. (Filenius 2015, 127.)

Yksi tallainen web-analytiikan apuvéline on Google Analytics -ohjelma, joka on kayttajal-
leen ilmainen ja sisaltaen kaikki tarpeellisimmat analytiikan mittarit. Web-analytiikan ylei-

simmilla mittareilla voidaan mitata:

1. Kavijamaaraa. Voidaan mitata joltakin ajanjaksolta kuinka monta kavijaa sivulla
on kaynyt ja kuinka usein he ovat sivulla kdyneet.

2. Kavijoiden sijaintia. Talldin voidaan selvittdad mita kautta kavija on sivulle tullut,
eli onko han kayttanyt suoraa liikennetta, mika tarkoittaa sita etta kavijan lahto-
paikkaa ei tiedetd. Sijainnista voidaan talléin saada selville onko kéavija mennyt
sivulle esimerkiksi jonkin hakukoneen tai linkin kautta sosiaalisesta mediasta tai
vaikkapa jonkin kokonaan toisen sivuston kautta.

3. Konversiota. Voidaan tutkia kuinka suuri osa kavijoista toteuttaa halutun tavoit-
teen, eli esimerkiksi kuinka monen kavijan kaynti johtaa ostotapahtumaan.
(Juslen 2011, 91.)

5 Toteutus

5.1.1 Benchmarking

Benchmarkingin tavoitteena on kehittéda yrityksen omaa toimintaa muilta yrityksilté oppi-
malla. Oman yrityksen lisaksi my6s toimintaympariston tiedostaminen on tarke&a, jotta
yritys pystyy menestymaan markkinoilla oppimalla parhaista kaytannodista muilta.
Benchmarkkaus mahdollistaa esimerkiksi uudelle palvelulle sen, ettd muiden tekemia
virheitd ei toisteta ja omalla palvelulla erotutaan positiivisesti kilpailijoista. (Tuulaniemi
2011, 138-139.)

Benchmarking sopii hyvin tutkimusmenetelmékseni, silld se antaa vastaukset asetettui-
hin tutkimuskysymyksiin, jotka selviavat tassa tapauksessa virtuaaligallerioiden vertai-

lulla. Ka&ytdn benchmarkkaukseen ldhteenéni internetista saatua tietoa.
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5.1.2 Samankaltaisuuskaavio

Samankaltaisuuskaavio on helpottaa tiedon jasentelemista ja siina lajitellaan tiedot jotka
liittyvat toisiinsa ja jarjestetdaan ne aihepiirin mukaan. Lajittelu auttaa lukijaa havaitse-
maan tarkeimmat aiheet ja nostaa esille myos kaikki olennaisimmat tutkittavat asiat.
(Tuulaniemi 2011, 154.)

Kaytan tutkimuksessani samankaltaisuuskaaviota saadakseni kuvan siitd, mitd saman-
kaltaisia ominaisuuksia eri virtuaaligallerioilla on ja miten virtuaaligalleriat eroavat sisal-
I6ltaan toisistaan. Tarkead on myds se, etta lukijalle selviaéd mitka ovat téarkeimmat esiin

nousseet seikat.

5.1.3 Tiedonkeruu ja analysointi

Kaytin hakusanaa “verkkogalleria”, etsiessani vertailtavia virtuaaligallerioita, silla haku-
sanan “virtuaaligalleria” kayttaminen tuotti heikompia hakutuloksia. Esimerkiksi karki-
paassa olevat sivustot olivat vanhentuneita ja sivujen ominaisuudet eivat vastanneet vir-
tuaalisen gallerian kasitteeseen vaadittuja ominaisuuksia. Paadyin lopulta valinnassani
kahteen suomalaiseen virtuaaligalleriaan, eli Tabulalandiin ja Galleria Maaret Finnbergin
virtuaaligalleriaan. Halusin my6s ottaa yhden ulkomaisen virtuaaligallerian vertailukoh-
teeksi, jotta verkkogallerian ominaisuuksien vertailu ei rajoitu ainoastaan Suomeen, vaan
voidaan my6s havaita onko sisélléssa eroa mentdessa tutkailemaan kansainvalisia in-
ternet-sivuja. Tastd syysta otin vertailuryhm&an mukaan Los Angelesissa perustetun
Saatchi Art — nimisen virtuaaligallerian. Seuraavaksi k&yn tarkemmin I&pi havainnollista-

vien kuvien avulla miten juuri ndma virtuaaligalleriat paatyivat vertailukohteikseni.



Go gle verkkogalleria

Verkkohaku Kartat Kuvahaku Videot Lisaa = Hakutyokalut

Moin 2 850 tulosta (0,36 sekuntia)

RikArt | verkkogalleria

www._rikart fil ~

verkkogalleria. Etusivu - Taiteilijat - Taiteilijakirjat - Nayttelyt - Linkit. Seuraava
Edellinen. Holy Bible (Pyha Raamattu). — Adam Broomberg, Oliver Chanarin, 2013.

