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Opinnaytetyoni tavoitteena on 16ytaa keinoja ja l&hestymistapoja, joilla padasiassa kivi-
jalkakaupoistaan kasin toimiva varaosa-alan yritys voisi paremmin hyédyntéa digitaalista
lilketoimintaymparistéa markkinoinnissaan. Opinndytetyoni tarkoituksena on tehdé yri-
tykselle lyhyen, noin vuoden, tdhtdimen ehdotus toimenpiteistd, joilla se paasee alkuun
digitaalisuuden hyddyntamisessa liiketoiminnassaan. Aineistona kaytin haastattelua,
verkkokyselya seka alan Kirjallisuutta ja tutkimustuloksia.

Opinnaytetyoni aluksi haastattelin yrityksen yhteyshenkil6d, jonka jalkeen tein yrityksen
digitaalisiin kanaviin ehdotuksen lahtétason toimenpiteistd. Kehitysehdotukset koskivat
muun muassa hakukone- ja mobiilioptimointia, aktivoinnin lisadmistd, analytiikan nivo-
mista markkinointiin sekd p&&tosta verkkokaupan olemassa olosta. Toimitin yritykselle
muistilistan toimenpiteista.

Seuraavaksi toteutin varaosien ostajien ostokayttaytymisté kartoittavan kyselyn. Kivijal-
kakaupan nakokulmasta hyva tieto on se, ettd 60 prosenttia vastaajista tekee varaosakau-
pat mieluummin kasvokkain kuin verkossa. Kyselyssa kavi ilmi, ettd varaosien ostajat
etsivat aktiivisesti tietoa verkosta ennen ostamista, ostivat he sitten fyysisestd kaupasta
tai verkosta. Yrityksen kannattaakin panostaa digitaaliseen néakyvyyteen.

Kysely sisdlsi avokysymyksen koskien perusteluja ostopaikan valintaan. Sovelsin vas-
tausten purussa asiakasarvoanalyysia. Kaikki perustelut jakautuivat kahteen Holbrookin
asiakasarvoanalyysin mallissaan madrittdamaan arvoon: tehokkuuteen ja ylivertaisuuteen.
N&ma tekijat yrityksen kannattaa ottaa huomioon sisallon kulmia miettiessaan.

Opinndytetyoni lopussa oleva siséltostrategiaosuus summaa siséltostrategian perustekijat.
Taman osuuden tehtédvana on auttaa yritysta eteenpain suunnittelutydssa.

Asiasanat: analytiikka, CTA, digitaalinen markkinointiviestintd, hakukoneoptimointi,
hakukonemainonta, sisdltémarkkinointistrategia, sosiaalinen media, verkkokauppa
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The aim of this thesis is to find out, how a company in spare parts business could make
the best out of digital business environment in its marketing - even though they sell mostly
from stores. The purpose of this thesis is to make a shot-term suggestion to the company
to get forward with digital marketing. As the material for this thesis | used interview,
survey, literature and research results.

For the beginning of this thesis, | made an interview with the contact person from the
company. After that, | made suggestions for the company about the basic improvements
for their digital channels. The suggestions were for example about search engine optimi-
zation, mobile optimization, activation, analytics and the decision about if the company
should or should not have a web store also in the future.

The next step was a survey about consumer behavior when buying spare parts. 60 percent
of the respondents preferred face to face when buying the spare parts. Another important
conclusion from the survey was that the buyers are searching actively information from
web before buying — no matter if the purchase was from a store. So, for every kind of
businesses, it is important to invest in the digital coverage.

The survey also included an open question about the arguments for buying. For dividing
the responses, | used the Holbrooks customer value analysis. All arguments were about
efficiency and excellence. The company should take these into account when planning
the contents.

In the end of my thesis | have a short overview of the basics of the content marketing
strategy. | made it, so the company could easier get started with the planning.

Key words: analytics, CTA, digital marketing communications, search engine optimiza-
tion, search engine marketing, content strategy, social media, web store
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ERITYISSANASTO

ANSAITTU MEDIA

CTA

Muu, kuin ostettu tai omissa kanavissa itse luotu nakyvyys.
Ansaitussa mediassa kuluttajat toimivat mediana ja korvaavat
samalla seka perinteisen ettd digitaalisen mainonnan keinoja.
Digitaalisissa kanavissa ansaitun median muotoina voivat olla
esimerkiksi yritysten sisaltdjen jakaminen sosiaalisissa ver-
kostoissa, tykkaaminen, kommentointi, videoiden ja kuvien

jakaminen seké sivustolla tapahtuvat suosittelut.

CTA eli Call-to-action on esimerkiksi verkkosivuilla tehtavé
aktivointi, eli tapa milla toivotaan sivulla kévijan aktivoituvan
jasiirtyvén eteenpéin ostopolulla. Tallaisia aktivointeja voivat
olla esimerkiksi kehotus ostaa tuotteita tai lukea lisaa tietysta

asiasta. Aktivoimalla pyritdén optimoimaan nettikonversiota.

DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalisten muotojen ja medioiden, esimerkiksi internetin,
mobiilimedian ja interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kana-
vien hyodyntaminen yrityksen markkinointiviestinnassa. Di-
gitaalisen markkinointiviestinndn tarkeimpida muotoja ovat
esimerkiksi nettisivustot, hakukonemarkkinointi ja verkko-

mainonta.

DIGITAALINEN SISALTOSTRATEGIA

Digitaalinen sisaltstrategia on sisaltoty6té ohjaava malli. Si-
séltostrategialla yrityksen tuottamat sisallot nivotaan yrityk-
sen pitkéan tahtaimen liiketoimintatavoitteisiin. Toimivimmil-
laan siséltostrategia on luonteeltaan enemmaénkin tarpeiden
mukaan muuttuva toimintasuunnitelma kuin staattinen julkai-

susuunnitelma.



DISPLAY-MAINOS

HAKUKONE
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Internetsivuilla esitettdvd standardoidussa muodossa oleva
erillinen mainos, joka siséltada linkin mainostajan maarittele-
malle sivulle. Display-mainoksesta kaytetddn myods nimea

bannerimainos.

Internetissé toimiva tiedonhakupalvelu, joka tarjoaa kaytta-
jille vapaamuotoisten hakujen pohjalta listan linkeisté verkko-
sivuille, joista I6ytyy hakua vastaavaa tietoa. Maailmanlaajui-
sesti suosituin hakukone on Google, jonka avulla etsitaan tie-

toa péaivittain 3,5 miljardia kertaa.

HAKUKONEMAINONTA

KONVERSIO

LANDING PAGE

METATIETO

MOBIILIOPTIMOINTI

Hakukonenakyvyyden maksullista parantamista hakuko-
neissa mainonnan, esimerkiksi Google AdWords -mainosten

keinoin.

Internetsivuilla vierailevan henkilon tekema toimenpide, esi-

merkiksi tilauksen jattdminen tai kyselyn tayttdminen.

Landing page tunnetaan myos nimella laskeutumissivu. Se on
ensimmadinen sivu, jolle verkossa liikkuja paatyy nettisivus-
tolla kavijoiden ohjaamisen seurauksena. Kyseessé voi olla
esimerkiksi yksittdinen kampanjasivu, tarkoitukseen luotu
mikrosivu tai sivu yrityksen ensisijaisella nettisivustolla.

Useimmiten laskeutumissivu on yrityksen omilla kotisivuilla.

Metatiedolla tarkoitetaan sivustoon sisdltyvaa tietoa, joka ei
nay sivuston kayttajalle, mutta jota eri ohjelmat, kuten haku-

konerobotit ja selaimet osaavat lukea ja tulkita.

Mobiilioptimointi on osa modernia verkkosivujen suunnitte-
lua. Optimoitu nettisivusto skaalautuu erilaisille naytoille, esi-
merkiksi dlypuhelimen tai tabletin ndytdlle sopivaksi. Tama
parantaa kayttajakokemusta ja toimii myos asiakaspalvelun ja

myynnin tukena.



REMARKETING

SOSIAALINEN MEDIA

VERKKOKAUPPA

WEB-ANALYTIIKKA
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Digitaalisen mainonnan muoto, jossa mainos seuraa kulutta-

jaa hanen vierailemillaan nettisivuilla.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yhté tai useampaa verkko-
palvelua, jossa median arvo syntyy kayttajien tuottamasta si-
séllosta ja kayttdjien valisestd vuorovaikutuksesta. Suosittuja
sosiaalisen median muotoja ovat esimerkiksi Facebook, Ins-

tagram, Snapchat, Youtube ja Twitter.

Sahkoistd kaupankdyntid, jossa ostajana toimii ihminen.
Kauppapuolina voivat olla yritykset ja yksityiset kuluttajat.

Kauppa voi olla myos kuluttajien keskenaén kaymaa.

Digitaalisella analytiikalla tarkoitetaan yrityksen liiketoimin-
nan seka kilpailijakentén laadullisen ja mééarallisen datan ana-
lyysid. Sen tarkoituksena on yrityksen nykyisten ja potentiaa-

listen asiakkaiden online-kokemuksen jatkuva kehitys.



1 JOHDANTO

Onko liki yksinomaan Kivijalkakaupan kautta toimivalla pk-yrityksella mahdollisuuksia
menestya ajassa, jossa verkkokauppojen suosio kasvaa jatkuvasti? Mitka asiat vaikuttavat
varaosien ostopadtokseen ja voisiko opinndytetyon toimeksiantajayritys hyodyntéé niita
markkinoinnissaan? Ent& mill& keinoin yritys voisi vahvistaa digitaalista markkina-ase-

maansa? Naihin kysymyksiin pyrin saamaan vastaukset opinnaytetydssani.

Pk-yritys, jolle teen opinndytetydni, haluaa pysyd anonyymind, joten k&ytan siitd jatkossa
termid Yritys. Opinndytetyoni tavoitteena on l0ytéa keinoja ja lahestymistapoja, joilla
Yritys voisi paremmin hyodyntéa digitaalista liiketoimintaympéristdd. Opinnaytetyoni
tarkoituksena on tehda lyhyen, noin vuoden, tahtdimelle ehdotus toimenpiteistd, joilla
Yritys péésee eteenpdin digitaalisessa markkinoinnussa. Tamén tueksi opinndytetyoni si-
séltdd myos tiiviin osuuden siséltOstrategiasta, jota Yritys voi hyddyntaa suunnittelutyos-

saan.

Opinndytetyoni jakautuu kahdeksaan osaan. Ensimmaisessd osuudessa kerron valitse-
mastani tutkimusmenetelmastd seka tiedonkeruutavasta ldhdekirjallisuuteen tukeutuen.
Seuraavassa osuudessa tarkastelen digitaalista toimintaympérist6a ja digitaalisen markki-
nointiviestinnan nykytilannetta seka sitd, mihin suuntaan ollaan menossa. Pohjana kaytan
tilastotietoja seka alan kirjallisuutta. Kolmanneksi kerron varsinaisena analyysimenetel-
mana kayttdmastani asiakasarvoanalyysista tarkemmin. Neljannessa osuudessa kartoitan,
mika on Yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan nykytilanne. Taustoituksen ja alan
lahdekirjallisuuden pohjalta teen Yritykselle tiiviin toimenpidelistan (LIITE 3) asioista,
jotka sen tulisi korjata ennen kuin suuremmat panostukset digitaaliseen liiketoimintaym-
paristoon aloitetaan. Opinndytetyoni viides osuus on itse tutkimusosuus. Se siséaltaa teke-
mani kyselytutkimuksen tulokset. Seuraavan luvun teemana on sisaltostrategia. Pohdin
tassa luvussa, millaisilla kulmilla ja miten yrityksen kannattaisi sisaltoja lahtea suunnit-

telemaan ja toteuttamaan.

Opinndytetyoni lopuksi teen vield viimeiset pohdinnat siitd, miten opinndytety6 tukee
Yritysta digitaalisen markkinoinnin tavoitteissa seka milla tavoin opinnéytetyoprosessi
on vahvistanut omaa ammattiosaamistani. Kyseessa on enemmankin loppusanat opinndy-

tetyohoni, silla pohdin onnistumistani ja kehityskohtia kautta koko opinnaytetyoni.
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2 TUTKIMUSTAPA JA AINEISTONKERUUMENETELMA

Tassa luvussa késittelen opinnaytetydssani kayttamaani tutkimustapaa ja aineistonkeruu-
menetelmad. Kyseessé on laadullinen tapaustutkimus ja aineistonkeruumenetelmané on

séhkoisesti lahetettava kysely.

2.1 Tutkimuksellinen kehitystyo

Opinnaytetyoni on tutkimuksellinen kehitystyd. Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2009)
mukaan tutkimuksellisen kehitystyon lahtokohtana voivat olla esimerkiksi organisaation
kehittdmistarpeet. Kehitystyohon kuuluu yleensa kaytannén ongelmien ratkaisemista
sekd uusien ideoiden ja kaytantjen tuottamista ja toteuttamista. P4améaarana on etsia toi-
mintamallien tunnistamisen jalkeen niille parempia vaihtoehtoja ja vieda asioita kaytan-
nossa eteenpain. Paapaino onkin juuri kaytdnnon parannustoimenpiteissa, vaikka tieteel-
lisen tutkimuksen tavoin teksti ja uuden tiedon tuottaminen ovat myos olennaisia. Kes-
keisinta on ongelmien havaitseminen ja ratkaisuun pyrkiminen. (Ojasalo, Moilanen ja Ri-
talahti 2009, 19-20). Tahan pyrin myos opinndytetydsséni. Vaikka teoreettinen viiteke-
hys on tyon kannalta tarked, vield tdrkedmpad on tuottaa Yritykselle hyodyllisia tydkaluja

toimintansa parantamiseksi.

Ojasalo ym. (2009) ovat madritelleet kehittdmistyOprosessin tyypilliset vaiheet. Né&ité4
ovat kehittdmiskohteen tunnistaminen, tiedon hankinta, aiheen tarkempi rajaaminen, l&-
hestymistavan ja mittariston valinta seka lopuksi tyon onnistumisen arviointi. Lahtokoh-
tana ja ensimmadisena vaiheena on kehittamiskohteen ja alustavien tavoitteiden maaritta-
minen seké siihen liittyvien tekijéiden ymmartaminen. Tarkoituksena on yleensa jonkin-
laisen muutoksen aikaansaanti, ongelmanratkaisu tai uudistaminen. Tdssé vaiheessa on
hyva tehda jonkinlainen rajaus, vaikkakin maaritellyt tavoitteet ovat usein vain suuntaa

antavia ja tarkentuvat prosessin edetessa. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2009, 23-47).

Opinnaytetyossani kehityskohteen, digitaalisen liiketoiminnan parempi hyddyntdminen,
tunnistaminen oli helppoa. Alustavana tavoitteena oli Yrityksen nédkyvyyden parantami-
nen. Nain jalkikateen ajateltuna rajaus olisi kannattanut tehda selkedmmaksi ja tiiviim-
maéksi; digitaalinen liiketoimintaymparistd on laaja kokonaisuus ja oma kiinnostukseni

aiheeseen niin suurta, ettd huomasin ronsyilevéni lilan moneen suuntaan. N&in (osittain



11

mya0s toteutuneena) vaarana oli se, etté eri ajattelemani kehityskohteet jaavét vain pinta-

raapaisuiksi, kun yritin kerralla 10yt44 ratkaisun lilan moneen ongelmakohtaan.

Toisena prosessin vaiheena on Ojasalon ym. (2009) mukaan kehittdmiskohteeseen liitty-
van tiedon hankinta ja arviointi. Tietoa hankitaan seké kaytannosta etta perehtymalla 1ah-
dekeriittisesti valmiiseen teoreettiseen sekd muuhun Kirjoitettuun tietoon, niin nykytietoon
kuin taustoihinkin. Tietopohja auttaa 16ytamé&an kohteen kehittdmisen ytimen. Naiden
vaiheiden jalkeen madritellaan tarkempi kehittdmistehtavd mahdollisimman tarkasti seka
sen tavoitteet, eli mihin kehittdmisella pyritaan. Kehittdmistehtavan onnistumiselle méa-
ritelladn myos mahdollisimman selke&t mittarit, joiden avulla on my6hemmin mahdol-
lista arvioida tuloksia. Tassa vaiheessa muodostetaan tietoperusta, eli osoitetaan olemassa
oleva tieto, keskeisimmat teoriat, ja niitd kuvaavat mallit ja tuoreimmat tutkimustulokset.
(Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2009, 23-47).

Omassa opinndytetydssani tiedonhankintavaihe kesti pitkaan: digitaalisesta liiketoimin-
taymparistosta kertovaa taustamateriaalia ja tutkimustuloksia l0ytyy paljon ja kuten aiem-
min mainitsin, kiinnostukseni teemaan on vahvaa. Taman vuoksi myos aineistoa, johon
halusin tutustua, 10ytyi todella runsaasti. Mutta vaikka kirjallista materiaalia digitaalisesta
lilketoimintaympéristosta 10ytyy paljon, alan nopea kehitys luo kirjallisen materiaalin
kayttokelpoisuudelle omat haasteensa. Aikanaan péateva kirjallisuus voi menettaa valilla
hyvinkin nopeasti ajantasaisuutensa. Paéperiaatteenani oli, ettd mahdollisimman suuren
osan opinnaytetydssani kéyttdmasta digitaalisuutta koskevasta kirjallisuudesta tulisi olla
2010-luvulta. Tosin seitseméssé vuodessakin osa, esimerkiksi tdssa opinnéytetydssani

verkkokauppaa koskeva kirjallinen materiaali on jo joiltain osin auttamatta vanhentunut.

Seuraavana tutkimuksellisen kehitystyon vaiheena on valita tutkimuksen lahestymistapa,
jolla kehittamistyoté vieddan eteenpdin. On térkeéa raportoida osallisille koko prosessin
ajan. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2009, 23-47). Tamén vaiheen kanssa kipuilin, kun-
nes l0ysin lahestymistavaksi asiakasarvoanalyysin. Valitettavasti osallisille raportointi jai
kehitystyoni kuluessa vahaiseksi ja toimitin Yritykselle kaikki kehitysehdotukset kerralla
vasta koko opinndytetyoni valmistuttua. Nden opinndytetyon tekemisen oppimiskoke-

muksena ja jatkossa ja tulevissa vastaavanlaisissa projekteissa osaan toimia paremmin.
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Tutkimuksellinen kehitysty0 -prosessin viimeisena vaiheena on Ojasalon ym. (2009) mu-
kaan kehittamistyon arviointi, vaikka toki sitd tulisikin tehd&d koko prosessin ajan. Arvi-
oinnin kohteena ovat tyypillisesti kehittdmistyon panokset, muutosprosessi seka loppu-
tuotokset ja niiden valiset suhteet. On tarke&a kuitenkin huomioida, etta kaytannossa pro-
sessi el jakaudu ndin selkedasti eiké valttamétté etene lineaarisesti ja vain yhteen suuntaan.
(Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2009, 23-47). Kehittdmistyoni suuntaa tdsmensin jatku-

vasti prosessin aikana ja samalla tavalla arvioin onnistumistani pitkin opinnaytetyotani.

2.2 Laadullinen tutkimus

Kehittamistyoni on luonteeltaan laadullinen tapaustutkimus. Piekkarin ja Welchin (2011)
artikkelissa kerrotaan, etta tapaustutkimus on tyypillisesti laadullinen tutkimusstrategia.
Tapaustutkimuksessa aineistoa on runsaasti ja tapauksia késitelld&n niiden luonnollisessa
asiayhteydessa. (Puusa ja Juuti 2011, 183-186). Ojasalon ym. (2009) mukaan tutkimuk-
sen kohteena, eli tapauksena (Case) voi olla esimerkiksi yritys kokonaisuudessaan tai sen
tuote, palvelu, prosessi tai toiminta. Pyrkimyksena on syvéllinen ja yksityiskohtainen
tieto tutkittavasta tapauksesta ja uusien kehittdmisehdotusten tuottaminen. (Ojasalo, Moi-
lanen ja Ritalahti 2009, 52-55). Omana opinndytetyoni casena on yrityksen toiminnan

kehittaminen digitaalisessa liiketoimintaymparistossa.

Eskolan ja Suorannan (2008) mukaan laadulliselle tutkimukselle tunnusomaisia piirteita
ovat esimerkiksi tietynlainen aineistonkeruumenetelma, teoreettinen tai harkinnanvarai-
nen otanta, hypoteesittomuus, tutkimuksen tyylilaji ja tulosten esittdmistapa seka tutkijan
asema (Eskola ja Suoranta 2008, 15). Pelkistetyimmilldan laadullinen aineisto on val-
mista tai tutkimuksesta riippuvaa tekstid. Analysoitavat tekstit voivat olla esimerkiksi
haastatteluja ja havainnointeja tai henkilokohtaisia materiaaleja. (Eskola ja Suoranta
2008, 15). Toisena kohtana laadullisen tutkimuksen madrittelyssa on se, etté tutkijan oma
nakokulma on aina lasna tutkimuksessa. Objektiivisuus ei kaytanndssa ole mahdollista,
vaikka siihen tuleekin pyrkia. Tarkeaa tutkimuksen luotettavuuden kannalta onkin oman
subjektiivisuutensa tunnistaminen. (Eskola ja Suoranta 2008, 17-18). Oman subjektiivi-
suuteni tunnistan hyvin vahvasti tdssa prosessissa. Ja vaikka kaytankin opinnaytetydsséni
tutkimuksellisia menetelmid, mielestéani kaikkein tarkeimpéna tehtavéanani on kehityside-

oiden tarjoaminen Yritykselle.
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Laadulliselle tutkimukselle on tunnusomaista myos otteen harkinnanvaraisuus. Tutki-
muksessa voidaan keskittyd varsin pieneen méaraan tapauksia ja pyrkia analysoimaan ne
mahdollisimman perusteellisesti. Laadullisessa tutkimuksessa puhutaan usein méaaralli-
sestd tutkimuksesta erottautumiseksi harkinnanvaraisen otannan sijaan harkinnanvarai-
sesta naytteestd. Nain valinta erotetaan selvemmin tilastollisesta otantamenetelmésté, laa-
dullisessa tutkimuksessa nayte usein valitaan itse. (Eskola ja Suoranta 2008, 18). Tutki-
muksessa kayttamani ndyte on melko pieni, reilu 80 vastaajaa, joten olen hyvin tietoinen,
ettei yleistettdvia tuloksia tutkimuksen perusteella voida saada. Koen silti, etta ndytteen

koko on opinndytetyoni tarkoitukseen riittava.

Laadulliselle tutkimukselle on usein tunnusomaista hypoteesittomuus. Tallin tutkijalla
ei ole lukkoon lyotyja ennakko-olettamuksia tutkimuskohteesta tai tutkimuksen tulok-
sista. (Eskola ja Suoranta 2008, 19). L&hdin kyselytutkimuksessani liikkeelle ilman hy-
poteesia ja se osittain tulikin lopulta kompastuskiveksi tutkimuksen tuloksia analysoides-
sani. Etukéateishypoteesilla olisin voinut saada kyselystd enemman irti, kun olisin suunni-

tellut kysymykset niin, ettd ne olisivat tukeneet rajattua hypoteesia.

Puusan ja Juutin (2011) mukaan laadullinen tutkimus sopii hyvin ihmisten vélisessa vuo-
rovaikutuksessa syntyneiden, tulkinnallisiin ja aikaan ja paikkaan sidottujen ilmididen
tutkimiseen. Kun tutkittava asia liittyy ihmisten kayttaytymiseen, sité ei aina voida selit-
tdd matemaattisen kaavan avulla. Myodskéaéan tutkimuskohde ei ole talléin tutkijasta tai
tutkimuskohteesta riippumaton mitattava todellisuus. (Puusa ja Juuti 2011, 31). Laadulli-
sessa lahestymistavassa korostuu todellisuuden ja siitd saatavan tiedon subjektiivinen
luonne. Laadullisessa tutkimuksessa tarkastelun keskidssa ovat yksityiset tapaukset.
Oleellista on tutkijan vuorovaikutus yksittaisen havainnon kanssa seké osallistuvien ih-
misten nédkdkulman korostuminen. IThminen on laadullisessa tutkimuksessa keskeisessé
roolissa, sek& tutkimuksen tekijana, ettd kohteena. Tyypillisesti siind keskitytdén tutki-
maan ihmisten ajatuksia, kasityksia ja tulkintoja erilaisista asioista. Ne ovat usein muo-
dostuneet tutkittavan omakohtaisten kokemusten kautta. (Puusa ja Juuti 2011, 47-52).
Valitsin tutkimusmenetelmékseni laadullisen tutkimuksen, silla digitaalisessa liiketoi-
mintaymparistossa nimenomaan vuorovaikutuksellisuus ja ihmisten kéyttaytyminen ovat
keskeisessa roolissa. Tutkimuksessani vuorovaikutteisuus olisi kyll& voinut ndin oman

tyon arvioinnin nimissé olla vahvemmassa roolissa.
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Eskola ja Suoranta (1998) kertovat, ettd laadullisessa tutkimuksessa on keskeisté aineis-
ton mahdollisimman tarkka rajaus, laadullista aineistoa kun on periaatteessa loputtomasti.
Aluksi voidaan lahted hyvinkin pienesta aineistosta. Aineiston koko ja siité lasketut tun-
nusluvut eivét ole ratkaisevaa, vaan tulkintojen syvyys ja kestavyys. (Eskola ja Suoranta
1998, 65-68). Puusan ja Juutin (2011) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on térkeéa
tutkittavan otoksen tarkoituksenmukaisuus, eli perustelut siihen, miksi juuri kyseinen
otos on valittu ja milla perusteella sitd voidaan pitaa tarkoituksenmukaisena. Tutkimuk-
seen tulisi valita mukaan henkil6itd, jotka tietdvat mahdollisimman paljon tutkittavasta
ilmiosta, joilla on kokemusta asiasta tai jotka edustavat tutkimuksen tarkoituksen kan-
nalta relevanttia ryhméaa. Aineiston riittdva maara on tutkimuskohtaista. Laadullisessa tut-
kimuksessa on oleellista osallistuvien ihmisten ndkdkulman tavoittaminen. Hyvia aineis-
tonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi erilaiset havainnointi- ja haastattelumenetelmat
seka erilaiset tutkijasta riippumattomat valmiit aineistot. (Puusa ja Juuti 2011, 55-56).
Yleisesti voidaan sanoa, ettei laadullisessa tutkimuksessa aineiston koolla ole vélitonta
vaikutusta eikd merkitysta tutkimuksen onnistumiseen (Eskola ja Suoranta 1998, 61-62).
Tutkimukseen valikoituneissa vastaajissa onnistuin mielestani hyvin: lumipallomenetel-
malla keratyista vastaajista suurin osa kuului haluttuun kohderyhmaéaén, eli suomalaisiin

auton varaosien ostajiin.

Puusan ja Juutin (2011) mukaan tyypillista laadulliselle tutkimukselle on aineiston keraa-
minen useassa vaiheessa ja usein myos eri menetelmin. Analyysia tehdaan koko tutki-
musprosessin ajan. Tutkijan tehtdvand on yhdistaa ja erotella aineistoja ja tehd& niiden
perusteella johtopaatoksia. Keskeistd johtopaatdsten tekemisessé ovat systemaattisuus,
avoimuus, tarkistettavuus seké perusteltavuus. Aineiston analyysin tarkoituksena on
luoda mielekas kokonaisuus, jonka avulla voi tehda johtopaatoksia tutkittavasta ilmiostéa.
(Puusa ja Juuti 2011, 114-116).

2.2.1 Obijektiivisuus laadullisessa tutkimuksessa

Hyvéaan tutkimuskaytantéon kuuluu Aaltion ja Puusan (2011) mukaan tutkimuksen luo-
tettavuuden arviointi. Tutkimuksen tulee pyrkié objektiivisuuteen, vaikka kaytdnndssa
siihen onkin laadullisessa tutkimuksessa mahdotonta péaastd. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta arvioitaessa voidaan kayttdd yhtend mittarina ideaa siirrettavyydesta. Tal-

I6in pohditaan, pystyisivatko tutkimustulokset olla mahdollisia jossain muussa tutkimus-
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ymparistossé seka sitd, voitaisiinko aihetta tutkia uudelleen ja paatya samankaltaisiin lop-
putulemiin. Tutkijan oma paattelypolku tulee pyrkia tekemaan l&pinékyvéksi tuloksia
analysoitaessa ja tulkittaessa. (Puusa ja Juuti 2011, 153-156). Laadullisessa tutkimuk-
sessa objektiivisuus syntyy Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan juurikin oman subjek-
tiivisuuden tunnistamisesta (Eskola ja Suoranta 2011, 17). Léhes kaikki tutkimus on jos-

sain madrin subjektiivista (Puusa ja Juuti 2011, 167).

Kysymyksen asettelullisesti en tunnista tekijoitd, jonka vuoksi kyselya ei voitaisi toteut-
taa uudelleen ja paatyd samankaltaisiin lopputuloksiin. Mutta aineiston pienehkdsta
koosta johtuen, tulokset voisivat olla uuden kyselyn my6td myos hyvin erilaiset. Myos
kyselyn ajankohdalla voi olla merkitysté tuloksiin, esimerkiksi kevéalla ja syksyll& toteu-
tetut tutkimukset voisivat antaa hyvinkin erilaiset tulokset auton varaosan ostajien osto-

kayttaytymisesta.

2.3 Kyselytutkimus aineistonkeruumenetelmana

Aineiston analyysiin kokosin survey-tutkimuksen avulla. Metsamuurosen (2008) mukaan
survey-tutkimuksessa kerdtdan havaintoaineistoa tutkimusongelman maéarittelemiseksi
(Metsamuuronen 2008, 31). Valli (2007) kertoo, etté kyselyn kayttdmista aineistonkeruu-
menetelmana tukee se, ettd kyselylla on mahdollista tavoittaa suurikin vastaajajoukko
niin, ettd kustannukset sailyvat kohtuullisina. Ja mitd suurempi vastaajaméaara saadaan,
sitd yleistettadvdmpid saadut tulokset ovat ja siten yritykselle arvokkaampia. Tutkimusme-
netelména kyselyn etuna on myos se, ettei tutkijan lasndolo vaikuta kohderyhman vas-
tauksiin. Kysymysten muoto on myds sama kaikille vastaajille. Heikkoina puolina kyse-
Iytutkimuksessa ovat esimerkiksi mahdollisuus kysymysten vaarinymmartamiseen, seka
se, etta vastaajaksi voi padtya joku toinen, kuin kenelle kysely on lahetetty ja tarkoitettu.
Liséksi voi kdydé niin, ettei vastaaja suhtaudu kyselyyn vakavasti ja siten ei vastaa kysy-
myksiin huolellisesti ja rehellisesti. Naiden ongelmakohtien minimoimiseksi kysymysten
muoto kannattaa suunnitella huolellisesti, antaa vastaajille selkeédt vastausohjeet sekéa
mielelldan testata kyselylomaketta ennen kyselyn l&hettamista. (\Valli 2007, 102-112).
Palaan kyselylomakkeen suunnittelun raportoimiseen myéhemmin téssa opinnaytetyos-

sani.
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Kyselytutkimuksen aineistoa ei mielleta niin teoreettiseksi ja syvélliseksi kuin muilla me-
netelmillg kerattyja aineistoja (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 193-195). Ideaaliti-
lanne tutkimustyon tekemisessa olisi se, ettd kysely lahetettaisiin kaikille tutkimuskoh-
teena oleville. Usein tdmankaltainen kokonaistutkimus on vaikea toteuttaa jo taloudelli-
sistakin syista. Tutkijan tehtdvana on 16ytaa vastaajajoukko, jonka vastaukset ovat luotet-
tavia verrattuna perusjoukkoon. Otoskoon on oltava sitd suurempi, mitéd tarkemmin tutki-
mustulosten halutaan vastaavan perusjoukkoa (Hirsjarvi ym. 2009, 179-180). Kaikille
suomalaisille autoa korjaaville henkil6ille minun oli mahdotonta saada lahetettyéd kyse-

lya. Mutta néin jalkikateen arvioituna oma otokseni on véhan liiankin suppea.

2.3.1 Kyselylomakkeen suunnittelu

Kyselylomake on Heikkilan (2008) mukaan tarked tekija kysely- ja haastattelututkimuk-
sen toteuttamisessa. Jotta lomakkeesta tulee tarkoituksenmukainen, tutkimusaihetta kos-
kevaan Kirjallisuuteen tutustuminen seka tutkimustavoitteen ja -asetelman ja kasitteiden
maadritteleminen etukateen ovat tarkeitd. Tutkimuslomakkeen tulee olla siisti ja selked ja
asetteluiden ja vastaamisen ohjeiden oltava yksiselitteisia ja johdonmukaisia. Kussakin
kysymyksessa tulee kysya vain yhté asiaa kerrallaan ja kysymykset tulee ryhmitella sel-
keiksi kokonaisuuksiksi. (Heikkila 2008, 47-50).

Kyselylomakkeen laadinnassa on Mantynevan (2008) mukaan seitsemén vaihetta: tutki-
mustavoitteen selkeyttdminen, kysymysten sisallon méarittely, kysymysten muotoilemi-
nen, sopivien kysymystyyppien valinta, kysymysten jarjestdminen loogisesti etenevaksi
kokonaisuudeksi, lomakkeen ulkoasun hiominen seké lomakkeen esitestaaminen ja tar-

vittavien muokkausten tekeminen. (Méantyneva ym. 2008, 53).

Ensimmaiseksi ja ennen kyselylomakkeen laatimista, tutkijalla tulee olla tutkimuksen ta-
voite selkeana mielessaan. Tutkijan pitdd maarittad, mihin kysymyksiin han haluaa 16ytaa
vastaukset ja onko olemassa taustatekijoitd, jotka voivat vaikuttaa tutkittaviin asioihin.
(Heikkila 2014, 45-46). Tutkimukseni tavoitteena oli selvittad varaosia ostavien kayttay-
tymistd digitaalisessa liiketoimintaympéristossa. Halusin kyselylla selvittad, kayttaako
kohderyhmé4 digitaalisia ostospaikkoja ja miten kiinnostus varaosiin nakyy kayttaytymi-
sessa digitaalisessa toimintaymparistossé yleensd. Kysymyksilla halusin saada taustatie-

toa Yrityksen digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun.
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Kun rakennetaan tutkimuslomaketta, tutkimuksen tekijan kannattaa jasentaa itselleen en-
sin suuret kokonaisuudet sek& se, mit4 osa-alueita lomakkeeseen kannattaa liitt4g, jotta
tutkimusongelma saadaan ratkaistua. Vasta selvityksen jalkeen edetéén yksittaisiin tutki-
muskysymyksiin. Jotta kyselyyn saadaan mahdollisimman paljon vastauksia, tarpeetto-
mat kysymykset tulee jattaa kyselylomakkeesta pois. (Mantyneva ym. 2008, 53-55). Ky-
selytutkimukseni paatarkoituksena oli selvittdd, miten laajennetussa, eli Facebook-kave-
rini ja heidan kaverinsa, verkostossani ostetaan auton varaosia, seka mitk& ovat peruste-
luina ostamispaikan valintaan. Liséksi halusin tietdd, miten henkildiden kiinnostus auton
varaosiin nakyy muuten digitaalisessa kayttdytymisessd. Taman kysymyksen vastauk-

sista tavoitteenani oli saada ideoita siihen, mihin kanaviin Yrityksen kannattaisi panostaa.

Kysymykset voidaan Méantynevan (2008) mukaan jakaa karkeasti kahteen perustyyppiin:
avoimiin ja monivalintakysymyksiin. Monivalintakysymyksessa vastausvaihtoehdot 16y-
tyvéat valmiina ja avoimessa kysymyksessé vastaaja voi itse kirjoittaa haluamanlaisensa
vastauksen. Néiden kahden kysymystyypin valissa on kysymys, johon on kiinteiden vas-
tausvaihtoehtojen yhteyteen lisétty avoin seurantakysymys. (Mantyneva ym. 2008, 55).

Heikkila (2014) kertoo, ettd avoimet kysymykset ovat tarkoituksenmukaisia, kun mah-
dollisia vastausvaihtoehtoja ei tunneta tarkkaan etukéteen. Avoimia kysymyksia harkit-
taessa kannattaa muistaa, ettd ne ovat tyolaita kasitella, silla sanallisten vastausten luokit-
telu voi olla vaikeaa. Avoimiin kysymyksiin jatetddn myos usein vastaamatta. Kun avoi-
mia kysymyksia kéytetddn, ne kannattaa sijoittaa yleensa lomakkeen loppuun. (Heikkila
2014, 48-49).

Suljetut kysymykset taas ovat hyva valinta silloin, kun vastausvaihtoehtoja on rajoitetusti
ja ne ovat etukateen tiedossa. VVaihtoehtoja ei saa olla liikaa ja pitdd varmistaa, etté kai-
kille vastaajille 16ytyy sopiva vastausvaihtoehto. Vastausvaihtoehtojen tulee olla mielek-
kaita ja toisensa poissulkevia. Suljettujen kysymysten kayttdmisen etuina ovat tulosten
kasittelyn ja tulkinnan helppous seké vastaajan kannalta vastaamisen nopeus. Haittapuo-
lena on neutraalin, “en osaa sanoa" -vastausvaihtoehdon houkuttelevuus seka se, ettei
vastaamiseen valttamatta keskitytd. Myos vaihtoehtojen esittamisjarjestys voi johdatella
vastaajaa ja joku oleellinen vastausvaihtoehto voi puuttua kokonaan. "Muu, mika?" -vas-
tausvaihtoehdon kaytto on perusteltua silloin, kun on epdvarmaa, ovatko kaikki mahdol-

liset vaihtoehdot huomioitu kysymysta laatiessa. (Heikkild 2014, 48-49).
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Vastaajien mielipidettd tietyistd teemoista voidaan tutkia antamalla vastausvaihtoehdot
asteikkona. Heikkilan (2014) mukaan téllaisten kysymysten heikkoutena on se, ettei niista
saada selville, millainen painoarvo kohteilla on eri vastaajille. Liséksi tiettyyn kysymyk-
seen vastaamiseen saattaa vaikuttaa edellisen kysymyksen vastaus, kun vastaaja pyrKii
saamaan loogisuutta vastauksiinsa. Asteikkokysymysten etuna taas on se, etta niilla voi-
daan saada paljon tietoa véahalla tilank&ytollad. Yksi useimmin kaytetyistd asenneas-
teikoista on Likertin asteikko. Siin& on tavallisesti 4-5-portainen asteikko, josta vastaaja
valitsee parhaiten omaa kasitystdén tukevan vaihtoehdon. Asteikon reunoina toimivat aa-
ripaat, esimerkiksi yleisesti kaytetty jako "taysin samaa mieltd" ja "tdysin eri mielta".
Tdassa kysymystyypissa on tarkedd miettid, jatetddnko keskikohdan neutraali vaihtoehto
"en 0saa sanoa" pois ja pakotetaan vastaaja ndin aina ottamaan jollain tavalla kysymyk-
seen kantaa. (Heikkild 2014, 51-52). Vehkalahti (2014) on eri mieltd ja puoltaa neutraalin
vaihtoehdon pitamista mukana: jollei neutraalia vaihtoehtoa ole, on vaarana, etté vastaaja
jattaa kysymykseen kokonaan vastaamatta. Tutkijan on hyvé pitdd mieless, ettei "en osaa
sanoa" -vastauksen valitseminen valttdmatta tarkoita, ettd vastaaja suhtautuisi kysymyk-
seen neutraalisti. Syyné voi olla yksinkertaisesti se, ettei vastaaja ole ymmartanyt kysy-
mysta. Tasta syysta "en osaa sanoa" -vaihtoehto kannattaakin sijoittaa arviointiasteikon
ulkopuolelle, ei keskimmaiseksi. (Vehkalahti 2014, 36).

Kéytin kyselyssani kaikkia kysymystyyppeja keskittyen monivalintakysymyksiin, jotta
vastaaminen on vastaajille mahdollisimman nopeaa ja vaivatonta. Lisédksi monivalintaky-
symyksista sain helposti esitettdvaa dataa yrityksen paatoksenteon tueksi. N&in jalkika-
teen ajateltuna olin liian varovainen avoimien kysymysten kanssa ja kyselyn tulokset j&i-

vét siten ohuemmiksi, kuin mita olisi ollut mahdollista.

2.3.2 Kysymysjarjestys ja lomakkeen viimeistely

Jotta kyselylomakkeen téyttaminen on vastaajalle miellyttdvaa, lomakkeen muoto kan-
nattaa miettia tarkkaan. Heikkilan (2014) mukaan hyvassd kyselylomakkeessa samaa
asiaa koskevat kysymykset ryhmitellddn kokonaisuuksiksi. Osuuksille voidaan antaa
myo0s selkedt otsikot. Lomake kannattaa aloittaa helpoilla kysymyksilla, jotta saadaan he-
ratettyd vastaajan mielenkiinto. Myds tutkimuslomakkeen ulkoasu vaikuttaa siihen, paat-
t4ako henkilo vastata kyselyyn. Hyvéa tutkimuslomake on siisti, selked ja vastaamaan hou-

kutteleva. Lomake ei saa olla liian pitkd. (Heikkilad 2014, 46-47). Oman kyselylomak-



19

keeni aloittaa helppo monivalintakysymys koskien sitd, miten vastaaja on jarjestanyt au-
tonsa korjaamisen. N&in paastadn myos samalla kyselyn teemaan ja saadaan kartoitettua,
onko vastaaja oikeasti kohderyhmaén kuuluva. Jos vastaaja ei kuulu kohderyhméan, ha-

net ohjataan automaattisesti kyselyn loppupuolelle.

Vehkalahden (2014) mukaan kyselyyn vastaamisessa saattaa tulla eteen ongelmatilan-
teita, joita kyselyn laatija ei ole havainnut etukateen. Tdman vuoksi kyselylomakkeen
testaaminen etukateen on ehdottoman térkeé4. Parasta olisi testata lomakkeen toimivuutta
tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvilla. N&din saadaan selvitettyd, ymmaértavatko potenti-
aaliset vastaajat kysymykset ja ohjeet oikein, onko mukana turhia kysymyksia tai onko
unohdettu kysya jotain oleellista. Jo muutama testaaja riittd4 16ytamaan lomakkeen suu-
rimmat ongelmat. (Vehkalahti 2014, 48).

Testasin lomaketta kolmella erityyppisellé vastaajalla. Koska linkki kyselyyn lahetettiin
Facebook-postauksena ja se oli avoimesti I0ydettavissd, oli hyvin mahdollista, etta vas-
taajaksi saattaisi paatya myos ei varaosien ostajia. Taman vuoksi yksi testivastaajista
edusti tatd ryhmaa. Toinen oli autoja harrastava ja varaosia ostava henkild. Kolmas tes-
taajista oli Yrityksen yhteyshenkil®. Hanet valitsin, jotta sain varmuuden kysymysten tar-
koituksenmukaisuudesta Yrityksen kannalta.

Lahetin kyselylomakkeen ensin kommentoitavaksi ja testattavaksi ei autoja harrastavalle.
Hénelta tulleiden korjausten jalkeen l&hetin lomakkeen esitestattavaksi autojen harrasta-
jalle. Néiden korjausehdotusten tekemisen jalkeen l&hetin lomakkeen Yrityksen edusta-
jalle. Naiden vaiheiden jéalkeen kyselylomake oli valmis lahetettavéksi. Korjasin lomak-
keesta esimerkiksi vastaajia haméaavia kirjoitusmuotoja, joita en kysymyksid muokates-
sani itse huomannut ja lisdsin mukaan autoharrastajien suosimia keskustelufoorumeita,
joista minulla ei ollut aiemmin tietoa. Totesin siis kéytannossé, ettd kyselylomakkeen
etukateen testaaminen on tarkeda. Koin myds, ettd lomakkeen lahettdminen kommentoi-

tavaksi vaiheittain toimi hyvin.

2.3.3 Saatekirje

Heikkilan (2014) mukaan tutkimuslomake koostuu kahdesta erillisestd osuudesta: saate-

Kirjeesta seka varsinaisesta kyselylomakkeesta. Saatekirjeessa tulee ilmoittaa tutkimuk-
sen toteuttaja ja rahoittajat, tutkimuksen tavoite, miten tutkimustietoja kaytetdan, milla
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kriteereilld vastaajat on valittu, mihin mennessa kyselyyn tulee vastata seka miten kyse-
lylomake palautetaan. Mukaan tulee lisatd myds maininta tutkimustulosten ehdottomasta
luottamuksellisuudesta. Loppuun laitetaan kiitokset vastaamisesta seka tutkijan allekir-
joitus. (Heikkila 2014, 59). Ropen (2005) mukaan saatekirjeesta pitaa selvitd, kuka on
kyselyn tekijané ja antaa hanen yhteystietonsa mahdollisten lisétietojen kysymiseksi. Saa-
tekirje on tarked osa kyselyd. Hyva saatekirje motivoi kyselyyn vastaanottajan vastamaan
siihen heti. VVastaamisen aloituksen tulisi tuntua helpolta ja siksi kannattaa kiinnittd4 huo-
miota kyselylomakkeen muotoiluun: mita vaikeammalta ja pidemméltd kysely nayttaa,
sitd hankalammalta kyselyyn vastaamisen aloittaminen tuntuu. Vastaajaa tulee muistaa

kiittaa sekéa saatekirjeessa ettd myos kyselylomakkeen lopussa. (Rope 2005, 444-445).

Kutsun kyselyyn lahetin epamuodollisena Facebook-postauksena (LIITE 3), joten varsi-
naisesta saatekirjeesta ei voida puhua. Lisésin postaukseen kuitenkin tietoja vastaamisen
luottamuksellisuudesta, kyselyn teemasta ja vastausajasta sekd pyynnon jakaa lomaketta
eteenpéin omissa verkostoissaan. Postauksesta johtavassa linkissé olivat sitten formaa-

limmat saatesanat (LIITE 2).
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalisuus on kuluttajien kéyttdytymisen muuttumisen myoté noussut liki elinehdoksi
kaikessa bisneksessa. Internetin muutos yksisuuntaisesta viestintdkanavasta sosiaaliseksi
ja vuorovaikutteiseksi on muuttanut toimintaympariston kokonaisuudessaan. Ehka tar-

kein muutos on kuluttajan aseman vahvistuminen kaiken toiminnan keskipisteeksi.

Tassa luvussa kayn lapi muiden tekemien tutkimusten tuloksia ja alan kirjallisuutta digi-
taalisuuden nykytilanteesta ja tulevaisuuden suunnasta, yritysten digitaalisten kanavien
kaytosta, mobiilin ja verkkokaupan kasvusta seka sosiaalisen median kanavista ja digi-

taalisen mainonnan muodoista.

3.1 Digitaalisuus osana liiketoimintaa

Ruokosen (2016) mukaan digitalisoitumisesta on tullut osa yritysten liiketoimintaa yha
suuremmalla osaa toimialoista. Jatkossa digitaalisen tiedon, ndkemysten ja osaamisen te-
hokkaampi hyddyntaminen tulee nousemaan entista suuremmaksi kilpailuvaltiksi. Me-
nestyvén digitaalisen liiketoiminnan rakentaminen nousee tarkeaksi uudeksi haasteeksi
usealle yritykselle nopeasti muuttuvassa ja vahvasti digitaalisessa toimintaymparistossa.
Myos kuluttajat odottavat yhd enemman digitaalista palvelua paivittéisiin tiedonhaun ja
ostamisen tarpeisiinsa. Digitaalisen liiketoiminnan hallitsemisesta tuleekin strategisen ta-
son asia yh& useammalla toimialalla ja koko yrityksen toimintaa maarittelevéa ajattelutapa.
(Ruokonen 2016, 7-10). Digitalisaatiosta puhutaan aikakautemme suurimpana muutos-
voimana. Se muuttaa kayttaytymistapojamme hankkia tietoa, ostaa tuotteita, kuluttaa pal-
veluja ja hoitaa asioita. Lisaksi se muuttaa tapaamme jakaa kokemuksia ja olla muiden
kanssa vuorovaikutuksessa. Muutos nakyy myds yritysten toimintaymparistoissa yli pe-
rinteisten toimialarajojen. Yritysten on pakko uudistaa toimintatapojaan ja osaamistaan.
Digitaalisuus tarjoaa yrityksille haasteita, mutta myds suuria mahdollisuuksia. (Ilmarinen
ja Koskela 2015, 13-15). Opinnaytetyoni tavoitteena on tilanne, jossa Yritys pystyy pa-

remmin hyddyntdmaan digitaalisuuden tarjoamia mahdollisuuksia.

Jokaisen yrityksen tulee viimeistdan nyt ottaa digitalisoituminen vakavasti. Kuluttajabis-
nekseen keskittyvissa yrityksissa se on tarke&a esimerkiksi siksi, ettd digitalisoitumisen
myo0ta kilpailijakenttd on laajentunut yli maarajojen nostaen paikallisten kilpailijoiden
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rinnalle myods kansainvélisia toimijoita. Muutostahti on nopeaa, ja siksi myos yritysten
taytyy olla valmiita nopeisiin muutoksiin. Eri tahot pyrkivat auttamaan suomalaisia yri-
tyksia kansainvélistymisessa. Esimerkiksi Finpron hallinnoima Export Finlandin kan-
sainvalistymisohjelma auttaa suomalaisia yrityksid tarjoamalla muun muassa kansainva-

listymisneuvontaa ja verkostoitumismahdollisuuksia. (Finpro.fi, 2017).

Internet on muuttunut sosiaalisemmaksi ja moniulotteisemmaksi. Kankkunen ja Oster-
lund (2012) puhuvatkin sosiaalisesta internetista. Silla tarkoitetaan nykytilannetta, jossa
internet on muuttunut informaatiokanavasta vuorovaikutuskanavaksi. (Kankkunen ja Os-
terlund 2012, 28). Leino (2012) toteaa, ettd sosiaalisessa internetissé korostuu erityisesti
ansaittu media. Talléin kuluttajat toimivat median tavoin ja korvaavat samalla seké& pe-
rinteisid mainonnan keinoja, ettd digitaalisia ratkaisuja, esimerkiksi sahkopostisuoria ja
bannerimainoksia. (Leino 2012, 48). Banneri- eli display-mainoksella tarkoitetaan
Juslénin (2011) mukaan internetsivulla esitettdvad mainosta. Mainos sisaltaa linkin, jota
napsauttamalla verkkosiséltéjen kuluttaja siirtyy mainostajan maarittelemélle sivulle.
(Juslén 2011, 358). Display-mainonta on mainosten esittamista standardoiduissa muo-
doissa verkkosivuston ostetuilla mainospaikoilla. (Karjaluoto 2010, 139). Internetin muu-

tos haastaa yritykset ajattelemaan toimintansa ja markkinointinsa uusiksi.

Leino (2012) tiivistaa tapoja, joilla yritys voi hyodyntéaa sosiaalista verkkoymparistoa lii-
ketoimintansa rakentamisessa. Ensimmaisend hanen mainitsemistaan tavoista on sosiaa-
lisen internetin hyddyntdminen asiakkaiden houkuttelussa. Keinoina tdéhén ovat esimer-
kiksi mainonta, ainutlaatuisten sisaltdjen ja lisdarvon tarjoaminen asiakkaille yrityksen
omassa verkkopalvelussa, hyva hakukoneldydettavyys seka sosiaalisen median, erityi-
sesti Facebookin, sisalléllinen ja mainonnallinen haltuunotto. Toisena tapana hyddyntaa
sosiaalista internetid on asiakkaiden ja kumppaneiden parempi palvelu ja sitd kautta asia-
kassuhteen vahvistus. Palvelu voi olla yhdistelma viestintéd, yllatyksia ja etuja. Palvelun
alustana voi toimia esimerkiksi yrityksen omat internetsivut, sosiaalinen media tai sahko-
posti. Kolmantena sosiaalisen internetin mahdollisuutena Leino mainitsee myynnin kas-
vattamisen. Hyvid tyokaluja kustannustehokkaan tuotteiden ja palvelujen myyntiin ovat
esimerkiksi tulospohjainen taktinen verkkomainonta sek& hakukonemainonta. (Leino
2012, 15-16).

Juslénin (2011) maarityksen mukaan hakukone on internetissa toimiva tiedonhakupal-
velu, joka tarjoaa kayttdjalle hanen tekemiensé vapaamuotoisten hakujen pohjalta listan
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linkeistd verkkosivuille, joilta I0ytyy hakua vastaavaa tietoa. Hakukonemainonta on ha-
kukonenékyvyyden maksullista parantamista ndissa tiedonhakupalveluissa. (Juslén 2011,
360). Hakukoneista suosituin on Google. Googlen mukaan Suomessa tehdéaan jo 30 mil-
joonaa Google-hakua paivassa, eli yli viisi hakua suomalaista kohden. Maailmanlaajui-
sesti Googlen avulla etsitéan tietoa paivittdin 3,5 miljardia kertaa. (Yle.fi 2017). Googlen
suosiota kuvaa hyvin esimerkiksi se, ettd googlettaa-verbid kéytetddn yleisesti hakuko-

neista etsimiseen.

3.2 Kuluttajan asema korostuu verkossa

Internet on ottanut yha suuremman roolin ihmisten arjessa. Tilastokeskus (2015) on teh-
nyt tutkimuksen suomalaisten verkon kéytosté ja sen mukaan internet kuuluu valtaosalla
suomalaisista jokapaivéiseen elamaén. 16-89-vuotiaista suomalaisista 87 prosenttia ker-
too kéyttdvansd internetid ja 68 prosenttia kayttaa sitd useita kertoja paivéssa. Alle 45-
vuotiaiden kohdalla luku on vield suurempi — jo yhdeksan kymmenesta kayttéa internetia
useita kertoja pdivassa. Selvana syyna kayttokertojen méaéran kasvuun on henkildkohtais-
ten ja mobiilien laitteiden yleistyminen. Nain internet on aina saatavilla. Alypuhelin on
kaytossé jo 69 prosentilla suomalaisista. Internetid k&ytetdén eniten viestintaan, asioiden
hoitoon sekd medioiden seuraamiseen. Verkon kautta ostoksia tekee 46 prosenttia suo-
malaisista. (Tilastokeskus 2015). Marraskuussa 2017 Tilastokeskuksen julkaisemassa tut-
kimuksessa internetin kéyttd on vahvistunut entisestaan. Nyt 88 prosenttia 16-89-vuoti-
aista suomalaisista kéyttéa internetid ja alle 55-vuotiaista lahes jokainen. 73 prosenttia
suomalaisista ilmoitti kdyttavansa nettid useita kertoja paivéssa. (Tilastokeskus 2, 2017).

Internetin kéyttd on yha enenevéssa maarin mobiilia. Hoikkalan (2016) teoksessa sitee-
ratun Nottingham Trent -yliopiston tutkimuksen mukaan alypuhelimia kéytettiin keski-
maarin viisi tuntia paivassa. Suuri osa kaytostd on rutiininomaista vilkuilua. Puhelinta
vilkaistaan péivassa parisen sataa kertaa. Hoikkala toteaa, etta puhelimen kanssa vietetyn
ajan maaraa on vaikea arvioida ja useat arvioivat kdyton alakanttiin. (Hoikkala 2016).
Tilastokeskuksen (2017) tutkimuksen mukaan 77 prosentilla suomalaisista on alypuhelin
omassa kéytossaan. Nettia kaytetdan eniten matkapuhelimella. (Tilastokeskus 2, 2017).

Digitaalisessa liiketoimintaymparistossa valta on siirtynyt kuluttajille (Ruokonen 2016,
66). My0s kuluttajien odotukset verkon palvelutasosta, monikanavaisuudesta seka help-
poudesta kasvavat jatkuvasti (Digibarometri 2016, 32). Kankkunen ja Osterlund (2012)
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toteavat, ettd koska kuluttajilla on vara valita, asiakaskokemuksesta on tullut tarked osa
ostopéatosta. Asiakastyytyvaisyyden merkitys korostuukin ajassa: yritys on vaikeuksissa,
elleivat asiakkaat pida siitd. Sosiaalinen media mahdollistaa osto- ja asiakaskokemuksista
kertomisen laajoille yleisoille, eiké yrityksella ole mahdollisuutta tai keinoja kontrolloida
omaa verkkomainettaan ja keskustelun sdvya. Puskaradion merkitys korostuu. Paras
keino hyvan maineen yll&pitdmiseen ja positiivisen verkkokeskustelun luomiseen on po-
sitiivisten asiakaskokemusten tuottaminen, eli asiakkaiden tyytyvdisend pitdminen.
(Kankkunen ja Osterlund 2012, 75-90). Fileniuksen (2015) mukaan asiakaskokemukseen
panostaminen palkitsee yritystd monin tavoin. Parempi asiakaskokemus voi nékya esi-
merkiksi konversion ja keskiostoksen positiivisena kehityksend, asiakasuskollisuuden
kasvamisena, aktiivisempana suositteluna seka asiakaspalvelun kuormittumisen vahene-
miselld. (Filenius 2015, 34). Konversio tarkoittaa Juslénin (2011) méaarityksen mukaan
internetsivustolla vierailevan henkilon tekemaa toimenpidettd, esimerkiksi tilauksen jat-

tamistéa tai kyselylomakkeen tayttamista (Juslén 2011, 361).

Jukka Sundqvist (2016) kertoi Markkinointiviestinnan viikon puheenvuorossaan digitaa-
lisuuden vahvistumisen mydté tapahtuneesta muutoksesta. Ennen kaikki informaatio tuli
paéasiassa myyjéltd ja ennen ostamista tapahtuvia kontaktipisteitd oli vain muutama,
mutta nyt tilanne on kadntynyt ja asiakas siirtynyt kaiken toiminnan keskioon. Tietoa ja
erilaisia nakemyksia kohteesta, jonka ostamista ollaan harkitsemassa, saadaan esimer-
kiksi keskustelupalstoilta ja vertailusivuilta. Yritysten tulee panostaa aiemmin keskiossé
olleen kiinnostuksen herattamisen sijaan nakyvyyteen tilanteissa, joissa kiinnostus on jo
herannyt ja ihminen hakee tietoa. (Sudqvist 2016). Kankkunen ja Osterlund (2012) totea-
vat, etté sosiaalisessa ja mobiilissa internetissé jokaisella on mahdollisuus kayttaa dantaéan
ja vaikuttaa muihin asiakkaisiin ja sitd kautta myos yksittaisen yrityksen liiketaloudelli-
seen tulokseen hyvinkin laajasti. Yksittaisen asiakkaan tykkaamiselld, suuttumisella ja
valinpitamattémyydella on siis merkitysta. (Kankkunen ja Osterlund 2012, 49).

Pysyakseen kilpailukykyising, yritysten digitaalinen saavutettavuus on todella tarkeaa.
Silti Ruokosen (2016) mukaan Suomessa toimii kuluttajamarkkinoilla yha suuri mééara
yrityksid, jotka ovat jaéneet, tavalla tai toisella, paikalleen 10-20 vuoden takaiseen maa-
ilmaan (Ruokonen 2016, 27). DeSilva (2016) huomauttaa, ettd suuri osa pk-yrittajista

vasta opettelee digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia (De Silva 2016, 2).
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Internetissd on valtava ja kasittaméattomélla vauhdilla kasvava maaré informaatiota. Yri-
tyksilla riittda siis haasteita ja tarvetta erottautumiselle. Leinon (2010) mukaan kuluttajat
ovat nykyéaan valistuneempia ja hankalammin tavoitettavissa. Kuluttajien tavoittamisesta
on tullut my6s aiempaa kalliimpaa. (Leino 2010, 24). NyKyisin voidaan vaittaa, etta yri-
tyksen menestymisen kannalta sen on liki valttaméatonta 16ytya internetista. Leinon (2010)
mukaan useat ajattelevat, etté jollei yritysta 10ydy hakukoneesta, sitd ei ole olemassa eiké
sen jakelu ole kunnossa (Leino 2010, 233). Leinon kahdeksan vuotta sitten kertoma ha-

vainto pitad edelleen paikkaansa ja on vain vahvistunut.