Verkkogalleria - Lapin taiteilijaseura -

www._lapintaiteilijaseura. filtoiminta/verkkogalleria/ ~

12.2.2011 - Lapin taiteilijaseura lanseerasi helmikuussa 2011 Rovaniemi Design
viikolla verkkogallerian (www._gallerianapa fi). Verkkogalleria lisaa Lapin ...

Verkkogalleriat, -ndyttelyt, -museot | Konttuuri-projekti
www_konttuuriprojekti fir23 «

Verkkogalleriat, -nayttelyt, -museot. AAVA Helsinki on uudenlainen galleria, joka
rakentaa siltoja taiteilijoiden ja taiteen ystavien valille, tuoden korkealuokkaista ...

TABULALAND VERKKOGALLERIA AVATTU | Mustekala.info
www.mustekala.info/node/37250 =

Kotimaisen populaari- ja alakulttuurivaikutteisen taiteen verkkogalleria Tabulaland Art
Store avattiin 23. syyskuuta. Galleriassa esitelldan vaihtuvin _..
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Kuvio 4. Havainnollistava kuva Tabulalandin ja Galleria Maaret Finnbergin I6ytymisesta Googlen

hakukoneesta hakusanalla verkkogalleria.

Galleria Maaret Finnbergin verkkogalleriasivut eivat I10ydy suoraan hakutuloksista haku-

sanalla "verkkogalleria”, vaan linkki l16ytyy toiselta sivulta (kuviossa 3 oleva kolmanneksi

ylin linkki), johon on koostettu internetisté I10ytyvia verkkogallerioita yhden sivun alle. Ky-

seinen sivu Kiinnitti huomiota siita syysta, ettd hakutuloksessa oleva lyhyt kuvaus ilmoitti

sivun kautta l0ytyvan verkkogallerioita

Saatchi Artin verkkosivut olivat muita helpommin l6ydettavissa, silla yritys on maksanut

sivun paatymisesta hakutulosten karkeen.

GO gle online art gallery

Verkkohaku Kuvahaku Kartat Videot Lisaa « Hakutydkalut

Noin 406 000 000 tulosta (0,37 sekuntia)

Saatchi Art Official Site - Original art from 1000s of Artists
www.saatchiart.com/ ~

100% 7-day Meney Back Guarantee.

Sivulla SAATCHI ART on 99 590 seuraajaa Google+ -palvelussa

Kuvio 5. Saatchi Artin I6ytyminen Googlen hakukoneesta hakusannalla online art galley.
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5.1.4 Vertailtavien yritysten lahtékohdat

Tabulaland myy suomalaista kuvataidetta, jonka tekijoina ovat tunnetuimpien tekijdiden
lisaksi myds uusimmat tekijat. Tabulaland kuvaa itsedan populaari- ja alakulttuurisuun-
tautuneksi kuvaitaiteen verkkokaupaksi. Valikoimaan kuuluu paasaantoisesti printtien si-
jaan alkuperéaisteoksia, jotka ovat esimerkiksi maalauksia, piirustuksia, valokuvavedok-
sia seka kollaaseja. Ostamisen on haluttu olevan helppoa ja alkuperaisteokset halutaan
tuoda kulttuurista, sisustamisesta ja taiteesta kiinnostuneiden saataville. Taitelijoiden on
mahdollista pitéda teoksiaan maksutta esilla ja taidetta on mahdollisuus esitella myds
vaihtuvien gallerioiden yhteydessd, jotka lisaavat taiteen nakyvyyttd. (Tietoa meista
2015.) Tabulaland toimittaa Suomen lisaksi my0ds taidetta myds maailmanlaajuisesti.
(Toimitusehdot a 2015.)

Galleria Maaret Finnberg toimii verkkogallerian lisdksi myos Turussa fyysisen gallerian
muodossa. Yritys halusi tuoda esille taidetta yhd useamman ihmisen nahtavaksi fyysisen
kivijalkaliikkeen liséksi, joten yritys perusti verkkosivut vuonna 2012. Verkkogallerian va-
likoimasta I6ytyy Suomen eturivin taiteilijoiden teoksia ja uniikki taide esitetaan asiak-
kaalle sopimuksen mukaan. (Meista 2015.) Toimituksehdoissa on mainittu Suomen li-
saksi myods EU-maat. (Toimitusehdot b 2015.)