Kankkunen ja Osterlund (2012) kirjoittavat digitaalisesta kuluttajakayttaytymisesta. Kun
nykyajan ithminen suunnittelee ostavansa jotain, han menee ensimmaiseksi internetiin. Jo
yli 40 prosenttia kaikista vahittaiskaupassa tehdyista ostoksista alkaa verkossa, vaikka
itse ostotapahtuma toteutettaisiinkin perinteisessa kivijalkakaupassa. (Kankkunen ja Os-
terlund 2012, 52). Eli digitaalinen nakyvyys on tarkeadd myos perinteisille, ei verkkokaup-
paa harjoittaville toimijoille, saati sitten Yrityksen kaltaisille toimijoille, joilla valtaosa
bisneksestd tehdaan edelleen kivijalkakaupassa. Parhaaseen tulokseen pééstaéan tarjoa-

malla verkossa liikkuville mahdollisimman paljon tietoa.

Digitaalista kuluttajakayttdytymista maarittdd nopeuden vaatimus. Kuluttajat ovat osta-
misen taustahauissaan karsimattomia ja yritykselle olisi tarkeaa 16ytya Google-hakutu-
losten ensimmaiselta sivulta. Myods Qualman (2013) painottaa hakutulosten karjessé ole-
misen tarkeytta. Jos tieto ei 10ydy ensimmaiseltd hakutulosten sivulta, on karjistetysti yh-
dentekevéd, 10ytyyko tietoa mistaan. Kayttajista vain viisi prosenttia siirtyy hauissaan tu-
losten toiselle sivulle. (Qualman 2013, 8). Vaitetta kérkituloksissa nakymisen tarkeydesta
tukee myo6s Ruokosen (2016) mainitsema tutkimus, jonka mukaan 71 prosenttia interne-
tissa viihtyvista kuluttajista olettaa, ettd toimialan johtavat brandit ovat aina Googlen ha-
kutulosten kérjessa. On siis riskind, etta jos yritys ei ole alansa Google-hakujen karjessa,
asiakkaat eivat 16yda sitd. (Ruokonen 2016, 62—-63). Tata ajatustapaa kuvaa myds hyvin

kuulemani sanonta “Googlen kolmas sivu on paras paikka ruumiin piilottamiseen.”

Karjaluoto (2010) listaa teoksessaan neljé syyta siihen, miksi hakukoneiden listauksessa
on tarkeaa nékya. Ensinnadkin oikealla hetkelld nakyminen tuo sivustolle oikeanlaisia ka-
vijoitd, eli potentiaalisia ostajia. Toisena kohtana on hakukonemainonta, jonka ansiosta
pienemmall&kin yritykselld on mahdollista p&asta hakutulosten kérkipaikoille. Hakuko-

nemainontaan ei suhtauduta niin negatiivisesti, koska se tapahtuu tiedonhaun yhteydessa.
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Kolmanneksi hakutulosten karkip&éssa olevat sivustot saavat valtaosan kavijoista ja ké-
vijamaara vahenee hyvin nopeasti, jos yritys nékyy vasta toisella hakutulosten sivulla tai
sitd myohemmin. Neljantena kohtana on se, ettd ndkyminen hakutulosten kérjessa on
edellytys sille, ettd yritys pystyy hyddyntaméan netin potentiaalin markkinointikanavana

mahdollisimman hyvin. (Karjaluoto 2010, 133).

Hakukone. Ensimmaiset Karjessa
Potentiaalisten TR e hakutulokset néakyminen on
asiakkaiden nakyvoviia saaval valtaosan edellytys netin
tavoittaminen Yy kavijoista potentiaalin

hyadyntamiseen

KUVA 1. Karjaluodon (2010) listauksen pohjalta tekemani koostekuva hakukonelistauk-

sessa nakymisen tarkeyden perusteluista.

Karjaluodon teoksen ilmestymisesté on jo seitseman vuotta, miké on digitaalisessa ja no-
peasti kehittyvassa ajassa todella pitka aika. Silti mielestani ndmé mainitut syyt ovat edel-

leen ne kaikkein tarkeimmat syyt hakukoneissa I0ydettavyyden tarkeydesta.

3.3 Digitaalinen ja vuorovaikutteinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan Karjaluodon (2010) maaritelman mu-
kaan uusien markkinointiviestinnén digitaalisten muotojen sekd medioiden, kuten inter-
netin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien hyddyn-
tdmista markkinointiviestinnassa (Karjaluoto 2010, 13). Digitaalisen markkinointivies-
tinnén tarkeimpia muotoja ovat esimerkiksi nettisivustot, hakukonemarkkinointi, verkko-
mainonta seké& verkossa toteutettavat Kilpailut ja arvonnat (Karjaluoto 2010, 129). Omien
havaintojeni mukaan kilpailuja kaytetdan edelleen paljon esimerkiksi Facebookissa yri-
tyksen nakyvyyden vahvistamiseksi ja verkkosivuilla yritysten uutiskirjeiden maarén

kasvattamiseksi ja ne toimivat tdssé tarkoituksessa hyvin.

Karjaluoto (2010) kertoo, ettd ajantasaisten markkinointiviestintdkanavien tuntemus on

yrityksen menestyksen kannalta tarke&a. llman markkinointiviestintd usea tuote ja pal-
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velu jad myymatta tai ostamatta. (Karjaluoto 2010, 27). Jos kdytetyt markkinointiviestin-
nan keinot eivat ole ajanmukaisia, markkinointiviestinté ei saavuta tavoitteita parhaalla
mahdollisella tavalla. Kananen (2013) painottaa digitaalisessa markkinoinnissa tulosha-
kuisuutta ja yksiselitteisten, ymmarrettavien ja selkeiden tavoitteiden asettamista (Kana-
nen 2013, 52). Hakola ja Hiila (2012) puhuvat vastavuoroisuudesta; tehokas digitaalinen
markkinointiviestintd ei ole l&hettgjaltd vastaanottajalle liikkuvaa tiedottamista vaan
enemmankin polveilevaa kommunikointia (Hakola ja Hiila 2012, 7).

Digitaalinen liiketoimintaymparistd voidaan jakaa kokonaisuuksiksi kédytetyn alustan
sekd markkinointiviestinnan maksullisuuden mukaan. Leino (2012) méaaritta4 kolme eri-
laista digitaalisen markkinointiviestinndn mediaa: maksettu, oma ja ansaittu media. Kul-
lakin niista on térked roolinsa asiakkaiden palvelemisessa ja houkuttelussa seké asiak-
kuuksien hoitamisessa. Maksetulla medialla tarkoitetaan perinteistd mainontaa, sponso-
rointia seka display- ja hakukonemainontaa. Omaan mediaan digitaalisessa liiketoimin-
taympaérist0ssé taas kuuluvat yrityksen omat markkinointikanavat, kuten nettisivut, Face-
book-profiili seké uutiskirjeet. Digitaalisen liiketoimintaymparistdn ulkopuolelta esimer-
kiksi yrityksen fyysiset tilat kuuluvat oman mediatilan piiriin. Oman median tavoitteena
on myynnin ja asiakasuskollisuuden edistaminen tarjoamalla asiakkaalle lisarvoa. Pa-
nostaminen omaan mediatilaan kannattaa ja ainutlaatuinen sisalté on kriittinen kilpai-
luetu. Kolmantena, ja tarkeimpana median muotona on ansaittu media, johon kaikkien
yrityksen markkinointitoimenpiteiden tulisi tahdéatd. Sen muotoja voivat olla sosiaalisissa
verkostoissa jakaminen, tykkaaminen ja kommentointi, kirjoitukset ja kommentoinnit
blogeissa ja keskustelupalstoilla, videoiden ja kuvien jakopalvelut, sivustolla tapahtuvat

suosittelut ja arvioinnit seka linkkien lahettdminen séhkdpostitse, (Leino 2012, 48-50).

. Ansaittu media Ostettu media
Oma media

KUVA 2. Leinon (2012) digitaalisten medioiden jaottelun pohjalta tekeméni kuva.
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3.4 Suomi on jaljessa verkkokaupan kehityksessa

Ylen artikkelin (2016) mukaan verkkokaupan kasvu on Suomessa muuta Eurooppaa hi-
taampaa. Verkkokauppa kehittyy meilld korkeintaan 20 prosenttia vuodessa, kun Keski-
Euroopassa ja Ruotsissa vuosikasvu on jo kauan ollut 30-35 prosentin luokkaa. Tamé
nékyy myos tilastoissa: Suomen l&hes 300 000 yrityksesta vain murto-osa kayttaa verk-
kokauppaa. (Yle.fi 2016). Suomalaisten yritysten kannattaisi panostaa verkkokauppaan
jo tilastotietojen nojalla. Tilastokeskuksen tuoreen tutkimuksen mukaan yli puolet, 52
prosenttia suomalaisista oli viimeisen kolmen kuukauden aikana ostanut tai tilannut ver-
kon kautta. (Valtari 2017).

Hallavon (2013) mukaan verkkokaupalla tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa sahkoista kau-
pankayntid, jossa ostajana toimii ihminen. Kauppapuolina voivat olla yritykset ja yksityi-
set kuluttajat, kauppa voi olla my6s kuluttajien keskenddn kdyméaéa. Kuluttajan paatokseen
ostaa verkkokaupasta vaikuttavat monet tekijat. Siksi verkkokaupan sijaan voidaankin
puhua monikanavaisesta kaupasta. Siihen vaikuttavat myos esimerkiksi mobiilipalvelut,
hakukoneet, sosiaalisen median kanavat, mainonta seké keskustelupalstat. Nama kanavat
ovat merkittavéssa roolissa, kun asiakas tekee ostopaatosté. (Hallavo 2013, 19-23). Lah-
tisen (2013) mukaan verkkokauppaa méaérittaa se, ettei se kivijalkakaupan tavoin ole
maantieteellisesti rajattua ja siksi siind onkin suuri markkinapotentiaali, mutta my6s kova
Kilpailu. (Lahtinen 2013, 28-29).

Digibarometrin (2016) mukaan kuluttajien odotukset verkon palvelutasosta, moni-
kanavaisuudesta seka helppoudesta kasvavat jatkuvasti (Digibarometri 2016, 32). Verk-
kokaupassa on myds Mainosbarometrin (2016) mukaan Suomessa paljon kehittdmisen
varaa. Noin joka viidennelld yrityksell& ei ole verkkokauppaa ollenkaan. Verkkokauppa
on lisaksi suurella osaa sité kéyttavista yrityksistd marginaalissa ja myynti muodostaa yli

puolella vastaajista alle kymmenen prosenttia koko myynnista. (Mainostajat.fi 2016, 1).

Verkkokauppa painottuu Suomessa vahvasti ulkomaisiin toimijoihin. Jaakko Pihlaja
Googlelta (2016) kertoo Kaupan Liiton 2015 tekemasta arviosta, jonka mukaan ulkomaa-
laisiin verkkokauppoihin virtaa jopa 44 prosenttia kaikista suomalaisten tekemista
verkko-ostoksista. (Digibarometri 2016, 28). Potentiaalia digitaalisessa liiketoimintaym-

péristossa parjaamiseen kylla riittdisi Suomessa. Digibarometrin (2016) mukaan Suo-
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mella on maailman parhaat edellytykset hyotya yha laajemmalle levittaytyvasta digitali-
soitumisesta. Digitaalisuus onkin Suomessa suuri, hyddyntaméton mahdollisuus. (Di-
gibarometri 2016, 5).

3.5 Mainonta siirtyy vahvasti verkkoon

Suomalainen digimainonnan jarjestd IAB Finland tutkii jatkuvasti digikentan muuttu-
mista ja trendej& Suomessa. Digitaalisen mainonnan osuus kasvoi IAB Finlandin (2016)
selvityksen mukaan Suomen mediapanostuksissa vuoden 2016 ensimmaisella neljannek-
sell& reiluun 28 prosenttiin. Samalla digitaalinen mainonta nousi kaikkien medioiden mai-

nospanostusten kérkeen. (IAB Finland 2016).

Panostaminen digitaaliseen mainontaan kasvaa kiihtyvalla tahdilla. Vuoden 2016 ensim-
maiselld neljannekselld digitaaliseen mainontaan kaytettiin 1AB Finlandin (2016) mu-
kaan 73,8 miljoonaa euroa, joka on liki kahdeksan prosenttia enemman kuin vuonna 2015
samana ajanjaksona. Facebook-, mobiili- ja videoiden mainospanostukset olivat selvéassa
nousussa, kun taas digimainonnassa perinteisempi display-mainonta laski. (IAB Finland
2016). Trendi on kansainvalinen ja samansuuntaisia ajatuksia on ollut myés jo Qualma-
nilla (2013) useampi vuosi aikaisemmin. H&n on ennustanut perinteisen display-mainon-
nan vahenevéan edelleen tulevaisuudessa (Qualman 2013, 163). Omien havaintojeni mu-
kaan display-mainonta nékyy verkossa edelleen vahvana ja erilaisten yritysten yleisesti

kayttamana markkinointitapana.

Vizeumin (2016) suomalaisten sosiaalisen median kayttoa koskevasta laajasta tutkimuk-
sesta kdy ilmi, ettd Facebookin suosio on sdilynyt. Sitd kayttad nyt 53 prosenttia suoma-
laisista. Sosiaalisen median kanavien ja siséltdjen vaikuttavuus ovat kasvaneet perinteis-
ten mediakanavien ylapuolelle varsinkin nuorten keskuudessa. Sosiaaliseen mediaan kay-
tetdan keskimadrin 4,5 tuntia viikossa. 15-24-vuotiailla viikoittainen kayttoméaara on yli
kahdeksan tuntia, eli yli tunti pdivassa. Vizeumin tekemaan kuluttajatutkimukseen haas-

tateltiin 5400 suomalaista. (vizeum.fi 2016).

Facebookin valta-asema nékyy myos Michael A. Stelznerin tekeméstd kansainvélisesté
tutkimuksesta, johon vastasi 5086 markkinoijaa (Stelzner 2016, 53). Kyselyyn vastannei-
den keskuudessa Facebook oli ehdottomasti suosituin sosiaalisen median alusta ja sita

kaytti 93 prosenttia vastaajista. Seuraavaksi kdytetyimpid alustoja olivat Twitter (76 %)
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ja LinkedIn (67 %). Yli puolet, 55 prosenttia markkinoijista koki Facebookin tarkeim-
maéksi julkaisualustakseen. Edellisvuonna luku oli 52 prosenttia, eli Facebookin osuus on
my0s tamén tutkimuksen mukaan edelleen vahvistumassa. Tutkimuksen mukaan vastan-
neet aikoivat myos lisata Facebookin kayttda tulevaisuudessa. Facebookin tarkeys nayt-
t&a riippuvan siitd, toimiiko yritys Business to Business, eli yritysten vélisessa vai Busi-
ness to Consumer, eli kuluttajaviestinnan, puolella. Kuluttajamarkkinoinnissa Faceboo-
kin tarkeimmé&ksi nimesi 66 prosenttia vastaajista, kun taas yritysten véliselld kentélla
toimivat kokivat LinkedInin tarkeimmaksi (49 %) ja Facebook tuli vasta kakkosena 37
prosentilla. (Stelzner 2016, 23-30).

Mainostamisen tavat ovat muutoksessa. Mainostajien Liiton touko—kesakuussa 2016 ja-
senyrityksilleen tekemassé selvityksessa kdy ilmi, ettd yhd useammat mainostajat siirté-
vat painetusta mainonnasta omaan mediaan. Kéaytetyimpia medioita olivat omat nettisi-
vut, jotka olivat kaytossa liki kaikilla, uutiskirje (79 % vastaajista), tapahtumat (60 %
vastaajista) seka sosiaalinen media. Sosiaalisen median kanavien karjessa on Facebook,
johon sisalta tuotti 91 prosenttia vastaajista. Kahdeksankymmenta prosenttia vastaajista
kertoi omaan mediaan panostuksen kasvaneen viimeisen kahden vuoden aikana. Omaa
mediaa tuetaan ostetulla medialla. Verkkomainontaa, eli display- ja hakumainontaa seka
ostettua mainontaa sosiaalisen median kanavissa hyddynsi 85 prosenttia vastaajista. (Mai-
nostajat.fi 2016). Tilastokeskuksen vuonna 2017 julkaiseman Tietotekniikan kaytt6 yri-
tyksissa -tutkimuksen mukaan jo 63 prosenttia suomalaisista yrityksista kayttaa sosiaa-

lista mediaa. Luku on kasvanut 25 prosenttia neljassé vuodessa. (Valtari 2017).

Elisan (2016) yrittajille teettdmasta tutkimuksesta selviad, etta liiketoiminnan alueistaan
eniten yritykset hyodyntévat digitaalisuutta viestinndssa, markkinoinnissa ja mainon-
nassa. Liki puolet (47 %) valitsi tdiman yleisimmaksi yrityksen digitaalisuuden kayttota-
vaksi. Saman tutkimuksen mukaan digitaalisia markkinointikanavia kéytetaan jarjestel-
mallisemmin kuin aikaisesmmin. Kotisivua jarjestelméllisesti kertoi kéyttdvansa 66 pro-
senttia ja sosiaalista mediaa 36 prosenttia vastaajista. Myos hakusanojen optimointi verk-
kosivuilla on kasvussa ja 37 prosenttia kertoi huomioivansa tdmén jarjestelmallisesti.
Oman toiminnan arviointiasteikossa vastausvaihtoehtoina olivat seuraavat: jarjestelmal-
lisesti, satunnaisesti, suunnitteilla, ei ollenkaan tai ei koske yritystani. Kyselyyn vastasi
730 yritt4jaé. (Elisa, Suomen Yrittajat ja Prior Konsultointi, 2016). Yritykset nakevat
edelleen sosiaalisen median pitkélle vain markkinoinnin ja viestinndn kanavina ja kanavia

ei hyddynnetd muihin tarkoituksiin. Esimerkiksi asiakaspalveluun, kuten asiakkaiden
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mielipiteisiin, kysymyksiin ja arviointeihin vastaanottoon ja vastaamiseen sosiaalista me-
diaa kayttaa 58 prosenttia sosiaalista mediaa kéyttavisté yrityksista. (Valtari 2017). Eli
paljon sosiaalisen median potentiaalia jatetadn useissa yrityksissé yha hyodyntamatta.

Mainosbarometrin (2016) mukaan mainonta ldhtee vahvaan nousuun vuonna 2017. Vas-
taajista 43 prosenttia aikoo investoida aiempaa enemman markkinointiviestintdn ja pa-
nostukset suunnataan ennen kaikkea verkkoon. Markkinointibudjetin osuus on keskimaa-
rin 3,7 prosenttia yrityksen liikevaihdosta. Usko markkinoinnin voimaan myynnin kas-

vattamisessa on palannut kahdeksan vuoden takaiselle tasolle. (Mainostajat.fi 2016, 1).

3.6 Display- ja hakukonemainonta

Verkkomainonta on Suomessa edelleen lapsenkengissa. Leinon (2010) mukaan verkko-
mainonta koetaan enemmankin valttdmattémané pahana ja suunnitteluun kéytetaan liian
vahan aikaa ja resursseja. Verkossa on kuitenkin suuri potentiaali ja verkkomainontaa
voitaisiin kdyttdd oman myynnin, liidien keruun ja nakyvyyden edistdmiseksi. (Leino
2010, 37-40). Leinon kirjan julkaisusta on jo kahdeksan vuotta ja omien havaintojeni
mukaan verkkomainontaa hyddyntavat hyvin monenlaiset yritykset. Tall& hetkelld néki-
sin yritysten isoimpana ongelmana verkkomainonnassa analysoinnin puutteen seka huo-

nosti optimoidut laskeutumissivut.

Verkkomainonnan hyvid puolia perinteiseen mainontaan verrattuna ovat Karjaluodon
(2010) mukaan esimerkiksi hyva kohdennettavuus, vuorovaikutus ja mitattavuus. Nyrk-
kisdantona voidaan pitaa sita, ettd mita kohdennetumpaa verkkomainonta on, sita tehok-
kaampaa se on. (Karjaluoto 2010, 128-141). Digitaalisen markkinoijan pitad Wertimen
ja Fenwickin (2008) mukaan aina muistaa, ettd kayttajalla on kaikki valta. VVaarin koh-
dennetut, eparelevantit ja tunkeilevat mainokset saavat kuluttajan lahtemaan sivulta ja/tai
blokkaamaan yrityksen tulevat mainokset. (Wertime ja Fenwick 2008, 106).

Leino (2011) kertoo, ettd myynninedistdmisen kannalta Suomessa kannattaa keskittya
Googleen ja sielld tapahtuvaan hakusanamainontaan. Ainakin vield Suomessa muut ha-
kupalvelut ovat marginaalissa. Hakukoneldsn&olon merkitys on suuri ja yritysten tulisi

panostaa siihen markkinoinnissaan jatkuvasti. (Leino 2011, 283).
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Verkkomainonnan muotoja ovat esimerkiksi display- seka hakusanamainonta, joita esit-
telen seuraavaksi lyhyesti. Display- eli bannerimainonta on digitaalisen markkinoinnin
varhaisin muoto ja juontaa juurensa 90-luvun puolivéliin. (Wertime ja Fenwick 2008, 91).
Display-mainonta on laskussa ja sita syytetddn usein tehottomuudesta. Usein verkossa
liikkuvat suhtautuvat niihin taysin valinpitamattémasti. Leino (2012) puhuukin banneri-
sokeudesta ja maarittad sen liki kansalaisvelvollisuuden kaltaiseksi toimintamalliksi. T&-
man asenteen taustalla on ajatus siité, ettd verkossa kaiken sisallon tulisi olla ilmaista ja
mainokset ovat vain turhia ja tielld. Klikkausprosentit vahvistavat asiaa: keskimaarin alle
joka tuhannes klikkaa banneria. Tama ei silti tarkoita sita, etteikd bannerimainos voisi
toimia: tarvitaan vain tuote ja tarjous, joka osuu oikeaan kohderyhmé&an juuri oikeaan
aikaan. (Leino 2012, 260). Klikkausprosentilla tarkoitetaan suhdetta, joka kertoo, kuinka
usein mainoksen nakevat ihmiset klikkaavat sitd. Klikkausprosentin avulla pystytaan sel-
vittdmaan, kuinka tehokkaita mainokset ja kdytetyt avainsanat ovat. (Google AdWords -
ohjeet 2018).

Tehokkaalle mainosbannerille on Leinon (2011) mukaan tunnusomaista mainoksen no-
pea ymmarrettavyys, tuotteen kiinnostavuus ja tarjouksen houkuttelevuus sekd mainok-
sessa oleva selked toimintakehotus. Aikaa mainoksella vaikuttamiseen on hyvin véahan,
yleensd vain 2-3 sekuntia, joten huomion kiinnittdmiseen kannattaa panostaa. (Leino
2011, 304-307).

Kananen (2013) kertoo, ettd display-mainonnan haasteena on oikeiden klikkaajien, eli
ostavien tai ainakin tuotteesta kiinnostuneiden asiakkaiden l6ytdminen. Mainospaikan tu-
lisi ainakin jollain tavalla liittyd mainostajan omaan teemaan. Mainokselle voidaan maa-
rittdd myos seuranta, jolloin mainos seuraa kuluttajaa hénen vierailemillaan nettisivuilla.
(Kananen 2013, 57). Mainoksen seuraamisesta kaytetadn nimitysta remarketing. Talla
mainonnan keinolla on mahdollista ndyttaa mainoksia ihmisille, jotka ovat vierailleet yri-
tyksen nettisivuilla tai kdyttaneet sen mobiilia applikaatiota. Talldin yrityksen mainoksia
naytetadan ihmiselle hanen kayttdessddn muita nettisivustoja ja hakiessaan tietoa interne-
tistd. (Google AdWords 2016). Tasta hyvana esimerkkind on muotiin erikoistunut verk-
kokauppa Zalando. Sivuilla kdytyddn mainokset seuraavat ja houkuttelevat ostoksille

missé tahansa péin verkkoa henkild liikkuukaan.
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Hakukonemainonta on tehokas tapa tavoittaa kuluttajia. Karjaluoto (2010) maarittaa, etta
hakukonemarkkinoinnin avulla pyritdan yrityksen l0ydettavyyden ja ndkyvyyden paran-
tamiseen. (Karjaluoto 2010, 133). Googlen julkaiseman tilaston (2015) mukaan suoma-
laiset tekevat vuosittain yli kymmenen miljardia Google-hakua. Artikkeliin haastatellun
Googlen operatiivisesta toiminnasta vastaavan Hanna Kiveldn mukaan haut ovat yha
enemman sidottuja kuluttajan arkiseen tarpeeseen ja tiettyyn hetkeen. Hauista jo yli puo-
let tehdaé&nkin k&nnykalla. (Helsingin Sanomat 16.12.2015). Digitaalinen markkinointi-
viestinté -teoksessa (2010) kerrotaan, ettéd arviolta liki puolet kaikesta verkkomainonnan

tuloksista on peréisin hakukonemarkkinoinnista. (Karjaluoto 2010, 133).

Leino (2010) kertoo, ettd Google on Kiistatta suosituin hakukone ja sen helppokayttdisyys
ja suosio ovat muokanneet digitaalista markkinointia merkittavasti. Suomalaisista yli 90
prosenttia kayttad Googlea ensisijaisena hakukoneenaan. Hakukonemarkkinointi voidaan
jakaa kahteen osaan, hakukoneissa mainostamiseen sek& hakukoneoptimointiin, eli toi-
menpiteisiin, joiden avulla omat sivut 16ytyisivat mahdollisimman ylh&&lta orgaanisessa
haussa. (Leino 2010, 111-112).

Hakukoneoptimoinnin onnistuminen edellyttdd hakukoneiden toimintalogiikan tunte-
mista. Optimoinnin tavoitteena on sivuston I0ydettdvyyden parantaminen seka sivustolla
vierailevien maaran lisaédminen. (Karjaluoto 2010, 134). Hakukoneoptimoinnin tarkeim-
pané toimintona on esittda hakukoneelle sivuston sisaltd selkeasti. Nain hakukone pystyy
analysoimaan sivuston rakenteen ja sisédllon mahdollisimman tarkasti. Verkkosivuilla
kannattaa hakukoneystavéllisyyden vuoksi kiinnittd4d huomiota muun muassa sivustolla
kaytettaviin avaintermeihin, julkaisujarjestelmaan, sivuston navigaatioon, linkkeihin ja
metadataan. Sivujen kannattaa olla my6s kevyité ja nopeasti latautuvia, silla sivun lataus-
aika on yksi kriteeri Googlen listatessa sivun sijoitusta hakutuloksissa. (Kilpailukykyinen
verkkokauppa 2016). Pelkka jatkuvasti muuttuvan toimintalogiikan ymmarrys ei yksis-
taan riitd. Vehmaksen (2008) mukaan kohderyhmiéa kiinnostavien palveluiden ja sivuston
suunnitteleminen on tehokkainta hakukoneoptimointia. (Vehmas 2008, 22). Vehmaksen
kirjan julkaisusta on jo 10 vuotta, mutta havainto pitda edelleen paikkaansa, ja entistakin
vahvempana. Omien havaintojeni mukaan parhaiten menestyvét ja saavat nakyvyytta yri-
tykset, jotka pystyvét tarjoamaan kuluttajille koukuttavia ja jakamaan ja kommentoimaan

houkuttelevia sisaltoja.
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Orgaaniset hakutulokset tulevat puhtaasti hakukoneen maarittdmén relevanttiusjérjestyk-
sen mukaisesti. Orgaaninen nakyvyys on Ruokosen (2016) mukaan maksetun mainonnan
vastakohta. Tallgin kavija on kirjoittanut palvelun nimen sellaisenaan tai vastaavia tietoja
hakukenttdan ja paatynyt sitd kautta sivustolle. (Ruokonen 2016, 120). Orgaaniset, eli
luonnolliset hakutulokset perustuvat Juslénin (2009) mukaan hakukoneen omiin tietokan-
toihin seké niista 16ytyvan tiedon luokitteluun. Orgaanista ndkyvyytta ei voi parantaa mai-
nosrahalla. (Juslén 2009, 112). Qualman (2013) mainitsee, ettd hakukoneet kehittyvat jat-
kuvasti henkilokohtaisten hakutoiveiden ymmartamisessa (Qualman 2013, 9). Eli kaytan-
ndssa ne tulokset, jotka yhdelld henkilélla ndkyvat ensimmaisilla sijoilla hakutuloksissa,

voivat olla erit toisella, vastaavilla hauilla hakevalla henkil6lla.

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan Karjaluodon (2010) mukaan hakukoneissa hakujen
yhteydessé esiintyvié teksti- ja kuvamainoksia. Mainos esitetaan kéytetyn hakusanan pe-
rusteella. Hakusanamainokset esiintyvat orgaanisten hakutulosten yla- ja alapuolella seka
sivubannerissa. Niiden yhteydessé kerrotaan niiden olevan mainoksia. Hakusanamai-
nonta on helppo ja edullinen tapa aloittaa netissa mainostaminen. Kuluttajat myds suh-
tautuvat siihen positiivisemmin kuin esimerkiksi bannereihin. Hakusanamainonta sopii
hyvin markkinoiden haastajille ja hyviin tuloksiin voi paasta pienillakin panostuksilla.
Mainonnan tuloksellisuutta on myds helppo mitata. Aktiivisimpia hakusanamainostajia
ovat pk-yritykset. (Karjaluoto 2010, 135-137). Hakusanamainonta on keino saada yrityk-
sen tuote nakymaan hakuvastaussivulla. Tutkimusten mukaan yrityksen nakyminen sa-
maan aikaan sekd perushakuvastauksissa ettd maksetulla mainospaikalla lis&4 selvasti to-
denndkoisyytta, ettd kavija klikkaa yrityksen sivuille. (Leino 2012, 87).