Los Angelesissa perustettu Saatchi Art on maailman johtava verkossa toimiva verkko-
galleria, joka yhdistaa ihmiset taiteeseen ja taiteilijoihin. Sivulla on néahtavissa laaja
maara eri hintaluokan maalauksia, piirustuksia, veistoksia ja valokuvia. Yritys tekee tai-
teen ostamisen ja myymisen helpoksi, katevaksi ja viihtyisaksi keréilijdille ja taiteilijoille.
Taitelijat ovat kotoisin ympari maailmaa ja verkkosivut mahdollistavat heidan taiteensa

tuomisen ammattitaitoiseen ymparistoon naytille ja myyntiin. (About Saatchi Art 2015.)

6 Tulokset

Tassa osiossa kerrotaan vertailuun otettujen taidegallerioiden yhtalaisyyksista ja erovai-

suuksista.
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Taulukko 1. Vertailtavien verkkogallerioiden ominaisuuksia

Yrityksen nimi: Tabulaland | Galleria Maaret Finnberg | Saatchi Art
Verkkogallerian sisalto:
Tietoa taiteilijoista

Tietoa Teoksista

Hinnat

Verkkokauppa

Blogi

SoMen hyoédyntaminen
Laaja valikoima

Erillinen verkkonayttelytila
Henkil6kohtainen taideneu-
voja - -
Ostajien arvioinnit palvelusta - -
Viimeksi myydyt teokset - -
Uutiskirjeen tilaaminen sah-
kopostiin X - X

X | X | X [ X [ X [X

X | X | X [ X | X | X [X

X [ X | X [ X [ X | X [X |X

Taulukko 1 kuvastaa verkkogalleriasta l6ytyneitda ominaisuuksia. Saatujen tulosten pe-
rusteella voidaan todeta, etta Saatchi Art verkkogallerian ominaisuudet ovat monipuoli-
simmat ja vahiten sisaltoa |6ytyi Galleria Maaret Finnbergin verkkogalleriasta. Seuraa-

vaksi kaydaan tarkemmin tutkimustuloksia l&pi.

6.1 Vertailtavien virtuaaligallerioiden sisallon analysointi

6.1.1 Tietoa taiteilijoista

Tabulalandin sivulla taitelijoihin kohdistuvaa tietoa paésee tarkastelemaan heti etusivun
ylapalkista kohdasta "taiteilijat”. Sivulla on nahtavissa kaikki taiteilijat, joiden taidetta Ta-
bulalandin sivulla on n&htavilla. Taiteilijoiden henkildkuvauksiin on tuotu perinteisten fak-
tatietojen liséksi taiteilijasta myods persoonallisempaa tietoa. Jokaisen taiteilijan henkil®-
kuvauksesta kertovassa sivussa on ensin kerrottu osaamisista, seka saavutuksista lyhyt
kuvaus, mutta taman lisdksi taiteilijoille on esitetty myos taiteilijakohtaisesti toisistaan

eroavia kysymyksia. Sivulla voi olla linkki esimerkiksi taiteiljan omaan blogiin.
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Galleria Maaret Finngbergin sivulta 16ytyy Tabulalandin tavoin taiteilijat-palkki suoraan
etusivulta. Taiteljaa on mahdollista etsia sivulta aakkosten mukaan. Taitelijasta kerto-
vien tietojen kohdalla kayttgjalle avautuu nakyma kaikista taiteilijan teoksista, seké tietoa
I0ytyy myos taiteilijan osaamisesta ja taméan lisaksi kayttgjalla on mahdollista tutustua

myds taiteilijan ansioluetteloon.

Saatchi Artin sivulta ei I6ydy suoranaisesti linkkia taiteilijoihin, vaan kayttdjan on ensin
Kklikattava taideteosta, jonka jalkeen sivulta I6ytyy taiteilijan nimi linkitettyna. Monien tai-
teilijoiden kohdalla 16ytyy taiteilijasta yleista tietoa, kuten esimerkiksi tietoa koulutuksesta
ja missa nayttelyissa ja tapahtumissa taiteilijan teokset ovat olleet esilla. Tiedon maara
vaihtelee taiteilijakohtaisesti. Sivu itsessaan on mydskin hyvin erilainen ominaispiirteil-
taan verrattuna Tabulalandin ja Galleria Maaret Finnbergin verkkogallerioihin. Taiteili-
jasta kertovassa sivussa on hyvin paljon Facebookille ominaisia piirteita. Taiteilijasta on
kerrottu esimerkiksi hanen viimeaikaisempia toimintoja Saatchi Art:in sivulla, kuten esi-
merkiksi kuka henkild on alkanut seuraamaan taiteilijan sivua, kenen toista taiteilija on
tyk&nnyt tai kuka henkild on tykannyt taiteilijan omista toista. Sivulta pddsee nakemaan
taiteilijan kaikkien toiden liséksi myds taiteilijan tekemia kollaaseja omista tdistaan, jotka
ovat esimerkiksi saman tyyppisia aihe-alueiltaan. Taman lisaksi tykkaykset ovat koos-
tettu yhdelle sivulle, jolloin kayttgjalla on mahdollisuus nahda minkalaisista toisten taitei-
lijoiden teoksista taiteilija itse pitaa.