Hakukonemainontana esiin tuleviin mainoksiin suhtaudutaan Scottin (2011) mukaan
muita mainoksia positiivisemmin. Syyné siihen on, ettd ndmé& ovat mainoksia etsittyyn
teemaan liittyen, ei sattumanvaraisesti. Hakukonemainonta on markkinoijalle unelmati-
lanne. (Scott 2011, 297). Mainonnan suunnittelussa on Qualmanin (2013) mukaan tarkeéa
rajata oikein. On kallista yrittaa tarjota kaikkea kaikille. (Qualman 2013, 100).
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3.7 Sosiaalinen media

Scott (2011) maarittaa sosiaalisen median tavaksi, jolla ihmiset jakavat ideoita, sisaltoja
ja ajatuksia seka vahvistavat suhteitaan verkossa. Suurin ero sosiaalisen median ja perin-
teisemmaé&n median valilla on se, ettd sosiaalisessa mediassa jokainen voi luoda, kommen-
toida ja lisata sisaltoa. Sosiaalinen media voi olla tekstid, adntd, videota, kuvia tai yhtei-
sOja. (Scott 2011, 38). Siihen liittyy aina vuorovaikutus (Kananen 2013, 15).

Kankkunen ja Osterlund (2012) summaavat, etta sosiaalinen media on muuttanut netin
personoiduksi ja inhimilliseksi. Sosiaalinen internet saattaa yksilot ja yhteistt yhteen.
Voidaankin puhua ihmisten ja ihmissuhteiden internetista. (Kankkunen ja Osterlund
2012, 30). Leinon (2012) maarityksen mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan yhta tai
useampaa verkkopalvelua, jossa median arvo syntyy kayttajien tuottamasta siséllosta seké
kayttajien valisestd vuorovaikutuksesta. Sosiaalinen media on yrittgjalle kanava uusien
asiakkaiden tavoittamiseen, huomioiden synnyttdmiseen, palautteeseen reagoimiseen

sekd uusien ideoiden hakemiseen omaan toimintaansa. (Leino 2012, 18).
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Kanasen (2013) mukaan verkkoyhteison rakentaminen vaatii aikaa. Sitouttaakseen yhtei-
sOlla tulee olla yksilGille jotain annettavaa. Tehokkaita sitouttamiskeinoja ovat esimer-
kiksi tiedon tarjoaminen ja sen jakaminen. (Kananen 2013, 115-116). Tiedon jakamisen
laajuus ei Kankkusen ja Osterlundin (2012) mukaan kuitenkaan enaa ole yritysten itsensa
paatettavissd. Kéytdnnossa yritykset ovat pakotettuja tekeméan toiminnastaan lapinaky-
vampaa. (Kankkunen ja Osterlund 2012, 38-39). Qualmanin (2013) mukaan useat yrityk-
set tekevat edelleen sen virheen, ettd ne ajattelevat, etta netissa patevét perinteisempien

markkinointitapojen séanndt (Qualman 2013, 83).

Stelznerin (2016) tutkimuksessa selvitettiin, miten markkinoijat kokivat sosiaalisen me-
dian taloudellisen vaikuttavuuden. Tutkimuksen mukaan markkinoijista, jotka olivat
kaytténeet sosiaalista mediaa yli kaksi vuotta, reilu puolet koki sosiaalisen median autta-
neen myynnin kasvattamisessa. Toisaalta 49 prosenttia kaikista kyselyyn vastanneista
koki, ettei sosiaalinen media ole auttanut myynnin kasvattamisessa. (Stelzner 2016, 18).

Sosiaalisen median muotoja tulee jatkuvasti lisdd. Talla hetkelld suosittuja sosiaalisen
median muotoja ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, Snapchat, Youtube ja Twitter.
Esittelen ne seuraavaksi lyhyesti ja kerron niiden nykytilanteen Suomessa.

Facebook on maailman suurin verkossa toimiva yhteisollinen palvelu. Sen kayttajakunta
on vanhentunut viime vuosina. Nuorten kayttdjien méaara on laskenut 25 prosenttia, kun
yli 55-vuotiaiden mééra on noussut 80 prosentilla. Myds yritysten maara lisdéntyy Face-
bookissa jatkuvasti. Useille yrityksille Facebook onkin térkein markkinointikanava.
(Clow ja Baack 2016, 275). Samansuuntaisia tuloksia tulee ilmi DNA:n tekeméssa tutki-
muksessa. Sen mukaan DNA:n Facebookin kayttdjamaarat kasvavat eniten tutkimusotan-
nan, eli 15-74-vuotiaiden, vanhemmassa pééssa ja vahenee alle 18-vuotiaissa. Tutkimuk-

sen mukaan 2,5 miljoonaa suomalaista kayttda Facebookia paivittdin. (Yrittajat.fi 2017).

Pk-yrityksissd Facebookin rooli on korostunut. Kun pk-yrityksissa puhutaan sosiaalisesta
mediasta, yha edelleen ajatellaan usein pelkastaan Facebookia (IAB Finland 2016). Pk-
yritykselle Facebook voi Leinon (2012) mukaan olla tarkeéssa roolissa esimerkiksi mark-
kinointiviestinndn kohdistamisen, rekrytoinnin, tuotekehityksen seka myynninedistami-
sen ndkokulmista. (Leino 2012, 128-131). Leinon (2010, 250) mukaan pelkké yrityksen
Facebookissa menestykseen tarvitaan aktiivinen ja sdannollisesti paivittyva strategia
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(Leino 2010, 267). Olen Leinon kanssa samaa mielta — valitettavan usein yritysten Face-
book-n&kyvyys jaa edelleen yrityksen Facebook-profiilin perustamiseen ilman aktiivi-

sesti ja systemaattisesti paivittyvaa sisaltoa.

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median yhteisé- ja kuvanjakopalvelu.
Kysyntda uudelle alustalle oli, silla palveluun Kirjautui sen julkaisupdivané 25 000 ih-
mistd. (Instagram 2017). DNA:n tutkimuksen mukaan jo miljoona suomalaista kayttaa

Instagramia paivittain (Yrittajat.fi 2017).

Youtube on vuonna 2005 perustettu Googlen omistama suoratoistovideopalvelu. Sita
kayttadd kuukausittain yli miljardi ihmistd. Joka minuutti palveluun lisatdan 100 tuntia vi-
deomateriaalia. (Kotler ym. 2016, 137). Palvelussa on hyvin monipuolista ja -laatuista
materiaalia ammattimaisista tuotannoista puhelimella tuotettuihin materiaaleihin. (Juslén
2011, 262). Ponkan (2014) mukaan videoiden julkaisemisesta on tullut viime vuosina
kasvava sosiaalisen median trendi, ollen toiseksi suosituin ryhma heti yhteisopalvelujen
jalkeen. (P6nka 2014, 115). Pénkan kirjan julkaisemisen jalkeen videoiden suosio on vah-
vistunut rajahdysmaisesti. Clow ja Baack (2016) kertoivat, etta ennustusten mukaan Y ou-
Tubella tulisi vuonna 2017 olemaan enemman tykkayksid, jakoja ja katselukertoja kuin
Facebookilla ja Twitterilld. (Clow ja Baack 2016, 260). DNA:n tekeman tutkimuksen

mukaan 1,1 miljoonaa suomalaista kayttaa paivittain Youtubea (Yrittajat.fi 2017).

Twitter on sosiaalisen median kanava, jonka juuret ovat vahvasti tekstimuotoisissa sisal-
I0issa. Twitterissa keskustellaan julkaisemalla siséltdj4, eli twiittaamalla. Twitterissé voit
omien julkaisujesi lisdksi seurata muita kayttajia, etsia tietoa, edelleenjulkaista eli retwii-
tata muiden siséltoja seka tykatd muiden julkaisuja ja kommentoida niita. (Twitter 2017).
DNA:n tutkimuksen tehneen Innowisen Harto POnk& kertoo Twitterin olevan Suomessa
pienté kayttajajoukkoaan huomattavasti merkittdvampi, silla palvelua kayttavat toimitta-
jat, yritysjohtajat, asiantuntijat, virkamiehet ja poliitikot — eli he, joilla on omassa piiris-
séan paljon vaikutusvaltaa. Twitter onkin tehokas vaikuttajaviestinndn kanava. Suomessa
on kuukausittain noin 150 000 twiittaajaa, eli kanavaan sisaltoa tuottavaa. Twitteria kéyt-
t&a paivittdin 400 000 suomalaista. (Yrittajat.fi 2017).

LinkedIn mainostaa itseddn maailman laajimpana ammatillisena verkostona internetissa.

Vuonna 2003 julkaistulla palvelulla on yli 530 miljoonaa kayttajaa yli 200 maassa maa-
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ilmanlaajuisesti. (LinkedIn 2017). Ammatillisia yhteisopalveluita, kuten LinkedInia hyo-
dynt&& 17 prosenttia suomalaisista. Tdma tarkoittaa hieman alle miljoonaa suomalaista.
Vahvin kayttajaryhma ovat 35-44-vuotiaat, jossa 36 prosenttia kayttdd ammatillisia yh-

teisopalveluja. (Valtari 2017).

Snapchat on viestipalvelu, jossa voi lahettad julkisesti tai yksityisesti kuvia, viesteja, vi-
deoita ja suoria lahetyksid. Lahetetyt siséllot katoavat pian niiden ldhetyksen jalkeen. So-
vellus on erityisesti teini-ikéisten kdytdssa. Snapchat on noussut jo suosiossaan yhteiso-
palvelu Twitterin ohi. (Liimatainen, 2016). DNA:n tekeman tutkimuksen mukaan suoma-
laisten nuorten sosiaalisen median kaytté painottuu padasiassa Whatsappiin ja Snapcha-
tiin. Snapchat oli sosiaalisen median palveluista tutkimuksen tekohetkell& suhteellisesti

nopeimmin kasvava. (Yrittajat.fi 2017).

Suomalaisten paivittainen somen kaytto

(1 Tube]

2,5M 2,0M 1,1M

60 %, nuoret 70 % 50 %, nuoret 83 % 26 %, nuoret 53 %

G .YH®

IOM 05M 04M OZM 01M

ret 68 % ret 49 %

KUVA 4. Suomalaiset ovat aktiivisia sosiaalisen median kéyttajia (Yrittajat.fi 2017).
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4 ANALYYSIMENETELMANA ASIAKASARVOANALYYSI

Kerroin jo opinndytetyoni alussa laadullisesta tutkimuksesta, tapaustutkimuksesta ja ky-
selysta yleisesti. Nyt kerron liséa kayttaméastani tulosten analyysimenetelmasta. Kaytén
opinnaytetyoni kyselyn tulosten arvioinnin ja luokittelun apuna ja analyysimenetelména
asiakasarvoanalyysié. Tavoitteenani on saada syvempaa tietoa siitd, millaisia perusteita

auton varaosien ostajilla on kulutustapojen valinnoissaan.

4.1 Asiakasarvoanalyysi tarkastelee asioita ostajan nakokulmasta

Asiakasarvo on noussut keskeiseen rooliin strategiatutkijoiden ja kdytannon harjoittajien
keskuudessa ja sitd kaytetaan yritysten kilpailustrategioissa. Asiakasarvon mittaamiseen
voidaan kayttdd asiakasarvoanalyysia, joka tunnetaan myos nimelld Customer Value
Analysis (CVA). Se koostuu tiettyjen arvojen, kuten asiakkaan kokeman laadun ja hin-
nan, maaritykseen liittyvista tekijoista rakenteellisen analyysin kautta. Naiden tekijoiden
tarkeyttd arvioidaan nimenomaan ostajan nakdkulmasta. Kun asiakkaiden tuotteeseen tai
palveluun liittyvét tarpeet ovat selvillg, yrityksen on helpompi muodostaa selvé véite sen
tuomasta lisdarvosta suhteessa kilpailijoihinsa. (Desarbo, Jedidi ja Sinha 2001).

Myyjayrityksen nakokulmasta asiakasarvoanalyysi on tarkeé kahdesta syysta. Ensinnékin
useiden strategiatutkijoiden mukaan asiakkaiden muuttuvat kokemukset ja odotukset, eli
asiakkaan arvoketju, on tarked huomioida yrityksen strategiassa. Tallin voidaan kayttaa
erottautumista yrityksen kilpailukeinona. Toisena tekijana ovat asiakasarvon tuomat po-
sitiiviset taloudelliset seuraukset. Seurauksia voivat olla esimerkiksi kanta-asiakkaiden
saaminen, korkeammat tuotot sek& kustannusten madaltuminen keskittymall& olennai-
seen. (Desarbo ym. 2001). Turnbullin (2009) mukaan asiakasarvoanalyysissé on oleellista
nakdkulman vaihtaminen: arvo on enemmankin sitd, miten asiakas asiat kokee, kuin sita,
mitd konkreettisia tuotteita ja palveluja yritys on myymassa. Eli asiakas paattaa, mité ar-
voa tuotteella tai palvelulla on hénelle. Arvo voi myds vaihdella missé tahansa vaihetta
asiakaskokemusta. Asiakaskokemus voidaan jakaa eri vaiheisiin. Esimerkiksi Turnbullin
(2009) artikkelissa mainitun Shawin ja Ivensin monivaiheisen asiakaskokemusmallin

mukaan asiakaskokemus jakautuu viiteen vaiheeseen: odotusten asettamiseen, ennen 0s-
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toa tapahtuviin vuorovaikutustilanteisiin, ostotapahtuman aikana tapahtuvaan vuorovai-
kutukseen, tuotteen tai palvelun kulutukseen seka itse kokemuksen jalkeiseen arviointiin.
(Turnbull 2009, 1-3).

Opinnaytetyo6lleni asettamanani tavoitteena on Yrityksen digitaalisten markkinointika-
navien parempi hyédyntdminen. Ja kohderyhmand ovat autojen varaosien ostajat eli Yri-
tyksen potentiaaliset asiakkaat. Tasta syysté on tarkedd ymmartad, kuinka kohderyhmén
edustajat toimivat ennen tuotteen ostamista sek& mill& tavoin he kayttaytyvat verkossa.
Analyysissani keskityn Shawin ja Ivensin mallin kahteen ensimmaiseen vaiheeseen, eli
odotusten asettamiseen sek& ennen ostoa tapahtuviin vuorovaikutustilanteisiin. Useat yri-
tykset aliarvioivat Shawin ja Ivensin (2002) mukaan ensimmaéisen vaiheen, eli odotusten
asettamisen, vaikka se on itse ostotapahtuman kannalta tarked. Asiakaskokemus alkaa jo
ennen asiakkaan saapumista yritykseen ja rakentuu yrityksen brandi-imagosta, mainon-
nasta, muiden kokemuksista kyseisesté yrityksesta seka henkilon omista aiemmista ko-
kemuksista samankaltaisten yritysten ja muidenkin toimialojen yritysten kanssa. (Shaw
ja lvens 2002, 23-24).

Asiakaskokemus on laaja ja moniulotteinen. Sosiaalisen median kulta-aikana asiakasko-
kemukset etenevat nopeasti ja yritysbrandin alaméki voi olla vain klikkauksen péaassé.
Shawin ja Ivensin Kirja on jo 15 vuotta vanha ja omien havaintojeni mukaan yritykset
suhtautuvat nykyaan tahan odotusten asettamisvaiheeseen kirjassa mainittua vakavam-
min. Tdma nakyy esimerkiksi siind, etta yritykset palkkaavat kasvavalla vauhdilla di-
giosaajia, esimerkiksi brandin rakentamisen ja nopean, erityisesti digitaalisissa markki-

nointikanavissa tapahtuviin asiakaspalvelun tehtaviin.

Toisena vaiheena Shawin ja Ivensin mallissa on ennen konkreettista ostohetked tapahtu-
vat kanssakéymiset ja siihen liittyvat aktiviteetit. Nykyisin ihmiset etsivéat valtavasti tietoa
tuotteista ja palveluista ennen paatdksentekoa esimerkiksi yrityksen nettisivuilta, kysy-
malla puhelimitse tuotteen saatavuudesta tai lukemalla tuotteesta lehdista. Toiseen vai-
heeseen kuuluvat myos yrityksen fyysinen viehattavyys ja sijainti asiakkaan kannalta.
(Shaw ja Ivens 2002, 24).

Kuluttajakéayttaytymisen nakokulmasta arvon muodostuminen on yksilollista ja tilan-
nesidonnaista. Arvon muodostumisen kehitysprosessin subjektiivisuutta ja monimutkai-

suutta kuvaa hyvin kanadalaisen Kyle MacDonaldin tekemd vaihtokauppaan perustuva
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koe, jonka edistymisesté hén Kirjoitti blogissaan. Alussa Kylella oli paperiliitin ja hanen
tavoitteenaan oli saada vaihdettua tavara aina johonkin suurempaan tai parempaan. Vuo-
den paastd, lukuisien vaiheiden jalkeen, MacDonald omisti talon. Vaihtoprosessin toimi-
vuutta on selitetty esimerkiksi sill, ettd suositun blogin tavaranvaihtoon osallistuminen
koettiin arvoksi itsessadn - epatasapainoinen vaihtokauppa tasapainottui sosiaaliseen me-
diaan osallistumisen tuoman jakamisen lisdarvon myotd. Uudet, yhteistoiminnalliset
kayttaytymistavat, kuten verkostoituminen, yhteistyo, talonvaihto, ovatkin kasvussa ja

niistd on tulossa yha ndkyvampid. (Guizani, Hagg ege ja Roerich 2013, 3).

Opinndytetyohoni tekeméni analyysin tavoitteena on saada tietoa siita, mitk& ovat autojen
varaosia ostavien yksityishenkildiden perusteet ostopaikan valintaan. Kyselyn pohjalta
tehtdvan asiakasarvoanalyysin ja sen jalkeisten jatkotoimenpiteiden, Yrityksen digitaali-
sen nékyvyyden kulmakivien rakentamisen jalkeen tavoitteena on tilanne, jossa Yrityk-
selld on selvand, mika voisi olla heidén tapansa kayttaa digitaalista toimintaympéristoa
niin, etté se tukee Yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita.

4.1.1 Analyysin kohderyhma

Toimeksiantajayrityksell& on asiakkainaan sekd autokorjaamoja etté yksityishenkiloita.
Tassa analyysissa ja taustatutkimuksessani haluan keskittyd nimenomaan potentiaalisten
kuluttaja-asiakkaiden eli yksityishenkildiden kayttaytymiseen digitaalisessa toimintaym-
péaristossé. Taman kohderyhman valintaan on kaksi syyté: ensinnékin uskon kuluttajasek-
torissa olevan paljon potentiaalia ja toiseksi korjaamojen kanssa Yrityksen tekemé yh-

teistyd on jo pitkalle vakiintunutta.

Talla hetkelld p&dasia Yrityksen myynnistd tehdaan kivijalkakaupoista k&sin ja siten po-
tentiaaliset asiakkaat asuvat kohtuullisen automatkan péassa Yrityksen toimipisteista.
Mutta koska opinndytetydsséani keskityn nimenomaan digitaalisiin markkinointikanaviin
ja digitaalisessa liiketoimintaympéristossa toimijoiden fyysisen vélimatkan merkitys va-
henee, valitsin kohderyhméksi auton varaosien ostajat ympéri Suomen. Talla tavoin mi-

nulla on mahdollista saada tutkimukseen my6s enemman vastaajia.

Asiakasarvoanalyysia varten tarvitsin tietoa verkon merkityksesta potentiaalisten kulut-

tajien ostokayttaytymisessa. Tein aineiston hankkimiseksi alustavaa kartoitusta erilaisista
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aiheeseen liittyvista keskustelufoorumeista, joihin voisin kyselyn lahettdd, mutta en 16y-
tanyt tarkoitukseeni sopivaa julkista ryhmaé. Tamén jalkeen pohdin, ettd valitsisin paa-
kohderyhméksi auto-alan ammatillisen oppilaitoksen opiskelijat, jotka opiskelevat esi-
merkiksi autokorin korjaajaksi tai ajoneuvoasentajaksi. Syyna tdman kohderyhman valit-
semiseen olisi ollut se, ettd valmistuttuaan he olisivat Yritykselle potentiaalisia asiakkaita
seké kuluttaja-asiakkaina, ettd mennesséan toihin korjaamoihin myos business to business
-asiakkaina. Taémankin kohderyhman hylkasin, silla halusin ik&haitariltaan laajemman
kohderyhmén, jolloin kohderyhmassé olisi isompi osuus myos jo toissa kéyvia henkildita.
Koin keskittymisen tydssdkayviin henkil6ihin tarkeaksi, silla ndin voitaisiin tuloksista

saada lisdarvoa Yrityksen markkinoinnin kayttoon lyhyemmalla aikavélilla.

Paadyin valitsemaan kohderyhméksi suppeamman otannan omasta Facebook-verkostos-
tani. Kohderyhmanani on Facebookin oman verkostoni kautta 16ytyvat auton varaosien
ostajat. Kohderyhma laajeni myds oman verkostoni ulkopuolelle, sill& pyysin verkostoani
jakamaan avoimen kyselyn eteenpdin omissa verkostoissaan, ja useampi henkild kertoi
vastauksena postaukseeni myods toimineen néin. Uskon etté talla otannalla sain ainakin

jonkinlaista pohjakasitysta suomalaisten varaosien ostajien verkkokayttaytymisesta.

Kyselyn yhtena tavoitteena oli saada parempi kasitys Yrityksen potentiaalisten asiakkai-
den kayttaytymisesta digitaalisessa liiketoimintaympaéristossa nimenomaan silloin, kun
he suunnittelevat auton varaosaostoksia ja kartoittavat itselleen sopivinta ostopaikkaa ja
-tapaa. Pyrin myos kartoittamaan, kuinka tarkeéksi potentiaaliset asiakkaat kokevat mah-
dollisuuden ostaa verkosta auton varaosia. Ostopaikkaan pyrin saamaan vastauksen, silla

Yritys miettii, mika on heidan oman verkkokauppansa tulevaisuus.

4.2 Aineistonkeruumenetelma

Kéyttamanani aineistonkeruumenetelméané on digimaailmaan sovellettu lumipallomene-
telma. Lumipallomenetelmd on Research Methodology -sivuston (2017) mukaan ei sat-
tumanvarainen aineistonkeruumenetelma, jota kutsutaan myos ketjulahtdiseksi aineiston-
keruuksi. Yleensa sitd kdytetdan silloin, kun haluttava kohderyhmé on harvinainen ja vai-
keasti l0ydettdvissd. Tdma menetelma perustuu ensisijaisten tiedon lahteiden sitoutta-
miseksi muiden potentiaalisten tiedon l&hteiden 16ytdmiseen tutkimuksessa kéaytettavaksi.
Talla aineistonkeruumenetelmélld kohderyhmad valikoituu ik&an kuin ketjumaisesti. Jos

aineistonkeruumenetelménd on kysymyslomake, téssa voidaan tehokkaasti hyddyntaa
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séhkdpostiviestid, jossa kannustetaan jakamaan kysely vastaanottajien omille verkos-
toille. (research-methodology.net 2017). Omassa tutkimuksessani hyodynsin sosiaalisen
median jakamismahdollisuuksia ja kehotin postauksessani omia verkostojani jakamaan

kyselya heiddn omissa verkostoissaan eteenpain potentiaalisille kohderyhman edustajille.

Lumipallomenetelméalla on useita etuja. N&ita ovat esimerkiksi mahdollisuus tavoittaa
muuten saavuttamatta jadneitd potentiaalisten vastaajia, aineistonkeruumenetelman kus-
tannustehokkuus ja mahdollisuus nopeaan aineistonkeruuseen seké se, ettd prosessin voi
aloittaa kevyesti ilman laajaa suunnitelmaa aineistonhankinnasta. Haittapuolena lumipal-
lomenetelmdssé taas on se, etté tietyn verkoston korostuneisuus voi vééristaa tuloksia.
Vastaajat voivat my0s eparoida omien kohderyhmaan kuuluvien henkildiden nimeémisté.
Liséksi aineiston edustuksellisuudesta ei voida mennd takuuseen. (research-methodo-
logy.net 2017). Oman kyselyni kohdalla huomasin seka menetelman etuja, ettd myos hait-

toja. Palaan naihin myéhemmin.

Lumipallomenetelmassé on kolme kaavaa aineiston kerda@miseksi: lineaarinen, eksponen-
tiaalinen ja ei erotteleva seka eksponentiaalinen ja erotteleva lumipallomainen aineiston-
keruumenetelmd. (research-methodology.net 2017). Naistd kaytan eksponentiaalista, ei
erottelevaa lumipallomenetelmé&é&. Siiné kukin kontaktipiste voi tuottaa useita lahetteita.
Mahdollisuuksien méara siis kasvaa eksponentiaalisesti. Asia on mielestani hyvin havain-

nollistettu Research Methology -sivustolla (2017) esitetyssé kuvassa.

2, Exponential non-diseriminative snowball sampling. The first subject recruited to the
sample group provides multiple referrals. Each new referral is explored until primary data from

sufficient amount of samples are collected.

KUVA 5: Eksponentiaalinen, ei erotteleva lumipallomenetelma (Research Methodology
-sivusto 2017).
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5 YRITYKSEN NYKYTILANNE JA HETI TEHTAVAT TOIMENPITEET

Tassa luvussa kerron yrityksen nykytilanteesta digitaalisessa liiketoimintaymparistossa
sekd méarittelen ensimmaisen vaiheen perustoimenpiteet, jotka oman arvioni lahdekirjal-
lisuuteen tukeutuen pitéisi saada kuntoon Yrityksessa saman tien, jo ennen syvallisem-

man asiakastutkimuksen aloittamista.

5.1 Digitaalinen markkinointi Yrityksessa nyt

Opinnaytetyoni toimeksiantajana on pk-yritys, joka toimii varaosa-alalla. Yrityksen toi-
mialana on auton varaosien jalleenmyynti. Se toimii talla hetkelld lahes yksinomaan ki-

vijalkakaupoistaan késin.

Haastattelin toimeksiantajayrityksen yhteyshenkil6é lokakuussa 2016 eli yli vuosi ennen
varsinaisen opinndytetyon valmistumista. Haastattelu tehtiin vapaamuotoisesti puheli-

mitse ja haastattelukysymykset 16ytyvat opinnéytetyon liitteena. (LIITE 2).

Yritykselld on sosiaalisen median kanavista k&ytosséan talla hetkell& vain Facebook, eika
resursseja kanavavalikoiman laajentamiseen ole téalla hetkelld. Naista syista mietin opin-

naytetyossani kehitysehdotuksia ainoastaan Facebookiin.

Yritykselld on kéytossdan digitaalisista markkinointikanavoista Facebookin liséksi netti-
sivut, joiden yhteydessa olevasta verkkokaupasta voi ostaa valikoimaa Yrityksen tuot-
teista. Yhteensa erilaisia tuotenimikkeita on Yrityksen valikoimassa useampi kymmenen
tuhatta. Talla hetkelld verkkokaupan myynti on hyvin pienté. Lisaksi Yritys myy tuottei-
taan ulkopuolisen palveluntarjoajan sivuilla sadnnollisesti. Tassa kanavassa tulokset ovat

hyvia.

Lahtokohdat digitaaliseen markkinointiin Yrityksessa ovat olemassa, mutta omiin digi-
taalisiin markkinointikanaviin ei olla viel& juurikaan panostettu. Liséksi Yrityksen yh-
teyshenkilon haastattelussa kavi ilmi, ettei han koe omista digitaalisista markkinointika-
navista olevan téll4 hetkell& lainkaan hyotyé yrityksen liiketoiminnalle eika heilld ole re-

sursseja oman talon sisélla digitaalisiin kanaviin panostamiseen.
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Se, ettei Yrityksen digitaalisiin kanaviin ole juuri panostettu, nakyy myo6s hakutuloksissa
nékymisessa tai itse asiassa ndkymattomyydessa. Tehdessani netissé hakuja tietyilla ha-
kusanapareilla, esimerkiksi “varaosat + Yrityksen kotipaikkakunta” huomasin, ettd
vaikka Yritys on suurehko toimija paikkakunnallaan, se sijoittui hakutuloksissa vasta pie-
nempien toimijoiden taakse, useimmiten vasta hakutulosten ensimmaisen sivun jalkeen.

Eli paljon on vield tehtavéa ja opinnaytetyolleni on selvaa tilausta.

5.2 Alkuhaastattelun havaintoja

Alkuhaastattelussa kavi ilmi, ettei yhteyshenkilon ndkemyksen mukaan yrityksen omista
medioista, nettisivuista, verkkokaupasta seka Facebookista ole talla hetkell& tallaisenaan

juurikaan hyotyéa yrityksen liiketoiminnalle.

Verkkokauppa on perustettu omin voimin ja téllaisenaan se ei toimi. Myds hintakilpailu
on alan verkkokaupoissa kovaa, eika Yrityksen edustaja née, ettd he pystyvat l&dhteméaan
mukaan hintakilpailuun suurempien toimijoiden kanssa. Yritys on kysynyt tarjouksia laa-
dukkaan, kayttajaystavallisen ja optimoidun verkkokaupan pystyttamisestd, mutta kus-

tannusarvio on liian korkea talla hetkella toteutettavaksi.

Yhteyshenkild nékee yrityksen vahvuudet ammattitaitoisuudessa ja asiakaskohtaami-
sissa, eika koe, ettd nditd vahvuuksia voi sellaisenaan siirtdd verkkokauppaan. Yrityksen
myymaét tuotteet ovat myds hyvin erityista ja niiden ostaminen vaatii ammattitaitoa, eli
ostajan taytyy tietad tarkkaan, mitd on hakemassa. Autojen varaosat ovat mygs usein suu-
ria, jolloin niiden postituskulut ovat myods korkeita ja palautuksista tulee suuret kustan-
nukset, jos ostettu varaosa ei sopisikaan kyseiseen automalliin. Yhteyshenkild kyseen-

alaistaa oman verkkokaupan olemassaolon ja hyodyllisyyden Yritykselle.

Verkkomyynnistd on Yrityksella yhteyshenkilon mukaan positiivisiakin kokemuksia.
Yritys hyodyntaa ulkopuolisen palveluntarjoajan verkkokauppa-alustaa ja on kokenut sen
hyvéksi paikaksi nimenomaan vanhempien automallien varaosien myymiseen. Siten saa-
daan myos hyvin tyhjennettyd omaa varastoa. Ulkopuolisen toimijan kauppapaikassa hin-
noittelu tapahtuu kuukausittaisen ilmoitusmaaran mukaisesti, jolloin verkossa myymi-
seen ei sitoudu Yritykseltd suuria rahasummia. Lisaksi myytavat tuotteet ovat tassé kaup-

papaikassa helposti mukautettavissa myyntiin haluttavien tuotteiden mukaan.
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Yritykselld on kdytdssaan sosiaalisen median kanavista Facebook, johon profiili avattiin
kesékuussa 2016. Alku oli positiivinen ja Yrityksen Facebook-profiili sai nopeasti useita
satoja tykkadjia ilman maksettua mainostamista. Facebook-profiilia el kuitenkaan juuri-
kaan péiviteta eika sille olla tehty selkeda suunnitelmaa. Kysyessani, onko Facebookin
kautta tullut uusia asiakkaita kivijalkamyymalaan, Yrityksen yhteyshenkil6 kertoi yksit-
taisestd Facebook-profiilissa toteutetusta mainoskampanjasta, joka oli tuonut yksittaisia
uusia asiakkaita liikkeeseen. Haastateltava koki, ettei mydsk&an Facebook hyddyta talla

hetkell& Yrityksen liiketoimintaa.

5.3 La&htotason toimenpiteet eri digikanavissa

Ennen kuin kannattaa ryhtya muuhun Yrityksen markkinoinnin suunnitteluun, pitaa yri-
tyksen digikanavat mielestani saada ajantasaiseen kuntoon. Virheet perusasioissa tulee
korjata ensin. Tanni ja Keronen (2013) painottavat, etta markkinointityd on hyvé aloittaa
oman kotipesédn kunnostamisesta. He kéyttavat tasta kentdsta termid mikroympaéristo,
jolla tarkoitetaan esimerkiksi omaa verkkopalvelua tai blogia. (Tanni ja Keronen 2013,

104-105). Juuri tdhan pyrin, kanavien parantamiseen yksi kerrallaan ja pienissa askelissa.

Kévin Yrityksen digikanavat l&pi ja maaritin tarvittavat korjauskohdat. Kerroin myos toi-
menpide-ehdotukset verkkokauppaan, vaikka tdmén kanavan tulevaisuus olikin vielé

auki. Kehitysehdotuksista toimitin yritykselle toimenpidelistan (LIITE 1).

Alkuperaisend tarkoituksenani oli, ettd Yritys saisi korjauslistan kayttdonsa ennen koko-
naisen opinnaytetyon valmistumista, jotta ongelmakohdat voitaisiin korjata ja paasta pro-
sessissa seuraavaan vaiheeseen mahdollisimman pian. Idea oli hyvé, mutta kdytanndssa
nain ei kuitenkaan k&ynyt ja kehitysehdotusten lista majaili tyopoydallani opinnéaytetyoni
valmistumiseen saakka. T&na aikana Yritys oli saanut verkkosivujen uudistusta tehtyd,
joten kaikki toimenpidelistan tehtavat eivat enaa olleet Yritykselle ajankohtaisia. Yrityk-
sen kannalta ehdottomasti hyva niin, mutta omassa toiminnassani ja asiakaslahtdisyytta
ajatustapaa ajatellen olisi téssd petrattavaa. Pidin toimenpidelistan kuitenkin ennallaan
tassd opinnaytetydssa ja toimitin sen (LIITE 1) Yritykselle, jotta se voi varmistaa, etta
ainakin ndmé kaikki perustason korjaukset on varmasti tullut tehtyd uusille verkkosi-

vuille.
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5.4 Nettisivujen ja niiden sisalla olevan verkkokaupan korjaustoimenpiteet

Yhdenk&&n yrityksen ei Leinon (2012) mukaan kannata aliarvioida netin voimaa. L&sné-
olo verkossa on valttdmatonta ja yrityksen menestyksen kannalta 16ydettavyys hakuko-
neissa on tarkedd. Omien verkkosivujen kunnossa olo kannattaa varmistaa ennen sosiaa-
lisen median valloittamista. L&sn&olo suositussakaan sosiaalisessa mediassa ei korvaa
omien nettisivujen merkitystd. (Leino 2012, 80). Leinon ajatukseen liséisin oman huo-
mioni, ettd sosiaaliseen mediaan satsaamisen teho karsii, jos verkkosivut eivat toimi kun-
nolla ja siten vahvista haluttua mielikuvaa. Huonosti toimivat ja hitaat verkkosivut voivat

nousta ostamisen esteeksi.

Leino (2012) kertoo, ettd verkkokauppa on yritykselle kateva keino kerata lisaa liikevaih-
toa. Hyvin toteutettuna se on yritykselle hyva valine saada netissa lisandkyvyytta ja pa-
rantaa sijoittumista hakukoneissa. Mahdollisuus kaupantekoon verkossa on tarkeéssa roo-
lissa, kun haetaan maantieteellistd kasvua. Bisneksen menestyksen kannalta myos haku-
koneoptimointi ja hakukonemainonta ovat tarkeitd. (Leino 2012, 204-207). Internet laa-
jentaa yritysten toiminta-aluetta. Ruokonen (2016) toteaa, ettd digitaalisten kanavien
kautta yritys voi tavoittaa asiakasryhmig, jotka eivét esimerkiksi pitkien valimatkojen
vuoksi muuten paatyisi yrityksen fyysisiin toimipisteisiin asiakkaiksi. Digitaalisuus on
muuttanut Kilpailutilanteen taysin. Kun Kilpailu oli ennen paikallista, voivat yritykset nyt
digitaalisten kanavien myota levittada palvelunsa maailmanlaajuiseksi. (Ruokonen 2016,
53-69). Tama saattaa nakya ikavésti kivijalkayrittajille. Esimerkiksi pientd asuste- ja ken-
kamyymalaa pyorittava ystavani kertoi ihmisten tulevan sovittamaan kenkid myymalaan
ja mainitsevat avoimesti, ettd ovat vain kokeilemassa niiden sopivuutta ennen, kuin me-
nevét verkkoon ostamaan tuotetta. Eli tassd tapauksessa ystavani kivijalkayritys toimii

palvelun tarjoajana, mutta ei itse hyddy siitd mitaan.

Opinnaytetyoni kohteena olevan Yrityksen Kkaltaisilla paikallisilla toimijoilla onkin uhka
tulla suurempien, paikkakunnalla aiemmin toimimattomien yritysten jyradmiksi. Toi-
saalta digitaalisuus avaa yritykselle laajemmat markkinat ja mahdollisuudet. Samaa to-
teaa Juslen jo 10 vuotta sitten (2009) sanomalla, ettd pienten yritysten mahdollisuudet
kilpailla suurten kanssa ovat paremmat kuin koskaan. Markkinointi onnistuu hyvin myos

pienemmalla budjetilla digitaalisten markkinointikanavien avulla. (Juslén 2009, 33).
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Esimerkiksi Googlen hakukoneessa nakyvat Google AdWords -mainokset voivat sopia
pk-yrityksille, jossa toiminnan padpiste on edelleen ja tarkoituskin pitdd kivijalkakau-
passa. Juslénin (2011) méaé&rityksen mukaan AdWordsilla tarkoitetaan Googlen mainos-
palvelua, jossa mainoksia voidaan nayttaa esimerkiksi Googlen hakukoneen hakusivuilla
seka eri verkkosivustoilla (Juslen 2011, 357). Yksi tarked syy mainonnan tehokkuuteen
on Leinon (2011) kertoma AdWordsin maantieteellinen rajausominaisuus. T&all6in mai-
nosnéytot voi rajata niin, ettei niitd esimerkiksi ndy toisella puolella Suomea surffaaville
kayttajille. (Leino 2011, 295). Eli ndin mainosbudjettia ei mene hukkaan, jos palvelun
paapainopiste halutaan pitdd maantieteellisesti yrityksen lahialueilla. Juslén (2011) maa-
rittad netin mahdollisuuksiksi pienille yrityksille esimerkiksi sen, etta netissa toimiminen
tasoittaa yritysten valisid kokoeroja ja pienelldkin toimijalla on mahdollisuus tuottaa va-
kuuttavia markkinointisisaltoja. Lisaksi nettimarkkinointi on kustannustehokasta ja sité

voidaan muokata tarpeiden mukaan joustavasti ja nopeasti. (Juslén 2011, 31).

Nettisivuja voidaan tarkastella kolmesta nakokulmasta: markkinointi-, asiakaspalvelu- ja
asiointikanavana. Nettisivuille voidaan kertoa tuotteista ja palveluista, niille voidaan oh-
jata hakukoneista ja muilta sivuilta ja lisdksi ne toimivat asiakaspalvelukanavana, kun
yrityksen yhteystiedot ja tarkeimmaét henkilot 16ytyvat sieltd ja niille voidaan paivittaa
ajankohtaiset asiat. (Leino 2012, 80).

Useiden suomalaisten nettisivujen ongelmana on Ruokosen (2016) mukaan keskenerdi-
syys. Perusty6 tuote- ja yritysesittelyn suhteen on digitaalisissa kanavissa tehty, mutta
puutteita 10ytyy. N&ité voivat olla esimerkiksi tuotteiden tehoton myynti ja sivuston kayt-
tajadatan hyodyntamatta jattdminen. Sivusto saattaa myds olla sellainen, ettei se tue yri-
tyksen normaalia fyysista liiketoimintaa, vaan on esimerkiksi vain kopio tuotekatalo-
geista tai yritysesitteistd. (Ruokonen 2016, 27). My0ds Yrityksen nettisivuissa on paljon

parannettavaa, mutta otan aluksi kantaa vain perustason korjaustoimenpiteisiin.

5.4.1 Mobiilioptimointi kuntoon

Talla hetkelld Yrityksen nettisivuja ei ole mobiilioptimoitu, eli sivusto ei skaalaudu mo-
biilin&yttoon sopivaksi. Tama tekee kayttokokemuksesta hidasta ja kankeaa, miké taas
voi saada mobiililaitteella Yrityksen nettisivuille tulleen kévijan poistumaan sivustolta.

Mobiilioptimointi onkin tarke& sivustolle tehtava toimenpide jo heti alkuvaiheessa. Mi-
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kali Yrityksen nettisivuja on tarkoitus muuttaa suuremmin, mobiilioptimoinnin huomioi-
minen olisi kustannussyista jarkevaa ajoittaa koko nettisivu-uudistuksen kanssa samaan

ajankohtaan.

Mobiilioptimointi liittyy esimerkiksi verkkosivujen kaytettavyyteen. Tavoitteena on pal-
vella mobiilikayttgjia mahdollisimman hyvin ja sit4 kautta parantaa palvelujen saata-
vuutta ja saada lisamyyntia my6s mobiilisti. Mobiilioptimoinnin merkitys on noussut sité
mukaa, kun mobiili netin kdyttd ja ostosten tekeminen alypuhelimilla ja tableteilla on
kasvanut. Nykyisin mobiilioptimoinnin tulisi liittyd saumattomasti verkkosivujen suun-

nitteluun, eli se pitéisi aina kuulua suunnittelussa asialistalle.

Mobiilin huomioiminen on yritysten liiketoiminnalle valttamatonta. Kankkunen ja Oster-
lund (2012) kertovat, ettd mobiiliteknologia on viime vuosikymmenen aikana kasvanut
nopeammin kuin mik&an toinen teollisuudenala. Yli neljalla miljardilla maailman seitse-
masta miljardista ihmisesta on kannykka. Alypuhelinta kiytetaan ostosten tekemiseen jat-
kuvasti aktiivisemmin. Puhelinta kdytetdan seké ostosten tekemiseen, ettd tiedonhakuun
ostohetkelld. (Kankkunen ja Osterlund 2012, 41-43). Mobiilin kayton kehitys on vahvaa,
silld vuonna 2017 meni GSMA Intelligencen mukaan rikki 5 miljardin &lypuhelimen raja
(Sawers 2017).

5.4.2 Aktivoinnin lisddminen sisaltodihin

Talla hetkelld Yrityksen sivusto ei ole vuorovaikutteinen ja sivustolle kannattaa lisata
selkeitd aktivoimiskohtia. Yrityksen kohdalla ehdottaisin kolmenlaista aktivoimista: sel-
kedn ehdotuksen sisaltavan lomakkeen lisdamista sivuille, mobiilioptimoinnin yhtey-
dessa puhelinnumeron muuttamista muotoon, jossa sita klikkaamalla paésee suoraan mo-
biilisti soittamaan seka yleisen info@yrityksennimi.fi-sahkdpostiosoitteen avaamista ja
ostopolun aloittamisen mahdollistamista myos sitd kautta. Talla hetkella yrityksen yh-
teystiedot-sivulla 16ytyy vain verkkokauppa@yrityksennimi.fi-osoite ja sen yhteydessa
on maininta, ettd sdhkopostitse vastataan vain tietynlaisiin kysymyksiin. Tdma ei ole hy-

véé asiakaspalvelua digiaikakaudella.
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Liséksi Yrityksen nettisivuilta puuttuu Yrityksen oman Facebook-profiilin tunnus. Myos
tdma kannattaa lisaté sivustolle tietynlaisen Facebook-profiilin seuraamisen edut kerto-
van kannustuskehotteen kanssa. Téllainen kannustuskehote voisi olla esimerkiksi " Tyk-

kad meistd Facebookissa ja kuulet ajankohtaiset tarjouksemme ensimmaéisena.”

Hyvill& nettisivuilla k&vijoilla on Scottin (2011) méaarityksen mukaan mahdollisuus vuo-
rovaikutukseen nettisivujen siséltjen kanssa. Tadma sitouttaa kavijoité, kasvattaa kiinnos-
tusta ja saa heidat etenemaan ostopolulla. Tarjottuja vuorovaikutustapoja voivat olla esi-
merkiksi mahdollisuus keskustella, ndhda varaston tilannetta, antaa palautetta tai arvos-
tella tuotteita. Monissa bisneksissé toimivaa on my6s muodostaa vuorovaikutteinen yh-
teisO yrityksen tuotteiden tai palveluiden ympadrille. (Scott 2011, 193-194).

Aktivoinnilla voidaan optimoida konversioita. Konversio-optimointi tarkoittaa Ruokosen
(2016) mukaan digitaalisen tuotteen kayttdjin tai palvelussa kévijan “matkan” optimoin-
tia tietysté alkupisteestd haluttuun pddmaéaraan, esimerkiksi tuotteen tilaamiseen, saakka.
Aktivoinnissa keskeisend termind on CTA eli call-to-action. Tall& tarkoitetaan sitd, milla
kaskysanoilla ja viesteilld kavijoita kehotetaan tekemaan tiettyja asioita, esimerkiksi os-
tamaan tuotteita tai lukemaan lisad. Optimoimalla konversioita digitaalisessa liiketoimin-
taympaérist0ssé yritys voi parantaa tulostaan merkittavasti. (Ruokonen 2016, 113-114).

5.4.3 Vanhentunut tieto pois sivuilta

Sivuston ajantasaisuus on tarkeéé ja yrityksen tulisikin tarkastella omia sivujaan s&&anndl-
lisesti. Scottin (2011) mukaan aivan vdhimmaisvaatimuksena on copyright-péivayksen
vaihtaminen aina vuoden alussa. (Scott 2011, 194). Tama tulee korjata myos toimeksian-
tajayrityksen tapauksessa muun nettisivuston uudistamisen yhteydessa. Nyt copyright-
merkki paivittyy neljan vuoden taakse, jolloin Yrityksen verkkosivusto on tehty. Samoin
yrityksen logon yhteydessé oleva firman iasta kertova slogan tulee paivittaa ajan tasalle,

silla talla hetkella sloganissa oleva aikaméaard on kymmenen vuotta vanha.
5.4.4 Perustietojen koostaminen Y hteystiedot-sivulle
Nettisivuilla vierailevan kuluttajan tulee saada kaikki tarkeat tiedot kdytt6ons& nopeasti.

Yritykselld on useampi toimipiste, mutta vain yhden tiedot I0ytyvat Y hteystiedot-sivulta.
Muihin péésee kylla kasiksi klikkaamalla etusivulla olevia toimipisteiden osoitteita,
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mutta tdma pidentaa asiakkaan ostopolkua ja vie halutun aktivoinnin kauemmaksi. Suo-
sittelisin kaikkien toimipisteiden tietojen lisdédmistd myds yhteystiedot-sivulle paremman
asiakaspalvelun takaamiseksi.

Verkkosivujen etusivulle kannattaisi myos lisata yrityksen toiminta-ajatus ja erottautu-
mistekijat esimerkiksi erilliseksi ingressiksi. Tannin ja Kerosen (2013) mukaan pienilla
tekijoilla, kuten ingressilla voi parantaa hakukoneissa erottuvuutta. Ingressi on sivujen
ensimmadinen sisaltdosio ja siitd nakyy usein, julkaisualustasta riippuen, hakukoneen tu-
loslistalla osa. Hyva kuvaus antaa tiedonhakijalle syyn sivuston siséltdon tutustumiseen.
(Tanni ja Keronen 2013, 93). Ingressissé voisi kertoa esimerkiksi Yrityksen maantieteel-
lisen paikan, nostoja tuotevalikoimasta sek& Yrityksen valtteja kilpailijoihin verrattuna.

5.4.5 Hakukoneoptimoinnin perusasiat kuntoon

Yhtena selvana kehityskohtana Yrityksen nettisivuilla on se, ettei sité talla hetkelld 16ydy
helposti hakukoneesta. Esimerkiksi autojen varaosat ja toimeksiantajayrityksen paikka-
kunta -hakusanaparilla yritysta ei 16ytynyt haun ensimmaisilta sivuilta. Ja tima antaa to-
della huonon signaalin Yrityksestd monelle kuluttajalle. Ennen digitaalisen markkinoin-

nin aloittamista tarvitaankin siis perustason hakukoneoptimointia.

Yrityksen sivuston hakukoneystavéllisyydesta voi helposti tehdd alun pikakartoituksen
esimerkiksi SEO SiteCheckup -sivuston tyodkalulla syottamalla yrityksen internetosoite
sille varattuun kenttdén. (seositecheckup.com 2016). Testasin tyokalua sy6ttamalla kent-
taan Yrityksen nettiosoitteen. Sivustolla 16ytyi puutteita esimerkiksi metatieto-osuudesta,
mika taas vaikuttaa hakukonerobottien sivun ldytamiseen seké sivuston nimen alla ole-

vien kuvailutekstien hyddyllisyyteen.

Hakukoneoptimoinnilla parannetaan Leinon (2012) mukaan hakukoneluettavuutta ja sita
kautta nostetaan sivujen luonnollista nakyvyytta hakuvastauksissa. Kun sisélté on laadu-
kasta ja verkkosivusto teknisesti hyvé, hakukonerobotit padsevét paremmin tutkimaan si-
vuja ja yritys nousee hakuvastaussivulla luonnollisesti. (Leino 2012, 235).

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan Leinon (2012) mukaan verkkosivujen, sisallon seka
muun verkkol&dsndolon muokkaamista niin, etté sivut l0ytyvat halutuilla hakusanoilla ha-

kukoneiden tulossivuilta mahdollisimman korkealta. Mitd korkeammalle péastaan, sita
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suurempi todennakoisyys on saada enemman kavijoita omille sivuille. Jokainen kévija on

potentiaalinen asiakas. (Leino 2012, 86-87).

Hakukoneoptimoinnissa on Scottin (2011, 300) mukaan tarkeinté keskittya asiakkaiden
kannalta relevanttien ja laadukkaiden siséltdjen luomiseen. Leinon (2012) mukaan 16y-
dettavyyden varmistamiseksi on tarke&a yrittdd ymmartad, milla hakusanoilla kayttajat
voisivat paatya yrityksen nettisivuille. Luontevia hakusanoja ovat esimerkiksi yritysnimi,

tuotteet, toimiala, palvelut ja ratkaisut. (Leino 2012, 86).

Leino (2010) mainitsee, ettd sivuston sisalto tulisi myds optimoida niin, ettd uusi asiakas
voi péatya yrityksen nettisivuille myos muilla hakusanoilla, kuin yrityksen tai sen edus-
tamien tuotemerkkien nimilla. Ta&méa on tarkeaa siita syysta, ettd usein hakuja suoritetaan
pelkkaa yksittaista hakusanaa laajemmin, yleisilla termeilld. (Leino 2010, 233). Esimer-
kiksi Yrityksen tapauksessa tulee varmistaa, etta se 16ytyy esimerkiksi hakusanoilla va-
raosakauppa sek& auton varaosat erikseen ja yrityksen paikkakunnan (ja lahipaikkakun-
tien) kanssa haettuna. Hakutermien etsimiseen loytyy useita tyokaluja, esimerkiksi
Google AdWordsin Tools-tyokalulla voi tutustua eri hakutermien yleisyyteen ja l6ytaa

my0s uusia termejé.

Ensimmaisessé vaiheessa Yrityksen sivuston kehittdmisessa pitdad saada myos sivuston
tekninen osuus kuntoon. Juslén (2009) painottaa, ettd hakukonenakyvyys vaihtelee myos
nettisivuston siséll4. Jokainen julkaistava nettisivujen siséltdsivu on yksild ja siihen pitéé
tehdd omat toimenpiteensd. Yksi hakukoneille tarkeimmisté on sivun otsikko. Sita kédyte-
taan, kun maaritellesséan sivun sisaltoa ja sita kautta hakutuloksen merkittavyytta. Haku-
konenédkyvyyden parantamiseksi voi olla myos syyta tehda taysin uusia sivuja eli landing
pageja, ja lisata silla tavoin tarkeiden hakusanojen nakyvyytta hakukoneille. Esimerkiksi
lisadmalla otsikkoon sivun siséllon kannalta tarkeitd avainsanoja voidaan nostaa sivun
merkitysta hakukoneiden tuloslistauksessa. (Juslén 2009, 184-185).

Landing page, eli laskeutumissivu, on ensimmainen sivu, jolle verkossa liikkuja péaatyy
nettisivustolla kavijoiden ohjaamisen seurauksena. Kyseessé voi olla esimerkiksi yksit-
tdinen kampanjasivu, tarkoitukseen luotu mikrosivu tai sivu yrityksen ensisijaisella netti-

sivustolla. (Ash, Page & Ginty 2012, 446). Landing paget ovat tarkeitd markkinoinnissa.
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Usean hakukonemarkkinoijan ongelmana on Scottin (2011) mukaan se, etta vaikka avain-
sanat ja -lauseet olisivat kunnossa, maksetussa markkinoinnissa ei kiinniteté tarpeeksi

huomiota siihen, mille sivulle mainoksen klikkaaja ohjataan. (Scott 2011, 303-305).

Avainsana on Juslénin (2011) mukaan yksittdinen sana tai useamman sanan yhdistelma,
jota asiakkaat kayttavat etsiessadn tietoa hakukoneesta. Oikeat hakusanat auttavat sivus-
ton siséllén kohdentamisessa sekd hakukonendkyvyydessa. (Juslén 2011, 357).

Oikeanlainen landing page on térkedssa roolissa ja silta tulisi 16ytya tdsmatietoa sivulle
tulijalle. Laskeutumissivut ovat kustannustehokas ratkaisu. Sisalto tulisi olla Kirjoitettu
potentiaalisen asiakkaan, ei myyjan nédkokulmasta. Sivulla tulisi olla yksi tai mielelld&n
useampi selked CTA- eli aktivoimiskohta. Tallaisia kohtia voivat olla esimerkiksi ohjaus
tilaamaan uutiskirje tai ilmaiseen testaukseen. On tarkeda muistaa reagoida nopeasti asi-
akkaan pyyntdihin. (Scott 2011, 303-305). Aktivoimiskohtien suhteen kannattaa olla
tarkkana, ettei sivuilla k&vijélle tule liikaa vaihtoehtoja, jolloin ostopolku voi katketa. Sa-
moin koko ostopolun toimivuuteen pitaa kiinnittdd huomiota: jos asiakas pyytéa tarjouk-
sen, siihen tulee reagoida pian — kohta se ei enaa valttamatta ole ajankohtainen ja nope-

ammin tarjouksen antanut yritys on voinut kiri& ohi ja voittanut jo kilpailun.

Oikein toteutettu metatieto on sivuston nakyvyyden kannalta olennaista. Juslénin (2009)
mukaan metatiedolla tarkoitetaan sivustoon siséltyvaa tietoa, joka ei ndy sivuston kaytta-
jalle, mutta jota ohjelmat, kuten hakukonerobotit ja selaimet osaavat lukea ja tulkita. Me-
tatiedon merkitys on vahentynyt hakukonenakyvyyden parantamisessa, mutta koska tie-
don lisdé@minen on yksinkertaista, kannattaa tamakin keino kayttaa. (Juslén 2009, 190).
Yrityksen kannattaa esimerkiksi Kirjoittaa erillinen metaotsikko ja metateksti kullekin si-

vuston sisaltosivulle.

Yrityksen sivustolla ei mydskaan télla hetkella ole toistuvia, yrityksen toimintaa tukevia
avainsanoja. Esimerkiksi etusivun padotsikoinnissa, eli <h1>-t&gin sisaén tulevassa teks-
tikohdassa on télla hetkella kolme eri otsikkoa, kun toimivuuden ja hakukonerobottien
kannalta niit4 saisi olla vain yksi. Muut otsikot tulisi sijoittaa sivuhierarkiassa alemmaksi,
esimerkiksi <h2>-tagin alle. Avaan seuraavaksi hiukan yll&olevien kehityskohtien taus-

toja ammattikirjallisuuteen tukeutuen.
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Leino (2012) maarittdd l10ydettavyyden kannalta tarkeitd siséltdelementteja. Naitd ovat
sivun otsikko (title), metakuvaus (meta description) ja leipétekstin otsikko (header, hl).
Sivun otsikko on merkityksellisin elementti ja kullakin sivulla tulisi olla yksildiva ja
avainsanan siséltava otsikko oikeaan paikkaan verkkosivujen koodiin merkittynd. Otsi-
kon tulee myos kuvata sivuston siséltéa mahdollisimman hyvin. Title eli sivun otsikko on
yksi tarkeimmisté hakukoneiden kriteereista esimerkiksi siita syystd, ettd sen perusteella
robotti paattaa, kertooko sivu verkossa liikkujan etsimasté aiheesta. Hyva otsikko on yti-
mekas, informatiivinen ja pituudeltaan maksimissaan 70 merkkid, mieluummin enintaan
65 merkkid. Avainsanojen lisédminen title-otsikkoon on tarkeéd, silla osuessaan hakutu-
lokseksi sanat, jotka ovat yhtenevaisia hakukoneen kayttajan hakusanojen kanssa lihavoi-
daan ja tdmd taas nostaa sivun huomioarvoa. Googlen kannalta on tarkeé4, etta sivuotsikot
ovat hierarkisesti ylimpana olevan <h1>-tagin alla. (Leino 237-238). My0ds Kananen
(2013) puhuu otsikoinnin tarkeydestd. Google-nakyvyyden parantamiseksi pitdd huoleh-
tia selkeasté sivuston siséltéjen merkitsemisestd. Esimerkiksi kullekin alasivulle pitdisi
maarittad otsikko, joka kertoo, mité sivu pitad sisélldan seké alaotsikot. Nain hakukone

pystyy maarittdmaan sivuston rakenteen. (Kananen 2013, 45-47).

Oikein toteutettu metatieto on sivuston nakyvyyden kannalta olennaista. Meta-teksti on
Leinon (2012) mukaan myos térked elementti. Meta-kuvaus, joka ndkyy koodissa
<META>-tdgien sisélla, on yksiloiva, kuvaava ja avainsanoja sisaltava teksti, ikaan kuin
sivun napakka mainoslause. Taman kuvauksen pituus on noin 150 merkkié. (Leino 2012,
238). Meta-tunnisteessa kerrotaan sivun sisélto otsikkoa tarkemmin, mutta kuitenkin tii-
vistetyssa muodossa. Meta-osuuden teksti on lyhyttd, informatiivista ja lukijaa kiinnosta-
vaa. Metatekstin siséllon tulee olla oikeellinen, silla virheellinen informaatio laskee lo-
pulta Google-sijoittumista. (Kananen 2013, 45-47). Eli metatekstissa ja varsinaisella si-

vulla tulisikin sisaltdd samoja, toisiaan tukevia asioita.

Yrityksen nettisivujen koodiin tutustuessani huomasin, ettei ylla mainittuja tekijoita oltu
huomioitu oikein. Tamé on varmasti yksi paasyy siihen, miksi yrityksen nettisivuja ei
talla hetkelld 16ydy helposti hakukoneesta. Tdma tulisikin hoitaa pian kuntoon, ennen

muun markkinoinnin aloittamista.

Koodin parannuksen toimeksiantaja voi hoitaa itse, jos silla on kaytossdan tarpeellinen
osaaminen ja resurssit. Palvelun voi mygs ostaa ulkopuoliselta palveluntarjoajalta. Koska

talla hetkelld verkkosivut ja verkkokauppa sijaitsevat samassa paikassa ja niissé on paljon
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korjattavaa, kannattaa kaikki toimenpiteet tehda samalla kerralla. Jos pdadytaan yrityksen
tulevilla nettisivuilla kevyempaan, ei verkkokauppaa sisaltdvaan kokonaisuuteen, kustan-

nustehokkain vaihtoehto voi olla koko sivujen koodaaminen alusta saakka uudelleen.