6.1.2 Tietoa teoksista

Taulukon 1 mukaisesti kaikista kolmesta vertailemastani verkkogalleriasta 16ytyy tietoa
teoksista. Kuitenkin myos tiedon laajuudesta l6ytyi eroavaisuuksia virtuaaligallerioiden

valilta.

Tabulalandin sivulla olevista taideteoksista kerrotaan tekijan lisaksi muut perustiedot,
kuten tekniikka, vuosiluku jolloin taideteos on tehty, seka teoksen koko. Teoksesta ker-
rotaan lisatiedot-kohdassa myo6s toimituskulut ja onko teos kehystetty. Taiteilijasta on
teoksen sivulla myés lyhyt tiivistelm&, joka on linkitetty taiteilijasta kertovalle sivulle.

Joistakin teoksista on myo6s saatavilla lyhyt kuvaus esimerkiksi siitd mita teos esittaa tai
mista se kertoo. Teoksesta kertova kuvaus on kuitenkin melko harvassa teoksessa. Te-
oksen sivulla pystyy kuitenkin suoraan klikkaamaan “kysy teoksesta” — palkkia, johon
syotetddn teoksen nimi, oma sahkdpostiosoite, sekéa tekstikenttd, johon voi kirjoittaa

oman kysymyksensa.
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Galleria Maaret Finnbergin teoksissa perustietoina on myods nékyvissa taiteilijan nimi,
teoksen koko, julkaisuvuosi, seka tekniikka. Tabulalandiin eroavana seikkana on se, etta
tiedoissa ilmoitetaan myyntikappaleet. Talla tavoin kayttaja on selvilla onko teos uniikki
vai onko teoksia tehty useampia samanlaisia. Myyntikappaleista on nahtavilla myos kap-
paleméaarat montako kappaletta kokonaismaarasta on myyty. Teosta pystyy myos tar-
kastelemaan hiukan lahemmin liikuttaessa hiirta teoksen paalla. Myos teoskohtaisiin tie-
toihin on laitettu taiteilijan ansioluettelo, jonka pystyy lataamaan. Téssa virtuaaligalleri-
assa kuitenkaan ei ole Tabulalandin tyyppista "kysy teoksesta”. Ainoastaan niiden teos-
ten kohdalla, joita ei ole mahdollista ostaa internetin kautta, 16ytyy "Olen kiinnostunut

teoksista” -kentta, josta loytyy yhteystietona puhelinnumero ja sahkdpostiosoite.

Saatchi Artin sivulla on hyvin samantyyppisesti listattu perustiedot, kuin ylla mainituissa
verkkogallerioissa. Perustietoina |6ytyy siis myds teoksen ja taiteilija nimi, teoksen koko,
seka tekniikka. Lisana loytyy myos tieto mista maasta teos on, koska Saatchi Artista
[6ytyy teoksia ympari maailmaa. Kuitenkaan julkaisuvuotta ei ole teoksen tiedoissa mai-
nittu ja kuten Tabulalandinkin sivulla, harvassa teoksessa on kerrottu lisétietoa, mutta
jokaisen teoksen perustiedoista I0ytyy kuitenkin avainsanoja, jotka antavat vihjeita siita
mit& teos esittaa ja niilla myds helpotetaan ostajaa I6ytdmaan haluamansa aiheisen te-
oksen. Hiirta siirtimalla teoksen paalle ylareunaan ilmestyy myos kaksi kohtaa josta toi-
sesta paasee avaamaan teoksen koko naytolle tarkasteltavaksi ja toisesta paasee tar-
kastelemaan taulua virtuaalisessa huoneessa, jotta ostajalle muodostuu kasite taulun
mittasuhteista. Teoskohtaisissa on ilmoitettu myds kavijamaara, eli kuinka monta henki-

|64 on katsonut teosta, seka kuinka monta tykkaysta teos on saanut.

Saatchi Art:lla on Tabulalandista ja Galleria Maaret Finnbergista selkeasti poikkeavana
ominaisuutena se, etta useista teoksista on saatavilla myds printtiversioita. Teoksen tie-
doista l6ytyy alkuperéisen teoksen tiedot. Printit -kohdasta ostaja pystyy valitsemaan,
minkalaiselle materiaalille haluaa teoksen, mink& kokoisen teoksen hén haluaa ja min-
kalaisen kehyksen han haluaa teokselleen. Valittaessa printtien tiedot kuva-aihe siirtyy
suoraan virtuaaliseen huoneeseen ja tekemien valintojen mukaan taulun koko, seka ke-
hysten ulkonakoé muuttuu. Printit ovat selvasti alkuperéisteoksia edullisempia, mutta al-
kuperaisteoksia on ainoastaan tehty rajattu maara. Alkuperaisteokset ovat korkealaatui-
sempia ja signeerattu kasin. Joissakin teoksissa on esimerkiksi numerointi, mika kertoo

monesko kappale, oma ty6 on.
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6.1.3 Hinnat ja verkkokauppa

Kaikista kolmesta vertaamastani virtuaaligalleriasta 16ytyy hinnat jokaisen teoksen koh-
dalta, seka kaikista kolmesta vertaamastani verkkogalleriasta l6ytyy myds verkko-
kauppa. Galleria Maaret Finnbergin verkkokaupassa poikkeuksena on se, etta joitakin
teoksia ei pysty suoraan ostamaan, vaan niista tulee erikseen ottaa yhteytta galleristiin.
Tabulaland tarjoaa my6s poikkeuksena kahteen muuhun vertaamaani galleriaan osa-
maksuvaihtoehtoa, mutta teoksen tulee olla alle 2000 euron hintainen. Saatchi Art puo-
lestaan kayttdd verkkokaupassaan myds alennuskoodeja. Sivulla saattaa olla nékyvissa
banneri, joka ilmoittaa tarjouksen ehtoineen ja koodin, joka maksutilanteessa tulee sy6t-
taa.

Be original. Buy original. Save 10% when you spend $250 | Use code: oneofakind

Kuvio 6. Havainnollistava kuva Saatchi Artin tarjousbannerista

6.1.4 Blogi

Taulukosta 1 pystyy havaitsemaan, etté jokainen vertaamastani verkkogalleriasta pitda
yll& yritysblogia. Tabulalandin sivulle linkki blogiin on I0ydettavissa sivun paavalikoista ja
blogia paivitetdédn kerrasta muutamiin kertoihin per kuukausi. Blogeja l6ytyy avainsano-
jen perusteella, kategorioiden mukaan, seka uusimmat blogit ovat listattuna blogisivulle.
Galleria Maaret Finnbergin blogitekstit ovat puolestaan listattu kaikki ajan mukaan, mutta
blogikirjoitukset paattyvat syyskuuhun vuoteen 2014, joten tésta voidaan paatella, etta

blogia ei enda paiviteta.

Saatchi Art ei ole nostanut blogia niin esille sivullaan, eli blogin 16ytaa paasivulla olevasta
ominaisuudet-valikosta pudotusvalikosta. Blogi on my6s hyvin erityyppisesti esilla ver-
rattuna Tabualalndin ja Galleria Maaret Finnbergin blogeihin. Jokaisesta blogitekstista
l6ytyy kuva, jonka alareunasta l6ytyy kategoria, otsikko, seké Iyhyt kuvaus blogitekstin
siséllosta. Blogien lajittelu esimerkiksi taide-uutisiin tai sisustus inspiraatioihin auttavat

lukijaa tekemaan johtopaatoksia tekstin sisallosta.
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6.1.5 Sosiaalinen media osana virtuaaligallerian toimintaa

Tabulaland hyodyntaa toiminnassaan sosiaalisesta mediasta Facebookia, Pinterestia,
seka Instagramia. Sivulta |6ytyy suorat kuvalinkit naihin kolmeen sosiaaliseen mediaan,
jotta kayttaja paasee helposti klikkaamaan itsensa Tabulalandin seuraajaksi. Seuraami-
nen vaatii kayttajalta sen, ettd hanelta I16ytyy naihin sosiaalisen median kanaviin kaytta-
jatunnus. Teoskohtaisista tiedoista kayttdgjan on mahdollisuus jakaa teos edella mainit-
tujen sosiaalisten medioiden lisaksi my6s Twitterisséd, Google+:ssa, seké lahettaa teok-
sesta myos sahkopostia haluamalleen henkiltlle. Facebookiin kirjautumalla sisééan on
mahdollista myodskin kommentoida teosta ja julkaista kommentti samalla halutessaan ky-

seinen teksti myds suoraan Facebookiin.

Galleria Maaret Finnbergilla puolestaan sosiaalisen median kayttd on jaanyt vahaisem-
malle. Sivun ylalaidasta I6ytyy Facebook-logo, jota klikkaamalla paasee suoraan Galleria
Maaret Finnbergin Facebook-sivulle. Facebookin kayttd ndkyy myos sivulla siten, etta
jokaisen teoksen kohdalla on mahdollista jakaa teoksen tieto tai tykéatd teoksesta omilla

Facebook-tunnuksillaan. Myds blogiteksteja on mahdollista tykata tai jakaa.