5.4.6 Analytiikan hyddyntaminen liiketoiminnassa

Yrityksen yhteyshenkil6d haastatellessa selvisi, ettei talla hetkelld analytiikkaa hyddyn-
netd Yrityksen nettisivustolla. Kun sivusto saadaan kuntoon, analytiikan ottaminen kéyt-
toon on yksi ensimmaisista tehtavistd, jotta sivuston liiketaloudellista hyodyllisyytta ja
esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin merkitysté kavijaméaariin ja haluttujen aktivoimis-
toimintojen toteuttamiseen voidaan tarkastella ja samalla arvioida kampanjoinnin hyo-
dyllisyyttd. Kun analyysityokalu on lisétty sivuille, timan jalkeen tulee maaritelld, mitéa
attribuutteja aletaan seurata. Téhén suosittelisin kayttdmaan apuna ulkopuolista asiantun-

tijaa, jos Yrityksen sisélta ei 10ydy tarvittavaa analytiikan osaamista.

Avinash Kaushik, digitaalisen markkinoinnin erikoisosaaja Googlelta, on Kiteyttanyt di-
gitaalisen analytiikan ndin: "Digitaalisella analytiikalla tarkoitetaan yrityksen liiketoimin-
nan seka kilpailijakentén laadullisen ja mééaréllisen datan analyysia. Sen tarkoituksena on
yrityksen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden online-kokemuksen jatkuva kehitys.
Pa&dméaarana on kokemuksen muuttaminen tavoitelluksi tulokseksi niin verkossa kuin sen
ulkopuolellakin®. (Google Analytics Academy 1). Juslénin (2011) mukaan web-analy-
tilkkka on valttdmaton tydvaline, kun halutaan mitata sivuston kayttod seka erilaisten
markkinoinnin osa-alueiden toimivuutta (Juslén 2011, 29).

Analytiikan tulisi olla jatkuvaa. Googlen verkkomateriaalin (2017) mukaan digitaalinen
analyysi koostuu viidesta vaiheesta: mittaamisesta, raportoinnista, analyysista, testaami-
sesta ja edelleen kehittdmisestd. Mittaamisvaiheessa voidaan esimerkiksi tarkastella k-
vijamaaria ja verkkosivujen kohtia, joissa asiakkaat menetetdan. Raportointivaiheen tar-
koituksena on saada tieto selkeddn muotoon esitettyna paatoksentekijoille. Analyysissa
pureudutaan statistiikkaan tarkemmin. VVoidaan esimerkiksi tarkastella trendeja yleisem-
min tai kdyda lapi yksityiskohtaisempaa yritystietoa. Testausvaiheessa kokeillaan eri
vaihtoehtoja kévijadkokemuksen parantamiseen. Tamaén jalkeen valitaan sopivat ratkaisu-

vaihtoehdot ja jatketaan syklin toistamista uudelleen. (Google Analytics Academy 1).
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Edelleen

kehittaminen Mittaaminen

Testaaminen Raportoint

Analyysi

KUVA 6. Googlen (2017) verkkomateriaalin pohjalta tekeméni havainnollistus digitaali-

sen analyysin viidesta vaiheesta.

Kanasen (2013) mukaan analytiikka on tarked4 toiminnan kehittdmisen kannalta. Mittaa-
misen pitd4 aina olla suunnitelmallista ja mittaamisen kohteet tulee kytkea yrityksen stra-
tegioista johdettuihin tavoitteisiin. Verkkovierailijoiden maara on perustieto, jota tarvi-
taan kaikkien muiden mittareiden suhteellisten tulosten laskemiseen. Verkkoanalytiikka
suositellaan aloittamaan yhdesté mittauskohteesta. Kannattaa mitata vain sellaisia asioita,
joilla on merkitysté yrityksen liikevaihdon kannalta. (Kananen 2013, 90). My6s Isokan-
gas ja Vassinen (2010) painottavat mittaamisen tarkeytta. Heidan mukaansa jokaisen me-
nestysta tavoittelevan markkinoijan tulee kytked markkinointikanaviinsa liikennetta ja
kavijoiden toimintaa mittaavaa analytiikkaa. Pelkkd nettisivujen kavijaméaara ei vield
kerro mitaan siitd, miten sisaltémarkkinoinnin toimenpiteet ovat onnistuneet. (Isokangas
jaVassinen 2010, 190). Kananen (2013) nostaa esiin, ettd esimerkiksi verkkosivuilla tulee
aina olla tavoite tai tavoitteita, joiden halutaan toteutuvan sivustokéynnilla. Tavoitteen
tulee aina olla klikkauksen takana, jolloin se voidaan mitata. Tavoite voi olla esimerkiksi
osto, yhteystietojen jattdminen tai uutiskirjeen tilaaminen. (Kananen 2013, 97).

Tarkeita seurattavia lukuja voivat Leinon (2012) mukaan olla esimerkiksi sosiaalisten si-
vustojen kavijamaarat seka muutokset niissa. Muutoksen syitd kannattaa pohtia. Myds

kayntien keskimaarainen kesto on hyvé tieto ja kertoo sivujen yleisestd kiinnostavuu-
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desta. Liséksi sivustolta tulevien liidien maardan kannattaa kiinnittdd huomiota. Liiken-
teen l&hteet, eli tieto siitd, mill4 tavoin kavija tulee yrityksen sivustolle, voi olla tarke&é
lilketoiminnan kehitysmateriaalia. Mittaustuloksilla itsessaan ei tee mitadn. Tarked on
tiedon jatkojalostaminen ja siitd oppiminen. Lopuksi kaikkein tarkeimpana mittarina on

se, tuliko verkkotoimenpiteen avulla myyntia. (Leino 2012, 166-167).

5.4.7 Verkkokauppa Yrityksen nettisivuilla

Tutustuin toimenpiteiden listausvaiheessa kuuteen Yrityksen kilpailijaan, silla alkuperai-
send tutkimusajatukseni oli benchmarking-analyysin tekeminen valituissa digikanavissa.
Karlofin, Lundgrenin ja Fromentin (2003) mukaan benchmarking eli vertailujohtaminen
on hyddyllinen keino omien suoritusten mittaamiseen ja niiden vertaamiseen muiden suo-
rituksiin. Benchmarkingilla keratdédn myods ymparistosta virikkeita, joiden avulla voidaan
kehittad yrityksen omaa litketoimintaa. Menetelméan avulla voidaan nostaa vaatimustasoa,
edistdd oppimista seka lisata yrityksen tehokkuutta ja pitkdn aikavalin menestymista.
(Karlof, Lundgren ja Froment 2003, 37-40). Tuominen (2005) madarittdd benchmarkingin
keinoksi, jolla mééritelladn oman organisaation menestykselle tarked asia ja etsitaan ver-
tailukohdaksi siing itseéd selvasti parempi. Benchmarkingissa opitaan avoimesti parem-
milta ja sovelletaan opittua omaan organisaatioon. (Tuominen 2005, 5). Kaikkeen, mit&
voidaan mitata, voidaan soveltaa benchmarkingia. Ja nykyaan lahes kaikkea voidaan mi-
tata. (Karlof ja Ostblom 1993, 36).

Kéytanndssé benchmarking ei kuitenkaan osoittautunut opinnéytetyoni tarkoitukseen so-
pivimmaksi, joten jétin sen laajemmassa mittakaavassa toteuttamatta. Sain kuitenkin ke-
rattya tarkeitd havaintoja ja taustatietoja Yrityksen Kilpailijoista, vaikkei niistd varsinaista
tutkimusosuutta kertynytkaan. Tutustumisen tuloksena kévi ilmi, ettd Yritys kuuluu verk-
kokaupan osuudelta kilpailijoihin verrattuna keskikastiin, silla kolmella yrityksen yhteys-
henkilon kanssa yhteistyossa valitulla kilpailijayritykselld verkkokauppa 16ytyi ja kol-
mella taas ei. Yrityksen verkkokauppa oli kuitenkin selkedsti kilpailijoiden verkkokaup-
poja suppeampi. Suppeus ei toki automaattisesti tarkoita, ettd kauppa olisi muita huo-
nompi. Vehmas (2008) painottaa, ettd verkkokaupan voi avata myos vain tietyll tuote-
valikoimalla, tietylle kohderyhmalle. Menestyksen kannalta tuotevalikoiman tulee kui-

tenkin olla mahdollisimman kattava. (Vehmas 2008, 40).
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Yksinkertaisimmillaan verkkokauppa on Vehmaksen (2008) mukaan yksi tuotteesta ker-
tova nettisivu, jonka kautta tuotteen voi tilata sahkoisesti. Verkkokauppaan kuuluu olen-
naisesti tuotteiden jarjestely ja ryhmittely. Asiakasl&dhtéinen verkkokauppa tunnistaa asi-
akkaan, ymmartaa hanen tarpeensa ja kiinnostuksen kohteensa seka suosittelee aktiivi-
sesti sopivia tuotteita. (Vehmas 2008, 4-9).

Vehmas (2008) maéarittelee verkkokaupalle nelja perusjalkaa. Ensimmaéinen niistd on
kohderyhmélle suunnattu ja hyvin jérjestetty tuotevalikoima. Toisena tarkeana tekijana
tulee nékyvyys, jotta asiakkaat I0ytavét verkkokauppaan. Kolmanneksi verkkokaupan tu-
lee nayttad aktiiviselta ja jatkuvasti paivittyvaltad. Neljantend tekijané on aito ja tilanteen
tasalla oleva verkkosivun yllapito. Hyvin toteutetun verkkokaupan avaaminen on vasta
alku, ensimméinen kymmenesosa matkalla maaliin, jossa verkkokauppa on liiketoimin-
taa. (Vehmas 2008, 35-39). Verkkokaupassa menestyminen on kovaa tyoté ja vaatii jat-
kuvaa yllapitoa ja pitk&aikaista panostusta. Eniten aikaa menee siséltdjen ja tilausten hal-
lintaan, huoltamiseen, julkisuuden sek& asiakaskyselyiden ja -palautteiden hallintaan.
(Vehmas 2008, 143-155).

5.4.8 Paatos tuotevalikoimasta ja verkkokaupan olemassaolosta

Yrityksen verkkokauppa siséltda vain suppean méaran sen tuotevalikoimasta. Uusia tuot-
teita lisataan sivustolle koko ajan, mutta hitaasti. Talla hetkella verkkokaupan tuotevali-
koima on sekalainen ja ei niin selkeésti jaoteltu. Ensimmaisena toimenpiteend yrityksen
pitéisikin ratkaista, millaisella valikoimalla se l&htee verkkokauppaan, mitka tuotteet ote-
taan mukaan, milla perustein jatetddn tuotteita verkkokaupan ulkopuolelle (personointi,
kuljetuksen vaikeus tms.) ja niin edelleen. Yksi vaihtoehto on myds oman verkkokaupan
jattaminen kokonaan toteuttamatta ja keskittya hyvin toimiviin, ulkoisen toimijan verk-
kokaupassa tuotteiden myyntiin.

5.4.9 Hakutoiminto ja tuotteiden lajittelu

Jos péatetadn, ettd verkkokauppa on Yrityksen kannalta hyva vaihtoehto ja sita lahdetéén
kehittdmaan, tarked seikka kévijakokemuksen onnistumisen kannalta on verkkokaupan
hyvé hakutoiminto. Verkkokauppaan sisdénrakennettu ja tehokas hakutoiminto on Veh-

maksen (2008) mukaan térked sisdisen nakyvyyden optimoinnissa. Toinen tarked tekija
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on verkkokaupan kaytettavyys. Sen lahtokohtana tulisivat olla tekijat, jotka ovat verkko-

kaupan k&ayton valinnan syina perinteisen kaupan sijaan. (Vehmas 2008, 47-53).

Taustoitusvaiheen Kilpailijayrityksen verkkokaupoista yhdessé oli otettu jaotteluun mu-
kaan myds auton merkkiin ja malliin yhteensopivien varaosien luettelointi. Talléin asia-
kas péaésee helposti haluamiensa varaosien &érelle ja saa paremman asiakaskokemuksen.
Taman lisaksi tuote kannattaa I16ytya nykyisen Yrityksen k&yttdman tavan mukaisesti tuo-
tenimikkeen seka varaosien valmistajabrandin mukaisesti. Myods kyseisen kilpailijan

verkkokaupan tuotelajittelu oli selke&a ja siitd voi hyvin ottaa mallia.

5.4.10 Paremmat tuotekuvat ja tuotteiden kuvaukset

Talla hetkella Yrityksen verkkokaupan tuotekuvia kuvastaa laadun epatasaisuus: osa ku-
vista on syvéttyja tuotekuvia, osa syvaamattomia tai jopa pelkkia tuote-etiketteja. Visu-
aalinen epayhtenevaisyys ei luo mielikuvaa laadukkaasta verkkokaupasta, vaikkei itse
tuotteissa olisikaan mitaan vikaa. Vehmas (2008) toteaa teoksessaan, etta verkkokaupassa
kuvilla on suuri merkitys. Sama tuote voidaan mieltda joko halvaksi tai arvokkaaksi vain
kuvaa vaihtamalla. Siksi tuotekuvien luontiin ja kasittelyyn kannattaakin varata resurs-
seja. Kun kuvamateriaali on yhtendinen, kuvattuna esimerkiksi aina samaa rauhallista
taustaa vasten, samasta kulmasta, saman kokoisena ja samalla valaistuksella, verkkokau-
pasta tulee ammattimainen kuva. Jos joudutaan kayttamaan ulkopuolista kuvamateriaalia,
kuvat kannattaa rajata samankokoisiksi ja syvéta yhtendisiksi, jotta ne ndyttdvat saman
myymaélén tuotteita. (Vehmas 2008, 167-172).

Yrityksellda on my6s petrattavaa saatavuudesta informoinnin kanssa. Téalla hetkella verk-
kokaupassa tuotteen saatavuudesta vastuu siirretddn asiakkaalle ja tuotetta pitaa tiedus-
tella séhkopostitse yrityksestd. Digiajassa asiakkaat odottavat entistd parempaa palvelua,

joten liika vastuun ja tydn siirtdminen asiakkaalle ei ole suotavaa.

5.5 Facebookin korjaustoimenpiteet

Facebook Yritykselld on jo kdytosséén ja suosittelenkin panostamaan alussa sosiaalisen
median kanavista vain siihen, jonka jélkeen se voi halutessaan laajentaa askel kerrallaan
muihin kanaviin. Muihin kanaviin tekemisténi ehdotuksista poiketen Facebookiin ehdot-

tamani nollatason toimenpiteet ovat k&ytantoja, joilla tavoin postauksiin tulee suhtautua.
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Facebook-profiilin perustaminen on yleista Yrityksen toimialalla. Kuudesta benchmark-
kauksen kohteena olleesta kilpailijayrityksestd vain yhdell& ei 16ytynyt profiilia ollen-
kaan. Talla hetkell&d toimeksiantajayrityksen Facebook-profiili ei ole kovin aktiivinen.
Palaan my6hemmin tassé opinnaytetydssani tarkemmin myos julkaisutiheydellisiin kor-

jaustoimenpiteisiin.

5.5.1 Reagoi asiakkaiden palautteeseen. Aina.

Yrityksen postauksissa on jatetty vastaamatta joihinkin asiakkaiden kysymyksiin, ainakin
julkisesti. Tahan kannattaa kiinnittd4d huomiota ja pyrkia siihen, etta kaikille asiakkaille
vastataan. Leinon (2012) mukaan reagoiminen on tarkeda sosiaalisessa internetissa ja aina
tulisi toimia jollain tavoin: usein riittdd pelkka vastaus. Negatiiviseen palautteeseen kan-

nattaa suhtautua mahdollisuutena. Yksi tarkea tekija on rehellisyys. (Leino 2012, 58).

5.5.2 Kuva mukaan postaukseen. Aina.

Tarkastelluissa Yrityksen Facebook-postauksissa ei kaikissa ollut kuvaa, ja jatkossa Yri-
tyksen tuleekin muistaa liittd4 ndkyvyyden kannalta jokaiseen postaukseensa kuva. Tyk-
kaamistalous-teoksessa (2012) kerrotaan, ettd sosiaalisen median tykkaykset ja vield
enemman kommentoinnit kasvattavat nakyvyyttd. Facebook tarkkailee, kuinka houkutte-
levia sisallot ovat suhteessa toisiin sisaltoihin. Mita houkuttelevampi sisélto on, sen var-
memmin se saa nakyvyyttd. Vaikkei Facebookin sisaltotyyppien painotuksista ole var-
moja todisteita, asiantuntijat ovat melko yksimielisia Facebookin painotuksista sisalto-
tyypeittdin. Kuva tai video on listassa ylimpand, seuraavaksi linkki ja kolmantena pelkka
tekstillinen tilapdivitys. (Kankkunen ja Osterlund 2012, 89).

5.5.3 Tietojen taydennys

Kaikissa sosiaalisen median kanavissa tulee Leinon (2012) mukaan néyttaa yrityksen pe-
ruselementit, nimi, slogan ja logo. Yrityksen toiminnasta kannattaa myos kertoa ja mikéli
mahdollista, my0s sen taustasta, historiasta, toimipaikoista ja palveluista. Kannattaa myos
tarjota yhteydenottomahdollisuus, nimetd yhteyshenkilot seka linkata yrityksen omille
nettisivuille. Facebookissa tahan hyvéné paikkana toimii Tiedot-sivu. (Leino 2012, 56).

Moni asia on jo kunnossa toimeksiantajayrityksen Facebook-profiilissa, mutta yrityksen
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sloganin voisi lisata ja kertoa yrityksesté hiukan laajemmin yhden lauseen sijaan. Lisaisin

myas tietoihin sdhkopostiosoitteen seké vaihtaisin taustakuvan kiinnostavammaksi.
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6 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Maaritin kyselyn vastausajaksi kaksi viikkoa. Sain kyselyyn 82 vastausta. Suurin osa vas-
tauksista tuli muutaman paivan sisélla kyselylomakkeen lahettdmisestd. Tamé kuvastaa
mielesténi hyvin sosiaalisen median kulkua: asia nousee pinnalle nopeasti, mutta unohtuu

my0s yhté nopeasti, kun jotain uutta, kiinnostavampaa tulee kohdalle.

Néin jalkikateen ajateltuna olisin saanut luultavasti paljon enemman vastauksia, jos olisin
mainostanut kyselyd omassa profiilissa uudelleen esimerkiksi viikon péastad kyselyn
avautumisesta. Samoin vastausmaarad olisi nostanut, jos olisin lisannyt mukaan arvon-
nan. Yksi autonharrastaja myos vinkkasi parista autonharrastajien Facebook-yhteisosta,
jonne olisin voinut kyselyn lahettda. Paatin kuitenkin pitéda kyselyn vain oman profiilini

kautta lahtevand tdhan opinndytetyohoni liittyen.
Kyselyn kohdentaminen varaosia ostaville onnistui hyvin. Kohderyhmasta mainitsin Fa-
cebook-profiilissani seka kyselylomakkeen alussa olevissa saateteksteissa. Vain kolme

vastaajista kertoi, ettei koskaan osta auton varaosia. Usein ostavia oli vastaajista 40 ja
Kyll&, joskus -vastausvaihtoehdon valitsi 39 vastaajaa.

Varaosien ostaminen

39

= Kyll3, usein Kylla, joskus En koskaan

KUVA 7: Havainnollistus kyselyyn vastanneiden varaosien ostamisesta.
6.1 Demografiset tekijat
Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan yksilollisid ominaisuuksia, jotka ovat

helposti selvitettivissa, mitattavissa ja analysoitavissa. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi

ikd, sukupuoli, asuinpaikka, ammatti ja koulutus. (Pakkanen ym. 2009, 91-92, 94.).



63

Kyselyyn vastaajat jakautuivat suhteellisen tasaisesti Eteld-Suomen (30 %), L&nsi-Suo-
men (26 %) ja Pohjois-Suomen (37 %) valilla. Loput seitsemé&n prosenttia vastaajista tuli

Ita-Suomesta tai Suomen rajojen ulkopuolelta.

80 prosenttia vastaajista oli miehid. Suurimpana edustettuna ikd&ryhména olivat 41-50-
vuotiaat, joita vastaajista oli 43 prosenttia. Toiseksi suurin ryhma oli 31-40-vuotiaat, joita
oli 33 prosenttia vastaajista. Vastaajat ovat siis pitkalle oman ikaisiani seka kotoisin sielta
péin Suomea, jossa olen asunut ja joista tunnen eniten ihmisid. Vastaajamaara on melko

pieni, joten kovin tarkkoja vaittami& ei tdman kyselyn perusteella voida maarittaa.

6.2 Varaosien ostaminen ja auton korjaamisen jarjestaminen

Aloitin kyselyn helpolla kysymykselld, jotta vastaamisen jatkaminen tuntuisi vaivatto-
malta. Ensimmaisend oli monivalintakysymys: "Miten olet jarjestanyt auton korjaami-
sen?". Omaa suhtautumista vaitteisiin pyydettiin arvioimaan asteikolla 1 (en koskaan) —
5 (lahes aina). Suosituin vastausvaihtoehto oli itse korjaaminen, johon 30 prosenttia vas-
taajista valitsi vaihtoehdon Lahes aina ja 14 %:ia vastausvaihtoehdon Usein. Koska ky-
selyn toimeksiantajana on juuri varaosia myyva yritys, vaittdmista kiinnostavimmat ovat
ne, joissa puhutaan auton korjaamisesta itse tai korjauttamisesta korjaamojen ulkopuo-
lella. Esimerkiksi vastaajista 71 prosenttia valitsi Korjaan itse -vaittaman kohdalla vas-

tausvaihtoehdon joskus, usein tai l&hes aina.

Auton korjaaminen itse

13,6

27,2

m | 3hes aina Usein Joskus Harvoin = En koskaan

KUVA 8. Suurin osa kyselyyn vastanneista korjaa autoaan ainakin toisinaan.
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Toisiksi suosituimpana vaihtoehtona oli tutulle korjaamolle vieminen, johon Lahes aina

vastasi 16 %:ia vastaajista ja Usein 17 %:ia vastaajista.

Tutulle korjaamolle vieminen

19,5

26,8

m L3hes aina Usein Joskus Harvoin m En koskaan

KUVA 9: Tutulle korjaamolle vieminen oli toiseksi suosituin vastausvaihtoehto.

6.3 Varaosien ostopaikka

Varaosien ostamiseen yleensa keskittyneen kysymyksen jalkeen kysyttiin tarkemmin va-
raosien ostopaikasta. Kysymys kuului: Mista ostat auton varaosia? Kyseessa oli moniva-
lintakysymys, jonka vastausvaihtoehtoina olivat seuraavat: varaosaliikkeestd, isosta tava-
ratalosta (esimerkiksi Biltema, Motonet), korjaamolta asennettuna, kotimaisesta verkko-
kaupasta, ulkomaisesta verkkokaupasta, suoraan yksityishenkil6ltd verkosta tai suoraan
yksityishenkil6lta kasvokkain. Naiden lisdksi oli vastausvaihtoehto: Muualta, mistd,

jonka avokenttaan vastaaja sai Kirjoittaa haluamansa ostopaikan.

Tahan kysymykseen vastasi 79 henkil6a. Kolme vastaajaa, eli henkil6t jotka aiemmassa
kysymyksessa valitsivat vaihtoehdon En koskaan ohittivat kyselyn ohjeiden mukaisesti

tdman ja loput varaosien ostamiseen liittyvat kysymykset.



65

Mista ostat auton varaosia? Voit valita
useamman vastausvaihtoehdon. Jos et osta
varaosia, siirry suoraan kysymykseen
numero 7.

Varaosaliikkees
té

Isosta
tavaratalost...

Korjaamaolta
asennettuna

Kotimaisesta
werkkokaupasta
Ulkomaisesta
verkkokaupasta

4

Suoraan
yhsityishenk...

Suoraan
yhsityishenk...

Muualta, mistd?

KUVA 10: Varaosien ostopaikat.

Yrityksen kannalta mieluisia vastausvaihtoehtoja valittiin melko hyvin. Varaosaliik-
keestd ostaminen oli suosituin vaihtoehto ja 77 prosenttia kertoi ostavansa sielté. Eli ta-
man valossa yritykselld on mahdollisuudet pérjata myos vahvasti digitaalisessa ajassa,
vaikka myynti tapahtuisi jatkossakin padosin kivijalkakaupasta késin. Seuraavaksi suosi-
tuimmat vaihtoehdot menevat Yrityksen kilpailijoille: Isosta tavaratalosta (esimerkiksi
Biltema, Motonet) kertoi ostavansa 61 prosenttia vastaajista ja ulkomaisesta verkkokau-
pasta 54 prosenttia vastaajista. Ulkomaisesta verkkokaupasta ostamisen suuruus kertoo,
ettd myods varaosakauppa on menossa vahvasti kohti verkkoa ja kansainvélista liiketoi-

mintaymparistod. Kotimaisesta verkkokaupasta kertoi ostavansa 27 prosenttia vastaajista.
6.4 Perustelut ostopaikan valintaan

Seuraavaksi paastdan kysymykseen, johon sovellan asiakasarvoanalyysin menetelmié.

Tahan kysymykseen aineistona toimii avokysymyksen: "Miksi ostat auton varaosia juuri
kyseisisté paikoista?” vastaukset. Kysymyksessd annoin myds vastaamista helpottamaan
esimerkkeja (hinta, tuttu ostopaikka, hyvé palvelu) mahdollisista perusteluista. Nain jal-
kikéateen ajateltuna olisi ollut parempi jattaa esimerkit pois, silla esimerkit ovat voineet

vaikuttaa kyseisen vastauksen yleisyyteen, kun ovat nostaneet asian vastaajan mieleen.
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Kysymykseen vastasi 82 kokonaisvastaajamaarasta 71. Eli 87 prosenttia vastaajista vas-
tasi tahan kysymykseen. Pidan lukua suhteellisen hyvéng, sill4 avokysymykset ovat sel-
laisia, joihin jatetddn helposti vastaamatta. Taman luvun pohjalta néin jalkiviisaana olisin
hyvin voinut yrittaa sisallyttda kyselyyn pari avokysymysta lisaakin. Tamé on kiinnosta-

vaa tietoa jatkoa ja tulevia Yrityksen tekemia kyselyja ajatellen.

Aloitin vastausten analysoinnin purkamalla vastaukset exceliin ja laskemalla, kuinka
monta kertaa perustelu mainittiin. Jos vastauksessa oli mainittu monta perustelua, purin

vastauksen osiin.

Usein myos perustelut vaihtelivat ostopaikan ja tilanteen mukaan, joten otin yhdeksi las-
kettavaksi perustelu-ulottuvuudeksi tilannesidonnaisuuden. Tilannesidonnaisuus tuli
esiin 13 vastauksessa, esimerkiksi ndissa vastauksissa:

e "Mies ostaa ja tod.nak. valitsee ostopaikan hinnan mukaan. Itse valitsen helppou-
den mukaan, joten helposti otan korjaamon kautta." — 41-50-vuotias nainen Poh-
jois-Suomesta

e "Riippuu autotyypistd. USA harrasteauto, tilaan usasta. Uusi kayttdauto merkki-
liikkeen huollot. Vanhempi kayttdéauto, mista saa edullisesti ja helposti." — 41-50-
vuotias mies L&nsi-Suomesta

e "Hinnan, nopeuden ja saatavuuden suhde aina tilannekohtainen." — 31-40-vuo-

tias mies Etela-Suomesta

Kyselyn vastauksissa korostuivat hinta ja helppo saatavuus. Hinnassa kotimainen pieni
Yrityksen kaltainen toimija ei valttdmatta parjad isommille kilpailijoilleen, mutta saata-
vuutta Yritys voi helposti parantaa pitamalla kivijalkakaupan rinnalla verkko-ostamisen
mahdollisuuden. Suosituin vastaus oli Hinta, jonka mainitsi 41 vastaajaa, eli 58 prosenttia
kaikista kysymykseen vastanneista. Seuraavaksi suosituin perustelu oli saatavuus, jonka
mainitsi 22 vastaajaa. Helppous sai 15 mainintaa ja palvelu 11. Alla olevassa kaaviossa

on esiteltyna kaikki ostoperusteet, jotka saivat vahintdan kaksi mainintaa.
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Perustelut ostopaikan valintaan

Hinta 41
Saatavuus 22
Helppous 15
Palvelu 11
Nopeus 8
Asiantuntemus 7
Tuttuus 6
Valikoima 6
Hinta-laatusuhde 2
Laatu 2

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

KUVA 11. Kooste vastaajien perusteluista ostopaikan valintaan.

Turnbull (2009) mainitsee artikkelissaan, ettd useampikin tekija on pyrkinyt maarittele-
maan asiakasarvon kategorioita. Esimerkiksi Zeithamlin mukaan arvon muotoja on nelja:
halpa hinta, asiakkaan haluama tekija tuotteessa, hinta-laatusuhde seka mita saan vasti-
neeksi verrattuna siihen, mitd annan. (Turnbull 2009, 3). Jos Zeithamin luokituksessa tay-
dennetdén tuotekohtaa palvelulla, eli muutetaan toinen kohta muotoon “asiakkaan ha-
luama tekija tuotteessa tai palvelussa”, kaikki kyselyssé esiin tulleet, yll& mainitut tekijat

saadaan luokiteltua naiden arvojen muotojen alle alla olevasti:

e halpa hinta: hinta
e asiakkaan haluama tekija: valikoima, tuttuus, asiantuntemus, palvelu, saatavuus
¢ hinta-laatusuhde: hinta-laatusuhde

e panos-tuottosuhde: nopeus, helppous.

Seuraavaksi jaottelen esiin tulleet ostopaikka-argumentit Holbrookin malliin sopivaksi.