Saatchi Artista l6ytyy linkkeja sosiaalisiin medioihin eniten. Yritykselta 16ytyy tietoa Fa-
cebookista, Twitterista, Pinterestistéd Tumblr:sta, Instagramista, Google+:sta, sekd You-
Tubesta. Kuitenkaan Saatchi Art ei eirityisemmin mainosta sosiaalisia medioita, mutta
toista tykkaaminen ja seuraajat-ominaisuus ovat samanlaisia mitd sosiaalisissa medi-
oissa kaytetaan. Yritys on nostanut kuitenkin Facebookin, Twitterin ja Pinterestin tarke-
ammiksi, koska kyseisten sosiaalisten medioiden kanavien logot nakyvat kayttajalle se-

laimen sivukulmassa koko ajan mentéaessa sivulla minne sivulle tahansa.

6.1.6 Verkkonayttelytila

Tabulaland on verrattavista virtuaaligallerioista ainoa, jossa on selkeé& verkkonayttelytila.
Sivulla pidetdan vaihtuvia nayttelyitd, jotka tuovat teoksille lisanakyvyytta. Saatchi Art
puolestaan tuo nayttelijéiden toitd muulla tapaa esiin. Esimerkiksi tietyistd aiheista on

koostettu teeman mukaan kollaaseja ja esimerkiksi lahjaideoita eri henkilbille.
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6.1.7 Muut ominaisuudet

Saatchi Art eroaa ominaisuuksiltaan kahdesta muusta verrattavasta virtuaalisesta galle-
riasta myds siten, etta sielta 16ytyy henkilokohtainentaideneuvoja, asiakkaiden antamia
arvosteluja palvelun toiminnasta, seka asiakas padsee myds nakemaan mita tuotteita

sivulta on viimeksi ostettu.

Henkilokohtaisen taideneuvojan saa kayttoonsa kirjautumalla internet-sivun kayttajaksi.
Henkilokohtainen taideneuvoja ei maksa kayttajalleen mitdan ja taideneuvoja ehdottaa
kayttajan halutessa opastusta useita erilaisia taideteoksia, jotka voisivat sopia hanen
tarpeilleen. Laajan valikoiman johdosta Saatschi Art markkinoikin palvelua aikaa saas-
tavana palveluna. Taméan lisdksi Saatchi Artin sivulta paésee tarkastelemaan viimeksi
myytyja tuotteita, eli kayttajan on mahdollista ndhda mita muut kayttajat ovat ostaneet ja
minkéalaisesta taiteesta he ovat pitaneet.

Saatchi Art kayttaa hyvakseen myos asiakkaiden luomia arviointeja toiminnassaan. Vir-
tuaaligalleria kayttaa Trustpilot-palvelua tytkalunaan, eli asiakkaat voivat Trustpilotin
kautta tehda arviointeja Saatchi Artin palvelusta. Etusivulla olevalla sivulla on ndhtavissa
muutamia uusimpia asiakasarviointia palvelusta, mutta klikkaamalla Truspilotin logoa

paasee ndkemaan kaikki asiakkaiden tekemat arvioinnit Saatchi Artista.

Seka Saatchi Artin ettd Tabulalandin internet-sivuilla on kaytetty keinoa sitouttaa kaytta-
jia osaksi yrityksen toimintaa. Molempien virtuaaligallerioiden sivulta on mahdollisuus
tilata yrityksen uutiskirje sahkopostitse. Kayttdjan syottaessa sahkopostiosoitteensa
kenttddn, han paatyy yrityksen sahkodpostituslistalle, jolloin yrityksella on mahdollisuus

l&hettaa tietoa uutiskirjeen tilanneelle jatkossakin.

6.2 Vertailtavien virtuaaligallerioiden sisédiset hakuominaisuudet

Tutkiessani virtuaaligallerioiden ominaisuuksia huomasin, etté vertailtavien virtuaaligal-
lerioiden hakuominaisuuksissa oli todella paljon eroa. Tasta seikasta johtuen laadin tau-
lukon hakuominaisuuksista, jotta lukijalle muodostuu kokonaiskéasite miten suuret erot

hakuominaisuuksissa oli verrattaessa kolmea vertailuun otettua virtuaaligalleriaa.
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Taulukko 2. Vertailtavien virtuaaligallerioiden hakuperusteet

Verkkogallerian nimi: | Tabulaland Galleria Maaret Finnberg |Saatchi Art

Hakuperusteet:

Hinta

Taiteilija

Kategoria

X | X | X | X
1

Uusin/kallein/halvin

Koko

Vari - -

Suunta - -

Alueellinen sijainti - -

X [ X | X | X | X [X [X

Aihe/teoksen nimi X -

Taulukon 2 mukaan voidaan todeta, ettda Saatchi Artilla on eniten hakuominaisuuksia
sivullaan. Tasta seikasta johtuen asiakas pystyy valitsemaan hakuominaisuuksista juuri

sellaisen tuotteen mita on lahtenyt etsimaan.

Hakuominaisuudet Saatchi Art:lla olivat ehka liiankin laajat, silla kokeillessani hakuko-
neen toimivuutta totesin, etté haku ei laheskaan aina antanut hakutulosta tai edes mika
voisi olla lahimpana omaa hakua. Tabulalandilla puolestaan oli kaikki oleellisimmat tiedot
hakuominaisuuksissa mukana. Suppein valikoima hakuominaisuuksissa oli Galleria

Maaret Finnbergill& ja hakuominaisuus jaikin melko pintapuoliseksi.

6.3 Virtuaaligalleria markkinointivalineena

Vertailututkimukseni perusteella voidaan todeta, ettd tiedon maaraa ei voi olla painotta-
matta perustettaessa virtuaaligalleriaa. Bergstromin ja Leppésen (2007, 50) teoriaan
pohjaten vahainen tieto tai tiedon puuttuminen saattoi johtaa siihen, ettd ostaja tekee

lopulta kokonaan kielteisen ostopaatdksen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 50.)

Jokaiselta vertailemaltani virtuaaligallerialta |6ytyi ainakin joltakin tasolta kaikki yleisim-
mat tiedot, kuten esimerkiksi tietoa taiteilijoista ja teosten hintatiedot. Tieto auttaa kavijaa
tekemdaan sivulla ostopaatoksia ja antaa luotettavamman kuvan yrityksesta ja sen tuot-
teista. Salosen ja Toikkasen (2015, 97-100) teoriaan pohjautuen voidaankin todeta, etta
Idydettavyyden helppoutta ja hyvien verkkosivujen tekemisen tarkeytté ei voi olla painot-
tamatta. (Salonen & Toikkanen 2015, 97-100.)
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Kaikki kolme vertailuun valittua virtuaaligalleriaa olivat ottaneet osaksi toimintaansa verk-
kokaupan. Tasta voidaankin todeta, ettd virtuaaligalleria mahdollistaa markkinointivali-
neend toimimisen liséksi myds sen, etta se toimii samalla yritykselle myds myynnin vali-
neend. Bergstrom ja Leppanen (2007,50) nostivat esille verkkokaupan hyodyistéa myds
sen, ettd ostaminen ei ole en&dé verkkokaupan myota sidoksissa aikaan.(Bergstrom &
Leppanen 2007, 50.) Aikaan riippumaton verkkokauppa tuokin asiakkaille lisédarvoa, silla

se helpottaa tuotteiden ostamista.

Valikoiman laajuudella on my6s merkitystéa siihen kuinka paljon saadaan sivulla kavijoita
ostaviksi asiakkaiksi. Salonen ja Toikkanen (20014, 97-99) totesivat hillopurkkien ostoti-
lannetta koskevan tutkimuksen perusteella, etta valikoiman maara saattoi vaikuttaa os-
topaatokseen jopa kielteisesti valinnanvaikeuden vuoksi. (Salonen & Toikkanen 2014,
97-99) Vertailututkimuksessani kavi kuitenkin ilmi, etta Saatchi Art oli ratkaissut toimin-
nassaan taman ongelman silla, etta he tarjoavat kayttgjilleen henkilékohtaista taideneu-

vojaa, joka auttaa ostajaa ostopaatoksen tekemisessa.

Juslén (2011,39) nosti esille myds hakukoneiden tarkeyden, jotta kayttaja pystyy loyta-
maan juuri sen tiedon mita on lahtenyt etsimaan. (Juslén 2011, 139.) Myds tehdessani
gallerioiden vdlista vertailua ja testaamalla samalla gallerioiden sisélla olevia hakukuomi-
naisuuksia, pystyin toteamaan kuinka paljon hyvin suunniteltu hakuone helpottaa kayt-
tajaa loytamaan haluamansa teoksen. Mita laajempi valikoima virtuaaligalleriassa on,
sitd helpompi itseéd kiinnostava teos on Iéytaa muiden teosten seasta hakukoneominai-

suuksien ollessa kattavat.

Myds sosiaalisen median kanavat tulisi ottaa huomioon virtuaaligalleriaa perustettaessa.
Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat virtuaaligallerian linkittymisen useille eri si-
vuille kayttdjien jakaessa tietoa sosiaalisen median kautta. Linkittymisten kautta on mah-

dollisuus saada tieto virtuaaligalleriasta leviamaan ympari maailmaa.