Turnbullin (2009) artikkelissaan esittelemé Holbrookin malli asiakasarvon muodostumi-
sesta jakautuu kolmeen ulottuvuuteen. 90-luvulla tehdyn mallin ulottuvuuksina ovat: ul-
koa péin tuleva (extrinctic) - sisdsyntyinen (intrinsic), keskittyminen itseen (self-oriented)
- keskittyminen muihin (other-oriented) seké aktiivinen (active) - reaktiivinen (reactive).
Ulottuvuuksista ensimmaéinen kuvaa sité, saako kuluttaja arvoa tuotteen tai palvelun ku-
luttamisesta itsessaan vai onko kyseessa enemmankin lopputulos. Toinen ulottuvuus kKu-
vaa sitd, tuleeko lisdarvoa hyotymaélld itse vai antamalla arvoa muille. Kolmas ulottuvuus

taas kuvaa sitd, saako kuluttaja arvoa itse tuotteesta vai ymmarryksen, havainnoinnin tai
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muulla tavoin tuotteeseen vastaamalla. Néisté tekijoista muodostuu kahdeksan asiakasar-

von tyyppié, jotka ovat esiteltyind alla.

Varaosien ostoperustelut jakautuivat kahteen Holbrookin maarittdmaéan arvoon: tehok-
kuuteen ja ylivertaisuuteen. Tehokkuus-arvoon kuuluvia perusteluita kyselyn vastaajilla
ovat hinta, hinta-laatusuhde, saatavuus, helppous ja nopeus. Y livertaisuus-arvoon kuulu-

viin perusteluihin taas kuuluvat laatu, valikoima, asiantuntemus, tuttuus ja palvelu.

Extrinsic Intrinsic
EFFICIENCY PLAY
Active
(Output to Input ratio, (Fun)
; ¢ Convenience)
Self-onented
EXCELLENCE AESTHETICS
Reactive \
(Quality) | (Beauty)
STATUS ETHICS
Active (Success, lmptcssmriu (Justice, Virtue,
Management) Morality)
Other-onented
ESTEEM \ SPIRITUALITY
Rcw:ﬁ\c (Reputation, Matenalism, (Faith, Ecstasy,
! Possessions) Sacredness)

Table 1. Holbrook's consumer value framewdrk

o

y

KUVA 12. Kyselyn pohjalta jaotellut perustelut ostopaikan valintaan lajiteltuna Holbroo-

kin mallin mukaisesti.

Jatkotoimenpiteend yrityksen kannattaa ottaa namaé seikat huomioon esimerkiksi markKki-
nointistrategiaa suunnitellessaan. Tehokkuuteen liittyvien arvojen ominaisuuksista aino-
astaan hinta on sellainen, jossa yritys ei pysty vélttdmatta kilpailemaan suurien verkossa
toimivien ja kansainvélisten yritysten kanssa. Nopeus, helppous ja saatavuus voidaan
k&antaa yrityksen myyntivalteiksi l&hialueilla, mutta verkossa yritys ei tdménhetkisell&

verkkokaupallaan ndissé parjéa.
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Yrityksen markkinointia suunnitellessa kannattaisi mielestani ottaa paikallisuus valtiksi
ja korostaa sitd. Naisté arvoista ylivertaisuuteen liittyvid olivat laatu, asiantuntemus, va-
likoima, palvelu ja tuttuus. Yrityksen kannattaisi mielesténi rakentaa markkinointinsa ja

hissipuheensa néiden perustelujen ymparille.
6.5 Vaittdmat varaosiin liittyen

Viidentend kysymyksend oli kuusi vaittdmaa varaosiin liittyen ja niiden arviointi as-
teikolla taysin eri mieltd - tdysin samaa mieltd. Mukana oli myds vastausvaihtoehto En

0Saa sanoa.

”Ostan padasiassa varaosat verkosta” -kysymyksen tulokset jakautuivat. Taysin samaa
mieltd vaittdman kanssa oli 13 % vastaajista, kun taas taysin eri mieltd oli 31 prosenttia
vastaajista. Eli tastd voidaan péatella, ettd ainakin verkon ulkopuolella ostaminen jollain
tasolla pitéa edelleen pintansa. Né&in jalkik&teen ajateltuna kysymysmuotoa olisi kannat-
tanut tarkentaa ja méaarittad, kuinka usein tulee ostaa, jotta verkosta ostaminen on péaasi-

allista.

Varaosien ostaminen paadasiassa verkosta

34,6

20,5

m Taysin samaa mielta Osittain samaa mielta = Osittain eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa

KUVA 13: Vastaajien mielipiteet jakautuivat vahvasti kysymyksessé koskien verkkoa

paaasiallisena ostokanavana.

Jo edellisessa kysymyksessa ilmi tullut varaosien hinta koettiin tarkedksi. Vaittdmaan
"Kaytén paljon aikaa varaosien hintojen vertailuun ennen ostopaatostd” -kysymyksen

kanssa tdysin samaa tai osittain samaa mielté oli 63 % vastaajista.
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Verkkoa kaytetddn myos tiedonhakukanavana auton korjaamisessa. 66 vastaajista oli tay-
sin tai osittain samaa mieltd vaittdman "Etsin verkosta aktiivisesti tietoa autojen korjaa-
miseen liittyen." -véittdman kanssa. Tassa nden Yritykselle selvan vaikutuspaikan. Esi-
merkiksi voisiko se tehda sisaltdyhteisty6td korjaamon kanssa ja pitda yhteista kysymys-

vastaus- tai vinkkipalstaa aiheeseen liittyen?

Myos kasvokkainen asiointi kiinnosti vastaajia. Vaittdmaan "Teen varaosaostokset mie-
luummin kasvokkain kuin verkossa" -vaittamén kanssa taysin samaa tai osittain samaa
mieltd oli 60 prosenttia vastaajista. VVoisiko tassa olla myos sisaltomarkkinoinnin paik-
kaa? Yritys voisi esimerkiksi nostaa omia asiantuntijoitaan kasvoillaan verkkoon, jolloin
he tuntuisivat laheisemmilta my0s niissa tapauksissa, kun ostos tapahtuu kokonaan ver-
kossa. Jalkikateen tassakin kysymysmuodossa olisi ollut tarkennuksen paikka. Vastaus-

vaihtoehdoksi olisi kannattanut lisété ”Asialla ei ole minulle merkitysta”.

Varaosaostokset mieluummin kasvokkain

&

26

22,1

m Taysin samaa mielta Osittain samaa mielta = Osittain eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa

KUVA 14: Yhteenveto vastauksista vaittimaan ”Teen varaosaostokset mieluummin kas-

vokkain kuin verkossa.

Palvelu varaosaostoksissa koettiin myos tarkeaksi. Vaittdamaén "Kun ostan varaosia, ha-
luan saada myos palvelua” -vaittdman kanssa téysin tai osittain samaa mielté oli 78 pro-
senttia vastaajista. Yrityksen kannattaisi mielestani tukea myymaldssé tapahtuvaa asioin-

tia parantamalla yrityksen palvelutasoa myos verkossa. Verkkosivustolla ndkyvan puhe-
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linnumeron ja yleisten séhkdpostiosoitteiden rinnalle voitaisiin miettia esimerkiksi auki-
oloaikoina paivystéavaa chat-mahdollisuutta tai asiantuntijoiden nostamista sivuille omilla
kasvoillaan, jolloin asiakkaille véalittyy samalla kuva henkilokohtaisemmasta palvelusta.

Haluan saada palvelua varaosaostoksilla

3

18,2

29,9

m Taysin samaa mielta Osittain samaa mielta = Osittain eri mielta

m Tdysin eri mielta En osaa sanoa

KUVA 15: Varaosien ostajat haluavat saada palvelua.

Kuten aikaisemmassa kysymyksessa tuli ilmi, hinta on ratkaiseva tekijé varaosien osto-
paikkaa valitessa. 82 prosenttia oli tdysin tai osittain samaa mielt4 vaittdman "Hinta on

ratkaiseva tekija varaosien ostopaikkaa miettiessani."”

6.6 Tiedonhaku varaosiin ja auton korjaamiseen liittyen

Viimeisend, eli kuudentena kyselylomakkeen kysymyksené ennen taustakysymyksié tie-
dusteltiin tiedonhausta aiheeseen liittyen. Kysymys kuului: "Miten etsin tietoa auton va-

raosiin tai autojen korjaamiseen liittyen? Voit valita useamman vaihtoehdon.”

Vaittamat koskivat esimerkiksi verkkosivuja, Facebookia, verkossa olevia artikkeleita ai-
heeseen liittyen ja keskustelufoorumeita. Kaikki vaittamét on esitelty tdiman kappaleen
alla olevassa kuvassa. Kolme suosituinta vastausvaihtoehtoa olivat Kéyn varaosien myy-
jan verkkosivuilla (60 %), kdyn automerkin omalla keskustelufoorumilla (56 %) seké&

Luen autojen korjaamiseen liittyvid artikkeleita netissa (55 %).

Suosituin véittdmé oli varaosamyyjéan verkkosivuilla kdyminen, eli endottomasti Yrityk-

sen kannattaa panostaa sielld oleviin sisaltdihin. Sisaltomarkkinoinnin keinot esimerkiksi
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auton korjaamiseen innostavina artikkeleina voisivat hyvin toimia myos yrityksen tun-

nettuuden parantamisessa ja digitaalisen markkina-aseman vahvistamisessa.

“astausvaihtoehdot “astaukset
Seuraan varacsa-alan toimijaa Facebookissa 12,99%
Kayn varaosien myyjan verkkosivuilla. 59,74%
Luen autojen korjaamiseen liittyvid artikkeleita netissa. 54 55%

42
Kuulun autoharrastajien Facebook-yhteisoon. M A%

24
Kidyn automerkin omalla keskustelufoorumilla. 55,84%

43
Ostan varaosia julkisesta ja yhteisestd kauppapaikasta (esimerkiksi nettivaraosa.com, 20,78%
tori.fi). 18
Etsin netistd auton varaosiin liittyvia tarjouksia. 1M1,69% 9
Keskustelen sosiaalisessa mediassa autojen korjaamisesta. 18,18%

14
En aktiivisesti etsi tietoa netista varaosiin ja auton korjaamiseen liittyen. 19,48%

15

‘Vastaajat yhteensa:

KUVA 16. Vastaajien tiedonhaun muodot varaosien ostamiseen liittyen. Suosituimmat

kohdat on merkattu taulukkoon tahdella.
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7 DIGITAALINEN SISALTOSTRATEGIA

Siséltjen merkitys on korostunut digitaalisessa liiketoimintaymparistossa. Informaatio-
tulvassa koukuttavien, hyddyllisten ja erottuvien viestien merkitys korostuu entisestaan.
Tanni ja Keronen (2013) tiivistavat, ettei yksisuuntainen ajattelu toimi verkossa sisalt6-
strategian aikakaudella. Asiakkailla on valta paattéa, ketd he kuuntelevat. (Tanni ja Ke-
ronen 2013, 33). Tassa luvussa teen pohjatyota Yritykselle digitaalisen, nimenomaan si-

séltoihin keskittyvén strategian suunnittelun aloittamisessa.

Tannin ja Kerosen (2013) mukaan sisaltostrategia-ajattelu nostaa osaamisen markkinoin-
nin sisallon karjeksi. Ensimmaisend vaiheena on asiakkaiden ohjaaminen eri digikana-
vista osaamisintensiiviseen sisaltoon ja vasta tdméan jalkeen kiinnostuneet ohjataan tutus-
tumaan palvelu- ja tuote-esittelyihin. Verkkomarkkinoinnin painopiste on asiakkaan os-
toprosessin alkupéassé ja tavoitteena on asiakkaiden tavoittaminen mahdollisimman var-
haisessa vaiheessa. Puhutaan ndkemysosaamisesta, joka voi pitaa sisalladn esimerkiksi
asiantuntijoiden tulkintoja alan nykyhetkesté ja tulevaisuudesta seka kouluttavia ja opas-
tavia siséltoja asiakkaiden toimintatapojen kehittamiseksi. Téallaiset sisallét auttavat yri-
tystd kasvattamaan arvoaan seké potentiaalisten ettd nykyisten asiakkaiden keskuudessa.
(Tanni ja Keronen 2013, 32-33). Tanni ja Keronen puhuvat teoksessaan nimenomaan
business to business -asiakkuuksista, mutta ajattelumalli on mielestani hyddynnettévissa
myo6s kuluttajamarkkinoinnissa ja kuluttaja-asiakkaiden tavoittamisessa. Uskon, ettd
tassé tamantyyppisen sisallon tuottamisessa Yrityksella olisi pitkan linjan kokeneena am-

mattilaisena paljon annettavaa.

7.1 Digistrategian tarkoitus

Digitaalisen siséltostrategian tulee olla aktiivinen. Tannin ja Kerosen (2013) mukaan si-
séltostrategia on luonteeltaan enemmankin toimintasuunnitelma ja ajassa elavé ohje kuin
varsinainen strategiadokumentti tai vuodeksi tehtdva staattinen julkaisusuunnitelma.
Verkko on jatkuvasti muuttuva toimintaymparisto, joten myaos siihen liittyvien suunnitel-
mien tulee olla joustavia. Sisaltdstrategialla sisaltotyd nivotaan yrityksen pitkén téhtai-

men liiketoimintatavoitteisiin lahelle ydinosaamista. (Tanni ja Keronen 2013, 121-122).

Digitaalisuuden tuoma markkinoinnin muutos tulee huomioida markkinointistrategiassa.

Juslén (2009) maarittdd ominaisuuksia, joita markkinoinnin uusien pelisdaantdjen mukaan
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rakennetussa markkinointistrategiassa tulisi huomioida. Naita ovat esimerkiksi markki-
nointistrategian rakentaminen asiakkaiden ongelmien ja niiden ratkaisemisen pohjalta
ailemman tuote- sekd viestinta- ja jakelukanaval&htoisyyden sijaan. Uudessa ndkemyk-
sessd markkinointi ndhdaan mainonnan sijaan palveluna. Ndkemyksen kokonaismarkki-
noista tulee perustua markkinoilla tunnistettaviin asiakastarpeisiin, ei omiin tuotteisiin.
Uudessa mallissa keskeisend tavoitteena on brandin aikaansaaman sitoutumisen ja vuo-
rovaikutuksen lisdédminen. (Juslén 2009, 143-144). Jukka Sunqvist (2016) painottaa, ett&
kaikki markkinointi on asiakashankintaa, tavalla tai toisella. Kaiken markkinoinnin pitaisi
my0s yhdistya liiketoimintaan. Vanhassa ajassa liiketoiminta on puuttunut usein koko-
naan markkinoinnin tekemisessd, mutta endé ndin ei voida toimia. Markkinoinnin keski-
0ssa tulee olla asiakaskokemus ja sen tuntemus. Tarkednd huomiona on myds se, ettei
asiakaskokemus lopu siihen, kun asiakas on saatu ostamaan tuote, vaan siita se digitaali-

sessa ajassa itse asiassa vasta alkaa. (Sundgvist 2016).

Leino (2010) madrittelee kaksi erilaista digistrategiaa. Tavoitteena voi olla joko hakea
verkon avulla uusi tapa myyda ja palvella tai edistaa verkon avulla yrityksen markkinoin-
tia ja myyntia. (Leino 2010, 30). Opinnaytetyoni digistrategian kohdalla kyseessa on jal-
kimmadinen vaihtoehto. Kohdeyritys aikoo jatkossakin keskittyd vahvasti fyysisiin toimi-

pisteisiin ja digin rooli on myyntia ja markkinointia tukeva.

Digimarkkinoinnissa tulee asettaa selvia tavoitteita. Niitd voivat esimerkiksi olla asiak-
kaiden rekisterginti ja hankinta, kiinnostuksen herattdminen brandiin, tuotetietdmys, uu-
sien tuotteiden esittely, asiakaspalvelun parantaminen, aktivointi ja myynti. (Wertime ja
Fenwick 2008, 300-303).

Kanasen mukaan (2013) strategialla tarkoitetaan sitd keinokokonaisuutta, jolla tavoitteet
ja padmadrat saavutetaan. Digistrategian suunnittelu alkaa vastaamalla kysymyksiin
kuka, mitd, miksi, missd, kuinka ja milloin. Kuka/ketka-kysymykseen vastaamalla maa-
ritelladn yrityksen nykyinen tai tavoiteltava kohderyhma verkossa. Mita-kysymyksella
madritelld&n asiakkaan tarpeet ja se, mihin ongelmiin hén hakee verkossa ratkaisua. Téssé
maadritell&&n myos yrityksen rooli asiakkaan ongelmien ratkaisemisessa ja se, mita toi-
menpiteitd yrityksen asiakkaiden halutaan verkossa tekevan. Miksi-kysymys madrittelee,
mité arvoa yritys tarjoaa asiakkaalle ja mitk& ovat sen kilpailuvaltit suhteessa kilpailijoi-
hin. Liséksi kartoitetaan, missa halutut asiakkaat ovat, miten he verkossa liikkuvat ja mité&
kanavia he kayttavat. Kuinka-kysymyksell tarkennetaan, millainen yritys on, miten se
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puhuu ja milla hakusanoilla asiakkaat 16ytavat yrityksen verkosta. Myos kéytettavien di-
gikanavien méaritys on tarkedd. Milloin-kysymyksessé otetaan kantaa toteutusaikatau-
luun. (Kananen 2013, 17-18).

KUVA 17: Kanasen (2013) digistrategian suunnittelun kysymyspatteriston pohjalta tehty

havainnollistus.

7.2 Hyvat sisallot kaiken keskidssa

Verkkosiséltoja suunnitellessa yrityksen tulee huomioida, etté sisaltéjen kulutustapa on
muuttunut digiaikakaudella. Millin (2005) mukaan verkkosiséltdjen lukemisessa on tyy-
pillistd tekstien pintapuolinen lukeminen ja silmdily. Tekstien vélilla myos liikutaan
oman mielenkiinnon mukaan linkisté toiseen, ei kirjoittajan ajattelemassa jarjestyksessa.
Naéista syistd verkkosisaltoja kirjoittaessa paasiséltojen tulee olla nopeasti ja helposti lu-
ettavissa, kaikkein tarkeimman tekstin tulee olla tekstien alkuosassa ja tekstin rakenne
tulee olla helposti seurattavissa ja navigoitavissa. N&din parannetaan lukukokemusta, saa-
daan lukija pysymaan sivulla ja etenemadan haluttujen vaiheiden kautta kohti tavoiteltua
paamaaraa. (Mill 2005, 2).

Leinon (2012) mukaan sisaltdjen merkitys yrityksen markkinoinnissa on korostunut en-
tisestadn sahkdisella aikakaudella. Tarinallisuus toimii hyvin kiinnostuksen herattajana.
Kun sisallét nostetaan yrityksen markkinoinnin kulmakiveksi, saavutetaan etua kilpaili-
joihin verrattuna. Etuina ovat muun muassa uusien asiakkaiden puhutteleminen, ostajien
palveleminen ja opettaminen jo ennen ostotapahtumaa, alan asiantuntijamielikuvan luo-

minen, luottamuksen saavuttaminen ja yhteisdjen rakentaminen. (Leino 2012, 172-174).

Pelkkéa verkkoldsnéolo ei riitd, vaan tarvitaan toimivia ja verkkoon rakenteellisesti sopivia
sisélt6ja. Millin (2005) mukaan verkossa tapahtuvan silméilevéan lukutavan vuoksi teksti
kannattaa olla jaettu lyhyempiin, loogisesti jarjestettyihin osuuksiin. Verkossa toimivat
myds paremmin printtid huomattavasti lyhyemmat tekstit. Lauseiden kannattaa olla lyhy-

empid, siséltdd yhden teeman per lause ja aloittaa kukin kappale koko kappaleen paéasian
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tiivistavalla lauseella. Optimaaliset kappaleet ovat vain pari kolmen rivin mittaisia ja si-
séltavat maksimissaan neljé lausetta. (Mill 2005, 3). Millin listauksessa on hyvi& huomi-
oita, mutta ne ovat turhan jyrkkia. Sisalto tulee olla keskigssa suunnittelussakin ja kun
teema on tarpeeksi kiinnostava, myos pitkéat kappaleet toimivat. Listauksen eroavaisuus

voi johtua oman ndkemykseni mukaan myos Kieli- ja kulttuurieroista.

Tanni ja Keronen (2013) tiivistavat, ettd menestyksekk&én strategian perustana ovat kou-
kuttavan sisallén luominen ja asiakkaan johtaminen verkossa hyvan siséllon avulla. Si-
séltostrategia tarkoittaa kaiken nivomista jatkumoksi, joka auttaa yritysta pitkén aikavélin
tavoitteiden saavuttamisessa. Kaiken keskiossa on asiakas, jonka tiedon tarpeeseen vas-
tataan sisaltostrategialla. (Tanni ja Keronen 2010, 61). Jotta asiakkaita voidaan johtaa
verkossa lapi kanavien, tarvitaan kolmenlaista siséltoa, eli tavoittavaa, sitouttavaa ja ak-

tivoivaa sisaltéa (Tanni ja Keronen 2013, 39).

Hyvén verkkosisallon suunnittelu alkaa arkijarjesta ja verkkotekemisen peilaamisesta re-
aalielamaan (Tanni ja Keronen 2010, 107). Luottamuksen herattdminen on Millin (2005)
mukaan tarkeda lukijoiden sitouttamisessa. Luotettavassa tekstissa toteutuvat seuraavat
tekijat: hyva kirjoitustapa, kiinnostavuus, kaytannollisyys, puolueettomuus, henkilokoh-
taisuus, ajankohtaisuus, virheettomyys ja helppo navigoitavuus. (Mill 2005, 30).

Hakolan ja Hiilan (2012) mukaan sisaltdstrategiaan kuuluu aina yrityksen kannalta tar-
keimpien verkon kohderyhmien ja heitd puhuttelevien siséltdjen méaarittdminen. Tavoit-
teena ovat raataloidymmat ja sosiaalisessa mediassa paremmin levidvét siséallot viestin-
nallisen massatykityksen sijaan. Tavoitteena on siis yleisoa jatkuvasti sitouttava viestinta.
Siséltostrategian teossa tulee pohtia, kenelle yritys puhuu verkossa, mité yleisét puhuvat
yrityksestd, millainen viestinta tukee seka yrityksen liiketaloudellisia tavoitteita, etta vas-
taa asiakkaan tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin seka miten bréndi ilmenee verkon kai-
kissa sisalloissd. (Hakola ja Hiila 2012, 81).

Hakola ja Hiila (2012) mainitsevat, ettd vaikka sisaltOstrategiatyon pohjana on vahvasti
yleisgjen tutkiminen ja ymmartdminen, se pyrkii myos toki tuottamaan organisaatiolle
itselleen edullisia tai positiivisia viesteja. (Hakola ja Hiila 2012, 10). Leino (2010) tiivis-
t&4, ettd jotta yritys pystyy hyédyntamaan digitaalista asiakaskokemusta tehokkaammin,
sen on paatettava, mitka seikat, toimenpiteet, viestit seké digitaaliset palvelut saavat asi-
akkaan tuntemaan bréndin yksilolliseksi ja halutuksi. (Leino 2010, 27).
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Tanni ja Keronen (2010) kertovat kirjassaan FIGA-mallista. FIGAssa tavoitellaan teravén
karjen kautta tarkkaa kohderyhmag, joka loytaa (Find) yritysten siséltdjen pariin verkon
eri kanavista. Sisaltoon samaistuminen (Indentify) on tarkeéssé roolissa sisallon pariin
I0ytdmisessd. Samaistumisen myota tiedonhakija sitoutuu (enGagement) sisaltéon ja ovat
kiinnostuneita kuulemaan lisaa (Action). FIGA-mallissa kohderyhmé kasvaa koko ajan.
(Tanni ja Keronen 2010, 118). Uskon FIGA-mallin soveltuvan hyvin Yrityksen sisalto-
strategian ohjenuoraksi ja toimintatavaksi.

7.3 Sisaltomarkkinointistrategian laatiminen

Digitaalisella siséltostrategialla tarkoitetaan Tannin ja Kerosen (2013) mukaan tapaa,
jolla rakennetaan l&pi verkkokanavien kulkevaa, koukuttavien sisaltdjen jatkumoa. Toi-
mivalla siséltostrategialla tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat. Tarkeimpanéa lahtokohtana
on sisaltdjen asiakasléhtoisyys. Laajasti tulkittuna sisaltostrategialla tarkoitetaan kaiken
yrityksessa syntyvan sisallon hallintaa niin tuotannon, julkaisun kuin yllapidon resursoin-
ninkin nakdkulmista. Sisaltostrategia-ajattelu nostaa osaamisen siséllon tarkeéksi kar-
jeksi. (Tanni ja Keronen 2013, 11-22). Kohdeyrityksen sisédltomarkkinointistrategian laa-
timisessa kéytén apuna Isokankaan ja Vassisen (2010) Digitaalinen jalanjélki -teokses-
saan méaarittelemad kuusikohtaista muistilistaa. Tdman kanssa rinnakkain késittelen Lei-
non (2012) Sosiaalinen netti ja menestyvén pk-yrityksen mahdollisuudet -teoksessa esiin

tulleita tarkennuksia.

7.3.1 Mista puhutaan?

Ensimmaisena kohtana on maaritelld, mista brandi puhuu ja mitka asiat ovat sille tarkeita.
Alussa mééritellddn myods, mink& ongelman palvelu tai tuote ratkaisee tai mihin haastee-

seen se vastaa. (Isokangas ja Vassinen 2010, 193).

Lokakuussa 2016 Yrityksen yhteyshenkilon haastattelun mukaan toimeksiantajabréndille
tarkedd ovat reiluus, asiantuntemus ja mutkattomuus. Yrityksen tuotteet ja asiantuntemus
auttavat pitdméan suomalaisen autokannan paremmassa kunnossa. Naihin tekijoihin yri-
tyksen kannattaisi keskittyd myos siséltomarkkinoinnissaan, palveluhenkisyys kéarkené.
Eli Yrityksen kannattaa puhua tuotteistaan asiantuntijoiden suulla ja tarjota potentiaali-
sille asiakkaille hyddyllisia sisaltdja autojen korjaamiseen liittyen. Tdma toimii sisélto-
strategian karkena.
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Tannin ja Kerosen (2013) mukaan siséltostrategian karki luo pohjan yrityksen sisaltéjen
johtamiselle verkkokanavien I4pi ja sen varaan rakennetaan seké sisaltoteemat etta kay-
tettdvat kanavat ja mediamuodotkin. Kérjeksi valitaan tarked asiakasryhmaé ja tuote- tai
palvelukokonaisuus yrityksen pitkén aikavélin liiketoimintanakdkulmasta. (Tanni ja Ke-
ronen 2013, 122—-130). My6s Ruokonen (2016) pitad laadukkaita digitaalisia sisélt0ja tar-
keina asiakkaiden sitouttamisen ja tunnettuuden kannalta. Hyvilla sisélloill& voidaan he-
rattdd mielenkiintoa valituissa kohderyhmissd, hankkia uusia asiakkaita, palvella ja si-
touttaa nykyisia asiakkaita, nostaa brandin tunnettuutta, kasvattaa verkkoliikennetta digi-
taalisessa palvelussa ja tukea digitaalisen palvelun markkinoinnillisia tavoitteita. Par-
haimmillaan digitaaliset palvelut tarjoavat kéayttdjilleen myos laadukkaita ohjeita, tietoa,

vinkkeja ja usein myds viihdetta. (Ruokonen 2016, 131).

Juslén (2009) kertoo sisallon olevan markkinoinnin tarkein menestystekijé ja se tulee
suunnitella ihmis-, ei hakukonel&htdisesti, toki hakukoneiden I6ytdmisperiaatteet huomi-
oiden. Suunnittelun pohjana voidaan kayttda avainsanalistaa, eli yrityksen asiakkaiden
tarpeiden ja ongelmien keskeisid termeja. Avainsanat ovat organisaation digikanavan
tekstisisallon rakentamisen perustana kéaytettavié keskeisia sanoja. Sanojen l6ytdmiseen
voidaan kayttdd apuna potentiaalisten asiakkaiden haastattelemista. Hakusanaryhmien
yleisyyden voi tarkistaa tekemallda Google-hakuja. Hakusanalistaa tulee kehittaa jatku-
vasti ja kayttaa sitd hyvaksi uusien sisaltdjen tuottamisessa ja julkaisemisessa. (Juslén
2009, 167-173). Hakusanojen ja hakusanayhdistelmien yleisyydesta saa Leinon (2012)
mukaan myos késitysta kayttdmalla Google AdWords Keyword -tydkalua. Esimerkiksi
hakusanaparien “edulliset talvirenkaat” ja “talvirengas tarjous” vélilld jalkimmadiselld yh-
distelmélla haettiin kuukaudessa liki tuplasti enemman. (Leino 2012, 237). Tasta syysta

juuri tatd hakusanaparia kannattaisi suosia toimeksiantajayrityksen kaltaisissa yrityksissa.

Koska verkossa sisaltéjen adreen voidaan 10ytad hyvin monta reittid, tekstien tulisi Millin
(2005) mukaan toimia myds itsendisind kokonaisuuksina. Téssé auttavat selittavat otsikot
ja esittelykappaleet. My06s tekstien alussa olevat tiivistelmét kokonaissiséllosta toimivat
hyvin. (Mill 2005, 9).
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7.3.2 Kenelle puhutaan?

Toisena kohtana sisaltomarkkinointistrategian laatimisessa Isokankaalla ja Vassisella
(2010) on brandin kohderyhma. Tassa kohdassa méaéritelladn, minkélainen on tyypillinen
asiakas, miké hanta kiinnostaa, miten han kayttaytyy verkossa ja milla hakusanoilla han
paatyy bréndin sivuille. Tassé kohdassa mietitddn myos, miten asiakas saataisiin kerto-
maan aiheesta myds muille. (Isokangas ja Vassinen 2010, 193). Mill (2005) tiivistaa ta-
man kolmeksi kohdaksi: sano oikeat asiat oikealla tavalla oikealle henkil6lle. Hahmotta-
misessa voidaan kayttdd apuna palvelumuotoilusta tuttua persoonan rakentamista. Tar-

keint& rakentamisessa on henkilon tarkeimmét tavoitteet. (Mill 2005, 21-23).