Toinen tietoa lisddva ominaisuus on blogien pitdminen, jolla saadaan asiakas sitoutettua
osaksi yrityksen toimintaa ja joka tuo mahdollisuuksia myés kehittdd omaa toimintaa.
Isokangas ja Vassinen (2010, 66) totesivatkin teoriassaan, ettd blogit ovatkin sisalto-
markkinoinnin keinoja, jotka antavat myds yritykselle tarkeaa tietoa siitd mita kannattaa

lahted kehittdman ja mita ei. (Isokangas & Vassinen 2010, 66.)
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7 Johtopaatokset

Virtuaaligalleria kannattaisi perustaa jo sen perusteella, ettd myos osalla kilpailijoista al-
kaa olemaan se kayttssaan joko palveluna, joka tuottaa yritykselle lisdarvoa tai siten,

ettd koko yritys yrityksen toiminta perustuu siihen.

Opinnaytetydn vertailututkimuksen tarkoituksena oli vastata toimeksiantajani Ro6peri
Taidesalonki Oy:n tutkimuskysymykseen, jossa haluttiin selvittda mita virtuaaligalleria
voisi sisaltdad. Vertailututkimukseen otettiin mukaan kolme l&htokohdaltaan erilaista vir-
tuaaligalleriaa, jotta tutkimukseen saatiin muodostettua monipuolista vertailua virtuaali-
gallerioiden eroista. Tutkimukseen valittiin paéasaantdisesti pelkéastaan verkossa toimiva
suomalainen virtuaaligalleria Tabulaland, Galleria Maaret Finnbergin virtuaaligalleria,
jolta I6ytyy myés fyysinen kivijalkaliike, sek& Los Angelesilainen virtuaaligalleria Saatchi
Art, joka tarjoaa taidetta ympari maailmaa.

Pidin opinndytetytn rajaamista haasteellisena, silla l&hteita 106ytyi hyvin vahan etsitta-
essa tietoa taiteeseen ja galleriatoimintaan liittyvastd markkinoinnista. Rajasin tyon lo-
pulta niin, ettd jaoin teoreettisen viitekehyksen sellaisiin markkinoinnin osa-alueisiin,
jotka toimivat vertailututkimuksen tukena. Halusin saada lukijan ymmartamaan teoriatie-
don perusteella mita hyodtya tutkimuksessa ilmenneista ominaisuuksissa olisi perustetta-

essa virtuaaligalleriaa.

Painotin teoreettisessa viitekehyksessa erityisesti ostokayttaytymisen ja digitaalisen
markkinoinnin tarkeytta, silla ne auttoivat parhaiten vastaamaan toimeksiantajani toiseen
tutkimuskysymykseen, eli miksi virtuaaligalleria kannattaisi ylipaatansa perustaa. Teo-
riatiedon perusteella voisikin pahkindnkuoressa todeta, etta tarkeimmat syyt virtuaaligal-
lerian perustamiseen on se, etta virtuaaligalleria mahdollistaa sen, ettd Rooperin Taide-
salonki Oy saa toimintansa yha laajemmin ihmisten tietouteen ja virtuaalisen gallerian

avulla saadaan tuotettua lisdarvoa asiakkaille.

Onnistuin mielestani saavuttamaan opinnaytetyélle asetetut tavoitteet, silla toin tydssani
kiinnostavia seikkoja esille, joita toimeksiantajani pystyy kayttamaan hyddykseen lah-

tiessdan toteuttamaan virtuaalista galleriaa.

Opinnaytety6 oli prosessina melko haastava, silla kokopaivatyo ja henkilokohtaiset ta-

pahtumat prosessin aikana pitkittivat tydon etenemista ja tyon valmistuminen venyikin
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vuodella eteenpain. Koin myds tdméan projektin haasteelliseksi siksi, koska itsellani ei
ollut galleriatoiminnasta ja taiteesta paljoakaan tietoa ennen opinnaytety6n aloittamista.
Tasté seikasta johtuen moni asia oli minulle uutta ja prosessin edetessa l6ysin aina uu-
sia mahdollisuuksia lahtea tutkimaan aihetta ja tiedon rajaaminen koitui lopulta melko
vaikeaksi tehtavaksi. Opin tyon kautta todella paljon lisééa digitaalisen markkinoinnin
hy6dyista ja siité kuinka tarke&a nykypaivana on kayttaa verkkotoimintaa kilpailukei-
nona. Opinnaytetyoni antaa paljon mahdollisuuksia lahteéa tutkimaan asiaa vielakin pe-
rinpohjaisemmin ja tman tyon pohjalta seuraavana vaiheena voisikin olla esimerkiksi

toimintasuunnitelman tuottaminen siitd miten virtuaaligalleria perustetaan.
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