Yrityksen kannattaa keskittyd vahvasti kohderyhmévaiheeseen ja aloittaa aktivointi ole-
massa olevista asiakkaista. VVoisiko nykyisille asiakkaille esimerkiksi tehda kyselyn, mita
tekijoité he Yrityksessé arvostavat ja onko joitain kohtia, joilla Yritys voisi palvella heita
vield paremmin? Sitouttamalla nykyasiakkaat paremmin ja tarjoamalla heille parempaa

palvelua saadaan helpommin suosittelua ja sitd kautta Yritykselle uusia asiakkaita.

Juslénin (2009) mukaan asiakkaiden kohderyhmét kannattaa jakaa segmentteihin pohti-
malla erityisia toiveita ja ndkokulmia, joita asiakkailla on heidédn ongelmansa ratkaisuun
liittyen. Kun tunnistetaan erilaiset ostajapersoonat tai asiakasprofiilit ja niiden tietotar-
peet, yritys voi tuottaa ja julkaista juuri kyseisen kohderyhman tarpeita vastaavaa sisaltta
ja siten palvella asiakkaita. Segmentoinnin rakentamisessa voi edetd kolmen vaiheen
kautta. Ensimmaéiseksi tunnistetaan organisaation ja markkinoinnin kannalta merkityksel-
liset ostajapersoonat. Naiden jalkeen kuvataan kyseisten ostajapersoonien erityiset tar-
peet. Kolmanneksi mietitaan ja kuvataan se, mita ndiden ostajapersoonien halutaan usko-
van yrityksesta ja sen kyvysté ratkaista heidan ongelmansa. Segmentoinnin jalkeen on
helppoa l&hted suunnittelemaan markkinointia. (Juslén 2009, 145-146). My®gs viestinnan
oikea sévy on tarkeéa. Leinon (2012) mukaan yrityksen tulisin tuntua ja nayttaa Faceboo-
kissa ystavalta tai vahintdan naapurilta. Reiluun ja ystavéllisyys myds ruokkivat vuoro-
vaikutukseen. (Leino 2012, 134).

Siséltostrategiassa tulee Tannin ja Kerosen (2013) kaiken tekemisen keskitsséa olla asia-
kas, jonka tiedon tarpeeseen sisaltostrategia vastaa. Kun tarkastellaan siséltOstrategian

nakokulmasta, yrityksen tuottamisen siséltojen tavoitteena on 16ytyminen. Ja I0ydetyksi
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taas ei tulla ilman pitkdjannitteista ja aktiivista ty6td markkinoinnin perinteisen ajattelun

muuttamiseksi. (Tanni ja Keronen 2013, 61-72).

7.3.3 Missa puhutaan?

Kolmantena kohtana Isokangas ja Vassinen (2010) méarittavat sisaltdjen julkaisupaikat
jamuodot. Eli m&éritelladn, tuleeko sisélto yrityksen omalle kotisivuille, yhteistydokump-

panin sivulle vai yhteisoihin. (Isokangas ja Vassinen 2010, 193).

Tall& hetkella maarittaisin sisaltojen julkaisupaikoiksi Yrityksen omat markkinointikana-
vat, eli Facebook-profiilin ja nettisivut. Muotona voisi olla lyhyet uutistyyppiset julkaisut
kuvan kera. Myds maksettua nédkyvyytta Yrityksen kannattaisi harkita, silla se on toimi-
essaan hyvin kustannustehokas tapa ja alkuun paasee jo pienelld rahallisella panostuk-
sella. Lisaksi yritysten nakyvyyden pienenemisesta Facebookissa ilman maksettua mai-
nontaa puhutaan jatkuvasti, joten siitédkin syystd kannattaa harkita myos Facebookissa

mainostamista.

7.3.4 Kenen toimesta ja koska sisalto tuotetaan?

Isokankaan ja Vassisen (2010) neljantend kohtana sisaltomarkkinointistrategian laatimi-
sessa on henkildiden ja aikataulujen maaritteleminen. Paatetdan, kuka sisallot tuottaa ja
tuotetaanko ne yrityksen sisa- vai ulkopuolella. Myds julkaisutiheys ja teemat péatetaan.
(Isokangas ja Vassinen 2010, 193).

Sosiaalisessa mediassa toimiessaan yrityksen tulee miettid, mika on sille sopiva sisallon
péivitysaikataulu (Leino 2010, 273). Samoin yrityksen on tarkeinta 10ytaa sille sopiva
tapa luoda ja jakaa siséltod (Hakola ja Hiila 2012, 25). Suuri osa pk-yrityksista tekee
sosiaalisen median markkinointia omin voimin ja tdima on usein myos ongelmakohta, pai-

vittajat kun eivat ole ammattimaisia sisallontuottajia (Da Silva 2016, 1).

Aktiivinen kanavan seuraaminen on tarkedd sisaltostrategian onnistumisessa. Leinon
(2012) mukaan pienissa yrityksissa sosiaalisten verkostojen yllapito ja sisallon tuottami-
nen kulkevat kési k&dessa. esimerkiksi Facebook-sivuja tulisi kdyda vilkaisemassa vahin-

taan kerran paivassa, niin oman seindn tilanne pysyy koko ajan hallinnassa. 1-7-30-s&anto
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sopiikin hyvin Facebookiin. Paivittain tulisi katsoa, onko tullut kysymyksia ja komment-
teja ja vastata niihin. Kerran péivassa voisi olla myos hyva tahti kertoa kiinnostava uuti-
nen tai jakaa linkki seuraajille. (Leino 2012, 176-177).

Paivittdinen julkaisutahti on vahan turhan tiukka Yritykselle, sill& sosiaalinen media on
pienemmassa roolissa. Ajattelisin sopivaksi julkaisutahdiksi enemmankin 1-2 kertaa vii-
kossa. Mutta Facebookin tila tulee joka tapauksessa katsoa vahintdan kerran péivassa ja

vastata sinne tulleisiin avoimiin kysymyksiin.

Leino (2012) kertoo, ettd viikoittain voisi tehda isomman toimenpiteen, esimerkiksi jul-
kaista blogikirjoituksen tai artikkelin. Kuukausittain voisi julkaista pidemman blogiartik-
kelin tai Kilpailun. (Leino 2012, 177). Kysyminen on vanha keino asiakassuhteen kehit-
tdmiseen. (Leino 2012, 134).

Resurssien riittdaméattdmyys tulee Leinon (2012) mukaan esiin pienissa yrityksissa. Vali-
tuista toimenpiteista kannattaa tehdé aikataulu ja méarittaa vastuulliset henkilot seké yri-

tykselle sopiva pdivitysaikataulu. (Leino 2012, 57).

Yrityksessé aiotaan jatkossakin paivittdmaan sisallot itse muiden tdiden ohessa. Hyva
postaustahti voisi olla 1-2 julkaisua viikossa. Sisaltéjen julkaisu voitaisiin jakaa kalente-
riviikoittain useammalle yrityksen henkil6lle. Viikon vastaava huolehtisi julkaisujen li-
séksi myds mahdollisiin Facebookin kautta tuleviin asiakaskyselyihin vastaamisesta. Yri-
tyksen voisi olla hyva harkita myos sosiaalisen median ulkoistamista alan ammattilaisille
— néin Yrityksen vahvin asiantuntijuus ja osaaminen vapautuu myymiseen ja varaosa-

alan asiantuntijuuteen.

7.3.5 Miten sisaltda mainostetaan?

Viidentend kohtana Isokankaan ja Vassisen (2010) listalla on mainostaminen. Tassé koh-
dassa pohditaan sitd, onko yrityksell& jo olemassa kanavia, joissa sisalt6ja on mahdollista
markkinoida. Vai olisiko tarpeen ostaa mainostilaa muualta. (Isokangas ja VVassinen 2010,
193). Kun mietitdan digitaalisen palvelun markkinointia, Ruokosen (2016) mukaan on
tarkedd ymmartad, mitd markkinoinnilla varsinaisesti hakee. Han erottelee kolme erilaista

markkinoinnin kategoriaa. Ensimmaisessé vaiheessa yritykselle on térkeintd saada pal-
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velu ylipaansé tunnetuksi. Talléin parhaana lahestymistapana ovat erilaiset brandimai-
nonnan keinot laajoille yleistille. T&ssa vaiheessa on markkinoinnin onnistumisen ja te-
hokkuuden mittaamisen kannalta tarkedd ymmart&é tunnettuus: miten suuri osa kohde-
ryhmasta tuntee palvelun nimeltd, kuinka moni I6ytda palveluun ilman hakukoneiden
apua ja miten moni preferoi palvelua esimerkiksi sen lahimpiin Kilpailijoihin verrattuna.
Digitaalisen palvelun markkinoinnin toisessa vaiheessa palvelu on kohderyhman keskuu-
dessa jossain mé&arin tunnettu ja tavoitteena on hankkia sille asiakkaita. T&allgin kaikkein
tehokkainta voi olla lasndolo hakukoneissa ja esimerkiksi alan bloggaajien tai asiantunti-
jasiséltdjen yhteydessa. Digitaaliset markkinoinnilliset tavat myyntiliidien hankkimiseen
voivat myds toimia. Naitd ovat esimerkiksi kampanjat, kilpailut ja sisallét. Kolmannessa
markkinoinnin vaiheessa voi tavoitteena olla tuotteita ostaneiden tai jo palveluun saapu-
neiden asiakkaiden séilyttaminen ja uudelleenaktivointi. Asiakkaita voidaan esimerkiksi
aktivoida tekemaan ostoksia, kdyttdmaan palvelua entistd useammin tai rekisterdityméaén
kayttajaksi. Tassé parhaiten toimii kohdennettu viestintd, erilaiset asiakkaita osallistavat
kampanjat sekd verkossa muistuttelu loppuun asti viemattdmasta ostoskorista. Kaikissa
kohdissa tarkeda on markkinoinnin toimivuuden mittaaminen ja optimointi. Kaikkia kei-
noja voidaan kayttaa rinnakkain ja yhdistelld. (Ruokonen 2016, 123-125).

Suosittelisin Yrityksen kayttdvan Facebookin maksullista mainosominaisuutta valittujen
postausten kohdalla. Mutta taté aikaisemmin yrityksen julkaisutiheys tulee saada vakioksi

ja nettisivut kuntoon. Muulloin maksetulla mainonnalla ei saavuteta tavoitteita.

7.3.6 Miten mitataan menestys?

Viimeisena kohtana Isokankaan ja Vassisen (2010) listalla on toimenpiteiden menestyk-
sen mittaaminen ja mittareiden maarittdminen (Isokangas ja VVassinen 2010, 193). Vaikka
tdma on listassa viidentena kohtana, toki menestyksen mittareiden kriteerit ja tavoitteet
tulee olla méériteltyna jo sisaltéjen suunnitteluvaiheessa. Millin (2005) mukaan tavoit-
teena voi olla esimerkiksi myynnin kasvatus, liidien kerdys, tiedon jakaminen tai brandin
tunnettuuden rakennus. (Mill 2005, 62). Esimerkiksi Facebookissa mittarina voi Leinon
(2012) mukaan olla tavoite siitd, kuinka monta Facebook-fania halutaan saada tai kuinka
monta kavijad pyritddn saamaan yrityksen omille nettisivuille Facebookin kautta. Kun
seurannan perusmittarit on méaaritelty, on helppoa lahted miettiméén haasteellisempia
mittareita. (Leino 2012, 57). Leino (2012) mainitsee myds, ettd pelkka tykkagjamaéraan

keskittyminen saattaa antaa virheellisen kuvan yrityksen Facebook-sivun potentiaalista.
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Maaré on olennainen mittari aina kun yritys tavoittelee tykk&ajamaaran kasvua, mutta
menestyksen kannalta parhaana mittarina on tutkia tykkaajien aktiivisuutta, paivittaisten
aktiivikayttajien sekd uniikkien sivulatausten maarad. Mit4 enemman vuorovaikutusta,
sitd enemmaén peukutusta ja kommentointia ja tasta seuraa enemman sivunayttoja. Sivu-
nayttdjen lisddntyminen taas auttaa tykk&ajaméaran luonnollisessa kasvattamisessa.
(Leino 2012, 137-138). Mittaamisessa huomioidaan postausten vaikutukset nettisivuilla
kavijoihin ja Facebookin tykkaajamaariin. Yrityksen olisi hyva miettia myos selkedmpié

call to action -toimenpiteita postauksiinsa.

Tavoittamista mitataan verkossa usein klikkauksilla ja kéavijamaarilla. Pelkk&d median
klikkaus ei silti riit4, vaan tarkedé on se, mita tapahtuu seuraavaksi. Sisaltdjen tulee jatkua

kiinnostavina myos sivustolle klikkaamisen jalkeen. (Tanni ja Keronen 2013, 43).

Menestyksen mittaamiseen ottaisin yhdeksi, tarkedksi tekijaksi Yrityksen kohderyhmien
sitouttamisen. Wertimen ja Fenwickin (2008) digimarkkinoinnin suunnittelun runkona on
aktiivinen sitouttaminen. (Wertime ja Fenwick 2008, 292). Sitoutumisen taustalla on tyy-
tyvainen asiakas. Kankkunen ja Osterlund (2012) kertovat, etta yrityksilla on hyva mah-
dollisuus markkinoinnin, viestinnén ja palveluiden personoimiseen silloin, kun asiakkaat
kertovat avoimesti kokemuksistaan ja mieltymyksistdén. Asiakkaat myods odottavat yri-
tyksilta verkkopuheisiin reagoimista. (Kankkunen ja Astelund 2012, 76). Asiantuntevat
jakiinnostuneet asiakkaat ovat yritykselle parhaita mahdollisia myyntitykkeja. Suosittelu

on myos kaikkein uskottavin myyntitapa. (Kankkunen ja Osterlund 2012, 92).

7.4 Asiakas ratkaisee

Leino (2010) kertoo, ettd hyvaan lopputulokseen paésemiseksi tulee ymmartaa, kuinka
asiakkaat haluavat yrityksen kohdata: missa viestinté- ja jakelukanavissa ja miten. On
myos tarkedd ymmartaa, miten juuri meidan yritykseltdmme halutaan ostaa. Jos yritys
pystyy kehittdmaén palveluja, joiden kanssa vuorovaikutuksessa asiakkaat todella tunte-
vat kokevansa jotain erilaista, syntyy kilpailuetua. (Leino 2010, 27). Yrityksen pitaa olla
mukana vaihtoehtojen joukossa siind vaiheessa, kun ostajat etsivat aktiivisesti myyjaa
(Isokangas ja Vassinen 2010, 185).
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Kankkusen ja Osterlundin (2012) mukaan tuttuus toimii myds verkossa. Ensimmdisena
askeleena matkalla digiajan tuttavuuteen on yleensa se, ettd rakennetaan yritykselle, brén-
dille tai henkil6lle aktiivinen lasnaolo niihin palveluihin, joissa sen asiakkaat liikkuvat.

Ollaan siis siella, missa asiakkaatkin ovat. (Kankkunen ja Osterlund 2012, 105).

Digitaalisuus on Scottin (2011) mukaan muuttanut markkinoinnin kentan taysin. Mark-
kinointi ndhdaan paljon laajempana kokonaisuutena kuin pelkk&nd mainontana. Ihmiset
haluavat osallistua, eivat pelkastdan toimia yksisuuntaisen markkinoinnin vastaanotta-
jina. Ajoitus on myds noussut entista tarkedammaksi: siséllot tulee saada potentiaalisten
asiakkaiden kayttoon silloin, kun he tarvitsevat sitd. On my0s tarkedd muistaa, ettd yhté
yleistd yleisod ei ole olemassa. (Scott 2011, 23-24).

Digiajassa sisaltdjen maaréd on valtava ja sisaltdjd tuotetaan koko ajan lisdd. Hakola ja
Hiila (2012) muistuttavat, etta sisélt0aikakaudella yrityksen tulee tavoittelemansa kohde-
ryhman aikaa ja huomiota saadakseen tarjota jotain, mik& on suorassa suhteessa kaytetyn
ajan arvoon. Sitoutumisen vahvuus on suoraan verrannollinen sen tuomaan lisdarvoon
(Hakola ja Hiila 2012, 26).
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8 POHDINTAA

Koen oppineeni opinnédytetyoni tekemisessa paljon sekd ldhdekirjallisuuden, ettd oman
kokemuspohjani laajentamisen kautta. Lahdekirjallisuus imaisi mukaansa ja koin hiukan
haasteelliseksi rajauksen tekemisen — kiinnostuksen kasvaessa myos teemat lahtevat hel-

posti ronsyilemaan.

Itse kyselytutkimus onnistui mielesténi kohtalaisesti ja yritys saa siitd kayttoonsa kiin-
nostavaa tietoa auton varaosien ostajien ostokayttaytymisesta ja mielipiteistd. Kyselyyn
vastasi vain 82 henkil6d ja vastaajat eivat taatusti kuvaa koko Suomen auton varaosia
ostavia, mutta koen silti, ettd kyselysta oli hyotya. Kysely myds muistutti sosiaalisen me-
dian nopeudesta, silla suurin osa vastauksista tuli muutaman péivan sisalla kyselyn lahet-
tdmisesta ja loppui noin viikon kohdalla taysin. Hiukan jai harmittamaan, etten lahtenyt
kyselya sen laajemmin markkinoimaan — vastaajamaarét olisivat olleet aivan erit. Samoin
kyselylomakkeessa olisi voinut olla ainakin pari avokysymysta lisdd. Mutta ehka Yritys

Voisi tyOstaa asiaa eteenpdin ja myohemmin tehdd oman kyselynsa aiheeseen liittyen.

Teemoja pyoritellesséni ja erityisesti avovastauksiin tutustuessani péasin paremmin
Kiinni auton varaosien ostajien ajatusmaailmaan. Pohdin, lahettdisinkd vertailevan kyse-
lyn autonharrastajien Facebook-yhteisdon vai kannattaisiko mieluummin panostaa pariin
syvahaastatteluun. Parin erityyppisen asiakkaan syvahaastattelu kyselytutkimuksen tulos-

ten pohjalta olisi ollut hyva lis& opinnaytety6honi.

Ensimmaisen vaiheen toimenpidelistan toimittaminen yritykselle on mielestani hyva,
konkreettinen kehitysehdotus. Uskon, etta yritys myos hyddyntaa sitd. Siséltostrategia-
osuus jai pintaraapaisuksi, mutta tarkoituksenani on jatkaa teemaan liittyen keskusteluja
Yrityksen yhteyshenkilon kanssa.

Koin opinnadytetyon Kirjallisen aineiston keraamisen mielekkéaéksi ja opettavaiseksi. Toi-
saalta taas mielenkiinnon kohteita on niin paljon, ettd opinndytetyoni lukijalle koko-
naisuus voi jaada ehka hiukan pintapuoliseksi ja sirpaleiseksi, silla lukuisien laajojen ai-
neistojen hyddyntdminen jattad yksittaisen teoksen viittaukset vaistamatta lyhyiksi. Mutta

oppimisprosessin kannalta kirjallisuuteen tutustumisen koin erittain hyodylliseksi.
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LITTEET

LITE 1: kyselylomake

Kysely auton varaosien ostamisesta 2017
Tama kysely on osa opinndytety6tani, jonka teemana on auton varaosien ostaminen ja markkinointi. Kyse-
lyyn vastaaminen on anonyymia, eika yksittaista vastaajaa voi tunnistaa vastausten perusteella. Kysymyk-

sid on yhdeksan ja vastaamiseen menee korkeintaan viisi minuuttia.

Kiitos avustasi etukateen! Terveisin Anna Karhu, anna.k.karhu@gmail.com

Tampereen ammattikorkeakoulu, mediatuottamisen koulutusohjelma

1. Miten olet jarjestanyt auton korjaamisen?

Arvioi kutakin vaittaméaa asteikon mukaisesti. (Asteikko: en koskaan, harvoin, joskus, usein, l&hes aina)
Korjaan itse

Korjaan yhdessa jonkun muun kanssa

Ystévé tai sukulainen korjaa autoni

Vien tutulle korjaamolle

Vien automerkin valtuuttamalle korjaamolle

Vien korjaamolle, josta saan nopeimmin ajan

Teetdn autolleni vain vuosihuoltoja

2. Ostatko auton varaosia? Valitse sopivin vaihtoehto.
Kyll4, usein
Kyll4, joskus

En koskaan

3. Mist& ostat auton varaosia? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon. Jos et osta auton varaosia,
siirry suoraan kysymykseen numero 7.

Varaosaliikkeesta

Isosta tavaratalosta (esimerkiksi Biltema, Motonet)

Korjaamolta asennettuna

Kotimaisesta verkkokaupasta

Ulkomaisesta verkkokaupasta

Suoraan yksityishenkil6lta verkosta

Suoraan yksityishenkil6lta kasvokkain

Muualta, mista?

4. Miksi ostat auton varaosia juuri kyseisisté paikoista? Onko syyna esimerkiksi hinta, tuttu osto-
paikka, hyvéa palvelu tms.

Avoin vastauskentta


mailto:anna.k.karhu@gmail.com
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5. Mita mieltd olet seuraavista vaittamista? Valitse sopivin vastausvaihtoehto.

Asteikko: taysin eri mieltd, osittain eri mieltd, osittain samaa mieltd, tadysin samaa mieltd, en osaa sanoa

Ostan padasiassa varaosat verkosta.

Kéytén paljon aikaa varaosien hintojen vertailuun ennen ostopaatosta.
Etsin verkosta aktiivisesti tietoa autojen korjaamiseen liittyen.

Teen varaosaostokset mieluummin kasvokkain kuin verkossa.

Kun ostan varaosia, haluan saada myos palvelua.

Hinta on ratkaiseva tekija varaosien ostapaikkaa miettiessani.

6. Miten etsin tietoa auton varaosiin ja autojen korjaamiseen liittyen? Voit valita ussamman vaihtoehdon.
Seuraan varaosa-alan toimijaa Facebookissa.

Kéyn varaosien myyjéan verkkosivuilla.

Luen autojen korjaamiseen liittyvia artikkeleita netissa.

Kuulun autoharrastajien Facebook-yhteisoon.

Kéyn automerkin omalla keskustelufoorumilla.

Ostan varaosia julkisesta ja yhteisestd kauppapaikasta (esimerkiksi nettivaraosa.com, tori.fi).
Etsin netistd auton varaosiin liittyvia tarjouksia.

Keskustelen sosiaalisessa mediassa autojen korjaamisesta.

En aktiivisesti etsi tietoa netistd varaosiin ja auton korjaamiseen liittyen.

Muu, mika?

7. Kyselyn lopuksi tiedustellaan viel& pari taustakysymysta. Mika on sukupuolesi?
Mies
Nainen

En halua kertoa sukupuoltani.

8. Mika on ikési?

30 vuotta tai vdhemmaén
31-40 vuotta

41-50 vuotta

51-64 vuotta

65 vuotta tai enemmén

En halua kertoa ikaani

9. Miké on asuinpaikkasi?
Eteld-Suomi

Lansi-Suomi

Ita-Suomi

Pohjois-Suomi

En halua kertoa asuinpaikkaani.

Muu, mika?
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Vastausnapissa lukee: Lahetd vastauksesi. Mielipiteesi on tarked!

Liitteet numeroidaan juoksevasti omalla numerollaan ja siina jarjestyksessa, missa niihin
viitataan tekstissa. Liitteissa on oltava otsikko ja lahdemerkinté, ellei liiteaineisto ole Kir-
joittajan laatima. Jos liitteessd on useita sivuja, niin esimerkiksi kolmisivuisen liitteen
ensimmadisen sivun oikeaan ylareunaan kirjoitetaan 1 (3) ja seuraavalle sivulle 2 (3) ja

viimeiselle sivulle 3 (3).
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LITE 2. Alkuhaastattelu

Yrityksen yhteyshenkilolle lokakuussa 2016 tekemani haastattelun kysymysrunko. Lisaksi
esitin yhteyshenkilOlle haastattelun edetessa tarkentavia kysymyksia aiheeseen liittyen.

Mité digitaalisia markkinointikanavia Yritys kayttaa?

Kuka hoitaa yrityksen digitaalisia markkinointikanavia ja miten?

Millaisia tuloksia digitaalisista markkinointikanavista on saatu?

Mité haasteita digitaalisiin kanaviin, esimerkiksi verkkokauppaan liittyen on?
Millaisia positiivisia kokemuksia digitaalisista markkinointikanavista on saatu?
Ketkéa ovat kovimpia kilpailijoitanne?

Mité alan yrityksia kannattaisi mielestasi ottaa benchmarkkauksen kohteeksi?
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LIITE 3. Ehdotukset 1. vaiheen korjaustoimenpiteista

Nettisivut

1. Mobiilioptimointi kuntoon: sivuston tulisi skaalautua kdytetyn néytén mukaan.

2. Aktivointi: tavoitteena madaltaa yhteydenottokynnysta. Ehdotuksena kolme erilaista aktivointia
ensimmaisessa vaiheessa:

- yleisen yhteydenottolomakkeen rakentaminen

- mobiilioptimoinnin yhteydessa puhelinnumeron muuttaminen sellaiseksi, ettd asiakas voi suo-
raan klikkaamalla soittaa Yritykseen

- yleisen info@yrityksennimi.fi-sahkdpostiosoitteen avaaminen.

3. Facebook-napin lisdédminen yrityksen sivulle. Lisatddn mukaan myds kannustuskehotus, esimer-
kiksi: Tykkdd meistd Facebookissa ja kuulet ajankohtaiset tarjouksemme ensimmadisend.”

4. Vanhentunut tieto pois sivuilta:

- copyright-tekstin vuosiluvun paivitys (tehtavé vuosittain)
- yrityksen i&n kertovan sloganin pdivittdminen ajan tasalle.

5. Kaikkien toimipisteiden tietojen lisdédminen yhteystiedot-sivulle.

6. Yrityksen toiminta-ajatuksen ja erottumistekijoiden lisédminen ingressiksi etusivulle. Ingressisséa
voisi kertoa esimerkiksi Yrityksen maantieteellisen paikan, nostoja tuotevalikoimasta sekd Yri-
tyksen valtteja kilpailijoihin verrattuna. Tdmé tukee myds hakukonenakyvyytta.

7. Hakukoneoptimointi: talla hetkella yritys j&& hakukonendkyvyydessa pienempien toimijoiden
taakse.

- méaritelk&d, milla hakutermeilld haluatte, etté yritys loytyy.

- tutustukaa myds hakusana-analytiikkaan, josta saa hyvaa tietoa hakutermien yleisyydesté ja
vinkkeja uusiin, vastaaviin termeihin. Tahan hyvéna vélineena on esimerkiksi ilmaisen Google
AdWordsin Tools-hakusanatytkalu.

- varmistakaa, etté sivun otsikko on tehokas ja padotsikkokohtaan <hl1-t&gi> on teknisesti lisatty
vain yksi otsikko. Otsikon tulisi olla yksildity, sivun sisaltdd kuvaava ja halutun avainsanan si-
saltava.

- onko Yrityksen sivusto hakukoneystévéllinen? Tilanteen voi nopeasti testata esimerkiksi tdméan
sivuston avulla: www.seositecheckup.com.

- metatekstit kuntoon <title> ja <meta description>. Titlen pituus tulisi olla maksimissaan 65
merkkid, sisaltden valilydnnit. Metakuvauksen tulisi olla yksildivé, kuvaava ja avainsanoja sisél-
tava teksti, ikdan kuin sivun napakka mainoslause, sisallon pituus maksimissaan noin 150 merk-
ki, sisaltden valilyonnit.

8. Analytiikan lisddminen verkkosivuille ja sen médrittely, mit4 mittareita halutaan alkaa seuraa-

maan.

Verkkokaupan toimenpiteet

1.

Koska verkkokauppa sijaitsee samassa osoitteessa Yrityksen verkkosivujen kanssa, teettehédn yl-
haalla mainitut toimet myos verkkokaupan puolelle.

Paatos siitd, jatketaanko oman verkkokaupan pydrittamista.

Jos jatketaan, tulee paattad, mill4 valikoimalla omaan verkkokauppaan lahdetéan. Naista vali-
tuista tuoteryhmisté verkkokaupassa tulisi olla kaikki Yrityksen tuotteet.

Hyvén hakutoiminnallisuuden varmistaminen verkkokaupassa. Kannattaisiko toiminnallisuuteen
lisaté tuotteen kanssa yhteensopivat automerkit ja vuosimallit?

Yhtendinen linja ja laadukkuus tuotekuviin. Visuaalinen epéyhtenevyys ei luo mielikuvaa laa-
dukkaasta verkkokaupasta.

Facebookin neuvot

1.

Reagoi asiakkaan kommenttiin ja palautteeseen aina, kun pystyt. Ndin Facebookista tulee asia-
kaspalvelun tukikanava.

Lis&4 postauksiin aina mukaan kuva.

Lis&4 perustietoa Yrityksestd Tiedot-osuuteen hiukan laajemmin. Lisatka4 tietoihin myos Yrityk-
sen sahkopostiosoite
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LIITE 4. Kuvakaappaus kyselyn Facebook-postauksesta

Ioytyy ta3kta:

:
-
fi.surveymonkey.com/r/QXQ7SHW

Kyselylinkki3 voi vapasasti 3kas steenpain sopwille henkildille, \Vastausakas
on 20.4.2017 sazkka. \Estaamisesn menes max £ min j3 vastaaminen on

anonyymia.

Kitos avusta etuk3teen & erinomaista huhtikuun loppua!

o Tykkis W Kommeantol » Jaa

O sart Husso, Anu Tarr6 ja 17 muuta
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